Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Diplomova prace

2018 Karolina Kocianova



Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Fakulta podnikohospodarska

Studijni obor: Podnikova ekonomika a management

Nazev diplomové prace:

Strategie e-commerce pro spolec¢nost

obchodujici na rychloobratkovém trhu

Autor diplomové prace: Bc. Karolina Kocianova
Vedouci diplomové prace:

doc. Ing. Vaclav Stiitesky, Ph.D.



Prohlaseni

Prohlasuji, Zze jsem diplomovou praci na téma
,.otrategie e-commerce pro spolecnost obchodujici na rychloobratkovem trhu‘
vypracoval/a samostatné s vyuzitim literatury a informaci,

na néz odkazuji.

V Praze dne 26. srpna 2018



Podékovani

Rada bych pod¢kovala panu doc. Ing. Vaclavu Sttiteskému, Ph.D.
za odborné vedeni, vstficnost a ¢as, které mi poskytl pfi vedeni této prace.
Dale dékuji mym kolegiim za veskerou pomoc pii vypracovani metodické ¢asti.
V neposledni fad¢ take dékuji respondentiim expertniho vyzkumu za jejich cas,

vstficnost a spolupraci.



Nazev diplomové prace:

Strategie e-commerce pro spole¢nost obchodujici na rychloobratkovém trhu

Abstrakt:

Cilem diplomové prace je navrhnout strategii pro vstup na elektronicky trh pro nadnarodni
spole¢nost obchodujici na rychloobratkovém trhu. Teoretickd ¢ast je vénovéna specifikiim
elektronického obchodu a jednotlivym krokiim implementace a adopce e-commerce strategie.
V ramci praktické ¢asti je provedena strategicka analyza mapujici stav ¢eské e-commerce.
Dale je na zaklad¢é konkuren¢ni analyzy zhodnocena dostupnost sortimentu, sila internetovych
aktivit a cenova strategie nejvétsich konkurencnich znacek. Soucasti praktické ¢asti je taktéz
predikce vykazu ziski a ztrat, kterd je nutnd pro zhodnoceni finanéniho dopadu implementace
strategie na podnik. N¢které datové vstupy pro predikcei jsou Cerpany z eXpertnich rozhovori s
odborniky ceské e-commerce. Na zakladé vSech téchto analyz je navrZena konkrétni
marketingova a obchodni strategie vcetné nékolika doporuéeni, jak vylepsit soucasnou
strategii, a obstat tak v Silném konkuren¢nim prostiedi. Tato Strategie je pfedana vedeni firmy,

které rozhodne, zda danou strategii do podniku implementovat.
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Title of the Master’s Thesis:

E-commerce strategy for a fast-moving company

Abstract:

The aim of the thesis is to design a strategy for entering on the electronic market for a
multinational company trading on the fast-moving market. The theoretical part is devoted to
the specifics of e-commerce and the individual steps of implementing and adopting the e-
commerce strategy. Within the practical part is a strategic analysis mapping the status of
Czech e-commerce. Furthermore, based on a competitive analysis, the availability of the
assortment, the strength of Internet activities and the pricing strategy of the most competitive
brands are assessed. Part of the practical part is also the prediction of the profit and loss
statement, which is necessary to assess the financial impact of the strategy implementation on
the enterprise. Some data inputs for the prediction are drawn from expert interviews with
experts in Czech e-commerce. Based on all these analyzes, a specific marketing and business
strategy is design, including several recommendations on how to improve the current strategy,
and to succeed in a strong competitive environment. This strategy is going forward to the
board management of the division, which decides whether to implement the strategy in the

company.
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Uvod

E-commerce, neboli elektronicky obchod, se stal jednou z nejzasadnéjsich svétovych
inovaci za posledni desitky let. Zacatkem nového tisicileti celosvétoveé dochazelo k rapidnimu
roz$ifovani dostupnosti internetu, a internetovy obchod tak nabiral na sile. V poslednich
deseti letech e-commerce roste nevidanym tempem i v Ceské republice, a utvaii podobu
maloobchodniho prodeje. Tento trend zaznamenaly i nadnarodni korporace, které rozsitily své
obchodni ptisobeni pravé na internet. Tato prace se zabyva analyzou, jak na tento trh vstoupit
a nasledné na ném obchodovat z pohledu spoleénosti obchodujici na rychloobratkovém a
farmaceutickém trhu. JelikoZ prace obsahuje interni data a informace v podobé finan¢nich a
marketingovych dat, vedeni spole¢nosti rozhodlo o utajeni obchodniho nazvu a v celé praci je
tato spole¢nost oznaovéna jako Spolecnost.

Primarnim cilem této prace je navrhnout e-commerce strategii pro ¢eskou pobocku
nadnarodni korporace, ktera doposud obchodovala pouze na tradi¢nim maloobchodnim trhu
s orientaci na prodej rychloobratkového zbozi, kosmetiky. Dal§im cilem je zhodnotit stav
¢eské B2C e-commerce a online prodeji kosmetiky na zakladé primarnich a sekundarnich dat.
Hlavnimi piinosy prace je zhodnoceni finanéniho vlivu podnikani na e-commerce trhu
v podobé dvou faktort, zisku a profitability. Dale pak analyzovat dostupnost sortimentu,
cenovou strategii a digitalni aktivity konkurenénich znacéek v internetovém prostiedi, posoudit
pfinosy a omezeni pro firmu a navrhnout doporuceni, jak soucasnou strategii vylepsit.

Prvni kapitola teoretické Casti definuje pojmy duilezité pro tématiku celé diplomové
prace, jako jsou e-commerce, e-business a m-commerce na zakladé odbornych zdroji a
kniZznich publikaci. Soucasné jsou vysvétleny jednotlivé modely obchodu spojenych
s internetovym trhem. TaktéZ je popsana situace globalniho vyvoje obratu e-commerce trhu a
e-commerce podilu na maloobchodnim prodeji s predikci do roku 2021.

Druhé kapitola shrnuje veSkeré pfinosy a omezeni, které e-commerce s sebou piinasi.
Soucasné se zamétuje na vyzvy a trendy, které jsou aktualni nejen pro tento rok, ale ocekava
se, ze s snimi budou muset ucastnici internetového trhu potykat i v nasledujicich letech.
Popsané trendy budou také pravdépodobné ovliviiovat podobu maloobchodniho prodeje.

Treti kapitola je zamétena na popis jednotlivych krokti pro adopci a implementaci
nov¢ strategie, se kterymi by mély nadnérodni korporace pocitat. Jedna se o evaluaci internich

a externich faktori v podobé pfijimani nové strategie zaméstnanci a TOP managementem ¢i

10



zavedeni potfebnych informacnich technologiich. Nedilnou soucasti této kapitoly je
vysvétleni implementace samotné e-business strategie, do niz patii modely vstupu na
internetovy trh a popis digitdlniho marketingu s vysvétlenim pojmt multi a omni channel
strategie. Na zavér jsou konkrétné zobrazeny kritické faktory a ptiklady, které mohou pfi
implementaci nastat. Veskeré vyzkumné metody jsou popsany v metodické ¢asti této prace.

Prakticka ¢ast zaCina popisem dané spoleCnosti, jeji historie a soucasné trzni pozice
S popisem marketingové a obchodni strategie. Jsou zde vysvétleny finanni metriky, které
jsou nasledné aplikovany ve vykazu ziskl a ztrat. Popsand marketingova strategie je vyuzita
v kapitole samotného navrhu e-commerce strategie a zaroven v Casti této kapitole, kde jsou
shrnuta doporuceni.

Druha kapitola predstavuje ¢esky e-commerce B2C trh a shrnuje soucasny stav obratu,
podil daného na trhu na celkovém maloobchodnim prodeji, silu kategorie kosmetiky
z hlediska podilu na celkovém e-commerce obratu, popisuje digitalni ekonomiku v Ceské
republice se zaméfenim na internetoveé nakupujici a uvadi nejvétsi Cisté internetové prodejce
kosmetiky. Cela tato kapitola vychazi z kvantitativni analyzy sekundarnich dat ziskanych
z webovych portald méficich data ceské e-commerce, vyzkumnych studii webovych
srovnavatt a dostupné vefejnych dat Ceského statistického tfadu a vyzkumné agentury
Euromonitor International.

Tteti kapitola aplikacni ¢asti shrnuje soucasné postaveni nejvétsich konkurenénich
znacek jednotlivych subkategorii. Zaméfuje se na trzni podil, dostupnost sortimentu, cenovou
politiku a marketingové aktivity na internetu, at’ uz samotnych znacek nebo promocnich
aktivit v Sesti internetovych obchodech. Tato kapitola vychazi jak ze sekundarnich dat, tak
primarnich dat v podobé cenového priizkumu v kamennych prodejnach.

Posledni dvé kapitoly 8 a 9 aplika¢ni ¢asti na sebe navazuji. Jelikoz z ptedchozich
dvou kapitol nebylo mozné zjistit pfesné podily jednotlivych subkategorii na celkovém
obratu, bylo zapotiebi ziskat potfebna primarni data pomoci expertnich rozhovord. Tyto
rozhovory byly provedeny s osmi odborniky. Na data vychazejici z rozhovori navazal
vypocet odhadu vykazu ziski a ztrat, jehoz cilem byla analyza finan¢niho dopadu
implementace nové strategie.

Zaveérem diplomové prace je samotny ndvrh e-commerce strategie vychazejici
z predchozich 4 kapitol. Na vSechny analyzy, diky nimZ byla ziskdna primarni a sekundarni
data, navazuji také doporuceni, v ¢em vylepsit soucasnou strategii a diky nimz se bude snaze

vstupovat na ¢esky internetovy trh.
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1 Vyznam e-commerce vV podnikani

1.1 Vymezeni zakladnich pojmii

Nutnosti, ktera hraje dilezitou roli v dne$nim turbulentnim prostfedi, je obchod na
internetovém trhu, nazyvan jako e-commerce (Habibi & Hajati, 2015). Pojem e-commerce
znamena zprostiedkovani veskerych elektronickych vymén informaci mezi organizaci a jejimi
externimi ucastniky. V podstaté e-commerce slouzi jako médium pro prodej a ndkup produktt
¢1 sluzeb a publikovani veskerych informaci o téchto prodavanych polozkéach pies internet.
Na stranu prodeje patii predevsim elektronické obchodni transakce mezi organizacemi a jejich
zakazniky, pfiCemz na strané¢ nakupu figuruji transakce mezi firmami a jejich dodavateli
(Chaffey, 2013, s. 11-15). Do dnesni doby se spolecnosti pfi vstupu na internetovy trh ¢asto
mylné¢ domnivaji, Ze se tento typ podnikéni 1i8i od tradi¢nich forem obchodu. Avsak opak je
pravdou, jedna se o stejny typ, zaloZzeny pouze na jinych nastrojich, na elektronice a
internetovém piipojeni, misto papiru a piimého styku se zdkazniky. To umoziuje Siroké
vyuziti neomezenosti geografického rozptyleni obyvatelstva, coz ma za nasledek, ze
spole¢nosti diky e-commerce mohou obslouzit zakazniky kdekoliv na svété odkudkoliv na
svété (Korper & Ellis, 2011, s. 5).

Diky adaptaci, integraci a neustalému zlepSovani informacnich technologii (ICT) dochazi
v organizacich ke zvySovani efektivity vnitropodnikovych procesti od vyroby, pies logistiku
az po komunikaci se zdkazniky. Tim postupné dochéazelo ke vzniku nového podnikatelského
prostiedi oznacovano jako e-business. V soucasné dobé se piedpoklada, ze e-business a e-
commerce znamenaji synonyma, coz ale neni pravdou. Rozdil spoéiva v tom, ze e-business
zahrnuje mimo samotného obchodu také elektronické systémy pro spravu dat, intranety,
extranety, CRM, ERP atd. a zaroven predstavuje hierarchicky nejvyssi troven elektronickych

obchodnich aktivit realizovanych pomoci ICT (Suchének, 2011, s. 10).

1.2 Domény e-commerce

Elektronické obchodovani se muze vyskytovat v mnoha riznych formach, které zavisi
na stupni digitalizace, tj. transformaci z fyzického objednaciho procesu na digitalni, metodu
zpracovani a zpusob prepravy. Hlavni typy e-commerce shrnuje Gupta (2014):

e Business-to-business (B2B)
e Business to-consumer (B2C)
e Business-to-government (B2G)
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e Consumer-to-consumer (C2C)
e Mobile commerce (m-commerce)

1.2.1 Business-to-business

B2B obchodni model (zjednodusené na obrazku 1) je zaloZen na obchodnich vztazich
a vzajemné komunikaci mezi 2 subjekty na principu elektronické vymény dat (Suchanek,
2011, s. 17), naptiklad mezi vyrobcem a velkoobchodnikem nebo mezi velkoobchodnikem a
maloobchodnikem (Nemat, 2011). Elektronicka vyména dat probiha pii obchodnich
transakcich jako je ndkup a prodej zbozi. V podstaté¢ se jedna o vyuzivani barterovych
obchodt, online produktovych katalogi, promptnich obchodd, obchodnich siti k akvizici
novych zakaznik, efektivnéjSimu uspokojovani potieb stavajicich zakaznikli a dosazeni vyssi

efektivnosti nakupu (Kotler, 2007, s. 186-187).
Obrdazek 1: E-commerce model na B2B trhu

Nakup

Spoleénost X Prodej Spolecnost Y

Zdroj: viastni zpracovani

Celosvétovy e-commerce obrat B2B trhu generoval v roce 2013 5,8 bilionu americkych
dolarti a v roce 2015 byl obrat zvysen na 6,9 bilioni dolari. Nejvétsim ptispévatelem je
asijsko-pacificka oblast, a to z 80 %, nasledovana Severni Amerikou a Evropou s podily 13 %
a 4 %. Hlavnimi internetovymi hraci jsou retailové e-shopy Amazon, Alibaba, Rakuten,
Mercateo, a IndiaMART, kteti tvofi vyznamnou ¢ast e-commerce trhu. Alibaba v soucasné
dobé posiluje svou pozici na riznych svétovych trzich s diirazem na Indii, kde agresivné
soutézi s Amazonem. Amazon dosahl obratu v roce 2017 ve vysi 177,9 miliardy americkych
dolart, a Cisty zisk se zvysil o 27,8 %. V dalSich letech se ocekava se, ze Amazon bude

vyrazng prispivat K riistu obratu celkového B2B e-commerce trhu (Enright, 2018).

1.2.2 Business-to-consumers
E-commerce model na B2C trhu (viz obrazek 3) spociva v ptimém prodeji koncovym
zakaznikiim. Nejvyssi urovni B2C modelu je internetovy obchod neboli e-shop, kde

spotiebitel mize zbozi objednat online, zaplatit a nechat si ho dovést az domti (Suchanek,
13



2011, s. 17). B2C zahrnuje prodej cistych online obchodt (tzv. pure play), tradi¢nich
kamennych prodejen (brick and mortar), a kombinaci téchto dvou typd prodejen, kdy si
zakaznik objedna online, ale zaplati az v kamenné vydejné (click and collect) (UNCTAD,
2015).

Obrazek 2: E-commerce model na B2C trhu

Spole¢nost XY
&a‘q\{d

OD

I Zpracovani objednavky

Objednavky
Zakaznik - E-shop

Zdroj: viastni zpracovani

Dle UNCTAD (2017) obrat B2C e-commerce trhu v roce 2015 ¢inil pfiblizn¢ 189
miliardy dolarti, coz odpovida 7 % celkového obratu B2C. V roce 2016 doslo az ke
zdvojnasobeni na 450 miliard dolarid a ocekava se, ze do roku 2020 se bude hodnota zvySovat
0 dalsich 6,7 miliard. A do roku 2019 je piedpoklad, ze objem globalniho internetového
provozu se zvysi 66krat oproti tomu, ktery byl v roce 2005.

Obecné plati, ze nejcastéji se vyskytujici tyto dva typy elektronického obchodovani,
B2B a B2C. Skutecnosti je, Zze B2C je vefejné¢ znaméjsi, ale z hlediska vynost prevazuje
elektronicky obchod B2B (Tian & Stewart, 2006, s. 46). Pfiblizn¢ 80 % elektronického
obchodu je tohoto typu a vétsina odbornikti odhaduje, ze elektronicky obchod B2B bude
nadale rust rychleji nez segment B2C (Gupta, 2014). Celosvétovy e-commerce prodej dosahl
v roce 2015 25,3 bilionu dolart, z ¢ehoz 90 % bylo ve formé elektronického obchodu v ramci

B2B a 10 % ve form¢ prodeje B2C (UNCTAD 2017).

1.2.3 Consumer-to-consumers

Elektronicky obchod na spotiebitelském trhu C2C (viz obrazek 3) zahrnuje
elektronické transakce mezi spotiebiteli prosttednictvim tieti strany. Typickym piikladem je
online aukce, napt. e-Bay (Kotler, 2007, s. 188-189), ve které spotiebitel poptava polozku,

kterou jini spotfebitelé nabizeji. Tteti strana zpravidla Uctuje pausalni poplatek nebo provizi.
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Jednou z vyhod e-commerce C2C je prodej produktli jinym spotiebitelim, které mohou byt
vysoce ziskové. Spotiebitelé zjednodusené¢ prodavaji vyrobky pifimo mezi sebou. Dalsi
vyhodou C2C je to, ze tento typ obchodu snizuje naklady kupujicim a obecné jde o levny
nastroj pro jednotlivce a firmy, ktefi prodavaji své vyrobky nebo sluzby V internetovém
prostiedi. Na druhé stran¢ nevyhodou je nedivéra k obchodniktim, ktera je zplisobena jejich

anonymitou. (Turban & spol., 2012).

Obrazek 3: E-commerce C2C model

Piijeti platby

Zdroj: viastni zpracovani

K dispozici je zatim nedostatek informaci o relativni velikosti globalniho C2C e-
commerce. Nicmén¢ udaje o populdrnich mistech C2C, jako jsou eBay a Napster, naznacuji,

ze tento trh je pomérné velky. Tyto strdnky denné produkuji miliony dolarti (Nemat, 2011).

1.2.4 Business to government

E-government (B2G) se tyka pouzivani technologii elektronického obchodu mezi
spole¢nosti (obCany) a vefejnym sektorem (Chaffey, 2013, s. 30). Jedna se o vyuzivani
internetu pro vetejné zakazky, postupy udélovani licenci a dal§i vladni operace. Nakupni
politika zalozena na pouzivani ICT zvySuje transparentnost zadavani zakazek a snizuje riziko
potencidlnich nesrovnalosti (Gupta, 2014). Typickym ptikladem vyuZiti konceptu B2G je
podani danového ptiznani obsahujici elektronicky podpis (Suchanek, 2011, s. 17).

Do této doby vSak velikost B2G trhu elektronického obchodovéni jako soucasti
celkovéeho elektronického obchodovani je nevyznamna, nebot’ vlada systémy elektronického

zadavani vetejnych zakazek zlstavaji nedotc¢eny (Nemat, 2011).
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1.25 M-commerce
S vyvijejici se technologii se nakupovani méni a stava se vice spoleCenskym tématem.
Je tedy zcela nezbytné rozsitit sluzby obchodu do centru déni, kde se lidé denné setkavaji
online. M-commerce, ¢esky obchod pies mobilni zafizeni, pfedstavuje nakup a prodej zbozi ¢i
sluzeb bezdratovou technologii, tj. mobilnimi telefony a osobnimi digitdlnimi asistenty
(Gupta, 2014). Zahrnuje vSechny aktivity, které jsou provadény prostfednictvim bezdratové
telekomunikacni sité. Tyto aktivity zahrnuji B2C, B2B, vladu, jakoz i pfenos informaci, pen¢z
a sluzeb prostiednictvim mobilnich zatizeni (Turban & kol., 2012).
M-Commerce se v roce 2016 podilela na dvouciferném podilu celosvétového prodeje
B2C elektronického obchodu a podle prognoézy uvedenou v této zpravé yStats.com se
predpoklada, Ze do roku 2021 dosahne 50 %. V nékterych zemich, napiiklad v Cing, Jizni
Koreji a Indii, mobilni zafizeni tvofi vice nez polovinu obratu a stale roste (yStats.com, 2017).
VIiv m-commerce zaznamenal i japonsky e-shop Alibaba s celkovym prodejem
prostfednictvim mobilnich telefoni v hodnoté 14,6 miliardy dolarti, coz predstavuje 49 %
nariist od roku 2015. Je to zpisobené piedevSim zvySovanim penetrace smartphonll a

spolehlivosti venkovského pokryti (Kantar, 2017).

1.3 Globalni vyznam e-commerce na celkovém maloobchodnim prodeji

JiZ n€kolik let je celosvétové e-commerce rostouci oblasti podnikani, jeZ ma silny
potencidl ristu bez znamek poklesu. Je tedy nezbytné ptizplsobit se aktualnim trendim v
oblasti ndkupu a zvazit, zda se spolecnostem vyplati nebo nevyplati investovat do
implementace a rozvoje e-businessu. Nadale se bude na tomto trhu rozsifovat hloubka
zkusenosti, technologii a konkuren¢niho prostiedi, coz ptinasi obrovské moznosti pro zvyseni

zisku firem, které se rozhodnou na tomto trhu obchodovat, jestlize tak jesté neucinily (viz graf
1).
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Graf 1: Maloobchodni prodej e-commerce celosvétove od roku 2014 do 2021

(v milionech dolar)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade dat ze Statista.com (2018a)

Jak lze z grafu vidét, globalni obrat e-commerce bude pravdépodobné rist do roku
2021. V roce 2017 generovaly online prodeje celkem 2,3 miliard americkych dolard a
predikce e-commerce V nasledujicich letech ukazuje, ze v roce 2021 vzrostou vynosy aZz na
4,88 miliardy dolarti, coZ je zvySeni o 256 % oproti roku 2014. Za timto pozitivnim ristem
prodeji stoji globalni sila dvou e-shopti Alibaba a Amazon (viz kapitola 1.2.1), kteti kazdym
rokem zvySuji sviyj zisk, patfi mezi nejvice inovativni spolecnosti svéta a expanduji Svoje
obchodni ptisobeni do dalSich zemi svéta. Pro tento rok se zaméfili rozsifeni obchodu
V Evropgé.

V procentualnim vyjadfeni celosvétovy obrat e-commerce se podili 10,2 % na
celkovém maloobchodnim prodeji. Ocekava se, ze tato hodnota dosédhne v roce 2021 17, 5%
(viz graf 2), tudiz se zvysi o celych 7,5 %. Pro tento rok se ocekava narast o 1,5 % na 11,7 %.
S nedavnym vyvojem digitalizace v oblasti Asie a Tichomoifi neni ptekvapenim, Ze
nejrychleji rostoucimi online maloobchodni trhy jsou Indonésie a Indie, nasledované
Mexikem a Cinou. Digitalni maloobchodni vyvoj v tdchto zemich je silné spojen s neustale se
zlepSujicim pfistupem k internetu, zejména v komunitach, které jiz dlouho bojovaly s
tradiénimi pevnymi Sirokopasmovymi piipojenimi kviili finanénim nebo infrastrukturnim
omezenim, ale nyni vVyuzivaji vyhod levnych mobilnich Sirokopasmovych piipojeni.

Zvysujici se podil obratu e-commerce trhu na celkovych maloobchodnich prodejich

dokazuje tvrzeni, jak se internetové nakupy stavaji stale vice populdrnéjsi a lidé postupné
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uptfednostnuji komfort pohodli a usporu Casu pied frontami v prodejnach, nekonec¢nym

hledanim zbozi mezi regaly a povinnosti tahat se s téZkym nakupem az domui.

Graf 2: Podil e-commerce na celkovém svétovém maloobchodnim prodeji

od roku 2015 do roku 2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade dat ze Statista.com (2018b)

Pohled na celosvétovy vyvoj rychloobratkového trhu (FMCG) v online prostiedi
vypada tak, Ze v roce 2017 prodeje rychloobratkového trhu rostly rekordnim ristem 36 % na
celosveétovém riistu rychloobratkového zbozi. Pro ptedstavu, obchodovani na e-commerce
trhu znamena témét pét centll z kazdého dolaru vynalozeného na rychloobratkovy (FMCG)
celosvétovém prodej. Jako procentni podil z celkovych vydaji na FMCG piesto zlstava tento

trend spise stabilni, nez by znamenal uplnou revoluci (Kantar worldpanel, 2017).

1.4 Piinosy a omezeni VStupu spole¢nosti na e-commerce trh

Jen malo inovaci v historii pfineslo tolik vyhod, jako je e-commerce. Celosvétovy
rozvoj technologie, diky némuz je mozné oslovit miliony lidi, interaktivni charakter,
rozmanitost moznosti vyuziti, veskeré zdroje a rast jejich infrastruktur, jako je web, v§echny
tyto atributy vedou k mnoha vyhodam nejen pro organizace, ale i pro jednotlivce a spole¢nost
(Turban & kol., 2012, s. 66-67).

1.4.1 Prinosy a omezeni e-commerce pro spole¢nosti
Jak jiz bylo zminéno, obrat e-commerce ma neustale rostouci tendenci a piedpoklada se,
ze tento trend bude jest€¢ nckolik let pokracovat. To pro spolecnosti, které se rozhodnou

vstoupit na online trh, pfedstavuje pfiliv mnoha benefita.
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V prvni fad€ se jedna 0 zvySeni obratt diky akvizici novych zakazniki a vstupu na novy
prodejni kanal, na kterém firma doposud neobchodovala. Za neustale zvySovani obrati muze
také cross-selling, ktery zleh¢uje zachyceni stavajicich spotiebitelt 24 hodin 7 dni v tydnu.
Mimo jiné, elektronické obchodovani snizuje naklady na provoz a udrzbu, tisk promocnich
materialt a jejich naslednou distribuci (Chaffey, 2013, s. 32-33).

Za dalsi piinosy elektronického obchodu lze povazovat snizovani ndkladi na dopravu,
rozvijeni vztaht se zakazniky a dodavateli, zrychleni celého procesu nakupu, budovani a
rozvijeni image a znacky spole¢nosti (Khan, 2016). Mezi dalsi pfinosy patii transparentnost
cen diky shromazd’ovani velkého poctu kupujicich a prodejcti na jediném e-trhu. Internet
poskytuje veskeré informace o produktech vSem uzivatelim. Diky tomu je mozné sledovat
nepretrzité konkurenéni prostredi, a to nejen z pohledu cenové politiky, ale veskerych aktivit
uskute¢nénych Vv online prostedi (Gupta, 2014).

Kotler (2007, s. 183-184) uvadi jesté jednu podstatnou vyhodu, a to budovani vztaht se
zakazniky, kdy diky vzajemné online interakci dokazi firmy zacilit pfesné na pozadovanou

cilovou skupinu a pracovat na jejich specidlnich ptanich a potiebéch.

E-commerce s sebou nepiinasi pouze vyhody, ale i omezeni, se kterymi se firma bude
muset potykat a zapocitat je vramci jakéhokoliv rozhodnuti ¢i samotné implementaci
samotné e-business strategie. Tyto bariéry jsou roz¢lenény do tii podskupin: technické potiZe,
zakaznické/obchodni nastrahy a logistické potize (Beach & Fouweather & Webster, 2006).

Pti budovéani e-commerce kandlu je nutné myslet na to, ze ne kazdy zakaznik bude
vyuzivat stejny ERP systém a Ize tedy piedpokladat, ze se organizace budou muset
vV kone¢ném vysledku pfizpisobit a nachazet logistické a technické mozZnosti, jak si cely
obchod co nejvice zjednodusit, coz mize vyzadovat navySeni investic do e-businessu (Franco
& Regi, 2016).

Mezi jedno z nejkriti¢téjSich omezeni Vramci online obchodu se ftadi stale
intenzivngjsi tlak na ceny, jez pfichdzi nejen ze strany koncovych zakaznikd, ale i
internetovych obchodi. Cenovy natlak je zpusoben i neustale rostoucim konkurencni
prostiedi, které se postupné zvétSuje Vv ramci stale vyS$i popularity internetového obchodu.
(Webster & Beach & Fouweather, 2006).

Chaffey (2013, s. 36) dale zminuje mozné piekdzky uvnitt firmy: Nedostatek Casu,
lidskych zdroja a znalosti, neochota zaméstnancii ¢i dokonce managementu piijimat zmény,

vnimani e-commerce jako néceho, co nepiindsi zadné benefity nebo neni relevantni
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k dosavadnimu obchodnimu modelu. Interné se musi vyfesit také investice, které jsou nutnym
faktorem implementace e-commerce strategie. Bohuzel Casto se stava, Ze interné jsou tyto
investice brany jako zbyte¢né naklady navic a finan¢ni hodnota vlozend ze zacéatku je Casto

podcenéna. (Franco & Regi, 2016).

VSechny organizace se zajmem rozsifit svou obchodni strategii o e-commerce sice
musi zvazit veskeré piinosy a omezeni, jimz budou celit, ale také musi vyhodnotit, komu na
konci své vyrobky poskytuji a zda jejich sortiment je vhodny pro internetovy prodej. Diivody
a omezeni konecnych spotiebitell jsou analyzovany v pfiloze 1. Jednd se o vyzkum
spolecnosti KPMG, kdy vzorek respondentli nebyl zavisly na geografické ploSe. Jedna se tedy

o vyzkum vhodny pro cely svét.

1.4.2 Vyzvy e-commerce

E-commerce nepiinasi s sebou jen piinosy a omezeni, ale rozvoj souvisi také s vyzvami a
ukoly. Ty ovliviiuji schopnost Se rovnomérné ucastnit mezinarodniho elektronického
obchodovani. Jedna se o vyzvy, kterym celi obé subkategorie — prodejci a kupujici a jsou
nasledujici: Politické, ekonomické a socialni.

Mezi politické piekdzky patii pfevazné minimalni zapojeni a podpora veiejnych a
soukromych spole¢nosti, jez by podpofili rist a rozvoj elektronického obchodu. Spole¢na
iniciativa by totiz piinesla zvy$eni divéryhodnosti kone¢nych zakaznikt. Stejny ptipad plati i
pro banky a finan¢ni instituce, které¢ dlouho vahali, zda e-commerce podpofit, a to prevazné
Vv rozvinutych zemich. Role finan¢nich spole¢nosti je ale pii implementaci e-businessu
zasadni, nejen z hlediska investic a moznych ptjéek na implementaci a rozvoj e-businessu,
ale také pro zajisténi obchodniho styku se zdkazniky prostfednictvim kreditnich karet. Diky
finan¢nim institucim (naptiklad bankam) jsou obchodnici schopni zabezpecit a predchazet
podvodum s kreditnimi kartami (Gupta, 2014). Sinternetem je také spojena absence
zabezpeceni, spolehlivosti, standardd a komunikacnich protokoll. NejcastéjSim problémem
webovych stranek je nedostatek kybernetické bezpecnosti. I toto je vyzvou, kterou by méla
fesit kazda spolecnost, jestlize zvazuje vstup na e-commerce trh (Khan, 2016).

Celosvétove neni sjednocend dostupnost oficidlnich statistik e-commerce, ktera se v
jednotlivych zemich zna¢né lisi. Mimo statistiky je tfeba dale harmonizovat definice a
metodiku elektronického obchodu. Naptiklad v piipadé zemi G-20 jsou evropské statistiky e-

commerce obecné nejkomplexnéjsi a nejaktudlné;si. Japonsko a Korejska republika maji také

20



relativné aktualizovana data, ackoliv Korea piestala zpracovavat idaje z B2B e-commerce
trhu. Data ostatnich ¢lenti rozvinutych a rozvojovych zemi se 1isi v rozsahu, srovnatelnosti a
véasnosti. Ufedni statistiky o e-commerce B2B jsou obecné omezeny vice nez e-commerce
B2C (UNCTAD, 2017).

1.4.3 Trendy e-commerce v roce 2018

Globalni trend popularity bude pokracovat i v nadchazejicich letech (Khan, 2016). To
piinasi nutnost neustale se prizpusobovat trendim, jeZ popularitu e-commerce provazi.
proces nakupu. (Olenski, 2016).

Podle vefejného reportu od spolecnosti Google (2015) téméf polovinu online
nakupujicich tvofi milenidlové. Ti vyzaduji vzajemnou lidskou interakci, intuitivni,
samoobsluzné rozhrani a dostupnost elektronického obchodovani 24 hodin 7 dni v tydnu
(Carter, 2017). S tim souvisi také oc¢ekavani ohledn¢ tirovné zakaznického servisu, ktery by
m¢él byt poskytovan po celou dobu, pied, béhem a po zakoupeni vzhledem k tomu, ze kupujici
jsou stale mladsi, jsou stale mobilng&jsi (Olenski, 2016). S online zakaznickym servisem je
spojovan trend v podob¢ socialniho obchodu (S-commerce). Trend, ktery poji prostiednictvim
socialnich siti nakupujici a prodejce, z nichz se posléze témét jedna firma (Stephen & Toubia,
2010). Socialni obchod se neustale vyviji S vyvojem umélé inteligenci. Typickym ptikladem
jsou chatboti, jez pomahaji spotfebitelim pfi nakupovani, rezervacich a zakaznickém servisu.
Facebook, WhatsApp, Twitter a Google Allo pfedstavili jiZ v minulosti své chatboty
predstavili. Facebook vlastni vice nez 11 000 chatbotd k dispozici na platform¢ messenger,
ktera poméaha znackam vytvaret personalni nakupni asistenty v realném case. (Kantar, 2017).
Vyhoda uzZivani chatbotl Ipi v tom, Ze chatbot vyfesi pozadavky zakaznikl na zékaznicky
servis poZadujici interakci 24/7 a uSetfi persondlni naklady firmédm za najimani dalSich
potencialnich zaméstnanct vénujicim se pravé zakaznickému servisu na internetu.

V soucasné dob¢ 42 % (Google, 2016) zakaznikii pouziva mobilni zafizeni béhem svého
nakupniho procesu. To znamend, Ze zésadni roli V rozvoji internetového obchodu bude béhem
nasledujicich let hrat m-commerce, tedy nakup pfes mobilni telefon (Carter, 2014).
Piedpoklada se, ze globalni penetrace mobilnich telefonu dosahne do roku 2019 67 %, z
&ehoz 2,7 miliardy budou uZivatelé smartphontl. Do roku 2020 by Cina méla dosahnout téméf

1,5 miliardy mobilnich spojeni a Indie témét 1,1 miliardy (Kantar, 2017).
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Poslednich nékolik let maji spotiebitelé potfebu sdilet svou ndkupni zkusenost se svym
okolim a na internetu. Spotiebitelské hodnoceni, které pfimo navazuji na nakupni zkusSenosti
s e-retailery ¢i se samotnym zbozim, se stava dalsi z trendi e-commerce Vv tomto roce. Jelikoz
se jednd o pfimou, ni¢im neovlivnénou, zpétnou vazbu, je tento nastroj mnohdy efektivnéjsi
nez kterakoliv reklama. Retailefi mohou na Spatné recenze reagovat v podob¢ slevy na
produkt ¢i pfimou interakci skrze vyuzivana socialni média (Pee, 2016).

Z technologického pohledu dochdzi k vyznamnému rozsifeni virtualni reality (VR),
¢ehoz si v8imli i e-Commerce obchodnici. V roce 2018 se ocekava, ze se prodd 24 miliont
zatizeni VR (CCS Insight, 2016). A pak také existuje AR — rozsifena realita. Google Glass EE
je typickym piikladem rozsifené reality. V souCasné dobé tyto bryle vyuziva pro své
podnikani hned nékolik spole¢nosti: DHL, GE, Volkswagen (Etherington, 2017).
Predpokladem je, ze pocet firem, vyuzivajici AR, se bude navysovat, a to bez ohledu na druh
odvétvi ¢i oboru podnikani (CCS Insight, 2016).

Do prognoéz o vyvoji e-commerce v tomto roce bude jednim z trendi neustale zlepSovani
logistickych sluzeb e-shopi v zédvislosti na tom, Ze spotiebitelé nejsou ochotni cekat na
objednané zbozi vice nez 1-2 dny, pro 34 % dotazovanych je dlouha doba doruceni divodem,
proc¢ si nakonec vyberou kamennou prodejnu (KMPG, 2017). Pfevazna vétsina retailert tedy
pracuje na vybudovani rozsahlych siti lokalizovanych distribu¢nich center, aby mohlo byt
zbozi dodano zékaznikovi v co nejbliz§im terminu. Stim souvisi 1 stirdni vyznamu
kamennych prodejen a online hraci obchodujici pouze v internetovém rozmezi. VSichni
ucastnici na e-commerce trhu chapou, ze spotiebitelé ovladaji "sjednoceny" svét, kde v
zavislosti na okolnostech, zivotnim stylu a divodech online nakupu a prodeji je nyni zahrnuta

kombinace digitalnich, spole¢enskych a fyzickych zkusenosti (Kartar, 2017).
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2 Adopce a implementace e-business strategie

Implementace a adopce nového prodejniho kanalu e-commerce ve vétSing spole¢nosti
je jiz n€kolik let polarizujicim tématem. Vysvétleni, pro¢ je rozhodnuti o implementaci toho
kandlu stale tézké, je v podstaté jednoduché. Existujici kanaly, na nichz spole¢nost prodava
své produkty, pfinaseji pfijmy ihned. Z ¢ehoz pietrvava silna motivace zistat ve statusu quo,
a nepoustét se do riskantnich investic, které zpocatku nemusi ihned piinaset pfijmy, navzdory

veédomi, ze u zakaznikl se obliba v online nakupovani stale zvysSuje.

