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Uvod

E-commerce, obchodovani na internetu, elektronické obchodovani, e-shop a dalsi
podobné pojmy nas obklopuji ze vS8ech stran. Kdo neni na internetu, jako by
neexistoval. Spotfebitelé poZaduji po prodavajicich dokonaly servis, rychlé

vyfizeni objednavky bez starosti a doru€eni zbozi az domd.

Obchodni vztah mezi prodejcem a spotiebitelem existuje v rdznych formach.
Ve stale vice oblastech se obchodovani pfesouva zkamennych obchodu
do virtualniho prostfedi; zijeme v dobé, ktera vyZaduje neustaly pokrok a postupné

nas nuti k digitalizaci.

Internet umoznuje spotfebitelim rychle a efektivné vyhledavat, ve kterém obchodé
je pozadované zbozi dostupné, a poskytuje jim srovnani s cenovou nabidkou
konkuren&nich obchodl. E-shopy zaznamenaly svuj rozkvét po roce 2000 a od té
doby neustale dochazi k jejich rozvoji a ke zvysSujici se snaze predstihnout
kamenné obchody. Nakupovani zbozi na internetu mulze spotiebitelim usetfit
penize i €as; je jim zde umoznéno porovnat mezi sebou parametry podobnych

vyrobku i cenové nabidky riznych prodejcu.

Internetové obchody se snazi, stejné jako kamenné obchody, zaujmout a pfilakat
zakazniky. Pouzivaji k tomu nastroje marketingové komunikace. Marketingovy
komunikaéni mix se sklada z osobnich a neosobnich forem komunikace. Online
obchody vyuzZivaji neosobnich forem, které jsou predstavovany reklamou,

podporou prodeje, pfimym marketingem, sponzoringem a public relations.

V posledni dobé se obchodni firmy zamérfuji stale vice na podporu prodeje nez
na samotnou reklamu, coz se odrazi i na investicich do této formy komunikace.
Podpora prodeje motivuje zakaznika ke koupi a zvySuje efektivhost prodeje

producenta.

Mezi podporu prodeje fadime mimo jiné techniku cross-selling, ktera si klade za cil
prodat doplikové zbozi Ci sluzbu stavajicimu zakaznikovi. Této metodé je
vénovana zvlastni pozornost v ramci diplomové prace. Cross-selling se vyuziva
nejen v osobnim prodeji; jeho potencial vyuzivaji pfedevsim internetové obchody.
Online prostfedi nabizi e-shoplim nepfeberné mnozstvi moznosti, jak cross-selling
vyuzivat, aby zvySily své prodeje. Pro internetové obchody je metoda dulezita,

ameéla by hrat roli pfi sestavovani marketingové strategie. Spravna aplikace



techniky cross-sellingu mize obchodnikim nejen zvysit prodeje, ale také ucinné

motivovat zakazniky, aby své budouci nakupy realizovali v jejich prospéch.

Cilem diplomoveé prace je na zakladé teoretickych znalosti, ziskanych z literarnich
odbornych zdroja, analyzovat prodejni techniky cross-sellingu v internetovém
obchodu myprotein.cz a navrhnout zlepseni, ktera mohou vést ke zvySeni hodnoty

objednavky.

Diplomova prace je Clenéna na dvé Casti; na Cast teoretickou a ¢ast praktickou.
V teoretické Casti je na zékladé reSerSe sekundarnich zdroji zpracovan teoreticky
zaklad, vymezuijici pojmy jako e-commerce, podpora prodeje a prodejni technika

cross-selling jako jedna z metod podpory prodeje.

Teoreticka Cast se sklada ze dvou kapitol. Prvni kapitola se zabyva
charakteristikou e-commerce a jejimi druhy. Pozornost je vénovana piedevsim
typu B2C a vyhodam obchodovani na internetu a charakteristice trhu
internetovych obchodd. Druha kapitola je zaméfena na marketingovy komunikaéni
nastroj podporu prodeje; jsou predstaveny rizné typy podpory prodeje, jejich
jednotlivé vyhody a nevyhody a pfipadna vyuZitelnost v prostfedi internetu. Velky
duraz je kladen na podkapitolu cross-selling, ktera charakterizuje rizné techniky
cross-sellingu a jeho formy. Je vysvétlen rozdil mezi cross-sellingem
a up-sellingem, pfiCemz vétSi pozornost je vénovana vyuzivani cross-sellingu
v online prostfedi. Pro zpracovani teoretickych predpoklad praktické Casti jsou

vyuzity odborné zdroje domacich i zahrani¢nich autora.

Pro aplika¢ni ¢ast diplomové prace je vybrana spole¢nost Myprotein a jeji e-shop
myprotein.cz. Analyza stavajici situace nabidky spole¢nosti na trhu je vychozi pro
stanoveni empirického Setfeni, které bude provedeno formou vlastniho
marketingového vyzkumu. Syntézou sekundarnich a primarnich vystupd jsou
formulovany navrhy pro spoleCnost Myprotein a opatfeni vedouci ke zvySeni
hodnoty objednavky.



1 E-commerce

Elektronické obchodovani Cili e-commerce definovala fada rdznych autort. Néktefi
odbornici navic rozliSuji mezi pojmy elektronické obchodovani (e-commerce)
a elektronické podnikani (e-business). Jando$ wuvadi, Zze: ,Elektronickym
obchodovanim (e-commerce) rozumime vyuzivani informacnich a komunikaénich
technologii (ICT) v procesech prodeje a nakupu, tj. v obchodni transakci“ (Jandos,
2001, str. 25-29) a dale uvadi, ze: ,E-podnikanim rozumime mezipodnikovou
integraci procesu, aplikaci a systému (zalozenou na vyuzivani IS, tj. ICT). Cilem je
vyhovét ménicim se pozadavkim zakaznikd nabidkou novych mezipodnikovych
procesu, jakoz i jejich integraci s novymi podnikatelskymi modely.“ (Jandos, 2001,
str. 25-29). E-commerce je uzSi pojem nez e-business a obsahuje jenom nakup

a prodej sluzeb nebo zbozi s pomoci informacnich a komunikacnich technologii.

Dle Suchanka je mozné si pod e-commerce predstavit ,v8echny obchodni aktivity
a sluzby, béhem kterych je realizovan pomoci elektronickych nastroji datovy
transfer bezprostfedné souvisejici s realizaci obchodnich pfipadd, pficemz
v pfipadé nakupu softwaru nebo jinych informaci mohou byt i tyto pfeneseny

ke koncovému spotrebiteli elektronicky.” (Suchanek, 2012).

Jina definice podle OECD formuluje tfi dimenze e-commerce. Lze rozlisit uzsi
a SirSi pojeti podle pouzitych prostfedkl. Dale podle subjektl jde zkonstruovat
matici obsahujici druhy elektronického obchodovani, o kterych bude pojednano
v kapitole Druhy e-commerce. Treti dimenze se zabyva procesy, které jsou
v elektronickém obchodovani obsazeny nebo vylou€eny. Jak jiz bylo uvedeno
vySe, spadaji sem nakupy a prodeje sluzeb a zbozi i reklama. Reklama je velice
oblibena aktivita firem nejenom na internetu; Ize ji ale zahrnout spiSe do SirSiho
pojeti elektronického podnikani, nikoliv pfimo do elektronického obchodu
(Sedlacek, 2006).

Sedlacek ve své publikaci uvadi volny pfreklad definice elektronického
obchodovani podle Organizace pro hospodafskou spolupraci a rozvoj — OECD.
Sirsi definice obsahuje pojem elektronicka transakce, kterou uvadi jako: ,prodej &i
nakup vyrobku a sluzeb, at uz mezi podnikateli, domacnostmi, jednotlivymi
spotiebiteli, vladou, dalSimi vefejnymi Ci soukromymi organizacemi, ktery je

provadén prostfednictvim pocitaCovych siti.“ (Sedlacek, 2006, str. 97). V uzsi



definici objasrfiuje pojem internetova transakce, kterou interpretuje nasledovné:
Jinternetova transakce je prodej ¢i nakup vyrobkul a sluzeb, at uz mezi podnikateli,
domacnostmi, jednotlivymi spotrebiteli, vladou, dalSimi vefejnymi €i soukromymi
organizacemi, ktery je provadén prostfednictvim Internetu.” (Sedlacek, 2006, str.
97).

Svétova obchodni organizace (WTQO) zahrnuje pod e-commerce produkty prodané
a placené pres internet, které jsou doru€ovany zakaznikovi ve hmotné podobé.
Pod e-commerce zahrnuje také ale i produkty, které jsou zakaznikovi doruceny

v podobé digitalni.

1.1 Etapy e-commerce

Firmy povazuji internet nejenom za bézny komunikacni prostfedek, ale pfedevsim
ho berou jako nastroj, pomoci kterého mohou prodavat své zbozi, aniz by musely
vyuzivat prostoru kamenné prodejny. Pfichod internetu zapocal vroce 1969
v armadé USA, ktera stoji za obrannym projektem ARPANET. V nasledujicich
letech byl internet vyuzivan vriznych vyzkumech, pfi obrané statu, ale
i ve vzdélavani. O par let pozdéji vznika i prvni aplikace e-mail. Za vyznamny
meznik lze povazovat pfelom 80. a 90. let, kdy vznikd World Wide Web;
celosvétova sit, ktera je oznaCenim pro systém, diky kterému uZivatelé prohliZeji,
ukladaji a rizné zpracovavaji webové stranky na internetu. Webové stranky jsou
propojeny diky hypertextovym odkazim a uzivatelé na nich vyhledavaji pomoci

internetového prohlizece (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Vyvoj e-commerce lze orientacné rozdélit na tfi zakladni etapy, které mapuiji
situaci v USA, jelikoz v ostatnich statech je vyvoj pomalejsi. Prvni etapa se datuje
do obdobi let 1995 - 2000. Jiz pfed rokem 1995, presnéji obdobi od 1990 - 1994
se da povazovat za nultou etapu, ve které se pomalu zacCinaji vyvijet internetové
obchody. UZ vroce 1994 vznikd banka nabizejici své sluzby na internetu, coz
azdo této doby bylo nepfedstavitelné. Obdobi prvni etapy je znamé jako
internetova bublina neboli internetova horeCka. Béhem tohoto obdobi vznikalo
na trhu velké mnozstvi internetovych obchodu, které si kladly za cil pfedevsim
obchodovat nainternetu, ziskat trzni podil a obsadit novy trh dfive

nez konkurence. Nékteré firmy nemély promysSleny strategicky obchodni model,

vrve
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Ze zpoCatku akcie rostly nepfedstavitelnym tempem a mnoho investord pfislo

do tohoto odvétvi.

PocCatkem roku 2001 nastoupila etapa druha, ktera zacinala opétovnym posilenim
trhu internetového obchodovani. Pro tuto etapu zrani byl typicky stabilni rust,
avSak mensi nez v prvni etapé. Do odveétvi vstupuji nové technologie a nékteré
staty zaCinaji pravné regulovat elektronicky obchod. Firmy se snazi o obchodni
strategii s cilem dosahovat zisku dlouhodobé. Oproti prvni etapé, ve které vznikaly
predevSim nové internetové firmy, vtomto obdobi zalinaji vedle vyhradné

internetovych firem na internetu obchodovat i tradi¢ni zavedené spolec¢nosti.

Treti etapa se datuje od roku 2013 a snazi se obsahnout to, jak nejlépe vyuZzivat
nove technologie a nastroje s cilem zajistit si uspéch ve svém oboru. V této dobé
je takirka povinnosti kazdé firmy efektivné vyuzivat nastroje modernich
informacnich technologii s cilem zaujmout zakazniky, pFedstavit jim produkt
a nasledné jim ho prodat (Machkova, Cernohlavkova, Sato a kolektiv, 2014).
Podle vyzkumu konzulta¢ni spoleCnosti pro e-commerce ACOMWARE s.r.0.,
se rok 2016 nesl ve znameni velkého rustu obratu Ceskych e-shopu (o témér
26 %). Dynamicky rust byl zaznamenan i v roce 2017 (acomware.cz). Pro firmy je
kliCové zaujmout svoji pozici na internetu a neustale ji upevnovat s cilem zvySovat

svUj obrat.

1.2 Druhy e-commerce

Jak jiz bylo zminéno, e-commerce Ize rozdélit na nékolik druhd jednotlivych trha,
ze kterych lze sestavit rzné velkou matici; pfiklad matice je zobrazen nize

na obrazku 1.V dalSim textu budou jednotlivé typy pfedstaveny.

Kupujici
Prodavajici
Firma Spotrebitel Stat
Firma B2B B2C B2G
Spotiebitel C2B cac C2G
Stat G2B G2C G2G

Zdroj: zpracovano podle OECD

Obr. 1 Druhy elektronického obchodovani podle subjekti
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NejCastéji se bézni spotfebitelé setkavaji s typem Business to Customer neboli
B2C, ktery predstavuje prodej zbozi a sluzeb firem, vyrobcl, obchodniku
kone¢nym spotiebitelim. Vystupuje zde velké mnozZstvi koncovych spotiebiteld,
ktefi uskute€nuji nakup mensiho objemu zbozi s mensi primérnou cenou. Zbozi
a sluzby jsou koncovym zdakaznikim nabizeny pomoci webovych stranek
(Bouckova, 2003).

V pfipadé B2B je prodej uskuteChovany mezi firmami. Tento trh se vyznacuje
menSim mnozZstvim subjektd s velkym objemem realizovanych obchodu a zboZi
ma veétsi prlmérnou cenu. Firmy vyuzivaji k ziskavani novych zakazniki
a k udrzeni stavajicich zakaznikl webové stranky, on-line produktové katalogy,
aukéni servery a mnohé dalSi on-line prostfedky (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007).

Trh C2C Customer to Customer je trh, kde si koncovi zakaznici prodavaji zbozi
mezi sebou. Pfikladem tohoto trhu je spotrebitelska inzerce, spotfebitelské aukce
Ci burzy; konkrétné Ize uvést napfiklad eBay. V ramci e-commerce si uZivatelé
webu mezi sebou vyménuji, prodavaji €i daruji zbozZi anebo si navzajem vyménuji

informace a zkusenosti s tim danym produktem.

Kdyz se k subjektim typu firma a zakaznik pfipoji navic vlada, tak vznikne
elektronické obchodovani Government to Business, Government to Customer
a Government to Government a samozfejmé i naopak. Kategorie G2C a C2G

obsahuji nakup ¢&i prodej sluzeb obéanem daného statu (Sedlacek, 2006).

Zamazalova ve své publikaci Marketing (Zamazalova a kol., 2010) rozdéluje
e-commerci do kategorii, prvni z nich je brick and mortar, ktera je prfedstavovana
e-shopem, ktery disponuje i kamennymi prodejnami. Druhou kategorii je
e-commerce click only, cozZ jsou pouze e-shopy, tedy bez kamennych prodejen.
Treti kategorie je click and mortar, kde e-shop vystupuje jako doplnujici sluzba

ke kamenné prodejné.

1.3 Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani

S elektronickym obchodovanim jsou spojeny vyhody, ale také nevyhody, jak

pro koncové spotiebitele, tak i pro samotné prodejce.
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Dle Bouckové lze spatfovat vyhodu elektronického obchodovani pro zakazniky
v Casové a geografické dostupnosti, jelikoZz internetové obchody jsou oteviené
nepretrzité, jsou dostupné kazdému, kdo ma pfipojeni kinternetu a maji
neomezenou regionalni pusobnost. On-line nakupovani je pohodiné a rychlé,
protoZze zakaznici nemusi navstévovat osobné kamenné prodejny a mohou vse
vyfidit z pohodli domova. DalSi vyhodou je Siroky sortiment; na internetu ma
spotiebitel na vybér mezi nepfebernym mnozstvim internetovych obchodu, takze
spotiebitel mize efektivné vyhledavat, ve kterém obchodé je pozadované zbozi
dostupné a kde je cenové nejvyhodnéjSi. Nakupovani zbozi na internetu muze
spotfebitelim uSetfit penize i €as; je jim zde umozZnéno porovnat mezi sebou

parametry podobnych vyrobku i cenové nabidky rdznych prodejca.

Naopak zakaznici, ktefi preferuji osobni kontakt a vyzkou$eni si zbozZi pfimo
na prodejné, nepovazuji elektronicky obchod za misto, kde by chtéli utratit sve
penize. Za zminku stoji také nutnost pfipojeni k internetu, ktery urcita cCast

spotfebitelt nevyuziva.

Pro prodejce je vyhodou pfedevSim zjednodu$eni prace a spolu s tim souvisejici
snizeni nakladl. Zakaznici si produkt vyberou sami, elektronicky zaSlou
objednavku a poté mohou sledovat v jaké fazi objednavka je a kdy jim ji prodejce
doruci. Pfipadna komunikace mezi prodejcem a zakaznikem je rychla a pruzna
(Bouckova, 2003). Prodejci se diky e-shoplm mohou bez vysokych nakladd
rozSifit nejenom na narodni, ale i na mezinarodni trhy. Nemusi skladovat velké
mnozstvi zasob a tim mohou uSetfit naklady na skladovani, a predevsSim
za pronajem skladovacich prostorl. Firmy maji moznost Castéji ménit anebo
upravovat reklamu podle riznych akci & pfi zméné zacileni na jiny okruh

zakaznikau.

