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SUMIMBIY ..o seees oo 1. Uvod

Internet je v dnesni dob& naprosto neodmyslitelnou soucasti v§edniho Zivota. Jako téma
svoji diplomové prace jsem zamérné zvolil praveé internetovy prodej potravin pro
vybrany supermarket.

Na myslenku vybrat si toto téma mé postupné ptivedla praktickd cviceni béhem mého
studia na JihoCeské univerzité v Ceskych Budg&jovicich a to ramci vyuky predméth
tykajicich se marketingové Cinnosti, kdy jsem zpracovdval semindrni praci pravé na
téma prodej potravin pies internet pro supermarket Terno v Ceskych Budg&jovicich. Byla
to vSak prace, kterd se zabyvala spiSe vymezenim problémi, které mohou nastat se
zavedenim tohoto prodeje do praxe.

Samotny napad vytvotit v Ternu prodej potravin pies internet je pro mnohé mozna jesté
nepiedstavitelny, ale na druhou stranu se jevi i jako zajimava soucéast konkuren¢niho
boje mezi jednotlivymi supermarkety.

Vzdyt by to bylo tak jednoduché sednout si na n€kolik minut k internetu, ktery je
V dnesni dob¢ dostupny takika vSude, v klidu a rychle si nakoupit. Namisto klasického
nakupu piimo v supermarketu, ktery zabere mnohdy i né€kolik hodin, pficemz se pak
vracite domu, fyzicky i dusevné vycerpani. Je pravda, ze jist¢ bude stadle mnoho

pfiznived klasického zpisobu nakupovani v kamennych obchodech, otdzkou vSak



zustava, jak dlouho bude existovat tento typ obchodl s ohledem na dne$ni rychlou a
uspéchanou dobu.

Je ovSem tieba uvédomit si, ze nabizet potraviny pomoci internetu neni dnes upln¢ totéz
jako napftiklad prodavat na internetu knizky, kompaktni disky, elektroniku a podobné
spotiebni zbozi, u né¢jz neni nutné, aby si jej zdkaznik predem dikladné prohlédl, nebo
si jej vyhlédne v kamenném obchod¢ a pak si jej objednd zpravidla levnéji na internetu.
Proto realizovat tuto myslenku v praxi rozhodné neni snadné, zvlast¢ v podminkach
¢eského trhu. Otizek k danému tématu je mnoho, a proto se je pokusim ve své
diplomové préci nejen vymezit, ale pfedevS§im navrhnout rtizna feSeni, ktera by byla
nasledné plnohodnotné uplatnéna v praxi.

Cilem diplomové prace je nejprve zjistit, zda vibec internetovy prodej potravin
V supermarketu zavadét, paklize ano, tak ddle zmapovat a nastinit mozné problémy,

které by v takovém piipad¢ bezpochyby vznikly.



2. Cil prace a metodika

2.1 Objekt zkoumani

Jako objekt zkoumani jsem si pro svoji diplomovou praci zvolil Supermarket Terno
v Ceskych Budgjovicich. Tento supermarket nabizi svym zakaznikiim $iroky sortiment
zbozi a sluzeb. Pecliva pozornost je v€novéana sortimentu cerstvého zbozi, ovoce a
zeleniny, chlazené¢ho zbozi, napoju, pekaiskych vyrobku, grilovanych mas a prodeji
vysekového masa. V souCasné dobé se supermarket zabyva otazkou zavedeni on-line

prodeje potravin.

2.2 Hlavni cil

Hlavnim cilem je zhodnoceni moznosti a pfiprava zavedeni internetového obchodu pro

vybrany supermarket, konkrétné pro supermarket Terno v Ceskych Budéjovicich.
2.3 Dil¢i cile
» analyza stavajici situace v supermarketu Terno

= sbér dat pro vyhodnoceni

» zhodnoceni moZnosti vyuziti internetového prodeje potravin a navrzeni
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vhodného feseni realizovatelného v praxi

2.4 Hypotézy

» Lidé budou vyuzivat internetovy obchod.

= Zékaznici budou vyuzivat internetovy obchod napf. k tydennim a
mésicnim nakuptm.

= Zakaznici budou chtit vyuzivat sortiment zbozi v plné Sifi.

» Lidé hojné navstévuji internetové stranky supermarketu Terno.

» Lidé maji zajem o nakupovani trvanlivych potravin pies internet.
= Lidé by méli z4jem o nakupovani népojii, Cerstvych potravin a

pramyslového zbozi denni potieby pies internet.

2.5 Pouzité postupy

= analyza on-line prodeje potravin supermarketti v Ceské republice

» analyza supermarketu Terno a jeho postoj k on-line prodeji potravin
v Ceskych Budgjovicich

* analyza dat z provedenych prizkumi

= analyza dat ziskanych ze strukturovanych rozhovort s odborniky z praxe

2.6 Zdroje informaci

= internet

* dokumentace zkoumaného podniku
= statistické udaje

» odborna literatura

* rozhovory s odborniky z praxe
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3. Teoreticka ¢ast

V této ¢asti je vysvétlen pojem elektronického obchodu a dale je zde vysvétlen a popsan

elektronicky obchod ve vztahu prodejce a konecného spotiebitele.

3.1 Pojem elektronicky obchod

Elektronicky obchod (electronic commerce nebo pouze e-commerce) znamena zajisténi
obchodnich aktivit podniku prostfednictvim nejriiznéjSich informacnich technologii [1].
Jina definice [2] fikd, Ze elektronicky obchod mtizeme chapat jako vyménu informaci
po elektronickém médiu za ucelem uzavieni obchodu nebo k jeho podpofie. Frejtichova
[3] uvadi, Ze elektronicky obchod je jakékoliv forma obchodovani, kterd je provadéna
elektronicky, tj. prostfednictvim telekomunikaénich siti. Elektronicky obchod je
soucasti SirSi oblasti elektronického podnikani (electronic business nebo zkracené
e-business), oblasti vyuziti informacnich technologii ve vSech aspektech podnikatelské

¢innosti.

3.2 Elektronicka komerce

Velké organizace jiz po né&jaky cas pouzivaji elektronickou komerci k provadéni

transakci mezi sebou. Elektronicka vyména dat (electronic data interchange — EDI) na

soukromych sitich zacala jiz v Sedesatych letech. Pfiblizn¢ stejn¢ dlouho pouzivaji
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banky specializované sité¢ pro elektronicky transfer penéz (electronic funds transfer —
EFT). Popularita internetu a zvlast¢ ptichod elektronické komerce zcela jist¢ zméni
pristup, jakym individudlni spottebitelé a firmy vSech velikosti budou pfistupovat
K internetu.

Internet jiz nyni méni zpisob, kterym mnoho firem fidi své obchody. Tim, ze stle vice
firem pouziva internet, se na internetu rozsifuji moznosti elektronické komerce mezi
firmami, a elektronicka komerce se stava zcela béznou soucasti obchodu. Zatim vSak
nejsme ve stavu, kdy vétSina lidi uvazuje kazdodenné o primyslové komerci na
internetu. Jednou toho bude zcela nepochybné dosazeno. Pivodné elektronicka komerce
spocivala v transakcich mezi velkymi korporacemi, bankami a ostatnimi finan¢nimi
institucemi. Prave pouziti internetu jakozto zpusobu, jak pfenést elektronickou komerci
K individualnimu spotiebiteli, vedlo ke zméné pohledu na véc. Firmy vSech velikosti
ptichazeji na to, ze mohou vyuzit vyhod internetu ke snizeni nékladt na elektronickou
komerci: bud’ ndhradou stavajicich siti internetem nebo pouzitim internetu jako dal$iho
komunika¢niho média, ¢i pfevedenim svych obchodnich dat do digitalni formy.
Elektronickd komerce umoziuje nové formy podnikani, stejné jako nové zplsoby jak
podnikat. Naptiklad firma Amazon.com je prodejcem knih se sidlem v Seattle ve staté
Washington. Firma nema kamenné obchody, prodava vSechny své knihy pfes internet a
koordinuje dodavky knih pfimo s vydavateli, takZe nemusi udrZzovat Zadné zasoby.
Definice elektronické komerce neni statickd. ProtoZe nejsou plné€ vyuzity soucasné
technologické moznosti, objevuji se stale nové a nové technologie, které v budoucnu

umozni nové obchodni Cinnosti a piilezitosti [4].

3.3 Komponenty elektronické komerce

Obrazek: 1

Komponenty elektronické komerce

. Procesy
Instituce Marketing
Vlada Prodej
Obchodnici Elektronicka
Vyrobci komerce Platba
Dodavatelé Vyiizeni

objednavky

Spotiebitelé Podpora



Sité
Firemni
Internet
Komeréni

Zdroj: KOSIUR, D. a kol.: Elektronicka komerce, 1998

3.4 E-commerce ve stifedni Evropé

Vyuzivani internetu k navazovani obchodnich aktivit zistdva nicmén¢ relativné malé a
v tomto ohledu je stfedni Evropa znaéné pozadu za Evropou zapadni. Populace Ceské
republiky ale ziistava stale nejbohatsi s vysSimi primérnymi platy a zivotni urovni, nez
maji ostatni stfedoevropské staty. Analyza, odkud se lidé ve sttedni Evropé pfipojuji
K internetu, vysvétluje, pro¢ zde internetova penetrace zlstane nadale nizka i v piistich
nékolika letech. KdyZz zemé zapadni Evropy zacaly vyuzivat internet, uzivateli byli
hlavné lidé pfistupujici k internetu z univerzit a dal§ich akademickych instituci. Casem
vzrostlo vyuzivani internetu v préci, diky pfipojovani pracovnich pocitacii na web, a
stejné tak se zacCaly pfipojovat prvni domacnosti, jakmile se stal dostupnym domaci
internet. Pozd¢ji zacala internetova horecka podporovat trh jak s osobnimi pocitaci
urCenymi pro malé kancelafe, tak slevnymi pocitaci pouzivanymi pro pfipojeni
Kk internetu. V blizké budoucnosti posune vyuzivani domaciho internetu penetraci nad
uroven 50% ve vétSin€ zapadoevropskych zemi.

Situace v malych a stfednich podnicich a pfedev§im Vv segmentu domacnosti je
radikalné¢ odlisna od situace v zapadni Evropé€. Liberalizace telekomunikaci je ve stiedni
Evropé teprve na zacatku, na rozdil od zemi EU, coz jesté neddvno znamenalo, Ze
poplatky za vytacené ptipojeni k internetu byly v regionu vyssi nez ve vétSiné zemi
zépadni Evropy. I kdyz v posledni dobé& se tyto ceny snizily na srovnatelnou troven,
diky obecné niz§im piijmim jsou internetové sluzby pro mnoho domacnosti a malych

spolecnosti stale relativné drahé. Ale pfedevsim, hlavnim rozdilem mezi Vychodem a
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Zapadem je nizkd penetrace osobnich pocitaci v doméacim segmentu a segmentu

malych firem [5].

3.5 E-commerce v CR

Pocet uzivateltl webu je jak v doméacnostech tak v zaméstnani v Ceské republice vyssi
nez v ostatnich zemich regionu. Vys§i Uroven vyuzivani lze pfiCist vysSi penetraci
pocitatt v Ceské republice ve viech segmentech, dostupnosti volného piipojeni
K internetu a relativné nizkym cenam za pfistup prostfednictvim pevnych linek. Nizky
podil poéitatt vzhledem k celkové populaci je stale omezujici, i kdyz v Ceské republice
ne tak striktné, na rozdil od ostatnich zemi ve stfedni Evropé. Diky vyssi kupni sile si
totiz mnoho Cechil mize dovolit mit vlastni po¢itaé doma, pfi¢emz podle prognéz ma
instalovana zakladna osobnich poéitata v Ceské republice i ve stfednddobém horizontu
stabilng rast.

Piestoze dle méfitek USA ¢i vétSiny zapadoevropskych zemi je Uroven e-commerce
v Ceské republice zanedbatelna, zdejsi e-commerce trh je nejrozvinutéjsi ze viech zemi

sttedni Evropy [5].

3.6 On-line obchodovani (B2C)

B2C ptedstavuje prodej zbozi drobnym spotfebitelim prostiednictvim internetu.
On-line obchodovani s sebou pfinas§i mnoho vyhod. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii
moznost snizeni cen plynouci ze snizeni nékladi na uvedeni produktu na trh a
Z odstranéni casti nékladii na provoz obchodni jednotky (energie, udrzovani, mzdy
obsluhujiciho persondlu atd.). Internetovy obchod poskytne zakaznikovi v ptipadé
z4jmu okamzité vycerpavajici informace, u produkti jejichz obsahem je informace
(software, zvukové nahravky, video, Casopisy, knihy a jiné tiskoviny) lze zakaznikovi
poskytnout vzorky obsahu, za poskytnuté zbozi a sluzby lze platit pomoci
elektronickych platebnich instrumentt. Casto uvadénou piednosti internetového

obchodu je také nepfetrzita otviraci doba internetového obchodu (24 hodin denné 7 dni

v tydnu). Vyuziti internetu ma vSak i své nevyhody. Témi jsou piedev§im anonymita
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prodeje, bezpecnostni uskali internetu a nizka urovefi infrastruktury internetu v Ceské
republice.

Model zralosti elektronického obchodovani rozliSuje ¢tyfi zakladni Grovné
elektronického obchodu. Zakladni urovenn broadcast piedstavuje zpfistupnéni
zakladnich informaci pomoci internetu, druha Groven interact zahrnuje také komunikaci
se zdkazniky a tfeti uroven transact moznost objednat si zbozi nebo sluzbu
prostiednictvim internetu. Posledni troven integrate spociva v integraci celého feseni a
zapojeni se do virtudlni obchodndi sité.

