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Anotace

Tato bakalarska prace se zaméfuje na online prodej na Internetu, pfesnéji na trhu B2C,
tedy trh zaméfeny na prodej koncovym zakaznikim. Prace je zaméfena na dvé zemé,
atémi jsou Ceska republika a Spojené kralovstvi. V praci jsou popsény zkoumané
charakteristiky pro porovnani téchto dvou zemi, jako je chovani zakaznika, doprava a
platba za zbozi a nejprodavanéj$i produkt. Prace popisuje aktudlni situaci na trzich
elektronického podnikani obou zemi. V dalSi ¢asti jsou popsany trendy ve Spojeném
kralovstvi, v ¢em se lisi tyto dvé zemé a v ¢em jsou naopak podobné. Posledni ¢ast shrnuje
zjisténé vysledky na zakladé informaci ziskanych o trhu ve Spojeném krélovstvi a

navrhuje strategii pro vstup na trh elektronického podnikani v UK.
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Annotation
Comparing principles of the E-commerce in the Czech Republic and the United Kingdom

This thesis deals with online sales on the Internet, to be exact on a B2C market, which is a
market that is focused on selling goods and services from businesses to consumers via
Internet. This thesis focuses on two countries, the Czech Republic and the United
Kingdom. Characteristics for the comparison of both countries are described in the thesis,
such as consumer behaviour, delivery and payment options or the highest selling products
in each country. The thesis describes the current situation on the e-commerce market of
both countries. In the second part of the thesis there are market trends in the United
Kingdom described, what the differences in each country are and what the similarities are.
The last part summarises detected results gathered from the information about the United
Kingdom’s e-commerce market and suggests a strategy for entering aforementioned e-

commerce market.
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Uvod

Tématem bakalaiské prace je trh elektronického podnikani ve dvou zemich, a to v Ceské
republice a ve Spojeném krélovstvi. Trh elektronického podniké&ni je velmi rychle
rozvijejici se oblast a pro spousty firem ptedstavuje prodej prostiednictvim internetu hlavni
piijem z podnikani a je to kategorie, ktera je velmi popularni. Nakupovani pfes internet
Setfi Cas, ktery je v dnes$ni dobé velmi cenny. K podnikani na elektronickém trhu se vaze
mnoho dal$ich komplexnich kategorii, jako je napiiklad online marketing, logistika, ale
také je ovlivilovan zdkony o prodeji danych stath. Diky prodeji na elektronickém trhu
a spravnemu internetovému marketingu Ize naptiklad navysit pocet zakazniki a tedy zvysit

objem prodeje.

V dnesni dobé jednadvacatého stoleti si mnozi neumi ptedstavit Zivot bez informacnich
technologii, jako je pfistup kinternetu, pouZzivani mobilnich zafizeni s pFistupem
k internetu nebo sdileni Zivotnich udalosti s prateli na socialnich sitich. Pfistup k internetu
je soucasti téméf vSeho a lze se snimi takika v kazdé situaci. Od prodeje jizdenek
prostfednictvim internetu, nakup potravin z pohodli domova nebo rezervace dovolené
online. Tato prace zkouma, jak moc je v soucasnosti vyuzivan internet k podnikéni ve dvou

sledovanych zemich.

Bakalafskd prace bude zaméfena na aktudlni situaci na trhu elektronického
podnikani, konkrétné na trhu B2C v Ceské republice a ve Spojeném krélovstvi. Trh
Business to Consumer je zamé&feny na prodej koncovym zakaznikiim. Prace je rozdélena
na teoretickou Cast, ktera seznamuje ¢tenafe s pojmy, které souvisi s elektronickym trhem,
jako napfiklad internetovy marketing, zptisoby plateb za zboZzi nebo urcité aspekty chovani
zakaznika v jednotlivych zemich. Prakticka ¢ast obsahuje zédkladni informace o
elektronickém trhu v obou zemich, obsahuje kategorii nakup potravin online, ktera je ve

Spojeném kralovstvi velmi vyspéla, zatimco v Ceské republice v poéatcich.
Cilem bakalafské prace je zjistit, zda existuji rozdily v elektronickém podnikani mezi

Ceskou republikou a Spojenym kralovstvim. Pokud ano, tak jaké a co je zapotiebi védét a

na co si dat pozor, pokud chce firma vstoupit na trh elektronického podnikani v UK.

12



1  Charakteristiky pro porovnani

Tato kapitola seznamuje étenafe s tim, sleduje charakteristiky, které lze porovnavat pti
zaméfeni na elektronicky obchod. Cast prace — chovani zakaznika bude obsahovat literarni
reSerSe k danému tématu, samotné chovani a preference ¢eského a britského zakaznika

budou zminény v jednotlivych podkategoriich.

1.1 Chovani zakaznika

V publikaci Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi ,,Cerné skiiiky* Vysekalova uvadi
kategorie, podle kterych lze pochopit chovani zékaznika. To se sklada z ¢innosti, které se
vztahuji k nakupu a uziti zbozi ¢i sluzby. Je stéZejni, aby firma védéla, jak se zakaznik
chovéa a vyuzila toho v marketingovém mixu.

Ke zjisténi a pochopeni chovani zakaznika si prodejce musi poloZit nasledujici otazky.

- Kdo - Kdo je zakaznikem?

- Co - Co mu nabidnout?

- Pro¢ — Proc¢ zakaznik nakupuje vyrobek/sluzbu?

- Jak — Co ptedchazi ndkupu — proces?

- Kdy - Jednorazova zalezitost ¢i opakovana koupé?

- Kde — Kde se mij zakaznik nachazi?

Zkoumané aspekty jsou:

- Potteby, zajmy, hodnoty: Co ¢lovek chee

- Schopnosti, talent, nadani: Co ¢lovék miize

- Povaha, temperament: Jaky ¢lovek je

- Budoucnost, plany: Kam ¢loveék smétuje.

(Vysekalova, 2011)

Na zacatku prodeje pies Internet byl okruh zdkaznikd velmi uzky. Hlavnimi divody byl
nizky pocty obyvatel s pfistupem k Internetu a také nedostatek zkuSenosti s obecnym
pouzivanim pocitace. To vSe vyustilo v neznalost internetového prostfedi, maly pocet on-
line obchodt a celkovy skepticismus potencialnich zakaznikd. Od roku 2000 vsak prob&hla
vyraznd zména. Lidé zacali pouZzivat informacni technologie v béZném Zivoté Cim dal
Castéji, Internet se pomalu méni v Casty zdroj informaci a také nedilnou soucésti spousty
pracovnich pozic. Z toho plyne, Ze se postupné zvySuje pocet obyvatel, ktefi internet

pouzivaji k realizaci nakupu. (Geffroy, 2013)
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Mezi hlavni ptekazky nadkupt pies Internet 1ze v dneSni dob¢ zatadit nasledujici faktory:
- nemoznost prohlédnuti zboZi
- obavy z pfipadné reklamace
- neduvéra v doruceni zbozi ¢i doruceni poSkozené zasilky

- strach z platby pfedem a poté neobdrzeni zbozi

Prvni zminénou piekazku lze v nékterych piipadech obejit tim, ze si zdkaznik prohlédne
zbozi v kamenné prodejné pted samotnym online nakupem. Internetové obchody jsou
mnohdy vyhodngjsi i s pfictenim néklad na doruceni. Reklamace je a nejspiS vzdy bude
problémovym faktorem, a to hlavné z hlediska nutnosti zaslat zbozi zpét prodejci, ale tato
piekazka piipada v tvahu i z hlediska nakupu v kamennych prodejnach. Tieti bod, tedy
obava z nedoruceni zbozi ¢i obdrzeni poskozené zésilky, je velmi opodstatnénd. Tato
situace pii nakupu zbozi v kamenném obchod¢ vzniknout nemiize. K témto situacim vSak v

dnesni dob€ nedochazi velmi ¢asto.

(Suchének, 2012)

1.2 Zpusoby platby

Jak na trhu ceském, tak na trhu britském existuje Siroké mnozstvi zptsobu, jak za online
nakoupené zbozi zaplatit. Nejrozsifen&jsim zptisobem je v CR platba na dobirku, spolu s
platbou pfi pfevzeti na prodejné. Ve Spojeném kralovstvi vak s platbou na dobirku nemaji

zkuSenosti a preferuji platbu kartou.

1.2.1 Platba na dobirku

Platba na dobirku znamena, ze pfti posledni fazi nakupu online je zvolena platba na dobirku
a po doruceni zbozi vybranou spolecnosti je ¢astka zaplacena fidi¢i dopravni spoleCnosti
nebo postovnimu dorucovateli. I pfes to, Ze vétSina prodejct si uctuje urcitou ¢astku navic,
je tato moznost mezi Cechy nejéast&jsi. Nevyhodou této moznosti je to, Ze musi byt

vétsinou zaplacena v hotovosti, i kdyZ napft. spole¢nost PPL nabizi moznost platby kartou.

V Ceské republice v roce 2017 podle spolecnosti Heureka.cz platilo dobirkou za online

nakoupené zboZi 34 % nakupujicich, v zavésu splatbou pii pievzeti na prodejné
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s 30 procenty. Nésledujici graf také uvadi, kolik procent zakaznika platilo online kartou,

bankovnim pfevodem nebo platebnim tlac¢itkem. (Heureka.cz, 2017)

Platebni metody v ceskych e-shopech 2017

2% 2%
6%\

8% .
18% '

Obrézek 1 - Platebni metody v ceskych e-shopech 2017
Zdroj: vlastni zpracovani, udaje dostupné z:

34% = Dobirka
m Platba pfi prevzeti
= Online platba kartou
= Bankovni prevod
Platebni tlacitko
Pay Pal a jiné
Platba na splatky

30%

https://www.heurekashopping.cz/resources/attachments/p0/3/platebnimetodyheureka2017.png

1.2.2 Platba p¥i prevzeti

Platba pii pfevzeti na prodejné je postavena na stejném principu, jen zakaznik nemusi platit
poplatek navic za doruceni na dobirku. Vyhodou je, Ze zdkaznik neni omezen Casov¢ a
nemusi na dodani zbozi ¢ekat na adrese. Navic, pokud je kupujici z vétsiho mésta, ma
odbérové misto téméf zaruceno. Zakaznik obdrzi unikatni kod, nejcastéji SMS zpravou,
ktery piedlozi na vydejnim misté a zbozi je mu poté po zaplaceni vydano. Ze zkuSenosti

autorky, vétsina vydejnich mist uloZi ve své prodejné zbozi az nékolik dni.

