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ABSTRACT

Bakalafska prace se zabyva zkoumanim potencionalu sluzeb, které jsou zalozené na lokaci
v B2C marketingu. V prvni piilce teoretické Casti je vymezen zakladni pojem Location-
Based Services a je popsano jeho hlavni vyuziti. Druha pilka teoretické ¢ésti se zabyva
marketingem, ktery tyto sluzby vyuziva. Jsou také vymezeny pojmy online marketing,
B2C marketing a Location-Based marketing. V praktické ¢asti je tato sluzba predstavena
na konktrétnim piipadu v Ceské republice na online firmé Kosik.cz

Kli¢ova slova: Location-Based Services, B2C Marketing, Online Supermarket, Kosik.cz

ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit beschéftigt sich mit der Erforschung des Potenzials von standortbe-
zogenen Dienstleistungen im B2C-Marketing. In der ersten Halfte des theoretischen Teils
wird das Grundprinzip der Location-Based Services definiert und deren Hauptanwendung
beschrieben. Die zweite Hilfte des theoretischen Teils beschiftigt sich mit dem Marketing,
das diese Dienstleistungen ausnutzt. Auch die Begriffe Online-Marketing, B2C Marketing
und Location Based Marketing werden definiert. Im praktischen Teil wird dieser Service
an einem konkreten Fall in der Tschechischen Republik bei der Online-Firma Kosik.cz
vorgestellt.

Schliisselworter: Location-Based Services, B2C Marketing, Online-Supermarkt, Online-

Marketing, Kosik.cz

ABSTRACT

The bachelor’s thesis deals with researching the potential of location-based services in
B2C marketing. The first half of the theoretical part defines the basic principle of location-
based services and describes its main application. The second half of the theoretical part
deals with the marketing that uses these services. The terms online marketing, B2C mar-
keting and location-based marketing are also defined. In the practical part, this service is
presented in the specific case at the online supermarket Kosik.cz. located in the Czech Re-
public.

Keywords: Location-Based Services, B2C Marketing, Online Supermarkt, Online Market-

ing, Kosik.cz
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EINLEITUNG

Das Thema der Bachelorarbeit lautet Potenzial von Location-Based Services im B2C Mar-
keting. Location-Based Services ist eine allgemeine englische Bezeichnung fiir die stand-
ortbezogenen Dienste. Mit Smartphones und anderen elektronischen Gerdten bestimmen
GPS oder Wi-Fi einfach den Standort des Benutzers. Auf der Basis des Standortes werden
die Dienstleistungen fiir die potentiellen Kunden angeboten. Die meisten Dienste werden
im Bereich des Online- Marketings benutzt, als Beispiel wird B2C Marketing genannt. Die
Abkiirzung B2C bedeutet ,,Business to Costumer* und in deutscher Sprache bezeichnet sie,
dass sich das Unternehmen direkt auf die Kunden richtet. Diese Bachelorarbeit beschéftigt
sich mit der Erforschung des Potenzials von standortbezogenen Dienstleistungen von Un-
ternehmen und dem Endprodukt, das in die Hdnde des Kunden gelangt.

Meine Bachelorarbeit gliedert sich in zwei Hauptteile, den theoretischen und den prakti-
schen Teil. Der theoretische Teil besteht aus zwei Teilen. Der erste Teil des theoretischen
Teils beschéftigt sich mit dem Hauptbegriff Location-Based Services. Dieser erste Teil
erklért, wie diese Dienste funktionieren, was sie nutzen, was sie aus technologischer Sicht
brauchen und wie sie sich entwickelt haben. Der zweite Teil des theoretischen Teils be-
schiftigt sich mit dem Thema Marketing und behandelt das Hauptkonzept des B2C-
Marketings, das zusammen mit der LBS das digitale Marketing nutzt. Dieses B2C-
Marketing wird hauptséchlich in sozialen Netzwerken eingesetzt, daher gibt es ein Subka-
pitel, das sich mit Sozial Network Marketing beschiftigt. Ein weiterer wichtiger Begriff ist
Location-Based Marketing, das den Kunden direkt nach seinem Standort anspricht. Am
Ende der Theorie steht eine theoretische Ubersicht iiber die Endkunden, die Risiken der
LBS. Der praktische Teil wird am Beispiel von Kosik.cz dargestellt, das als Online-
Supermarkt arbeitet. Dieses Online-Unternehmen bietet Online-Shopping und Lieferung
vor das Haus an. Der Verlauf der Dienstleistung wird an dieser konkreten Firma beschrie-
ben. Danach wird es in sozialen Netzwerken beworben und eine Konkurrenzanalyse dieser
Dienste durchgefiihrt. SchlieBlich gibt es noch einen Vergleich mit dem Hauptkonkurren-

ten dieses Dienstes Rohlik.cz sowie Bewertung und Verbesserungsvorschlége.

Das Thema meiner Bachelorarbeit wihlte ich, weil ich mich nicht nur fiir die neuen Trends
im Marketingbereich interessiere, sondern auch fiir die neuen Technologien, die im 21.