Internetovy (virtualni) obchod je specialni aplikace provozovana na stran¢ serveru, ke
které uzivatel (kupujici) pfistupuje prostiednictvim WWW prohlize¢e (browseru) [6].
Na zaklad¢ tohoto principu se virtuadlni obchod rozdéluje na cast klientskou a Cést
serverovou. Klientsk4 strana internetového obchodu je z pohledu kupujiciho sledem
WWW stranek, kterymi prochézi stejnym zpisobem jako na klasickém neobchodnim
webovém serveru. Kupujici ukladd vybrané zbozi do virtudlniho nakupniho koSiku,
ktery mlze byt realizovan jak na strané serveru, tak na strané klienta. V rédmci
nakupniho koSiku miiZze kupujici pfidavat a odebirat zbozi, ménit jeho strukturu,
realizovat kontrolni soucty atp. Je-li zdkaznik hotov s vybérem zboZi, vybere si z
nabidky internetového obchodu zplsob zaplaceni a doruceni zbozi. Zakaznikovi je
predlozen ucet vetné dang, postovného, dopravy, slev atp. Pokud zdkaznik s Gctem
souhlasi, je bud pifimo vyzvan k zaplaceni nebo je mu oznameno piedpokladané

doruceni zboZi (naptiklad pti ndkupu na dobirku).

3.7 Historie internetu

Pocatek internetu se datuje do roku 1969, kdy v USA vznikla na zéikladé
armadni zakazky sit ARPANET. Ta méla pavodné slouzit pouze vojakim.
Postupem casu se vSak zacala vyuzivat 1 k jinym ucelim (napf. védeckym).
Pouze vyuziti ke komerénim uc€eliim bylo zakdzano, nebot sit’ byla financovéana
staitem. Proto vznikéd dal$i sit’, kterou je moZno vyuzivat i komer¢né. Dal$im
zlomovym bodem byl rok 1989, tehdy vznikl programovaci jazyk HTML a

doslo ke zrozeni WWW stranek. V roce 1991 padlo dal$i omezeni, byl zrusSen
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zédkaz komer¢niho vyuziti Internetu. V roce 1993 se objevuje prvni prohlizec
WWW stranek — program Mosaic a v roce 1994 piedstavila firma Netscape
prohlize¢ Netscape Navigator. Poté jiz neexistovaly zadné zabrany omezujici
komeréni vyuziti Internetu. V roce 1995 se objevuji prvni firmy, které zacaly
Internet vyuzivat ke komerénim ucelim (B2B — firmy Dell a Cisco; B2C —

firma Amazon) [7].

3.8 Vyvoj B2C od pocatku do soucasnosti

Cim se 1i§i obchodovani na internetu od klasického nakupovani? Jeho vznik spada do
roku 1995 (nastup Amazonu), kdy byl obrat tohoto druhu obchodovani témét nulovy. O
par let pozd&ji vSak jiz obrat dosahuje miliardy americkych dolard. V roce 1998 ¢inil
pfiblizn€ 8 miliard dolard. Pro rok 2000 se pfedpovédi pohybovaly mezi 50 — 60
miliardami dolarti. Odhady jednotlivych analytickych firem se 1iSi, coz je zpisobeno
mimo jin€ 1 tim, Ze kazda firma definuje pojem B2C troSku jinak.

Zajimavou otazkou je, kolik existuje v dnesni dobé elektronickych obchodu. Tak toto
¢islo je prakticky nemozné zjistit. Divodem je piekotny vyvoj v oblasti B2C, coz je
fenomén. VétSina zavedenych ,kamennych® firem a obchodll si uvédomila silu
Internetu a zacala vytvaret urCitou nadstavbu svych obchodii a nabizet zbozi také
elektronicky. Piikladem takové firmy je Wal-Mart — nejzndméjsi obchodni fetézec
Vv Americe, jehoz internetové aktivity jsou nebyvale Uspésné. Velmi proménlivy je i
vyvoj v oblasti tzv. Cistych elektronickych obchodl. Koncem 90. let zavladl mimotadny
optimismus ohledné vSeho, co se jakkoliv tykalo internetu. Investoti byli ochotni sypat

(13

penize do cehokoliv, co mélo piivlastek ,.e“. Obrovskd poptivka po akciich
internetovych firem nakonec vedla k nebezpecné spekulacni bubliné na akciovych
trzich. Kdyz ceny akcii technologickych spole¢nosti dosahly astronomickych vysek,
dosla nékterym investoram trpélivost a zastavili piisun financi. Ukéazalo se, ze tyto

investice nepiinaseji ocekdvany zisk a vétSina internetovych spolecnosti je stale ve
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ztrat€. Spekulacni bublina praskla a trh sakciemi zazil obrovsky propad. Akcie
Amazonu napiiklad poklesly béhem patnacti mésicii ze 100 dolard na pouhych 8.

V posledni dob¢ jiz ovSem zpravy hovoii o zastaveni propadu akcii. Diivodem je silny
rust poptavky po elektronickém zbozi. Zda se, ze pesimismus dosahl svého nejhlubsiho
bodu a do budoucna se d4 ocekavat rist podhodnocenych technologickych tituli.

Vétsina firem se pii propadu trhu dostala do potizi a zacala hledat strategického
partnera. V oblib¢ zacaly byt fuze a akvizice. Jako ptiklad ndm muze poslouzit uzaviena
aliance mezi Amazonem a Toys’R’Us, ktera ukazala, jakym smérem se B2C ziejmé
vyda. Resenim je partnerstvi silného off-line hrage, ktery ma know-how v logistice,
skladovani a vlastni silnou znacku se silnym internetovym partnerem, ktery ma
navs§tévnost a pocetnou zakaznickou zakladnu. Jediné takto se totiz da v budoucnu

z B2C vytézit maximum [7].

3.9 Kdo nakupuje on-line v Ceské republice

Samoziejmé, Ze ne kazdy uZivatel internetu na ném nakupuje zboZi. Jak vypadd situace
v Ceské republice ukazuje priizkum, ktery v roce 2000 provadéla spole¢nost Deloitte &
Touche. V zaii 2000 bylo na internetu pfes 600 000 castych a pies 825 000
piilezitostnych uzivatelti. Celkové tedy mélo zkusenost s internetem v Ceské republice
pres 1 460 000 lidi, coZ je piiblizné 19% dospélé populace v Ceské republice (18-74
let). Tato ¢isla ukazuji, Ze internet byl u nas kladné pfijat, coz je dulezité pro dalsi
rozvoj elektronického obchodovani. Vyzkum také ukazal, ze tada lidi (pfes 100 000
lidi) je ochotna nakupovat elektronicky a nékteii jiz takto nakupuji.

Podle studie dalsi firmy, TNS Interactive, se Ceské republika zafadila na 8. misto mezi
nakupujicimi on-line (vyzkum byl proveden ve 27 zemich v Evropé€, Severni Americe a
Asii-Pacifiku). Béhem mésice, kdy byl vyzkum provadén, nakoupilo celkem 14%
uzivatell internetu néjaké zbozi ¢i sluzby on-line (v priméru se cifra pohybovala okolo
10%). Z vyzkumu dale plyne, Ze existuje vyznamny potencial v narGstu on-line
nakupovani (kolem 11%). Ceska republika je tak na prvnim misté ve stfedni a vychodni
Evropé. O této skuteCnosti svéd¢i fada ukazateld pocinaje penetraci internetu mezi

obyvateli konce vydaji na webovou reklamu [7].
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3.10 Na internetu se obchoduje jinak

Internetové obchody obvykle nemaji své stabilni zadkazniky. Spottebitelé se rozhoduji
podle aktualni nabidky a ne podle toho, ze tento web pted rokem ¢i dvéma pravidelné
navstévovali. Jedno ze zédkladnich pravidel obchodu vsSak tika, ze cilem neni, aby
zékaznik jen jednou nakoupil, ale aby nakupoval pravidelné. Zajimavy priizkum na toto
téma provedla vyzkumna firma BIGresearch.

Piekvapivym vysledkem Setfeni mezi 11 000 wuzivateli internetu byla vysoka
spokojenost s on-line nakupy (9 lidi z 10 bylo s vysledkem spokojeno). Ostatni zjisténi
jiz tak pozitivni nejsou. Pouze 14% z nakupujicich odpovédé€lo, Ze nakupuje pravidelné,
alespoil jednou mési¢n€é. A polovina dotazanych tekla, Ze nakoupila loni pouze ve
vanoc¢ni sezoné. Co je toho pii¢inou?

Internetové obchody maji propracovanou obchodni politiku pro pravidelné zakazniky,
ale ti se vétSinou nesoustfed’uji na jeden obchod jako tomu byvéa u kamennych obchodt.
Sezonni vykyvy na nakupovani (pfedevS§im nariist objemu obchodu) si ted’ trochu
piiblizime. Z vyzkumu obratii americkych on-line obchodi v jednotlivych mésicich
vyplyva velky narist on-line obchodii v listopadu a prosinci. Naopak je vidét pokles
obratu v lednu, kdy hodnota obratu dosahuje pouze poloviny ptedchozich dvou mésict.
Jestlize vSak srovndme mésic tnor v roce 2000 a 2001, je ztejmé, Ze doslo k vyraznému
naristu v obratu. Udaje tedy potvrzuji trend, Ze v obdobi pfed Vanoci dochazi
K prudkému nardstu objemu nakuptd. Tento prudky narGst znamenal u nékterych

obchodii problémy s dodavkami zbozi [7].

3.11 Vyhody e-commerce

Zaprvé je to cena. Takto nabizené zbozi je levnéjsi (v pruméru o 10-15%) — obchodnik
ma nizsi provozni naklady (nemusi platit za najem nebytovych prostor pro obchod,

vyplatu prodavackam a uklizeCkam) a web také umoziluje zbozi nabizet bez ucasti

mezi¢lank (velkoobchody a maloobchody). Na druhou stranu vSak tento zptsob
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obchodovani vyzaduje od firem znalosti a schopnosti, které ¢asto nemaji — napiiklad
feSeni plateb od jednotlivych zakaznikl, dopravu zbozi k nim a podobné.

Zakaznik se také nesetkava s frontou u pokladny, ani s nepfijemnymi zaméstnanci
v prodejné. To ovSem na druhou stranu klade urcité ndroky na WWW stranky, pies
kterou nakupuje (na jeji dostupnost, uzivatelskou piivétivost apod.). Muze nakupovat
zbozi tfeba o piilnoci a jesté k tomu ve statni svatek — funguje zde nepfietrzity provoz.
Objednavku miize uskuteénit odkudkoliv, tedy z Ceské republiky i z USA, coZ oviem
neznamend, ze zahrani¢ni obchod ve vSech piipadech zajistuje dopravu zbozi a je
ochoten za né pfijimat platby.

Zakaznik také vétSinou vidi u vyrobku podrobné informace véetné fotografie a mize
velmi snadno porovnavat ceny v jednotlivych elektronickych obchodech.

Zbozi je mu doruceno podle jeho pfani — nakup si miize vyzvednout na posté na
dobirku, ale stejn¢ tak ho mohou dovézt az do domu na jeho adresu, a to jesté v den a
hodinu, kterou si zvolil. Anebo si jednoduse zajde do obchodu pro piipravené zbozi

Vv Case, ktery si sam urci [7].

3.12 Problémy spojené s elektronickym obchodem

Jakéd rizika hrozi pfi on-line nakupech? Doposud bylo zminovano ptedevSim o
potencidlu a vyhodach, které pfinadsi uZivatelim B2C. Ted’ je na Case zminit se i o
odvracené strané¢ mince. Jedna se pifedev§sim o problém anonymity a mozného zcizeni
dat, které odrazuje velké mnozstvi firem, ale i mnoho potencionalnich zikaznikd.
Dalsimi uskalimi pak jsou vlastni placeni za zbozi a jeho doprava k zdkaznikovi.
Problém u nékterych druhti zbozi mize také byt nemoznost si ho vyzkouset (oblecent).

Uzivatelé internetu jsou na webu anonymni a velmi Casto svou identitu méni (napf.
Vv riznych diskusnich skupinach). Tato anonymita nebo pozménénd skutecnost je vSak
pouze zdanliva, pro statni organy sale existuji moznosti, jak pravou totoznost zjistit.
Casto je to mozné napiiklad i pro jednotlivé servery, které pravé idaje mohly ziskat pii
Samoziejmé je mozné skutecnou identitu témét vzdy zjistit, ale jen s vynalozenim

relativné velkého usili a pii koordinaci prace fady subjektd. Je tedy jasné, jak v tomto
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pfipad¢ anonymita brani vlastnimu uskute¢iiovani obchodi — obchodnici si nemohou
byt jisti, kdo u nich vlastn€ nakupuje, a obracené zakaznici si nemohou byt jisti, kdo jim
zbozi prodava. Problém by sice mohl vyftesit zdkon o elektronickém podpisu, ktery
v fadé zemi vstupuje v platnost, ale jeho prakticky dopad se da ocekavat az béhem
nékolika let, kdy bude akceptovan jak statnimi institucemi, tak obchodniky a kdy se
stane béznou soucasti elektronického obchodovani [7].

MozZnost zcizeni dat je druhym hlavnim problémem, ktery trapi uzivatele internetu. Je
spojen predevsim s rozsifenym pouZzivanim platebnich karet. V evropskych zemich, kde
nejsou tyto karty tak rozsifené, sice tolik nehrozi, zato se vSak daleko vice projevuje
problém jiny — feSeni skute¢né funkéniho mechanismu placeni pies internet.

Zpisob placeni objednaného zbozi je problém, ktery konkrétné v Evropé zplisobuje
obchodnikiim na internetu potize. Pii placeni pomoci platebnich karet hrozi riziko
odcizeni dat. Velice ambicidzni projekt bezpecného placeni témito kartami SET se piili$
nepiesveédcCil, varianta placeni mobilnimi telefony (GSM banking) je slozitd a dalsi
lokalni feSeni se prosazuji jen velice pomalu. Obchodnikiim nezbyva neZ akceptovat
platebni karty, posilat zboZi na dobirku nebo hledat jiné zplisoby. Ideélni feSeni zatim
neexistuje.

Dals$im problémem je doprava zakoupeného zboZzi. To se musi dostat k zdkaznikovi, coz
zvysuje kone¢nou cenu a také vznika moZznost jeho poSkozeni. Velmi problematicka je
pfeprava zbozi do jiné¢ho statu, napiiklad na opacné strané zemékoule. Tato komplikace
se netykd pouze fyzického zboZi, ale i ,,nehmotného* zbozi, které je ptepravovano
elektronicky. U takového zboZi je zase problémem propustnost linky a cena za pfipojeni
K internetu.

