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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace pojima e-shop jako distribu¢ni kanal, kde analyzuje a srovnava in-
ternetovy obchod spolecnosti Hamé s.r.o. s pfimou konkurenci. Cilem této prace je zhod-
notit, v jaké situaci se Hamé e-shop nachdzi, a navrhnout zlepSeni, které vyplynou
z vysledku provedenych analyz. Analyzy jsou zaméfeny na cenové srovnani, navstévnost,

skladbu sortimentu a logistiku.

Kli¢ova slova: marketing, e-shop, analyza, Hamé, distribuce, internet

ABSTRACT

This thesis is taking look at e-shop as a distributional channel, where it analyzes and com-
pares internet shop of Hamé Ltd. to direct competitors. The goal of this thesis is to valorize
in what state the Hamé e-shop is right now, suggest some improvements, depending on the
results of the executed analyses. The analyses are aimed at price comparison, attendance,

product mix and logistics.

Keywords: marketing, e-shop, analysis, Hamé, distribution, internet
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UvVOD

Zijeme v dobé, kde informa¢ni a komunikaéni technologie jsou nutnosti pro to, aby
byl jakykoliv subjekt, ktery se rozhodne podnikat, Gspésny. Tyto rozvinuté technologie
najdeme dnes bézné v bankach, ve vlacich, ve vyrobnich podnicich, ve skolach, zkratka

vSude.

Velice zajimavy prvek komunikacnich technologii je elektronické obchodovani, kon-
krétné jeho podmnozina, kterou tvoii elektronicky obchod, né€kdy také oznacovéan jako
internetovy obchod nebo zkracené e-shop. Tyto e-shopy jsou totiz obstojnym distribu¢nim
a komunika¢nim kandlem pro jakoukoliv organizaci, ktera jej provozuje. Jestlize ho chce
provozovat efektivné a rentabilné, musi byt podpofen i ze strany marketingového oddéleni.

Proto se ma smysl timto tématem zabyvat.

Teoreticka Cast této prace se zaméfuje v uvodni ¢asti na obecny marketing, dale na
marketingovy mix, ktery je zaméfen na distribuci. Nasledné prace popisuje holisticky kon-
cept marketingu, s kterym uzce souvisi dalsi faze teoretického zakladu, kterou tvoii velka
skupina procesti a nastroji zvana elektronické podnikéani. Teorie byla sepsana tak, aby po-

skytla 1 laikovi slusny teoreticky zaklad pro pochopeni nasledné praktické, jimz je analyza.

Cilem analyzy v praktické Casti bylo zjistit, jak si znackovy obchod, brandshop, spo-
le¢nosti Hamé s.ro. vede s konkurenci, pfipadné, jestli na ¢eském trhu viibec n&jakéa konku-
rence pro tento typ e-shopu existuje. Tento brandshop je od 17.7 2014 provozovan ve spo-
lupréci s aukénim portalem Aukro.cz a jelikoZ je prodavani potravin na Aukro.cz pomérné
nezvyklé, bylo dal$im dil¢im cilem zjistit, zda-li se provoz tohoto brandshopu viibec vypla-
ti.

Samotna analyza je zaméfend na logistiku dopravy zbozi, Cetnost vyskytu vyrobkl
znaCky Hamé v jednotlivych e-shopech, navstévnost téchto e-shopii a cenovy screening.

V zéavéru jsou poskytnuta spole¢nosti Hamé s.r.o. doporuceni, podlozena skute¢nymi Cisly.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing jako védni disciplina byl zformovan v USA na ptelomu 19. a 20., jedna se
tedy o novou védni disciplinu, ktera odrazela rozvoj primyslové ekonomiky. Moderni

marketing se do evropskych zemi rozsifil az po druhé svétové valce. (Svandova, 2005)

Pojem marketing ndm muze evokovat mnoho riznych véci. Jinak mu rozumi laickd
vetejnost, jinak specialisté a jinak studenti ekonomickych obort (Barc¢ik, 2013). Diulezité
je ale pfipomenout, ze marketing neni pouze reklama a reklamni spoty, coz je vefejné

znama mylka, avSak prace se zékaznikem. (Karlicek, 2013)

Philip Kotler definuje marketing jako: ,, spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a vymény
hodnotovych vyrobkii s ostatnimi*“ (Kotler, 2007, s. 788). Z téhle Kotlerovy definice pro
firmu plyne, ze marketing znamena uspokojit veskeré své podnikatelské potieby ziskem,
v dnesni dobé¢ jiZ nelze chépat marketing jako urcitou schopnost prodat zbozi, sluzby ¢i

zazitky. (Barcik, 2013)

Simakova ve svém dile Marketing technologies z roku 2013 na stran€ 22 nahliZi na
marketing takto: ,, Abychom mohli zacit rozumét marketingu v jeho kulturnim a organizac-
nim kontextu, je nutné k nému pristupovat jako k samotné kulture ¢i kulturnimu artefaktu.

Marketing vidim jako zavislou skupinu praktik vykonavanou v jazykovych spolecenstvich.

At uz vyse uvedené definice pouzivaji pro vyjadieni podstaty marketingu rizna slova,
v jednom se vSechny shodnou. VSechny vyzdvihuji zdkaznika a skute¢ny vyznam jeho
potieb. Zaroven také zduraziiuji, Ze uspokojovani potfeb zakaznika musi byt pro firmu
ziskové. Samotny marketing je pfitom povazovan jako hlavni podnikatelskd funkce, svou
vahou srovnatelnd s financemi, personalnim managementem, logistikou €1 vyrobou. (Karli-

gek, 2013)
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1.1 Predmét marketingu

Soubor vsech lidskych faktori, ktery ovliviiuje firemni kulturu, kterd se nasledné pie-
nasi na vztahy smérem k potencionalnim a stavajicim zdkazniklm. Jako lidsky faktor si
zde lze predstavit marketéry a manazery, ale i prodejce, obchodni zastupce. Zakazniky
tedy ovlivituje podnikatelskd ¢i manazerska kultura stejné tak jako celd firemni etika,
image spolecnosti a chovéni jednotlivce, ktery vice ¢i méné vstupuje do téchto procest.
(Barcik, 2013)

Marketéfi, jako jeden z hlavnich pfedmétti marketingu, pracuji dle Kotlera a Kellera
(2013) s 10 zakladnimi typy objektd, které mnozi jini autoii oznacuji také jako entity.

e ZBOZI — Fyzické zbozi pedstavuje vétsinu produkce, proto je zde sméfovano
velké marketingové Gsili;

e SLUZBY - S ristem ekonomiky se zvétsuje podil sluZzeb na vyrobcich, a proto
se marketéfi na tyto sluzby ¢im dél tim vice soustifedi;

e UDALOSTI — Marketéfi podporuji spoletenské akce a udalosti jako vystavy,
koncerty, sportovni utkani;

e ZAZITKY — Spojenim nékolika sluzeb a zbozi miize firma vytvofit, uvést na
trh a nabizet zazitky. Napfi. atrakce Magic Kingdom v zdbavnim parku Walt
Disney World;

e OSOBY - Umélci, sportovci, 1€kati, feditelé atd., ti vSichni si od marketéri
nechavaji pomoci,

e MISTA — Mésta, staty, narody, které mezi sebou soutézi o velké piijmy z ces-
tovniho ruchu, 1 zde vznika misto pro marketing;

e VLASTNICKA PRAVA — Nehmotna vlastnicka prava k realnému majetku
(nemovitost) ¢1 finanénimu majetku (akcie, dluhopisy). Jsou kupovany
v hojném poctu a i ony vyZaduji marketing

e ORGANIZACE - Vyzaduji vybudovéni silného image v myslich svého cilo-
vého publika, tedy svych zakaznikd, klienti.

e INFORMACE - Jeden z klicovych objektt. Informace tvoifi jakysi datovy
vstup pro marketéry a ovliviiuje jejich dalsi rozhodnuti.

e MYSLENKY - Kazd4 nabidka na trhu obsahuje n&jakou myslenku. Vyrobky a

sluzby jsou prostiedky pro tyto sdéleni a reprezentuji tzv. reklamni slogan.
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(Keller, Kotler, 2013)

1.2 Cile marketingu

Pod pojmem marketingové cile si lze predstavit mnoho rtiznych ¢innosti, avSak tako-
vym zékladnim cilem marketingu je udrzovani si stavajicich klientli, ziskavani novych
zakaznikd a poskytovani co nejlepsi hodnoty, spolu se snahou dosdhnout co nejvyssi kon-
kurenceschopnosti a podilu na trhu. Vyssi marketingovy cil je takovy cil, ktery na zaklad¢
pfedchoziho vyctu obohacuje Zivoty lidi, ptispiva k jejich rlstu a pozitivné ovliviiuje fun-

govani spole¢nosti.
Marketingové cile a zaméry mohou vypadat takto:

e Snaha o zviditelnéni produktu, dat o sobé¢ védét, dostat do povédomi lidi urcitou
znacku, produkt nebo projekt;

e Prezentace ptidané hodnoty produktu, specifického know-how a pristupu k zakaz-
nikim;

e Vytvareni humanni znacky, tj. takova znacka, ktera se vymezuje viici svym véfite-
lim a spotiebiteliim eticky, cestné, oteviené apod.;

e Snaha o udrZeni stavajiciho trzniho podilu;

e ZlepSovani ekonomickych podminek uvniti podniku, tj. benefity, platy, podily na
zisku apod.;

e Kontinualni mapovani, vytvafeni prostoru a vyhledavani pftilezitosti pro vstup na
dalsi trhy

(Barcik, 2013)
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Marketingovy mix

Vyrobg:<t o Distribuce
rozmanitost vyrobki a- ) kanal
kvalita Clovimg. ) kryti :
design iy sortiment
charakteristické rysy lokality
nazev znacky zasoby
packaging doprava
baleni .
rozrnéry Cena Komunikace
sl}szy cenik podpora prodeje
zaruky slevy reklama

sp!étkpvy rezim pracovnici prodeje

podminky Gvéru public relations

direct marketing

Obrézek 1: Slozky marketingového mixu (Zdroj: Keller a Kotler, 2013)

1.3 Marketingovy mix

,Je to soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, pripravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsim pranim cilového zakaznika. Marketingovy mix se tak

sestava ze vSeho, ¢im firma muZe ovlivnit poptdavku po své nabidce. “ (Foret, 2003, s. 127)

Klasicky marketingovy mix je oznacen jako 4P, jehoz slozky tvofi PRODUCT (pro-
dukt), PRICE (cena), PROMOTION (komunikace, propagace), PLACEMENT (distribu-
ce), tuto klasifikaci navrhl profesor McCarthy pocatkem 60. let a ndzorné€ ji demonstruje

(Obr. 1). (Keller, Kotler, 2013)

Nicméné poprvé pojem marketingovy mix pouZzil N.H. Borden v roce 1948, snazil se
poukdzat na to, Ze marketingové aktivity nelze chapat jako né¢jaky soucet rtiznych opatieni,
nybrz jako komplexni zalezitost, kdy kone¢ny vysledek je harmonicky sjednocen. Proto by
vSechny komponenty marketingového mixu mély byt v naprostém souladu, protoze jenom

tehdy mizeme komunikovat se zadkaznikem, aby pochopil nasi nabidku. (Foret, 2003)
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1.3.1.1 PRODUKT

Produkt 1ze definovat jako vSe, co Ize nabidnout ke koupi a k spotieb¢, zarovenn musi
uspokojit potieby, pozadavky a ocekavani stavajicich a potencionalnich zakaznikd. (Cle-

mente, 2004)

Jako produkt povazujeme jakékoliv fyzické zbozi (napt. automobil, zvykacky), jakou-
koliv sluzbu ( napft. potizeni e-shopu) , ale také i informace (napt. analyza trhu, zprava v
novinach), myslenky ( napt. know-how), zazitky (napt. hudebni koncert, ale také i osob-

nosti (napt. zndny sportovec). (Karlicek, 2013)

Odlisenim se od ostatnich podnik dosahne tzv. diferenciaci, pti diferenciaci je tieba
rozlisit produkty na komoditni (hromadné ¢i nediferencované) napt. primyslové chemika-
lie, ovoce, zelenina atd. a produkty snadno diferencovatelné z fyzického hlediska napf.
automobily, budovy, strojirenskd zatfizeni atd. Z tohoto rozdéleni plyne, ze komoditni pro-
dukty jsou pro marketéry skute¢nym ofisSkem, v praxi existuje mnoho piipadd, kdy marke-
téf1 vytvortili komodité takovy silnou image napft. cigarety Marlboro nebo vodka Absolut.
Profesor Theodore Levitt prohlasil: ,, Neexistuje nic takového jako komodita. Vsechno zbozi

a sluzby lze diferencovat “.
Zaklady téchto diferenciaci:

e Fyzické rozdily (vykon, vlastnosti, trvanlivost, design, baleni)

e Rozdily v dostupnosti (kamenna prodejna, internet, telefonicka objednavka)

e Rozdily v servisu (v dodévce, instalaci, zaskoleni, konzultaci)

e (Cenov¢ rozdily (nizké ceny, vysoka cena, stfedné€ vysoka cena, velice nizka cena)
e Rozdily image (symboly, atmosféra, média, pofadané akce)

(Kotler, 2003)

1.3.1.2 CENA

vvvvvv

torem, ktery ovliviluje nadkupni rozhodovéani zakaznikli. Cena samotna vyjadiuje urcitou
hodnotu produktu a vznik4 na zakladé¢ dohody mezi zékaznikem a prodavajicim. Zjedno-
duSené je mozné cenu produktu ztotoznit s vnimanou hodnotou produktu zékaznikem. Di-
lezitou véci, jak pro e-shop tak i pro kamennou prodejnu, je tvorba cenové strategie. Tvor-

ba cenové strategie poji se strategickymi cili jako napft.: dosahnuti urcité pozice na trhu,
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podilu na trhu, dosdhnuti urcité ziskové marze a objemu prodeje. (Bartdkova, Gubiniova,

2012)

V praxi se dle Kotlera (2000) objevuji tii zakladni moznosti jak utvofit cenu vyrobku.
Nejcastéjsi moznosti je tzv. nakladova tvorba cen, coz v podstaté piedstavuje kalkulaci
nakladli plus ziskovou marzi. Napf. v oboru potravinaistvi je ziskova marze stanovena
zvlast u kazdé kategorie vyrobkd, avSak firmy v oboru manazerského poradenstvi stanovu-
ji své honorafe na dvouapulndsobek nakladii za prislusného klienta s tim, ze tato pfirazka
pokryje jejich celkové naklady a poskytne sluSnou ziskovou marzi. Dal$im typem je hod-
notova tvorba cen, kdy firmy odhaduji, kolik maximalné by byl kupujici skute¢né ochotny
zaplatit za jejich produkt. Realné si tuto maximalni cenu neuctuji, uctuji si o néco méne,
aby kupujicimu ponechali tzv. spotiebitelskou marzi a on produkt poté nakoupil. Posled-
nim typem je vztahova tvorba cen, kterou nejcastéji praktikuji bankovni instituce tim, ze
nabizi snizené ceny pro urcité balicky sluzeb, které maji vécnou souvislost. V praxi to vy-
pada tak, ze banka zékaznikovi uctuje poplatky za vedeni bézného uctu, spoficiho uctu,
hypotec¢ni piijcky atd., aby banka kiizové prodala zdkaznikovi vice sluzeb tak bankéft klien-
tovi nabidne sniZeni standartni cenikové ceny pii vyuziti celé Skaly produktl této banky.

(Kotler, 2000)

1.3.1.3 PROPAGACE

Moudry (2008) definuje propagaci jako: ,, Forma komunikace mezi prodavajicim a kupuji-
cim za ucelem ovlivneéni prodeje vyrobkit nebo sluzeb. Zarover také informuje, presvédcuje

nebo pripomina spotiebiteliim viastnosti a dostupnost produktu.*
Mezi klasické zptisoby propagace patfi:

e REKLAMA - reklama je placenym, a neosobnim nastrojem budovani povédomi o
firmé, produktu ¢i sluzbé a ovlivnéni ndkupniho chovani spotiebitelti. (Moudry,

2008)

Kozak (2009) piSe o reklam¢ jako o nastroji, ktery nahrazuje osobni prodej a
ktery ma obrovskou schopnost dorucit urcité poselstvi nepfedstavitelnému mnozstvi

zakaznikl za zlomek ceny, v porovnani s osobnim prodejem.