2.1 Adopce e-commerce jako nového prodejniho kanalu

Ve fazi ptijimani rozhodnuti je zasadni, aby interni faktory (napf. organiza¢ni faktory,
fizeni znalosti, u€eni a inovace), vnéjsi faktory (napt. vnéjsi prostiedi, vnéjsi vlivy) a faktory
elektronického podnikani (napf. strategické pldnovani, ocekdvand divéra, o¢ekavané prinosy,
ocekavané vlastnosti systému elektronického podnikani), mély pifimy vliv na finalni
rozhodnuti o pfijeti ¢i nepfijeti nové e-commerce strategie v dané spolec¢nosti (Xu, 2014).
2.1.1 Evaluace internich faktoru

Koncepce internich faktort je slozena z rozmérii povahy podnikani, zavedené znacky a
reputace, velikosti podnikani, strategického zaméru a planu ristu podniku, zkuSenostem diky
dlouholetému zavedenému podnikani, podpory vrcholového managementu, podpory
zamg&stnancl, schopnostmi feSit interni problémy, vnitropodnikovymi procesy, organizacni
strukturou a kulturou, infrastrukturou ICT technologii, zkuSenostmi a znalostmi o e-businessu
od vedeni a zainteresovanych zaméstnanct (Xu, 2014).

V prvni fadé evaluace internich faktorti vyzaduje integraci vnitropodnikovych procest.
Tim je myslena integrace orientovana na podnikové procesy, jez mize piedstavovat velmi
obtiznou ulohou pro koordinaci napfi¢ riznymi organizacnimi jednotkami ¢i pro odlisné
urovné vedeni. Cela spole¢nost musi byt mobilizovana vcetné vSech oddé€leni (prode;,
marketing, distribuce, nakup), které musi akceptovat novy obchodni model (Samtani &
Healey & Samtani, 2014).

Nejcastéjsi prekazka spociva také v nejistoté tykajici se ocekavanych piinost

vvvvvv

vvvvv

v FMCG, kde vynosy z online prodeja stale dosahuji nizkého procenta oproti dosazenému
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obratu z offline prodeji ve vSech kategoriich rychloobratkového prodeje (Chew, 2016). Proto
dochazi Kignoraci ¢i neu¢innému propoctu pocatecnich investic (Huang & Ling, 2009).
Vstup velkych globélnich spole¢nosti na e-commerce kanal vyzaduje vyrazné nizsi naklady,
nez je typické u nové vznikajicich nebo mensich firem. Je tomu tak, protoze globalni firma uz
ma stabilni zdkaznickou zakladnu a za nejdulezitéjsi investic lze povazovat predevSim
podporu a rozvoj online marketingu (Svoboda, 2016).

K evaluaci internich procest se vyuziva analyza zdrojui a procesi, jez autoii Jelassi a
Enders (2008, s. 86) jako shrnuti technologickych, finan¢nich a lidskych zdroji, schopnosti
organizace a jejich vyuziti v obchodnich procesech. Upozoriuji také na rozdil mezi Casto
zaménovanymi pojmy jako jsou zdroje a schopnosti, kdy zdroje se déli na hmotny (IT
infrastruktura a finan¢ni kapital) a nehmotny majetek (firemni znacka, kredibilita, znalosti
zameéstnanct, licence a patenty), ktery je vyuzivan k tvorbé hodnoty spole¢nosti. Na druhé
stran¢ schopnosti reprezentuji flexibilitu firmy v efektivnim vyuziti zdroji pii podpote
Vv procesu tvorby hodnoty. Jsou zavislé na struktufe a procesech pouzivanych pro fizeni e-
businessu. Cilem analyzy zdroji a procest je zhodnoceni, zda ma podnik pro zavedeni e-
business strategie dostatek lidskych, finanénich a technologickych zdrojti a schopnosti.

Mezi podstatné komponenty, diky nimz je mozné provozovat v podniku e-business,
jsou integrované CRM/ERP feSeni podporujicich zajistovani a budovani vztahl se zdkazniky.
V organizacich dochazi k technologickému a funkénimu propojeni ERP a CRM
prostfednictvim jednoho integrovaného informacniho systému (Suchanek, 2014, s. 48). Jak
shrnuje Buttle (2008, s. 63), CRM slouzi podniku jako personalni, softwarové a hardwarové
vybaveni, jehoZz zakladnim cilem je pochopit a zajistit konzistentni a spravny pienos dat
zakaznikt v ramci ICT. ERP (Enterprise resource planning) poskytuje finan¢ni a logistickou
kostru e-commerce. Resi piedeviim vyrobu, logistiku, distribuci, spravu majetku, fakturaci a
ucetnictvi. ERP je klicova soucdst uUspéSného nastaveni elektronického obchodovani a
zajiStuje zlepSeni a zefektivnéni fizeni na operativni a strategické urovni, optimalizaci toki
ICT, rychlejsi névratnosti investic a snizeni rizik souvisejicich s fizenim financi, logistiky,
lidskych zdroju a dodavatelského fetézce (Suchanek 2014, s. 58-59). V soucasné dobé je
celosvétoveé nejvyuzivangj$im ERP a CRM syst¢émem SAP. Cilem pouzivani SAPu je
zefektivnéni internich procesi v oblasti nakupu, vyroby, sluzeb, prodeje, financi a HR.
V soucasné dobé vyuziva sluzeb spolecnosti SAP ptes 378 000 zdkaznikl po celém svéte,
z toho kolem 20 % tvofi globalni spole¢nosti jako Procter & Gamble, Unilever nebo Nestlé.

80 % uzivatell se profiluje dle velikosti do stfednich a malych podnikti (SAP, 2018).
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Organizacni uceni je definovano jako proces, kterym organizace ziskava nové
poznatky o svém prostiedi, cilech a procesech Pro tspé$nou implementaci e-commerce
strategie je zapotfebi dosahnout optimalniho vyuziti znalosti. Chaffey (2013, s. 531-543)
tvrdi, ze Celit nééemu takovému, jako je implementace e-commerce, znamena velkou vyzvu
nejen pro e-commerce tym, ale i dal$i odd€leni organizace. Plyne z toho nutnost potieba
neustalé edukace vSech tyma o vyhodach elektronického obchodu a seznamit je s tim, jaké
zmény a interakce jsou nutné k dosahnuti plné integrace e-commerce. Potieba vzdélani se
tyka predevsim seniorniho managementu, marketingu a zaméstnancti IT. U vrcholového a
seniorniho managentu je zapotiebi dosdhnout pochopeni strategického vyznamu e-commerce
kanalu diky analyze ziskl a ztrat, jiz zahrnuje veSkeré finan¢ni naklady, ale také finanéni
ptinosy, jez zinvestic plynou. Druhym krokem piesvéd¢eni a edukace je soulad mezi
podnikatelskymi cili a iniciativy elektronického obchodu. Podobné je to tak i u
marketingovych tymu, které doposud byly zvyklé jen na formu tradi¢niho marketingu. | u
nich je zcela nezbytné je zapojit do implementace e-business strategie, dedikovat
zodpovédnosti e-commerce a marketingového oddéleni, aby marketéfi pii planovanych
kampani méli v mysli e-commerce jako soucast obchodni strategie. U IT oddéleni dochazi
spise k IT problémtim jako vypadku EDI ¢i nefukénosti SAPu. IT technologie maji ve vétsing

ptipadi nadnarodni korporace zavedeny jiz mnoho let (SAP, 2017).

2.1.2 Evaluace vnéjSich faktori

Pfi rozhodovéani, zda na daném trhu obchodovat je také nutné zanalyzovat
mikroprostiedi, jehoz soucasti je konkuren¢ni prostiedi, poptavka a chovani zakaznik,
struktura trhu, vztahy s dodavateli, partnery a zprostiedkovateli. Ktomu se vyuziva
strategicka analyza.

Strategicka analyza se zabyva nezbytnymi informacemi pro implementaci nové
strategie. Cilem strategické analyzy neboli strategického auditu, je porozumét stavajici situaci
a budoucnosti prostiedi, v kterém firmy operuji. Na zakladé strategického auditu podnik
vyhodnocuje, zda stanovené cile jsou realistické v porovnani toho, co se déje na daném trhu,
Vv piipadé e-business strategie, co se déje na e-trhu (Chaffey, 2013, s. 391). Do strategické
analyzy patii analyza trhu, konkuren¢ni analyza, vykaz ziskl a ztrat.

Konkurenéni analyza slouZi k analyze konkurenénich sil a ziskani vSech dostupnych
informaci, které o konkurenci ziskat l1ze. Porovnavaji sortiment a jeho dostupnost na daném
trhu, distribu¢ni kanély, ceny a zplsob komunikace, jez maji se svymi zakazniky, popf.

25



konecnymi spotiebiteli. Diky konkurencni analyze si 1ze uvédomit, jaké vyhody a nevyhody
spolecnost oproti své konkurenci ma, a jak mize zlepsit své dosavadni marketingové ¢i
obchodni strategie. V prvnim kroku je identifikovat si, kdo je vlastné¢ konkurence a proc.
DalSimi kroky uz je samotnd analyza strategie, silnych a slabych strdnek a odhad reakei.
V posledni ¢asti si pak stanovuji jednotlivé kroky a postupy, jak proti konkurenci bojovat
(Kotler, 2007, s. 568-569).

Vykaz zisku a ztraty (zkratkou P&L) je finan¢ni analyza, kterd shrnuje vynosy,
naklady a vydaje, které vznikly béhem stanoveného casového obdobi, obvykle fiskdlniho
Ctvrtleti nebo roku. Tyto zaznamy poskytuji informace o schopnosti spolecnosti — nebo
nedostatku schopnosti — vytvaret zisk tim, Ze zvySuji vynosy, snizuji naklady nebo oboji
(Investopedia.com, 2018). Tato analyza obsahuje nékolik ¢asti. Jeden z mnoha vzoru podoby
vykazu je uveden v ptiloze ¢. 2. Nicméné je zapotiebi dodat, Ze kazda spole¢nost si upravuje
tento vykaz dle svého obchodniho zameéteni a Gcelu. Vysledkem této analyzy piichdzi podnik
Kk vétsimu podvédomi o nakladech a vynosech za dané ¢asové obdobi. V nékterych piipadech
se tato analyza vyuziva i jako predikce nékolika budoucich let (Kotler, 2007, s. 94-95).

Zavérem téchto analyz by mél podnik dojit k uvédoméni, zda dany obchodni model ¢i
projekt odpovida situaci na trhu vramci segmentace, targetingu a positioningu znacky.
Vysledkem je tedy zhodnoceni konkurenceschopnosti, schopnosti uspokojit poptavku a
odhadnout, zda cilova skupina, pro niZ je nabidka ur¢end, se nachazi na daném trhu, kolik

vstup bude firmu stat, a jaky obrat je schopna firma vygenerovat (Chaffey, 2013, s. 290-294)

2.1.2 Faktory e-commerce
prostfedi s ohledem na charakter prodavaného zbozi. Pti analyze faktorii e-commerce je
zapotfebi zacit od samého pocatku a nastinit téma digitdlni ekonomiky jako zékladniho
kamene e-commerce, jak uvadi autofi Tian a Stewart (2016, s. 177-179). Pohled na svétovou
digitalni ekonomiku a digitalni ekonomiku Ceské republiky je souéasti piilohy 3.

Je nutné, aby obchodni a marketingové aktivity elektronického obchodovani byly
v konsolidaci s e-commerce trznimi moznostmi. Vedeni a zainteresovany personal tvofici
strategii si musi taktézZ uvédomit a sjednotit, co od vstupu ocekéava, jakych cili chce
dosahnout, jak chce generovat hodnotu podniku a jaky vyvoj piedpoklada do budoucna.

Vétsinou se jednd o analyzu ziskll a ztrat minimalné€ na 3 roky dopifedu. Vysledky dosazené
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touto analyzou lze porovnat s tradi¢nimi prodejnimi kanaly a ujasnit si, jaky vliv na celkovy

obchod bude mit e-commerce z pohledu profitability a zisku (Xu, 2014).

2.2 Implementace e-business strategie

Implementace e-business strategie navazuje na vSechny jiz zminéné kroky a zahrnuje
strategii, diky niz Ize dosédhnout stanovenych cili. To pfedstavuje Cinnosti, které musi byt

dokonéeny pro tspésné obchodovani na e-commerce trhu (Chaffey, 2013, s. 288).

2.2.1 Modely vstupu spole¢nosti na e-commerce kanal

Existuje n€kolik moznosti vstupu, které vyzaduji rGzné arovné investic a rizika, ale
nakonec by zvolend metoda vstupu méla zaviset na preferovanych zplisobech nakupu
cilovymi zakazniky, na strategické priorité trhu a na celkové strategii rozsifeni mezi prodejni
kanaly (Delloite, 2014). E-commerce aktivity jsou feSeny bud piimym prodejem
prostiednictvim vlastniho e-shopu, nebo pomoci prostiedniki v ramci e-trhu nebo nezavislou

téeti stranou (Johnson, 2013)

Prodej ve spolupraci s prostiedniky

Jedna se o vstup na e-commerce trh prostfednictvim maloobchodnika, ktery na daném
trhu provozuje elektronicky obchod a na elektronickém trhu se jiz né€jakou dobu pohybuje.
Dle marketingové definice se jedna o pfimou distribuci. Takzvané vyrobce proda své zbozi e-
shopu, ktery zbozi proda koneénému spotiebiteli (Kotler, 2007, s. 959-961). Organizace
vstupuje na trh stejnym zptsobem, jako na offline retailovy trh s dohodnutymi smluvnimi
udaji: ovétené totoznosti smluvnich stran, dohoda o ml¢enlivosti, zajiSténi pfenosu osobnich
dat, platebniho systému dat (Suchanek, 2011, s. 21-22). Prodavajici strana poskytuje
prodévajici stran€ podrobné a nezbytné informace o proddvaném zbozi, sdili veskeré dostupna
data a s nimi souvisejici prognézy prodeje. Na progndzy navazuji pravidelné objednavky, na
nichZ vztah mezi obéma strany zavisi (Enders & Jellasi, 2008, s.80). Aby bylo dosahnuto
uzké integrace, je obecné nutné vytvofit vlastni systém, ktery pevné integruje informacni
systémy jak kupujiciho, tak prodavajiciho, to znamena ptizptsobit ¢i synchronizovat IS/ICT
technologie danému obchodnimu styku. (Suchanek, 2011, s. 21-22).

Z tohoto obchodniho styku plyne nékolik vyhod jako akvizice novych spotiebiteld,
vyuziti zékaznické zakladny e-shopu pro zviditelnéni znacky, rozvoz zbozim kone¢nym

spotiebitelim za pomoci partnerovy zavedené infrastruktury. Za nevyhody lze povazovat
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pfipadna ztrata kontroly nad znaCkou, cenotvorbou diky vysoké konkurenci a tlaku
spottebiteld na nizké ceny. V soucasné dob¢ dochazi také k nartistu marketingovych vydaju,
které ale nemusi pfinést takové vynosy, jako jsou obchodnici zvykli na tradi¢nim trhu. Tato
strategie je doporucovana zvlasté v odvétvich, kde je konkurence vysoka a je tézké vytvorit
loajalitu znacky a tam, kde je stile vice komplikovangjsi zvySovat ceny, generovat vyssi
marze a ovlivitovat nakupni chovani spotiebitela (Delloite, 2014).

Pro vstup prostfednictvim mezi¢lanku si vybrala spole¢nost Marks &Spencer. Od roku

2016 organizace avizovala otevieni vlastniho e-shopu v Ceské republice. V zaii roku 2017
své stanovisko ptehodnotila a rozhodla pro jinou strategii, a to zacit s online prodejem
prostfednictvim strategického partnera Rohlik.cz. Pivodné nabidka trvanlivych potravin
M&S obsahovala 150 produktli, po osvédceni tohoto partnerstvi se rozroste o stovky novych
produktii. Podle majitele e-shopu Rohlik.cz Toméase Cupra se spoluprace vyplatila, produkty
M&S se objevuji piiblizné ve 40 % vSech nakupid. O tuspéchu spoluprace mluvi i
marketingova manaZerka M&S Helena Vyhnalkova:
., Nekolikamésicni spoluprdce s Rohlik.cz nds utvrdila v tom, Ze jsme si vybrali partnera s
vysokym standardem. Jsme radi, zZe se vyrobky Marks & Spencer tési tak velké oblibé a lidé si
je mohou objednat pohodIné online primo domii. Vérime, Ze rozsiFenim sortimentu nejen
potésime vérné zakazniky, ale oslovime i nové cilové skupiny ““. (Holzman, 2018)

V roce 2015 €inil kosmeticky primysl v USA 32 miliard dolard, coZ pfedstavuje 8 %
veskerého prodeje na e-commerce trhu. 70 % zakaznikd rozhodla koupit kosmetické vyrobky
prostiednictvim maloobchodnikii. L'Oréal naptiklad uvadi, Zze 1/4 jejich online prodeje
pochazi pfimo zprodeje na vlastnim e-shopu, zatimco 3/4 pochazi z maloobchodnich

internetovych prodejen, jako je Amazon (Lachowicz, 2015).

Obchodovani prostiednictvim elektronickych trzist’

Pokud si firma vybere vstup na e-commerce trh prostfednictvim elektronickych trzist,
musi pocitat s tim, Ze se jednd se o zcela odliSny typ internetového obchodu, jelikoz se na
trzisti potkavéa velky pocet dodavateltl a odbérateld, ktefi se vzdjemné mohou piedbihat ve
svych nabidkach. Odbératel ve vysledku ziskava moZnost zvolit si nejvyhodnéjsi nabidku
z jeho strany (Suchanek, 2011, s. 24-25). Divodem, pro¢ si zvolit tento druh vstupu, je
vyuziti stavajici infrastruktury, bezpec¢nych platebnich systémi (UNCTAD, 2017) a d€leni na
urovné B2B, B2C i C2C. Charakteristika trzisté je urCena globalizaci trhu, niz§imi naklady,

dokumenty a vyrobky, integritou a prithlednosti trhu, anonymitou a samoregulaci. Cely
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obchod zacina v okamziku, kdy potencidlni zakaznik zahdji komunikaci s prodavajicim o
urcité nabidce s naprostou anonymitou. Veskeré informace jsou odhaleny az po vzajemné
dohod¢ o koupi (Suchanek, 2011, s. 24-25). Tato trzist€¢ vytvaii prostor pro obchodovani
s nejriznéj$imi druhy komodit. (CTK, 2003).

Piikladem e-trzisté je spole¢nost Amazon, jez od lonského rozsifila své sluzby i pro
Ceskou republiku prostiednictvim Amazon Marketplace, a to na 5 evropskych trzich.
Prodejce ma moznost pridat k nabizenym produktim marketingové podklady, zprovoznit
intuitivni prodejni ucet a ziskat zakaznickou podporu pro 5 evropskych jazykl. Soucasti je
také jednoduchy platebni proces. Mimo tyto vyhody Amazon poskytuje pravidelny reporting
o prodeji daného zbozi (CTK & iDnes.cz, 2017). Dalsim z moznych feseni, jak vstoupit na e-

commerce trh pies e-market jsou platformy socialnich médii (UNCTAD, 2017).

Piimy vstup prostiednictvim vlastniho e-shopu

Ackoli dulezitost kamennych prodejen stale hraje pro znaky FMCG podstatnou roli,
vyrobci se postupné ohlizi 1 po online trhu, jak jiz bylo zminéno v ptfedchozich kapitolach.
Zalozeni vlastniho e-shopu piedstavuje pfimou distribucni cestu bez vyuziti prostiedniki
(Kotler, 2007, s. 961).

Vyhodou vyplyvajici ze zaloZeni vlastniho elektronického obchodu neni pouze
prodeje je vSak pro vyrobce pftilezitost shromazdovat informace, které jim pomohou
vybudovat angazovanost a prodej ve vSech ostatnich prodejnich kanalech vcetné jejich
obchodnich partnerti (Bradley & Thain, 2012). Nevyhodou implementace vlastniho e-shopu
jsou pfedevsim néaklady. Nejzékladnéjsi feSeni spolu s ndklady na pfizplisobeni internich
procestt mize dosahovat az jednotek milionti dolari. Znac¢na castka penéz je také vénovana
aktivitam systémové integrace (EAI), jako je ¢isténi dat, integrace starSich systémi a internich
podnikovych procesi. Vyse odhadované naklad vyvoj se pohybuje okolo 1,5 milionu dolarti
tisic dolarti za rok pro jednoduchy webovy prohlize¢ a az 4 miliony dolarti ro¢né za vysoce
vykonny prohlize¢ (Samtani & Healey & Samtani, 2014).

Historie uz né&kolikrat dokézala, Ze =zalozit si svlij internetovy obchod muze
nékolikanasobné zvysit zisk. Piikladem je retailovy prodejce Tesco, ktery vynikd svym
uspéchem V podobé vytvoreni vlastni prodejni online strategie. Poc¢inaje rokem 1996 s

investovanim do n€kolika serveri spolecnosti Dell jejich strategickd analyza ukazala, Ze jejich
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stavajici retailova infrastruktura dokédze zvladnout ptedpoklddany objem online nékupt.
Vyhodou pro Tesco bylo uSetfeni ndkladi na vystavbu specializované infrastruktury pro
skladovani a plnéni objednavek, kterd je nezbytna pro zacinajici online obchody. Spolecnost
Tesco navic ucinila strategické rozhodnuti ti¢tovat 5 liber za zésilku, protoze vedeni vétilo, ze
stavajicimi zakazniky budou pfedev§im manzelky (z dat ziskanych z klubovych karet bylo
analyzovano, Ze tito zakaznici nakupovali vice nez 25krat ro¢né s prumérnou hodnotou
nakupniho kosiku 71 liber), a tudiz pfedpokladali, ze budou piipraveni zaplatit 5 liber za
pohodli. Sluzba poskytovala vice nez jen prodej potravin, ale také zakaznikiim byly nabizeny
knihy, elektrické spotiebice, video a dalsi produkty. Do roku 2000 byla sluzba sama o sob¢
ziskova a do roku 2007 dosahli obratu 1 miliardy dolarti (Healey & Samtani, 2014).

2.2.2 E-marketing

Soucasti implementace e-business strategie je adopce e-marketingu, neboli digitalniho
marketingu. Digitalni marketing umoziuje organizacim vytvofit piesvéd¢ivy piibéh o svych
produktech a znackach v souladu s hodnotami, na nichz byl podnik zalozen (Ahmed, 2017).

Pokud si podnik zvoli pro vstup na e-commerce trh mezi¢lanek Vv podobé
maloobchodniho prodejce, jedna z vyhod je vyuziti jeho marketingovych ploch v podobé
bannerti viditelnych na obrazovce ¢i soucasti rozesilanych personalizovanych newsletterti
kone¢nym zakaznikim. Zalezi uz na samotném maloobchodnikovi, jaké bannerové plochy
svym distributorim nabizi. Mimo bannerli lze vyuZzit socidlnich stranky prostfednictvim
reklamnich pfispévkd, spolupracovat na vykonnostnim marketingu (PPC, SEO, remarketing)
¢i udrzovat dlouhodobou spolupraci ve formé budovani vlastniho loajalniho Klubu
s dlouhodobou finanéni podporou maloobchodnika (Kotler, 2007, s. 19).

Druhou moznosti ¢i kombinaci s reklamou placenou maloobchodnikovi je vlastni
budovani digitalniho marketingu, kam patii displejova reklama, vykonnostni marketing (PPC,
SEO, remarketing), marketing na socialnich sitich, e-mailové kampané, viralni marketing a
online blog (Chaffey, 2013, s. 433). Bohuzel rychloobratkové znacky obvykle davaji prednost
béznym marketingovym kanaliim, jako jsou printové a televizni reklamy, ackoliv maji k
dispozici obrovské rozpocty a zdroje. Vzhledem k rostoucimu trendu e-commerce vsak
nebylo Spatné fici, ze digitalni marketing bude mit stale vétsi vliv na prodej produkti FMCG.
(Ahmed, 2016). Podle nedavné zpravy internet ovlivni do roku 2020 celkovy objem prodeje v
oblasti FMCG pro kosmetické a hygienické zbozi ve vysi 11 miliard dolard (The Hindu
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business line, 2016) a je tedy nezbytné tento prodejni kanal podpofit marketingovymi

aktivitami.

S budovanim digitalniho marketingu souvisi i rozhodnuti, jaka strategie bude
aplikovana, a na jaké komunika¢ni kanaly budou spolecnosti vyuzivat pro zachyceni
zékaznikovi nakupni cesty. Pokud se spole¢nost rozhodne pro odliSnou strategii na kazdém
prodejnim kanalu, jednd se o multi-channel strategii, pokud bude komunikovat na vSech
kanalech stejnym zptisobem, bude aplikovat omni-channel strategii.

Vicekanalovy (multi-channel) marketing slucuje postupy, kterymi se spolecnosti
vzajemné setkavaji se zakazniky prostifednictvim vice kanalti. Multichannelovy marketing ma
za cil oslovit zakazniky na jednotlivych prodejnich kanalech odpovidajici komunikaci. Timto
zpuisobem je nakupni proces vice fizen zdkaznikem nez obchodnikem. Spole¢nosti se snazi
neustale analyzovat, které zakazniky ziskaji, kterou komunikace zvolit dle demografickych
informaci a spotiebitelského chovani. Vedle védomi, kdo je zakaznik a co chce, se spolecnosti
snazi pochopit, ktery kanal dokdZze maximalizovat viditelnost zprav. To umoziuje cilit na
spravné publikum se spradvnym obsahem. Dal$im cilem spolecnosti je znat, které kampané
vedou K vyssim prodejim, coz jim umoziuje urcit efektivitu jejich Gsili a méfit navratnost
investic jejich pfitomnosti na kazdém jednotlivém kanalu (Rouse, 2015).

Omnichannel strategie je zaméfena na to, aby zakaznici mohli jednoduse a
bezproblémoveé prochazet jednotlivymi nakupnimi kroky jednou ucelenou marketingovou
strategii. Naklady na provoz omni-channel strategie se pohybuji ve vyssich hodnotach. Na
druhou stranu lze prokazat ziskani znacné ekonomické hodnoty, ktera je generovana diky
spojeni nakupni cesty zakaznikl napti¢ kanaly, coz zpisobuje rostouci ¢ast pomérné nizkého,
ale za to rychle rostouciho zisku (PwC 2012).

V FMCG odvétvi je situace pomérné jednoducha. Zasadni momenty pravdy ve
spotiebitelové ndkupnim rozhodovéani ptichdzi na obou trzich, jelikoz dochazi k tzv. ropo
efektu (tzv. research online, purchase off-line), kdy zakaznici nejprve vyhledavaji informace o
produktech na internetu, ale koupi jiz provedou offline, nejcastéji v prostorach kamenného
obchodu (Mediaguru.cz, 2017). Navic v ramci e-commerce ma rychloobratkova znacka
omezenou svobodu v tom, jak mlize zapojit a ovlivilovat spottebitele, z téchto divodi je siln¢
doporucena aplikace omni-channel strategie (Kantar, 2017).

Uspésnost omni-channel strategie dokazuje i studie, kterd byla uskutenéna ve

spolupraci s americkou spole¢nosti, ktera provozuje stovky retailovych prodejen po celé zemi.
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Hlavnim cilem bylo zkoumat nékupni chovani vice nez 46 000 zakaznikti v USA, kteii
uskute¢nili nakup béhem 14 mésict od ¢ervna 2015 do srpna 2016. Zakaznici byli dotazovani
na kazdy aspekt svého nakupu vcetné toho, které kanaly pouzili a pro¢. Soucasné¢ méli
zhodnotit své nakupni zkusenosti. Z ucastnikl studie bylo online nakupujicich pouhych 7 % a
20 % nakupujicich v kamennych prodejnach. Zbyvajici vétsina (70 %) uvedla, ze pro svij
nakup nevoli pouze 1 prodejni kanal, ale hned nékolik. Tito ucastnici vyzkumu jsou
oznacovany jako omni-channel zakaznici. Vysledky studie prokazaly, Zze omni-channel
zakaznici prinaseji skutecné vyssi profit. Po kontrole ndkupnich zkuSenosti stravili v
obchodech v priméru o 4 % vice ¢asu Vv pribéhu kazdého nakupu nez ti, co preferuji nakup
vV kamennych prodejnach a 0 10 % vice Casu neZ online zdkaznici. JeSté¢ presveédCive)si
vysledek dokazuje fakt, ze pii vyuziti dal§iho prodejniho kanalu, ktery vyzkouseli, utratili v
obchodé¢ vice penéz. Napiiklad zakaznici, ktefi pouzivali ¢tyfi a vice kanali, utratili v
praméru nakupovanim 0 9 % vyssi hodnotu penéz v porovnani s témi, ktefi vyuzili pouze

jeden prodejni kanal (Benjamin & Dholakia & Sopadjieva, 2017).

2.2.3 Kritické faktory pri implementaci e-business strategie

Uspéch viech podnikil je podminén schopnosti efektivné prodavat své produkty a
sluzby kupujicim, dodavatelim a dalSim organizacim ttetich stran. Kromé udrzitelnosti trhu
zavisi 1 budouci Gspésnost na fad¢ faktort (napt. finance, investice, lidské zdroje apod.), které
vlastni. Tyto faktory musi byt v souladu s ocekavanimi trhu a musi se liSit od konkurenti
(Johnson, 2013). Komplikace mohou pfi implementaci strategie nastat diky nefunk¢nosti ¢i
diferenciaci ICT systémii, Spatn¢ zvolenou marketingova komunikaci, neuspokojivych vztahi
mezi prodavajici a nakupujici stranou (Johnson, 2013). Praktickym ptikladem, kdy doslo
k nefunk¢nosti ICT systému, je spole¢nost Tesco ve Velké Britanii, ktera v ¢ervnu roku 2017
utrpéla rozsahlé skody poté, co zrusila stovek dodavek a zanechala stovky nakupujicich bez
jidla z d@vodu technického selhdni. To mélo za nésledek lavinou reakci spotiebitelli na
socialnich siti Facebook a Twitter se stiznostmi na vypadek systému, ktery ovlivnil az 10 %
objednavek. Tesco se ale k problému postavilo ¢elem a celou situaci vyiesilo odskodnénim
postizenych zakaznikl nabidkou slevového poukazu v hodnoté 10 liber (Cambell, 2017).

DalSim faktorem neuspéchii mize byt nedostatecné kvalitné provedena strategicka
analyza. Nasledkem toho mize dojit az k selhani nové nastavené strategie. Podstatou strategie
jsou i vztahy mezi nakupujici a prodavajici stranou. Pokud dojde k tésnému souladu mezi

pozadavky a potiebami obou stran, dochazi pak ke vzajemné vykonnosti, zlepSovani
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obchodnich vztahii a narGstani obratt, pokud se tomu tak nestane, mize dojit k naruSeni
spoluprace a zaniku obchodnich vztaht a opét dojit ke krachu nastavené strategie (Johnson,
2013).

Mezi dalsi faktory ovliviiyjici Uspéch implementace e-business strategie patii
nedostatek souladu s ostatnimi procesy uvniti firmy. To znamena, Ze e-commerce strategie
FMCG je z velké casti odd€lena od rozhodovacich procest, kterymi jsou fizeny tradicni
kanaly. Divodem, pro¢ tomu tak je, je nedostatecna povédomost a edukace zaméstnancii a
vedeni firmy. To ma za nasledek nedostate¢nou vaznost pfisuzovanou e-commerce jako
nového prodejniho kanalu od podporujicich oddéleni ¢i managementu firmy, a nestava se
automaticky soucésti uvazovani o marketingovych, prodejnich a digitalnich strategii.
Nedostatecna integrace mezi témito funkcemi brani rychloobratkovym znackam, aby vyuzily
potencial omni-channel strategie, jez bude popsana v nasledujici kapitole (Chew, 2016).
Motivace zaméstnancti hraje zasadni roli pii uspéSném zavadéni elektronického obchodu. To
je zpusobeno skute¢nosti, Ze ¢im vice jsou motivovani, tim vice jsou odhodlani pfijmout
zménu a byt napomocni pii implementaci (Awmy & Damar-Ladkoo, 2015).

Za dalsi kriticky, a velmi podstatny, faktor vramci implementace e-commerce
strategie lze povazovat vlozené investice. Muze se stat, ze dojde k prehnan¢ nastavenym
cilim diky nedostate¢né analyze nakladi a pi{jmd. Divodem taktéZ mizou byt Spatné
spocitané finan¢ni vykazy ¢i analyzy profitability, nedostatecnd piedpovéd poptavky, ¢i
prehnané ptedstavy o zisku. Zde Chaffey (2013, s. 293-295) zminuje Spatné¢ zvolenou
strategii retailového obchodnika s obleCenim Boom.com, ktery planoval globalni expanzi na
online trhu. Za krachem stoji nedostate¢né mnozstvi povédomi o potencialu trhu. Analyticky
tym podniku sice dokdzal spocitat prognézy vynosil, ale na otdzky typu ndkladi na 1
zakaznika, pozadované konverze, navratnost ndkladi na 1 zadkaznika v Case, uz nikdo
neodpoveédel. Misto detailnéjsi strategie o sméfovani podniku se management domnival, Ze
pro rist podnikani je zapotiebi investovat v 18 zemich v listopadu a do dalsich do 31 zemi na
jafe nasledujiciho roku. Pfedpokladalo se, Ze trzby vzrostou ze 100 milionti dolarit v roce
2000/01 na 1 350 miliond dolart do roku 2003/4, které by byly v roce 2003 uvedeny v
marketingu ve vysi 102,3 milionu dolard. Progndza zisku se pohybovala ve vysi 51,9 miliont
dolart do roku 2003/4. Vysledky prodeje byly v n€kterych regionech zklamanim, kdy prodeje
v USA piedstavovaly 20 % oproti planovanym 40 %. Konec boo.com pfisel 18. kvétna 2000,
kdy nemohly byt vynalozeny investice na pokryti spiralovitych marketingovych,

technologickych a mzdovych uéti. Kdyby se podnik rozhodl pro postupnou expanzi jako
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nyni jeSté¢ existovat. Amazon se rozhodl pro postupnou expanzi, nyni dosahuje obratu
V hodnoté¢ 180 miliard dolard, zaméstnava vice nez 245 000 zaméstnanci a charakterizuje se

jako e-shop dosahujiciho velkého obratu pii velmi nizkych investici (Graf & Schneider,
2016).
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3 Metodika diplomové prace

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozdélena do 5 kapitol. Prvni z nich popisuje historii
a soucasnou obchodni a marketingovou strategii dané spoleCnosti. Jednd se o sbér
sekundarnich dat v podobé informaci uvetejnénych na webovych strankach Spolecnosti a
nestrukturovanych internich podkladi. Cilem prvni kapitoly aplikacni Casti je nastinéni
soucasn¢ho postaveni Spolecnosti na Ceském rychloobratkovém trhu a popis veskerych
nutnych informaci vyzadujicich pro kapitolu 9.

Druha kapitola predstavuje aktudlni situaci na ¢eském B2C e-commerce trhu. Soucasti
této kapitoly je strategickd analyza shrnujici data o elektronickém trhu v CR se zaméfenim na
internetovy prodej kosmetiky. Zavérem situa¢ni analyzy je popis nejvétsich ¢eskych e-shopt,
které tvotfi vyznamny podil na Ceském e-commerce obratu. V této kapitole jsou vyuzita
sekundarni data z internetovych platforem a jejich vyzkumnych studii Heureka.cz, Shoptet.cz,
Acomware.cz, oteviené databize Ceského statistického tufadu a vyzkumné agentury
Euromonitor International. Cilem této kapitoly je shrnuti aktualni situace na ceském e-
commerce trhu v oblasti internetového prodeje kosmetiky.

Treti kapitola se zaméfuje na analyzu konkurence dané spolecnosti z pohledu
distribuce, ceny a internetovych aktivit. Vyzkumnou metodou pouzitou v této Casti je sbér
kvantitativnich dat v podob¢ internich firemnich vykazi, webovych a socidlnich stranek
konkurence, a samotnych internetovych obchodil navrzenych v pfedchozi kapitole. Analyza
taktéZ vychazi z primérnich dat ziskanych prostrednictvim kvalitativniho cenového vyzkumu.
Vystupem konkurenéni analyzy je zhodnoceni soucasné aktivity na internetu nejvétsich, tudiz
nejzasadnéjsich, konkurencnich znacek a nasledné jsou data z analyzy vyuzity v kapitole 8
v navrhu nékolika doporucenich, jak zlepSit soucasnou strategii Spolecnosti.

