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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva vyhodnocenim efektivnosti prodeje sortimentu potravin
pfes internet a jeho marketingovou komunikaci. V teoretické casti se zamétfuji na
vymezeni pojmu tykajicich se marketingu, marketingové komunikace, analyzy trznich
segmentl, obchodovani na internetu a marketingového vyzkumu. Praktickéd cast obsahuje
dotaznikové Setfeni, ve kterém se zabyvam vyhodnocenim ucinnosti prodeje sortimentu
potravin prostiednictvim internetu. Soucasné¢ analyzuji konkurenci a doposud pouZzitou
marketingovou komunikaci a stanovuji cilové skupiny, které zle efektivné zasahnout.

Nasledné jsou navrhnuta urcita doporuceni a zlepSeni v oblasti marketingové komunikace.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, analyza trznich segmentu,

marketingovy vyzkum, konkurence, SWOT analyza

ABSTRACT

This Bachelor thesis deals with the evaluation of the efficiency of internet food sales and
its marketing communication. Theoretical part of my thesis is focused on the definition of
terms related to marketing, marketing communication, market segment analysis, internet
sales and marketing research. Practical part includes a questionnaire survey, in which I
have dealt with the efficiency of internet food sales. At the same time, | have analysed the
competitors and marketing communication applied up to now and determined the target
groups, which can be addressed most efficiently. As a result, some recommendations and

improvements in the marketing communication area have been proposed.

Keywords: marketing, marketing communication, analysis of market segments, marketing

research, competition, SWOT analysis
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UvVOD

21. stoleti je ve znameni nartstu vyvoje a realizace novych technologii, s tim jsou spojené
nové nastroje komunikace. Rapidné se rozviji komunikace pfes internet, spolecnost
vynaléza nové moznosti jak komunikovat neobyCejnymi zplsoby. Jsou vyvijeny nové
technologie, scilem usnadnit bézné kazdodenni ¢innosti. Jednou z nich je i mozZnost
nakupu potravin pres internet. V zahranici jiz tento zptisob nakupu funguje nékolik let a je
vyuzivan mnoha spokojenymi zakazniky. Pravé podle konceptu jedné Gspésné zahrani¢ni
firmy se rozhodla podnikat i nové zaloZzena firma Ocarto s.r.o. Nabizeji se zde ale otazky
jestli je i Cesky trh pfipraven na tuto moznost ndkupu? Jak takovy internetovy obchod

funguje nebo jak komunikovat s vefejnosti?

Na vyse uvedené otazky se snazi odpovédet tato prace. Nejprve se vSak zabyva analyzou
sekundarnich udaju, které jsou podkladem pro cast praktickou. V praktické c¢asti je
provedena analyza doposud pouzitych nastroji komunikace s ohledem na to, jak ovlivnily
navstévnost webovych stranek. Prace se rovnéZ zaméii na fungovani internetového
obchodu s potravinami, jeho logistiku, dodavatele potravin atd. Pro zjisténi hlavniho cile
bude proveden piedvyzkum v podobé dotaznikového Setieni. Dotaznik pomiize
zodpovédét nejdilezitéjsi otdzku ucinnosti prodeje sortimentu potravin prostfednictvim

internetu.



. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing chiapeme jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptredvidani,
ovlivitovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym

zpuisobem zajiSt'ujici splnéni cili organizace.

Marketing soucasnosti a pfedev§im budoucnosti neni jen jednou z funkci podnikatelskych
aktivit, je integralni soucasti zpusobu uskutectiovani téchto aktivit, je urcitou filozofii
pfistupu k nim. Neni ani novou reklamni kampani, ani novou akci podpory prodeje pro

piisti mésic. Marketing by mél byt soucasti mysleni kazdého pracovnika v organizaci. [1]

Cilem marketingu je zjistit potieby a nabidnout pozadované vyrobky nebo sluzby na
spravném misté, ve spravny Cas, za spravnou cenu, spravné skupiné zdkaznikl a

s pfiméfenou propagaci. [2]

Lidé z marketingu musi chapat potieby, piani a pozadavky cilového trhu. Potieby jsou tim
zakladnim, bez ¢eho lidé nemohou zit. Lidé potiebuji k preziti potravu, vzduch, vodu,
oSaceni a piistiesi. Citi rovnéZ silnou potfebu relaxace, rekreace, vzdélani a zabavy. Tyto
potfeby se nazyvaji pranimi, jakmile jsou zaméfovany na specifické objekty, které dokazi
tyto potfeby naplnit. Pfani vytvari spole¢nost, ve které zijeme. Pozadavky jsou pfani po
specifickych vyrobcich podporované schopnosti za n¢ zaplatit. Spolecnosti musi zvazovat
nejen to, kolik lidi si pfeje mit jejich vyrobek, ale i to, kolik z nich bude nakonec

ochotnych a schopnych si ho koupit. [3]
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix ptedstavuje soubor ukoll a dil¢ich opatieni, které v kone¢ném disledku
pomahaji uspokojit pozadavky zakaznikli takovym zplisobem, ktery umoznuje firmé
dosahnout svych cilti optimalni cestou. Rafinovanosti tohoto pojmu je, ze rizné firmy ve

stejném oboru podnikani si mohou vybrat rizné marketingové mixy. [4]

Marketingovy mix tvoii obvykle tyto Ctyii zakladni nastroje:

1. Product
2. Cena
3. Distribuce

4. Komunikace
Tyto néastroje vyjadiuji vztah k podniku a jeho podstatnimu okoli tzn. zékaznikm,
dodavatelim, distribu¢nim a dopravnim organizacim prostiednikl. Jednotlivé slozky
marketingového mixu tvoii homogenni systém a jsou Casto oznacovany jako produktovy,

cenovy, kontrakta¢ni, distribu¢ni a komunikaéni mix. [2]

Podniky by se mély snazit vyrobit spravny vyrobek za sprdvnou cenu a se spravnou
marketingovou komunikaci na spravném misté. Jen tak bude jejich program uspésny a
bude mit pozadovany UuCinek. Proto si feknéme vice o jednotlivych slozkach

marketingového mixu.

2.1 Vyrobek

Vyrobek je cokoli, co mize byt nabidnuto trhu k uspokojeni néjaké potfeby nebo piani.
K vyrobkim, které¢ se objevuji na trhu, patii fyzické zbozi, sluzby, zazitky, akce, osoby,

mista, nemovitosti, informace a ideje. [3]

2.2 Cena

Cena je vySe penézni thrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou
sluzbu. Cena je poskytuje dilezité¢ informace o trhu. Stanovi urcita kriteria pro podnik a
proménnou ze vSech Ctyt ¢asti marketingového mixu. Cena se muze ¢asto ménit, prikladem

muZou byt kazdodenni zmény cen jak na burze, tak i na méstském trzisti. Cena urcuje, co
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podnik ze své Cinnosti na trhu ziskd. Jedna se totiz o jedinou ¢ast marketingového mixu,

ktera ptinasi podniku trzby z prodeje. [1]

Jak vysokou cenu bychom m¢éli za sviij vyrobek pozadovat? ,,Standardnim postupem pri
urcovani ceny je spocitat naklady a pridat k nim urcitou prirazku. Ale nase ndklady
nesouviseji nijak s tim, jak spotrebitelé vnimaji hodnotu. Nase naklady slouzi pouze jako

pomiicka pri rozhodovani, zda bychom se do vyroby produktu méli viibec poustet.

[5, s. 16]

2.3 Distribuce

Distribuce jako soucast marketingového mixu znamend umisténi zbozi na trhu nebo trzich.
Zahrnuje soubor postupii a operaci, jejichz prostfednictvim se vyrobek dostava postupné
Z mista svého vzniku do mista svého urceni, kde bude spotfebovan nebo uzit. Distribuci
ovSem nezle chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je tfeba vidét i mnohé

toky, které k distribucnim operacim neodd¢litelné patii. [6]

Jak mtze podnik dostat na trh své nové vyrobky? Musi si vytvofit ur€itou strategii vstupu
na trh. Dnes existuji obrovské moznosti, jak vstoupit na trh:

e Obchodni zéstupci v terénu

e Obchodni partnefi

e Prodejci dodévajici ptidanou hodnotu

e Reprezentanti vyrobct

e Francizy

e Webové stranky

e Aukce

e Telemarketing

2.4 Komunikace

Marketingova komunikace neni jen jednim z nejviditelngjSich a nejdiskutované;Sich
nastroji marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost 1 podnikani, ale
soucasné 1 nastrojem fascinujicim. Kazdy z nas, at' jsme individualni zakaznici nebo

podnikatelé a manazefi, je vystaven pusobeni reklamy. Vyuzivame rGznych podpor
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prodeje, oslovuji nds prodejci a dealefi, navstévujeme vystavy a veletrhy, vyhleddvame a
kupujeme zbozi znamych ¢i méné znamych znacek, jsme cilem aktivit oslovujicich
vefejnost a chodime do obchodii, kde vSe smétfuje k ovlivnéni kupniho chovéani. Mimo to
rostouci pocet lidi pravidelné pouziva Internet. Marketingovi pracovnici jsou vystaveni
trvalému tlaku, aby integrovali podplrné prodejni aktivity se strategickym fizenim,
s marketingovymi plany, podporovali rizné ndstroje marketingového komunikaéniho
mixu, tvorfili uspésné znacky, odhalovali, jak marketingova komunikace muze napomahat

k dosaZeni firemnich cili a jak ji Ize uplatnit v konkrétnich trznich situacich. [7]

., Komunikacni proces sestava zdeviti prvkii: odesilatele, prijemce, sdeleni, média,
kodovani, dekodovani, reakce, zpétné vazby a sumu. Aby marketéri mohly sva sdéleni
dorucit, musi je kodovat takovym zpiisobem, ktery bere v uvahu zpiisob, jakym cilovi
spotrebitelé obvykle sdéleni dekoduji. Musi rovnéz vysilat sdéleni ucinnym médiem, které
zasahne cilové spotrebitele, a musi vytvorit kandly zpétné vazby, aby mohli sledovat reakce
na sdéleni. Reakce spotiebitelii na komunikaci miize byt casto modelovana ve smyslu

hierarchie reakci a posloupnosti poznat — citit — udélat. “ [3, s. 600]

Mezi nastroje komunika¢niho mixu patfi:
e Reklama
e Public relations (PR, vztahy s vetejnosti)
e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Pfimy marketing

2.4.1 Reklama

., Reklama miuze byt definovana jako placend neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivcu, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni
a kteri chteji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti,

prostirednictvim riznych médii. “ [7,s. 203]

Druhy reklamy: Televize
Rozhlas
Tisk
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Internet

Venkovni reklama — bannery, city-light vitriny, billboardy

2.4.2 Public relations (vztahy s veiejnosti)

Existuje mnoho definic PR, jez podtrhuji jeden nebo nékolik dilezitych aspektii tohoto
komunika¢niho néstroje. PR je komunikacni néstroj pouzivany pro dobré jméno firmy,
jedna se o projekci firmy a jeji reputaci. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je
vybudovat a udrzet dobré vztahy k zdkaznikiim, mistni komunit¢, sdélovacim prosttedkiim,

Siroké vefejnosti, zaméstnanciim a partnerskym firmam. [7]

Hlavni cile PR:
¢ Budovani povédomi organizace a jejich produktt
e Duvéryhodnost a pripravenost na krizovou situaci
e Stimulovani zdjmi vefejnosti o aktivity organizace a o spolupraci dodavateld,
distributort apod.
e Snizovani nakladi komunikace s vefejnosti

e Posilovani vnitini komunikace a motivace svych zaméstnancii

Mezi hlavni néstroje PR patii zejména:
e Konzultace
e Dny otevienych dveti
e Skolici programy
e VyroCni zpravy
e Noviny, letdky a brozury
e Spolecenské aktivity
e Tiskové konference
e Hlavni aktivity PR:
e Publicita — vytvareni novych zajimavych zprav o osobach, produktech ¢i sluzbach,
které jsou ptipraveny specialné pro média.
e Event marketing (zaZitkovy marketing)

e Interni komunikace
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e Aktivity krizového managementu — pii zvefejiiovani negativnich informaci médiim,
policii, zaméstnanciim atd.
e Lobovani — piesvédCovani pomoci argumentti a informaci

e Sponzoring [8]

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamétuje na kratkodobé zvySeni prodeje. Zajist'uje kratkodobé zvySeni
prodeje az o 30 procent, neni ale dobré tuto formu komunikace drzet déle jak 6 tydni,
protoze pak ztraci ti¢inek a ma negativni vliv na image znacky. Plati pro celou distribu¢ni

cestu od vyrobce po spotiebitele a slouzi jako dopln€k reklamy ¢i osobniho prodeje. [8]

Nastroje podpory prodeje se lisi ve svych specifickych cilech. Pojd'me se tedy ukéazat,
e Piimét kupujiciho k nakupu
e Stimulovat opakované nakupy
e Zvysit u¢innost distribuce
e (dlisit spolecnost od ostatnich firem
e Zlepsit povést firmy
e Informovat o budoucim prodeji

e Upevnit dlouhodoby vztah s maloobchodnikem

Z podpory prodeje plyne vyrobci fada vyhod a to tak, Ze umozni vyrobclim pfizptsobit se
kratkodobému kolisani zasob a poptavky. Dale umoznuje vyrobciim otestovat, jak vysokou

cenikovou cenu mohou uctovat, protoze ji vzdy mohou ptipadné diskontovat.

Planovac¢ akci podpory prodeje by meél brat v potaz typ trhu, cile podpory prodeje,
konkuren¢ni podminky a efektivitu jednotlivych nastroji podpory.

