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E-commerce rychloobratkového zboZi v Ceské
republice

E-commerce FMCG in Czech Republic

Souhrn

Tato diplomova prace analyzuje klicové aspekty podilejici se na rozhodovani lidi
nakupujicich online rychloobratkové zbozi. V teoretické Casti je definovana a popsana
e-commerce na zakladé odbornych bibliografickych zdroju a take pfiblizen jeji soucasny
stav v Ceské republice. V praktické &asti jsou pak na zakladé vystupl z fizenych
rozhovori a anonymniho dotaznikového Setfeni porovnavany a analyzovany jiz konkrétni
klicové aspekty, kterymi jsou dostupnost mobilni aplikace, rychla a cenové odpovidajici
doprava zbozi, limit minimalni hodnoty né&kupu, moznosti zptsobu platby,
vyhledavaée na strankach e-shopti a dostupnad zadkaznickd podpora ve vybranych

spole¢nostech operujicich na ¢eské e-commerce trhu s rychloobratkovym zbozim.
Kli¢ova slova: e-commerce, e-business, rychloobratkové zbozi, e-shop, zdkaznik
Summary

This master’s thesis focuses on key decision making aspects of online fast-moving
consumer goods (FMCG) shoppers. In the theoretical part e-commerce is being
defined based on research and literature and it is also described the current market
situation in the Czech Republic. In the practical part are analyzed the key aspects which
are available mobile application, fast and affordable delivery, minimal payment limit,
payment options, web search engine and accessible customer support based on
outcomes from the managed interviews and questionnaire research. The key aspect are

analyzing within Czech FMCG retailers.

Keywords: e-commerce, e-business, fast-moving consumer goods, e-shop, customer
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1 Uvod

Digitalni svét je s tim redlnym v dne$ni dobé tak uzce spjat, Ze jejich hranice lidé
prestavaji rozliSovat. Sdili skrze virtualni realitu své emoce, buduji vztahy a pratelstvi,
nakupuji a stavaji se hlavné ,,uzivateli“. Pfedevs§im internetové obchodovani zazilo v
poslednich letech markantni rozvoj. Rapidné stoupla jeho oblibenost a online
nakupovani je dnes témét béznou zalezitosti. Tento fakt podpofil pievadzné rozvoj
internetu a jeho dostupnost, niz$i naklady (a v dusledku toho i finalni ceny oproti
kamennym obchodim), technologicky pokrok nebo rostouci divéra zakaznikd k
online nakupovani. K témto skute¢nostem se pridal trend dnesni uspéchané doby a

otazka diivodu oblibenosti e-commerce je zodpovézena.

Internetové obchodovani v sobé ukryva obrovsky potencial. Tak jako par
generacim nazad pfisSlo neptfedstavitelné nakupovat zbozi a natoz pak potraviny z
pohodli domova, je i pro nas (dnes jiz dokonce testované) doruceni objednavek drony
az ke dvefim, ¢i samotizena inteligentni auta zatim pouze neuchopitelny pojem

budoucnosti.

Téma tykajici se e-commerce je hodno zpracovani nejenom diky své aktualnosti,
ale také pro svou dynamicnost. Firmy, které nebyly schopny v minulosti pruzné
zareagovat na vyvoj (napiiklad spole¢nost NOKIA na trhu s chytrymi mobilnimi
telefony), ptredurCily svou ztratu na trhu ¢i zanik. Kazdy den pfichazi do styku s
muze slouzit jako podklad pro rozvoj sluzeb maloobchodnikiim prodavajicim
rychloobratkové zbozi online, ktefi chtéji zlstat konkurenceschopnymi a hledaji
zpusob, jak zpiijemnit nakupovani svym stavajicim zdkaznikim a ziskat zdkazniky

nove.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem této prace je navrh doporuceni vedouci ke zvySeni poctu
zakaznikl a navyseni podilu na ¢eském e-commerce trhu v oblasti rychloobratkového

zbozi ve zvolenych spolecnostech.

2.2 Metodika prace

Metodicky postup sestava z n€kolika na sebe navazujicich krokii. Pro prvni krok,
spoivajicim ve vymezeni zkoumané problematiky v Sir§im teoretickém rdmci na
zaklad¢ sekundéarnich zdrojt, kterymi jsou odborna literatura a relevantni internetové

zdroje, slouZi literarni reserse.

V teoretické Casti je tato diplomova prace nejprve zaméiena na e-business a
komunika¢ni modely v ném. Dale je definovana e-commerce, jeji historicky vyvoj a
druhy vztahl dle subjektl na trhu. Navazuje deskripce souc¢asného stavu e-commerce
a spotfebniho chovani v Ceské republice. Zavér teoretickych vychodisek se vénuje

definovani a vysvétleni pojmu rychloobratkové zbozi.

K urceni zplisobu zjiStovani prvotnich udaji byly zvoleny metody fizenych
rozhovorl a dotaznikového Setfeni. Naslednym krokem byla pak charakteristika a

komparace zvolenych spole¢nosti z dané oblasti problematiky.

Rozhovory byly provadény s osmi lidmi (pét Zen a tfi muzi) ve véku 20 — 57 let
pravidelné nakupujicich rychloobratkové zbozi online Zijicich v Ceské republice.
Zamérem rozhovort bylo zjistit kliCové aspekty podilejici se na rozhodovani
zakaznika pii1 nakupovani online. Respondenti neméli na vybér z moznosti odpovédi,

ale reagovali spontanné otevienymi odpovéd'mi.

Na zéklad¢ analyzy provedenych rozhovorti byly vytyCeny hlavni kritéria

ovlivitujici online nakupovani a ty dale podrobeny bliZz§imu, jiz anonymnimu
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zkoumani. Klicovou technikou pro sbér dat v tomto kroku bylo dotaznikové Setteni.
Jedna se o standardizovanou formu pro sbér hromadnych dat. Dotaznik vyplnilo 232
respondentti napfi¢ Ceskou republikou a byly distribuovany prostiednictvim
socialnich siti a pomoci e-mailové komunikace. Technické zajisténi online priazkumu

zprostifedkoval server vyplnto.cz.

Dle vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly stanoveny klicové aspekty nejvice
ovliviiujici spokojenost zdkaznik a jejich ptiliv ¢i odliv. Jsou to rychlost dodani zbozi,
cena dopravy, minimalni cena nakupu, moznosti zptisobu platby, dostupnost mobilni
aplikace, pfehledna kategorizace zboZzi na webovych strankach a dostupna zékaznicka
podpora. Zavérecna kapitola je zaméfena na porovnani téchto jednotlivych aspekti
mezi hlavnimi hraci na ¢eském e-commerce trhu s rychloobratkovym zbozim. Na
zaklad¢ zjisténi zrozhovorl, dotaznikového Setfeni a praktické komparace jsou
e-shoptiim piedlozena doporuceni ke zkvalitnéni sluzeb, ziskdni novych zakazniki a

tim navyseni podilu na ¢eském e-commerce trhu s rychloobratkovym zbozim.
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3 Teoreticka vychodiska

., Nejvetsi riziko je nepodstoupit zZadna rizika... Ve svete, kde se vSechno méni velmi

rychle, je jedind zarucena strategie neuspechu, nic neriskovat*
— Mark Zuckeberg, majitel a zakladatel Facebooku

Internet se stal fenoménem poslednich let, bez kterého si fada z nas jiz nedokéaze
sviyj Zivot predstavit. Diky internetové siti se béhem nékolika malo vtetin dokdzeme
spojit s kymkoliv na druhém konci svéta a omezeni jako misto a ¢as piestavaji byt
limitujici. Krom¢& moznosti sdileni obrazkd, videi, ndzord, atd. Ize na internetu i
nakupovat z pohodli domova. Prakticky cokoliv je dnes dostupné online. Weby jako
Amazon.com ¢i eBay.com vyuzivaji denné miliony lidi po celém svété a tyto obratove

miliardové spole¢nosti zvySuji kazdoro¢né sviij zisk az o desitky procent.

V kontextu podnikani se internet stal klicovym nastrojem pii dosahovani ziskl
a roz§ifovani portfolia zdkaznikl. Nové moznosti a technologie se objevuji v ¢im dal
tim kratSich intervalech a mnohdy v sobé skryvaji zna¢ny podnikatelsky potencial.
Podnikatelé se museli dynamickému vyvoji informac¢nich a komunikaénich
technologii ptizptisobit, aby neztraceli krok s konkurenci a naopak ziskali ptevahu pfti
prezentaci své spole¢nosti. V dnesni dobé jsou pro zaéinajici i jiz rozjeté firmy webové

stranky nepostradatelnou soucasti minimalné jako podpora prodeje.

Podivdme-li se na zebficek nejhodnotnéjsich firem svéta, nikoho jisté
nepiekvapi obsazenost piednich pozic spole¢nostmi zabyvajicimi se technologiemi.
Hned o prvni tfi mista se pravidelné stfidaji Apple, Google a Microsoft. Za zminku

také stoji pata pricka obsazena Facebookem, ktery se velmi rychle dostava do poptedi
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i v oblasti e-commerce. Dle ¢asopisu Forbes byl nejbohats$im ¢lovékem roku 2016

zakladatel Microsoftu Bill Gates s majetkem okolo 75miliard USD.! 2

3.1 E-business

,,P0od pojem e-business Ilze zahrnout velice Sirokou Skalu cinnosti spojenych s
podnikanim na internetu. Samoziejmou soucasti e-businessu je e-commerce, tedy
oblast obchodovani na internetu. Dale ale do e-businessu Ize zahrnout néstroje pro
spravu dat, planovaci nastroje, nastroje pro spravu reklamnich kampani na internetu

a mnoho dalsiho.*3

Obrazek 1 Hlavni oblasti e-businessu

E-business (E-commerce o

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z.
Praha: BEN - technicka literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0

Pojem e-business predstavuje elektronické podnikani, které vyuziva zejména

webové technologie a rlizné automatizované informacni systémy. Velmi zjednoduSené

1 Apple, Google a spol. Tohle jsou nejhodnotnéjsi znacky svéta. Apple, Google a spol. Tohle jsou
nejhodnotnéjsi znacky svéta | Forbes [online]. Kurt Badenhausen [cit. 2017-09-29]. Dostupné z:
http://www.forbes.cz/apple-google-a-spol-tohle-jsou-nejhodnotnejsi-znacky-sveta/

2100 nejbohatsich lidi svéta. 100 nejbohatsich lidi svéta— Forbes [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné
z: http://www.forbes.cz/nejbohatsi-lide/

3 E-business. E-business - Shoptet.cz [online]. Shoptet.cz [cit. 2017-09-29]. Dostupné z:
https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/e-business/
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se tedy jedna o realizaci podnikatelskych procest elektronickou cestou. Podmnozinou

e-businessu je e-commerce s niz se seznamime blize v kapitole 3.2.

IBM ve spolupréci s marketingovou agenturou Ogilvy & Mather zacal v roce
1998 pouzivat vyraz e-business, jako nové odvétvi na trhu IT feSeni a odbornych
znalosti v podnikani na internetu. Po provedeni vyzkumu svétovém trhu v fijnu 1997
vydal IBM odborny ¢lanek v listu Wall Street Journal, ktery seznamoval vefejnost

s pojmem a konceptem e-business a propagoval odbornost IBM v novém odvétvi.*

Pro uplnost je nutné uvést jesté jednu, komplexnéjsi definici a to dle OECD
vymezujici e-commerce do tii dimenzi. Tyto dimenze jsou zakladem mnoha
mezinarodnich statistik, Eurostatu i narodnich statistik ¢lenskych zemi. Dimenzemy

rozumime déleni e-commerce:

1) Podle pouzitych prostfedkt délime e-commerce na elektronické transakce a
internetové transakce.

2) Podle aktéru elektronického obchodovani lze sestavit matici druht e-
commerce (B2B, B2C, C2B apod.).

3) Podle zahrnutych &i naopak vylou¢enych procesti obchodu.®

3.1.1 Komunikace v e-business

Ke komunikaci v e-business souzi komunikaéni technologie, které pienaseji data
a informace od odesilatele k pfijemci. Pfi vyméné sdéleni pak rozliSujeme modely

komunikace:

e Shannon — Weaverav model

4 Electronic business. Electronic business - Wikipedia [online]. Andrew Keen [cit. 2017-10-02].
Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Electronic_business#History

5 SEDLACEK, Jiii. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0
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e [Lasswellav model

Shannon — Weavertav model je také nazyvan jako pienosovy a pro svou
jednoduchost se stal zdkladnim modelem, ktery zachycuje podstatu veskerych
komunika¢nich procest. Vykresluje komunikaci pouze jednim smérem od odesilatele

k adresatovi sdéleni a jiz nefeSi reakci pfijemce, coz je oznacovano jako velky

nedostatek. Pfenosovy model je tvoien z Sesti elementu:

1) odesilatel sdéleni - informaéni zdroj, ktery produkuje zpravy;

2) kodovani - vysilag, ktery koduje zpravu do signald;

3) pienosovy kanal - kanal, ktery je upraven pro pienos signalu;

4) dekddovani - ptijemce, ktery dekoduje zpravu od signalu;

5) piijemce sdéleni — piijemce a misto uréeni, pro piichod zprav;

6) Sum - dysfunkéni faktor.®

Obrazek 2 Shannon-Weaveriiv model

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SEDLACEK, Jiii. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z.
Praha: BEN - technicka literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0

Lasswelliiv model stejné tak jako Shannon — Weavertiv znézoriiuje komunikaci

pouze jednim smérem od odesilatele k adresatovi sdéleni bez zpétné vazby a proto je

8 VERDU, Sergio a Steven W. MCLAUGHLIN. Information theory: 50 years of discovery. New York:
IEEE Press, c2000. ISBN 0780353633
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pfedev§im vhodny pro masovou komunikaci. Tento model se skladd z péti

nasledujicich prvka:

1) kdo? (pfedava sdéleni) — komunikator;

2) co? (se predava) — sdéleni;

3) jak? (se uskute¢niuje pienos) — kanal,

4) komu? (je orientovano sdéleni) — poslucha¢, publikum;

5) s jakym efektem? — efektivita.’

Obrazek 3 Lasswelliiv model

s jakym

kdo? co? iak? k 2
0 - d Jak d omt "> | efektem?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SEDLACEK, Jiii. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z.
Praha: BEN - technicka literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0

3.1.2 Porovnani klasického a elektronického podnikani

Klasické a elektronické podnikéani se v kontextu nakupovani velmi prolina.
Koexistence klasického (kamenného) a elektronického (e-shopu) obchodu je vysledek
dynamického rozvoje internetu béhem poslednich par dekad. Mezi hlavni piednosti
klasického obchodu patii predev§im osobni zkuSenost a osobni pfistup k ptani
jednotlivych zakaznikt. Prodavaci a asistenti mohou ovlivnit rozhodovani zakaznika,
pro kterého je dilezité si zboZzi prohlédnout, osahat, vratit ¢i vymeénit pfimo v prodejné,
kde jej zakoupil. Naopak vyssi naklady na rezii, prostory prodejny, skladovaci prostory

a zaméstnance se fadi mezi nevyhody kamenného obchodu. Limitujici je takeé oteviraci

7 Lasswelliv model. Lasswellitv model — Wikisofia [online]. [cit. 2017-10-02]. Dostupné z:
https://wikisofia.cz/wiki/Lasswell%C5%AFv_model
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doba, kdy vétsina obchodu (kromé prodejen v nakupnich centrech ¢i velkych méstech)

ma otevieno ve vSedni dny, zkracenou dobu v sobotu a v ned¢€li zavieno.

E-shopy dovoluji zakazniktim neomezené nakupovani v nezavislosti na ¢ase, dni
a zemépisné poloze. Mohou také velmi rychle reagovat na aktualni poptavku a
nabidnou zakaznikim niz§i ceny oproti kamennym obchodim. Pravé cena je
V internetovém obchodé mnohdy rozhodujici kritérium. Restrikce u tohoto druhu
podnikani je v podmince pfipojeni k internetu, a ackoliv pocet jeho uzivateld stale
stoupd, v Ceské republice porad jesté existuji domécnosti bez internetu. Velkou

ptekazkou je pro zakazniky absence realného prohlednuti a osahani si vyrobku.

3.2 E-commerce

Obchodni ¢innosti realizované na internetu a pomoci dalSich elektronickych
prostiedki Ize souhrnné oznacit jako e-commerce. Tento pojem zahrnuje nejen obchod
a prodej. Nedilnou ¢ast e-commerce tvoii zakaznickd komunikace, marketingové
aktivity, servisni sluzby nebo sprava a vhodny vybér distribu¢nich cest. Mezi
podstatné prvky e-commerce patii SEO (search engine optimization), reklamni
systémy jako PPC (pay per click), PPA (pay per action) a dalsi. Nosnym prvkem e-
commerce jsou predev§im internetové obchody a s nimi souvisejici problematika (e-
shopy, webshopy a jiné), ale stejné tak sem patii i témata a nastroje online marketingu
jako je newsletter, e-mail marketing, PR ¢lanky nebo virdlni marketing.® Obvykle se
jesteé rozlisSuje podle cilové skupiny na dve nejcastéjsi - B2B e-commerce (zamétenou

na obchodniky) a B2C e-commerce (zaméfenou na kone¢né zakazniky).