Ve Ctvrté kapitole aplikacni ¢asti byly provedeny expertni rozhovory s osmi ¢eskymi
odborniky na €esky elektronicky trh. Primarnim cilem této kapitole je zjiSténi, kolik procent
obratu tvofi jednotlivé subkategorie na celkovém obratu ¢eské e-commerce, jelikoz tyto udaje
nevyplynuly ze strategické a konkurenc¢ni analyzy. Tyto data jsou nasledné pouzita ve
vypoctu predikce vykazu zisku a ztrat. Déle z expertnich rozhovort vyplyva, jak se dafi
prodeji kosmetiky na internetu, a jaké jsou omezeni a naopak diivody, pro¢ spotiebitelé zvoli
internetovy nakup. Zkoumény byly i ceny, za které distributoii kosmetiku a drogerii
internetovym prodejciim nabizi, a zda e-shopy tyto produkty nabizi svym zdkaznikliim ve
stejné cenové relaci jako jsou nabizeny od tradi¢nich offline prodejcti. Shrnuti rozhovort

zahrnuje 1 predikci trendl a vyvoje prodeji kosmetiky v nasledujicich nékolika letech.
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Posledni kapitolou metodické Casti je vypocet ziskii a ztrat. Konkrétni metodou pro
vypocet je kvantitativni sbér dat o rychloobratkovém trhu od spole¢nosti Nielsen a finan¢ni
vykazy spole¢nosti pro vypocet predikce zisku a profitability rychloobratkového trhu. Online
trh je spocitan na zaklad¢ dat z expertnich rozhovorG a kvantitativnich dat z platforem
Shoptet.cz a Heureka.cz. V této kapitole jsou v podstaté vyuzitd data ze vSech piedchozich
kapitol. Cilem kapitoly je zhodnotit vliv vstupu Spole¢nosti na novy trh z finan¢niho hlediska,

ptesnéji finan¢ni dopad na zisk a profitabilitu.

3.1 Strategicka analyza ¢eského e-commerce trhu

K zhodnoceni situace na ¢eském e-Commerce trhu bylo zapotiebi provést sekundarni
vyzkum a shromazdit vesSkera data, ktera jsou voln¢ dostupna na internetovych platformach,
které monitoruji data ¢eského e-commerce jako jsou Heureka.cz, Acomware.cz a Shoptet.cz.
Vétsina dat vychazi z Geského projektu ,,Ceskd e-commerce®, ktera denné méf vyvoj
celkového obratu e-commerce v Ceské republice s ohledem na jednotlivé kategorie a podet
¢istych internetovych obchodu.

Pro vyhodnoceni hlavniho cile byly uréeny nasledujici indikatory:

e Vyvoj trzeb v ¢eském e-commerce v letech 2001-2018

e Podil obratu ceského e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu
e Pocet online nakupujicich

e Dtvody a omezeni nakupti online

e Podil jednotlivych kategorii na celkovém e-commerce obratu

e Meziro¢ni narist jednotlivych kategorii

e Internetové obchody prodavajici kosmetiky a jejich podil na obratu

Pted zpracovanim této ¢asti bylo nutné upfesnit, na jakém trhu Spole¢nost obchoduje,
cozZ bylo vysvétleno v obchodni strategii Spolecnosti. Jelikoz Spole¢nost prodavd koncovym
spotiebitelim pifimou cestou pomoci mezi¢lanku, jednd se o obchod na bazi B2C. Situa¢ni

analyza je tedy zaméfena na e-commerce B2C trh.
Dal$im krok zahrnuje analyzu ceskych spottebitelli, ktefi nakupuji na internetu.

Dtivodem, pro¢ byl tento vyzkum uskutecnén, je zjisténi, jaci lidé se na internetu pohybuji,

pro¢ tam nakupuji a naopak, co je od nakupu odrazuje. Zdrojem pro ziskani téchto
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sekundarnich dat byly oteviené databaze Ceského statistického ufadu a internetového portalu
,,Ceska e-commerce* spole¢nosti Shoptet.cz a ZboZi.cz

Posledni ¢ast strategické analyzy hodnoti internetové obchody prodéavajici kosmetiku.
K analyze slouzi opét sekundarni data, které byly pouzity z jiz zminéné studie od spolecnosti
Heureka, internetovych c¢lankd z marketingovych webovych portadld a asociace pro
elektronickou komunikaci APEK. Na zéklad¢ této casti byla navrzena vhodna zakaznicka
struktura pro vstup na e-commerce trh. Jedna se o internetové obchody, které maji znacnou
silu a obrat, jsou povazovany za nejvétsi e-shopy v Ceské republika a Spole¢nost by s nimi
mela v rdmci vstupu na e-commerce trh navazat obchodni vztahy za ucelem prodeje svého
sortimentu na internetu. Tyto obchody jsou nésledné¢ zminény v kapitolach 6,7,8 a 9 a

veskeré poznatky ziskané situacni analyzou aplikovany taktéz v dalSich kapitolach.

3.2 Konkuren¢ni analyza

Hlavnim cilem kapitoly 6 je zhodnoceni aktivit hlavnich konkuren¢nich znacek
V internetovém prostredi. Dil¢imi cili je analyza faktori, ve kterych Spole¢nost nedominuje ¢i
ma silné nedostatky, a které by méla zlepSit ve své obchodni a marketingové strategii.
Soucasné z analyzy lze poznat, zda byli doporuceni spravni potencialni obchodni partnefi (e-
shopy) v kapitole 5.2, a jestli neexistuji jeSté dal$i potencialni prodejci, pfes které by
Spolecnost méla vstoupit na e-commerce trh. Pro zhodnoceni konkurenc¢nich aktivit byly
zkoumany nasledujici atributy:
e Podil na trhu
e Dostupnost sortimentu
e Cena
e Online aktivity na socidlnich sitich
o Vlastni webové stranky
o Spoluprace s e-shopy
o E-commerce aktivity
Na zéklad¢ téchto faktorti byl vytvofeny vzor tabulky, do které se pak zaznamenavaly

jednotlivé udaje:
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Tabulka 1: Vzor konkurencni analyzy

Dostupnost sortimentu Vlastni Socialnisité

(1 Feedo |Notino Vivantis| Alza

Wehové Spoluprace E-commerce
N YN eE NG stranky | se-shopy | aktivity

Kategorie  Znacka

Péce o télo

Intimni hygiena

Ustni hygiena

Péce o dité

Zdroj: vlastni zpracovani

Vymezeni nejvétSich konkurenénich znacek

Prvnim krokem bylo rozfazeni sortimentu do 4 subkategorii: péce o télo, intimni hygiena,
ustni hygiena a péce o dité. Pro podrobnéjsi srovnani konkurenéniho prostiedi byly vybrany 2
nejveétsi konkurenéni znacky podle vyse trzniho podilu v danych subkategoriich. Ten byl
zjistén pomoci sekundarnich trznich dat od spolec¢nosti Nielsen. Znacky byly utajeny pod
neoficidlnimi nazvy zdivodu vyuziti diavérnych internich dat. V konecném duasledku
konkurenéni analyza shrnuje internetové aktivity osmi konkurencnich znaéek ve ¢&tyfech

subkategoriich.

Dostupnost sortimentu

Dalsim krokem pii tvorbé analyzy dostupnosti produkti konkurenénich znacek
Vv internetovych obchodech (zminénych v situaéni analyze). Cilem je zjistit, zda jsou znacky
nabizeny finalni spotiebitelim a na jakych e-shopech. Zaroven tato analyza zahrnuje faktor
vlastniho e-shopu. To znamend, jestli neexistuje moznost, Zze by ncktera z konkurencnich
spole&nosti vstoupila na trh pfimou cestou vlastniho e-shopu. V Ceské republice je sice tato
moznost velice nepravdépodobna z duvodu vysokych vstupnich investic (viz kapitola 2.2.1) a
obtizné zvladnutelné logistice, ale ¢ast analyzy by byla nekompletni, pokud by tato moznost
nebyla provéiena. Veskeré potiebné tidaje do této Casti analyzy jsou brany z webovych stanek

e-shopt a konkuren¢nich znacek. Jedna se tedy opé€t o sekundarni zdroje.

Cenova strategie konkurenti
Dale je zkoumana cenova politika produkti danych konkuren¢nich znacek. Tato analyza
vyuzivéa primarni data ziskand pomoci cenového monitoringu v Sesti kamennych prodejnach,

které jsou ekvivalentem internetovych obchodl. Cenovy vyzkum byl proveden v kvétnu 2018
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Vv centru Prahy a na Praze 5. Prodejen bylo vybrano Sest, tfi z nich se fadi do kategorie
hypermarketti a supermarketii a nabizeji podobny sortiment jako Kosik a Rohlik. Dale jsou
analyzovany ceny tiech drogistickych fetézct, které koreluji s nabidkou sortimentu na Notinu,
Vivantisu a Alze. Détskou kosmetiku prodavaji v§ichni zminéni maloobchodni prodejci, ceny
Ize tedy porovnat s nabidkou Feeda. Ceny konkuren¢nich znafek na e-shopech pochazi
Z cenoveého prizkumu na jednotlivych webovych serverech danych obchodii. Veskeré ceny
jsou vypsany V piiloze 5. Metoda stanoveni vysledné odchylky byla rozdélena do nékolika
krokl. Nejprve se od kazdé konkuren¢ni znacky vybralo pét nejprodavanéjsich produkt na
zaklad¢ interni analyzy prodeji na maloobchodnim trhu. Ve vysledku byly analyzovany ceny
ctyficeti produkt. Dale byl proveden samotny vyzkum cen, kdy se primérové porovnavaly
ceny u kazdého produktu zvlast, pak za celou znacku, nésledné za celou kategorii a ve
vysledku se vypocital primér za offline trh a online trh, kdy se tyto priméry porovnaly, a
zjistila se tak celkova odchylka obou trhii. Pokud analyza prokazala ceny vyssi na online trhu,
podminénym formatovanim se oznacilo zvySeni zelenou barvou, naopak nizsi ceny byly
vyznaceny cCervené. Priméry za jednotlivé kategorie byly zaznamenany do konkurencni
analyzy, zvyseni bylo oznacenou zelenou Sipkou, snizeni naopak cervenou Sipkou. Cilem
cenového prizkumu bylo zjistit, jaké ceny by meéla Spole¢nost nabidnout internetovym

obchodlim, aby byla v internetovém prodeji dostate¢n¢ konkurenceschopna.

Marketingova strategie konkurentu

Dal$im krokem byl prizkum marketingovych aktivit v podobé vlastnich stranek na
socidlnich sitich, vlastnich webovych stranek a spoluprace s e-shopy. Veskeré informace
vychazi ze sekundarnich dat, a to z tfech nejvétsich socialnich siti v Ceské republice:
Facebook, Instagram, Youtube a ze serveri jednotlivych znacek ¢i spole¢nosti, které znacky
vlastni. Dale byla hodnocena spoluprace s e-shopy, ¢imz jsou mysleny napiiklad pfispévky na
Facebooku s prolinkovanim do internetového obchodu. Na tento faktor navazovalo
vyhodnoceni e-commerce aktivit, pod nimiz si lze ptedstavit reklamu na marketingovych
plochach v prosttedi danych e-shop typu akénich nabidek v newsletterech, bannerech,

ptispévcich na socialnich sitich apod.

Hlavni vysledky konkurenéni analyzy
Jednotlivé body byly oznaceny cCislicemi 1 a 0. Jedni¢ka oznacuje pfitomnost u daného

faktoru, naopak 0 znac¢i neaktivitu ¢i nedostupnost. Body byly v zavéru analyzy secteny.

39



Znacka s nejvétSim poctem bodu pro SpoleCnost predstavuje nejveétsi ohrozeni, jelikoz
produkty této znacky jsou na internetu dostupné na vSech nebo témeér vSech internetovych
obchodech, vlastni webové stranky, fanouskovské stranky na socidlnich sitich a aktivné
spolupracuje s internetovymi obchody. Naopak znacka s nejméné body piedstavuje pro
Spolec¢nost nejmensi hrozbu, ale zase ohromny potencial k ziskani trzniho podilu diky
obsazeni prodejni plochy v navaznosti na konkurenéni neaktivitu. Na vysledky konkuren¢ni

analyzy navazuji expertni rozhovory v kapitole 7 a odhad vykazu ziski a ztrat v kapitole 8.

3.3 Expertni vyzkum

Pro zjisténi primarnich dat o e-commerce trhu byl vyuzit kvalitativni vyzkum
v podob¢ expertnich rozhovord s osmi odborniky pusobicich v dané oblasti. Rozhovor byl
polostrukturovany na zdkladé predem ptipravenych otazek, které byly respondentim zaslany
vzdy 1 tyden pied samotnym vyzkumem. Kazdy rozhovor byl nahran jako zvukovy zdznam,
ktery byl nasledné ptepsan do textového formatu. Na zakladé téchto transkripci byla
uskute¢néna analyza ve formé kddovani za ticelem identifikace ¢astych odpovédi pro shrnuti
uvedena v ptiloze 7. Otazky byly slozeny z kapitol 1.4.3 a 2.2.2 teoretické casti, tudiz
respondenti béhem rozhovoru tyto fakta Casto stvrzovali, ale také v nékterych piipadech
vyvraceli ¢i s nimi souhlasili.

Scénar rozhovori byl slozen z9 otdzek bez ohledu na skupinu, do které byl
respondent zatazen. Rozhovory trvaly v priméru 1 hodinu a probihaly vzdy v misté sidla
dané spolecnosti ¢i e-shopu. Na otazky odbornici odpovidali sami dle svych ndzora a
zkuSenosti, v pribéhu ale obcas byly pifedem piipravené otdzky doplnény navazujicimi
otazkami, které vyplynuly béhem rozhovori z odpovédi. Odpovédi byly nésledné zpracovany
a shrnuty v kapitole 7.

Expertniho vyzkumu se zGc¢astnilo osm tcastnikti rozdélenych do dvou skupin, viz
tabulka 2. Ctyfi z osmi odbornikil se vénuji poradenstvi pro e-shopy a analytice ¢eského
internetového trhu. Tato skupina je v tabulce €. 2 oznacena modie. Tito experti byli vybrani z
divodu ziskani dat obratd jednotlivych subkategorii, které nebylo mozné ziskat pomoci
situacni analyzy. Zaroven se jedna o lidi, ktefi uz dlouhou dobu plsobi v internetovém
prostiedi a maji odborny piehled o soucasné situaci. Druhou skupinou (v tabulce ¢. 2
oznacenou Zzlut€) jsou respondenti, kteti pracuji nebo jsou vlastnici internetovych obchodl

prodavajici kosmetiku ¢i drogerii.
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Tabulka 2: Vybrani odbornici piisobi v ceském e-commerce prostredi

Odbornik Spole¢nost Pracovni titul Obor
Jan Penkala Acomware Business development Poradenstvi
Tomas Cupr Rohlik CEO E-shop
Radek Hudak Shoptet CMO Poradenstvi
Tomas Picka Vivantis Sales manager E-shop
Michal Buzek Heureka Head of Business Intelligence Analytika
Tomas$ Bravermann Heureka CEO Analytika
Oldfich Dostal Notino Brand marketing director E-shop
Daniela Korotvickova Alza Nakupci E-shop

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem expertnich rozhovort bylo ziskat primarné chybé&jici data do finan¢niho vykazu
zisku a ztrat v kapitole 8, jehoz cilem je zjisténi finan¢niho dopadu vstupu na e-commerce trh
pro Spolecnost. Dil¢imi cili expertnich rozhovorli bylo zpracovani cennych rad, doporuceni,
souvislosti, které jsou podlozeny letitymi zkuSenostmi odbornikl, dopadu vstupu kamennych
maloobchodnich hraci do online vstupu na cisté online obchody, divody a omezeni
spotiebiteli pfi nakupu kosmetiky na internetu, a predikce trendli v nasledujicich nékolika

letech.

3.4 Predikce vykaz ziskii a ztrat

V nédvaznosti na vyuzité vyzkumné metody aplikacni ¢asti je sestaven odhadovany
vykaz zisku a ztrat. Cilem této analyzy je zhodnotit finan¢ni dopad e-commerce podnikani

z pohledu zisku a profitability se souladem soucasné obchodni strategie. Veskera data pouzita
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ve vykazu vychazi z ptedchozich kapitol a ze sekundarnich dat finan¢nich reporta

Spolecnosti.

Financ¢ni predpoklady pro vypocet ziska a ztrat

Prvni Casti je zhodnoceni piedpokladii slozenych z téchto ¢asti: obrat trhu, ro¢ni riist trhu,
podil prodejniho kanalu, trzni podil Spolecnosti, hodnota trzniho podilu Spolecnosti, celkovy
obrat trhu v€etné¢ DPH, priimérnd trzni marze a Cisty obrat.

Data ziskana pro vypocet finan¢nich predpokladi byly rozdéleny do dvou skupin. Prvni
ze skupin je nazvana jako rychloobratkovy trh, a jednd se o finan¢ni data za rok 2017
poskytnutd spolecnosti Nielsen a obchodnich reportli Spolecnosti. Tato skupina zahrnuje
pouze prodeje vV kamennych maloobchodnich prodejnach bez vlivu internetovych prodeja.
Dalsi skupinou uz je samotny e-commerce trh. Veskera uvedend data jsou ziskana ze situacni
analyzy (tedy vyzkumné studie internetového srovnavale, otevienych databazi Ceského
statistick¢ého Ufadu a vyzkumné agentury Euromonitor International, udaji uvedenych
z webovych periodik a marketingovych portali) a expertnich rozhovor. Finanéni
ptedpoklady jsou vypocitany prvni rok bez vlivu e-commerce trhu, pro rok 2018 uz tyto
prodeje byly. Analyza shrnuje finanéni data s predikci do roku 2020. Z téchto dat vychazi pak

samotny vykaz ziski a ztrat.

Vvkaz zisku a ztrat

Dalsi ¢asti je uz vypocitana predikce vykazu ziskli a ztradt. Vzor, do kterého byly
vloZeny veskeré udaje, je interni a slouzi k modelaci vypoétu zisku veskerych obchodnich
projektli. Tento podklad nevyuZiva jen ¢eska pobocka, ale je vyuzivan ve vSech regionech po
celém svété. Prvni Cast vykazu shrnuje obchodni data, jako jsou obchodni podminky
s obchodnimi partnery, hruby obrat s profitabilitou a ¢isty obrat. Dalsi ¢ast je zaméfena na
marketingové vydaje jako je ATL a BTL podpora a ndklady na tvorbu marketingovych
materiald. Dals$i dvé c¢asti analyzuji rezijni néklady (néklady na prodej, management
marketingu, finance, pravni sluzby, administrativa a personalni sluzby) a distribu¢ni naklady
jako jsou skladovani a doprava. Vysledkem analyzy je vypocet ¢istého zisku pfed zdanénim a
profitability, coz je i cilem této kapitoly, zjistit, jaky vliv bude mit pro Spole¢nost vstup na e-
commerce trh zfinan¢niho hlediska Vv kombinaci sobchodni strategii tradi¢niho

maloobchodniho trhu.
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O spolecnosti

4.1 Historie a sou¢asnost Spolecnosti

Spole¢nost je jednou z nejvétSich nadnarodnich korporaci svéta, ktera se jiz vice nez
130 let vénuje zdravi lidi. Vznikla v poloving 19. stoleti, kdy anglicky chirurg Joseph Lister
poprvé identifikoval bakterii jako zdroj infekce na opera¢nim sale a zavedl do chirurgické
praxe pravidla pfisné Cistoty a antiseptickych opatfeni. Myslenky Josepha Listera pfenesl
nasledn¢ do teorie Robert Wood Johnson, ktery slySel anglického chirurga piednéset o
antiseptické metodé poprvé v roce 1876. O 9 let pozdéji zalozil podnikéani v New Jersey.
V roce 1923 doslo k ptesvédceni, Zze firma musi budovat svou pozici mezinarodné, a tak
oteviela 0 rok pozdé&ji svou prvni evropskou pobocku ve Velké Britanii. Spole¢nost za dobu
své existence ziskala n¢kolik patentii a ocenéni v oblasti farmacie a mediciny a do dne$ni
doby se fadi mezi nejvice inovativni organizace svéta (webové stranky Spole€nosti, 2018).

V soucasnosti Spole¢nost zaméstnava pies 128 tisic lidi v Sedesati zemich. Firma je
rozdélena do tii divizi: spotiebitelsky sektor (interné nazyvan Consumer), medicinsky sektor
(MD) a farmaceuticky sektor (Janssen). Tyto 3 divize v roce 2016 generovaly prodeje v
hodnoté¢ 72 miliard americkych dolard. Divize Consumer se na tomto vysledku podilela
z 18 %, MD piispéla 35 % a nejvyssi podil na celkovych prodejich (47 %) mél farmaceuticky
sektor. Casopis Fortune ohodnotil tuto firmu jako 13.nejobdivovangjsi spoleénost svéta
(Interni zdroj, 2018).

V Ceské republice firma obchoduje od roku 1994, a stejné tak jako na centréle, se d&li
na 3 divize. Tato diplomova prace je zaméfena na navrh strategie pro divizi Consumer,
nasledujici ¢ast prace bude uz tedy jen o této divizi. Pro ¢eskou pobocku Spolec¢nosti pracuje
nyni pfes 1.200 zaméstnanci, V divizi Consumer je zamé&stnano 55 lidi. Obchodni strategie
divize je rozdélena na nékolik regionti, Ceska republika patii do regionu stiedni Evropy,
interné¢ oznaCovaném jako ,,Central Europe (CE)*; spolecné s Polskem, Mad’arskem,
Némeckem, Rakouskem, Slovenskem, Svycarskem, Belgii, Litvou, LotySskem, Estonskem,

Svycarskem, Belgii a Nizozemim.

4.2 Obchodni strategie

Obchodni strategie ¢eské pobocky vznikala na pocatku roku 1994, kdy Spolecnost
expandovala na cesky a slovensky trh. Nyni zde obchoduje na dvou trzich, a to

rychloobratkovém a farmaceutickém trhu. Pro kazdy z nich mé odliSnou obchodni strategii.
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Obchodnim modelem pro rychloobratkovy trh je prodej na B2C trhu prostiednictvim
tradi¢nich maloobchodnich prodejcii. Ty Spolecnost interné nazyva ,,zakaznici® a dé€li je do 5
skupin: cash & carry, diskontéfi, drogistické fetézce, hypermarkety/supermarkety a tradi¢ni
trh, kam spadaji pfedevsim vecerky a nezavisli obchodnici. V konecné fazi jsou produkty
prodavany spotiebiteltim, na néz cili veSkera propagace a reklama. Hruby profit tohoto trhu se
pohybuje okolo 50 %. Vedeni spole¢nosti od minulého roku uvazuje o rozsiteni své distribuce
na e-commerce kanal, k ¢emuz slouzi i tato diplomova prace s cilem navrhnout konkrétni
kroky nové strategie. Spolecnost si je dobfe védoma, Ze svym spotiebitelim musi dat to, co
chtgji a byt tam, kde se pohybuji. V soucasné dob¢ existuje e-commerce strategie pouze ve
Velké Britanii, kde se internetovy prodej podili na celkovém obratu osmi procenty (Interni
zdroj spole¢nosti, 2018).

Spolec¢nost nabizi spottebitelim na rychloobratkovém trhu celkové 8 znacek, z ¢ehoz
vyznamny podil na celkovém obratu maji 4 znich (znacky 1,2,3,4). Znacka 1 zastupuje
kategorii Gstni hygieny a tvofi pfes 45 % obratu dosazeného v lonském roce. Na trhu
dominuje trznim podilem primérné se pohybujicim okolo 60 %, a to ji stavi do postaveni
vidce v dané kategorii. Stejna situace je i U znacky 2, jez se podili na obratu kazdoro¢né
piiblizné z 25 % a na trhu taktéz zastava pozici leadera v kategorii intimni péce s téméi 60 %
trznim podilem. Znacka 3 spadéd do subkategorie péce o dité a v rdmci obratu zastupuje 10 %.
Na trhu se stfida na prvni pozici se znackou NB, ktera je detailngji popsana v kapitole 6.
Ctvrtou nejzasadnéjsi znackou z pohledu vysledkd (12 %) je znacka dominujici v kategorii
péce o plet’ (interni zdroj spole¢nosti, 2018).

Obchodni strategie farmaceutického trhu je zaméfena na prodej volné prodejnych
lé¢iv. Mimo jiné, nabidka zahrnuje i rychloobratkové zbozi, které se ale na celkovém prodeji
podili pouze z n€kolika desitek procent. Cely proces obchodu funguje tak, Ze sortiment je
prodavan nejprve péti distributoram v Ceské republice, kteii 1é¢iva nabizeji a prodavaji dale
jednotlivym lékarenskym fetézcim. Distribuéni rozdil mezi obéma trhy zachycuje obrazek 4.
Prodej na farmaceutickém trhu generuje ptes 50 % obratu a jeho hrubd profitabilita se
kazdorocné pohybuje v rozmezi 75 % - 80 %. I zde Spolecnost vlastni silné znacky, které
dominuji vedoucim postavenim na trhu, jako je naptiklad produkt pro odvykéni kouteni ¢i
nosni sprej. Co se tyce tohoto trhu, zde uz zéklady e-commerce strategie existuji, jelikoz cely
obchodni model je fizen distributory, ktefi si zbozi distribuuji dle svych potieb a strategii.
Z tohoto duvodu se v dalSich kapitolach této prace bude jednat o navrh e-commerce strategie

pouze pro rychloobratkovy trh.
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Obrazek 4: Schéma obchodnich transakci na rychloobrdtkovém a farmaceutickém trhu
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Zdroj: interni zdroj Spolecnosti

Sprava veskerych finanénich transakci se déli na spravu nakladi a nasledny reporting
nakladi. K fizeni nakladi se pouZivaji syst¢tmy CAT, CDF, CIC (CAT, CIC jsou subsystémy
softwaru SAP), kdy CAT spravuje variabilni naklady (docasné slevy, slevy zpétn€, poplatky
za marketing) jednotlivych zakazniki a CIC slouzi pro spravu faktur a jejich schvalovani.
Poslednim vyuzivanym systémem obchodnimi zastupci Spole¢nosti je CDF, ve kterém se
vytvareji definice promoc¢nich prodeji. Reporting nakladi se odehrava piimo v rozhrani
systému SAP. Reportovany jsou veskera finan¢ni a prodejni data spolecnosti. Veskera
zakaznicka komunikace probihd v rozhrani systému EDI, v kterém jsou feSeny objednavky,
dobropisy a fakturace. Zakaznici, jez EDI nevyuZivaji, komunikuji S obchodnimi zéstupci

prostfednictvim e-maild.

4.3 Strategie marketingové komunikace

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, spotiebitelska divize disponuje nékolika
znaCkami rozdélenymi do 4 segmenti: péce o dité, péce o télo, stni hygiena a intimni péce.
Pro své vedouci znacky vyuziva jednu ucelenou marketingovou strategii v podob¢ nadlinkové

(ATL) a podlinkové (BTL) podpory. Veskera nadlinkova podpora je fizena globalné s
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néaslednou adaptaci do jednotlivych regioni. Pro Ceskou republiku spravuje ATL Polsko a
fidi veSkery rozpocet. Do ATL podpory patii pouze televizni reklama. Podlinkova podpora je
fizena lokalné oddélenim nazvanym ,,Customer&Shopper marketing®, které se zaméfuje na
podporu v misté prodeje. Prakticky to znamena vytvareni veskerych propagacnich materiald,
jako jsou letaky, wobblery, plakaty, stojany apod. Veskera komunikace je jednotna dle
zaslanych klicovych vizualt z Polska.

Co se tyCe vyuzivani moznosti digitalni marketingu, Vv loniskych letech az doposud
nebyl pro Zadnou ze znaCek dedikovan rozpocet. Ani jedna ze znacek tedy nedominuje
vlastnim profilem na socidlnich sitich, neexistuje zde pfima komunikace s lokalnimi
spotiebiteli. Taktéz se neinvestuje do reklamni spotii publikovanych na YouTube a v ¢eské
pobocce nejsou zaméstnani ani lidé, kteti by byli odbornici na vykonnostni marketing ¢i
digitalni marketing obecné. Divize Consumer nevlastni ani zadnou obsahovou platformu, diky
niz by byla v kontaktu s kone¢nymi spotiebiteli a edukovala je 0 sortimentu, ktery na trhu
nabizi. Jak bylo fefeno, podpora vtomto sméru téméf neexistuje. Jedinym néaznakem
marketingu na internetu je existence webovych stranek vSech ¢tyf znacek. Problémem je ale
meésict zcela zastaven. Dusledkem témét nulového e-marketingu dochéazi k tomu, Ze nelze
doposud vytvorit omni-channel strategii, kterd byla popsana Vv kapitole 2.2.2. Zminéna
kapitola shrnuje studii, kterd prokazatelné potvrzuje, ze omni-channel strategie se pro
spolecnosti na rychloobratkovém trhu vyplati. Proto by mélo marketingové oddéleni alespon
zkusit zaclenit nekteré nastroje digitdlniho marketingu do sou€asné strategie. Spolec¢nost tuto
strategii sice zvazuje jiz nékolik let, nyni ale funguje pouze v zapadni Evropé.

Lze tedy ptedpokladat, Ze téméf neexistujici online strategie spolecnosti na ceském
trhu bude znaénym nedostatkem pfi tvorbé a implementaci e-commerce strategie. V kapitole
6.3 jsou uvedeny aktivity konkuren¢nich znacek v digitalnim prostiedi a je zcela jasné, ze
spolecnosti vlastnici tyto znacky pochopily podstatu 360° kampani a aktivné pracuji na
vyuziti veSkerého potencidlu, ktery online svét nabizi. To, ze je v dnesni dob¢ zcela nezbytné

vyuzivat rozmanitosti online nastroji, dokazuji i rozhovory s odborniky v kapitole 7.
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5 Strategicka analyza Ceského trhu

V nasledujici kapitole je provedena analyza vyvoje a stavu Ceské e-commerce za
pomoci situacni analyzy na zakladé dat z portalti Heureka.cz, APEK.cz a Shoptet.cz. Jedna se
tedy o sbér a nésledné zpracovani sekundarnich dat. Cilem této kapitoly je ziskat data, na

které navazuji kapitola 8 a navrhnout segmentaci potencialnich zakazniku.

5.1 Situace na e-commerce B2C trhu v Ceské republice

5.1.1 Obrat ¢eského e-commerce B2C trhu

E-commerce obrat v Ceské republice ma pozitivné vyvijejici se trend od roku 2001 aZ
do roku 2017 a kazdym rokem dochazi ke dvoucifernému procentnimu zvySovani. Toto
zvySeni odrazi globalni trend popularity online nakupii zminéného v teoretické casti. Predikce
tohoto roku naznacuje, Ze i v leto$nim roce by mélo dojit ke dvoucifernému zvysSeni. Vyvoj
obratu e-commerce v Ceské republice shrnuje graf 3.

Graf 3: Vyvoj trzeb v ceském e-commerce v letech 2001- 2018
(v mld. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Shoptet.cz (2018a)

Cesi v lofiském roce utratili 115 miliard a pro leto3ni rok se oekava nartist o dalsich
18,5 % na 139,8 miliard korun. Podil trzeb ceskych internetovych obchodii na celkovém
maloobchodnim obratu loni dosahoval 10,5 % (iDnes.cz, 2017), coz piedstavuje 7, 5 % nartst
v poslednich deseti letech. Rust je tedy znat 1 v tomto métitku a je jisté, Zze podil se bude

nadale zvySovat Vv zavislosti na riistu uZivatelll internetu (viz pfiloha 2). V evropském métitku
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patfi CR mezi zem& s nejvétsim podilem online ndkupti na celkovych maloobchodnich

prodeji, jak je znazornéno Vv tabulce 3.

Tabulka 3: Podil e-commerce evropskych zemi na celkovém retailu

% podil obratu e-commerce

na celkovém retailu

Dansko 24,0 %
Velka Britanie 20,9 %
Némecko 11,2 %
Ceska Republika 10,5 %
Irsko 10,2 %

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé dat E-commerce Europe (2016)

5.1.2 Online nakupujici na ¢eském trhu

Pozitivné vyvijejici trend lze pozorovat i v poctu Ceskych obyvatel s pristupem
K internetu. V porovnani Srokem 2010 se pocet Ceskych uzivateli zvysil o zhruba
15 procentnich bodd, a piiblizil se tak priméru EU (Ceska spotitelna, 2017). Procentni narist

online nakupujicich jednotlivych vékovych skupin za poslednich 7 let znazornuje graf 4.

Graf 4 Pribyvajici pocet online nakupujicich za poslednich 7 let
Nakupujici online v poslednich 12 mésicich podle véku
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V Ceské republice vyuziva internet celkové pies 83 % obyvatel, z nichZ 6,3 milionu
téchto internetovych uzivateli nakupuje online (APEK & Heureka.cz, 2017). Mezi
ekonomicky aktivnimi, vysokoskolsky vzdélanymi lidmi do 30 let uzivaji dnes internet uz
téme&f vSichni. Nejvice nakupuji online lidé ve véku od 25 do 34 let, 79 % lidi v tomto
vékovém rozmezi. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé od 35 do 44 let. Nejmensi rozdil
Vv poslednich 7 let je mozné pozorovat u obyvatel starSich 65 let, ktefi nakupuji online
nejméné ze vSech uvedenych vékovych skupin.

Dtivody, pro¢ cesti spotiebitelé nakupuji online, se nelisi od svétového vyzkumu
v ptiloze 1. Dle aktualnich dat znazornénych na grafu 5 vyplyva, Ze pro spotiebitele uz neni
prioritou niz§i cena, ale ze 43 % je to moznost si zbozi porovnat pomoci webovych
srovnavacu. Dale za dulezity faktor shledavaji, Ze nemusi absolvovat dlouhé fronty (19 %) a
maji vetsi vybeér zbozi (12 %). Cena je az 4. v poradi, kdy tento faktor za dulezity shledava
pouze 10 % dotazovanych. Z 10 % je také dilleZita uspora asu a nejméné dalezitym faktorem

je moznost opakovaného nakupu.

Graf 5: Motivatory ceskych spotiebitelii pro volbu internetovych nakupii
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Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé dat z Ceskd e-commerce, 2018

Ceho se Cesi obéavaji (viz graf 6) vramci internetovych nakupi, taktéZ kopiruje
svétovy trend (pfiloha 1). 39 % spotiebitell povazuje za zasadni negativum, ze si zbozi
fyzicky nejde ozkouset. DalSich 20 % ma obavy v ptipadé¢ reklamace zbozi, kdy se domniva,

ze reklamacni proces miiZze byt komplikovanéjsi pfi ndkupu online, nez pti béznych offline
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nakupech. 9 % dotdzanych ma strach ze zneuziti svych platebnich Gdaji a 6 % se obava
zneuziti svych osobnich dat, které se zaddvaji pti kazdé online transakci. 5 % nakupujicim

vadi, ze se nemohou poradit v dob& nakupu s prodavajicim.

Graf 6. Negativni faktory internetovych nakupii

Neni mozné si zbozi "o3ahat" [N 9%
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Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé dat z Ceskd e-commerce, 2018

Tyto motivatory a omezeni se ale vztahuji obecné k nakupim na internetu bez ohledu
na nakupovanou kategorii ¢i druh zbozi. Zda se tyto faktory shoduji i u ndkupu drobné

kosmetiky a drogerie online, vyplyva z expertnich rozhovort v kapitole 7.

5.1.3 Podily jednotlivych kategorii na celkovém e-commerce obratu

Dle CSU (2017) kategorie potraviny, kosmetika a drogerie dosahovaly v loiském roce
11 % celkového obratu ceského e-commerce. Uvazime-li, ze Graf 7 uvadi podil
kosmetiky jako 6 % procent, zbylych 5 % by mély tedy generovat potraviny. V piipadé, ze se
kategorie kosmetika a zdravi podilela ze Sesti procent, V absolutni hodnoté to predstavuje
obrat ve vysi 6,9 miliard korun. Z expertnich rozhovort a zaslanych dat vyplyva, ze se podil u
této kategorie nebude ménit ani v tomto roce. Jak znazornuje graf 7, i vroce 2015 se
kosmetika a zdravi podilela ze 6 %. Je tedy zfejmé, ze za posledni tfi roky tato kategorie

stagnuje na stejné podilové hodnoté.
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Graf 7: Podil jednotlivych kategorii na e-commerce obratu v roce 2015

—

m Elektronika m ObleCeniamdéda = DUm azahrada m Kosmetika a zdravi

= Sport = Hobby m Détské zbozi m Ostatni

Zdroj: viastni zpracovani na zdklade vyzkumné studie internetového srovndavace Heureka.cz

(2015a)

Nejzasadnéjsi kategorii Ceské e-commerce je elektronika, kterd se podili necelou
polovinou prodejii na celkovém obratu. Druhou a tfeti nejvétsi kategorii je obleceni a potieby
pro domécnost a zahradu. Kosmetika a zdravi je ¢tvrtou nejvlivné;si kategorii, coZ znamen4,
ze spotiebitelé na internetu tento druh zbozi nakupuji, a celkova obratova Cisla se nedaji
rozhodné¢ povazovat za zanedbatelna.