Hlavni néstroje podpory spotiebiteli:

e Vzorky
o Kupony
e Rabaty

e Zvyhodnéné balicky
e Prémie (darky)
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e Vérnostni program

e Vyhry (soutéze, slosovani, hry)
e Odmeéna za pfizen

e Bezplatné vyzkouseni

e Produktové garance

e POP vystaveni a predvadéci akce

Vybér néstroji podpory obchodniki:
e (Cenova sleva (z faktury nebo ceniku)
¢ Financ¢ni podpora

e 7bozi zdarma [8]

2.4.4 Osobni prodej

Pivodni a nejstarsi forma pfimého marketingu je prodejni navstéva v terénu. Dnes vétSina
primyslovych spole¢nosti spoléhd na prodejni silu profesionald, kterd lokalizuje
potenciondlni zdkazniky, vytvafi z nich zédkazniky a rozviji vzajemny obchod nebo najima
zastupce vyrobce Ci prodejni agentury, ktefi pak provadéji ptimy prodej. Kromé toho
mnoho spotiebitelskych vyuziva pifimou prodejni silu, jako jsou agenti nebo distributoii
pracujici pro spole€nosti pfimého prodeje.

Schopni prodejci maji nejen instinkt, ale byvaji rovnéz Skoleni v metodach analyzy a fizeni
zakaznikd. V soucasnosti firmy vydavaji kazdoro¢né na Skoleni svych lidi v oblasti uméni

prodeje stovky miliond dolart. [3]

Druhy osobniho prodeje:
e Business-to-business prodej
e Obchodni prodej
e Misionaisky prodej
e Maloobchodni prodej

e Profesionalni prode;j
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Sest krokt t&¢inného procesu prodeje:

Vyhledavani potencionéalnich zakaznikli a jejich kvalifikace — stale vice firem si
bere na starost vyhledavani a vyhodnocovani pfilezitosti, takze jejich prodejci
mohou vyuzit sviij drahocenny ¢as na to, co ovladaji nejlépe: na prode;.

Ptredbézné osloveni — obchodnik se potiebuje dozveédét co nejvice o dané firmé a o
jejim nakupcim. Prodejce by mél pro jednani urcit pozadované cile: kvalifikace
zakaznika, ziskani dalSich informaci, okamzité uzavieni obchodu.

Prezentace a demonstrace — V této fazi prodejce ,,vypravi nakupéimu piibéh* podle
pravidla AIDA — ziskani pozornosti, udrzeni zajmu, vzbuzeni touhy a dosazeni
akce.

Prekonani namitek — zakaznici zcela bézné v pribéhu prezentace nebo v pripade,
kdyz jsou pozadani o objednavku, vznéaseji namitky.

Uzavieni obchodu — v tomto bodé se prodejce pokousi o fyzické zavrSeni prodeje.
Prodejci potiebuji védet, jak rozeznat nakupni signaly nadkupciho, véetné fyzickych
projevi, vyrokl komentait a otazek.

Naésledni kroky a udrzovéani — nasledné kroky a udrzovani jsou nezbytné, jestlize si
obchodni zastupce chce byt jist, ze zdkaznik je spokojen a bude od né&j dale

nakupovat. [3]
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3 ANALYZA TRZNICH SEGMENTU

3.1 Segmentace

Rozélenéni trhu na mensi skupiny zakaznikli, které maji natolik odlisSné potieby,
charakteristické chovani a vlastnosti, aby na né€ bylo mozno pusobit specificky upravenym

marketingovym mixem a nabizet jim uzptsobené produkty.

Segmentace trhu miize byt provadéna na mnoha rtznych urovnich. Firmy se mohou
zam¢fit na segmenty, mikrosegmenty, mistni oblasti a jednotlivce. Trzni segmenty jsou

velké, identifikovatelné skupiny v ramci trhu. Mikrosegment je Gizeji definovana skupina.

Obecné muze podnik vytvofit tfi rizné strategie jak segmentaci provést:

e Podnik mlze poznat, ze rizné skupiny spotiebitelll maji rizné potieby, ale bude
volit takovy ptistup, ktery uspokoji primérného spotiebitele.

e Podnik mlze vybrat segment svého trhu na zakladé odlisnosti, které jsou pro dany
segment charakteristické a vyvijet vyrobky tak, aby vyhovovaly potfebam kazdé
skupiny.

e Podnik muze poznat, ze trh je jiz segmentovan a soustiedi se na uspokojeni potieb

spotiebiteld pouze jednoho nebo nékolika segmenti.

Segmentace trhu miize byt provadéna na mnoha riznych trovnich. Firmy se mohou
rozhodnout, ze se segmentaci zabyvat nebudou (masovy, nediferencovany marketing),
nebo zvoli tplnou segmentaci (mikromarketing) ¢i néco mezi tim (marketing zaméteny na

segmenty). [9]

3.2 Targeting

Jakmile firma identifikovala dostupné trzni segmenty, musi se rozhodnout, na kolik z nich
a na které z nich se zaméfit. Marketéfi v usili identifikovat mensi, 1épe definované cilové
skupiny stale vice kombinuji n¢kolik proménnych. Aby byly segmenty uzitecné, musi byt

mefitelné, dostatecné velké, pristupné, rozlisitelné a zvladatelné. [3]

Mezi zakladni charakteristiky segmentu, které jsou pro trzni zacileni rozhodujici, patii

velkost a sila segmentu. Jinymi slovy feceno, kolik segment obsahuje zakaznikti a jaka je
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jejich kupni sila. Optimalni feSeni pro podnik je najit velky segment s vysokou kupni silou.
Muze se také zaméfit na mezeru na trhu tzv. strategie niky, kde nevladne konkurence.
Jedna se o docela maly segment charakterizovany svym rychlym ristem, ktery mtize byt
pro firmu v budoucnosti velkym prislibem. Tyto charakteristiky vytvareji hodnotu
segmentu. Vyjadiuji ekonomické zhodnoceni navratnosti vlozenych prosttedkt pii zacileni

do segmentu.

Dalsim pohledem pro vyhodnoceni atraktivnosti segmentu je posouzeni konkurence
pusobici v ném. Pokud v ptislusné ¢asti trhu piisobi zavedena konkurence, mtize se stat, ze
zde nenalezne pro podnik misto. Podnik ovSem musi rovnéz zvazovat, jak je konkurenci

segment piistupny. [1]

3.3 Positioning

,Zadna spolecnost nemiize uspét, pokud se jeji vyrobky a jeji nabidka podobaji kterymkoli
Jjinym. Spolecnosti musi usilovat o relevantni positioning a diferenciaci. Jako soucast
strategického procesu brand managementu musi kazda spolecnost a kazda nabidka

predstavovat jedinecnou ideu v mysli cilového trhu. *“ [3, s. 347]

Provede-li spole¢nost sviij positioning vyte¢né, mize zbytek marketingového planovani
diferencované odvodit pravé z positioningové strategie. Kotler definuje positioning
nasledovné: ,,Positioning je akt navrieni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly
vyznamné misto v mysli cilového trhu. Cilem je umistit znacku v myslich spotiebitelii tak,
aby se maximalizoval potencidlni prospéch firmy. Dobry positioning znacky navadi
marketingovou Strategii vyjasnénim podstaty znacky, cilii, které pomdhad spotiebiteli
dosahnout a ukazuje, v cem je pritom jedinecny. Vysledkem positioningu je uspésné
vytvoreni zakaznicky zamerené nabidky hodnoty, presvédcivého duvodu, proc¢ by si cilovy

trh mél vyrobek kupovat. ““ [3, s. 348]
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4 KOMUNIKACE NAINTERNETU

., Internet predstavuje ohromnou prilezitost pro zakazniky, kterym nabizi internet Sirsi
vyber z vyrobkii, sluzeb a cen od ruznych dodavatelii. Dalsi prileZitost predstavuje internet
pro firmy, jez mohou expandovat na nové trhy se svymi vyrobky a sluzbami, mohou

nabidnout nové sluzby ¢i konkurovat ostatnim firmam. *“ [10, s. 7]

Snad nejviditeln€jsi vliv ma internet v radmci marketingového mixu na komunikaci.
Komunikace pfes internet nabyva na vyznamu v diisledku neustalych zmén a dynamiénosti
prosttedi, globalizace, ale i rozvoje a vétsiho vyuziti informacnich technologii. Internet
nabizi novy, alternativni zplGsob marketingové komunikace za ucelem informovani o

vyrobcich, a m4 pomoci pii nakupnim rozhodovani.

4.1 Zakladni aspekty obchodovani na internetu

S rozvojem internetu Uzce souvisi pfesun obchodovéani na internet. Firmy investuji do
informacnich technologii a elektronického obchodu, aby zvysily efektivitu provadénych
operaci a zlepsSily sluzby zdkaznikim. Aby se vyjadfilo vSe, co je provadéno
prostfednictvim internetu, vklada se pted bézné slovo pismenko ,,e-“ (jako elektronicky).
Tak vzniklo naptiklad slovo e-business, neboli elektronické podnikani, které obvykle

chapeme jako §irsi pojem nez elektronicky obchod neboli e-commerce.

E-business predstavuje souhrnny nazev pro vSechny pojmy vyuziti internetu v obchod¢ a
sluzbach, tedy i jiZ zminovanou e-commerce, dale napi:

e E-service (vSechny sluzby v ramci internetu)

e E-banking (bankovni sluzby ovladané pies internet)
E-commerce tedy znamena nékup, prodej a platby za zboZi nebo sluzby prostfednictvim

internetu.

Je nutno fici, ze elektronické obchodovéni je u nas stidle pozadu za Spojenymi staty
americkymi, kde je kazdoro¢né velké vétSina vyrobki a sluZzeb nakoupena pies internet.
Divodem malého rozsiteni e-commerce v Ceské republice miize byt napiiklad:

e neznalost jak na strané jednotlivcd, tak firem,

e stale nedostatecny pocet pfipojeni domacnosti k internetu,

e nedlvéra nakupu pfes internet,
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e problémy s placenim, bezpecnosti, vysoké poplatky za ptipojeni,

e celkova ekonomicka situace ceskych domacnosti.

Lze oc¢ekavat, ze za nékolik let, kdy nakupovani ptes internet bude samoziejmé, jako ve
Spojenych statech americkych se tyto obavy zmirni. Do budoucna se pocita s naristem
objemu obchodti uskute¢nénych pies internet. I pies urcité obavy zakaznici na internetu
nakupuji, protoze zde vidi vétsi moznosti, obzvlasté pokud jde o $irSi nabidky. Maji piistup
k vice informacim, coz jim umoziuje 1épe se rozhodovat o koupi. Na druhé strané¢ ovsem
o¢ekavaji, ze jim bude nabidnuta stejn¢ kvalitni, rychla a efektivni sluzba, s jakou by se
setkali, kdyby si dosli sami do obchodu. Zakaznici povazuji sluzby za nejdualezitéjsi faktor
jesté pted cenou a v€asnou dodavkou. Internetové obchody jsou stale populdrnéjsi 1 mezi

¢eskymi podnikateli a firmami. Dokazuje to mimo to i jejich stale rostouci pocet, ale i rlist

trzeb.

Pro kazdou firmu, ktera se rozhoduje zalozit si elektronicky obchod, je dobré mit alespoii
zakladni pfehled o vyzkumech e-commerce u nas, tzn., kdo nakupuje na internetu, podle
¢eho se zdkaznici rozhoduji pfi ndkupu, jaké zbozi ¢i sluzby nejcastéji nakupuji, ¢eho se
uzivatelé internetu obavaji pfi nakupovani pfes internet a dals$i duleziti informace. Na
zakladé téchto informaci se pak podnikatel mize rozhodnout o tom, zda byt ¢i ne, co
nabizet a vytvofit si konkrétnéjsi predstavu o svém e-obchodu. K rozhodnuti mu mohou
pomoci nasledujici otazky:

Je vyrobek obchodovatelny online?

Jsou moji zdkaznici online?

Je konkurence online?

Kolik to bude stat?

Co lze ziskat?

© o k~ w N oE

Jaka jsou rizika byti online? [10]
4.2 Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu

4.2.1 Vyhody pro kupujici

e Nizs8i ceny, slevy: Internetové nakupy Casto nabizeji Gspory kupujicim, at’ ve formé

nizsi ceny ¢i riznych slev, bonust.
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4.2.2

Pohodli a uspora Casu: Zakaznik sedi doma u svého pocitace a v klidu si vybira
zbozi, které si koupi, nemusi ¢ekat ve fronté u pokladny, mize si najednou objednat
ruzné druhy zbozi a od riiznych firem.

Velké mnozstvi informaci k dispozici: At uz je vysledna koupé realizovana piimo
na internetu, nebo internet slouzi jenom jako zdroj informaci pro kvalifikovanou
koupi, jeho role je nezastupitelna.

Globalnost: Zakaznik si muze objednat zbozi v podstaté odkudkoli, zalezi ale na
tom, jestli ta dand firma, od které¢ objednavame, zasild zbozi do celého svéta.
Naptiklad nékteré americké firmy zasilaji zbozi jen do Spojenych stath americkych
nebo Kanady.

Siroky sortiment: Jednak existuje velkd fada prodejcti nabizejici riizné zbozi a
sluzby, jednak jeden obchodnik mulize nabizet Sir$i sortiment, nez tomu bylo
v kamenném obchodé¢, zdkaznik ma tedy moznost vybrat si ze Siroké nabidky.
Personalizace: Zvlast¢ tehdy, kdyz u ur¢itého obchodnika nakupuje zakaznik
opakované, miize mu prodejce poskytnout nabidku Sitou na miru dle informaci,
které o ném ziskal z pfedchozich ndkupli nebo i jen navstév.

Nepfretrzitost: Neexistuje omezeni v denni dob¢, internet umoziuje nakupovat 24
hodin denné.

Porovnani cen a kvality: Pokud objedndvame né&jaké zboZi ze zahranici, nejprve se
muzeme podivat na www.nextag.com, www.gocompare.com, tyto stranky nabizeji

porovnani cen a kvality dodani v riznych internetovych obchodech.

Nevyhody pro kupujici

Nedivéra a obavy: Zakaznik nema zkuSenost s obchodovanim na internetu, ma
fadu otazek, na které nezna odpovéd’. Ma obavy s placenim kreditnimi kartami, pii
provadéni elektronické transakce, ze zneuziti ¢i odcizeni dat.

