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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zamétuje na analyzu marketingové podpory internetového obcho-
du Tesco Potraviny on-line. Klade si za cil analyzovat vliv reklamy na pocéet objednavek a
srovnat internetovy obchod Tesco Potraviny on-line s konkurenénimi obchody. Prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy tyka-
jici se internetového obchodu, marketingové podpory a srovnani s konkurenci. Prakticka
¢ast se zaméfuje na vliv marketingové podpory na pocet objednavek uskute€nénych v in-
ternetovém obchodé Tesco Potraviny on-line a srovnani tohoto obchodu s konkurenci.
V zavéru bakalétské prace jsou vyhodnoceny zjisténé udaje a navrzeny odpovidajici dopo-
rucenti.

Kli¢ova slova: internetovy obchod, marketingovd podpora, analyza konkurence, SWOT

analyza, nakupni chovani

ABSTRACT

This thesis is focused on the analysis of the marketing support conducted by the online
shop Tesco Potraviny on-line. The thesis is aimed to analyze the influence of the marketing
support on the number of orders and to compare Tesco Potraviny on-line with other com-
peting stores. The paper is divided into two parts — theoretical and practical. The theoreti-
cal part explains the concepts pertaining to online shops, marketing support and compari-
son to competitors. The practical part is focused on the influence of the marketing support
on the number of orders made in Tesco Potraviny online and its comparison to other com-

petitors. The conclusion assesses the identified data followed by recommendations.

Keywords: online shop, marketing support, competition analysis, SWOT analysis, buying

behaviour
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UVOD

Pii zaloZeni internetu v roce 1969 v USA a piipojeni k internetu v CSFR v roce 1991 asi
nikdo jesté netusil, jaké ptilezitosti a dusledky to bude mit, a k ¢emu vSemu se bude dat
internet vyuzivat. Internet je v dnes$ni dobé nepostradatelny pomocnik pro vétsinu lidi ve
vSech oblastech a stava se vice a vice oblibeny ptedev§im v oblasti obchodu. Pocet interne-
tovych obchodi v roce 2012 v Ceské republice stoupl o 16% oproti predchozimu roku na
37 000 internetovych pobocek, trzby dosahly 43 miliard za rok 2012 oproti 37 miliarddm
vroce 2011. Stale stoupa pocet osob nakupujicich na internetu pravidelné, v roce 2012
takto nakoupilo 52% uzivatell internetu, alespon jednou za rok nakoupilo 91% a minimal-
n¢ jednu zkuSenost s on-line nakupem ma celych 98% uZzivateli. Toto jsou alarmujici ¢isla,
ve kterych by provozovatel¢ kamennych prodejen mohli hledat svou pfilezitost, jelikoz

ptes on-line shopy bylo prodano Vv loniském roce pouhych 6% veskerého zbozi.

Stejné jako tika citat autora Petera Druckera: "Podnikani ma dvé - a pouze dvé - zakladni
funkce: marketing a inovaci. Marketing a inovace plodi vysledky, vse ostatni jsou nakla-
dy”, tak i ja ve své praci se zamé&fim na marketing a z Casti také na inovace, které by mohly
prispét ke zlepSeni vysledkt internetového obchodu Tesco Potraviny on-line. Cilem bude
predevsim srovnat tento e-shop S konkurenc¢nimi obchody, zhodnotit efektivitu marketin-
gové podpory a navrhnout mozna feseni, kterd by ptispéla ke zvySeni poctu objednéavek.
Této praktické ¢asti bude predchazet teoreticka ¢ast, kde se zaméfim na zpracovani literar-
ni reSerSe prament, které se zabyvaji tématikou internetovych obchodu, jejich marketingo-

vé podpory a srovnani s konkurenci.

Problematika, jiZ se zabyva tato prace, mne zaujala v rdmci odporné praxe, kterou jsem
absolvovala tento rok v unoru na oddé¢leni internetového obchodu Potraviny on-line v Pra-
ze. Zde jsem vidéla, jak moc je to dynamicka a rychle rozvijejici se oblast obchodu, coz

m¢e velmi zaujalo a inspirovalo.
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. TEORETICKA CAST
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1 OBCHODOVANI NA INTERNETU

Vznik internetu se piipisuje Americké organizaci ARPA (Advanced Research Projects
Agency), ktera byla zalozena Americkou vladou. Jejim ukolem bylo vytvofit zptisob ko-
munikace mezi pocitaci rozmisténymi po celych Spojenych Statech Americkych, ktery by
fungoval i v piipad¢, ze néktery z pocitaci bude vyfazen z provozu. Pracovnici RAND
Corporation piisli s unikatnim feSenim, vybudovani sit¢ bez centralniho uzlu. Pokud bude
néktera linka zni¢ena, informace bude vedena k pfijemci jinou trasou. Organizace ARPA
vybudovala v roce 1969 experimentalni sit’, ktera se nazyvala ARPANET a slouzila piede-
v§im k vladnim a vojenskym uceliim. Podnikatelé o tuto sit’ neméli z4jem, jelikoZ nena-
chazeli zptsob, jak ji vyuzit, proto se uvadi, ze vroce 1984 bylo k Internetu ptipojeno
pouhych tisic pocitact. O par let pozdé&ji, v roce 1989, vznikl novy zpiisob komunikace
pres hypertextové odkazy. Jsou to texty, které obsahuji odkazy na dal$i dokumenty, které
mohou byt umistény na jiném pocitaci, tfeba na druhém konci svéta, a dnes jej zname pod
jménem World Wide Web. Komeréni provoz na internetu se datuje do roku 1992, kdy je

K této siti ptipojeno vice nez jeden milion pocitact. (Historie vzniku internetu, © 2013)

Jako prukopnikem v obchodovani ptes internet byly Spojené Staty Americké, kde se v roce
1992 uskutecnily prvni prodeje, a to hudebnich nahrdvek na CD, darkovych piredmétl a
knih. AZ teprve o par let pozdé&ji se zacalo obchodovat s elektronikou a nabytkem. (Historie
elektronickych obchodt, © 2001-2013)

V Ceské republice se prvni e-shopy oteviely az béhem roku 1996 a nezazily takovy ,,bo-
om“ jako v USA, a to z divodu neznalosti zdkaznikii i firem, nedostatecné rozsitenosti
internetového pfipojeni, nedivéry zdkaznikli v nakup pfes internet, problému s placenim a
bezpecnosti, celkové ekonomické situace ceskych domacnosti a podobné. Blazkova (2005,
s. 99-100) pise, ze v dnesni dobé uz zakaznici vnimaji nakup zbozi pies internet jako rela-
tivné bezpe€ny, a to z ditvodu profesionalniho pfistupu obchodnikii. Zakaznici jsou vSak
stale velmi ndro¢ni, oc¢ekavaji nejen perfektni vybavenost webovych strdnek, mnoZzstvi
informaci a obrazki zbozi. Ocekavaji také precizni poprodejni servis, moznost reklamace,

vraceni zboZi, servis, a dalsi sluzby, kterych se doc¢kaji v bézném kamenném obchodé.

Kotler a spol. (2007, s. 181) uvadi, ze ,,mnoho firem bude potfebovat v novém digitalnim
véku novy model marketingové strategie a praxe. Obchodni spole¢nost podnicena novymi
technologiemi, zejména internetem, prochazi radikalni transformaci, ktera neni ni¢im ji-

nym, nez novou prumyslovou revoluci. Aby podniky piezily, musi se ptizplisobit fizeni
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prostiednictvim webu. Déle uvadi, ze internet znamend pievrat ve zplisobu, jakym premys-
lime o tom, jak navazovat vztahy s dodavateli a odbérateli, jak pro né vytvaret hodnoty, a

jak na tom vyd¢lat penize. Jinymi slovy pfinasi revoluci v marketingu®.

V duisledku rozsifeni internetové sité a s tim souvisejiciho rozvoje podnikani ptes internet
je nutné rozliSovat pojmy tykajici se této oblasti, a to pfedevsim e-business, e-commerce,

e-marketing a dalsi ptibuzné pojmy.

1.1 E-business (internetové podnikani)

E-business popisuje Blazkova (2005, s. 98) jako souhrnny nazev pro vsechny pojmy vyuzi-

ti internetu v obchodé a sluzbach, tedy i e-commerce, dale napf.

- e-services (vSechny sluzby v ramci internetu)

- e-banking (pfimé bankovnictvi, ovladani bankovniho uctu prostfednictvim internetu)
- e-brokerage (sprava portfolia cennych papirti prostfednictvim internetu).

Kotler (2007, s. 181) zase popisuje e-business jako vyuziti elektronickych platforem — in-
tranetu, extranetu a internetu — pro provadéni podnikani spole¢nosti. E-business zahrnuje

veskerou elektronickou vyménu informaci ve firmé, mezi firmou a zédkazniky.

1.2 E-commerce (internetové obchodovani)

E- commerce je podle Blazkové (2005, s. 98) forma obchodniho styku, kdy se cela trans-
akce odehrava prostfednictvim internetu. Je to proces prodeje zbozi nebo sluzby, véetné
pfipravy nebo provedeni platby a vymény zdkaznickych informaci, realizovany pomoci
pocitaci.

Kotler (2007, s. 181-182) zase uvadi e-commerce jako proces nakupu a prodeje podporo-
vany elektronickymi prostfedky, primarné internetem. Elektronické trhy jsou spiSe trznimi
prostory nez fyzickymi trziSti. Prodejci uzivaji elektronické trhy, aby nabidli své vyrobky a
sluzby on-line. Kupujici je pouzivaji k vyhledani informaci, zajisténi, co vlastné chtéji, a

objednani pomoci uvérovych nebo jinych prostredkii elektronického platebniho styku.

1.3 E-marketing

Marketingova stranka e-commerce — snaha spole¢nosti informovat o vyrobcich a sluzbach,
propagovat a prodavat je po internetu, to je vysvétleni e-marketingu podle Kotlera (2007, s.
182).
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2 TYPY OBCHODU NA INTERNETU

Suchanek (2012, s. 17-18) rozdélil typy obchodt podle zucastnénych subjektii do 11 sku-
pin, u elektronického obchodovani se vSak vyskytuji nejvice typy B2C, B2B, B2G, C2G a
B2A. N¢které z ostatnich typi obchodovani se vyskytuji také velmi Casto, jako naptiklad
C2C, coz je obchod mezi zakazniky navzdjem (vymeény, burzy, bazary, inzertni sluzby,
aukce a podobn¢), zde ale nevystupuje v roli prodejce obchodnik, proto tento zptisob neni

zahrnovan do koncepce e-business.
1) B2C

Jedna se obchod mezi obchodnikem a zakaznikem, tzn. Ze jde o prodej koncovym zakazni-
kiim. Internetovy obchod zde slouZi jako letdk, nebo elektronicky katalog, v nejvyssi formé

pak jako samotny internetovy obchod.
2) B2B

B2B je obchod mezi dvéma obchodniky, predstavujici predevsim obchodni vztahy a vza-

jemnou komunikaci. Funguji vétSinou na principu elektronické vymény dat.
3) B2G

Predstavuje vyménu mezi obchodnikem a vefejnou instituci, jako jsou ufady a organy stat-
ni spravy, kde dochdzi k nabidce produktil institucim vefejné spravy, komunikace, dale
také dafiova piiznédni s vyuzitim elektronického podpisu.

4) C2G

Nejcastéjsim prikladem toho zpusobu obchodu je podavani danovych a majetkovych pii-
znéani elektronickou formou nebo také elektronické volby. Zkratka znamena obchod mezi

obCanem a spravou.
5) B2A

Jedna se také o obchod mezi obchodnikem a vetejnou instituci, zde vSak vystupuje vefejna
instituce na niz§i urovni statni spravy, do této kategorie se mize fadit napiiklad komunika-

ce prodejct s finan¢nimi institucemi.

2.1 E-commerce obchodni modely

Dnesni doba plna inovaci tykajici se internetu nuti k inovacim také podniky, které se pte-

tvafi do jinych obchodnich modeld, méni strategie a organizacni ¢lenéni. Zadny z nize
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uvedenych obchodnich modelii neni vhodny pro vSechny firmy. Jednotlivé formy interne-
tového obchodu mizou dopliiovat bézné kamenné obchody, nebo mohou také fungovat
samostatn¢ pouze on-line. Obchodni model by mél odrazet vizi obchodu v oblasti toku
penéz, informaci a vyrobkt. Tyto modely spolu s marketingovou strategii umoznuji dosah-

nout obchodni zivotaschopnosti.

2.1.1 Elektronické obchody (e-shop)

Veétsina podnikil za ucelem dosazeni sniZzeni nakladii zavede e-shop jako prvni krok do e-
commerce, kde vyvési sviij katalog. E-shop muze byt zplsob zlepSeni kvality, ptilezitost

ke vstupu na nové trhy, pokus o zvysSeni poptavky.

2.1.2 Elektronicka obchodni centra (e-malls)

Funguji podobné jako kamenné obchodni centra, kde se v jednom objektu nachézi vice
obchodu. Stejné je to v elektronickych obchodnich centrech, kde vice e-shopt podniké pod

jednou znackou, pak i propagace jednotlivych obchodi probiha pod stejnou znackou.

2.1.3 Elektronické aukce (e-auctions)

Tyto obchody probihaji nejéastéji v ramci B2C nebo B2B. Jejich hlavnim cilem je zvySeni
efektivity a zamezeni zbytecného plytvani, a daji se vyuzivat vSude, kde nabidka pievysuje

poptavku.

2.1.4 Elektronické nabidky (e-procurement)

Na internetovych strankach jsou vyvéseny vyzvy k vybérovym fizenim nebo rizné nabid-
ky, které¢ se snazi vyhledat nové dodavatele. Na tyto nabidky je mozné odpovédét bud’
okamzité on-line, nebo druha moznost je stahnout si je Z webovych stranek. Takto zveiej-
néné nabidky se snazi zkratit transakcni Casy a ndklady, pfi objektivizaci ceny a kvality

dodavatelskych podminek.

2.1.5 Virtualni spolecenstvi (virtual communities)

Tato spolecenstvi mohou byt samostatnym modelem, nebo soucasti jiného obchodniho
modelu. Jedna se o seskupeni n€kolika podnik, které maji spolecny zdjem, a slucuji se za
ucelem sdileni informaci a zkuSenosti. Model je zaloZen na ptijmech z ¢lenskych piispév-

ki, nebo také z piijmu z reklamy.
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2.1.6 Trzisté tireti strany (third party marketplaces, TPM)

Provozovatel trzist¢ da katalogy n¢kolika dodavateld on-line a nabidne vyhledavaci sluzbu
Vv katalozich, objednavky a moznost placeni v bezpe¢ném prostiedi. TPM muze také ptidat
svou znacku, podporu pro one-t0-one marketing, logistické zazemi, dokonce 1 dalsi funkce
jako fizeni rizika, dan€, pojisSténi a dalsi. Trzisté usnadnuje cestu dodavatelim a kupujicim

byt on-line.