Meziroéné doslo k znaénému rustu u nékolika kategorii, coz znazornuje graf 8.
Nejvice rostla kategorie potravin, a to 0 57 %. Tomas Braverman (2017), feditel
internetového srovnavace Heureka.cz, tvrdi ,Jidlo je fenoménem poslednich let, a trend
uz neni vniman jako znamka prepychu. . (Tyden.cz, 2018). Mezi hlavni prodejce potravin na
internetu patii tifi internetové obchody: Kosik.cz, Rohlik.cz a iTesco, které ve svém
sortimentu nabizi svym zakaznikiim i drogistické zbozi a drobnou kosmetiku (Zlamalova,
2017).
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Graf 8: Mezirocni nariist jednotlivych kategorii v roce 2017
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Zdroj: viastni zpracovani na zakladeé dat spolecnosti Shoptet (2017)

Z pohledu sortimentu Spole¢nosti je pozitivni zpravou meziro¢ni rust kosmetiky, kdy
tento segment rostl o0 37 %. Jedna se o kategorii s 3. nejvétsim ristem Vv loniském roce. Dle
Tomase Bravermana (2017) je rast zptsoben piedevsim tim, Ze zakaznik radéji upfednostni
dodavku drogistického zbozi az domd, nezli by tahal tézké kusy zbozi sam.

Z uvedenych dat lze tedy fici, Ze kosmetika tvoii vyznamny podil ¢eské e-commerce,
coz znamena, ze Spole¢nost svym sortimentem je schopna uspokojit poptavku na tomto trhu,
a zvysit tak celkovy obrat spole¢nosti. Celkovy vliv na obrat vV navaznosti na potencialni

implementaci e-commerce strategie je vypocitan ve vykazu zisku a ztrat v kapitole 8.

5.2 Analyza potenciilnich internetovych ziakazniki

V ceské e-commerce dominuje n€kolik silnych prodejcti, které uvadi ptfiloha 4 (jedna
se ale spiSe o dominantu internetovych obchodil s orientaci na prodej elektroniky) a jsou ¢asto
zminovany i samotnymi experty v sedmé kapitole. Co se tyce samotného kosmetického
segmentu, nejsiln€jSim prodejcem je z uvedenych e-shopti pouze Notino a nasledné Vivantis.
Alza sice také od roku 2015 nabizi svym zakaznikiim drogerii a kosmetiku prostrednictvim
Alza Maxi, jak je popsano nize, nicméné konkrétni podil na obratu neuvadi. Odbornici
v kapitole 8 nékolikrat uvedli, ze Ceska republika je oznaovana jako e-commerce velmoc
Z pohledu poctu e-shopt, kterych je tady v soucasné dobé pies 40 000. Tomas Baverman
(2018) vysvétluje, pro¢ se tomu tak déje. Jednim z diivodi je dobra situace ¢eské ekonomiky,
ale také vstup retailovych hraca, kteti do této doby obchodovali pouze na tradi¢nim trhu, a to
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motivuje ostatni. Naopak dle feditele Asociace pro elektronické komunikace (APEK) sice za
nariistem opravdu stoji motivace a chut’ dosdhnout rychlého zisku, ale to se ve vét§ing ptipadii

nestane a na e-commerce trhu uspé&je jen minimum nové vzniklych e-shopti (CTK, 2018).

Graf 9: Podil jednotlivych e-shopii na celkovych prodejich kategorie kosmetika online

= Notino.cz

m Krasa.cz

= Lekarna.cz

= Bezvadarky.cz

= Mall.cz

= Ostatni

Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé vyzkumné studie internetového srovndvace Heureka.cz
(2015b)

Z grafu 9 je patrné, ze prodej kosmetiky na internetu ovlada nékolik vétsich e-shopu.
Bohuzel se neda ptesnéji specifikovat, které e-shopy patii do 58 %, protoze tyto ¢isla uz jsou
dopocitana dle predpokladti spole¢nosti Heureka, a nejedna se o tzv. tvrda data. Jak lze ale
z grafu vycist, nejvetsi podil na obratu generuje v prodeji kosmetiky Notino, pak Krasa.cz (v
préci dale oznaCovana jako Vivantis, vysvétleni niZe) a Lekarna.cz.

Prvnim znich, tvofici 20 % obratu, je Notino.cz, dfive Parfums.cz prodavajici
parfémy a kosmetiku. Notino patii mezi nejvétsi internetové obchody, v roce 2017 dosahoval
2,2 % z celkového internetového obratu s meziroénim 2 % rustem (pfiloha 4). Spole¢nost
dnes operuje na 23 trzich a jeji obrat za lonisky rok ¢inil podle odhadu 280 milionti euro
(Mediaguru.cz, 2018). Na trhu plisobi od roku 2004, kdy majitel Michal Zamec spustil sviij
prvni internetovy obchod s parfémy v malé kancelafi v Brn€. V soucasné dobé nabizi 55 000
produktti od 1 300 znaéek. Zakaznici pti svych nakupech mohou vyuzit kamennych vydejen,

kterych je otevieno 7 v Praze, Brné a Ostravé (Notino.cz, 2018). Uspé&snost tohoto e-shopu

53



byl jednim z podnéta drogistického fetézce DM pro otevieni svého vlastniho e-shopu
(Mediaguru.cz, 2018).

Zasadni vliv na prodeji kosmetiky pies internet mél také v daném roce e-shop Krasa.cz
spadajici pod spole¢nost Vivantis, kterd patfi s ro¢nimi trzbami (v roce 2014 to bylo 477
milionll) mezi nejstarSi a nejvétsi Ceské internetové obchody (Marketingsalesmedia, 2016).
Spole¢nost Vivantis vlastni také nékolik dalSich specializovanych e-shopt: Parfemy.cz,
Prozdravi.cz, Hodinky.cz, Sperky.cz a Modnidoplnky.cz (Vivantis.cz, 2018). Roku 2016
doslo k akvizici Vivantisu pod zastitu investicni spole¢nosti Rockaway do e-commerce
skupiny Mall group. Vivantis do té doby obchodoval na Ceském trhu jako samostatna
spole¢nost se sidlem v Chrudimi (Mall.cz, 2016).

Dals§imi vyznamnymi hracéi byli e-shopy Bezvadarky.cz (6 %) a Mall.cz (2 %). Dle
internetovych stranek e-shopu Bezvadarky.cz se spole¢nost orientuje piedev§im na prodej
esencialni kosmetiky a nenabizi ani jeden z konkurenc¢nich vyrobki. Lze tedy predpokladat,
ze vedeni Spole¢nosti nebude naklonéno tento internetovy obchod do nové strategie zahrnout.

Mall.cz patii taktéZ jako Vivantis do skupiny Mall group a je specializovan predevs$im
na kategorii elektroniky. Kosmetiku nenakupuje od dodavateli naptimo, ale vyuziva k tomu
tzv. Marketplace, kdy diky elektronickému systému maji moznost sdilet objednané mnozstvi
s dal$imi vertikalami a nemusi se omezovat na pozadované mnozstvi ¢i minimalni hodnotu
objednavek pozadovanou dodavateli. Tyto informace vyplyvaji z komunikace Spole¢nosti a
Mall.cz v minulém roce (Interni zdroj, 2018).

Graf 10 neuvadi zadné dal$i jména e-shopi zaméfenych na kosmetiku, nicméné
nejvetsim retailovym internetovym prodejcem na tuzemském trhu je spolecnost Alza (dle
ptilohy 4). Jednim z divodl je zejména objem online reklamy a inovaci ve sluzbach a
dopravé. Spole¢nost v roce 2014 dosahovala trzeb 11,5 miliardy korun (Alza, 2014) a v roce
2016 zvysila trzby na 17 miliard korun, tedy generovala o 48 % vySsi obrat nez pfed dvéma
lety. Vyse zisku neni znama, dle Gdaji Alzy bylo dosahnuto hodnoty 568 miliont korun
v roce 2015 (Aktualne.cz, 2017). Od roku 2015 Alza zacala nabizet i drogistické zbozi, a to
vedle jiz Ctyf existujicich zalozek, pod nazvem Alza Maxi. Jakym procentem se ale podili
prodej drogistického a kosmetického zbozi na celkovych trzbach Alza neuvadi.

Jak vyplynulo ze situacni analyzy, kosmetiku neprodavaji pouze drogistické e-shopy,
ale také tfi potravinafské, jez byly zminény v piedchozi kapitole 5.1.3. Jedna se o internetové

portaly iTesco.cz, Rohlik.cz a Kosik.cz.
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Prvni ze zminénych obchodt patii retailovému fetézci Tesco. Sviij internetovy obchod
otevrel jako prvni, a to v roce 2012. Vyhodou tohoto e-shopu je, ze zbozi bere piimo ze svych
prodejen a nemusi tedy fesit zvlast logistiku a skladovani. Prvné spustila sviij online prodej
ve Velké Britanie, kde se nachazi centrala spole¢nosti, pak nasledovalo spusténi e-shopu
v Ceské republice (Zlamalova, 2017).

Dalsim ze-shopti je Rohlik.cz, ktery na ceském trhu plsobi od roku 2014.
Zakladatelem je Tomas Cupr, stojici za projekty Slevomat a DamelJidlo. Od zagatku svého
pusobeni se spole¢nost snazila ziskat zakazniky pomoci rozvozu do 90 minut a slibovala tak
nejrychlej$i rozvoz v Praze. Navzdory nékolika obtizim v podobé opozdénych zavozi se
tomuto e-shopu povedlo pfed dvéma lety (rok 2016) dostat na prvni pficku potravinatskych e-
shopt a ziskat si tak pozici, kterou do té doby dominovalo iTesco.cz (Patockova, 2018).

Poslednim z trojice je e-shop Kosik.cz, ktery na ¢eském internetovém trhu obchoduje
nejkratsi dobu. Svij provoz zahajil v bieznu roku 2015 (Zlamalova, 2017). O dva roky
pozd¢ji, v srpnu 2017, se stal soucasti skupiny Mall group. Nejenze probchla samotné
akvizice, ale také doslo ke sjednoceni dvou potravinaiskych e-shopt Kolonial a Kosik, s tim,
7e dale jsou e-shopy provozovany pod nazvem Kosik.cz. Zakladatel Rohliku Toma§ Cupr
(2017) se ohledn¢ akvizice vyjadiil takto: ,, Kosik s Kolonidlem ziistanou i po spojeni trojkou
na trhu po Rohliku a iTesco a vyridi zhruba ctvrtinu objednavek oproti Rohlik.cz. Spojeni se
tedy neobdaviame. Vstup velkych kamennych hracii vitame. . Cuprova slova potvrzuje i vyse
obratu, kterou byvaly majitel Kosiku predikoval v roce 2016, kdy odhadoval trzby na hodnotu
350 miliontt K¢. Zda se plan naplnil, neni do této doby znamo, jelikoz vysledky nebyly
zvefejnény (iDnes, 2017).

V internetovém prodeji kosmetiky, piesnéji détské kosmetiky, dominuje internetovy
obchod Feedo.cz. Na ceském trhu se zaméfuje na prodej détského zbozi a kosmetiky.
Postupné zacal ale nabizet svilj sortiment 1 na slovenském, polském a ukrajinském trhu. Jeho
produktova nabidka se pohybuje okolo pul milionu polozek a je dovazena od vice nez 200
dodavatelti (Interni zdroj spolecnosti, 2018). Mé&si¢né se vyfidi pfiblizné okolo 40 tisic
objednavek, coz ma za vysledek pulmiliardovy obrat ro¢né. Tento vysledek déla z Feeda
jednicku na ¢eském trhu z pohledu online prodeje zbozi pro déti do tii let. Mezi sortimentem
jsou autosedacky, kocarky, hracky, kosmetika, doplnky stravy, piikrmy, ale taky obrovské
regaly s kojeneckym mlékem a plenami. Nejprodavanéjsi polozkou jsou détské pleny, diky
nimz i e-shop pred osmi lety vznikl, protoze zakladatel Martin Mol¢an byl nazoru, ze pleny

jsou tézké a nedaji se sehnat online. (Bartova (Forbes), 2017).
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Zavérem lze fici, ze z trzni analyzy nejvétSich Ceskych e-shopl se nabizi roziadit
potencialni zakazniky do ti skupin: détsky sortiment, krasa a drogerie, potraviny. Tabulka 4
shrnuje navrh potencidlnich internetovych prodejci, u kterych je pravdépodobné, ze diky své
velikosti a sile na ¢eském e-commerce trhu, budou schopni splnit smluvni podminky

Spolecnosti pro zahdjeni obchodni spoluprace.

Tabulka 4: Struktura potencidlnich obchodnich partnerii na e-commerce trhu

Feedo Notino Rohlik
Vivantis Kosik
Alza

Zdroj: vlastni zpracovani

Do navrhu zakaznické strategie e-commerce jsou zahrnuty pouze d&isté online
obchody. Retailovi prodejci, jez zahgjili ¢i planuji zahajit prodej na elektronickém trhu,
nejsou a nebudou soucasti, jelikoz veSkeré obchodni transakce, které uz nckolik let mezi
obchodniky a Spolec¢nosti probihaji, jsou analyzovany jako celek bez ohledu na online a
offline prodeje. Na ¢eském internetovém trhu do roku 2017 obchodovalo pouze Tesco, v zafi
pak spustila sviij vlastni e-shop spolec¢nost Lidl. Na internetu nabizi ale pouze spotiebni zbozi,
nikoliv potraviny ¢i kosmetiku (Lidové noviny, 2017). Od tnora 2018 oteviel vlastni
internetovy obchod i drogisticky fetézec DM a v prubehu letosniho roku planuji otevtit online

prodejnu také drogisti Teta a Rossmann (Mediaguru, 2018).
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6 Konkuren¢ni analyza

Kapitola 5.2 uvadi nékolik internetovych obchodu, ktefi jsou vyznamnymi hraci na
poli ¢eské e-commerce. Navrzenou zékaznickou segmentaci potvrzuje konkuren¢ni analyza,
ktera je souhrnem primarnich a sekundéarnich dat, jez byly popsany v metodické ¢asti této
prace. Cilem konkurenéni analyzy je zjistit dostupnost sortimentu, cenovou politiku a

digitalni aktivaci nejvétSich konkurencnich znacek v jednotlivych subkategoriich.
6.1 Dostupnost konkurenénich znac¢ek

Za nejvice dostupné znacky lze povazovat znacky N a D ze subkategorie péce o télo,
které jsou K dostani ve vSech uvedenych online prodejnach. Nékde sice v men$im mnozstvi,
jako na Rohliku ¢i Kosiku, ale divodem omezenosti portfolia mize byt selekce produktt
podle zaméfeni e-shopu. Logicky na potravinaiskych e-shopech nebude nabizeno celé
portfolio jako na e-shopech Vivantis ¢i Notino, pokud se jedna o kosmetickou znacku.

Siln¢ je distribuovana také znacka NB ze subsegmentu péce o dité, avSak tato znacka
je odnozi znacky N, dava tedy smysl, Ze kde je jedna znacka, bude i druha. Nejméné jsou na
dané e-shopy distribuovany znacky ze subkategorii intimni hygiena a ustni hygiena. Navic u
ustni hygieny se sortiment tyka nabidky zubnich past, Gstni vody jsou zalistovany ojedinéle.
To plati pfedevs§im u znacky C, ktera dodava stni vody pouze na Notino.cz.

Z pohledu e-shopt jsou vSechny uvedené znacky dostupné na Feedu a Kosiku, naopak
nejméné znacek je zalistovano na Notinu a Vivantisu. U Notina je to zplsobené tim, ze
subkategorii intimni pé¢i na svém webu vilbec nenabizi. Dle faktoru dostupnost je znat, ze je
mozné si konkuren¢ni znacky na internetu koupit a to minimalné na 1 e-shopu z uvedenych
Sestl.

6.2 Cenovy vyzkum

Cenovy priazkum (viz ptiloha 5) v prvni fadé ukazal nejvyssi cenovou odchylku u
subkategorie péce o télo, kdy u znacky N dochazi ke sniZzeni o 5 % a u znacky D dokonce o
8 %. Za toto vyrazné prolevnéni muze predevsim vyssi cena na hypermarketech Globus a
Albert, kde se cena pohybuje okolo 199, 90 K¢, kdyZto nejvyssi cena na internetu se pohybuje
okolo 189,90 K¢&. Nizsi cena na Notinu a Vivantisu miize byt ovlivnéna promoc¢ni aktivitou e-
shopu DM, ktery pouziva dlouhodobé snizené ceny. Coz by sice jist€¢ nevadilo pfed rokem,
kdy spole¢nost obchodovala pouze na offline trhu, ale nyni po vstupu na e-commerce trh tyto

snizené ceny mohou ovlivnit ceny konkuren¢nich e-shopd, jako jsou pravé Notino a Vivantis.
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Naopak vyrazné vys$i ceny se projevuji v kategorii intimni péce, kde u znacky K jsou
ceny Vyssi na internetu o 38 % a u znacky R 0 6 %. Pfi¢inou je ale omezena dostupnost
sortimentu, ktery je nabizen na online pouze na Rohliku, Kosiku a Feedu. Feedo cenovy
prumér vyrazné navysuje, a to az o dvojnasobek cen offline trhu. Na e-shopu Alza.cz jsou
tampony znacky K prodavéany také za dvojnasobek trzni ceny. Neni ale patrné, jaké davody
k nastaveni tak vyrazn¢ vysSich cen e-shopy maji. Nicméné omezena dostupnost a
dvojnasobné ceny zapiiCinily vyrazny cenovy rozdil této subkategorie na internetu viaci
cenovému priméru kamennych prodejen.

Nejvyssi rozdil v cenach se projevuje u znacky C, kterd ma o 33 % niz$i ceny na
online trhu nez v maloobchodnich fetézcich. Nejvyssi hodnota internetovych cen je 89,90,
potyka i Spolecnost se znackou 1. Dalsi pfi¢inou mize byt odbér od velkoobchodii misto
prfimého odbéru od vyrobceti. Velkoobchody maji vlastni cenik a nemusi vzdy dodrzovat cenik
firmy, od které zboZzi nakupuje. Ceny niZsi o vice nez 30 % byly zjiStény u vSech produkti
s vyjimkou jednoho, ktery neni v nabidce zadného z e-shopl. Oproti tomu u znacky O ve
stejné subkategorii Ustnich vod se zda, ze spolecnost se snazi udrzovat stejné ceny pro oba
trhy.

Nejvyrovnangjsi kategorii se zda byt détska kosmetika, kdy u znatky NB dochazi
k pouze 1% snizeni cen online a u druhé znacky H dokonce k navySeni o 4 %. Opét na
tradi¢nim trhu jsou ceny nejvyssi na hypermarketech Tesco a Globus spole¢né s drogistickym
fetézcem Rossmann. Naopak celkovy primér cen téchto znacek snizuje DM, jelikoZ u vétSiny
produktll jsou nastaveny jiZ zminéné dlouhodobé snizené ceny. V internetovych obchodech je
cena produkti znacky NB vyrazné niz$i opét na Notinu a Vivantisu, coz koreluje s cenami u
matefské znacky N. Naopak znacka H neni na téchto e-shopech nabizena viibec. Cena je zde
nejniZsi predevSim na Alze a nejvyssi na Rohliku, KoSiku a Feedu.

Zavérem lze fici, Ze V priméru nedochdzi k cenovému rozkolu na internetu a na
tradiénim kamenném trhu. Nicméné ceny jsou ovlivnény dostupnosti sortimentu, kterd je na
internetu vyrazné omezengj$i. Na druhou stranu tradicni maloobchodni trh ovliviiuji
dlouhodobé sniZzené ceny drogistického fetézce DM. Nejvétsi cenovy rozptyl byl zaznamenan
u kategorie péce o telo, v které jsou na internetu nabizeny produkty obou znacek s nizsi cenou
vV priméru o 6,5 % nez v kamennych prodejnidch. Diivodem miize byt Sahdni si do vlastni
marze online prodejci, aby se vyrovnali dlouhodobé snizenym cenam nastavenych na e-shopu

DM. Svéd¢i o tom cenovy rozdil u znacek N a NB. Neni pravdépodobné, Ze by stejna
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spolecnost na internetu nabizela dvé znacky s rozdilnou cenovou strategii. Vyrazné vyssi
online ceny se projevily u produkti ze subsegmentu intimni péce, a to o 22 %. Celkové na
tradi¢nim maloobchodnim trhu prodéva za nejnizsi ceny drogisticky fetézec DM za pomoci
cenové strategie dlouhodobé snizenych cen, na internetu jsou nejlevnéji prodavany dané

znacky na Notinu a Vivantisu.

6.3 Online marketing

Z konkurencni analyzy vyplyva, Ze pét konkurencnich znacek vlastni profil na alespon
jedné socidlni siti. Nejaktivnéj$i znaCkou je znacka NB, kterd mimo svého profilu na
Facebooku komunikuje se svymi fanousky pomoci reklamnich spotii na YouTube a piispévki
na Instagramu. Mimo jiné, facebookovou stranku znacky NB sleduje vice nez 150.000
fanouskl, coz predstavuje stranku vyrobce s nejvétsim poctem fanouskd v segmentu
kosmetiky v ¢eském internetovém prostiedi (Socialbakers.com, 2018). Socialni profil vyuziva
také k propojeni obchodni strategie pomoci piispévki, znich se lze prokliknout na
internetové obchody a tam vyrobky nakoupit. Lze pfedpokladat, Ze spolecnost, ktera tuto
znacku vlastni, si uvédomila silu a dopad digitalniho marketingu a plné jej vyuziva. Nejde
totiz jen o socialni stranky, ale znacka mé také svou webovou stranku, na niz nabizi mozZnost
si produkty zakoupit na 4 e-shopech (Ageo, VDM drogerie, Notino, Vivantis).

Kromé znacky N silnou pozici zaujima znacka D, ktera ale do této doby nezaradila do
své strategie socialni sit’ Instagram. Jinak lze fici, ze aktivné produkuje digitalni obsah
S propojenim na e-commerce aktivity, protoze stejné¢ jako pfedchozi zminénd znacka,
spolupracuje s e-shopy a na né€kolika e-shopech uvefejiiuje promocni aktivity a odkazuje na
né.

Naopak nejméné aktivnimi znaCkami jsou znacky v kategorii Ustni hygieny, kdy sice
znacka C je dohledatelna na socialni siti Facebook, ale posledni piispévek je z prosince 2017,
coz svedc¢i o tom, Ze spolecnost dale do profilu neinvestuje. Ob& znacky maji alespon webové
stranky. Nicméné, spolupraci s e-shopy neaplikuje ani jedna ze znacek, to ale mize byt
spojené s absenci profili na socidlnich sitich. Pouze znacka C vyuziva alespon
marketingovych ploch e-shopi, avsak k propagaci zubnich past, nikoliv tstnich vod.

V kategorii péce o dité je velice aktivni znackou znacka H, kterd ve vSech faktorech
digitalni podpory ziskala celkem Sest bodl ze Sesti. Z toho vyplyva, Ze stejné jako znacka N
pochopila, ze obchodovat na internetu ma smysl a snazi se tuto myslenku podporovat ze

vsech stran, jak aktivitou na socialnich sitich, tak i spolupraci s e-shopy a vyuzivani jejich
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marketingovych ploch. U znacky NB je to slozitéjsi, jelikoz jak jiz bylo zminéno, znacka NB
je rozsifenim znacky N. Veskera digitdlni podpora je tedy zéavisla na online marketingu
znacky N a alokace prostoru a kampani.

V souhrnu Ize fici, Ze vétSina znacek pochopila, pro¢ je dilezité vlastnit a mit online
marketingové oddéleni, a jak jej lze plné¢ vyuzit ve spolupraci s e-commerce oddélenim a
pfimou komunikaci se svymi spotiebiteli. To pro Spolecnost neni dobra zprava, protoze do
soucasné doby se vyuzivaly pouze webové stranky bez jakékoliv jiné aktivity. Pokud se tedy
vedeni firmy rozhodne vstoupit na e-commerce trh, mélo by zvazit krom¢ implementace e-

commerce strategie také adopci digitalni strategie.

6.4 Hlavni vystupy konkuren¢ni analyzy

Veskeré faktory, které byly analyzovany v piedchozich Castech kapitoly 7, byly
zapsany do tabulky 5.

Tabulka 5: Hlavni vysledky konkurencni analyzy

Socidlni sité Webové  Spoluprace E-commerce

Kategorie Tnacka  Trini podil Celkem

Notino Rohlik Facehook | Instagram | YouTube |RSREI(EIITASSIREY R TRl
InackaN 21,0% 1 1 1 1 1 1 0 .5% 1 1 1 1 1 1 Y]

Péce o télo
TnackaD 5% 1 1 1 1 1 1 0 ’ 8% 1 0 1 1 1 1 i

InatkaK 17,6% 1 0 0 1 1 1 0 ﬁ38% 1 0 1 0 0 0 b

Intimnf hygiena
IatkaR 48% 1 0 1 0 0 1 0 ﬁﬁ% 1 { 1 1 0 0 1

maa0 | 6 | 1[0 oLl |fm [ o | 4 | o ] N T
miae | se [ 0| v o[ o] oo [ |0 | g | N
me | o | 1| 1| o |t ] oo [§m | 0| o | 0 R
Péseo i

mih | 4w |t o ot e | 0 ] ] 1 RN

Ustnf hygiena

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem konkurencni analyzy bylo zanalyzovat, zda hlavni konkurenti v jednotlivych
subkategoriich obchoduji na online trhu, a poptipadé¢ svoje obchodni aktivity propojuji
s digitalni strategii. Konkuren¢ni analyza prokazala pfitomnost sortimentu na uvedenych
internetovych obchodech, zaroven odhalila dva dalsi e-shopy, které nejsou soucasti navrzené
zakaznické struktury v kapitole 5.3, a to Ageo a VMD drogerie. Z analyzy vyplyva, ze
konkurenéni spole€nosti zvolily vstup na online trh pomoci maloobchodniho prostfednika a
zadna z nich neprovozuje sviij vlastni e-shop.

Co se tyce online marketingovych aktivit, nejvice aktivnimi jsou pfedevS§im znacky

z subkategorie péce o télo, nejméné pak znacky ustni hygieny. Zvysena digitalni aktivace je
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ale patrné 1 u détskych znacek, kde je vice nez dulezité mluvit s maminkami a vzdélavat je,
pro¢ by si mély vybrat pravé danou znacku pro jejich dité.

Co také vyplyva z této analyzy, jsou cenové odchylky, kdy v priméru vsech kategorii
nedochazi ke zlevnéni ani k zdrazeni na online trhu vici klasickym kamennym prodejcim. Pti
detailnéjsim pohledu na jednotlivé subkategorie je ale patrné, Ze ceny jsou nizsi u kategorie
péce o t¢lo, naopak vyrazné drazsi polozky se prodavaji v kategorii intimni hygieny. VSechny
znaCky kromé téch z Gstni hygieny maji alesponn 1 profil na socidlnich sitich a své webové
stranky. P&t znacek z osmi spolupracuje s e-shopy pomoci prokliki u svych pfispévki nebo
zalozek ,,kde nakoupit“, na coz navazuje i marketingova aktivita na e-shopech, kdy kazda
z téchto znacek v dobé analyzy upozoriiovala na promocni aktivity pomoci bannert ¢i jinych
marketingovych ploch. Zavérem, produkty vSech uvedenych znaéek 1ze na danych e-shopech

sehnat.
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7 Expertni rozhovory

Piedchozi kapitoly popsaly situaci na Ceském e-commerce trhu se zaméfenim na
prodej kosmetiky. Jelikoz ale nebyly zjistény podily jednotlivych subkategorii kategorie
kosmetiky, je zapotiebi tyto data zjistit pomoci expertnich rozhovorti s odborniky ceské e-
commerce, aby bylo mozné vypocitat financni dopad e-commerce na podnikani Spole¢nosti

Vv nasledujici kapitole.

7.1. Predstaveni dotazovanych expertu

Vyzkumu se zucastnilo 0Sm odbornikii pohybujici se v ¢eském internetovém prostiedi
jiz n€kolik let. Experti jsou rozdéleni do dvou skupin. Prvni z nich jsou odbornici pracujici
pro agentury monitorujici ¢esky e-commerce trh, druhou skupinou jsou pracovnici témét
vSech zminénych e-shopi. Otazky spolecné s okruhy byly zaslany vzdy jeden tyden pted

samotnym rozhovorem a jsou soucasti ptilohy 7. Experti zvoleni do vyzkumu jsou:

Jan Penkala, Acomware (Poradenstvi)

Byvaly CEO spole¢nosti Acomware, v Ceské republice fungujici jako nejvétsi specializovana
konzulta¢ni spolecnost pro e-commerce. Jan pracuje v Acomware pies 17 let od roku 2007 na
pozici obchodniho zastupce firmy, do konce dubna 2018 pusobil jako vykonny feditel, nyni se

zamé&fuje na rozvoj podnikani.

Tomas Cupr, Rohlik.cz (E-shop)
CEO spole¢nosti Rohlik.cz, nejvétsiho online prodejce potravin v Ceské Republice. Tomas
Cuprje &esky podnikatel a investor, zakladatel spole¢nosti Slevomat, DameJidlo.cz a

Rohlik.cz. Poslednimu projektu se nyni vé€nuje naplno na pozici vykonného feditele.

Radek Hudak, Shoptet (Poradenstvi)

Vedouci marketingového oddéleni ve spolecnosti Shoptet. Shoptet se na Ceském trhu
specializuje na pronajem e-shopovych fefeni. V tomto roce otevieli projekt Ceskd e-
commerce ve spolupraci se Zbozi.cz, kdy monitoruji data ¢eského e-commerce trhu. Radek

nastoupil do Shoptetu pfed 8 mésici, predtim pracoval pro spole¢nost Slevomat.
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Oldriich Dostal, Notino.cz (E-shop)

Reditel brand marketingového oddéleni a ¢len top managementu e-shopu Notino.cz. Je
odpovédny za marketing znacky Notino a komunikaci nejvétsi maloobchodni prodejny v
Evropé. Ve spolecnosti pisobi 8 mésicii od prosince 2017. Diive pracoval na pozici Head of

Digital, media and strategy ve spolecnosti Square media.

Tomas Picka, Vivantis.cz (E-shop)
Obchodni feditel zodpovédny za prodej kosmetiky a parfémd ve firmé¢ Vivantis. Vivantis
pusobi na Ceském internetovém trhu jiz od roku 2001 a fadi se mezi pfedni internetové

prodejce. Tomas diive pracoval na pozici obchodniho feditele ve spole¢nosti Globus.

Tomas Braverman, Heureka.cz (Platforma)

CEO nejvétsiho ceského cenového srovnavace Heureka.cz. Portdl Heureka obsahuje
informace o vice nez 20 milionech produktii a desitkéach tisic e-shopii na ¢eském trhu. Jedna
se o jednu z 10 nejnavstévovanéjsich webovych stranek na ¢eském internetu. Tomas je CEO
Heureka od roku 2013, od roku 2017 je rovnéz feditelem sekce cenovych srovnavactu ve

skupin€é Rockaway, ktera Heureku vlastni.

Michal Buzek, Heureka.cz (Platforma)
Michal je zodpovédny za analyticky tym ve spolecnosti Heureka, kde plisobi pres 8 mésicii.
Jeho prace spociva v analyze dat a rozvoji analytickych nastroji. Diive délal nékolik let pro

firmu Seznam.cz

Daniela Korotvickova, Alza.cz (E-shop)

Daniela pracuje v Alze na pozici nakup¢i kosmetiky. Jeji hlavni zodpovédnost je udrzovani
vztaht s dodavateli v podobé vyjednavani obchodnich podminek, planovani marketingovych
a obchodnich aktivit a obrat. Diive pracovala na pozici obchodni feditelky ve spole€nosti

Tesco.

7.2 Obrat kategorie kosmetiky a jednotlivych subkategorii

Vsichni odbornici se shodli, Ze pfesna data jednotlivych subkategorii nelze ziskat.

Dlivodem je roztiiSténost internetovych obchodl, kdy ¢ast spolupracuje s Heurekou, druha
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¢ast naopak s Shoptetem. Heureka sice analyzuje vétSinu zasadnich hraca v oblasti prodeje
kosmetiky a drogerie, ale od roku 2016 nespolupracuje s Alzou a zatim se nedohodla ani
S nejveétsim potravinovym obchodem Rohlik.cz. Data, které Heuréka rocné zvetejnuje, jsou
tedy dopocitdvana odhadem. Naopak Shoptet ani s jednim z velkych hract nespolupracuje,
obchodni vztahy navazal sice s vice nez ¢tyfmi tisici e-shopy, ale jedna se spiSe o start-upy ¢i
mensi obchodniky, a zbyld data jsou taktéz dopocitana. Alternativou, jak data ziskat dle
nazoru nékolika odbornikli, by bylo shromazdéni dat od nejvétSich hrach jako je Notino a
Vivantis. Vivantis ale data neposkytl z internich diivodu, avsak zdGraznil, Zze prodeje Ustnich
vod a intimni péce jsou minoritni. Notino data poskytlo v rdmci vSech subkategorii, ale
Vv subkategorii intimni péce nejsou nabizeny ani vlozky, ani tampony, které dana Spolecnost
prodava. Data by tedy dopocitat §lo, avSak bylo by to do zna¢né miry neobjektivni, protoze
Notino a Vivantis se orientuji na prodej luxusni kosmetiky a parfému, tudiz pro né nejsou
zasadni kategorie ustnich vod a intimni péce (kterou Notino nema do této doby zalistovanou),
naopak pro Rohlik prodej Gstnich vod bude generovat vyssi hodnotu nez krémt na oblice;.
Data nakonec byly zaslany od odbornikt z Shoptetu a Heureky (viz nize), kdy pro
analyzu vykazu a ztrat byly vybrany data z Heureky, a to z toho divodu, ze Heureka
spolupracuje s Notinem i Vivantisem, ktefi jsou nejvétsimi prodejci kosmetiky na internetu
(viz ptiloha 4), a proto lze ptedpokladat, Ze se jednd o nejpiesnéjsi data, které bylo mozné

ziskat.

Graf 10: Podil jednotlivych subkategorii na celkovém obratu kategorie kosmetiky

Détska kosmetika 1,4%
Péce o vousy 0,2%
Pletova kosmetika 9,0%
Sluneéni ochrana 1,8%
Télova kosmetika 4,6%
Vlasova kosmetika 4,9%
Kosmetika 31%| Péce o zuby 4,6%
Kosmetika a zdravi IOO%T Parfémy 22%
Zdravi 47%| |Intimn|' hygiena 1,5%|

Zdroj: Data spolecnosti Heureka (2018)

7.3 Diivody a omezeni pri nakupech drobné kosmetiky online
Diivodem, pro¢ spotiebitelé voli nakup na internetu, je predev§im podle expertt Sife
sortimentu. Jedna se o to, Zze kamenné prodejny jsou omezené plochou a nemohou

zdkaznikim nabidnout vSe, 0 co zéddaji. V tomto je podstatny rozdil u specializovanych
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internetovych prodejct jako je Notino a Vivantis, ktefti mimo produktt pfimo od distributort
z Ceské republiky dovazeji vyrobky i z Ameriky a Asie. Zajem o tyto vyrobky vznika diky
zvysujici se oblibé a jednoduchosti cestovani, kdy spotiebitelé produkty vidi, vyzkousi, maji
s nimi dobré zkuSenosti a nasledné o né projevi zajem na domacim trhu. Online ma téméft
neomezenou kapacitu z pohledu, kolik a co chtéji e-shopy prodavat. Limitace vznika jen diky
logistickému centru, coz povazuji experti za feSitelny problém, ktery navic v navaznosti na
rust e-commerce musi kazdy e-shop postupné fesit. Navic e-shopy dokazi pruznéji reagovat
na trendy a novinky v oblasti kosmetiky, a pfizptisobovat se tak mnohem rychleji nez
kamenni prodejci. Trendem, nejsou pouze zahrani¢ni produkty, ale také bio a eko drogerie
nebo produkty od mensich vyrobct.