8 E-commerce. E-commerce - Shoptet.cz [online]. Shoptet.cz [cit. 2017-10-05]. Dostupné z:
https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/e-commerce/

® E-commerce. Adaptic - internetova reseni podle vasich potieb [online]. Adaptic, s.r.o. - Internetova
feSeni  podle  vaSich  potieb;  www.adaptic.cz  [cit.  2017-10-05].  Dostupné  z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-commerce/
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Ackoli vefejnost se zacala blize seznamovat s e-commerce az v poslednich dvou
dekadach, je tady e-commerce vice nez 30 let. Tento koncept se také vztahuje
K pojmim digitalni a internetova ekonomika. VSechny tyto pojmy se tykaji pouziti
novych informaci a komunika¢ni technologii pro ekonomické aktivity, ale s riznym
zamé&fenim. Internetovd ekonomika se vztahuje k hospodaiskym aktivitim, které
generuji pfijmy z internetu nebo sluzby a produkty souvisejici s internetem. Nékteré
¢innosti, jako je naptiklad budovani internetového pfipojeni pro komeréni ucely, jsou
soucasti internetové ekonomiky, ale nejsou nutné soucasti e-commerce. Digitalni
ekonomika je zalozena na digitalnich technologii a ve vétSiné ptipadd, zahrnuje e-
commerce. Neznamena to ale, ze vSechny Cinnosti v prostiedi digitalni ekonomiky
jsou e-commerce aktivity. E-commerce, internetova ekonomika a digitalni ekonomika

jsou Uzce spjaté pojmy, které ale maji rozdilné konkrétni definice.°

3.2.1 Historicky vyvoj e-commerce

Pojmem e-commerce byl puvodné koncipovana tak, aby popsal proces
elektronickych obchodnich transakci pomoci technologie Electronic Data Interchange
(EDI) a Electronic Funds Transfer (EFT). Tyto technologie, které se poprvé objevily
Vv pozdnich Sedesatych letech, umozZiovaly vyménu informaci, provadéni
elektronickych transakci mezi podniky a vzajemné ptedavani obchodnich dokumentt
z jednoho pocitate na druhy ve standardnim formatu. Obvykle ve formé
elektronickych objednavek a faktur. EDI a EFT polozily zaklady pro to, co dnes zname

jako e-commerce.!?

10 KHOSROW-POUR, Mehdi. Encyclopedia of e-commerce, e-government, and mobile commerce.
Hershey, PA: Idea Group Reference, c2006. ISBN 1591408008.

11 E-commerce. History  of  e-commerce [online].  [cit.  2017-10-10].  Dostupné z:
http://www.spirecast.com/history-of-e-commerce/

21



V roce 1970 dal Vybor pro akreditované standardy zastupct primyslu formalni
podobu EDI a dalsi spole¢nosti ji zafaly pfijimat béhem sedmdesatych a osmdesatych
let. Jakozto prvni generace e-commerce umoznovala EDI spole¢nostem vyménu
informaci, zadavat objednavky a provadét elektronické bankovni ptevody. Nicméné,
Sifeni elektronické datové vymény bylo pomalé. Do konce roku 1990 ptijalo EDI méné
neZ jedno procento firem v Evropé a ve Spojenych statech. Siteni elektronické datové
vymeény také omezovaly nezanedbatelné naklady na ziskani ptipojen k siti EDI a

nékteré technické problémy.*2

Druhd generace e-commerce se vyznaCuje transakci zbozi a sluzeb
prostfednictvim internetu, ktery zacal jako vyzkumny ndstroj, ale postupné se vyvinul
v obchodni nastroj. Za zacatky internetu lze povazovat Sedesata 1éta 20. stoleti, kdy
piedchudce internetu agentura ARPANET (Advanced Research Projects Agency
Computer Network) byla zalozena za ucelem vyzkumu v high-tech oblastech.
Samotny termin Internet se ve skute¢nosti pouziva az od roku 1982, kdy se pocet
hostiteltl v sitit ARPANET zvysil na 213. Poté, v roce 1983 se stal internetovy protokol
IP jedinou ovétenou cestou k pfenaSeni dat na internetu. Na konci roku 1980 si Internet
stale udrzuje svou nekomercnost a hlavnimi uZivateli jsou védci a inZenyfi pracujici
pro vladu nebo pro vysoké skoly. Ve skutecnosti potieba sofistikovaného chapéani
pocitaCovych véd a vysoka uroven pocitatovych dovednosti pfedurcovala Internet
akademikim a vyzkumnym pracovnikim, ktefi byli jako jedini schopni Internet
vyuzivat. Nicméné nejvyznamngjsi milnik pfisel v roce 1991, kdy se pocitacova sit’
NSFNET (the National Science Foundation Network) rozhodla zrusit obchodni
omezeni tykajici se pouZzivani sit¢ a tim oteviela moznosti pro komer¢ni uzivani a e-

commerce.!3

12 KHOSROW-POUR, Mehdi. Encyclopedia of e-commerce, e-government, and mobile commerce.
Hershey, PA: Idea Group Reference, c2006. ISBN 1591408008.
13 Tamtéz
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Aktudlni statistiky e-commerce uvadéji, ze 40% celosvétovych uzivatela
internetu si kupuji vyrobky a zbozi on-line ptes pocita¢, mobilni telefon, tablet nebo
jiné on-line zafizeni. To ¢ini vice neZz 1 miliardu on-line nakupujicich a pfedpoklada

se, ze jejich zakladna dale poroste.4

Obréazek 4 Celosvetovy pocet uzivatelii internetu

Internet Users in the World
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Zdroj: http://www.internetlivestats.com/internet-users/

3.22 B2B

B2B je zkratka pro "Business to Business" a vyjadiuje obchodni vztah
probihajici mezi dvéma a vice firmami. B2B oznaceni se také pouziva pro aplikaci,
ptes kterou je takovy obchodni model mozné realizovat. Zadny e-shop by nemohl

existovat bez obchodnich vztahti mezi jednotlivymi obchodniky a proto je pro kazdého

14E-commerce. Statista [online]. [cit. 2017-10-11]. Dostupné z:
https://www.statista.com/markets/413/e-commerce/
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provozovatele internetového obchodu velkoobchodni oblast velmi dulezita. Také
Z tohoto dtivodu jsou tzv. B2B aplikace, jejichz cilem je maximalizovat efektivitu
velmi oblibené. Specifika vyznacujici B2B segment je tieba brat v potaz pii tvorbé
takové aplikace. Jednd se predevsim o ceny, dodaci lhity, zplisoby a typy doprav,

faktura¢ni adresy apod.*®
V praxi existuji tfi hlavni modely elektronického obchodu B2B:

e model seller centric,
e model buyer centric

e model e-marketplace.

Model seller centric je klasicky vztah, kdy dodavatel (velkoobchod) dodava
svym odbératelim (maloobchod) a dealerim. Mlze se napfiklad jednat o textilni

z4vod, ktery dodava tricka n&kolika prodejnam.*6

Obrazek 5 Schéma modelu seller centric

odbératel x

dodavatel odbératel y

111

odbératel z

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SEDLACEK, Jiti. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z.
Praha: BEN - technicka literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0

15 B2B. B2B - Shoptet.cz [online]. Shoptet.cz [cit. 2017-10-13]. Dostupné z:

https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/b2b/
16 CHROMY, Jan. Elektronické podnikani: informace, komunikace, piileZitosti. Praha: Extrasystem
Praha, 2013. Informacni technologie (Extrasystem Praha). ISBN 978-80-87570-10-4.
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Model buyer centric je obdobny model, pouze role dodavatele a odbératele jsou
opacné. V tomto vztahu maloobchodnici dodavaji velkoobchodu a oznacuje se také
jako nakup pro vlastni spotiebu. Jako priklad lze uvést opét textilni zdvod, ktery si
nechéva od malych dodavatelt dovazet latku, knofliky, flitry a dal$i ozdoby na vyrobu

tricek.1’

Obrazek 6 Schéma modelu buyer centric

dodavatel x

dodavatel y odbératel

111

dodavatel z

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SEDLACEK, Jiii. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z.
Praha: BEN - technicka literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0

Model e-marketplace pifedstavuje vztahy u internetovych trzist. Skupina
maloobchodnikii i velkoobchodnikii dodava tadé jinych odbératelti prostiednictvi
zprostiedkovatele, coz mize byt skupina poéitact ¢i jeden vykonny pocita¢, na ktery
se ostatni napoji. Nabidky se agreguji s poptavkami a pozdé&ji se dodavatel dozvi kdo

je jeho odbératel, jenz danou komoditu nakoupil.®

17 CHROMY, Jan. Elektronické podnikani: informace, komunikace, piileZitosti. Praha: Extrasystem
Praha, 2013. Informaéni technologie (Extrasystem Praha). ISBN 978-80-87570-10-4.
18 Tamtéz.
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Obréazek 7 Schéma modelu e-marketplace

dodavatel x odbératel x
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle SEDLACEK, Jiii. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z.
Praha: BEN - technicka literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0

V e-commerce lze jako piiklad B2B vztahu uvést vztah firmy FANY
Gastroservis s.r.o. nabizejici kompletni nabidku potravin, drogerie, napojt, mrazeného
zbozi, Cerstvého ovoce a zeleniny a jejich odbératel.!® Gastronomicky podnik si

objedna ze sortimentu FANY na e-shopu http://www.fany.cz/cz/eshop/index.php a

zbozi mu je doruceno piimo do restaurace. Odbératel si také mtze vytvaret Sablony s
Casto objednavanym zbozim, ¢imz vyrazné urychli proces objednavky. V tomto

ptipadé¢ se jednd o model seller centric.

3.21 B2C

B2C je zkratka pro "Business to Consumer" nebo také ,,Business to Customer*
a pfedstavuje vztahy mezi podnikatelskymi subjekty a konecnymi zédkazniky feSené

elektronickou cestou.2°

Stejné jako B2B ma i B2C svou aplikaci (softwarové feSeni) vhodnou pro

maloobchodni prodej. Patii sem hlavné klasicky e-shop. Tyto aplikace se soustiedi na

19 FANY Gastroservis s.r.o. FANY Gastroservis - Ve pro gastronomii [online]. Jaroslav Stembera -
www.jstembera.com [cit. 2016-12-12]. Dostupné z: http://www.fany.cz/cz/o-spolecnosti-o-nas.php

2 CHROMY, Jan. Elektronické podnikani: informace, komunikace, piileZitosti. Praha: Extrasystem
Praha, 2013. Informaéni technologie (Extrasystem Praha). ISBN 978-80-87570-10-4.
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to, aby zakaznik nakoupil co nejpohodInéji a nejintuitivnéji, tudiz je grafickd podoba
kli¢ova. Na rozdil od B2B vztahu orientovaného piedevs§im na velkoobchodni partnery
je B2C segment orientovan na kone¢ného zakaznika a snazi se ziskat jeho loajalitu,
proto kromé grafiky je potifebné i jednoduché ovladani aplikace a mnozstvi
dopliikkovych funkci jako je piehlednd sprava objednavek, propojeni s ucetnimi
aplikacemi, vzajemné porovnavani zbozi a cen, generovani dokladu a faktur a mnoho

dalsich.?!
Architektura elektronického obchodu B2C se déli do nasledujicich bodu:

e na strané zakaznika;

e na strané elektronického obchodu.

Architektura na strané spotiebitele je predevSim zaméfena na uzivatelsky
komfort. Provozovatel elektronického obchodu ho musi navrhnout nejen jasné a
prehledné, ale také jednodusSe dostupny z béZnych internetovych prohlizecii. Pfipadna
podminka instalace dal§iho softwaru firmu piipravuje o zakazniky a pusobi méné
davéryhodné. Svou roli zde hraji i omezené IT schopnosti ¢asti obyvatel, ktefi si

s instalaci nedokazou sami poradit.??

Architektura na strané elektronického obchodu se tyka existence
webserveru, neboli systému zajiStujiciho dostupnost webovych stranek jejim
uzivateliim. Tento systém musi obsahovat vSechny dileZité prvky nezbytné k ndkupu
— katalog sortimentu zbozi a sluzeb, nakupni vozik a evidenci objednavek a

zakaznika.23

21 B2C. B2C - Shoptet.cz [online]. Shoptet.cz [cit. 2017-10-13]. Dostupné z:
https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/b2c/

22 CHROMY, Jan. Elektronické podnikani: informace, komunikace, piilezitosti. Praha: Extrasystem
Praha, 2013. Informaéni technologie (Extrasystem Praha). ISBN 978-80-87570-10-4.

28 Tamtéz.
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V e-commerce lze jako piiklad B2C uvést e-shop knihkupectvi Neoluxor

umoziujici svym zakaznikim nakup na http://neoluxor.cz/ s doru¢enim domu ¢i

vyzvednutim na vybrané pobocce. Pfedevs§im v predvanonim obdobi zaznamenava

tento e-shop velky narist poptavky.

V ramci vztahli mezi podnikatelskymi subjekty existuje jest€¢ mnoho dalSich,
jako napiiklad B2E (Business to Employee), B2G (Business to Government), B2R

(Business to Reseller), které ale svym e-commerce zastoupenim tvoii malou ¢ast.

3.22 C2B

C2B je zkratka pro "Consumer to Business" nebo také ,,Customer to Business®,
kdy aktivni iniciativa v tomto modelu vychazi od zakazniki (spotiebitelll) a cilovou
skupinou jsou firmy. Zakaznik zde definuje svou poptavku po zbozi a jeho cené a

oCekava nabidky ze strany obchodnikii.?*

Podpoftit mohou firmy tento model napiiklad zfizovanim diskusnich for na svych
webech nebo svych strankach na sociélnich sitich. Pojem C2B se také ob¢as vyuziva
nejen v elektronickém obchodovani, ale i pro veSkeré marketingové a obchodni

¢innosti ve sméru spotiebitel-firma.?®

24 C2B. C2B - Shoptet.cz [online]. Shoptet.cz [cit. 2017-10-13]. Dostupné z:
https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/c2b/

25 C2B (Customer to Business). C2B (Customer to Business) - ManagementMania.com [online].
ManagementMania [cit. 2017-10-19]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/customer-to-
business
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3.23 C2C

C2C je zkratka pro "Consumer to Consumer" nebo také ,,Customer to
Customer®, a pfedstavuje vztah dvou a vice koncovych zakaznikd. Jde o vztah dvou
nepodnikatelskych subjektii a jednd se o sménu zbozi ¢i informaci pomoci online
aplikace (internetovych stranek) mezi uzivateli. Stejné jako ostatni modely ma i C2C
svou elektronickou aplikaci v podobé& internetovych aukénich portald, bazart ¢i burz.
Na obou stranach obchodu stoji finalni spotiebitel a prostfednikem takové vymény je
internet. V piipadé¢, ze by do takovéto smény byl zahrnut dalsi ¢lanek v podobé

prostiednika, zménilo by to pravdépodobné charakter vztahu z C2C vztahu na B2C.?5?7

Kli¢ovym divodem pro rostouci oblibenost téchto aplikaci je kvalitngjsi
internetové pokryti a vyssi dostupnost internetu. Divéra zakaznikii, anonymita ¢i
systém komentait zajistujici dtvéryhodnost prodejcti na auk¢nich serverech jsou
dal$imi divody pro rozmach téchto aplikaci. Je nutno ale podotknout, ze provozovatel

C2C aplikace nenese odpovédnost za transakci, ta je v rukou zdkazniki.?®

V e-commerce lze jako ptiklad C2C uvést portaly Aukro.cz nebo zahrani¢ni

eBay.com.

Jak jiZ bylo zminéno, z téchto vybranych modell jsou nejbéznéjsi B2B a B2C.

% C2C. C2C - Shoptet.cz [online]. Shoptet.cz [cit. 2017-10-13]. Dostupné z:
https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/c2c/

2 CHROMY, Jan. Elektronické podnikani: informace, komunikace, piileZitosti. Praha: Extrasystem
Praha, 2013. Informaéni technologie (Extrasystem Praha). ISBN 978-80-87570-10-4.

28 C2C.C2C - Shoptet.cz [online]. Shoptet.cz [cit. 2017-10-13]. Dostupné z:
https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/c2c/
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Tabulka 1 Schéma druhii e-commerce dle subjektit

L KUPUJICI
PRODAVAIICI
Firma Spotrebitel Stat
Firma B2B B2C B2G
Spotrebitel C2B c2Cc C2G
Stat G2B G2C G2G

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CHROMY, Jan. Elektronické podnikani: informace, komunikace,
piilezitosti. Praha: Extrasystem Praha, 2013. Informaéni technologie (Extrasystem Praha). ISBN 978-
80-87570-10-4.