1.2.3 Platba bankovnim pFevodem
Moznost platby bankovnim pifevodem v sobé skyta dle nazoru autorky vice nevyhod nez
vyhod. Hlavni nevyhodou je doba, kterou pievod zabere. V dne$ni dobé totiz zabere

ptevod mezi bankovnimi ¢ty pfiblizné¢ 2-3 pracovni dny, obchodnik odeSle zbozi az po
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pfipsani platby na Gcet, tudiz si zakaznik musi na doruceni zbozi pockat. Pokud je ¢astka
zasilana mezi ucty jedné bankovni spolecnosti, je vice nez pravdépodobné, ze pievod bude
rychlejsi. DalSi nevyhodou je zde riziko, Ze zakaznik mize chybn¢ zadat udaje o platbé a
muze tim pfijit o penize. Je zde ovdem moznost se tomuto riziku vyvarovat. Tou moznosti
je prozkoumat platebni moZnosti a zjistit, zda obchodnik nenabizi moZnost platby tzv.
platebnim tla¢itkem. Tato moZnost pfesméruje zakaznika do jeho internetového
bankovnictvi a nabidne mu po piihlaseni pfedem vyplnéné udaje. Kupujici se tak vyvaruje

riziku zadani chybnych udaji.

1.2.4 Platba kartou online

Dalsim zpusobem platby za zboZi je platba kartou. At uz kreditni, ¢i debetni, princip je
stejny. Zakaznik vSak musi mit u své banky povoleno placeni kartou na internetu. Princip
je jednoduchy, zadaji se tidaje z karty, coz je Cislo karty (16 ¢islic), platnost karty a tzv.
bezpetnostni kod, ktery se nachézi na zadni strané karty. V nékterych piipadech se zadava
i jméno drzitele karty. Této moznosti lze snadno zneuZit, pokud je z&kaznikovi karta
odcizena. Predejit zneuziti Ize napf. nastavenim limitu pro platby na internetu, nebo
aktivovanim ur€ité sluzby, ktera zvySuje bezpeCnost platby tim, Ze je drziteli pied
probéhnutim platby zaslan potvrzujici SMS kdd na zvolené telefonni ¢islo. (Heureka.cz,
2017)

Moznost platby kartou online je ve Spojeném kralovstvi nejoblibenéjsi. Proto je pii vstupu
na tento trh nezbytné zajistit, aby hlavni platebni metodou online obchodu byla platba
kartou. BritSti nakupujici nemaji na rozdil od ¢eskych zakaznikt zkuSenosti s bankovnimi
pievody ¢i platbou na dobirku. Doporucuje se mit stranku, ktera akceptuje mezinarodni

platebni karty a platebni brana je dobfe zabezpecena. (Ecommerce Foundation, 2017)

V nésledujicim grafu lze vidét, jak jsou zadkaznici ve Spojeném kralovstvi zvykli platit za
online nakupy. V cele je platba kreditni kartou, v tésném zavésu je platba kartou debetni.
Na tifetim misté se umistila platba Pay Pal, coz je platba prostfednictvim zabezpeceného

internetového platebniho systému.
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Platebni metody v britskych e-shopech 2017

4%

40% m Kreditni karta
= Debetni karta
Pay Pal

Jiné

Obréazek 2 - Platebni metody v britskych e-shopech 2017

Zdroj: vlastni zpracovani, udaje dostupné z: https://ecommercenews.eu/ecommerce-per-

country/ecommerce-the-united-kingdom/

1.3 Marketing

Jednoducha, stard $kolni definice marketingu spociva v tom, ze marketing znamena vznik
poptavky po produktu nebo sluzbé. Pokud vSe piijde dobfe, tento pozadavek by se mel
prevést na prodej a nakonec na trzby. Aby se zakazniky podatilo presveédcit platit vice za
vas produkt nebo sluzbu nebo aby zvéaZili, Ze je vaSe firma na vy3Si Urovni nez konkurenti,
musi byt pro spotiebitele vytvoreny smysluplné vyhody. Hodnota, kterou by se m¢l
obchodnik snazit vytvaret, by meéla byt stejnd nebo vy$$i neZ cena vyrobku pro
spotiebitele. Pokud se tato strategie bude dostatecné ¢asto opakovat, povede k vytvoreni

davéry a loajality zakaznika viici znacce. (Stokes, 2011)

Je tedy nezbytné investovat do této oblasti a védét, ¢eho Ize za pomoci marketingu, hlavné
internetového, dosdhnout. Predev§im pokud se obchodnik chystd na vstup na trh
elektronického podnikéni ve Spojeném kralovstvi.

AZ 28 procent mladych nakupujicich (16-21 let) prochazeji online obchody i kdyZ nemaji
na mysli zadny uréity produkt, pro dospélé nakupujici ve vékové kategorii 22-26 let je to
12 %. Je dulezité, aby webova stranka byla atraktivni pro zakaznika, zaroven ale

I prehledna a z pohledu autorky je nezbytné, aby byla takzvan¢ mobile-friendly, tedy aby
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obsah stranky byl pfizptisoben prohlizeni i na mobilnich zafizenich. (Ecommerce

Foundation, 2017)

1.3.1 Digitalni marketing

Pokud marketing vytvari poptavku, poté digitalni marketing pohani vznik poptavky za
pomoci sily Internetu. Internet je interaktivni medium, které umoziuje vyménu hodnoty.
Podnikani na internetu muze mit hodnotu v podobé Casu, pozornosti a rozhodovani ze
strany spotiebitele. Pro uZivatele Ize také pfidavat hodnotu ve form¢ zabavy a uzitku.
Vzijemnost transakce je zde dilezita - jinymi slovy, vyména je obousmérna ulice, ktera
poskytuje obéma strandm soucasné benefit. Internet zmenil svét, ve kterém se uskutecniuje
prodej. Saha dale nez jen skute¢nost, ze je novym kanalem pro marketing, ale nabizi novy
zpusob, jakym se spotiebitelé spojuji se znackami a mezi sebou. Online médium poskytuje
spotfebitelim vétsi vybéer, vetsi vliv a vetsi vykon.

Znacky zisk&vaji nové zplsoby prodeje, nové produkty a sluzby na prodej, stejné jako
nové trhy, ve kterych se mohou angazovat. Ulohy, které hraji marketingové agentury, se
také méni. Tradi¢ni agentury se zlepSuji v oblasti digitalniho marketingu, zatimco
agentury, které zaCinaly jako digitalni obchody, zacinaji hrat na vyssi tirovni.

Vice nez kdy jindy, integrované strategie, které mluvi o celkové identité znacky, jsou
nezbytné pro dosazeni cilii organizace. Marketing na internetu vSak nemusi nutné
znamenat vylouceni knihy pravidel o marketingovych a obchodnich zakladech a zésadach.
Misto toho poskytuje internet nové prostiedi, v némz vychazi z téchto zasad. Zisk stéle
znamend piijmy sniZené¢ o naklady. Internet tento fakt neméni. Znacky buduji vérnost
prostiednictvim uzivateld, kteti miluji své vyrobky nebo sluzby. UZivatelé se zamiluji do
produkti a sluzeb, pokud jsou jejich zazitky ptizpusobeny jejich potfebam, na rozdil od
toho, aby slouzily znacce. Vice nez jakykoli jiny typ marketingu, digitalni marketing je
méfitelny. To dava znaCkam piilezitost sestavit Sité na miru, optimalizované zazitky se

znackou pro spotiebitele. (Stokes, 2011)

1.3.2 Internetv tradi¢nim marketingovém mixu
Existuji rizné prvky, které je tfeba vyhodnotit pti vytvareni strategie. Tyto prvky se mohou
Casem menit, znovu zdiraziovat dualezitost dynamického a rychlého pfistupu k

strategickym Upravam.
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Efektivni strategie zahrnuje volbu, protoze znacka, kterd se pokousi byt v§im pro vSechny
zakazniky, riskuje, Ze nebude tolik soustfedénd nebo bude ztracet jasnost svého
hodnotového navrhu. Za dosazenim vyrazné volby musi stratég nejdiive prozkoumat, jaké
jsou moznosti: jaké jsou faktory, které ovliviiuji vase podnikani? To zahrnuje trh,
konkurenéni prostiedi, zdkazniky a klicové kompetence. Naptiklad nova letecka spole¢nost
pfed spusténim by méla zvazit, zda se jejich produkt fadi do kategorie doméaci nebo
mezinarodni sluzby, zda by jeho trh byl zaméfen na cestujici s nizkym rozpoctem, nebo
mezinarodni a obchodni cestujici; a zda jejich volba budou primarni leti§té nebo mensi,
ndkladove efektivnéjsi letisté. Kazdé z téchto rozhodnuti bude mit za nasledek velmi
odli$ny strategicky smér.

K dosazeni asistence stratégiim pii formulovani obchodnich strategii, existuji modely jako
,» The Four Ps* = 4P (produkt, cena, distribu¢ni cesty a propagace) a Porteriv model péti sil
- oba tyto nastroje pomahaji pti hodnoceni hodnoty podnikéni a konkurenceschopnost trhu.
Internet vSak ma obrovsky dopad na oba tyto aspekty, coZ spole¢nosti pfimélo, aby tradiéni
modely byly pfezkoumany a piizpiisobeny ménicimu se trznimu prostiedi a novému

spotiebnimu chovani. (Chaffey, 2009)

1.3.3 Digitalni internetova (marketingova) strategie

Digitalni marketingova strategie vychdzi z principt tradi¢niho marketingu, ptizptsobuje je
tradi¢énimu marketingu a vyuziva piilezitosti a vyzev, které nabizi technologic a digitalni
média. Uzivatelské mysleni, které zahrnuje umisténi uzivatele do jadra vSech rozhodnuti,
je zivotn¢ dulezité pti pohledu na vybudovani uspésné digitalni marketingové strategie.
Ptichod novych technologii znamend, Ze soucasny digitdlni marketingovy stratég nabizi
nejen mnoho novych taktickych moznosti, ale 1 bezprecedentni zplisoby méteni ucinnosti
vybranych strategii a taktik. SkuteCnost, Ze digitalni marketing je vysoce zaloZeny na
zkuSenostech, je jednou z jeho klicovych silnych stranek. Vse l1ze méfit: od chovani az po
akce (a cesty k nim vedouci), aZz po vysledky. To znamena, Ze stratég digitalniho
marketingu by mél zacit pfemyslet s navratnosti investic (ROI= return of investment).
Vestavény do jakékoliv strategie by mél byt testovaci ramec a schopnost ziistat flexibilni a

dynamicti v médiu, které se méni a posouva podle chovani uzivatele. (Sedlacek, 2006)