Nevyhodu elektronického obchodovani lze vidét v tom, Ze trh je z velké Casti jiz
nasyceny a je tézké najit zbozi, které se na internetu jesté neprodava, takze je
dulezité pro firmy, aby se odliSily od konkurence a zaujaly zakazniky svymi
produkty. Cenu lze povazovat v urCitém vyznamu také za nevyhodu, jelikoz
zakaznik si m0ze na internetu okamzité porovnat produkt mezi jednotlivymi
e-shopy, takZe prodejce, byt poskytujici kvalitnéjsi sluzby, nema S$anci
pred konkurenci, ktera podobnou sluzbu nabizi levnéji (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong).
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1.4 Internetovy obchod

Internetovy obchod je podnikani uskute€rfiované prostfednictvim elektronickych
prostfedkd. Jak Ize vidét na obrazku 2, internetové obchody tvofi podmnozinu

e-commerce, ktera je podmnozinou e-businessu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Suchanek, 2012

Obr. 2 Elektronické obchodovani

Internetovy obchod Ize rozdélit do nékolika kategorii. Jak jiz bylo zminéno
v podkapitole 2.1, e-commerce lze rozdélit podle jednotlivych u€astnikd, napfiklad
na B2C ¢i B2B. Internetovy obchod Ize ale také dale rozdélit podle otevienosti
pouzitého média. E-shopy mohou operovat na jedné strané na uzavienych sitich,
kde mezi ucastniky probihaji uzaviené transakce. Opakem jsou e-shopy, které
maji otevieny okruh uc€astnikl. Na téchto e-shopech probihaji oteviené transakce.
E-shopy Ize také rozdélit na pfimé a nepfimé, zalezi na zplsobu pInéni. Obchod,
kde konkrétni objednavka, jeji zaplaceni a dodavka je uskute¢néna pouze
elektronicky, se nazyva obchod pfimy. U nepfimého e-shopu se objednavka
i placeni uskute€niuje elektronicky, ale dodavka zbozi probiha tradiCnimi
prostfedky (Dolecek, 2015).

1.4.1 Internetové obchody v Ceské republice

Koncept internetovych obchodd se vyvijel odliSnym zplsobem v Evropé
i ve Spojenych statech americkych. Jak jiz bylo zminéno, po rozmachu protokolu
www V roce 1994 zacCaly v USA vznikat e-shopy dnesniho typu. Prvni nakupované
produkty byly CD nosiCe, darkové predmeéty a knihy. Nasledné zacali zakaznici
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nakupovat elektroniku a dalSi produkty. V USA byla oproti Evropé velka obliba
platit za produkty on-line, v Evropé panovala velka skepse ohledné téchto plateb.
Velky podil na tom, Ze v Evropé se e-shopy vyvijely pomaleji, ma také
technologicky vyvoj. Po roce 2000 rostla v CR diivéra v elektronické obchody
i v platbu pfes internet. Stale ale dominuje platba na dobirku, ktera stale zaujima

prvni misto v typu platby, jak Ize vidét nize v tabulce 1 (marketingovenoviny.cz).

Tab. 1 Platebni metody na e-shopech v CR (ddaje v %)

Platebni metoda 2015 2016
Bankovni pfevod 9 9
Dobirka 38 35
On-line platba kartou 13 17
PayPal a jiné 1 1
Platba pfi prevzeti 29 28
Platebni tlacitko 8 8
Splatky 2 2

Zdroj: zpracovano podle Heureka.cz

V Ceské republice aktualné operuje pfiblizné 38 000 e-shopu. Je zajimavé, Ze
stejny pocCet je i na britském trhu. V sou€asné dobé jiz nenastava velky boom
internetovych obchodd. Ackoli vznikaji stale nové a nové internetové obchody,
dalo by se fici, ze nahrazuji ty neuspésné, tim padem se celkovy pocet e-shopu
na ¢eském trhu neméni. Trh ovladaji pfedevsim velké e-shopy, ale velky zajem je
I 0 Uzce specializované obchody.

Neustale narlsta zajem o tyto obchody, coz dokazuiji i jejich trzby. V roce 2015 byl
celkovy obrat internetovych obchod( v CR pfiblizné 81 miliard K&, coz predstavuje
vice nez 20% rust oproti roku 2014. Pfedni mista v Zebfi¢ku internetovych
obchodu s nejvétSim obratem zaujimaji obchody s elektronikou. Na prvnim misté
se umistil obchod Alza.cz s celkovym obratem 14,5 miliardy K¢, ktery byl
nasledovan obchodem Mall.cz a Datart.cz. Nasledné v minulém roce zakaznici
utratili zavratnou sumu 98 miliard K&. Velké oblibé u zakaznik( se téSi ruzné
internetové vyhledavace. Mezi vidce internetovych vyhledavacl Ize zaradit

Heureka.cz a Zbozi.cz (shoptet.cz).

Nejvétsi zajem je na internetu stale o sortiment elektroniky, zejména o pocitacl

a telefonl (viz Obr. 3), produktd na zahradu a diim a oble¢eni a médnich doplrikd.
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Nicméné zacina narustat poptavka po potravinach a poptavka po drogistickém
zbozi. Zakaznici nejvice vyuzivaji dopravy pres Ceskou postu, ktera ma podil pies
42 %. Nasledné zakaznici nejvice vyuZzivaji doruceni zbozi pomoci sluzeb PPL,

DPD ¢i si zboZi osobné vyzvednou (shoptet.cz).

Trzby e-shopi podle sortimentu

M pocitace a telefony

1%
8%

3%

3%

M stavebniny

B domdcnost

M elektro

M knihy a hracky
M sport

M odévy a obuv
O zdravi

O kosmetika

30, 1% O potraviny

Zdroj: statistikaamy.cz

Obr. 3 Trzby e-shopti podle sortimentu

1.4.2 Zakonné nalezitosti

Podkapitola poskytuje struCny exkurz do oblasti legislativy, ktera se zabyva
elektronickym obchodovanim. Souhrnné lze fici, Zze e-commerce je upravena
v Novém obc¢anském zakoniku (NOZ), v zakoné o ochrané spotiebitele, v zakoné
o ochrané osobnich udaji. Ostatni specifické oblasti, které souviseji

s elektronickym obchodovanim, legislativa upravuje v dalSich zakonech.

Elektronicky obchod je upraven ve smérnici ,Evropského parlamentu a Rady
2000/31/ES ze dne 8. Cervna 2000 ktera pojednava ,o0 nékterych pravnich
aspektech sluzeb informacni spoleCnosti, zejména elektronického obchodu,
na vnitfnim trhu (smérnice o elektronickém obchodu).“ (Smérnice 2000/31/ES)
Smérnice si klade za cil zajistit volny pohyb informacnich sluzeb mezi jednotlivymi

Clenskymi staty, ¢imz pfispéje k spofadanému fungovani vnitiniho trhu.

Smérnice byla do Ceského zakona implementovana zakonem ,o nékterych

sluzbach informacni spole¢nosti“ (zakon &. 480/2004 Sb.). Tento zakon definuje
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pojmy souvisejici s obchodovanim na internetu. DalSi zakony, které se tykaji
elektronického obchodu, jsou zakon €. 40/1995 Sb., kde je regulovana reklama,
a zakon €. 231/2001 Sb. ,0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani“. Jak
jiz bylo zminéno vySe, elektronické obchodovani je zakotveno i v NOZ. V zakoné
o elektronickych komunikacich jsou upraveny podminky mezi poskytovatelem

internetovych sluzeb a uZivatelem (Dolecek, 2015).

Provozovatelé e-shopl v souvislosti s dodrzovanim prava nesmi opomenout
nékolik zasad, které je nutno dodrzovat. Odbornice Niedermeierova, ve svém
¢lanku pro Hospodaiské noviny, upozorfiuje maijitelé e-shopu predevSim
na dllezitost zvefejiiovani povinnych identifikacnich Uudaju a na nutnost pfidat
na svou webovou stranku listu, Zze navstévnik webu souhlasi s pouzivanim
cookies. Dale ve svém clanku upozoriiuje na rozdily mezi kupujicimi spotfebiteli
a kupujicimi podnikateli, jelikoz podnikatelé nejsou chranéni tolika zakony jako
spotrebitelé. Mezi dalSi nezbytné kroky, které musi provozovatelé internetovych
obchodu uskute¢nit patfi smlouva o tvorbé webu, uvadéni aktualizovanych

obchodnich podminek a pravidla ochrany osobnich udajd (Niedermeierova, 2015).

1.4.3 Funkce

Internetové obchody usnadhuji nakupni procesy nejen zakaznikum,
ale i provozovatelim, ktefi mohou Iépe a snadnéji evidovat stavy zbozi
a objednavky. Funkce internetového obchodu Ize rozdélit na bézné
a nadstandardni. Mezi bézné funkce se fadi registrace zakaznik(. Je vhodné,
a dalo by se fici i nezbytné, aby registrace poskytovala zakaznikim napfiklad
slevu na prvni nakup, jelikoz spousta zakaznik( povazuje registraci za zbyte€nou
Cast nakupu a radéji si zbozi koupi bez registrace. NedoporuCuje se pozadovat
po zakaznikovi, aby se registroval t&sné pfed dokon€enim objednavky a uvadét to

jako podminku koupé zbozi.

Obchody na internetu disponuji také funkci, pomoci které si zbozi vyhledate, kdyz
zadate pouze pfiblizny nazev produktu. E-shopy tedy umozniuji zakaznikim rychly
nakup. Diky rdznym filtrdm si zakaznik maze zbozi roztfidit podle ceny, vyrobce,
znacky, vlastnosti produktu, funkci atd. Samoziejmosti je vybér zpusobu platby
i zpusobu dopravy. Prodejce ma diky e-shopu mozZnost evidovat objednavky;
prodejce ma tak prehled, vjakém stavu se jednotlivé objednavky nachazi.
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Mezi bézné funkce lze zaradit i funkci ,nejprodavanéjsi zbozi“. Webové stranky
firem a jejich e-shopy odkazuji i na socialni sité, které jsou v dnesni dobé velmi
popularni. Funkce xml zdroje umozfiuje zobrazovani produktd ve vyhledavacich
zbozi.

Vedle béznych funkci disponuiji internetové obchody i nadstandardnimi funkcemi,
které se ale plynule stavaji funkcemi béznymi, jelikoz jsou nezbytné
pro uspokojeni potfeb zakaznikl. Zakaznici musi mit moznost vybrat
si pozadovanou velikost, material, barvu, mnozstvi a dalSi vlastnosti, kterymi
by produkt mél disponovat. Nabidnout zakaznikovi souvisejici zbozi Cili vyuzivat
obchodni taktiku cross-selling, je nutné zvazit u kazdého produktu. Tato obchodni

taktika bude podrobné pfedstavena ve treti kapitole.

Internetové obchody v CR, za piedpokladu, Ze chtgji rozsifit svij okruh zakaznik,
by mély poskytovat moznost vybrat si zahraniéni ménu, ve které chtéji za produkt
zaplatit. Spolu s podporou ruznych mén placeni zbozi e-shopy zavadéji i moznost
vybrat si jazykovou verzi, ktera zakaznikovi usnadni vybér zbozi. DalSi funkci je
on-line sledovani objednavky, systém faktur, ktery usnadnil tvorbu faktur a jejich
nasledné zasilani na email, Ci skladové hospodarstvi, které umoznuje evidovat
zasoby na skladé. Velké oblibé se tési reference o produktu, kde zakaznici
reflektuji své zkuSenosti s danym produktem. Reference se téSi velké oblibé,
jelikoz velmi Casto se zakaznik rozhoduje na zakladé zkuSenosti ostatnich lidi
(Sedlak, Mikulaskova, 2012).

1.5 Aktualni trendy v e-commerce

Je vice nez zfejmeé, Ze vyvoj e-commerce jde neustale dopfedu. V nékolika
pFistich letech lze olekavat, Ze posili navstévnost internetovych obchodu skrz
mobilni telefony, které jiz pfedstihly nakupy realizované pres pocitace i tablety.
Pokud tedy chtéji byt internetové obchody uspésné, je nezbytné, aby investovaly
¢as i penize do vyvinuti kvalitnich mobilnich aplikaci a usnadnily nakup zakazniku
na jejich e-shopu. Je zfejmé, Ze samoziejmé bude lehce narUstat i pocet

samotnych internetovych obchodl v CR.

Svou pozornost by firmy mély upirat i na webovou stranku YouTube, jelikoz
pfedevS§im mlada generace sleduje videa a stale vice nakupuje produkty
na zakladé videi, kde jim jsou razné produkty pfedvadény a doporucovany, tyto
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videa jsou nasledné umistovany na YouTube, kde je sleduji potencialni zakaznici.
Pokracujicim trendem je propojovani prodejnich kanall, nejenom z hlediska
propojovani maloobchodl a e-shopl, ale predevSim z hlediska propojovani
samotnych zakazniku. Dualezitym bodem, na ktery by se firmy mély zaméfit je
vybudovani si vztahu se zakaznikem, jelikoz tento trend z minulych let bude silit

(acomware.cz).

PokraCujicim trendem jsou socialni sité. Firmy mohou na svij oficialni
facebookovy profil pfidavat novinky, fotografie a aktualni zpravy, které chtéji
predat svym zakaznikim a fanouskim stranky. Na socialni sit Twitter se na rozdil
od Facebooku umistuji kratké zpravy, ve kterych lze informovat zakazniky
o aktualnich novinkach. Velkou pozornost by méli provozovatelé internetovych
obchodud vénovat socidlni siti Instagram. Tato socialni sit' je aktualné velmi
popularni a je oblibena nejenom mladou generaci. Na Instagram lIze pfidavat
fotografie a kratka videa. Propagace pomoci kvalitnich fotografii bezpochyby zvysi
zdjem o konkrétni znaCku Ci e-shop. Na zmihované socialni sité, predevSim
na Facebook a Instagram Ize umistovat rizné soutéZe a informovat zakazniky

napf. o pravé probihajicich akcich a slevach.

Aktualnim trendem je stale rychlejSi a rychlejSi doprava. Uz se stava
samoziejmosti, Ze zadkaznik jeden den objedna a za dva dny mu zasilku dorudi.
Firmy ale musi do budoucna zapracovat pfedevsim na doru€eni do druhého dne

a jesté Iépe, na doruceni jesté tentyz den (acomware.cz).
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2 Cross-selling jako nastroj podpory prodeje

Podpora prodeje je marketingovy nastroj, ktery pomoci kratkodobych pobidek
motivuje zakaznika a nabizi mu rizné dlvody k okamzité koupi zbozi. Tento
marketingovy nastroj si klade za cil povzbudit zakaznika k opakované koupi,
vytvofit si zakaznickou loajalitu a rozsifit ¢i navysit distribuci zbozi. Podpora
prodeje zahrnuje rizné vouchery, kupony, slevové akce, darky, soutéze, loterie,
bonusy, vzorky a dalSi (Jobber, Lancaster, 2015). Machkova ve své publikaci
uvadi, Ze podpora prodeje ,je neosobni formou komunikace, kratkodobym
podnétem, ktery podporuje nakupni chovani zakaznikl a zvySuje efektivnost
prodeje vyrobcu i obchodnich mezi¢lanku.“(Machkova, 2009, str. 177) Podle toho,
na koho je tento marketingovy nastroj zacilen, Ize rozliSit podporu prodeje, ktera je
zaméfena na konecCné spotiebitele, na firmy a na obchodni mezic¢lanky; toto
rozdéleni bude detailnéji popsano v podkapitole 2.1. Déle je mozné podporu
prodeje rozdélit podle toho, jestli slouzi k jednorazovému nakupu, v tomto pfipadé
se jedna o transakéni podporu prodeje, Ci si klade za cil udrzet zakaznika
a podpofit ho v opétovném nakupu, Cili kategorie posilujici vztahy se zakazniky
(Janouch, 2014).

Firmy, které se vénuji obchodni ¢innosti, vice investuji do podpory prodeje
a davaiji ji prednost pfed reklamou a ostatnimi komunikacnimi nastroji. Nicméné je
dllezité, aby firmy za u€elem navySovani svych prodeju pouzivaly tyto nastroje
spole¢né, jelikoz efektivnim zkombinovanim reklamy a podpory prodeje dosahnou
navyseni poctu zakaznikl, navySeni prodeju a tim padem i vétSiho zisku. Stejné
jako u zavadéni kazdého marketingového nastroje, je potfebné vytvofit si plan
implementace podpory prodeje; stanovit si cile, ur€it konkrétni typ podpory
prodeje, vhodné ho Fidit a vyhodnotit jeho uspéSnost. Firmy by mély pfi
stanovovani cilu uplatiiovat vSeobecné znamy princip SMART, ktery fika,
Ze stanoveny cil musi byt konkrétni, méfitelny, realisticky a ¢asové ohraniCeny.
Vyhodnoceni podpory prodeje spocCiva ve Ctyfech zakladnich atributech; je to
schopnost upoutat pozornost, predat hlavni sdéleni, schopnost presveédcit

a schopnost vyvolat nakupni rozhodnuti (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Podporu prodeje vyuZzivaji prodejci predevSim diky nepfebernému mnozstvi

vyhod. Mezi vyhody lIze fadit pfedevSim rychlost a intenzitu zpétné vazby, ktera

20



ma u nékterych jinych marketingovych nastroju delSi trvani. Prodejci mohou
na zakazniky pusobit okamzité a intenzivnéji a tim ovliviiovat jeho nakupni
rozhodovani. PfedevSim malé firmy s menSim podilem na trhu vyuzivaji tento
marketingovy nastroj, jelikoz nemaji napfiklad dostatek penéznich prostfedka,

které by mohly investovat do reklamy.

Vedle vyhod, kterymi bezesporu tento nastroj disponuje, je nutné zminit i jeho
nevyhody. Podpora prodeje je kratkodoby nastroj a ma omezenou Casovou
pusobnost. Pfili§ nevede ke zvySeni zakaznické loajality a napfiklad neustalé
slevové akce mohou u spotiebiteld vyvolat podezieni o kvalité vyrobku
a spotrebitelé jsou kvlli témto akciim i citlivéj§i na cenu a produkty mohou
kupovat, pouze kdyz je k nim pfipojena néjaka sleva Ci darek. Je dulezité pfi
pouzivani toho nastroje si dat pozor na dobu jeho pouZzivani; kdyz je pfilis dlouhé,
tak to maze vést i ke snizeni spotfebitelské poptavky po produktu. DalSi vyhody

a nevyhody budou uvedeny u jednotlivych typd podpory prodeje.