2.1.7 Kooperativni prostiedi (collaboration platforms)

Predstavuje $ir$i pojem e-commerce ve smyslu ,,obchodovat elektronicky*. Pfikladem mu-
Ze byt spole¢ny design €i vyroba, spole¢né virtualni konzultace, spolecny exportni marke-
ting a dal$i. Je zapottebi technologie podporujici spolupraci, jako napi. spolecné databaze,
projektové fizeni a dalsi. Model je zalozen na ¢lenskych piispévcich. (Blazkova, 2005, s.

104-105; Suchanek, 2008, s. 37-39)

2.2 Struktura prodejnich serveri

Nize zobrazeny model ukazuje typicky internetovy prodejni server pro B2C.

Hlava Katalog Pritvod
avni . rivodce
—3r dukt >
stranka Pro Li i e objednavkou
sluzeb
. Nakupni
X le— Pokladna
Utet — kogik

Obr. 1: Struktura prodejnich serverii (Bouckovad,

2003, s. 382, vlastni zpracovani)
1) Hlavni stranka: Je to stranka, se kterou se zdkaznik setkava jako prvni, informuje ho o
typu obchodu a zbozi. Z této stranky se pak dostava dal ke vSem dal§im informacim, jako

je napt. katalog, kontakt na firmu, obchodni podminky a dalsi.

2) Katalog produkti a sluzeb: V katalogu je vyobrazeno zbozi, které firma nabizi, a je do-

plnéno o fotografie, podrobné informace a cenu.
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3) Pritvodce objednavkou: V tomto kroku mtize zakaznik specifikovat jim zvolené zbozi,
napt. barvu, velikost, mnozstvi. Ne vzdy je tento krok zapotiebi, nékdy neni potieba zbozi

specifikovat.

4) Nakupni kosik: V kosiku zdkaznik ptehledné vidi, co vSe uz ma nakoupeno, v jakém
mnozstvi, cena jednotlivych druhti zbozi, celkova cena. Z tohoto kose mtize libovolné zbo-
7i odebirat, ¢i do n¢j ptidavat.

5) Pokladna: V pokladné zakaznik uptesnuje dodaci podminky a zpisoby platby. Zbozi si
muze nechat dovézt domd, nebo si jej vyzvedne sam. Druhtl plateb je dnes jiZ mnoho, za-
kaznik si muze vybrat platbu hotovée pfi prevzeti, termindlem pii ptevzeti, slozenkou, pla-

tebni kartou on-line, bankovnim pievodem a jiné.

6) Klientsky ucet: V piipadé ndkupu v daném e-shopu si obchod archivuje vSechny udaje
zakazniku, které pak analyzuje, a muze je vyuzit pro zkvalitnéni sluzeb zadkaznikim, pfi-
zpiisobit jim nabidku nebo pfipravit specidlni nabidku stalym zakaznikiim. (Bouckova,

2003, s. 382-385)
Rozhodne-li se podnik vyuzivat internetovy obchod, miize si vybrat ze tfi moznych feSeni:
1) Koupit hotové feseni:

Vyhodou jsou piedevsim usetiené penize a Cas, které toto feSeni ptinasi. Firma obdrzi sadu
urcitych e-commerce funkci, a jestlize pozaduje néjaké funkce navic, je zapotiebi si za né
pfiplatit.

2) Pronajmout si prefabrikovany obchod:

Pronajem prefabrikovaného obchodu je z téch levngjsich feseni, kde ale neni velky prostor
pro vyrazné zmény V software, je pouze mozné si zménit vzhled a néjaké dalsi parametry.
Obchod si neinstaluje software, vSe je spravovano pies webové rozhrani. Toto feSeni muze,

ale také nemusi v mnohém vyhovovat internetovym obchodiim.
3) Vybudovat e-shop od zacatku:

Vybudovat si e-shop od uplného zac¢atku vyzaduje spoustu ¢asu a také finan¢nich prostied-
kt. Vyhodou vsak je, ze si muze vytvotit obchod podle svych pfedstav, se vS§emi funkcemi

a vlastnostmi. (Blazkova, 2005, s. 106)
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3 VYHODY ANEVYHODY OBCHODOVANI NA INTERNETU

3.1 Vyhody pro zakazniky

Jako jedna z nejvyznamnéjsich vyhod se da zminit Gspora Casu, pise Blazkova (2005, s.
101-102). Na internetovych strankach se vétsSinou daji najit veskeré potiebné informace o
daném vyrobku, zakaznik si muze prohlédnout fotky, srovnat si cenu s konkuren¢nimi vy-
robky. Nakup pfes internet je globalni, je moznost nakupovat zboZi nejen z celé Ceské re-
publiky, ale z celého svéta. Dalsi vyhodou je Sirokd nabidka moznosti platby a také jeji
zabezpeceni. Nekteré z e-shopt nabizeji chat, kde mohou pozadat o radu ¢i smétovat své
dotazy na kompetentni osobu. Internetové obchody funguji 24 hodin denné, zékaznici

nejsou omezovani oteviraci dobou.

Vyzkum spolec¢nosti Gemius z roku 2009 ukazal, ze zakaznici maji v oblibé internetové
obchody z divodu tspory penéz (34%), tspory ¢asu (24%), nakupu produktd nejlepsi kva-
lity (17%) nebo piijemné straveného Casu (14%). (Vyzkum E-commerce 2009, © 2009-
2012)

Jiny vyzkum, spolecnosti Feedlt z roku 2013, informuje o stale zvySujici se oblibenosti
nakupnich radct a srovnavaci cen. Zatimco v roce 2009 si zvolila sluzby nadkupnich radcii
jen necela pétina zakaznikt, v roce 2011 si s jejich pomoci vybiralo vhodny e-shop pro
svij nakup 44% a v roce 2012 to bylo dokonce 52% uzivatelt internetu. Témét trojnasob-
ny narast obliby ndkupnich radct a srovnavacl cen je dén citlivosti zakaznikl jak na cenu
zbozi, tak 1 na kvalitu obchodu. Zakaznici na cenovych srovnavacich mohou velice rychle
a jednoduse porovnat nabidky tisice obchodi a uSettit zna¢nou ¢ast ceny zbozi. V ptipadé
nakupniho radce mohou k tomu navic nakoupit v ovéfeném a spolehlivém obchodé. (Pri-

zkum, © 2013)

3.2 Vyhody pro prodejce

Blazkova (2005, s. 102) uvadi, ze jako nejvétsi vyhoda je zde uspora penéz, Casu a prosto-
ru. Internetovi prodejci usetii predev§im v oblasti pronajmu ¢i koupé kamenné prodejny,
nemusi platit spotfebu vody, energii, a také se jim snizuji naklady na zaméstnance. Levnéji
piijde také naptiklad on-line katalog, ktery neni zapotiebi tisknout a rozesilat postou. Nizsi
naklady pak umozni internetovym prodejciim nabidnout nizsi ceny, nez které se objevuji
v kamennych prodejnach. Jako dalsi vyhoda se da vyzdvihnout casova efektivita.

V piipad¢ on-line katalogii maji prodejci moznost svou nabidku ménit, upravovat ceny,
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ptipadné chyby. V tisténém katalogu se zadné zmény jiz délat nedaji. Efektivni je také ko-
munikace se zakazniky, ktefi téméi okamzité obdrzi odpovédi na své dotazy. Reklama mu-
ze byt zacilena na konkrétni zakazniky, neni zapotiebi obtézovat zdkazniky zbyte¢nou re-
Klamou na zbozi, o které vlastné viibec nemaji zajem, a na druhou stranu je miize zaujmout
nabidka na miru, kterou jim prodejna ptipravi. Pro firmy fungujici pfes internet neexistuji
zadné vikendy, svatky, jsou otevieny ,,nonstop‘ a zakaznici nemaji zddna omezena, kdy by
si mohli své zbozi objednat. Firmam také odpadé prace souvisejici s vyplnénim objednav-
ky. Velkou vyhodou je, Ze data jsou jiz v elektronické podobé a mohou s nimi dale snadno

pracovat.

3.3 Nevyhody pro zakazniky

Blazkova (2005, s. 102) uvadi, ze zédkaznici maji vétSinou problém vétit platbam uskutec-
novanym on-line, ale zbyte¢né, jelikoz platby jsou zabezpeceny. V piipadé, ze zakaznik
nechce provést platbu on-line, existuji dalsi zpisoby platby. Je mozné platit pii predani
zbozi, postovni poukazkou nebo na platebnim terminalu pii pievzeti. Zakaznici maji cel-
kove zatim malo zkuSenosti s nakupy pies internet, proto se obavaji naptiklad kvality zbo-
zi, které jim prodejna zasle. Je zde samoziejm¢ moznost reklamace v ptipadé, ze se zbozi
cestou, nebo kdykoliv v pribéhu dopravy poskodi. Nekteré zakazniky mtize od nakupu
odradit to, Ze si vyhlédnuty vyrobek nemohou ,,0sahat“a nevidi ho na vlastni o¢i. Jako po-
mocny nastroj pro tento problém mohou byt diskusni fora, kam pfispivaji piedchozi zakaz-

nici, a¢ spokojeni ¢i nespokojenti, a sdileji zde své nazory a zkusenosti.

Podle vyzkumt spolecnosti Gemius z roku 2009 by k nakupu na internetu nejvice motivo-
valy niz8i ceny (39%), SirSi sortiment (15%), specialni nabidky a slevy (12%), dalsi pak
lepsi prezentace sortimentu, rychlejsi doruceni zbozi, lepsi finan¢ni situace, nizké naklady
doruceni, vyssi kvalita produktt, vys$si bezpeénost plateb a doru¢eni produktu. (Vyzkum E-

commerce 2009, © 2009-2012)

3.4 Nevyhody pro prodejce

Jako nejvétsi nevyhoda se podle Blazkové (2005, s. 102-103) uvadi konkurence. Interneto-
vym obchodiim v Ceské republice totiz konkuruji obchody po celém svéts. Naopak to
ovsem nefunguje. Je zapotiebi investovat vice finan¢nich prostfedkl, nez v kamennych
prodejnach, kterych si kolemjdouci lehce vSimnou. Internetového obchodu, pokud ho sdm

zakaznik aktivné nevyhledava, si jen tak nevSimne. Velky problém se tyké prav, poplatka a
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dani. Tim, ze obchody ptisobi globalné, je tézké urcit, podle kterého prava se obchod fidi.
Stejné je to s placenim dan¢ a poplatkii. Internetovi prodejci se musi peclivé starat o své
zakazniky ve vSech oblastech. Udrzovat si stalé zakazniky a ziskavat nové. V piipad€ na-
kupovani na internetovém obchodu mohou byt nakupujici velmi nestali a béhem kratké
chvile si najit produkt u konkurence. Musi se jim nabidnout dostacujici mnozstvi zptisobi

dopravy a platby, aby byli spokojeni.

Bouckova (2003, s. 375) uvadi, ze ,,marketing je dulezity nejen v klasickém obchodé¢, ale

také v elektronické komerci. Provozovatelé elektronickych obchodii musi:

- Vybrat zbozi vhodné pro prodej elektronickou formou; ne kazdé zbozi se da dobie proda-

vat prostfednictvim internetu, nékteré typy produktii a sluzeb nelze touto cestou nabidnout.

- Stanovit vhodnou cenu; elektronickd komerce pfitdhla mnoho zékazniki z fad uzivatelt
diky nizké cen¢ oproti klasickym kamennym obchodim. Internet je vSak trhem s vysokou

cenovou elasticitou poptavky, nastaveni spravné ceny je proto velmi dulezité.

- Zvolit dobré logické feseni, které zabezpeci, ze objednané (a jiz zaplacené) zbozi bude
dodano vcas, na spravné misto a v pozadované kvalitg.

- Vytvofit vhodnou komunikac¢ni strategii, ktera ptfitdhne nové zdkazniky a napomize je
udrzet (formou kuponti, promoénich slev atd.); naklady zmény dodavatele (tzv. switching

costs) jsou na internetu podstatné mensi nez u klasickych trhii.*
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4 NAKUPNI CHOVANI ZAKAZNIKU NA INTERNETU

Nakupni chovani na internetu podle Blazkové (2005, s. 107) se zcela 1isi od nakupniho
chovani v kamennych prodejnach, a to pfedevsim proto, ze zakaznici e-shopu jsou ochuze-
ni 0 moznost si na vyrobek sahnout, ptivonét Si K nému, poslechnout si ho. Graficka pod-
pora na webovych strankdch musi byt proto tak kvalitni, Ze tento nedostatek zdkaznikiim
vynahradi. Na internetu také neplati, ze by zakaznici nakupovali stale ve stejném obchod¢.
Je snazsi ,,prebéhnout” béhem sekundy do jiného obchodu, porozhlédnout se, a jit zase
jinam. Toto pii béZném nakupovani mozné neni, je to tinavné a zdlouhavé, a proto vétSinou
zakaznik nakoupi v prvnim obchodé. Na internetu je potieba zaujmout na prvni pohled,

znacka musi byt snadno rozpoznatelna a zapamatovatelna.

Obecné plati, ze rozhodnuti, zda zdkaznik koupi produkt nebo sluzbu on-line, je ovlivnéno
vnéjSim a demografickym prostiedim, osobnim charakterem, vlastnostmi obchodu, nézo-
rem o on-line nakupovani a dal§imi, tvrdi Fjermestad (2006, s. 164-165). Lid¢, ktefi maji
pevny Zivotni styl, a ti, ktefi maji n&jaké zkuSenosti s internetem a on-line nakupovanim,
jsou mnohem otevienéjsi k nakupu pies internet. Dalsi skupina lidi, ktera dokonéi svij
nakup pfes internet je ta, co s oblibou vyuziva novych technologii, a véfi, Ze internet zvy-
Suje produktivitu. Internet jako ndkupni kanal v oblastech bezpecnosti, rizika, davéry, po-
hodli, ovladani, funkei webovych stranek a zakaznického servisu, se potvrdil jako ukazatel
uspéchu nakupniho chovani, stejné jako zaméru nakupovat on-line. Zakaznici, i kdyz uz
jsou piesvédéeni, Ze nakoupi, rozhoduji se jesté o dalSich skute¢nostech. Musi se rozhod-
nout, ve které¢ konkrétni prodejné¢ nakoupit, kolik penéz utratit nebo tieba jak Casto tam

nakupovat.