Virtudlni prodej zbozi: Zakaznik nevidi zbozi ve skutecnosti, nemuze si ho osahat,
vyzkouset, ani poradit s prodejcem.

Doruceni zboZi: ZboZi mize pfijit ponicené nebo za delsi dobu, nezZ je sjednana pti
nakupu. Zakaznik by chtél mit zbozi hned u sebe, ale musi ¢ekat na jeho doruceni,

které miize trvat tydny 1 mésice.


http://www.nextag.com/
http://www.gocompare.com/
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4.2.3

4.2.4

Vyhody pro prodejce

Uspora nakladti: Primarni, provozni naklady na vybudovani &isté internetového
podniku jsou niz$i nez v kamenném obchod¢, déle neni potfeba platit zaméstnance,
najem a prodejnu.

Specializace: Na internetu se mohou firmy specializovat na ur¢ité obory, oblasti
lidské ¢innosti ¢i zajmy, nebot” diky globalnimu charakteru internetu je mozné
ziskat zdkazniky po celém svéte.

Nizs8i ceny: Z divodu uspor nakladli mohou internetovi prodejci nabidnout nizsi
cenu.

Zacileni na konkrétni typ uzivatele.

Nevyhody pro prodejce

Konkurence: Diky globalnimu charakteru internetu konkuruji internetovym
obchodiim provozovanym v Ceském jazyce i obchody provozované v jinych
jazycich, naopak to ovSem plati.

Ziskavani novych ¢i udrzovani stavajicich zdkaznikl: Zejména udrzeni zdkaznikl
byva na internetu velmi obtizné, obCas dochazi k nedostatecné komunikaci se
zdkazniky — bud’ opozdéné reakce na jejich dotaz ¢i z4ddnd reakce, nedostatecna
uroven zakaznickych sluzeb atd.

Problém prava: Obchody na internetu ptsobi globalné a zde vystava otazka, podle
kterého prava se fidit. S tim souviseji dalsi problémy spojené s reklamaci zboZi,
s placenim rtiznych poplatki a dani.

Problém plateb: Obchodnik musi nabidnout a zajistit nékolik moZnosti plateb pro
zékazniky, aby si kazdy mohl vybrat ten nejvyhodnéjsi, zatim neexistuje idealni
feSeni.

Problém dopravy: Obchodnik musi zajistit, aby se zbozi dostalo k zakaznikovi,
opét je tfeba nalézt nejvyhodnéjsi variantu.

Investice do reklamy a propagace: Obchodu na ulici si v§imne kazdy prochazejici,
ale na internetu neni zaru€eno, Ze si zakaznik v§imne naseho obchodu ¢i se 0 ném

dozvi, proto je tieba investovat prostiedky do reklamy. [10]
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4.3 Kiritéria kvalitniho webu

e Kbvalitni web se ve vSech soucasnych internetovych prohlizecich zobrazuje stejné a

hlavné bez chyb.

V dnesni dob¢ je na trhu vicero internetovych prohlizecti a kazdy z nich ma sva specifika,
ktera se bohuzel projevuji 1 v tom, Ze nekvalitn¢ udélany web se v kazdém z nich zobrazi
jinak, a to vétSinou s chybami, nékdy se az cela stranka rozpada. Toto vSak vétSina lidi
neznd a tak bezchybnost zobrazovani svého webu zkontroluje pouze ve svém prohlizeci a
netusi, Zze Casto se v jinych prohlizecich jejich stranky zobrazuji zcela nesmyslné, coz
odrazuje jejich zakazniky. Proto je potieba si zkontrolovat, jestli se stranky zobrazuji
spravné alesponl v nejcastéji pouzivanych prohliZzecich, jimiz jsou Internet Explorer,

Firefox (Mozilla), Opera a Netscape.
e Kvalitni web se pfi vyhledavani ve vyhledavacich zobrazuje na prednich mistech.

Nejvice novych zédkaznikli na webové prezentace ptichazi pres vyhledavace. Proto, aby vas
web byl uspésny, je nutné, aby se ve vyhleddvadich zobrazoval na prednich mistech.
Zjednodusen¢ teceno, "vyhledavaci robot" pii prochazeni webl prozkoumava i jejich
kvalitu zpracovani, kterou nasledné zohledfiuje pifi sestavovani seznamu vyhledanych
webti. Cim je web kvalitngjsi, tak tim je zafazovan na piedni, tedy viditelngj$i mista v

seznamu. Web, ktery neni vidét ve vyhledavacich, jako kdyby nebyl viibec.
e Kbvalitni web je piehledny.

Pokud zdkaznik na webu rychle nenajde to, co hleda, tak z webu odchazi a jiz se na ngj
obvykle nevrati. Proto je dilezité dbat na piehlednost navigace a obsahu stranek, které

pfinaseji rychlou a pohodlnou orientaci zakaznika na celém webu.
e Kbvalitni web se rychle nacita.

Co uzivatelé internetu opravdu nemaji radi je, kdyz se stranky nacitaji pomalu. Pokud se
stranky rychle nenactou, vétSina uZivateld nacitani stranek zastavi a odchazi, mnohdy
nenavratn€, nékam jinam. Nacitani stranek nejvice zpomaluje nacitani obrazkl. Proto je

potieba web Sikovné navrhnout tak, aby byl graficky hezky, ale pfitom se rychle nacital.
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e Kvalitni web pii tisku na papir piehledné¢ vytiskne pouze kyzeny obsah stranky, a to

bez jakychkoli nepottebnych informaci.

Jiz se vam né¢kdy stalo to, Ze jste si chtéli vytisknout néjakou zajimavou internetovou
stranku a kromé pozadovaného obsahu stranky se vam zbytecné vytiskly i1 zcela nepotiebné
informace, jakymi jsou tfeba ovladaci menu, ankety, tlaitka, pocitadla ptistupt apod.?
Kdy jste po vytisknuti museli prolistovat vytisténé stranky a roztfidit je podle toho, kterou
potfebujete a kterou ne, a ty nepotfebné jste pak zbyte¢né vyhazovali? Tak toto se vam u
kvalitniho webu nemuze stat, protoze ten ma tisk pod kontrolou a piehledné vam vytiskne

pouze pozadovany obsah. [11]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni
udajii a zjisteni jejich dileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla

firma. [3, s. 140]

Pod pojem marketingovy vyzkum zahrnujeme vSechny cinnosti, které slouzi ke sbéru a
ziskavani informaci. Americkd marketingova asociace definuje marketingovy vyzkum jako
funkci, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem
pomoci informaci uzivanych ke zjistovani a definovani marketingovych zalezitosti a
problémt, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani

marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.

Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feseni téchto
problémt, vytvaii metody pro sbér informaci, tidi a uskutecfiuje proces sbéru dat,
analyzuje vysledky a sd€luje zjiSténé poznatky a jejich disledky.
Marketingovy vyzkum se neomezuje jen na vyzkum trhu. I kdyz je trh nejvyraznéjsi
aplikace marketingového vyzkumu, existuji i dalsi, jako napf.:

e Vyzkum primyslového trhu

e Vyzkum konkurence

e Vyzkum jednotlivych soucasti marketingového mixu

e Vyzkum prodeje

e Vyzkum image

e Vyzkum zahrani¢nich trhii

5.1 Typy marketingového vyzkumu

Podle ucelu vyzkumu a zpiisobu ziskavani informaci mizeme volit mezi nasledujicimi
typy marketingového vyzkumu:
e Monitorovaci vyzkum - je orientovan na poskytovani informaci o vysledcich
Cinnosti firmy a informaci o vnéjSim marketingovém prostiedi. Spociva
Vv soustavném sledovani, zaznamendavani a analyze internich tidaji a objednévkach,
prodeji, trznich podilech, reklamacich, cenach a podobné.
e Explorativni vyzkum - casto oznaCovany jako piedvyzkum, se zpravidla

uskutecniuje v pocatecnich fazich rozhodovaciho procesu.
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e Deskriptivni vyzkum - ma za cil poskytnout obraz o ur¢itych aspektech trzniho
prostiedi v daném obdobi, popsat a charakterizovat vSechny jevy a procesy, které
jsou relevantni pro rozhodovani, stanovit frekvenci jejich vyskytu.

e Kauzalni vyzkum - slouzi ke shromazd’ovani diikkazii o kauzalnich vztazich,
pfitomnych v marketingovém vyzkumu. Informace jsou ziskavany zejména

metodami Setfeni a experimentalnimi metodami.
5.2 Proces marketingového vyzkumu

Definovani problému — zpracovani pracovani projektu vyzkumu

vvvvvv

marketingovém vyzkumu. Lze fici, ze dobfe definovany problém je napll vyfeSeny
problém. Po vyjasnéni toho, co je pfedmétem vyzkumu a jaké informace ma pfinést, je
obvykle zpracovavan plan ¢i projekt vyzkumu. Ten obsahuje vSechny podstatnd fakta
vztahujici se k vyzkumnému tkolu. Je zde urcen cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu,
velikost zkoumaného vzorku, zptsob zpracovani informaci a dalsi skute¢nosti, potfebné

pro feSeni.

Analyza situace a urceni zdroji informaci

Po definovani zakladniho problému, ktery chceme vyzkumem fesit, je uZiteCné provést
analyzu situace v informacéni oblasti, tj. které informace jsou pro feSeni potiebné, které
Znich jsou dostupné a které je zapotiebi zjiStovat. Rozhodnuti o tom, které zdroje
informaci vyuzijeme, je tedy dalsi fazi vyzkumu. V této Casti pracujeme s primarnimi a

sekundarnimi informacemi.

Sbér informaci — ziskavani primarnich informaci

Rozhodnuti o tom, jakym zplsobem primarni informace ziskdme, jaky typ vyzkumu
pouzijeme, zavisi nejen na charakteru problému, ktery feSime, ale 1 na casovych a

finan¢nich moZnostech.

Analyza a interpretace informaci

Po shromazd’ovani udaji prostfednictvim kteréhokoli typu vyzkumu nésleduje jejich
analyza a interpretace. Pii kvantitativnim vyzkumu tento krok ptredstavuje statistické

veli¢iny vyjadiujici napiiklad cetnost vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti mezi
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proménnymi. Vybér metod pro analyzu zjiSténych dat je zavisly na cili vyzkumu a typu
vyzkumu, ktery jsme adekvatné tomuto cili zvolili. I kombinovanych metod vyzkumt je

nutné kombinovat i vyhodnocovaci postupy.

Zavérefna zprava — reSeni problému

Znamena zpracovani a prezentaci zavérecné zpravy. Ta musi obsahovat stanoveni
pfedmétu a cile vyzkumu, prehled metodickych postupti, popis zkoumaného souboru,
shrnuti zédkladnich poznatkli vyzkumu doporuceni pro feSeni zkoumaného problému.

Vysledky vyzkumu jsou podkladem pro marketingovd rozhodnuti tykajici se feSeni
problému, ktery byl prfedmétem feSeni. Zavéry vyzkumu by mély managementu
poskytnout informace, které je mozné aplikovat na planovani marketingové strategie, ¢i dat

odpovéd’ na fadu konkrétnich otazek.

5.3 Zdroje informaci

V projektech marketingového vyzkumu obvykle pracujeme se dvéma zdroji dat:

sekunddrnimi a primarnimi. Zékladni rozdil vychézi zucelu, pro ktery byla data
shromazdéna. Sekundarni informace jsou takové, které jiz byly shromadzdény pro ngjaky
jiny ucel a jsou i nadale k dispozici. Jsou piistupna vetejné. Vyzkumnici obvykle zahajuji
svlj vyzkum tak, Ze zkoumaji disponibilni sekundarni informace, protoZze se chtcji
presvédcit, zda by bylo mozné vyiesit vyzkumny problém bez pracného a nakladného

shromaZzd’ovani primarnich informaci.

5.3.1 Zpusoby sbéru primarnich informaci
Pozorovani

Pozorovani je proces poznavani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych skutec¢nosti, aniz
by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak zasahoval. Aplikace této metody

vetSinou nevyzaduje ptimy kontakt se zkoumanymi objekty.

V marketingovém vyzkumu se pouziva pét variant pozorovani, a to podle toho, zda:
e Je situace pfirozend nebo uméle vyvolana
e Jde o pozorovani zjevné nebo skryté
e Jde o pozorovani strukturované nebo nestrukturované

e Jedna se o pozorovani pfimé ¢i nepiimé
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e Jde o pozorovani osobni nebo se vyuziva technického zatizeni

Nejvice uzivanymi technickymi prostiedky patii filmova kamera, audiometr,
psychogalvanometr, pupilmetr, eye-camera, tachystoskop a dalsi. Kamera slouzi naptiklad
k zaznamenavani chovani zakazniki v supermarketech apod. Psychogalvanometr méfi
nepatrné zmény v mife poceni, z nichZ jsou odvozovany zavéry o emocionalni reakci na
pusobici stimuly. Pupilmetr méti zmény velikosti ocnich zornic. Tachystoskop hodnoti

zapamatovatelnost a miru upoutani testovanym pifedmeétem.

Dotazovani

Tato metoda umoziuje ziskat mnoho informaci o individudlnim respondentovi najednou,
at’ jde o nazory, zajmy, postoje, hloubku znalosti ¢i védomosti respondenta, jeho preferenci
¢i charakteristik. Zdrojem informaci jsou odpovédi respondenta, jeho verbalni i neverbalni
chovani vyvolané polozenim otdzky. Dotazovani probihé na zéklad€ dotazniku.

Dotaznik mohou tvofit uzaviené nebo oteviené otazky.

A. Uzavreneé otazky

Dichotomické Otazka s dvéma miznymi dopovéd'mi.

Multiple choice Otazka s tfemni a vice odpovédmi.

Likertova $kala Vyrok, v némz respondent projevuje miru
souhlasu/nesouhlasu,

Sémanticky diferencial Stupnice spojujici dva bipolami svéty

{(napf. velka —mald). Respondent vybira vyrok, ktery
reprezentuje jeho nazor.