2.1 Typy

Jak jiz bylo zminéno vySe, podporu prodeje Ize rozdélit na tfi zakladni skupiny.
Do téchto skupin je rozdélena podle toho, na koho je zaméfena, rozliSujeme
spotfebni podporu prodeje, obchodni podporu prodeje a podporu prodeje

obchodniho personalu.
Spotiebni podpora prodeje

Spotifebni podpora prodeje se zaméfuje na motivovani kone¢ného spotfebitele
ke koupi produktu a snazi se vyuzit skuteCnost, Ze spotiebitel se snazi nakupem
produktu ziskat néco navic; muze se jednat napfiklad o slevu, darek, slevové
kupony, darkové poukazy, cenové vyhodna baleni, vzorky vyrobku, ochutnavky,

pfedvedeni vyrobku a jiné.

V pfipadé podpory prodeje zaméfené na konecného spotfebitele v misté prodeje
(zpravidla klasické prodejn€) jsou vyuzivany i dalSi nastroje napf. tzv. Point
of Sale, dale pouze POS a Point of Purchase, dale POP. Pod témito pojmy se
skryvaji veskeré aktivity, které prodejce poskytuje pfimo v misté prodeje. POS
a POP aktivity jsou oblibené a ucinné pfedevSim u zboZi denni potfeby. Mezi
techniky POS a POP patfi prezentace vyrobku, vzorky, kupony, prémie, odmény

za vérnost, darkové predméty, vyzkouSeni zbozi i ochutnavky. Za ucelem
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zvySeni prodeju vyrobku, je potfebné zaijistit to, aby bylo to spravné zbozi,
na spravném misté, ve spravny Cas prodavané za spravnou cenu. Technika,
kterou lze vyuzit, aby tohoto bylo dosazeno, se nazyva merchandising.
Merchandising se zabyva spravnym umistovanim zboZi v regalech, pravidelnym
doplfiovanim zbozi do regall, komplexni péli o misto prodeje, znacenim
prodejnich tras, znaCenim zboZzi, umistovanim stojani s akénim zbozim

a spoustou dalSich aktivit (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Obchodni podpora prodeje

Tento propagacni nastroj si klade za cil motivovat obchodni &lanky, respektive
maloobchodniky a distributory k rozSifeni distribu¢ni sit€ znacky, k prodani
prebyteCnych  zasob, kvétS§imu objednavani a propagovani vyrobku
Ci ke zvySovani skladovaci kapacity vyrobku. V neposledni fadé se je snazi
motivovat k podpore celkové propagacni strategie spolecnosti (Jobber, Lancaster,
2015). Mezi vyuzivané pobidky Ize zafadit rizné sezonni slevy, mnozstevni slevy,
vérnostni programy, odmény za propagaci vyrobkl a za jejich vystavovani,

soutéze anebo moznost zpétného odkupu zbozi.
Podpora prodeje obchodniho personalu

Metoda je aplikovana na prodejce, obchodni zastupce, ale mize byt uplatnéna
mimo jiné i na distributory. Nejvice vyuzivanou formou je takzvany sales incentive
scheme Cili stimulaéni rezim prodeje, ktery spociva v riznych soutézich mezi
obchodnim personalem. Pfed spusténim téchto soutézi je nutné zvazit jednotlivé
cile, naCasovani, zpusob bodovani, ceny a odmény. Stanovené cile se mohou
tykat napfiklad predstaveni nového produktu, zvySeni prodeji malo UspéSnych
produktd, ziskani vétSiho okruhu zakaznikd, prfekonani sezdénnich propadi
prodeje, rozvoje novych perspektivnich nabidek €i rozvoje novych obchodnich
dovednosti. Stanoveni ¢asového rozhrani toho programu je velice dulezité a mélo
by se pohybovat mezi dvéma az Sesti mésici. Jednotlivi prodejci Ci skupiny
prodejct mohou byt bodovani napfiklad podle prodanych jednotek anebo podle
po¢tu novych zakaznikl. Po absolvovani kratkodobych programd mohou byt
ucastnici odménéni rlznymi vouchery, slevami na vyrobky ¢&i reklamnimi

predméty. Odménou za absolvovani dlouhodobych programi mohou byt rizna
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ocenéni, napriklad nejlepsi prodejce roku, absolvovani rozvojovych skoleni anebo

ziskani staze v zahranici (Jobber, Lancaster, 2015).

2.2 Podpora prodeje nainternetu

Obsah podkapitoly se podrobnéji zabyva tim, jak lze vyuzit podporu prodeje
na internetu, jelikoz internet umozrfuje vyuzivat tento nastroj s vysokou efektivitou
a s moznosti vyuzit jeho specifické formy. Internet poskytuje prodejcim flexibilni
jednani pfi zavadéni ruznych slevovych akci. DalSi vyhodu Ize spatfovat v nizSich
nakladech, ve snazSim vyhodnoceni u€innosti a ve snazSim propojeni s dalSimi

marketingovymi technikami (Zamazalova, 2010).

U podpory prodeje na internetu nelze brat v potaz pouze e-shopy, které jsou
pouzivanim tohoto nastroje vieobecné znamé, a podpora prodeje e-shopu bude
popsana Vv nasledujici podkapitole. Mimo internetovych obchodl se spotfebitelé
setkavaji na internetu s podporou prodeje na nékterych strankach, kde firmy
nabizeji produkty a vyuzivaji internet ke zvySeni prodeju produktd v kamennych
obchodech.

2.2.1 Podpora prodeje v internetovém obchodu

Podpora prodeje je odliSna v B2B e-shopech a v B2C e-shopech. Nejdfive jsou
struéné charakterizovany B2B e-shopy a poté je vétSi pozornost vénovana
e-shopum, které prodavaji koncovym zakaznikim, na které je zamérena

i prakticka Cast této diplomové prace.
B2B e-shopy

B2B e-shopy se orientuji spiSe na dlouhodobégjsi pouzivani tohoto nastroje, jelikoz
okamzitd podpora prodeje neni vhodna. DlouhodobéjSi aplikace je nutna
vzhledem k naro¢nosti obchodovani mezi firmami, k prodeji komplexnéjSich
produktd a ke stanoveni specifickych podminek prodeje u jednotlivych firem. B2B
e-shopy vyuzivaji vprvni fadé rabaty, coz jsou srazky zceny stanovené
na zakladé odbéru mnozZstvi. Né&ktefi prodejci poskytuji odbératelskym firmam
pfi nakupu velkého objemu zbozi jako bonus ¢ast dalSiho zboZi zdarma. Firmy
poradaiji i specialni soutéze liSici se od soutézi poradanych B2C obchody, v tomto

pfipadé se jedna o soutéze typu nejlepsi distributor i nejvétsi odbératel.
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Vérnostni programy pfinasi prodejciim vyS$Si trzby oproti jednorazovym prodejum.
Vérnostni programy mohou spocivat napfiklad ve sbirani bodu, za které zakaznici
dostanou bonusové zboZi anebo darkové pfedméty. Diky vérnostnim programim
muze zakaznik vyuzit pfi dalSim nakupu rizné ¢asové omezené slevy na vybrané
zbozi. Dale se zakaznik muze stat ¢lenem vérnostniho klubu a vyuzivat ¢lenskych
vyhod a benefitl. Dalsi moznosti je odménit svého zakaznika za to, ze doporucil
nas produkt novému zakaznikovi. Pfi uvadéni vérnostniho programu je nutné
rozdeélit zakazniky podle toho, co je motivuje a pro€ ruzni spotiebitelé nakupuiji.
Poté stanovit spravny zplsob stimulace napf. formou odménovani, ktery bude
vyhodny jak pro firmu, tak i pro zakaznika. A v posledni fadé zjistit, jak
implementovany vérnostni program vnimaji zakaznici, aby v pfipadé potfeby byla

provedena uprava programu, za ucelem zvysSeni jeho efektivity.

DalSim druhem podpory prodeje vyuzivany B2B obchody jsou partnerské
programy, jinak také affiliate programy, coz jsou prodeje za provizi. Tyto programy
funguji na principu prodeje produkt( jedné firmy na webové strance jiné firmy
(Janouch, 2010).

B2C e-shopy

Internetové obchody prodavajici koncovym zakaznikim pouzivaji rizné vzorky,
kupony, soutéZe, ankety, slevy, slevové balicky, cross-selling, up-selling,

porovnani produktl a prodlouzeni zakonnych Ihut.

Internetové obchody mohou vyuzit Sanci nabidnout zakaznikovi moznost
vyzkouSet napfiklad novou pfichut vyrobku, tim zpusobem, Ze zaSlou vzorek
noveho vyrobku spolu s objednanym zbozim, timto Ize dosahnout zvySeni
povédomi o vyrobku a pfipadné koupé zakaznikem. DalSi formou jsou kupony,
které ve formé darkového poukazu jisté oceni kazdy zakaznik. VétSina zakaznikl
oceni i soutéze, ve kterych je moznost ziskat hodnotné ceny. Pokud prodejce spoji
soutéz i s anketou, ktera mu napomuze k ziskani informaci o nakupnim chovani

spotfebiteld, je soutéz silnym marketingovym nastrojem.

U zavadéni slev je nutné, aby byli prodejci obezfetni, jelikoz zboZi, které
je neustale zleviiovano, mulze vyvolat opacny efekt zmenSeni prodeje vyrobku,
jelikoz zakaznici mohou zacCit pochybovat o jeho kvalité ¢i mohou nabyt dojmu,

Ze se prodejce potfebuje zbavit pfebyte€ného mnozstvi zbozi. Slevy by tedy mély
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byt kratkodobé, napf. tydenni slevy, denni, jako jsou tzv. Black Fridays anebo
pouze specialni hodinové slevy. Prodejci mohou zakaznikim nabizet i rizné akéni

balicky a zvyhodnéna baleni.

Technika cross-selling je charakterizovana samostatné v nasledujici dilCi kapitole.
Tato technika slouzi ktomu, aby pfiméla pfredevSim stavajiciho zakaznika
ke koupi souvisejiciho zbozi, at uz se jedna o dalSi vyrobky ¢&i doplnujici sluzby.
Technika up-selling podnécuje zakaznika ke koupi kvalitnéjSiho, tim padem

I drazSiho modelu urcitého produktu Ci sluzby.

V neposledni fadé firmy vyuzivaji techniku porovnani produktl, ¢imz se zaroven
snazi pfimét zakaznika ke koupi produktu v jejich e-shopu. Internetové obchody
nabizeji i prodlouzeni zakonné lhaty, coz v ur€itém slova smyslu také podporuje
prodej (Janouch, 2010).

2.3 Cross-selling
V predchozi kapitole byly uvedeny nejvyuzivanéjsi techniky podpory prodeje, tato
kapitola se podrobnéji zabyva technikou cross-selling, bez kterého si jiz

v souCasné dobé sféru obchodu nelze predstavit.

Cross-selling neboli kfizovy prodej se fadi mezi techniky zvySujici prodej i mezi
metody fidici vztahy se zakazniky. Prodejni techniky cross-sellingu spocivaji
v pobidce stavajiciho zakaznika pfimét ho, aby si k vybranému zboZzZi dokoupil
souvisejici produkty, které mohou s vybranym zbozim pfimo ¢i nepfimo souviset
anebo souviset vlbec nemusi. S cross-sellingem ¢ili s technikou nabizejici
souvisejici zbozi se zakaznici setkavaji na kazdém kroku, jelikoz je prodejci hojné

vyuzivana a pravem je ji vénovana pozornost pfi planovani marketingovych aktivit.

Jina definice uvadi, ze o cross-selling se muze jednat v pfipadé, kdy se obchodni
partnefi jednoho oddéleni snazi prodat doplfikové zbozi druhého oddéleni. Autofi
Levy, Weitz a Grewal prezentuji tuto techniku na pfipadu, kdy prodejce proda
zakaznikovi Blu-Ray prehrava€ a poté ho nasledné zavede na oddéleni, kde mu
jiny prodavajici nabidne specialni kabely k tomuto prehravaci, které samoziejmé
vylepsi funkci tohoto prehravace, tak se jedna o cross-selling (Levy, Weitz,
Grewal, 2014).
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Lakhani ve své publikaci povazuje tuto prodejni techniku za velice dulezitou
a pohlizi na ni zjiného uhlu. Definuje ji jako ,osobni pfedstaveni zakaznikovi
partnerem, ktery ma pro mé vhodného kandidata, ale nenabizi konkurencéni
produkty, vyménou za to, Ze ja mu pfedstavim své predni klienty.“ (Lakhani, 2010,
str. 110). Dale uvadi, Zze ne kazdy tym prodejcu povazuje tuto techniku za u€innou,
ale Lakhani vidi v této technice veliky potencial a fika, ze uspésny prodejce se bez
ni jiz neobejde. Cross-selling se da pouzit napfiklad v téchto nasledujicich
pripadech: automobilovy vyrobce vyuZije cross-selling s pojiStovnou, cukrarna
muUze spolupracovat s firmou, ktera organizuje svatby, realitni kancelaf muze

vyuzit kifizovy prodej se spolecnosti poskytujici financni sluzby (Lakhani, 2010).

Klicem k uspéchu u této techniky je pfedevsim dokonala znalost svych produkt(
a moznosti, jak je zkombinovat, protoZze v opacném pfipadé by mohlo dochazet
spiSe ke ztraté stavajicich zakaznikl a potazmo i zisku. V prvni fadé je dulezity
vybér konkrétniho segmentu zakaznikl, na ktery chceme s touto technikou cilit.
Nasledné je nutné vhodné na tyto spotiebitele zacilit, aby firmy mohly efektivné
uspokoijit potfeby zakazniki a poté se zabyvat tim, jak si zajistit svou pozici

na trhu a pracovat na tom, aby se firma odliSila uritym zpisobem od konkurence.

V ¢lanku 5 Ways to Increase Your Cross-Selling uvadi pfiklad firmy, ktera
poskytuje v USA finanéni sluzby a pojisténi. Tato firma The United Services
Automobile Association (dale pouze USAA) se téSi vysoké urovni dlvéryhodnosti
a diky jejimu pfistupu k datim zakaznikd hojné vyuziva cross-selling a up-selling
ke zvySeni prodeju. Spole€nost vyuziva kontaktovani zakaznikl ve spravny cas,
pod kterym si |ze predstavit to, ze kdyz déti zdkaznika dosahnou pinoletosti, tak
mu ve ,spravny ¢as“ nabidne napfiklad doplfiujici pojisténi na automobil. Na rozdil
od nékterych ostatnich firem, firma USAA se snazi neustédle zvySovat prodejni
podil stavajicich zakaznikl, ktery upfednostriuje pfed zvySovanim prodejnich

podilt novych zakaznika.

Trendem je rozSifovani databazi zakaznikl, které pomahaji personalizovat
techniky kfizového prodeje. Autofi v €lanku predstavuji pét navodl, jak zvysit
nakupy stavajicich zakaznikd. Dulezité je ucinit prvni krok, ktery je pfedstavovan
zhodnocenim rozvahy firmy. Z hlediska cross-sellingu nejsou dulezité Ctvrtletni
¢i pulro¢ni vyhledy ale je podstatné&jsi vytvoreni bilance, kde by byl vytvoren

dlouhodoby vyhled na hodnotu zakaznikl. Za druhé radi vytvofit si profily
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zakaznikl, aby si prodejci mohli sledovat zmény chovani zakazniku. TFetim tipem
je zaméfit se na konkrétni cile a nedavat si pfilis Siroké a neurcité cile. Spole¢nost
musi umeét reagovat na konkrétni pozadavky jednotlivych segmentl. Firmy by
nemély Cekat az nastane ,ta prava chvile“, mély by rozhodné investovat do novych
databazi ¢i do Customer Relationship Management — CRM. A jako posledni je
dulezité si vytvofit opakovatelny model, ktery Ize v nasledujicich letech dovytvaret,

upravovat a zdokonalovat (Senior, Springer, Sherer, 2016).

Ansell, Harrison a Archibald ve své studii ,Identifying cross-selling opportunities,
using lifestyle segmentation and survival analysis® prezentuji vyuziti analyzy
segmentace a analyzy preziti na zakladé faze zZivota k identifikovani prilezitosti,
které nabizi cross-selling. V této studii bylo zjisténo, Ze cross-selling plati spiSe
na vyspélé segmenty, které jsou i vérni znaCce nez tzv. mladSi segmenty.
Segmentace zakazniki umozfiuje marketérim vhodné zvolit marketingovou
strategii. Zakladem pro vyuziti cross-sell prilezitosti je dulezité identifikovat, jestli
zakaznik nakoupi produkt znova a co si pfipadné koupi (Ansell, Harrison,
Archibald, 2007).

Vyhodnoceni uspésnosti cross-sellingu

Existuje nékolik metod, jak zméfit uspéSnost zavedeni cross-sellingu ve firmé.
Mezi udaje potiebné ke zhodnoceni patfi primérny pocet produktu, které byly
prodany jednomu zakaznikovi. Dale pomér hodnot doplikovych a zakladnich
produktll a pomér objemu prodeje standardnich produktd a nadstandardnich
produktl, které byly zakaznikovi prodany pomoci prodejni techniky up-selling. Tyto
pomeéry jsou v praxi nej¢astéjsi, nicméné je nutneé, aby si kazda firma individualné
upravila jednotlivé poméry na zakladé svych produkt a trh(, na kterych operuje
(Pazdera, 2012).

Druhy

Tato prodejni technika je vyuzivana v nékolika riznych oborech, na néktery druh
zboZi a sluzby se hodi vice a na néktery zase méné. Cross-selling je vhodné
aplikovat na produkty a sluzby, které spotfebitel bézné spotfebovava spoleéné
(jako komplementy) anebo kdyz jejich vzajemnou kombinaci se vyrazné zvysi
jejich pfidana hodnota. V této diplomové praci bude cross-selling zkouman

u internetového obchodu se sportovni vyzivou. Pro internetové obchody je tato
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technika jiz béznou zalezitosti. Pfedné je tato prodejni technika hojné vyuzivana
ve financnich sluzbach, v obchodech s elektronikou, v pohostinstvi, pfi prodeji
automobild ale i napfiklad v zahradnictvi, kdyz prodejce napfiklad nabidne

zakaznikovi ke koupenym rostlinam i hnojivo, kvétinace Ci zahradni pfistroje.