Jedny z potizi spojenych s elektronickym obchodovanim jsou i pravni problémy.
Obchody na internetu ptsobi globalné po celém svété. Ale podle kterého prava se ma
dany obchod tidit? Je zde n¢kolik moznosti feSeni — podle mista umisténi serveru, podle
mista sidla dané spolecnosti anebo podle mista, ze kterého je provedena objednavka.
V soucasné dob¢ neni internet v riznych zemich jednotné pravné upraven. Moznosti by
bylo sepsat o ném mezindrodni smlouvu (jako v pfipadé uzivani Antarktidy nebo

vesmiru), ke které by pak jednotlivé zemé ptistupovaly.
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S tim souviseji dalsi problémy spojené s reklamacemi zbozi, s placenim riznych dani a
poplatkd. Mnoho firem tento problém fesi tak, ze omezuji misto svého plsobeni na

urcitou oblast [7].

3.13 Jazykova bariéra

Tento problém se tyka predevSim mensSich, anglicky nemluvicich zemich. Pokud zde
chce podnikatel prodavat po internetu, musi tomu pfizplsobit i jazyk svych stranek.
Budou-1i totiz v angli¢ting, tak mnoho Ceskych potencionalnich zakaznikt radéji pujde
jinam. Bude-li mit stranky v p¥islusném jazyce (tedy &esky v Ceské republice), nema
Sanci fungovat celosvétoveé a byt uspéSny. Da se to fesit tak, Ze dané stranky jsou
v dispozici v riznych jazycich, ale to s sebou nese dalsi naklady, navic spojené se

spravou a udrzbou stranek [7].

3.14 Analyza B2C obchodi

Uspé&sné zahrani¢ni obchody jsou si v fadé aspekti dost podobné. Nabizeji pomé&mé
Siroky okruh zbozi, pficemZ nezapominaji na oblibené komodity, jako jsou knihy,
kompaktni disky, videokazety, audiokazety, software. Tyto komodity vlastné
odstartovaly obchod na internetu, pfedevS§im z divodu jejich snadné dopravy. Také
zakaznik je ochoten je nakupovat, protoZe vi, co mize od kompaktniho disku cekat.
Odevy, jidlo nebo tteba reprosoustavy si lidé piece jen radéji pajdou koupit do bézného
obchodu, protoze si zbozi mohou ohmatat, o¢ichat, vyzkouset a poslechnout. Pfesto se
dnes na internet uspéSn€ piesouva prodej hardwaru, elektroniky, nabytku a dalSiho
zboZi.

Dodaci podminky maji obchody také podobné. Nabizeji rtizné zplsoby dopravy,
pficemz za rychlejsi je potfeba pfiplatit. Platby jsou v zahrani¢i realizovdny zejména
platebnimi kartami.

Navstévnost obchodnich serverti je pomérné vysoka. Otazkou je, kolik z navstévnika si

také néco koupi [7].
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3.15 Trendy budoucnosti

Segment B2C elektronického obchodovani je velmi dynamickym a rozvijejicim se
trhem. Ve svété lze dnes vysledovat nékolik trendu, které se v této oblasti uplatiuji.
Velmi Gspésné na internetu jsou v posledni dobé kamenné spole¢nosti
(brick-and-mortar), které pouzivaji internet jako jeden ze svych prodejnich kanald,
oproti klasickym dot.comim (click-and-mortar). Za uspéchem takovych firem stoji
znama znacka, Siroky pocet zakazniki, ale i zvladnuté podptrné procesy, jako je
logistika, distribuce a péce o zakaznika. Je tak stale vic zfejmé, ze pokud budou chtit
byt klasické firmy uspé$né, musi do budoucna do své strategie zahrnout internet jako
svlj prodejni kanal.

Lze vysledovat i opacny trend — klasické dot.comy si buduji své kamenné vylohy (napf.
Q-shop v Ceské republice), nebo alespoit hledaji n&jakého silného strategického
partnera, ktery jim mtize néco nabidnout (napft. distribu¢ni sit’ apod.).

Velmi dalezitou pro firmy prodavajici na internetu tzv. hmotné zboZi je dobte zvladnuta
logistika a distribuce — pfinejmensim tak, Ze ji zajiStuje silny strategicky partner.
Vétsina firem vSak ma tento problém dobie zvladnuty, jak ostatné ukazuje rostouci
spokojenost zakaznikli s nakupovanim po internetu.

Pti prodeji na internetu se stale vice prosazuje rust vlivu pfidané hodnoty ke zbozi.
Velkou roli hraje dostupnost vyrobku a rychlost jeho dodani, moznost srovndvat
jednotlivé vyrobky a moZnost precist si doporuceni ¢i recenze. Pro nékteré zdkazniky je
také dulezitd moznost a zplsob reklamace zbozi. Jako ptiklad bychom mohli uvést
firmu Wal-Mart, kde zakaznik mutze vyrobek nakoupeny po internetu reklamovat
Vv jakémkoliv kamenném obchodé¢ jeho sité.

Stale vétsi roli hraje personalizace, neboli nabidka produkt a sluzeb zdkaznikovi na
miru. Zakaznik pak nemusi pozadované zbozi slozité hledat, ale je mu nabizeno. S tim
také souvisi vzhled internetovych stranek. Pokud se zakaznik musi slozit¢ ,,proklikavat*
k vybranému zbozi, tak to nejspis odradi a prist¢ bude nakupovat jinde.

Dal$im trendem V této oblasti je outsourcing neboli vyc¢lenéni nékterych podptrnych

procestt mimo firmu (napf. zajisténi distribuce zbozi).
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Ve virtudlnich obchodnich domech se stile ¢astéji objednava zbozi, které spotiebitelé
normdlné nakupuji i v béznych obchodech. V Americe se ¢im dal vice utraci za

spotfebni elektroniku, potraviny, ale 1 oSaceni [7].

3.16 Obchodni Fetézce objevily web, ale nic vic

Velmi dlouho trvalo obchodnim fetézctim v Ceské republice, nez nalezly cestu na
internet. Jejich cilova skupina se na internetu nepohybovala, a tak své prezentace
zanedbavaly, nebo jimi dokonce viibec nedisponovaly. Ackoli se tato situace jiz
zlepsila, je pozornost obchodnich fetézct soustiedéna stale jinam a moznosti internetu
dostate¢né¢ nevyuzivaji.

Kdyz se v 90. letech objevily v ¢eském prostiedi velké obchodni fetézce, takika hned si
ziskaly pocetnou klientelu. Pro masy lidi se stalo nakupovani v budovach gigantickych
rozméru pijjemnym trdvenim volného Casu. Neodolaly Siroké nabidce pod jednou
stiechou a lakavym cenam, které inzerovaly prostfednictvim zna¢ného mnozZstvi letak.
Snad diky rychlému uspéchu a primérni snaze oslovit Sirokou vefejnost zapominaly
fetézce na internetovou prezentaci. Na pocatcich internetové prezentace byly stranky
vytvoteny v jednoduchych editorech, které stézi obsahovaly kontaktni udaje.

Ale i na webové prezentace obchodnich domi jiz doléha 21. stoleti. Spolecnosti
pfestavaji internet podcenovat, ¢i dokonce ignorovat, a snazi se svym zakaznikiim
nabidnout on-line. Tato zmé&na marketingové politiky vSak probihala postupné, a tak i
pies pozitivni snahu lze stal zaregistrovat amatérismy, nepiesnosti a hlavné —

nedostatecné vyuzity potencidl internetu.

Nize uvedend kratkd exkurze nastini zplsob vyuziti internetu velkymi obchodnimi

subjekty:

Carrefour.cz
Jedni¢kou v nasem piehledu je prezentace obchodnich fetézcti Carrefour. Své stranky
spustila ¢eska pobocka na konci roku 2001 a jejich kvalita pfetrvala ve srovnani

s konkurenci dodnes. Na denné aktualizovaném webu nalezneme vSechny informace,
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které by zadkaznika zajimaly. SpoleCnost nabizi aktualni nabidku vybraného zbozi
(vétSinou nejlevnéjsiho), které je mozné zaradit na on-line nakupni listek (nikoliv vSak
on-line koupit). Malym zavahanim je absence emailového kontaktu. Pokud tedy

zékaznik chce Carrefouru néco sdélit, je nucen pouzit formulaf.

iHypernova.cz + iAlbert.cz

Weby Hypernovy a Alberta, obchodi patficich spole¢nosti Ahold, patii rovnéz k t¢m
lep§im. Reklamni letdk Hypernovy muze zédkaznikiim chodit i do emailové schranky.
Prezentace i-Albert.cz je celkové trochu horsi. Po informacni strance jsou ale oba weby

dobfe vybaveny.

Tesco-shop.cz

Tesco se souasnému stavu trochu vymyka. Jako jediné totiz nabizi on-line obchod.
Nejedna se ale o klasicky e-shop, nybrz o rozvazkovou sluzbu potravin na tizemi Prahy.
Informace o samotné spole¢nosti se nachazi v ne pfili§ vyraznych rubrikach, s trochou
trpélivosti 1ze vSak ty nejzakladnéjsi nalézt. Zajemci o praci v Tesco by vSak seznam
volnych mist hledali marng, rovnéz ani v soucasné dob& nenaleznete na strankach
nabidku a aktualni cenik. V pfipad¢ z4jmu spotiebitele objednat si zboZi po internetu
musite provést nejprve registraci na uvedeném telefonnim c¢isle. Tato rozvazkova
¢innost na Uzemi Prahy je zaméfena pfevazné na vyznamné organizace statni spravy,
soukromé spolecnosti a osobnosti kulturniho, spolecenského a politického zivota. Na

celkovém vzhledu webu je vSak rozpoznatelné, Ze neprosla jiz nékolik let redesignem.

Kaufland-online.cz

Nejen doména, ale i rozumny obsah Kauflandu unikl. Navstévnika WWW stranek
zarazi nesoulad textil a neprofesionalni formulace. O faktické nabidce sortimentu se
toho pfili§ nedozvi, ujisténi o Cerstvosti a riznorodosti zboZi naro¢néjsi navstévniky asi
ptili§ neuspokoji. Cely web je de facto pieloZzen z némciny, na nékteré stranky se ale

bohuzel pozapomnélo. Webové stranky disponuji pouze efektivnim menu.
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Makro.cz
Stejn¢ jako v Makru nemuze nakupovat kazdy, i webova prezentace je uzaviena,
informaci je k dispozici dostatek, ale pouze registrovanym zakazniklim. Stranky

nepovazuji za zajimavé pro ty, kteti nemohou nebo nechtéji byt zdkazniky Makra.

Nekteré obchodni fetézce ucinily znacny pokrok, ale otazkou zustava, kam by mély
jejich internetové prezentace sméfovat. V soucasnosti jsou takika vSechny weby fetézcl
koncipovany ve stylu ,kdo jsme a co délame*. Dobie pokrytou informacni ¢éast o
spole¢nosti dopliuji jiz nezbytné informace o vyrobcich, sluzbach a vlastnich znackach.

Vétsinou je k dispozici 1 aktudlni nabidka zaméstnani.

Zakaznik vSak tyto informace patrné neoceni, bude-li chtit uskutec¢nit denni nakup. Jak
bude na soucasnych webech obchodnich fetézcli uspokojen? V nabidce shlédne deset
aktualné nejlevnéjsich komodit, ptipadné si stahne letak PDF, ktery ma stejné tou dobou

jiz v poStovni schrance.

,Nase webové stranky jsou hojné navstévovany,“ tvrdi Katefina Cerna ze spole¢nosti
Ahold, zastteSujici hypermarkety Albert a Hypernova. ,,Zakaznici se chtéji pfesvédcit o

nabidce zboZi z letaku, poslat si ho na email, nebo se podivat na prodejni sit’.*

Podobné hovoti 1 dalsi fetézce. Z jejich vyjadieni vyplyva, Ze si jsou jisty, co zakaznik
na webu pozaduje. Opravdu je tomu tak? SkuteCné je Cesky zakaznik navstévujici
internetové prezentace fetézci tak nendrocny, Ze mu staci elektronickd verze letaku?

Vé&fim, Ze neni. Jen obii velkoobchody plné€ nevyuZivaji moZnosti internetu.

V zahrani¢i a internetové vyspélych zemich kamenné velkoobchody pochopily, Ze
s popularitou e-shopt a zvysujicim se poctem domacnosti pfipojenych na internet by
mohly rychle klesat jejich trzby. Jen méalokdo tak nyni nenabizi alesponi zakladni formu

on-line nakupu.
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Ne viak v Ceské republice: ,,Pfi¢inou je jednozna¢né velikost trhu,* ¥ika Nikola Rafaj
Z Asociace pro elektronickou komerci, ,vedle miliardového obratu v kazdém
hypermarketu je 1 100 miliont pfes internet pro n¢ zanedbatelnych. Domnivam se sice,
ze n¢jakou formu ndkupu ptes internet nabidne kazdy, i kdyz to bude trvat dlouho.
Pravdépodobné ptijdou prikladem Tesca, kdy za¢nou se sluzbou okrajoveé a postupné ji

budou masové rozsifovat.*

,»Obchodni fetézce stile poradné nevi, co s internetem délat®, mysli si Tomas Kovaiik
Z internetového obchodu Internet Mall. ,,Uvédomuji si, ze jednou z podminek uspéchu
na internetu jsou ceny niz§i nez v kamennych obchodech. Pokud by otevieli internetovy
obchod, je dost mozné, Ze velkd cast zdkaznikl by nakupovala pravé pies néj a
nekoupila by si zboZi v prodejné za cenu vyssi. Obraty by se sice zvysily, ale sniZila by
se celkova marze, pricemz obrovské fixni naklady na kamennou prodejnu zustanou,*

spekuluje Tomas Kovarik.

Pravé cenova nabidka je v souvislosti s velkoobchody a webem casnym diskusnim
tématem. Retézce se ji na webu dlouho vyhybaly. Internetové obchody vzdy
argumentovaly tim, Ze by v cenové soutézi s e-shopy neobstaly.