Stupnice duleZitosti Stupnice, s jejiZ pomoci se znamkuje néjaky atribut od
$patného k vynikajicimu.

Stupnice Gmyslunéco koupit  Stupnice, ¢ jejiZ pomoci se znamkuje respondentiv
umys! néco koupit

B. Oteviené otazky

Zcela nestrukturované Otézka, na niZ miZe respondent odp ovédét riznymi
Zpusoby.

Slovni asociace Pogtupné jsou predstav ovana slova a respondent
reaguje prvnim vyrazem, ktery mu piijde na mysl.

Dokondeni véty Je pfedstavena neupina vé&a a respondent ji dokonéi

Dokonceni pribéhu Je predstaven netplny pribéh a respondent je poZadan,
aby ho dokoncil

Obrazek Je predstaven obrazek se dvéma postavamu, z nichZ

jedna néco fika. Respondenti jsou poZadani, aby se
ZtotoZnili s druhou a vyplnili prazdny ramedek.

Test tematické apercepce Je predstaven né€jaky obrazek a respondenti jsou
poZadani, aby vypraveli o tom, co st mysli, Ze se déje.

Tab. 1. Uzavrené a oteviené otazky
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Experiment
Experimentalni vyzkum vyzaduje vybér vhodnych skupin subjektli, jejich zkoumdani
pomoci riznych postupil, poznani nerelevantnich vlivii a ovéfovani, zda pozorované reakce
na rizné podnéty jsou statisticky vyznamné.
Typy experimentt
e Laboratorni experiment
- Vumé¢lém prostiedi
- testované objekty jsou si védomy své Ucasti experimentu, a proto se mohou
chovat citlivéji nebo neptirozené
- pribéh mizeme zdmérné regulovat
- objekty mohou byt jak spotiebitelé, tak vyrobky
e Terénni experiment
-V pfirozeném prostiedi
- moznost kontroly ptisobeni vedlejsich faktorii jsou zna¢né omezeny

vvvvvv

aplikace. [5]



II. ANALYTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI OCARTO, S.R.O.
6.1 Zakladni udaje

Spolec¢nost Ocarto umoznuje nakup potravin, napojl, drogistického zbozi, tabakovych
vyrobkli a produktl s t€émito vécmi souvisejicimi dle zadani zakaznika a zajistuje jeho
nasledny rozvoz do domécnosti i kancelafi na zdkaznikem pfesné ur¢enou adresu v urceny

¢as. Ocarto funguje kratce, a to od ¢ervna tohoto roku.

V CR je tato moznost nakupu novinkou, ale v Britanii nebo v USA je jiz samoziejmosti,
kterou vyuzivaji miliony spokojenych zakaznikti. Dilezitd otazka zni — Je cCesky trh

pripraven na takovou novinku, jako je online ndkup potravin?

Tato nakupni strategie je zaméfena na zaneprazdnéné zakazniky, kteti nechtéji ztracet Cas
nakupovanim v prelidnénych supermarketech a preferuji rychly a pohodlny nakup potravin

pfes internet s naslednym doruc¢enim az do domu.

Cile Ocarta jsou jasné, snazi se zménit zptisob, kterym lidé nakupuji pravidelné potraviny,
zménit jejich zvyky a udélat tak zivot jednodussi. Lidé mohou dostat to, co cht&ji v

kterémkoli ¢ase a s minimalni namahou.

Ocarto sidli relativné v centru mésta Zlina a to na Podhoti. Na rozvoz je takové umisténi
idealni zejména z toho diivodu, ze v blizkosti se nachazi dodavatel potravin pro Ocarto a
tim je supermarket Terno. Tento supermarket byl otevien v roce 1999 a od jeho otevieni jej
navstivilo vice nez 5 milion zédkaznikli. Na Zlinsku se stabiln¢ fadi mezi supermarkety
s nejkvalitnéjsi a nejSirSi nabidkou potravin. Pravé proto si Ocarto vybralo jako dodavatele

potravin prave tento supermarket.

Ocarto mé svoji vlastni filozofii, to znamend, na Cem si tato spolecnost stavi svij

internetovy obchod a na co chce ptilakat zékazniky.

e Maximalni uspora ¢asu
(Proc? Protoze se nemusite zdrzovat nékolikahodinovymi nakupy a travit nudné chvile na
pokladné.)

e Setrnost a ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi
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(Pro¢? Protoze my pifivezeme nakup jednim autem, po jedné trase, hned k nckolika

zakaznikim.)

e Svétovy trend ndkupu potravin
(Pro¢? Protoze v ostatnich vyspélych evropskych zemich je on-line nakup jiz zavedenym

standardem.)

e Mit styl
(Proc? Protoze igelitka s ,,vytahanou® rukou nebo zipas s minerdlkami na pfeplnéném

parkovisti kazi vasi image.)

e Piatelskd atmosféra

(Pro¢? Protoze v&iime, Ze s ismévem a vtipem jde vSechno lip)
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7 NABIZENY SORTIMENT OCARTA

Potraviny

cerealie, miisli, obiloviny
e cukrovinky

o d¢ti a kojenci

e konzervované vyrobky

e koreni, ochucovadla

e Mmaso uzeniny

e mlécné vyrobky

e mouka, cukr, stl, peceni
o oleje, ocet, tuky

e 0VOCE, zelenina

e pecivo

e polévky, omacky, minutky
e polotovary, hotova, jidla
e pomazanky, salaty, aspik
e ryby a motské plody

e ryZe a lusténiny

e slanék tv

o sterilované vyrobky

e tésta, potraviny v prasku
e téstoviny

e zavafeniny, marmelada, med
e zvykacky

e instantni potraviny

e mrazené potraviny

e Vejce
e asie
e dia

e Dbezlepkova dieta
e bio

e vegetaridn


http://www.ocarto.cz/cukrovinky.html
http://www.ocarto.cz/deti-a-kojenci.html
http://www.ocarto.cz/konzervovane-vyrobky.html
http://www.ocarto.cz/koreni-ochucovadla.html
http://www.ocarto.cz/maso-uzeniny.html
http://www.ocarto.cz/mlecne-vyrobky.html
http://www.ocarto.cz/mouka-cukr-sul-peceni.html
http://www.ocarto.cz/oleje-ocet-tuky.html
http://www.ocarto.cz/ovoce-zelenina.html
http://www.ocarto.cz/pecivo.html
http://www.ocarto.cz/polevky-omacky-minutky.html
http://www.ocarto.cz/polotovary-hotova-jidla.html
http://www.ocarto.cz/pomazanky-salaty-aspik.html
http://www.ocarto.cz/ryby-a-morske-plody.html
http://www.ocarto.cz/ryze-a-lusteniny.html
http://www.ocarto.cz/slane-k-tv.html
http://www.ocarto.cz/sterilovane-vyrobky.html
http://www.ocarto.cz/testa-potraviny-v-prasku.html
http://www.ocarto.cz/testoviny.html
http://www.ocarto.cz/zavareniny-marmelada-med.html
http://www.ocarto.cz/zvykacky1.html
http://www.ocarto.cz/instantni-potraviny.html
http://www.ocarto.cz/mrazene-potraviny.html
http://www.ocarto.cz/vejce.html
http://www.ocarto.cz/asie.html
http://www.ocarto.cz/dia.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkova-dieta.html
http://www.ocarto.cz/bio-produkty.html
http://www.ocarto.cz/vegetarian.html
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Napoje

o détska mléka, détské napoje
o dzusy

e cnergetické napoje

e kava, Caj, kakao

e lihoviny

e mlécné koktejly

e mléko

e nealko

e pivo

e sirup

e vino

e alko drinky

e bio napoje

e citronky
Drogerie

e deodoranty

o détska kosmetika, plenky

e holeni, depilace

e hygienické potieby

o kapesniky, ubrousky, utérky
e masaze

e myci a Cistici prostfedky

e mydla, sprchové gely

e naplasti

e praci prostfedky

e repelenty

e télova a pletova kosmetika
o toaletni papir

e vata, tyCinky do usi

e vlasova kosmetika, dopliky


http://www.ocarto.cz/detska-mleka-detske-napoje.html
http://www.ocarto.cz/dzusy.html
http://www.ocarto.cz/energeticke-napoje.html
http://www.ocarto.cz/kava-caj-kakao.html
http://www.ocarto.cz/lihoviny.html
http://www.ocarto.cz/mlecne-koktejly.html
http://www.ocarto.cz/mleko1.html
http://www.ocarto.cz/nealko.html
http://www.ocarto.cz/pivo.html
http://www.ocarto.cz/sirup.html
http://www.ocarto.cz/vino.html
http://www.ocarto.cz/alko-drinky.html
http://www.ocarto.cz/bio-napoje.html
http://www.ocarto.cz/citronky.html
http://www.ocarto.cz/detska-kosmetika-plenky.html
http://www.ocarto.cz/holeni-depilace.html
http://www.ocarto.cz/hygienicke-potreby.html
http://www.ocarto.cz/kapesniky-ubrousky-uterky.html
http://www.ocarto.cz/masaze.html
http://www.ocarto.cz/myci-a-cistici-prostredky.html
http://www.ocarto.cz/mydla-sprchove-gely.html
http://www.ocarto.cz/naplasti.html
http://www.ocarto.cz/praci-prostredky.html
http://www.ocarto.cz/repelenty.html
http://www.ocarto.cz/telova-a-pletova-kosmetika.html
http://www.ocarto.cz/toaletni-papir.html
http://www.ocarto.cz/vata-tycinky-do-usi.html
http://www.ocarto.cz/vlasova-kosmetika-doplnky.html
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Dum a zahrada

e clektro, baterie, zarovky
e kapesniky, utérky

e kuchynské potieby

e myci a Cistici prostfedky
e osve¢Zzovace vzduchu

e péce o0 obuv

o grilovani, party

e péce o zahradu

e praci prostfedky

e prostirani stolovani

e sacky, folie, papir, alobal

o svicky
e pc media
e ostatni

e prostfedky proti hmyzu

Trafika

o tisk
o tabadkoveé produkty

e ostatni

Domaci mazlic¢ci

e psi
e kocky
e ostatni

Déti a kojenci

e détska vyziva

o détskd mléka, détské napoje
o détska kosmetika, plenky

o détské kapesniky


http://www.ocarto.cz/elektro-bateri-zarovky.html
http://www.ocarto.cz/kapesniky-uterky.html
http://www.ocarto.cz/kuchynske-potreby.html
http://www.ocarto.cz/myci-a-cistici-prostredky1.html
http://www.ocarto.cz/osvezovace-vzduchu.html
http://www.ocarto.cz/pece-o-obuv.html
http://www.ocarto.cz/grilovani,-party.html
http://www.ocarto.cz/pece-o-zahradu.html
http://www.ocarto.cz/praci-prostredky1.html
http://www.ocarto.cz/prostirani-stolovani.html
http://www.ocarto.cz/sacky-folie-papir-alobal.html
http://www.ocarto.cz/svicky.html
http://www.ocarto.cz/pc-media.html
http://www.ocarto.cz/ostatni32.html
http://www.ocarto.cz/prostredky-proti-hmyzu.html
http://www.ocarto.cz/tisk.html
http://www.ocarto.cz/tabakove-produkty.html
http://www.ocarto.cz/ostatni37.html
http://www.ocarto.cz/detska-vyziva1.html
http://www.ocarto.cz/detska-mleka-detske-napoje1.html
http://www.ocarto.cz/detska-kosmetika-plenky1.html
http://www.ocarto.cz/detske-kapesniky.html
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Bio potraviny

bio cukr

bio cukrovinky

bio kofeni, dochucovadla
bio kiupky

bio mlécné produkty
bio obiloviny

bio olej

bio ovoce, zelenina
bio pecivo

bio polotovary

bio presnidavky

bio ryze

bio téstoviny

bio uzeniny

Dia potraviny

um¢la a prirodni sladidla
dia cukrovinky

dia potraviny v prasku
dia zavarovani

dia vitaminy

Bezlepkové potraviny

bezlepkova mouka
bezlepkové chlebicky
bezlepkové obiloviny
bezlepkové pastiky
bezlepkové prasky
bezlepkové raciolky
bezlepkové sladké

bezlepkova soja


http://www.ocarto.cz/bio-cukr.html
http://www.ocarto.cz/bio-cukrovinky.html
http://www.ocarto.cz/bio-koreni-dochucovadla.html
http://www.ocarto.cz/bio-krupky.html
http://www.ocarto.cz/bio-mlecne-produkty.html
http://www.ocarto.cz/bio-obiloviny.html
http://www.ocarto.cz/bio-olej.html
http://www.ocarto.cz/bio-ovoce-zelenina.html
http://www.ocarto.cz/bio-pecivo.html
http://www.ocarto.cz/bio-polotovary.html
http://www.ocarto.cz/bio-presnidavky.html
http://www.ocarto.cz/bio-ryze1.html
http://www.ocarto.cz/bio-testoviny.html
http://www.ocarto.cz/bio-uzeniny.html
http://www.ocarto.cz/umela-a-prirodni-sladidla.html
http://www.ocarto.cz/dia-cukrovinky.html
http://www.ocarto.cz/dia-potraviny-v-prasku.html
http://www.ocarto.cz/dia-zavarovani.html
http://www.ocarto.cz/dia-vitaminy.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkova-mouka.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkove-chlebicky.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkove-obiloviny.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkove-pastiky.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkove-prasky.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkove-raciolky.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkove-sladke.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkova-soja.html
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e bezlepkové susenky v prasku
e bezlepkovy chléb
e Dbezlepkovy knedlik

Vinny sklep

« bild vinaz CR

e Cervena vinaz CR

e pfivlastkova

e svétova vina

e luxusni vina, Sampanské
e Sumiva vina, sekty

o bez alkoholu

e ostatni

o tokajské

e mesSni vino


http://www.ocarto.cz/bezlepkove-susenky-v-prasku.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkovy-chleb.html
http://www.ocarto.cz/bezlepkovy-knedlik.html
http://www.ocarto.cz/bila-vina-z-cr.html
http://www.ocarto.cz/cervena-vina-z-cr.html
http://www.ocarto.cz/privlastkova.html
http://www.ocarto.cz/svetova-vina.html
http://www.ocarto.cz/luxusni-vina-sampanske.html
http://www.ocarto.cz/sumiva-vina-sekty.html
http://www.ocarto.cz/bez-alkoholu.html
http://www.ocarto.cz/ostatni19.html
http://www.ocarto.cz/tokajske.html
http://www.ocarto.cz/mesni-vino.html
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8 JAK FUNGUJE INTERNETOVY OBCHOD OCARTO
8.1 Jak nakupovat

Nejprve si zakaznik vyhleda dany produkt diky ptfehlednému menu, které je uzptisobeno
stejné tak, jako by projizdéli fyzickym supermarketem. Muze si tedy realné vybirat
z Siroké nabidky produktd, podobné, jako by je vybirali z obchodnich regali. U

konkrétniho produktu pak zvoli mnozstvi a vlozi jej do kosiku.
Nebo

Pokud chce zakaznik konkrétni produkt, ktery zna a chce usetfit jesté vice ¢asu, mize Si jej

vyhledat pfimo v listé ,,hledat v seznamu zbozi*.