Jahrhundert eingefiihrt wurden.
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Die Problemstellung wurde festgelegt. Wichst die Potenzial von Location-Based Services
im B2C Marketing immer mehr? Es ist die ganze Tschechische Republik bereit, LBS zu

nutzen? In der Schlussbetrachtung der Bachelorarbeit werden diese Fragen beantwortet.

Das Ziel meiner Bachelorarbeit ist, das grof3e Potenzial von Location-Based Services im

B2C Marketing zu bestétigen.
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I. THEORETISCHER TEIL
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1 LOCATION-BASED SERVICES

Location-Based Services ist der englische Begriff fiir die standortbezogenen Dienste. Die-
ser Begriff bezeichnet die Dienste, die auf der geografischen Lokation der Nutzer begriin-
det sind. ,,Location-Based Services verkniipfen die Position eines mobilen Endgeréts mit
weiteren Informationen, um so einen Mehrwert fiir den Nutzer zu erzeugen.* (Ekker, 2013,
S. 25) LBS ist ein Wireless-IP-Dienst, der geographische Information verwendet, um einen

mobilen Benutzer zu bedienen. !

Der erste Schritt ist, ein Gerdt mit dem Anschluss ans Internet zu haben. Das Endgerét
wird mit der Umgebung verbunden. Die Benutzer konnen die passenden Angebote in der
nichsten Umgebung auswéhlen. Location-Based Services bieten den Nutzern Zugang zu
relevanten, aktuellen Informationen iiber ihre Umgebung und dienen dazu, ihren Kunden

aktuelle Angebote zur Verfligung zu stellen.?

1.1 Funktionsweise der LBS

LBS beantworten die Fragen: Wo bin ich? Lokalisierung ist die hdufigste Frage: Wo ich
befinde mich, oder wo befindet sich jemand. Der Benutzer sucht sich selbst, eine andere
Person, Objekte oder Ereignisse. Wie komme ich dorthin? Der Benutzer kann nach dem
Weg zu einem Ort fragen. Was ist um mich herum? Er sucht Ereignisse in der Néhe sei-

ner Lokalisierung.

Er wihlt die entsprechende Funktion in der Einstellung aus und er erlaubt seinen Standort
zu aktivieren und zu teilen. Wenn die Funktion aktiviert ist, kennt der Benutzer sofort sei-
nen Standort. Dann sucht der Benutzer nur die notwendige Information, die er wissen und
finden will. Alle verwendeten Dienste werden weiter unten im Kapitel 1.2 beschrieben.
Wenn unser Benutzer ein zugéngliches gilinstiges Hotel sucht, stellt er, dank LBS, fest: wie
weit das Hotel ist, welcher Weg zum Hotel der kiirzeste ist, wie viele Sterne das Hotel hat.
Dann stellt er die Bewertungen, die Rezension, den Preis pro Nacht oder andere Dienste,
die das Hotel anbietet, fest. Er wird andere Hotels finden, die er miteinander vergleichen
kann und er kann die Angebote der einzelnen Hotels auswerten. Alle Dienste in der Néhe

im Gebiet, wo sich die Kunden befinden, werden angeboten. (vgl. Godefroid, 2014, S. 3)

! vgl. http://www.e-cartouche.ch/content _reg/cartouche/LBSbasics/en/html/index.html
2 vgl. https://www.marsdd.com/mars-library/location-based-services/
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Das Funktionieren der LBS ist im Alltagsleben nicht so kompliziert. Der iibliche Nutzer

teilt seinen Standort und er benutzt die LBS im Alltagsleben zur Suche der Informationen.’

Die LBS werden nach den Benutzerpriferenzen, nach dem Kontext jeder ausgesuchten
Sache, angepasst. Bei der Anpassung werden Jahreszeiten, Alter des Benutzers, der kultu-
relle und soziale Kontext beriicksichtigt. Der Kontext liegt an den Bedingungen, z.B. Mo-
biler Kartennutzer, Standort, Zeit, Verwendungszweck, soziale und kulturelle Situation,
Physische Umgebung, Orientierung, Navigationshistorie und System-Eigenschaften. Ver-
lauf der Aktion des Benutzers wird von der Orientierung, Lokalisierung, Durchsuchung,

Navigation, Identifizierung und Uberpriifung abhéingen.*

1.2 Anwendungen
Am meisten finden die LBS Verwendung in den Sektoren der Armee, Regierung, Indust-
rie, der Rettungsdienste wie Polizei, Feuerwehr, Notdienst und in dem Kommerzsektor. Es
gibt viele Anwendungen von LBS. Die Sektoren sind die geografischen, sozialen, kulturel-
len.
Beispiele von Anwendungen:

1. Navigation:
Die bekannteste Anwendung ist die Navigation, es war der erste Service, den von GPS

durchfihrt wurde.

e Routenplaner fiir Auto, Radfahrer, Fufliginger. Informationen iiber die Verkehrs-
lage wihrend der Lokalisierung. (vgl. Heinemann, 2014, S. 103) Jeder Benutzer
wird den Weg sehen, wohin er fahren wird, um wie viel Uhr er ans Ziel kommen

wird. Alles wird mit einem Mobilfunknetz verbunden.