4.1 Druhy zakazniki

Hossein (2004, s. 273) uvadi, Ze stejné jako v kamennych prodejnach, tak i na internetu je
mozné se setkat se dvéma druhy zékaznikd, a to nahodni zakaznici, a ti, ktefi jdou cilené
nakupovat. Na internetu nakupuji Castéji zakaznici cilené, nez ndhodné a pro pobaveni.
K experimentalnim nadkupiim dochazi castéji u zakaznikl, kteti vyhledavaji zboZi typu
hobby, zabavné zbozi, sbératelské kolekce, nebo jen tak ,,surfuji” po internetu. Tento druh
nakupu je pro podniky pfijemnym benefitem, pfinasejici pozitivni naladu, lepsi obchodni

uspokojeni a vétsi pravdépodobnost uskuteénéni nakupu.
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Cilen¢ orientovani zakaznici nakupuji efektivné, timyslIné, a jsou jiz pfedem rozhodnuti o
nakupu. Tito zdkaznici tedy vice kupuji, nez nakupuji, a chtéji to udé€lat rychle a bez zby-
te¢ného rozptyleni. Tti ¢tvrtiny z nakupujicich na internetu jsou cileni zakaznici, ktefi pro-
vadi uzce definované hledani konkrétniho vyrobku, nez Ze jen tak ,,surfuji* po internetu.
Na internetu strdvi mnohem méné ¢asu, nez experimentalni nakupujici, v priméru ptipada
méné nez 10 minut na jeden ndkup. Ackoliv zdkaznikl orientovanych na cil je vétSina,
néktefi z nich se angazuji v ndkupech pro zdbavu. Ti si pak uzivaji internetové aukce,
smlouvani, prodeje tykajici se riznych koni¢kt a maji mnohem vétsi radost ze samotného

procesu nakupovani, nez nabyti zbozi.

4.2 Co ofekavaji zakaznici od e-shopu

Aby byl e-shop uspésny a zakaznik spokojeny, je zapotiebi predev§im divéry mezi zucast-
nénymi stranami, a to nakupujicim, a prodavajicim, jelikoz ob¢ tyto strany riskuji. Proda-
vajici méa obrovsky vliv na nakupni chovéani zakaznika, a to i kdyZ se nesetkavaji tvari
Vv tvar. Kupujici sice mlze vidét obrazky zboZzi na strankach obchodu, ale nevidi produkt
»ha zivo*“. Kupujici je tedy nucen véfit slibované kvalité zboZi a dodacim podminkam.
Chce-li se zakaznik s t€émito problémy vyporadat, musi prodavajicimu projevit vysoky stu-
pen duvéry. Bhusury (2005, s. 25) uvadi, ze nezbytné urovné¢ duvéry mezi kupujicim a

prodavajicim v e-shopu mize byt stanoveno témito faktory:

- Mirou pocatecniho tspéchu a spokojenosti, které¢ dosdhli kupujici s proddvajicim a nao-

pak.

- Dobie definované role a postupy pro vSechny zii¢astnéné strany.

- Realistické vysledky oproti o¢ekavani od e-commerce.

- Bezpecnostni mechanismy pro ochranu informaci a platebnich systémii.
Na druhé strané, davéra miize byt oslabena z divodu:

- Nejistoty ohledn¢é e-commerce technologii.

- Nedostatku poc¢ate¢niho kontaktu tvaii v tvar.

- Nedostatku nadseni mezi kupujicim a prodavajicim.
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Oneupweb nedavno zvetejnil vysledky prizkumu, ktery obsahuje 10 ocekavani spotiebite-

14, ktera ovliviuji nakupni chovani.
1) Jasné uvedené informace o cen¢ a dopravé

UzZ né€kolik studii zjistilo, ze Sok z finalni ceny, kterd rapidné vzrostla v poslednim kroku
nakupu diky danim a dopravného, je nejéastéjsi divod, vuli kterému zakaznici obchod ne-

dokon¢i.
2) Stranka vypada vérohodné

Pokud nenese stranka nazev, ktery zakazniky ujiStuje o bezpecnosti, je dobré si ziskat di-
véryhodnost tfeba tim, ze ma Cisty a profesionélni design, zdkaznici mnohdy daji na prvni
dojem. Pomuze taky hodnoceni obchodu, nebo posStovni adresa na kontaktni strance. Véro-

hodné¢ také ptisobi platné bezpecnostni certifikaty.
3) Produkt je zobrazen na domovské strance

Neni dokazano, zda zakaznici cht&ji vidét jednotlivé produkty rozttidéné na domovské
strance, napft. jako bestsellery, nove ptichozi, zajimavé polozky, aj, nebo jednoduse zobra-
zené produkty jednotlivé, v banneru, rotacni flash prezentaci, nebo v jiné tviiréi podobé.
V zajmu obchodnika je ziskani zdkaznika, ktery se dostane hloubéji do jeho stranek, a za-
¢ne u néj nakupovat. Proto dava smysl zakaznikiim nabidnout néjakou pfedstavu o tom, co
v tom daném internetovém obchodé mitiZe najit, a to bez zbyte¢ného proklikdvani a vyhle-
déavani.

4) Stranka je vizualn¢ atraktivni

Je to podobné jako s divéryhodnosti stranky. Spotiebitelé zhodnoti vzhled a prvni dojem
Z internetové stranky e-shopu. Existuje n¢kolik nizkondkladovych nastroji, které pomtzou

posoudit, zda jsou stranky estetické. Naptiklad pomoci zpétné vazby zédkaznikd.
5) Celkova cena (doprava, dan¢)

Tim, Ze podnik zobrazi vysi dan¢ a ceny dopravy pred objedndnim, pravdépodobné snizi
pocet zakaznikd, kteti by opustili stranku pfed dokoncenim objednavky. OvSem neda se
ocekavat, ze se dramaticky zvysi pocCet navstévnikl, ktefi opravdu nakoupi. Spis se zvysi
pocet zédkazniki, ktefi opusti stranku pied dokoncenim objednavky, pokud budou dodatec-
né naklady opravdu vysoké. Zakaznici ocenuji to, Zze jim obchod odhali skute¢nou vysi

dani a ceny za dopravu.
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6) Funkce vyhledavani

Cim v&t§i je katalog zbozi obchodu, tim dileZitéjsi je mit na strankach e-shopu pole vyhle-
davani. A nejednd se pouze o pfitomnost tohoto pole, je to hlavné funkcionalita, kterou
zakaznici ocekavaji. Je zapotiebi filtrace, kterd vyhleda pozadované zbozi, v nabidce riz-
nych barev, velikosti, ceny, kategorii, nebo hodnoceni. Obchody by se mély snazit, aby po

filtraci nedochazelo k nenalezeni vhodného zbozi.
7) Ochrana osobnich udaju

Pro bézné zakazniky neznalé oboru prava neni jednoduché porozumét pravnickému jazy-
ku, ve kterém jsou na strankach obchodu zvefejnény zasady ochrany osob a majetku. Je
proto dulezité nejen mit je napsdny na strankach e-shopu, ale také udélat je srozumitelné

pro zakazniky tak, aby se necitili byt nevédomi nebo ohrozeni.
8) Hodnoceni zakazniku, fora

Existuje mnozstvi studii, které zobrazuji popularitu mozZnosti hodnoceni a recenzi firem a
jejich vyrobki. Recenze snizuje tvorbu rizika uskute¢néni Spatného nakupu a ukazuje da-
véryhodnost prodejce i tehdy, jsou-li o ném negativni recenze. Obsah recenze mize pomo-
ci pfi vyhledavani, rozSifuje totiz Skalu klicovych frazi, podle kterych dochdzi

k vyhledavani produktu.
9) On-line zakaznicky servis (on-line chat)

Nejen ze on-line servis pomiize zakaznikim najit internetovy obchod, produkty, nebo po-
skytne okamzit¢ odpovédi na jejich otazky. Studie ukéazala, ze 76% zakaznikl by si chtélo
povidat o problémech, které se jim naskytly v priibéhu on-line objednavky. Chat miize byt
reaktivni, kdy zdkaznik zah4ji rozhovor, nebo proaktivni, kdy systém spusti pozvanky

k chatu na zakladé chovani uzivatele.
10) Odkazy na socialni sité

Vice nez jeden zakaznik z 5 oCekava sdileni e-shopu se socialni siti. Neni v§ak na misté si
myslet, Ze absence vazby na socialni sit’ by n¢koho mohla odradit od ndkupu. Dnesni za-
kaznici tyto odkazy oCekavaji, protoze se s nimi setkavaji témét vSude, neznamena to ale,
7e obchody s vazbou na socialni sit’ jsou oblibené;jsi, nebo maji vétsi objem prodeje. I pres
to je dobré vazbu na socialni sité mit, zvySuje se pravdépodobnost rozsifeni povédomi o

obchodu. (Top 10 Things Customers Expect from Your Online Store, © 2013)
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4.3 Budoucnost e-shopt

Nakupovani na internetu zaziva obrovsky ,,boom*. Prodejci vSech druhti rozsituji nabidku
produktii, nabizeji moznost vyzvednout on-line objednané zbozi osobné na prodejné, do-
pravu zdarma, experimentuji se socialnimi médii. Pro kamenné obchody je to stale t&zsi
hrat s on-line shopy ¢istou hru, v8ichni objevuji, jaka bude budoucnost nakupovani. Aby se
mali tradi¢ni obchodnici mohli vyrovnat velkym fetézclim, jsou nuceni poskytovat riazné
vyhody zékaznikim, jako tfeba bezplatnou dopravu, liberalni politiku navraceni zbozi,

pestrou nabidku produkti nebo moznost recenzi.

Jak bylo jiz zminéno vySe, obchody zavadéji moznost vyzvednuti zbozi objednaného onli-
ne na prodejné. Nékteii jdou jesté o krok dal, pfinesou nakup az do auta. Na Florid¢ je
moznost Si objednat potraviny on-line, a vyzvednout si je na drive-through. Mensi prodej-
ci, ktefi nemaji rozsahlou sit’ prodejen, si oteviraji sklady slouzici k vyzvednuti zbozi ob-
jednaného online. Mobilni telefony jsou vybaveny aplikacemi pro srovnani cen a posilani
slevovych kupéntll. Na strankdch maloobchodii je moznost nahrat a shlédnout videa, které
nahrali sami zakaznici, vyuZzivajici zboZi v tomto obchodé¢ nakoupené. Podle odborniki ma

tato oblast velkou budoucnost, a je mezi zakazniky velmi oblibena.

Dalsi oblasti, kde lze internetové obchody rozvijet, jsou socidlni sité, jako naptiklad Face-
book a Twitter. Spotfebitelé mohou sledovat oblibené prodejce, ziskavat slevy na jejich
strankach na socidlnich sitich, tipy na nové zbozi. Napiiklad obchod JCPenney pouziva
Facebook ke skute¢nému prodeji zbozi, a obchod Victoria Secret ziskala dvanact miliont
»lajki™ za mésic bfezen tohoto roku, coz ukdzalo, Ze je to nejoblibengjsi obchod. Dalsi
trend jsou denni nabidky a bleskové prodeje, kde nékteré obchody reprodukuji v zufivém
tempu. A na zakladné toho, jak rychle jsou n€které polozky vyprodany, mnohdy jen kratce

po tom, co byl vyslan informativni mail, stdva se tento zplisob velmi popularni.

Maloobchodni prodejci se snazi zakladat své vlastni socidlni sité pro komunikaci se svymi
zakazniky, zde je ovSem obrovska konkurence, zatim nic se nevyrovna velikosti soucas-
nych nejoblibenéjsich socialnich siti. Nékterym prodejcim sami jejich zakaznici zakladaji
stranky pro stejné¢ smyslejici uzivatele. Zacina se rozSifovat prodej za hranice vlastniho
statu, u vétsiny prodejcti 10-20% z celkovych trzeb pochazi z cizich zemi. Je to ovSem

mnohem t&€z8i se prosadit v zahrani¢i. (The Future of Online Shopping, © 2013)
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE E-SHOPU

V knize autorek Piikrylové a Jahodové (2010, s. 22) se piSe, Ze: ,,Zdrojem marketingové
komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob (Casto ve spolupraci s agenturami pro-
fesné se zabyvajicimi komunikaci), kterd vysila informace pfijemci. Zdroj je inicidtorem
komunikacnich vztahl. Od n¢j sméfuje komunikace prostiednictvim komunikaénich kana-
14, prostiedkii a forem k objektu komunikace. Aby takova komunikace byla u¢inna, musi
byt zdroj ptijatelny a atraktivni. Pfijatelnost zdroje je utvaiena jeho divéryhodnosti a od-
bornou zpiisobilosti (napft. pti reklamé nebo osobnim prodeji.) Za divéryhodny je povazo-
van takovy zdroj, ktery spotiebitel vnima jako objektivni a pravdivy. Atraktivnost zdroje
vytvaii predpoklad pozornosti (herci, znamé sportovni osobnosti.) U¢innost sdéleni je tim

vvvvvvvvv

vvvvvv

Net reach, cesky Cisty zdsah, predstavuje procento osob, které jsou aspoil jednou vystavené
pusobeni reklamni kampané¢. Napfiklad jestli ma kampan uvedeny tidaj Reach 1 + 91,6%,
znamena to, ze 91,6% cilové skupiny vidélo reklamu jednou nebo vicekrat. Afinita je srov-
navaci ukazatel efektivnosti nakupu médii. Afinita média udava pomér procenta cilové
skupiny, ktera sleduje dané médium k procentu celkové populace sledujici dané médium.
Naptiklad jestlize tydenik Kvéty ¢te 27% cilové skupiny ,,Zzeny v domécnosti 40-50 let* a
9% z celkové populace, pak afinita je pomér téchto Cisel s vysledkem 3. Vysledky vyssi
nez jedna znamenaji, ze médium je sledovano vice cilovou skupinou, nez celou populaci.

(Medialni planovani, © 2001-2013)

5.1 Reklama

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 49) je reklama ,.komunikaéni disciplina, jejimz prostied-
nictvim lze efektivné pfeddvat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim. Doka-
ze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni u¢inné pfipominat.
Reklama ptedstavuje vlajkovou lod’ marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé
jeji vaha v komunika¢nim mixu snizuje.*

VétSinou neni hlavnim cilem reklamy piesvédcit zakazniky k ndkupu, ale spis je informo-
vat o tom, ze podnik nabizi urcity produkt nebo sluzbu, ktera by mohla uspokojit jeho po-
tteba. Reklama je tedy zptisob komunikace mezi dodavatelem a spotiebitelem prostrednic-

tvim né&jakého média s komerénim cilem.
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,»Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji
k ni, tedy budovani znac¢ek (brand building). Z tohoto hlediska je reklama jen velmi obtiz-

n¢ zastupitelna.” (Karlicek a Kral, 2011, s. 49)

Vyhodou reklamy je, Ze dokaZe oslovit Siroké spektrum segmenti potenciondlnich zékaz-
nik® pfi pomérné nizké hladin€ nakladi. Timto zpltisobem se da velmi dobie posilit image
znacky, ¢astym opakovanim dochazi ke zvySeni oblibenosti znacky. Ovsem s poklesem

cetnosti reklamy dochazi také ke snizeni atraktivity znacky.