Pokud definujeme strategii jako "ak¢éni plan uréeny k dosaZzeni urciteho vysledku™,

pozadovany vysledek z hlediska digitalni marketingové strategie bude sladén s celkovymi
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obchodnimi cili organizace. Napiiklad pokud jednim z celkovych obchodnich cild je
ziskani novych klientli, budovani povédomi o zna¢ce online mize byt jednim z moznych
digitalnich marketingovych cilt. Taktika se 1i$i od strategie. Jedna se o konkrétni akci nebo
metodu, ktera ptispiva k dosazeni cile. Napiiklad, pokud je celkovym podnikatelskym
cilem akvizice a digitdlnim cilem je zvysit povédomi o znacce, placend kampan pro

vyhledavani by mohla byt vhodna taktika k dosazeni tohoto cile. (Stokes, 2011)

Spojené kralovstvi se fadi mezi nejvyznamnéjs$i zemé pro zahranicni online zédkazniky. Je
tedy na misté, aby byla webova stranka byla dostupna nejen lokélnim zdkazniklim, ale i
zahrani¢nim. Mit strdnku v angli¢tiné je samoziejmost, ale pokud chce prodejce rozsifit
okruh zéakaznikt, bylo by uréit¢ vyhodou mit moznost zobrazeni v dalSich jazycich, jako

napiiklad v ném¢iné ¢i francouzsting. (Ecommerce Foundation, 2017)

1.3.4 Marketingové nastroje a jejich cile

K dispozici jsou razné digitalni néastroje a taktiky, jakmile definujete své digitalni
marketingové cile. Sila nastroji zavisi na druhu cili stanovenych pro urcitou znacku -
naptiklad pfirtstek aktiv (nebo ziskdvani novych zékazniki) mize byt nejlépe fizeno
placenym vyhledavanim, zatimco e-mail marketing je jednim z nejucinnéj$ich nastroju pro
zvyseni prodeje produktii stavajicim zakaznikiim. V nasledujici ¢asti jsou zminény
nejpopularnéjsi taktiky dostupné pro digitalni marketéry a ¢eho lze za jejich pomoci
dosahnout. (Donat, 2007)

Email Marketing

Forma piimého marketingu, ktera vyuziva elektronické prostiedky k zasilani komerc¢nich
zprav urenym adresatim. Je to druh marketingu, ktery je mimotadné¢ nakladové efektivni,
vysoce cileny, pfizptisobitelny v masovém métitku a zcela métitelny - coz z néj €ini jednu

z nejsilngjSich digitalnich marketingovych taktik.

Cil: E-mailovy marketing je nastroj pro budovani vztahti s potencidlnimi i stavajicimi
zakazniky. Mé&l by maximalizovat udrzeni a hodnotu téchto zakazniki, coz nakonec vede k
vétsi ziskovosti organizace jako celku. Cilova segmentovana e-mailova databaze znamena,
ze znacka mize smérovat zpravy v urcitych sektorech své zakaznické zakladny, aby bylo

dosazeno co nejlepsich vysledku.

20



Online reklama
Online reklama zahrnuje reklamu ve vSech oblastech internetu - stranky s vysledky
vyhledavacich néstrojii, inzeraty umisténé v e-mailech, inzeraty umisténé na socidlnich

sitich a inzeraty v reklamni siti Google.

Cil: Hlavnim cilem reklamy je zvySeni prodeje prostiednictvim zvySovani povédomi o
znacce online. Muze byt také vice interaktivni, a proto méné rusiva nez tradi¢ni reklama
nebo neinteraktivni online reklama, protoZe uZivatelé se mohou rozhodnout, zda se s touto
inzerci zabyvat ¢i nikoliv. Online inzerci 1ze optimalizovat tim, Ze ji zamé&fite na urcité

geografické a konkrétni trhy a zasadite ji do urcitého kontextu.

Affiliate marketing
Affiliate (provizni) marketing je systém odmény, kdy referen¢ni c¢lenové dostavaji

"vyhledavaci poplatek™ za kazdou referenci, kterou poskytnou.

Cil: On-line provizni marketing je Siroce pouzivan k propagaci webovych stranek, kdy
¢lenové jsou odménovani za kazdého navstévnika, predplatitele nebo zakaznika, ktery
piijde na zéklad¢ jejich usili. Je tedy uzitecnou taktikou pro branding (budovani znacky) a

akvizici.

SEO
Jedna se o optimalizaci webovych stranek, SEO zahrnuje praci s parametry nastavenymi
vyhledavacimi nastroji, aby se zajistilo, Ze kdyZz uZivatelé zadaji hledany vyraz,

vyhledavace ukazi relevantni pro produkt nebo sluzbu.

Cil: SEO ma klic¢ovou roli pii akvizici, nebot’ zajistuje, ze nabidka organizace se objevi ve
vysledcich vyhledavani, coz umoziiuje oslovit potencidlni zakazniky. Stranka, kterd je
optimalizovéna pro vyhledavace znamena web, ktery je jasny, relevantni a dobfe navrzeny.
Tyto prvky zajisti skvélé uzivatelské zkuSenosti, coz znamend, ze SEO hraje roli pfi

udrzovani zakazniku.
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PPC - Pay per click

V systému plateb za proklik, neboli systém PPC pro reklamy, kde inzerent plati pouze za
kazd¢ kliknuti na jejich reklamu. Nejcastéji se pouziva pro inzerci na strankach vysledkt
vyhledavace; pouziva se také v bannerové reklamé (kde inzerent zaplati za kazdé

uzivatelovo kliknuti na sviij banner).

Cil: Z pohledu inzerenta, krasa reklam PPC spociva v tom, Ze jsou zaloZeny na kli¢ovych
slovech. To znamena, Ze se reklama objevi v reakci na hledané vyrazy zadané
potencionalnim zékaznikem. PPC proto opét hraje roli pfi ziskdvani a udrzeni klientely.
Umozinuje inzerentovi oslovit uzivatele, ktefi jsou jiz v nakupnim cyklu, nebo projevuji
zajem o to, co nabizeji.

(Donét, 2007)

Socialni média

Socialni média, také znama jako média generovana spotiebiteli nebo Web 2.0, jsou média
(ve formach textovych, vizualnich a zvukovych) vytvoifena pro sdileni. Zménila tvar
marketingu tim, Ze umoznila spolupraci a spojeni zpiisobem, ktery zadny jiny kanal nebyl

schopen nabidnout.

Cil: Ze strategického hlediska jsou socialni média uzitecné pro budovani znacky,
zvySovéani povédomi o piibéhu znaCky a umoznéni spotiebiteli zapojit se do piibéhu
prostfednictvim spoluprace. Platformy socidlnich médii také hraji roli v budovani
povédomi diky jejich sdilené, viralni povaze. Mohou také poskytovat zpétnou vazbu

prostiednictvim tzv. Open Graphs a socialnich analytickych systémti.

Online Fizeni dobrého jména
Online fizeni dobrého jména (ORM = Online reputation management) je proces, kterym

znacka sleduje, méfi a spravuje konverzace, které se déji kolem ni online.

Cil: ORM muze mit obrovsky dopad na reputaci znacky a jeji spodni linie. Pouze
prostiednictvim poslechil konverzaci, které provadéji jeji zakaznici a potencialni zakaznici,
mulZe organizace priméfené reagovat a fidit svou situaci na trhu. ORM mluvi o akvizici,
angazovanosti a Gcasti. Uginny nastroj ORM muiZe spole¢nosti pomahat v interakci se

svymi zakazniky tam, kde je to relevantni a poskytovat lepsi sluzby odpovédi na dotazy a
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stiznosti. Nalezy ziskané z ORM by mély byt zvazeny pii hodnoceni a optimalizaci

strategického sméru.

Web PR

Veiejné vztahy jsou soubor funkci, které podporuji schopnost organizace poslouchat,
ocenit a reagovat na ty zékazniky, s nimiz si vyméiuje hodnotu. Zatimco tradi¢ni PR se
zamé&fuje na peclivé zpracované tiskové zpravy a fizené uvolnovani informaci, internetove
odvétvi znamena, Ze informace jsou voln¢ pfistupné SirSimu publiku, na rozdil od vybrané

skupiny novinari.

Cil: Web PR umoznuje firmam zapojit se do okamzité formy komunikace. Na rozdil od
tradi¢ni tiskové zpravy je web PR spojen se zakazniky. Pouziva se ke spojeni se zakazniky

a zvysuje povédomi o znacce.

Jakmile budou stanoveny cile a taktiky, m¢ly by byt tyto tidaje porovnany a piehodnoceny
v souladu s potiebami a zdroji organizace, aby bylo zajisténo, Ze zvolena strategie je na
spravné cesté a nebudou piehlizeny zadné ptileZitosti.

(Stokes, 2011)

1.4 Literarni reSerse

Polsky online denik LogForum uvadi, Ze dle Evropské komise, je trh elektronického
podnikani hlavnim faktorem ekonomického ristu a zvySeni zaméstnanosti v celé Evropské
Unii. Pfimo ¢i nepfimo touto cestou ziskaly praci dva miliony obyvatel. Je odhadovano, Ze
celkové je v Evropé 550 tisic elektronickych podniki, které poslou piiblizné 3,6 bilioni
zasilek ro¢né. Denik také uvadi, ze obrat v roce 2014 byl témét 424 biliona Eur, coZ je
narst o 14 procent oproti roku piedchozimu. Urovenn vyspélosti a oblibenosti
elektronického obchodu se liSi v jednotlivych ¢lenskych zemi EU. Britsky online trh je
nejvetsi v Evropé, s obratem pies 96 bilioni Eur, nésleduje Némecko a Francie.

Tento denik poukazuje na fakt, Zze trh elektronického podnikani, stejné jako Internet, témef
nezna hranice. Diky tomu mohou zé&kaznici nakupovat prostfednictvim Internetu z riznych
kouti zemé. Prestoze vétSina zdkaznikd nakupujici online stile voli obchody narodni,
nakupy z e-shopt mezinarodni jsou stale vice popularni.