e Die Navigation kann auch innerhalb des Indoor-Routings erfolgen, mit dem sich
die Benutzer beispielsweise in den Hypermaérkten oder in den Ausstellungen navi-
gieren lassen konnen. Parkplatzfiihrung und Suche des Platzes auf den Parkplit-
zen ist in einigen Stunden iiber den Tag zeitaufwendig. Dieser Service bringt den

Benutzer zu einem zugénglichen Parkplatz mit kostenlosen Plétzen.

e Die neuen Navigationsgerite haben die Funktion Staumanagement, man kann se-

3 vgl. http://www.e-cartouche.ch/content_reg/cartouche/LBSbasics/en/html/unit LBSBasicsU2.html
4 vgl. http://www.e-
cartouche.ch/content reg/cartouche/LBSbasics/en/html/LBSBasicsU2 _learningObject].html
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hen, wo ein Stau ist, das Gerét schldgt eine schnellere Variante vor.
2. Lokale Informationen:

e Suche von Hotels, Restaurants, Kinos, Sehenswiirdigkeiten, Geldautomaten, Tank-

stellen und die Rezension
e Lokale Nachrichten

e Lokale Wettervorhersagen: Wie ist das Wetter heute?
3. Standortbestimmung von Gegenstanden wie Fahrzeuge, Koffer, Smartphones.

4. Verfolgungsdienste/ Tracking Services:

Die bestellte Dienstleistung bietet Thnen Tracking der Bewegung. Der Benutzer
kann die Bewegung von Dienstleistungen iiberwachen, die von Kunden bestellt
werden z.B. Essen, Postpaket.

5. Sicherheit:

e Notruflokalisierung: Lokalisierungsdienste und die Pannenhilfe, Rettungsdienste
benutzen LBS fiir ihre Fahigkeit die Person zu lokalisieren, die in Gefahr ist und
die auf den Eingriff der Notfalldienste wartet. Es kann ein Auto sein, das einen
Unfall hatte.

6. Standortbestimmung von Personen: Zur Verfolgung der Menschen, zum Beispiel
fiir Kinder oder éltere Menschen, gibt es spezielle GPS-Uhren, die mit Eltern ver-
bunden sind und der genauen Standort des Kindes zeigen. (vgl. Schiller, 2004, S.
12)

7. Diebstahliiberwachung

8. Infrastruktur- oder Facility-Management:

e Dies umfasst Wasser, Abwasser, Strom, Gas, kontaminierten Boden. Sie werden in
zentralen Datenbestand aufgenommen und werden schneller mittels GPS ausge-
sucht.

e Das Management von Lastkraftwagen oder Marinefirmen: Es geht darum, den
Standort von externen Benutzern und Mitarbeitern zu verfolgen, dann hilft LBS bei
der Planung, Verwaltung oder Sicherung.

9. Fakturierungsdienste:
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e Die Gebiihr wird bezahlt, basierend auf der zuriickgelegten Entfernung. So genann-
tes Mautsystem.

10. Spiele und Freizeit

e Ortsabhiingige Spiele wie Pokemon Go’

e Das Geocatching hat Dave Ulmar im Jahr 2000 als Geo-Game gegriindet. In Kiirze
wurde es als Geocatching beliebt und auf Deutsch auch als Schnitzeljagd bekannt.
Das Ziel ist die verstecke Sache — Caches — mit der Hilfe von GPS finden. (vgl.
Ekker, 2013, S. 25)

11. Marketing:

e LBS wird auch fiir die Werbezwecke verwendet, ich werde mich der Werbung in

dem zweiten Kapitel widmen. Ein Beispiel sind mobile Werbebanner.®

1.3 LBS in der Praxis

In der Praxis werden LBS in 2 Kategorien unterteilt:

1.3.1 Push-Dienste

Push-Dienste oder die proaktiven Dienste sind ohne die Information vom Nutzer ausge-
spielt, der Nutzer erhilt aufgrund seines Standortes Informationen, ohne diese aktiv anfor-
dern zu miissen. (vgl. Ekker, 2013, S. 29) Z.B. wird ein Rabattgutschein von einem Res-
taurant, in dessen Ndhe man sich befindet, versandt. Der Benutzer fordert diese Informati-

on nicht direkt an. (vgl. Schiller, 2004. S. 12)

1.3.2 Pull-Dienste
Pull-Dienste oder die reaktiven Dienste liefern die Informationen oder Hilfe, die direkt
vom Nutzer angefordert werden. Z.B. kann der Benutzer im Endgerdt das Programm fiir

néichstes Kino suchen. (vgl. Tom Scheffel, 2012, S. 126)

5 vgl. https://www.thisisdmg.com/blog/2016/01/20/1bs-location-based-services/
6 vgl. http://www.e-
cartouche.ch/content reg/cartouche/LBSbasics/en/html/LBSBasicsU2_learningObject2.html
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1.4 Geschichte von Location-Based-Services