Reklama dale slouzi jako prostiedek k budovani trhu, kdy se zdkaznici pomoci reklamy
vzdélavaji a informuji o novych produktech, vidi zpiisoby jejich uziti a jsou jako cilova
skupina piesvédCovani k ndkupu. Velkou nevyhodou reklamy je jeji vSude piitomnost,
mnoho lidi je reklamou zahlcovano denné a jsou podrazdéni. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49-

50; Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16-17)

Aby se dosahlo nejefektivnéjsiho zacileni, je nutné pii ptipravé kampané vytvofit vhodny
medidlni mix, ktery bude zahrnovat odpovidajici média. Ta musi byt zvolena tak, aby
a aby umisténi média odpovidalo cilové skuping. Pii volbé komunikaéni cesty je mozné se
rozhodovat ve dvou krocich. V prvnim kroku se stanovi typy médii v medidlnim mixu tak,
aby odpovidaly cilim kampané. A ve druhém kroku se pak stanovi kombinace téchto zvo-
lenych médii a ur¢i se presné umisténi. (Ftorek, 2012, s. 178-179; Vysekalova a Mikes,
2010, s. 16-22)

5.1.1 Tiskova média

Do této skupiny patii noviny a cCasopisy, dale také naptiklad katalogy, rocenky, firemni
asopisy, zpravodaje, a dalsi. V Ceské republice je tento zdroj pomémé hojné vyuzivan.
Noviny nebo Casopisy si denné piectou miliony lidi. Jako velka vyhoda reklamy v novi-
nach se da tedy zminit pomérné vysoka rychlost, se kterou se reklama dostane ke ¢tena-
fim, rozsah publika, dale pak divéryhodnost reklamy, a také Zze reklama se da flexibilng
prizpusobit riznym oblastem regionu, kde tisk vychazi. Negativni strankou je kratka zivot-
nost tisku, velké mnoZstvi konkurence inzerujici ve stejném vydani, kvalita novin zhorSuji-
ci vyobrazeni reklamy a také Spatné ovlivnitelné zacileni na cilovou skupinu. (Karlicek a

Kral, 2011, s. 57-59; Vysekalova a Mikes, 2011, s. 38-40)
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Casopisy je mozné rozdélit do dvou skupin podle frekvence vydavani a podle zaméfeni.
Podle frekvence na tydenniky, ¢trnactideniky, mésicniky, a ty co vychazi ¢tvrtletné. Podle
zaméfeni na spotiebitelské, zabavné a odborné. Diky tomuto specifickému rozdéleni ¢tené-
i je mozné zacilit reklamu pfesné na cilovou skupinu. K ¢asopisiim se ¢tenafi mohou stale
vracet, a urcuji si sami rychlost zpracovani reklamniho sdéleni, diky vyssi kvalité produkce
je zde velka pravdépodobnost pochopeni a zapamatovani. V ¢asopisech je oproti novinam
veétsi prostor pro podrobngjsi informace, a 1 pfipadné vzorky a kupony, které je mozné do
Casopist vlozit. Na druhou stranu byvaji ¢asopisy plné reklamy, proto zde hrozi ptehlédnu-
ti, a jsou vydavany celoplo$né, proto neni mozné vyuzit casopisy pro jednotlivé regiony.

(Bajcan, 2003, s. 25; Vysekalova a Mikes, 2011, s. 38-40)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 76) uvadi specialni druh ¢asopist, coz jsou suplementy,
které byvaji vloZzené v dennim tisku, a obsahuji televizni program. Takovéto casopisy jsou

pak kombinaci novin a ¢asopisu, a da se tak tézit z vyhod obou medii.

5.1.2 Televize

Karli¢ek s Kralem (2011, s. 52) uvadi, ze reklama v televizi je nejviditelngjsi médium, tvr-
di, Ze televizi sleduje prostfednictvim televizi nebo internetu denné az 88% populace a
hybu k pfedvadéni produkti, reklama v televizi proto mize byt velmi poutava, emotivni a

originalni. Divaci pak maji lepsi piedstavu o produktu nez tfeba po reklamé v radiu.

Divaci si reklamu berou osobné, neptisobi tak anonymné, i piesto, ze ma masovy dosah. Je
mozné totiz reklamu vysilat pouze v urcitych Casech, a tim efektivné oslovit cilovou skupi-
nu. VSechny tyto vyhody ale néco stoji, reklama v televizi patii mezi ty drazsi zplsoby, a
to jesté¢ neni zarucené, Ze divak b&hem reklamy nepfepne na jiny program. Reklamnich
blokti co do poctu tak do délky stale pribyva, coz divaky rapidné odrazuje od sledovani, i
kdyz reklama v televizi neni dlouhd, méla by trvat maximalné do ticeti sekund. (Bajcan,

2003, s. 26; Ftorek, 2012, s. 177; Vysekalova a Mikes, 2010, s. 40-41)

5.1.3 Rozhlas

Reklamni spoty se umist'uji do vysilani rozhlasovych stanic, které lidi poslouchaji pomoci
radiopfijimact nebo internetu. Radiové stanice jsou poslouchany v priabéhu témét celého
dne, nejvice pak béhem 9:00 az 13:00, poslechovost pak vyrazné klesa okolo 19:00, kdy

lidé zapinaji televizi. Reklama v radiu miize dobfe tézit z rozd€lni rozhlasového trhu, pro-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

toze posluchaci voli své oblibené stanice jak podle regionu, tak podle Zivotniho stylu a
demografickych faktort, které uzce souvisi s preferenci hudebniho stylu. Reklama v radiu
je velmi flexibilni, jakékoliv zmény jsou rychle proveditelné, a levné. Velkou nevyhodou
je zde fakt, ze radio vétSinou posluchaci berou jako médium v pozadi, kterému nevénuji
dostateCnou pozornost. Reklamy jsou pak velmi vyrazné, kolikrat az ptesptili§ hlucné a
uivané, coz vede ke ztlumeni nebo pfepnuti stanice. Radio je proto brano pouze jako do-
plikové médium, kde probiha reklama soucasné s dalsimi médii, a slouzi tedy predevSim
K posileni image znacky. (Baj¢an, 2003, s. 25-26; Ftorek, 2012, s. 176; Karlicek a Kral,
2011, s. 55-57)

5.1.4 Venkovni reklama

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 76) uvadi, Ze venkovni reklama zahrnuje rtizné formy bill-
boardli, megaboardu, plakatd, tabuli, reklamu na dopravnich prostiedcich, svételné panely,
hodiny a teploméry ve meéstech, vitriny, vzdusné balony, a mnoho dalSich. Vyhodou je
dlouhodobé¢ trvani, a nemoznost toto médium jakkoliv vypnout, ztlumit, nebo pieskocit. Je
tedy dobré si zjistit, jakd skupina lidi se v okoli daného média pohybuje, aby se docililo
pokud mozno nejefektivngjsiho vyuziti. Casté je pouziti u velkych ndkupnich center, kde
podporuji zdkazniky k ndkupu. Nevyhodou je dlouhodobé pldnovani, ptiprava a realizace

designu a umisténi reklamy.

5.2 Podpora prodeje

Tato forma se diive velmi podcenovala, fikaji Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 89-91), dnes
ma ale v mnoha vyspélych zemich $§irsi zastoupeni nez reklama. Podpora prodeje na rozdil
od reklamy ptedstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koup€. Druhl této marketingové
komunikace je mnoho, ze spotfebni podpory prodeje se da zminit naptiklad podpora na
misté prodeje, jako je POS (point of sale) nebo POP (point of purchase), Casto oznacovano
jako instore marketing. Efektivni také byvaji darkové a upominkové predméty, na kterych
je vzdy vyobrazena znacka produktu, a pfispiva tak k lepSimu zapamatovani. Podobné je to
se vzorky, které zadkaznici obdrzi zdarma ve zmensené formé, nez je originalni vyrobek.
Dalsi forma jsou kupony, nabizejici bud’ slevu, nebo néjakou polozku zdarma, nachéazeji se

vétSinou v tisku.
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5.3 Primy marketing

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 94-96) popisuji direct marketing jako pifimou komunikaci
s konkrétnimi zakazniky, jedna se tedy o adresnou komunikaci. V ramci pfimého marke-
tingu se vyuziva kontakt se zakazniky pomoci direct mailu, telemarketingu, reklamy
stroj marketingové komunikace. Pfind$i mnoho vyhod jak pro zakazniky tak i pro prodava-
jici, mozno zminit tfeba presné zacileni, utajeni pted konkurenci, Siroky vybér zbozi, a
dalsi. Nevyhodou je vSak nemoznost oslovit masovy trh, a dale pak vysoka cena spjata se

ziskavanim databazi a realizaci zasilek.

5.4 Public relations

Jinak feceno vztahy s verejnosti, jsou nedilnou slozkou marketingové komunikace, ktera se
zamétuje na Siroké okoli firmy, jako naptiklad na komunikaci se zaméstnanci, na firemni
komunikaci, lobbovani, zivotni prostfedi, mezinarodni vztahy, B2B komunikace, v neko-
mercni sféfe, ve finan¢nich vztazich, a mnoho dalSich oblasti. Jedna se o ovlivnéni vefej-
ného minéni pomoci hromadnych sdélovacich prostredkt, sméfujici k vytvareni pozitivni-
ho postoje, nebo preméné negativnich postoji a nazorl na pozitivni. (Ftorek, 2012, s. 19-

33; Svoboda, 2006, s. 14; Vércak a kol., 2004, s. 9-18)

5.5 Sponzoring

Schwalbe (1994, s. 72) popisuje sponzoring jako druh marketingové komunikace, ktery
usiluje predevsim o pfenos image prostiednictvim podpory neziskovych organizaci nebo
osob, sportovnich aktivit a dalSich. Nejen sponzoring velkych firem, ale 1 t¢ch malych mi-
ze mit velmi dobry dopad. Neni vSak jednoduché méfit ispech dosazeny sponzoringem, je
dilezité si stanovit cile, kterych chce podnik sponzoringem dosdhnout. Sponzorstvi sebou
nese rizika (naptiklad doping u sponzorovanych sportovct), ktera pak nevrhaji dobré svét-
lo na image firmy, ktera sponzoring provadi, proto je nutné si dobie rozmyslet, koho a ja-

kym zptsobem podporovat.

5.6 Veletrhy a vystavy

Tyto akce se potfadaji ptedevsim, aby firmy mohly pfedstavit své nové vyrobky ¢i sluzby,
je mozné je zde demonstrovat, prodejci jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky a mohou

vyzdvihnout své ptednosti oproti konkurenci. Tyto akce ptitahuji pozornost médii, takze
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firmy maji moZnost se zviditelnit o to vic, mohou uspofadat tiskovou konferenci, nebo

vydat tiskovou zpravu. (Schwalbe, 1994, s. 56-60; Vércak a kol., 2004, s. 66)

5.7 On-line komunikace

Reklama na internetu je velmi moderni a progresivni zplisob komunikace, ktery ptinasi
nepieberné mnozstvi zplsobu, jak komunikovat. Internet rusi veskeré prostorové i asoveé
bariéry, které ptispivaji k rychlosti a nizké cené reklamy. Zde je mozné komunikovat 24
hodin denné¢ béhem celého roku, dochazi ke zlepSeni zaméfeni, sledovani a interaktivity

komunikace. (Bajcan, 2003, s. 26-27; Ftorek, 2012, s. 177-178)

Vétsina firem vyuziva reklamy na internetovych strankach pomoci bannert, push reklamy,
nebo buttonll na hojné navstévovanych strankéach. Dal§i mozZnost je Sifeni reklamy v pro-
stiedi e-mailil. Struktura téchto dvou forem reklamy na internetu je zobrazeno na obrazku

nize. (Geuens a kol., 2003, s. 498)
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Obr. 2: Techniky internetové reklamy (Geuens a kol., 2003, s. 499)
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E-mail je velmi popularnim zptisobem, jak komunikovat. Velké firmy poskytuji naptiklad
moznost zalozeni e-mailové adresy na jejich webu, a pak vyuzivaji zasilani reklamy v e-
mailech, které jsou zasilany z jejich internetovych stranek. Déle se pouZzivaji buttony, coz
jsou malé bannery umisténé na internetovych strankach s uvedenim sponzora a kliknutim

na toto tlacitko zavede uzivatele na jeho webovou stranku. Push reklama zpiisobuje to, ze
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jsou uzivatelim zasilany informace, které si pfedbézné vybere. (Geuens a kol., 2003, s.

498-501)

Dulezitym pojmem v oblasti reklamy na internetu je mira okamzitého opusténi, ktera vyja-
dfuje procento navstév, které opustily web po zobrazeni jediné stranky. K mife okamzitého
opusténi prispiva mnoho faktort. Navstévnici mohou web opustit na vstupni strance napti-
klad kvali problémim s designem ¢i pouzitelnosti webu. Navstévnici mohou také opustit
web po zobrazeni jediné stranky, pokud na ni nasli hledané informace a nemaji potifebu

nebo z4jem navstivit dalsi stranky. (Mira okamzitého opusténi, ©2013)

5.8 Cilova skupina

Aby byla reklamni kampail Uspésnd, je zapotiebi urcit si cilovou skupinu, to je skupinu
lidi, kterou chce obchod oslovit, kterym chce nabidnout své vyrobky. Jedna se o skupinu
lidi, kterd ma na zakladé osloveni potencial koupit produkt nebo sluzbu. Jsou to lidé s po-
dobnymi nebo stejnymi vlastnostmi (spotfebni chovani, Zivotni styl, geografické a demo-
grafické charakteristiky, psychologické znaky a jiné), na které se smétfuje marketingova
komunikace. Cilova skupina se urCuje na zakladé dosavadni cilové skupiny, prizkumu
trhu, marketingovych cilii nebo marketingové strategie. (Definice cilové skupiny, © 2012;

Vysekalova a Mikes, 2010, s. 46-47)
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6 ANALYZA KONKURENCE

V priibéhu podnikani se kazd4 firma denné setkava s konkurenci, a to ve vSech oblastech.
Jestlize nékdo neni soutézivy typ, mél by si vstup do podnikani rozmyslet. Konkurence
muze byt dvojiho typu, a to ta, co jiz existuje na trhu. A druhd, ktera by mohla byt
v budoucnu hrozbou. Oba typy konkurence je dilezité analyzovat jesté pied zalozenim
podniku, po zaloZeni by mohlo byt uz pozdé¢, a podnik by tézko dosahoval cilti v prostiedi,
kde jej prevysuje konkurence. Analyzovat konkurenci je dulezité pro pochopeni konku-
ren¢nich vyhod a nevyhod, konkurenénich strategii, ke zvySeni povédomi o ptilezitostech a
hrozbach, k definici novych strategii a dalich. Do analyzy konkurence se zahrnuje konku-
rence stavajici a budouci, konkurence odbératele, dodavatele a substitutd. (BlaZzkova,

2007s. 61; Konkurence — ptirozena souc¢ast podnikani, se kterou je nutné pocitat, © 2011)

6.1 SWOT analyza

Podle Jakubikové (2008, s. 103) SWOT analyza: ,,neboli analyza silnych a slabych stranek,
prileZitosti a hrozeb sestava z plivodné dvou analyz, a to syntézy SW a OT. Doporucuje se
zacCit analyzou OT — pftilezitosti a hrozeb, které pfichazeji z vnéjsiho prostredi firmy, a to
jak makroprostiedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické), tak i mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, veiej-
nost). Po diikladné provedené analyze OT néasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho
prostedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostiedi, firemni kul-

tura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita managementu aj.)*

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou Ilépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvySit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé aspéch nebo zapficCinit nespokojenost zakazniku

Obr. 3: SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)
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7 TESCO POTRAVINY ON-LINE

Spole¢nost Tesco Stores CR a.s. patii mezi nejvétsi maloobchodni fetézce na svéts. Jeji
filozofie vychazi ze standardi britské mateiské spolecnosti. Na tuzemsky trh vstoupilo
Tesco v roce 1996. Od této doby vyznamné rozsifilo sit’ svych obchodi v Ceské republice.
Je ¢lenem Svazu obchodu a cestovniho ruchu a dlouhodobé se podili na formovani a kulti-

vaci prostfedi v oblasti maloobchodu.