,Druhym divodem je porovnani mezi prodejnami v ramci republiky — hypermarkety
Vv Praze maji jiné ceny a nabidky nez v Ostravé,“ fikd Nikola Rafaj. Retézce tak
pfistoupily na kompromisni feSeni: zvefejiiuji jen akéni ceny. Vznikl kvili tomu

dokonce specializovany server Ak¢éniCeny.cz, nabizejici letdky obchodi pohromade.

Z webi ceskych obchodnich fetézch a nékolika malo vyjadrent, kterd se podafilo ziskat,
je zfejmy nasledujici zavér: dulezitost internetu si sice fetézce uvédomuji a na svych
webech pracuji, prezentace na internetu méa vSak pro né stale jen doplikovy vyznam.

Jejich cilova skupina on-line neni, proto se soustied’uji spiSe na letdkové kampang.
Vse nasvédCuje bohuzel tomu, ze v blizké dobé k zddnym ptevratnym zménam nedojde.

Jak dlouho je ale tato marketingova politika udrzitelna v dobé, kdy registrujeme

zvysujici se pocet ptipojenych domécnosti a lidi pocitacoveé gramotnych?
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Dokud nenastane zména mySleni a ndkupnich zvyk zakaznikl, trévicich dnes
v nakupnich stiediscich vikendy, t€zko muze od obchodnich fetézcu cekat internetovou

prezentaci odpovidajici moznostem nadnarodnich firem v 21. stoleti [8].

3.17 Vyplati se vérit webu?

Je velmi dilezité zabyvat se také vérohodnosti udajii vyskytujicich se na internetu. U
tisténych periodik, je vydavatel vétSinou snadno identifikovatelny, av§ak u webovych
stranek je to jiz problematické.

Ve svété probéhlo nékolik studii, které se zabyvaly tim, na zdkladé ¢eho posuzuji

uzivatelé diveéryhodnost webu a jak dle toho jednaji.

Prizkum se tykal obecnych kritérii dulezitych pro uzivatele pii prvni navstévé webu.
S velkym néskokem se 46 % dotdzanych shodlo, Ze je to design webové stranky.
Pievladal pocit, Ze profesionadlni a prehledny design stranek svéd¢i o tom, Ze
provozovatel do jejich vzniku investoval prostiedky, a tim paddem je mozné mu
divérovat.

S 25 % za designem stranek nasleduji kritéria prehlednosti struktury webu a relevance
zobrazovanych informaci vzhledem k jeho zaméfeni. Jako dalsi kritéria s pfiblizné€ 15 %
dilezitosti se objevila: uziteCnost a pravdivost informaci, reputace znacky

provozovatele a také, coz je zajimavé, motiv provozovatele [9].

3.18 Zlata pravidla spravného webu

Je nezbytné nutné, aby navstévnik webovych stranek nemél zadné pochybnosti o tom,
Ze jejich provozovatelem je skute€na organizace. Na webu je mozné vSe, zcela bez
obtizi funguje virtudlni zdména osob, kdy se kdokoli miize vydavat za kohokoli jiného,
a stejné tak miize zlistat utajena identita osoby provozujici webové stranky. Je proto
vhodné na webovou stranku umistit fotografii firemniho sidla, zdaraznit fyzickou

adresu a telefonni ¢isla, odvolat se na partnerstvi s obecné znamymi subjekty a ¢lenstvi
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Vv profesnich asociacich. Vyhoda vlastnictvi domény, ktera je shodnd s nazvem firmy
nebo vyrobku ¢i sluzby, ktery nabizi, je nabiledni.

Stejné tak je vhodné ukazat personalni obsazeni jednotlivych pozic spolecnosti, aby tak
bylo ziejmé, ze v této firm¢ funguje vybudovany tym zakaznické podpory. Zékaznik je
nejlépe presvédcen, pokud provozovatel na svych webovych strankach umisti jména a
fotografie svych zaméstnanc.

Uvedeni e-mailové adresy nestaCi, zdkaznik by mél mit moZnost kontaktu
prostiednictvim libovolného mobilniho operatora, pevné linky, emailu,

ICQ kontaktu, prostfednictvim webového formulafe nebo piimo on-line chatem se
zakaznickou podporou. Je mozné vyuzit i klasickou posStovni adresu a ¢islo faxu, ackoli
tyto formy komunikace jiz dnes nepatii mezi ty nejpouzivangjsi.

Stejné tak je dulezité vénovat pozornost designu webovych stranek. Maji-li byt webové
stranky marketingovym nastrojem, je design to, co navstévnik na prvni pohled oceni a
donuti jej na webu zlstat.

RovnéZ je vhodné vénovat naleZitou pozornost pravidelné aktualizaci stranek.

Je nutné fadné€ kontrolovat chyby, pravideln¢ stranky kontrolovat a vénovat patii¢nou
pozornost vyb&ru provozovatele stranek. Stranky musi byt vyjime¢né a snadno
zapamatovatelné. Vyjimecnosti 1ze dosdhnout naptiklad dokladem o kvalité¢ nebo cené

vlastnich produkti, ktery bude citovan nezavislym referentem [9].

3.19 Serverové certifikaty

V ptipad¢ bézné firmy asi postaci se drzet vySe zminénych pravidel, ale pokud se on-
line navstévnik zméni v on-line zakaznika, tak to nestaci.

Kucelu ovéfeni identity provozovatele urCitého serveru slouzi tzv. serverové
certifikaty. Je mozné se s nimi setkat vétSinou u citlivych aplikaci, jako je tfeba

internetové bankovnictvi nebo platebni stranky e-shopt [9].

3.20 Cesta ¢asem a web-shopy
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Mnoho internetovych podnikatel, ale i1 jejich zdkaznikii, také Casto zneuzivaji
neprokazatelnosti obsahu stranek. Z tohoto pohledu neni divéryhodny pouze web, ale
také e-mail a jakékoliv dalsi sluzby pracujici s daty misto hmoty. Proto vznikla (a
Vv navrhu novely Zakona elektronickém podpisu byla zminéna) tzv. Casova razitka —
tedy udaj, ktery stvrzuje presné datum a cas, kdy byl dokument (tedy i webova stranka)
validovan.

V piipadé internetovych obchodi je na divére v jejich provozovatele zalozen cely jejich
obchodni (ne)ispéch. Ale naptiklad segment bilé techniky, ktery je striijcem
milionovych obrati nékterych ceskych internetovych obchodnikii, na duvéfe tolik
postaven neni. Jednak zakaznik plati az pti doruceni zbozi, ¢ili objednavkou na webu

nic neriskuje, a vétSina zdkaznikl si produkt osobné prohlédne v kamenném obchod¢ a

pak si ho na internetu, pochopitelné levngji, objedna [9].

3.21 Mnozi Evropané radi nakupuji potraviny on-line

Dodavatelské sluzby spojené s prodejem potravin na internetu dosahuji v Evropé

.....

vvvvv

Britanie, francouzskd a $panélska metropole, Nizozemi a Svycarsko. ,, Trh se nyni
zvetsil a viudi etablovanému obchodu se tak vyrazné zviditelnil,” komentuje vysledky
sledovani trhu Le-Shopu jeho $éf Christian Wanner. Udaje LeShop.ch vychézeji na
rozdil od béznych studii ze skute¢nych udajt o vétsin€ velkych internetovych sluzeb.

Jednoznanym prikopnikem potravinaiského obchodu na internetu je Velka Britdnie.
Wannerova prognéza odhaduje obrat sluZzeb na ostrovech za rok 2004 na 1,4 mld. EUR.
Jednoznacnou stalici je Tesco.com s obratem 830 mil. EUR za hospodarsky rok
2003/2004. Podle udaji britského The Groser je zdrojem tohoto vysledku 120 tis.
objednavek za tyden. Cislem dvé se Spojeném Krélovstvi je Sainsbury s 35 tis. a
rostouci spolecnost Ocado s 24 tis. objednavek tydné, coz predstavuje ztrojndsobeni ve
srovnani s rokem 2003. Spole¢nost Ocado pracuje pouze s potravina on-line na uzemi

velkého Londyna. Ocado vSak jesté hospodafi se ztratou, stejné jako dodavatelské
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sluzby Sainsbury. Tesco.com naproti tomu vykazuje za 24 tydnd mezi koncem tnora a
polovinou srpna 2004 zisk ve vysi 22 mil. EUR.

Vyznamnych obratii dosahly podle Setfeni LeShopu i dodavatelské sluzby zajistujici
dodavky potravin pro francouzské hlavni mésto Patiz a pro Spanélskd milionova mésta
Madrid a Barcelonu. Wanner vy¢islil obrat francouzskych maloobchodnich sluzeb
soustfedicich na hlavni mésto na 157 mil.EUR za rok 2004. Podle Wannerova odhadu
predstavuje logistika stale je$té nevyfeSenou vyzvu pro vétSinu francouzskych on-line

obchodnikt [10].

3.22 Ze sité az do domu

V internetovych obchodech bude hrat stale vétsi roli kvalita sluzeb, fika Ondiej Fryc,
tfeditel spolec¢nosti Internet Mall.

Stale vice lidi v Cesku nakupuje ve virtudlnich obchodech. Co je na tom laka?

Cesi jsou ve vyuzivani internetu k nakupim dynamiéti, technicky zdatni a zvidavi.
Oceiuji, Ze mohou uSetfit penize a ¢as. VétSina velkych internetovych obchodii ma
nizs$i ceny, nez jsou v béznych obchodech. Zbozi a sluzby se daji vybrat a objednat
nékolika kliknutimi na kterémkoli pocitaci pfipojeném k internetu. V internetovych
obchodech je vétSi nabidka, nez si muze dovolit jakykoli hypermarket. Je vSak
prehledn&jsi, da se v ni rychle listovat, zboZi lze vybirat podle urcitych kritérii, pfipadné
porovnavat.

Ze zemi stiedni a vychodni Evropy je na tom Ceska republika v nakupovani pies
internet jednoznacné nejlépe. Ma naskok pied Polaky zhruba dva roky, pred Mad’ary tii
a pred Slovaky Ctyfi roky. Nemize se zatim srovnavat s USA, kde se prodava pres
internet az 50 procent zbozi urcitych komodit, nebo v Evropé s Francii ¢i Britanii. Ale
O. Fryc piedpoklada, ze objem nakupt pies internet v Cesku poroste roéné az o 40
procent. Dulezitou roli bude hrat samoziejmé divéra a kvalita sluzeb poskytovanych
obchodniky.

Neodrazuje potencionélni zékazniky, Ze si zbozi nemohou piedem prohlédnout nebo

obavy, ze nebudou mit kde vytidit ptipadné reklamace?
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Zbozi nakoupené v internetovém obchodé¢ se da do 14 dn vratit bez udani jakéhokoli
divodu. Pro reklamace ndkupd pfes internet plati stejnd pravidla jako u zbozi
koupeného v kamennych obchodech. V obou ptipadech zélezi hlavné na obchodnikovi,
jak se k zakaznikim chova. Ale je pravda, Ze v rozvoji

nakupovani pfes internet hraje ditvéra zékaznika klicovou roli. O. Fryc uvadi, ze se jeho
spolecnosti velmi osvédcilo, ze otevieli pét kamennych pobocek v nékolika méstech.
Zakaznici tam mohou pfijit, pfesvédcCit se, ze existuji, mohou si naptiklad poprvé
objednané zbozi osobné¢ vyzvednout. Pro budovani divéry je to neocenitelné.
Internetové nakupovani by mélo Setfit Cas, ale neztrati ho pak zakaznik tim, ze musi
doma cekat cely den, nez mu zbozi ptivezou? O. Fryc uvadi, ze rychla a spolehliva
dodavka zbozi je podminkou uspéchu internetovych obchodnikl, jejich velkou
konkurenéni vyhodou. Spole¢nost O. Fryce napiiklad zvolila vlastni model logistiky, a
to ji dovoluje nejen vyhovét ¢asovym moznostem zékaznikl, dodat jim zbozi v urcity
den a hodinu, ale nabidnout jim pii této ptilezitosti i dalSi sluzby, naptiklad jim
zprostfedkovat nakup na splatky nebo uvér. Zatim vSak lidé kladou dliraz hlavné na
nizkou cenu a po kvalité sluzeb se pidi méng. Casto se spokoji s tim, Ze obchodnik

slibuje dodavku zbozi zdarma [11].

3.23 Zrcadlo e-commerce v CR

Klesajici cena vypocetni techniky spolu s realistictéjSimi poplatky za vytacené ptipojeni
k internetu jsou hlavnimi tahouny rozvoje elektronického obchodovani v Ceské
republice. Piestoze nase republika patii v této oblasti v ramci stfedoevropského regionu
mezi nejrozvinutéjsi staty, pocet uzivatell internetu a jejich slozeni stile zdaleka
neodpovida situaci panujici na zdpad od naSich hranic. Problém spocivd predevsim
V nizké penetraci domécich pocitacli a v neznalosti vyuZivani internetu mezi malymi a
sttednimi firmami.

Obchodovani B2C v Ceské republice se pokusil v lofiském roce zmapovat priizkum
institutu pro vyzkum trhu GfK Praha s podporou Asociace pro elektronickou komerci
(APEK). Podle této studie méa zkuSenosti s ndkupem ptes internet jiz 34% uzivateli.

NejzadangjSim zboZim byly, stejné jako v lofiském roce, knihy a tisk (39%) a audio a
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video nahravky (27%), nasledované vypocetni technikou (17%). Vzrostla i poptavka po
telekomunikac¢ni technice (ze 2% na 12%).

Zakladnimi faktory ovliviiujici 1 miru zisku jsou frekvence objednavek od zakaznikl a
naklady na zpracovani téchto objednavek. V USA ma nejvyssi zakaznickou hodnotu on-
line obchod s potravinami, a to diky vysoké frekvenci objednavek pii sttedné vysokych
nakladech. Naproti tomu zasilkové obchody, obchodni domy a specializované,
vertikaln¢ integrované firmy nabizejici obleCeni, mohou vytvaret zisk diky vysokym
platbam za zpracovani objednavek. Obchodnici s odévy, ktefi pracuji Cisté on-line, se
mohou radovat z nizkych rezijnich nakladd, stejné jako obchodnici se sledovanym
zbozim nebo drogerie, knizni obchody a Iékarny, na nez se prizkum také zaméfil.