Zakladni princip, na kterém reklama funguje, odrazi dobfe model AIDA(S) —

reklama by méla upoutat divdkovu pozornost (ang. attention), vyvolat zajem (ang.
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interest), touhu (ang. desire) a vyustit v akci (ang. action) s naslednym uspokojenim

potieb spotiebitele (ang. satisfaction). (Barcik, 2013)

e PODPORA PRODEJE — je nastroj, ktery slouzi firmam k pfimé motivaci zékaz-
nik® souborem prostiedkt, které je maji primét k dalsim nakuptim. Adresati podpo-
ry jsou nejen spotiebitelé, ale 1 prodejci a maloobchodnici. Pro spotiebitele pied-
stavuje podpora prodeje napt.: slevové kupony, zaruéni programy, vyhodna baleni.
Prodejci ¢lanky distribu¢nich kandl jsou zvykli na odmény plynouci z obratu, fi-
nan¢ni bonusy za mimotfadné vysledky, tedy prodeje. Maloobchod bude motivovan
slevami, moznosti tzv. crosspromotion na ndklady firmy ¢i zbozim zdarma. (Bar-
¢ik, 2013)

Dulezité prvky, které vymezuji podporu prodeje jsou ¢asova omezenost a vy-
zadovani spoluti€asti ze strany zékaznikl (napt. formou okamzité koup¢). (Kozak,

2009)

e PUBLIC RELATONS — Public relations, zkracen¢ PR, pfedstavuje zamérné, pla-
novan¢ a dlouhodobé vytvafeni porozuméni. A to zejména v téchto piipadech: or-
ganizace a jeji zakaznici, organizace a spolecnost, uvnitf organizace a mezi organi-

zacemi navzdjem. (Kozak, 2009)

Pojem public relations se da rovnéz prezentovat jako soubor nastroja, které 1ze kla-

sifikovat pod akronymem PENCILS.

o P = publications (publikace, které predstavuji podnikové Casopisy, katalo-
gy pro zékazniky a vyro€ni zpravy)

o E = events (vefejné akce, kterymi je mysleno sponzorovani sportovnich ¢i
kulturnich akci)

o N = news (novinky, coZ jsou pfiznivé zpravy o zaméstnancich a produk-
tech, cilem je pfimét, aby média tyto zpravy piejala a zcastnila se tisko-
vych konferenci)

o C = community (angazovanost pro spolecnost a mistni spoleCenstvi, jak fi-

nan¢né tak Casove)
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o L =lobbying (snaha ovlivnit, prosadit ¢i zablokovat legislativni a regula¢ni
opatfeni)
o S = social responsibility activities (vytvafeni dobrého jména spolecnosti,

vénovanim financi a ¢asu dobré véci)

(Keller, Kotler, 2013)

e PRODEJNI PERSONAL - neboli osobni prodej, piedstavuje pfimou komunikaci
mezi zdkaznikem a prodejcem, jeho sila spoc¢iva v tom, Ze ptisobi pfimo na kupuji-
ciho. Podstatu osobniho prodeje tvoii prodejci, ktefi plisobi jako ¢initel, pti ovliv-
novani kupniho rozhodovani zakaznikti. (Moudry, 2008)

Prodejni personal byl tzv. hybnou silou a hlavnim distribu¢nim kanalem na
jednorazové transakce, s nastupem internetu se ale tento trend radikalné zménil. In-
ternet, jako distribucni kandl, doslova zrusil pracovni pozice pro mnoho prodejct,
protoze zkratka nejsou v takovém poctu potifeba. Mnoho firem v dnes$ni dob¢ vyu-
ziva outsourcingu prodejnich sluzeb, protoZze nemaji dostatek financi na to, aby si

vytvofili vlastni sit’ obchodnich zastupcil. (Barcik, 2013)

e PRIMY MARKETING - ang. Direct marketing, je jakousi obchodni filosofii, kte-
ra se zabyva budovanim vazby a dialogu se zakaznikem. Je zde kladen velky dlraz
na segmentaci a cilené osloveni potenciondlnich zdkaznikt. Konkrétnim cilem pii-
mého marketingu je nalézt cilovou skupinu o hodné subjektech a té adresovat na-
bidku uSitou pfimo na miru. Sila pfimého marketingu spociva v jeho efektivité a
mirou adresnosti, kterou poskytuje za vynalozené financni prostredky.(Kozak,

2009)

1.3.14 DISTRIBUCE

., Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista
jeho vzniku do mista prodeje zakaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim poza-

dované produkty na dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnoZstvi, jaké potre-
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buji. K tomuto ucelu se buduji tzv. distribucni cesty (distribucni kanaly), které pomdahaji

prekonavat casove, prostorové a vlastnicke bariéry. “(Foret, 2008 str. 96)

Dle Foreta (2008) délime marketingovy proces distribuce na tfi ¢asti:

1. Fyzicka distribuce — predstavuje prepravu zbozi, skladovani a fizeni zasob tak, aby
byli vyrobci schopni plnit vzdy pozadavky zakazniki;

2. Zména vlastnickych vztahi — umoziuje zdkaznikiim uZzivat pfedméty nebo sluzby,
které pottebuji nebo chtéji mit;

3. Doprovodné a podpurné Cinnosti — predstavuji napf. organizaci marketingového
vyzkumu, zajiStovani propagace zbozi, pojistovani prepravovanych produkti a

dalsi);

Samotny distribu¢ni kanal ma podobu kli¢ové cesty, pies kterou firma distribuuje své
vyrobky a sluzby spotiebiteliim skrze trh. Forma distribu¢nich kanalt se velice rizni. M-
ze jit o klasickou fyzickou podobu zprostfedkovatel nebo ndstroj na urovni pokrocilych
modernich informaénich technologii, coZ v dneSni dobé piedstavuje internet. (Barcik,

2013)
Distribu¢ni kanaly Ize klasifikovat na dvé kategorie:

1. Ptimé — ptimy distribu¢ni kanal je nejjednodussi formou distribuce, protoze se ob-
jede bez jakychkoliv mezi¢lanki (zprostiedkovatell). Dochazi zde k pfimému kon-

taktu (komunikaci) mezi vyrobcem a zdkaznikem (Obr.2). ( Moudry, 2008)

\"f'rOl)CC H Zakaznik

Obrazek 2: Piima distribuce ( Zdroj: Foret, 2008)
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Zde je dulezité upozornit na fakt, ze vazba probihéd oboustranné a vystihuje i tzv. reak-
ci zdkaznika. V praxi se mize jednat o reklamaci, vyjadieni spokojenosti nebo zpiisob pla-

ceni.
Ptiklady ptimé distribuce:

e Prodej pfimo v misté produkce;
e Prodej ve vlastnich prodejnach a provozovnach;
e Prodej prosttednictvim internetu nebo katalogi;

e Prodej prosttednictvim vlastnich osobnich prodejcii (tzv. ptimy prodej);

Mezi vyhody pfimé distribuce mtizeme zatadit napi. primy kontakt se zakaznikem,
kdy lze snadno poznat zdkaznikovu spokojenost ¢i nespokojenost a pfani, coz poskytuje

rychlou zpétnou vazbu pro rychlé inovace. (Foret, 2008)

Dalsi vyhodou je kontrola stavu vyrobku ¢i sluzby pfed prodejem zakaznikovi, v
ptipadé vyuziti nékterych meziclanka tato moznost kontroly odpadé a firmy netusi v jakém
stavu je zbozi nabizeno koncovému spotiebiteli. S timto se poji 1 dal$i vyhoda piimé distri-
buce a to je nizéi naklady. Cim méné mezi¢lankil, tim méné subjektil, které si na vyrobku
nebo sluzbé ptidaji svou marzi a ovlivni vyslednou cenu pro zdkaznika. Jedna a zaroven
hlavni nevyhoda je, Ze nikdy nepokryjeme tak rozsahly trh jako neptimou distribuci. (Fo-

ret, 2008)

2. Nepiimé — nepiimy distribu¢ni kanal je veden skrze tzv. mezi€lanky (zprostiedko-
vatele). Kazdy meziclanek v této distribuci zvySuje konecnou cenu pro koncového
zakaznika o tzv. marzi. Nepiima distribuce miiZe mit jeden nebo i vice mezi¢lankt

(Obr.3), rozd€lujeme ji tedy na jednotroviiovou a dvoutroviovou. (Moudry, 2008)

Jeden ¢i

Vyrobce H vice H Zakaznik

meziclanku

Obrazek 3: Nepiima distribuce (Zdroj: Foret, 2008)
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Z uvedeného obrazku jde poznat, ze vyrobce ztraci bezprostiedni kontakt se zédkazni-

kem a kontrolou nad svym zbozim. VSechny tyto funkce plni misto vyrobce distributor.

Mezi ptednosti nepiimé distribuce patii:

Zbavuje vyrobce problému spojenym s hledanim vhodnych zdkazniki a se samot-

nym prodejem;

Nasobi kapacitu distribu¢ni cesty a zvysuje schopnost uspokojovat pozadavky roz-

sahlejsich trhi;

Zajistuje nabidku zbozi na spravnych mistech a ve spravném case;

Transformuje sortiment vyrobct v sortiment spotiebitelt;

(Foret, 2008)

Naésledujici tabulka (Tab 1.) uvadi ptiklady vSech distribu¢nich cest spottebnich kanali:

Kanal 1 Vyrobce
Kanal 2 Vyrobce
Kanal 3 Vyrobce
Kanal 4 Vyrobce

Maklér

Velkoobchod | Maklér

Maloobchod

Maloobchod

Maloobchod

Spotiebitel
Spotiebitel
Spotiebitel

Spotiebitel

Tabulka 1: Marketingové kanaly B2C (Zdroj: Bar¢ik, 2013)

Kanal 1 zde demonstruje klasickou ukazku pfimého distribu¢niho kanalu, kdy vyrobce

nabizi sviij vyrobek ¢i sluzbu spotiebiteli. U kanélu 2 jde o dvoutiroviiovy nepiimy distri-

bucni kanal. Zbylé 2 kanaly reprezentuji vicetrovitovy model, ktery se nejCasteji uplatiuje

v piipad¢ zahrani¢ni distribuce. (Barcik 2013)
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2 ELEKTRONICKE PODNIKANI (E-BUSINESS)

E-Business neboli elektronické podnikani je pojem, ktery oznafuje vyuZzivani infor-
macnich a komunika¢nich technologii (ICT) a vyhod internetu v podnikani. Prvni ndznak
elektronického obchodovani se objevil v 80. a 90. letech minulého stoleti, zejména diky
velkému rozmachu podnikovych informacnich systémi rozvoji internetu. Pojem e-business
byl poprvé pouzit firmou IBM v ramci marketingové kampané v roce 1996, pojem se zazil

a pouziva se dodnes. (Managementmania.com, 2015)

Elektronické podnikani
(e-business)

Obrazek 4: Casti elektronického podnikani (Zdroj: Suchanek, 2012)

Pod touhle koncepci elektronického podnikani se skryvaji jesté dveé velké kategorie a
to elektronické obchodovani a internetové obchody, kde ob¢ z téchto kategorii jsou pod-

mnozinami elektronického podnikani, tento fakt odrazi (Obr. 4). (Suchanek, 2012)

Spole¢nost KPMG definuje e-business takto: ,, e-business je zaprvé podpora podnika-
ni prostrednictvim vyuzivani informacnich technologii a zadruhé vyuZiti moznosti techno-

logit k odstartovani novych obchodnich modeli*

TroSku odlisné je e-business definovan softwarovou firmou Business Objects, ktera

patii pod skupinu SAP: ,, e-business je forma internetovych globalnich aktivit. Spojuje
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organizaci se zakazniky, dodavateli, partnery za ucelem obchodni spoluprdce s cilem do-

«

sahnout co nejveétsiho zisku. *

Obe¢ tyto definice jsou si v né¢em podobné, ale zaroven se od sebe 1isi. Ob¢ v sob¢ ne-
sou zakladni podnikatelsky cil, kterym je dosdhnuti a udrzeni zisku. Zaroven sdé€luji, ze
aby dosahly tizen¢ho zisku, je nutné do celého ob&hu zapojit dalsi aspekty napt. spoluprace

s partnery, komunikace se zakazniky. (Dor¢ak a Pollak, 2010)

Mnozi si ptredstavuji, Ze e-business je pouze jenom internetovy obchod, rezervacni
systém apod., jsou to ale pouze aktivity, které jsou oznacovany jako elektronické obchodo-
vani (angl. e-commerce), coz je podmnozina celého elektronického podnikani. E-business
ma Sirsi vyznam, do néhoz zapada mnoho aktivit, jejichz cilem je hlavné podpora a maxi-
malizace podnikovych procesii, jak internich tak externich. V ramci internetového podni-
kani jsou na stejnou Uroven postaveny podniky a firmy, ale i béZni uzivatelé, ktefi jsou na
jednu stranu cilovou skupinou z hlediska realizace elektronickych obchodu, ale na druhou
stranu vyuzivaji internet a jeho sluzby pro zédbavu, vzdélavani nebo naptiklad pro pracovni
ucely. Zakladni aktivity, které se fadi do elektronického obchodovéni, na Grovni obchodu a

vyroby, bychom mohli zatadit:

e Rizeni vztahi se zakazniky e Rizeni lidskych zdrojii
e Marketing e Rizeni vztaht s obchodnimi partnery
e Prodej e Finan¢ni management
e Rizeni objednavek e Vyvoj technologii

e Platby e Rizeni technologii

e Fakturace e Vyvoj produktii

e Baleni e Vyroba

e Doprava e Rizeni vyroby

e Skladovani e Rizeni zdroji

e Poprodejni servis e Rizeni know-how

e Komunikaéni nastroje e Vrcholové fizeni

e Informaéni systémy e Legislativa

(Suchanek, 2012)
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2.1 Elektronické obchodovani (e-commerce)

Elektronické obchodovani neboli e-commerce je v dnesni dob¢ standardem a velmi
vyhodnou alternativou pro realizaci obchodnich aktivit mezi rGznymi subjekty. E-
commerce umoziuje zakaznikim umoziuje nakupovat produkty a sluzby bez toho, aniz
by museli pro danou sluzbu ¢i vyrobek pfijit. Tomuto tvrzeni by mohla vyhovovat napfti-
klad i telefonicka objednavka, avSak chybi zde pozadavek propojeni informac¢ni a komuni-

kacnich systému, coz tento typ obchodovani nenabizi. (Dor¢ak, Pollak, 2010)

Suchanek (2008) definuje hlavni obchodni modely, které se vyskytuji pti elektronic-

kém obchodovani:

¢ Elektronicky obchod (E-shop) — jedna se pfevazné o online marketingovy
nastroj firmy nebo obchodu. Hlavnim cilem je prezentace a marketing zbozi
nebo sluzeb s moznosti objednani. Dal§im dillezitym cilem je rovnéz zvySeni
poptavky a snizeni ndkladl na marketing a prodej. Je to levna cesta k prezen-
taci na globalnim trhu.

e [Elektronicka burza (E-procurement) — zprostiedkovavd nabidky zbozi a
sluzeb online. Vytvafti trh pro dodavatele a odbératele, kde redukuje jejich
naklady za nabidku. Cilem elektronické burzy je sniZzeni nakladii za zajisténi
téchto zadvazkl

e [Elektronické obchodni centrum (E-mall) — zde se jednd o soustavu elek-
tronickych obchodi, které zastfeSuje jedna instituce, znacka. Pfi specializaci
se na urcity segment se pak toto elektronické obchodni centrum stava cen-
trem pro celé odvétvi. Piijmy se ocekavaji z reklamy, ¢lenskych ptispevki a
za provize z uskutecnénych transaket.

e Virtualni spolecCenstvi (Virtual communities) — hodnota je zde vytvareny
pro Cleny (zakaznici, partnefi) dané¢ho spoleCenstvi, ktefi ptidavaji svoje in-
formace do prostredi, které poskytne poskytovatel. Toto spoleCenstvi miize
byt dilezitym doplinkem k dalSim marketingovym aktivitdim poskytovatele.

Ptijmy plynou z reklamy ¢i €lenskych pfispévki(malo vyuzivana varianta).