Z oblasti finan¢nich sluzeb |ze uvést pfiklad, kdy si zakaznik kupuje automobil
Ci nemovitost tak mu prodejce nabidne i moznost zakoupeni si pojisténi. Diky této
metodé se bankam a jinym finan¢nim institucim naskyta moznost ziskat ke svému
klientovi i dalSi Cleny jeho rodiny, napfiklad tak, Zze mu nabidnou vyhodnou
nabidku détského pojisténi. Cross-selling je ve velké mife vyuzivany u elektroniky,

jelikoz v tomto odvétvi, Ize velice snadno nabizet dalSi pfidavné produkty.

2.3.1 Cross-selling versus up-selling

Up-selling je prodejni technika podobna cross-sellingu. Ackoli obé tyto prodejni
techniky slouzi ke zvySeni hodnoty objednavky, tak je nutné mezi nimi rozliSovat.
Up-selling spocCiva vtom, Ze prodejce nabidne zakaznikovi novejsi, lepsi,
vykonngjsi a tim padem samoziejmé drazsSi produkt. Pazdera ve svém clanku
uvadi rozdil na pfikladu dvou otazek, ktery prodejce poklada zakaznikovi pfi
prodeji zbozi. V pfipadé, Zze se jedna o cross-selling, tak se prodejce zepta
.,Nechcete i toto? naproti tomu, kdyZ se jedna o up-selling, tak se prodejce pta

,Nechcete lepSi verzi?*“ (Pazdera, 2012).

Podle Motha, ktery analyzoval vyzkum, provedeny ze vzorku klientd
Predictivelntentu, je up-selling dvacetkrat efektivnéjsSi nez cross-selling. Ve svém
¢lanku uvadi, ze statistiky ukazuji, ze ve 4 % pfipadl si lidé koupi podobny ale
draz8i produktu a pouze v 0,2 % prfipadlu lidé reaguji na polozky, které e-shop
uvadi, ze byly koupeny ostatnimi zakazniky. Vyzkum dale ukazal, Ze samotny
cross-selling maze zvySovat prodej o 3 %, kdyz bude aplikovan na webové
strance, ktera umoznuje zakaznikovi posledni upravy pfed samotnym potvrzenim
objednavky. Dale je dulezité, aby internetové obchody rozliSovaly mezi ratingem,
up-sellingem a cross-sellingem z davodu spravného zacileni na koncové
zakazniky a aby i samotni zakaznici pfesné védéli, které zboZi si mohou
k vybranému produktu dokoupit (Moth, 2012).

Je dulezité obé tyto techniky efektivné kombinovat a dosahovat pomoci nich
stanovenych cill. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, obé tyto techniky jsou
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oblibené v pohostinstvi. O cross-selling se jedna v pfipadé, kdyz obsluha nabidne
zakaznikovi k hlavnimu jidlu salat. Up-selling vyuziva nékolik technik, jak navysit
prodej. Prvni z nich spocCiva v nabidnuti drazsiho produktu, je to napfiklad kdyz
obsluha nabidne zakaznikovi dva rlzné alkoholické napoje, z nichz jeden
je mnohem drazsi. DalSi taktika je vidéna u Fetézcl s rychlym obcerstvenim, tyto
fetézce pfi kazdém nakupu zakaznikovi nabidnou vétSi menu v pfipade,
Ze zazada napfiklad o stfedni menu. Jina taktika spocCiva v nabidnuti specialni
polozky, u které je dulezité byt konkrétni a zakaznikovi Fici, Ze se jedna o specialni
francouzsky dezert od $éfkuchare. Up-selling Ize vyborné vyuzit i v pfipadé, kdyz
zakaznik zada o doporuceni; obsluha pouzivajici tuto taktiku nabidne zakaznikovi
s nadSenim a nenasilné zakaznika pfimét ke koupi drazsiho produktu (Smith,

smallbusiness.chron.com).
Analogické prodejni techniky

Od kfizového prodeje a prodeje nahoru, jak také byva nékdy up-selling nazyvan,

je nutné odlisit dalSi prodejni techniky value-added selling a down-selling.

Value-added selling neboli prodej s pfidanou hodnotou je prodejni technika, ktera
spocCiva ve vybudovani vlastni hodnoty produktu Ci sluzby. Tato pfidana hodnota
nemusi byt nutné znama na prvni pohled a je uréena pfedevSim pro uzsi okruh
zakaznikl a Casto je spojena s up-sellingem a vertikalnim prodejem v urcitém
segmentu zakaznikd. Lze si uvést nékolik jednoduchych pfikladd, u kterych je tato
technika lehce prezentovana, napfiklad po spotfebé potravin prodavanych
v néjakém boxu, je moznost dale tento box vyuzivat. Vybornym pfikladem této
techniky jsou hybridni automobily. Pfidana hodnota toho produktu je v prvni fadé
uspora paliva, dale i to, Zze tyto automobily méné znecistuji ovzdusi. Duilezité je si
uvédomit, ze na pfidanou hodnotu je nutné pohlizet z pohledu zakaznika nikoliv

z pozice prodavajiciho (Lewis, smallbusiness.chron.com).

Prodejni technika down-selling je prodejci pouzivana ve chvili, kdyZz se zakaznik
rozhodne odstoupit od prodeje urcitého produktu. V tuto chvili pfichazi prodejce
s nabidkou levnéjSiho produktu, u kterého je Sance, Zze si ho zakaznik koupi.
Prodejce bude na prodeji profitovat sice méné, ale je pro néj v kazdém pripadé

lepSi prodat levnéjsi vyrobek nez neprodat zadny.
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Pfikladem down-sellingu mize byt napfiklad situace, kdy se prodejce snazi prodat
zakaznikovi dum. Zakaznik si dum nemuze z finan¢nich duvodu dovolit, takze
prodejce zareaguje tak, Ze nabidne zakaznikovi dim, ktery odpovida jeho
finanCnim moznostem. Prodejce vtomto pfipadé aplikoval prodejni techniku

down-selling (Dimitrov, 2015).

2.3.2 Cross-selling nainternetu

Uvedena prodejni technika neni vyuzivana pouze pfi osobnim prodeji
v kamennych prodejnach, ale i na internetu. On-line prostfedi dava prodejcim
do rukou Sirokou Skalu moznosti, jak efektivné pomoci této techniky zapusobit

na zakazniky.

Pfi zavadéni cross-sellingu do e-shopu je nutné brat v uvahu nékolik pravidel.
Jako prvni je dullezité pro cross-selling vybrat produkty, které mlze zakaznik
okamzité vlozit do koSiku. V pfipadé, kdy by po klinuti na poZadované zbozi byl
zakaznik odkazan na stranku s informacemi o produktu, hrozi, Ze si souvisejici
zbozi nekoupi. Neni nic snadnéjSiho nez k dopliikovému zbozi pfidat tlacitko,
na které kdyz zakaznik klikne, tak se zbozi jednoduse pfida do koSiku a jiZz neni
potfeba dalSich krokd. Zbozi vhodné pro cross-selling by nemélo byt nabizeno
ve velkém poctu variant, mélo by to byt zbozi, které zakaznici jiZ znaji, neni slozité
na pouziti a nevyzaduje zadné specialni zachazeni. Vhodné zbozi by nepochybné
mélo mit vysoky konverzni pomér, coz znamena vysokou statistickou
pravdépodobnost, Ze zbozi, které si zakaznik nejdfive jenom prohlédl, tak
si nasledné i koupi. Druhou oblasti, na kterou by se e-shopy mély zaméfit,
je stanoveni spravné ceny. Cena souvisejiciho zbozi by méla byt v souladu
s cenou nakupovaného produktu, jelikoz by v zadném pfipadé neméla byt vysSi
nez plvodni nakupovany produkt. Dale by internetové obchody mély klast diraz
na grafické zpracovani. V pfipadé, ze zakaznik nema mozZnost dozvédét
se detailngjSi informace o produktu, je nutné mu poskytnout nejenom obrazek
produktu, ale i detailnéjSi popisek. Internetové obchody by mély mit na paméti,
Ze neni potfeba, aby nabizené zboZzZi pfimo souviselo s hlavnim produktem. Velice
efektivni je nabidnout zbozi, které zakaznici kupuji impulzivné, muze se jednat
0 rizné drobné pfedméty a maliCkosti. V neposledni fadé je dullezité nebat se
experimentovat a neustale zlepSovat tuto funkci. Je vyZadovana neustala korekce

této prodejni techniky a neustalé nachazeni, co si zakaznici pfeji a co si nasledné
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koupi. Po vyzkouseni riznych verzi metod cross-sellingu je nutné vyhodnoceni

naseho usili (Sourek, St&pan, Sila, Hass, 2007).

V prostfedi e-commerce se bézZné vyuziva technika cross-selling s metodu
up-selling a down-selling. Kombinaci téchto metod Ize dosahnout vysokého
prodejniho uspéchu na e-shopu. Zajdo uvadi, Zze kombinace téchto tfi metod
zvySuje Sanci, Zze se znavstévnika e-shopu stane zakaznik, zvySuje trzby
a primérnou hodnotu transakce. Uvadi, Ze up-selling zvySuje hodnotu nakupniho
koSiku (stejné tak i cross-selling) a ziskovou marzi i zlepSuje spokojenost
zakaznikl. Cross-selling navic pomaha odliSovat znacku od konkurence a zvySuje
zakaznickou loajalitu. Budovani zakaznické vérnosti, pfilakani zakaznikd
s riznymi finan&nimi moznostmi a uskute¢néni prodeje v momentg, kdy zakaznik

chtél od nakupu ustoupit, spatfuje jako vyhody down-sellingu (Zajdo, 2017).

Zakaznika je dulezité zaujmout bezprostiedné po kliknuti na domovskou stranku
e-shopu. Na domovské strance by neméla chybét informace o aktualnich
nabidkach, akcich a poutavy design, ktery zakaznika pfesvédci o kvalité e-shopu.
Samotna stranka produktu by méla obsahovat popis produktu, obrazek a jiz je

na misté aplikovat metodu cross-selling (Zajdo, 2017).

Aplikace cross-sellingu na internetu

Prodejni techniky je nutné aplikovat pred nakupem, béhem nakupu
a po nakupu. Jediné tak, Ize vyuzit cely potencial, ktery tyto techniky nabizeji.
Up-selling je vhodné aplikovat ve fazi ,pfed nakupem?®.

Jak lze vidét na obrazku €. 4 niZe, nejdrazSi verze programu je zobrazena
nejvyraznéjsi barvou, aby upoutala zakaznikovu pozornost a jsou zvyraznény

benefity, které ma verze navic od ostatnich. Tyto skuteCnosti evokuji v zakaznikovi

potfebu nakoupit si pravé tuhle nejdrazsi verzi.
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Obr. 4 Up-selling na internetu

Technika cross-sellingu je zobrazena na obrazku €. 5, kde Ize vidét,
Ze zakaznikovi pfi koupi vybraného produktu, jsou nabizeny podobné produkty,
které nakoupili ostatni zakaznici. Diky vhodné& zobrazenych produktl mohou
prodejci pfimét zakaznika, aby si koupil dalSi produkt. Prodejci tyto pfidavné
produkty prezentuji se slogany jako je napfiklad: Casto zakoupené, koupené
ostatnimi zakazniky, oblibené produkty Ci pfidej tento produkt a ziskas slevu,
novinky (Bolin, 2016).
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wicth [ pREpICTIVE priven
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Hardcover
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Zdroj: http://www.measuringu.com/images/amazon-suggestion.jpg

Obr. 5 Cross-selling na internetu

Jak jiz bylo zminéno, tak cross-selling je ve velké mife vyuzZivany u elektroniky,
nazorny pfiklad aplikace této techniky je demonstrovan na obr. 6, kde lIze vidét,
Ze zakaznikovi jsou po uskutecnéném nakupu Notebooku Acer nabizeny dalsSi

sluzby, jako je napfiklad prodlouzena zaruka, pojisténi proti rozbiti a kradeZi
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¢i sluzbu prvni spusténi, ve které mu obchod nabizi instalaci softwaru a jeho dalSi
nastaveni. Prodejci také profituji z vyhody ziskani e-mailové adresy zakaznika,
na kterou mohou zakaznikovi zasilat dopliujici nabidky. Komunikace probiha
i po opusténi e-shopu zakaznikem. Bézna obchodni taktika prodejcu je
zkontaktovani zakaznika pfiblizné pét dni po doruCeni Ci vyzvednuti zbozi,

napfiklad s nabidkou dalSiho pojisténi vyrobku.

Notebook Acer si zaslouzi extra ochranu

Prodlouzena zaruka

) _ _ + 1 rok 1 799 K&
i Dési vds poruchy? ProdiouZenim standardn
zaruky oLz nc_bo 3 roky se strachu a zlost =2 ek 5 598 K&
jednodude zbavite.
+ 3 roky 3 598 K&
Pojisténi proti rozbiti a kradezZi
i N ; . i Pojisténi na 1 rok 1 349 K&
Neobdvejte se nefekanych situad, jako jsou
[ -'o%b_m nebo kradeZ. Budte v klidu kdekol na Ee e A ok 2 49 KE
SVELE.
Prvni spusténi
} ) L. ; Nastaveni STANDARD 359 KE
(l—)n racejte ¢as nudnou instalaci zakladniho
a jeho nastavovanim. Radi za vas vie Nastaveni SUPER 599 KE

Nastaveni + 1 rok Office 365 1 290 KE

Zdroj: https://www.shopsys.cz

Obr. 6 Priklad cross-sellingu

Zavérem lze shrnout, Zze pfi spravné aplikaci jsou tyto techniky kliCovym
nastrojem, ktery zajisti prodejciim vySSi trzby. Pfi respektovani urcitych pravidel,
fizeni se zminénymi typy a vhodné zvolenou marketingovou strategii, si Ize zajistit
uspéch na poli internetovych prodejd. Akgura a Srinivasan ve své studii ,Customer
Intimacy and Cross-Selling Strategy” uvadi, Ze cross-selling Ize efektivné aplikovat
za predpokladu ziskani detailnich informaci o zakaznicich a ziskani jejich dtveéry.
Na zakladé téchto informaci mohou prodejci zakaznikim nabizet vhodné produkty
a k tomu vhodné zvolené doplrfiky a mohou dosahovat maximalné personalizované
nabidky. Nicméné zakaznici nebudou poskytovat své soukromé udaje prodejcim
tzv. bezplatné. OcCekavaji za to urCité benefity, napf. slevy, které jim prodejci

za poskytnuté udaje nabidnou (Akgura, Srinivasan, 2005).
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3 Analyza cross-sellingu u spole€énosti Myprotein

Cilem této Casti prace je analyzovat podporu prodeje se zaméfenim na prodejni
techniky cross-sellingu v internetovém obchodu myprotein.cz a navrhnout

zlepSeni, ktera mohou vést ke zvySeni hodnoty objednavky.

Na zacCatku je predstavena spole¢nost Myprotein, ktera je dcefinou spoleCnosti
firmy The Hut Group. Poté jsou pFedstaveny nastroje podpory prodeje, které
Myprotein vyuziva. Nasledné je proveden marketingovy vyzkum, ktery nejprve
obsahuje sekundarni vyzkum analyzou e-shopu myprotein.cz z jiz publikovanych
udajl, ktera je vychozi pro stanoveni empirického Setfeni. V ramci dosazeni cill
marketingového vyzkumu je provedeno i dotaznikové Setfeni za ucelem zjisténi
doplnujicich informaci. Cilem dotaznikového Setfeni je provést analyzu nakupniho
chovani zakazniki na e-shopu, ktery je zaméfen na sportovni vyZivu, zjistit
preference zakaznikl pfi nakupu fitness doplikl stravy a zjistit, jak na né pUsobi

jednotlivé nastroje podpory prodeje.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost Myprotein sidli ve Velké Britanii ve mésté Northwich a dnes patfi mezi
znaCku sportovni vyZzivy, ktera figuruje na pFednich pfickach v Evropé. Tento
on-line prodejce a vyrobce sportovni vyzivy nema vlastni sit kamennych prodejen,
nybrz provozuje e-shop a produkty zakaznikim odesila pomoci autorizovanych
distributord pfimo z Velké Britanie. Myprotein na svém e-shopu prodava
proteinové koktejly, tyCinky, vyzivové produkty, ale i sportovni oble€eni a sportovni
vybaveni. Spole¢nost vznikla v roce 2004 a jiz v roce 2005 spustila svlj on-line
prodej vyrobkl na své internetové strance myprotein.com. VétSinu produktd vyrabi
ve svém vyrobnim zavodé ve Warringtonu. V roce 2009 se spoleCnost stala
oficialné jedniCkou na britském trhu na poli sportovni vyZivy. V nasledujicich letech

spolecnost ziskala nékolik ocenéni.