In den 70er Jahren fing das amerikanische Verteidigungsministerium an, das Globale Posi-
tionsbestimmungssystem (Global Positioning System) zu benutzten. GPS wird von der
Organisation U.S. Deparment of Defense finanziert und kontrolliert. GPS wurde vor allem
fiir den militérischen Zweck bestimmt, ist aber seit dem Jahr 1980 ohne Beschrankung fiir
die Weltindustrie erreichbar, wie durch die amerikanische Regierung entschieden wurde.
Spéter begann auch die Verwendung von GPS fiir zivile Zwecke. (vgl. Schiller, 2004, S.
10-12)

Das Hauptziel, warum das GPS erfunden wurde, war Erstellung von Landkarten. GPS be-
nutzt man heute fiir die Messung des Terrains, Kartieren des Gebiets aber auch fiir Flug-
zwecke, oder fiir die genaue Landbearbeitung.” Nicht nur die Karten wurden erstellt, son-
dern es fingen auch Verkehre, die Staus, die Seeverkehr an, iiber GPS kontrolliert zu wer-
den. Es wurde Navigation in Autos eingebaut, dann begann GPS fiir LKW oder in Flug-
zeug-Management verwendet zu werden. Die Notfalldienste begannen GPS zu benutzen.
Jeden Tag gibt es einen Telefonanruf auf die Notfall-Linie und in den meisten Fillen haben
die Leute keine Ahnung, wo sie sich befinden. Dank LBS kénnen nur durch diese Dienste
tiber 500 Leben pro Jahr gerettet werden. Der iibergeordnete Begriff von GPS ist GNNS,
das heiBt Navigationssatellitensystem, das eine Konstellation von Satelliten bezeichnet.

Im Jahr 2002 wollte die Europédische Union mit einem vergleichbaren Marktsystem dem
amerikanischen GPS-System konkurrieren. Dieses System wurde Galielo genannt. GPS
und Galileo wurden auf einer dhnlichen Frequenz betrieben. GPS ist genauer, Galileo hat
die Genauigkeit der Suche nach einem Handy-Benutzer von 100 Metern bis 3 Kilometern.
In Europa besitzen 80 % der Mobiltelefone eine Cell-ID. (vgl. Schiller, 2004, S. 10-12)
LBS wurden gleichzeitig mit der Griindung des Mobilfunknetzes gegriindet. Man kann
iiber den Begriff LBS seit 1990 sprechen, als sich die Technologien entwickelt hatten.
Wihrend der 1990er Jahre wurden LBS von den Betreibern der Mobilfunknetze entdeckt.
Es wurde eine neuer Markt gestaltet, der schnell erweitert wurde. Es folgte die Erfindung
der SMS (Short Message Services), dann der MMS und der E-Mail. Ein weiterer groB3er
Erfolg ist die Einflihrung des Internets im Handy. Durch die lokalen Informationen werden
Dienste weiter verbessert und erweitert. Es ist wichtig, mit diesen LBS umgehen zu kon-
nen. Es ist wichtig diese Dienste zu erwerben, benutzen zu konnen, aber auch gute Wer-

bung zu machen und gut zu verkaufen. Die Marketingspezialisten verwerten den Benutzer-

7 vgl. https://www.merim.cz/mereni-polohy/gnss-systemy
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standort. LBS werden von unprofessionellen Leuten, keinen Marketingspezialisten, son-

dern von gewdhnlichen Leuten benutzt. ®

1.5 LBS-Komponenten

LBS brauchen Grundkomponenten, ohne diese Komponenten funktionieren LBS nicht. Zu
diesen Komponenten gehdrt mobiles Netzwerk fiir die Dateniibertragung. In der Regel
sollen diese standortbezogenen Dienste auf einer Berechtigung basieren. Der Endnutzer
muss sich im Dienst anmelden und Applikation herunterladen und die Anforderungen an-
nehmen, damit der Dienst die Position des Endgerits erkennen kann. Es ist notwendig, die
Ortungsdienste im Gerét einzuschalten.

Die LBS erfordern viele Komponenten zur Anwendung. Es werden folgende notwendige
Elemente erfordert:

1. Positioniersysteme

2. Kommunikationsnetzwerk, Mobiles Netzwerk
3. Service- und Anwendungsanbieter

4. Daten und Content-Anbieter

5. Endgerit

6. Benutzer’

1.6 LBS aus technologischer Sicht

Fiir Standortbestimmung wird Technologie gebraucht. LBS laufen auf dem Prinzip die
Ubertragung der Daten oder mit der Wi-Fi von GPS, Cell ID. Das Grundprinzip wird hier
beschreibt. (vgl. Karl Schirrey, 2015, S.15)

1.6.1 Global Positioning System

Mit diesem GPS System ist es mdglich, jeden Punkt auf der Erde durch zwei einfache Zah-
len eindeutig zu bestimmen. Die Genauigkeit von GPS betrdgt zwischen 5 bis 40 Metern.
(vgl. Ekker, 2013, S. 25) GNSS bedeutet Global Navigation Satellite Systems. Dieser Be-
griff bezeichnet das Satelliten-Navigationssystem, das dreidimensionale Position und Ti-
ming bietet. Es geht um einen Dienst, der mit Hilfe von Signalen von den Satelliten mit

guter Genauigkeit die Position bestimmt. Immer ist es wichtig, die Position von mehreren