(LogForum, 2016)
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V knize Internetovy marketing Janouch uvadi zakladni body k Gspésnému podnikani na
internetu. To, Ze je nutné poznat, na jakého zakaznika se internetovy obchod soustiedi, je
dalezité, avsak ne nejdilezitejsi. Lidé, ktefi prochazeji webové stranky a obchody, chtéji
vidét pouze to, co je zajima. Zakaznici v dneSni dobé, kterda je plna komunikace pies
internet, mnohem radsi podniknou kroky k nalezeni informaci od ostatnich, nez aby véfili
oficialnim zdrojim. A to hlavné zkuSenostem piedchozich zakaznik, ktefi své zazitky
sdili na riznych forech ¢i naptiklad na srovnavacim portalu Heureka.cz. K aspésnému
vedeni internetového obchodu je tak stéZejni, aby zakaznici byli spokojeni. To vSak nelze
zrealizovat bez kvalitniho produktu. To muze byt podpoieno napfiiklad zarukou vraceni
penéz, pokud nebude zékaznik spokojen. Uspéch na internetu predevsim znamena stanovit
si realné cile, védét kdo je zakaznikem, uspésné s nim komunikovat a nabizet kvalitni
produkt. (Janouch, 2010)
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2 Prizkum trhu elektronického podnikéani v UK a CR

Tato Gast se zamé&ii na situaci na trzich elektronického podnikani v Ceské republice a ve
Spojeném kralovstvi. Zabyvat se bude stru¢nym popisem statd, porovnanim indexu
logistické vykonnosti (Logistics Performance Index), take nahlédne na postaveni stata
v hodnoceni snadnosti podnikani (Ease of Doing Business) a hodnoceni z hlediska E-
government Development Index - rozvoj komunikace s institucemi statni spravy
Vv elektronické podobé.

Déle se v této &asti se autorka zmini o nejprodavangjsim produktu online v CR a v UK, a

také o postaveni online prodeje vici prodeji klasickému.

2.1 Demografické udaje

Tato ¢ast obsahuje rychly souhrn zékladnich udajuo o zemich, na které se tato préce
zamétuje.

2.1.1 Ceska republika

Ceska republika se nachazi ve stfedni Evropé s rozlohou 79 000 km?. Hlavni mésto je
Praha a ménou je zde Koruna (CZK). V roce 2016 byla populace na vysi 10 548 058
obyvatel. Pocet internetovych uzivateld byl 87 %. Nejvyssi zastoupeni v obyvatelstvu ma

kategorie 25-54 let, a to s 44.26 procenty. (EcommerceFoundation.org, 2017)

2.1.2 Spojené kralovstvi

Spojené kralovstvi je oblast s rozlohou 244 820 km?, hlavnim méstem je Londyn a ménou
je Libra (GBP). Populace v roce 2016 byla 65 111 143 obyvatel. Pocet uzivateli internetu
je 0 5 procent vy3si nez v CR, a to 93 %.

Jak v Ceské republice, tak ve Spojeném kralovstvi, zabira nejvétsi kategorii obyvatel
vékova skupina 25-54 let, v CR je to 44,26 % a v UK 40,8 %.
(EcommerceFoundation.org, 2017)

2.2 E-komerce systém

V této &asti bude nahlédnuto do situace na trhu elektronického podnikani v Ceské
republice, nejprodavangjsi produkt v roce 2016 a informace o postaveni online nakupovani
oproti nakupovani v kamennych prodejnach. O Spojeném kralovstvi bude zminéno jeho

postaveni zem¢& v ramci Evropské unie a informace o nejprodavangjsim produktu.
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E-komerce je metodika moderniho podnikani, ktera se zaméfuje na potiebu obchodnich
organizaci, prodejci a zdkaznikd snizit ndklady a zlepSit kvalitu zbozi a sluzeb pfi
soucasném zvySeni rychlosti dodani. Elektronicky obchod odkazuje na bezpapirovou
vyménu obchodnich informaci pomoci internetu. Spole¢nosti, které zalozi firemni webové
stranky propagujici jejich produkty a sluzby, jsou schopny vytvofit elektronicky
mechanismus pro bezpecné a zabezpeCené elektronické transakce, mohou také sledovat
objednavky, poskytovat rozhrani pro zédkaznické sluzby a uvést na webu napiiklad

informace o produktech. (Laudon, 2017)

2.2.1 Ceska republika

Za rok 2016 Cesi v CR v oblasti online nakupt utratili celkem 96 miliard K&, coZ je nartist
0 19 % oproti loniskému roku. Tyto udaje vyplyvaji z pruizkumu srovnavaciho portalu
Heureka.cz a data z Asociace pro elektronickou komerci (APEK). Podle prizkumu Cesi
maji tendence nakupovat ve vech kategoriich zbozi dostupnych online, coZ je motivaci
pro vlastniky online e-shopt, aby piidavali vice druhti produkti. Velkym trendem je
nakupovani online prostiednictvim mobilnich zatizeni, v roce 2016 dosahla tato kategorie
rekordu, a to 37% online nakupti bylo u¢inéno prostrednictvim vyse zminénych zatizeni.

(Semeradova, 2017)

Produkt

V Ceské republice se v roce 2016 nejéast&ji nakupovala elektronika, a to s podilem 51 %. S
témét stejnym podilem se umistily kategorie dim a zahrada a kategorie obleCeni a moda.
Nasleduji kategorie s péti procenty, a témi jsou kosmetika, hobby a sport. (Heureka.cz,
2016)
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Kategorie online prodeje v roce 2016
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Obrézek 3 - Kategorie online prodeje v CR za rok 2016
Zdroj: vlastni zpracovani, udaje dostupné z: https://retailek.mediar.cz/wp-
content/uploads/2017/01/Heureka obrat_e-commerce_2016_CZ-1.jpg

Dle stranky Gfk.com, podil prodeje technického spotfebniho zbozi v Evropé stale roste.
Ceska republika méla v ramci EU za 1. az 3. &tvrtleti roku 2016 nejvyssi podil zékazniki,
ktefi nakoupili vtéto kategorii. Do této kategorie patéi produkty spojené s informacni
technologii (napiiklad radia, notebooky, tiskarny nebo mobilni telefony). V Ceské
republice tyto produkty online nakoupilo pies 40 % uzivatel. (Gfk.com, 2016)

vvvvvv

prvkem ktomu, aby se do e-shopu vrétil, spokojenost s ndkupem. Pro tuto moZnost
hlasovalo 57 procent Cechil. Na druhém aZ &tvrtém misté se s 49 procenty umistila kvalita
zbozi, jeho cena a zakaznicky servis. Dale z této studie vyslo, Ze pokud zékaznik diky
ndkupu obdrZi slevu na piisti nakup, vyuzije ji 37 % nakupujicich. Nejcastéji je to
v oblastech s oble¢enim a modou a v kategorii filmy a knihy. (Hort, 2016)

V nasledujicim grafu lze vidét porovnani podilu uZivatel?, ktefi nakoupili online v Ceské
republice a ve Spojeném krélovstvi, kde online vroce 2016 nakoupilo v kategorii
technické spotiebni zboZzi o vice nez 10 procent méné uzivatell. Lze tedy vidét, Ze prestoze
je Spojene krélovstvi v ¢ele trhu elektronického podnikani, technické spotiebni zbozi se

lépe prodava online v Ceské republice.
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Podil internetového prodeje technického spotrebniho zbozi v

CR a UK
§ ‘ ‘ | | |
T 41.10%
® Tradi¢ni prodej
Spojené kralovstvi 29.60% Internetovy prodej

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00% 120.00%

Obrazek 4 - Podil internetového prodeje v CR a UK leden - zari 2016

Zdroj: vlastni zpracovani, udaje dostupné z: www.gfk.com/insights/infographic/technical-

consumer-goods-across-europe-one-in-five-euros-is-spent-online/

2.2.2 Spojené kralovstvi

V kategorii e-komerce — B2C, je Spojené kralovstvi jasnym vedoucim v Evropé. V roce
2015 Britove utratili v celku €157,1 biliont pfi nakupech online, coz bylo vice nez Francie
(€64.,9 bilionil), Némecko (€59,7 biliont1) a Rusko (€20,5 biliontt) dohromady.

Hlavnim bodem k zapamatovani o Spojeném kralovstvi je to, Ze je nejvétsim trhem
elektronického obchodu v Evropé — a stale roste. Je vyspélejsi nez zbytek kontinentu,
zbytek Evropy pomalu Spojené kralovstvi dohani, je to a bude to ale pomaly proces.
Nejveétsi vyzvy pro zahranicni firmy, které chtéji vstoupit na trh UK, jsou rtzné. Pokud je
firma z EU, musi se seznamit se zvyky a naroky zakaznikt ve Spojeném krélovstvi, které
jsou obecné vyssi v porovnani se zbytkem Evropy. Tyto firmy si musi také uvédomit, ze
trh ve Spojeném kralovstvi je extrémné soutézivy — a velmi cenové orientovany — takze
porozuméni tomu, jak zédkaznici reaguji na ceny a propagaci, je klicovy.

Prodejci, ktefi chtéji vstoupit na trh Spojeného kralovstvi a nejsou z EU, se musi, mimo
vySe uvedené informace, ujistit, Ze usnadnuji zakaznikovi nakup v souladu s tamnimi

zakony. (Ecommerce Foundation, 2016)

Pokud britsky zdkaznik nakupuje prostfednictvim internetu, davd si pozor, aby
zobrazované ceny byly uvedeny v britskych librach. Britsti z&kaznici musi totiZ ¢asto platit
poplatek bance za platbu online v cizi méné, coz by je mohlo odradit a prodejce by tak

mohl piijit o cenné zakazniky. (Ecommerce Foundation, 2017)
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Produkt
Tato Cast se zaméfi na nejéastéji nakupovany produkt online ve Spojeném krélovstvi

v druhém pololeti roku 2016 a prvnim pololeti roku 2017.

Nejprodavanéjsi produkt online v UK -
2016/2017

Obleceni a sportovni zboZi 56%
Domici potfeby 50%
Dovolend a ubytovani 44%
Naklady na cestovani (jizdenky) 40%
Listky na kulturni akce 37%
Filmy, hudba 34%
Knihy, magaziny, noviny 29%
Potraviny 26%
Elektronika 25%
Videohry, software 24%
Telekomunikacni sluzby 20%
Stolni PC 15%
Léky 12%
Online vzdélavani 8%

Obrézek 5 - Nejprodavanéjsi produkt online v UK v roce 2016/2017
Zdroj: vlastni zpracovani, Gdaje dostupné z: https://www.statista.com/statistics/275973/types-of-

goods-purchased-online-in-great-britain/

Tato statistika zobrazuje vysledky prizkumu podle podilu respondenti, kteti nakoupili
online ve Spojeném kralovstvi za druhé pololeti roku 2016 a prvni pololeti roku 2017.
Prizkum byl proveden prostfednictvim on-line rozhovorii a shromézdil udaje z 1 800
domacnosti ve Spojeném kralovstvi. Vysledky byly uvefejnény v srpnu 2017.
Nejoblibenéjsim typem zbozi bylo obleCeni a sportovni zbozi, coz nakoupilo 56 %
domaécnosti. To nasledovalo 50 procent doméacnosti, které online nakoupily zbozi pro
domacnost, jako je nabytek, hracky apod. Posledni v hodnoceni se objevila kategorie
materidl pro online vzdélavani s osmi procenty. Podil lidi, ktefi nakupovali odévy a
sportovni zboZi, se v poslednich letech zvysSuje podobné jako podil zadkazniki nakupujicich
domaci zbozi. (Statista, 2017)

Spotiebitelé ve Spojeném krélovstvi dobie reaguji na reklamu a kupuji, pokud vidi vyhodu,

jako je napiiklad cena, kvalita, nadstandardni design, znacka nebo piinos pro Zivotni
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prostiedi. Poprodejni servis je pro né velmi dilezity, protoze spoticbitelé si nevahaji

stézovat a obhajovat sva prava.