Déle se experti shodli, ze velkym motivatorem, pro¢ si koupit kosmetiku online,
zustava stale cena. Podle spotiebitelského vyzkumu spolecnosti Ipsos (Pfiloha 6) je cena
nejvyznamnéj§im faktorem pii ndkupu kosmetiky online. Nicméné zrozhovort dale
vyplynulo, Ze i kdyZ cena jeSté néjakou dobu zlstane motivatorem preference internetovych
nakupil, zrovna u drobné kosmetiky a drogerie se ceny zacinaji srovnavat s tradicnim
maloobchodnim trhem. Diivody jsou dva. Prvnim z nich je tlak na marzi od nékupcich e-
shoptl, protoze pozaduji marze, které jsou bézné na tradicnim trhu. E-shopy chté&ji vice zisku a
na druhou stranu maloobchodni prodejci se zacali racionalizovat. To zpusobuje, ze ceny
zaCaly korelovat na obou trzich. Druhym podstatnym diivodem je tlak vyrobci, ktefi sice
nesm¢ji diktovat ceny, ale také si nechtéji nicit svou cenovou strategii, tudiz e-shopiim nabizi
produkty ve stejnych ¢i velmi podobnych cenach jako tradicnim maloobchodnim prodejciim,
a pokud si obchodnik chce zachovat marzi v pfijatelné hodnoté, musi se ptizpusobit. Na
druhou stranu e-shop nemusi vzdy uzavtit obchodni vztah s vyrobcem a produkty si muze
bud’ odebirat z velkoobchodti, nebo ze zahrani¢i. Jak se shodli pracovnici e-shopt, obchodni
vztahy vzdy zavisi na pfijatelné cenové nabidce a vyhodach, které ze spoluprace vyplyvaji.
Pokud je jeden z faktord pro e-shop nepfijatelny, smlouvu prosté neuzavie. Na druhou stranu
vyjednavani miize selhat 1 ze strany vyrobce, kdy se rozhodne, Ze dany e-shop neni schopen
dorucit takovy vykon, ktery potfebuje, aby mohl e-shopu prodavat na ptimo. VSichni
odbornici z e-shopt také ptiznali, ze pokud se jedna o vyrobky drobné kosmetiky, u kterych
je velkd obratka, ptizptisobuji se cendm vyrobcii. Na druhou stranu vyrobci se musi také
ptizpusobit a v ramci obchodnich vztahli podporovat rust obratu pomoci nastavovani ak¢énich
cen apod. Co se tyce levnéjsiho sortimentu, vyjimkou jsou e-shopy Rohlik a Kosik. Ceny na

téchto internetovych obchodech jsou mnohdy vyssi nez tradi¢nim trhu. Divodem je cilova
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skupina, na kterou se oba e-shopy zaméfuji, a to jsou lidé s vys$Simi pfijmy, ktefi maji
piirozenou afinitu nakupovat online. Kdyby naopak cilili na spottebitele, ktefi si pro nakup
voli diskontni fetézce, nebudou dosahovat téméf zadného podilu na trhu, protoze tito
spotiebitelé si pro svij ndkup nezvoli internet. Dal§im diivodem vysSich cen e-shopt je i to,
ze n¢kolika e-shopiim se podafilo vybudovat pomérné¢ silnou zakladnu vérnych zakaznikd,
kteti daveéiuji znac¢ce obchodu. Dle nazoru Tomase Bravermana je toto sblizovani cen pouze
docasné, protoze distributoii ceny diktovat nemohou, navic produkty se budou stile vice
distribu¢né rozSifovat a urcovani cen bude proto t€zSi a tézsi. S ristem prodeji na e-
commerce trhu bude lakavé pro mnoho vyrobcti vstoupit na tento trh, coz bude zvySovat
konkurenci a cenova valka poroste. Mimo jiné, to ze cena je stale dilezitym motivatorem
potvrzuje 1 fakt, Ze Heureka minuly rok zaznamenala rekordni rdst v ndvstévnosti
internetovych uzivateltl.

Za dalsi podstatny motivator experti povazuji pohodli, kdy spotiebitel uptednostni
doruceni domi pfed osobnim tahdnim véci zkamenné prodejny. Jedna se pifedevSim o
spotiebitele, ktefi si radéji pfiplati za komfort a ¢ekaji z pohodli domova na doruceni Své
objednavky. Na coz navazuje dalsi faktor, a to jsou opakované nakupy. Spotiebitel je zvykli
kupovat si stale to samé, tak radgji preferuje si stejny nakup objednat online, kde uz ma svij
nakupni ko$ik ulozeny a ptihodi maximdlné nékolik dalSich drobnosti. To mlze byt také
ptic¢inou, pro¢ nakupy drobné kosmetiky se ze specializovanych e-shopti jako je Feedo, Alza,
Notino a Vivantis pravdépodobné piesunou na Rohlik a Kosik, protoze budou slouzit jako
polozka k dohozeni koSiku, aby zakaznik ziskal dopravu zdarma. A produkty ze subkategorii
ustni hygieny a intimni hygieny budou poloZkami, které budou soucasti opakovanych nakupt.

Na pohodli a opakované nakupy navazuje dalsi atribut, ktery shledava dilezitym
polovina odbornikt, a to je uspora casu. Lidé rad€ji nakoupi online, nezli by museli zajet do
hypermarketu, supermarketu ¢i drogerie, prodirat se zastupy lidi a vystat si dlouhé fronty.
Radéji si rychle naklikaji, co potiebuji, a za par hodin maji objednavku doma. Jak jeden
z odbornikt tekl ,Je mnohem jednodussi mit uz zaregistrovany ucet, kde nemusite vypliovat
Vase osobni udaje, navic mate v mnoha pripadech uz predvyplnénou kreditni kartu, takze cely
nakup Vas miize stat max. 5 minut Vaseho casu, pokud presné vite, co chcete. “.

Expertni rozhovory prokazaly, Ze u nakupt kosmetiky online je spiSe vice nevyhod a
omezeni pro spotiebitele. NejzadsadnéjsSim faktorem, na kterém se shodli vSichni dotazovani,
je cena dopravy. Jelikoz kosmetika, kterou Spolecnost prodava, se pohybuje v regalovych
cenach od 90-200 K¢, neni pro zédkazniky moc ldkavé stejnou ¢astku zaplatit navic jeSté za
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dopravu. Tato nevyhoda se maze, pokud se jedna o produkt vy$s$i hodnoty. I kdyz Michal
Buzek z Heureky potvrdil, Zze se postupné primérné ceny objednavek snizuji a spotiebitelé
zacinaji nakupovat polozky s nizsi hodnotou (pied dvéma lety byla primérna objednavka
v hodnoté 1.700 K¢ — 1.800 K¢, tento rok je to okolo 1.600 K¢), nejedna se stale o produkty
az tak v nizké hodnoté. Jak bylo feceno vyse, tyto polozky spiSe slouzi k dohozeni kosiku. Je
také zapotiebi poznamenat, ze primérmd hodnota ndkupu v drogistickych fetézcich se
pohybuje v rozmezi 500 az 1000 K&, coz piesné predstavuje zminény boj s postovnym, kdy
marze, ktera je generovana prodejci, je tak mala, Ze nedokaze pokryt dopravu zdarma, anebo
ji nabizet za 50-80 korun. Nicméné e-shopy se snazi tento problém fesit dlouhodobé
V podobné vydejen ¢i sluzeb jako Zasilkovna a UloZenka. Problém to ale nefesi komplexné,
protoZe stale spotiebitel musi zaplatit uréitou hodnotu za vyuziti této sluzby. Resenim mohou
byt pravé vydejny, kde spotiebitel nemusi platit Zadné poplatky za doruceni, na druhou stranu
je jen n€kolik malo e-shopu, které si mohou dovolit budovat distribu¢ni sit’ vydejen ve vétSim
poctu.

Druhym omezenim je fyzicka nedostupnost produktu a nemoznost se produktu
dotknout, v piipadé kosmetiky pfi¢ichnout. Zde vétSina odbornik sdili nazor, ze pfii
nakupech drobné kosmetiky se spotiebitelé boji si koupit néco, co neznaji a nemohou to vidét
na vlastni o¢i. A tak zde dochazi k opaénému ROPO efektu, tedy k PORO efektu. To
znamend, ze spotiebitel si novy produkt nejdfive vyzkousi na kamenné prodejné, kde si
k nému muze pti¢ichnout, mtze si ho vzit do ruky, vidét realnou velikost apod., pak si ho tam
mozna 1 koupi, ale pfi pfiStim ndkupu uz produkt radé&ji koupi online, at’ uz z jakéhokoliv
divodu uvedeného vyse. Dokonce Tomas Picka z Vivantisu uvedl, ze exkluzivita pro online
od velkych vyrobcli nemé smysl, protoze e-shopy nemaji takovou silu pokryt objemy prodeji,
kteti vyrobci o¢ekavaji. Taktéz je velmi obtizné budovat povédomi a znacku na e-shopu, kde
prostor k marketingové prezentaci je vice nez omezeny. U novych vyrobkd mohou tedy
pomoci vydejny, kde je mozné produkty vystavit, ale stale je dulezité brat v potaz, Ze vydejen
je bud’ omezené mnozstvi, nebo je e-shop nema vubec k dispozici. Druhou variantou je
sampling v podob¢ malych sackd 15 ml, ale zde je riziko, ze je spotiebitel nékam zahodi nebo
vyhodi. Je tedy zapotiebi se smifit s tim, Ze pokud se jedna o nové produkty, vzdy bude u
drobné kosmetiky prvni volbou pro spotiebitele kamennd prodejna klasickych
maloobchodnich prodejcti. A i1 kdyz odbornici z e-shopt pfiznali, Ze jsou naprosto smifeni

S tim, Ze nové produkty drobné kosmetiky vzdy spotiebitelé nejprve koupi v kamennych
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prodejnach a oni uz se pak jen ,,svezou*, neznamena to, Ze nepracuji na zpusobech, jak tento
trend alespon Caste¢né zvratit.

Dale byly ¢asto zminovany divody jako nedivéra v obchodnika, impulzivni ndkupy ¢i
obava z reklamaci. Nedlvéra v obchodnika se spiSe tyka malych nebo nové vzniklych e-
shopti, v dnesni dob¢ se vyznamni online hraci (Alza, Rohlik, Feedo, Notino, Vivantis, Kosik)
S timto problémem uz vlibec nepotykaji, nicméné je to stale jeden z atributii, pro¢ radéji lidé
nakoupi v kamenné prodejné. U drobné kosmetiky vitézi také impulsivni nakupy. Napiiklad
pokud spotiebitelce dojde rténka ¢i krém na ruce, nebude ¢ekat n€kolik hodin, nez ji to online
obchodnik doru¢i domt. Ptjde radéji do kamenné prodejny né€jakého drogisty a svou aktudlni
potiebu uspokoji hned. Reenim je v tomto piipadé zlepSovani distribuénich moznosti e-
shopt. Naptiklad Rohlik je schopen uz v dnesni dobé dorucit zasilku do dvou hodin. A jak
fekl Tomas Picka, doprava je téma e-commerce vSeobecné (o ¢emz pojednava i jeden z trendi
Vv teoretické Casti prace v kapitole 1.4.2). Kazdy e-shop musi vyftesit, jak nejrychleji a nejlépe
doru¢i objednavky zikaznikiim. Cas dopravy se stile snizuje, takZe je mozné, Ze za nékolik
let uz nebude doruceni takovy problém a impulsivni ndkupy se budou fesit i pomoci internetu.

Poslednim zminénym faktorem jsou obavy z reklamaci. Lidé nechtéji chodit na postu,
resit cely reklamacni proces a ¢ekat na vraceni penéz. Odbornici nékolikrat zminili nejlepsi
zpusob feSeni v podobé& vraceni zbozi na vydejné, jako je to ted’ mozné u e-shopu Zoot. Cely
proces trva pfiblizn€ 5 minut. Nicméné, zde je opét problém, Ze ne kazdy e-shop vlastni
vydejnu a je tohoto schopny. Dal$im feSenim je co nejvice reklamacni proces pro zadkazniky

prizpusobit, coz vedle dopravy je dalsi velké téma Ceské e-commerce.

7.4 Trendy v oblasti internetovych nakupu kosmetiky

Cilem této otazky bylo primarné zjistit, jak maji vyrobci pifi spolupraci s e-shopy
postupovat, co maji dodavat a poskytovat, a jak je dilezité v souasné dob¢ byt na socidlnich
sitich. Tento blok je rozdélen do dvou ¢asti, prvni z nich popisuje soucasné trendy v oblasti
prodeje kosmetiky, at’ uz se jedna o stranu e-shopi ¢i distributor. Druha Cast je zaméfena na
predikci trendll v horizontu nasledujicich péti az deseti let. Jedna se tedy spiSe o osobni pocity
a znalosti zahranicnich trendt, které mohou byt aktualni v budoucnosti i na nasem ceském
trhu

Zde se nazory zasadné rozdélily na odborniky z e-shopt, ktefi Cerpali primarné ze
svych zkusenosti a obchodni spoluprace s vyrobcei, druhou stranu zastoupili analyticti experti

webovych portalit a poradenstvi pro e-shopy, ktefi Cerpaji primérné€ z dat a vyzkumi, které
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maji k dispozici. V prvni fad¢ bude tedy popsana ¢ast odbornikli z internetovych obchodu,
kteii se do jednoho shodli, Ze u kategorie kosmetiky je nejzasadnéjsi produktova prezentace,
tudiz detailni informace o produktech s vyznaCenymi benefity, videa, ,tutorialy, fotkami
produktii vcetné obalti apod. Oldfich Dostal z Notina potvrdil, Ze toto je vyhoda ptimé
spoluprace s distributory, kteii veskeré informace poskytuji. Tomas Cupr ale podotyké, Ze
Vv ptipad¢ produktové prezentace jde o znaCku produktu a znacku e-shopu. To znamena, ze
pokud bude mit e-shop s dobrym jménem oSklivou fotku produktu, proda toho vice, nez e-
shop se $patnou znackou, ale hezkou fotografii.

Dale odbornici z internetovych obchodi vnimaji dilezitost recenzi, coz potvrdil
nasledné 1 Tomas Braverman z Heureky. Ten tekl, Ze recenze jsou dilezité pifes vSechny
kategorie na celém e-commerce trhu a vyznam budou mit i v budoucnosti. Divodem je, ze
lidé si pifi koupi produktu radi piectou hodnoceni od skutecnych uzivatel, spotiebitelt.
Nékteti tvrdi, ze touto cestou jde Castecné zvratit efekt, kdy si lidé nejdiive nové produkty
koupi v kamenné prodejné€, protoZze nevéii internetu. Dva z respondentd ze specializovanych
kosmetickych e-shopti v minulosti zaznamenali, ze recenze na prodeje opravdu vliv maji. Je
tedy na samotném vyrobci, jak se k tomuto faktu postavi.

Tretim a poslednim velkym trendem je sila influencerti a blogert. Tim jsou mysleni
lidé, kterym se poskytuji vyrobky zdarma. V sou€asné dob¢ u nejvlivnéjSich a nejzndméjsich
blogerii se za propagaci uz i plati. Tento trend je tady nékolik let a stale roste. VSichni
odbornici tvrdi, Ze sice influencefi za¢inaji byt ptehlceni reklamu a jejich obsah na socialnich
sitich se plni kosmetickymi produkty, ale nova nastupujici generace Z uz bude mit problém
rozeznat, zda se jednd o reklamu ¢i ne. Jeden zrespondentli poznamenal, Ze vyuZiti
komunika¢niho kanalu influencert je pfedevsim o budovéni znacky a jejiho povédomi, takze
spoluprace s influencery je zasadni predevS§im pro vyrobce, nez pro samotné e-shopy.
Duivodem, pro¢ se tomu tak déje, je, Ze kdyz e-shop pozaduje, aby prostiednictvim piispévku
od influencera spotiebitel udélal ndkup v daném obchodé, ve vétSin€ piipadl se tak nestane.
Naopak pokud vyrobce zaméfeny na prodej kosmetiky chce podpofit sviij marketing i timto
zpusobem, je mu ve findle jedno, zda spotiebitel produkt nakoupi v drogistickém fetézci
offline ¢i se rozhodné pro nakup na internetu, hlavné¢ ze produkt finaln¢ koupi. Tomas
Braverman fekl, Ze vyrobci maji stdle ohromné pftileZitosti, jak ziskat masivni pfisun novych
zakazniki, ale zase se to bude muset drzet na néjaké urovni balance.

Naopak negativni pohled maji odbornici na chatboty. Ty jsou oznacovany jako trend

po celém svéte, ackoliv v Ceské republice teprve zacinaji. V testovacich fazich e-shopl se
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sice zdalo, Ze se jedna o feSeni nakladt za zakaznicky servis, ktery je prioritou, a piedevsim
zékladem vSech internetovych obchodii, nyni se ale ukazalo, Ze se jedna o nedokonalé feseni,
o které spotiebitelé nejevi zdjem. Pokud zjisti, Ze na druhé strané nejednd s clovekem,
konverzaci okamzité prerusi. Jedna se tedy spi$ o jakysi druh PR, nezli o trend, ktery by

pokracoval i v nasledujicich letech.

Co se tyce budoucich trendd, vsSichni odbornici se shoduji na dulezitosti dopravy.
Zakaznikim je prioritni dorucit objednavku rychle a za co nejnizsi ndklady, nehled€ na druh
kategorie. Logistika je patefni problém vsech e-shopt, pro které se nyni hledd nejidealné;jsi
feSeni. Néktefi sni o vlastnich logistickych centrech, nékteii zase ve veétSsim poctu vyuzivaji
sluzeb Zasilkovny a UloZzenky. Nicméné &im vic e-commerce obrat roste, tim vic zaéina byt
nedostate¢na kapacita skladt. Internetové obchody jsou navic zavislé na tfeti strané, ktera jim
dorucovaci servis poskytuje. To bude jednim ze zasadnich témat celé e-commerce.

Dale se mluvilo o personalizaci, kdy e-shop bude schopny zasilat urcity typ nabidek
konkrétnimu clovéku, a pfizplisobovat se tak jeho ndkupim. Personalizace ma zna¢né vyhody
V pfesném poznani zakaznika, tudiz spotfebitel pak neni otraveny ze vSech nabidek, které mu
prichdzi denné na e-mail. Navic dokaze odhadnout jeho potieby a nabidnout mu podobné
produkty, které souvisi s jeho ndkupem. BohuZel personalizace je velké téma poslednich
desitek let, ale dle nazora expertt to ale ani jeden z e-shoptli zatim neumi délat na 100 %.

Dale bude mit velky vyznam velké baleni a nabidka celého portfolia. V soucasné dobé
si zakaznik nakoupi denni krém od jedné znacky, no¢ni krém zase od jiné znacky a tak dale.
Cilem velkych baleni za zvyhodnénou cenu bude nabidnout zakaznikiim produkty pro cely
den, a naudit je tak dennim ritualim. Jak jeden z respondentid poznamenal, na ¢eském trhu
nejsou spotiebitelé zvykli pouzivat kvalitni viiné a denni kosmetiku. Je tedy zapotiebi se na
tento fakt zaméfit. Velké baleni ale vyZaduje niZsi ceny, aby byly pro uZivatele piijatelné;si a
lakavéjsi.

Trend pokracujici 1 v nasledujicich letech bude podle odbornikli vyuzivani socialnich
sitich Instagram a YouTube. U Instagramu se jedna pfedevSim o tzv. Instagram Shopping,
ptes ktery 1ze nakupovat. Nékolikrat pfi rozhovoru zaznéla i Instagram televize, jenZ mize byt
mistem pro propagaci kosmetickych znacek vyrobct. Jak uz tento néstroj vyuziji, je otdzkou
nekolika nasledujicich let. U YouTube jsou mysleny piedevsim produktova videa, které jsou
pfizplisobena internetovym uZivatelim. To znamena drZet trend kratkych péti vtefinovych

spotil, nezahlcovat spotiebitele tficeti vtetinovou reklamou, kterou jiz znaji z televize. VSichni
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se shodli na tom, Ze Facebook v horizontu péti let uz nebude figurovat dominantni pozici ve
vyuzivani socialnich siti, spiSe naopak. Uz nyni z Facebooku odchazi velky pocet uzivateli a
ptrechazi na Instagram. D¢&je se tomu tak v souvislosti s kauzou Facebooku a zneuziti osobnich
udajii jejich uzivatell a Spatné nastavenym algoritmem pro zobrazovani. S vyuzivanim
socidlnich siti jsou spojeni také influencefi, u kterych se vSichni shodli, Zze své misto
v reklamé budou mit i za n€kolik let. Zalezi jen, v jaké formé reklamu budou délat a pies jaka
média.

Dle nazoru Oldficha Dostala z Notina bude mit v n¢kolika nasledujicich letech
vyznam prodavat produkty télové péce, u kterych je uz nyni patrné, Ze je tato kategorie na
vzestupu. S tim pak souvisi, jak lidem dorucdit zazitek z ndkupu a odstranit bariéru v podobé
fyzické absenci produktu. Pfi rozhovoru napadlo trefné Tomase Cupra existence tzv.
,Cichatka®, které by fungovalo na principu plynouci viiné z pocita¢ti ¢i mobili. Dale se
Vv t€lové péci zvazuji testery. Bude tedy zapotiebi, aby spole¢nosti prodavajici kosmetiku méli
ke svému sortimentu zkuSebni vzorky, které budou zdarma distribuovany zékaznikiim, aby
prekonali sviij strach z novych produkti a méli je moznost vyzkouset pred tim, nez se pro
koupi rozhodnou.

NadSeni z dalsiho trendu sdileli uz jen dva odbornici. Jedné se o vyuzivani rozsitené
reality v oblasti kosmetiky ke konci desetileti. Prakticky to znamena vyvinout aplikaci, v
které si spottebitel bude moci vyzkouSet produkty na svém obliceji ze svého mobilniho
zafizeni. Dalsi z odbornikt ale toto tvrzeni popiel, jelikoZ sice z konferenci je znat, Ze firmy
do rozsifené reality investuji mnoho penéz, ale ve finale UspéSnost projektu zavisi na zdjmu
spotiebitell, a je zapotiebi pocitat s tim, Ze vyuZiti rozsifené reality pravdépodobné nebude

mit vliv na prodeje. V tomto piipade¢ se jedna ale uz o hodné vzdalenou budoucnost.

7.4 Vliv vstupu tradi¢nich maloobchodnich prodejci na online trh

Pted rokem se rozhodl drogisticky fetézec vstoupit na online trh, kde do této doby
pusobilo pouze Tesco z tradicnich maloobchodnich hracii. Jaky to bude mit vliv na Cisté
online obchody, odpovidali odbornici shodné. Dle vSech odbornikii nebude mit vstup
tradi¢nich obchodii negativni vliv na prodeje a pocCet zakaznikli. A to piedev§im z divodu
novych zakaznikt, ktefi se diky tomu vstupu piesunou na online trh. E-shopy budou mit vzdy
vyhody v nékolika faktorech, a to napiiklad v $ifi sortimentu a online marketingu. Prvni
z faktori je neménny, protoZe e-shop ma zkuSenosti a velkou flexibilitu v navazovani

obchodnich stykli s malymi vyrobci a dokazi zdkazniklim nabidnout to, co maloobchodni
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fetézec nikdy schopen nebude. Druhd vyhoda je dle vétSiny odbornikti pomijiva. Je sice
pravda, Ze e-shopy na online marketingu vyrostly a stoji na ném podstata jejich podnikani,
navic umi vyuzit silu vykonnostniho marketingu, zaméstnavaji spousty odborniki na SEO a
PPC, umi zakaznika na internetu zachytit v podstaté vSude, ale je jen ale otazkou Casu, kdy
budou maloobchodni fetézce piipraveni preplatit tyto odborniky a budou je chtit zaméstnat
oni sami.

Nekteti jsou v domnéni, ze vyhoda pro Cisté online hrace plyne také z toho, zZe velci
maloobchodni prodejci maji velice loajalni zakazniky, ktefi ale do této doby nenakupovali na
internetu. Tim, Ze se tito prodejci pfesouvaji na online trh, se zde vytvaii velky potencial pro
presunuti této skupiny spotiebitell na internet. Pak muze dochazet k tomu, Ze tito spotiebitelé
zacnou objevovat dal$i internetové prodejny, které jim poskytnou lepsi zdkaznické sluzby.
S timto tvrzenim ale nesouhlasi jeden z respondentd, jelikoz je ndzoru, ze zakaznici, ktefi do
této doby byli zvykli na nakupy v kamennych prodejnach, nebudou mit diivod, pro¢ by zacali
s nakupy na internetu.

Podle nazoru Radka Hudaka z Shoptetu bude mit vstup maloobchodnich hra¢t na ¢isté
online hrace negativni vliv, konkrétné na specializované e-shopy typu Ageo, ktefi nabizi
uplné stejny sortiment jako je k dostani v kamennych prodejnach DM, Teta a Rossmann. Tyto
fetézce nabizi navic 1 své privatni znacky, o které je vSeobecné velky zdjem, takze v tomto
ptfipad¢ odbornik tvrdi, ze se tento vstup negativné projevi piedevSim na trzbach a odlivu
soucasnych zakaznikd. Nékteti z dalSich odborniki sice tento fakt potvrdili, ale mluvili pouze
o horizontu trvajicim maximalné dva roky, nez se situace na trhu ustali, a spotiebitelé budou
nakupovat v internetovych obchodech, které naplni jejich pfani a potieby.

Zavérem, otevieni internetovych prodejen tradicnimi maloobchodnimi hraci by mélo
mit spiSe pozitivni nez negativni vliv. V minulosti se uz navic ukazalo, ze Cisty online hrac¢
profitoval z e-shopu konkuren¢niho maloobchodniho fetézce. Zde je myslen Rohlik a iTesco,
kdy Rohlik v ramci své flexibility a finan¢ni nezévislosti dokazal poskytnout mnohem lepsi
sluzby a rychlejsi dovoz nez iTesco. Spotiebitelé nakonec zacali vyuzivat sluzeb Rohliku,
ackoliv byli nékolik let zvykli nakupovat na iTescu.

Dalsi otazka tykajici se rychloobratkového a e-commerce trhu, se tykala kanibalizace.
Cilem této otdzky bylo zjiSténi, zda rist e-commerce trhu kanibalizuje prodeje tradi¢niho
kamenného trhu a poptipadé procentudlni ¢islo kanibalizace vyuZit v rdmci vypoctu finanéni

predikce Spole¢nosti v kapitole 9.
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Zde se nazory expertl déli pfesn¢ na polovinu. Prvni polovina se domnivala, ze
kanibalizace uZ se n&jakou dobu d&je. Tomas Cupr uvedl ptiklad Notina a Vivantisu, ktefi
v dob¢ kdy vznikaly, existoval pouze kamenny trh. Nyni je Notino z pohledu obratu velké
jako DM, takze neni sporu, ze Notino svym zptsobem uz tradi¢ni trh kanibalizuje. Navic diky
pfichodu generace Z, ktera je zvykla travit Cas na internetu, se bude obliba nakupti na
internetu jen zvysSovat. Tradi¢ni trh tedy bude ¢astecné diky ristu e-commerce stradat, dle
statistik se kanibalizace u kosmetiky v loniském roce pohybovala okolo 25 %. Michal Buzek
ale upfesnil, Ze kanibalizace bude také zélezet na segmentech jako naptiklad u potravin, kde
se kanibalizace uz n¢jakou dobu d¢je a stale roste.

Druha polovina nesouhlasi s vyrazem kanibalizace, ale nazvala by tento proces
uréitym sblizovanim a nastolenim rovnovahy. Jak jiz bylo zminéno, e-shopy oteviraji své
Notino potvrdilo, Ze uvazuji o otevieni dal§ich prodejen, stejné tak Vivantis. Reditel Rohliku
Tomas Cupr naznadil, ze uvazuji o uréitém konceptu vydejen. Naopak tradi¢ni retailovi
prodejci oteviraji ¢i minimaln€ zvazuji o otevieni svého internetového obchodu, ¢imz vstupuji
na online trh. Timto zptisobem se pomalu zacina vytracet rozdil mezi onlinem a offlinem. Jak
Tomas Picka tvrdi, maloobchodni prodeje kosmetiky vzrostly minuly rok na 40 miliard,
prodeje kategorie kosmetiky roste meziro¢né o vice nez 30 %. Rostou tedy oba trhy, a pokud
se néco zasadniho nepokazi, tak spolu mohou rist oba trhy vedle sebe. Zalezi predev§im na
konsolidaci trhii. Stejné tak Oldfich Dostal z Notina tvrdi, Ze kazd4d znacka by méla byt
optimalizovana pro retail a pro e-commerce, ale samoziejmé& zalezi na kategoriich. Je mozné,
ze opravdu lze, aby oba trhy rostly vedle sebe. V pribehu rozhovoru, ktery se konal
V obchodnim centru, si Oldfich v§iml, Ze v§echny prodejny okolo kavarny maji svlij kamenny
obchod, ale prodéavaji také na internetu. Jednd se tedy o jakysi trend, kdy online a offline
budou v budoucich nékolika letech jednim svétem. Co se tyCe sblizovani jednotlivych
kategorii, u kosmetiky pravdépodobné nikdy nedojde k 50 % podilu prodeje na onlinu a 50 %
podilu prodeji v kamennych obchodech. Jak se odbornici n€kolikrat pti rozhovorech shodli, u
drobné kosmetiky a drogerie vzdy budou ptfevazovat nakupy v kamennych obchodech. U
kosmetiky z nyn¢&jsich 14 % online nakupti muze byt za dva roky 30 %, ale pievazovat budou
vzdy ndkupy v kamennych obchodech.

Nelze tedy z odpovédi respondenti presné urcit, zda se jedna 0 Kkanibalizaci ¢i
postupné sblizovani obou trhti. Zalezi na mnoha faktorech, dle soucasnych dat rostou oba

trhy, ekonomika je na vzestupu, spotifebitelé vice utrdci. Samoziejme to muze byt pouze
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otazkou Casu. Nicméné vétsi ¢ast odborniki ale sdili nazor, Zze v ptipadé e-commerce trhu a

tradi¢niho rychloobratkového trhu jde spise o sblizovani nez o kanibalizaci.

7.5 Zvoleni vhodné marketingové strategie nadnarodnich korporaci

Jak bylo uvedeno v kapitole 5.3, ¢eska pobocka Spolecnosti nevyuziva dostatecné
veskeré komunika¢ni kandly vramci své marketingové strategie. Ve vysledku je tak
postavena do celkem nevyhodné pozice oproti své digitaln¢ aktivni konkurenci viz kapitola 6.
Cilem této otazky bylo zjistit, jakou strategii preferuji odbornici z e-commerce oblasti, a
potvrdit tvrzeni, ze bez online marketingu v dnesni dobé Spolecnost ztraci velkou ¢ast trhu,
ktera se presouva na internet, coz dokazuje i procentualni nartist online nakupujicich uvedeny
v kapitole 5.1.2.

Oldfich Dostal z Notina zacal odpovéd’ na tuto otazku vétou ,Omni-channel is the
key“, s ¢imz nelze dle ostatnich nesouhlasit. Jedna se ale spiSe o strategii vhodnou pro e-
shopy, jelikoZ podstatou omni-channelu je moznost zmétit, kde dany e-shop svého zakaznika
zachytil. Tomas Picka vzpominal, jaké to bylo, kdyz pfed né€kolika lety prodejci vyuzivali
multi-channel, a pokud to srovna s dne$Snim vyuzivanim omni-channelu, vidi zasadni rozdil.
Dle jeho nazoru, jak mohou e-shopy rist, je vyuzivat pravé strategii omni-channelu, a to
predevsim z diivodu nastupujici generace, kterou sice lze pomoci televizni ¢i billboardové
kampané zasdhnout, ale daleko méné nez prostfednictvim digitalniho marketingu.

Multi-channel znamena jinou strategii pro offline a jina strategii pro online. Omni-
channel je o propojeni kanalt, veSkera komunikace by méla spolu souviset. Lidé si prestavaji
uvédomovat online a offline, pro urcité faze nakupniho procesu vyuzivaji jednou online, po
druhé offline. V oblasti kosmetiky se uz nedd mluvit ani o ROPO efektu, jelikoz jednou je to
tak, po druhé onak. ZaleZi predevs§im na pfilezitosti, typu zboZi a na ¢asu zédkaznika. Otazkou,
zda je omni-channel opravdu méfitelny, dle vétSiny odborniku neni. Duvodem je plo$na
reklama v televizi, ktera se obecné Spatné méfi, ale i n€které online metriky jsou tézko
vypocitatelné. V dnesni dob¢ ale nelze jinak, nez vyuzit omni-channel strategie.

Pokud se jedna se o strategii nadnarodnich korporaci, vSichni odbornici se shodli, ze
se nejedna o omni-channel strategii, ale pouze o 360° nadlinkovou podporu. Omni-channel
strategie je pro vyrobce nerealizovatelnd, jelikoz neni schopen zjistit, na jakém
komunika¢nim kanalu zakaznika zachytil. Jedinym feSenim je, Ze by jim obchody poskytly
informace o svych zdkaznicich, ale to je v podstaté¢ nemozné z pohledu GDPR. Nicméng, je

naprosto podstatné, aby vyrobci produkovali 360° nadlinkovou podporu. Nékteti z odborniki
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tedy tuto komunikaci nazvali jako omni-channel strategii pfes komunika¢ni kanaly, ackoliv
tato strategie nema takovou silu a nemuze byt nikdy tak méfitelna, jako prava omni-channel
strategie internetovych obchodl.. Nicméné nejde bez ni v obchodnim svété prezit, a kazda
nadnarodni spole¢nost by ji uz méla mit davno zaimplementovanou ve svych marketingovych
a obchodnich strategii.

Praktickym ptikladem, jak lze vyuzit 360° komunika¢ni strategii a omni-channel
strategii, je spoluprace jednoho konkurenéniho vyrobce a jednoho e-shopu (z diavodu
duveérnych informaci nelze specifikovat obchodni jména), kdy si obé strany identifikovaly 5
krokti nakupni cesty zékaznika, které spojily se vSemi komunika¢nimi kanaly dané
spole¢nosti. Vysledkem je, ze na kazdém kandle e-shop vyuzivd CTA a dokadze zméfit, kolik
zakazniki, a ptres jaké cesty spolecnost zdkaznika ziskala. Tento nazor zastdval 1 druhy expert
z konkuren¢niho e-shopu, ktery sice potvrdil fakt, Zze nelze aplikovat omni-channel strategii u
vyrobct a distributort, ale vyrobcei a distributofi by méli byt soucasti omni-channel strategie
e-shopti a plnit urcitou roli.

Zavérem lze Fici, ze jina strategie, nez omni-channel se Vv dne$nim turbulentnim
prostiedi vyuzit prakticky neda, ale je rozdil, zda ji vyuziva vyrobce ¢i e-shop. U vyrobce se
jedna spise o otazku komunikace, protoze nema svou vlastni prodejni sit, a je tedy vice nez
obtizné zjistit, na jakém komunika¢nim kanalu zakaznika zachytil. Na druhou stranu lze
vyuzit omni-channel strategie internetovych obchodid, kdy vyrobce muze Cerpat z jejich
Sirokych znalosti a schopnosti personalizace, a stat se tak soucasti v ramci navazané obchodni
spoluprace.

Otazka, ktera logicky vyplynula z pfedchozi konverzace, byla polozena pouze
expertim z e-shopt.. Tykala se totiz propojeni digitalnich marketingovych aktivit propojenych
na prodej na internetovych obchodech napiiklad pomoci ptispévki na Facebooku ¢i
proklikem na banneru v ramci YouTube videa. Dva odbornici zastavaji nazor, ze toto spojeni
nedéld ani 30 % prodejl, a je spiSe vyhodnéjsi pro e-shop, jelikoz vyrobce ptivadi nové
zakazniky. Navic vyrobci uz jsou v dnes$ni dobé tzv. promiskuitni, protoZze jednou propoji
piispévek na Notino, podruhé na Vivantis, po tfeti zase na DM. Takze pro e-shop uzZ ztraci
hodnotu, zda vyrobce tuto moznost nabizi ¢i ne. V tomto ptipad¢ se nejedna se o konzistentni
spolupréci, bez které by e-shopy nemohly fungovat. Navic konverzni pomér z téchto aktivit
byva velice nizky, a pokud uz dosahuje néjaké zajimavé hodnoty, jedna se ze 70 % 0 prodej
vyrobku dané znacky, ale z 30 % zakaznik koupi dalsi produkt, ktery uz mtze byt od jiné

spolec¢nosti. Navic podle odbornikii Vv sou¢asné dobé neeXistuje spole¢nost, ktera by
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nevyuzivala nastroji socidlnich siti, takZze pro e-shop je tento typ spoluprace uz témeéft

bezcenny.

Odpovédi odborniku ve vétsing ptipadl potvrdily tvrzeni vyplyvajicich z pfedchozich
kapitol, at’ uz se jednalo o trendy e-commerce, dulezitost role omni-channel strategie, davody
a omezeni nakupu kosmetiky online, nebo podily jednotlivych kategorii. Uéelem expertnich
rozhovori bylo zjistit data jednotlivych subkategorii, ktera byla ziskana, takze primarni cil

rozhovorti byl naplnén.
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8 Odhad vykazu ziski a ztrat

Dalsi kapitolou této prace je vypocet predikce vykazu ziski a ztrat. Cilem této analyzy
je zméfit celkovy finan¢ni dopad zapojeni e-commerce do obchodni strategie Spolecnosti
s ohledem na tradi¢ni rychloobratkovy trh, znaceny jako RT. Po¢atecnim rokem analyzy je
rok 2017, kdy Spole¢nost obchodovala pouze na offline trhu. V roce 2018 je pfipocten
vypocet e-commerce obratu, ktery je nasledné secten s tradi¢nim trhem a porovnan s rokem
2017. Vykaz také predikuje vyvoj zisku a profitability do roku 2020, vychdzejici ze
soucasného primérného ristu tradi€niho a e-commerce trhu. Data, jez jsou doplnéna
V kolonce ,rychloobratkovy trh“, jsou cCerpana z internich dat spolecnosti, zejména z

finan¢nich vykazl a marketingovych dat poskytovanych spolecnosti Nielsen.

8.1 Finanéni predpoklady pro vypocet zisku a ztrat

Jak jiz bylo uvedeno v metodické ¢asti, vypoctu analyzy ziskli a ztrat predchazi
vypocet finan¢nich predpokladd, zn¢hoz vykaz ziskid a ztrat vychazi. Jednd se o data
z pfedchozich analyz a trznich dat 4 subkategorii od firmy Nielsen. V tabulce 6 jsou
vypoclitany data za e-commerce trh na zaklad¢é primarné ziskat dat od spolecnosti Heureka

(viz kapitola 7.2).