8.2 Vybér zptisobu uhrady
Zakaznik si sdm vybere, jakym zptusobem bude chtit provést platbu.
Minimalni odbér nakupu neni stanoven.

Platbu je mozné uskutecnit nasledujicimi zpasoby:
e bezhotovostni platbou prostfednictvim platebni karty zakaznika
e bezhotovostni platbou prostfednictvim e-Konta
e prostiednictvim Pay Pal — pfipravujeme platbou v hotovosti pii pfevzeti zbozi

e platbou stravenkami pii pfevzeti zbozi

Ocarto akceptuje stravenky Exit Group (SYAS), GastroPass

Ceny zbozi jsou uvadeény vcetné DPH a plati do odvolani nebo vyprodani zasob.

Po uzavieni smlouvy jsou neménné a pro obé€ strany smlouvy zavazné.

Zakaznik je povinen uhradit dodavateli cenu ndkupu a poskytnuté sluzby dle faktury, ktera

mu bude ptedana spole¢né¢ s nakupem.

8.3 Dopravné

Diky moderni technice, rozvozu v chlazenych automobilech, kvalitnimu systému logistiky

a ochotnému personalu je zboZzi dorucené vzdy Cerstvé.
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Moderni logisticky systém umoziuje, ze zbozi béhem cesty nepfichdzi do kontaktu
s zadnou tieti osobou (napf. s jinym zakaznikem) jako je tomu u kamennych supermarkett,
coz eliminuje mnoZzstvi nezadoucich bakterii na produktech a udrzuje produkty v
neposkozeném stavu.

Clenové tymu, které charakterizuje rizovo zeleny odév a piatelsky piistup, zbozi ochotng
doruci vzdy az ke dvefim zakaznikl. Ocarto se tedy snazi chranit nejen ¢as a pohodli, ale

také zdravi a bezpedi.

Dale si zékaznik jednodusSe vybere zpiisob dopravy a nasledné datum a ¢as dodani nadkupu
v dob¢, ktera mu nejvice vyhovuje. Doprava zbozi pfi nakupu do 1.199,- K¢ véetné, €ini
49,- K¢, vyjma vyhlasovanych akcei spoleénosti Ocarto, pii nakupu nad 1.200,- K¢ véetné
je vzdy zdarma.

Po individuélni domluvé je mozné dopravit nakup mimo lokalitu rozvozu za ptiplatek 10,-
K¢/km od hranice rozvozu.

Zbozi je dodavano v taskach, které jsou pro zakazniky zdarma.

8.4 Casy rozvozu

Ocarto rozvazi 7 dni v tydnu a to od 10:00 do 23:00 hod.
Zbozi je doruceno presné v den a hodinu, kterou si zakaznik sdm ur¢i pfi objednadvce. Pro
doruceni nésledujici den musi byt objednavka pfijata do 23:59 hod. stavajiciho dne (dne

vystaveni objednavky).

8.5 Potvrzeni objednavky

Potvrzeni objednavky lze vidét na obrazovce a zaroven bude zaslana zprava na e-mailovou

adresu zakaznika.

8.6 Reklamace

Reklamace zboZzi se provadi pifimo na misté pii pfevzeti zbozi. Kupujici je povinen zboZi
reklamovat u prodavajiciho. Odpoveédnost prodéavajiciho za vady zbozi se fidi ustanovenim
Obcanského zakoniku 40/1964 Sb. Reklamovat kvalitu nebo mnozstvi v piipad€ potravin
je mozné pouze pii pievzeti zasilky. V piipadé opravnéné reklamace ma objednavatel

pravo na vyménu zbozi ¢i slevu z ceny.
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9 WEBOVE STRANKY OCARTA

Ocarto ma kvalitni webové stranky, které vytvotila spolecnost Studio9. Tato spolecnost se
specializuje na vyvoj webovych stranek a aplikaci na miru pro zakazniky predevsim z fad

obchodnich partneri. Mezi nejvyznamnéjsi patii napt. Euronics nebo HP-tronic.

Webové stranky jsou kvalitni graficky zpracované. Prevazuje zeleno zluta barva, kterd je
pouzita i1 v logu Ocarta. Stranky tak plisobi sjednocen¢ i s logem spoleCnosti. Pfi otevieni
webu se zobrazi piehledné informace na Gvodni strdnce. V postrani list€¢ je zobrazena
nabidka veskerého zbozi i1 s obrazky napt. népoje, drogerie atd. Zakaznik se hned na
uvodni strdnce muze zaregistrovat, prihlasit na svlij Gcet, najit zbozi v seznamu nabidky

anebo miize ovéfit dostupnost rozvozu zadanim PSC bydlisté.

Web obsahuje instrukce jak nakupovat, kde jsou uvedeny praktické a rychlé rady pro
zdkazniky, které jsou zminény vySe. Pokud zékaznika zajimaji jen zlevnéné vyrobky,
otevie si kolonku ,,akce®. Déle si zdkaznik muze rozkliknout obchodni podminky, kde se
dozvi zékladni informace o objednévce, rozvozu, dopravé a balného, platebnich

podminkach nebo zaruk a reklamaci.

Kazda polozka z nabidky obsahuje celkovy popisek zboZi, hmotnost, obrazek a cenu
s DPH. Zakaznik si zvoli pocet kusti a muze vyrobek ptidat okamzit¢ do kosSiku.
Samoziejmosti je zobrazeni celkové ¢astky v pribéhu nakupu. Pokud zakaznik nenajde to,
co hledal, miiZe napsat dotaz tymu Ocarta. PO skonceni ndkupu si zdkaznik ovéfi obsah
kosiku, vyplni zplsob uhrady, zplisob dopravy, datum a ¢as doruceni. Pfi vypliovani

téchto udaju vidime, kolik krokt k dokon¢eni objednavky jesté zbyva.

Web spolecnosti Ocarto splituje vSechny kritéria kvalitniho webu. To znamena, Ze web je
prehledny, rychle se nacitd, je kvalitné graficky zpracovan a objednéni zboZi je rychlé a

jednoduché.

Jediné, co bych mohla vytknout je, Ze pokud napiSeme do kteréhokoli internetového
vyhledavace ,,rozvoz potravin®“ nabidka spolecnosti Ocarto se nezobrazi, coz je velka
chyba. Protoze i kdyz 1idé uz slyseli o této moznosti ndkupu, ale nezapamatovali si nazev

Ocarto, budou tyto stranky zkouset vyhledavat pfes zminované prohlizece.
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10 CENY SORTIMENTU

Pro pfedstavu cen jsem vypracovala tabulku, kde jsem srovnala ceny supermarketu Terna a
Ocarta. Ocarto si dava k cené potravin z Terna zhruba 5% piirazku. OvSem také zalezi, 0
jaky sortiment se jednd. Uvedla jsem tedy potraviny kazdodenni spotieby jako je pecivo,
mléko nebo syry, ale taky zbozi, které uz se nepouziva tak casto, jako je naptiklad Sampon,

praci prasek nebo krmeni pro kocky.

U potravin jako jsou pecivo, syry, jogurty, masla se ceny lisi jen o n¢kolik mélo korun. U
zbozi jako je ¢aj, alkohol, praci prasek nebo granule pro kocky uz je ptirdzka vyssi nez 5%
a Vv korunach je rozdil i 10,- K¢, coz mtze nékteré zakazniky od ndkupu odradit. Pfirdzka

by mela byt vesmeés jednotnd i1 na potraviny, které nenakupujeme tak casto.

Kdyby mélo Ocarto ve Zlin€ konkurenci, jist¢ by byly ceny niZ§i, protoZe cena je
nejdulezitéjsi faktor pfi rozhodovani zékaznikli u jakého vyrobce, v naSem ptipadé
poskytovatele internetového prodeje potravin, nakoupit. V budoucnu se jisté projevi

tendence snizovani cen, zejména s prichodem konkurence.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Cena Terno Cena Ocarto
Rohlik tukowy 1,30,- 1,50,
30g
Syr Apetito 28,50,- 30,30,-
niva, 150g
Rama jemné slana 29,- 32.50,-
250g
Jogurt £ Valasska 11.- 12.,10,-
150g
Lip anek vanilka 8,50, 9,90,
20g
Jogurt Activia 9.90,- 10.90,-
L ehlea&fit, 120g
Pastilka Majka 12,50, 16,10,-
l40g
Coca - Cola 19,90, 21,20,
0,5 litru
Dzus Hello 25,50,- 23,10,-
1 litr
C aj Milford 24,90, 32,90,
Cerny, 36z
lf:aj Pickwick 29,50, 32.50,-
jasmin, 25g
Becherovka 170,- 132, a0,-
0,5 litra
Treska 31,50,- 33 ,60,-
100g
Zavinaée 34,- 39,60,
400z
Smetana do kavy o, 10,90, -
10x10g
Cukr mouéka 19,90, 21,90,
kg
Enedliky tvarohove 57,- az2,70,-
jahodowe, 850z
Pabnex Intensive alpfresh 418,- 459 ,80,-
deg
Sampon Elséve 83,50, 91,90,-
Barvend wlasy, 250ml
Friskies granule pro kocky 149.- 163 .90,-
Zkg

Tab. 2. Srovnani cen supermarketu Terna a Ocarto
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11 KONKURENCE

V CR existuje n&kolik e-shopli s potravinami, jsou to ale asto spise rozvazkové sluzby
s prvky internetového obchodu. Ocarto se zamétuje na trh ve Zlinském kraji nikoli na
celou CR, tim padem internetové obchody, které se nachazeji zejména v Praze a okoli

nejsou pro Ocarto zatim hrozbou.

Za zminku ale stoji supermarket Tesco, ktery v Anglii rozvazi potraviny a jehoZz portal je
V této zemi nejnavstévovangjsi. S ohledem na tuto skuteCnost 1ze v budoucnu ocekavat

expanzi do CR.
Pojd’me si predstavit nékolik internetovych obchodut s potravinami:
e Multimarket,

nejprofesionalnéji vyhlizejici internetovy obchod s potravinami byl spustén v roce 2001.
Témeét dva roky fungoval pod patronaci velké nakupni galerie Internet Mall, na podzim
roku 2006 se ale vydal vlastnim smérem. Multimarket nabizi v§echny druhy potravin a
napoju, nechybi drogerie, tabdk a kancelaiské potieby. Hranice zdvozu konci za Prahou, do
dalSich c¢asti republiky dovazi zbozi za tarifni ceny kuryrni sluzba PPL. V pracovnich
dnech doveze nakup doma béhem par hodin. Pokud jeho hodnota ptesahuje hranici 800
korun, doruceni je zdarma. Za nakup se miiZze zaplatit bud’ hotoveé pii jeho pfevzeti, na

misté kartou fidi¢i prostiednictvim GSM terminald, nebo pfedem prostiednictvim eBanky.

Dalsi obchody uz vyvrati predstavy o velkych internetovych supermarketech. Casto se
jedné spiSe o rozvazkové sluzby s prvky internetového obchodu. Jejich sluzby jsou navic

mnohdy zaméteny pouze na konkrétni region.
Mezi takové patii obchody:
e AZdodomu.cz,

ktery zbozi dovazi druhy den po objednévce po Praze a do Berouna. Web na prvni pohled
vypadéd jako obycejnd osobni stranka, za nendpadnym odkazem se ale skryvd pomérné
bohata nabidka. Kromé potravin se mohou zakoupit kancelaiské potieby, umélé kvétiny ¢i

umélecka femeslna dila.


http://www.multimarket.cz/
http://www.azdodomu.cz/
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e Z-market

tento obchod opét pokryva okoli Prahy. Pokud si zékaznici objednaji do 14 hodiny
odpoledne, dockaji se rozvazky jesté tyz den. Do 30 km od centra Prahy je rozvoz zdarma.