Pii vyhodnocovani uspéSnosti elektronického obchodovani B2C miiZeme obecné
pozorovat tii ukazatele: vykon prodeje, Gi¢innost nabidky a u vicekanalovych firem —

podptrné vykony ptekracujici ramec kanalu [12].

3.24 Co rika statistika?

A co vysledky prizkumu vypovidaji o ¢eskych uzivatelich? Pocita¢ ma doma v
pruméru ti1 z deseti domacnosti. Nejvice jsou to domécnosti prazské (42 %), coz neni az
takovym piekvapenim. Pfeci jen jsou v méstském prostiedi kladeny na pouzivani
pocitate mnohem vys$i pozadavky neZ na venkovskych sidlech. Jest¢ dodam, zZe
,nejhlife* jsou na tom s poéitatovym vybavenim Olomoucky (18 %) a Ustecky kraj (22
%). Stalym pfipojenim k internetu je vybaveno 19 % domacnosti. To je stale ¢islo
pomérné¢ nizké. Celd jedna Ctvrtina téchto piipojeni je fazena do Kkategorie
»vysokorychlostni“. Tento poznatek neni nijak pfekvapujici. Pfi pohledu na ceny dial-
upu nastavené Ceskym Telecomem se vysokorychlostni pfipojeni ¢asto vyplati mnohem
vice. Dial-up uz je v dnes$ni dob¢ jen pro domdcnosti, které vyuziji internet naprosto
minimalné nebo nemaji jinou moznost piistupu.

Nejveétsi procento vybavenosti internetem je opét v Praze a pfilehlém okoli (35 %),
vysledky s prizkumy napii¢ &lenskymi staty Evropské unie zjistime, Ze je Ceska

republika stale jesté¢ zna¢né pod primérem. Prizkumy prokazaly, ze celych 42 %
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domacnosti ¢lenskych stath evropské pétadvacitky je vybaveno pfipojenim k internetu.
Muzi vyuzivaji sluzeb pocitace castéji nez zeny. Pokud bychom méli vysledky
pouzivani rozdelit do skupin obyvatelstva podle véku, pak nejvice je pocitac¢ vyuzivan
mezi nejmladsi generaci ve véku od 15 do 24 let. Pro tuto skupinu uz je pocitac
kazdodenni soucasti zivota nejen diky Skolni vyuce informatiky, ale i diky tlaku
vrstevnikl. Celych 32 % osob ve véku 15 let a vice pouzilo ve 4. ctvrtleti roku 2004
internet. Tyto ukazatele se budou znacné lisit, rozdélime-li skupiny dale podle pohlavi,
veéku a predevsim vzdélani.

Velky boom zazilo internetové obchodovani. S rozvojem sortimentu a sluzeb
dostupnych online v e-shopech se celkovy podil uzivateli starSich patnacti let
vyuZivajicich internetové obchodovani zvednul na 7 %. Opét to byli muzi, ktefi
vyuzivali téchto sluzeb &astéji. Stale se vsak Cesi internetového obchodovani boji a
ptilis jeho moznostem nediivéiuji. Tento fakt dokazuji i Cisla fikajici, ze vétSinou bylo
nakupovano elektronické vybaveni, knihy, ¢asopisy a ucebnice, sportovni potieby a
vstupenky. Tedy véci, u nichZ neni tfeba pfemyslet nad funkcénosti. VétSina nakupt byla
zaplacena dobirkou azZ pfi prevzeti zbozi [13].

Internet je spiSe nez k ziskdvani informaci vyuzivan k vzajemné komunikaci, 86 procent
uzivatelll internetu v poslednim ¢&tvrtleti lonského roku poslalo alespon jednou e-mail.
Nasleduje vyuZzivani internetu po vyhledavani informaci o zbozi ¢i sluzbach (55 %
uzivatelil internetu), vyhleddavani sluzeb z oblasti cestovani a ubytovani (35 %
uzivatell) a stahovani on-line novin a casopist (32 % uzivatell). Ve firmé je pak
nutnosti internetové bankovnictvi. Drtiva vétSina firem, které zaméstnavaji vice nez
deset zaméstnanci, aktivné vyuziva vypocetni techniku (96 % firem). Pfipojeni k
internetu méa 90 procent firem, vlastni webové stranky ma 61 procent firem. Nejvetsi
pocet firem s vlastni webovou strankou najdete v oblasti ubytovani, nasleduje oblast
finan¢niho poradenstvi a zprostfedkovani, reklamni, sportovni a kulturni ¢innost, sluzby
pro podniky a obchodovani. Stoupa i pocet firem, které nakupuji potiebné komponenty
elektronicky - jde pfiblizn¢ o tfetinu podnikt. Tento podil odpovida zhruba priméru

zemi Evropské unie [14].
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Procento domacnosti vvbavenvch vvbranvmi informaénimi a komunikaénimi

technologiemi

B3% g2y B1%

w

o

c

[

=0

E

[}

=1

=

g 30% 30%

(w1

E 299, 23% 24%

£ 19% 19%

= 15%

o

[&]

= by 5% 5%
E e
c T T T T

3 Pevna telefonni linka Habelova televize Ozobni pocitad Pipojeni k internetu “ysokorychlostni

pripojeni k internetu
O 4 2003 o 40 2004 w1 2005

Zdroj: Seteni o vyuzivani ICT v doméacnostech a mezi jednotlivci v roce 2003, 2004 a

2005, CSU

Graf:; 2

Zpusob pripojeni domacnosti k internetu

£ 52%
=
L
E_ 9%
=) E3%
Wl
=
[m]
[ =
[}
E

=
[}
= o

27
25 23%
o E
0 E
=t 0%
§%

D g% T % oz 4%
= | —— T
8 r T T T
I Standardni telefonni linka  wyaokorychlostni pripajeni IS0 limka Makilni pripojeni (GPRS,
= [dlial-ug) H=CE0)
[=H
- O42 2003 @O4a2004 w43 2005

Zdroj: Setieni o vyuzivani ICT v doméacnostech a mezi jednotlivci v roce 2003, 2004 a

2005, CSU

Graf: 3

35



Procento uzivateld internetu, kteri v poslednich 3 mésicich pouzili internet k

vyhledavani bezplatnvch informaci a on-line sluZzeb (idaje za rok 2005)
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Zdroj: Setieni o vyuzivani ICT v doméacnostech a mezi jednotlivci v roce 2003, 2004 a

2005, CSU
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Procento domacnosti s pristupem k internetu a s vysokorychlostnim pripojenim k

internetu v 1.¢tvrtleti 2004 - mezinarodni srovnani
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B Ffistup k internetu

O wysokorychlostni pripojeni k
internetu

Zdroj: Eurostat, Community Household Survey on ICT usage 2004
Graf: 5

Nejcastéji nakupované zboZi a sluzby pres internet v poslednich 12 mésicich (idaje

za rok 2005)
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Elektronickeé wybaweni

Knity, Sazopizy, uéebnice

COhledeni, sportovni potieby
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Zdroj: Setteni o vyuzivani ICT v domacnostech a mezi jednotlivci v roce 2005, CSU

4. Prakticka ¢ast

V této casti diplomové prace bude naplni internetovy prodej potravin pro vybrany

supermarket, konkrétné pro supermarket Terno v Ceskych Budgovicich. Budu se

38



zabyvat otdzkou, za jakych podminek, kde a jaké formy by bylo vhodné zavést do

praxe.

4.1 Vyvoj trhu v oblastech velkych mést

Podle Drtiny [15] je pro ¢esky obchod na pielomu tisicileti charakteristickd koncentrace
organizacni 1 prostorové struktury obchodu, razantni expanze novych velkoplosnych
konceptii spoleéné s rozvojem nakupnich center a zadsadni posuny v ndkupnich

zvyklostech a preferencich ¢eské populace.

Tabulka: 1

Vyvoj hlavniho mista nikupu pro populaci v Ceské republice v %

Typ prodejny 1997 1998 1999 2000
pultova prodejna 13 12 10 8
mensi samoobsluha 49 41 32 23
diskont 9 13 15 17
supermarket 24 26 23 29
hypermarket I 4 16 20

Zdroj: Incoma Praha

4.2 Vyvoj trhu ve venkovském prostoru

Demografické studie pfedpovidaji, Ze pocet venkovského obyvatelstva bude stagnovat
stejné jako jeho vékova a socialné-ekonomicka charakteristika. Podle udaju Svazu
eskych a moravskych spotiebnich druzstev (dale jen ,,CMSD%) maji spotiebni druzstva
ve venkovském prostoru zhruba 60 % svych prodejen, které realizuji pfiblizn¢ 40 %
jejich celkového obratu. Pro spotfebni druzstva se tak jedna o dtlezity obchodni
prostor.Udaje jsou viak z roku 2000. V souc¢asné dobé SCMSD, dle slov Ing. Froulika
tyto informace neposkytuji.

Semeniuk [16] uvadi, Ze se venkovsky prostor vyznacuje z hlediska socidlné-
ekonomického zejména nizkou koncentraci spotiebitelské poptavky, nizkou

koupéschopnosti obyvatelstva, ktera je zplisobena predevSim tUpadkem zeméd¢lstvi a
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vysokym procentem obyvatel vys$iho véku a nizkych pfijmu, a také skutecnosti, ze
vysoké procento praceschopného obyvatelstva dojizdi za praci do meést, kde také
realizuje znacnou cast své kupni sily. Z hlediska obchodné-provozniho se venkovsky
prostor vyznacuje roztiisténosti maloobchodni sité, nezajmem dodavatelli o zasobovani
venkovskych prodejen, sezénnosti a nemoznosti vyuzit modernich logistickych ptistupti
a metod. Z ekonomického pohledu je na venkové vysoka uroven nakladi obéhu (nizsi
produktivita prace, nizs$i vyuziti prodejnich ploch, vyrazné vyssi logistické naklady
atp.). V disledku vyssich nékladi se projevuje tlak na obchodni marze, ktery je vSak
omezen nutnosti udrzet konkurenceschopné ceny. Vliv téchto faktori vede podle
Semeniuka k nizsi rentabilit¢ a v fad¢ pripadu i ztratovosti maloobchodniho podnikani

ve venkovském prostoru.

4.3 Supermarket Terno

Retézec Terno vznikl v roce 1995 zalozenim prvniho supermarketu Terno v Ceskych
Budé&jovicich. V roce 1997 se soucasti fetézce Terno staly dalsi dva supermarkety a sice
supermarket Terno v Olomouci a supermarket Terno v Hradci Kralové, v roce 1999 se
ptipojil k fetézci supermarket Terno ve Zlin¢ a soucasné dobé nejnovéji supermarket
Terno v Opave.

Supermarket Terno Ceské Budéjovice byl otevien 1. listopadu 1995 v Suchomelské
ulici vramci nové vznikajiciho obchodniho centra. V roce 1999 byl supermarket
roz$ifen a modernizovan. V soucasné dobé& tak patii k nejvétsim supermarketiim tohoto
typu v Ceské republice. Jako jediny supermarket fetdzce Terno miize byt svou rozlohou
prodejni plochy fazen mezi hypermarkety. Do této kategorie nemulze vSak byt zatazen
§ifi sortimentu nepotravinafského zbozi. Na prodejni plose 4500 m? nabizi svym
zakaznikim Siroky sortiment zbozi a sluZeb. Zvlastni pozornost je vénovana sortimentu
Cerstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazené¢ho zbozi, népojl, pekaiskych vyrobki,
grilovanych mas a prodeji vysekového masa. Pfimo V prodejné je pro zékazniky
pekarna. K plynulému prodeji pfispivd vyznamnou mérou 18 pokladnich box,
vybavenych nejmodernéj$i technikou. Parkovaci plocha supermarketu skytd 350

parkovacich mist. Vyznamnym aspektem je taktéz bezbariérovy ptistup do prodejny.
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Spravu druZstevniho fetézce Terno vykondvda JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské
Budgjovice. Uroveii supermarketu Terno je srovnatelna se §pi¢kou evropského obchodu
s potravinami. Cti provozovatele Terna je, Ze miize tuto kvalitu nabidnout zékaznikovi

jako Geska firma v jiznich Cechach.

4.4 Konkurence Terna

Konkurenéni prostfedi Jednoty Ceské Budg&jovice je zapotiebi pro spravny a piesny
popis vhodné rozdélit na konkurenéni prostiedi supermarketu Terno, konkurenéni
prostfedi fetézcovych supermarketi a konkurencni prostiedi pultovych prodejen.
Hlavnimi konkurenty supermarketu Terno, ktery vytvaii zhruba polovinu trzeb druzstva
(udaj z roku 2000), jsou prodejny Spar, Kaufland, Makro a v neposledni fad¢ i Globus.
PIno-sortimentni hypermarket Spar, ktery se nachazi v tésné blizkosti supermarketu
Terno, ma podle Ing. Jaroslava Froulika, feditele Jednoty Ceské Budg&jovice, oproti
supermarketu Terno, ktery vystupuje jako prodejna specializovand na potravinaiské
zbozi a zbozi denni spotfeby, uzsi vyber potravin zejména Cerstvého zbozi. Diskontni
hypermarket Kaufland se vyznacuje predev§im agresivni cenovou politikou, obchodni
strategii a ji uzpusobené formé& prodeje odpovidd omezeny sortiment orientovany na
rychloobratkové zbozi. Samoobsluzny velkoobchod Makro uréeny piedevSim pro
podnikatele prodavad zejména balené zbozi a nemd piili§ Siroky sortiment uzenin,
mlékarenskych vyrobkd, ale 1 dalSich. Bezprostfednim konkurentem plnosortimentnich
supermarketd Tempo (Tyn nad Vltavou, Ttrebon), které maji zalistovano vice jak 6.000
polozek zboZzi, jsou piedev§sim uzkosortimentni diskonty Penny Market orientované
primarné na cenu zboZi. V prodejnach Penny Market chybi oproti supermarketim Tip
jakékoliv obsluzné useky. Supermarkety Tip, které jsou dislokovany ve méstech jako
jsou Borovany, Trhové Sviny ¢i LiSov, nemaji vyznamnéj$i konkurenci. Zahrani¢ni
diskontni fetézce nemaji prozatim o trh v menSich méstech zijem a prodejny
zivnostnikd nemohou ve vétSiné ohledil stacit druzstevnim supermarketim s mési¢nim
obratem mezi 2 a 5 milionu korun. V podobné situaci se nachazeji mensi supermarkety

Tuty (Hluboka nad Vltavou, Zliv, Ledenice atp.), kde je vSak jiz vice patrna drobna
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mistni konkurence. Pultové prodejny, které jsou rozmistény v obcich s méné jak 2.000
obyvateli, nemaji podle Ing. Froulika zpravidla konkurenci zadnou, protoze neni
vzhledem k omezené kupni sile prakticky mozné, aby se v téchto malych obcich uzivilo

vice prodejen.