V roce 2011 Myprotein pfevzala britska spole¢nost The Hut Group. The Hut Group
se zabyva provozovanim pres sto mezinarodnich webovych stranek, které
prodavaji nejriiznéjsi zbozi a sluzeb. Tato spole€nost je znama pro svoji akviziéni
strategii, ktera je orientovana na pfebirani vlastnictvi u internetovych obchodl
v riznych maloobchodnich sektorech. Do téchto e-shopu firma poté zavadi své

technologické platformy a pretvafi webové stranky podle svého uvazeni.
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V minulosti The Hut Group pfevzala firmy, které operuji na trhu kosmetiky,
vyzivovych doplrikd, sportovni vyZivy, obleCeni, salénu krasy, zdravé vyzZivy
a dalsi. Po tomto pfevzeti spolecnost Myprotein expandovala s novou produktovou
fadou, kterou uspésné uvedla na trh. Kratce poté byla spole¢nost prezentovana
v reklamnim spotu v britské televizi. SpoleCnost zménila korporatni image
a expandovala do USA. V roce 2014 oslavila desaté vyroCi a stala se jedniCkou
na evropském trhu. SpoleCnost neustale expanduje a otevira svoje e-shopy
v dalSich evropskych zemi. Kromé Velké Britanie, ktera je jeji matefskou
zakladnou, ma své e-shopy napfiklad v Némecku, Spanélsku, Italii, Madarsku
a samozfejmé i v Ceské republice. Myprotein se m(ize pochlubit provozem 21
mezinarodnich e-shopd, které otevira po celé Evropé. Vizi spole€nosti je stat se
svétovou SpiCkou do roku 2020 (myprotein.cz). Myprotein figuruje také na poli
sponzorstvi. Jiz nékolik let sponzoruje Street Soccer Academy. V roce 2016 se
spoleCnost zavazala usporadat tfi akce pro verejnost, ve kterych se silné angazuji
zaméstnanci firmy. VytéZzky z téchto sportovnich akci jdou pravé na podporu

Street Soccer Academy.
Produkty, produktové portfolio

Produkty, které spolec¢nost nabizi jsou vysoce kvalitni, jelikoz se pysni certifikaty
ISO 900 a certifikatem potravinafské bezpeénosti se znamkou AA, ktery ziskala
od britského maloobchodniho konsorcia. Vyuziva principy HACCP, coz je systém
analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodl, diky ¢emuz spolecnost
predchazi rizikim, ktera by mohla ohrozovat bezpecnost potravin. Spole¢nost cti
i GMP neboli spravnou vyrobni praxi, ktera zvySuje bezpecnost potravin a mimo
jiné spole¢nost vyuziva testld nezavislych laboratofi, napf. Labdoor, aby byla
zajisténa mikrobiologicka bezpecnost produktl. Kazda surovina, ktera patfi
do vyrobkll je testovana na zadatku vyrobniho procesu a hotovy produkt je
kontrolovan near infra-red pfistroji. Zakaznici, a pfedevSim vrcholovi sportovci
maji jistotu, Ze produkty neobsahuji latky, které by mohly byt povaZovany
za doping, jelikoz Myprotein uzce spolupracuje i s Informed-Sport. Firma obdrzela
i nejvy§§i mozné hodnoceni za dodrzovani hygienickych standardi. Spole¢nost
se snazi neustale vyvijet nové produkty za ucCelem rozSifeni nabidky

pro zakazniky a upevnéni své pozice na trhu. Produkty se vyznacuji velmi

v v
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na trhu pfedevsim kvuli interni vyrobé& a zpracovani, hromadnym nakupim, jelikoz
firma je nejvétSim odbératelem syrovatkové bilkoviny a také kvdli uspornym

balenim (myprotein.cz)
Zakaznici

Cilovou skupinu spole¢nosti Ize rozdélit do nékolika skupin. Mezi zakazniky
e-shopu myprotein.cz patfi lidé, ktefi aktivné cvici, lidé s aktivnim zivotnim stylem,
ktefi provozuji sportovni aktivity jako je napfiklad body-building, jogging, joga,
fotbal, cyklistika, triatlon €i vytrvalostni cviCeni. Dale lidé vyznavajici zdravy zZivotni
styl, vegani, lidé, ktefi dodrzuji bezlepkovou dietu. U Myproteinu si vyberou
vhodné produkty jak vrcholovi a pokrocili sportovci, tak i ti zaCinajici. Dale take
cilova skupina lidi pohybujici se na internetu, nakupujici na e-shopech

a pohybuijici se na socialnich sitich.

3.2 E-shop Myprotein

Tato ¢ast diplomové prace poskytuje seznameni s e-shopem vybrané firmy. Jak jiz
bylo zminéno, Myprotein provozuje svlj e-shop v nékolika obménach po celé
Evropé a USA, v této podkapitole je pfedstavena Ceska verze e-shopu. E-shop se

pohybuje na trhu B2C, tzn. Ze produkty jsou prodavany kone&nym spotfebitelim.

V nasledujicim textu je souhrnné popsano designové rozloZzeni e-shopu. Pokud
uzivatelé internetu kliknou na internetovy obchod myprotein.cz zobrazi se jim
fotomontaz skladajici se z fotografii zakazniki Myprotein, pres které je navic

zobrazen nazev firmy spolu s heslem ,Fuel Your Ambition®.

UZivatel ma na vybér z nékolika tzv. dlazdic — sortiment, vase cile, vas sport,
oblecCeni, slevy a blog. E-shop nabizi tfi cesty, jak si vyhledat poZadovany produkt,
ktery ma uzivatel zajem si koupit. Potencialnimu zakaznikovi po kliknuti
na ,sortiment” se zobrazi jednotlivé vyrobky, které jsou rozdélené do nékolika
kategorii jako je napfiklad protein, kreatin, aminokyseliny, sacharidy, doplfiky
stravy, tablety a kapsle, smési a formule, tyCinky, napoje a jidlo, obleceni
a doplnky, sestavy a nabidky.

Pokud navstévnik stranky zvoli ,vase cile® ma na vybér vybrat si jednu z Sesti

kategorii nabizenych cill jako je:

- Svaly a sila
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- Zdravi a prevence

- Energie a vytrvalost
- Sportovni vykon

- Dieta a hubnuti

- Vyrysovani

Dalsi moznost, jak si vybrat pozadovany produkt je zvoleni ,vas sport‘, kde si
uzivatel muze zvolit kategorii produktt, které mu e-shop nabidne po zvoleni
sportu. E-shop nabizi na vybér tyto jednotlivé sporty:

- Bodybuilding

- Fotbal

- Rugby

- Boxovani, MMA

- Cyklistika

- Béhani
Specifickou kategorii je prodej obleCeni. Po zvoleni kategorie oble€eni ma uZivatel
dale na vybér zvolit si kategorii nové obleCeni, panské oble€eni, ddmské oblec€eni,
fitness pfisluSenstvi a kategorii podle sportu. Panské a damské obleceni je poté
rozdéleno na triCka, tilka, Sortky, mikiny atd. Pokud se zakaznik rozhodne
vyhledavat produkty v kategorii nové obleCeni ma moznost zobrazit si pouze
produkty z predem vybrané kolekce, napf. performance kolekce, bezeSva kolekce
anebo dry-tech kolekce. Sekce fitness pfisluSenstvi nabizi sportovni tasky, lahve,
Sejkry, pomucky na cvi€eni, sportovni Cepice, odmérky, nadoby, ponozky, spodni
pradlo a doplriky na posilovani. Uzivatel e-shopu mlze oble€eni vybirat také podle
sportu, ktery provozuje; ma na vybér sekci posilovna a trénink, jéga, béhani,
fotbal, bodybuilding, basketbal.

Zakaznik ma moznost v jednotlivych kategoriich vyuzit filtrovani, oblecCeni lze
filtrovat napf. podle velikosti, barvy, ceny, sportu. Opét jako u produktu sportovni
vyzivy je po strané uvedeno: ,muze se vam libit, pod popisem produktu je
uvedeno: ,zdkaznici si také koupili“ a niZze jsou navic uvedeny recenze

od zakaznikd, ktefi si produkt jiz zakoupili.
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3.3 Nastroje podpory prodeje firmy Myprotein

Tato podkapitola je vénovana analyze nastroju podpory prodeje, které Myprotein
vyuziva. Na svém e-shopu nabizi potencialnim zakaznikim razné c&asové
omezené slevy, jako je pfiklad: sleva 30 % na celou objednavku, vyprodej
obleCeni se slevami az 60 % Ci 20 % sleva pro nové zakazniky na jejich prvni
objednavku pfi prvni registraci do e-shopu. Mimo tyto slevy byva pravidelné
na konci kazdého mésice vyprodejova akce, ktera spoCiva vtom, ze je

zakaznikim nabizena sleva napf. 35 % na vSe anebo 50 % na vybrané produkty.

Myprotein se pfi spousténi slevovych akci fidi také podle sezony. Jako pfiklad
sezonni slevy Ize uvést, ze u pfilezitosti Svétového dne veganstvi na svych

strankach nabizel slevu na produkty, které jsou vhodné pro vegany.

Rlzné slevové akce jsou prezentovany pres socialni sité na oficialnim
facebokovém a instagramovém uctu. Slevové akce jsou navic podporovany lidmi
na socialnich siti, ktefi sdili rizné prispévky, fotky &i ¢lanky ve kterych se zmiruji
o této znacce. Jedna se o celou Skalu fitness trenéru, celebrit, propagatort zdravé
vyzivy atd. Myprotein se diky témto tzv. infuencerim dostava do povédomi lidi

a ziskava noveé potencialni zakazniky.

Myprotein umoznuje lidem, potencialnim zakaznikim také zasoutézit si o jeho
produkty. Soutéze o produkty Myprotein provozuje diky affiliate partnerim.
Affiliate program spociva v tom, ze affiliate partnefi, coz jsou lidé pohybujici se
na socialnich sitich, at uz se jedna o rGzné blogery, nutriéni poradce, trenéry;
obecné to jsou lidé, ktefi se zabyvaji sportovni vyZivou a na svych socialnich sitich
maji urCity pocet sledujicich Cili fanousku. Affiliate partnefi dostavaji za kazdy
nakup, ktery se uskuteCni pres jejich odkaz, ktery pfidali na socialni sit, urCitou
provizi z prodeje. Kromé toho na svych uc¢tech na socialnich sitich provozuji riizné
soutéze, které jsou pIné v jejich rezii. SoutéZze maji rizna pravidla, napf. aby se
Clovék mohl do soutéze zapojit, tak musi sledovat daného influencera, musi dat
prispévku ,like” €i ho tfeba okomentovat. Po splnéni téchto pravidel se Clovék

muze zapojit do soutéze o produkty Myprotein.

Stavajicim zakaznikim jsou také nabizeny tzv. kredity za doporuceni. Kdyz
stavajici zakaznik doporuci e-shop jiné osobé, tak pfi nakupu nového zakaznika
nad 800 K¢ obdrzi stavajici zakaznik tzv. kredit za vérnost v ¢astce 250 K¢.
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Myprotein nabizi zakaznikim mozZnost zakoupit si vzorky vyrobku. Nabidka
je vyhodna pro zakazniky ztoho dlivodu, Ze si nemusi na zkouSku kupovat
napfiklad 2,5 kilogramu proteinu, ale mohou si koupit pouze vzorek
na vyzkousSeni. Tato nabidka je dobrou sluzbou zakaznikovi, ale stalo
by za zvazeni, zda by zakaznici ocenili i zasilani vzorkl zdarma v pfipadé

uskute¢néni nakupu nad urcitou ¢astku.

Mnozstevni slevy jako takové Myprotein nevyuziva nicméné naznak téchto
mnozstevnich slev Ize spatfovat vtom, Ze od jednoho produktu existuji rizné
velka baleni, pficemz velka baleni vychazi cenové vyhodnéji nez baleni mensi.
VyjimeCné jsou pouzivany mnozstevni slevy, kdy napf. pfi nakupu tfi baleni
proteinu je celkova castka v pfepoCtu na jeden produkt mensi, nez kdyby
si zadkaznik koupil jeden mésic jedno baleni a dalSi dva mésice dalsi a dalSi

baleni.

Myprotein aktualné jiz vyuziva urCitou formu techniky cross-selling vramci
dlazdic ,vaSe cile a vas sport®. Po zvoleni jedné kategorie je zakaznikovi

doporucen seznam produktd vhodnych pro dosazeni daného cile.

Poté Ize u jednotlivych produktl pozorovat pouziti techniky cross-sellingu (viz
obr. 7). Zakaznikim jsou doporuCovany produkty, které prodejce doporucuje
uzivat béhem dne s vybranym produktem pro dosazeni daného cile. E-shop timto
zakaznikovi naznacuje, Ze je vhodné tyto produkty spolu kombinovat, jelikoz jejich

kombinaci dosahne lepSiho vysledku.

SORTIMENT VASE CILE VAS SPORT OBLEGENI SLEVY BLOG 2 OCET o
Wy Doprava ZDARMA jiz od 1500 K& [ Kvalitni ingredience (@) Bezkonkurenéni Ceny [¥] Spitkova Kvalita
LENey  ACTIVE WOMAN™ MULTIVITAMIN MUZE SE VAM LIBIT ..

Premiovy Multivitamin
Y Active Woman Kolagen &
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1 Recenzi
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K
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; Pfichut’ Bez prichuti v 519.00 K&
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Zdroj: www.myprotein.cz

Obr. 7 Myprotein — cross-selling
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U nékterych produktl je technika cross-sellingu vyuzitd takovou formou,
Ze u produktu je v ramci jeho popisu na konci uvedeno ,pro jesté lepSi vysledky
vyzkousSejte s:“. Jako pfiklad lze uvést, ze kdyz si zakaznik prohlizi
nejprodavanéjSi produkt Impact whey protein, je mu doporuceno jej vyzkouSet
také s produktem kreatin monohydrat. Tento postup by mohl predstavovat prvni
krok na cesté k vylepSené formé cross-sellingu, ktera by pavodni produkt s témi

navrhovanymi propojovala skrze cile, kterych zakaznik chce dosahnout.

DalSi pfiklad cross-sellingu Ize pozorovat pfi zvoleni jednotlivych cild. Po zvoleni
vybrané kategorie, jsou potencialnimu zakaznikovi zobrazeny CcCtyfi vybrané
produkty, které ma e-shop pfifazené k jednotlivym cilim; tyto produkty jsou
na strance prezentovany jako ,bestsellers®. Poté je na strance uveden kratky text
o daném cili; v tomto textu jsou jiz nenasilné uvedeny konkrétni produkty a je zde
uvedeno pro koho jsou tyto produkty zminované nize vhodné. Navstévnik této
stranky ma moznost se seznamit s uvedenym orientaCnim tréninkem,
a i s orientacnim jidelniCkem, ktery mu v pfipadé jeho dodrzovani také pomulze
ve splnéni jeho cile. V sestaveném jidelni¢ku jsou uvedena bézna jidla, ktera
nejsou nijak specifikovana napf. porce michané zeleniny, 125 g ¢erveného masa.
Tyto bézné dostupné, nespecifikované potraviny jsou doplnéné o produkty znacky

myprotein, které uzZivatele odkazem odkazou na stranku produktu.

3.4 Analyza e-shopu Myprotein

V pfedchozich podkapitolach byla charakterizovana spoleCnost Myprotein, jeji
e-shop a nastroje podpory prodeje, které vyuziva. V nasledujicim textu je uvedena

analyza e-shopu s vlastnimi nazory a porovnani s konkurenci.

Pozitivné hodnotim prehlednost stranek e-shopu a jejich logické a intuitivni
usporadani. Zakaznik ma moznost zvolit si tfemi zplsoby pozadovany produkt.
Moznost vyhledat si produkty pomoci zvoleni kategorie ,vase cile®, zvolené cile
povazuji za vyCerpavajici a zakaznici maji moznost vyuzit tohoto efektivniho
zpusobu, kdy jim jsou zobrazovany produkty, které jim dopomohou v dosahovani
cili. Moznost vyhledani produktl na zakladé zvoleni kategorie ,vas sport“ ovsem
povazuji za nevyhovujici. E-shop nabizi Sest sportli, mezi kterymi si zakaznik
vybere a poté mu jsou zobrazeny produkty, které mu budou efektivné pomahat
pfi vykonu daného sportu. Zakaznik ma na vybér mezi bodybuildingem, fotbalem,
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rugby, boxovanim, cyklistikou a b&hanim. V anket& Sport roku 2014 Cesi uvedli
na prvnich pfFickach cyklistiku, béh, plavani, lyZovani, fotbal, turistiku, volejbal,
badminton a tenis (viz obr. 8). Vyzkumu se ucastnilo 4443 respondentl
a ve vysledcich vyzkumu jsou zobrazeny pouze jednotlivé sporty a neni zde
uvedena oblibenost pro skupiny aktivit, jelikoz napf. fithess, které v sobé ukryva
pres sto aktivit by se jinak umistilo v agregované formé na prvnich pfickach
prezentovanych vysledku (sportcentral.cz). E-shop myprotein.cz ma predobraz
v britské verzi e-shopu myprotein.co.uk, ¢eska verze je uplné totozna, pouze text
je uveden v Ceském jazyce. Nicméné by stalo za zvazeni a zda tato kategorie
bude dale Setfena v dotaznikovém Setfeni, zda nevolit spiSe cileny marketing
a upravit kategorie sportu podle preferenci Ceskych zakazniku. Jelikoz napf.

uvedeny sport rugby neni v CR povazovan za hojné provozovany sport.

&% JizDANAKOLE

T

2% PLAVANI

A ovini 1w

7.1% 7 TURISTIKA

7.1% VOLEJBAL

@ JiZDA NA KOLE (35.4%) @ JizDA NA KOLE (27.4%)
6.0%  BADMINTON @ BEH (17.6%) @ BEH (19.0%)
6.0%  TENIS ® FOTBAL(14.3%) @ PLAVANI(17.3%)
LYZOVANI (11.2%) LYZOVANI (12.19)
5.9%  INLINE BRUSLENI FLORBAL (8.7%) VOLEJBAL (8.7%)

Zdroj: sportcentral.cz

Obr. 8 Anketa Sport roku 2014

Z analyzy e-shopu vyplyva, Zze Myprotein jiz vyuzZiva v urCité formé prodejni
techniku cross-selling, napf. pro jesté lepsi vysledky pouzivejte s, mize se vam
libit atd. Velmi pozitivné Ize shledat orientacni jidelni¢ek a orientacni trénink, které

jsou uvedeny u jednotlivych cili a odkazuje se v nich na konkrétni produkty.

Konkuren¢ni e-shop amix-nutrition.cz vyuziva cross-selling uvedenim ,podobnych

produktd®, které jsou zobrazovany pod vybrany produkt. E-shop aminostar.cz
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uvadi heslo ,souvisejici produkty®. Tento e-shop navic efektivné u zobrazovanych
souvisejicich produktl nabizi ikonu koSiku, takze zakaznik mize zbozi jednoduse
pfidat do svého nakupniho koSiku. Oproti tomu e-shopy gymbean.cz, extrifit.cz,

nutrend.cz a czechvirus.cz formu cross-sellingu v této podobé nevyuzivaji.