Krom¢ potravin se tento obchod zamétuje 1 na kancelaiské potieby a praktické zbozi.
e Piiveznékup.cz

rozvoz po zapadnich Cechach v regionu Plzné, dopravné na kratkou vzdalenost Cini 69,-

K¢, celkova platba musi byt uhrazena v hotovosti fidici.
Pokragujeme v severnich Cechach a ve Slezsku.
e Nakupzdomova.cz

zéasobuje mésta Usti nad Labem, Liberec, Jablonec nad Nisou, Teplice, Dé¢in, Litoméfice a
Ostravu. Platit Ize v hotovosti, pfevodem na tcet do deseti dnti (po slozeni zalohy) ¢i

meésiénim souhrnnym G¢tem pro stalé zdkazniky. Nabidka se pfili$ nelisi od ostatnich.
e DonaSkova sluzba L.R.

funguje opé€t pouze v Praze. Doruceni potravin slibuje do 24 hodin od objednavky, cena
nad 1000 korun zarucuje dopravu zdarma. Pod tuto hranici zaplatime 100 korun, za
expresni dodavku 150 korun, a pokud zakaznici bydli ve 3. patfe bez vytahu, pfijde je to na
poplatek 70 korun.


http://www.nakupzdomova.cz/
http://www.donaskovasluzba-lr.cz/
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12 CILOVE SKUPINY

Firma si stanovila, ze bude komunikovat k cilovym skupinam stiedni a vyssi piijmové
ttidy, jelikoz si myslela, Zze maji tyto skupiny nejvétsi kupni silu a tedy nejsilné€;si potencial
realizace ndkupu. Toto tvrzeni je jiZz v soucasnosti popieno skladbou stavajicich zdkaznikd,
jez jsou z Sirokého demografického a socioekonomického spektra. Jedna se tedy o
zékazniky nejen z fad domécnosti stiedni tfidy, ale 1 studentd, penzistii ¢i mladych part.
Zda je tento jev pouze ndhodny nebo globalni by mélo potvrdit ¢i vyvratit nasledujici

dotaznikové $etieni.
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13 SWOT ANALYZA

Tato analyza patii mezi nejjednodussi, zaroven je vSak nejefektivnéjsi. Ocarto by mélo
veédét v jakém sméru se rozvijet a Cemu se rad€ji vyhybat. Zarovein musi znat své silné a
slabé stranky, prilezitosti, kterych je potieba vyuzit a hrozby, kterych se musi vyvarovat.
Tato SWOT analyza byla vypravovana na zakladé podkladii a informaci od spolec¢nosti

Ocarto.
Silné stranky

e novinka v moznosti nakupu potravin pies internet

e ve Zlinském kraji nema konkurenci

e disponuje se svym skladem potravin

e rozvoz v chlazenych automobilech

e zdkaznik si urcuje den a hodinu doruceni

e lidé nakoupi jen to, co opravdu pottebuji (podle statistik je 67% nakupu
neplanovanych)

e rozvoz zdarma nad urcitou ¢astku

e moznost platby kreditni kartou, ale i na fakturu pfi dovozu

Slabé stranky

e nevédomost a nediivéra obyvatel v tuto moznost ndkupu
e neefektivni reklama

e podminka pro vyuZzivani téchto sluZeb je internet

Prilezitosti

e rozvoz do okolnich mést a dédin, v budoucnu po celé CR
e vérnostni program pro zakazniky
o zefektivnéni reklamy

e vybudovani dobrého jména a image
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Hrozby

e piibyvani internetovych obchodi, napt. Tesco

e nezajem obyvatelti v dob¢ financ¢ni krize
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14 SROVNANI NAKUPU V KAMENNEM OBCHODE A NA OCARTO

Dale chci v této praci srovnat nakup v kamenném obchodé, v mém piipadé v supermarketu
Interpar a na Ocartu. Srovnani neni jen v cenach, ale srovnavam také, kolik Casu tyto
nakupy zaberou. Pro aktivni a zaneprdzdnéné lidi mlze byt hodina a pul strdvena
nakupovanim v supermarketech velice dilezitd a to at’ z divodu penéz, které by za tento

¢as mohli vydé€lat nebo z divodu ¢asu straveného s rodinou.

Interspar Ocarto
MIléko, 1litr 14,90,- 21,90,-
Monte (puding) 24,90,- 26,-
Syr Zeletava 24,90,- 25,90,-
Kava Jacobs 199,- 148,-
Bebe dobré rano, susenky 56,- 63,-
Aktivia jogurt 9,90,- 10,90,-
Brambory konzumni 32,- 35,-
Eidam 30% 18,90,- 20,90,-
Smetana ke slehani 17,- 16,40,-
Kofola, 2litry 24,90,- 26,90,-
Sprchovy gel Fa 59,- 67,-
Silan, 1litr 73,90,- 82,-
Celkem 555,- 543,-

Tab. 3. Srovndni cen v supermarketu Interspar a Ocarto

Mnozi si jisté mysleli, Ze za ndkup pies Ocarto zaplatime mnohem vic pen€z, nez za nakup
v supermarketu Interspar, ale opak je pravdou. | s dopravnym nas celkové nakup pies

Ocarto vyjde na 592 K¢&. Zadné dalsi naklady uz s ndkupem spojeny nejsou.
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Vyhledani a objednani potravin, které jsou uvedené vyse v tabulce, zabere na Ocartu
zhruba 15 minut. Sama jsem si toto objednani vyzkousela, vSe je velmi piehledné a rychlé.
Pokud bych chtéla nakoupit stejné potraviny v Intersparu, musela bych jet autem nebo
méstskou hromadnou dopravou. Pokud bych jela autem typu Octavie z mého bydlisté
Zalesna VIII, projela bych zhruba 25 K¢ tam i zpét, dale také musim piipocitat amortizaci
automobilu. Cesta trva zhruba 10-20 minut, zalezi na provozu. 18 K¢ bych zaplatila za

listky, pokud bych jela MHD, ale ¢asové by cesta vysla az na 20-30 minut.

Na Ocartu by doruceni tohoto nakupu stalo 49 K¢. Zaroven také Setfime zivotni prostiedi,

protoze Ocarto pfiveze nadkup jednim autem hned nékolika zakaznikiim po jedné trase.

Dale si také zvolime, kdy chceme ndkup dorucit, pokud bychom jeli do Intersparu, cesta a
nakupovani zaberou zhruba 2 hodiny. Pro ty, ktefi nechtéji ztracet ¢as nakupovanim, je
Ocarto idedlni zpisob ndkupu potravin. Dalsi velkd vyhoda objedndni potravin pies

internet je pohodlnost, nakup si objedname v klidu z domova nebo prace.
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15 POUZITA REKLAMA A JEJI VLIV NA SLEDOVANOST
WEBOVYCH STRANEK

V této ¢asti pfiblizim, jaky vliv méla pouzita reklama na navstévnost internetovych stranek

Ocarto.

15.1 Cerven
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Obr. 1. Grafické zndzornéni sledovanosti webu v mésici cervnu

I kdyZ Ocarto zacalo fungovat az v mésici ¢ervnu, do radia byla reklama umisténa jiz

vV kvétnu. A to proto, ze bylo pozadovéano, aby se lidé o tomto novém internetovém

obchod¢ dozveédéli co nejdiive, tedy pred jejim spuSténim. Jak se ukazalo, byl to dobry

marketingovy tah, protoze jak jde vidét z grafu sledovanosti webu pro mésic Cerven,

zaznamenaly stranky Ocarta na zacatku spusténi jiz 95 navstev.

Znéni reklamniho spotu v Rédiu Zlin se nachazi v ptiloze této prace.

Reklama byla umisténa v Radiu Zlin a vysilala se sedm dni v tydnu. Pfes tyden zaznéla

osmkrat denné¢ a ptes vikend tiikrat denn€. To znamend, Ze reklamu za tyden mohli slySet

posluchaci celkem 46 krat. Délka reklamy byla deset nebo dvacet sekund, tyto intervaly se

stiidaly. Casovy interval byl zhruba po dvou hodindch. Prvni reklamu mohli slyset
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posluchaci okolo 7 hodiny ranni a posledni v 19 hodin vecer. O vikendu tomu bylo jinak,

prvni reklama zaznéla v dob¢é obéda a posledni okolo 18 hodiny vecerni.

Déle byla v mésici Cervnu pouzita reklama v podobé direct marketingové kampané tzv.
post-it nalepky, které mély velky ohlas. Sledovanost webu se okamzité zvysila az na 180
navstév za den. Pouzity byly dva druhy nalepek, vzhledové se nijak nelisily, ale kazda
nalepka méla jiny obsah. Prvni, kterd se lepila na schranky domiti nebo na auta stojicich na

parkovistich vypadala nasledovné:

®
ocarto

va$ zplsob nakupu potravin

Jedte dines Po préci domiy, za 2ébavou
nebo wzvednout déti dity 22 Skoly

& nakupte 2 pohodli domova. Sebede ak
nefen $vis 2as, alle © sivohni proshred

www.ocarto.cz

Obr. 2. Priklad direct marketingové kampané post-it

Druha se lepila na dvete aut stojicich na parkovistich supermarketd a vypadala nasledovne:

T

www.ocarto.cz
Nemiiete otevid dvere?
Moind méte v rukow PFi3 wunoho tadek
5 nékupem.. Nakupovini nechete na nds.
VY st jen objednejte a my Vém nikup
doruiime a3 domin @

ocarto

vés zplsob nakupu potravin

Obr. 3. Priklad direct marketingové kampané post-it
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Ob¢ nalepky maji stejny vzhled, je pouzito logo Ocarta a samoziejmé internetova stranka.

Obsah sdéleni zaujal, je vtipny a stoji za zamysleni.

Reklama z radia se jesté tentyz mésic stahla, protoZe se ukazala jako naprosto neefektivni.
Clenové Ocarta se pii dorueni nakupu svych zakaznikt dotazovali odkud se o Ocartu
dozvédéli a ani jedna z uvedenych odpovédi nebyla, Ze slySeli reklamu v radiu. Toto
zjisténi také vypliva z mého dotaznikového Setfeni nize. Reklama v radiu byla nejdrazsi ze
vSech pouzitych nastrojii komunikace, ale zaroven nejmin efektivni. I kdyz radia samy

kontaktuji Ocarto s zaddosti o umisténi reklamy, spole¢nost tyto nabidky rezolutné odmita.

15.2 Cervenec
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Obr. 4. Grafické zndzornéni sledovanosti webu v mésici cervencCi

Mésic Cervenec byl ve znameni ustaleni komunikace, nebyly pouZzity zddné nové moZzZnosti
reklamy a to hlavné z dlivodu, Ze Cervenec byl mésic prazdnin a dovolenych, takze by
komunikace a vynaloZené finan¢ni prostiedky nebyly natolik efektivni. Jediné v ¢em se
pokracovalo, bylo vylepovani nalepek post-it na auta a schranky domd, ale uz ne tak
intenzivné jako v pfedeslém mésici. Toto se samoziejmé citelné projevilo na sledovanosti
webovych stranek, a to tak, Ze navstévnost klesla na pouhych 37 navstév za den, coz bylo

nejmin za celkové fungovani Ocarta.

Zuvedeného piikladu vypliva, jak je dulezité zvolit spravnou reklamu, zejména pii

zakladani internetového obchodu tohoto typu. Jeden mésic muze byt sledovanost
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webovych stranek v priméru 80 navstév denné a dals$i mésic diky nespravné zvolené

reklamé az o polovinu mensi.

15.3 Srpen
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Obr. 5. Grafické zndzornéni sledovanosti webu v mésici srpnu

V mésici srpnu pfisSlo na fadu hned nékolik napadi k zefektivnéni komunikace. Jednim
z nich byla billboardova kampan umisténa v supermarketu Interspar. To se ale opét
ukazalo jako neefektivni, protoZe ani pravidelni zékaznici Intersparu si jej nevsimli. Mozné
vysvétleni je nésledujici, lidé, kteti jdou nakupovat, uz pfed vchodem do supermarketu,
premysleji, co nakoupit a nerozhlizi se okolo sebe po reklamach a billboardech, jejich
myslenky se soustfed’uji na nakup. I kdyZ se billboard zdal jako dobry napad, ktery by
prispél ke zlepSeni komunikace, nakonec neuspél. Toto zjisténi opét dokazuje dotaznikova

sonda provedena nize.

Dalsi zvolena komunikace byla nasledujici — Ocarto rozvazi ndkupy vozem Citroen Nemo.
Automobil je cely polepeny v barvach Ocarta, polep obsahuje nazev a logo Ocarto - Vas

zpusob nakupu potravin a internetovou stranku.

Automobil plisobi sdm o sobé jako reklama, toho se ¢lenové Ocarta snazili vyuZit, protoze
jediné vydaje na tuto reklamu spocivaji v ndkupu pohonnych hmot na provoz automobilu.
S automobilem se tedy jezdilo po centru Zlina nebo se automobil nechal hodiny

zaparkovany na mistech, kde se lidé pohybuji cely den a kde by tento viiz mohl byt spatien
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kolemjdoucimi co nejcastéji. Bylo to parkovisté u Lazni Zlin, Koupaliste Zelené,

parkovisté u supermarkett a tak dale. Za stérace automobilu se umistily vizitky Ocarto.

Tento zpiisob se ukdzal jako efektivni, jednak jde vidét z grafu, Ze navstévnost dosahovala

v pruméru 80 navstév denné a také mizely 1 vizitky, které byly za stéraci automobilu.

15.4 Zari
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Obr. 6. Grafické znazornéni sledovanosti webu v mésici zari

V mésici zari pfiSel na fadu direct marketing v podobé& letakli, podle mého nézoru tato
forma komunikace méla byt pouZita od samého zacatku, protoze jak se ukazalo, méla tato

forma pozitivni vliv na navstévnost a Cetnost objedndvek potravin.

Letak spolecnosti Ocarto vypadal nasledovné:
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o EARNC
carto ‘%‘4;" K.

vas zplsob nakupu potravin

- nakup potravin pres internet

- rozvoz az k Vam domu ve Vami
stanoveny den a ¢as

- garance cerstvosti, rozvoz
v chlazenych automobilech

WWW.OCARTO.CZ

Obr. 7. Priklad direct marketingové kampané — letik Ocarto

Na letacich je uvedeno vse, co by mélo potencionalni zdkazniky zaujmout a co by je
soucasn¢ stimulovalo k ndkupu. To znamena logo Ocarta, ¢im se Ocarto zabyva, tedy
moznosti nakupu potravin pfes internet a naslednym dorucenim aZ do domu, Ze tento
rozvoz je zdarma — tato akce rozvozu zdarma trvala od ¢ervna do zafi, pozd¢ji byl rozvoz
zpoplatnén. Dale jsou na letdku uvedeny informace o €erstvosti potravin a to diky rozvozu

Vv chlazenych automobilech. Vyraznym pismem je uvedena internetova adresa Ocarta.
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15.5 Rijen
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Obr. 8. Grafické znazornéni sledovanosti webu v mésici rijnu

Za mesic fijen se rozdalo cca 20 tis. ks letdkti. Rozdavali je ¢lenové Ocarta v
charakteristickém rGzovo zeleném odévu a to na mistech spojenych s nakupovanim. Byly
to mista jako parkovisté u supermarketu Cepkov, Kaufland, Lidl, Billa, Interspar a
podobné. Na nejvétSsim parkoviSti u ndkupniho centra Tesco, je roznos letdkli zakazan,
tento zékaz je kontrolovan, coz si ¢lenové Ocarta sami ovéfili, protoze z tohoto parkoviste
byli vyhozeni. Jak uz bylo zminéno, letdky byly rozdavany pfimo lidem do rukou nebo

byly umistény za stérace aut.