7.1 Historie

Jack Cohen, vyslouzily vojék z britského kralovského letectva, zacal v roce 1919 prodavat
ve stanku potraviny z piebyte¢nych valecnych zasob. O pét let pozdéji uvedl na trh prvni
vyrobek vlastni znacky - ¢aj Tesco, jehoz nazev vznikl z inicidl jmen spole¢niki T. E.
Stockwell a Jack Cohen. V roce 1929 oteviel Jack Cohen jeho prvni kamenny obchod
v severnim Londyné, o Ctyii roky pozdéji se Tesco stalo komanditni spolecnosti a hned o
rok pozd¢ji koupil Cohen pozemek Vv severnim Londyné, na némz postavil potravinovy
sklad. Zahajil novy systém centralni kontroly zasob a zajist'oval provoz padesati obchod-

nich jednotek. V roce 1947 vstupilo Tesco na burzu. (interni zdroj)

V roce 1996 Tesco prorazilo do stfedni Evropy. V Ceské republice koupilo $est a na Slo-
vensku sedm obchodnich domi od americké spolecnosti K-Mart a v Mad’arsku otevielo
prvni hypermarket. V letech 1998 a 1999 se oteviraji hypermarkety Tesco v Praze-Zli¢ing
a Obchodni centrum Letiiany, které je dnes jedno z nejvétsich v Ceské republice. V roce
2002 se v obchodech Tesco objevuji prvni vyrobky pod vlastni znac¢kou. V dalSich letech
se postupné oteviraji hypermarket ve mésté Mélnik, supermarket v Mikulové. V roce 2006
roz§ituje Tesco svou sit’, prebird 27 obchodii od Edeky, 11 od Carrefouru, pozdéji pak spo-
le¢nost koupila 129 obchodti Zabka a 47 prodejen Koruna. Obchody Zabka se provozuji na
bazi fransSizingu, Koruny se pfeménily na Expres nebo supermarkety. Tesco otevielo ener-
geticky sporny obchod v Zatci a ekologicky $etrny hypermarket s nulovou uhlikovou sto-
pou Vv Evropé v Jaroméfi. V zati roku 2010 se zacal vyuzivat vérnostni systém Clubcard,
vV roce 2012 se oteviel nové postaveny obchod Extra v Mladé Boleslavi a Tesco spustilo
jako prvni maloobchodni fetézec v Ceské republice nakupovani potravin pies internet

Tesco Potraviny on-line. (interni zdroj)

S myslenkou dorué¢ovani zbozi az do domu pfisli ve Velké Britanii v roce 1996, kdy byla

sluzba urcena pro seniory, kterym se potizovaly a nosily nakupy az ke dvetim domu. Ob-
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jednavky byly nejdiive vyfizovany telefonicky a zékaznici si vybirali zboZi z papirovych
letaki, které obdrzeli do postovnich schranek. Az v roce 2001 se sluzba zacala provozovat

pres internet. (interni zdroj)

7.2 Soucasnost

Tesco provozuje v Ceské republice 233 obchodii, 19 &erpacich stanic a 7 obchodnich cen-
ter. Zaroven pod jejich vedenim funguje fran§izingova sit’ pfiblizng 135 prodejen Zabka. V
roce 2012 spustilo Tesco jako prvni fetézec v CR internetovy obchod s potravinami ,,Po-
traviny On-line", ktery v soucasné dobé funguje na izemi Prahy a okoli, Mladoboleslav-
ska, Kladenska, Kolinska, Brnénska a v budoucnu se planuje jeho rozsiteni i do dalSich
regiond. Soucasnd maximalni kapacita objednavek je pfiblizn¢ devét set objednavek denné
a k 5.5.2013 je 73 500 registrovanych zakazniku. Pfiblizn¢ 18% z celkovych trzeb pobo¢-
ky jsou trzby sluzby Potraviny on-line. Zakaznici utrati za jeden nakup v praméru 2000
korun, coZ je pétinasobek vyse utraty v kamenné prodejné. Nakupni ko§ v internetové pro-
dejné obsahuje v priméru 68 polozek a cena jedné polozky je ptiblizné 30 korun, coz je o

36% vice, nez v kamenné prodejné. (interni zdroj)

7.2.1 Organizaéni struktura

Head office team

eCommerce
manager
(Jan Koutny,

Finance , Marketing
Operations
manager IT manager manager

] manager
(Michal — § s Cegeové) LT (Petra
Synek) ; - Buchelova)

Marketing
commercial

New stores Capacity Drivers® Customer desk Operations

coordinator assistant
(Lucie (Libor
Kleiblova) Nguyen)

opening planner
coordinator (Michal

(Jana Tmkécy) Kolinsky)

Assessor

- assistant (Jafi
(Marek Sebest)

Komers)

Obr. 4: Organizacni struktura iTesco (interni zdroj)
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7.2.2 Pokryti

V roce 2012 byl zahajen rozvoz z prodejen Praha - Letinany, Skalka a Zli¢in, dale z Mladé
Boleslavi a Kladna. Na jafe roku 2013 se oteviraji Potraviny on-line v prodejnach v Koli-
né, Brno - Kralovo Pole a Brno - Videniska. Na obrdzku nize je zobrazena oblast, kde je
sluzba dostupna. Modrou barvou je soucasné pokryti, rdzovou pokryti sluzbou klikni a

vyzvedni a zelenou barvou sluzba dostupna od 2. 5. 2013. (interni zdroj)
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Obr. 5: Pokryti on-line shopu Tesco Potraviny on-line (Tesco, © 2012)

7.2.3 Vyvoj po¢tu objednavek

V grafu zobrazeném niZe je naznacen vyvoj poctu objednavek, konkrétni pocty objednavek
vSak neni mozné zvefejnit z divodu utajeni dat. Za zminku stoji skute¢nost, ze pocet ob-
jednavek neklesl v lednu, jako u jinych internetovych obchodt, ale mirny pokles nastal az

V unoru. (interni zdroj)
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Vyvoj poctu objednavek Potraviny on-line
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Obr. 6: Graf vyvoje poctu objedndvek Potraviny-online (interni zdroj, viastni zpracovani)

7.2.4 Cilova skupina

Tesco Potraviny on-line se zamétuje na Zeny, s détmi nebo bez déti, zkusené uzivatele in-
ternetu, ve véku 25-45 let, s vys$simi piijmy, ktefi chtéji uSetiit ¢as stradveny na nakupech, a

vénuji ho radé¢ji roding. (interni zdroj)

7.2.5 Jake-shop funguje

Nakupovat na e-shopu neni mozné bez piedchozi registrace. Registraci 1ze pohodIné pro-
veést béhem kratké chvile pfimo na strdnkdch Tesco Potraviny on-line. Je zapotiebi vyplnit
e-mailovou adresu a heslo, doru€ovaci adresu, telefonni Cislo, osobni tdaje (jméno a pfi-
jmeni) a pokud zdkaznik vlastni kartu Clubcard, tak jeji Cislo, aby se mu mohly nacitat
body za nékup. Po registraci dochéazi k pfesmérovani na stranku, kde jiz zdkaznik mize

nakupovat, nedochazi k zasilani kontrolniho e-mailu po zaregistrovani.

Na strance nakupu jsou ¢tyii hlavni zalozky, potraviny, oblibené, akce a moje objednavky.
V sekci oblibené se nachazi vSechno zbozi nakoupené v minulosti a z této sekce je mozné
jej vkladat do ndkupniho koSiku. Pod zalozkou moje objednavky jsou ulozeny vSechny
aktualni a pfedchozi objednavky. U aktualni objednavky, kterou zdkaznik dokon¢il, 1ze den

pied doru¢enim provadét zmény. Zakaznik mize zménit dodaci adresu, mnozstvi objedna-
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ného zbozi, nebo zbozi z nakupniho kose odebirat ¢i piidavat dalsi. Provedenou zménu je
potieba potvrdit. V sekci akce se nachazi zbozi, které je prave ve slevé. U kazdého druhu
zboZi je pivodni cena a procentudlni vyjadieni slevy. Pod zaloZzkou potraviny se nachazi
podrobné;jsi rozdéleni na Cerstvé potraviny, pecivo, trvanlivé potraviny, mrazené potraviny,
napoje, drogerie, dit¢, domaci mazli¢ci, domov a zabava, a kazda ze zalozek je roztiizena

do podrobng¢jsi hierarchie nabidky zbozi.

Po dokonceni vybéru zbozi se zdkaznik dostava k vybéru casu doruceni. V nabidce jsou
dvouhodinové intervaly od pondéli do ned¢le, v ¢asech od 8:00 do 22:00 hodin. Cena za
doruceni se li§i v zavislosti na dni a Casu od 59 korun do 99 korun. Pfi vybéru ¢asového
rozmezi je moznost napsat poznamku, kterd fidi¢i napomuze v piipadé slozit¢ho ptistupu
K mistu bydlisté jej najit. Doprava zdarma je pro zékazniky, ktefi maji kupon na dopravu
zdarma a pfi doruceni jej predlozi fidi¢i. V okoli Mladé Boleslavi je dostupnd navic sluzba
,Kklikni a vyzvedni®, kdy nakup neni dovezen na misto bydlisté zakaznika, ale zakaznik si

nakup sdm vyzvedne na prodejné Tesco Mlada Boleslav.

Po zvoleni pozadovaného casu doruceni prechdzi zédkaznik do sekce nakupni kosik, kde
vidi rekapitulaci celého ndkupu, mnozstvi a cenu zbozi. Dalsim krokem se dostava k po-
kladné, kde si zvoli zplisob platby ze dvou moznosti, platebni kartou ptes termindl pti do-
dani zbozi, nebo platebni kartou online, kdy ke stazeni Castky dojde az po doruceni zbozi
zakaznikovi domu. Jestlize ma zékaznik kupén na slevu, zde vyplni jeho ¢islo a sleva mu

bude odectena.

Po potvrzeni objednavky se zakaznikovi zobrazi souhrnné informace o jeho nakupu, jako
je ¢islo jeho objednavky, dorucovaci adresa, zpusob platby, ¢as doruceni, orientacni cena a
seznam zbozi. Objedndvku je mozné upravit v sekci moje objednavky. Na této strance je
zakaznik informovan o moznosti ndhrad a vraceni zbozi, dale o zptisobech vraceni zaloho-
vanych lahvi a je zde vysvétleno, pro¢ se jedna pouze o orientacni cenu. Jako nahrada je
pojmenovano zboZi, které bylo zvoleno jako alternativni pro vyrobek, ktery si zdkaznik
objednal, ale v okamziku vychystavani objednavky se nenachazel na prodejné. Nahrada je
vzdy vybirana jako nejpodobnéjsi vyrobek, se stejnou, nebo nizs$i cenou. Nahrady, jako
vSechno ostatni zbozi, mize zakaznik odmitnout a nebude toto zbozi platit. Potvrzeni ob-

jednavky je zaslano na e-mail.
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Objednavka je vychystana v den doruceni ndkupu, chlazené a mrazené zbozi je po celou
dobu skladovani a dopravy umisténo v mrazicich nebo chladicich boxech, aby nedochazelo

ke snizeni kvality zbozi.

Zbozi je doruceno ve zvoleném dni a Case, v ptipad¢ Ze by se fidi¢ zdrzel, nebo naopak
dorucil objednavku dfive, je nucen se telefonicky domluvit bud’ pifimo se zakaznikem, ne-
bo pies infolinku, kterd kontaktuje zikaznika. Ridi¢ doru¢uje nakup vzdy az ke dvefim
bytu, kde piedd nakup, obeznami zédkaznika o zbozi, které na prodejné nebylo a které mu-
selo byt nahrazeno. Chlazené a mrazené vyrobky jsou baleny a uskladilovany zvlast, aby
byly doruceny v pozadované teploté a kvalité. Zakaznik muze jakékoliv zbozi bezdlivodné
odmitnout a bude mu odecteno z ceny jeho nakupu. Jestlize ma zakaznik kupén na dopravu
zdarma, uplatni jej u fidice a ten mu cenu za doruceni neuctuje. V zavislosti na zvoleném
zpusobu platby dochazi k platbé ptfes termindl platebni kartou nebo odectenim konecné
castky z bankovniho Uc¢tu zédkaznika. Zakaznik obdrzi uctenku, nejedna se vSak o danovy

doklad. Pfedani zbozi je uskute¢néno pouze osob¢, ktera je star$i osmnacti let.
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8 SROVNANI S KONKURENCI

Sluzba Tesco Potraviny on-line mize povazovat za svou konkurenci dvé podobné sluzby,
které poskytuji taktéz nakup potravin on-line, a to Z-market a Potraviny domu, které ptiso-
bi v okoli Prahy. Donedavna poskytoval sluzbu dovoz potravin domti jesté jeden obchod,
Nakupdomu.cz, jehoZ ¢innost vSak byla letos v zimé z nezndmych diivodli pozastavena.
Portalt prodavajicich potraviny on-line je vice, napiiklad Potraviny u Mirky nebo Nakou-
pim.to, ovSem tyto sluzby jsou dostupné v prvnim ptipadé pouze v Ostravé a v druhém
pripad¢ v Brn€. Proto se za rovnocennou konkurenci daji povazovat pouze prvni dva zmi-

néné e-shopy.