8 vgl. http://netplanet.org/digitalliving/locationbasedservices.shtml
? vgl. http://geoawesomeness.com/knowledge-base/location-based-services/location-based-services-
components/
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Satelliten im gleichen Zeitintervall zur Verfligung haben. Es funktioniert bei jedem Wetter
in jeder Zeit durch das Radio-Signal. Es wird von Smartphones und Tablets, aber auch von
speziellen Gerdten wie Ortungsgerite, Digitalkameras, tragbare Computer und Fitnessgera-

te genutzt (vgl. Ekker, 2013, S. 25)

1.6.2 CellID

Es ist das leichteste und giinstigste mobile System, das den Standort erkennt. Der Stand-
ortsdienst erhilt eine Platzierungsanfrage. Nach diesem Dienst wird die BTS-ID vom Mo-
bilfunknetz aufgeldst, und der Dienst sucht nach den entsprechenden Koordinaten aus dem
Netzwerkdatenbestand. Das BTS bezeichnet Bases Transceiver Station, es ist ein Teil des
GSM-Mobilfunknetzes. GSM bedeutet das Global System fiir Mobile Kommunikation.

Es ist eine generelle eindeutige Nummer, die zur Identifizierung der BTS-Station verwen-
det wurde. Diese Nummer héngt von dem Operator ab. Jede Nummer hat eine Verbindung
und anhand der Zelle erkennt man, wo man sich befindet. Es ist nicht genau, es kann eine

Abweichung von mehreren Kilometern geben. '

1.6.3 Wi-Fi Location

Wi-Fi funktioniert innerhalb der Gebdude. Die WLAN-Industrie lduft dort, wo die GPS
nicht 1duft. Der Kundenstandort wird durch Wi-Fi bestimmt. Die Kunden miissen mit dem
tiichtigen Netzwerk-Server verbunden werden. Die Genauigkeit hingt von der Wi-Fi-

Stirke ab.!!

19 ygl. https://www.layar.com/layers/opencellid
! ygl. http://locationinsider.de/wifi-als-basis-fuer-location-based-services/
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1.7 LBS Beispiele
Es gibt viele unterschiedliche Anwendungsmdglichkeiten von LBS. Hier beschreibe ich
die Moglichkeiten, die uns die konkreten Orte, das Essen, die Veranstaltungen in unserer

Umgebung empfehlen, die sich in den sozialen Netzwerken befindet.

1.7.1 Facebook Places (Orte)

Der Benutzer kann hier seinen Standort teilen und dann seine Freunde sehen, die in seiner
Nahe sind. Aber auch Freunde, die unterwegs sind. Es ist wichtig in der Einstellung festzu-
legen, wer von den Freunden seinen Standort sehen kann. Uber die Standortteilung wird
mehr im Abschnitt zum Datenschutz geschrieben. Zum Beispiel werde ich die Prager Burg
in Facebook Places eingeben und mir zeigen lassen, welche von meinen Freunden die Burg
besucht haben und wie sie diesen Ort kommentiert haben.

Wenn der Nutzer Facebook Places gerade einschaltet, erscheint auf Facebook ein Symbol
mit der Bezeichnung: ,,Entdecken Sie die tollen, besten Orte in unserer Stadt.*!?

Es geniigt, die Lokation zu bewilligen oder eine Stadt einzugeben. Es gibt nicht nur die
Sehenswiirdigkeiten, sondern auch Hotels, Klubs, Shops, die kulturellen Veranstaltungen

wie Konzerte, Proteste, Vorlesungen. Es handelt sich um Dienste wie Schonheitspflege

oder Friseursalon. Ein Ort wird mit 5 Sternen bewertet.

1.7.2 Foursquare

Foursquare ist eine technologische Gesellschaft, die die geographische Lage des Benutzers
fiir seine Erlebnisse benutzt. Foursquare macht zwei Applikationen, dank diesen Applika-
tionen wird es einfacher die passenden Orte zu finden. Es wird eine entsprechende Erfah-
rung gefunden, iiberall auf der Welt. Fiir Zlin befinden sich die besten Orte: Fit Foodie,
Zoo Le$na, Buchhandlung Neoluxor Books, Mr. Coffee. Ein Ort wird mit bis zu 10 Punk-

t.13 Das Wachstum des bekanntesten Location-Based Social Network, gennant

ten bewerte
Foursquare: Im Mirz 2009 in den USA gegriindet, hat das Netzwerk bis zum 2011 zehn
Mio. Nutzer weltweit. Im Juni 2010 waren es gerade erst zwei Mio. Nutzer.“ (vgl. Karl

Schirrey, 2015, S. 15)

12 vgl. https://www.facebook.com/places/
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1.7.3 Yelp

Die Gesellschaft Yelp wurde im Jahr 2004 gegriindet. Es ist eine populdre Website, die auf
dem gleichen Prinzip wie Foursquare funktioniert. Es gibt viele unterschiedliche Tipps,
welche Orte man besuchen soll. Die Applikation ist fiir Handys erreichbar. In der Tsche-

chischen Republik hat die Applikation 2013 gestartet.!*

1.7.4 Trip Advisor

Eine dhnliche Applikation, die auf der Lokation basiert. Es ist moglich, auf Trip Advisor
Fliige zu suchen und zu kaufen. Der Name wird als Ratgeber flir den Ausflug tibersetzt.
Trip Advisor richtet sich auf die Kunden, die einen Ausflug machen wollen. Es werden das

Hotel, die Flugkarte und die Aktivitét gesucht.