Graf dokazuje, Ze roznos letakti je opravdu efektivni a tato komunikace neni ani tak
finan¢n¢ naroc¢nd. OvSem za velkou chybu povazuji, ze se letaky zacaly pouzivat az od
trettho mésice od spuSténi internetového obchodu. Sledovanost webu se vySplhala
V priméru na 123 navstév denné. K tomuto vysledku zcela jisté pfispél i1 fakt, Ze skoncily

prazdniny a tim 1 doba dovolenych.

V predeslych mésicich byly pouzity nejcastéjsi formy komunikace, jako je reklama v radiu,
billboard, rozdavani vizitek, ndlepek nebo letakii. A protoze se letdky ukazaly jako velice
efektivni, rozhodli se je ¢lenové Ocarta rozdavat 1 do okolnich vesnic. Roznosem letakt
byla povéfena agentura, kterd roznasi letaky naptiklad pro supermarkety Kaufland, Lidl,
Terno a tak déle. To znamena, ze letdky Ocarta se roznasely do schranek spolu s letdky pro

zminéné supermarkety. Tento zpusob se ukdzal jako Spatny, ziejmé z toho divodu, ze
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spousta lidi si hromadu letdkd ani neprojdou a rovnou je hodi do kose. Kdyby se letdky

rozdavaly do schranek samostatné, bylo by to jisté ucinngjsi, ale také vice Casovée

o 24

Ocarto se zacalo zam¢fovat vice na své stavajici zdkazniky a to formou reklamnich e-mailt
zasilanych kazdy tyden. Tyto maily maji za ukol informovat zdkazniky o slevach a akcich
s cilem udrzet si své zékazniky. Reklamni e-mail také pobizi zdkazniky, aby vyuzili
veérnosti program nabizeny Ocartem. Zaregistrovani zakaznici miizou také vyuzit noveé
menu ,,moje nakupy*. Své jiz uskutecnéné nakupy naleznou v hlavni nabidce pfi otevieni
stranky. Tyto ndkupy si mohou prohlédnout a jednoduse je vlozi opét do koSiku. Tato
funkce umoznuje pfidat i odebrat polozky v koSiku. Néakup se tak stavd pohodlnéjsi a

rychlejsi nez doposud.

Nové Ocarto poskytuje vérnostni program pro své zdkazniky a to v podob¢ darkt a
riznych vyhod. V sou€asné dobé muizou zdkaznici ziskat hodinky nebo si zahrat bowling
zdarma. Vérnostni program ,,Stastnych 7“ se tyka jiz zminénych hodinek. Pokud zakaznik
nakoupi 7 krat v minimalni hodnoté 1000,- K¢, ziskd 1 ze 499 znackovych sportovnich
hodinek Freestyle v hodnoté az 5000,- K¢ Tato akce funguje tak, Zze pii své sedmé
objednévce, kterd bude ptesahovat minimalné 1000,- K¢, si zdkaznik vybere hodinky a
napiSe jejich koéd pred odeslanim objednavky. Tyto hodinky budou zédkaznikiim dovezeny

S jejich nakupem jako darek.

Druhé z akci vérnostniho programu je bowling zdarma. Pokud zakaznik nakoupi 3 krat nad
1000,- K¢ uZzije si hodinu bowling zdarma v pfijemném prostiedi Bowling Pizza na IH
Moskva. Pfi tteti objedndvce nad 1000,- K¢ staci pouze vypsat do objednavky poznamku

,bowling®.
15.6 Shrnuti

Na navstévnost webovych stranek mély vliv 1 dny v tydnu. Web byl nejcasté;i sledovan ve
ctvrtek. Vysvétleni je jasné, lidé nakupuji potraviny vétSinou v patek, aby méli na vikend
vSe, co potiebuji. U Ocarta se potraviny objednavaji den piedem, to znamena, Ze
objednavka musi prob&hnout do 23:59 hod stavajiciho dne, aby byl ndkup piivezen

nasledujici den. Jednoduse si zdkaznik objednd potraviny ve ctvrtek a v patek mu bude
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nakup dorucen. V patek tedy nemusi jezdit z prace do preplnénych supermarketi, ale na

sviyj nakup si pocka v klidu doma.

Webové stranky byly naopak nejméné sledovany béhem vikendu a to proto, ze ptes sobotu

a ned¢li 1idé vSeobecné potraviny nejméné nakupuji.

Kdyz shrnu pouzitou komunikaci k osloveni co nejvice obyvatel, jako nejefektivnéjsi
forma se ukazal direct marketing v podob¢ letakd a nalepky post-it, lepené na auta nebo
schranky domti. Sledovanost dosahla diky pouziti téchto forem komunikace az 200 névstév
béhem jednoho dne. Naopak neefektivni byla reklama v radiu a billboard v supermarketu
Interspar, kdy se sledovanost propadla na pouhych 37 navstév za den. Negativni vliv na

navstévnost a objednavky celkové bylo obdobi prazdnin. Zde se ukazalo, Ze mésic Cerven

Cv v

V mésici fijnu se Ocarto zaméfilo vice na své stavajici zdkazniky a to vérnostnim
programem nebo funkcemi, které usnadni a zrychli objednavku potravin. PéCe o zakaznika
je zde velice dulezita, protoze pokud je zakaznik spokojeny, povi to dalsim 7-10 lidem,
vrati se zpét, koupi vice a pfivede své zndmé a pratele. Pokud jsou tedy zakaznici

spokojeni, a pod¢li se o své nadSeni svym znamym, je to ta nejlepsi reklama.
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16 DOTAZNIKOVE SETRENI

Abych zjistila, jaky potencial ma prodej potravin pfes internet, zvolila jsem provést

predvyzkum v podob¢ dotazniku.

Pti sbéru dat jsem pouzila metodu online dotazniku a to proto, ze jeho vyhodou je rychlost
sbéru dat, variabilita a také zpracovani dat. Nevyhodou takového dotazovani muize byt
omezeny piistup k pocitaci s internetem, to ale v mém piipad¢ eliminuje skuteCnost, Ze
jsem pouzila techniku zdmérného vybéru respondentii a pravé tento vzorek respondentti je

S pocita¢em a internetem v kazdodennim kontaktu.

Dotaznik obsahuje pfevaznou c¢ast otdzek uzavienych s vice moznymi odpovédmi.
V dotazniku bylo pouzito ,,pfeskakovani u otazek, které neumoziiovaly respondentovi na
zakladé¢ ptfedchozi otdzky odpovédét na otdzku ndasledujici. Bylo osloveno 200
respondentli, do vysledku bylo zapocitano 186 relevantnich, kteti dotaznik dokonili.
Zbylych 14 nebylo do vyzkumu zapocitano, jelikoz z néjakého divodu nedokoncili

vypliovani dotazniku.

Recipienti pochéazeli zejména z Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ a spolecnosti
Centroprojekt a.s. Tento vzorek byl vybran z divodu rozdilného véku, tradic, zvykl a

nazoru.

Otazka €. 1: Pohlavi

Tuto otazku jsem polozila zamérng, protoze z hlediska segmentace je to zdkladni
demografickd otdzka. Chtéla jsem tedy ve&dét, jestli pohlavi hraje néjakou roli pfi

rozhodovani o vyuZiti sluzby, v mém ptipadé€ ndkupu potravin pies internet.
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Obr. 9. Grafické zndzornéné odpovédi na otdzku ¢. 1

Z grafu je mozné vidét skladbu respondentti, ktera ukazuje ptrevahu Zenského pohlavi.
Ukazalo se, ze odpovidalo nejvice Zen ve veku 18-25 let, naopak nejvice muzi odpovidalo

ve véku 36-50 let. Otazky byly provazané a vétvily se.

Otazka ¢. 2: Kolik je Vam let?

Tato otazka je zamétfend na zjisténi cilové skupiny podle véku. Nejvice respondentd bylo
ve v€ku 18-25 let. Jak jde vidét zgrafu, procentudlné byly veékové kategorie dosti
vyrovnané. Z toho vypliva, ze podle v€kové kategorie nemiizeme urcit cilovou skupinu,
odpovédi jsou natolik shodné, ze cilovou skupinu miizeme povazovat od 18 az 50 let a

vice.
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Obr. 10. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 2

Jelikoz jsou odpovédi na tuto otdzku tykajici se véku respondentli natolik shodné, troufam

si fict, Ze veék nehraje v urceni cilové skupiny témét Zadny vyznam.

Otazka €. 3: Bydlim

Ve treti otazce se ptam, s kym respondent bydli, abychom védéli, na koho se mame vice
zamgéfit, jestli na rodiny s détmi nebo na ,,singles* a podobné. 56 procent z dotazovanych
uvedlo, ze bydli s rodinou, coZ pro nas muZe znamenat velky potencidl. A to hned
z nékolika diivodu, prvni divod se tykd komunikace s touto skupinou. Je logické, zZe
budeme komunikovat rozdiln¢ ke ¢loveku, ktery Zije sdm a k rodin€ s détmi. Dale miizeme
prizplisobit sortiment této skuping, ktery by mél obsahovat zbozi pro déti jako détské
pleny, vyzivy a podobné. I velké rodinné baleni za vyhodnéjsi ceny by tuto skupinu jisté

zaujalo.
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Obr. 11. Grafické zndzornéni odpovédi na otazku ¢. 3

Ocarto dobfe zvolilo moZnosti vérnostniho programu, ve kterém zdkaznici miZou vyuZzit
hodinu bowlingu zdarma. Pro rodiny s détmi je to idealni akce. V budoucnu bych zaradila
vice moznosti vyuziti vérnostniho programu, napiiklad listky do kina, na koupalisté a tak
dale. Co se tyka samotného nakupu potravin, bylo by vhodné zafadit slevové akce, jako

jsou napftiklad ,.kup jeden vyrobek a druhy je zdarma®.

29 procent dotazovanych dale uvedlo, Ze bydli s partnerem nebo partnerkou, znovu se zde
nabizi otazka, jak miizeme oslovit i tuto skupinu. Moznostmi slev na rizné produkty nebo

soutéZe s vyhrou naptiklad n&jakého relaxacniho pobytu.

Otazka ¢. 4: Jaky je Cisty prijem Vasi domacnosti?

Dalsi otazka je socioekonomického charakteru a tyka se Cistého pfijmu domacnosti, ackoli
se tomuto typu otazky respondenti Casto vyhybaji, tento dotaznik byl zcela anonymni,
takZe s tim nebyl Zadny problém. 45 procent respondent odpovédélo, Ze jejich piijem je
mezi 16 000 — 30 000 K&, to je tzv. stiedni tiida, ktera je v CR nejpocetnéjsi. Tuto otazku
jsem polozila opé€t proto, abych zjistila, kterd piijmova skupina by vyuzivala sluzby

Ocarta.
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Obr. 12. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 4

Nejméné respondentli ma piijem do 15 000 K¢, i tato skupina pro nas muze byt dilezita,
jelikoz to mohou byt lidé v diichodu, ktefi si uz nezvladnou nakoupit sami. Tim padem by
mohli vyuzivat tuto moznost ndkupu. Z grafu vypliva, ze sluzby Ocarta by vyuZzivaly

vSechny piijmové skupiny obyvatel.

Otazka ¢. 5: VaSe bydlisté?

Touto otdzkou jsem chtéla zjistit, jestli by bylo dobré zaméfit se na komunikaci i mimo
centrum Zlina. Z vysledkl jasné vyplivd, Ze ano, protoze velkd ¢ast respondent bydli
v okoli Zlina do 15 km. Tento segment je dostatecn¢ velky a je zapotiebi ho oslovit
zejména posilenim a zlepSenim komunikace. Jako efektivni bych povazovala vysilani
reklamy v mistnich rozhlasech, umisténi letaku na vyvésky a nasténky nebo vhazovani
letak®i pfimo do schranek obyvatell. JelikoZ na vesnicich bydli stale pfevazné star$i lidé,
ktefi by s pfichodem zimy a tim zledovatélych chodnikti rozvoz potravin urcité privitali, je

nejvyssi Cas oslovit 1 tento segment mimo centrum Zlina.
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Obr. 13. Grafické znazornéni odpovedi na otazku ¢. 5

Otazka ¢. 6: Kde mate pristup na internet?

Tuto otdzku jsem zvolila proto, abych zjistila, jestli existuje pfekazka objednani na Ocartu

V podobé omezeného nebo Zadného piistupu na internet.

B doma

B v zaméastnani
[ ve Skole

= nikde

Obr. 14. Grafické znazornéni odpovedi na otazku ¢. 6



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Z odpovédi vyliva, ze kazdy respondent ma pfistup na internet, nezalezi kde. Toto je pro
vyzkum stézejni, protoze tato skute¢nost potvrzuje, Ze objednat z webovych stranek Ocarta
muze 100 procent dotazanych. Dale by bylo vhodné komunikovat pomoci reklamy na
internetu, coz také potvrzuje otdzka ¢islo 13, kde 30 procent respondentli odpovédélo, Ze se

o Ocartu dozvédéli pfimo z internetu.

Otazka €. 7: UzZ jste nékdy nakupovali na internetu?