Globaln¢é nejvyznamnéjsim prostiedkem pro uskute¢niovani obchodnich transakci
v ramci elektronického obchodovani je elektronicky obchod. Diilezité je také rozlisit rozdil

mezi elektronickym obchodovanim a podnikénim. Elektronické podnikdni je nadfazeno
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elektronickému obchodovani (viz. Obr 4) a obsahuje Sirokou skalu aktivit, zatimco elek-
tronické obchodovani se prevazné orientuje na operace spojené s obchodovanim, jako jsou

napt. nakup, prodej, podpora zakaznického servisu.(Dor¢ak, Pollak , 2010)

Suchének (2012) shrnul ustalenou definici elektronického podnikani timto zpiisobem:
Do elektronického obchodovani Ize zaradit vsechny obchodni aktivity a sluzby, béhem
kterych je realizovan pomoci elektronickych nastrojii datovy transfer bezprostredné souvi-
sejict s realizaci obchodnich pripadu, pricemz v pripadé nakupu software nebo jinych in-

formaci mohou byt i tyto preneseny ke koncovému spotiebiteli elektronicky.

Do oblasti e-commerce tedy spada pfimy prodej koncovym zikaznikiim realizovany
online, coz v praxi piedstavuje nabidku zbozi a jeho nasledné objednani. Déle pak platby,
muze se jednat o rizné typy platebnich bran, rizné formy e-bankingti nebo 1 platba na do-
birku. V neposledni rad¢ zde miizeme zaradit i navazovani a udrzovani obchodnich kon-
taktl skrze elektronickou cestu, sjednavani obchodii a vzajemné poskytovani obchodnich

informaci mezi podnikatelskymi subjekty.

Primarni odbytisté pro elektronické obchodovéani mezi prodejci a béznymi spotiebiteli
jsou webové aplikace, které se oznacuji jako internetové obchody (e-shopy) a webové
aplikace finan¢nich instituci, které zajiSt'uji pro zdkaznika financni zajiSténi v podobé slu-
zeb pfimého bankovnictvi, nejCastéji jako internetové bankovnictvi. V obou ptipadech se
jedna o sluzby, ke kterym lIze pfistupovat se standartnim pocitaCovym zatizenim, ale i1 na
mobilnich komunikacnich zafizenich jako je napt. smartphone, PDA komunikator, tablet,
chytré hodinky, multifukéni pfehrdvace hudby apod. Tomuto obchodovani skrze mobilni

zafizeni se fika m-commerce. (Suchanek, 2003)
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2.2 Elektronicky obchod (e-shop)

Pojem elektronicky obchod piedstavuje urcité podnikani prostfednictvim elektronic-
kych nastroja, které predstavuji informacni a komunikacni prostfedky. Elektronicky ob-
chod zahrnuje nejen prodej vyrobku a sluzeb, ale i vSechny kroky, které s obchodem vécné
souvisi, od reklamy, uzavirdni smluv, az po propojeni poprodejnich zdkaznickych sluzeb.

(BusinessInfo.cz, 2014)

WTO ( World Trade Organization, cesky svétovd obchodni organizace) pod elektro-
nicky obchod zahrnuje jak vyrobky, které jsou prodavany a za které je placeno ptes inter-
net, avSak doru¢ovany v hmotné podobé, tak i produky, které jsou po zaplaceni rozesilany
digitalné.

Analyticka spolecnost CRESCO group definuje elektronicky obchod jako. ,, Interneto-
vou aplikaci, kde mohou zdkaznici nakupovat sluzby a produkty online prostiednictvim
webovych stranek. Jedna se o jeden z komunikacnich kanali, kde mohou obchodnici nabi-

zet své produkty.

V Ceské republice upravuje elektronické obchodovani fada zékont, na které se vzta-
huje primamé smémice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES ze dne 8. Cervna
2000. Jedna se prevazné o tyto hlavni dva zédkony: zdkon ¢.480/2004 Sb., o sluzbach in-
formacni spolecnosti, dale zakon 40/1995 Sb., o regulaci online reklamy (BusinessInfo.cz,

2014)

Vzhledem ke své sloZitosti a ndro¢nosti nelze na e-shopy nahliZet jako standardni we-
bové stranky, nybrz jako webové aplikaci, nékdy se pouziva i pojem webovy portal. Tato
aplikace slouzi primarné k prezentaci zboZi, coz ptredstavuje snadné vyhledani konkrétniho
zbozi, moznost jeho porovndni, nabidka podobného a pitibuzného zbozi, spolecné se sa-
motnou realizaci objednavky. Vlastniky a provozovateli téchto internetovych obchoda pak
muZou byt napt. obchodni nebo vyrobni firmy, zprostfedkovatelé, dealefi, majitelé kamen-
nych obchodi, kteti spolecné s obchodem kamennym provozuji obchod internetovy a do-

davatelé. (Suchéanek, 2012)

Asociace pro elektronickou komerci (APEK) v roce 2013 zvetejnila vysledky svého
vyzkumu, kde se zajimali o to, co zakazniky nuti k tomu, aby sviij ndkup zrealizovali prave

na e-shopech.
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vV éem vnimate hlavni vyhodu nakupu na e-shopu oproti kamennému obchodu?

Ti, ktefi nakupuji na internetu alespon jednou za rok, N=1365

0% 50 10% 15%0 2000 25% 30% 35%0

Vyhodnéjsi ceny 32%

MoZnost objednani zboZi kdykoli 19%

Moznost snadného srovnani nabidek
jednotivych obchodi

Pohodiné dodani (domd, do kanceldie apod.) - 8%

Hodnoceni kvality nabizenych produkti
ostatnimi uZivateli

18%

3%

Hodnoceni spolehlivosti obchodil ostatnimi 1%
wFivateli °

Jiné I 1%

Nevnimam Zadné vy hody nakupu na e-shopu

oproti kamennému obchodu 1%

Obrazek 5: Vyhody e-shopu oproti kamennému obchodu (Zdroj: Lupa.cz)

Z nametenych vysledki (Obr.5) je patrné, Ze hlavnim aspektem, pro¢ cesti spotiebitelé
uptednostiuji ndkup na e-shopech je nabidka vyhodné ceny, dle asociace tento trend trva
jiz déle. V zavésu se pak fadi moZnost objednani zboZi kdykoliv, moZnost snadného
srovnani nabidek jednotlivych obchodii a uspora ¢asu. Prave tyto Ctyfi aspekty tvofi po
dlouhou dobu konkuren¢ni vyhodu oproti kamennym prodejndm a odraZi se i na samotném
spotiebiteli, hledajici e-shop, ktery je levny, rychly (bez nutnosti slozitych registraci) a
ktery mu nabidne urcité pokrocilé srovnani produktti, spole¢né s tsporou ¢asu. Na druhou
stranu se lidé obavaji zneuZiti platebnich karet, nemaji moznosti si zbozi pfedem osahat,
nemaji moznost se s nikym o koupi poradit a obavaji se reklamaci.(Lupa.cz, 2013)

V roce 2012 v Ceské republice fungovalo 21 000 e-shopti, kdy obrat nejvétsiho &inil
skoro 7 miliard K¢ (Alza.cz) , nejcastéjSim sortimentem e-shopii bylo s obleceni, spolecné
s vybavenim pro diim a zahradu , déle také sportovni vybaveni. Zakaznici se nejvice zaji-
mali o elektroniku, obleceni a knihy. Nejcastejsi platbu za zbozi ptedstavovala dobirka se
zastoupenim 63%. Mezi nejpouzivangjsi porovnavace zbozi pattily zbozi.cz (44% uzivate-

%) a heuréka.cz (40% uzivatelir). (Shoptet.cz, 2013)
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Dalsi zajimavé udaje, které sveédci o efektivité e-shopli, naméfené za rok 2012:

e (Celkovy obrat e-shopti za rok 2011: 37 miliard K¢

e Primérna velikost objednavky: 1 800 K¢

e Priimérna ro¢ni Utrata za osobu: 4 800 K¢&

e Pohlavi nakupujici vice: Muzi

e Prumérna ¢etnost reklamaci: 2,60 %

e Lidé utraceji vice na doporuceni zndmych: 53%

e Lidé tvrdi, Ze doprava zdarma je piinuti udélat vétsi ndkup: 93%

(Shoptet.cz, 2013)

2.2.1 Realizace e-shopu

Provozovani e-shopu je béh na dlouhou trat’ a nelze ani v nejmensim piedpokladat, ze
béhem Uvodnich mésici bude generovat zavratné zisky. Provozovatel e-shopu nemuze ani
¢ekat to, ze vydaje na zalozeni e-shopu jsou jedinym vydajem za jeho podnikatelskou ¢in-
nost, e-shop je totiZ nutno kazdoro¢né inovovat a investovat do reklamy tak, aby se e-shop
udrZel na konkuren¢nim poli. Obchod, at’ se uz bavime o tom internetovém nebo kamen-
ném, je hlavné o komunikaci, provozovani e-shopu by urcité¢ nemélo byt anonymni a je zde

kladen vysoky diiraz na komunikaci se zakaznikem. (Mujprvnieshop.cz, 2015)

Prvnim ptfedpokladem, ktery plati pro veskeré typy realizace e-shopu, je zakoupeni
doménového jména, které reprezentuje elektronickou adresu, na které bude internetova
stranka uloZena. Mlzeme si rozebrat napt. doménu UTB.CZ, jednd se o doménu druhého
fadu s ndrodni TLD doménou .cz , kterou spravuje sdruzeni nic.cz. Ceny domén za rocni
registraci se pohybuje od 200-3000 K¢, ceny se 1isi v zavislosti na vybéru firmy a na na-
rodni piisluSnosti zékaznika. (Obr.5) reprezentuje pocet zaregistrovanych doména v ramci
sdruzeni nic.cz, pocet zaregistrovanych .cz domén se blizi k hranici 1 200 000 zaregistro-

vanych domén. (Sedlak, Mikulaskova, 2012)
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Od 2014-04 do 2015-03

Pocet domén

1140 000

Mésic

Obrazek 6: Pocet zaregistrovanych domén s ptiponou . cz (Zdroj: NIC.CZ)

Dalsim krokem, ktery ¢eka na toho, kdo chce realizovat svlij e-shop je nalezeni vhod-
né¢ho webhostingu. Sedlak a MikulaSkova (2012) definuji webhosting jako: ,,Webhosting
je fyzické umisténi vasich souborii na serveru. Tak jako je doména adresou vaseho e-

shopu, tak webhosting je konkrétni umisténi této adresy v internetovém prostiedi.

Spolecnosti nabizejici webhosting v 99% nabizeji 1 registraci domén. Cenové rozpéti
webhostingovych tarifli se méni v zavislosti na objemu velikosti dat eshopu a zatéze serve-
ru, ktery zplisobuji pfichozi navstévnici. Zpravidla se ro¢ni platby za webhosting pohybuji

od 3000 K¢ — 100 000 K¢. (Suchanek, 2008)

Samotna technicka realizace internetového obchodu muze probihat v téchto variantach:
A) Open source FeSeni

Toho feSeni je vhodné zejména pro ty, ktefi maji urCitou znalost v programovani a
tvorbé webovych stranek. Na internetu existuje mnoho hotovych feseni e-shopti, které si

muzete stdhnout do pocitace a nainstalovat na webhostingovém serveru. Dulezité je pfipo-
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menout, ze k open source feSeni je tieba si zakoupit i webhosting, takze sen o zcela bez-
platné variant¢ se zde neuskutecni. (Kalianko, 2014) Diky moznosti oteviené¢ho kdodu si
muzete dodatecné e-shop jakkoliv upravovat. E-shop se da vylepsit 1 pomoci tzv. plugint,

coz predstavuje software, ktery rozsifuje funkce stavajiciho e-shopu.

Toto feseni je prakticky zdarma, avSak existuji zde i ur¢ité nevyhody, které provozovatel

na zacatku provozovani e-shopu nemusi postiehnout.
Jedna se o tyto nevyhody:

e Stejné grafické zpracovani u jinych e-shopti na internetu

e Problémy s vystavovanim faktur

e Je nutnd znalost programovani, abyste opravili chyby

e Dodate¢ny software (pluginy) miize byt n€kdy nakladnéj$i nez origindlni fe-
Seni na miru

e N¢kterd feSeni jsou naro¢nd na vykon serveru

(Sedlak, Mikulaskova, 2012)
B) Volné dostupné sluzby

Voln¢ dostupné sluzby jiz zahrnuji feSeni, které jsou pak poskytovany zdarma. Tato
feSeni jsou pod dlouhodobym vyvojem a jsou ovétena stovkami zdkaznikd. Zaroven také
nabizi pestrou Skalu grafickych feseni, které si mtzete libovolné ménit. Toto feSeni skyta

ale urcité nevyhody.

e Identické grafické feSeni u vice e-shopt
e Mnozstvi polozek v e-shopu mlize byt omezené
e Provozovatel miize na vas web vkladat reklamu
e Vase doména mize obsahovat adresu poskytovatele
e Mald moznost Uprav
e Garance dostupnosti miZe byt niZsi nez u jinych feSeni
(Sedlak, Mikulaskova, 2012)
C) Programovani na zakazku
Pro zacinajici e-shopy je toto feSeni az pftilis velkou financni zatézi, nez aby jej vyuzi-
li. V zacatcich vaseho podnikani nesete velké riziko, ze do jednoho roku vase podnikani

skonc¢i a veskeré finance, které vlozite do tohoto feSeni se vam uZz nikdy nevrati. Pokud ale
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uspéjete, e-shop vytvoreny na zakdzku vam piinasi strategickou vyhodu pro dalsi podnika-
ni, protoze dostanete komplexni a unikatni systém propojenych moduld, které jsou ptipra-

veny ptimo pro konkrétni e-shop. (Kalianko, 2014)

U tohoto fesSeni prevladaji hlavné vyhody a tou hlavni je technickd podpora v ptipadé
jakychkoliv problém, navic v ptipadé rozsifeni e-shopu jsou tyto firmy schopny cely web

pred¢lat za vyhodné ceny.
Jako nevyhody jsou:

e Vysoka potizovaci cena (desetitisice)

e Dlouha doba realizace (mésice)
(Sedlak, Mikulaskova, 2012)
D) Pronijem

Prondjem muze zahrnovat vSechny zminéné technické teSeni. Cena za prondjem se
odviji podle toho, jaké technické feseni si hodlate pronajmout. VétSinou provozovatelé této
sluzby nabizi cenové a technické feseni dle poCtu objednavek , v druhém se cena odviji od
mnozstvi komponent, plugini a sluzeb, které provozovatel sluzby na e-shopu poskytne.
VétSinou jsou to feSeni, které se pronajimaji dlouha 1éta a jsou ovéteny stovkami zékazni-
k. Je mozné aplikovat sviij pfipraveny design e-shopu, pfipadné je mozno pouzit designy
vytvotené provozovatelem sluzby. Cena téchto feSeni se pohybuje v fadu stovek ¢i tisic
meésicne.