8.1 Tesco potraviny on-line

Tesco provozuje svou sluzbu prozatim v Praze, Kladn¢, Mladé Boleslavi, Kolin¢, Brn¢ a
Vv okoli téchto mést a v budoucnu bude déle sluzbu rozsitovat i do dalsich mést. Zakaznici
si mohou objednat potraviny, napoje, drogerii, cigarety a alkohol, krmeni pro domaci maz-
licky, kancelatské zboZi a specialni zboZi pro rlizné ptileZitosti, jako jsou Véanoce, Veliko-
noce a dalsi svatky. Za dovoz si uctuje v rozmezi 59 az 99 korun, v zavislosti na pozado-
vaném dnu a ¢ase doruceni zbozi, zdkaznici si mohou objednat dovoz od pond¢li do ned¢-
le, od 8:00 do 22:00 hodin, v nabidce jsou dvouhodinové intervaly. Platit se da platebni

kartou pies internet nebo pii dodani zboZi pies termindl. (interni zdroj)

.. 0w o 3 — - e = 2 = R ncky Bl
iTesco.cz | MGj G&et | Piihlasit nebo registrovat | Zp&tna vazbs & | Ochrana osobnich Gdsjl & | Napovids & | Cesky v | OK

TESCO

Pro lepsi vysledky hledani zadejte
nézev produktu nebo znacky

Potraviny Oblibené Moje objednavky Q _ m

Cerstvé potraviny Pedivo Trvanlivé potraviny MrazZené potraviny Napoje Drogerie Dité Domaci mazliéci Domov a zabava

Kozi pfibéh

R J 2 < Nak i koSik z
Vitejte v Potravinach on-line g L
'osim, prinlaste se, B
abyste mohli nskupovst é - -
. Prihlasit se
Nakupuje z pohodli
domova PRI
N:::Amzopzv-:c JSOKE Sortimenta cenyjako
d Vasim dvenm o o 3 & 2
die vybraného Easu ki Orientaéni cena™ 0,00 Ké&

Zidné polozky v kogiku

Skoleny personal Optimalniteplota po
vybere za vas to nejlepdi celoudobu plepravy

Clubcard body sbirdte Kikni & SluZba Kiikni a vyzvedni
stejn jako v prodejni vvfnh vMladé Boleslavi

i ) " Orientaéni cena &

Obr. 7: Uvodni stranka Tesco Potraviny on-line (Tesco, © 2012)
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8.2 Z-Market

Tato sluzba je dostupna pouze v Praze a blizkém okoli, a cena doruc¢eni nakupu se pohybu-
je v zavislosti na vzdalenosti. Pfi nakupu nad 799 korun a doruéeni zbozi v tom nejbliz§im
okoli je zdarma, delSi vzdéalenosti jsou za 125 nebo 250 korun. Nakoupit se daji potraviny,
napoje, alkohol, cigarety, drogerie, drobna elektronika a kancelaiské potteby. Rozvoz pro-
vozuji od pondé¢li do patku v dobé 7:30 az 21:00, v sobotu od 8:30 do 13:00, na vybér jsou
hodinové intervaly. Platit se da hotoveé pfi doruceni zbozi nebo platebni kartou pies termi-
nal pii doruceni. (interni zdroj)

Kompresor v hobby a profi provedeni. Tvorba www stranek to je na3e parketa. Nejrychlej3i pujcky na auto. Va3 nikup ma nyni hod|
Z-market - Food Delivery Service

Obchod, ktery piijde za Vami
BONUS Systém Jak nakupovat VaSe prania stiZnosti  Potfebujete poradit?  Naj

~» Vidéli jste jiZ nadi rozsahlou vinotéku? Aktuaing: 3896 poloZek zboZi, 3763 fotografii B2 select your lar
-» PiihlaSeny zakaznik:

Z-Market evoluce

VYHLEDAVANE

Z-market - potraviny on line

o ¥ = - fy ~—g
Vase minulé nikupy =] b
o ct Ko ||
ODDELENS POTRAVIN & = RS e
= Jarni nabidka &/ “ ; v ‘,_:f:- S
/ ¥ = -
1 /7] . = -
Nescafé - Gold - 200gr Toma Natura - Pfanner - Oranz -100% Coca Cola -original - Kleenex - Delicate Sumavsky pramen- Nescafé Classic -
- Jarni akce neperliva - 1,5L akce, -1L- akce L- nevratny obal White - 8ks v baleni pramenita voda-barel 200gr - akce

[_21900ke JMN osokc MM osokc JMMN 34s0Ke | 74,90 Ké 136,90 K& [ 133,90 Ké |

Z-Market - obchod, ktery pfijde za Vami!

Zasilkova sluzba s donaskou do Vaseho bytu a kancelare pro Prahu a okoli do 24 hodin
24 hours delivery service to your office or home for Prague and surrounding

Obr. 8: Uvodni stranka Z-market (Z-market - potraviny on line, © 2005)

8.3 Potraviny domii

Tato sluzba je dostupna pro obyvatele Prahy a okoli, dovazi také jesté do Usti nad Labem a
okoli. Nabizi potraviny, napoje, alkohol, cigarety, drogerii a kancelatfské potieby. Objed-
navka musi byt v minimalni hodnoté 990 korun, pak je doprava zdarma. Zakaznici mohou
platit hotové nebo platebni kartou pti doruceni zbozi. Rozvoz je k dispozici od pond¢li do
soboty v ¢asech 9:00-12:00, 13:00-15:00 a 19:00-22:00. Jako jediny e-shop nabizi moznost

objednéni zboZi ptes telefon. (interni zdroj)
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Obr. 9: Uvodni stranka potravinydomu.cz (Potravinydomu.cz, © 2009-2013)

8.4 Srovnavaci objednavka

Pro ucely srovnani s konkurenci byl proveden Vv tnoru letoSniho roku zkuSebni nakup u

vSech tii e-shopt poskytujici rozvoz potravin domu. K nakupu bylo zvoleno 36 polozek

denni potfeby. Zakladni vysledky jsou rozliSeny barvou, zelena znamena, ze zakaznik byl

velmi spokojeny, Zlutd ani spokojeny, ani nespokojeny a ¢ervena velmi nespokojeny. Pro

podrobnéjsi hodnoceni je stanovena Skala od 1 do 5, kdy 1 znamena nedostate¢né a 5 vy-

borné€. U kritérii, ktera se hodnotila, je ¢isly od 1 do 5 stanovena dtilezitost kritéria, 1 zna-

mend nejmin dulezité, 5 nejdilezitéjsi kritérium. Pod tabulkou je soucet ndsobki celko-

vych hodnot. Cim vyssi j

e 4

8.4.1 Registrace

Tab. 1: Registrace (interni zdroj, Vlastni zpracovani)

¢islo, tim lepsi je hodnoceni internetového obchodu.

; dileZitost Tesco Potraviny hodno-
1. Registrace kritéria on-line ceni Z-Market
Celkovy proces ) }

registrace 4 nenl'ga’slan _ 3

v e-shopu potvrzujici e-mail

Ptihlaseni

4
do e-shopu

Celkem

Potravinydomu.cz

hodno-
ceni
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V oblasti registrace a piihlaSeni do internetového obchodu jsou si vSechny tfi obchody

témét rovny, pouze sluzba Potraviny on-line nezasila potvrzujici e-mail o registraci, kte-

rym by se predchédzelo zneuzivani cizich e-mailovych adres a telefonnich ¢isel a zasilani

nakupil na cizi adresu. Pfihlaseni a registrace jsou jednoduché, rychlé a srozumitelné u

vSech srovnavanych obchod.

8.4.2 Objednavka

Tab. 2: Objednavka (interni zdroj, viastni zpracovani)

2. Objednavka

dulezitost
kritéria

hodno-
ceni

Tesco Potraviny
on-line

Z-Market

Vyhledéani zbozi

menu je logicky
a prehledné 4
uspotadano

Filtrovani

Oblibené,
nakupni list

Kolik polozek
v nakupnim kosi
mélo obrazek
produktu

Kolik polozek
v nakupnim
kosiku mélo udaje
o0 produktu

Informace o cené
jednotlivych
vyrobkt

Informace o slevé
a specialni nabidce

Moznost
zakoupeni piva
v zalohovanych

lahvich

MozZnost vraceni
zalohovanych lahvi

oy

ridi¢i

Celkem

Potravinydomu.cz

hodno-
ceni
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Velkou vyhodu pfi vytvafeni objednavky ma sluzba Potravinydomu.cz, kterd nabizi moz-
nosti filtrovani zbozi podle abecedy, dodavatele, baleni, kategorie, kodu, jednotkové ceny
nebo nazvu produktu. Také ma k dispozici ndkupni list, se kterym se da déle pracovat a
upravovat, stejné jako se zaloZkou ,,oblibené*. Sluzba Potravinydomu.cz ma oproti srov-
navanym podrobné informace u vétSiny z nabizenych produktu a fotografie nechybi u zad-
né polozky. V této kategorii ziskala sluzba nejvyssi pocet bodi. Tesco Potraviny on-line
ma dobfe feSenou hierarchii strdnek, menu a kategorie jsou piehledné oproti konkurenci,
ktera ma kategorie pfili§ velké, hierarchie vyrobku je pfilis ¢lenita a v ptipadé Z-marketu
jsou vSechny vyrobky dané kategorie zobrazeny na jedné strance. Informace o cenach a
slevach ma nejptrehlednéjsi a nejpodrobnéjsi sluzba Potraviny on-line ale chybi ji jako je-

diné doplnkova sluzba moznost vraceni zalohovanych lahvi fidici.

8.4.3 Doprava a podminky

Tab. 3: Doprava a podminky (interni zdroj, vilastni zpracovani)

3. Podmmlfy ] dul.eZ’ltf)St Tesco Potraviny hodng— 7 Market hodng- Potravinydomu.cz hodng-
a cena doruceni | Kritéria on-line ceni ceni ceni
Cas dorudeni 5 dvquhodlnove 3 Jedpohodmove 5 1

intervaly intervaly
Nejblizs§i mozny
¢as dovozu 2 e
pii objednani 3 utery 10-12 3 utery 8-9 5 1
v pondéli vecer
Omezeni 3 maximalné 21 kusu 3 minimalni nakup 3 ;?ﬁﬁg?rggﬁozyri??;lé 3
jednoho produktu v cené 799 K¢ up
baleni
pri nakupu nad 799
K¢ v blizkém okoli, vidy pii nakupu
Dovoz zdarma 3 pouze s kuponem 3 vzdalengjsi oblasti 3 Y dp P 3
o milm nad 990 K¢
nad 3 500 k¢
Celkem 42 58 26

V této kategorii ma prevahu Z-market, ktery nabizi nejkratsi intervaly pro doruceni, zékaz-
nik si tedy miize vybrat konkrétni hodinu, kdy si chce nechat nakup ptivézt. Dovoz zdarma
poskytuji obchody po splnéni urcité velikosti nakupu, Tesco Potraviny on-line poskytuje
dovoz zdarma pouze s kuponem, které jsou vSak hojné¢ distribuovany v tisku. Omezeni jsou
u kazdého obchodu jina, Z-market pozaduje nakup nad 799K¢, v Tesco Potraviny on-line

je mozné nakoupit pouze 21 kust jednoho produktu a v ptipadé sluzby Potravinydomu.cz
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je omezeni u nekterych druhti zbozi takové, Ze se dany druh prodava pouze ve velkém ba-

leni.

8.4.4 Platebni podminky

Tab. 4: Platebni podminky (interni zdroj, viastni zpracovani)

4. Plat’ebm dlll.ezrltf)st Tesco Po_travmy hodnp- 7-Market hodng)- Potravinydomu.cz hodnp-
podminky kritéria on-line ceni ceni ceni
kartou on-line kartou pfi doruceni kartou pfi doruceni
Moznosti platby 5 kartou pfi doruceni 3 hotové 3 hotove 3
ne hotové ne kartou on-line ne kartou on-line
Ucet je Jasny’ 3 ano 5
a srozumitelny
Qr1er1tacn1 cena je 4 i 5
jasné vysvétlena
Faktura (danova Moznost zaslani
2 .
doklad) mailem
Celkem | =2 44 39
Kazdy z obchodt poskytuje jinou kombinaci moznosti zptisobi plateb, jediné Tesco nepfi-
jima platby hotov€. Snazi se vyvarovat zbyte€nym ztratdm a kradezim penézni hotovosti.
Orienta¢ni cena je na strankéch sluzby Z-market a Potravinydomu.cz velmi Spatné popsa-
na, chybi podrobné&;jsi informace, pro¢ se jedna pouze o orienta¢ni cenu. U sluzby Potravi-
nydomu.cz nejsou na uctu uvedeny polozky, které nebyly zakaznikovi doruceny, musi si
tak prohlédnout cely nakup a zjistit, jaké zbozi mu obchod nepftivezl.
8.4.5 Nahrady a kvalita
Tab. 5: Ndhrady a kvalita (interni zdroj)
5. Nahrady, kvalita dul.ez,l tPSt Tesco Po_t raviny on- hOan_ Z-Market hodng- Potravinydomu.cz hOan)_
Kritéria line ceni ceni ceni
Pocet ndhrad v ob- 4 Z4dné 5 5/36 3 1
jednavce
Zk,’ozf S,pr(iSbu 5 ne 5 ne 5 5
zarucni lhiitou
Moznost vraceni
zbozi, které zakaznik 4 ano 5 tidi¢ si nebyl jisty 2 1
nechce
Celkem 65 45 33
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V této oblasti ma sluzba Potravinydomu.cz velké mezery, a to v podob¢ ,,nahrad®, které
neposkytuje stejné¢ jako moznost vraceni zbozi fidi¢i, které nechce. Tyto dva nedostatky
mohou citelné odrazovat zakaznika od nakupu pravé v tomto internetovém obchodé. Z-
market musel vybrat ndhradu za 5 druha zbozi, které nemél v kamenné prodejné a fidi€ si
nebyl jisty, zda mize zakaznik zbozi vratit. Ridi¢i, jakoZto jediny kontakt zakaznika s in-

ternetovym obchodem, by méli byt perfektné informovani o veskerych skute¢nostech.

8.4.6 Celkovy dojem

Tab. 6: Celkovy dojem (interni zdroj)

6. Celkovy dojem dul?z,lt?St Tesco Po_t raviny on- hOan_ Z-Market hodng- Potravinydomu.cz hodnp-
Kritéria line ceni ceni ceni
Celkov.y cas on-line 5 70 min. 3 69 min.
objednavky
Moznost zménit ano, den pfedem do Vet ST
objednévku 2 23:00 5 pouze pridavani zbozi
Ridi¢ byl pratelsky,
mily, ochotny a 4 ano 5 ano 5 ano 5
napomocny
C?S ,Stravény s pre- 4 15 min. 3 7 min. 5 10 min. 4
danim objednavky

Ridi¢ v&dél o speci-

alnich nabidkach 2
ohchodu
Doruceni ke dvetim 5 ano
Odd¢leni rflraiené{l’o 5 ano 5 1 mraie.:r’lé ];idlo ve spe- 3
a chlazeného zbozi cialnim boxu
Celkovd cena za 3 2 687 K¢ 4 3 608 K&
nakup
713 CZK (stejné
produkty jako Potra-
Cena nakupu, kde 5 vinydomu.cz) 5
byly stejné produkty 728,1 CZ (stejné
produkty jako Z-
Market)
Celkem 146

Nejlepsi celkovy dojem budi Tesco Potraviny on-line, a to predevsim diky nizkym cenam
zbozi, které jsou stale u zakazniki vyznamnym rozhodovacim faktorem. DalSim pozitiv-
nim faktorem je kvalita zbozi, které Tesco dorucuje zdkaznikiim a péce, se kterou se vénu-
je celému procesu nakupu, predevsim béhem jeho doruceni, kdy jsou chlazené a mrazené
¢asti nakupu skladovany oddélené, aby nedochdzelo ke snizovani kvality zbozi.
V porovnani se sluzbou Z-market, kde si zdkaznik musi zaplatit specialni termo tasku na

mrazené zbozi, je Tesco o velky krok napied. V zaloZce ,,moje objednavky“ muze uzivatel
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sluzby Tesco Potraviny on-line svou objednavku ménit, zbozi z koSiku pifiddvat nebo ode-
birat, je mozné také zménit dorucovaci adresu. U vSech obchodi je pomérné vysoka ¢aso-
va naro¢nost uskutecnéni objednavky, kterd mize odradit mnoho zakaznik od dokonceni
nakupu. Nejdéle trvalo objednat ndkup na strankéch Potravinydomu.cz, a to hodinu a pil.
Ridi¢i ve viech piipadech nevédéli o specialnich nabidkach a slevach v kamenné prodejné,

ale byli ochotni a mili, nakup pfinesli ke dvefim, a ochotné zodpovédeli viechny dotazy.