Vysledky na tuto otazku dokazuji, Ze lidé vyuZivaji moZznosti ndkupu pies internet. Lidé
znaji ndkupni proces, védi jak objednavat, vyuzivaji vyhod online ndkupu, coz znamena, ze

uz nemusime ucit zdkazniky jak nakupovat a vysvétlovat jim véci s tim spojené.

Hl ANOD
B MNE

86%

Obr. 15. Grafické znazornéni odpoveédi na otazku ¢. 7

Pokud by vétSina respondentli odpoveédéla zaporné€, nastal by velky problém na globalni

urovni, ne jen v oblasti online nakupovani potravin.

Pokud respondenti odpovédeéli, Ze nenakupuji na internetu, byli automaticky ptesunuti na

otazku ¢islo 9.
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Otazka ¢. 8: Jaké jsou Vase zkuSenosti s nakupem na internetu?

Tato otdzka navazuje na otazku piedeslou, nyni bych chtéla zjistit, jaké jsou zkuSenosti
respondentl s online ndkupem. Vysledky byly opét pozitivni, 74 procent odpovédélo, ze
zkuSenosti s nakupem jsou dobré. K zamysleni stoji odpovédi, Ze respondenti nemaji
davéru v online nakupovani, pro nés to ale znamen4, Ze i tato skupina predstavuje nase
potenciondlni zdkazniky. Dulezit¢ ale je, vyvolat divéru v nasi sluzbu, a vysvétlit jim

principy nakupu.

B dobré
B Spatné
= nemam divéru

Obr. 16. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 8

Tato otazka opét dokazuje, jak je spravnd komunikace zaméfend na potenciondlni
zakazniky dulezita, pokud zékaznik nevéii dané sluzbé nebo produktu, nikdy nakup

nezrealizuje.

Otazka €. 9: Nakupujete radi potraviny v kamenném obchodé?

Tato otazka uz zacina byt konkrétnéji zamétend k naSemu tématu.
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Obr. 17. Grafické zndzornéni odpovédi na otazku ¢. 9

Jak jde vidét z grafu, ptevazna cast odpovédéla, ze nakupuje rada v kamenném obchod¢ a
jen 25 procent dotazovanych odpovédélo, ze nerado nakupuji v kamenném obchodé. Tato
odpovéd’ se pro nas muize zdat znepokojujici, ale neni tomu tak. I kdyz 75 procent
odpovédélo, ze nakupuji radi v obchod€, neznamena to, Ze by neuvitali ndkup potravin pres
internet. Pokud se zamétime na spravnou cilovou skupinu, budeme vhodné komunikovat,
ukdzeme vyhody online ndkupu, mGzeme pocitat s nartistem zajmu zdkaznikli o naSe

sluzby.

Jiz zminénych 25 procent respondenttl, ktefi neradi nakupuji v kamennych obchodech je

pro nas dulezitych, protoZze podle Paterova pravidla 80 procent obratu tvoii 20 procent

zakaznik.

Otazka ¢. 10: Uvitali byste moZnost nakupu potravin pres internet?

Tato otazka potvrzuje domnénku, ze i kdyz 76 procent dotazovanych rddo nakupuje

V obchodé€, neznamena to, Ze by neuvitali ndkup potravin pfes internet.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Il =ano
Il ne

nemam s tim

B zkusenost

4%

28,7%

Obr. 18. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 10

To potvrzuje i graf, protoze z n&j vypliva, ze 34 procent respondentil by tuto moznost
uvitalo. 29 procent uvedlo jednoznacné, Ze by tuto moznost neuvitalo. Podle mého nézoru
jsou to lidé z té skupiny respondentl, kteti neziji aktivn€, maji dost ¢asu na nakupovani a
boji se nebo z n¢jakého divodu nechtéji zménit svoje nakupni zvyky. Ale i tuto skupinu
muzeme v budoucnu ziskat. 37 procent odpovédélo, ze nemaji s takovou moznosti nakupu
zkuSenosti, pro nas je toto jasnd vyzva, musime zlepSit komunikaci a ukdazat, jak tento

zpiisob ndkupu usnadiniuje Zivot. Teprve potom miiZe byt i tato skupina naSimi zédkazniky.

Otazka ¢. 11: Znate internetovy obchod Ocarto?

Jednoznacné se zde ptadme na zndmost znacky (internetového obchodu). Chtéla bych zjistit,

kolik dotazovanych uz n€kdy slySelo tento nazev.
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Obr. 19. Grafické zndzornéni odpovédi na otazku ¢. 11

Ocarto funguje Sest mésici a za pouziti soucasné komunikace ho zna 23 procent

dotazovanych, coz znamend, ze se pomalu dostava do povédomi vetejnosti.

Pokud dotazovani odpovédéli, ze Ocarto neznaji, dotazovani bylo ukonceno. Ti

respondenti, ktefi odpovédéli ano, se automaticky dostali k vypliiovani dalSich otazek.

Otazka ¢. 12: Vyuzivate sluzeb Ocarta?

K vyplnéni této otazky se dostali respondenti, ktefi na predchozi otazku odpoveédéli, ze

El ANO
B ME

Ocarto neznaji.

QB%

Obr. 20. Grafické zndzornéni odpovédi na otazku ¢. 12
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Je zarazejici, ze 1 kdyz Ocarto znd 23 procent dotazovanych, jejich sluzeb vyuzivaji jen 2
procenta. Chybi zde podnét motivace ke koupi. Pro¢ dotazovani nevyuzivaji sluzeb Ocarta

jsem se pokousela zjistit v ndsledujici otdzce.

Otazka ¢. 13: Na Ocarto nenakupuji protoze:

V této otazce m¢ zajima, jaké podnéty k ndkupu respondentiim chybi. Co by se muselo

zménit nebo zlepsit, aby respondenti, kteti uz Ocarto znaji, zacali vyuzivat tyto sluzby.

navyhavuje mi zpisoh
. mAkupL
40% vyhladani a
objedndni na
L webawgch sirankach
e fGasovd narodng

40%

upfadnostiuf osobni

kantakl & Yyrabkem
= (tzv. osahdni

wiprabikl )

zajimall mé& nuiriéni
= hodnaty wirobki

CEAY [Sou YyE%0 ned
[ v kamennych
obchodech

205%

40% 0%

Obr. 21. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 13

Velka vétSina respondentli odpovédéla, ze nenakupuji ztoho diivodu, Ze vyhledani a
objednéni potravin je ¢asoveé narocné. Podle mého ndzoru tito respondenti jesté na Ocartu
objednat zbozi nezkouseli a je to pouze jejich domnénka. Objednani na webovych
strankach zabere minimum Casu. Déle respondentiim nevyhovuje, Ze nemaji osobni kontakt
s vyrobkem, to, ze si vyrobek nemuizou tzv. osahat. Dalo by se fici, ze toto je jedina
nevyhoda online nakupovani. Vyssi ceny jsou na tkor pohodlnosti objednani a rychlosti
doruceni nakupu, pokud se v budoucnu objevi pro Ocarto konkurence, projevi se tendence

snizovani cen. To, Ze si respondenti nemohou piecist nutri¢ni hodnoty vyrobku je pro né
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také dtlezité, proto bych navrhovala, aby Ocarto umistilo i tyto informace na své webové

stranky.

Otazka ¢. 14: Kde jste se o tomto internetovém obchodé dozvédéli?

Tuto otdzku volim, abychom poznali jak efektivni je soucasnd komunikace. Tato otdzka

zaroven ukazuje, jakym smérem se zaméfit na komunikaci v budoucnu.

Bl = radia
Bl 7 |etakl

Z auta Ocarto, které
rozvazi potraviny

18 4%

= z internatu
1 z billboardu
A [ od znamych a kamradd

—
h

Obr. 22. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 14

Jak jde vidét z grafu, nejvétsi procento ukazuje na Sifeni metodou ,,word of mouth®, tedy
zpuisobem, kdy jedinec zachytil informaci o Ocartu prostiednictvim jiné osoby. Proto bych
také doporucila, aby do své komunikace zatadilo akci typu, pozvi pfitele, kdy stavajici
zakaznik doporuci Ocarto svym zndmym a ptatelim a oba posléze dostanou urcitou slevu
na nakup. ,,Pozvany pfitel“ by pfi objednavce uvedl od koho se o Ocartu dozvéd¢l,

abychom védéli komu slevu poskytnout.

Vysoké procento ukazuje 1 na internet, avSak zde se domnivam, ze doSlo ke zkresleni
informaci, protoZe reklama na internetu zatim nebyla pouzita. Z toho logicky vyliva, Ze
dotazovani stranky navstivili nebo je respektive vyhledavali, ov§em az potom, co se o

Ocartu dozvédéli jiz drive.
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Z grafu také vypliva, Ze i pouzité letaky byly efektivni, protoze 19 procent dotazovanych
se 0 Ocartu dozvédélo pravé znich. Doporucila bych rozdavani letaku i v budoucnu.

Dotazovani si taktéz v§imli i polepeného auta Ocarto, které rozvazi potraviny.

Otazka ¢. 15: Pokud znate internetovy obchod bliZe, prosim ohodnot’te nasledujici

poloZKky od stupnice 1 az 5 (1 je nejlepsi)

Dalo by se fici, ze vSechny body byly pozitivné hodnoceny, protoze dotazovani hodnotili

predev§im zndmkami 1 a 2.

30 4

piehlednost §ife nabizeného systém kvalita a cerstvost  Gasy rozvozl od
webovych sorlimentu doruéovani potravin 10hod - 23hod
stranek | [ domii ve Vaml |
uréeny
cas

Obr. 23. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 15

Jak jde vidét z grafu, jako nejvice vyhovujici jsou Casy rozvozi, kdy Ocarto rozvazi
prakticky cely den az do pozdnich vecernich hodin. Dale respondenti ocenili Cerstvost
potravin, systém dorucovani domi nebo S§ifi nabizeného sortimentu. Co je ale velmi
dulezité je ptehlednost stranek, ptehledné stranky urychluji objednani potravin. Ty byly

ohodnoceny také velmi pozitivné.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo zpracovani dostupné literatury s tématikou marketingu,

marketingové komunikace s podrobnou analyzou soucasné komunikace a zodpovézeni

otazky potencialu internetového obchodu s potravinami.

Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Cilem teoretické casti bylo
prostudovani problematiky tykajici se marketingu, marketingové komunikace,

marketingového vyzkumu a komunikace na internetu.

Prakticka cast nastinila, jak funguje internetovy obchod se sortimentem potravin,
zhodnotila konkurenci a popsala webové stranky Ocarto. Dale se vénovala soucasné
komunikaci, zejména jak ovlivnila sledovanost webovych strdnek. A na zékladé

dotaznikového Setieni zodpovedéla otazku potencidlu nakupu potravin pies internet.

Na zaklad¢ provedenych analyz — dotaznikového Setieni a osobni zkuSenosti prace zjistila,
ze zcela neefektivnimi nastroji komunikace bylo radio a billboardovéa kampan, jelikoz ani
jeden z oslovenych respondenti neuvedl, Ze se o spole¢nosti Ocarto dozvédél z téchto
medidlnich nosicii. Zcela opacného efektu dosihlo pouziti direct marketingu v podobé
letakt, post-it nalepek a metodou ,,word-of-mouth®, proto bych tuto oblast posilila,

pripadné zatradila eventové kampang, pripadné guerilla marketing.

Firma si stanovila komunikovat s cilovymi skupinami spiSe ze stiedni a vyssi pfijmové
skupiny. Toto tvrzeni vSak vyvratilo dotaznikové Setfeni, které ukazalo, Ze potencial
nakupu potravin pres internet je u 0sob z Sirokého demografického a socioekonomického

spektra, tj. jak u domacnosti z oblasti stfedni tidy tak i u studentd, diichodcti a ,,singles®.

Dale tato prace ukézala, ze ve Zlinském kraji Ocarto nemé soucasné konkurenci, to

znamena, ze miiZe ziskat vSechny osoby s potencidlem nakupu.

Dale bych doporudila setrvat ve zvySovani podpory prodeje — akce, slevy, bonusy,

specialné pak ,,pozvi svého pfitele®.

Prace také zjistila, Ze by se spolecnost Ocarto m¢la zaméfit také na rozvoz do okolnich
dédin, protoze jak ukazalo dotaznikové Setfeni, velka ¢ast respondenti by uvitala rozvoz

prave do oblasti 15 km od oblasti rozvozu, tedy Zlina.

Celkoveé ma tato moznost nakupu sortimentu potravin pies internet velky potencial.
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RESUME

The aim of this thesis was procesing the available literature on the theme of marketing,
marketing communications, with a detailed analysis of current communication and

answering potential online grocery store.

The work was divided into theoretical and practical part. The aim of the study of
theoretical issues relating to marketing, marketing communications, marketing research
and the communication on the Internet. Practical part outline how the Internet shop with a
range of food works, evaluate the competition and described the website Ocarto. In
addition to paying the current communication, particuraly as influenced audience web site.
On the basis of the analysis - a questionnaire survey and personal work experience found it
totally ineffective tool of communication was a radio and billboard campaign, as neither of
the respondents polled indicated that the company Ocarto learned from the media delivery.
Quite the opposite effect achieved using direct marketing in the form of leaflets, post-it
stickers and through "word-of-mouth™, so | would strengthen this area or include event

campaign or guerrilla marketing.

The company was set to communicate with target groups rather from the middle and upper
income groups. This argument, however, refute the questionnaire survey, which showed
that the potential of internet grocery shopping is for people from a wide demographic and
socio-economic spectrum, ie both households from the middle class and even students,
retired and singles. Furthermore this work showed that in the Zlin Region Ocarto does not
currently compete, it means that people can get all the potential purchase.
What more, | would recommend to stay in increasing sales promotion - events, discounts,

bonuses, expecially the ,,invite your friend*.

The work also found that the company Ocarto focus on the delivery to the surrounding
lands, as both the questionnaire survey showed a large proportion of respondents would
welcome a delivery to the area just 15 km from the distribution, Zlin.

Overall, this range of foods to purchase online has the potential.
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PR Public relations — vztahy s vefejnosti
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