Tabulka 6: Obrat na e-commerce trhu a vypocet obratu jednotlivych subkategorii

Kategorie ' Obrat 2018 Y% podil na obratu
E-commerce total 139 800 000 000 100 %
Kosmetika a zdravi 8 388 000 000 6 %
Kosmetika 2 600 280 000 31%
Zdravi 3942 360 000 47 %
Parfémy 1 845 360 000 22 %

Obrat jednotlivych subkategorii
Détska kosmetika 36 403 920 1%
Télova kosmetika 353 638 080 14 %
(vCetné plet'ové kosmetiky)
Péce o zuby 119 612 880 5%
Intimni hygiena 59 135 400 2%
Subkategorie celkem 568 790 280 -

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade dat zaslanych od spolecnosti Heureka (2018)
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V tabulce je zohlednéna predikce celkového obratu Ceské e-commerce pro tento rok,
ktera vychazi z volné dostupnych dat spole¢nosti Shoptet. Z toho cCisla je dale vypocitan obrat
kategorie kosmetiky, ktery dle odhadd tvoii 6 %. To znamena, Ze kategorie kosmetiky a
zdravi se na celkovém obratu podili v absolutni hodnoté 8,4 miliardami korun. Tato kategorie
se dale deli na Kosmetiku (31 %), Parfémy (22 %) a Zdravi (47 %). Jednotlivé subkategorie
(détska kosmetika, péce o télo, ustni hygiena) jsou podmnozinou kategorie kosmetika, intimni
hygiena je podmnozinou zdravi. Celkové by tedy vSechny 4 kategorie mély v tomto roce

dosahnout hodnoty necelych 570 miliont korun z celkového obratu ¢eské e-commerce.

Veskera ziskana data, podstatna pro vypocet ziskd a ztrat, jsou shrnuta v tabulce 7.

Jedna se o kombinaci dat ziskanych z Heureky, Shoptetu, Nielsenu a internich finan¢nich

vykaza.
Tabulka 7: Financni predpoklady pro vypocet vykazu zisku a ztrat
Pkl | 1 || i | s N 1
RT Ecomm TOTAL RT Ecomm TOTAL RT E comm TOTAL RT Ecomm TOTAL

435071894 470074612 4826146506 4530314770 568790280 5099105050 4711527361 682548336 5304075697 4899988455 819058003 5719046459
Rocni %rist: - 40% 21,0% 5% 4.0% 20,0% 58% 4.0% 20,0% 6,0%
pod 903% 97% 100,0% 88.8% 11.2% 100,0% 873% 7% 100,0% &,7% 143% 100,0%
Trini podi spolecnosti %: 15.5% 0.0% 16,0% 15.5% 15.5% 15,5% 15.5% 15.5% 15.5% 15.5% 15.5% 15.5%
Hodnota triniho podilu spolecnos 675889593 0 675889593 102925176 83253693 791178869 731062183 105904431 836946615 760283871 127085318 887369188
DPHY% 1,0% 1,0% 21,0% 21,0% 21,0% 21,0% 1,0% 1,0%
DPH (th): 558 586440 0 558586440 500929898 72936936 653866834 604167004 87524313 691691417 628333778 105029188 733362966
Primeérma marie %: 17.0% 17.0% 277.0% 2770% 270% 270% 1700 )
Hodnota primémé marde: 150818339 0 150818339 156851072 19692973 176544045 16315115 23631567 186756683 169650120 28357881 198008001
Cisty prodgj: 407768 101 0 407768101 Q40788 532393 4713789 41061978 63892756 504934735 458683658 76671307 535354965

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade internich a trznich dat

Hruby obrat 4 subkategorii rychloobratkové trhu doséhl v roce 2017 necelych 4,5
miliardy K¢ dle vykazi poskytnutych od spole¢nosti Nielsen. Trzni e-commerce obrat (opét
pocitano za 4 subkategorie) za rok 2017 generoval 470 milioni K¢., coz odpovida 10, 5 %
podilu e-commerce na celkovém maloobchodnim prodeji. Spole¢nost v prodeji na
rychloobratkovém trhu ma 15,5 % podil a za minuly rok vydélala 676 mil. K& Na e-
commerce trhu své zbozi nenabizela, celkové tedy obrat spolecnosti je shodny s obratem na
rychloobratkovém trhu. Primérnéd marze vSech obchodnikli se pohybuje okolo 27 %, po

odecteni marze od celkového obratu Cisty prodej dosahl v minulém roce vyse 408 mil. korun.
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Predikce vykazu vychazi z tohoto roku, kdy &isty obrat vychazi na 424 mil. korun,
obrat za prodej zbozi na e-commerce trhu dosahuje vyse 53 milioni korun, celkové by
spole¢nost dle odhadu méla generovat 477 milioni korun. V dalSich letech se pocita
s prumérnym 4 % rustem rychloobratkového trhu (Eulog.cz, 2014) a 20 % rustem e-
commerce trhu (Shoptet, 2018). To znamena, ze by Spole¢nost ziskala necelych 64 miliont
korun v pfistim roce a za dva roky by zvysila sviij Cisty obrat z podnikani o 77 mil. korun.
Jedna se ale pouze o predpoklad, ktery nezahrnuje nakladovou stranku. Tu popisuje
podrobngji samotny odkaz vykazu zisku a ztrat. V analyze neni zapocCitand mozZna

kanibalizace rychloobratkového

8.2 Soucasny finan¢ni stav Spole¢nosti bez e-commerce strategie

Jak jiz bylo feceno, vroce 2017 se prodeje tykaji jen rychloobratkového trhu.
Z predikce je jiz vypocitany ¢isty obrat. Pro vypocet hrubého odhadu se musi pricist 3 druhy
slev — praimérna sleva do faktury, primér promoc¢nich slev u vSech ¢tyfech znacek a obratovy
a logisticky bonus. Data jsou ziskana ze souhrnného interniho vykazu zisku a ztrat, ktery
monitoruje prumér ndkladi vzniklych z obchodnich prodejnich vztaht. Fakturaéni sleva je
stanovena ve vysi 20 %, promo¢ni sleva dosahuje 15 %. Vyse obratového, logistického a
popiipadé dalsi dohodnutych bonust se pohybuje ve vysi 15 %. Dale se odecitaji naklady na
produkt (vyroba, baleni, polepovani) ve vysi 163 milionl korun, aby se zjistila vySe hrubého
profitu, jenz byl vroce 2017 60 % z istého obratu, v absolutni hodnoté to znamena 245
milion K¢&. Soucésti vykazu jsou taktéZz vesSkeré ndklady na marketing, které na
rychloobratkovém trhu v loniském roce dosahovaly vyse 52 miliona korun (12,4 % z Cistého
obratu). Do marketingu patii naklady na reklamu, promoce v misté prodeje a spotiebitelské
promoce. Ve vykazu ziskl a ztrat hraji podstatnou cast také rezijni naklady, jez predstavuji
vse, co je nutné k obluze daného trhu — prodej (platy a bonusy obchodnich zastupcu),
marketing, finance, IT (provoz internich systému jako je SAP, EDI apod.), persondlni zdroje a
pravni sluzby. Veskeré rezijni naklady v roce 2017 byly ve vysi 46 miliona korun, tzv. 11,2 %
Cistého obratu spolec¢nosti. Vyznamnou polozkou vykazu jsou naklady na logistiku, které
zahrnuji skladovani, baleni a transport vyrobkl zdkaznikim. Lofisky rok tato cast
predstavovala 8,2 miliont korun (2 % cistého obratu). VeSkeré tyto naklady jsou soucasti
celkovych provoznich néakladd, které v lofiském roce generovaly 54 mil. K¢, 13,2 % cistého
obratu. Po odecteni veskerych celkovych nakladi spolecnost ziskala €isty zisk pfed zdanénim

ve vysi 139 mil. K¢ s celkovou profitabilitou 34 %. Jak jiz bylo feceno nékolikrat, Spole¢nost
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v tomto roce na e-commerce trhu neobchodovala, proto v roce 2017 dosahovala nulového

hodnoty na obratu.
8.3 Vstup na e-commerce trh a jeho vliv na finan¢ni situaci Spole¢nosti

Rok 2018 zahrnuje vSechny polozky, které byly popsany v piedchozi kapitole 8.2.
Jediné, co je odlisné, je zapocitani podnikdni na e-commerce trhu. Nékolik aspektt zlstava
Vv predikci neménnymi, jelikoz skutecny stav 1ze zjistit az po zahédjeni a uzavieni obchodni
spoluprace s internetovymi prodejce. Jednim z aspektli je vySe trzniho podilu, ktera je
uvedena ve vykazu stejna (15,5 %) pro oba trhy. Druhy faktor, ktery se nezménil, je primérna
marze. Pfedpoklad, ze marze bude dosahovat hodnoty 27 %, vychazi z expertnich rozhovort,
kdy se odbornici shodli, ze ceny koreluji na obou trzich a vyse pozadované marze obchodniku
se dostala na stejnou Uroven. Po implementaci téchto dvou skutecnosti a nasledného vypoctu
je ztejmé, ze vyse Cistého obratu bude na rychloobratkovém trhu ve vysi 424 miliont korun a
na e-commerce trhu 53 miliond korun. Po dosazeni do predikce vykazu zisku a ztrat a piicteni
pocatecnich slev vychazi hruby obrat RT na 848 milionti korun a pro e-commerce trh na 96
milion korun. V navaznosti na pozadovanou marzi a obchodni podminky Spole¢nosti
zustava sleva do faktury na hodnoté 20 % z hrubého obratu a promocni slevy zlstaly na 15 %
primé&ru. Jediné, co se zde méni, je vySe logistického bonusu, ktery se plati prodejcim za
rozvoz zbozi na jednotlivé prodejny. Jelikoz e-shop ma pouze nékolik vydejen anebo zadné,
predpoklada se snizeni téchto nakladii na 10 % z 15 %. Cisty obrat dosahuje na tradié¢nim trhu
424 milionu korun a na e-commerce trhu 52 miliont korun.

Néklady na prodané vyrobky zlistavaji ve stejné 20 % vysi na obou trzich. Naopak u
marketingovych nékladii je e-commerce trh vyrazné levnéjSi. Do téchto marketingovych
nakladl patfi ptiprava grafickych materiald, nésledny tisk a distribuce. Jelikoz u online
zékaznikti neni nutné materialy tisknout a nasledné je distribuovat, soucasti e-commerce
vykazu jsou pouze naklady na piipravu grafiky banneri, mikro stranek, newslettertt apod.
Z internich dat je vypocitano, Ze grafika tvofi pouze 20 % téchto nékladi. To znamena, Ze
faktor obchodni promoce je o 20 % nizsi pro e-commerce trh nez pro tradi¢ni trh. (z 3 %
Cistého obratu tvoii pouze 0, 6 %). Reklama a zdkaznické promoce koreluji s tradi¢énim trhem,
jelikoz jsou pouzity stejné nastroje jako reklama ¢i radio S cilem oslovit kone¢né spotiebitele
bez ohledu na to, kde spotiebitel ve findle vyrobek koupi. Marketingové rezijni ndklady
zlstavaji na obou trzich také totozné, jelikoZ jsou nutné ve stejné mife. V €em je naopak e-
commerce trh vyrazn€ drazsi jsou transportni naklady. Na tradi¢nim trhu se zboZi nabaluje do

palet, coZ je nejlevngj$i varianta baleni produkttli, protoze se zaplni zpravidla cely kamion. U
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online zakaznikl se predpokladaji niz$i mnozstvi objednavek, tudiz nabaleni objednavek po
kartonech, coz je naopak vypocCitino jako druhd nejdraz$i varianta. Z internich zdroja
vyplyva, ze celkové se doprava prodrazi o 5 % u online zakaznikli. Celkové distribuéni
naklady dosahuji na tradi¢nim trhu 2 % z ¢istého obratu, u e-commerce 2,1 %.

Potencial celkového zisku ptfed zdanénim pro tento rok vypada pro spolecnost velice
pozitivné. Celkové hodnota obratu se pohybuje ve vysi 166 milionti K¢, z toho tradi¢ni trh se
podili 144 miliébny a e-commerce 21 miliony K¢. Priznivy vliv ma e-commerce nejen
z pohledu zvysovani celkového zisku, ale i vylepseni celkové profitability, jelikoz ji vylepSuje
0 0,7 %. V roce 2017 dosahovala spole¢nost 34 % profitability, po zafazeni e-commerce do

obchodni strategie se profitabilita vylepsi na 34, 7 %.

8.3 Finan¢ni predikce nasledujicich dvou let

Co se tyce potencialu Vv nasledujicich dvou letech, rust e-commerce trhu byl stanoven
na zaklad¢ rastu v letech 2015-2018, kdy pramérné obrat roste 0 20 %. U rychloobratkového
trhu je pfedpoklad konstantniho 4 % riistu, jak jiz bylo n€kolikrat zmin&no. Podil spole¢nosti
zustava také nezménény, coz vychdzi z vypoctu podili Spole¢nosti od roku 2013 do roku
2017, kdy se stav fakticky neménil. Na zaklad¢ vypoctu predikce nasledujicich dvou let 1ze
pfedpokladat, ze celkovy zisk se vroce 2019 zvysi oproti roku 2018 o 6 % a celkova
profitabilita se zvysi o 0,1 % na 34,8 %. Celkovy zisk by se m¢l pohybovat ve vysi 175
miliond Korun, ztoho rychloobratkovy trh generuje necelych 150 miliont K& s34 %
profitabilitou a e-commerce trh se podili na celkovém zisku 26 mil. K¢ se 40 % profitabilitou.

TaktéZ rok 2020 vykazuje pozitivni vyvoj. Celkovy zisk pfed zdanénim v souctu obou
trhii generuje témét 187 miliond korun. Profitabilita by méla dosahovat vyse 34,9 %, coz
znamena vylepSeni o 0,9 % oproti pocatecnimu roku 2017. Za tento kladny riist miize prave
vstup na e-commerce trh, ktery by mél podnikédni Spolecnosti nikladov€ vylepsit. Zisk
Z prodejli zbozi na e-commerce trhu by mél byt zvysSen na 31 mil. K¢ a na tradi¢nim trhu na
156 mil. korun. | vtomto roce jsou veSkeré naklady korelujici s pfedchozimi roky, a to
z diivodu, Ze financni data spolec¢nosti prokazuji, ze smluvni podminky s obchodniky se jiz
nékolik let nezmeénily a zména se nepfedpoklada ani v nasledujicich letech.

Zavérem lze fici, Ze zafazeni e-commerce doposud nastavené obchodni strategie
ptedstavuje pro spolecnost pozitivni ptinos. Se vznikem nového prodejniho kanalu si muze
Spolecnost polepsit si v zisku o vice nez 20 milioni K¢ a vyrazné zlepsit svou profitabilitu

s predikci budoucich 2 let az 0 0,9 %.
81



9 Navrh strategie e-commerce

9.1 Moznosti vstupu spole¢nosti na e-commerce trh

Predchozi kapitoly prokazaly, ze vstup na elektronicky trh se firmé vyplati, jak
Z pohledu finan¢ni stranky, tak i diky rostouci oblibé nakupii u spotiebiteli. Dale expertni
rozhovory dokazaly, ze o kosmetiku je na tomto trhu zajem a Kkategorie kosmetika tvoii
vyznamny podil celkového e-commerce obratu. Navic strategickd analyza jasn¢ ukazuje, ze
Vv tomto segmentu obchoduje né€kolik e-shopt, které za dobu svého pisobeni ziskaly
vyznamnou pozici, a patii tak mezi nejvétsi e-shopy na Ceském tzemi. Nékteré z nich
expandovaly a jejich podnikani uz pfinasi obrat ze zemi vychodni a zapadni Evropy.

Tti pfistupy pro vstup na e-commerce trh byly zminény v metodické ¢asti. Prvnim
Z nich byl pfimy prodej internetovym obchodim. Zvolenim tohoto pfistupu by nedoslo ke
kolizi se soucasnou obchodni strategii aplikovanou na rychloobratkovém trhu. Vyhodou
pifimé spoluprace je pravidelné obchodni a marketingové planovéni, které by mélo zarudit
konzistentni dosahovani stanovenych obratovych plant. Pfima spoluprace zajistuje i nékolik
vyhod pro internetové prodejce jako je poskytovani slev v ramci obchodnich podminek,
promocni slevy béhem roku a obratové bonusy. Pfima spoluprace zarucuje obéma strandm
(nakupujicimu a prodavajicimu) vyhody na zakladé smluvnich podminek ujednanych v
obchodni smlouvé trvajici po dobu minimalné jednoho roku.

Druhym zpisobem, jak na dany trh vstoupit, je otevieni vlastniho e-shopu. Nicméné
konkuren¢ni analyza prokézala, Ze ani jeden z konkurentli nezvolil tento zplsob distribuce.
Divody mohou byt rizné, ale z logického hlediska lze piedpokladat, ze distributofi nabizeji
pouze omezeny druh sortimentu, coZ na zakladé expertnich rozhovoru je v kolizi s naklady na
dopravu. Spotiebitel by musel objednat vice produktii ve vyssi hodnoté, aby se vyrobci primy
zavoz vyplatil. V teoretické casti byly zminény i naklady na vyvoj a nasledny provoz e-shopt,
které se pohybuji v fadech milionti korun. Z toho vyplyva, ze jednodussim a mén¢ finan¢nim
feSenim, je stale vstup prostfednictvim maloobchodniho prodejce. Pro toto feSeni se rozhodla
I spoleénost Mark&Spencer, ktera oznamila otevieni svého e-shopu v roce 2016, pfesto
nakonec vstoupila na online trh pomoci prostfednika Rohlik.cz a sviij vlastni e-shop na

¢eském trhu zatim neotevfela.
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Posledni z moZnosti je vyuzivani tretich stran v podobé elektronickych trzist. V Ceské
zdjemci postupné piihazuji Castky dle zdjmu. Na téchto aukcich se uplatituje princip
anonymity, kdy ani jedna strana nevi, s kym obchoduje. Pro velké nadnarodni korporace tento
vstup nepfichazi v uvahu, jelikoz by to nebylo v souladu s cenovou politikou spole¢nosti.
Doslo by pravdépodobné k rozmixovani trznich cen. Dale je mozné obchodovat na
elektronickém trzisti e-shopu Amazon, coz funguje na zpusobu prodeje a naskladnéni e-
shopu, ktery zbozi dale prodava. Muze se zdat, ze princip obchodu je stejny, jako kdyz firma
dodava zbozi kone¢nym spotiebitelim pies prosttedniky, ale neni tomu tak. Firma by byla
VvV tomto piipadé¢ odpovédna za veSkery dodateny servis, jako jsou reklamace, zakaznické
podpora apod., coz vramci obchodniho partnerstvi s prostfedniky je zajisténo danym
obchodnim partnerem. Vyuzit tedy elektronickd trzisté vyzaduje vice ndkladt na provoz a
vEtsi interakce se spotiebiteli, coz i jeden z odbornikil potvrdil, Ze tento zptisob obchodovani
je daleko nevyhodnéjsi nez smluvni partnerstvi s maloobchodnimi prodejci.

Doporucenim, které z této kapitoly plyne, je zaéit obchodovat na e-commerce trhu
pomoci online prodejcti navrzenych v tabulce 4. Jedinou prekazkou, ktera pii volbé této
varianty muze nastat, jsou podminky Spole¢nosti, které online prodejce musi splnit. Jednou
Z nich je minimalni objednavka v hodnot& 30.000 K& bez DPH. Castka je spoctena tak, aby se
zavoz zbozi vyplatil a Spole¢nost na ném neprodélala. Druhou podminkou je splatnost faktur
ve lhaté tiiceti dni. Pokud by e-shop s jednou nebo s obéma podminkami nesouhlasil, existuje
feSeni, kdy spolecnost mize obchodovat pomoci 3. strany s e-shopy. Pod tieti stranou jsou
mySleny velkoobchody, jako jsou VO Toner, Barvy Laky apod. Sami experti z Notina a
Vivantisu potvrdili, Zze sice pfimé partnerstvi s vyrobci znamena pro e-shop mnohem
jednodussi a snazsi cestu, ale za nepfijatelnych podminek radéji budou odebirat zbozi jinym
zpusobem. Nicméné, zde uz nebude fungovat spoluprice tak hladce, jako za splnéni
podminek a obchodovani napiimo S e-shopy, jelikoz ceny, za které by e-shop od
velkoobchodu nakupoval, uddva sdm velkoobchod. Navic velkoobchod nenabizi ve vétSing
ptipadti veSkery sortiment z nabidky Spole¢nosti. Pro Spole¢nost by zase bylo obtizné
analyzovat prodejni data, protoze je velkoobchod nemusi poskytovat. V ptipadé piimé
spoluprace jsou veskeré finan¢ni transakce zaznamenany v systému SAP, a lze tedy
kontrolovat, veskeré finan¢ni a prodejni transakce, které vzajemné mezi obchodnimi partnery

probihaji.
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9.2 Zakaznicka struktura

Co se ty¢e samotnych e-shopt, ze strategické analyzy vyplyva, ze spolupraci by méla
spole¢nost navazat se Sesti internetovymi obchody, které jsou vypsany v tabulce 4. Jedna se o
e-shopy, které maji na trhu silnou pozici, tfi z nich patii dle vyzkumné studie spole¢nosti
Euromonitor International do TOP 15 spole¢nosti s nejvy$sim podilem na internetovém
maloobchodnim obratu (viz pfiloha 4). VétSina internctovych obchodii byla zminéna i
samotnymi experty, ktefi se o nich ¢asto vyjadfovali jako o vyznamnych hracich ¢eského e-
commerce trhu se silnymi zkuSenostmi v online marketingu a poskytovanim kvalitnich
zakaznickych sluzeb. Nékteré z nich obsadily pozici trzniho viiddce v danych subkategoriich,
jako je Feedo v prodeji détského sortimentu, ¢i Rohlik s orientaci na prodej potravin, nebo
Notino prodavajici parfémy a kosmetiku. Dle rozhovori je také znat, Ze e-commerce trh
inklinuje k podob¢ tradi¢niho trhu, kdy prodeje na supermarketech a hypermarketech koreluji
s prodeji na Kosiku a Rohliku, zatimco prodeje drogistt DM ¢i Tety jsou ekvivalentem
specializovanych internetovych obchodll na prodej kosmetiky Notino a Vivantis. V ramci
navrzené zakaznické struktury v kapitole 5.2 je zapotiebi zvazit, zda nebude lepsi zaméfit
propagacni aktivity u jednotlivych znacek s ohledem na zaméfeni e-shopu. Praktickym
ptikladem je znacka 1, ktera generuje nejvyssi obrat v hypermarketech a supermarketech,
logickym ptedpokladem je, Ze to bude stejné i na online trhu. Stejné tak v drogistickych
fetézcich se nejlépe z celého sortimentu prodava znacka 3, tudiz 1ze predpokladat, ze nejvyssi
obrat za tuto znacku bude generovat Notino a Vivantis. Nize je uvedena tabulka, kterd shrnuje

internetové obchody se zaméfenim na jednotlivé znacky.

Tabulka 8: Navrh zdakaznické struktury se zamérenim na jednotlivé znacky

Détsky sortiment Krasa/Drogerie Potraviny
Znacka 4 Znacka 3 Znacka 1,2
Feedo Notino Rohlik
Vivantis Kosik
Alza

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nicméné, z konkurenéni analyzy v kapitole 6 vyplynulo, ze konkuren¢ni spole¢nosti

udrzuji spolupraci i s dalSimi e-shopy jako jsou Ageo, VDM drogerie ¢i IINino. Situacni
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analyza sice neprokazala trzni silu téchto obchodu, ale logicky musi byt divod, pro¢ s nimi
konkurenti obchoduji. Mimo jiné, Ageo bylo také nckolikrat zminéné v expertnich
rozhovorech, ackoliv nikdo z experti piesn¢ neveédél, jak se e-shopu dafi. V ramci rdstu e-
commerce obchodu bych doporucila navazat kontakt také Snimi a pokusit se o uzavieni
obchodni spoluprace.

Zavérem lze fici, Ze Spole¢nost muze v ramci své potencidlni e-commerce strategie
navazat spolupraci s deviti e-shopy. Veskera spoluprace ale bude zaviset na budoucim
vyjednavani a predstavach o spole¢né spolupraci. Jak bylo zminéno nékolikrat v kapitole 7.3
a predchozi kapitole 9.2, pro online obchody je sice vyhodné obchodni partnerstvi s ptimymi
vyrobci navazat, jelikoz maji pfistup k produktovym informacim, mohou se spolehnout na
pravidelné dodavky sortimentu, Cerpaji z investic poskytnutych na marketing apod., nékdy
jsou ale podminky vyrobct tak nevyhodné, ze se obchodiim rad¢ji vyplati odebirat zbozi ze

zahranici ¢i ptes velkoobchody.

9.3 Obchodni strategie

Jak je patrné z piedchozich kapitol a z celkové strategie Spole¢nosti, obchodni styk
s e-shopy by mély byt na stejné ¢i podobné formé jako s obchodnimi partnery tradi¢niho trhu.
Je zapotiebi planovat pravidelné s nadvaznosti na marketingovou strategii.

Predikce vykazu ziskti a ztrat byla spoCitina s dirazem na zachovani soucasné
obchodni strategie Spolecnosti. To znamend, Ze veskeré slevy, které jsou poskytovany
souCasnym zakaznikiim, by méla Spole¢nost nabidnout i internetovym obchodim. Otazkou
je, zda bude finalni nakupni cena zbozi pro zakazniky lakava a nebudou pozadovat nizsi
slevy. To ostatné¢ uz zalezi na samotném vyjednavacim procesu. Co se tyCe ostatnich
poplatki, které jsou standardem v obchodnich smlouvach s maloobchodnimi fetézei, u e-
commerce kanalu se piedpoklada absence logistického poplatku. Divodem pro tento
argument je, Ze e-shop nemusi rozvazet zboZi z centralniho skladu na stovky kamennych
prodejen na uzemi CR. Daldim pozitivnim pfedpokladem je produkce marketingovych
materialti, u které neni zapotfebi jednotlivé propagacni materialy tisknout a platit za jejich
naslednou distribuci. Z téchto dvou faktort vyplyva, Ze naklady na provoz a udrzbu e-
commerce trhu budou vyrazné nizs§i. To ma za pozitivni finanéni vliv v podobé zlepseni
celkové profitability spole¢nosti o 0,7 %, a béhem nasledujicich dvou let dokonce o 0,9 %.
Jedinym negativnim faktorem jsou naklady na distribuci zbozi, kdy vykaz ziski a ztrat

prokézal 5 % zdrazeni oproti tradicnim zékaznikim.
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Co se tyCe cenové strategie, konkurenéni analyza v kapitole 6. 2 prokazala, ze
v priméru nedochazi ke kolizi mezi online a offline cenami. Rozdil je pouze v jednotlivych
subkategoriich. Nejzasadnéjsi rozdil, kdy dochazi k vyraznému prolevnéni je u subkategorie
péce o télo, naopak drazsi polozky jsou v subkategorii intimni péCe. Samotni experti pfiznali,
ze vramci prodeje drobné kosmetiky se ceny sblizuji s tradicnim maloobchodnim trhem.
Dtivodem je ptredevsim racionalizace maloobchodnich fetézci, tlak na vyssi marzi velkych
internetovych hraca a také tlak ze strany vyrobci, ktefi se snazi drzet konzistentni cenovou
strategie pro cely trh. Faktem ale je, Ze o vstup na e-commerce trh jevi zdjem kazdym dnem
veétsi a veétsi mnozstvi vyrobel, tudiz je kdispozici na internetu stile vys$i mnozstvi
sortimentu a je jen otazkou Casu, kdy se rozto¢i cenova spirala, a internetové obchody budou
nabizet produkty se sniZenou cenou. V soucasné dobé lze tedy stdle drzet doporucené
regalové ceny (i kdyz o kone¢nych cenach rozhoduje sam prodejce, dle zdkona nesmi vyrobce
cenotvorbu prodejce ovlivnit, pouze doporucit), které Spole¢nost ma stanovené pro cely trh,
nicmén¢ je mozn¢, ze v budoucnu (v horizontu péti let), i ti nejvétsi internetovi hraci budou
pozadovat niz$i ceny a je potfeba uz nyni uvazovat, jakym zpisobem Se S touto situaci
vypofadat. Souc¢asné podnik musi zvazit strategii pro kazdy e-shop zvlast, a to z divodu, Ze
kazdy z obchodu cili na jinou skupinu spotiebitelti. Rohlik cili na zdkazniky s vys$Simi piijmy,
takZze zde lze ptedpokladat, ze nebude nizsi ceny od vyrobci pozadovat, a naopak bude tlacit
na zvySovani marze. Notino, Vivantis a Alza jsou ¢astecné ovlivnény vstupem drogistického
fetézce na online trh, ktery u velkého mnozstvi polozek nabizi dlouhodobé zvyhodnéné ceny.
To samoziejmé ovlivni ceny téchto tii e-shopl. Feedo zase cili na matky s détmi od 0-3 let,
Ize tedy piedpokladat, ze e-shop bude vyzadovat ¢ast&jsi promocni slevy a aktivity. Zavérem,
jak jiz bylo nékolikrat fe¢eno, Spole€nost by se pii vyjedndvani méla drzet své soucasné
cenové strategie, ale vedeni si musi uvédomit, ze jednim z motivatord, pro¢ na online trhu
spotiebitelé drobnou kosmetiku nakupuji, je jeSté stale cena (viz ptiloha 6) a vlivem
masivniho vstupu vyrobcit miize dojit k postupnému tlaku na sniZovéni cen.

Nové e-commerce strategii musi kazdd organizace pfizplsobit své IT technologie.
Spolecnost v soucasné¢ dobé vyuziva SAP a EDI pro veSkerou komunikaci se zakazniky,
spravu nakladi a finan¢nich transakci, které lze vyuzit i pro internetové prodejce. SAP je
interni zaleZitosti, kdy zakaznik neovliviiuje, zda se pro n¢ho dany software vyuzije ¢i
nevyuzije. S EDI sice e-shopy byt kompatibilni nemusi, ale v tom pfipad¢ lze vyuzivat
tradiéni cestu e-mailové komunikace, tudiz implementace nové e-commerce strategie

nevyzaduje Zadné dalsi investice.
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Navrhem obchodni strategie je tedy zachovat stejné podminky pro tradi¢ni i online
zékazniky, budovat vztahy stejnym zpiisobem a pracovat na obchodnich vztazich pomoci
sdileni strategie, pravidelného planovani vySe obratli. To znamena stejné procento slev, stejné
dodaci a fakturani podminky se zachovanim pouzivanych softwarovych feseni pro veskerou

obchodni komunikaci.
9.4 Strategie marketingové komunikace

Spolecnost se doposud orientovala na podporu pomoci nadlinkové a podlinkové
podpory, ale jen na tradi¢nich offline kanalech. Online podporu vyuziva jen V podobé
webovych stranek, u kterych se ale zvazuje, zda je z divodu nizké navstévnosti nezaviit. Neni
zde tedy prostor nabidnout spolupraci s e-shopy pomoci propojeni svych online aktivit a
aktivit na e-commerce trhu.

Expertni rozhovory prokézaly diilezitost 360° nadlinkové podpory, kterou je soucasti i
vyuzivani digitdlnich nastroji. VSechny konkuren¢ni znacky dle kapitoly 6.3 urcitym
zpusobem digitalni marketing vyuzivaji, nejvice vSak znacky ze subkategorie péce o télo.
Nejenze jsou aktivnimi na téméf vSech socialnich strankach, znac¢ce NB se podatilo dostat na
prvni misto z pohledu poctu facebookovych fanousku v kategorii kosmetiky na ¢eském trhu,
velice aktivni je na Instagramu, ktery byl odborniky oznaceny za trend soucasné doby a také
trend budoucich péti let. Spolecnosti, v subsegmentu péce o télo, tedy aktivné komunikuji
s fanousky, ptedstavuji své produktové fady a novinky, propojuji ptispevky s internetovymi
obchody za ucelem zvyseni prodeju a rozsituji povédomi o moznosti koupit si dany sortiment
na internetu. Soucasné lidem radi, jak produkty pouzivat, jak kombinovat jednotlivé produkty,
jak se starat o plet’ a podobné. Jak jiz bylo n€kolikrat feceno, sila internetu se stale prohlubuje,
S nastupujici generaci a zvykem ke v§emu pouzivat internet bude pfitomnost na internetovych
nadnérodni firmy naprostym standardem mit sviij profil na socialnich sitich. A nejedna se jen
o socialni sité. Jde o prezentaci spolecnosti €1 jednotlivych znacek na webovych strankach,
které pomoci tlacitek ,,kde koupit“ lze také propojit znacku S internetovymi obchody.
Spolecnost by méla piehodnotit investice do jednotlivych komunikaénich kanalt, méla by se
vice zaméfit na digitalni marketing, jelikoZ nejenZe ztraci moznost ziskat si potencidlni nové
spotiebitele, ale také dava prostor konkurenci obsadit misto a trzni podil, kterého Spole¢nost
dosahuje na tradi¢nim trhu.

DalSim trendem v oblasti prodeje kosmetiky na internetu byli oznaeni tzv.

influencefi.
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V roce 2017 se zvysila pfedevSim popularita bloglh a vlogl, jak samotnych konkurencnich
spolecnosti, tak samotnych blogerti spolupracujici s nadnarodnimi korporacemi. S tim souvisi
i recenze, kdy spottebitelé hodnoti produkt, ktery zakoupili. Upfimné doporuceni pro
nakupovani budou stile populdrngjsi, zejména mezi mnoha novymi produkty, které se
objevuji v predpovédnim obdobi (Euromonitor, 2018) To ostatné potvrdili i samotni
odbornici, ackoliv n¢ktefi z nich pochybovali 0 pokracovani popularity recenzi a influencert i
v horizontu nékolika nésledujicih let. Tomas Braverman z Heureky ale tvrdi: ,,Influenceri byli
dileziti vidycky, jen se méni média, pres ktera jsou komunikovani. Jestli je to Youtuber pres
vlogy, nebo je to bloger pres blog, to je uz irelevantni. Jako lidé chceme mit vzor, ktery

‘

nasledujeme.”. Déle také podotkl, Ze vyrobci maji ohromné pftileZitosti, jak pfes tento
komunikac¢ni kanal ziskat masivni pfisun novych zakazniki. Marketingové oddéleni
Spolecnosti by mélo minimalné zvazit tuto formu propagace, popiipad¢ ji rovnou zahrnout do
svych marketingovych plani. Recenze se daji fesit trochu jednoduseji, jelikoz prodejci Notino
a Vivantis s sebou nabizi distribuci produktt spotiebitelim za ucelem napsani recenze na
dany produkt. V ramci uvedeni novych produkti by tedy Spolecnost méla uvazovat i o tomto
druhu propagace. Vyc¢lenit nékolik desitek vzorkd, které se prostfednictvim danych e-shopi
rozesle spotfebitelkam a v dobé uvedeni produktu na trh mit k perfektni produktové
prezentaci i hodnoceni spottebiteli.

Pokud se Spole¢nost opravdu rozhodne pro vstup na e-commerce trh, je zapotfebi mit
pripravenou kvalitni produktovou prezentaci. To znamena ke kazdému produktu poskytnout
informace v podobé popisu produktu, benefitl, slozeni, fotografii (nejlépe 3D), tutorialti a
videi. Jak je dilezita prezentace produktd v internetovém prostiedi se shodli téméf vSichni
experti. V tomto piipadé lze spolupracovat se spolecnosti BrandBank, ktera poskytuje
distributortim internetovou knithovnu jejich sortimentu obsahujici vse, co k produktu patfi.

Lze tedy fici, Ze Spole€nost na tradicnim kamenném trhu dosahuje vyznamného
trzniho podild. Co se ty¢e komunikacnich kanald, neni dostate¢né vyuzit veskery potencial
internetu. Zde Spolecnost nékolik let zaspala, a pokud nezahrne digitalni strategii do celkové
marketingové strategie a bude ignorovat i nadale rostouci trend popularity internetu, mize se
stat, ze o svlj trzni podil bude postupné ptichazet, protoze tam, kde by méla byt a
komunikovat se svymi spotiebiteli, je nyni konkurence, kterd je velice silnd v ramci
digitalniho svéta. Dvé spolecnosti, které byly nékolikrat zminény v expertnich rozhovorech a
jsou soucasti konkurenéni analyzy, jsou nejen aktivni na tizemi Ceské republiky, ale na

centralach téchto firem jsou tvofeny stale nové strategie v navaznosti na trendy v oblasti
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krasy. Z pohledu online prostiedi jde o vyuziti m-commerce, rozsifené reality, detailni
analyzy nakupni cesty zakaznik apod. To mize Spolecnost stat v budoucnu pftili§ mnoho —

odliv zakaznikd, ztratu nové ptichozich spotiebitell, ztratu zisku a trzniho podilu.