8.5 Swot analyza sluzby Tesco potraviny on-line

S W

- platba pouze kartou, ne hotové

-nahrady bosi - chybéjiciinfo + fotky o vyrobeich
i WEILFISHI zbozt - nejsou dafiové doklady
-api Eci " hota Fidids -nedostatek zlevnéného zbozi
"y S?L A :;:a tam ochota ridict - potvrzeni o registraci nechodina mail
- Siroky sortime . AT
T e -nedaji se mazat ,,oblibene
- pfehledne stranky ; ’

- nedaji se vracet vratne lahve
- dlouhé intervaly pro doruceni zbozi
- ¢asova naro¢nost vytvofeni objednavky

- chladici a mraziciboxy

- otevieniinternetovych pobocek
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vvép“s’i orodnost : - starnuti obyvatelstva
- _P . e - napadeniinternetoveho obchodu hackery
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& - ptirodni katastrofy

- rist viyznamu sektoru sluzeb

- Zvysovani cen

Obr. 10: Swot analyza sluzby Tesco Potraviny on-line (viastni zpracovani)

8.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky sluzby Tesco Potraviny on-line se da zatradit naptiklad systém nahrad,
pfi kterém zakaznik obdrZi alternativni vyrobek za ten, ktery si objednal, ale v okamziku
vychystavani neni k dispozici na prodejné. Nahrada je vzdy zvolena ve stejné nebo nizsi
cené, a v odpovidajici kvalité vzhledem k objednanému vyrobku. O nidhradach je zdkaznik

informovan pii pfedavani zbozi. Tyto ndhrady mize odmitnout a vratit fidici, stejné jako
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jakékoliv ostatni zbozi, bez udani divodu a bez jakychkoliv poplatkii. E-shop ma
k dispozici aplikaci pro opera¢ni systém Android, ve které mohou zékaznici pohodIné ob-
jednéavat nédkupy z chytrych telefonti. V blizké dobé bude k dispozici také aplikace pro
iPhone. Velkou vyhodu maji Potraviny on-line ve svych fidi¢ich, ktefi jsou mili, ochotni a
vstiicni, donesou nakup az ke dvefim bytu a podrobné seznami zdkaznika s celym obsahem
nakupu, s ndhradami a se zbozim s kratkou expiracni lhiitou. Internetové stranky jsou opro-
ti t€ém konkuren¢nim piehledné a jednoduché, hierarchie stranek je srozumitelna. Kategorie
vyrobkl jsou piehledné rozdélené a nejsou pfili§ obsahlé. Na strankach je také prehledné
zobrazeno zlevnéné zbozi, s uvedenou starou cenou a procentudlnim vyjadienim slevy.
Zbozi je béhem procesu uskladnéni a dopravy uchovavano v chladicich a mrazicich bo-

xech, aby nedochazelo ke snizovani kvality zbozi.

8.5.2 Slabé stranky

Asi nejveétSim nedostatkem sluzby Potraviny on-line jsou stile chybéjici fotografie a
podrobné informace u méné znamych druhti zbozi. Tato skute¢nost pak zpisobuje nizkou
miru prodeje téchto druhii. Dalsi nevyhodou oproti konkurenci je nemoznost zaplatit za
nakup hotové. Timto se vSak Tesco chce vyvarovat ztraté ¢i kradezi penézni hotovosti.
Nedostatky ma sluzba také v oblasti mnoZstvi zlevnéného zbozi. Systém e-shopu neni pro-
pojen se systémem kamenného obchodu a zakaznici tak nemtizou byt na internetovych
strankach informovani o zbyvajicim mnozstvi zlevnéného zbozi. Dalsi skutecnost, ktera by
mohla odradit zdkazniky, je Casova naroc¢nost vytvoreni objednavky pies internet, dale pak
dlouh¢ intervaly, ve kterych jsou objednavky doru¢ovany zédkazniklim, nebo tieba chybé;i-
ci doplitkova sluzba vraceni pivnich lahvi fidi¢i. Nedostatky jsou také na webovych stran-
kach u zalozky ,,oblibené*, kde se uklad4d vSechno objednané zbozi a neda se mazat. Po
nékolika nadkupech se zde mize nashromazdit velké mnozstvi polozek. Po zaregistrovani se
na strankach e-shopu nedochazi k zasilani potvrzeni registrace na e-mail, mohlo by docha-
zet K zneuzivani cizich e-mailovych adres a telefonnich ¢isel nebo k zasilani objednaného

nakupu na cizi adresu.

8.5.3 Prilezitosti

Sluzba Tesco Potraviny on-line se zamétuje Zeny, s détmi nebo bez déti, ve véku od 25 do
45 let s vysSimi piijmy a v dasledku této cilové skupiny se jako prilezitost da povazovat
zvySeni porodnosti a také rist zivotni urovné obyvatel. Pozitivni vliv na poptavku po sluz-

be by zajisté mél rist vyznamu sektoru sluzeb, ktery jde ruku v ruce s riistem zivotni urov-
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n¢ a meéniciho se zivotniho stylu kdy se zvySuje poptavka po sluzbach. Sluzba je rozvazena
dodavkami ve vSech castech mésta, jak v centru, tak na okraji mést a zlepSeni hustoty in-
frastruktury, stejné jako kvalita komunikaci by pozitivné pfispéla K dostupnosti sluzby.
Jako dalsi pfileZitost se da povaZovat vznik novych zédkaznickych segmentil, kde by sluzba

mohla byt rozsifend 1 mezi podnikatele.

8.5.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro internetovy obchod je napadeni hackery, kdy se da proti témto napa-
denim jen téZko brénit a vyrazné by ovlivnila fungovani obchodu. Dalsi hrozba, ktera by
mohla ovlivnit poptavku po sluzbé Potraviny on-line je otevieni internetovych pobocek
konkuren¢nich siti prodejen, naptiklad Interspar, Globus, Albert, Hypernova a dalsi. Nega-
tivné ovliviiuje sluzbu nekvalitni nebo chybégjici infrastruktura, pfirodni katastrofy jako
povodné a vichfice a také starnuti obyvatelstva, které snizi pocet obyvatel ve sttednim vé-
ku. Vyznamnym faktorem je rlst cen, ktery pak ovliviiuje jak cenu sluzby, tak cenu nabi-

zeného zboZi.
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9 MARKETINGOVA PODPORA TESCO POTRAVINY ON-LINE

Marketingova podpora sluzby Tesco Potraviny on-line je rozdélena do tfi kampani, pri-
bézna kampan, podplirna kampan a kampan ptred otevienim nového internetového obcho-
du. Média byla zvolena pro kazdou kampan podle Cistého zasahu a afinity v ramci cilové
skupiny. V kazdé kampani se pouzivaji jind média, ptehled médii béhem kampani je zob-

razen na obrazku nize. (interni zdroj)
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Obr. 11: Struktura kampane (interni zdroj, vlastni zpracovani)

9.1 Priabézna kampan

Pribézna kampan se zaméfuje na vSechny internetové pobocky rovnomérné a reklama je
umisténa na internetu. Sluzba Tesco Potraviny on-line pouziva reklamu v podobé PPC
(pay per click), coZ je placené vyhledavani na internetu a dale vyuZziva kontextové a stan-
dardni bannery. Placené vyhledavani je umisténo na internetovém vyhledavaci Google.cz a
Seznam.cz. Placené vyhledavani funguje na principu, kdy uzivatel zad4a do pole vyhleda-
vani ur€ité slovo, a to jej dovede k e-shopu Potraviny on-line. Plati se za urcity bali¢ek
slov, diky kterym se zobrazi tento internetovy obchod a prostor, ktery je vyuzivan k tomuto

zpusobu reklamy, je ziskavan v drazbé.

Bannery vyuziva sluzba Potraviny on-line dvojiho druhu, a to kontextové a standardni.
Oba druhy se objevuji na internetovych strankach (napiiklad Super.cz, ProZeny.cz, Ze-
na.cz., Novinky.cz) tém uzivateliim, ktefi si prohlizeli stranky s podobnym obsahem jako
Potraviny on-line v minulosti. Napiiklad sluzba Potraviny on-line se zobrazi lidem, ktefi

jiz nékdy navstivili stranky spole¢nosti Tesco, obchody s potravinami a podobné. Bannery
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se zobrazuji z geografického hlediska, takze v oblasti Brna a stiednich Cech. Rozdil mezi
kontextovym bannerem a standardnim je ten, ze u kontextovych se plati za kliknuti na

banner, a u standardnich se plati za pocet zobrazeni banneru. (interni zdroj)
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Obr. 12: Ukazka banneru (interni zdroj)

9.2 Podpiirna kampan

Tento druh kampané podporuje ty internetové pobocky, které¢ nespliuji pozadované pocty
objednavek. Je rozSifena reklama na internetu, kde se zobrazuji bannery na vyhledavaci
Google.cz lokaln¢ podle oblasti, kde se nachazi dany e-shop. Podstatnou ¢ast této kampané
tvoii vklady nebo vlepy na titulni strané v tisku, konkrétné v novinach Metro, Denik a
v ptiloze MF Dnes Ona Dnes a v Casopise Marie Clarie. Vklady a vlepy jsou vzdy
S kupoénem na dopravu zdarma a jsou opét distribuovany lokalné v oblasti Brna a stfednich

Cech. (interni zdroj)
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Obr. 13: Ukazka vkladu s kuponem na dopravu zdarma (interni zdroy)
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9.3 Kampaii pred otevienim nového internetového obchodu

V této kampani je opét zastoupend reklama na internetu, bannery se zobrazuji lokalné
podle oblasti, kde se prave otevird novy e-shop a pii placeném vyhledavani jsou vysledky
vyhledavani zobrazovany také lokalné. Reklama v tisku (Ona Dnes, Metro, Denik) bézi
tésn¢ pied zafatkem otevieni nového e-shopu a v denicich jsou kupony na dopravu zdar-
ma. V této kampani je zahrnuta reklama v lokalnich radiich, kde se vysila tiicetisekundovy
spot, ktery informuje o otevieni nového internetového obchodu. Nejvyznamnéjsi casti
kampané je venkovni reklama, kterd zahrnuje billboardy, megaboardy, reklamu na zastav-
kach a dopravnich prostiedcich. V prostorach prodejny Tesco, ve které bude fungovat noveé
otevieny e-shop jsou pred spusténim sluzby hostesky, které rozdavaji informacni letaky
s kupénem na dopravu zdarma, v téchto prodejnach se nachazi dale informacni tabule, re-

klamni §titky na regalech a v radiu je kratky spot o nové spousténé sluzbé. (interni zdroj)
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10 VLIV MARKETINGOVE PODPORY NA POTRAVINY ON-LINE

Vzhledem k $irokému spektru druhti reklamy, které sluzba Potraviny on-line vyuziva, se
neda jednoznacné urcit, ktery konkrétni druh reklamy se nejvétsi ¢asti podili na poctu ob-
jednavek. Vyznamnou marketingovou podporou jsou vSak kupény na dopravu zdarma,
které zacala sluzba vyuzivat pted otevienim poboc¢ek v Mladé Boleslavi a v Kladné v tyd-
nu od 10. 7. 2012. Sluzba je dostupna v Praze z poboc¢ek na Zli¢ing, Skalce a Letianech od
6. 1. 2012, v Mladé Boleslavi od 19. 7. 2012, v Kladn¢ od 20. 7. 2013, v Kolin¢ od 15. 3.
2013 a e-shop v Brn¢ se oteviel 2. 5. 2013. (interni zdroj)

Pred otevienim pobocky v Koliné ziskavali kupony na dopravu zdarma ti zakaznici, ktefi
se zaregistrovali na strankdch internetového obchodu jesté pted spusSténim sluzby, dalsi
kupény bylo mozné ziskat od hostesek ptimo v prodejné Tesco v Koling, v dennim tisku
Denik a Metro, dalsi kupony byly rozneseny pitimo do postovnich schranek obyvatel Koli-
na a okoli. V Praze jsou kupony k dispozici v tisku, v Deniku, Metru a v pfiloze MF Dnes
Ona Dnes, v ¢asopise Maminka, Marie Claire, dalsi kupony jsou soucasti letdku s tydenni
nabidkou. V Kladn¢ a Mladé Boleslavi je zpusob distribuce letakd stejny jako v Praze.