Pozornost bych dale vénovala kategorii oblecCeni, jelikoZ tuto sekci Ize povazovat
za znacné neprehlednou. Pod touto kategorii se skryva nejenom obleCeni ale
i fitness pfisluSenstvi. Pro zakazniky, ktefi by méli zajem nakoupit si na e-shopu
fitness prisluSenstvi mize byti tato skuteCnost velmi matouci a nepfehledna.
V dotaznikovém Setfeni bude zkoumano, zda zakaznici nakupuji fitness
prislusenstvi na e-shopu a zda by nestalo za zvazeni tuto kategorii osamostatnit

Ci rozSifit o dalSi produkty.

Velice kladné Ize hodnotit to, Ze spole€nost na strankach e-shopu uvadi, jaké
certifikaty pro bezpe&nost potravin obdrzeli jeji produkty a uvadi zde i jména

spolupracujicich asociaci a nezavislych laboratofi.

Kazdy e-shop by na svych strankach mél mit uvedeno, jak postupovat v pfipadé
reklamace. Myprotein neni vyjimkou. Na svych webovych strankach uvadi,
Ze zakaznik ma pravo vratit zbozi do 14 dnu a prehledné uvadi, jak postupovat
v pfipadé reklamace — uvedené je hodnoceno velmi pozitivné, jelikoz u nékterych
konkurencnich e-shopu je popis reklamace zahrnut pouze v obchodnich

podminkach, coz pro nékteré zakazniky mize byt lehce nepfehledné a matouci.

Za nedostatek spole€nosti Myprotein Ize povazovat nenabizeni svych produkt
v kamenné prodejné Ci pfimo v posilovné. Naproti tomu konkurencni firma
Nutrend své zboZi nabizi v nékolika prodejnach po celé CR. Zda by méli zakaznici
Myproteinu zajem nakupovat produkty i v kamenné prodeje, bude zjiStovano

v dotaznikovém Setreni.

V nasledujicim textu bude pozornost vénovana platebnim metodam a dopravé
produktd, které e-shop nabizi. Pro mnohé zakazniky by mohlo byti pfekazkou
nutnost zaplatit pfedem online-platbou za nakupované zbozi, jelikoz e-shop
nenabizi moznost platit dobirkou. Platebni metoda dobirkou se té€Si velké
oblibenosti u C&eskych zakazniki a tento fakt by mohl mit velky podil
na neuskute¢néni nakupu na e-shopu. Konkurencni e-shop nutrend.cz nabizi

svych zakaznikim platebni metody platba v hotovosti & kartou na vzorkové
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prodejné v Olomouci a na dobirku. Nutrend sice nabizi nejoblibenéjSi zpusob
platby Ceskych zakaznikl, ale nenabizi napf. platbu bankovnim pfevodem anebo
on-line platbu kartou. Jiny konkurenéni e-shop czechvirus.cz nabizi svym
zakaznikim nejlepSi kombinaci zpUsobl platby, tj. na dobirku, on-line platbu
kartou a bankovni pfevod. V nasledujici tabulce €. 2 jsou shrnuty udaje

o platebnich metodach shromazdéné z webovych stranek jednotlivych e-shopd.

Tab. 2 Srovnani platebnich metod

Dobirka Bankovni On-line Platba pri PayPal
prevod platba osobnim
prevzeti

Myprotein.cz v v
Nutrend.cz v v v
Czechvirus.cz v v v
Amix-nutrition.cz v v
Extrifit.cz v v
Aminostar.cz v v
Gymbeam.cz v v v v v
Aktin.cz v v v

Myprotein nabizi dopravu zbozZi kuryrni sluzbou z Velké Britanie, pfiCemz
pfi objednavce nad 1500 K& je doprava zdarma, pfi objednavce v hodnoté
650-1500 K¢ je cena dopravy 59 K¢ a pfi objednavce nizSi nez 650 K& je doprava
za 105 K¢. Zbozi je zakaznikiim doru€eno v nasledujicich tfech az péti pracovnich
dnu. Konkurenéni e-shop Nutrend nabizi dopravu zdarma jiz pfi objednavce
nad 500 K& pfi dorugeni Ceskou postou, e-shop amix-nutrition nabizi dopravu
zdarma pfi objednavce nad 700 K¢ pfi doru¢eni PPL. E-shop gymbeam.cz nabizi
na svych internetovych strankach mimo svych produktl také konkurenéni
produkty. Zakaznikovi mUze byt zbozi doruc¢eno za 99 K¢ sluzbou PPL. E-shop
aktin.cz, ktery nabizi razné fitness dopliiky od rGznych znaek umozriuje
zakaznikiim vyzvednout si zbozi osobné na vydejnim misté v Praze anebo v Brné,
pficemz, kdyZ je hodnota objednavky vysSi nez 299 K¢ tak je zdarma, jinak zaplati
zakaznik pfi prevzeti 29 K&. Za dopravu poskytovanou Ceskou postou zakaznik
zaplati 89 K&, kdyz plati dobirkou a 59 K¢, kdyz zaplati kartou online. Pokud
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hodnota jeho objednavky pfesahne 1 499 K¢ je doprava zdarma. Nicméné nékteré
e-shopy se sportovni vyzivou moznost mit zdarma dopravu pfi uskuteCnéni
objednavky nad urcitou hodnotu vibec neposkytuji. Myprotein je v této kategorii
ve znacné nevyhodé, jelikoZ své produkty zasila z Velké Britanie, coz se projevi

na cené dopravy.

Jak jiz bylo zminéno vySe v textu, Ceska podoba e-shopu je pouze prelozenou
anglickou verzi do Ceského jazyka. V textu na e-shopu se v nékterych textech
a nadpisech objevuji chyby Ci preklepy. Stalo by za zvazeni, zda neprovést
néjakym zpusobem celkovou revizi textl na e-shopu, jelikoz by to zlepSilo jeho
celkovou image.

3.5 Marketingovy vyzkum — empirické Setreni

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako: ,systematické navrhovani, sbér,

analyzu a reportovani dat a zjiSténi souvisejicich s urc€itou marketingovou situaci,

pred kterou spolecnost stoji“ (Keller, Kotler, 2013, str. 132).

Dle Kozla a kol. se proces marketingového vyzkumu sklada z pripravné

a realizacni etapy. Pripravna etapa obsahuje:
1. Definovani problému, cile
2. OrientaCni analyzu situace
3. Plan vyzkumného projektu
Realizacni etapa obsahuje:
4. Sbér udajl
5. Zpracovani shromazdénych udaju
6. Analyzu udajl
7. Interpretaci vysledkd vyzkumu
8. ZavéreCnou zpravu a jeji prezentaci (Kozel a kol, 2006)

V této Casti diplomové prace je postupovano podle vySe uvedeného postupu.
Cilem marketingového vyzkumu je provést analyzu nakupniho chovani zakazniku

na e-shopu zaméreného na sportovni vyzivu. Dale si klade za cil zjistit preference
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zakazniku pfi nakupu fitness doplfikl stravy a jak na zakazniky pUsobi jednotlivé

nastroje podpory prodeje.

Pfed marketingovym vyzkumem byl proveden sekundarni vyzkum analyzou
e-shopu myprotein.cz zjiz publikovanych zdroju. V ramci dosazeni cill
marketingového vyzkumu bylo provedeno i dotaznikové Setfeni za ucelem zjisténi

doplnujicich informaci.

Dalsim krokem bylo sestaveni planu marketingového vyzkumu, viz obr. 9., kde
jsou zobrazeny jednotlivé kroky vyzkumu a cCasovy udaj, kdy byly jednotlivé

Cinnosti realizovany.

Cinnost/obdobi

Definovani cile

Analyza e-shopu

Sestaveni planu

Pfedvyzkum

Dotaznikové Setreni

Zpracovani udajl

Analyza udajl

Obr. 9 Plan marketingového vyzkumu

Stanoveni vzorku respondentt

Vzhledem k specifické povaze zakladniho souboru — lidé, ktefi sportuji a uzivaji
fithness dopliiky stravy byl vybran usudkovy vybér stanoveni vzorku. Tato
zamérna technika vybéru vzorku je pro organizaci snadnéjSi, rychlejSi a levné&jsi.
Stanoveny vzorek touto technikou je nereprezentativni. U usudkového vybéru Ize
pouzit bud' techniku vhodné pfilezitosti, kdy jsou vybirani respondenti, od kterych
ziskat snadnym zpusobem odpovédi anebo techniku vhodného usudku, u které
jsou vybirani respondenti, u nichz Ize pfedpokladat ziskani spravnych udaji diky
tomu, ze tazatel pfedpoklada, ze respondenti rozumi dané problematice (Kozel
a kol, 2006). Vzorek respondentu pfedstavuje skupinu lidi, u které se predpoklada,

Ze nakupuije fithess dopliky stravy a sportovni oble€eni.
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Metoda vyzkumu a technika sbéru dat

Pro ziskani primarnich udajid byla zvolena metoda elektronického dotazovani.
Dotaznik (viz pfiloha €. 1) byl sestaven na strankach survio.cz; sklada se z 20
uzavienych, polouzavienych a otevienych otazek. Na zaCatku dotazniku je pét
identifikaCnich otazek (otazky €. 1, 2, 3, 4, 5); poté je dotaznik tematicky rozdélen
do tfi €asti. Prvni ¢ast zkouma, jaké jsou preference zakaznikl pfi nakupu fitness
doplika stravy; odpovédi zjistuji otazky €. 6, 7, 8, 9, 10, 11. DalSi ¢ast dotazniku
mapuje nakupni chovani lidi v internetovém obchodu. Timto dil¢im cilem se
zabyvaji otazky €. 12, 13, 14, 15. Jak na zakazniky pUsobi podpora prodeje,
ukazuji odpovedi na otazky €. 16, 17, 18. Na konci dotazniku jsou uvedeny dvé
doplnujici otazky (€. 19, 20), z nichz jedna zjistuje, jestli respondenti znaji znacku
Myprotein a druha hleda odpovéd na otazku, kde nej¢astéji nakupuji fitness

dopliky stravy.

Pfed Sifenim dotazniku byl proveden pfedvyzkum, kde byly eliminovany
nesrovnalosti a nedorozuméni. Dotazovani probéhlo v terminu od 2. 4. do 8. 4.
2018. Dotaznik byl sdilen na socialni siti Facebook ve skupiné fithess bazar
vénované sportu a sportovni vyzivé (elektronicky odkaz na skupinu — viz seznam
literatury). Celkem bylo dotazovano 100 respondentl. Data byla vyhodnocena

v programu Microsoft Office Excel.

Jak Ize vidét na obr. €. 10, ze 100 dotazovanych lidi zodpovédélo dotaznik 73 %
muzl a 27 % Zen. V nasledujicim grafu jsou rozliSeny zeny a muzi navic i podle
véku. Nejvice respondentl bylo ve vékové kategorii 15 az 20 let, kde odpovédélo

45 muzu, a druhou nejvétsi kategorii tvofila vékova skupina 21 az 25 let.

Vékova a genderova struktura respondentd

2 40
c
(]
2 30
S 13
$ 20
£ Zena
3
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4
0 3 =l I
15-20 21-25 25-30 31-35 35+

Vékové skupiny

Obr. 10 Vékova a genderova struktura respondentu
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Otazka €. 3 méla za cil zjistit, jaky sport respondenti provozuji. Jak Ize vidét
naobr. €. 11 nize, nejvice provozovanym sportem je posilovani; 90 %
respondentl odpovédélo, Ze posiluji. Béh provozuje 30 % respondentl a 15 %
jezdi na kole. Fotbalu se vénuje pouze 7 % dotazovanych muzi. Otazka byla
koncipovana tak, aby respondenti méli moznost napsat, jakou jinou sportovni
aktivitu provozuji. Odpovédi byly nasledujici: jéga, florbal, plavani, MMA a silové
tréninky, kick-box, street workout, OCR, Kkalistenika, hokej, rafting, turistika,
veslovani, grappling, pilates, aerobic, tenis.

Provozovany sport
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Obr. 11 Provozovany sport
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Obr. 12 Postoj ke sportu

a7



Otazka €. 4 zjiStovala, jaky postoj maji respondenti ke sportu; zda provozuji sport
rekreacné, nebo na profesionalni urovni. Z vySe uvedeného grafu (viz obr. 12)
vyplyva, ze ze 100 dotazovanych respondentu 20 lidi, z toho 18 muzl, provozuji
sport na profesiondlni urovni a 80 respondentl provozuje néjaky sport

na rekreacni urovni.

DalSi otazka €. 5 informuje o tom, kolikrat do tydne respondenti provozuji néjaky
sport. Odpovédi jsou shrnuty v nasledujicim grafu nize (viz obr. 13). Z grafu Ize
vidét, Ze Zadny z dotazovanych respondentld neodpovédél na tuto otazku, Ze
provozuje néjaky sport 1x do tydne. 51 % respondentu odpovédélo, Ze provozuje

sport 4x az 5x tydné.

Provozovani sportu
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Pocet respondentt

v

Obr. 13 Provozovani sportu

VySe uvedené zhodnoceni si kladlo za cil shrnout a predstavit skladbu
respondentd. Nasledujici ¢ast dotaznikového Setfeni zjistuje, jaké jsou preference
respondentl pfi nakupu fitness dopliiku stravy (otazky ¢€. 6, 7, 8, 9, 10, 11).
V nasledujicim grafu je prfehledné zobrazeno, ¢eho chtéji respondenti fitness
doplikd dosahnout. 73 respondentll ze sta, ztoho 62 muzl, odpovédélo, ze
uzivanim fitness dopliikl stravy si chtéji vybudovat svalovou hmotu a 61 %
respondentu si diky fitness doplnikl pFeje zvysit svlj sportovni vykon. Naopak
pouze 23 % respondentl zodpovédélo, ze diky dopliikim stravy chtéji zhubnout.
Odpoveéd jiné zvolilo 5 respondentd, ktefi zodpovédéli nasledujici: regenerace,

zvétsit silu, vybudovat silu, byt pfitazlivy pro opacné pohlavi, doplnit véci, které
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jsou pro télo nezbytné, které nelze ziskat pouze ze stravy, usetfit télo travit, posilit

imunitu.

Pocet respondentt
R N W D U1 O N
O O O O o o o o o

Cile, kterych chtéji respondenti dosdhnout uzivanim fitness doplrik(

Vybudovat si Vést zdravy Zhubnout Udrzet se fit
svalovou  Zivotni styl
hmotu

Zvysit
sportovni
vykon

Mit energii a
vytrvalost

® Zena
H Muz

Jiné:

Cile

Obr. 14 Cile, kterych chtéji respondenti dosahnout uzivanim fitness doplniki

Otazky €. 7, 8, 9 zjiStovaly, kde nejCastéji nakupuji respondenti fitness doplriky
stravy, fitness pfisluSenstvi a sportovni oble€eni; moznosti byly e-shop, kamenna
prodejna a posilovna. Z obrazku €. 15 niZze vyplyva, Ze e-shop je tim spravnym
mistem, kde fitness doplfiky stravy prodavat; 47 % respondentl je nakupuje
vyhradné pravé na e-shopu, a celkem 96 % nakupuje na e-shopu alespon v péti

pfipadech z deseti.

Alespon x-krat z 10 pripad( nakoupili fitness doplriky stravy na e-shopu
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Obr. 15 Alespori x-krdt z 10 pfipadid nakoupili fitness doplrky stravy na e-shopu
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Z obrazku €. 16 nize vyplyva, Ze e-shop pfed kamennou prodejnou preferuji
pfi nakupu sportovniho obleCeni spiSe muzi nez Zeny. Vyhradné na e-shopu
nakupuje 22 % muzl, zatimco pouze 4 % zen. V alespon péti pfipadech z deseti
nakupuje sportovni oble€eni na e-shopu 52 % muzi a 37 % Zen. Je vidét, Ze co
se prodeje sportovniho oble€eni ty€e, kamennym prodejnam zlstava konkurencéni

vyhoda v moznosti pfedem si produkt vyzkousSet.

- Alespon x-krat z 10 pfipadd nakoupili sportovni obleceni na e-shopu
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Obr. 16 Alespori x-krat z 10 pripadu nakoupili sportovni obleé¢eni na e-shopu

Z obrazku €. 17 niZe vyplyva, Ze v8echny dotazované Zeny nakupuji alespon
tfikrat z deseti pfipadu fitness pfisluSenstvi na e-shopu. Vyhradné na e-shopu
nakupuje fitness pfislusenstvi 26 % Zen a 34 % dotazovanych muzu. V alesporn
péti pfipadech z deseti nakupuje na e-shopu fitness pfislusenstvi 74 % Zen a 77 %
muzl. Souhrnné by tedy bylo mozné tvrdit, Ze fitness pfisluSenstvi patfi mezi
produkty, které jsou pomérné dobre prodejné skrze internetové obchodovani.

100 Alespon x-krat z 10 pripadd nakoupili fitness pfislusenstvi na e-shopu
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Obr. 17 Alespori x-krat z 10 pripadu nakoupili fitness prislusenstvi na e-shopu
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Obrazek €. 18 nize souhrnné vizualné srovnava tfi pfedchozi situace, a to sice,
které druhy produktl zakaznici nakupuji na e-shopu; opét vyjadfené poctem,
kolikrat z deseti pfipadd nakoupili dany sortiment v internetovém obchodu. Lze
pozorovat, ze 17 % dotazovanych nakupuje sportovni obleCeni vyhradné
v internetovém obchodu, 32 % respondentl nakupuje vyhradné na e-shopu fitness
pFisluSenstvi a 47 % lidi nakupuje vyhradné na e-shopu fitness doplrky stravy.
V alesponi péti pfipadech z deseti 96 % lidi zvoli nakup fitness doplfiikl stravy
na e-shopu v neprospéch kamenné prodejny nebo posilovny. Oproti tomu fitness
pFisludenstvi si na e-shopu alespon pétkrat z deseti pfipadl pofidi 76 % zakazniku
a sportovni oble€eni ,pouze” 48 %. Tento graf dokazuje, Ze elektronicky prode;
produkti ve vSech oblastech sortimentu znacky Myprotein je velice dobfe
pfijimany zakaznickou zakladnou a je tedy tou spravnou volbou v ramci distribucni

strategie firmy.