2.3 Index logistické vykonnosti

Index logistické vykonnosti (Logistic Performance Index, LPI) je ukazatel, ktery odrazi
vnimani logistiky zemé zaloZené, mimo jiné, na efektivit¢ procesu celniho odbaveni, na
kvalit¢ obchodu a dopravni infrastruktury, a také na usnadnéni kvality logistickych sluzeb.
Hodnoceni zemi pouZivanim tohoto ukazatele za¢alo v roce 2007.
Index logistické vykonnosti analyzuje 160 zemi v Sesti kritériich obchodu - v¢etné celnich
vykonti, kvality infrastruktury a vcasnosti zasilek, které jsou stale Castéji brany jako
dilezité pro rozvoj elektronického obchodu. Udaje pouzité v hodnoceni pochéazeji z
pruzkumu odborniki v oblasti logistiky, kterym byly kladeny otazky ohledné zahrani¢nich
zemi, ve kterych pisobi.
Analyzované slozky v mezinarodnim indexu logistické vykonnosti byly vybrany na
zékladé¢ vyzkumu a praktickych zkuSenosti logistickych odbornikii zapojenych do
mezinarodni pfepravy zbozi. Tyto kategorie jsou:
e Vykonnost celnich odbavovacich procest (Celni oddéleni).
e Kovalita obchodni a dopravni infrastruktury (Infrastruktura).
e Jednoduchost uspofadani nakladnich zasilek za konkurenceschopné ceny (Snadné
usporadani zasilek).
e Odbornost a kvalita logistickych sluzeb - ptepravy, piesmérovani a celni
zprostiedkovani (Kvalita logistickych sluzeb).
e Schopnost sledovat zasilky (Sledovani a stopovani).
e Frekvence, ve které zasilky dosdhnou piijemce v ramci stanovené nebo o¢ekavané
doby (Dochvilnost).
Tento index pouziva standardni statistické metody k souctu dat do jediné¢ho ukazatele,
ktery lze pouZit pro porovnavani mezi zemémi. Maximalni hodnoceni ukazatele je 5.
(International LPI, 2015)

Spojené krélovstvi se v roce 2016 umistilo celosvétoveé na 8. misté, cozZ je horsi nez v roce
2014, kdy se umistilo na misté 4., naopak ale lepsi nez v roce 2012, kdy bylo na 10. mist¢.
Ceska republika se podle tdaji ze stranky The World Bank umistila v roce 2016 na 26.

misté. To je mnohem lepsi nez predchozi 4 roky, kdy v roce 2014 byla na misté¢ 32. a
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v roce 2012 se umistila na 44. misté. Lze tedy vyvodit, ze se Ceska republika zlep3uje

v odvétvi logistiky a dorucovani zasilek. (International LPI, 2015)

V nésledujicim grafu, ktery cerpa z informaci ze stranek Lpi.worldbank.org, lze vidét
porovnani indexu logistické vykonnosti Ceské republiky a Spojeného kréalovstvi v letech
2007 — 2016.

4.2

4.0
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3.4 o
~
3.2 P
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
. Czech Republic / Overall United Kingdom / Overall

Obrazek 6 - Porovnani LPI a jeho vyvoj v letech 2007 — 2016

Zdroj:
https://Ipi.worldbank.org/international/scorecard/line/128/C/CZE/2016/C/GBR/2016#chartarea

Z grafu lze vycist, Zze na zacatku sledovaného obdobi, tedy v roce 2007, byl mezi dvéma
sledovanymi zemémi rozdil pies 0,8 bodl. Index Spojeného kralovstvi je celkem stabilni a
nema zadné vétsi odchylky, zatimco v Ceské republice 1ze vidét mezi lety 2007 a 2010
vyrazné zlepSeni a poté pokles, ktery trval az do roku 2012. Od tohoto roku se logistika
v Ceské republice zlepsuje a mezi logistikou dvou sledovanych zemi jiz neni tak velky

rozdil.
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2.4 Ease of Doing Business

Snadnost podnikani (Ease of Doing Business) je index zvefejiovany Svétovou bankou.
Jednd se 0 souhrnny udaj, ktery obsahuje rtuzné parametry, které definuji snadnost

podnikani v zemi. (Economictimes.indiatimes.com, 2017)

Ekonomiky jednotlivych zemi jsou fazeny podle jejich snadnosti podnikani, a to v rozmezi
1-190. Velmi snadné uspotadani podnikli Zznamenad, ze regulacni prostiedi je ptiznivéjsi pro
zahajeni a provoz mistni firmy. Potadi je ureno tfidénim souhrnné vzdalenosti k
hrani¢nim vysledkim o 10 tématech, z nichZ kazde skore se sestava z n¢kolika ukazatelt a
dava kazdému tématu stejnou vahu.

Indikatory, u kterych se vypo¢itd vzdalenost k hranicim, zahrnuji napiiklad stavebni
povoleni, registraci, snadnost ziskani uvéru, mechanismus placeni dani a jiné. Zemé jsou
poté v seznamu setfazeny podle indexu.

Spojené kralovstvi se v roce 2016 umistilo na 7. misté a Ceska republika na misté 27.
Z toho lze opét vyvodit, Ze je Spojené kralovstvi vyspélejsi zemi a podle tohoto ukazatele

se tam 1 snadnéji podnika. (EcommerceFoundation.org, 2017)

2.5 E-Government Development Index

Dalsi index, ktery ma vliv na elektronické podnikani, Ize nazvat jako rozvoj komunikace
s institucemi statni spravy V elektronické podob¢. Index elektronické spravy OSN
poskytuje srovnavaci hodnoceni rozvoje elektronické spravy Clenskych statti Organizace
spojenych narodi. Dulezitymi faktory, které piispivaji k vysoké urovni rozvoje
elektronické spravy, jsou soucasné investice do telekomunikaci, lidského kapitalu a

poskytovani on-line sluzeb. (Data Center, 2017)

Spojené kralovstvi se v roce 2016 umistilo na 1. misté v rozvoji komunikace s institucemi
statni spravy prosttednictvim internetu. Vyrazné tak v porovnani s rokem 2014, kdy drZelo
8. misto, zlepsilo svou pozici.

Ceska republika oproti Spojenému kralovstvi byla v roce 2016 na vyrazné nizsi pozici, a to
na 50. misté€. Jak Ize vidét z nasledujiciho obrazku, skore je stale vyssi nez svétovy prumér
(modré svisla osa), ale zaroven niz$i, nez pramér Evropy (Cerna svisla osa). (Data Center,
2017)
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2016 E-Government Development Index
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Obrazek 7 - E-Government Development Index 2016

Dostupné z: https://publicadministration.un.org/egovkb/Data-Center

2.6 Socialni sité

Socialni sité je rychle se vyvijejici kanal, coz znamena, Ze nalezité planovani je nezbytné
k dosazeni tspéchu. Uspésné strategie na socialnich sitich vychazeji z pochopeni, Ze
socidlni sité¢ jsou dvousmérné komunikacni kandly. Obchodnici, ktefi piisobi na téchto
mistech, potiebuji zdroje nejen ke sdéleni urCité zpravy, ale musi se vyporadat se
zpravami, které prichazi zvenéi, tedy od zakaznikt. Socialni sité nejsou primarné uréeny
K propagaci a reklamé, jak je tomu u jinych médii, jako naptiklad billboardy ¢i reklama

v novinach. Hlavnim cilem socialnich médii je komunikace se zakazniky. (Janouch, 2010)

Jak uz bylo zminéno v pfedchozi Casti, socidlni sit¢ nabizi Siroké moznosti pro prodejce, a
to hlavné z hlediska ziskavani novych zékaznikli prostfednictvim reklamy. Uzivatelé
téchto socialnich siti sdileji vse, co se jim libi, co je zajima nebo i naopak s ¢im nesouhlasi.
Pro firmy je dobré, kdyz je zdkaznik spokojeny a da to védét svému okoli, protoze to mtize

znamenat rozsifeni dobrého jména a zaroven potencialni nartst zakazniku. (Taprial, 2012)

Schopnost komunikovat se zakazniky pfimo na platformach, které jiz pouzivali ke
vzajemnému propojeni, je nova hranice v oblasti sluzeb zakaznikiim. Jak stale vice
spolecnosti zacalo vytvaret ucty Facebook a Twitter, rozhovory na téchto platformach se
posunuly z mezilidskych komunikaci ke spolecnym nazorim a zkuSenostem o znackach.
Jak uvadi Zarrella ve své knize The Social Media Marketing Book, ¢im kratsi je cesta mezi
spotiebitelem a produktem, tim pravdépodobnéji podniky budou mit vice trzeb. (Zarrella,
2009)
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V nasledujicim grafu Ize vidét vyvoj v poétu uZivatelti Facebooku v Ceské republice od
roku 2015 do roku 2017 a piedpokladany vyvoj do roku 2021. V roce 2021 je piedpoklad
poctu uzivateli Facebooku 5,07 milionti. To by byl nartist o téméef milion novych uzivateli

v porovnani s rokem 2015.

Predpokladany vyvoj uZivatelli Facebooku
v CR
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Obréazek 8 - Predpokldadany vyvoj uzivatelit Facebooku v CR

Zdroj: vlastni zpracovani, Gdaje dostupné z: https://www.statista.com/statistics/568761/forecast-of-

facebook-user-numbers-in-the-czech-republic/

V grafu, ktery nasleduje, lze vidét stejny vyvoj jako v grafu piedchozim. Tentokrat je
soustifedény na Spojené kralovstvi. Rozmezi grafu je od roku 2015 do roku 2021. Lze také
vidét, ze pocet uzivateli této socialni sité roste, rozdil mezi rokem 2016 a rokem 2017 je

vice nez milion uzivateld, a dle stranky statista.com bude tento riist i nadale pokracovat.
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Predpokladany vyvoj uzivateltii Facebooku
v UK
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Obrézek 9 - Predpokladany vyvoj uzivateli Facebooku v UK
Zdroj: vlastni zpracovani, Udaje dostupné z: https://wwwv.statista.com/statistics/553538/predicted-

number-of-facebook-users-in-the-united-kingdom-uk/

Pokud se porovnaji poCty uzivateli Facebooku v obou zemich s poftem obyvatelstva,
vyjde z toho, e v CR v roce 2016 bylo 42,4 % celkového obyvatelstva, ktefi aktivné
pouZivali Facebook. Ve Spojeném kralovstvi to ve stejném roce bylo o vice nez 10 % vice,
a to 55,8 % obyvatel s aktivnim vyuzivanim Facebooku.