Existuje zde ale par nevyhod:

e Nejste vlastnikem e-shopu
e Nemusite byt vlastnikem ulozenych dat

e Realizace rozsitfeni je vzdy zavisld na provozovateli

(Kalianko, 2014)

2.2.2 Funkce e-shopu

Dnesni internetové obchody doslova oplyvaji funkcemi, které mohou usnadiiovat za-
kaznikiim jejich nakupni proces, zaroven tyto inovativni funkce mohou pomahat jejich
provozovatelim, napt. pfi evidenci zbozi, objednavek nebo ovétovani skladovych zasob.
Existuje nepieberné mnozstvi téchto funkci, proto je pro lepsi orientaci rozdélime na bézné

a rozsifené. (Kalianko, 2014)
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2.2.2.1 Béiné funkce

Bézné funkce reprezentuji nutny zéklad, ktery se nachazi snad ve vSech e-shopech.
Jedna se technické nutnosti, bez kterych by provoz moderniho e-shopu nebyl mozny. Tyto
funkce by mély byt dostupné ve vSech zakladnich variantach provedeni e-shopu. (Kalian-

ko, 2014)

o Registrace zakazniki — jedna se o standartni prvek dneSnich e-shopi, avsak
mnohdy muize byt pro zdkaznika otravny a mize ho povazovat za ztratu ¢asu, proto
je dobré zdkaznika za provedeni tohoto procesu odménit. V uvahu piipada néjaka
procentudlni sleva z ndkupu, bonus za nakup aj.

e Vyhledavani na strankach — velice uzitecna véc, pokud piesné vite, které zbozi si
v internetovém obchodé chcete koupit. V dnesni dobé se hojné vyuziva tzv. nasep-
tavani, které vam pomiize pti formulaci vaseho dotazu.

e Vybér zpiisobu platby a dopravy — existuje mnoho platebnich moznosti jak ob-
jednané zbozi nebo sluzbu zaplatit (hotovostni platba pii osobni odbéru, ptes pla-
tebni branu, dobirkou, pfevodem na ucet atd.), stejné rozmanity vybér mame i u
¢eskych dopravci, kterych je tady poZehnané. Proto je dobré zédkaznikovi nabid-
nout vice moZnosti dopravct i1 placeni, protoze kazdy z nich ma své zkuSenosti a
preference.

e Filtry zboZi — nezbytna funkce pro velké e-shopy, které nabizeji zboZi vice vyrob-
cl, znacek, variant, tyto filtry mlizete nastavit napt. podle znacky, velikosti, barvy,
ceny. E-shop by mél obsahovat minimalné filtr ceny.

e Evidence objednavek — diilezita funkce nejen pro zakaznika, ale i provozovatele.
Zakaznik mtize sledovat postup vytizeni své objednavky a je informovan o kazdém
prob&hlém kroku. Provozovatel miiZze takto sledovat pohyb svého zboZi a inakasa.

e Sparovani e-shopu se socialni siti — dnes je uz zcela bézné, Ze na strance e-shopu
vidite ikonu socialni sit€, kterd vas odkaze na konkrétni sit’. AvSak moderni trend
posunuje tuto funkci k dokonalosti, kdy misto registrace k objednavce se staci pfi-
hlasit svym napr. Facebookovym uctem. Zatim tato funkce neni moc rozsifena.

e MnoZstvi zdznami — funkce, kterd dokaze povzbudit zdkaznikovu chut’ nakupo-
vat, ale ve vice piipadech i odradit. Mnoho Ceskych e-shopt tyto véci nefesi a u
kazdé polozky nemé uvedeno skladovy stav nebo ma nastavenou neomezenou hod-
notu. Tohle urcité zakaznika neptesvédci. Kdyby tyto véci evidovali, zlepsili by ne-

jen orientaci zédkazniki, ale 1 svou informovanost o skladovych zasobach.
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e XML zdroje — generovani XML zdrojii je nutnost pro zobrazeni produktu v kata-
logu zbozi (napt. heureka.cz, zbozi.cz). Mnoho zakazniki dnes vyhledava zbozi
prave pres tyto platformy.

(Sedlak, Mikulaskova, 2012)

2.2.2.2 Nadstandardni funkce

Nadstandartnimi funkcemi jsou mysleny ty funkce, které uzivateli umoznuji snadné;jsi
nakup, vyfizeni ¢i zpracovani objednavky. Nejsou vylozené nutnosti, avSak dokazi usnadit

spoustu véci a uSetfit spoustu Casu. (Kalianko, 2014)

e On-line platby — je dobré dbat na pohodli zakaznikli a to pfesné on-line platby
umoznuji. Platba skrze platebni branu je pohodiné a vesmés jednoducha na uzivani.
Je dllezité upozornit na to, ze provozovatel platebni brany si strhava urcité procen-
to z provedené platby. Tuto provizi plati provozovatel e-shopu.

e Podpora vice mén — se vstupem do Evropské unie je to naprosto bézna véc,
zejména u slovenskych obchodt, které soucasné s eurem nabizeji moznost prepoci-
tani na ceskou korunu. Je potieba se vénovat pfevodnim kurziim a vzdy zékazniky
na toto upozornit.

e Fakturacni systém — vétSinou je tato funkce propojena s ticetnim softwarem, ktery
na zéklad¢ dat z pfijaté objednavky dodad fakturu zdkaznikovi emailem. Odpada
vam takto povinnost fakturu vyplnit vlastni rukou.

e Vérnostni sytém — tato funkce je vlastné takovym rozsifenim registrace zékaznika,
kdy ho skrze vérnostni systém, ktery je zabudovéan v e-shopu odménujete za to, ze
se zaregistroval a ze si neustale kupuje vaSe produkty. Jednd se napt. o vzorky
zdarma, slevy apod.

e Informace pres SMS zpravy — tato funkce posiluje vérohodnost fungovani e-
shopu. Kromé& informovani emailem, miZe systém zasilat informace skrze pfedpla-
cenou SMS branu. Dnes jiz tuto funkci poskytuji napt. piepravni dopravci
(PPL,DPD, Ceska posta)

e Atributy zboZi — atributem se zde rozumi specificka vlastnost zboZzi. V podstaté ta-
to funkce dava zakaznikovi moznost si vybrat stejnym produkt v rizném provedeni.
V praxi se miize jednat napt. o barvu, velikost, tvar, mnozstvi atd.

(Sedlak, Mikulaskova, 2012)
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2.3 Internetovy marketing zaméreny na propagaci e-shopu

Internetovy marketing je zpusob, jak realizovat své marketingové cile pomoci interne-
tu. Podobné¢ jako klasicky marketing zahrnuje celou fadu aktivit spojenych s presvédcova-
nim, udrzovanim vztahl se zdkazniky a ovliviiovanim. Internetovy marketing se ale
zejména soustfedi na propagaci a komunikaci, nékdy také spolupracuje pifi vyvoji cenové
nabidky. Diky moznostem internetu doSlo k rozsifeni forem marketingové komunikace,
firmy tak museji hledat nové cesty jak oslovit jejich zakazniky, proto je internetovy marke-
ting stejné tak jako klasicky marketing orientovan pravé na n¢, avSak zdkaznik a komuni-

kace s nim zde hraje mnohem vétsi roli, nez u klasického marketingu. (JANOUCH, 2014)

Barcik (2012) zmitiuje, Ze at’ uz internet vnimame jako nové internetové trzist€¢ nebo
novy distribu¢ni, ¢i komunikaéni kanal, stava se nedilnou slozkou podnikovych procest.
Zaroven také transponoval klasicky marketingovy mix (4P) na internetovy mix (4S), kde
sloZky tohoto mixu tvofi: strategie, stranky, synergie a systém. V ramci strategie firma
fesi analyzu trhu a své zakazniky, poloZzka stranky klade provozovatelim otazky jako: Pro¢
by se mél zékaznik na web vracet? Cim ho pobyt na webovych strankach obohati. Synergie
hodnoti soulad ptsobeni tii klicovych €asti: spojeni internetového mixu se skute¢nou mar-
ketingovou strategii, propojeni webové stranky s informacnimi systémy, podporujici ana-

Iyzu a vyhodnoceni. Systém tvoti technické zdzemi, zejména hardware a software.

2.3.1 Reklama na internetu

Internetovy obchod nemilzZe existovat bez sebemensi investice do reklamy, tfebaze
jsou nabizené produkty exkluzivni samy o sob¢, efektivitu internetové reklamy dokazuji i
rostouci Castky investované pravé do internetové reklamy v (Tab. 3). (Sheenan, 2010) Je
potieba nastartovat své internetové podnikani ur¢itou mirou propagace, na kterou je dobré
vzdy nahlizet globalné tak, ze vybrané formy propagace budou sjednocené a dohromady
budou tvofit ucelenou strukturu. Zaroveil je také dobré se od ostatnich e-shopl troSicku
odlisit, vétSina e-shopil vypada obdobné, proto je potieba kreativni a zajimava internetova
reklamni kampai .V roce Cinily vydaje na internetovou reklamu 14,6 miliard K¢ (Obr.7).

(Janouch, 2014)

Toto odliSeni se od ostatnich se dle Portera nazyva soupefeni o dosaZeni jedinecnosti,

coz znamena vybrani si odliSné cesty, nez si vybrali druzi. ,, Usilovani o dosaZeni jedinec-
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nosti je odrazem odlisného chapani povahy konkurence a konkurencniho jednani. Takto se

firmy soustieduji na jedinecné zpiisoby konkurencniho jednani, které se zameruji na uspo-

kojovani rozdilnych souborii potieb a zakaznikii. “ (Magretta, 2012, str. 37)

Rok

2011

2012

2013

2014

2015

Castka v mld. K&
8,9

11,1

13,3

14,6

16,5 (odhad)

Tabulka 2: Vyvoj celkovych vydaji do elektronické inzerce v roce 2011-2015
(Zdroj: SPIR, ppm factum, tnor 2015)

. Reklama ve vyhledavacich — V moment¢, kdy umistite sviij e-shop na internet,

muze trvat n¢jakou dobu nez jej roboti vyhledavacich portalu (napf. seznam.cz, go-
ogle.com) navstivi. (Sedlak, MikulaSkova, 2012)

Sheenan (2010) piSe, ze: ,, Marketing vyhledavacii se sklada ze dvou skupin: Pri-
rodni hledani a placené hledani. Prirodni hledani je bezplatna funkce interneto-
vych vyhledavacii jako je Google nebo Yahoo. Fakt, Ze je tato sluzba zdarma dava
marketérum Sanci vytézZit z niceho maximum. Diky takto velkému potencialu této
sluzby si firmy najimaji experty pro vylepseni pozic v téchto vyhledavacich. Tento
proces je nazyvan search-engine-optimalisation (SEO), cesky optimalizace pro vy-

hleddvace. “ Voln¢ ptelozeno.

Placena varianta je nazyvana pay-per-click (PPC) a pfesné tak jak je definovéana tak
funguje. Nejprve si u poskytovatele téchto sluzeb (napt. Google adwords nebo
sklik.cz) koupite kredit, za ktery vas tito provozovatelé umisti ve vyhleddvaci na
pfednich pozicich a zarovenn vas zvyhodni specialnim rameckem nebo pozadim.
Kredit se strhavé az tehdy, kdy zakaznik klikne na odkaz v internetovém vyhleda-

vaci. (Janouch, 2014)
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2. Bannery — Banner piredstavuje stejnou funkci jako billboard, jednd se o graficky
objekt tvaru ¢tverce nebo obdélniku, ktery za tikol, poutavym textem a zajimavou
grafikou, naldkat potencionalni zdkazniky na stranky e-shopu. Kazdy komercni
web, vyd¢elavajici na reklamné€ ma na webu vyhrazeny reklamni prostor, kde se tyto
bannery vyskytuji. Bannery nejsou levnou variantou reklamy, av§ak mnohdy mu-

zou byt velice u¢inné. (Sheenan, 2010)

3. SEO (Search Engine Optimalization) — Cesky znamé jako optimalizace pro vy-
hledavace. Janouch ve své publikaci 333 tipt a trikll pro internetovy marketing
z roku 2011 na strané 99 piSe o SEO takto: ,, Je to zpuisob, jak zajistit, aby se urcité
webové stranky zobrazovaly ve vysledcich vyhledavani na poZadovana klicova slo-
va na prednich pozicich. SEO spociva jednak v uprave kodu webové stranky a za-

rovern provedené rady krokit mimo stranky. *“ (Janouch, 2014)

4. E-mailing — E-mailing reprezentuje zasilani obchodnich sdélenti, je to jedna z moz-
nosti jak si udrZet kontakt se stavajicimi zdkazniky a zaroven oslovit ty nové. Je po-
tteba vyvazit pomér mezi nabizenim produktt a poskytovani poradenského servisu.
Zakaznik se nesmi citit jako obét’ neustalych nabidek k nakupu. Zakaznici musi ci-
tit, Ze zasilatel obchodnich sdéleni mé zajem o feSeni jejich problémi a Ze jim chce
pomoci, prodej pfichazi az po téchto dvou aspektech. E-mailing je nejlevné;si for-
ma propagace na internetu, vétSinou je potieba pronajmout si webovou sluzbu, kte-
rd umoznuje odesilani hromadnych emaild, v této sluzbé€ jsou za poplatek zahrnuty
grafické navrhy obchodnich sdéleni, takze emaily zasilané skrze tyto webové plat-

formy zaujmou minimalné€ po grafické strance. (Sedlak, MikulaSkova, 2012)

5. Socialni sité — V dnesni dobé€ jedna z nejvyuzivangjSich oblasti Internetu. Existuje
nepieberné mnozstvi socialnich siti, které sdruzuji lidi se spolecnymi zajmy a akti-
vitami. BéZni lidé zde travi sviij volny cas, diskutuji s ostatnimi, sdéluji si své za-
jmy. Pravé komunikace na té€chto sitich oteviela pole piisobnosti inzerantiim, ktefi
za zde za obrovské castky investuji do reklamy nebo vyuzivaji socialni sit’ jako ex-
presni poradnu pro své zakazniky (viz. O2 guru facebook stranka). Mezi Cisté Ceské

sité patii napft.: Spoluzéci.cz, Lidé.cz, Libimseti.cz. Celosvétové socialni sité repre-
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zentuje Facebook, Twitter, Linkedin, Google+ a dalsi. V rdmci e-shopu je mozné
socialni média pouzit k témto aktivitim: zédkaznicka poradna a podpora, prezentace

slevovych akci, informace o aktualnim déni v e-shopu, objedndvani na vas e-shop.
(Sedlak, Mikulaskova, 2012)

Internet - 20 %
14,6 mid. K&

Radio - 8 % 31,2 mid. K&

4,5 mld. Ké

Tisk - 24 % @
17,5 mid. K&

Obrazek 7: Podil jednotlivych mediatypti v roce 2014 (Zdroj: SPIR, ppm factum,
Admosphere, unor 2015)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HAME S.R.O.

Spole¢nost Hamé s.r.o. se sidlem v Kunovicich, Na Drahach 814, pfedstavuje jednu
z nejvyznamngéjSich potravinaiskych firem, zabyvajici se vyrobou chlazenych 1 trvanlivych

potravin, v Ceské republice a vychodni Evropé.

Obrazek 8: Generalni feditelstvi spolecnosti Hamé s.r.o. v Kunovicich (Zdroj:

Otma.cz)

Do portfolia vyrobkil spole¢nosti Hamé s.r.o. miizeme zatadit tyto kategorie:

e Kedupy e Jamy

e Pastiky Kompoty

e Masové konzervy Kojenecka strava

e Hotova jidla Bagety

Sendvice

e Zeleninové vyrobky

e Ovocné smési
Rostouci trend poptavky po téchto produktech nuti spole€nost Hamé s.r.o. kazdoro¢né roz-
Sifovat své kapacity. S objemem produkce 100 000 tun hotovych vyrobki patfi mezi nej-
vétsi vyrobce v Ceské republice, kde provozuji 7 vyrobnich zavodt. Hamé pusobi i
v zahrani¢i, konkrétné ve vychodni Evrop¢, kde maji 3 vyrobni zavody. Jedna se o zdvod

v Caracal v Rumunsku, Bogoljubovo v Rusku a v Presové¢ na Slovensku.

Na Ceském trhu Hamé reprezentuji obchodni znacky: Hamé, Otma, Vesela pastyika,

Znojmia, Hamének, Hamé Life Style a Vasco da Gama.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Velké oblibé se t&§i vyrobky Hamé i v zahranici, kam exportuji az 50% své produkce.
Své dcefinné spolecnosti , které byly zalozeny z diivodu zkvalitnéni obchodnich vztahti a
dodavek v jednotlivych zemich, ma Hamé zalozeno ve Slovenské republice, Rusku, Ru-
munsku, Mad’arsku a Ukrajin€. Z tohoto diivodu je mozné produkty spole¢nosti Hamé
s.r.0. zakoupit ve vice nez 40 zemich svéta. Takika od zemi vychodni Evropy, pies USA ,

az po Libyi, Izrael a Thajsko.
Jako klicové body patiici do vize spolecnosti Hamé uvadi:

1. Stat se lidrem ve svych klicovych produktech ve stiedni a vychodni Evropé

2. Byt nositelem novych trendl a inovaci

3. V oblasti potravinafstvi objevovat nové trzni ptilezitosti

4. Kombinaci motivace, komunikace spolu s otevienosti dosdhnout maximalni loajali-
ty svych zaméstnancl

(Hamé.cz, 2015)

3.1 Hamé brandshop na Aukro.cz

Jedna se o online distribu¢ni kanal spolecnosti Hamé s.r.o., ktera se ho rozhodla zrea-
lizovat ve form& znackového obchodu, tzv. brandshopu, na aukéni platformé Aukro.cz.

Jedna se o prvniho prodejce, ktery skrze tuto platformu realizuje prodej potravin.