4.5 Zasobovani maloobchodni sité Jednoty Ceské Bud&jovice

Zéakladnim piedpokladem pro zavadéni on-line prodeje v obchodni organizaci je
dokonaly ptehled o zptisobu obéhu zbozi a informaci v logistickém fetézci. V ramci
maloobchodni sité Jednoty Ceské Bud&jovice existuji z hlediska logistiky dva zcela
odli$né typy: pultové prodejny a prodejny zatazené do obchodnich fetézcl. Ve skupiné
prodejen zarazenych do obchodnich fetézct je specificky zpiisob fizeni supermarketu

Terno, ktery neni zasobovan z velkoobchodniho skladu, ale pfimo od dodavatelt.

4.6 Zpiusob zasobovani pultovych prodejen

Pultové prodejny Jednoty Ceské Budgjovice jsou zasobovany z velkoobchodniho skladu
Jednoty Ceské Budgjovice v Tyné nad Vltavou. Cerstvé zboZi je zbozi dovazeno piimo
od vyrobct (pekarny, mlékarny, masna, driibezarny, mrazirny, pivovary popft. dalsi) a z

vlastni vyrobny potravinafskych vyrobkli v Tyné nad Vltavou. Dopravu zboZi na
velkoobchodni sklad si zajist'uji jednotlivi dodavatelé. Rozvoz zbozZi z velkoobchodniho

skladu a vyrobny potravinatskych vyrobki, zajistuje vlastni vnitropodnikova doprava.

Obrazek: 2

Schéma zisobovani maloobchodnich prodejen Jednoty Ceské Bud&jovice
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maloobchodni prodejna ]-{ vyTobna l
Ty m. Wit

valkoobchodni sklad
v Tymé nad Vitawou

4.7 Zpisob zasobovani Fetézcovych supermarketi

Retézcové supermarkety (Tempo, Tip a Tuty) jsou zdsobovany podobné jako pultové
prodejny z velkoobchodniho skladu Jednoty Ceské Budgjovice. Cerstvé zbozi je zbozi

dovazeno piimo od vyrobch (pekarny, mlékarny, masna, mrazirny, pivovary,
driibeZzarny popi. dal§i) a z vlastni vyrobny potravinafskych vyrobki. Podminky
nepfimych doddvek (dodavek ptes velkoobchod) sjednavéd s dodavateli centralni
ndkupna. Retézcova centrdla (spravce fetézce) sjednava nad ramec zakladnich
podminek podminky individualnich cenovych akci (kampani). Nekampanové ceny jsou
podle Ing. Froulika, feditele Jednoty Ceské Bud&jovice, az na vyjimky vynucené mistni
konkurenci, stejné v celé maloobchodni siti druzstva. U fetézcovych prodejen ma vSak
druzstvo na zakladé smluvnich ujednéni spravce fetézce s dodavateli moznost uplatnit si
za zalistované zbozi bonusy z realizovanych prodeji. Dopravu zboZi do maloobchodni

sit€ zajist'uji jednotlivi dodavatelé.

4.8 Zpusob zasobovani supermarketu Terno

Zasobovani supermarketu Terno je specifické diky tomu, Ze je tento typ prodejen

zasobovan piimo od jednotlivych dodavatelll bez Gcasti nepfimych dodavek. Procesu se
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tedy netcastni ani velkoobchodni sklad ani vnitro-firemni doprava. Objednavky jsou
adresovany jednotlivym dodavatelim piimo ze supermarketu. Zptsob plateb a dodavek

Cerstvého zbozi se nelisi od zasobovani béznych fetézcovych supermarketa.

4.9 Terno a jeho nabidka on-line v soucasnosti

Internetové stranky fetézce supermarketi Terno (http://www.terno.cz) slouzi
zakaznikim od zaii roku 1998. Podoba i napli internetovych stranek se béhem této
doby dale vyvijela. Na poc¢atku roku 2001 mohli zékaznici na internetovych strankach
supermarketd Terno nalézt kromé informaci o jednotlivych supermarketech vzdy
aktudlni cenovou nabidku (90-110 polozek, vcetn¢ fotografii), nabidku trvale
vyhodnych cen (300-400 polozek) a nabidku vyrobki znacky COOP a Terno (85
polozek, vcetné fotografii). Soucasti internetovych stranek jsou déale informace o
systému vérnostnich (zdkaznickych) karet, nazory zdkaznikl a pravidelné rubriky, které
jsou pfipravovany ve spolupraci s redakci zdkaznického magazinu Terno. Témito
rubrikami jsou Vase recepty (recepty na vareni, 60 polozek), Terno détem (povidani o
zvitatech, 50 polozek), Hvézdy v obyvaku (hudebni a filmové recenze, 70 polozek),
Zajimavosti (20 poloZek) a pravidelny tivodnik. Na strankach terno.cz Ize také nalézt
vzdy aktualni ¢islo zakaznického magazinu Terno ve formatu PDF (Portable Document
Format).

Podle slov Ing. Svachové z marketingového oddéleni Jednoty Ceské Budgjovice je
pfedpokladem pro zavedeni internetového obchodu a vyuzivani dalSich forem
elektronické komunikace se zdkaznikem implementace nového informac¢niho systému
v podniku. V soucasné dobé probihaji jednani s né€kolika firmami, znichz bude
Vv nejbliz§i dobé vybran novy dodavatel informaéniho systému.

Po zavedeni nového informaéniho systému bude mozné propojeni jednotlivych
databazi. Bude mozné zasilani informaci a nabidek na emailové adresy ¢lentt Terno
teamu (viz. www.terno.cz — dosud neni pln¢ funkéni — bude aktivni po zavedeni nového
IS) a ¢lentt Zakaznického klubu. Dale bude po zavedeni nového informacéniho systému
mozné zasilat specialni nabidky pro ¢leny Terno Teamu a Zakaznického klubu (slevy

pro ¢leny na vybrané zbozi, nadstandardni sluzby, atd.)

44


http://www.terno.cz/

Zavadéni internetového obchodu bude rozdéleno do nékolika fazi. V prvni fazi by
internetovy obchod zahrnoval moznost objednavani vybranych ,sluzeb® — nabidka,
kterou budou moci zdkaznici pfes email objednavat, je v jednani. Pro tyto ucely byl
sestaven projektovy tym, ktery pfipravuje postupnou implementaci.

Jednim z ¢lent realiza¢niho tymu je i Ing. Radek Froulik, ktery uvedl, ze v soucasné
dob¢ se tesi zpusob, jak zavést internetovy prodej potravin v Ternu. Nabidka zbozi by
méla byt rovnocennd s nabidkou v supermarketu. Obvod pusobnosti rozvazeni
objednavek by mél byt shodny s rozsahem méstské hromadné dopravy v Ceskych
Budé¢jovicich, protoze vétsi dosah by se zatim nevyplatil. Internetovy prodej by mél byt
zatim pouze jako doplitkkova sluzba pro supermarket, ale rozhodné ne hlavni ¢innosti.
Predstava je takova, ze by tuto sluZzbu zabezpecovalo minimum osob a Ze by doslo
K vétsimu vytizeni zaméstnanci Terna. Moznost se pravé naskyta v tom, ze nakupni
Spicka a Spicka navstévnosti internetu se nerovna a vyplyva ztoho, Ze by vétSina
objednavek méla ptichdzet do Terna v dob¢, kdy v supermarketu neni pfili§ mnoho
zakaznikl a zaméstnanci by mohli byt vyuziti pro vyfizovani a pfipravu internetovych

objednévek.

4.10 Internetovy prodej potravin v Praze

V ramci zjisfovani informaci ohledné prodeje potravin pfes internet jsem nalezl v Ceské
republice pouze jedinou a dobie fungujici spolecnost a sice Z s.r.0., ktera sidli v Praze.
Za ucelem ziskani informaci o této spolecnosti jsem kontaktoval odpovédnou osobu
(Zubek D.), ktery mi ochotné¢ odpovédél na nékteré moje dotazy ohledné provozu
internetového prodeje potravin.

Bylo mi sdéleno, Ze firma neprovozuje pouze internetovy prodej, ale rovnéz 1 Ctyfi
samoobsluhy potravin, které jsou rozmisténé po Praze. Internetovy prodej potravin
spolecnost zavedla uz pred deseti lety (1996), jako dopln€k k béZnému prodeji potravin.
Na polozeny dotaz, zda byl pfed zavedenim tohoto typu prodeje proveden marketingovy
prizkum, tak p. Zubek uvedl, Ze zadna Setfeni pfedem provedena nebyla.

Co se tyka cilové skupiny zédkaznikii on-line prodeje potravin, tak se jedna prevazné o

firmy, osoby s vys$imi pfijmy, ale i bézné konzumenty. Dale jsem se zajimal o poéty
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zakazniki tydné, ktefi si néco objednaji. Bylo mi pouze naznaceno, ze se jedna o stovky
zakazniki, respektive objednavek. Toto Cislo by se dalo i ¢astetn¢ odvodit od udaje
navs§tévnosti stranek a z obecné informace o prizkumech on-line prodejich, ktera fika,
ze témet 70% - 80% uzivateld, kteti navstivi néktery z on-line prodejti vitbec nedokonci
nakup a pouze si ndkup vyzkousi, ale uz nepotvrdi. Pokud by toto byla pravda, tak tato
spole¢nost by mohla mit kolem 1100 az 1700 zakaznikdi v priméru za tyden,coz by
odpovidalo nazna¢enym odpovédim p. Zubka.

Dilezitou informaci zUstava, Ze tato spole¢nost operuje s on-line prodejem pouze
Vv Praze a té&sném okoli. Ve srovnani s koncentraci obyvatel v Ceskych Budgjovicich je
to dosti podstatny rozdil a je tieba s timto faktorem v budoucnu rozhodné pocitat.

Pro dalsi informaci je tieba uvést, ze limit pro pfijeti objednavky u této spole¢nosti musi
Cinit alespoit 749 K¢&. Primérnd cena objednavky jednoho zdkaznika je dle slov p.
Zubka velice rozdilna, jedna se o rozpéti od 750 K¢ az do 10 000 K¢ na jeden zavoz.
Zajimalo mé, kolik pracovnikd zajist'uje provoz internetového prodeje potravin v této
spolecnosti. Bylo mi sdéleno, ze sluzbu zabezpecuje 15 zaméstnancii. Zbozi, které je
distribuovano, je baleno ruén¢ do mrazicich tasek a boxl a k rozvozu jsou pouzita auta
s izotermickou nastavbou a s chladicim agregéatem.

Déle jsem se zajimal o to, co zakaznici nejcastéji objednavaji a naopak co neobjedndvaji
vibec. P. Zubek uvedl, Ze jsou to bézné znackové potraviny, ovoce, zelenina, mineralni
vody, atd., naopak nejméné se prodavaji masné vyroby, nebot’ je zdkaznici chtéji vzdy

vidét pfedem.

4.11 Analyza dat marketingového vyzkumu pro spotiebni druzstvo Jednota z roku
2002 a 2003
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Marketingovy vyzkum realizovany ve spolupraci se spotfebnim druzstvem Jednota
Ceské Budgjovice v roce 2002 a 2003 byl zaméfen na problematiku moznosti uplatnéni
internetu pii maloobchodnim prodeji potravin a zbozi denni potieby. Ocekaval se dalsi
posun postoju respondentit smérem k vétsi ochoté nadkupu zbozi s vyuzitim internetu.
Byla shromazdéna a vyhodnocena data od 1518 respondentti v roce 2002 a od 320
respondenti v roce 2003. Data zroku 2003 jsem shromazdoval a vyhodnocoval
samostatné v ramci seminafe z marketingu. Cilem obou vyzkumt bylo shroméazdéni,

zpracovani a interpretovani dat k nasledujici problematice :

e pfistup k internetu,
e zkuSenosti s internetovym obchodovéanim,
e postoje k ndkupu potravin prostiednictvim internetu,

e zasilani informaci prostfednictvim internetu a mobilniho telefonu.

Zjisténé vysledky

Otazka ¢. 1: Kde pracujete s internetem (zaskrtnéte i vice moznosti)?

Vybér soubor respondentl je zaméfen na respondenty z Ceskych Bud&jovic a mladé
lidi, vykazuje v porovnani s celostatnimi vyzkumy vyS$i procento respondentt
pracujicich s internetem.

Internet vyuzivalo v roce 2002 58 % respondentii. V roce 2003 pocet respondentli
pracujicich s internetem se zvysil na 62 %. Misto pfipojeni k internetu se v letech 2002
— 2003 dramaticky nezménilo. Da se piedpokladat, ze stale poroste pfipojeni z domova ,
jehoz rozsifeni v soucasné dobé& brani pfili§ vysoké telefonni poplatky, které patii

K nejvyssim v Evropé.

Graf: 6
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Nejcastéjsimi skupinami pracujicimi s internetem jsou mladi lidé ve véku 20-29 let.
S rostoucim vékem pocet uzivateli klesa.VEkova skupina, kterd internet nevyuziva
skoro vibec je véku 60 a vice let. Lze samoziejmé predpokladat, ze vétSina mladych
lidi pouziva internet v Skole, coz se potvrdilo. Potvrdil se obecny zavér, ze s vysi

dosazeného vzdélani roste i pocet uzivatell internetu.

Otazka &. 2: Nakupoval(a) jste jiz nékdy prostrednictvim internetu a pokud ano,

tak jaké zbozi?