Alespon x-krat z 10 pfipad( nakoupili na e-shopu
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Obr. 18 Alespon x-krat z 10 pFipadi nakoupili na e-shopu

Otazka ¢&. 10 ukazuje, v &em spatfuji respondenti vyhody, kdyZz nakupuji
na internetu. Nabizené moznosti dopadly celkem vyrovnané. 74 % respondentl
vidi vyhody nakupu na e-shopu pfedevsim v rychlosti a pohodli, 72 % respondentu
spatfuje vyhody v nabidce Sirokého sortimentu, ktery by jim kamenna prodejna

nemohla poskytnout.
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Vyhody nakupu na e-shopu
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Obr. 19 Vyhody nakupu na e-shopu

Otazka €. 11 zjistovala, v ¢em spatfuji respondenti vyhody nakupu fitness doplikd
stravy v kamenné prodejné/posilovné. Z grafu je patrné, Ze 49 lidi vidi vyhodu
v moznosti vyzkouSeni zbozi a 40 lidi v osobni konzultaci s prodejcem. 10
respondentl zodpovédélo moznost ,jiné“. V této odpovédi uvedli napf., ze vyhody
v nicem nespatfuji, Zze nenakupuji v kamenné prodejné/posilovné, postovné

,zdarma“, nemuset ¢ekat na dodani, produkty mam ihned k dispozici.

Vyhody nakupu v kamenné prodejné/posilovna
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Obr. 20 Vyhody nakupu v kamenné prodejné/posilovné

DalSi ¢ast dotaznikového Setifeni se tykala nakupniho chovani na internetovém

obchodu (otazky €. 12, 13 14 a 15). Cilem otazky €. 12 bylo zjistit, podle &eho
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respondenti vyhledavaji pozadovany produkt, kdyZ nakupuji na e-shopu. Ukolem
respondentl bylo rozdélit deset bodli mezi nasledujici moznosti: vyhledavam
jednotlivé produkty; podle kategorie produktu; podle cile, kterého chci dosahnout;
podle sportu, ktery provozuji; podle slevovych nabidek. Otazka byla vyplnéna 97
respondenty, jelikoZz byla v dotazniku uvedena jako otazka nepovinna a ftfi
respondenti ji nezodpovédéli. Konkrétni produkt vyhledava 56 % respondent,
18 % respondentl vyhledava produkt na e-shopu zvolenim konkrétni kategorie
produktd, 12 % voli vyhledavani produktl podle cill, 9 % podle slevovych nabidek
a pouze 5 % respondentu vyhledava pozadovany produkt podle provozovaného

sportu.

Podle ¢eho zakaznici vyhledavaji produkt

= Nazev
Kategorie

= Cil

m Sleva

= Sport

Obr. 21 Podle ¢eho zakaznici vyhledavaji produkt

Co se tyCe moznosti zaplaceni za objednavku, z dotaznikového Setfeni vyplynulo
(viz obr. 22 nize), ze 52 respondentl preferuje nejvice dobirku, 35 respondentu
preferuje online platbu kartou. Pouze 6 respondentd umistilo na prvni misto platbu
kartou pfi pfevzeti, 4 respondenti zvolili platbu bankovnim pfevodem a pouze 3

respondenti preferuji platebni metodu Paypal.

Graf na obrazku &. 22 je horizontalné kumulujici, to znamena, Ze hodnota pro
umisténi na druhém misté znamena soucet umisténi na prvnim a druhém miste,
hodnota pro tfeti misto pfedstavuje sumu hodnot pro umisténi na prvnim, druhém

a tretim misté, a tak dale.
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Pokud se zaméfime na umisténi na ,alespon druhém misté“, z grafu jsou patrné tfi
hlavni proudy; s velkym odstupem prfed ostatnimi vede platba kartou online
a dobirka, poté spole¢né nasleduji moznosti platba kartou pfi prfevzeti a pfevodem

z uctu, a nejméné preferovanou moznosti je PayPal.

Myprotein aktualné nabizi moznost zaplaceni za objednavku kartou online, ¢imz
pravdépodobné uspokoji vétSinu svych zakaznikG, a PayPal, ktery v Ceské
republice neni pfili§ rozSifeny. Absence moznosti platby kartou pfi pfevzeti nebo
pfevodem z uCtu nejspiSe nebude Ceskym zakaznikim vadit, nicméné riziko
rozhodné predstavuje dobirka, kterd ma v CR dlouholetou tradici, a jesté dnes
existuje mnoho lidi, ktefi ji upfednostnuji pfed ostatnimi platebnimi metodami.

Stalo by proto za zvazeni tuto moznost zakaznikim pfi nakupu nabidnout.

Platebni metody
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Obr. 22 Platebni metody

NiZze uvedeny graf (viz obrazek 23) zobrazuje, kolik pfiblizné utrati mésic¢né
respondenti za fitness doplriky stravy. Respondenti méli na vybér ze tfi intervald.
Z dotazovanych respondentl vétsina (52 lidi) uvedla, ze za fithess doplriky stravy
utrati mési¢né od 500 do 1500 K¢&. Spolecnost Myprotein nabizi dopravu zdarma
v pfipadé, ze zakaznik nakoupi minimalné za 1 500 K¢, tento interval zvolilo

v dotaznikovém Setfeni pouze 22 respondentu.
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Kolik respondenti utrati mési¢né za fitness doplnky stravy
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Obr. 23 Kolik respondenti utrati mési¢né za fitness doplrnky stravy

Na obrazku €. 24 Ize pozorovat, co respondenty ovliviiuje, kdyz si vybiraji,
na kterém e-shopu nakoupi. Ze ziskanych dat je patrné, Zze 91 respondentu je
pfi vybéru silné nebo spiSe ovliviiovano cenou; cena produktu je pro né tedy velice
dulezitda a da se Fici, ze pfi vybéru pfimo kliCova. Respondenti jsou ovliviiovani
znackou, vice nez 50 % respondentli je silné Ci spiSe ovlivilovano znackou.
Recenzemi je ovlivnéno 76 respondentld. Naopak design e-shopu neni
pro zékazniky pfili§ dulezity, jelikoz z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pouze 7
respondentl je designem silné ovlivnéno. Doprava zdarma, vérnostni program
a moznosti platby pfesahly polovinu, coz ve vysledku znamena, Ze jsou
pro respondenty také dulezitym faktorem, a proto by se na né e-shopy mély

zameérit.

Co ovliviuje respondenty pfi vybéru e-shopu

100%
X 50% B Vibec neovliviiuje
| Spise neovliviiuje
M Spise ovliviiuje
0 | Silné ovliviiuje

Cena Znacka Recenze Designe- Doprava Rychlost MozZnosti
shopu zdarma dodani  platby

X

Faktory

Obr. 24 Co ovlivriuje respondenty pri vybéru e-shopu
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V nasledujicich grafech je znazornéno, jak na zakazniky plUsobi podpora prodeje.
Otazka €. 16: ,Jaky je Vas postoj, kdyz Vam k vybranému produktu prodejce
doporuci jiny produkt?® obsahovala i nazornou ukazku, aby respondenti védéli,
na co presné odpovidaji (viz pfiloha ¢. 1). Je optimistickeé, Ze pouze 3 respondenti
uvedli, Ze je nabizeni jinych (souvisejicich) produktl obtéZuje, nicméné opacnou
moznost, Ze to uvitaji a radi si nechaji poradit, odpovédélo 17 respondentd.
VétSina respondentu, celkem 80, uvedla bud, Ze jim to nevadi anebo to

nevnimaji/neregistruji.

Postoj respondentd, kdy? je jim prodejcem doporucovan jiny produkt
50
45
40

35
30
H Uvitam to, rad si necham poradit
25
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20 43
15 31 B Nevnimam / neregistruji to
10 W ObtéZuje mé to
. H°f 3
0
Muz

Zena Celkem

%

(]
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Obr. 25 Postoj respondentii, kdyzZ je jim prodejcem doporucovan jiny produkt

Z obrazku €. 26 vyplyva, Ze 26 % respondentu preferuje nakup produktd od jedné
znacky, 73 % respondentd odpovédélo, Ze jim nezalezi na znacce,
ale na konkrétnim produktu anebo zvolilo moznost ne. Otazka nabizela zvolit
odpovéd jiné, tuto moznost vyuZil pouze jeden respondent, ktery konkrétné uvedl,
Ze veétSinu produktd nakupuje na myprotein.cz, pouze jako silny pred-tréninkovy

stimulant, tzv. ,nakopavac®, preferuje Napalm od znacky FA.
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Preference ndkupu produktl od jedné znacky
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m Jiné

Obr. 26 Preference nakupu produktu od jedné znacky

Na obrazku ¢&. 27 lze pozorovat, jaké nabidky e-shopu a jak cCasto jsou
respondenty vyuzivany. Z grafu je patrné, ze 57 % respondentl vyuziva ruzné
slevové akce vzdy anebo Casto, nikdo z respondentd nezvolil odpovéd nikdy.
Nabidka slevovych akci dopadla ze vSech nabidek nejlépe, jako jedina pfesahla
50 % hranici. Na druhé pficce se umistil vyprodej, ktery zakaznici vyuzivaji v 50 %
nékdy a 38 % vzdy anebo Casto. Naproti tomu mnozstevni slevy, darky vzorky
a vérnostni program jsou zakazniky vyuzivany spiSe prilezitostné. 35 %
respondentl uvedlo, Ze darky nevyuzivaji nikdy a 34 % respondentl zase
nevyuziva nikdy vzorky. Vérnostni program vyuziva alespon nékdy 57 %
respondentl. Respondenty nejméné vyuzivané nabidky jsou soutéze a kredity
za doporuceni. Soutéze jsou alespon nékdy vyuzivany 35 % respondentl a pouze

29 % respondentu vyuziva alespori nékdy kredity za doporuceni.
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Jaké nabidky e-shopu respondenti vyuzivaji
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Obr. 27 Jaké nabidky e-shopu respondenti vyuZivaji

V tabulce €. 3 je zobrazen prehled informaci, které jsou respondentim znamé
0 znaCce Myprotein. Respondenti méli na vybér Ctyfi moznosti s tim, ze mohli
zvolit vice odpovédi. Pro znacku Myprotein je zajisté potéSujici, Zze nikdo
z respondentd neodpovédél, Ze nezna znacku Myprotein. Témér vSichni
respondenti odpovédéli, ze védi, ze je firma vyrobcem a prodejcem fitness
doplika stravy a 55 % respondentl uvedlo, Ze je jim znamo, Ze je to znacka
sportovniho obleceni a fitness pfislusenstvi. Odpovéd ,Cislo jedna na evropském

trhu® zvolilo 17 % respondentd.

Tab. 3 Které z informaci jsou respondentiim znamé o zna¢ce Myprotein

Moznosti odpovédi Podil v %
Vyrobce a prodejce fitness doplnkl stravy 98
Cislo jedna na evropském trhu 17
Znacka sportovniho oble€eni a fitness pfislusenstvi 55
Neznam znacku Myprotein 0

Posledni otazka v dotaznikovém Setfeni si kladla za cil zjistit ve kterych e-shopech
nakupuji respondenti fitness doplriky stravy. PfestoZe byla tato otazka nepovinna,
odpovédélo na ni 81 % z dotazovanych respondentll. Nejvice odpovédi ziskal

e-shop  myprotein.cz, nasledovany e-shopy gymbeam.cz, aktin.cz,
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kulturistika.com, fitness007.cz a ronnie.cz. Czechvirus.cz a suprex.cz odpovédélo
5 respondentll a e-shop extrifit.cz zvolili C&tyfi respondenti. Na heureka.cz
a prom-in.cz nakupuiji tfi respondenti. Ostatni e-shopy se v odpovédich objevovali
jiz pouze 2x &i 1x. S vysledkem této otazky maze byt Myprotein velice spokojen,
jelikoz témér 30 % téch, ktefi uvedli konkrétni e-shop, na kterém nakupuji, zminili
pravé Myprotein.cz. Tento skvély vysledek je vSak tfeba brat s rezervou, jelikoz

respondentiim byla znacka dvakrat v pribéhu samotného dotazniku pfipomenuta.

Tab. 4 Prehled e-shopu, ve kterych respondenti nakupuji

Internetovy Pocet Internetovy Pocet Internetovy Pocet
obchod respondentt obchod respondent obchod respondentt
Myprotein.cz 24 Slevomat 2 Nu3tion 1
Gymbeam 13 4fitness F-sport.cz 1
Aktin.cz 11 natural nutrition 2 Fitness4U 1
Kulturistika.com 10 shop.kulturistika 2 WWWw.pronutrition.cz 1
Fitness007.cz 9 velkesvaly.cz 2 stilmass.eu 1
Ronnie.cz 7 Amix 2 fit-life.sk 1
Czechvirus 5 Pavel Trampota 1 dymatize.cz 1
Suprex.cz 5 Bodyworld 1 zdraviafitness 1
Extrifit 4 Fitstore 1 Foractive 1
Heureka 3 namaximum.sk 1 optimal nutrition 1
Prom-IN 3 dameprotein.cz 1 Bodyflex nutrition 1

3.6 Zavery empirického Setfeni a navrhy optimalizaénich opatreni

Tato zavéreCna C¢ast prace shrnuje zjiSténé poznatky z provedené analyzy
e-shopu myprotein.cz, které byly dale rozebrany v marketingovém vyzkumu. Jsou
zde predstaveny zjisténé klady a zapory e-shopu a v samostatné podkapitole jsou
formulovany navrhy opatfeni pro zvySeni hodnoty objednavky formou prodejnich

technik cross-sellingu.

V prvni fadé si pozornost zaslouZi skute¢nost, Ze spole¢nost Myprotein prodava

své vyrobky pouze na e-shopu a nedisponuje kamennou prodejnou.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze celkem 96 % zakaznikd nakupuje
na e-shopu alespon v péti pfipadech z deseti fithess dopliky stravy a pfes 60 %
respondentl preferuje e-shop i pro nakup fitness prislusenstvi. Na druhou stranu,

sportovni obleCeni je respondenty nakupovano pfiblizné v 50 % v kamenné
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prodejné a v 50 % na e-shopech, coz potvrzuje konkuren¢ni vyhodu kamennych
prodejen v moznosti obleCeni si pfed rozhodnutim o koupi vyzkouset. Nicméné
1 50 % je pro tento druh sortimentu dostatecné velkou motivaci pro prodej obleCeni
online. Proto bych spole¢nosti nedoporucovala pfili§ se soustfedit na zakladani
vlastni sité kamennych prodejen, které pfichazi s obrovskymi vstupnimi

investicemi a nemalymi provoznimi naklady.

SpiSe by spole¢nost méla zaméfit svoji pozornost na design e-shopu, konkrétné
jeho jazykovou stylistiku. Analyzou webovych stranek bylo zjisténo nékolik
chybnych jazykovych obratl, nepfelozenych vyrazl z angliCtiny a drobnych
gramatickych nedostatkd. Tato skute€nost by mohla odradit nékteré potencialni
zakazniky od koupé produktu. Z tohoto divodu bych doporucila provést kompletni
jazykovou a stylistickou revizi internetovych stranek e-shopu a eliminovat
nedostatky. Pfestoze design internetového obchodu ovliviiuje pfi vybéru necelou
polovinu dotazovanych respondentl, stale pfedstavuje dulezity prvek pfi vytvareni
celkového obrazu o dané firmé. Financni naro¢nost tohoto doporuceni by

spocivala v jednorazové nakladové polozce, odhadem 20 000 K.

Navzdory zjisténi, ze vétSina zakaznikl vyhledava produkty podle nazvu, poté
nasleduje vyhledavani podle kategorii produktu, dale podle cile, kterého chce
zakaznik dosahnout nebo podle aktualnich slevovych akci, a vyhledavani podle
sportu je vyuzivano v nejmens$i mife, je zde potencial pro zlepSeni. Posilovani,
béh, cyklistika a fotbal jsou sporty, kterym se podle dotaznikového Setfeni Cesti
zakaznici vénuji. Sport, ktery je z pohledu ¢eského zakaznika v nabidce navic, je
rugby. Za zvazeni by stalo misto né&j nabidnout napf. sportovni aktivitu plavani,
jelikoz v marketingovém vyzkumu byl tento sport tim nejvice jmenovanym jinym

sportem, a soucasné rozsifit sortiment produktt o kolekci plavek.

Negativné hodnotim vnorfeni nabidky fitness pfisluSenstvi pod kategorii obleceni.
Stalo by za zvazeni udélit fithess pfisluSenstvi samotnou kategorii a tim padem
i samostatnou tzv. dlazdici, kterou mohou potencialni zakaznici zvolit.
Pro zakazniky by se toto fedeni mohlo jevit jako pfijatelné, jelikoz vice
nez polovina z nich preferuje nakoupit si fitness pfisluSenstvi na e-shopu. Naopak
pozitivné Ize hodnotit nabizené moznosti u vybrani produktu podle cili — svaly

a sila, zdravi a prevence, energie a vytrvalost, sportovni vykon, dieta a hubnuti
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a vyrysovani. Dotazovani respondenti se plné ztotoznili s témito nabizenymi

moznostmi.

Nyni pozornost pfechazi k platebnim metodam. Na zakladé vysledk
z dotaznikového Setfeni lze konstatovat, Zze platba na dobirku a on-line platba
kartou se tési nejvétsi oblibé; nicméné Myprotein z téchto dvou moznosti nabizi
pouze on-line platbu kartou. Na zakladé vysledku z marketingového Setfeni by
spole¢nost méla zvazit moznost poskytovat i platbu na dobirku, pfestoze by to pro
ni pfedstavovalo dal$i naklady navic. Za sou€asné situace totiz mize dochazet
k ubytku zakaznika idiky tomu, Ze platbu na dobirku neposkytuje. Platba
na dobirku je zatim stale nejoblibenéjSi platebni metodou Ceskych zakaznika.

Zakaznici si za tuto sluzbu musi ale pfiplatit navic pfiblizné od 30 K¢ a vice.