Udaje o poctu uzivateld socidlni sité obou zemi jasn¢ ukazuji, ze propagovat elektronicky

obchod na Facebooku je velmi vyhodné, protoZe tim ziska obchodnik piistup k jesté

SirSimu poctu zakazniki, jejich osobnim nazorim a hodnoceni.
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3  Nakup potravin online

Tato Gast se zamé&i na v Cechach zadinajici kategorii, aviak ve Spojeném Kralovstvi
kategorii, kterda ma nejvyssi procento zastoupeni v EU, a to nakup potravin online.
Zminény budou data za predchozi rok, postaveni jednotlivych zemi v Evropé a také
nejpopularngjsi prodejci v této kategorii, jak ve Spojeném Kralovstvi, tak v Ceské
republice.

Prodej potravin online se nijak nelisi od bézného nakupu zbozi ptes internet. Uzivatel si
vytvoii na e-shopu ucet, a poté vybira zbozi, které potiebuje a vklada jej do koSiku.
V nasledujicim kroku bude pfesmérovan na volbu ¢asu a dne doruceni, a nakonec zvoli
platbu kartou ¢i platbu online prostfednictvim internetového bankovnictvi. Nakup je poté
zpracovan a dorucen az ke dvetim zékaznikova domova.

Nasledujici statistika ukazuje podil nejvyznamnéjSich zemich Evropské unie na
celosvétovém prodeji online obchodu s potravinami v roce 2016. Lze vidét, Ze na prvnim
misté mezi zemémi Evropské unie je Spojené kralovstvi, je ovSem zajimavé, Ze na tfetim

misté se umistila Ceska republika.

Podil prednich zemi EU na celosvétovém prodeji
potravin online v roce 2016

SPOJENE KRALOVSTVI
Francie
CESKA REPUBLIKA

Nizozemi

6.90%

Spanélsko
Dansko
Némecko
Portugalsko
Belgie
Madarsko

Obrazek 10 - Podil prednich zemi EU na celosvétovém prodeji potravin online 2016

Zdroj: vlastni zpracovani, Gdaje dostupné z: https://www.statista.com/statistics/614717/online-

grocery-shopping-in-the-european-union-eu/
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3.1 Ceska republika

O nakup potravin je v Ceské republice &im dal vétsi zajem. Podle udaji z portalu
Heureka.cz, kategorie Jidlo a népoje byla v roce 2016 na nejvétsim vzestupu, a to rust 0
63 % oproti roku ptedchozimu. Z celkového pohledu celosvétového prodeje potravin
online se Ceska republika umistila na 3. misté mezi nejvyznamnéjsimi zemémi v Evropg, a

to s vice nez dvéma procenty. (Heureka.cz, 2016)

V nabidce online obchodl s potravinami lze nalézt zbozi, které se §ifi sortimentu vyrovna
supermarketim, tedy nejen potraviny, ale i produkty z kategorii jako jsou napiiklad
drogerie a kosmetika, ¢i péce o domacnost.

Cena za dopravu ndkupu se lisi dle jednotlivych prodejct, zavisi napiiklad na velikosti
nakupu, lokalité a ¢asu doruceni.

V nasledujicich dvou ¢astech bude zminéno, do jakych mist dva nejvétsi prodejci rozvazi,

jaka je Site jejich sortimentu a jaké nabizi zékaznikovi vyhody.

Podle studie spole¢nosti InsightLab, ktera se specializuje na zékazniky a inovativni
vyzkum, vyslo najevo, Ze 24 procent obyvatel jiz nékdy vyzkouSelo nakoupit potraviny

online, avSak pouze 3 procenta nakupuji online pravidelné, tedy vice nez jednou do mésice.

Oblibenost online nakupovani potravin v CR
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m Nikdy potraviny online nenakoupili
= Méné nez 1x za Ctvrtleti

8%
m 1x za Ctvrtleti

1x mésicné

Nékolikrat do mésice

Obrazek 11 - Oblibenost online nakupovani potravin v CR

Zdroj: vlastni zpracovani, Gdaje dostupné z: https://www.insightlab.cz/wp-

content/uploads/2017/07/InsightLab studie nakupovani_potravin _online li.jpg
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3.1.1 Tesco Potraviny Online

Prodej potravin online spole¢nosti Tesco piisobi na trhu Ceské republiky od zagatku roku
2012. Z pocatku byla lokalita rozvozu omezena pouze pro Prahu a okoli, v sou¢asné dobé
je pokryti zna¢né vétsi. Na nasledujici mapé 1ze vidét orientacni zobrazeni oblasti dovazky.
Zékaznik muze snadno zjistit, zda je k nému mozny rozvoz, a to zadanim postovniho

smérovaciho ¢isla do vyhledavace na webovych strankach. (Broz, 2012)
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Obrazek 12 - Oblast rozvozu Tesco Potraviny Online

Zdroj: http://www2.itesco.cz/potraviny-on-line-overeni-
psc.html?_ga=2.206029139.1702793883.1512265005-325966812.1512265005

Tato spolecnost v soucasnosti nabizi ptes 21 tisic produkti k zakoupeni online. Pro noveé
zakazniky ma ptipravenou slevu 150 K¢ na prvni nédkup pfi zadani kodu, ktery lze nalézt
na webovych strankéch itesco.cz. Kvalita kazdého ndkupu je zarucena, pokud vSak neni
zékaznik spokojen, Ize bez problému vratit cokoliv, co nechce prevzit. Zakaznik ma dvé
moznosti platby za nakup — ob¢ jsou kartou, a to bud’ online, nebo pfi doru¢eni nakupu.
Hotové zaplatit u této spolecnosti nelze. Zakaznik si mize vybrat z dvouhodinovych sloti,
kdy se mu to nejvice hodi.

Cely proces nakupovani ptes stranky nakup.itesco.cz/groceries/ je pomérné¢ snadny. Na
prvnim misté je registrace, ktera nezabere vice nez 5 minut. Zdkaznik uvede svou
emailovou adresu, zvoli si heslo a poté zada své kontaktni (daje a adresu. Néasleduje uz jen
samotny proces ndkupu. Webové stranky jsou piehledné a rozdélené do kategorii potravin,
domacich potieb a dalSich kategorii tak, jak je z&kaznik zvykly z nakupovani v kamenné

prodejné.
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3.1.2 Rohlik.cz

Druhou popularni spole¢nosti v oblasti rozvozu potravin v Ceské republice je online
obchod s nazvem Rohlik.cz, ktery vznikl v druhé poloviné roku 2014. Nejvétsi podil v této
akciové spole¢nosti ma Toma§ Cupr, ktery stoji za zndmymi spole¢nostmi, zaloZil
napiiklad spole¢nost Damelidlo.cz, kterd se zamétuje na rozvoz jidel az do domu, nebo
také spole¢nost Slevomat.cz, coZ je portal s vyraznymi slevami na zboZi a sluzby.
(Cupr, 2014)

Na nésledujicim obrazku Ize vidét aktualni oblast rozvozu této spolecnosti. Je mensi, nez u
spolecnosti itesco.cz. Tento online obchod s potravinami aktualné rozvazi nakupy v Praze,
Brn¢, Plzni, Liberci, Jablonci nad Nisou, Hradci Krélove a Pardubicich. Dle Marka Sachy,
ktery je na pozici CEO této spolecnosti, jsou tfi véci, kterymi chtéji zdkaznika piesveédcit,
aby nakupovali v jejich obchodé. Témi jsou kvalita, pfesnost a zakaznicky servis.
V nabidce je kvalitni sortiment, kde nabizeji pouze to, co by si sami zaméstnanci této

spole¢nosti koupili. (Strakova, 2014)
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Obrazek 13 - Oblast rozvozu Rohlik.cz

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

Ze zkuSenosti autorky cely nakup spociva v tom, Ze zakaznik vstoupi na stranky Rohlik.cz,
vlozi do ko$iku zbozi, které potiebuje, zada adresu a zvoli si ¢asovy usek, kdy chce, aby
mu byl nakup dorucen. Registrace na strance neni potfeba. Jako mozZnosti platby nabizi
tato spolecnost platbu kartou pfi objednani nebo pfi prevzeti nakupu. Oproti spolecnosti

itesco.cz nabizi tato spolecnost také platbu hotove pii prevzeti, nebo odlozenou platbu o 14
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dni. Minimalni cena ndkupu je 500 K¢, a cena dopravy se odviji dle zvoleného ¢asu.

Vyhodou je, Ze zdkaznik si mulze vybrat doruceni béhem patnactiminutovych sloti.

(Rohlik.cz)

I pies to, Ze je kategorie online nakupovani potravin na vzestupu, neni tato sluzba zdaleka
pro vSechny. Ptedni prodejci potravin online rozvazi pouze v urcitych oblastech, a tedy
obyvatelé z menSich mést, kterd jsou vzdalena od krajskych mést, tuto sluzbu vyuzit
nemohou a musi i nadale sviij ndkup provadét klasickou cestou. Dle ndzoru autorky,
nevétsi nevyhodou online obchodii s potravinami v Ceské republice jsou oblasti dovazky,

které jsou znacn¢ omezené.