3.3 Propagace internetového obchodu

V ramci internetového obchodovani je velmi dulezita propagace e-shopu, kterd
pomiize dostat se do podvédomi potencialnim zakaznikim. V této oblasti proto vznikl
novy obor — internetovy marketing (nazyvany také online marketing ¢i e-marketing),
ktery vychazi z podstaty klasického marketingu, ale obsahuje také aktivity specifické

pouze pro Internet.
Mezi hlavni nastroje internetového marketingu patii:

¢ reklama na internetu;
e podpora prodeje;
e public relations;

e piimy marketing.?®

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4311-7.
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Obréazek 8 Marketingovy komunikacni mix

Marketingovy mix
Produkt Cena Distribuce Propagace
Reklama Podpora prodeje | | Piimy marketing| | Public relations

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

3.3.1 Reklama

Reklama se fadi k nejpouzivanéj$im prostfedkim marketingové komunikace na
Internetu. V Ceské republice se za zakladatele internetové reklamy povazuje portal
Seznam.cz, ktery od roku 1996 pouzival prvni druhy tzv. prouzkovych reklam. Od té

doby se internetova reklama dynamicky rozviji a dnes patii mezi jeji zakladni druhy:

e e-mailova reklama (napfiklad firemni zpravodaje, reklamni patic¢ky);
o graficka reklama (naptiklad bannery, pop-up okna);
e textova reklama (naptiklad vdzana na kliCova slova, kontext ¢lank);

e ostatni formy (napfiklad viralni marketing, partnerské programy, sponzorovani
obsahu).%

Prvni online banner byl zvefejnén pted vice jak dvaceti lety 27. fijna roku 1994

na webu hotwired.com. V pribéhu ¢tyi mésict kliklo na dany banner 44% lidi, kteti

% SEDLACEK, Jiii. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technické
literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0.
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ho zhlédli. Jeden z jeho stvotiteli, Joe McCambley, piisuzuje tento obrovsky tspéch
predevsim tfem zakladni faktorim — banner byl soucasti integrované marketingové
kampané, sam o sob¢ byl inovativni, a proto nabizel skvély zazitek (oproti oby¢ejnym

ajiz zndmym zpravam), a byl vytvoifen pouze s dobrymi imysly vii¢i spotiebitelim.

Obrazek 9 Prvni bannerova reklama

Have you ever clicked

your mouse right HERE? —

Zdroj:https://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-

banner-ad-advertising

Internetova reklama se fadi mezi tfeti nejvyuzivanéjsi zptisob reklamy hned po

televizni a novinové reklamé. Hlavni vyhody inzerce na Internetu jsou:

e schopnost zacileni na ur€itétho zakaznika — kazdy den surfuji tisice
potencionalnich zakazniki na Internetu a snazi se uspokojit Své stavajici
potieby. Mnoho webovych stranek nabizi algoritmus zobrazovani reklam
spojeny s historii vyhledavani na internetu. Tato cilena reklama je velmi
efektivni;

e pruznost nabidky — inzerenti mohou ihned reagovat na pfiliv ¢i odliv svych
zakaznik. Internetovou reklamu lze na rozdil od televizni kdykoliv upravit dle
potieb a soucasné situace na trhu;

o Siroky zabér reklamy — Internet umoziiuje oslovit mnoho lidi najednou, ale také

zacilit na specifickou kategorii. Nejéastéji dle geografie a demografie;

31 The first ever banner ad: why did it work so well? The first ever banner ad: why did it work so well?
| Media Network | The Guardian [online]. Media Network, The Guardian [cit. 2017-10-22]. Dostupné
z:  https://lwww.theguardian.com/media-network/media-network-blog/2013/dec/12/first-ever-banner-
ad-advertising
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e detailni informace — navstévnost, pocet zobrazeni reklamy, pocet klikd, pocet
dokoncenych nakupt a dalsi velmi cenné informace jsou lehce méfitelné a
zvysuji pravdépodobnost uspéchu na trhu;

e relativné nizké naklady — oproti celoplo$né televizni reklamé je ta internetova
levnéjsi a diky své schopnosti zacilit na spravnou skupinu zékazniki také

vyhodngjsi.
Rozlisujeme riizné modely plateb za internetovou reklamu:

e pausalni model — tento zpusob jiz neni dnes moc rozsifeny, ale v pocCatcich
internetové reklamy hral vyraznou roli. Vyhodou tohoto modelu je predem
stanovena cena za sluzbu, ale v piipadé nizké navstévnosti stranek se naopak
fixni cena stava nevyhodnou;

e dle navstévnosti — Casty model u grafické reklamy, kdy zakladem je statisticky
vystup navs§tévnosti. Vyhodou pro inzerenta je jednoduché srovnani cen,
naopak nevyhoda je narlstajici tzv. bannerova slepota uzivateli;

e pay per click model — o rozsiteni tohoto PPC modelu se z velké ¢asti zaslouzil
Google.com a je spojen piedev§im srozvojem kontextové reklamy.
Nevyhodou je zde nejistota koupé ze strany potencionalniho zékaznika,
ackoliv na reklamu klikne;

e provizni model — zpusob, kdy je platba uskute¢néna az na zakladé realného
ptijmu. Tento model se stale rozsituje, ale svého potencialu stale jest¢ nedosahl
z divodu komplexity méfeni vynosnosti tohoto modelu (napiiklad partner
inzerenta nemusi piivést zaznamenaného zakaznika a tudiz pfijde o provizi);

e hybridni model — v podstaté se jedna o docasny zptsob pied vykonovym

modelem. Jde o kombinaci benefitd za navstévnost.
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e barterovy model — u tohoto cenového modelu nedochazi pfimo k penéznimu
plnéni, ale bratrové vyméné mezi dv€éma a vice firmami. Neni to piili§

roz$ifeny model, ale ma své pevné misto.3?

Na vedouci pozici reklamniho trhu v Ceské republice je portal Seznam.cz,
zastitujici dalsi internetové stranky jako E-mail.cz, Sauto.cz, Shazar.cz, Sport.cz a
mnoho dal$ich. Dalsi velmi Gspé$ny hra¢ na ¢eském reklamnim trhu je Facebook.com,
ktery ma velmi propracovany algoritmus personifikace reklam a svou vlastni sit’ pro
propagaci. Na tietim mist¢ v pomyslném zebficku uspéSnych internetovych
reklamnich mist se nachazi Google.com a YouTube.com. BohuZel i na téchto znamych
adresach mtze dochazet ke klamavym reklamam, kdy ndm naptiklad banner oznamuje
finan¢ni vyhru, ale az po rozkliknuti se dozvidame dodate¢né podminky. V horSim
ptipadé je rovnou stazen napadeny software do naSeho zafizeni. Riziko napadeni se

a4

samoziejmé zvySuje pti prohlizeni webovych stranek 3ificich nelegéalni obsah. 3

%2 SEDLACEK, Jiii. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0.

33 Jak na Internet. Jak na Internet - Reklama na Internetu [online]. Cz.nic [cit. 2017-10-22]. Dostupné
z: https://www.jaknainternet.cz/page/1745/reklama-na-internetu/
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Obréazek 10 Rozlozeni pozornosti pro Seznam.cz

Zdroj:http://www.webseo-optimalizace.cz/nahledy-v-top-pozici-skliku-na-seznam-cz/

3.3.2 Primy marketing

Direct marketing nebo také piimy marketing je pojem predstavujici
marketingovou komunikaci, ktera umoziiuje pfimou interakci mezi zadavatelem a
adresatem. Jeho podstatou je snaha eliminovat anonymitu zakaznikd a adresné je
oslovit s co nejvice personalizovanou nabidku. Osloveni muze byt bud’ piimé
(naptiklad direct mail, aktivni telemarketing a jin¢), nebo nepfimé - zalozené na reakci
adresata (online formulare, teleshopping atd.). Kli¢ovou aktivitou pfimého marketingu
je prace s databazemi zakazniku ¢i potencialnich zakaznikut. Jejich ziskavani, téidéni,
usporadani a vytézovani (data mining) je nezbytné pro tvorbu nabidky co nejptesnéji

spliiujici pozadavky konkrétni skupiny ¢i oslovené osoby.3*

34Medialni slovnik. Direct marketing [online]. [cit. 2017-11-07]. Dostupné z.
https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/direct-marketing/
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V ramci pfimého marketingu existuji nasledujici formy:

e e-mailing;

e webové seminafe;

e konference;

e VolIP (Voice over Internet Protocol) telefonovani;

e online chat.

E-mailing je rozesilani (ale i pfijimani) e-mailovych zprév a diky jeji mozné
diferenciaci a personalizaci velmi 0U¢inna forma marketingové komunikace na
Internetu. Ackoliv vypadd velmi jednoduse, je to ve skutecnosti velmi komplexni
¢innost vyzadujici kvalitni podkladové materialy a analyzu trhu. V prvni fadé musi
firma ziskat e-mailové adresy svych stavajicich ¢i potencionalnich zakazniki a
podrobné informace o nich (geografické udaje, demografické Udaje, historie
nakupovani, zapojeni dané osoby do ptedchozich kampani atd.). Jedna-li se o0 B2B je
za potiebi daleko vice a podrobnéjSich informaci (pozice na trhu, vykonnost, obrat,
silné a slabé stranky, management a detailni osobni informace o ném apod.). E-mailing
je velmi striktné pravné regulovan v zakoné ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidaju

a také v zakoné &. 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informaéni spolecnosti.

Webové seminaie a konference jsou oboustranné interaktivni zasedani mezi
lektorem a posluchaci. Jedna se o velmi jednoduchy a Gsporny zptisob umoziujici
setkani s kymkoliv a kdekoliv podminén pouze kvalitnim internetovym pfipojenim.
Prostfednictvim modernich technologii 1ze v realném Case bezpecné sdilet aplikace a

informace v pocitagich po celém svétg.

35 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4311-7

% Web seminafe - webinate. Webinari [online]. [cit. 2017-11-07]. Dostupné z: http://web-seminar-
webinar.blogspot.cz/
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VoIP telefonovani piedstavuje pienos digitalizovaného hlasu pies Internet a
jeho obliba se prudce zvysila s pfichodem produktu Skype. Kvalita sluzby QoS
(Quality of Service) je nutnou podminkou spolehlivého VolP telefonniho spojeni.
Piipojeni k internetu je ve firmach v Ceské republice jiz od za¢atku tisicileti naprostou
samoziejmosti. Jiz v roce 2003 dosahl podil podnikli s deseti a vice zaméstnanci
ptipojenych k internetu 90% hranici a v lednu 2015 nemély internet jiZ jen dva podniky

ze sta.®’

Online chat je komunikace dvou a vice lidi pomoci textovych zprav pies
Internet v realném case. Jeho vyhodou je rychla reakce osoby na druhé strané (podpora
e-shopu, ,,virtudlni prodavac* apod.). Zavedenim online chatu v e-shopu firma zvysuje
pravdépodobnost dokon¢eni objednavky a buduje pozitivni vztah se zdkazniky. Podle
celosvétového pruzkumu Live Chat Effectivness 2014 oblibenost online chatu jen
mirné kolisa a na Zzebiicki je za nejpreferovanéjsi e-mailovou a telefonickou

podporou.3®
Graf 1 Preference komunikacnich kandli ve svété
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Zdroj:http://www.e-tailing.com/content/wp-content/uploads/2013/03/LCE2013_final.pdf

37 Informaéni spole¢nost v &islech 2016 [online]. CSU [cit. 2017-11-11]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/43344124/1S2016_Shrnuti.pdf/c87dbb00-de46-4ab6-b85b-
f9725b0445c6?version=1.1

38 Research report - live chat effectivness. Research report - live chat effectivness [online]. LogMeln
[cit. 2017-11-11]. Dostupné z: http://www.e-tailing.com/content/wp-
content/uploads/2013/03/LCE2013_final.pdf
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3.3.3 Public relations

Na rozdil od pfedesle zminénych formach marketingu zamétenych pievazné na
vyrobek, je public relations slozkou marketingového komunika¢niho mixu soustfedici
se na lidi a vefejné minéni.® V piekladu z angli¢tiny to znamena vztahy s vefejnosti.
Dle knihy Public relations as relationship management: a relational approach to the
study and practice of public relations je PR morélni a celostni management soustiedici
se na spole¢né zajmy a sdilené cile za ucelem vzajemného porozumeéni a piinosu

spole¢nostem a vSem zainteresovanym osobam ¢i subjektiim v nich.40

Klicova je pro public relations publicita v médiich. Cilem je vytvafeni
dlouhodob¢ kladného vztahu firmy s vefejnosti a snazit se ovliviiovat okoli ve svij
prospéch. PR zajistuje jak Sifeni informaci spole¢nosti, tak i ziskavani zpétné vazby.
Velmi dilezité jsou firemni webové stranky, na které budou diskuze, ¢lanky ¢i zpravy
odkazovat. S tim souvisi i dalezitost psani ¢lankt na Internetu a systematicky postup
jejich zvetejiiovani (téma, formulace, na¢asovani, vyber portali, vyhodnocovani atd.).

Kazdy clanek pak plni dvé zasadni funkce:

1) ziskavani novych zakaznikd;

2) zvySovani popularity firemnich webovych stranek (zlepseni SEO).*

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4311-7

40 KI, Eyun-Jung., Jeong-Nam. KIM a John A. LEDINGHAM. Public relations as relationship
management: a relational approach to the study and practice of public relations 2015. ISBN
9781138853829.

41 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4311-7
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3.3.4 Podpora prodeje na Internetu

Podpora prodeje je oblibenym a diky Internetu velmi u¢innym ndstrojem
dopliujici pfedevsim reklamu. JelikoZz spotiebitelské chovani se stava vice impulzivni
a vérnost tradicnim znac¢kam klesa, podpora prodeje se snazi o podniceni zajmu o dany

produkt.*?

Podpora prodeje si samoziejmée klade za cil predevsim zvySeni objemu a Cetnosti
nakupd, piibytek novych zakaznikd a navyseni zisku. Clenéni kategorizujici kli¢ové
techniky podpory prodeje na Internetu se trochu 1isi v jednotlivych zdrojich. Nejcastéji

se opakujici hlavni nastroje jsou:

e slevy, akéni ceny, cenova zvyhodnéni a cenové balicky;
e slevoveé kupony;

e Vvérnostni programy;

e spotiebitelské soutéZe a hry;

e ochutnavky a testery.*3

Slevy, akéni ceny, cenova zvyhodnéni a cenové bali¢ky jsou pfimo spojena
s cenovou politikou dané spole¢nosti. Tyto nastroje jsou velmi oblibené nejen v e-
commerce, ale také v kamennych prodejnach. Velmi Casto jsou slevy na Internetu
zakazniky automaticky ocekavany z davodu jednoduchého online porovnani.
Momentalné se ¢im dal ¢ast&ji hovoti o naduzivani slev, coz vede k deformaci trhu.*4
Velmi moderni se staly také slevové portaly soustfedici se pouze na akéni nabidky.
Naptiklad portdl Slevomat.cz byl prvni a nejvétsi firmou, kterd na Ceském trhu

predstavila koncept hromadného nakupovani. Zakaznikiim dle svych slov pfinasi

2 SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0

4 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 463—
465. Beckovy ekonomické u¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

“ SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0
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inspiraci a kazdy den predstavuje ptes 200 novych zazitkli v podob¢ nabidek na sluzby

a zbozi.*

Slevové kupony maji oproti klasickym plosnym slevam jednu velkou vyhodu —
selektivnost. Je to klasicky nastroj offline marketingu, ale dochazi i k implementaci na
Internetu (naptiklad v ramci e-mailingu v kapitole 3.3.2). Cilené slevy jsou zékazniky
vhimany vice pozitivn¢ a také sledovani jejich navratnosti je snadné a pomérné
nenakladné.*® Jako piiklad lze opét uvést spole¢nost Slevomat ¢i McDonald's, ktery

tyto kuponové slevy vyuziva v offline i online marketingu.

Vérnostni programy jsou, jak jiz ndzev napovidd, orientovany dlouhodobé a
slouzi k budovani vztahli mezi firmou a jejimi loajalnimi zakazniky. Cilem je
opakovany nadkup daného zékaznika ve stéle se zkracujicim intervalu. Klasické

vérnostni programy jsou:

o bonusy — sbirani bodti na vérnostni karti¢ky;

o slevy — casové omezené penézni zvyhodnéni na dalsi nakup;
o klub — ¢lenstvi v klubu umoznujici slevy ¢i VIP akce;

o darky — odmény a darky za nakup;

o kupony — slevy na dalsi nakup ¢i doplitkové zbozi;

o zboZi nebo sluzby zdarma — kazda x-ta sluzba ¢i produkt zdarma.*’

Spoti‘ebitelské soutéZze a hry se t€8i mezi zakazniky velké oblibé. Pokud ma byt
takovy projekt uspésny, je nezbytné predem zvazit ucel soutéze, cilovou skupinu
strukturu soutdZe a jeji propagaci. Casto se setkavame s védomostnimi soutdZemi,

ndhodném losovani ¢i pfimymi vyhrami (soudésti baleni produktu).*®

4 Slevomat.cz. Slevomat.cz [online]. [cit. 2017-11-17]. Dostupné z: https://www.slevomat.cz/o-nas

% SEDLACEK, Jiii. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0

47 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4311-7

8 SEDLACEK, Jiii. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha: BEN - technicka
literatura, 2006. ISBN 80-7300-195-0
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Ochutnavky a testery lze na Internetu pouze za ptredpokladu, Ze 1ze vyrobky
elektronicky $ifit. Nejcastéji se jedna o demo verze aplikaci a softwarti. Dal§i moznost
je vzorek zdarma piidany Kk Vasi internetové objednavce (naptiklad pii nakupu
parfému obdrzite 10ml testeru jiného parfému zdarma).

Obrézek 11 Priklad podpory prodeje

2 nahradni hlavice pro déti Philips ZDARMA

= ? Akce probiha od 23. 2. 2017 do vyprodani zéasob.