9.5 DalSi doporuceni

Na zaklad¢ provedenych analyz Ize Spolecnosti doporucit nékolik bodd, které by bylo
vhodné zaimplementovat do své soucasné obchodni a marketingové strategie. Je uz na vedeni
firmy, zda se rozhodne zminéna doporuceni nasledovat. Tyto doporuceni vychazi predevsim
z kapitol 7 a 8.

Jednim ze zasadnich bodt, v kterych Spolecnost je zna¢né za konkurenci, je vyuziti
potencialu online marketingu. Tento bod byl v diplomové praci zminén nékolikrat a v ramci
e-commerce trhu je zcela zasadni. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole ¢. 5.12, pocet online
nakupujicich neustale roste, Ceské republika ma v porovnani s ostatnimi staty Evropy velice
vyspélou digitalni ekonomiku viz pfiloha 1. TaktéZ jsme oznacovani za e-commerce velmoc
V poctu e-shopl. Pokud Spolecnost nezméni ptistup k digitalizaci, nemuize v nésledujicich
letech na trhu uspét. Shodli se na tom vSichni odbornici, a taktéz to prokdzala konkurencni
analyza. Spolec¢nost, ktera nebude komunikovat vSemi dostupnymi kandly, bude postupné
ztracet vSe, co trh nabizi. Je tedy logickym krokem uvazovat nad profilem na Instagramu,
vyuzivat Insta Shopping a Insta TV ¢i kratkych spoti na YouTube. S podporou investic
souvisi také investice do zamé&stnanctli, kdy bude zapotifebi pfijmout zkuSené odborniky na
oblast digitalniho marketingu, mozna i odborniky na oblast influencer marketingu, jelikoz
influencefi jsou a budou pravdépodobné mit velky vliv na prodej kosmetiky.

V ramci produktové nabidky zminil Oldfich Dostal z Notina fakt, ze trendem e-
commerce jsou vetsi baleni, nabidka celého portfolia v jednom baleni za zvyhodnénou cenu.
Spole¢nost nyni prodava vyrobky po jenom kusu, vétsi baleni svym obchodnim partnerim
nenabizi. V ramci vstupu na e-commerce trh 1ze predpokladat, Ze internetové obchody budou
po Spolecnosti vyzadovat vetsi baleni produkth, naptiklad u vlhéenych ubrouskt, prsnich
vlozek, tamponii apod. ReSenim je spojit se s anglickou pobockou, ktera vyrabi specialni
baleni pro internetového prodejce Amazon, a zadat ho i pro Ceskou republiku. Pokud by to
nebylo mozné, Ize se domluvit s jednotlivymi e-shopy a vétsi baleni nastavit virtualné pomoci
webovych stranek. Z rozhovoru je ale jasné, Ze ne kazdy e-shop to umi, v soucasné dobé jsou
toho schopni pouze Feedo a Alza, takZe urcité lepsi by bylo dovazet velké baleni od anglické

pobocky Spolecnosti. Soucasné lze vyuzit i znacky 3, kterd nabizi denni a no¢ni produkty. Ty
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1ze nabizet na internetu v baleni také za sniZzenou cenu s cilem navysit prodané mnozstvi
produktii a naucit spotiebitelky dennimu ritudlu bez pouziti jinych konkurencnich znacek.

Dalsim doporuceni, které navrhl Michal Buzek z Heuréky, je odprostit se v ramci
onlinu od globalnich strategii, jelikoz kazdy trh je specificky a je potieba ho detailné
zanalyzovat a pusobit na ném dle mistni kultury. Naptiklad Cesky spotiebitel je a vzdy byl
citlivy na cenu, kdyzto némecky spotiebitel radé&ji upfednostni kvalitu. Navic svétovému
internetovému obchodu vladnou e-shopy, jako jsou Amazon a Alibaba, které tvofi vyznamny
podil internetového maloobchodniho prodeje. Ani jeden z e-shopti ale v Ceské republice
pobocku nema a dodava zbozi Geskym spotiebitelim pies zahraniéni platformy. Ceskému
internetovému trhu dominuji pfedevs§im hraci jako je Alza, Mall, Notino, Vivantis a dalsi.
Muze tedy dochdzet k ¢astému nedorozumeéni, jelikoz ti, co rozhoduji na urovni globalni ¢i
jednotlivych regioni, nemusi vzdy pochopit, jak cesky e-commerce trh funguje a globalni
strategie nemusi byt vzdy aplikovatelnd pro nas domaéci trh.

Se zavedenim nové strategie je také nutno pocitat S moZnym neakceptovanim Cci
nepochopenim dané strategie zaméstnanci. Tato situace je zrovna u e-commerce dost bézna,
protoze se jedna o zcela zasadni inovaci, ktera vyzaduje pokrocilejsi znalosti internetu, online
marketingu a pozitivni pfistup k neustale se ménicimu turbulentnimu prostiedi. Je zapotiebi
po implementaci nové strategie zaméstnance edukovat, pracovat na tom, aby zaclenili e-
commerce do svych planti a mySlenek a sjednotit praci vSech oddé€leni pro vzajemnou
kooperaci. K tomu vSak nemuze dojit, pokud vedeni nebude pevné rozhodnuto, pro¢ novou
strategii zavadi a jaky je v tom smysl. Z teoretické Casti, kdy byly popsany vnitini faktory
evaluace e-commerce strategie, a z rozhovori vyplyva, Ze nepochopeni a neochota e-
commerce piijmout, je jeden z nejzasadnéjSich probléml v tomto odvétvi. Doporuceni
Z tohoto plyne, aby vedeni spole¢nosti myslelo 1 na fakt neustdlého Skoleni a vzdélavani
svych zaméstnanci, protoze pokud nedojde k vzajemnému pochopeni, nikdy nemiize e-
commerce strategie fungovat.

Posledni doporuceni se tyka celkovych investic spojenych se vznikem a rozvojem
nového prodejniho kanalu. Nékolikrat v diplomové praci zaznélo, Ze nadnarodni korporace
neptikladaji e-commerce trhu pfilis velky vyznam, pocatecni investice jsou podhodnocené a
potencial, ktery za prodejem na internetu stoji, vedeni firmy Casto nevidi. Dlivodem, pro¢ se
tomu tak d¢je, je predev§im snaha dosahovat rychlych ziskl a neochota pfiznat si, ze ackoliv
vynosy mohou byt zpocatku v Cervenych Cislech, diky rostouci oblibé internetovych nakupu,

se za par let mohou stat zelenymi a byt pro firmu velkym ptinosem. Jestlize se tedy vedeni
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rozhodne pro navazani spoluprace se zminénymi internetovymi obchody, musi pocitat s tim,
7ze v pocatcich bude podil na celkovém obratu minimalni, bude muset investovat do
zaméstnancl zodpovédnych za tento prodejni kanal a také do podpory online marketingu, jak
bylo uvedeno vyse. Doporucenim tedy je nepodcenit investice, a naopak se smifit s tim, ze se
jedna o novy prodejni kandl s velkym potencidlem, ale v souc¢asné dob¢ nelze mit prehnané
ocekavani. Je zapotiebi si také na zékladé¢ expertnich rozhovorii uvédomit, ze prodej
kosmetiky se bude pravdépodobné vzdy odehrat predevsim v kamennych prodejnach a
internet sice vylepsi firmé hodnotu zisku, ale nikdy nebude hrat tak podstatnou roli, jako

finan¢ni ¢isla prodejii v kamennych prodejnach tradiénich maloobchodnich prodejci.
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Zavér

Primérnim cilem prace byl ndvrh e-commerce strategie pro c¢eskou pobocku
nadnérodni korporace, ktery by m¢l usnadnit vedeni spolecnosti rozhodovani o vstupu na e-
commerce trh. Spolecnost se primarné orientuje na prodej kosmetiky, na ¢emz je postavena i
analyza e-commerce trhu. Podminkou navrhu byl soulad se soucasnou zavedenou
marketingovou a obchodni strategii, se kterou spole¢nost obchoduje na ¢eském uzemi od roku
1994,

Prakticka ¢ast této prace vyuziva nckolika analyz, jez slouzi jako zaklad pro navrzeni
dané strategie. Prvni znich je strategicka analyza, diky niz byla zjist€éna finan¢éni data
v podob¢ obratu Ceské e-commerce, jednotlivych kategorii a sily jednotlivych e-shopt.
Pomoci strategické analyzy bylo také zjisténo, ze kosmetika tvoii 6 % celkového obratu
s 32 % meziro¢nim rastem, a je tak tfeti nejvice rostouci kategorii. Zaroven internet vyuziva
pres 70 % obyvateli CR a 50 % z nich alespon jednou za rok pouZila k nakupu internet, coz
ptedstavuje potencial k akvizici novych spotiebiteld. Analyza soucasné zobrazuje nejvétsi
Ceské internetové prodejce kosmetiky, ktefi jsou pravdépodobné schopni splnit obchodni
podminky pro pifimou spolupraci.

Dale bylo zapotiebi zjistit dostupnost sortimentu, cenovou strategii a digitalni aktivaci
nejvétSich konkuren¢nich znacek na zakladé konkurenéni analyzy. Z analyzy je patrné, ze
nejvice aktivni jsou znacky ze subsegmentu péce o télo. Nejenze produkty téchto znacek jsou
k dostani na vSech Sesti e-shopech, ale i digitalni aktivaci na socialnich a webovych strankach
Ize povazovat za vyznamnou. Soucasti konkuren¢ni analyzy je cenovy vyzkum, z néhoz
vyplyva, ze v priméru nedochazi k cenovému rozptylu na e-commerce a tradi¢nim trhu. To je
pro Spole¢nost pozitivni zprava, jelikoz nemusi upravovat svou jednotnou cenovou strategii.
Nicméné, vysledek konkurencni analyzy je, Ze konkurence silu e-commerce trhu uz objevila a
Spolecnost tak ztraci své dosavadni trzni postaveni svou absenci na daném trhu.

Posledni aplikovanou metodou potvrzujici informace zjisténé z predchozich analyz
jsou expertni rozhovory s osmi odborniky ¢eské e-commerce. Primérnim cilem této ¢asti bylo
zjistit podily jednotlivych subkategorii na celkovém obratu pro vypocet predikce vykazu
zisku a ztrat. Tento cil byl naplnén, kdyz byla konkrétni data zaslana od analytika Michala
Buzka z Heureky. Dale z rozhovorti vyplyva, ze kosmetika se sice na internetu prodava, ale
spole¢nosti musi pocitat s tim, Ze u vétSiny spotiebitelli se jedna vétSinou o impulsivni nakup,
a proto vzdy budou pfevazovat nakupy u kamennych prodejcti. Déle je ziejmé, ze cenova

politika dle vétsiny odbornikti je shodna s tradi¢nim trhem, jelikoz e-shopy pozaduji vétsi
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marzi a tradi¢ni prodejci naopak marzi snizuji. Tato situace ale nebude pravdépodobné¢ trvat
dlouho a distributofi by méli byt na tento stav pfipraveni S vyhodnéjsi cenovou nabidkou pro
e-shopy. Dochazi k tomu kvuli jednoduchému cenovému srovnani a vstupu novych
distributorti, ktefi budou nabizet pravdépodobné stile vyS$i mnozstvi promocnich slev
vyvolavajici cenovou spirdlu, ze které nebude tniku. Shrnuti expertnich rozhovori slouzilo
nejen pro vypocet predikce finanéniho dopadu nové strategie, ale taktéz pro navrh nékolika
doporuceni, kterd by méla pozitivné ovlivnit soucasnou strategii Spolecnosti a potencialni e-
commerce strategii.

Na zaklad¢é rozhovort byla zjisténa potiebna data do vykazu zisku a ztrat. Expertni
rozhovory mimo jiné ve vétSiné piipada potvrdily fakta uvedena v teoretické ¢asti prace a
nasledné¢ i ve strategické analyze. Posléze byla provedena finan¢ni analyza, kdy byl
vyobrazen pozitivni finanéni dopad implementace e-commerce strategie do podniku.
Spole¢nost ma potencial si na zisku v letosnim roce prilepsit o 21 milioni K¢, a vylepsit
profitabilitu o 0,7 % s pozitivni predikci v nasledujicich dvou letech, kdy by mélo dojit
k celkovému zlepseni profitability o 0,9 % a v roce 2020 zvySeni zisku e-commerce o dal$ich
necelych 9 miliont korun. Zavérem, nelze pochybovat o pozitivnim finan¢nim vlivu na
obchodni strategii Spole¢nosti. Tim, ze Spole¢nost na daném trhu prozatim neobchoduje,
ztraci moznost ziskat nové spotiebitele, zaroven zvysit svllj dosavadni zisk a vylepsit
profitabilitu firmy.

Za hlavni pfinosy prace je povaZzovan piedevSim samotny navrh strategie. Nicméné,
diplomova prace s sebou piinasi 1 dalsi ptinosy v podobé zmapovani ¢eského elektronického
trhu s detailnim pohledem na prodej kosmetiky a drogerie, predikci trendit do dalSich let,
pfistupu jednotlivych distributord k prodeji svého sortimentu na internetu ¢i pohled na
kanibalizaci Cistych online obchodli vV ramci otevirani internetovych obchodi kamennymi
prodejci.

Zavérem lze tici, Ze cil prace byl splnén. Za pomoci vyuZiti primarnich a sekundarnich
dat byla navrhnuta obchodni a marketingova strategie pro vstup na elektronicky trh. Navrh
uvedené strategie bude predan vedeni firmy, které nésledné rozhodne, zda bude nebo nebude
implementovat novou strategii v ramci jiz zavedené soucasné strategie. Tato diplomova prace

muze také slouzit jako podklad pro budouci prace ve formé sekundarnich dat.

93



Zdroje

Ahmed, S. (2017, 8. ¢ervence). Digital Marketing The Key to Improve FMCG Brand Sales?
[vid. 2018-04-29]. Dostupné z: https://www.linkedin.com/pulse/digital-marketing-key-

improving-fmcg-brand-sales-sohail-ahmed/

Apek.cz. (2017, 29. srpna). E-shopy ddle ukrajuji kamennym obchodiim podil na trhu, letos
dosdahnou 10 procent. V Evropé tak patii ke spicce. [vid. 2018-06-03]. Dostupné z:
https://www.apek.cz/clanky/e-shopy-dale-ukrajuji-kamennym-obchodum-podil-na-t

Awmy, T., Damar-Ladkoo, A. (2015). WHOLESALE AND RETAIL E-COMMERCE IN
MAURITIUS: VIEWS OF CUSTOMERS AND EMPLOYEES. Studies In Business &
Economics, 10(2), 170-186. doi:10.1515/sbe-2015-0028

Beach, R., Fouweather, I.,Webster, M. (2006). E-business strategy development: An FMCG
sector case study. Supply Chain Management, 11(4), 353-362.
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/13598540610671806

Benjamin. B., Dholakia M.U., Sopadjieva E., , (2017, 3. ledna). A Study of 46,000 Shoppers
Shows That Omnichannel Retailing Works. Harvard Business Review. [vid. 2018-04-15]
Dostupné z: https://hbr.org/2017/01/a-study-of-46000-shoppers-shows-that-omnichannel-

retailing-works

Bradley, J., Thain, G., (2012). Store wars: the worldwide battle for mindspace and shelfspace,

online and in-store. Dostupné z: https://ebookcentral.proquest.com

Braverman, T. (2015). Potencidl e-commerce v CR z pohledu kategorii zbozi. [vid. 2018-06-
02]. Dostupné z:
https://www.heurekashopping.cz/resources/attachments/p0/3/ebfvyvojkateqoriifinal2.pdf

Buttle, Francis. (2008). Customer Relationship Management. 2nd edition. New York, USA:
Routledge

94


https://www.linkedin.com/pulse/digital-marketing-key-improving-fmcg-brand-sales-sohail-ahmed/
https://www.linkedin.com/pulse/digital-marketing-key-improving-fmcg-brand-sales-sohail-ahmed/
https://www.apek.cz/clanky/e-shopy-dale-ukrajuji-kamennym-obchodum-podil-na-t
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/13598540610671806
https://hbr.org/2017/01/a-study-of-46000-shoppers-shows-that-omnichannel-retailing-works
https://hbr.org/2017/01/a-study-of-46000-shoppers-shows-that-omnichannel-retailing-works
https://ebookcentral.proquest.com/
https://www.heurekashopping.cz/resources/attachments/p0/3/ebfvyvojkategoriifinal2.pdf

Cambell, S. (2017, 20. ¢ervna). Tesco's heatwave meltdown: Hundreds of customers complain
after being left without food as home deliveries are CANCELLED due to a computer glitch.
[vid. 2018-06-05]. Dostupné z: http://www.dailymail.co.uk/news/article-4620962/Tesco-
deliveries-CANCELLED-global-failure.html

Carter, P. (2014, 27. ¢ervence). The most important M's in M-commerce. [vid. 2018-03-02]

Dostupné z: https://techcrunch.com/2014/07/26/the-most-important-ms-in-mcommerce-are-

moms-millennials-and-multinationals/

CCS insight (2016, srpen). Market Forecast Virtual and Augmented Reality Devices
Worldwide, 2016-2020 [vid. 2018-03-28] Dostupné z:
https://www.ccsinsight.com/images/reports/pdf/Sample_CCS_Insight Market Forecast VR
AR_WW_August 2016.pdf

Ceska spofitelna (2017, anor). Mési¢nik EU aktualit. [vid. 2018-05-28]. Dostupné z:
http://www.csas.cz/static internet/cs/Evropska unie/Mesicnik EU aktualit/Mesicnik EU ak
tualit/Prilohy/mesicnik 2017 02.pdf

CTK (2013). Co je B2B trzisté nebo-li e-market place. [vid.2018-04-20]. Dostupné z:
https://ekonomika.idnes.cz/amazon-podniky-prodej-cr-internetovy-prodej-f33-
/ekonomika.aspx?c=A170628 093024 ekonomika vem

CTK. (2018, 3. ledna). E-shopy loni ukrojily v Cesku uz 10 % maloobchodnich trzeb. [vid.
2018-06-06]. Dostupné z: http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/e-shopy-loni-ukrojily-v-cesku-
uz-10-maloobchodnich-trzeb/1568472

Delloite. (2014). Future of e-Commerce: Uncovering Innovation. [vid. 2018-04-02].
Dostupné z: https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/in/Documents/technology-

media-telecommunications/in-tmt-future-of-e-commerce-noexp.pdf

Dimitrios Maditinos, Dimitrios Chatzoudes, Lazaros Sarigiannidis, (2014) "Factors affecting
e-business successful implementation™, International Journal of Commerce and
Management, Vol. 24 Issue: 4, pp.300-320, https://doi.org/10.1108/1JCoMA-07-2012-0043

95


http://www.dailymail.co.uk/news/article-4620962/Tesco-deliveries-CANCELLED-global-failure.html
http://www.dailymail.co.uk/news/article-4620962/Tesco-deliveries-CANCELLED-global-failure.html
https://techcrunch.com/2014/07/26/the-most-important-ms-in-mcommerce-are-moms-millennials-and-multinationals/
https://techcrunch.com/2014/07/26/the-most-important-ms-in-mcommerce-are-moms-millennials-and-multinationals/
https://www.ccsinsight.com/images/reports/pdf/Sample_CCS_Insight_Market_Forecast_VR_AR_WW_August_2016.pdf
https://www.ccsinsight.com/images/reports/pdf/Sample_CCS_Insight_Market_Forecast_VR_AR_WW_August_2016.pdf
http://www.csas.cz/static_internet/cs/Evropska_unie/Mesicnik_EU_aktualit/Mesicnik_EU_aktualit/Prilohy/mesicnik_2017_02.pdf
http://www.csas.cz/static_internet/cs/Evropska_unie/Mesicnik_EU_aktualit/Mesicnik_EU_aktualit/Prilohy/mesicnik_2017_02.pdf
https://ekonomika.idnes.cz/amazon-podniky-prodej-cr-internetovy-prodej-f33-/ekonomika.aspx?c=A170628_093024_ekonomika_vem
https://ekonomika.idnes.cz/amazon-podniky-prodej-cr-internetovy-prodej-f33-/ekonomika.aspx?c=A170628_093024_ekonomika_vem
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/e-shopy-loni-ukrojily-v-cesku-uz-10-maloobchodnich-trzeb/1568472
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/e-shopy-loni-ukrojily-v-cesku-uz-10-maloobchodnich-trzeb/1568472
https://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/IJCoMA-07-2012-0043
https://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/IJCoMA-07-2012-0043

E-commerce benchmark. (2016). Ecommerce Benchmark & Retail Report 2016. [vid. 2018-
06-15]. Dostupné z: https://www.ecommerce-europe.eu/app/uploads/2016/06/Ecommerce-
Benchmark-Retail-Report-2016.pdf

E-commerce Europe. (2017). Global E-commerce Europe Report 2017. [vid. 2018-05-30].

Dostupné z: https://www.ecommerce-europe.eu/press-item/european-ecommerce-report-

2017-released-ecommerce-continues-prosper-europe-markets-grow-different-speeds/

Enders, A., Jellasi, T. (2008). Strategies for E-business: Creating Value through Electronic

and Mobile Commerce. Harlow: Pearson Education

Enright, A. (2018, 1. unora). Amazon's profit tops $3 billion as 2017 revenue grows 31 %.
[vid. 2018-02-20]. Dostupné z: https://www.digitalcommerce360.com/2018/02/01/amazon-

grows-revenue-31-2017-profit-tops-3-billion/

Etherington, D. (2017, 18. ¢ervence). Google Glass is back with hardware focused on the
enterprise. [vid. 2018-03-02]. Dostupné z: https://techcrunch.com/2017/07/18/google-glass-

is-back-with-hardware-focused-on-the-enterprise/

Eulog.cz (2014, 6. biezna). Jak si vedl cesky trh v roce 2014? [vid. 2018-07-05]. Dostupné z:
http://www.eulog.cz/clanky/jak-si-vedl-cesky-trh-prumyslovych-nemovitosti-v-roce-
2014/?m=a05&id=6128

Euromonitor International. (2018a, leden). Internet retailing in the Czech Republic.
Statistickd data vyhledand 13. 4. 2018, Dostupné z:

http://www.portal.euromonitor.com.zdroje.vse.cz.

Euromonitor International. (2018b, biezen). Internet retailing in Western Europe. Statisticka

data vyhledana 13. 4. 2018, Dostupné z: http://www.portal.euromonitor.com.zdroje.vse.cz

Evropska unie (2017). The Digital Economy and Society Index (DESI). [vid. 2018-03-26]

Dostupné na: https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/desi

96


https://www.ecommerce-europe.eu/app/uploads/2016/06/Ecommerce-Benchmark-Retail-Report-2016.pdf
https://www.ecommerce-europe.eu/app/uploads/2016/06/Ecommerce-Benchmark-Retail-Report-2016.pdf
https://www.ecommerce-europe.eu/press-item/european-ecommerce-report-2017-released-ecommerce-continues-prosper-europe-markets-grow-different-speeds/
https://www.ecommerce-europe.eu/press-item/european-ecommerce-report-2017-released-ecommerce-continues-prosper-europe-markets-grow-different-speeds/
https://www.digitalcommerce360.com/2018/02/01/amazon-grows-revenue-31-2017-profit-tops-3-billion/
https://www.digitalcommerce360.com/2018/02/01/amazon-grows-revenue-31-2017-profit-tops-3-billion/
https://techcrunch.com/2017/07/18/google-glass-is-back-with-hardware-focused-on-the-enterprise/
https://techcrunch.com/2017/07/18/google-glass-is-back-with-hardware-focused-on-the-enterprise/
http://www.eulog.cz/clanky/jak-si-vedl-cesky-trh-prumyslovych-nemovitosti-v-roce-2014/?m=a05&id=6128
http://www.eulog.cz/clanky/jak-si-vedl-cesky-trh-prumyslovych-nemovitosti-v-roce-2014/?m=a05&id=6128
http://www.portal.euromonitor.com.zdroje.vse.cz/
http://www.portal.euromonitor.com.zdroje.vse.cz/
http://www.portal.euromonitor.com.zdroje.vse.cz/
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/desi

Franco, C. E., Regi, B. (2016, biezen). ADVANTAGES AND CHALLENGES OF E-
COMMERCE CUSTOMERS AND BUSINESSES: IN INDIAN PERSPECTIVE.
International Journal of Research -GRANTHAALAYAH, Vol. 4 (Iss. 3: SE), pp. 2350-0530.
Dostupné z: http://granthaalayah.com/Articles/\Vol41ss3/02_1JRG16 SE03 02.pdf

Google. (2016, srpen). Generation Z. [vid. 2018-03-28]. Dostupné z:
https://storage.googleapis.com/think/docs/GenZ Insights All teens.pdf

Graf, A., Schneider, H. (2016). About a channel that became an industry. Hamburk,

Neémecko: c/o eTribes Framework GmbH

Gupta, A. (2014). E-Commerce: Role of E-Commerce in today’s business. International
Journal of Computing and Corporate Research [vid. 2017-02-12]. Dostupné z:
https://pdfs.semanticscholar.org/8516/fda8072235363b2399dd98044e535169¢220.pdf

Habibi, R., Hajati, Z. (2015). Trust in e-commerce. International Journal of Innovation and
Applied Studies, 10(3), 917-922. Dostupné z:
https://search-proguest-com.zdroje.vse.cz/docview/1663762153?accountid=17203

Healey, M., Samtani, G., Samtani, S. (2014). B2B integration: a practical guide to

collaborative e-commerce. Dostupné z: https://ebookcentral.proguest.com

Heureka.cz. (2018a). Heureka — Internetové obchody. Data ziskana: biezen 2018, Dostupné z:
https://obchody.heureka.cz

Hobkirk, 1. (2016). Key distribution strategies of TOP omni-channel retailers. Logistics
Management (2002), 55(1), 48-53. Dostupné z: https://search-proquest-
com.zdroje.vse.cz/docview/1759977044%accountid=17203

Holzman, O. (2018, 15. dubna). Prodavat zbozi pres Rohlik.cz se Marks & Spencer se
osvédcilo. Nabidku rozsiri o stovky polozek. [vid. 15.4.2018]. Dostupné z:
https://tyinternety.cz/e-commerce/prodavat-zbozi-pres-rohlik-cz-se-marks-spencer-osvedcilo/

97


http://granthaalayah.com/Articles/Vol4Iss3/02_IJRG16_SE03_02.pdf
https://storage.googleapis.com/think/docs/GenZ_Insights_All_teens.pdf
https://search-proquest-com.zdroje.vse.cz/docview/1663762153?accountid=17203
https://ebookcentral.proquest.com/
https://obchody.heureka.cz/
https://search-proquest-com.zdroje.vse.cz/docview/1759977044?accountid=17203
https://search-proquest-com.zdroje.vse.cz/docview/1759977044?accountid=17203
https://tyinternety.cz/e-commerce/prodavat-zbozi-pres-rohlik-cz-se-marks-spencer-osvedcilo/

Huang, Y., Lin, Ch. (2009) Key Factors Affecting the B2B E-Commerce Evaluation and
Outsourcing Practices in Australian and Taiwanese Hospitals. The International Technology
Management Review, Vol. 3, No. 1, 22.,
https://journalofbusiness.org/index.php/GJMBR/article/view/1918

Chaffey, D. (2013) E-business and E-commerce Management Strategy, Implementation and

Practice. India: Pearson India Education Services Pvt Ltd.

Chew, W. (2016, 22. Gnora). Here's Exactly Why Most FMCG Brand Fail in E-commerce.
[vid. 2018-03-0]. Dostupné z: https://www.linkedin.com/pulse/heres-exactly-why-most-fmcg-

brands-fail-e-commerce-alva-chew/

iDnes.cz (2017, 28. ¢ervna). Amazon nam pomdhda prodavat do zahranici, pochvaluji si ceské

podniky. [vid. 2018-04-20]. Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/amazon-podniky-prodej-

cr-internetovy-prodej-f33-/ekonomika.aspx?c=A170628 093024 ekonomika vem

iDnes.cz. (2017, 5. srpna). Internetovy supermarket Kosik miri pod kiidla Mall. Spoji sily
s Kolonidlem [vid. 2018-06-03]. Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/kosik-mall-kolonial-

akvizice-internetove-potraviny-f9i-/ekoakcie.aspx?c=A170815 161750 ekoakcie rts

Investopedia.com. (2018). Profit and Loss Statement (P&L). [vid. 2018-03-10]. Dostupné z:

https://www.investopedia.com/terms/p/plstatement.asp

Johnson, M. (2013). Critical success factors for B2B e-markets: A strategic fit perspective.
Marketing Intelligence & Planning, 31(6), 698-727. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1108/MIP-10-2013-001

Kantar Worldpanel. (2017, 21. listopadu). THE FUTURE OF E-COMMERCE IN FMCG. 4th
edition. [vid. 2018-03-22] Dostupné z: https://www.kantarworldpanel.com/global/News/E-

commerce-grocery-market-has-grown-30

98


https://journalofbusiness.org/index.php/GJMBR/article/view/1918
https://www.linkedin.com/pulse/heres-exactly-why-most-fmcg-brands-fail-e-commerce-alva-chew/
https://www.linkedin.com/pulse/heres-exactly-why-most-fmcg-brands-fail-e-commerce-alva-chew/
https://ekonomika.idnes.cz/amazon-podniky-prodej-cr-internetovy-prodej-f33-/ekonomika.aspx?c=A170628_093024_ekonomika_vem
https://ekonomika.idnes.cz/amazon-podniky-prodej-cr-internetovy-prodej-f33-/ekonomika.aspx?c=A170628_093024_ekonomika_vem
https://ekonomika.idnes.cz/kosik-mall-kolonial-akvizice-internetove-potraviny-f9i-/ekoakcie.aspx?c=A170815_161750_ekoakcie_rts
https://ekonomika.idnes.cz/kosik-mall-kolonial-akvizice-internetove-potraviny-f9i-/ekoakcie.aspx?c=A170815_161750_ekoakcie_rts
https://www.investopedia.com/terms/p/plstatement.asp
https://www.kantarworldpanel.com/global/News/E-commerce-grocery-market-has-grown-30
https://www.kantarworldpanel.com/global/News/E-commerce-grocery-market-has-grown-30

Khan, G. A. (2016). Electronic Commerce: A Study on Benefits and Challenges in an
Emerging Economy. Global Journal Of Management And Business Research. Dostupné

Z: https://journalofbusiness.org/index.php/GJMBR/article/view/1918

KPMG. (2017). The truth about online consumers. 2017 Global online consumer report. [vid.
2018-03-10]. Dostupné z: https://assets.kpmg.com/content/dam/kpma/xx/pdf/2017/01/the-

truth-about-online-consumers.pdf

Korper, S., Ellis, J. (2011). E-commerce book. 2nd edition. San Diego, USA: Academic Press.

Kotler, P., Wong V., Saunders J., Amstrong G. (2007) Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha, Cesko: Grada.

Lachowicz, U. (2015). INSIGHT: Beauty market is conquering e-commerce. [vid. 2018-06-

01]. Dostupné z: https://www.styla.com/blog/insight-beauty-market-is-conquering-e-

commerce/

Lee, I. (2012). Electronic Commerce Management for Buiness Activities and Global

Enterprises: Competitive Advantages. Macomb, USA: IGI Global.

Lupa.cz. (2016, 11. fijna). B2B e-commerce ceka po pomalém startu raketovy rust. [vid.

2018-05-20]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/clanky/b2b-e-commerce-ceka-po-pomalem-

startu-raketovy-rust/

Mediaguru.cz. (2018, 19. unora). Dm drogerie markt spousti v Cesku e-shop [vid. 2018-06-
03]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/02/dm-drogerie-markt-spousti-v-

cesku-e-shop/

Mediaguru.cz. (2017, 28. ¢ervna). Amazon spustil své trzisté v cestiné. [vid. 2018-04-20].

Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/06/amazon-spustil-sve-trziste-v-cestine/

Mediaguru.cz (2017, 28. ¢ervna). Medialni slovnik. [vid. 2018-04-29]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ropo-efekt/

99


https://journalofbusiness.org/index.php/GJMBR/article/view/1918
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/xx/pdf/2017/01/the-truth-about-online-consumers.pdf
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/xx/pdf/2017/01/the-truth-about-online-consumers.pdf
https://www.styla.com/blog/insight-beauty-market-is-conquering-e-commerce/
https://www.styla.com/blog/insight-beauty-market-is-conquering-e-commerce/
https://www.lupa.cz/clanky/b2b-e-commerce-ceka-po-pomalem-startu-raketovy-rust/
https://www.lupa.cz/clanky/b2b-e-commerce-ceka-po-pomalem-startu-raketovy-rust/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/02/dm-drogerie-markt-spousti-v-cesku-e-shop
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/02/dm-drogerie-markt-spousti-v-cesku-e-shop
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/06/amazon-spustil-sve-trziste-v-cestine/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/06/amazon-spustil-sve-trziste-v-cestine/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ropo-efekt/

Mall.cz (2016, 1. srpna). Rockaway predstavuje novou ecommerce skupinu: Mall Group. [vid.
2018-06-05]. Dostupné z: https://www.mall.cz/tiskova-zprava-16-08-01

Ministerstvo pramyslu a obchodu. (2014, 30. dubna). Digital Czech Republic v. 2.0 The Way
to the Digital Economy. [vid. 2018-03-20] Dostupné z:
https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/50381/57162/612104/priloha001.pdf

Nemat, R. (2011, ¢ervenec). Taking a look at different types of e-commerce. WAP journal,
1(2), 100-104, Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/289383941 Taking a look at different types of

€-commerce

Nielsen (2017, 1. listopadu). WHAT’S NEXT IN E-COMMERCE: UNDERSTANDING THE
OMNICHANNEL CONSUMER. [vid. 2018-03-20] Dostupné z:

http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2017/whats-next-in-e-commerce.html

Patogkova, M. (2018, 6. btezna). Potraviny az ke dverim se v Cesku uchytily. Zatim ale prilis

nevyndseji. [vid. 2018-06-03]. Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/nakup-online-

potraviny-rohlik-kosik-zisk-fg0-/ekonomika.aspx?c=A180305 230823 ekonomika pmk

Pee, L. G. (2016). Negative online consumer reviews. International Journal Of Market
Research, 58(4), 545-567. doi:10.2501/IJMR-2016-035

PwC. (2012). E-commerce and consumer goods. A strategy for omnichannel success [vid.

2018-04-10]. Dostupné z: https://www.strategyand.pwc.com/media/file/Strategyand E-

Commerce-and-Consumer-Goods.pdf

OECD. (2017, 22. listopadu). OECD Science, Technology and Industry Scoreboard 2017.
Digital transformation. [vid. 2018-03-04]. Dostupné z: https://read.oecd-ilibrary.org/science-

and-technology/oecd-science-technology-and-industry-scoreboard-2017 9789264268821
en#pagel

100


https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/50381/57162/612104/priloha001.pdf
http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2017/whats-next-in-e-commerce.html
https://ekonomika.idnes.cz/nakup-online-potraviny-rohlik-kosik-zisk-fg0-/ekonomika.aspx?c=A180305_230823_ekonomika_pmk
https://ekonomika.idnes.cz/nakup-online-potraviny-rohlik-kosik-zisk-fg0-/ekonomika.aspx?c=A180305_230823_ekonomika_pmk
https://www.strategyand.pwc.com/media/file/Strategyand_E-Commerce-and-Consumer-Goods.pdf
https://www.strategyand.pwc.com/media/file/Strategyand_E-Commerce-and-Consumer-Goods.pdf
https://read.oecd-ilibrary.org/science-and-technology/oecd-science-technology-and-industry-scoreboard-2017_9789264268821-en#page1
https://read.oecd-ilibrary.org/science-and-technology/oecd-science-technology-and-industry-scoreboard-2017_9789264268821-en#page1
https://read.oecd-ilibrary.org/science-and-technology/oecd-science-technology-and-industry-scoreboard-2017_9789264268821-en#page1

Olenski, S. (2016, 1. srpna). Why brand should thinkg reputation marketing, not reputation
management, to win the future. [vid. 2018-03-28]. Dostupné z:

https://www.forbes.com/consent/?toURL=https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2016/08

/01/why-brands-should-think-reputation-marketing-not-reputation-management-to-win-the-

future/

Quora.com (2016). What are some successful FMCG brands on e-commerce? [vid. 2018-04-

21]. Dostupné z: https://www.quora.com/\What-are-some-successful-FMCG-brands-on-e-

commerce

Quora.com (2016). What-are-successful-strategies-to-build-a-brand-as-an-e-commerce-

marketplace#. [vid. 2018-04-21]. Dostupné z: https://www.quora.com/What-are-successful-

strategies-to-build-a-brand-as-an-e-commerce-marketplace#

Rouse, M. (2015, 20. unora). Multichannel marketing. [vid. 2018-04.22] Dostupné z:
https://searchsalesforce.techtarget.com/definition/multichannel-marketing

Rozsekal, D. (2016, 18. tinora). Petr Svoboda (Shopsys) — V e-commerce nds ¢eka boom B2B
platforem [vid. 2018-04-24]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/rozhovory/petr-svoboda-

shopsys-v-e-commerce-nas-ceka-boom-h2b-platforem/

Safa, N. S., & von Solms, R. (2016). Customers repurchase intention formation in e-
commerce. South African Journal of Information Management, 18(1), 1-9. doi:
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.4102/sajim.v18i1.712

SAP (2018, 24. dubna). SAP: The World's Largest Provider of Enterprise Application
Software [vid. 2018-03-18]. Dostupné z:
https://www.sap.com/corporate/en/documents/2017/04/4666ecdd-b67c-0010-82c7-
eda7laf5lifa.html

Socialbakers. (2018, kvéten). Facebook stats in Czech Republic - Beauty. Data ziskana:

kvéten 2018, Dostupné z: https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/czech-

republic/brands/beauty/

101


https://www.forbes.com/consent/?toURL=https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2016/08/01/why-brands-should-think-reputation-marketing-not-reputation-management-to-win-the-future/
https://www.forbes.com/consent/?toURL=https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2016/08/01/why-brands-should-think-reputation-marketing-not-reputation-management-to-win-the-future/
https://www.forbes.com/consent/?toURL=https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2016/08/01/why-brands-should-think-reputation-marketing-not-reputation-management-to-win-the-future/
https://www.quora.com/What-are-some-successful-FMCG-brands-on-e-commerce
https://www.quora.com/What-are-some-successful-FMCG-brands-on-e-commerce
https://www.quora.com/What-are-successful-strategies-to-build-a-brand-as-an-e-commerce-marketplace
https://www.quora.com/What-are-successful-strategies-to-build-a-brand-as-an-e-commerce-marketplace
https://www.quora.com/What-are-successful-strategies-to-build-a-brand-as-an-e-commerce-marketplace
https://www.quora.com/What-are-successful-strategies-to-build-a-brand-as-an-e-commerce-marketplace
https://searchsalesforce.techtarget.com/definition/multichannel-marketing
https://tyinternety.cz/rozhovory/petr-svoboda-shopsys-v-e-commerce-nas-ceka-boom-b2b-platforem/
https://tyinternety.cz/rozhovory/petr-svoboda-shopsys-v-e-commerce-nas-ceka-boom-b2b-platforem/
http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.4102/sajim.v18i1.712
https://www.sap.com/corporate/en/documents/2017/04/4666ecdd-b67c-0010-82c7-eda71af511fa.html
https://www.sap.com/corporate/en/documents/2017/04/4666ecdd-b67c-0010-82c7-eda71af511fa.html
https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/czech-republic/brands/beauty/
https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/czech-republic/brands/beauty/

Smith, L. (2016). How FMCG brands will win in grocery’s eCommerce boom [vid. 2018-05-

01]. Dostupné z: http://www.tnsglobal.com/intelligence-applied/how-fmcg-brands-will-win-

In-grocerys-ecommerce-boom

Statista.com. (2018a). Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2021 [vid. 2018-03-

02]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-

sales

Statista.com. (2018b). E-commerce share of total global retail sales from 2015 to 2021 [vid.