3.2 Spojené kralovstvi

Online nékupy v oblasti obchodu s potravinami jsou ve Spojeném kralovstvi nejrychleji
rostoucim kupnim kanalem, jak z hlediska hodnoty, tak i rdstu, tvrdi maloobchodni
analytici IGD (The Institute for Grocery Distribution = Institut pro distribuci potravin).
Primérna hodnota tydenniho prodeje online v pfevazné prodejnach potravin se v letech
2010 az 2016 vice nezZ zdvojnasobila a v roce 2016 dosahla 141,9 milionu britskych liber.
Prodej online potravin a jejich dodavky domu se v devadesatych letech se skladal ze ¢tyf
hlavnich hra¢t na britské trhu: Sainsbury, Asda, Morrisons a Tesco. Od té doby on-line
maloobchod s potravinami velmi vyrazn¢ vzrostl, spfedpokladem, ze se Spojené
kralovstvi stane do roku 2020 druhym nejvétsim on-line trhem s potravinami na celém
svété, a to po Cind. Se zavedenim novych hraét, jako jsou online prodejci Ocado a
AmazonFresh, se podil na trhu s potravinami online zménil. Tesco, Asda a Ocado jsou

nyni ptedni maloobchodni prodejci v oblasti online prodeje potravin. (IGD.com, 2017)

V soucasné dobé¢ fyzické obchody tvoii nejvétsi ¢ast nakupovani v podobé supermarketi,
prodejen smiSenych potravin a diskontnich prodejen. Se stale rostoucim
propojenim, ptistupem k riznym formam zafizeni a zménami nakupnich zvyklosti se
ocekava, ze trh s potravinami bude posunut ve prospéch vyhodnéjSich kanalti na tkor
supermarkett. Prazkumy zjistily, Ze nakupujici vykonavaji mén¢ svych hlavnich nakupt
v supermarketech, misto toho se rozhoduji pro on-line obchody nebo diskonty, pficemz

vétSina z nich objedndva jednou nebo dvakrat za mésic. Vysledkem je, Ze kamenné
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prodejny se stéle Castéji stavaji prostiedim, které jsou vyuzivany pro vyzvednuti pfedem
objednanych potravin, tedy jako souc¢ast doplitkového online obchodu.

Spotiebitelské ptistupy k online nakupovani se lisi od konven¢nich nakupi: pohodli a
rychlost jsou nejvysSi z hlediska dulezitosti pfi nakupovani potravin online. ZvySené
propojeni poskytlo dalsi moznosti pro on-line nakupovéni; stale vice spotiebitel
dokoncuje sviij nakup prostiednictvim chytrych telefont. Diky vice dostupnym funkcim a
snadnéjS§imu pouzivani, inteligentni telefony stale Ccastéji piebiraji vice aspektl

nakupovani. (Kivilahti, 2013)

Procento nakupuijicich potraviny online v
UK 2014 - 2017

26% 26%

23% 23%

2014 2015 2016 2017

Obréazek 14 - Procento obyvatelstva nakupujici online v UK 2014 — 2017
Zdroj: vlastni zpracovani, Gdaje dostupné z: https://www.statista.com/statistics/321013/purchasing-

food-or-groceries-online-great-britain/

Tato statistika predstavuje podil respondenti ve Spojeném kralovstvi, ktefi uvedli, Ze
nakupuji jidlo nebo potraviny prostfednictvim internetu od roku 2011 do roku 2017. V roce

2017 26 procent respondenti uvedlo, Ze v této kategorii nakupuji vyrobky.
Nasledujici dvé kategorie zmini dva nejvétsi prodejce potravin online ve Spojeném

Kralovstvi, jimiZ jsou podle $panélské spole¢nosti Kantar Worldpanel obchody Tesco a
Sainsbury's.
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3.2.1 Tesco

Spolecnost Tesco byla zalozena v roce 1919 a v roce 1995 se stala lidrem na trhu ve
Spojeném kralovstvi. Piiblizné ve stejnou dobu se rozsifila i na mezinarodni Grovni a
pokryva 12 dalSich zemi mimo hlavni britsky trh. Diky své mezinarodni expanzi se
spole¢nost Tesco stala tfetim nejveétSim prodejcem na svété. Byl to prvni maloobchodni
prodejce ve Spojeném kralovstvi, ktery zacal v roce 1994 rozvijet sluzbu on-line.
(Kivilahti, 2013)

Britska spole¢nost Tesco je nyni nejpopularnéj§im prodejcem online potravin ve Spojeném
Kralovstvi. Na online trh vstoupila v roce 1996. Tato spole¢nost V soucasnosti rozvazZi po
celém Spojeném kralovstvi a zakaznikim nabizi dodani potravin 7 dni v tydnu, a take
vyzvednuti v nejbliz§im obchodé bez poplatku. ZaruCuje bezchybnost potravin a jejich
Cerstvost, a pokud zdkaznik nalezne levnéj$i zbozi v konkuren¢nich obchodech, jako je
Asda, Morrisons nebo Sainsbury's, spole¢nost Tesco snizi hodnotu nakupu o tento rozdil.
Vzhled stranky je velice podobny vzhledu stranky itesco.cz, je ptehledny a rozd€leny do

kategorii jako je zakaznik zné z kamennych obchodu. (Tesco.com)

Dle srovnani online obchodu s potravinami spole¢nosti Agriculture and Agri-Food Canada

mélo Tesco v roce 2015 nevyssi prodeje ve Spojeném kralovstvi, a to 4,24 miliard dolart.

3.2.2 Sainsbury’s

Spole¢nost Sainsbury's byla zaloZena v roce 1869 a byla lidrem na trhu maloobchodu s
potravinami ve Spojeném kréalovstvi v letech 1922 az 1995. V soucasné dobé je
Sainsbury's druhym nejvétsim obchodnikem s potravinami v této zemi. Sainsbury zkousel
maloobchodni online prodej jiZz v roce 1998 zpracovanim objednavek z kamennych
obchodu, ale v roce 1999 se obréatil na obchodni model zaloZzeny na skladech. Sainsbury
v8ak opustil posledni sklad v roce 2004, kdyz se piestéhoval k pouzivani pouze kamennych
obchodt pro zpracovani online objednavek. (Kivilahti, 2013)

Sainsbury's je na druhém misté v online prodeji potravin s obratem 1,8 miliard dolart,

podle udaju spoleénosti Agriculture and Agri-Food Canada.
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4 Vyhodnoceni online obchodu v UK

Tato ¢ast se bude zabyvat aktualnim trendem na trhu ve Spojeném kralovstvi, jak trh
elektronického obchodu ovlivnilo rozhodnuti Spojeného kralovstvi o odchodu z Evropskeé

unie a jaké jsou predpokladané dopady.

4.1 Trend - PoStovné

Dle stranky Ecommercenews.eu vyslo najevo, Ze zakaznici, ktefi online nakupuji v UK,
nejsou skepti¢ti z faktu, Ze musi platit poStovné, pokud poplatek neni ptili§ vysoky. Dvé
tietiny britskych nakupujicich obycejné neocekavaji postovné zdarma, pokud nakupuji
online, ale pokud jejich objednavka piesahne 10 liber (pfiblizn¢ 285 K¢), zadinaji ocekavat
moznost dopravy zdarma.

Tento fakt vychazi z dotazniku dorucovaci firmy Whistl, ktera vyzpovidala pies 1000
respondentti ohledné tématu dorucovani zasilek bez poplatku, vraceni zboZi a reklamace.
Stranka uvadi, Ze je pozoruhodné, jak velky vliv maji poplatky za doruceni a piipadné
vraceni zbozi pted rozhodnutim spotiebitele pted online ndkupem. Naptiklad platba £90 za
novy par bot online se mize zdat jako nic pro nckteré nakupujici, ale poplatek £3,99 za

dopravu mtize mnoho spotiebitelti donutit k pfehodnoceni rozhodnuti nakupovat online.

1 ze 4 o¢ekava doruceni zdarma ke kazdé objednavce

Jeden ze ¢ty Brit o¢ekava bezplatné doruceni ke kazdé¢ jeho objednavce, zatimco vétSina
toto ocekava, jen pokud objednavka piesahne £10. Mozna by ale prodejci méli zvazit
zavedeni moznosti doruc¢eni zdarma, protoze prizkum ukazal, Ze témét vSichni Britové (94
procent) jsou vice naklonéni k nakupu, pokud nemusi platit za doruceni. Nejvice je to znat
Vv kategorii nakupujicich ve véku 18 — 24.

Ve Spojeném kralovstvi jsou lidé ochotni zaplatit 2 az 4 libry za doruceni, zatimco dvé
tietiny nakupujicich nedokon¢i nakup, pokud se jim zda, Ze poplatek je pfili§ vysoky.
Vétsina respondentd uvadi, ze ¢astka, kterou jsou ochotni utratit, neni ovlivnéna nabidkou
bezplatného doruceni, zatimco tfetina pfiznava, ze aby se vyhnuli tomuto poplatku, radéji

nakoupi vice.

43



Ochota ¢ekat na doruceni

Z pruzkumu také vyplynul fakt, ze spottebitelé se nebrani ¢ekat o néco déle na doruceni,
pokud to znamend, Ze nemusi platit za poStovné. Polovina nakupujicich je se zamérem
usetfit ochotna ¢ekat navic dva nebo tfi dny. Vice nez polovina Britti uvedla, Ze radéji
nakoupi v zahrani¢i a pocka déle na doruceni, pokud to znamena, Ze se vyhnou poplatkiim

za doruceni. (Ecommerce News, 2017)

Z tohoto pruzkumu vyplyva, ze internetovi maloobchodnici ve Spojeném kralovstvi by
méli zvazit, kolik chtéji po zakaznicich za doruceni a jaka by méla byt minimalni hodnota
nékupu vedouci k mozZnosti bezplatného doruceni. Tyto faktory maji pifimy dopad na to,

kolik lidé utraceji a zda viibec néco pies internet koupi.

4.2 Brexit — odchod Spojeného kralovstvi z EU

Britove odhlasovali odchod z Evropské unie, a to v ¢ervnu roku 2016. Britskd premiérka,
Theresa May, piedala formalni oznameni o imyslu odejit z Evropské unie v bieznu roku
2017. Jednala tak na zakladé ¢lanku 50 Lisabonské smlouvy, ktery umoziuje jakékoliv
¢lenské zemi odejit z Evropské unie. Cely tento proces zabere pfiblizné dva roky, ale je uz
ted’ jisté, Ze Brexit ovlivni evropsky trh elektronického podnikani. (Ecommercenews.cz,
2017)

Vstup na trh

Spojené krélovstvi je vidéno jako vstupni bod Evropy pro mnoho podnikid. Az bude Brexit
dokoncen, obchodnici ve Spojeném kralovstvi budou mit konkurencni nevyhodu
v porovnani s podniky mimo UK. Obchodnici ve Spojeném kralovstvi maji v soucasné
dob¢ pristup k evropskym zdkaznikiim a mohou vyuzit eurozénu za standardizované
naklady. Brexit bude znamenat, Ze sazby na zbozZi a sluzby budou navyseny, a tedy
naklady na dopravu a zbozi budou vys$s§i. V soucasné dobé neni znamo, jaké
administrativni naklady budou z legislativniho hlediska ptfidany do obchodnich nakladu.
Produkt jednotného trhu z Evropské unie bude negativné ovliviiovat zakazniky
a obchodniky ve Spojeném kralovstvi, protoze pieshrani¢ni elektronicky obchod v Evropé

se zlepsi a rozsiti se. (Camhi, 2017)
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Nabor pracovniki

V soucasné dobé je britsky elektronicky obchod schopny svobodné spolupracovat
s pracovniky v jinych zemich eurozény. Tyto pracovni smlouvy pro role jako je vyvoj,
sluzby zakaznikiim a dal$i, budou jiz brzy vyzadovat pracovni viza, aZz Brexit nabude
ucinnosti. Pozadavky na viza budou ndro¢né, protoze proces mulze byt ¢asové narocny
a zpoCatku dosti tézkopadny. Preshrani¢ni podniky elektronického obchodu jsou diky
Evropské unii schopny vyuZivat zaméstnance jinych zemi k feSeni mnohojazyéného
zakaznického servisu, v budoucnosti vSak budou tyto sluzby obtizné a nakladné zadavat
externé. Spojené kralovstvi soucasné také trpi nedostatkem pracovnich sil v ur€itych
sférach, ktery je caste¢né feSen pravé prostiednictvim zaméstnanci z Evropské unie.