K nékupu détského zubniho kartaéku Philips Seonicare For Kids

Toothbrush dostanete jake dérek dva kusy ndhradnich hlavic Philips Senicare

sonicare m\- l 1 For Kids Mini 4+.

chci dérek »

Zdroj: https://www.notino.cz/probihajici-akce/

Doplnit do podpory prodeje na internetu muzeme také:

o affiliate marketing (partnersky marketing);
e vyhledavace zbozi;
e porovnavace zboZzi;

e PPC reklamy.*®

3.3.4.1 Mobile marketing a m-commerce

Mobile marketing je pomérné nové odvétvi v marketingu a chapeme ho jako
podmnozinu podpory prodeje ¢i reklamy. Podle Cindy Krum budou aktivity v ramci
mobile marketingu stidle vice a hloub€ji integrovany a algoritmy mobilnich

vyhledavact se stanou osobné;jsi, inteligentnéjsi a pfenosnéj$i. V praxi to znamena, ze

budou telefony jednou samy nabizet vysledky zaloZzené na Cetnosti navstév daného

49 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010, 239-241. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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mista, v zavislosti na pfistroji pouzitém k vyhledavani nebo piedpovidat hledané

vyrazy dle nasi historie.*°

M-commerce je dnes jiz nedilnou soucasti e-commerce podpotfend také
skuteCnosti, ze se vyrabi mobilni telefony se stale vétsim a kvalitngjsim displejem. To
nam umozni podobny komfort, jako pti objednavkach na Internetu z pevného pocitace.
Mobilni operatoii zase zajist'uji stale lepsi a rychlejsi pokryti. Nejvice se m-commerce
prosadila v Japonsku, coz se pfi¢ita hustoté osidleni, workoholismem, dlouhymi

piesuny za praci atd.>

3.4 Stav e-commerce v Ceské republice

Abychom dobfe pochopili stav a vyvoj e-commerce v Ceské republice je diileZité
seznamit se s nakupnim chovanim Cechii na internetu. Otazkami kladenych jesté pred
oslovenim potencionalniho zakaznika by mélo byt kromé toho, co nabidnu také komu
a za jakych podminek. V této kapitole se proto seznamime s kvantitativnim vyzkumem

Ceského statistického tfadu zabyvajici se internetovym nakupovanim.

Moznost nakupovat online uZz svym zékaznikim nabizi pies dvé tretiny
nejvétsich obchodnich fetdzci v Ceské republice. Nejvice e-shopti piitom loni otevieli
prodejci mody, na opacné stran€ své zbozi na internetu stale nenabizi mnoho prodejcii
potravin nebo drogerie. Lepsi se i nabidka sluzeb. V soucasné dob¢ jiz téméf vSechny
obchodni fetézce vyuzivaji internet minimalné k elementarni prezentaci své znacky ¢i
zbozi. Ty obchody, které nemaji sviij vlastni e-shop jako soucast webovych stranek,

obvykle zvetejnuji alesponl katalog zbozi, sluzeb ¢i akéni letdky. Obchodnici také v

% KRUM, Cindy. Mobile marketing: finding your customers no matter where they are. Indianapolis,
Ind.: Que, c2010. ISBN 0789739763.

51 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-
251-4311-7
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loniském roce vice nez v predchozim zareagovali na trend vzestupu mobilniho
nakupovani, coz se odrazila na vyvoji webll optimalizovanych pro mobilni zafizeni,
kterych ptibylo 76%. Nemén¢ dulezita je pro zakazniky piilezitost vyzvednout si ¢i
reklamovat zbozi ptimo v kamennych prodejnach. Tyto moznosti nabizeji téméft tii
&tvrtiny viech maloobchodniki na Ceském trhu (mezironé o 52% vice) a prakticky

viechny e-shopy zalozené od roku 2015.52

Duvodem pro nakup online je z 24,5% moznost jednoduchého a okamzitého
porovnani zbozi, z 21,4% pohodlny nakupu, z 19,6% vétsi vybér na online trhu,
2 19,2% uspora Casu a z 14,8% hraje roli nizsi cena. Naopak nejvétsi pochybnosti
z internetovych objednavek jsou ze 44,4% nemoznost osobniho otestovani zbozi,
z 21,6% obavy tykajici se reklamaci, z 12,8% strach ze zneuziti platebnich udaja,
z 2,4% bazen ze zneuziti osobnich udaju a 2% lidi vnima jako problém absenci
prodavade pii nakupu.>3

Tabulka 2 Jednotlivci, kteii nakoupili pres internet pro soukromé ucely dle vékové skupiny

2010 2011 2012 2013 2014 2015
isicicn *° | tisicien  %° |viisicien % | tisicich *” |tisioich % | isicich %"
Celkem 20467 254 | 24688 280| 26353 30,6| 2957,7 34,4|34406 39,3 | 3671,8 41,9
Vékova
skupina
16-24 462,3| 388| 4683| 405| 487,7| 463| 5553| 539 627.4| 622| 611,7| 60,6
25-34 739,0| 445| 7740| 480| 8130 543| 8442| 583| 9209| 632| 9760| 66,9
35-44 5402| 347| 6286 393| 6907| 431| 7736| 469| 907,3| 526| 10203| 59,2
45-54 3032| 221| 3435| 253| 3688| 27,9| 4250| 324 539,7| 40| s5547| 412
55-64 1553 | 105| 1051 131| 2203| 157| 2808| 19.8| 3082| 21,7| 3650| 257
65-74 39| 41| 37| 57| 424| 43| 706| 67| 1270 114| 1321] 119
75+ 97| 15 55| 08 . 83| 12| 102]| 15| 121] 17

9 Hodnota je procentem z celkového poctu jednotlived v dané socio-demografické skupiné

Zdroj: Www.cz50.Ccz

52 Studie: Dvé tetiny fetézcli uz prodava i pres e-shop. Studie: Dvé tfetiny Fetdzcll uz prodava i pies e-
shop - ACOMWARE [online]. [cit. 2017-11-25]. Dostupné z: http://www.acomware.cz/retail-2016/
53Gtav e-commerce v CR (2015). Stav e-commerce v CR v roce 2015 - Shoptet.cz [online]. Shoptet.cz
[cit. 2017-11-25]. Dostupné z: https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-
2015/?utm_source=facebook&utm_medium=ads&utm_campaign=BoostPost&utm_content=Custome
rs_dnf&utm_term=Infografika
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Obliba e-commerce v Ceské republice bezpochyby stoupa a primérné roéni
tempo rustu se pohybuje okolo 3,5%. D4 se predpokladat, Zze pokud trend rustu bude
stale konzistentni, piekona hranici 50% v roce 2018, coz znamena, ze vice jak 5

miliont lidi bude nakupovat online do nékolika malo let.

Nejveétsi zastoupeni maji v poslednich letech lidé ve veku 35 az 45 let, ktefi se
charakterizuji maximalni pracovni produktivitou spojenou s cilevédomosti a
zkuSenostmi. Tito lidé jsou zpravidla na intelektudlnim vrcholu a své zaméstnani uz
chéapou jako poslani. Konec tohoto vékového obdobi je oblas provazen poklesem

psychosomatického tempa a pocitem tzv. syndromu prazdného hnizda.>*

Druha velmi pocetna skupina je tvofena mladymi lidmi ve véku 25 — 34 let a
vyznacuje se rastem psychosocidlnich dovednosti, zacatkem karierniho ristu a
osamostatiiovanim. S tim je také spojeno nakupni chovani, kdy lidé travici vétSinu
Casu v praci upfednostiiuji ndkup online. Podle analyzy konzultaéni spole¢nosti pro e-
commerce Acomware nakupuji Cesi v internetovych obchodech nejéast&ji v pondéli
dopoledne v dobé mezi 10 - 12 hodinou. Vyuzivaji k tomu zejména pocitace, podil
tabletd i mobildl je zatim velmi maly.>® Dana studie ukazuje, Ze majoritni skupina
zakazniki e-shopt (lidé v produktivnim véku) nakupuje béhem pracovni doby

pohodIné od pocitace a Setii tim sviij limitovany volny Cas.

Zajimavy vyvoj lze zaznamenat u starSich ob¢anu ve véku 65 — 74 let. Pomér
nakupujicich v této vékové skuping se od roku 2010 zvysil téméf o trojnasobek, coz je
nejvice mezi porovnavanymi skupinami. Ackoliv 1idé do 75 let tvoii stadle minoritni
podil nakupujicich online, statisticky trend vyvraci obecné rozsifeny nazor, Ze internet

pouzivaji pouze mladi.

5 LANGMEIER, Josef a Dana KREJCIROVA. Vyvojova psychologie. 2., aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2006. Psyché (Grada). ISBN 80-247-1284-9.

5 Studie: Cesi nakupuji na internetu nejéastéji v pondéli. Studie: Cesi nakupuji na internetu nejcastéji
v pondéli - ACOMWARE [online]. [cit. 2017-12-01]. Dostupné z: http://www.acomware.cz/studie-cesi-
nakupuji-na-internetu-nejcasteji-v-pondeli/
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Tabulka 3 Jednotlivci, kteri nakoupili pres internet pro soukromé ucely dle pohlavi

2010 2011 2012 2013 2014 2015
isicicn %" |visicion  *° |usicion % |tsicien %" | dsicich %° | tsicin %"

Pohlavi

Muzi 1201,8| 280| 12455| 200| 13105| 31,5| 14757| 356/ 1737,7| 405| 18236| 42,6

Zeny 10450 230| 12232 26,9 13248| 208]| 14820| 334 1702,9| 381 18482| 412

D Hodnota je procentem z celkového poctu jednotlived v dané socio-demografické skupiné

Zdroj:www.Cczs0.cz

Ackoliv v kamennych obchodech vitézi podil Zen nad muZzi, pii online
nakupovani jsou ob¢ skupiny téméf totozné. Nejvetsi zdjem je o elektroniku, zatizeni
pro dim a zahradu nebo také obleCeni a mddni dopliiky. Tuto poptavku vesmés
reflektuje nejcastéjsi sortiment e-shopti, kdy obleceni a dopliiky tvoti 16%, potieby
pro dim a zahradu 11%, potraviny 6%, elektronika 6%, sport a turistika 6%, auto-
moto 6%, détské zbozi 5%, kosmetika a parfémy 4%, 1ékarna a zdravi 4%. Nejvétsimi
e-shopy na Ceském e-commerce trhu s obratem vice nez 37 miliard CZK v roce 2015
byly Alza, Mall, Datart, Parfums (Notino), CZC a Kasa. Celkovy pocet e-shopu byl
odhadnut na 38 tisic s obratem 81 miliard CZK.%®

Nejvyznamnéj$imi rozdily mezi preferovanymi kanaly zdkaznikl a oblibenosti
kategorii jsou hobby a zahrada (nartist 27%), potraviny (nértst 7%) a drogerie (nartst
5%). Naopak chybé&jici e-shopy, které by lidé nejvice uvitali na webovych strankach
obchodnikd, jsou IKEA, Lidl, Kaufland, Globus a OBI.>’

5 Stav e-commerce v CR (2015). Stav e-commerce v CR v roce 2015 - Shoptet.cz [online]. Shoptet.cz
[cit. 2017-11-25]. Dostupné z: https://www.shoptet.cz/stav-e-commerce-v-cr-
2015/?utm_source=facebook&utm_medium=ads&utm_campaign=BoostPost&utm_content=Custome
rs_dnf&utm_term=Infografika

57 Spotiebitelsky vyzkum 2016: Vztah ¢eské populace k internetovému nakupovani. Spotiebitelsky
vyzkum 2016: Vztah ¢eské populace k internetovému nakupovani - ACOMWARE [online]. [cit.
2017-12-10]. Dostupné z: http://www.acomware.cz/spotrebitelsky-vyzkum-2016/
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Tabulka 4 Jednotlivci, kteii nakoupili pres internet pro soukromé iicely dle dosaZeného vzdélani

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Y 1) v 1) v 1 Y 1) Y 1) \ 1)
tisicich o tisicich i tisicich e tisicich i tisicich i tisicich ¢
Celkem 2246,7 25,4 |2468,8 28,0 |26353 30,6 |2957,7 34,4 |3440,6 39,3|3671,8 41,9
Nejvyssi
dosazené
vzdélani (25+)
Zéakladni 38,0 4,2 46,7 54 57,4| 6,0 43,0 54 47,8| 6,3 57,6 7,8
Stfedni bez
maturity 431,3 14,0| 498,2| 16,4| 563,2| 18,7| 633,5| 21,3| 705,0|235| 777,5| 26,6
Stfedni s .
maturitou + VOS | 844,3 32,9| 856,9| 32,9| 913,3| 38,5|1052,3| 41,4|1146,7|45,9|1307,3| 49,2
Vysokoskolské | 470,8 43,9| 598,8| 51,3| 613,6| 50,7 | 607,5| 53,8| 814,7|61,4| 814,2| 62,1

D Hodnota je procentem z celkového poctu jednotlived v dané socio-demografické skupiné

Zdroj:www.Cczs0.cz

Zatimco pii hodnoceni ostatnich parametrti byvaji urcité skupiny vyrovnané,

vzdélani vykazuje markantni rozdil mezi lidmi s dosazenym vysokoskolskym

vzdélanim a ostatnimi. Téméf polovina ob¢anti s maturitou nakupuje online a pies

60% je tomu tak u lidi s vysokoskolskym vzdélanim. Naopak ze skupiny s dosazenym

zakladnim vzdélanim nakupuje na internetu pouze necelych 8%.

Podle Ceského statistického tfadu v roce 2015 disponovalo v Ceské republice

webovymi strankami 83% firem s deseti a vice zamé&stnanci a oproti roku 2000 se tak

jejich podil vice neZ zdvojnasobil. Mezi zemémi EU28 byla Ceska republika v roce

2015 se zminovanymi 83% na devatém misté. Primér evropské osmadvacitky dosahl

v roce 2015 piesné hranice 75%.%

58 Informacni spolecnost v ¢islech 2016 [online]. CSU [cit. 2017-11-11]. Dostupné z:
https://www.czs0.cz/documents/10180/43344124/1S2016_Shrnuti.pdf/c87dbb00-de46-4ab6-b85b-

f9725b0445c6?version=1.1
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3.5 Rychloobratkové zbozi

Rychloobratkové zbozi 1ze charakterizovat jako zbozi kratkodobé spotieby. Jsou

to predevSim vyrobky uréeny pro kaZzdodenni

soukromou

spotitebu.

Toto

rychloobratkové zbozi mé piedpokladanou Zivotnosti krat$i nez jeden rok a zahrnuje

kategorii vyrobkd, jako jsou potraviny a ndpoje, osobni péCe, domécnost a Cistici

prostfedky, tabakové vyrobky a krmiva pro doméci zvifata. Jsou to produkty

nakupované spotiebiteli pravidelné s opakujicimi se vydaji.>®

Graf 2 Nejvetsi svétové spolecnosti s rychloobratkovym zbozZim (zaloZené na cistém zisku 2015 v milionech USD)

Mestlé

Procter & Gamble
PepsiCo

Unilever

IBS

The Coca-Cola Company
AB InBev

Tyson Foods

Mondelez

L'Oreal

Kraft Foods

Philip Morris International
Archer Daniels Midland
Danone

Heineken Holding

75,813

92,361

Zdroj:https://www.statista.com/statistics/260963/leading-fmcg-companies-worldwide-based-on-sales/

59 Consumer Goods; FMCG. FMCG | Statista [online]. [cit. 2017-01-14]. Dostupné z:
https://www.statista.com/markets/415/consumer-goods-fmcg/



Jak lze vy¢ist z grafu vyse, tii nejveétsi svétové spole¢nosti s rychloobratkovym
zbozim (zalozené na Cistém zisku v USD za rok 2015) jsou Nestlé se ziskem pies 92
miliontt USD, Procter & Gamble s vydélkem vice jak 75,8 milioni USD a PepsiCO se
ziskem ptes 63 miliont USD. Dalsi spolecnosti umisténé na nejlepSich svétovych
prickach zalozenych na Cistém zisku jsou Unilever (59,1 milioni USD), JBS (47,8
miliont USD), The Coca-Cola Company (44,2 milioni USD), AB InBev (43,6
miliontt USD), Tyson Foods (41,3 milion USD), Mondelez (29,6 milioni USD) a
L’Oreal (28 miliont USD).5°

Greg Thain uvadi ve své knize ,,FMCG: the power of fast-moving consumer
goods®, Ze tyto nejvétsi svétové spolecnosti s rychloobratkovym zboZzim, kterymi jsou
napiiklad jest¢ nezminéné Colgate Palmolive, Mars, Estée Lauder, Johanson &
Johanson, Rackit Benckiser a dalsi sice predavaji svou moc do rukou

maloobchodnikiim, ale rekordni finalni zisky jdou zpét pravé k t€émto spole¢nostem.5?

8 Top FMCG companies worldwide 2015, by net sales. Top FMCG companies worldwide |
Statista [online]. [cit. 2017-01-14]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/260963/leading-
fmcg-companies-worldwide-based-on-sales/

1 THAIN, Greg a John BRADLEY. FMCG: The Power of Fast-Moving Consumer Goods. Sarasota,
Florida: First Edition Design Publishing, 2014. ISBN 9781622876488
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4 Vlastni zpracovani

Vlastni prace obsahuje rozhovory, dotaznikové Setfeni a praktické zkoumani
webovych stranek prodejcti rychloobratkového zbozi v Ceské republice. Za uéelem
komparace e-shopti bylo vybrano pét nejvétsich subjektd na eském e-commerce trhu

s rychloobratkovym zbozim — Tesco, Rohlik, Kosik, Kolonial a Potraviny domti.