Hodnoceni: Ze vSech dotazovanych respondentli odpovédélo 26%, Ze jiz n&kdy
nakoupili néjaké zboZi pies internet. Jednalo se prevazné nejvice o kompaktni disky,
knihy a elektroniku. Zaporné, tj., ze nikdy nenakupovali prostiednictvim internetu
odpovédélo témer 32% dotazovanych. A 42% dotazovanych tuto otazku vibec

nezodpovédelo.

Graf: 7
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ZkuSenost s nakupem po internetu ma jen ctvrtina respondentd, kteti k nému maji
pfistup. Pfi ndkupu jsou zatim preferovany nosi¢e zvuku a obrazu, knihy a asopisy,

oblecenti a elektronika.

Otazka €. 3: Mate zajem o nakup potravin a napoju pres internet?

Hodnoceni: Zajem o nakup potravin se ve sledovanych dvou letech vyrazné nezménil.
Z respondentt, ktefi nakupovali zboZi po internetu, ma zajem o ndkup potravin jedna

pétina (v roce 2002 — 22 % a v roce 2003 - 21 %). Zbytek respondentii zajem nema.

Otazka ¢. 4: Jaké druhy potravin byste pres internet nakupoval(a)?

Hodnoceni zroku 2003: Témér 14% dotazovanych odpovédélo, Ze by spiSe
nenakupovali pies internet Cerstvé potraviny a jesté¢ veétsi procento, tj., 25% by radéji
vibec potraviny cerstvé potraviny pies internet nenakupovali. Ti, ktefi se vyjadiili
kladn€ nebo spiSe kladné bylo ptiblizné 4,5%.

U trvanlivych potravin to je o néco lepsi. 12% by radéji kupovalo trvanlivé potraviny a
spise ano dokonce 16,5% dotazanych. Naopak 8,5% a 10% dotazanych by spiSe nebo

rad¢ji vitbec nenakupovali trvanlivé potraviny ptes internet.
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U napojt je tomu o néco Iépe, zde se kladné vyjadiilo 18% a 14% dotazanych, kteti by
pres internet radé€ji nebo spiSe ano nakupovali népoje.

S primyslovym zbozim to je obdobné jako s trvanlivymi potravinami, kladng, tj., ze by
radéji nakupovali a nebo spiSe ano bylo 12% a 13%.

Ptipravenost spotiebiteld k ndkupu jednotlivych skupin potravin, népojii a
pramyslového zbozi je ptehledné uvedena v nasledujicim grafu. Pii vyhodnocovani a
porovnavani vysledki bylo nutné vyjadfit miru preferenci respondenti jednim
spoleénym ukazatelem, ktery by vyjadioval co nejpfesnéji  data poskytnuta v
dotaznicich. Mira souhlasu ¢i nesouhlasu byla zjisStovana prostiednictvim uzavienych
otazek s vyuzitim metody verbalniho Skalovani. Respondent vybiral s odpovédi,
rozhodné ano (RA), spiSe ano (SA), spiSe ne (SN) a rozhodné ne (RN). Z téchto dat byl
pro kazdy druh zbozi v jednotlivych letech vytvoten vazeny koeficient preference

(VKP) podle vzorce: VKP =RA +0,5SA-0,5SN - RN

Graf: 8
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Koeficienty preferenci u vybranych skupin zboZzi se vyrazné nezménily. Predstavu
nakupovat Cerstvé potraviny prostfednictvim internetu odmita vyraznd skupina

respondentl. Neslucuje se to zatim s kulturnimi zvyklostmi.
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Otazka ¢&. 5: Jak dlouho byste byl(a) ochotni na takto objednané zboZi ¢ekat?

Témet dve tietiny respondentti jsou ochotny ¢ekat na zbozi 24 hodin (z toho polovina
ma predstavu o dodani do 12 hod) a jedna pétina pockd do dvou dnti. V jednotlivych
letech se preference 1isi jen o nékolik malo procent. Tento rozdil lze v soucasné dob¢
povazovat za nevyznamny. Splnéni téchto opravnénych ptedstav respondentl, které
jsou v piipadé zbozi denni potieby pochopitelné, bude klast vysoké naroky na logistiku

firmy zajist'ujici tuto sluzbu.

Hodnoceni: Z odpovédi je patrno, ze vice jak 38% dotazanych by bylo ochotno cekat
na zbozi maximalng€ do 24 hod. Vétsi procento, tj., 7,5% by bylo ochotno ¢ekat do 2 dnli
a nejmensi procento 2,5% by bylo ochotno ¢ekat do 3 dnl a do tydne nebyl ochoten
¢ekat nikdo.

Graf: 9
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Dalo by se dle odpovédi a procentniho zastoupeni usuzovat, ze internetovy prodej
potravin by nebyl vyuzivan k velkym napft. tydennim nakuptim, ale k ndkupim, které by

musely byt doruceny v co nejkrat$i dobé€. Ale to neznamend, ze by ndkupy musely byt

51



néjak objemové mensi oproti tydennim nakuplim. Jen by prost¢ zakaznici nechtéli na

tydenni nakup cekat tak dlouho.

Otazka ¢&. 6: Byl(a) byste ochoten (a) zaplatit vy3$si cenu?

Platit za sluzbu spojenou s nakupem zbozi prostfednictvim internetu se respondentim
mnoho nechce nebo jen malé procento z ndkupu. Polovina respondentll zvySené ceny
za nakup zboZi pfes internet odmita. Ttetina piipousti ceny zvySené o 5 %. Vyssi ceny
by akceptovala jen desetina respondentd. Pfi zavadéni této sluzby bude dobré zacit u
zdjemct, ktef{ urdity obnos platit cht&ji. Lidé v Ceské republice jestd stile nejsou
ochotni doplécet za lepsi sluzby. Rad¢ji usetti, ale neuvédomuji si, ze kdyz nakupuji

sami, stoji je to zase Cas.

Graf: 10
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Otazka &. 7: Mél(a) byste zajem o zasilani reklamy na vas e-mail nebo mobilni
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Komunikace se zakazniky prostfednictvim modernich informacénich prostfedkl je
zakladnim ptedpokladem pro elektronické obchodovani. Zasilat informace o nabidkach
maloobchodnich fetézcl pfi vyuziti internetu a mobilnich telefonlt mize mit vyznamné
souvislosti s rozvojem ochoty zakaznikt masové vyuzivat internetu pii nakupech zbozi.
Je viddt, ze Cechy reklama spise obtéZuje, protoze je opravdu viude kolem nas a
zasilani na e-mail nebo na mobilni telefon by vnimali pravdépodobné jako zasah do

soukromi. Proto bude vhodnéjsi, kdyz Terno zlstane u stavajiciho typu informovani

spottebitele.
Graf: 11
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Zavér z dotaznikovych Setfeni

Predpoklady pro internetové obchodovani v oblasti potravin a zbozi denni potieby se
v roce 2003 vyrazné nezménily. Internet je médium, které dynamicky roste, a ¢tvrtina
respondenti. ma zkuSenosti s jeho vyuzitim pii ndkupu zbozi. Pfedstava nakupovat
potraviny prostfednictvim internetu je hlavné u cCerstvych potravin pro vétSinu
respondentl nepfijatelna. Objednané zbozi chce mit vétsina respondentli doma do 24
hodin a nejsou ochotni za tuto sluzbu zaplatit vyraznéj$i sumu. Respondenti nejsou

ochotni pfistoupit na pfijimani reklamnich sdéleni prostfednictvim mobilniho telefonu
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nebo elektronické posty. Zmény postoji v této oblasti se v roce 2003 v porovnani s
rokem 2002 podstatnym zptisobem nezménily. Pfipravenost respondentli vyuzivat
nabidky elektronického obchodovéni je na nizké urovni. V nejbliz§im obdobi bude
vhodné motivovat zdkazniky k vyuZzivani internetu pii komunikaci a pfipravovat je

nabidkou dalSich sluzeb na nové zptisoby maloobchodniho prodeje.

4.12 Dotaznik Supermarket TERNO 2006 a porovnani nékterych vysledki
S predeSlymi lety

Aby bylo mozné né&jakym zplisobem porovnat data z piedchozich let a prezentovat
jejich vahu 1 v soucasnosti, byl proveden novy bleskovy prizkum i v letosnim roce, tj.
2006. Tento prizkum jsem realizoval ve spolupraci se svou spoluzackou, Irenou
Rehofovou, kterda rovndZ zpracovavala diplomovou praci pro supermarket Terno
v Ceskych Budgjovicich, ale na téma marketingova komunikace. Byl vytvoten spole¢ny
dotaznik, z n€hoz jsem podrobil analyze pouze informace a data ohledné¢ on-line prodeje

potravin, abych je mohl porovnat s piedeslymi lety.

Zjisténé vysledky:

Pro supermarket Terno je velmi dilezity nazor zadkaznika na poskytovani svych sluzeb.
Proto ma zékaznik moZnost na webovych strankach supermarketu ohodnotit webové
stranky supermarketu a zhodnotit poskytovani nabizenych sluzeb supermarketu. Podle
bleskového prizkumu, ktery jsem provadél formou dotazovani, tak navstivilo
internetové stranky pouze patnact lidi (11%) ze 140 dotdzanych. Zdkazniky, ktefi
navstivili tyto webové stranky zaujala pfedevsim aktualnost webovych stranek, kladné
byla hodnocena barevnost a obrazky, jednoduchost a prehlednost stranek. Zakaznici by
radi uvitali rozSifeni spotfebniho a primyslového zbozi na webovych strankéach
supermarketu Terno. Navstévnost internetovych stranek supermarketu Terno povazuji
za pomérné nizkou.

Graf: 12
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Navstévnost internetovych stranek supermarketu
Terno
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Vyhody on line sluzby pro zikazniky:

Hlavni vyhodou je pohodlnost pfistupu, kdy si zdkaznici mohou objednavat vyrobky 24
hodin denné¢ odkudkoliv. Nemuseji se prodirat dopravni zacpou, hledat misto na
zaparkovani a prochéazet ulickami mezi regaly pfi vyhledavani a prohliZzeni zboZi.
Nemuseji jezdit celou dlouhou cestu do obchodu jenom proto, aby zjistili, zda maji
zboZi na skladé.

Zakaznik si mize zjistit fadu informaci pro srovnani konkurencnich vyrobkt, aniz by
musel opustit sviij dim nebo kancelai. Mize se soustfedit na posuzovani objektivnich

kritérii, jako je cena, kvalita, vykonnost a dostupnost.

Vyhody on line sluZeb pro supermarket:

Rychlé ptizpisobeni podminkam trhu. Supermarket miize do své nabidky rychle zatadit
dalsi vyrobky, zménit cenu a popis vyrobkill. Provozovatel on-line marketingu ma nizké
naklady spojené s udrzovadnim zdsob a s pronajmem prostor, pojisténim a sluzbami.
Provozovatelé¢ on-line prodeje mohou hovofit se zdkazniky a mnohému se od nich
dozvédét a naucit. Mohou poskytovat zdarma uzite¢né informace, demo software,

vzorky, atd. Zékaznik si miZe okopirovat tyto informace v elektronické podobg.
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Provozovatel on line marketingu mize méfit pocet vstupli do sit€¢ a na konkrétni

stranky. Tyto informace mu mohou pomahat pii zlepSovani nabidky a reklamy.

Graf: 13
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Z nejnovéjsiho prizkumu vyplyva, Ze zdjem o nakup potravin a napojl pies internet by
melo pouze 11 % zakaznikli supermarketu Terno. 89 % respondentli o nakup pfies
internet vilbec nema zajem. Vzpomenme si jiz na dfive uvedenou informaci z kapitoly o
internetovém prodeji potravin v Praze, kterd srovnavd nepomér obyvatel v Praze a
Ceskych Budgjovicich ve vztahu k nav§tévnosti stranek s on-line prodejem potravin
Vv Praze. Kdybychom to pienesli do ¢isel, konkrétné na téchto 11 % a vzali v uvahu, Ze
by si z téchto 11% dokoncilo objednavku zhruba 25% zakazniku, tak pravé Praha a
okoli by jednoznatné vysla jako vhodna k prodeji potravin on-line, ale Ceské
Bud¢jovice a blizké okoli nikoliv, bylo by to pfiblizn¢ desetkrdt méné objednavek
tydn€. V Praze se jednd o stovky objednavek tydné o objemu 750 K¢ a vic za jednu
objednavku, ale v Ceskych Budgjovicich by se jednalo pouze o desitky objednavek
tydné. Kdyz vezmeme v tivahu néklady spojené s on-line prodejem, pocet zaméstnanctl,
naklady na rozvoz zbozi, atd., tak se nebude v soucasné dob¢ jednat o zrovna lukrativni
obor podnikani.

Pfi srovnani dat s roky 2002 a 2003 je procento z4jmu odlisné. V roce 2002 zijem

projevilo 22 % dotdzanych a v roce 2003 21% dotazanych. V letosnim roce to bylo
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pouze 11%. Domnivam se, Ze toto ¢islo je odlisné pravé proto, ze v letosnim roce byl

mnohem mensi objem dotdzanych respondentli nez v minuly letech.

Graf: 14
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Trvanlivé potraviny by pfes internet rozhodné nakupovalo pouze 6 % respondentil,
spiSe ano pak 16% respondentt. 34% respondentli by trvanlivé potraviny pies internet
rozhodné nekupovalo. 37% respondentll na otazku neodpovédélo. MliZeme usuzovat, ze

nemaji viibec z4jem o elektronické nakupovani.

Graf: 15
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Napoje
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O nakup napoji pres internet by mélo rozhodné zajem 11 % respondentti, 11%
respondentli by napoje pies internet spise nakupovalo. Vezmeme-li v tivahu data
zroku 2002 a 2003 a porovname je se soucasnymi Cisly, tak se de facto viibec
nezménily. 11% téch, kteti by rozhodné nakupovali a 11% spiSe ano, tak je
dohromady 22%, tudiz je to naprosto stejné Cislo jako v predchozich letech. 33%

respondentl by ndpoje pomoci internetu rozhodné nenakupovalo.