Aukeni portdl Aukro.cz vznikl v roce 2003 , jako Cesky obchodni portdl , ktery se
specializuje na aukce i ndkup a prodej za pevné ceny. Od roku 2012 Aukro.cz prevzala
polské skupina Allegro group. V dneSni dob& Aukro patii mezi nejvétsi komeréni stranky
s ttemi miliony zaregistrovanych ¢eskych uctl. Za rok se zde ucini pres 12 milionii Uspés-
nych obchodl, coz déla 23 obchodi za minutu. Aukro.cz bylo za svou celou svou ptisob-
nost ocenéno nékolika vyznamnymi ocenénimi jako napi. Internetovy obchod roku 2009,
2010, 2011, Superbrand awards 2013 a Kitistalova lupa 2008, 2009, 2010, 2011.
(Aukro.cz, 2015)

Diivod zaloZeni tohoto e-shop vysvétluje Martin Strupl, generalni feditel spole¢nosti
Hamé s.r.o., takto: ,,7imto e-shopem otevirame dalsi distribucni kandl pro vyrobky Hamé.
Je to nova sluzba pro nase spotrebitele, kteri jsou stale vice zvykli komunikovat online a
my jim tak nyni umoznime jednoduse a rychle zakoupit si produkty Hamé. Na jednom misté

nabidneme velkou cast naseho sortimentu, zatim je to zhruba 500 riiznych druhii vyrobkii.
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Lidé si prostrednictvim e-shopu budou moci poridit a vyzkouset i zcela nové produkty, kte-

ré zatim treba jesté nejsou ani v obchodech. *

Vlastnikem a provozovatelem brandshopu ,,de jure* je spolecnost Hamé s.r.0., ale sku-
te¢nym provozovatelem této sluzby je druzstvo invalidi Ergotep, na kter¢ Hamé pomoci

outsourcingu pieneslo ukoly v oblasti skladovani a logistiky. (Aukro.cz. 2015)

e V provozu od roku: 2014
e URL adresa: http://hame.znacky.aukro.cz/
e Provozovatel: Hamé s.r.o.
o 1C: 28213556
(Justice.cz, 2015)

Od 17.7 2014, coz je spusténi tohoto brandshopu, bylo prodano 2433 vyrobkd, toto
¢islo bylo naméieno k 1.5 2015. Tyto vyrobky byly prodany za celkovou sumu 131 804
K¢, coz ¢ini obrat 15 506 K& na mésic. Vzhledem tomu, Zze v prvni fazi, coz je od 17.7
2014 do 31.1 2015, ptedstavovaly fixni ndklady na provoz brandshopu 10 000 k¢ bez DPH
+ 4% provize z uspéSného prodeje, tak tento brandshop zaruc¢ené nemohl nic vydélat, nao-

pak miizeme fici, Ze mohl byt 1 ztratovy.

31.1 2015 zavedlo Aukro nové platebni podminky pravé pro tyto brandshopy, kde
uplné zrusilo fixni pausal a zvysilo provizi z uspéSného prodeje na 8%. Tato zména pod-
minek na se Hamé brandshopu promitla velice pfiznivé, protoze nemaji zase takovy odbér
vyrobkl, aby zvySend procentudlni provize prevysila ¢astku 10 000 k¢ bez DPH, kterou
diive tvofil fixni poplatek. Nicméné z téchto vysledkl je patrné, Ze tento brandshop nema

slouzit k zisku, ale k prezentaci a propagaci vyrobki Hamé.
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Obrazek 9: Brandshop spole¢nosti Hamé s.r.o. (Zdroj: Aukro.cz)
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4 PREDSTAVENI KONKURENCNICH E-SHOPU

Abychom mohli analyzovat e-shopy prodavajici vyrobky spole¢nosti Hamé, je potieba
se zam¢tit na specifickou skupinu, kterou tvoii e-shopy prodavajici potraviny. Na ¢eském
trhu nalezneme jen hrstku takovych e-shopti, vétSinou jde o maloobchody ¢i velkoobcho-
dy, vyjimecné se mizeme setkat s ptipady, Ze by si potravinarska firma prodavala ¢ast své
produkce skrze internetovy obchod, o coz se momentalné snazi ¢esky potravinarsky gigant
Hamé s.r.o. E-shopy byly vybirany na zaklad¢ jediného klicového faktoru, v kazdém z nich

se musely vyskytovat vyrobky spole¢nosti Hamé s.r.o. ve vice vyrobkovych tadach.

4.1 Potravinydomu.cz

E-shop potravinydomu.cz vznikl jako odbytisté pro maloodbératele i velkoodbératele,
e-shop ma velkou vyhodu v tom, ze firma, které jej provozuje, funguje v tomto oboru jiz
od roku 1994, dle obchodniho rejstiiku. Praveé proto si myslim, ze tento e-shop musi mit
vytvotfenou velmi kvalitni sit odbératelll, coz by mohlo zarucit sluSny odbyt nabizené¢ho
zbozi. Mimoto disponuje 1 kamennymi prodejnami a zakladnim kapitdlem 9 900 000 K¢.

(Potravinydomu.cz, 2015)

e V provozu od roku: 2010
e URL adresa: http://www.potravinydomu.cz
e Provozovatel: KB VELKOOBCHODY s.r.o.
o 1C:47543434
(Justice.cz, 2015)

4.2 7Z-market.cz

Spolec¢nost Z, spol. s.r.o. provozuje sit’ potravinovych prodejen jiz od roku 1993,
v soucasné dob¢€ provozuje Ctyfi prodejny. Internetovy obchod byl spustén v roce 1996
a je nejstarSim e-shopem, ktery nabizi a prodava potraviny. Zajimavosti je, ze firma od
roku 1995 poskytuje sluzbu s ndzvem kancelaisky servis, coz predstavuje dodavani po-
travin a napoju piimo do kancelafi firem. Tuto sluzbu ostatni porovnavané e-shopy ne-

nabizi, takze muze tvorit velikou konkuren¢ni vyhodu. (Z-market.cz , 2015)

e V provozu od roku: 1996
e URL adresa: http://www.z-market.cz

e Provozovatel: Z, spol. s.r.o.
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o IC:48111775
(Justice.cz, 2015)

4.3 Nakuptesi.cz

Nakuptesi.cz reprezentuje standardni e-shop nabizejici potraviny, nabizi Siroky sorti-
ment produktti v dostatecném mnozstvi. Ni¢im nevybocuje a ni¢im nepievySuje ostatni. Je
vytvoren a sestaven tak, aby se zacilil na co mozna nejvétsi skupinu odbérateli. Primarné

je ur€en pro retail zdkazniky. (Nakuptesi.cz, 2015)

e V provozu od roku: 2007
e URL adresa: http://www.nakuptesi.cz
e Provozovatel: David Knotek

o IC:74392581

(Justice.cz, 2015)

44 Food2U.cz

Food2u.cz je specificky e-shop, které se odliSuje od ostatnich porovnavanych e-shopi
tim, Ze nabizi pouze Cerstvé a prvottidni potraviny pro gastronomii, od toho se samoziejme
odviji 1 nizké mnozstvi nabizenych produktl a vysledna cena. Diky tomu tak miiZete snad-
no zakoupit suroviny, které se az v takové mife na ¢eském trhu nevyskytuji.(Food2U.cz,

2015)

e V provozu od roku: 2009
e URL adresa: http://www.food2u.cz
e Provozovatel: FOOD 2U s.r.o.
o IC:28935314
(Justice.cz, 2015)

4.5 iTesco.cz — Potraviny on-line

Potravinyonline je e-shopova platforma maloobchodniho gigantu Tesco, ktery zakazni-
kim jako prvni velky maloobchodni prodejce poskytl moznost ndkupu potravin online,
stalo se tak v roce 2012. Dle spolecnosti Tesco, sluzba v soucasné dobé funguje v 7 krajich

CR a je dostupna pro vice nez Ctyfi miliony potencionalnich zdkaznikd.
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e V provozu od roku: 2012
o URL adresa: http://nakup.itesco.cz/cs-CZ/
e Provozovatel: Tesco Stores CR a.s.
o 1C:45308314
(Justice.cz, 2015)

4.6 Hamanek-eshop.cz

Hamanek je fada vyrobkl spole¢nosti Hamé s.r.o. zamétujici se na komplexni détskou
vyzivu. Stejné tak je ladén i1 e-shop a jeho funkénost. V nedavné dobé spole¢nost Hamé
s.r.0. poskytla spole¢nosti Club Shop s.r.o., provozujici e-shop prodeti.cz, tuto doménu a
nyni slouzi tento e-shop jako prezentace vyrobkii fady Hamanek e-shopu prodeti.cz, nejed-

na se tedy uz o e-shop spolecnosti Hamé. (Hamanek-eshop.cz, 2015)

e V provozu od roku: 2013
e URL adresa: http://www.hamanek-eshop.cz/
e Provozovatel: Club Shop s.r.0.
o 1C:28093887
(Justice.cz, 2015)
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5 ANALYZA SORTIMENTU

Abychom mohli porovnavat sortimentni skladbu vyrobkt u jednotlivych e-shopti, bylo
potieba rozdé¢lit je do 16 kategorii. Déle kategorie byly doplnilnény o popis, zda se spolec-
nost Hamé s.r.o. podili na jejich vyrob¢ ¢i ne. Tento detail ndm pomize pii analyze zkalib-

rovat vysledky a umozni nam vidét, jakym procentem se skutecné vyrobky Hamé podileji

na sortimentni skladbé vyrobki jednotlivych e-shopt.

Vyrobky byly rozdéleny nasledovné:

Tabulka 3: Vychozi tabulka pro analyzu sortimentu ( Zdroj: vlastni zpracovani)

Kategorie vyrobki

Participace Hamé na vyrobé

Mlécné vyrobky NE
Masla, margariny, tuky a oleje ANO
Mouka, ryze, té€stoviny NE
Cukrovinky, suché plody ANO
Majonézy, vyrobky z vajec NE
Dzemy, détské vyzivy ANO
Kecupy, hoi¢ice ANO
Kofteni NE
Caj, kava, sirupy ANO
Maso, ryby, dribez, uzeniny (i konzerv.) ANO
Pastiky ANO
Hotova jidla, bagety ANO
Ovoce a zelenina ( kompot./steril.) ANO
Pekatské produkty NE
Lahtdky ANO
Mrazené potraviny ANO

11 ze 16 vybranych kategorii spada do vyrobkového portfolia firmy Hamé s.r.o.
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Tabulka 4: Sortimentni shoda s kategoriemi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Sortimentni shoda s | Zastoupeni produktii | Zastoupeni produkti

uvedenymi katego- | spol Hamé s.r.o. v spol Hamé s.r.o. v ka-
riemi kategoriich v % tegoriich z hlediska
vyrobniho portfolia
Hamé
Potravinydo- (16 kat. / 16) 100% (8 kat. / 16) 50% (8 kat./ 11) 72,72 %
mu.cz
Z-market.cz (16 kat. / 16) 100% (7 kat. / 16) 43,75% (7 kat. / 11) 63,63 %
Nakuptesi.cz (16 kat. / 16) 100% (6 kat. / 16) 37,50% (6 kat. / 11) 54,54 %
Food2U.cz (10 kat. / 16) (1 kat./10) 10% (1kat./11) 9,09 %
62,50%
Tesco.cz (16 kat. / 16) 100% (8 kat. / 16) 50% @ (8 kat./ 11) 72,72 %
Hamanek- (1 kat. / 16) 6,25% (1 kat. /1) 100%
eshop.cz
Hamé aukro (10 kat. / 16) (10 kat./ 10) 100%
62,50%

Z (Tab.4) je ziejmé, jak se vySe zminéné rozifazeni do kategorii promita do porovna-
vanych e-shopt a zda skute¢né vSechny obsahuji zminéné kategorie. Dalsi sloupec repre-
zentuje kolik Hamé vyrobkl se objevilo v téchto kategoriich. Posledni sloupec kalibruje
vysledky ptedchoziho sloupce, protoze spole¢nost Hamé s.r.o. se nepodili na vyrobé vSech

16 kategoriich, vyrabi jich pouze 11, takze musime vysledek upravit.

Tabulka 5:Sortimentni shoda vyrobki (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet produktt v Zastoupeni pro- | Zastoupeni

potravinovém sorti- duktt produkti

mentu eshopu spol Hamé s.r.o. | spol Hamé

v eshopu s.r.0. v eshopu
%

Potravinydomu.cz 2637 ks 192 ks 7,28 %
Z-market.cz 2168 ks 67 ks 3,09%
Nakuptesi.cz 1983 ks 66 ks 3,33%
Food2U.cz 726 ks 5ks 0,68%
Tesco.cz 7986 ks 356 ks 4,45%
Hamanek-eshop.cz 306 ks

Hamé aukro 478 ks
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Z (Tab.5) je ztejmé kolik vyrobki se nachazelo v porovnavanych e-shopech 2.2.2015.
Muzeme vidét, ze nejvice zbozi spolecnosti Hamé s.r.0. nabizi iTesco.cz, av§ak pokud vy-

sledek vztdhneme na celkovy pocet produktti, jasné vitézi Potravinydomu.cz.

Tabulka 6: Vérnostni programy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prodejni jed- | Mnozstevni slevy Vérnostni program
notka

Potravinydomu.cz kus, karton NE ANO tzv. Kreditni
systém
Z-market.cz kus, karton | ANO 2% pri nakupu | ANO tzv. Bonus sys-
nad 5000 K¢ tém
Nakuptesi.cz pouze kusy NE NE
Food2U.cz pouze kusy NE NE
Tesco.cz pouze kusy NE ANO tzv. Club card
Hamanek- pouze kusy NE ANO tzv. Bonusové
eshop.cz body
Hamé aukro pouze kusy NE NE

Potravinydomu.cz a Z-market.cz se soustiedi také na velkoobchod, proto jako prodejni
jednotku uzivaji 1 karton a paletu. Z- market jako jediny z porovnavanych e-shopli nabizi
mozZnost mnoZstevni slevy a to 2% pii ndkupu nad 5000 K¢&, coz pro béZzného nakupciho je
zcela bezvyznamna sleva, protoze nad 5000 K¢ nikdy nakupovat nebude. Avsak smysl ma
pro velkoodbératele. VErnostni programy, tzn. sbirdni bodd, které poté vyusti k néjaké sle-
vé €1 bonusu, je hojné vyuzivany nastroj dnesnich e-shopt a stejné tak to plati i u e-shopi
prodévajici potraviny. Kazdy z vérnostnich programi poskytuje urcité zvyhodnéni, avSak

vice ¢1 méné vychazeji nastejno. Zalezi na zdkaznikovi.

Tabulka 7: Formy placeni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zpusob thrady Platba predem

Potravinydo- Hotove, platebni kartou u piepravce NE
mu.cz

Z-market.cz Hotove, platebni kartou u prepravce NE
Nakuptesi.cz Hotové, platebni kartou u ptepravce NE
Food2U.cz Hotové, platebni kartou u ptepravce NE
Tesco.cz Platebni kartou u pfepravce NE
Hamanek- Hotove, platebni kartou u prepravce | ANO formou bankovniho

eshop.cz prrevodu
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Hamé aukro Hotové, platebni kartou u prepravce ANO formou PayU

Trend placeni zakoupeného zbozi je skoro u vSech porovnavanych e-shopl stejny,
kromé¢ iTesco.cz je mozné vSude zaplatit hotove, dnesni doba umoznuje uz i platbu plateb-
ni kartou a to u vSech porovnavanych e-shopti. Platba kartou je z vétSiny ptipadu realizo-
vana externim dopravcem. Obrovskou vyhodu ovSem ptedstavuje moznost si zbozi zaplatit
ihned po zakoupeni, takze vas nemuze postihnout situace, ze piijede dopravce a vy budete
hledat penize za dobirku. Tuto moznost poskytuje aukéni platforma aukro.cz, ktera dlou-
hodobé¢ spolupracuje se sluzbou PayU, coz ptedstavuje jakousi platebni branu, ptes kterou
je platba zrealizovana do par minut. Hamanek-eshop.cz nabizi moznost platby pfedem na

bankovni udet.