V prvni ¢asti vlastniho zpracovani této diplomové prace jsou strucné
charakterizovany vyse uvedené vybrané spole¢nosti. Druha ¢ast se vénuje fizenym
rozhovorim se zakazniky e-shopt nabizejici rychloobratkové zbozi. Na tuto Cast
navazuje dotaznikové Setfeni s pfeddefinovanymi otazkami vyplyvajicich
z rozhovorti. Ctvrta Gast vlastniho zpracovani se zabyva komparaci zvolenych
internetovych obchodi v kli¢ovych aspektech vyvozenych z dotaznikového Setteni.
Zaver praktické ¢asti je vénovan doporucenim, kterd mohou slouzit jako podklad pro

rozvoj sluzeb e-shopti zabyvajici se prodejem rychloobratkové zbozi.

4.1 Charakteristika zvolenych subjektu

Obréazek 12 Tesco logo

TESCO

y & & & & 4

Eveny Wl helps

Zdroj:http://www.ostrovnilisty.co.uk/tesco-2000-pracovnich-pozic-v-ohrozeni/

Tesco

Prvni Tesco obchod byl zaloZen jiZ v roce 1919 ve Velké Britanii, v soucasné
dobé spoleénost piisobi ve 12 zemich Evropy a Asie. Na trh v Ceské republice

vstoupila v roce 1996 a dnes patii k nejrozsitenéjsim maloobchodnim sitim v zemi.
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V Cechach Tesco provozuje erpaci stanice a obchody riiznych formatti — obchodni

domy, hypermarkety, supermarkety a expresy.5?

Od roku 2015 se Tesco ve stfedni a vychodni Evropé zacalo centralizovat a
spojilo narodni trhy Ceské Republiky, Slovenska, Madarska a Polska v jednu

obchodni jednotku s centralnim vedenim.%3

Tesco, jako prvni mezi ¢eskymi maloobchodniky, spustilo svij e-shop na
zaCatku roku 2012. Momentalng tvoii online obrat ptiblizné 4% z celkového obratu.®*

Nakup je mozny na webovych strankach https://nakup.itesco.cz/groceries/.

Obrézek 13 Rohlik - logo

rohlik |

CL »

Rohlik

Zdroj: http:/ftomcupr.cz/

Rohlik.cz zalozil v roce 2014 ¢esky podnikatel a investor Tomas Cupr, znamy
také jako zakladatel spolecnosti Slevomat.cz a DamelJidlo.cz. Firma od té doby velmi

vyrazné expandovala a zarok 2015 dokazala pfesahnout obrat 300 mil. K¢. Od

62 Profil spole¢nosti. Tesco-graduates.cz [online]. [cit. 2017-03-17]. Dostupné z: http://www.tesco-
graduates.cz/o-nas/profil-spolecnosti

8 Tesco Czech — One Europe. Tesco Czech — One Europe [online]. [cit. 2017-03-17]. Dostupné z:
http://www.tescocr.cz/cs/0-n%C3%Als/one-europe/one-europe

64 TESCO, interni data
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podzimu téhoZ roku piesel Rohlik.cz na vlastni logistiku (jak Tomas Cupr uved! na
prednasce CZU o svém podnikani, bylo to pravé diky zkusenostem ziskanych béhem

vedeni spole¢nosti DameJidlo.cz).%°

Momentaln¢ Rohlik.cz rozvazi potraviny v fadé velkych mést, jako jsou
naptiklad Praha a okoli, Brno, Plzen, Liberec, Usti nad Labem, Hradec Kralové,
Pardubice a dal$i. V budoucnu firma planuje dovazet do vSech mést nad 30 000

obyvatel.5¢ Nakup je mozny na strankéch https://www.rohlik.cz/.

Obréazek 14 Kosik - logo

Kosik.cz

Online supermarket

KoSik
Zdroj: https://www.kosik.cz/

Kosik.cz zaloZeny Jakubem Sultou a byvalym majitel Auto Kelly Josefem
Kollerem v roce 2015 jako prvni v Ceské republice spustil rozvozy zbozi do regiontl.
Nejen obyvatelé Prahy, ale také Bohumina, Chomutova, Ostravy ¢i Mostu si mohou
nakoupit potraviny pies internet. KoSik se tak dostal do mést, které Zadny online

potravinovy prodejce pted tim nepokryval. 87

8 Retail News. Top FMCG companies worldwide | Statista [online]. [cit. 2017-03-03]. Dostupné z:
http://retailnews.cz/aktualne/rohlik-cz-letos-cili-na-obrat-12-mld-kc/

% Doprava a mapa rozvozu. Doprava a mapa rozvozu Rohlik.cz [online]. Rohlik.cz tym [cit. 2017-03-
14]. Dostupné z: https://www.rohlik.cz/stranka/doprava

67 Kosik.cz miti do regiond, vic nez pilka Cechii mize nakoupit jidlo on-line. Kosik.cz miri do
regionii, vic nez piilka Cechii miize nakoupit jidlo on-line - iDNES.cz [online]. Jan Broz [cit. 2017-03-
20]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/kosik-cz-regiony-expanze-on-line-prodej-fck-
[test.aspx?c=A161206_ 120955 test ozr
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olonial
Kolonial

Zdroj: https://www.kolonial.cz/

Kolonial.cz je nejmladsi z projektti online prodejen, spustény v cervnu 2015.
Stoji za nim skupina Rockaway Jakuba Havrlanta, kterd patii pod seskupeni e-shopt
Mall Group (momentalné konsolidujici ¢esky e-commerce trh). Jak Jakub Havrlata
uvadi, on sém vidi budoucnost v propojeni online a offline svéta.%® Stejné jako jeho

konkurenti expandoval i Kolonial mimo hlavni mésto po Ceské republice.

Potraviny domii

Potraviny domi funguji v plném rozsahu jiz od zati roku 2010 a jsou tak nejstarsi
z porovnavanych e-shopt. Jejich provozovatelem je firma KBJ Velkoobchody s.r.o.
(firma piisobici v oblasti velkoobchodni distribuce potravin pro obchody, restaurace,

skoly, hotely, nemocnice, kantyny a jidelny), operujici na ¢eském trhu od roku 1991

% Rockaway Capital. Rockaway Capital [online]. https://www.rockawaycapital.com/cs/ [cit. 2017-03-
22]. Dostupné z: https://www.rockawaycapital.com/cs/
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jako dodavatel potravinarského zbozi. Svym sortimentem piesahujici 6000 polozek

zésobuje Prahu a okoli.8%70

4.2 Rozhovory

Rozhovory byly provadény s osmi lidmi (pét Zen a tii muzi) ve véku 20 — 57 let
pravideln¢ nakupujicimi rychloobratkové zbozi online. Zamérem rozhovord bylo
zjistit kli¢ové aspekty podilejici se na rozhodovani zakaznika pii nakupovani online.
Respondenti neméli na vybér zmoznosti odpovédi, ale reagovali spontanné
otevienymi odpovéd’'mi. Na jejich zaklad¢ byl vypracovan podrobny dotaznik pro Sirsi

Setfeni.
1) Jak casto nakupujete rychloobratkové zbozi online?

Vsichni dotazovani nakupuji rychloobratkové zboZi online pravidelné. Naprosta
vétSina (7) nakupuje jednou az dvakrat mésicné pievazn€ objemné ndkupy tvotici
velké mnoZstvi polozek. Obvykle se jedna o velka baleni a zasoby na dva az tf1 tydny.
Pouze jedna respondentka uvedla, Ze nakupuje online pravidelné kazdy tyden a nakupy

v klasickém kamenném obchodé se snazi eliminovat.

2) Jaké jsou Vase hlavni dtivody pro nakupovani online?

Hlavnimi divody pro online nakupovani je jednozna¢né uspora ¢asu, pohodli a
cena. Dle respondentd je v dnesni uspéchané dob¢ volny ¢as velmi omezeny a nakupy

online jim usetii hodiny jinak stravené mezi regaly v obchodech. Moznost pohodIné

8 O spole¢nosti. O spolecnosti - Potraviny domii, nakup online [online]. archa s r.o. [cit. 2017-03-23].
Dostupné z: https://www.potravinydomu.cz/rubrika/19-0-spolecnosti/index.htm

00 spoleénosti. O spolecnosti - KBJ velkoobchody [online]. archa s r.o. [cit. 2017-03-23]. Dostupné z:
https://www.kbj.cz/rubrika/14-0-spolecnosti/index.htm
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si objednat zbozi online z prace, z domova, ¢i diky mobilnim aplikacim prakticky
kdekoliv a kdykoliv uvitali v§ichni z dotazovanych. Naopak cena je az na tietim miste
a to predevSim proto, ze se jedna a velké ndkupy s mnoha polozkami, kde by
porovnavani kazdého jednotlivého zbozi nebylo pfili§ efektivni. 2 z respondentt

uvedli, ze cenu u rychloobratkového téméi netesi, pouze u drazsich polozek.

3) Jaka jsou kritéria pro zvoleni konkrétniho e-shopu, kde uskute¢nite sviyj

nakup?

V prvni fad€ se jedné o jakost potravin. Na tom se shodli vSichni dotazovani.
V piipadé¢, ze by jim e-shop dorucil nekvalitni potraviny (pfedevsim pak ovoce a
zeleninu), neopakoval by zde nakup zadny z respondenti. Dalsi velmi dulezita kritéria
pfi vybéru internetového obchodu jsou zpisob, ¢as a cena dodani véetné moznosti
platby. Tti dotazovani vzali také v potaz ptilezitost stahnout si aplikaci daného e-shopu
a objednavat zbozi z mobilu. Negativné vniman je respondenty minimalni cenovy

limit pro nakup.

4) Jste vérny(a) jednomu e-shopu? Pokud ano, doporucil(a) jste ho nékdy svym

znamym?

Dotazovani se u této otazky shodli, ze jsou loajalni svému internetovému
obchodu. Dva z respondentt jich vyzkouseli vice a ziistali u toho s nejlepsi zkuSenosti,
Ctyti ndhodné vybrali e-shop a diky pozitivni zkuSenosti mu zistali vérni a dalsi 2 si
vybrali e-shop na zaklad¢é doporuceni od svych znamych. Vsichni z dotazovanych by

doporucili internetovy obchod, ve kterém nakupuji a 5 z nich to jiz udélalo.
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5) Jste ¢lenem zakaznického klubu, pokud ho dany e-shop ma? Jestli ano, pfinasi

Vam to skutecné vyhody a je pro Vas Clenstvi dulezité?

U této otazky Sest z respondentli odpovédélo, ze jsou Cleny zédkaznického klubu.

vvvvv

vyhodu slevu na dopravu pro loajalni zakazniky. VSichni by ocenili vice bonusu a

vyhod pro stalé zakazniky svého e-shopu.

6) Odebirate newslettery? Pokud ano, piesvédéi Vas k nakupu?

Newslettery svého internetoveho obchodu odebiraji vSichni respondenti. Pét z
osmi dotdzanych je pravidelné procitd a polovina se jiz nékdy nechala pfremluvit k
nakupu pravé na zakladé newsletteru. Jeden cloveék odpovédel, ze se sice dobrovolné
prihlasil k odbéru, ale momentaln¢ uz tyto e-maily povazuje za spam. Dva respondenti
newslettery sice odebiraji, nectou je ale pravidelné¢, a nakupuji na zakladé své vlastni

potieby bez stimulace nabidky e-shopu.

7) Nakupujete vice spotiebni, nebo dlouhotrvajici zbozi (potraviny vs drogerie)?

V kosiku respondentli jednoznacné prevladd spotiebni zbozi. PredevSim
potraviny a nealkoholické napoje. Z dlouhotrvajiciho zbozi se pak obvykle jedna o

velka baleni pracich prosttedki ¢i dalsi tézka baleni, obtizna na pfepravu.

8) Jaké rychloobratkové zbozi konktrétné nakupujete nejéastéji online?

Mlééné vyrobky uvedli vSichni dotazovani na prvnim az druhém misté svého
kosiku. Jedna se nejcastéji o maslo, jogurty, syry a mléko. Na druhém misté jsou

spole¢né ovoce a zelenina, a nasleduji je nealkoholické napoje. Dalsi pravidelné se
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opakujici polozky zastavaji domaci potieby, jako napiiklad kapesnicky, uklidové

potieby ¢i mydla.

9) Jaké rychloobratkové zbozi téméi nenakupujete online?

Nejméné nakupuji respondenti Cerstvé pecivo, které nahrazuji balenym pecivem,
nebo si pro ¢erstvé dojdou do kamenného obchodu. Dalsi méné frekventované polozky
jsou alkohol a sladkosti. Piedevsim u nakupu pochutin se velmi Casto jedna o
impulzivni rozhodnuti, coz je u online nakupovani ¢aste¢né omezeno. Dvé
respondentky uvedly, ze nenakupuji online drogerii z divodu nemoznosti si produkty

osahat a oCichat.

10) Jaky zptisob platby preferujete?

Nejoblibengjsi zpusob platby je platebni kartou online pfimo pii nakupu jak
odpovédelo pét respondentl. Zbyli ti uptednostiuji platbu v hotovosti nebo platebni

kartou az v okamziku pievzeti nakupu a zkontrolovani jeho obsahu.

Souhrn rozhovoru

Z diskuze se zakazniky internetovych obchodl prodéavajici rychloobratkové
zbozi vyplyva, ze nakupuji pfiblizné¢ dvakrat tydné a potizuji ptfedevSim spotiebni
zbozi nebo velkd a tézka baleni dlouhotrvajiciho zbozi naro¢ného na piepravu.

Nejcastéji se jedna o mlécné vyrobky a naopak nejméné Casto o pecivo.

Hlavnimi kritérii rozhodujici o vybéru e-shopu jsou jakost potravin a doba

dodani. S dodaci lhutou je tzce spjata uspora Casu, kterou respondenti vidi jako
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online platebni kartou a hotové ¢i také kartou pii prevzeti zbozi.

Ackoliv je vétSina zékaznikd vérnd jednomu internetovému obchodu a jsou
¢leny vérnostnich klubtli, nepocituji vyznamné slevy a vyhody, které by ocekavali.
Vyjimku tvoii newslettery, které pii nejmensim upozorni na nejriznéjsi zbozi v akci.
Bohuzel v mnozstvi e-mailti piijatych kazdy den se najdou i odbératelé newslettert,

ktefi je nectou.

Tyto zavéry budou potvrzeny, nebo vyvraceny v nasledujici kapitole, kde se na
dotaznikovém Setieni, zalozeném pravé na odpovédich z téchto rozhovort, podilelo

vice jak dvé sté respondentd.

4.3 Dotaznikové Setreni

Na zéklad¢ rozhovorti z ptedchozi kapitoly byly vytyCeny hlavni aspekty

224

ovliviiujici online nakupovani a byly dale podrobené bliz§imu zkoumani v rdmci

dotaznikového $etfeni. Dotaznik vyplnilo 232 respondentii napii¢ Ceskou republikou.

1) Jaké je Vase pohlavi?

Graf 3 Jaké je Vase pohlavi?

Muz
3%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ze vsech zacastnénych odpovédélo na dotaznik 161 Zen a 71 muzd. Cilem této
otazky bylo rozlisit podil muzu a zen a tim i identifikovat mozna propojeni naslednych
odpovédi. Respondenti jsou pievazné Zeny, coz je pravdépodobné zapticinéno faktem,
ze v ¢eskych domécnostech se staraji o domécnost a nakupuji Castéji pravé ony.

Nevyvozuje to ale zavér, Ze obecné nakupuji online vice Zeny.

2) Kolik Vam je let?

Graf 4 Kolik Vam je let?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvetsi zastoupeni tvoii mezi respondenty vékova kategorie 36 — 45 let. Svijj
podil na tom mize nést fakt, ze dotaznik byl Sifen e-mailovou formou ve 3 velkych
spole¢nostech. Druhou velmi pocetnou skupinu tvoii mladi lidé ve véku 26 — 35 let.

Nejméné zastupcli ma vékova skupina od 56 let vyse.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji bydli dotazovani v Praze a Stiedoceském kraji. Podle celondrodniho
prizkumu Ceského statistického tfadu nakupuji lidé nejéast&ji online pravé v téchto
krajich. Jihomoravsky kraj ptedstavuje tfeti nejvétsi online region, coz muze
vysvétlovat poloha mésta Brna, které tvoii centrum tohoto kraje. Pokryti vSech e-
shopt nabizejicich rychloobratkové zbozi se soustiedi predevsim kolem velkych mést

a v husté obydlenych &astech Ceské republiky.

4) Jakeé je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?

Graf 6 Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysokoskolského vzdélani dosahlo z 232 respondent 97 a tvoii tim 42% ze
vSech dotazovanych. Stfedoskolsky vzdélanych s maturitou bylo pouze o 6 mén¢ a
ptredstavuji druhou nejpocetnéjsi skupinu. Na tfetim misté jsou lidé s vyuénim listem
a pouze 3 respondenti uvedli zdkladni vzdélani. Nepfimo to podporuje obecnou teorii,
ze zakaznici nakupujici online patii do tzv. ,,upper shopper segmentu, tedy mezi

prémiové a bohatsi zakazniky.

5) Jaky je Vas prumérny mésicni piijem z (ne)zavislé ¢innosti?

Graf 7 Jaky je Vas primérny mésicni prijem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka nebyla povinna, a ackoliv byl dotaznik anonymni, vyuZilo moZnosti

neopoveédét 9 respondenttl.