1.8 Fakten iiber LBS
o 32 % ist das erwartete Wachstum der LBS-Anwendungen fiir das Gesundheitswe-
sen in Form von Downloads zwischen 2016 und 2020.
e 5 Globale Smartphone-Marken haben sich bisher dafiir entschieden, Galileo in ihre
Gerite zu integrieren.
e 0,2 % ist das erwartete Wachstum des Marktes fiir Smartphones pro Jahr bis 2023
e 77,5 Milliarden ist die erwartete Anzahl von Downloads von Anwendungen, die

sich auf Positionierungsinformationen stiitzen, bis 2019.%!

14 vgl. https://technet.idnes.cz/yelp-v-cesku-cyk-/sw_internet.aspx?c=A130710 182056 sw _internet pka
Bygl. https://www.gsa.europa.eu/segment/location-based-services-lbs
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2 B2C MARKETING

Die Abkiirzung bedeutet Business to Consumer. Im Deutschen klért der Begriff die Bezie-
hungen zwischen einem Konzern und dem Endkunden auf. Es ist typisch, dass das Unter-
nehmen einen direkten Kontakt mit den Kunden hat. Der Markt ist mannigfaltig und sehr
groB. Es ist schwierig Kunden zu gewinnen. Die Stellung, die ein Unternehmen einnimmt,
soll konkret und individuell sein. Das Unternehmen mdchte die individuellen Kundenbe-
diirfnisse befriedigen. Es handelt sich um eine gute Werbestrategie. Es ist notwendig, um
eine Zielgruppe zu erreichen, die genauen Informationen iiber die Zielgruppe festzustellen.
Das Marketing soll an die Kunden angepasst werden. Die Gefiihle der Kunden sind fiir das
B2C-Marketing am wichtigsten, deshalb werden Witze und Frohsinn in den Werbekam-
pagnen benutzt. B2C Marketing wird auf Online-Marketing angewendet. B2C Marketing
ist bedeutungsvoll fiir den Kontakt Auge in Auge, aber auch fiir das Online-Marketing, mit

dem ich mich beschiiftigen werde.'®

2.1 Marketing

Philip Kotler definiert: ,,Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch
den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, in dem sie
Produkte und andere Austauschobjekte von Wert erzeugen, anbieten und miteinander tau-
schen.* " Die Marketing- Konzeption enthilt 3 Grundfragen. Wo machen wir das? Die
Gesellschaft wird sich den Verkaufsort auswéhlen. Wie machen wir das? Die Marketing
Strategie wird fiir richtige Werbung sorgen. Welche Mittel benutzen wir? (vgl. Ekker,
2013 S. 17) Die Marketingstrategie ist notwendig, damit die Firma gut prosperiert. Eine
gute Strategie hat mehrere Punkte. Die Strategie soll die Menschen zum Einkauf {iberzeu-
gen. Es geht um schnelle, witzige, dsthetische, lyrische, bezaubernde Stellung zur Schaf-
fung guten Marketings und die Entscheidung, wo den Markt liegen wird, in welchem Ge-
biet, Staat oder Dorf, Zentrum. Das Marketing soll die entsprechende Zielgruppe finden.
(vgl. Ekker, 2013, S. 34)

2.2 Digital Marketing
Der iibergeordnete Begriff fiir Online-Marketing ist Digital Marketing, weil er jedes
Kommunikationsmarketing umfasst, das die digitale Technologie benutzt. Die Bestandteile

von Digital Marketing sind Online Marketing, Mobile Marketing und die sozialen Netz-

16ygl. https://www.digital-sales.de/b2b-b2c-definition/
17ygl. https://evaihnenfeldt.com/marketing-das-recht-auf-gluck-2/
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werke, die auf die einzelnen Zielgruppen ausgerichtet sind. (vgl. Eger, et al. 2015, S. 15)
Das Online- Marketing braucht den Zugriff auf das Internet. Online-Marketing ist mit der
Entwicklung der Informationstechnologien und mit Kommunikationstechnologien verbun-
den. Im Internet existiert das Web, das sich folgendermallen entwickelte

e Web 1.0 beginnt mit dem ersten Online-Unternehmen, das im Internet unternom-
men wird. Es hat viele Vorteile, der Online-Verkédufer konnte niedrigen Preis set-
zen und konnte den Vertrieb beobachten. Das Hauptziel des Web 1.0 war der unbe-
grenzte Zugriff aufs Internet. (vgl. Eger, et al., 2015, S. 91)

e Web 2.0 ist mit Griindung der sozialen Netzwerke und mit dem Jahr 2004 verbun-
den. Soziale Netzwerke werden im 2.3. Kapitel beschreiben. Der Benutzer kann ei-
genes Web einrichten und die E-Mail wird zugénglicher und bekannter.

e Web 3.0 ist schneller und leistungsstirker und hat auch viele Dienstleistungen, die
es den Endkunden bieten kann. Das Web funktioniert personlich und individuell.