Z této analyzy nejlepsich vysledkti dosahuje iTesco.cz - potraviny on-line spolu s e-
shopem Potravinydomu.cz, oba porovnavané e-shopy nabizeji nejvice kategorii zbozi
z vyrobniho portfolia spole¢nosti Hamé s.r.o., iTesco nabizi nejvice produktl této znacky,
zatimco Potravinyonline.cz vede v procentudlnim vyjadfeni vztazeném na celkovy pocet
produkt v e-shopech. V dalsi ¢ast analyzy si vede nejlépe Hamanek-eshop.cz spole¢né
s Hamé brandshopem, i1 kdyz druhy jmenovany e-shop nenabizi Zadné systém bonusového
zvyhodnéni, tak s Hamanek-eshop.cz nabizi moZnost platby pfedem, coZ pro n¢koho miize

piedstavovat velikou vyhodu a hlavné usnadnéni doruceni.
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6 ANALYZA LOGISTIKY ZBOZi

Tato analyza se snazi zjistit, jak e-shopy vyuzivaji sluzeb ceskych piepravct, jak maji
nastavené ceny a cenové rozpéti pro doruceni zdarma. Velice mé také zajimalo, kdy objed-
nané zbozi dorazi a jaké jsem moznosti jeho zaplaceni. Nesmi se zapominat na to, Ze logis-
tika zbozi je pro firmu solidni trzba a da se na ni vydélavat. Do ceny postovného se daji

skryt naklady za balné, coz je Castka, kterd jde jen stézi odhadnout a je velmi netrans-

parentni.
Tabulka 8: Pfeprava zbozi (Zdroj: vlastni zpracovani)
Oblast ptisobnosti Minimélni odbér Moznost do-
v K¢ pro zaslani pravy
Potravinydomu.cz | Praha + Stfedocesky kraj 990 K¢ ANO
Z-market.cz Praha + Stredocesky kraj 899 K¢ ANO
Nakuptesi.cz Cela CR 2000 K¢, 100 K¢ ANO
(Brno)

Food2U.cz Praha a okoli 1 500 K¢ ANO
Tesco.cz 7 krajii CR 0 K¢& ANO
Hamanek- Cela CR 0 K¢ ANO
eshop.cz

Hamé aukro Cela CR 0 K¢ ANO

V (Tab. 8) je patrné, Ze plisobnost, ve smyslu prepravy zbozi, se v jednotlivych e-
shopech vyrazné lisi. Nejprve je potieba zminit, Ze vSechny e-shopy nabizeji komfortni
dovéazku az domu. Potravinydomu.cz a Z-market.cz si dopravu zajist'uji sami, proto dova-
zeji pouze v rdmci svého piisobisté. Vlastni dopravu nabizi i iTesco se svou sluzbou potra-

viny on-line, které ptisobi v 7 krajich CR.

Vyraznég se lisila 1 minimalni ¢astka k tomu, aby vybrané zboZi provozovatel e-shopu
viubec zaslal. Hamé brandshop na aukro.cz, Hamének e-shop spolu siTescem zasilaji
cokoliv, v ostatnich e-shopech jsou stanoveny celkem vysoké limity. Nutno podotknout, ze

tyto limity jsou totozné s limity, které stanovuji dopravu zésilky zdarma viz. (Tab 8).
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Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim komentafi, Potravinydomu.cz a Z-market.cz nasta-
vili stejné limity pro minimalni ¢astku odbéru zbozi a minimalni ¢astku pro dopravu zdar-
ma, tzn. zZe, kazda realizovana objednavka bude vzdy doru¢ena zdarma. Zaroven také dis-

ponuji velice kratkou dorucovaci dobou, do 24 hodin, a to diky moznosti vlastni pfepravy.

Celkem komplikovany cenik dopravného nabizi e-shop Nakuptesi.cz, tento e-shop pti-
sobi v ramci mésta Brno, pokud ovSem objednavate mimo zminéné mésto, limity se vyraz-
n¢ navysuji a to v pfipadé¢ minimalni ¢astky pro dopravu zdarma az petinasobné. Je to zpu-
sobeno tim, Ze v ramci Brna si zboZi rozvazeji sami a v ptipad€ dovazky mimo Brno vyu-
zivaji externich dopravci, coz je pro takovou firmu mnohem nakladnéj$i. V ramci Brna

rovnéz dodavaji objednané zbozi do 24 hodin.

Food2U.cz je z porovnavanych e-shopii, co se tyce logistiky zbozi, nejdrazsi a nejpo-
malejsi, je to zpisobeno tim, ze poskytuji nedostatkové a tézce sehnatelné zbozi, u kterého
jesté zarucuji 100% cerstvost. To vSe se projevi na dobé doruceni, nékteré zbozi specialné
objednavaji, aby zachovali jeho Cerstvost (napf. ryby) a samoziejmé také na cené¢ dovozu,
ktera je zde nejvyssi.

iTesco.cz nabizi nejrychlejsi dopravu objednaného zboZi, na druhou stranu nenabizi
dopravu zdarma, to vSe ale prebiji nizkymi cenami, které zacinaji od 49 K¢ a kon¢i hornim
limitem 99 K¢&. Vysledna cena za dovazku zaleZi na dvou faktorech: Cas doruceni a cena
nakupu. Stejné tak jako vlakovi dopravei, 1 Tesco ma systém, ktery monitoruje pocet ob-
jednavek v urcité hodiny a podle nich stanovuje ceny, takze v piipad€ nakupu ve Spicce se

poplatku 99 K¢ za doruceni na 100% nevyhnete.

Hamé brandshop na platformé aukro.cz a Hamanek-eshop.cz vyuzivaji shodné sluzeb
dopravci Ceské posty a DPD, to v ¢em se lisi je minimalni ¢astka, ktera stanovuje dopravu
zdarma a v cené za dopravné. Zde je cenova politika spolecnosti Hamé s.r.o, v piipade

brandshopu Hamé na Aukro.cz. naprosto spravna a ceny jsou ptiméiené.
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Tabulka 9: Cena dopravného (Zdroj: vlastni zpracovani)

Min. odbér pro dopravu

zdarma

Potravinydomu.cz 990 K¢
Z-market.cz 899 K¢ (30 km od cen-

tra Prahy)
Nakuptesi.cz 10 000 K¢, 1800 K¢

(pro Brno)
Food2U.cz 2 000 K¢
Tesco.cz NENABIZEJI
Hamanek- 2 500 K¢
eshop.cz
Hamé aukro 999 K¢

Cena dopravného
ZDARMA
ZDARMA

Brno: nédkup od 100-899 K¢ post. 99 K¢,
nakup od 899-1799 K¢ post. 49

K¢

Zbytek CR: 99K¢& (do 25K g), poté indi-
vidudlné

Praha: 200 K¢, mimo Prahu: 10 K¢/km

Od 49K¢ - 99K ¢ , zalezi na rezervované
dobé dovozu

DPD 99 K& (dobirka +30K&), CP 150
K& (dobirka +36K&)

DPD 105 K¢ (dobirka +24K¢), CP 75
K¢ (dobirka +30K¢)

Tabulka 10: Ptepravci a doba doruceni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Doba doruceni

Potravinydomu.cz

Z-market.cz Do 24 hodin (i tentyZ den)
Nakuptesi.cz Brno: do 24 h.

Zbytek CR: do 48 h.
Food2U.cz 1-7 dni
Tesco.cz Tentyz den
Hamanek-eshop.cz | Do 48 hodin
Hamé aukro Do 48 hodin

Do 24 hodin (i tentyz den)

Zajisténi prepravy
vlastni
vlastni
Brno: vlastni,
Zbytek CR:PPL, DPD, CP
vlastni
vlastni

DPD, CP

DPD, CP
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Z (Tab. 11) je patrné, ze e-shopy nabizeji moznost platby platebni kartou skrze plateb-
ni terminal, coZ je u dopravcii jako PPL, DPD, CP b&zné, tuto moznost nabizeji i e-shopy,
které¢ zbozi zakaznikim dovazeji sami. To svéd¢i o obdivuhodné technické vybavenosti
téchto e-shopti. Malou konkuren¢ni vyhodu poskytuje moznost osobniho odbéru, ktery je
v 99 % ptipadech poskytovan zdarma. Vyjimku tvofti iTesco, které¢ si uctuje 59 K¢ za pfi-
praveni objednané¢ho nékupu na prodejnu. V podstaté si na internetu sestavite nakup a na
prodejné si ho poté uz jenom vyzvednete. Takovy gigant jako je Tesco si nemlze dovolit
tolika zakaznikiim poskytovat tak ¢asové naroc¢nou sluzbu jako je ptfiprava ndkupu na pro-
dejnu. Navic by lidé mohli této sluzby snadno zneuzivat, proto poplatek zde ptichazi

v uvahu. Ostatni e-shopy, které moznost osobniho odbéru nabizi, jej poskytuji samoziejmeé

zdarma.
Tabulka 11: Osobni odbér (Zdroj: vlastni zpracovani)

Platebni terminal pfi Moznost osobni- | Poplatek pfi osobnim

doruceni ho odbéru odbéru
Potravinydomu.cz ANO ANO 0Ke
Z-market.cz ANO NE
Nakuptesi.cz ANO (neplati pro Br- NE

no)

Food2U.cz ANO ANO 0 K¢
Tesco.cz ANO ANO 59 K¢
Hamanek- ANO ANO 0 K¢
eshop.cz

Hamé aukro ANO NE
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7 ANALYZA NAVSTEVNOSTI VYBRANYCH KONKURENCNICH
E-SHOPU

Analyza navstévnosti pomuze nahlédnout pod poklicku jednotlivych e-shopi. Diky
nastroji SimilarWeb, ktery je k dispozici na URL adrese: http://www.similarweb.com/
jsme schopni se podivat na navstévnost jednotlivych webt, kolik ¢asu zdkaznici na e-
shopech stravili nebo na kolik stranek pfesné klikli. SimilarWeb je uzite¢ny nastroj pouzi-
vany k analyzdm trhu a k predikcim inzertnich strategii. Sluzba konkrétné nespecifikuje,
odkud ptesné bere data. Dle spolecnosti Etnetera jde o skupovani zatéZovych informacich
serverl, které agreguji a upravuji tak, aby ve finale poskytovaly cilové informace. Neda se
tvrdit, Ze nize zminéné hodnoty budou 100% piesné, ale rozdily mezi jednotlivymi e-shopy
by ndm mély prozradit, jak si na tom stoji. E-shopy Nakuptesi.cz a Hamanek-eshop.cz ne-
poskytuji dostate¢na data, aby je néstroj SimilarWeb analyzoval. Proto budou vynechany.

Vsechna data jsou namétena 16.1.2015.

Tabulka 12: Navstévnost (primérné hodnoty) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet shlédnuti e-shopu | Cas striveny na strance

za mesic (nakupujici)
Potravinydomu.cz 20 000 0:03:19
Z-market.cz 5000 0:02:53
Nakuptesi.cz NENI K DISPOZICI NENI K DISPOZICI
Food2U.cz 2000 0:00:18
Tesco.cz 230 000 0:11:12
Hamanek-eshop.cz NENTI K DISPOZICI NENI K DISPOZICI
Hamé aukro 8000 0:02:28

Pokud se podivame na (Tab.12) a pocet shlédnuti iTesco.cz a jeho e-shopu potraviny
on-line za mésic, 1ze vidét 230 00 navstév, jedna se o suverénné nejnavstévovanéjsi e-shop

prodavajici potraviny v CR, tento argument také potvrzuje primérny ¢as straveny na stran-
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ce, ktery dokazuje, ze lidé, ktefi tam nakupuji, jsou ochotni tam stravit opravdu hodn¢ ca-

su, coz logicky vede k vétsim trzbam.

Druhou nejvétsi navstévnost zaznamenal e-shop Potravinydomu.cz, mési¢ni navstév-
nost 20 000 navstévnikl se fadi mezi sluSny nadprimér, pokud bychom porovnavali e-
shopy vsech kategorii. Velice dobfte si také stoji Hamé brandshop, ktery se fadi mezi po-
rovnavanymi e-shopy na tieti pozici, coz je velice pfiznivé, kdyz bereme v potaz, ze e-shop
byl zalozen v polovin¢ roku 2014 a jest¢ k tomu plisobi na aukcni platformé, kde se snazi
jako jediny obchodnik prodavat potraviny. Z-market.cz spolu s Food2U.cz ukazuje pri-
mérné hodnoty, druhy zminény e-shop ma primérné 2 000 navstévnikii za mésic a na-
vstévnici tam zlstanou 18 sekund, to dokazuje zaméfenost tohoto e-shopu na specificky
sortiment, takze je ziejmé, ze si zde kazdy navstévnik nevybere a je zde velka mira oka-
mzitého opusténi webu tzv. bounce rate. Podobn¢ na tom s navstévnosti a Casem navstév-
nika stravenym na strance bude i Hamanek-eshop.cz, protoze stejné tak jako Food2U.cz

nabizi specifickou kategorii zbozi pro urcitou klientelu.

Tabulka 13: Bounce rate (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet zobrazenych Bounce rate
stranek (nakupujici) (ihned opustili web)
Potravinydomu.cz 5,41 54,58%
Z-market.cz 3,04 60,78%
Nakuptesi.cz NENI K DISPOZICI NENI K DISPOZICI
Food2U.cz 2,15 68,82%
Tesco.cz 2298 24,23 %
Hamanek-eshop.cz NENTI K DISPOZICI NENTI K DISPOZICI
Hamé aukro 3,77 50,90%

Pocet minut stravenych na strance se odrazi 1 v (Tab.13), konkrétn€ ve sloupci pocet
zobrazenych stranek. Trend je pofad stejny, nejlepSich vysledka stdle dosahuje iTesco
s neuveiitelnym primérnym zobrazenim stranek s hodnotou 22,98. iTesco vede i
v procentudlnim vyjadfeni atributu bounce rate, ktery vyjadiuje miru okamzitého opusténi
stranky, jakmile na ni vstoupi. Hodnoty ostatnich e-shopi jsou viceméné podobné a kopi-

ruji poméry vysledkii z (Tab.12).
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V nasledujici ¢asti nds zajima, z jakych zdroji navstévnici pfisli a ptipadné které mé-
dium je na stranku nasmérovalo. Tato ¢ast analyzy ma uplatnéni pro marketingové odd¢€le-
ni, které¢ sleduje, zdali byla cilena reklama Gspésna a zda splnuje jejich piedpoklady, které

si stanovili.
Existuje téchto pét typu:

e Piimo (Direct) — Jsou to uzivatelé, ktefi nejspiSe znaji URL adresu e-shopu, protoze
se na n¢ dostali tak, Ze v prohlizeci zadali piimo tuto adresu;

o Zprosttedkované (Reffering) - Jedna se o odkazujici stranky, na kterych je umistén
odkaz na jeden z e-shopti. Casto se jedna o uéelové umisténou placenou reklamu;

e Vyhleddvanim (Organic) — Spolu s pfimym vstupem na stranku tvoii nejhodnotng;j-

§i polozku. Tato polozka obsahuje navstévniky, kteti se pomoci klicovych slov, kte-
ré zadali do jednoho z webovych vyhledavaci, napt. Google, Seznam, Yahoo!,
Bing, dostali na stranky e-shopu. Zaroven jsou tyto dvé kategorie nejvice sledova-
né, protoze v obou lezi penize marketingového oddéleni. Obé kategorie jsou totiz
placeng;

e Sociadlni média (sit€) — Fenomén dneSni doby a kazda Gspésna firma tak 1 e-shop se
prezentuje na socialnich sitich, pravé tito uzivatelé téchto siti miizou tvofit potenci-
onalni zakazniky porovnavanych e-shopt;

e Newslettery — Newsletter neboli reklamni email je béznou zaleZitosti online marke-
tingu a v praxi hojné vyuzivany nastroj provozovatelll riznych e-shopt. Je to uzi-

tena vec, jak upozornit na slevové akce a novinky v sortimentu.

(Jakmeritweb.cz, 2015)
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Graf 1: Zdroje navstévnosti Potravinydomu.cz (Zdroj: vlastni zpracovani)

= 0% " 0%

Potravinydomu.cz

M Pfimo

B Zprostredkované (odkazy)
1 Vyhledavanim

M Socidlni média

B Newslettery

Z (Graf 1) lze vycist, ze 55,85% navstévnikl se na e-shop dostalo skrze vyhledavani,
to mize svédcit o silné reklamé, kterou si spole¢nost plati, aby byla ve vyhledavacich 1épe
a prominentné¢ vidét. Rovnéz silnou pozici zde tvoti zdroj navstévnosti ve formé zprostied-
kovani neboli odkazu, coz mliZou reprezentovat bannery na reklamnich portalech. Naopak

nejmensi podil zastupuji Socidlni média a newslettery.

Graf 2: Zdroje navstévnosti Z-market.cz (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Na rozdil o e-shopu Potravinydomu.cz, tvofi pomérnou ¢ast navstévnosti Z-market.cz
navstévnici, kteti znali pfesnou URL adresu a pravdépodobné jiz zde nakupovali. Tento
fakt poskytuje e-shopu Z-market.cz znacnou vyhodu, protoze diky témto loajalnim zakaz-
nikiim, nemusi tolik investovat do reklamy. Z-market.cz se snazi pracovat s i se socialnimi
sitémi a tato prace tvoii i své zaslouzené ovoce, necelych 7 % procent zédkaznikli pochéazi

pravé z téchto siti.