(Laubscher, 2017)

Ocekavani britskych obchodniktli po odchodu z EU

Ceny v UK obchodech se zvysi 63%

Ekonomika UK bude oslabena
Utraty spottebitel( klesnou

Utraty spottebitel( se zvysi

Obréazek 15 - Ocekdvani britskych obchodnikii po odchodu z EU
Zdroj: vlastni zpracovani, Gdaje dostupné z: http://www.businessinsider.com/the-cross-border-
ecommerce-report-2017-6//?2r=AU&IR=T

Obchodni stranka Businessinsider.com vydala statistiku, a to ve spolupréaci s webovou
strankou Global-E.com, ktera umoziiuje a pomaha maloobchodniktim prodavat celosvétoveé
pomoci internetu. Dotazano bylo 250 obchodnikti ve Spojeném kralovstvi a z jejich
odpoveédi vyslo, Ze 63 procent z nich se domniva, Ze se ceny v obchodech po odchodu
z Evropské unie zvednou. Pfiblizn¢ kolem 50 procent respondentii uvedlo jako svou
ekonomika Spojeného kralovstvi oslabena. Nejméné procent dotdzanych hlasovalo pro

fakt, ze se utraty spottebitel zvysi.
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Trh ve Spojeném krélovstvi bude stale dilezity, ale méné neZ doposud

Prodeje na trhu elektronického obchodu ve Spojeném kréalovstvi jsou obrovské. Az
14,5 procent nakupli Spojeného kralovstvi se uskutec¢iiuje online, coz z n¢j déla centrum
elektronického obchodovani v Evropé. A vzhledem k tomu, Ze pokles hodnoty libry
povede ke zvySeni aktivity elektronickeého obchodu, je v soucasnosti nejvyssi ¢as na to

zaloZzit online obchod ve Spojeném kralovstvi. (Talk-business, 2017)
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5  Srovnani CR a UK a navrh strategie pro vstup na trh UK

V nésledujici tabulce je srovnani Ceské republiky a Spojeného kralovstvi. Lze jasné vidét,
Ze Spojené kralovstvi je na vyssi Grovni, co se ty¢e dopravy, Grovné obtiznosti podnikani a
dokonce na prvnim misté v komunikaci s institucemi statni spravy v elektronické podobé.
Proto by se obchodnik, ktery chce vstoupit na tento trh, mél zcela urcité ptipravit na vyssi
konkurenci, ale také riiznorod¢jsi zakazniky. V této préci je zminéno chovani vybranych
zékaznikl v ur€itych situacich. Neni vSak zaruceno, ze prave ten zakaznik, na kterého bude
online obchod zaméien, se bude chovat stejné. Dle ndzoru autorky by se podnikatel nemél

nechat odradit napfiklad prvnim netispéchem ¢i nezdjmem ze strany spotiebiteld.

Tabulka 1 - Srovndni ukazatelii v Ceské republice a ve Spojeném krdlovstvi

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejprodavanéjsi produkt Elektronika Obleceni, sportovni potieby
Platebni metoda Dobirka Kreditni karta

Index logistické vykonnosti 26. misto 8. misto
Snadnost podnikani 27. misto 7. misto
Komunikace s institucemi ) )

statni spravy v el. podobé >0- misto L misto

Podil na celosvétovém prodeji 2,1% 6,9 %

Procento uzivatela FB 42.4 % 55,9 %

Procento obyvatel nakupujici 2 0 —_—

potraviny online pravidelné

Pokud podnikatel, ktery jiz pisobi na ¢eském elektronickém trhu a chce vstoupit na ten
samy trh ve Spojeném kralovstvi, musi vzit v potaz nasledujici faktory.

Trh ve Spojeném kralovstvi je velmi vyspély a zakaznici zde jsou zvykli na vysokou
kvalitu ndkupu online. Trendy v posledni dob¢ jsou naptiklad objednani zbozi pies internet
a poté jeho vyzvednuti v kamenné prodejné. Snizi se tim, anebo iplné€ vymizi nutnost platit
poStovné. V soucasnosti jsou nazory britskych nakupujicich smiSené. Nékterym nevadi

mensi poplatek za doru¢eni objednaného zbozi, néktefi vSak mohou byt od nakupu
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odrazeni tim, Ze musi za dopravu platit penize navic. Je vSak zaruceno, ze pokud je nizky

nebo zadny poplatek, zakaznik bude vice naklonén k nakupu pravé na tomto e-shopu.

Pokud chce obchodnik vést tspéSny online obchod na britském trhu, musi se zamé&fit také
na péci o zakaznika. Je nezbytné, aby bylo k dispozici zdkaznické centrum na Gzemi
Spojeného kralovstvi; volani do zahrani¢i se mtize prodrazit, stejné tak jako vraceni zboZi
¢i vyména mimo Spojené kralovstvi. Jen samotna absence zakaznického centra muze
potencionalniho zakaznika odradit. Tento fakt je mozny ovlivnit tim, Ze bude mit
podnikatel vlastni sklady ve Spojeném kralovstvi, coz jednoznaéné zvysi rychlost dodani a
bude snazsi komunikace se spotiebiteli.

Z preferenci britského zédkaznika vychazi, Ze pokud jiz vstoupi na webové stranky e-
shopu, chce vidét ceny produktu v britskych librach. Pokud totiz budou ceny napiiklad
v Eurech, zakaznik se muze obavat poplatki ze strany banky a radé€ji objedna z jiné
stranky. Krom toho je na mist¢ mit lakavy vzhled stranky, protoze témét 30 procent
mladych lidi ve véku 16 az 22 let navstévuje webové stranky bez toho, aby hledali néco
konkrétniho. Lakavy design a piehledny online obchod muze byt krokem k ziskani nového
zakaznika.

Britsti zékaznici také preferuji, kdyZ mohou sledovat zasilku a védét, kde se nachazi.
Doporucuje se tedy zvolit dorucovaci firmu s dobrou povésti, a ktera nabizi takova

vylepsSeni, jako je pravé moznost sledovani zasilky.

Doporucila bych také propagovat firmu co nejvice na socidlnich sitich. Cim zajimavé;si
obsah, tim je vétsi pravdépodobnost zvySeni navstévnosti online obchodu, a tudiz i mozné

navyseni zakaznikd.

Je zde také cast, na kterou se nesmi zapomenout, a tou jsou zakony. Urcité je nezbytné
najit aktualni zakony, které se tykaji online obchodii, odvodu dani apod. Na trhu ve
Spojeném kralovstvi ptisobi mnoho firem, které pomdahaji obchodnikiim s porozuménim

zékont a zaruci vam legalni vedeni online obchodu.

Dle informaci zminénych v piedeslych castech, ve Spojeném krélovstvi jsou
nejprodavanéjSimi produkty obleceni a sportovni potieby. Neni to vSak voditko, s jakym
produktem vstoupit na tento trh. Dulezité je, aby byl produkt zajimavy, né¢im jedine¢ny ¢i

poutavy.
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Z.avér

Bakalafska prace zpracovava téma trhu elektronického podnikani z teoretického hlediska a
dale zkouma dva konkrétni trhy, a témi jsou trh elektronického podnikani v Ceské
republice a ve Spojeném kralovstvi. Rozebrany jsou témata spojena s pojmem elektronické
podnikani, jako napfiklad marketing na internetu, ktery je pro spolecnosti plisobici na
internetu dilezity a poméha obchodnikim ziskat zdkazniky a tim naptiklad dosdhnout
svych ekonomickych cili. Popsany jsou dale ukazatele jako naptiklad index logistické
vykonnosti, nebo pohled do budoucnosti co se ty¢e poctu uzivateli Facebooku

v jednotlivych zemich a jaky to mé potencialni vliv na trh elektronického podnikani.

Cilem bakalaiské prace bylo nejen piedstavit jednotlivé zemé a popsat jejich situaci na
elektronickém trhu, ale hlavné tyto dv€ zemé& porovnat a uvést, co je zapotiebi ke vstupu na

trh elektronického podnikéani ve Spojeném Krélovstvi.

Autorka c¢ast prace zaméfila na prodej potravin online, coz je ve Spojeném kralovstvi
odvétvi velmi vyspélé, zatimco v Ceské republice je ve svych pocatcich. V praci bylo
zkoumano, jaci jsou nejpopularnéjsi prodejci potravin pies internet v kazdé zemi, jaké jsou
jejich oblasti rozvozu a také §ifi jejich sortimentu. Autorka zjistila, Ze v soucasné dob¢ je
tento druh nakupovani potravin v Ceské republice omezen hlavné pro obyvatele z vétsich

mést, predevs§im Praha, Brno, Plzen, a jejich okoli.

Dalsim cilem bylo porovnat tyto dvé zemé. Z bakalarské prace vychazi, ze nejen v oblasti
online nakupovani potravin je Spojené kralovstvi vyspélejsi nez Ceska republika. Proto se

obchodnik, ktery na tento trh chce vstoupit, musi nélezité pripravit.

V této praci bylo nejvice Cerpano z literatury, kterou napsal Rob Stokes spolu
s tymem, a to kniha s nazvem The Essential Guide to Digital Marketing, kterd popisuje
uspeésné strategie a tipy na vedeni elektronického obchodu a je zaméfena na digitalni
marketing. Déale byly velmi ndpomocné internetové stranky zabyvajici se aktualni situaci
na elektronickych trzich po celém svété a také vyvojem téchto trhii. Data byla Cerpana také
ze strének statista.com, ktera je jednou z ptednich svétovych firem na internetu zabyvajici

se statistikami.
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