Graf : 16
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Primyslové zbozi denni potieby by pfes internet rozhodné nakupovalo 8 % dotazanych,
spiSe ano 24% dotdzanych. 29% dotdzanych by prumyslové zbozi denni potieby pies

internet rozhodné nenakupovalo.
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Graf: 17
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Cerstvé potraviny by podle prizkumu rozhodné nakupovala pouze 2 % dotazanych,
spiSe nakupovala 4 % dotazanych. 51 % zakaznikli by Cerstvé potraviny pfes internet

rozhodné nenakupovalo.
Tabulka: 2

Vyvjadreni zajmu zakaznika o nakup zbozi pres internet podle prumérné
Ceny mési¢niho nakupu domacnosti

ano, mam zajem | Ne, nemam zajem
cena mésicniho nakupu domacnosti (pocet osob) (pocet osob)
do 5 000 5 50
5 001 - 8 000 6 55
8 001 - 10 000 4 14
10 001 - 15 000 0 4
Nad 15 000 0 2

Z dotdzanych respondenttl, ktefi se vyjadrili kladné, Ze by nakupovali pfes internet, tak
z vySe uvedené tabulky vyplyva cena jejich mésicniho ndkupu potravin, ktery by se

ptipadné uskutec¢nil on-line.
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5. Zavér

Dle provedenych a ziskanych prizkumia by nebylo v souc¢asné dobé vhodné zavadét

klasicky internetovy prodej potravin pro supermarket Terno. RozSifovat tento velky
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supermarket jesté o on-line prodej se nezda ucelné, tim spise ve mesté, kde existuje celd
fada konkurencnich supermarketli a hypermarkett s Sirokym sortimentem a relativné
nizkou dochazkovou vzdalenosti pro obyvatele mésta.

Jednota Ceské Budgjovice ma nékolik desitek maloobchodnich prodejen v irokém
okoli a jejich trzby tvoii velkou ¢ast piijmu tohoto spotfebniho druzstva. Domnivam se,
ze by bylo naopak ucelné zvétsit nabidku malé prodejny a ptitom zachovat jeji ptivodni
rozmer.

Na vesnicich nebo v malych méstech byva situace takova, Ze v nich jiz 1éta funguje
maloobchodni prodejna Jednoty a misty ji je jedinou konkurenci jind mald prodejna
S potravinami, ktera se ji vSak nemuize ve vétSing€ pripadi vyrovnat. Podle slov Ing.
Jaroslava Froulika, feditele Jednoty Ceské Budé&jovice, neni &asto ani mozné, aby mohly
na vesnici prosperovat dvé malé prodejny potravin.

Lidé na vesnicich chodi pravidelné do své ,staré¢* prodejny Jednoty. Jde o nékupni
zvyklost obyvatel, po 1éta navstévuji porad tutéz prodejnu a nakupuji vétSinou stale
stejné zbozi. Nabidka téchto maloobchodnich prodejen Jednoty je dosti omezena,
vétSinou prodejni plochou a také z obavy, ze zboZi se neprodd. Sadm v takové prodejné
nakupuji a sohledem na informace ziskané ze studia literatury a z dat ziskanych
z prizkumd, které hovofi v neprospéch zavadéni on-line prodeje potravin v Ternu pfimo
v Ceskych Budgjovicich, jsem si v§iml, Ze vétsina mistnich obyvatel chodi do této
prodejny pro malé denni ndkupy, pecivo, lahtidkarské vyrobky, a podobné. Ale vétSina
z nich zde nerealizuje velké nakupy, tyto uskuteciiuji v nejblizSich velkych méstech
v supermarketech nebo hypermarketech ve vétSim objemu a zpravidla za ptiznivéjsi
ceny, které byvaji hlavnim divodem. Tento stav souvisi s nizkou zaméstnanosti na
vesnicich a mnoho jejich obyvatel dojizdi do velkych mést za praci, kde pak realizuji
svoje nakupy. Ale piesto v ne¢kterych malych méstech nebo vesnicich maloobchodni
prodejny Jednoty stile funguji a prosperuji a rozhodn€¢ nemalou mirou se podili na
trzbach spottebniho druzstva.

Domnivam se, Ze by bylo vhodné systém internetového prodeje zavést, ale trochu jinym
zptisobem. Do maloobchodnich prodejen by bylo mozné umistit termindl napojeny
naptiklad pravé na supermarket Terno. Zakaznik by si mohl objednat zbozi, které maji

v Ternu, pfimo v této malé prodejné¢ a to by mu bylo do ni dovezeno druhy den,
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popiipad¢ do dvou dnli zdsobovacim vozidlem, které pravideln€ zasobuje maloobchodni
jednotky. Objednévaci terminal jsem zvolil zamérné. Uvédomme si, kdo chodi pievazné
nakupovat do téchto maloobchodnich prodejen. Jsou to predevsim starsi lidé a lidé, kteii
bud’ nejsou pocitacove prili§ gramotni a nebo nemaji pfistup na internet, proto preferuji
termindl pfimo v prodejné. Samoziejm¢ na internetu by byla nabidka rovnéz k
dispozici. Prodavacky maloobchodnich prodejen Jednoty Ceské Budgjovice by byly
proskoleny na obsluhu termindlu, aby mohly zdkaznikiim vysvétlit zptisob objednavani
nebo za né objednavku piimo provést. Pti tomto zptsobu prodeje by bylo mozni vice
vyuzit i distribuce letdkti Terna pravé do mist, kde by putsobily tyto maloobchodni
prodejny s terminaly. Zakaznici by si tak mohli objednavat zbozi ve slevach a akcich
z letaki Terna pfimo v jejich maloobchodnich jednotkach. Odbornici z praxe se shoduji,
ze nabidka zbozi na internetu by méla byt shodna s nabidkou v kamenném obchodg.
Pokud Jednota Ceské Bud&jovice v soucasné dobé fesi jisté zavadéni on-line prodeje
potravin pro supermarket Terno i pies neptiznivé vysledky z prazkumi, bylo by vhodné
do této problematiky zahrnout feSeni systému on-line prodeje potravin pro
maloobchodni jednotky. Jak uz jsem diive ve své praci zminil, tak Ceské Bud&jovice a
blizké okoli se nerovna Praze a jejimu okoli. Mezi témito regiony je velky rozdil
Vv kupni sile a také jiné nakupovaci zvyklosti. V Praze jsou supermarkety, hypermarkety
a nakupni zony vétSinou na okraji Prahy, lidé musi jet automobilem mnohdy 1 nékolik
desitek kilometrii. V Ceskych Budg&jovicich je i nakupovani ve velkych obchodech,
které nejsou V centru mésta, mnohem rychlejsi jen proto, Ze tato jihoceskd metropole
nema takovou rozlohu jako Praha. Jenom srovnani koncentrace firem 1 zivotni tirovné
obyvatel téchto mést jednoznacné hovoti ve prospéch Prahy.

Faktem vsSak zlistava, Ze neustéle roste pocitacova gramotnost v nasi republice a rovnéz
roste 1 z4jem o on-line prodej zbozi a sluzeb. Je to urcité trend blizké budoucnosti a je
tfeba se mit neustale na pozoru a vystihnout tu pravou chvili na jeho zavedeni. Trh vSak
na to musi byt pfipraven, musi se zménit nakupni zvyklost obyvatel, coz bude jisté
problematické. Napiiklad ve Spojenych statech americkych pied lety jedna dnes uz
neexistujici spole¢nost zavedla on-line prodej potravin ve znaéném rozsahu, ale pravé
tato rozsahlost ptivedla tento projekt zahy ke krachu. V dnesni dob¢ internetovy prodej

potravin funguje pouze ve velkych aglomeracich, hlavnich méstech, ale celoplosné na
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jiném typu uzemi zatim nefunguje. V nékterych velkych méstech je naprosto bézné
objednavat si potraviny pfes internet, ale zrovna tak jsou lidé zvykli travit o vikendech
volny Cas do supermarketti, hypermarket a obchodnich zon.

Lidé, ktefi chodi neradi nakupovat, nebo nemaji dostatek c¢asu pro nakupovani
Vv supermarketech. tvoti stale jesté mensinu, ktera je jako zékladna pro prosperujici on-
line prodej potravin nedostacujici.

Prognozy sice fikaji, ze se neustale zvySuje pocitaCova gramotnost obyvatelstva a s ni
rychle stoupd 1 pocet pfipojenych pocitaci k internetu, ale jest¢ bude n¢jakou dobu
trvat, nez se stane oblast prodeje potravin pies internet lukrativnéjsi a zajimavéjsi pro
vétSinu prodejcil potravin. Zajimava by rozhodné byla nejen reakce ze strany zakazniki,
ale i reakce viech konkurentii supermarketu Terno v Ceskych Budg&jovicich, respektive
celé Jednoty Ceské Budgjovice, pokud by byl zaveden navrhovany systém on-line
prodeje potravin pro maloobchodni jednotky.

Tato prace by méla umoznit novy pohled na on-line prodej potravin v supermarketu
Terno. Poznatky by se daly vyuZit i pro ostatni supermarkety Terno v Ceské Republice,
protoze vétSina z nich je analogickd a maji mnoho spole¢ného. DalSi postup pii feSeni
tohoto systému prodeje spatfuji v provedeni Setfeni v oblastech, kde se nachazi
maloobchodni jednotky Jednoty Ceské Budgjovice, a z téchto Setieni pak vygenerovat
ty nejzajimavéjsi oblasti z hlediska zajmu obyvatelstva, kupni sily, vzdalenosti od
vétsich mést, kde se nachazi supermarkety, a podobné. Toto dotaznikové Setieni by se
skladalo z n¢kolika kratkych a vystiznych otdzek. Sbér dat by mohl probéhnout pifimo
v maloobchodnich jednotkach.

Ptipadné zavedeni uvedeného systému by bylo pfinosem nejen pro obyvatelstvo na
venkové, ale i pro samotné maloobchodni jednotky a Jednotu Ceské Bud&jovice, které
by si tak mohly zvysit obrat.

V piipadé sortimentu GspéSnych internetovych obchoda se Casto jedna o velké Castky.
Nabizena cena je vyrazné€ niZsi, takZe se vyplati zboZi objednat. Potraviny se nenakupuji
v tak velkych objemech, navic objedndvat potraviny den, dva dopiedu neni obvyklé.
Nékup ve mésté on-line by tedy mohl byt drazsi a pomalejsi, naopak toto by rozhodné

nemuselo vadit na venkové, zde jsou zpravidla vySsi ceny a uzka nabidka, lidé jsou
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zvykli, Zze zbozi neni kazdy den a musi planovat, on-line prodej by jim mohl nabidnout

Sir$i sortiment, ale pfipadné i ceny nizsi.
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Prilohy

Dotaznik (2002 a 2003):

66


http://www.cw.cz/
http://search.seznam.cz/?w=site:www.czso.cz%20%E8esk%FD+statistick%FD+%FA%F8ad

1. Kde pracujete s internetem (za§krtnéte i vice moZnosti)?
v | praci amod | &nvohink v 1

eloks ev | ijucarpen | . :(etsipyv) ednij T..c.vvvvreiieen,

2. Nakupoval(a) jste jiz nékdy prostfednictvim internetu a pokud ano, tak jaké
zbozi?

a)lavopukan mesj Zij ,ona /) = které :

yknidoh ,ytonelk | ukinortkele | ytezakoediv ,DVD ,DC ,ytezakoidua |
,yhink ¢asopisy, jiné tiskoviny | kosmetiku, drogistické zbozi
(etsipyv) énij | ynivartop | inecelbo |

(a)lavopukanen ydkin mesj &tsej ,en |

3. Mite zajem o nakup potravin a napoju pies internet?

mejaz mamen tenretni sefp pukan o ,en mejaz mam ,ona !

4. Jaké druhy potravin byste pi‘es internet nakupoval(a)?
RA SA SN RN

cerstvé potraviny

trvanlivé potraviny

napoje

pramyslové zbozi denni potieby

5. Jak dlouho byste byl(a) ochotni na takto objednané zbozi ¢ekat?
1do 12 hod "1do 24 hod 1do 2 dnu 1do 3dnu "1do tydne

6. Byl(a) byste ochoten (a) zaplatit vy33i cenu?
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lano = 71 do 5 % ceny nakupu 1 dol0 % 71 do 20
%

[ ne

7. Mél(a) byste zajem o zasilani reklamy na va§ e-mail nebo mobilni telefon?
Jano, na mobilni telefon i e-mail lano, ale jen na e-mail
i ano, ale jen na mobilni telefon | nemam mobilni telefon ani e-m

mejaz mamen ,en !

Cast Dotazniku Supermarket TERNO 2006 — otazky tykajici se internetového
prodeje potravin

1. Navstivil(a) jste jiz internetové stranky supermarketu Terno www.terno.cz ?
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O ano U ne
2. Mate zajem o nakup potravin a napoji pies internet?
Q ano, mam zajem U ne, o ndkup pfes internet nemam

zajem

3. Jaké druhy potravin byste pres internet nakupoval(a)?

Rozhodné Spise ano | SpiSe | Rozhodné ne
ano ne

Cerstvé potraviny
Trvanlivé potraviny
Napoje

Primyslové zboZzi denni
potieby

4. Jaka je primérna cena mési¢niho nakupu Vasi domacnosti?
U Do 5000 U 5001 - 8000 Q8001-10000 1110001 -15000
U Nad 15 000

6. Summary
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This diploma work is aimed at internet sales of food in selected supermarket. The main
aim of this diploma work was the evaluation of possibilities and preparation of
establishment of internet market for chosen supermarket.

I took my interest in supermarket Terno in Ceské Bud&jovice. This diploma work has
described the supermarket, its structure, supply, etc.

There was carried out marketing research by Jednota Ceské Budgjovice in the year
2002. | carried out another research next year. It was about internet sales of food in
selected supermarket. The last research | have effected in the year 2006. It was also
aimed at internet sales of food in selected supermarket. All of these researches took
theirs interest in supermarket Terno in Ceské Bud&jovice. Results of these researches
were all negative. Respondents said that they won’t take advantage of internet sales of
food.

In practical part of this diploma work are mentioned opinions of experts from practice
and interview realized with them. | analyzed acquired data and defined conclusions and
recommendations.

I don’t recommend internet sales of food in selected supermarket in Terno just for area
of Ceské Budgjovice. But I recommend internet sales of food in selected supermarket in

small markets Jednota Ceské Bud&jovice.
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