Graf 3: Zdroje navstévnosti Food2U.cz (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Food2U.cz je specificky e-shop a to vSe se odrazi na grafu. Az 76,23% tvofi na-
vstévnici, ktefi se dostali na web ptfes vyhledavani. Tato extrémné vysoka cifra mize zna-
menat silnou reklamu na poli vyhledavaci, nebo malo navstévovany e-shop, ktery si na-
vStévnici jesté tak nezaZili jako ostatni porovnavané e-shopy. Ja se pfiklanim k druhé vari-

ant¢. Ostatni polozky na grafu jsou v zanedbatelné vysi.
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Graf 4: Zdroje navstévnosti iTesco.cz — potraviny on-line (Zdroj: vlastni zpraco-

vani)
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U iTesco.cz a e-shopu potraviny on-line musime brat v potaz, Ze e-shop béZi na do-
méné iTesco.cz, kterd jest¢ obsahuje fadu dalSich podstranek, napt. finan¢ni sluzby, Tesco
mobile, designova fada F&F. To vSe se promitd do grafu a dle mého nazoru skoro cela ¢ast
navstévnikii z 47,39%, prtisla na e-shop pravé ze stranky iTesco.cz Zbytek navstévnosti
pfipada na vyhledavani a na odkazy, tyto hodnoty jsou standardni. Tesco rozesila newslet-

tery a prezentuje sviij e-shop 1 na socialnich sitich.

Graf 5: Zdroje navstévnosti Hamé brandshopu na Aukro.cz (Zdroj: vlastni zpra-

covani)
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Stejné jako iTesco.cz — potraviny on-line tak i Hamé brandshop je podstrankou hlavni
stranky Aukro.cz, tudiz zprosttedkované odkazy zde reprezentuji kliky z ivodni stranky na
Aukro.cz. Piekvapivy udaj tvoii hodnota navstévnika, ktefi se na e-shop dostali pfimo. Je
to z toho diivodu, Ze spolecnost Hamé s.r.o. zakoupila lehce zapamatovatelnou doménu
http://www.hame-eshop.cz, kterd zadkazniky ihned pfesméruje na Aukro.cz. V opaném
pfipadé by byli zdkaznici nuceni zadat URL adresu vtomto tvaru:
http://hame.znacky.aukro.cz, coz urcit¢ neni jedna z nejlépe zapamatovatelnych adres na
internetu. I pfesto, ze Hamé se peclivé stard o sviij Facebook, je pfisun zékaznikl z této
socialni sit¢ velmi maly. Bylo by dobré Hamé brandshop vice na téchto sitich propagovat a

zminovat.
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8 CENOVA ANALYZA

Cenova analyza by méla ukazat, které porovnavané e-shopy poskytuji ty nejlepsi ceny
vyrobkt spolecnosti Hamé s.r.0. Pro tuto analyzu jsem vybral 42 vyrobkt, které spolecnost
Hamé s.r.o. vyrabi, tyto vyrobky byly vybirdny na zaklad¢ zastoupeni minimaln¢ ve tfech
z analyzovanych e-shopt. Pro lepsi prehled byly vyrobky rozdéleny do 8 kategorii: pasti-
ky, masové konzervy, hotova jidla, keCupy a protlaky, konzervovana zelenina, konzervo-

vané ovoce, détskd vyziva a dzemy.

Celkové byly provedeny dva cenové screeningy, prvni byl proveden v fijnu roku 2014
(ptiloha P I), ten dalsi v lednu roku 2015 (ptiloha P II). Dlouhé ¢asové rozmezi bylo stano-
veno schvalné a to z diivodu zjisténi, jak jednotlivé e-shopy reaguji na trh a na konkurenci.
Tento predpoklad dokumentuje ptiloha P III, kterd zachycuje zménu mezi cenami v fijnu a
v lednu. Navic po prvnim screeningu byly vysledky piredany spole¢nosti Hamé s.r.o0., takze

jsem par meésict ¢ekal, jak se k tomu postavi.

Tabulka 14: Cetnost nejlevngjsiho zbozi (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Potravinydo- Z- Nakupte- Fo- Tes- Hama- Hamé
mu.cz mar- si.cz 0od2U.cz | co.cz nek- aukro
ket.cz eshop.cz
Rijen 11 0 4 0 13 5 13
Le- 7 0 5 0 8 5 21

den

Tato tabulka ukazuje, kolik z 42 vyrobkti m¢l porovnavanych e-shop, za dané¢ obdobi,
nejlevnéjSich. Nejhiif z této analyzy vySel e-shop Z-market.cz, ktery neprodéaval ani jeden
vyrobek levnéji nez ostatni konkurenti. Stejny vysledek ma i Food2U.cz, ale zde je tfeba
zminit, Ze tento e-shop za zkoumané obdobi prodaval pouze 4 produkty, kdezto Z-market
jich prodéaval 20. Dobfe si vedl také Hamanek-eshop.cz, ktery mél vSech 5 vyrobkt, které
se objevily v analyze nejlevnéjSich. Takto by m¢l vypadat e-shop prodavajici vlastni vy-

robky.

Za mésic fijen iTesco a jeho potraviny on-line plné konkurovaly brandshopu spolec-

nosti Hamé s.r.o., ktery ptedstavuje eshop prodavajici produkty své firmy, takze by se dalo
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predpokladat, ze si zde miizou hrat s cenou a cenu nastavit tak, aby byl e-shop pro zékaz-
niky zajimavy. Nicméné mésic fijen tomu tak nenasvédcuje.

Avsak pokud se podivame na leden, situace pro Hamé brandshop je naprosto jind, ta-

cv w7

brandshop, svou cenovou politiku a snazi se své vyrobky nabizet levnéji nez konkurence.

Avsak myslim si, ze je zde stale misto pro dalsi Gipravy cen.
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ZAVER

Je nutno piiznat, Ze zprvu jsem byl k Hamé brandshopu velice skepticky. Mtj skep-
tismus byl opravnény, protoze v prvni fazi byl brandshop diky vysoky fixnim nakladim
velice ztratovy. V dalSich fazich, kdy aukéni portal Aukro.cz zménil platebni podminky a
nastolil procentudlni provize, razem se z Hamé brandshopu stal sice ne néjak extra vyde-
le¢na forma propagace svych produktli, nez zdroj financi. Nemyslim si, ze by tento brand-
shop byl dulezitym distribu¢nim kandlem, otdzkou je, zda-li ho viibec 1ze v tomto ohledu
brat jako distribu¢ni kanal, v ramci tak velké spolecnosti jakou je Hamé. Pokud tento
brandshop funguje na tomto modelu a slouzi k vySe popsanému ucelu, nema smysl fesit
konkurenci, protoZe smysl tohoto brandshopu je spiSe byt vidén za minimalni ndklady, nez

prodat co nejvice.

V ptipad¢, ze by Hamé chtélo do budoucna vice se zaméfit na distribuci nez propagaci
svych vyrobkll a generovat zisk, je potfeba drzet krok s jeho potenciondlnim hlavnim kon-
kurentem, kterym je iTesco.cz a jeho e-shop potraviny on-line, ktery tvofi momentalni

jednicku mezi e-shopy s potravinami.

Hamé brandshop mu miize konkurovat svymi cenami a zaroveil moznosti dopravit
zbozi od urcité ¢astky zdarma. Tesco zase tézi ze sily vybudované znacky, ta mu piinasi
obrovskou navstévnost, reklamu a medialni podporu. Zarovein je také schopno objednané
zboZi dorucit tentyz den, coz miiZze u artiklu jako potraviny hrat docela vyznamnou roli.
Z ostatnich porovnavanych e-shopii vyplynulo, Ze jsou zaméfeny bud’ na specidlni sorti-
ment zbozi (Hamanek e-shop,Food2U) nebo se zamétuji na spiSe velkoobchod (Potravi-

nydomu, Z-market), proto je nepovazuju za piimé konkurenty.

Spolec¢nosti Hamé s.r.o. bych doporucil aktualizovat svou cenovou politiku tak, aby
své vyrobky jednozna¢né prodavala za nizsi ceny nez jeho konkurence, jako vyrobce ma
k tomu prostor a zdkaznici to dle mého nazoru i o¢ekéavaji. Trend, ktery je popsan v cenové
analyze, nasvédcuje tomu, Ze Hamé se touto oblasti od nového roku vice zabyva. Déle je
tieba se také zaméfit na socidlni sité, které jsou bezplatnym néstrojem internetové reklamy.
Spole¢nost Hamé s.r.0. umi pouzivat tyto sit¢ dobfe a efektivné, ale Hamé brandshop nebyl
za posledni mésice ani jednou zminén, zde vidim proto velky prostor pro zlepSeni. Rovnéz
ucelné by bylo pouziti riznych forem internetového marketingu jako newslettery, bannery,
zkratka udélat kampan, kterd potencionalnim zékaznikim vryji pod kiizi, Ze nakupovani

potravin na aukénim portalu Aukro.cz je bézna a levna zalezitost.
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Avsak pokud tento brandshop slouzi jako pouhy néstroj propagace, veskera reklama
cilena na tento brandshop je bezpfedmétnd a jedna se o vyhozené penize. V takovém pfi-
pad¢ bych doporucil zachovani modelu outsourcingu, jak to funguje doted’, a nechat si
brandshop zit svym vlastnim zivotem, jediné co je tieba, piidavat nové vyrobky, o kterych
se maji zakaznici dovédét. Systém fungovani aukéniho portalu Aukro.cz se uz sam, diky
systému vyhledavani a zobrazovani produktli postara o to, aby si zdkaznik nasel cestu pra-

v¢ na tento brandshop, bez nutnosti investic do reklamy.
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PRILOHA PI: CENY NA E-SHOPECH ZA MESIC RIJEN 2014

Pastiky Pot.domu.cz Z-market.cz Nakuptesi.cz Food2U.cz Tesco.cz  Hamanek-eshop.cz Hamé aukro
Hamé majka pastika 48 g 9,90 K& 9,90K¢ | NENABizi | NENABIzi 6,90 K& NENABIzi 10,90 K¢
Hamé majka pastika 75 g 19,90 K¢ | NENABIzi 13,50 K¢ | NENABIZI | NENABIzi NENABIzi 16,90 K¢
Hamé majka pastika 105 g 26,90K¢ | 23,90KE | NENABiZi | NENABIzi 29,90 K¢ NENABIzi 22,90 K¢
Hamé svacinka pastika 48 g 9,90 K¢& 9,90K¢ | NENABizi | NENABIzi 6,90 K& NENABIzi 10,90 K¢
Hamé svacinka pastika 75 g NENABIZi | NENABIzi 13,50 K¢ | NENABIZI | NENABIzi NENABIzi 16,90 K¢
Hamé svacinka pastika 105 g 25,90 K¢ | NENABIZIi | NENABizi | NENABIzi 28,90 K¢ NENABIzi 22,90 K¢
Masové konzervy

Hovézi ve vl. §tavé 290g 56,90 K¢ | NENABIZI | NENABizi | NENABizi 46,90 K¢ NENABIz[ 59,90 K¢&
Moravské uzené 340g plech 92,90K¢ | NENABIZi | NENABizi | NENABizi | 114,90K¢ NENABIz[ 99,90 K&
Hotova jidla

Madarsky gulas 415 g 49,90K¢ | 69,50 K¢ 42,90K¢ [ NENABIzZI 59,90 K& NENABIzi 49,90 K¢&
Lecos klobasou 400g 49,90K¢ | NENABIzI 40,90K¢ | NENABIzZI 46,90 K¢& NENABIzi 56,90 K&
Spagetka415g NENABIiZi | NENABIzi 34,90K¢ | NENABIZI 43,90 K¢& NENABIzi 44,90 K&
Slovackeé fazole s klobasou 400 g NENABIz{ 38,90 K¢ 35,90 K¢ | NENABIZi 44,90 K¢ NENABIzi 39,90 K¢
Kecupy,protlaky

Otma Kecup tomatovy jemny 310g | NENABIzi 24,50K¢ | NENABIZI | NENABIzi 18,90 K¢ NENABIzZI 19,90 K¢
Otma Gurman jemny kecup 310g 28,50 K¢ | NENABIZi | NENABIzZi | NENABIzi 29,90 K¢ NENABIZI 27,90 K¢
Otma Kecup tomatovy ostry 310g | NENABIzi 24,50K¢ | NENABIZI | NENABIzi 18,90 K¢ NENABIZI 19,90 K¢&
Otma Keéup tomatovy jemny 530g [ NENABIz{ 36,90K¢ | NENABIiZi | NENABIzi 24,90 K¢ NENABIzi 27,90 K¢
Otma Keéup tomatovy ostry 530g | NENABIzi 36,90K¢ | NENABIZI | NENABIzi 24,90 K¢ NENABIzZI 27,90 K¢
Otma omacka cikanska 300g 25,90K¢ |  25,90K¢ | NENABIZI | NENABIzI 27,90 K& NENABIzZI 23,90 K&
Hamé sladky kecup 900g plast NENABIZI 47,50K¢ | NENABIZI | NENABizZi 42,90 K¢ NENABIZI 39,90 K¢
Hamé Rajéatovy protlak 70g NENABIZi | NENABIZi | NENABiZi | NENABIzi 5,90 K¢ NENABIZI 9,90 K¢
Hamé Rajcatovy protlak 115g 15,90 K¢ | NENABIZI | NENABIZi | NENABIzZi 11,90 K¢ NENABIzZI 14,90 K¢
Konzervovana zelenina

Znojmia okurky 5-7cm 340g 19,90 K& | NENABIZI | NENABIizZi | NENABIzi | NENABIzi NENABIzi 22,90 K&
Hamé okurky 7-9cm 680g 32,90K¢ | NENABIZIi | NENABizi | NENABizi 35,90 K& NENABIzi 29,90 K¢
Hamé bilé zeli 640g 20,50 K¢ | NENABIZI 24,90K¢ | NENABIZI | NENABIzi NENABIzi 23,90 K¢
Znojmia Hradistanka 370g 27,90K¢ | 28,50KE | NENABIZI | NENABIzi 27,90 K¢ NENABIzZi 25,90 K¢
Znojmia Kunovjanka 370g 25,90K¢ | 25,50KE | NENABIZi | NENABIzi 27,90 K¢ NENABIzi 25,90 K¢
Znojmia Moravanka 370g 29,90K¢ |  28,80KE | NENABIZI | NENABIZi 28,90 K¢ NENABIzZI 25,90 K¢
Znojmia smés do br. salatu 330g 15,90 K¢ [ NENABIZI | NENABIZI | NENABIZI 19,90 K¢ NENABIZI 15,90 K¢
Konzervované ovoce

Hamé ananas kostky v slad. nal. 567 NENABIZI | NENABIizi | NENABIzi 30,00K¢ | 25,50 K& NENABIzZI 24,90 K¢
Hamé broskve ptilené vslad. nal.4] NENABIZI | NENABIiZi | NENABIzi 30,00K¢ | 23,90 K¢ NENABIzZI 25,90 K&
Hamé hrusky ptlené vslad. ndl.41 NENABIZI | NENABIiZi | NENABIzi 30,00KE | 23,90 K& NENABIzZi 25,90 K¢
Hamé mandarinky v slad. ndl. 312g| NENABIZi | NENABIZi | NENABIzi 30,00K¢ | 23,90 K¢ NENABIzi 25,90 K¢
Détska vyZiva

Hamanek vyziva kojen. jableéna 19 18,50KE | 16,90 K¢ 19,90K¢ | NENABIzZI 15,90 K& 12,00 K¢& 15,90 K¢&
Hamanek vyZiva kojen. broskvoval 17,90KE | 16,90K¢ | NENABiZi | NENABIZI 15,90 K¢& 12,00 K& 15,90 K¢&
Hamanek vyZiva kojen. jableéna 72! 58,00 K¢ | NENABIZI 49,90K¢ | NENABIzZI 15,90 K¢ NENABIzi 49,90 K¢
Hamanek kriita s grat. zeleninou 19 28,90 K¢ | NENABIZIi | NENABIZi | NENABIzZI 24,90 K& 19,00 K¢ | NENABIZI
Hamének kufe se zel. abramb. 190§ 29,90K¢ | NENABIZi | NENABIZi | NENABIzi 24,90 K¢ 19,00K& | NENABIzi
Hamének krélik se $penatem 190g | NENABizi | NENABizi | NENABIZI | NENABIzZI 24,90 K& 19,00 K¢& 24,90 K&
Diemy