(interni zdroj)

V tabulce niZe je zobrazeno procento, které predstavuje miru vyuziti kupont na dopravu
zdarma z celkového poétu objednavek dany mésic. Pocet objednavek a kupond neni
z diivodu utajeni dat mozné zvetejnit. Z této tabulky je vidét pomér, ve kterém zakaznici
vyuzivaji kupony v jednotlivych e-shopech. Je ziejmé, Ze kupony jsou ve vEtsi mife vyuzi-
vany zakazniky vV menSich méstech, kde obchody nemaji tak vysoké pocty objednavek. Je
to dano také poctem distribuovanych kuponti, Tesco podporuje predevsim obchody, kde
neni kapacita pln¢ vyuzita, a snazi se naldkat nové zakazniky. V Praze je jiz sluzba
vV povédomi zakaznikl a je hojné vyuzivand mnohdy na hranici maximalni kapacity objed-
navek. Vysoka mira vyuziti kuponi je také v obdobi béhem a né¢kolik mésicti po spusténi
sluzby (Kladno a Mlada Boleslav v mésicich Cervenec az fijen, Kolin v mésicich biezen a
duben), kdy novi zakaznici chtéji otestovat a vyzkouSet novou sluzbu. V srpnu jde vidét
narust tohoto procenta, bylo distribuovano vétsi mnozstvi kuponu na dopravu zdarma,
Tesco se snazilo nalakat zdkazniky i béhem letnich prazdnin, kdy mnoho rodin s détmi
odjizdi na dovolené. Oproti tomu Vv prosinci je procento vyuzitych kuponi velmi nizké,
zakaznici tuto sluzbu vyuZivaji v obdobi Vanocnich svatki a Nového roku bez ohledu na

cenu sluzby a skute¢nosti, zda vlastni ¢i nevlastni kupon na dopravu zdarma.
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Tab. 7: Vyuziti kuponii na dopravu zdarma (interni zdroj, vlastni zpracovdni)

Prodejna | Cervenec | Srpen | Zati | Rijen | Listopad | Prosinec | Leden | Unor |Bfezen | Duben
Zli¢in 7,6% [28,0%17,4%| 6,9% | 7,3% 6,8% |11,6% |15,2%| 10,9% | 17,6%
Letany | 36,5% |44,8%|26,5%|18,5% | 8,7% 12,7% |13,2%|13,7% | 11,3% | 21,6%
Skalka | 18,2% |44,6%|29,8% |20,7%| 9,8% 9,7% [12,8%|13,4%| 12,8% | 21,1%
Kladno | 89,9% |93,2%|89,4% 58,9% | 45,8% | 23,0% |39,0% |27,4%| 17,8% | 18,6%
Blz)/llleatscllgv 54,1% |78,0% |82,8% |65,9% | 359% | 26,2% |23,9% |28,9% | 27,0% | 32,8%
Kolin 69,5% | 56,2%

Dalsi dualezitou sou¢asti marketingové podpory sluzby Tesco Potraviny on-line je reklama
na internetu, kde je mozné se dostat na stranky sluzby pies standardni a kontextové banne-
ry nebo pied placené vyhledavéani. Stranky e-shopu navstivilo v obdobi od ledna 2013 do
konce dubna 2013 okolo 652 000 navstévniku, ktefi si prohlédli v priméru 21 stranek (12
stranek novi zakaznici, 30 stranek opakovani zdkaznici) a stravili tam pfiblizné¢ 10 minut.
V tabulce nizZe je zobrazen piehled kampani probihajicich nyni na internetu, pocet navstév,
které kazda kampan piivedla na stranky e-shpu, pocet zobrazenych stranek pii jedné na-
vs§téve, praimérna délka navstévy, procento novych zédkaznikd a mira opusténi. Primérna
mira opusténi stranek e-shopti v Ceské republice je do 85%, v zahraniéi se tato hodnota
pohybuje okolo 50%. V piipadé kampani na podporu Mladé Boleslavi a bannery informu-
jici o nové oteviranych pobockach v Koliné a Brné maji ptili§ vysokou miru opusténi,
Vv téchto ptipadech je také velmi nizkd primérna doba stravena na strankach e-shopu. Tyto
hodnoty jsou nizké v disledku vysokého poctu navstév potenciondlnich zdkaznikt, ktefi
byli informovani o nové sluzbé Potraviny on-line z jinych médii ale nejdou na stanky e-
shopu nakupovat. Kampan na podporu e-shopu v Mladé Boleslavi s nejvétsi pravdépodob-
nosti nedosahuje pozadovanych vysledkt, svéd¢i o tom vysokd mira opusténi stranek nad
85%. Efektivnost prubézné kampané, ktera je cilena na vSechny pobocky e-shopu, je o
poznani vyssi. Zakaznici se pies tyto média dostavaji na stranky e-shopu a zde také ve vét-
Sin¢ piipadi uskute¢ni nakup, svéd¢i o tom 1 nizké procento novych zédkaznika a také delsi

doba stravena na strankach e-shopu.
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Tab. 8: Prehled efektivnosti kampani na internetu (Interni zdroj)

ben - cerven) banner

. pocet pocet praimeérmd | % novych mira
Kampah navstév stanek doba navstévnikt | opusténi
Pribézna kampan 2013 50541 19,9 9:34 48% 32,41%
Otevteni prodejny Kolin 9078 10,9 5:15 52,36% | 50,63%
(bfezen - duben)
Podptirna kampan Mlada
Boleslav (bfezen-duben) 8218 1,36 0:14 70,73%
banner
Pribézné kampaii 2013 7053 4,97 2:15 70,51% 70,61%
kontextovy banner
Otevieni prodejny Kolin 5956 2,05 0:34 62,88%
(bfezen - duben) banner
Podpiirna kampan Mlada
Boleslav (biezen - duben) 5843 1,79 0:33 77,87%
kontextovy banner
Otelj feni prodejny Kolin 5696 3,61 1:42 63,59% 75,51%
ontextovy banner
Otevieni prodejny Brno 894 4,97 3:02 83,78% | 47,65%
(duben - ¢erven)
Otevieni prodejny Brno (du-
ben - ¢erven) kontextovy 757 2,63 1:13 80,32% 76,75%
banner
Otevieni prodejny Brno (du- 695 1,63 0:31 77% -
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11 NAVRHY NA ZVYSENI POCTU OBJEDNAVEK

V dutsledku vySe analyzované srovndvaci objednavky u vSech tii konkurenti bych sluzbé
Tesco Potraviny on-line doporucila zaméfit se na oblasti, ve kterych je nesporné horsi nez
konkurence. Jedna se ptfedevsim o vybavenost webovych stranek, kde u mnoha nabizeného
zbozi chybi fotografie a dalsi dalezité nalezitosti, jako naptiklad informace o sloZeni vy-
robku, coz zédkazniky odrazuje od nakupu. Dalsi skute¢nost, ktera by mohla zjednodusit a
urychlit ndkup pfes internet, je filtrovani polozek. Tesco ma k dispozici pouze zakladni
filtrovani podle abecedy a ceny, dal$i moZzné varianty, které by mohla sluzba nabidnout je
filtrovani podle vyrobce, znacky, slozeni a podobné. Prostor ke zlepseni je také v oblasti
zalozky ,,oblibené*, kde by v budoucnu zakaznici mohli vyuzivat historie svych nakupt,
nehledat v§echno zbozi znovu v nabidce, ale pouzit jej z této zalozky. Dalsi moznosti uleh-
¢eni nakupu je vytvoreni nakupniho seznamu na stankach Potraviny on-line, se kterym by

bylo mozné také dale pracovat, sdilet s rodinou a upravovat jej.

Velkym projektem pro zakazniky by mohlo byt uvedeni recept na strankach e-shopu a
Vv ptipad€, ze by zakaznik chtél podle daného receptu nakoupit suroviny, nemusel by je
klasicky vyhledavat, ale suroviny by Sly vlozit do nadkupniho kosiku piimo z prostiedi re-
ceptu. Tento zpusob jiz néjakou dobu uspésné funguje v Anglii, kde ptisobi e-shop spolec-
nosti Tesco s nazvem Tesco.com Groceries, od kterého by se ¢esky e-shop mohl inspirovat

Vv nékolika ohledech.

Na obrazku nize je mozné vidét recept na téstoviny s uzenym lososem a artycoky, kde je
rozepsan postup, jak tento pokrm pfipravit. Na pravé stran€ jsou zobrazeny potfebné suro-
viny, pod kterymi je tlacitko ,,nakoupit suroviny*. Na této strance je také mozné najit in-

formace ohledné¢ vyZzivovych hodnot pokrmu.
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Home Recipes Pasts with smoked salmon and srtichokes recipe

Pasta with smoked salmon and artichokes

recipe

* % Kk

{2 ratings)

Add your rating:

© 5mins to prepare and 10mins tocook | R 4

Drsin the antipasti, reserving 2 tbsp of the cil. Slics any large piecss in half.
Bring s large pan of water to the boil and cock the tagliatelle as instructed on
the padk until al dente. Drain when cocked to your liking, keeping some of the
cocking water.

Meanwhile, add the reserved oil to a frying pan and heat over s medium hest,

stir in the artichokes and the garlic and cook for 8 minute before adding the
oream cheese and 4tbsp of the cocking water.

Stir well to create a creamy sauce and heat for 8 minute before adding the
taglistelle, salmon, parsley and lots of freshly ground bladk pepper. Toss
together, remove from the heat and serve with the lemon wedges to squeeze
over.

See more Sslmon recipss
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Ingredients

+ 280g of artichoke antipasti

* 200g (100z) tagliatelle

+ 1 garlic clove, finely chopped

+ 100g {3%o0z) oream cheese

+ 2 large handfuls smoked sslmon, about 150g

{50z), thinly sliced

+ large handful fresh parsley, roughly chopped
+ black pepper, for grinding
+ 1 lemoen, cut into wedges
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Obr. 14: Ukdzka ndkupu surovin pres zaloZku ,,recepty* (Pasta with smoked salmon and

artichokes recipe, ©2013)

Po kliknuti na tlacitko ,,nakoupit suroviny* je zdkaznik pfesmérovan na dalsi stranku (obr.

15), kde se zobrazi seznam vSech potitebnych surovin. Zde se opét jednim kliknutim piesu-

ne zbozi do nakupniho koSe a zakaznik muze dal pokracovat klasickym zpusobem

v dokonceni objednavky nebo pokracovat v nakupu.
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Type one s=arch item per line then click Go
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You probably need these...

Tesco Artichoke Antipasti 285G £1.99 (2125103 Shopping basket
Quantity
1 @ Guide price (0 items):
View full basket
o Rest of shalf Quantity  Product Price
. _ " . Flease sign in to see what's in your basket
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2 Total MultiBuy savings
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o Rest of shelf Information on Guide Price
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Obr. 15: Ukdzka seznamu surovin (Your Reciepe List for — ,, Pasta with smoked salmon

and artichokes “, ©2013)

Sluzba Tesco Potraviny on-line by se mohla v Anglii inspirovat i u dalsich forem poskytu-
jicich zdkaznikim jednodussi vyhleddvani zbozi. Jednou z moznosti je naptiklad funkce
vV Anglii nazyvana ,,cross selling®. Ta nabizi ke zbozi, které si zdkaznik jiz ptidal do koSi-
ku, vyrobky, které toto zbozi né¢jakym zptisobem dopliuji. Naptiklad k pivu zvoli funkce
jako doplitkové zbozi brambiirky, ke krkovici grilovaci kofeni a podobné. Jina funkce zase
doporuci zékaznikovi pfi prohliZzeni nabidky ty vyrobky, které si jini zdkaznici koupili

v souvislosti s prohlizenym zbozim.

Zakaznici dale vyzaduji dopliikkovou sluzbu mozZnosti vraceni zalohovanych lahvi fidici,
ktera by také mohla ptispét ke zvyseni poctu objednavek. Jednou z moznosti, jak vyhovét
vétsimu poctu zakazniki s Casy doruceni objednavek je zkratit intervaly doruceni na jed-
nohodinové, nebo rozsifit dvouhodinové intervaly tak, aby se Casy piekryvali. Nyni je
mozné vyuzit intervald v ¢asech napftiklad 8-10, 10-12, 12-14, a tak dale, myslenkou jsou

intervaly v ¢asech 8-10, 9-11, 10-12, 11-13.
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V ptipadé, ze by bylo mozné obdrzet fakturu za nakup, mohly by sluzbu vyuZzivat firmy,
které by si zde nakupovaly zbozi slouzici k jejich predmétu podnikani. Poskytovanim sluz-
by ,.klikni a vyzvedni® v dalSich pobockéch by se dosahlo rozsifeni cilové skupiny, ktera
by ziskala nové zakazniky — podnikatele. Ti by si mohli sviij nakup vyzvednout kdykoliv

behem dne a nemuseli by se vazat na konkrétni asovy usek doruceni nakupu domti.

Z oblasti marketingové podpory bych na zakladé provedené analyzy doporucila investovat
¢ast vynalozenych prostiedkli podporujici mensi prodejny misto do reklamy na internetu
do kupdnil na dopravu zdarma, které ptilakaji k ndkupu ptes internet vice zakaznikl. Ban-
nery podporujici mensi prodejny maji vysokou miru okamzitého opusténi stranek, zatimco

kupony jsou v téchto prodejnach vyuzivany velmi Casto.

Nabizi se zde né€kolik netradi¢nich moznosti, jak zviditelnit sluzbu Tesco Potraviny on-
line. Mohlo by se jednat o vtipné virdlni video, které by se Sifilo samovolné pfes internet,
tato metoda neni pak diky samovolnému $ifeni pfili§ nakladnd. Draz$i variantou je pak
zvetejnéni toho videa, nebo jiného televizniho spotu v televizi, zde je vSak riziko nizké
afinity média. Televize jako médium by bylo mozné vyuzit pii sponzoringu afinitnich po-
fadu, které sleduje cilova skupina sluzby Tesco Potraviny on-line, coz jsou Zeny ve véku
25-45 let. Naptiklad sponzoring pofadu Baje¢né dorty od Markéty, ktery se vysila na kana-
le Prima — Love. Jedna se o reklamu, kdy se v pofadu objevuji vyrobky spole¢nosti Tesco a
ucinkujici potadu se vénuji po urcitou dobu sluzbé Tesco Potraviny on-line. Dal§i moznost,
jak zakaznikGm pfiblizit tuto sluzbu, je zorganizovat pro n¢ den otevienych dveti, kde by
se zakaznici mohli podivat, jak e-shop funguje, jakym zpiisobem se pfipravuji objednavky,
jak se zbozi rozvazi zakaznikiim a podobné. Tato forma reklamy vSak pfina$i mnoho ome-
zeni bézného provozu e-shopu. Velkym bonusem pro majitele karty Clubcard by bylo ve-
deni Gétu karty pres internet, kde i slevy a kupony by bylo mozné ptes jedine¢ny kod vyu-

Zit v internetovém obchodé.
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ZAVER

Sluzba Tesco Potraviny on-line je na dobré cesté vybudovat si velmi dobré jméno v oblasti
prodeje potravin ptes internet. Jakozto prvni velky fetézec, ktery tuto sluzbu poskytuje, je o
krok napted pied témi, kteii ptipadné sluzbu spusti pozdéji. Musi se v§ak snazit maximalné
vyhovét pozadavkim zdkaznikd, kteti jsou velmi narocni, aby pozdéji neptesli natrvalo ke
konkurenci. V této praci jsem se zaméfila na zpusoby, kterymi by si sluzba mohla vybudo-

vat lepsi postaveni na trhu a pln¢ vyhovét svym zékazniktim.

V teoretické Casti jsem shrnula poznatky tykajici se internetovych obchodd, jejich vyhod a
nevyhod, zplisoby obchodovani a typy obchodil na internetu, dale pak zplisoby, jakymi je
mozné propagovat internetovy obchod a poznatky tykajici se srovnani e-shopu

S konkurenci.

V praktické ¢asti jsem uvedla historii spole¢nosti Tesco Stores CR a.s., popsala jsem sluz-
bu Potraviny on-line, krok za krokem jak funguje, jeji cilovou skupinu, pokryti, vyvoj po-
¢tu objednavek a marketingovou podporu sluzby. Cilem bylo pfedev§im srovnat e-shop
s konkurenci, nalézt jeho silné a slabé stranky oproti konkurenci, u silnych stranek najit
moznost, jak je vyuzit dale ve prospéch obchodu, a jak s t€émi slabymi strankami bojovat.
Pro ucely porovnani sluzby s konkurenci byla provedena srovnavaci objedndvka u dalSich
kupu a ty byly ohodnoceny podle diilezitosti kritéria a miry, do jaké vyhovuji zakazniktim.
V oblasti marketingové podpory jsem se zaméfila na formy, které Tesco vyuziva
Kk propagaci sluzby, analyzovala jsem, S jakou efektivnosti jsou vyuzivany kupény na do-
pravu zdarma a jakym zpilisobem pfispivd reklama na internetu k poctu zakazniki.
V zavéru jsem navrhla doporuceni tykajici se oblasti marketingové podpory, zjednoduseni
a zefektivnéni objednavek na internetovych strankach e-shopu a moznosti rozsiteni dopln-

kovych sluzeb.
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