Nejvice lidi nakupujicich online ma primérny piijem mezi 30 000 K¢ az 50 000
K¢, tedy nadpriimérny plat. Na druhém misté jsou lidé s platem vys$§im nez 50 000 K¢
a na tfetim misté respondenti s platem mezi 20 000 — 30 000 K¢&. Jen velmi mala ¢ast

dotdzanych bere v priméru méné nez 20 000 K¢.
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6) Nakupujete online?

Graf 8 Nakupujete online?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu respondentli nenakupuje online pouze 1%. Dva dotdzani

nakupuji vyhradné v kamennych prodejnach.

7) Nakupujete rychloobratkové zbozi online? Pokud ANO, pokraovani otazkou
¢. 8. a dale. Pokud NE, pokra¢ovani otdzkou €. 7.

Graf 9 Nakupujete rychloobrdtkové zbozi online?

Zdroj: Vlastni zpracovani

42% zékaznikli nakupujici online pofizuji rychloobratkové zbozi. Zbylych 58%

sice nakupuji na Internetu, ale jiné kategorie, nez je zbozi bézné denni spotieby.

61



V dalSich otazkach tykajici se ndkupu rychloobratkového zbozi budou zohlednény

odpovédi 97 respondentt pravidelné nakupujici toto zbozi online.

8) Jaky je hlavni divod, Zze nenakupujete rychloobratkové zbozi online?

Graf 10 Jaky je hlavni ditvod, pro¢ nenakupujete rychloobratkové zbozi online?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky méli respondenti na vybér z Sesti moznosti a volili minimalné
jednu odpovidajici jejich situaci. V pruméru kazdy z respondenti vybral dvé az tii

odpovedi.

Nejcastéjsi duvod, pro¢ zakaznici odmitaji nakupovat online je fyzicka
nepfitomnost zbozi pii nakupovéani a schopnost si véc osahat ¢i ocichat. Strach ze
zneuziti platebnich a osobnich daji je dal§i zdvaZzny argument pro eliminaci
internetového obchodovani. Na tretim misté uvedli dotazani nedivéru v jakost zbozi,
které si nemohou vybrat osobné a zkontrolovat tak odpovidajici kvalitu. 14%
respondentti uvadi jako divod nedtavéru v reklamace a pouze 9% neni ochotno na

zbozi ¢ekat a proto uptednostiuji kamenné prodejny.
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9) Jak casto nakupujete rychloobratkové zbozi online?

Graf 11 Jak casto nakupujete rychloobratkové zbozi online?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Oproti rozhovorim nakupuji respondenti z dotaznikového Setfeni nejcastéji
dvakrat az tiikrat mésiéné a dohromady tvofi tyto dvé skupiny 72% z dotazovanych.
Nahrava to ale faktu, ze lidé nakupuji online vétsi ndkupy a zasoby na tyden az dva
tydny. 19 dotdzanych nakupuje primérné jednou mési¢né. Velmi malé skupiny pak
tvoii lidé objednavajici rychloobratkové zbozi jednou az dvakrat tydné. Vicekrat jak

dvakrat tydné nenakupuje nikdo z respondentd.

10) Jaké jsou Vase hlavni divody pro nakupovani online?

Graf 12 Jaké jsou Vase hlavni ditvody pro nakupovani online?

jiny dived 9%
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Uspora ¢asu je jednoznaéné na prvnim stejné jako u rozhovort. Lidé si
uvédomuji jeho omezenost, a proto se snazi uSetfit ho pfedev§im pii rutinnich
¢innostech jako je pravé nakupovani. Na druhém misté s 27% je pohodli diky moznosti
objednavani z prace ¢i z domova bez vymezené oteviraci doby. Cena je jednim
z davodt k online nakupovani pro 18% respondentll a moznost porovnani zbozi ve

vice e-shopech pro 11% dotazanych.

11) Jaké jsou hlavni kritéria pro zvoleni konkrétniho e-shopu, kde uskute¢nite svuj
nakup?

Graf 13 Jaka jsou hlavni kritéria pro zvoleni konkrétniho e-shopu, kde uskutecnite sviij nakup?
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cena dovozy I 54
mobilni aplikace DT 27
mnoZstyl dostupnych poloiek T 19
slevy plynoud ze denstvi v zakaznickém kubu I 17
doporuéeni od znymych IS 14
online recenze NN 12
znacka eshopu N 17

0 10 20 30 40 50 a0 70 80 G0

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky méli respondenti na vyber z osmi moznosti a volili minimalné

jednu odpovidajici jejich situaci. V priméru kazdy z respondentt vybral tii odpovédi.

Zasadni kritérium pro vybér konkrétniho e-shopu je kvalita nabizeného zbozZi.
Rychlost dodani pievazuje u respondentti nad cenou dovozu, coz miize byt zptisobeno
tim, Ze nékteré internetové obchody maji dopravu zdarma pii nakupu nad urcitou cenu,
nebo poskytuji slevy na dovoz nakupu zakaznikim patiicim do vérnostniho klubu.

Ctvrté a pate misto obsadily mobilni aplikace a dostupnost a mnozstvi nabizenych
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polozek. Nejméné dilezité jsou pro zdkazniky online recenze, vétsi vahu pro né ma
doporuceni od znamych. Vcelku nedilezita je také znacka e-shopu ¢i vyhody plynouci
ze Clenstvi v zakaznickém klubu. Vyplyva z toho, Ze pokud je zékaznik spokojen

s kvalitou zbozi a rychlosti dodéni, je ochoten pfiplatit.

12) Jste vérny(4) jednomu e-shopu s rychloobratkovym zbozim?

Graf 14 Jste vérny(d) jednomu e-shopu s rychloobrdtkovym zboZim?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oproti rozhovorim, kde byli vSichni dotazovani vérni jednomu e-shopu,
poukézalo dotaznikové Setfeni na skutecnost, Ze 8% lidi internetovy obchod sttidaji.
Sviij podil na tom maze mit pokryti jednotlivych e-shopt, kdy naptiklad lidé pracujici
v Praze a bydlici v Brné mohou vyuZivat jiny internetovy obchod, 1épe pokryvajici

jejich region.

13) Doporucil(a) byste sviij e-shop znamym a pratelim?
Graf 15 Doporucil(a) byste sviij e-shop zndmym a prateliim?

nakupuji ve wice
e-shopech B%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vice jak 80% zakaznikd nakupujicich v jednom e-shopu by ho doporucilo svym
pratelim a zndmym. PfestoZe je toto ¢islo pomérné vysoké, 8% respondentil by sviyj
obchod nedoporucilo, a¢koliv oni sami jsou jeho loajalnimi z&kazniky. MiiZe se ale
jednat o lidi, ktefi obecné¢ neradi doporucuji ani osobné odzkousené véci, nebo jejich
zkusenost nebyla sice negativni, ale nesplnila urcita ocekavani. Zbytek dotazanych

nakupuje ve vice e-shopech.

14) Jste ¢lenem zakaznického klubu, pokud ho dany e-shop ma?

Graf 16 Jste ¢lenem zdakaznického klubu, pokud ho dany e-shop ma?

nevim 2%

nema 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina respondentt je v zdkaznickém klubu svého internetového obchodu. 22%
dotazanych v zadném vérnostnim programu nejsou. 5% uvedlo, Ze jejich e-shop Zadny
zakaznicky klub nema a zbylé 2% nevi, zda jsou ¢leny ¢i program jejich obchod

nenabizi.
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15) Odebirate newslettery svého e-shopu?

Graf 17 Odebirate newslettery svého e-shopu?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv nejveétsi zastoupeni maji zdkaznici odebirajici newslettery, netvofi ani
50% ze vSech dotdzanych. Pomérné€ velkou ¢ast tvoii respondenti, ktefi se k odbéru
novinek nepfihlasili a to 36%. Zbylych 18% nevi, zda odebiraji tyto informacni e-
maily. Dotazovani neodebirajici newslettery a ti co nevi tvoti vétsinu vSech zakaznik
z ¢ehoz vyplyva, Ze lidé jsou piehlceni mailingem a snazi se ho eliminovat. A¢koliv
konkrétné tyto informac¢ni e-maily spadaji do cileného mailingu a nemély by byt tudiz

povazovany za spamové, nedokazi zékazniky pfili§ zaujmout.

16) Pokud odebirate newslettery, stimuluji Vas ¢asto k nakupu?

Graf 18 Pokud odebirdte newslettery, stimuluji Vs casto k ndkupu?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Newslettery ptfiméji k ndkupu 28% oslovenych a naopak 22% nabidka
nezaujme. Pfesné polovina odbérateld informacnich e-mailt je jimi pfesvédcena
k nakupu. V této oblasti vidim velky, zatim nenaplnény potencial cileného mailingu
rychloobratkovych obchodu. Jestlize zdkaznici, ktefi jsou minimalné jednou za Cas
presvédceni k nakupu tvoii témét 80%, firmam by se vyplatilo investovat do vyzkumu

a personalizace svych reklam.

17) Porovnavate rychloobratkové zbozi i v e-shopech, kde nenakupujete?

Graf 19 Porovnavate rychloobratkové zbozi i v e-shopech, kde nenakupujete?

ano 36%

ne 64%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovani v 64% odpovédéli, Ze neporovnavaji rychloobratkové zbozi v jinych
obchodech. Jak ukézalo Setieni vySe, jedna se o zdkazniky prevazné loajalni jednomu
e-shopu a lidi Setfici co nejvice sviij ¢as, proto v ptipadé pozitivni zkuSenosti nemaji

potiebu porovnavat zboZi ve vice obchodech.

18) Jaky sortiment rychloobratkového zbozi nakupujete online nejcastéji?

U této otazky meli respondenti na vybér z osmi moznosti a volili minimalné
jednu odpovidajici jejich situaci. V praméru kazdy z respondentli vybral pét az Sest

odpovedi.
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Graf 20 Jaky sortiment rychloobrdtkového zbozi nakupujete online nejcastéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle odpovédi respondentl 1ze rozdélit nejkupovangjsi polozky do tii hlavnich
skupin. Prvni a nejoblibenéjsi skupina obsahuje mlécné vyrobky, nealkoholické népoje
a trvanlivé zbozi. Tyto polozky se objevuji pravidelné v nakupnich koSicich

zékazniku.

Druhou skupinu tvoii ovoce a zelenina, domdci potieby s drogerii a détské
potieby. Tento druh zboZi nakupuji zdkaznici pravidelné, ale v delSich frekvencich. U
domacich potieb, drogerie a détskych potieb tento fakt vysvétlit jejich trvanlivosti a
moznosti nakupu do zasoby. U ovoce a zeleniny pravdépodobné dochazi

k dopliikovym nakuptim v kamennych prodejnéch.

Posledni tieti skupina je sloZzena ze zboZi patiici predevsim k impulzivnim
nakupiim, jako alkoholické népoje a sladkost a pecivo. Pfedev§im u peciva je

rozhodujici ¢as dodani, jelikoZ Cerstvé nam vydrzi pouze nékolik méalo hodin ¢i dni.
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19) Jakym zpuisobem vyhledavate zbozi online?

Graf 21 Jakym zpiisobem vyhledavate zbozi online?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhledavac zboZi v internetovém obchodé a jeho prehlednost je velmi diilezity nastroj
k pohodInému a rychlému nakupu. Odvétvi nazyvajici se ,,shopper based design® se
zabyva tim, jak prostiedi (at’ v kamenném obchod€, nebo v e-shopu) ptisobi na
zakazniky a jak dokaze ovlivnit jejich spotfebni chovani. V prvni fadé se jedna o

dobrou orientaci v obchodech a spravnou komunikaci smérem k zakazniktim.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejcastéji lidé vyhledavaji dle kategorie zbozi.

Dale pak podle znacky, skrze e-shopovy vyhledavac a online letak (akéni zboZi).

20) Jste spokojeni s pichlednosti stranek Vaseho e-shopu?

Graf 22 Jste spokojeni s prehlednosti stranek Vaseho e-shopu?

~

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo zminéno vySe, pichlednost stranek je kli¢ovy aspekt k usnadnéni
nakupovani a tudiz i jeden z dlivoda spokojenosti zakaznikii. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze 15% respondentii neni zcela spokojeno s ptehlednosti stranek svého
internetového obchodu. Ve strukturalizaci e-shopu vidim velky potencial pro ziskéni

novych a udrzenti si stavajicich zakaznikd.

21) Jaky zpusob platby preferujete?

Graf 23 Jaky zpusob platby preferujete?
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paypal &
jine 5

bankovnim prevodem 2

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz vyplynulo z rozhovort, zdkaznici nej¢astéji preferuji thradu zbozi online
platebni kartou. Tento zplsob je pravdépodobné nejrychlejsi a nejpohodinéjsi.
Platebni karta je 1 na druhém misté, ale az pti fyzické ptedavce zbozi. Dvacet
respondentli upfednostiiuje tthradu hotové pfi pfevzeti zbozZi. Pouze Sest dotdzanych

by nejradéji platilo pfes Paypal a dva bankovnim pfevodem.

Souhrn dotaznikového Setieni

Do dotaznikového Setieni se zapojilo celkem 232 respondentii a témét 70%

dotazanych tvotily zeny. Nejpocetnéjsi vékova skupina byla v rozmezi 36 — 45 let,
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druha skupina pak v rozpéti 25 — 34 let. Pfevazna ¢ast dotazanych (64%) uvedla jako
své misto bydlist¢ hlavni mésto. Na druhém a tfetim misté byly nejcastéjsi odpoveédi
Stiedocesky a Jihomoravsky kraj, tedy kolem velkych ceskych mést. Vzdélani
pfevazovalo vysokosSkolské, dale pak stfedoSkolské s maturitou, stfedoSkolské s

vyu¢nim listem a zakladni vzdélani.

Z tohoto vzorku populace uvedlo pouze 1%, Ze nenakupuje online a z
respondentt nakupujicich online objednava rychloobratkové zbozi 42%. Zbylych 58%
odrazuje predevsim v neschopnosti zbozi realné vidét, osahat a o¢ichat. Dalsi piekazky
v ndkupu online byly strach ze zneuziti platebnich ¢i osobnich tdaji, nedivéra v
kvalitu zbozi, strach z nepiijemnosti plynouci z reklamace, nebo také dodaci lhtty.
Jelikoz se jednd o e-shopy, problém s fyzickou nepfitomnosti zbozi nelze ze své
podstaty vytesit, ostatni se daji eliminovat. Bazen ze zneuziti platebnich tdaju lze
snadno vyftesit moznosti platby hotové ¢i kartou pii prevzeti zbozi, zdkaznik by tedy
nemusel své platebni informace viibec zaddvat. Jakost zbozi zaruci peclivé vybirani
zbozi (ptedev§im ovoce a zeleniny) proSkolenym persondlem a naslednd opatrna
manipulace. V pfipadé¢ reklamace by mél e-shop pokryt naklady (vCetné
postovného/dopravy) a pfedevsim na svych internetovych strankach jasné uvést postup
v ptipadé nespokojenosti s nakupem. Online poradna, nebo non-stop telefonni linka

pak muzou hrat rozhodujici roli pii vybéru e-shopu.

Lidé zpravidla nakupuji dvakrat az tfikrat mésicné zasoby na ptiblizné dva
tydny. Uspora &asu, pohodli pfi nakupovani a cena jsou tfi hlavni stimuly vedouci
zakazniky do e-shopu s rychloobratkovym zbozim. Pro internetové obchody z toho
jasné plyne, Ze jasné a piehledné provedeni webovych stranek mize rozhodnout v
konkuren¢nim boji. Presto 15% dotazanych neni spokojenych s ptehlednosti svého e-
shopu. Dulezity je také mozny druh platby. Nejvyhledavangjsi zptisob je platba kartou

online ¢i pii pievzeti zbozi a platba hotovosti.

Jako jeden z klicovych prvki piehlednych stranek je kategorizace a vyhledavac
zbozi. Nejvice lidi vyhledava podle druhu zbozi, dle znacky a skrze e-shopovy
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vyhledavac. Kategorizace by méla také reflektovat nejcastéji nakupované polozky,
kterymi jsou mlécné vyrobky, nealkoholické napoje a trvanlivé zbozi. Na druhém
mist¢ v pomyslném zebficku oblibenosti nakupovanych potravin jsou ovoce a
zelenina, domaci potieby s drogerii a détské potieby. Naopak nejméné frekventované

polozky online nakupovani jsou alkoholické napoje, sladkosti a pecivo.

Jakost zboZzi je nejvyznamnéjsi kritérium pii vybéru internetového obchodu s
rychloobratkovym zbozim. Pokud si e-shop chce udrzet své zakazniky, musi kvalité
zbozi vénovat maximalni pozornost. Jedna Spatna zkusSenost ¢i negativni recenze od
klienta mtze zpisobit velké ztraty. Rychlost dodani na druhém misté Zebticku kritérii
je logicky nasledek hlavniho divodu lidi nakupujicich online — Uspory casu.
Internetové obchody by méli velmi dobfe zvazit, zda se jim vyplati investovat do
vlastniho dopravniho systému, nebo jej outsorcovat. Kvalita sluzby a c¢asova
optimalizace dodavek objedndvek musi byt ale bezpodmineéné zachovany. Dalsi

klicovy prvek e-shopu by méla dle zdkaznikid byt mobilni aplikace.

Naprosta vétsina zakaznikt je vérna svému internetovému obchodu a doporucila
by, ¢i to jiz udélala, e-shop svym zndmym. 71% uvadi, Ze jsou ¢leny zakaznického
Klubu a 46% odebira newslettery. Jelikoz nakupujici, ktefi tyto informacni e-maily
odebiraji, v poloving ptipadl uvedli, Ze je vyjimecné stimuluji k nadkupu a 28% se
nechava presvédcit, ma e-mailing velky potencial. V ptipadé, ze by e-shopy byly
schopny rozesilat newslettery cilené a personalizovaly jejich obsah, zcela jisté by

zaujaly vétsi pocet svych zakaznikd.