2018-03-02]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-

retail-sales-worldwide/

Stephen, A., Toubia, O. (2010). Driving Value from Social Commerce Networks. Journal of
Marketing Research, 47(2), 215-228. Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/25674421

Stewart, C., Tian, Y., (2006). History of E-Commerce. In KHOSROW-POUR, M.
Encyclopedia of E-Commerce, E-Government, and Mobile Commerce. London: Idea Group

Suchének, P. (2012). E-commerce. Elektronické podnikani a koncepce elektronického

obchodovani. Praha, Cesko: Ekopress, s.r.o.

The hindu business line (2016): Why FMCG companies need to rethink digital. Chatham:

Newstex. Dostupné z: https://search-proquest

com.zdroje.vse.cz/docview/1815810676?accountid=17203

Turban, E. (2012). Electronic commerce 2012: A managerial and social networks

perspective. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall.

Tyden.cz. (2018, 4. ledna). V roce 2017 jsme v ceskych e-shopech utratili 115 miliard korun.
[vid. 2018-06-01]. Dostupné z: https://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/v-roce-2017-

isme-v-ceskych-e-shopech-utratili-115-miliard-korun 461442.html

102


http://www.tnsglobal.com/intelligence-applied/how-fmcg-brands-will-win-in-grocerys-ecommerce-boom
http://www.tnsglobal.com/intelligence-applied/how-fmcg-brands-will-win-in-grocerys-ecommerce-boom
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales
https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/
http://www.jstor.org/stable/25674421
https://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/v-roce-2017-jsme-v-ceskych-e-shopech-utratili-115-miliard-korun_461442.html
https://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/v-roce-2017-jsme-v-ceskych-e-shopech-utratili-115-miliard-korun_461442.html

Tyden.cz. (2018, 2. tnora). Retézec dm spustil v Cesku e-shop. [vid. 2018-06-03]. Dostupné z:
https://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/retezec-dm-spustil-v-cesku-e-shop 468179.html

UNCTAD. (2017, 23. fijna). Information Economy Report 2017: Digitalization, Trade and
Development. [vid. 2018-03-04]. Dostupné z:
http://unctad.org/en/PublicationsLibrary/ier2017_en.pdf

UNCTAD. (2016). UNCTAD Annual Report 2015 DELIVERING ON A SUSTAINABLE
AGENDA [vid. 2018-03-04]. Dostupné z:
http://unctad.org/en/PublicationsLibrary/dom2016dlipub en.pdf

Wearesocial.com. (2017). DIGITAL IN 2017. GLOBAL OVERVIEW. [vid. 2018-05-20].
Dostupné z: https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview

Xu, J. (2014). E-business in the 21st century: realities, challenges and outlook. Dostupné z:

https://ebookcentral.proquest.com

yStats.com. (2017). Global M-commerce 2017. [vid. 2018-02-27]. Dostupné z:

https://www.ystats.com/market-reports/global-m-commerce-2017/

Zlamalova, J. (2017, 23. fijna). iTesco, Kosik, Rohlik: porovnani online supermarketii. [vid.

2018-04-15]. Dostupné z: https://www.vitalia.cz/clanky/itesco-kosik-rohlik-porovnani-online-

supermarketu/

103


https://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/retezec-dm-spustil-v-cesku-e-shop_468179.html
http://unctad.org/en/PublicationsLibrary/ier2017_en.pdf
http://unctad.org/en/PublicationsLibrary/dom2016d1ipub_en.pdf
https://ebookcentral.proquest.com/
https://www.ystats.com/market-reports/global-m-commerce-2017/
https://www.vitalia.cz/clanky/itesco-kosik-rohlik-porovnani-online-supermarketu/
https://www.vitalia.cz/clanky/itesco-kosik-rohlik-porovnani-online-supermarketu/

Seznam obrazki, grafa a tabulek

Graf 1: Maloobchodni prodej e-commerce celosvétove od roku 2014 do 2021 ........cccccueneees 17
Graf 2: Podil e-commerce na celkovém svétovém maloobchodnim prodeji ........cccvevvvrivenee 18
Graf 3: Vyvoj trzeb v ¢eském e-commerce v letech 2001- 2018.........ccccovevveievieveecie e, 47
Graf 4 Ptibyvajici pocet online nakupujicich za poslednich 7 1et........cccccoeviiiiiiiiiiiiiiiiieene, 48
Graf 5: Motivatory ¢eskych spotiebiteld pro volbu internetovych nakupti ...........ccoecvvreenee 49
Graf 6: Negativni faktory internetovych nakuptll ...........cccoiviiiiiiiicii e 50
Graf 7: Podil jednotlivych kategorii na e-commerce obratu v roce 2015 ...........ccccvovrerrennen. 51
Graf 8: Meziro¢ni nariist jednotlivych kategorii v roce 2017 ........c.cccevvviiiiiiiiiiniiniciec, 52

Graf 9: Podil jednotlivych e-shopt na celkovych prodejich kategorie kosmetika online........ 53

Graf 10: Podil jednotlivych subkategorii na celkovém obratu kategorie kosmetiky ............... 64
Obrazek 1: E-commerce model na B2B trhU .........ccccoiiiiiiiiiiic s 13
Obrazek 2: E-commerce model Na B2C trAU ..o 14
Obrazek 3: E-commerce C2C MO ..o 15
Obrazek 4: Schéma obchodnich transakci na rychloobratkovém a farmaceutickém trhu ....... 45
Tabulka 1: Vzor konkurencni analyzy ..........ccccoiiiiieniiiic e 38
Tabulka 2: Vybrani odbornici plsobi v ceském e-commerce prostiedi.........cocveveeieriieeninens 41
Tabulka 3: Podil e-commerce evropskych zemi na celkovém retailu...........ccocevviiiiiiinnnnnn, 48
Tabulka 4: Struktura potencialnich obchodnich partnerii na e-commerce trhu ....................... 56
Tabulka 5: Hlavni vysledky konkurenéni analyzy ............cccoooiiiiiniiiiici e 60
Tabulka 6: Obrat na e-commerce trhu a vypocet obratu jednotlivych subkategorii................ 77
Tabulka 7: Finan¢ni pfedpoklady pro vypocet vykazu zisku a ztrat...........ccccceevviiiiieniineenne 78
Tabulka 8: Navrh zékaznické struktury se zamétenim na jednotlivé znacky ..........ccccoovenee. 84

104



Seznam priloh

Ptiloha 1: Pfinosy a omezeni e-commerce ze strany spotiebitelil v celosvétovém métitku
Ptiloha 2: Vzor vykazu zisku a ztrat

Ptiloha 3: Digitalni ekonomika

Piiloha 4: Internetovy prodej v Ceské republice

Ptiloha 5: Konkuren¢ni analyza a cenovy trzni vyzkum

Ptiloha 6: Spotiebitelsky vyzkum motivatora a bariér nakupt na internetu

Ptiloha 7: Scénaf expertnich rozhovorti — odbornici na e-commerce

Ptiloha 8: Vykaz ziski a ztrat

105



Piiloha 1 — Prinosy a omezeni e-commerce ze strany spoti‘ebiteli V celosvétovém

méritku

Zdroj: Vyzkumna studie spolecnosti KPMG
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Piiloha 2 — VVzor vykazu ziski a ztrat
Zdroj: Kotler, 2013, s. 95
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Priloha 3 - Digitalni ekonomika

Pocet uzivateli internetu v zemich OECD vzrostl z méné nez 60 % dospélych v roce
2005 na zhruba 80 % v roce 2013 a dosahl 95 % penetrace u mladych lidi s velkymi rozdily
s ohledem na rGznorodost jednotlivych zemi. V zemich OECD je 62 % uzivatell internetu mi
ucet na socidlnich sitich a 35 % vyuziva sluzby elektronické spravy. Pfiblizn¢ polovina
jednotlivet v zemich OECD nakupuje zbozi a sluzby online V letech 2012-2013 mélo 77 %
podnikli v oblasti OECD internetovou stranku nebo domovskou stranku a 21 % prodalo své
vyrobky online (OECD, 2017).

K digitalni ekonomice je zapotiebi funkcéni informacni a komunikacéni technologie
(zkratkou ICT), kterd méni jiZ n€kolik let zpisob, jakym jsou provadény spolecenské a osobni
interakce. V souhrnu dochazi k zasadnimu zefektiviiovani rutinnich organizacnich procest
spojenych s ¢innostmi od vyroby zbozi az po komunikaci se zakazniky. ICT je jadrem
digitalni ekonomiky, a také nedilnou soucasti profesiondlniho a osobniho Zzivota vétSiny
populace na vSech urovnich — jednotliveli, podnikid a vlady. Vymény jsou propojeny
prostfednictvim jednotlivych siti od domadcich spotiebitelskych siti po globalni (Suchének,
2012, s. 7).

Digitilni ekonomika v Ceské republice

Poradi podle indexu digitalni ekonomiky a spolecnosti (DESI) 2017

M1 Konektivita ™2 Lidsky kapital 3 Vyufivdni internetu M4 Integrace digitalnich technologii B 5 Digitalni vefejné sluiby
0,80

0,70

0,60

0,50
0,40
0,30 I | I

0,20

0,00

DK FI  SE NL lLI BE UK IE EE AT DE MT LT ES PT EU28 FR SI IV SK HU Cf PL HR IT EL BG RO

Koncept digitalni ekonomiky byl schvalen vladou CR v roce 2011 v ramci statni politiky v
oblasti elektronické komunikace znama jako Digital Czech 2.0. Je zaloZen na tfech hlavnich
pilitfich: podpora budovéni infrastruktury ve vysoké kvalité, rozvoj digitalnich sluzeb a
zvySeni digitdlni gramotnosti (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2014). Hlavnim cilem

strategie je podpora potencidlu Ceské republiky pfi rozvoji modernich ICT. V roce 2016



Ceska republika sviij Akéni plan pro rozvoj digitalniho trhu aktualizovala. Sougasti planu je
pet pilifa: e-skills (digitalni dovednosti), e-commerce (elektronické obchodovani), e-
government (elektronicka vetejna sprava), e-bezpecnost a obecné nafizeni o ochrané osobnich
udaju, sdilend ekonomika a oteviena. Cilem implementace této strategie je posileni digitalni
ekonomiky s riznymi regula¢nimi systémy, coz vyplyva z odlisného vnimani digitalni a
tradicni ekonomiky. Soucasn¢ zahrnuje plan, jak podpofit rozvoj vysokorychlostniho
internetu a zvysit pristupnost informacnich a komunikac¢nich technologii. Dle uvedeného
indexu digitalni ekonomiky a spolecnosti, publikovaného kazdoroc¢né Evropskou unii, se
Ceska republika umistila v pokroku digitalizace a digitalni konkurenceschopnosti v lofiském

roce na 18. misté z celkem 28. ¢lenskych zemi EU.



P¥iloha 4 — Internetovy prodej v Ceské republice
Graf: Internetovy prodej v Ceské republice, TOP spolecnosti 2017, zdroj: Data internetového

portalu Euromonitor.com

Competitive Landscape

Company Shares of Internet Retailing
% Share (NBO) - Retail Value RSP excl Sales Tax - 2017

Alza.czas | 153% ¥
Internet Mall as [ ] 4.6% v
CZCczsro [ ] 33% A
HP Tronic Zlin sro [ ] 27% A
TS Bohemia as u 25% v
Notino sro | | 20% A
Mironet Technology sro [ | 13% v
Tesco Stores CR as 1 0.8% A
Okay sro 1 0.7% A
Datart International AS ] 0.6% v
Electro World sro 1 0.6% \J
Vivantis as 1 0.6% v
Pears Health Cyber sro I 0.4% v
Euronics CR as | 0.4% A
Ceska Lekarna Holding as I 0.4% A
Zooplus AG 1 0.4% A
Amazon.com Inc 1 0.4% v
3rd Party Merchants I 03% A
Expert CR sro | 0.2% v
Others I 520% A



Priloha 5 — Trzni cenovy vyzkum

Zdroj: Interni data Spolecnosti, internetovy a trzni cenovy vyzkum konkurencnich znacek

. . Offine Online
Kategorie  Inatka - - - =
Tesco ] Teta | Rossmann Globus feedo | Notino | Krisa Aza Rohlik | Kosik

Telové miko vyzvné 400m 199.90KC | 139,00K¢ | 19990 KC | 199,90 K¢ 18990 KC | 185,72KC | 164 90 KC | 145,00KC | 145,00 K¢ 189.90KC | 189,00KC | 166,041 |  -10%

Soft hydratacni krém, 300 m 169,00 K¢ | 99,00KC | 139,90 KC | 16990 K¢ 159,90 K¢ | 147,54 K¢ | 165,00 K¢ | 119,00 KC | 135,00 K¢ | 135,00 K¢ 10290KE | 14338KC | %

ZnackaN | Telove miéko vyzivné, 250 139,90 K¢ | 99,00K¢ | 129,90 K¢ | 98,90 K¢ 139.90K¢ | 121,52K¢ | 149,00 K¢ 119,00 K¢ 130K | 1B97K 10%

Vyziny keém, 250 m 12990 K¢ | 118,00 K¢ | 139,90 KC | 144,00 K¢ 139,004 | 134,36 K¢ | 119,90K | 87,00K¢ | 105,00 KE | 130,00K | 129,90 KC | 123.90KC | 115,95KC | 1%

Vv eém, 400 189,90 K | 163,00 [ 199,90 K¢ [ 169,00 K¢ 189,00 K¢ [ 18354K¢ 1900 | 159,00 K¢ [ 195,00 ¢ 767K |

Péce otélo Derma Spa telove miéko Summer Dark, 200m 159,90 K¢ | 119,00 K¢ | 179,90 K¢ | 169,00 K¢ 15,95 K¢ 170,00 K | 149,00 | 129,00 K¢ 189,90 | 15948 K¢ i)
Derma Spa télove migko Summer Fair, 200m 15990 K | 119,00 K¢ | 179,90 KC | 169,00 K¢ 156,95 K¢ 000K | 149,00 | 129,00 K¢ 490K | 155,73KC | 1o

_ D?rmaISpa’télovy krém Goodness, 300 m 29,90 KF 179,00 KVE 990K | 229,00 K¢ u 216,95 KVE 170,00 KVE 170,00 KVE W%

Telovy krém Rich Nourishment, 150 m 89,90 K | 69,90 K¢ 64,90 K¢ 74,90 KO 73,00 K¢ 73,00 K¢ h

Telové miko Intensive nourishment, 400 ml 184,90 K¢ | 149,00 K¢ | 179,90 K | 184,00 K¢ | 142,90 K¢ 168,14 KC | 139,00 K¢ 139006 | 4%

Derma Spa telove miéko Cashmere comfort, 200 ml| 159,90 KC | 119,00 KC | 179,90 K 152,93 K¢ 170,00 K¢ 490K | 172456 | 13%

Tampony normal 32ks §7.90KC | 69.90KC | 9490KE | BO90KE | 84.90K | 89.90KC | 86,13KC - -

Tampony normal 16ks M0KE | 490K | 4990KC | 47.90KC | 400K | 49,90K¢ | 47,07K¢ 000K | 4990KC | 4990KC | 83,27KC k1)

ZnatkaK | Tampony Normal Uttra Sorb, 16 ks 490K 990K | 990K | BBK | 59,00k 990K MASKE 1%

Tampony Normal Ultra Sorb, 32 ks UK 090K | 990K | 823K | 95,00k 90,00 K¢ 92,50 K¢ 92%

r— TarIpony mini 32k 69,90 K§ 69,90 K§ UK v v 69,90 K§ 76,15 K§ v , v -v -
Viozky Slip Classic Normal, 25 ks 200K | UK 0K | 3LI0KE | 2590 | 950K | 45,00 80K BNKE | MK 16%

Tampony Normal, 16 ks 090K | 290K | 4990KC | 4490KC | 490K | 990K | 407K | 45,00 K¢ 39,00 K¢ HIK | 497K (%

ZnatkaR | Tampony SPORT normal 16ks A190KE | 37.90KC | 4990K | 990K B0 | 4710k 9,00k 890K | 4895K M

Viozky slipové Classic Deo 25 ks B90K | 490K 3490 K¢ BIKE | 80K 29,00 K¢ BIK | BHK (%

Tampony Super, 16 ks 900K | 90K | 990K | 490K | 490K | 090K | 207K | 200K 00K BNK | 4663K 1%

Ustni voda Extra Mint, 500mi 89,90 K¢ | 84.90K¢ 990K | BB - -

Ustni voda Classic bez akoholu 500m T490KC | 6990KC | 490K | 84.90Kc | 75,00K | 79,90K | 7840k 7990 K¢ 790K | 7990k M

TnatkaO | Ustni voda Classic bez alkoholu 250m 54,90 K¢ 59906 | 5740k - -

Ustni voda Stoma Paradentol bez akolu 500ml TH0KE | 69.90KC | B4.90KE | B490KC | 75,00K | 790K | 7840K 7990 K¢ 0K | 180K 1%

sty Ustnivoda pro velke zoubky 300m v 5790 KEV v v , v 5790 KEV v v - .
Ustni voda Max White One, 500 ml 12990 K¢ | 139,00 KC | 13490 K¢ | 139,00 K | 139,00 KC | 134,90 K | 136,12 K 89,00 K¢ 89,90 K¢ 89,45 KC 3%

Ustni voda Plax Cool Mint, 500 m 129,90 K¢ | 139,00 K¢ | 129,90 K¢ | 139,00 K¢ | 12990 KC | 13490 KC | 133,77 K¢ 89,00 K¢ 990K | 9,90 K¢ NI K 3%

TnatkaC | Ustni voda Plax Complete Care, 500 ml 139,00 K¢ | 134,90 | 139,00 K¢ 137,63k 89,00 K¢ 800K | 3%

Ustni voda Total Pro Gum Health, 400m 139,00 K¢ 134.90K¢ | 136,95 K¢ . -

Ustn Vioda Plax Ice, 500m 1990 K 1990 K 1990 K¢ 89,00k 800K | 3%

Pure & Sensitive vincené ubrousky, 63 ks 89,90 K¢ | 62.90KC | 6790k 60.90KC | 6540K | 69,00KC | 49,00Ke | 49,00K¢ | 64.00K | S990KC | 6290Ke | S8OTKC | -lo%

Jerma koupel & Sampon, 500 m 149.90KC | 129,90K¢ [ 12490 KC | 149,90 K¢ 13990KC | 13890 KC | 12990 KC | 115,00K¢ | L15,00KE | 119,00 K¢ 1990K | 1376k | -1t%

ZnatkaNB| Pure & Sensttive myci gel, 500 mi 99,00 K¢ | 124.90K¢ | 149,00 K¢ 12430K | 149,00 KC | 115,00 K¢ | 115,00K | 119,00 K¢ 00K | 1940K | o

Vihcené ubrousky softbcreme 20ks H0K | 990K 90K | 373K | 4950 | 3500k P90K | 4190KE | 41,58 K¢ 1%

e o i hydvratarém' krém na oblce; a telo, 200 m 7990 KEV 59,90 KEV 7490 KEV 8,90 KE, 7440 KEV 7990 KEV 65,00 KC | 65,00K¢ | 99,00 KEV v 7990 KEV 7,76 KE, )
Vincene ubrousky, 224 ks 179,90 K | 179,00K¢ | 199,90K¢ | 179,00 KC 18445 | 179,00 K¢ 149,00K¢ | 179,90KC | 179,90KE | 171,95 KC T

Vlhcené ubrousky Utra Sensitive, 208 ks 179,90 K¢ | 179,00 K¢ | 199,90 K¢ | 179,00 K¢ 18445 | 179,00 K 149.00K¢ | 179,90 K¢ | 179,90 K¢ | 171,95 K¢ )

TnatkaH | Sensitive krémna oblicej a télo, 100 m 13490Ke | 99,00KC | 134.90KC | 134,00 K¢ 15,704 | 134,00 K¢ 19,00K¢ | 13490K | 13490 | 130,70 1)

Senstive plefovy olej, 200 m 990K | 119,00 | 119,90 K | 119,00 K¢ 119,90 K¢ | 115,54 K | 114,00 K¢ 119,00K¢ | 115,004 | 114.90Ke | 115,73 K (%

Vihcené ubrousky 10 ks 1990 | 1990k 1990KE | 1990 | 200K 00K | 90K | 690K | 595K | 0%




Priloha 6 — Spoti‘ebitelsky vyzkum motivatori a bariér nakupu na internetu
Zdroj: Spotrebitelsky vyzkum Ipsos pro Acomware, srpen 2016

MOTIVATORY: | pres mirny pokles stale ziistavaji faktory tykajici se ceny nejdiilezitéjsimi motivatory k
nakupu na internetu. Nakupujici oproti 2014 vice oceni Sirsi nabidku nebo vétsi dostupnost zbozi.

Potraviny
Elektronika,
Hodinky,
klenoty,
sperky
Sportouni
potreby
oblegen!
Lékarna,
Kosmetika,
parfémy
Drogerie
Hracky a
détské zboii

Sper|

| ]
L&

1o

cena

Doprava zdarma

Slevana nakup

3i nabidka zboZi ne v kamennych obchodech

Dostupnost zbo?i na internetu, pokud by nebylo k dispozici v kam. prodejné

Moznost si u prodejce zbo#i pfedem vyzkouset

Predlouzeni zaruky

Meznost vyzvednuti zboii i o vikendu

Moznost nakoupit zho?i pfes internet u mého oblibeného obchodnika, ktery
md zatim jen kamennou prodejnu

Nakup na spldtky

V&3 mnoZstvi e-shopll v dané kategorii 4 4 5 3
Jiné 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
Nic by mé nemotivovalo 23 8 16 12 15 27 16 12 18 17 12 24

Signifikantni rozdil v porovndni s vysiedky 2014 (95 % hladina vyznamnosti),
Cislo v Sipce znati hodnotu 7 roku 2014 Bdze: viichni respondenti (n = 505 u kaZdé kategorie)

36 Acomware, Spotrebitelsky vyzkum, srpen 2016

Signifikantni rozdil v poerovndni s tatalem (95 % hladina vyznamnosti)

BARIERY: Nakupuijici stale postradaji zaloZeni e-shopu, a to pfedevsim v kategorii potravin, kde je z
retailerd nyni zastoupeno pouze Tesco..

Kosmetika,

Elektronika,
vybaveni do
domédcnosti
Hodinky,
parfémy

poiitace a

& Potravii ny
9;
[ID= Drogerie

mobily
zahrada
Nébytek a
Mdéda a
oblegeni
Lékdrna,

(in %)

Zboii si nelze realné prohlédnout/vyzkouset 14 23 21 32 10 31 30 43 6 27 16 pal
[Vysoké poplatky za dorudeni zboZi 22 18 21 25 23 15 22 17 23 2 24 17
Obecné radsi nakupuji v kamennych obchodech 28 7 9 12 12 13 9 14 16 14 14 10
Obavy z procesu reklamace zbo#i 9 24 15 20 7 15 16 17 7 7 6 12
NemoZnost se osobné poradit s prodavatem 4 11 13 8 4 9 9 9 22 8 7 6
Popisek nebo fotografie produktu nejsou dostateéné s 9 1 10 5 1 1 1 3 g 7 10
podrobné

Neddv&ra v bezproblémové doruéeni zboZi ; 10 15 7 15 6 13 6 4 5 7 7 6
[Vysoky poplatek za osobni odbér zboZzi 7 5 7 7 7 8 7 8 5 7 6 6 7
hf[am obll’E)en-y kamenny obchod, ktery nenabizi moZnost 6 t 10 2 7 s 5 5 3 s 5 6 9 5
nakupu pies internet

Obecné delf proces ndkupu neZ v kamenné prodejné 6 l 10 5 5 3 6 3 5 6 7 6 8 4
Obava ze zneu?iti dat, napfiklad pfi platbé kartou 4 3 4 3 4 5 3 3 3 5 4 4 3
Obecnd nedlivéra v internetové obchody 5 4 3 3 3 6 2 3 4 3 3 3
Piné I 1 4 0 1 1 0 2 1 1 1 1 0 3

Signifikantni rozdil v porovndni s vysledky 2014 (95 % hladina vyznamnosti), Signifikantni rozdil v porovadni s totalem (95 % hlading vyznamnosti)

Cislo v Sipce znaci jodnotu z roku 2014 e v e s .
34 Acomware Spotrebltelsky vyzkum, srpen 2016 Bdze: vsichni respondenti (n = 505 u kaZdé kategorie)



Piiloha 7: Scénar expertnich rozhovori - odbornici na e-commerce
Okruhy:

Vyvoj ndkupt kosmetiky v e-commerce

Podil kosmetiky, podil jednotlivych subkategorii (astni hygiena, intimni péce, péce 0
télo, péce o dit¢)

+ - ndkupi drobné kosmetiky online

Trendy v nakupu kosmetiky

Budouci vyvoj obchodu s kosmetikou + budouci trendy

Otazky:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jaky je podil kosmetiky na e-commerce trhu? Poptipad¢ mate podvédomi o tom, kolik
Z toho tvofti jednotlivé subkategorie (intimni péce, péce o télo a plet, Gstni hygiena a
détska kosmetika) v kategorii kosmetiky?

Jaké jsou podle vas diivody, pro¢€ si spotiebitel nakoupi radéji drobnou kosmetiku
online, nezli by Sel do kamenné prodejny? Jaké vyhody ¢i divody spotiebitele
ovliviiuji?

Co naopak spotiebitele odradi od nakupu kosmetiky online? Jaké mohou byt
nevyhody, které z online nakupu vyplyva;ji?

Tradi¢ni retaileti na off-line trhu se v posledni dobé rozhoduji/rozhodli nebo uz
otevieli svilj internetovy obchod. Jaky to bude mit vliv na ¢isté online obchody?

Co dle Vaseho nazoru miZe mit z dosavadnich trendi e-commerce v tomto roce
nejvetsi vliv na prodej kosmetiky online a pro¢?

V posledni dobé je popularni vyuZivat omni-channel strategii. Doporucili byste

V ramci e-commerce vyuzivat spiSe multi-channel ¢i omni-channel strategii, pokud se
jedna o korporatni spole¢nosti? Souvisi vyuziti omni-channel strategie s ROPO
efektem?

Za poslednich né€kolik let online obchody rozsituji své prodeje i na offline trh pomoci
kamennych vydejen. Je mozné, Ze se bez své kamenné prodejny (vydejny) v budoucnu
neobejde uz zadny e-shop?

Jaky bude predpoklad pro kosmetiku v dalSich letech? Jaké budou pravdépodobné
trendy v nakupu drobné kosmetiky online?

Hrozi kanibalizace tradi¢niho trhu diky rstu e-commerce trhu?



Piiloha 8 — Vykaz ziskii a ztrat

Zdroj: Sekunddarni data e-commerce trhu, primarni data spolecnosti Heureka, interni data od

spolecnosti Nielsen, financni a marketingova interni data

vzz 2017 (w/o E comm) | 2018
Vykaz zisku a ztrat RT E comm TOTAL RT E comm TOTAL
Hruby obrat 815 536 203 0 815 536 203 848 157 651 96 807 206 944 964 857
Sleva do faktury 163 107 241 0 163 107 241 169 631 530 19 361 441 188 992 971
% HO 20,0% 0,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0%
Promoc¢ni sleva 122 330 430 (0] 122 330 430 127 223 648 14 521 081 141 744 729
% HO 15,0% 0,0% 15,0% 15,0% 15,0% 15,0%
Obratovy/Logisticky/Dal$i bonus 122 330 430 (0] 122 330 430 127 223 648 9 680 721 136 904 368
% HO 15,0% 0,0% 15,0% 15,0% 10,0% 14,5%
Cisty obrat 407 768 101 0 407 768 101 424 078 825 53 243 963 477 322 789
% HO 50,0% 0,0% 50,0% 50,0% 55,0% 50,5%
PFimé naklady na prodané zbozi. 163 107 241 0 163 107 241 169 631 530 19 361 441 188 992 971
% HO 20,0% 0,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0%
Hruby profit 244 660 861 0 244 660 861 254 447 295 33 882 522 288 329 817
% CO 60,0% 0,0% 60,0% 60,0% 63,6% 60,4%
Reklama 31805912 0 31 805 912 33078 148 4 153 029 37231178
% CO 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 7,8%
Obchodni promoce 12 233 043 0 12 233 043 12 722 365 319 464 13 041 829
% CO 3,0% 0,6% 3,0% 3,0% 0,6% 2,7%
Spotiebitelské promoce 8 155 362 (0] 8 155 362 8481 577 1064 879 9 546 456
% CO 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0%
Marketingovy rozpocet 52 194 317 (0] 52 194 317 54 282 090 5 537 372 59 819 462
% CO 12,8% 0,0% 12,8% 12,8% 10,4% 12,5%
Prodej 30 582 608 (0] 30 582 608 31805912 3993 297 35 799 209
% CO 7,5% 0,0% 7,5% 7,5% 7,5% 7,5%
Marketing Management 2 854 377 0 2854 377 2 968 552 372 708 3341 260
% CO 0,7% 0,0% 0,7% 0,7% 0,7% 0,7%
Finance 4 077 681 0 4 077 681 4 240 788 532 440 4773 228
% CO 1,0% 0,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0%
ICT 4 077 681 0 4 077 681 4 240 788 532 440 4773 228
% CO 1,0% 0,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0%
Lidské zdroje 2038 841 (0] 2 038 841 2120 394 266 220 2 386 614
% CO 0,5% 0,0% 0,5% 0,5% 0,5% 0,5%
Pravni sluzby 2038 841 (0] 2 038 841 2120 394 266 220 2 386 614
% CO 0,5% 0,0% 0,5% 0,5% 0,5% 0,5%
Spravni a rezijni naklady marketing 45 670 027 (0] 45 670 027 47 496 828 5 963 324 53 460 152
% CO 11,2% 0,0% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2%
Skladovani a baleni 1223 304 0 1223 304 1272 236 159 732 1431 968
% CO 0,3% 0,0% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3%
Transport 6 932 058 0 6 932 058 7 209 340 950 405 8 159 745
% CO 1,7% 0,0% 1,7% 1,7% 1,8% 1,7%
Distribu¢ni naklady 8 155 362 0 8 155 362 8481 577 1110 137 9591 713
% CO 2,0% 0,0% 2,0% 2,0% 2,1% 2,0%
Spravni a rezijni naklady celkem 53 825 389 0 53 825 389 55 978 405 7 073 461 63 051 865
% CO 13,2% 0,0% 13,2% 13,2% 13,3% 13,2%
Cisty zisk pred zdané&nim 138 641 154 0 138 641 154 144 186 801 21271 689 165 458 490
Profitabilita % 34,0% 0,0% 34,0% 34,0% 40,0% 34,7%




vzz 2019 | ] 2020
Vykaz zisku a ztrat RT E comm TOTAL RT E comm TOTAL
Hruby obrat 882 083 957 116 168 647 998 252 604 917 367 315 139 402 377 1 056 769 692
Sleva do faktury 176 416 791 23233729 199 650 521 183 473 463 27 880 475 211 353 938
% HO 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0%
Promo¢ni sleva 132 312 594 17 425 297 149 737 891 137 605 097 20910 357 158 515 454
% HO 15,0% 15,0% 15,0% 15,0% 15,0% 15,0%
Obratovy/Logisticky/Dals$i bonus 132 312 594 11 616 865 143 929 458 137 605 097 13 940 238 151 545 335
% HO 15,0% 10,0% 14,4% 15,0% 10,0% 14,3%
Cisty obrat 441 041 978 63 892 756 504 934 735 458 683 658 76 671 307 535 354 965
% HO 50,0% 55,0% 50,6% 50,0% 55,0% 50,7%
Piimé naklady na prodané zbozi. 176 416 791 23233729 199 650 521 183 473 463 27 880 475 211 353 938
% HO 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0%
Hruby profit 264 625 187 40 659 027 305 284 214 275 210 195 48 790 832 324 001 026
% CO 60,0% 63,6% 60,5% 60,0% 63,6% 60,5%
Reklama 34 401 274 4983 635 39 384 909 35777 325 5980 362 41 757 687
% CO 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 7,8%
Obchodni promoce 13 231 259 383 357 13 614 616 13 760 510 460 028 14 220 538
% CO 3,0% 0,6% 2,7% 3,0% 0,6% 2,7%
Spotrebitelské promoce 8 820 840 1277 855 10 098 695 9173 673 1533426 10 707 099
% CO 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0%
Marketingovy rozpocet 56 453 373 6 644 847 63 098 220 58 711 508 7973 816 66 685 324
% CO 12,8% 10,4% 12,5% 12,8% 10,4% 12,5%
Prodej 33078 148 4 791 957 37 870 105 34 401 274 5750 348 40 151 622
% CO 7,5% 7.5% 7,5% 7,5% 7.5% 7,5%
Marketing Management 3087 294 447 249 3534543 3210 786 536 699 3 747 485
% CO 0,7% 0,7% 0,7% 0,7% 0,7% 0,7%
Finance 4 410 420 638 928 5049 347 4 586 837 766 713 5 353 550
% CO 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0%
ICT 4 410 420 638 928 5049 347 4 586 837 766 713 5 353 550
% CO 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0%
Lidské zdroje 2 205 210 319 464 2524 674 2293418 383 357 2676 775
% CO 0,5% 0,5% 0,5% 0,5% 0,5% 0,5%
Pravni sluzby 2205 210 319 464 2524 674 2293 418 383 357 2676 775
% CO 0,5% 0,5% 0,5% 0,5% 0,5% 0,5%
Spravni a rezijni naklady marketing 49 396 702 7 155 989 56 552 690 51 372 570 8 587 186 59 959 756
% CO 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2%
Skladovani a baleni 1323126 191 678 1514 804 1376 051 230014 1 606 065
% CO 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3%
Transport 7497 714 1140 486 8638 199 7 797 622 1368 583 9 166 205
% CO 1,7% 1,8% 1,7% 1,7% 1,8% 1,7%
Distribuéni naklady 8 820 840 1332 164 10 153 004 9173 673 1598 597 10 772 270
% CO 2,0% 2,1% 2,0% 2,0% 2,1% 2,0%
Spravni a rezijni naklady celkem 58 217 541 8 488 153 66 705 694 60 546 243 10 185 783 70 732 026
% CO 13,2% 13,3% 13,2% 13,2% 13,3% 13,2%
Cisty zisk pfed zdanénim 149 954 273 25 526 027 175 480 300 155 952 444 30 631 233 186 583 676
Profitabilita % 34,0% 40,0% 34,8% 34,0% 40,0% 34,9%