Hamé dzem borGvkovy 260g 27,90K¢ | 29,90 K¢ 33,90K¢ | NENABIZI 32,90 K¢ NENABIzi 29,90 K¢
Hamé dZem jahtidka 260g 27,90KE | 29,90K¢ | NENABIZi | NENABIzZi 29,90 K& NENABIzZI 29,90 K¢
Hamé extra dZem jahoda 340g 47,50K¢ | 52,90KE | NENABIZi | NENABIZI | NENABIzi NENABIzZI 54,90 K&
Hamé extra dzem lesni smés 340g 49,90Ké | 52,90K¢ | NENABIZi | NENABiZi | NENABIzi NENABIZ{ 54,90 K&
Hamé extra dzem jahoda 790g 99,90 K¢ | NENABIZI | NENABizi | NENABIizZi | NENABIzi NENABIzi 99,90 K¢&




PRILOHA P II: CENY NA E-SHOPECH ZA MESIC LEDEN 2015

Pastiky Potravinydon Z-market.cz Nakuptesi.cz Food2U.cz Tesco.cz  Hamanek-eshop.cz Hamé aukro
Hamé majka pastika 48 g 9,50 K¢& 9,90K¢ | NENABIZi | NENABIzi 7,90 K& NENABIzi 10,90 K¢
Hamé majka pastika 75 g 19,90 K¢ | NENABIzi 13,50 K¢ | NENABIZI | NENABIzZi NENABIzi 16,90 K¢
Hamé majka pastika 105 g 26,90K¢ | 23,90K& | NENABIZi | NENABIzi 14,90 K¢ NENABIzZI 22,90 K¢
Hamé svacinka pastika 48 g 9,50 K& 9,90K¢ | NENABIZi | NENABIzi 7,90 K& NENABIzi 10,90 K¢
Hamé svacinka pastika 75 g NENABIZi | NENABIzi 13,50K¢ [ NENABIZI | NENABIzi NENABIzi 16,90 K¢
Hamé svacinka pastika 105 g 25,90 K¢ | NENABIZI | NENABIZi | NENABIzi 28,90 K¢ NENABIzi 22,90 K¢
Masové konzervy

Hovézi ve vl. $tavé 290g 56,90 K¢ | NENABIZI | NENABizi | NENABizi 55,90 K& NENABIzi 59,90 K&
Moravské uzené 340g plech 92,90K¢ | NENABIZi | NENABizi | NENABIzi 91,90 K& NENABIzI 79,90 K&
Hotova jidla

Madarsky gulas 415 g 49,90K¢ | 69,50 K¢ 42,90K¢ | NENABIzZi 59,90 K¢ NENABIzi 49,90 K¢
Leéos klobasou 400g 49,90 K¢ | NENABIzZI 40,90K¢ | NENABIzi 46,90 K¢ NENABIzi 56,90 K&
Spagetka 415 g NENABIZi | NENABIZzi 34,90K¢ | NENABIZI 43,90 K¢ NENABIzZI 44,90 K&
Slovacké fazole s klobasou 400 g NENABIzZI 38,90 K& 35,90K¢ | NENABIZI 44,90 K¢ NENABIZI 39,90 K¢
Kecupy,protlaky

Otma Kecup tomatovy jemny 310g | NENABIZI 24,50K¢ | NENABIZI | NENABIzZI 24,90 K¢ NENABIz[ 23,90 K&
Otma Gurman jemny kecup 310g 28,50K¢ | NENABIZI | NENABiZi | NENABizZi 29,90 K¢& NENABIz| 27,90 K¢
Otma Keéup tomatovy ostry 310g NENABIZI 24,50K¢ | NENABIZI | NENABIzi 24,90 K& NENABIzZI 23,90 K&
Otma Keéup tomatovy jemny 530g | NENABIzi 36,90K¢ | NENABIZI | NENABIzi 32,90 K¢ NENABIzi 31,90 K¢
Otma Kecup tomatovy ostry 530g | NENABIzi 36,90 K¢ | NENABIiZI | NENABIzi 32,90 K¢ NENABIZI 31,90 K¢
Otma omacka cikanska 300g 25,90K¢ | 2590K¢ | NENABIZI | NENABIzZI 27,90 K& NENABIZI 23,90 K&
Hamé sladky keéup 900g plast NENAB{zZI 47,50K¢ | NENABIZI | NENABIzI 33,90 K¢ NENABIzZI 39,90 K¢
Hamé Rajéatovy protlak 70g NENABIZi | NENABIZi | NENABIizi | NENABIzi | NENABIzi NENABIZ{ 9,90 K¢&
Hamé Rajéatovy protlak 115g 15,90 K¢ | NENABIZI | NENABIizZi | NENABIzi 14,90 K¢ NENABIZI 14,90 K¢
Konzervovana zelenina

Znojmia okurky 5-7cm 340g 19,90 K¢ | NENABIZI | NENABiZi | NENABIzi 29,90 K& NENABIz[ 22,90 K&
Hamé okurky 7-9cm 680g 32,90K¢ | NENABIZI | NENABiZi | NENABizZi 35,90 K¢& NENABIzi 29,90 K¢
Hamé bilé zeli 640g 20,50 K¢ | NENABIZI 24,90K¢ | NENABIZI | NENABIzi NENABIzi 23,90 K¢
Znojmia Hradistanka 370g 27,90K¢ | 28,50K¢ | NENABIZI | NENABizZI 27,90 K& NENABIzZ{ 21,90 K&
Znojmia Kunovjanka 370g 19,90K¢ [ 25,50KE | NENABIZI | NENABIzZi 27,90 K¢ NENABIzZi 21,90 K¢
Znojmia Moravanka 370g 29,90K¢ |  28,80KE | NENABIZI | NENABIzi 28,90 K¢ NENABIzZi 21,90 K¢
Znojmia smés do br. salatu 330g 18,90 K¢ | NENABIZI | NENABIZI | NENABIizi | NENABIzi NENABIZ[ 15,90 K¢&
Konzervované ovoce

Hamé ananas kostky v slad. nal. 567 NENABIZi | NENABIiZi | NENABIzi 30,00KE | 31,90 K¢ NENABIzZi 24,90 K¢
Hamé broskve ptilené vslad. nal.4] NENABIZI | NENABIZi | NENABIzi 30,00K¢ | 29,90 K¢ NENABIZI 25,90 K&
Hamé hrusky ptilené vslad. nal.41 NENABIZI | NENABIizZi | NENABIzi 30,00KE | 29,90 K& NENABIzZI 25,90 K¢
Hamé mandarinky v slad. ndl. 312g| NENABIZI | NENABIizZi | NENABIzi 30,00KE | 29,90 K¢ NENABIzZI 25,90 K&
Détska vyziva

Hamanek vyziva kojen. jableénd 19{  18,50K¢ | 16,90k 19,90K¢ | NENAB(zI 15,90 K¢ 12,00 K& 15,90 K¢
Hamanek vyZiva kojen. broskvoval 17,90K¢ |  16,90K¢ | NENABIZI | NENABIzi 15,90 K¢ 12,00 K¢& 15,90 K¢&
Hamanek vyZiva kojen. jableéna 72 58,00 K¢ | NENABIZI 49,90Ke¢ | NENABIZI 15,90 K¢& NENABIZ{ 49,90 K¢
Hamanek kriita s grat. zeleninou 19 28,90 K¢ | NENABIZI | NENABiZi | NENABIzi 24,90 K¢ 19,00 K¢ | NENABIzI
Hamanek kufe se zel. a bramb. 190¢ 29,90 K¢ | NENABIZIi | NENABIZi | NENABIzi 24,90 K¢ 19,00 K¢ [ NENABIZI
Hamanek krélik se $penatem 190g | NENABIZi | NENABIizZi | NENABizi | NENABIzi 24,90 K¢ 19,00 K¢& 24,90 K&
Diemy

Hamé dzem borGvkovy 260g 27,90K¢ | 29,90 K¢ 33,90K¢ | NENABIzI 32,90 K¢ NENABIzi 29,90 K¢
Hamé diem jahiidka 260g 27,90K¢ | 29,90K¢ | NENABIZI | NENABIzZI 23,90 K& NENABIZI 24,90 K¢
Hamé extra dZem jahoda 340g 47,50K¢ | 49,90K¢ | NENABizi | NENABIzi 59,90 K¢ NENABIzZI 39,90 K¢
Hamé extra dZzem lesni smés 340g 49,90K¢ | 52,90KE | NENABIZi | NENABIzZI 59,90 K& NENABIzZI 54,90 K&
Hamé extra dzem jahoda 790g 99,90 K¢ | NENABIZI | NENABizi | NENABIzi 99,90 K¢ NENABIzi 99,90 K¢&




PRILOHA P III: ZMENA CENOVE POLITIKY POROVNAVANYCH
E-SHOPU OD RIJNA 2014 PO LEDEN 2015

Pastiky Potravinydon Z-market.cz Nakuptesi.cz Food2U.cz Tesco.cz Hamanek-eshop.cz Hamé aukro
Hamé majka pastika 48 g 9,50 K¢& 9,90K¢ | NENABIzI | NENABIzi 7,90 K¢& NENABIzi 10,90 K&
Hamé majka pastika 75 g 19,90 K¢ | NENABIzI 13,50K¢ | NENABIZI | NENABIz{ NENABIzi 16,90 K¢&
Hamé majka pastika 105 g 26,90K¢ | 23,90KE | NENABiZi | NENABIzZI 14,90 K& NENABIz{ 22,90 K¢
Hamé svacinka pastika 48 g 9,50 K& 9,90K& | NENABIiZI | NENABIzi 7,90 K& NENABIzi 10,90 K&
Hamé svacinka pastika 75 g NENABIZI | NENABIzi 13,50KE | NENABIZI | NENABIzi NENABIzi 16,90 K¢
Hamé svacinka pastika 105 g 25,90 K¢ | NENABIZI | NENABizZi | NENABizi 28,90 K& NENABIzi 22,90 K¢
Masové konzervy

Hovézi ve vl. §tavé 290g 56,90 K¢ | NENABIZi | NENABizi | NENABIzi 55,90 K¢ NENABIzi 59,90 K¢
Moravské uzené 340g plech 92,90 K¢ | NENABIZi | NENABIzi | NENABIzi 91,90 K¢ NENABIzi 79,90 K¢
Hotova jidla

Madarsky gulas 415 g 49,90K¢ | 69,50 K¢ 42,90Ke¢ | NENABIZI 59,90 K¢& NENABIz[ 49,90 K&
Leéos klobasou 400g 49,90 K¢ | NENABIZI 40,90Ke¢ | NENABIZI 46,90 K¢ NENABIz[ 56,90 K&
Spagetka415g NENABIZI | NENABIzi 34,90K¢ | NENABIZI 43,90 K¢ NENABIzI 44,90 K¢
Slovacké fazole s klobasou 400 g NENABIzi 38,90 K¢ 35,90K¢ | NENABIZI 44,90 K¢ NENABIzi 39,90 K¢
Kecupy,protlaky

Otma Kecup tomatovy jemny 310g | NENABIzi 24,50K¢ | NENABIZI | NENABIzi 24,90 K¢ NENABIizi 23,90 K¢
Otma Gurman jemny kecup 310g 28,50 K¢ | NENABIZi | NENABizZi | NENABIizi 29,90 K¢ NENABIzi 27,90 K¢
Otma Kecup tomatovy ostry 310g | NENABIzi 24,50K¢ | NENABIZI | NENABIzi 24,90 K& NENABIZI 23,90 K¢
Otma Keéup tomatovy jemny 530g | NENABIZ{ 36,90 K¢ | NENABIZI | NENABIzi 32,90 K¢ NENABIzi 31,90 K¢
Otma Keéup tomatovy ostry 530g NENABIzZi 36,90 K¢ | NENABIZI | NENABIzZi 32,90 K& NENABIzZI 31,90 K¢
Otma omacka cikanska 300g 25,90K¢ | 25,90KE | NENABIZI | NENABizZI 27,90 K¢ NENABIZ[ 23,90 K¢
Hamé sladky kecup 900g plast NENABIZI 47,50K¢ | NENABIZI | NENABizi 33,90 K¢ NENABIZI 39,90 K¢
Hamé Rajcatovy protlak 70g NENABIiZi | NENABIZi | NENABiZi | NENABiZi | NENABIzi NENABIZI 9,90 K¢
Hamé Rajéatovy protlak 115g 15,90 K¢ | NENABIZI | NENABIZi | NENABIzZi 14,90 K¢ NENABIzZI 14,90 K¢
Konzervovana zelenina

Znojmia okurky 5-7cm 340g 19,90 K¢ | NENABIZI | NENABIizZi | NENABIzi 29,90 K¢ NENABIzi 22,90 K¢
Hamé okurky 7-9cm 680g 32,90 K¢ | NENABIZI | NENABizi | NENABIzi 35,90 K¢ NENABIzi 29,90 K¢
Hamé bilé zeli 640g 20,50 K¢ | NENABIZI 24,90K¢ | NENABIZI | NENABIZI NENABIzi 23,90 K¢
Znojmia Hradistanka 370g 27,90K¢ | 28,50KE | NENABIZi | NENABIzi 27,90 K¢ NENABIzi 21,90 K¢
Znojmia Kunovjanka 370g 19,90K¢ | 25,50 K¢ | NENABIZI | NENABIzZi 27,90 K¢ NENABIzZI 21,90 K¢
Znojmia Moravanka 370g 29,90K¢ | 28,80KE | NENABIZI | NENABIzZI 28,90 K¢ NENABIZ[ 21,90 K¢
Znojmia smés do br. salatu 330g 18,90 K¢ | NENABIZI | NENABIZi | NENABIizZi | NENABIZI NENABIzZI 15,90 K¢
Konzervované ovoce

Hamé ananas kostky v slad. nal. 567 NENABIiZi | NENABIzZi | NENABIzi 30,00K¢ | 31,90 Ké NENABIzZI 24,90 K¢
Hamé broskve piilené vslad. nal.4] NENABIZI | NENABIZi | NENABizZi 30,00KE | 29,90 K& NENABIZ[ 25,90 K¢
Hamé hrusky pllené vslad. ndl.41 NENABIZI | NENABIiZi | NENABIzi 30,00KE | 29,90 K& NENABIzZI 25,90 K&
Hamé mandarinky v slad. ndl. 312g| NENABIZi | NENABIiZi | NENABIzi 30,00KE | 29,90 K¢ NENABIzZi 25,90 K¢
Détska vyZiva

Hamanek vyziva kojen. jable¢na 19 18,50K¢ | 16,90 K¢ 19,90K¢ | NENABIZI 15,90 K& 12,00 K& 15,90 K&
Hamanek vyZiva kojen. broskvoval! 17,90K¢ |  16,90KE | NENABIiZI | NENABIzi 15,90 K¢ 12,00 K¢ 15,90 K¢
Hamanek vyZiva kojen. jableéna 72! 58,00 K¢ | NENABIZI 49,90K¢ | NENABIzZI 15,90 K¢ NENABIzZi 49,90 K¢
Hamanek krita s grat. zeleninou 19 28,90 K¢ | NENABIZIi | NENABIZi | NENABIzi 24,90 K¢ 19,00K¢ | NENABIZI
Hamének kufe se zel. abramb. 190§ 29,90K¢ | NENABIZi | NENABIzi | NENABIzi 24,90 K¢ 19,00K¢ | NENABIzi
Hamanek kralik se $penatem 190g | NENABIZI | NENABIZi | NENABiZi | NENABizi 24,90 K& 19,00 K¢ 24,90 K&
Diemy

Hamé diem borGvkovy 260g 27,90K¢ | 29,90 K¢ 33,90K¢ | NENABIZI 32,90 K& NENABIZI 29,90 K&
Hamé dzem jahtidka 260g 27,90K¢ | 29,90KE | NENABIZI | NENABIzZI 23,90 K& NENABIZ[ 24,90 K¢
Hamé extra dZzem jahoda 340g 47,50K¢ | 49,90KE | NENABIZi | NENABIzZi 59,90 K& NENABIzZI 39,90 K&
Hamé extra dzem lesni smés 340g 49,90K¢ | 52,90K¢ | NENABIzZi | NENABIzi 59,90 K¢ NENABIzi 54,90 K&
Hamé extra dZzem jahoda 790g 99,90 K¢ | NENABIZI | NENABIzi | NENABIzi 99,90 K¢ NENABIzZI 99,90 K¢&
LEGENDA

Nové nabizeno
Zlevnéno
Zdrazeno