(vgl. Eger, et al., 2015, S. 7-9)

2.2.1 Online-Werbung
Sie hat grole Entwicklung durchgemacht und jetzt hat der Internetmarkt viele Formen von
Online-Werbungen. Das Online-Marketing mochte durch Online-Werbungen Kunden ge-

winnen.

2.2.1.1 Banner

(Display Advertising) sieht wie ein Rechteck und ein Viereck aus. Es ist teuer, weil es
meistens von einem Graphiker gestaltet ist. Es soll einen fesselnden Text und einen farbi-
gen Hintergrund haben. Je 6fter Leute die Banner auf den Websites sehen, umso weniger
nehmen sie die Banner wahr. Besser ist die obere Position, weil der potenzielle Besucher
der Website die Banner gleich erblickt. (vgl. Petra MikulasSkova; Miroslav Sedlak, 2015,
S. 126-127) Der Banner mdchte, dass die Kunden iiberzeugt, informiert oder erinnert wer-

den, oder alles zusammen, es kommt auf den Kampagnenzweck an. (vgl. Eger et al., 2015,

S. 71)

2.2.1.2 Pay Per Click campaigns

Die Werbung wendet die Internetsuchmaschine an. Der Anwender gibt in der Suchmaschi-
ne etwas ein und sucht ausschlieBlich nicht bezahlte Werbung, sie entdeckt die bezahlte
Anzeige, die bezeichnet ist. Man kann unterscheiden, was die bezahlte Werbung ist und

was nicht. Die Anzeige hat eine Uberschrift, den Anzeigetext, den Hyperlink, Telefon-
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nummer, Adresse und Lokalitit. Jeder Klick und Offnung der Website bringt der Firma
einen Geldgewinn. (vgl. Ludvik Eger, et al., 2017, S. 60—63)

2.2.1.3 Suchmaschinenoptimierung

Es beschéftigt sich mit der Aufbereitung der Websites. In der Suchmaschine wird die
Website oben dargestellt und Kunden konnen die Website nach den Schiisselwortern leich-
ter finden. Das Suchmaschinenmarketing (SEM) hilft die Besucherzahl und Sichtbarkeit
der Website in der Online Suchmaschine, wie Google, Seznam.cz, zu erhéhen. (vgl.

Ludvik Eger, et al., 2017, S. 77)

2.2.1.4 E-Mail Marketing
Sendung der Werbung per E-Mail, um Interesse an den angebotenen Diensten und Produk-

ten zu erwecken; in B2C Marketing schickt man die E-Mail an die potentiellen Kunden.

2.2.1.5 Remarketing

Wenn die Endkunden die Website schon besucht haben, aber nichts gekauft, ist es fiir das
Unternehmen moglich, die Kunden wieder anzusprechen. Die Ansprache durch die Online-
Werbung wird als Cookie bezeichnet. Was heute iiblich benutzt wird, wurde einmal als

Unmoglichkeit betrachtet. (vgl. Ludvik Eger, et al., 2017, S. 77)

2.2.1.6 Inboud Marketing

Das ist eine weitere Art des Online-Marketings, es geht um nicht bezahlte Werbung, daher
hat ein zukiinftiger Kunde das Gefiihl, er suchte selbst das Produkt/die Dienstleistung aus,
die ihn interessiert hat. Es benutzt unterschiedliche Online-Kanéle und durch diese Online-

Kanile muss ein hochwertiger Inhalt geteilt werden, der die Endkunden fesselt.'®

2.3 Social Network Marketing

Es ist ein Bestandteil von Online-Marketing. Heutzutage sind die sozialen Netzwerke das
»Mainstream Medium.” Dieses Instrument dient zur Verwendung unter Leuten, die kon-
versieren und teilen mochten.

Man propagiert die Services durch soziale Netzwerke. Es stellt die Wechselwirkung zwi-
schen den Benutzern und dem virtuellen Unternehmen dar. Die Beitrdge, die online verof-

fentlicht werden, vermitteln die Werbung von den Online-Unternehmen. Sie benutzen Bil-

18 vgl. https://www.sumago.de/wiki/b2c-marketing/
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der, Texte, Videos, Audio mit dem Ziel, die Benutzer von sozialen Netzwerken einzuneh-
men. (vgl. Hettler, 2014, S. 14)

Sie mochten den Benutzer zum Kéufer machen. Die meisten SN sind kostenlos. Soziale
Netzwerke sind gute Beispiele des B2C Marketing, denn die Firmen kommunizieren direkt
mit dem Benutzer. Der Benutzer ist der Endkunde. Die Firma zielt auf die bestimmte Ziel-
gruppe, die Strategie der Firma ist nicht so wichtig wie die Kommunikation zwischen dem
Kunden und der Firma. Je nach Zufriedenheit schreibt er seine Kundenkritik. Kunden kon-
nen einen Kommentar schreiben.

Die Rezensionen sind wichtig fiir neue potenzielle Kunden. Es geht nicht um Quantitit,
sondern Qualitdt, deshalb mochten die Firmen lieber weniger, aber zufriedene Kunden.