4.4 Komparace vybranych e-shopi

Dle vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly stanoveny klicové body ovliviujici
spokojenost zakazniki a jejich priliv ¢i odliv. Tato kapitola je zaméfena na porovnani
jednotlivych  atribut mezi hlavnimi hra¢i na c¢eském e-commerce trhu

s rychloobratkovym zbozim. Na zaklad¢ teoretickych zjisténi zrozhovorli a
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dotaznikového Setieni a praktické komparace budou e-shopiim ptfedlozena doporuceni

ke zkvalitnéni sluzeb.
Mezi ustfedni prvky pro porovnani patii:

e mobilni aplikace;

e doprava;

e minimalni hodnota nakupu;

e zpusob platby;

e vyhledavace na strankach e-shopu;

e zdkaznicka podpora.

4.4.1 Mobilni aplikace

Obrazek 15 Mobilni aplikace

PR dons R
o o =

Zdroj: Mobilni aplikace dostupné v Apple Store

Ackoliv obchodnici v lonském roce vice nez v pfedchozim zareagovali na trend
vzestupu mobilniho nakupovani (jak jiz bylo zminéné v kapitole 3.4) a odrazilo se to
na vyvoji webii optimalizovanych pro mobilni zafizeni, kterych ptibylo v Ceské
republice 76%, dva z péti porovnavanych e-shopli nema svou mobilni aplikaci

dostupnou minimalné pro operaéni systém iOS.
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Tesco — uzivatelsky piehledna a jednoduché aplikace. Spottebitel si mize tvofit
seznamy oblibenych polozek a vyhledavat zbozi dle kategorie nebo pomoci
vyhledavace ¢i naskenovat carovy kod. Program ma také separatné piehlednou
zalozku tykajici se dopravy obsahujici mozné terminy dodani zbozi vcetné cen
casovych sloti. Matouci miize byt pocet aplikaci, které jsou pod nazvem ,,Tesco*
dostupné — jedna se napiiklad o Tesco Clubcard, Tesco Lotus Shop Online, Tesco
supplier network, Tesco bank a jiné. V tomto piipadé¢ by konsolidace aplikaci

zpiehlednila a zjednodusila uzivateli orientaci a nasledné stahovani.

Rohlik — o néco méné pichledna aplikace. Spotiebitel mize tvofit seznamy
oblibenych polozek a vyhledavat zbozi dle kategorie nebo pomoci vyhledavace. Velmi
zajimava moznost programu je sekce ,,co si dnes uvafit® — uzivatel listuje online
kuchatkou, kde pokrmy obsahuji pfesny postup a naro¢nost piipravy. V ptipad¢ zajmu
ma moznost objednat veSkeré suroviny najednou a bez zbytecného vyhledavani.
Provazanost s vlastnim blogem je dalsi zajimavy prvek pro Klienty. K aplikaci

Rohlik.cz je k dispozici 16 pozitivnich recenzi od jejich uzivatelt.
Kosik — aplikace neni dostupna pro opera¢ni systém iOS.

Kolonidl — nejméné uzivatelsky piehleda aplikace. Spotiebitel muze tvofit
seznamy oblibenych polozek a vyhledavat zbozi dle kategorie nebo pomoci
vyhledavacée. Bohuzel kategorizace se nachazi na listé a uzivatel tak nemize vybrat
danou sekci ze seznamu, ale je nezbytné projet vSechny dostupné kategorie az ke

hledane.
Potraviny domi - aplikace neni dostupna pro operac¢ni systém iOS.

Veskeré uvedené mobilni aplikace jsou piistupné ke stazeni zadarmo. Shodné¢ je
u vSech nutné potvrdit oblast dodani, odsouhlasit obchodni podminky a minimalni

cenu nakupu.
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4.4.2 Doprava

Vsechny vybrané e-shopy dorucuji nakup az domu. Nékteré nabizi moznost
,»Cash & Carry”, tedy vyzvednuti si zbozi ve vybraném obchod¢ nebo na vyhrazeném

vydejnim misté v dobé¢, kterd zakaznikovi vyhovuje.

Tesco — cena za doruceni se pohybuje od 49 K¢ do 99 K¢ v zavislosti na
zvoleném Casovém intervalu. Tesco nabizi sluzbu ,,Cash & Carry” ve vybraném
obchodé Tesco nebo na vyhrazeném vydejnim misté. Tato sluzba je ale zpoplatnéna a
stoji 39 K¢&. Nakup si Ize nechat dovézt od 8:00 do 22:00 hodin po dvouhodinovych

intervalech, kazdy den v tydnu. Kazdy ¢asovy interval ma svoji omezenou kapacitu.’*

Rohlik — cena doruéeni se pohybuje od dodani zdarma po 99 K¢ a zalezi na dvou
faktorech. Prvni je cena nakupu a druhy rychlost doruc¢eni. Rohlik nabizi sluzbu ,,Cash
& Carry” na dvou vydejnich mistech v Praze a jednom v Brné. Tato sluzba je zdarma.
Dodani Rohlik garantuje dodani do 120 minut pii objednavce mezi 06:01 a 20:00
hodin. Zékaznik si mtze vybrat i jakykoli ¢as doruéenti, az nékolik dni dopiedu.”

Obréazek 16 Cena dopravy - Rohlik

Velikost nakupu dnes zitra 120 minut (expres)
300 - 799 K¢ 49 K¢ 49 K¢ 99 K&

800-1199 K¢ 39 K& 39 K¢ 79 KE

1200 K¢ 39 KE

Zdroj: https://www.rohlik.cz/stranka/doprava

"L Zakaznicka podpora. Zakaznickd podpora | TESCO [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné z:
http://wwwz2.itesco.cz/potraviny-on-line-napoveda.html

2 Kolik u nas zaplatite. Jak na dopravu zdarma? | Kosik.cz [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné z:
https://www.kosik.cz/informace-o0-rozvozu-a-cenach
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Kosik — i zde cena zalezi na dvou faktorech, kterymi jsou cena nakupu a rychlost
doruceni. Tarif se pohybuje v rozmezi od dodani zdarma do 45 K¢. Pro dodani jsou na
vybér kapacitn€¢ omezené Casové intervaly.

Obrazek 17 Cena dopravy - Kosik

Eja 500 - 999 K¢ od 1000 Ké

Dnes 45 K Zdarma
Dalsi den Zdarma Zdarma
Prvni nakup Zdarma Zdarma

Zdroj: https://www.kosik.cz/informace-o0-rozvozu-a-cenach

Kolonial — dopravné od 29 K¢ do 49 K¢ plati pouze lidé, jejichz objednavka
nepiesahla 999 K¢ a ktefi chtéji dorucit zbozi v den objednavky po Praze a Stiednich
Cechach. Pii nakupu nad 1000 K& je doprava zdarma i v den nakupu. Zbytek Ceské
republiky ma dorucéeni vzdy zdarma, ale az nasledujici den. Stejné jako v pfedchozich
ptipadech jsou pro dodéani na vybér kapacitné omezené casové intervaly.

Obréazek 18 Cena dopravy - Kolonial

DO 999 KC MNAD 1000 KC
DNES (PRAHA A OKOLI) 29 KC - 49 KC ZDARMA
ZITRA (VSECHNA MESTA) ZDARMA ZDARMA

Zdroj: https://www.kolonial.cz/stranky/doprava

Potraviny domi — jako jediny e-shop nabizi svym zakaznikim v Praze a
Stiednich Cechach dopravu vzdy zdarma. Do jinych &asti republiky firma potraviny

nedovazi.
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Vyse uvedené ceny a ¢as dopravy se mohou ménit v zavislosti na adrese dodani.

4.4.3 Minimalni hodnota ndkupu

Minimalni hodnota ndkupu ndm udava, kolik musi zakaznik u jednotlivych

online prodejct nakoupit, aby byli ochotni online nakup zprosttedkovat.
Tesco — jako jediny e-shop nem& omezeni v podob&é minimalni hodnoty nakupu.
Rohlik — nakup je omezen minimalni hodnotou 300 K¢&.®
Kosik — nakup je omezen minimalni hodnotou 500 K&.7*
Kolonial — nakup je omezen minimalni hodnotou 500 K¢&.®

Potraviny domi — nékup je omezen minimalni hodnotou 490 K¢. Vyjimku tvori
prvni ndkup, kdy neni stanovena minimalni hodnota objedndvky a doprava je
zdarma.’®

Obréazek 19 Souhrn minimélnich cen objednavek

%,

) Kogikcz

Zdroj: Vlastni zpracovani

3 Doprava a mapa rozvozu. Doprava a mapa rozvozu Rohlik.cz [online]. Rohlik.cz tym [cit. 2017-03-
14]. Dostupné z: https://www.rohlik.cz/stranka/doprava

™ Kolik u nas zaplatite. Jak na dopravu zdarma? | Kosik.cz [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné z:
https://www.kosik.cz/informace-o0-rozvozu-a-cenach

75 Jak u nas miZete platit. Jak u nds miiZete platit | Kolonial.cz [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné z:
https://www.kolonial.cz/stranky/platba

® VYHODNY NAKUP. Potraviny domi, nakup online [online]. archa s r.o. [cit. 2017-03-30].
Dostupné z: https://www.potravinydomu.cz/
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4.4.4 Zpusob platby

Z&kaznici dle dotaznikového Setfeni nejcastéji preferuji tthradu zbozi online
platebni kartou. Tento zptsob je pro n€ nejrychlejsi a nejpohodIné;si. Platebni karta je

1 na druhém misté, ale az pti fyzické piredavce zbozi.

Tesco — lze si vybrat bud’ platbu online, nebo platbu kartou u dvefi. Za online

nakup nelze ptijmout platbu v hotovosti.”’

Rohlik — zakaznici maji moznost platby kartou online, kartou na misté pievzeti,

hotoveé pii pievzeti, nebo také platebni metodou Twisto za 14 dni od nakupu.’®

Kosik — kupujici mohou platit kartou online, kartou na misté pievzeti, hotové
pti prevzeti, platebni metodou Twisto za 14 dni od ndkupu a v neposledni fad¢ na
fakturu (platba fakturou je umoznéna firmam na zakladé minimalniho mési¢niho

odbéru).”

Kolonial — Ize zvolit mezi platbu online nebo platbu kartou pii prevzeti. Za

online nakup nelze p¥ijmout platbu v hotovosti.&
Potraviny domii — platba je mozna hotové nebo kartou pii dodani.

Zadny z uvedenych e-shopii neakceptuje pii platbé stravenky a zahrani¢ni ménu.

7 Zakaznicka podpora. Zakaznickd podpora | TESCO [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné z:
http://www?2.itesco.cz/potraviny-on-line-napoveda.html

8 Applikace Rohlik

" Kolik u nas zaplatite. Jak na dopravu zdarma? | Kosik.cz [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné z:
https://www.kosik.cz/informace-o0-rozvozu-a-cenach

8 Jak u nas miZete platit. Jak u nds mtizete platit | Kolonial.cz [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné z:
https://www.kolonial.cz/stranky/platba

81 VYHODNY NAKUP. Potraviny domi, nakup online [online]. archa s r.o. [cit. 2017-03-30].
Dostupné z: https://www.potravinydomu.cz/
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4.4.5 Vyhledavace na strankach e-shopu

Jak vyplyva z dotaznikového Setieni - jako jeden z klicovych prvku piehlednych
stranek je kategorizace a vyhledavac zbozi. Nejvice lidi vyhledava podle druhu zbozi,

proto je spravné roz¢lenéni zasadni.

Tesco — ihned na Uvodni strance je viditelna podrobna kategorizace a okno na
textové vyhledavani. Kategorie jsou podrobné rozd¢leny na pe¢ivo, mlé¢né vyrobky a
vejce, maso, ryby a lahtidky, ovoce a zelenina, trvanlivé potraviny, mrazené potraviny,
napoje, péce o domacnost, péce o déti, drogerie a kosmetika, zvifata, domov a zdbava.
Zakladni panel nabizi také zalozky obsahujici akce a oblibené polozky registrovanych

uzivateld.

Rohlik — na svych strankach ma Rohlik uprostied okno vyhledavace a pod nim
horizontalné piehlednou kategorizaci. ZboZi je v sekci sortiment rozdéleno do ti¥id na
pekarnu a cukrarnu, ovoce a zeleninu, maso a ryby, uzeniny a lahtidky, mlé¢né a
chlazené, trvanlivé, mrazené, napoje, specidlni vyziva, drogerie a kosmetika, déti,
domacnost a zvife. Dalsi sekce jsou sezonni prodeje, oblibené poloZky, akce, noviny

a recepty.

Kosik — tento e-shop ma podobné uspotfadani jako Rohlik, tedy uprostied okno
vyhleddvace a pod nim horizontaln¢ piehlednou kategorizaci. Skupiny zbozi jsou
akce, vyprodej, Cerstvé, trvanlivé, mrazené, slané a sladké, specidlni, napoje, drogerie,

déti, mazlicci, ostatni. Neni zde moZnost oblibenych potravin.

Koloniél — dalsi e-shop s vyhledava¢em uprostied a horizontalni kategorizaci.
Na vybér maji zakaznici z akci, vyprodeje, ovoce a zeleniny, pekarny a cukrarny,
mléénych a chlazenych vyrobkli, masa, ryb a uzenin, vafeni a peceni, slané¢ho a
sladkého, bio, eko a farmatskych produktii, mrazeného, napojli, drogerie, domacnosti
a zahrady, mazlick, déti a darkl. Pod touto kategorizaci se nachdzi okno pro ovéfeni

adresy, kdy si zakaznik mtze kdykoliv ovéfit, zda patii do oblasti zavozu.
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Potraviny domi — oproti pfedchozim e-shopiim maji Potraviny domt nejméné
prehledné stranky s témét neviditelnym oknem pro vyhledavani. Kategorizace je
vertikdlni rozdélena na potraviny, napoje, zvifectvo, drogerie, odévy a textilni
vyrobky, Kancelaf, gastronomie, ostatni polozky a sluzby, tabakové zbozi,
nejprodavanéjsi, akce, novinky, pro nejmensi, bio potraviny, farmaiské potraviny,
vinotéka a zdrava vyziva. Oproti ostatnim nabizi moznost vyhledavani také podle

dodavatele.

4.4.6 Zakaznicka podpora

Zakaznicka podpora patii mezi velmi dilezité komunikac¢ni kanaly mezi e-shopy
a jejich zékazniky. Respondenti v pfedchozich kapitolach uvedli, Ze pfitomnost
zakaznické podpory zmensila jejich obavy z ptipadnych komplikaci pti ndkupu a byl

to jeden z prvka, ktery je presvéd¢il k prvnimu nakupu.

Tesco — tento fetézec nabizi svym klientim zdkaznickou podporu tfemi
moznymi zpusoby. Prvni moznost je bezplatna telefonni linka, druhy zptsob je e-
mailova podpora a tieti eventualitu zajist'uje online chat.

Obréazek 20 Zakaznicka podpora - Tesco

Zavolejte: 800 222 555

Mapiste: potravinyonline@itesco.cz

CHAT ON-LINE

Zdroj: http://lwww?2.itesco.cz/potraviny-on-line-napoveda.html

Rohlik — stejné jako Tesco i Rohlik nabizi svym klientim zakaznickou podporu
skrze telefonni linku, e-mailovou podporu a online chat. Kazdy den o 8:00 do 22:00
hodin.
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Obrazek 21 Zakaznicka podpora - Rohlik
800 730 740
Kazdy den od 8 do 22:00 hodin
zakaznici@rohlik.cz

Pokud potfebujete pomoci obratem, prosime vyuZijte telefon nebo
chat.

Zdroj: https://www.rohlik.cz/stranka/doprava

Kosik — i tento e-shop nabizi svym klientim zakaznickou podporu skrze
telefonni linku, e-mailovou podporu a online chat. Kazdy den o 8:00 do 22:00 hodin.®?

Obrazek 22 Zakaznicka podpora - Kosik

73516 65 70 9 zakaznici@kosik.cz

Denné 8:00 aZ 22:00 Vasim e-mailim se vénujeme 7 dni v tydnu.

@ Online - tekime na vaSe dotazy Copyright ©2017 © Kosik.cz

Zdroj: https://www.kosik.cz/informace-o-rozvozu-a-cenach

Kolonial — e-shop nenabizi klasickou zakaznickou podporu.

Potraviny domu — z&kaznici tohoto e-shopu maji k dispozici telefonni linku od
pondéli do patku v asovém rozmezi 8:00 az 15:00 hodin.

Obrézek 23 Zakaznicka podpora - Potraviny domii

Pom@zeme Vam
5 objednavkou
na telefonu

P

' +420 604 239 569
A LR

Zdroj: https://www.potravinydomu.cz/

82 Kolik u nas zaplatite. Jak na dopravu zdarma? | Kosik.cz [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné z:
https://www.kosik.cz/informace-o0-rozvozu-a-cenach
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Souhrn komparace e-shopi

Mobilni aplikaci dostupnou pro dva nejpouzivanéjsi operacni systémy (Android
a 10S) nemaji dva z péti porovnavanych e-shopu. Jelikoz v posledni dob&é dochazi ke
zna¢nému rozmachu mobilni e-commerce, jednd se o podstatné konkurenéni
znevyhodnéni pro Kosik a Potraviny domil. Zbylé internetové obchody maji k
dispozici ke stazeni aplikaci zdarma a v ¢eském jazyce. Na Givodni strance programi
je kladen dtraz prevazné na okno vyhledavace pted jednotlivymi kategoriemi zbozi.