Dale bylo marketingovym vyzkumem zjisténo, Zze 78 % respondentu utrati mésicné
za fitness dopliky stravy pod 1500 K&, coz je spodni hranici pro poskytnuti
dopravy zdarma. Ze sta dotazovanych respondentl je pfitom dopravou zdarma
pfi vybéru e-shopu ovlivnéno 57 % znich. Na zakladé téchto poznatkl Ize
predpokladat, Ze kdyby firma nabizela dopravu zdarma jiz pfi nakupu nad 500 K¢,
mohla by pfilakat vice zakaznikl. Na druhou stranu, spoleCnost dovazi své
produkty az z Velké Britanie atento navrh feSeni by pro ni mohl byt spojen
s vy$Simi prdmérnymi naklady na dopravu produktu a zaroven by se pfipravila
0 jeden z hlavnich motivatorli zakaznikl pro nakup vétSiho poctu produktl

najednou.

Dale bylo dotaznikovym Setfenim zjisténo, zZe z rlznych nabidek, které e-shopy
nabizeji, se téSi nejvétsi oblibé slevy a vyprodeje. Myprotein jiz nyni poskytuje
Sirokou Skalu rlznych Casové omezenych slevovych akci. Do budoucna bych
doporuCovala pfidat slevové akce také pfi prilezitosti tematicky spojenych
vyznamnych mezinarodnich dni, jako je napfiklad Mezinarodni den zdravé vyzivy,

ktery se slavi 16.10.

Soutéze a kredity za doporuceni se s velkymi ohlasy u dotazovanych respondent
nesetkaly. Firma samotna soutéZze o produkty nepofada; to pfenechava
na uvazeni svych tzv. affiliate partnerd, nicméné ani mezi nimi soutéze o produkty
nejsou pfilis rozSifené. Z dotaznikového Setfeni navic vyplynulo, ze zakaznici tuto

moznost nijak zvlast nevyuzivaji, takze neni potfeba ji vénovat pfiliSnou
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pozornost. Prestoze kredity za doporu€eni nejsou tolik vyuzivané mezi
respondenty, stale pro firmu pfedstavuji vysledek Sifeni dobrého slova o znacce
mezi lidmi ve formé& pfibyvajicich zakaznikl na zakladé doporu€eni svych

znamych.

Doporu€ovanym navrhem pro spole¢nost je vytvofeni vlastniho konceptu
veérnostniho programu. Navrhuji, ze zakaznici by méli moznost sbirat za kazdy
nakoupeny produkt urCity pocet bodl a za nasbirané body by si mohli ke své
objednavce vybrat vzorky produktd. Moznost ziskat body do vérnostniho programu
by zakaznici méli také za napsani recenze u nakoupenych produktd. Pro uspésné
zavedeni vérnostniho programu je dllezité spravné zacileni na zakazniky, jak bylo
zjisténo z dotazniku — respondenti ve véku 21-25 a také vymezeni se vUCi
konkurenci. Je podstatné vzit dale ale v uvahu, Ze z marketingového vyzkumu
vyplynulo, ze 37 muzu a 6 Zen odpovédélo, Zze vérnostni program nikdy nevyuziva.
Naproti tomu pouze pét muzu a dvé Zeny uvedli, Ze vérnostni program vyuzivaji
vzdy. Dale 41 muzd a 19 Zen uvedlo, Ze vérnostni program alespon ¢asto anebo
nékdy vyuZzivaji. Marketingovy vyzkum v souhrnu ukazal, Ze alespon 57 %
respondentl alespori nékdy vyuziva vérnostni program, ztohoto divodu ho
navrhuji implementovat. Odhadovana finanéni naro€nost na implementaci
vérnostniho programu je predstavovana cenou vzorkd produkti plus naklady na

implementaci do webovych stranek.
Navrh opatreni pro zvyseni hodnoty objednavky formou cross-sellingu

Z marketingového Setfeni vyplynulo, ze pouze 17 % respondentl uvita, kdyz jim
prodejce doporuCi ke kupovanému produktu souvisejici produkt. 43 %
z dotazovanych respondentl uvedlo, Ze jim to nevadi a 37 % to nevnima.
Na tomto zjisténi je pozitivni, Ze téméf nikoho tyto pokusy o cross-selling vyloZzené
neobtézuji. Spole¢nost Myprotein ma velkou vyhodu v tom, Ze disponuje Sirokym
sortimentem, a tudiz maze zakaznikim poskytnout komplexni uspokojeni jejich
potfeb v oblasti fitness doplikd stravy, sportovniho obleeni a fitness
prislusenstvi. Mlze tedy pfi zobrazovani produktl zakaznikim doporudit jiné
produkty, které jim v kombinaci pomohou dosahnout stanovenych cili. Nicméné je
velmi dudlezité souvisejici produkty vhodné nakombinovat, dale ujasnit, jaké
produkty je vhodné pouzivat spolecné a jaké vyhody z toho plynou pro zakaznika.

V soucasné dobé je u jednotlivych produktl napsano: ,vyzkousejte s:“, coz je
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v pofadku, nicméné chybi zde informace o vyhodach spole¢ného uzivani téchto
dvou produktd, a namisto toho je zde uveden pouhy popis doporu¢ovaného
produktu. Toto navrhované feSeni by pro firmu nepfedstavovalo zavratné naklady
a zajisté by to byl nastroj, jak zvySit efektivnost pouzivani prodejni techniky
cross-selling. Investice do implementace tohoto doporuCeni je slozena
z pravidelné se opakujicich se meetingl, kterych by se uc€astnili marketingovi
specialisté, prodejni specialisté plus odbornici na fithess doplnky stravy za ucelem

nastoleni spravné strategie zavadéni cross-sellingu u dalSich produktd.

Jako dalSi navrhované doporuceni lze uvést doporuCeni na nakup shakeru
k jednotlivym produktum, které v ném maji byt rozmichany. U proteinovych napojl
bych doporucila pfidat odkaz napf. vtom smyslu: ,obohatte si svUj proteinovy
napoj o:“, nasledné by byl zadkaznik odkazan na seznam produktl, které mu
dopomohou zlepSit jeho proteinovy napoj. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti,
je velmi vhodné uvadét u produktu vyrobky, které zakaznici kupuji impulzivné
a nestoji tolik. Doporucila bych dale u vybranych tzv. hlavnich produktd, jako jsou
napfiklad proteiny, kreatiny a sacharidy, nabizet ruzné fitness tyCinky nebo
ochucovadla do napoji. U nejoblibenéjSiho produktu Impact Whey Protein bych
doporucila zavést po strané nabidku odkazu na jiné pfichuté proteint. Financni
naro¢nost tohoto doporuceni je dana cenou shakerl plus naklady na implementaci

panell na webovych strankach.

Pokud se bude naSe pozornost soustfedit na cross-selling u kategorie sportovniho
obleceni, kde je cross-selling v souCasné verzi predstavovan pouze tim, Ze je tam
uvedeno, co si koupili jini zakaznici. Navic bych doporucila zobrazit v postrannim
panelu obleceni, které ma vyobrazeny model ¢i modelka také na sobé. Zakaznici
uvidi napf. cely komplet a vice jsou motivovani koupit si tzv. cely model na cviceni
znaCky Myprotein. Anebo pod vybrany produkt umistit do popisku odkazy na kusy
oblec€eni, které maji modelové na fotografii na sobé.

Po samotném uskuteénéni nakupu e-shop posila zakaznikovi e-mail, ze mu dékuji
za objednavku. Doporuc€ovala bych spole¢né s timto e-mailem zasilat zakaznikiim
I nabidku na souvisejici produkty, které pokud by si je zakaznik dokoupil napf.
do deseti pracovnich dna, tak by mu byly poslany bezplatnou dopravou. Minimalné

Ize doporucit posilani zakaznikiim e-mail s nabidkou souvisejiciho zboZi.

63



Dal$sim navrhem je vyhodnoceni zakaznikova cile na zakladé produktd, které ma
vloZzené v nakupnim koSiku a nasledna nabidka zbozi podporujiciho stejny cil.
Jinak feCeno, zakaznik by byl pfed samotnym nakupem pfimo dotazan, ¢eho chce
nakupem téchto doplikl dosahnout, zodpovézeni na tuto otazku by bylo
samoziejmé zaloZené na dobrovolnosti, a e-shop by po vybrani vSech produktu
tzv. vyhodnotil zakaznikim nakupni koSik a na zakladé toho by mu doporucil dalsi

souvisejici produkty.

Navrhnuta doporuc€eni by mohla byt pfedmétem dalSiho marketingového vyzkumu,
ktery by spoleCnost Myprotein mohla uskutecCnit jiz s pfesnéjsSi segmentaci a pfimo
by mohla oslovovat své zakazniky. Pfedmétem dalSiho zkoumani by mohlo byt
zjisténi, kam v ramci positioningu je Myprotein fazen neboli jak je vidét v o€ich
zakaznikd. Dal8i vyzkumna Setfeni by se mohla soustfedit na implementaci

mobilni aplikace jakozto aktualniho trendu v e-commerce.
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Zaver

Tato diplomova prace pojednavala o elektronickém obchodovani a podpofe
prodeje se zaméfenim na prodejni techniku cross-selling. Na zacatku diplomové
prace byl podan teoreticky podklad pro praktickou ¢ast prace. Prvni kapitola
pojednavala o e-commerce, vyhodach obchodovani na internetu a o internetovych
obchodech. Kapitola druha poskytovala seznameni s marketingovym nastrojem

podpory prodeje se zaméfenim na prodejni techniku cross-selling.

Cilem praktické casti prace bylo analyzovat podporu prodeje se zaméfenim
na prodejni techniky cross-sellingu v internetovém obchodu myprotein.cz
a navrhnout zlepSeni, ktera mohou vést ke zvySeni hodnoty objednavky.
Na zaCatku byla predstavena spole¢nost Myprotein, poté byly pFedstaveny
nastroje podpory prodeje, které Myprotein vyuzZiva. Nasledné byl proveden
marketingovy vyzkum, ktery obsahoval analyzu e-shopu myprotein.cz zjiz
publikovanych udaji. V ramci dosazeni cild marketingového vyzkumu bylo
provedeno i dotaznikové Setfeni za ucelem zjisténi dopliujicich informaci. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo analyzovat nakupni chovani zakaznikl na e-shopu

zaméfeného na sportovni vyZivu.

Na konci diplomové prace bylo provedeno zavérecné shrnuti a bylo navrhnuto
nékolik doporuceni pro e-shop myprotein.cz, ktery pomoci vhodné zvolené
provedeni prodejnich technik cross-sellingu muaze docilit zvySeni hodnoty

objednavky.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

Nakupni chovani zakaznik( se zaméfenim na fitness dopliky stravy

Dobry den,

jsem studentkou SKODA AUTO VY SOKE SKOLY, aups. a rids bych Vas podadala o wplndnd dotaendu, ktery se tiikd fitness dopliid stravy 7 skané wsledby
tohato dotaenio buedou poudity ko podidad pro zpracovani maji diplomové price. Budu velmi rada, kdy? vEnujete svij Las k wplnéni Dotaznik je anomymni
a nezabere Vam vice gk 5 minut Valeho Lasw

Pokud fitness dopliky stravy neulivite, prosim déle nepokralujte.
DEkuji za Va3 Las.

Aneta Senonovs

1. Iste

C Fona
O Mk

2. Kolik je Vam let?

3. Jake sportovni aktivity provozujete?
WapovEda k otdzoe: Madnost wie cojpovdal’

O posiavan

[ Fatbal

O cyklistia

O g

O Jiné: | |

4. Jaky je Va3 postoj ke sportu?

2 Redereatni sportovec
O Profesional

5. Kolikrat tydné sportujete?
Mapowéda k otdzce: J fwdnods = 1 g v fydny

frirdrtrtesery [ /7

6. Ceho cheete uzivanim fitness dopliikd stravy dosdhnout?
Mipowéda k otdzce: Modnast wibe aopovdal

O Vybudevat i svalovou hrat
[ Vst zdravy Evotni styl

[ Zhutmout

O Udebet se fit

O Zvigit sportovni vion

O it energii a wirvalast

O sin: |
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7. Kde nakupujete fitness dopliky stravy?
Rozdélte: 10 bodd

Intemetovy abchod |

Kamenny obchod |

Posilovna |

8. Kde nakupujete sportovni obleceni?
Fozdélte: 10 bodd

Intemetovy abchod |

Kamenry obchod |

9. Kde nakupuijete fitness pfisludenstvi?
Rozdélte: 10 bodd

Intemetovy abchod |

Kamenrry obchod |

10. V ¢em spatfujete vyhody nakupu fitness doplrikd stravy na internetu?
Wipovida k atdzce: Madnast vibe sonovidl

O Nepletrding provoz

O tena produkti

O Siroky sortiment

O Porovnéni produkt

O Casowd nendrolnast

O Rychilast a pohodl

O Jineé: | |

11. V &em spatiujete vyhody nakupu fitness dopliki stravy v kamenné prodejné/posilovné?
Wipovida k otdzce: Modnast vibe sobovidl
O Maknast vyzkoubers produktu

O Osabni konzultace 5 prodejcem
O Jing: | |
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12. Pokud nakupujete na internetovém obchodu, podle eho vyhledavate pozadovany produkt?

Mapovida k otdzce: Hynlife poure, pokud nakypeyete na e-shopy
Rozdélte: 10 bodd

Vyhledsvanim jednotivich produiti (vim plesnd, jakj produkt hleddm)

Podle kategorie produktl

Fodle cle, kterého chel dosahnout

Padle sportu, ktery provozuj

Podle slevovich nabidek

13. Sefadte platebni metody podle vasich preferenci:

Mapovida k otdzce: Sefaote adpovdal petadfenim de pravdfo sioupee,

Dotirea 1]
Online platba kartou ]
Platba kartou pfi plevzeti C 1
Plevod z it [ 1]
PayPal [ ]

14. Kolik pfiblizné utratite mésicné za fitness dopliiky stravy?

O Ménd nek 500 K

O 500 - 1500 k2

O Vice ned 1500 K

15. Co Vas ovliviiuje pii wybéru internetoveho obchodu s fitness dopliiky stravy?

Mipovida k otizce: Fyberte o oobovdev kadoim fidky

Sinb aviiviuje Spde avlfue Sple neavlvfuje Vitbee necvinfuje

Cena produktu O 0 o O

Trafka O @] o @]

Recenze Q ] G o

Design e-shapu o o 9] o

Doprava zdarma 8] 8] ] i

Rychlast dodéni O O O O

Maknasti platby 9§ 8] 5] ]
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16. Jaky je Vas postoj, kdyz Vam k vybranému produktu prodejce doporui jiny produkt?
Napovéda k atazce: piklad viz obrazek, dile formulace ko Zikaznki si také koupll, Vyzkowseite s* apod.

Og evopsks einitky Ve Spomowvy vizie mpact Yihey Isclale
AR AP mmew

(NN

wrreoiEs ¥ e i

Phichat Baz pricul v 625.00 K¢

W Tolsl Prolesn
e Baleal <8k G

@ IMPACT WHEY PROTEIN @ wazese viuar
-
PROTUN

' L *rhhk NN
Vo - = =
479.00 K&
Zubrazil velky cbrdzek - - Crespun® (et
| sLeva 0% ra ety nsiaup « A2 2 DARKY ZDARMA [Keet VeECZ N =1 recosper
O Uvkam to, réd si nechém poradit
O Nevadimito
O Newnimam / neregistrujito
O Obtdduje mé to
O liné: | I
17. Preferujete nakup fitness dopliki stravy od jedné znacky?
O Ana
O Ne
) Wezle¥i mina znafee, ale na konkrétnim produkty
2 Jing: | |
18. Jaké nabidky internetového obchodu nejcastéji vyuiivate?
iy Casto Ny Wikdy
Slevavi akce 9] 0 o o
Mnadstevni slevy 9] o o 2
Vypradeje 9] 8] O 8
Dirky @] Q o o
Vaorky Q @] o o
VErnastai program 0 O (8] 9]
Soutble @] @] o o
Kredity za doparufent o o o o

19. Které z téchto informaci jsou Vam znamé o znadce Myprotein

O wyjrobce a prodejee fitness daplik stravy

O Cislo jedna na eviopském trha

O Znafika sportovnho obleferi a fitness plisluenstvl
O Weznam znadiu Mypraten

20. Ve kterych internetovych obchodech nakupujete fitness dopliiky stravy?

Mapowida k otizce; Mifere wvést i divad
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Tato diplomova prace pojednava o elektronickém obchodovani a
podpofe prodeje se zaméfenim na prodejni techniku cross-selling.
Jejim cilem je provést analyzu prodejni techniky cross-sellingu v
internetovém obchodu a navrhnout zlepSeni, ktera mohou vést ke
zvySeni hodnoty objednavky. Teoreticka Cast prace se nejprve zabyva
charakteristikou e-commerce, e-shopy, obchodovanim na internetu, a
poté se soustfedi na podporu prodeje s dirazem na cross-selling.

Pro aplikaéni &ast je wvybran e-shop myprotein.cz. Nejprve je
pfedstavena spole¢nost Myprotein, nasledné je provedena analyza
e-shopu a vyuzivanych nastroju podpory prodeje. Dale je realizovan
marketingovy vyzkum, jehoz cilem je analyzovat nakupni chovani
zakaznikd na e-shopu pfi nakupu fithess doplrikd stravy.

V zavéru diplomové prace je ucinéno zavérecné shrnuti a navrhnuto
nékolik doporuceni s cilem zvysit hodnotu objednavek zakaznika.
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SUMMARY

This diploma thesis deals with e-commerce and sales promotion while
focusing on cross-selling techniques. Its aim is to analyze cross-selling
techniques at an online store and to suggest potentials for
improvement that may lead to increasing the value of orders. Firstly,
the theoretical part of the thesis is focused on the characteristics of
e-commerce, e-shops, internet marketing, and after that it deals with
sales support with an emphasis on cross-selling.

For the application part, the myprotein.cz e-shop is selected. Firstly,
Myprotein is introduced, then an analysis of the e-shop and the used
sales promotion tools is carried out. Consequently, a marketing
research is carried out to analyze the purchasing behaviour of
customers at e-shop while buying fitness nutrition supplements.

In the conclusion of the thesis, a final summary is made and several
recommendations are proposed in order to increase the value of
customers‘ orders.
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