Nereflektuje to navyky zadkaznikt hledajici nejcastéji dle druhu zbozi a znacky.

Rychlost dopravy zbozi se pohybuje od dvou hodin od objednani v zavislosti na
¢ase nakupu. Cena doruceni pak zavisi nejcastéji na dvou faktorech, kterymi jsou cena
nakupu a rychlost jeho doru¢eni domt. Maximalni poplatek za rozvazku je 100 K¢.
Jediné Tesco ma dopravu vzdy zpoplatnénou v rozmezi 49 K¢ az 99 K¢ (zalezi na
vybraném casovém intervalu dodéni), ale kompenzuje to mozZnosti nakupu bez
minimalni cenové hodnoty. Ostatni e-shopy maji nastaveny limit pro uskute¢néni
nakupu zacinajici u Rohliku na 300 K¢ a Potravin domi na 490 K¢ (vyjimku tvoii
prvni ndkup, kdy neni stanovena minimalni hodnota objednavky). Zbytek mé shodnou
hranici 500 K¢&.

Vsichni maloobchodnici shodné nabizeji moznost platby kartou pii prevzeti
zbozi. Kromé Potravin domu poskytuji e-shopy take volbu platbu kartou online ihned
po uskute¢néni ndkupu. Internetové obchody Rohlik, Kosik a Potraviny domu
pfijimaji hotovost béhem piedavky nakupu. Tesco a Kolonial tuto variantu nenabizeji
a platba v hotovosti neni moznéa u online ndkupu. Kreditni ¢et Twisto s moZnosti
pfevodu penéz za ¢trnact dni od ndkupu akceptuji Rohlik a Kosik. Platba na fakturu je

umoznéna firmam na zakladé minimélniho mési¢niho odbéru pouze na e-shopu Kosik.

Podobné jako u mobilnich aplikaci se soustfedi internetové obchody na okno

textového vyhledavace. Ve vSech e-shopech se nachazi v horni ¢asti ivodni stranky.

83



Kategorizace jednotlivych vyrobkt je pak vétSinou umisténa horizontalné ptimo pod
textovym vyhledavacem, jen Tesco a Potraviny domii zvolily vertikalni polohu skupin.
Kategorie vyrobkt mé kazdy e-shop uspotfadan dle vlastniho uvdzeni a zadny netadi
druhy vyrobkl podle abecedy. Proto je na nékterych strankéach t€zsi se orientovat a
chvili trva, nez zakaznik nalezne potiebny oddil. Jako nezadouci se také jevi
skutecnost, ze nekteré e-shopy se snazi umistit na svou domovskou stranku pfilis

mnoho informaci pro zdkazniky, coz zhorSuje orientaci.

Z&kaznickou podporu berou internetové obchody velmi vazné. Kromé jediného
Kolonidlu (ten sice uvadi svlij kontakt, ale ne jako oficidlni pomoc klientim) maji
vSichni nékolik zplisobl podpory. Nej€asteji je nabizena telefonickd pomoc (Rohlik a
Tesco provozuji tuto linku bezplatn¢). Dalsi dvé moznosti, kterymi jsou online chat a

e-mailova podpora jsou k dispozici zakaznikiim Tesca, Rohliku a Kosiku.
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5 Navrhy a doporuceni

Pro spravna doporuceni je dalezité nejprve si uvédomit hlavni pfi¢iny vedouci
zakazniky k nakupovani rychloobratkové zbozi online. Jak vyplyva z rozhovoru, a

nasledné potvrzuje dotaznikové Setfeni, jsou to predevsim tspora ¢asu, pohodli a cena.

Cas se svym zakaznikim snaZi internetové obchody Setfit rychlou dopravou a
vyvojem mobilnich aplikaci pro moznost nakupu kdekoliv a kdykoliv. Ackoliv
skupina lidi nakupujicich rychloobratkové zbozi online tvoii minoritni podil na
Ceském e-commerce trhu, jedna se o prémiove zakazniky. Jak jiz potvrdily pfedchozi
prazkumy, jde predevsim o vysokoskolsky vzdélané lidi zijici ve velkych méstech a
kolem nich s nadprumérnymi piijmy. Z toho vyplyva, ze v dne$ni dobé rozmachu
mobilni e-commerce, je absence mobilni aplikace pro opera¢ni systém iOS velkym
konkuren¢nim znevyhodnénim. Firmam Kosik a Potraviny domt je doporuceno
investovat do vyvoje programu dostupného pro mobilni telefony znacky Apple a zvysit
tak moznost navysSeni poétu svych zékaznikl. Spole¢nost Tesco by méla zapracovat
na konsolidaci jiz dostupnych aplikaci pro leh¢i orientaci zakaznikid. Rohlik a Kolonial
pak umist'ovat na své avodni stranky mén¢ sdéleni pro klienty a vyuzivat pro to bud’

jiné komunikaéni kanaly, nebo ptidat zalozku s novinkami na hlavni panel.

Dopravu do 120 minut od ndkupu garantuje pouze Rohlik (momentalné firma
fesi situaci s kritickym nedostatkem zaméstnancti po razii Policie Ceské republiky a
zadrzeni 85 cizinct pracujicich ve skladu — na svych strankéch informuje o nejbliz§im
mozném terminu dodani zbozi, ktery ale nespliiuje garantované dvé hodiny). Ostatni
porovnavané e-shopy umoziuji zakaznikim vybér z kapacitné omezenych ¢asovych
intervall. Internetovym obchodim rozvazejicich v téchto vybranych casovych
pasmech je doporuceno navyseni kapacity predev§im v brzkych rannich a pozdnich

odpolednich hodinach, kdy jsou intervaly ¢asto velmi rychle naplnéné.

Pohodli klientti zajist'uji e-shopy predevsim skrze kvalitni zakaznickou podporu,

prehledné vyhledavace zbozi a variaci moznosti platby za nakup. Jako jeden z divodu,
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pro¢ lidé nenakupuji rychloobratkové zbozi online, je obava, Ze v piipadé problémi
nebude nablizku nikdo s pomoci — tuto piekazku lze jednoduse fesit dostupnou
zékaznickou podporou. Jelikoz spole¢nost Kolonial jako jedind z porovnavanych
e-shopi neuvadi na svych strankach oficialni kontakt na podporu klientim, je mu
doporuceno investovat do této sluzby. Miniméln¢ e-mailova pomoc by byla jisté
pozitivné piijata ze strany stavajicich zdkaznikii a odstranila pochybnosti téch
budoucich. Telefonni linka nebo online chat pfimo na webové strance jsou finan¢né
sice vice naro¢né, ale zakazniky vice oblibené. Pokud firma nemuze uvolnit prostfedky
na pokryti kazdého (alespoii pracovniho) dne, nabizi se moznost dopoledni telefonické
podpory, jelikoz zprizkumi jasné vyplyva, ze Cesi nakupuji v internetovych
obchodech nejcastéji dopoledne v dobé mezi 10 - 12 hodinou. Firmam Kosik a
Potraviny domd, nabizejicim svym zakaznikim placenou pomoc po telefonu, je
doporuéeno uvést cenu hovoru piimo pod kontakt a zajisténi dostate¢né kapacity
operatort, aby volajici neCekal na lince. Pfilezitost spole¢nosti Potraviny domu Ize
spatfit také v e-mailové podpofe, kterd je finanéné méné narotna a je dobrym

doplitkem k telefonni lince pro ostychavé zakazniky.

Vsechny porovnavané e-shopy reflektuji preferenci zakazniku platit pti piedavce
nakupu platebni kartou. Jediny e-shop Potraviny domul nenabizi moznost platby
online, coz by bylo vhodné zménit. Velka ¢ast zakaznikt totiz hradi zbozi ihned po
dokonceni ndkupu a tim poklad4 transakci za uzavienou. Spole¢nostem Tesco a
Kolonial je doporuceno zprostfedkovat variantu platby v hotovosti, zakazniky teti

nejoblibengjsi zptisob thrady nakupu.

Vybrané internetové obchody soustiedi pozornost pii hledani zbozi na textové
vyhleddvace umisténé v hornich Castech svych webovych stranek. Nejvice lidi ale
vyhledava polozky podle druhu zbozi. VSem e-shoplim je doporuceno vytvofit
ptehlednou kategorizaci zbozi sefazenou bud’ dle oblibenosti polozek v dané skuping,
nebo podle abecedy. Alfabetické fazeni nema ani jeden vySe uvedeny e-shop a
napiiklad spole¢nosti Tesco a Rohlik zaCinaji kategorizaci pecCivem, tedy jednu z

nejméne online nakupovanych polozek. Internetovym obchodim je navrzena analyza

86



oblibenosti polozek a dle toho skupiny vyrobku fadit. V pfipad¢ omezenych financi
lze tesit jiz zminénym alfabetické fazenim. Firmé Potraviny domt je doporuceno
zvetsit textovy vyhledavac, ktery je kvili mnozstvi informaci pro zdkazniky na

webovych strankach témét neviditelny.

Kromé ceny samotného zbozi a v nékterych ptipadech minimalni mozné ceny
nakupu ovlivituje nejvice naklady na online objednavku cena dopravy. Zakazniky
Vv tomto piipadé lze rozd¢lit do dvou skupin. Prvni a vétsi skupina jsou lidé, ktefi
nakupuji jednou za dva az tfi tydny velké rodinné nakupy a v mezidobi chodi
nakupovat do kamennych obchodii. Tyto zdkazniky e-shopii neovliviiuje minimalni
cena ndkupu pohybujici se vétsinou kolem 500 K¢ a naopak uvitaji dopravu zdarma.
Druhad a mensi skupina jsou lidé snazici se vyhnout kamennym obchodim, ktefi
nakupuji rychloobratkové zbozi online pravidelné kazdy tyden. Tito klienti e-shopt
upfednostni moznost nakupu bez minimalniho penézniho limitu, ale pfiplati si za
dopravu. Ackoliv dle piedchoziho zkoumani je jasna ptevaha lidi objednavajicich
velké ndkupy, nelze fici, Ze by ¢astka do 100 K¢ byla pro nakupujici prekazkou.
Obecné lze fici, ze dopravu zdarma by zékaznici internetovych obchodi uvitali, ale

rozhodné ne na tkor kvality.

Uvedend doporuceni usnadni a zpifijemni nakup klientim porovnavanych
e-shopli a odstrani bariéry potencionalnich zdkaznikl. Firmy by se mély soustfedit na
uzivatelsky pfijemné webové stranky, mobilni aplikace a doplitkové sluzby. V ptipadé

stejné ¢i podobné kvality zbozi jsou tyto aspekty rozhodujici v konkurenénim boji.
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6 Zavér

E-commerce tvoii nedilnou soucast Zivota téméi kazdého z nas. V dnesni dobé
jsou lidé v Ceské republice, kteti nemaji piistup k internetu a nikdy si nekoupili nic
online spise vyjimky. Naopak, pocet zdkaznikl internetovych obchodu se kazdorocné
navysuje a podle analyzy spole¢nost Acomware ma e-commerce v Ceské republice za
sebou velmi pfiznivy vstup do nového roku. Obrat tuzemskych e-shopli v prvnim

Stvrtleti vzrostl meziroéné o zhruba 23%.83

Ackoliv zakaznici nakupujici online rychloobratkové zbozi tvoii oproti t€ém
pofizujicim nespotiebni zbozi sice minoritni skupinu, je trend jasné rostouci. Lidi
objednavajicich potraviny, napoje, véci osobni péce, ¢istici prostiedky pro doméacnost,
tabakové vyrobky, krmiva pro domaci zvifata a dalsi stale pfibyva. S kazdou dalsi

generaci bude e-commerce rychloobratkového zbozi bézngjsi a rozsifenéjsi.

Duvody wupusténi od nakupi v kamennych prodejnach a piechod do
internetovych obchodti jsou pfedevsim uspora ¢asu, pohodli a nizsi cena. Zakaznici
jsou k vybéru konkrétniho e-shopu motivovani nejen kvalitou a cenou zbozi, ale také
dopliikovymi sluzbami. Mezi ty rozhodujici patii mobilni aplikace, doprava zbozi,
limit minimalni hodnoty nakupu, zptisoby platby, vyhledavace na strankach e-shopti a
zakaznicka podpora. Kdo chce zvitézit v konkurenénim boji, musi mit vSechny tyto

aspekty na paméti.

Ptestoze hlavnim cilem této prace byl ndvrh doporuceni vedouci ke zvySeni
poctu zakaznikti a navySeni trzniho podilu na ¢eském e-commerce trhu v oblasti

rychloobratkoveho zbozi ve zvolenych spole¢nostech, miizou vyse uvedena zavérecna

8 Obrat &eskych e-shopti vyrostl v prvnim &tvrtleti o 23%. Obrat ceskych e-shopii vyrostl v prvaim
ctvrtleti 0 23% - ACOMWARE [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné z: http://www.acomware.cz/obrat-
ceskych-e-shopu-vyrostl-v-prvnim-ctvrtleti-o-23/
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doporuceni slouzit jako podklad pro rozvoj sluzeb vSem maloobchodnikiim

prodavajici spotiebni zbozi online.
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8 Prilohy

i.  Otazky online dotazniku
1) Jaké je Vase pohlavi?

a.
b.

zena

muz

2) Kolik Vam je let?

a.
b.
C.
d.

€.

18 -25
26 —35
36 —45
46 — 55

56 — vice

3) V jakém kraji momentaln¢ zijete?

a.
b.

o o

o Q —H~ o

m.

n.

Praha
Stfedocesky
JihoCesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Zlinsky

Kraj Vyso€ina

4) Jaké je vase nejvyssi dokoncené vzdélani?

a.
b.

zakladni

sttedoSkolské s vyucnim listem
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C.
d.

stfedoskolské s maturitou

vysokoskolské

5) Jaky je Vas prumérny mésicni ptijem z (ne)zavislé ¢innosti?

a.
b.
C.
d.
e.

0-10000

10 001 — 20 000
20 001 — 30 000
30 001 — 50 000
vice jak 50 000

6) Nakupujete rychloobratkové zbozi online? Pokud ANO, pokraovani otazkou

¢. 8. a dale. Pokud NE, pokracovani otazkou €. 6. a €. 7.

a.
b.

ano

ne

7) Nakupujete jiné (nez rychloobratkové) zbozi online?

a.
b.

ano

ne

8) Jaky je hlavni divod, Zze nenakupujete rychloobratkové zbozi online?

a.
b.

C.
d.
e.
f.

potiebuji si zbozi osahat/ovonét

nevefim jakosti zbozi

nechci ¢ekat na dodavku ndkupu

bojim se reklamaci

strach ze zneuZiti platebnich ¢i osobnich tidajt

jiné

9) Jak ¢asto nakupujete rychloobratkové zbozi online?

a.
b.

® o ©

jednou tydné

dvakrat tydné

tfikrat a vicekrat tydné
jednou mésicné
dvakrat mésicné

tfikrat mési¢né
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10) Jake jsou Vase hlavni diivody pro nakupovani online?

%

a. cas
b. pohodli
C. Cena
d. moznost porovnani zbozi
e. jiny divod
11) Jaké jsou hlavni kritéria pro zvoleni konkrétniho e-shopu, kde uskute¢nite svuj
nakup?
a. kvalita zbozi
b. mnozstvi dostupnych polozek

rychlost dodani

e o

cena dovozu
znacka e-shopu
doporuceni od zndmych

online recenze

o «Q —Hh @

slevy plynouci ze ¢lenstvi v zdkaznickém klubu
i. mobilni aplikace
12) Jste vérny(4) jednomu e-shopu s rychloobratkovym zbozim?
a. ano
b. ne
13) Doporucil(a) byste sviij e-shop znamym a ptatelim?
a. ano
b. ne
c. nakupuji ve vice e-shopech
14) Jste ¢lenem zakaznického klubu, pokud ho dany e-shop méa?
a. ano
b. ne

C. hema
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d. nevim
15) Odebirate newslettery svého e-shopu?
a. ano
b. ne
C. nevim
16) Pokud odebirate newslettery, stimuluji Vas ¢asto k nakupu?
a. ano
b. ne
C. jen vyjimecné
17) Porovnavate rychloobratkové zbozi i v e-shopech, kde nenakupujete?
a. ano
b. ne
18) Jaky sortiment rychloobratkového zbozi nakupujete online nejcastéji?
a. mlécné vyrobky
b. ovoce a zelenina

pecivo

e o

trvanlivé zbozi
nealkoholické napoje
alkoholické napoje

doméci potieby a drogerie

o «Q —H @

détské potieby
i. sladkosti
j. Jiné
19) Jakym zpuisobem vyhledavate zbozi online?
a. podle znacky
b. podle druhu zbozi
c. online letak

o

e-shopovy vyhledavac

e. jinak
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20) Jste spokojeni s piehlednosti stranek Vaseho e-shopu?

a.
b.

ano

ne

21) Jaky zpusob platby preferujete?

a.
b.

C.
d.

@

hotov¢ pfi prevzeti zbozi
platebni kartou pfi prevzeti zbozi
online platebni kartou
bankovnim pfevodem

paypal

jine
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