Die Firma kiimmert sich um den Kunden, es kann als Online-Public Relations bezeichnet
werden. "’

Die Hauptgriinde, warum die Firmen das Sozialnetzwerk Marketing benutzen, sind: Der
wichtigste Grund ist, dass die Firma bekannter wird. Die anderen wichtigen Aspekte sind
bessere Einstellung zur Zielgruppe, Verbesserung des Images, stirkere Kundenbindung
und schnelles Reagieren auf die Probleme?’

Die bekanntesten sozialen Netzwerke werden hier beschreiben:

2.3.1 Facebook

Mark Zuckerberg hat Facebook im Jahr 2003 in den USA gegriindet. Die Bezeichnung
Facebook wird ins Deutsche als ,,Gesichtbuch* iibersetzt. Es ist ab 13 Jahre zugénglich.
Wer 13 Jahre geworden ist, kann ein Profil erstellen. Auf das Profil kann man verschiede
Beitrdge posten. In der Handyapplikation sind die Location-Based Services zuginglich.
Mehr wird im Kapitel Mobile Applikationen beschreiben. Die Online Werbungen werden

hier dargestellt und sie verdndern sich je nach der Lokation der Benutzer.

2.3.2 Instagram

Das Prinzip beruht auf der Teilung von Fotos. Jeder Benutzer hat eigenes Profil, wo er die
Fotos oder Videos teilen kann. Es ist eine kostenlose Handyapplikation, aber es funktio-
niert auch im Web, jedoch nicht mit allen Funktionen. Heutzutage ist es das meistbenutzte
soziale Netzwerk. Das Marketing richtet sich auf Direktbenutzer. Es ist das Mittel, mit dem

richtigen Strategien und Content gemacht werden kénnen. Man kann auf die Website der

19Vgl. https://www.arbeitstipps.de/soziale-netzwerke-als-marketinginstrument.html
20 ygl. http://www.social-media-agentur.net/social-media-in-deutschland/
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Firma durchklicken und den Service oder Produkt kaufen. Das Unternehmen kann eigenes
Profil erstellen oder durch Influencer propagiert werden. Der Begriff Geotagging stellt die
Verbindung die Position mit Fotos dar. Zur Anwendung muss man GPS einschalten, spéter
wird bei jedem Foto eine Position, an der das Foto aufgenommen wurde, angezeigt. Am

meisten wird es auf Facebook und Instagram benutzt.

2.3.3 Twitter

Twitter ist auf den Nachrichten gegriindet, die maximal 140 Zeichen haben.

Das Marketing auf Twitter ist nicht so beliebt wie die anderen sozialen Netzwerke, obwohl
viele Unternehmen hier die Produkte und ihre Dienste propagieren. Es hat kleineres Poten-
zial hier etwas zu verkaufen, weil die Teilung hier niedriger als auf Facebook ist. (vgl. Ger-

rit Heinemann; Christian Gaiser, 2015, S. 30-31)

2.3.4 Blog

Ein Blog kann jeder Mensch einrichten. Heutzutage existieren viele Blogs mit gutem Auf-
bau, der die Kunden begeistert. Wie bei anderen sozialen Netzwerken ist es hier wichtig,
den Besucher des Blogs zum Kunden zu machen. Das moderne Blogging schafft Verbin-
dung zwischen den Leser und den Blogger. Wenn der Blogger grof3e Basis von Lesern hat,
verdient er durch das Blog auch Geld von anderen. Hier reagieren die Leser in der Kom-

mentarsektion.

2.3.5 Influencer Marketing

Influencer ist eine Person, die viele Abonnenten hat, die sie Fans nennen kann. Sie folgen
mittels der sozialen Netzwerke seinem Leben und haben die Mdglichkeit eine Nachricht
oder einen Kommentar zu senden. Dann hat ein Mensch das Gefiihl, den Influencer als
Freund zu kennen. Influencer Marketing funktioniert nach dem Prinzip, dass wenn der In-
fluencer etwas durch die sozialen Netzwerke empfiehlt, ist es gleich, wie wenn unser

Freund die Dienste oder Produkte empfohlen hitte.
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2.4 Vorteile von B2C Marketing

Das direkte Marketing hat viele Vorteile. Dieses Marketing richtet sich auf den Kunden.
Vorteile: durch Online-Marketing und Online-Werbung kann das Unternehmen viele neue
Kunden gewinnen. Es besitzt die Moglichkeit einer Messung der Kundenreaktion und ver-
wendet beidseitige Kommunikation. Das Unternehmen nutzt das impulsive Verhalten der
Endverbraucher. Die Kunden haben auch viele Vorteile. Sie konnen die Angebote verglei-
chen, oder sie konnen die Zeit sparen und sehr schnell den Einkauf realisieren. Andere
Vorteile sind Kommunikation nach Bedarf und die bequeme Auswahl der Dienste oder das
Produkts. (vgl. Ludvik Eger, et al., 2017, S. 104) Der Benutzer des Online-Shops kann, wo

immer, und jederzeit die Services oder Produkt einkaufen.

2.5 Location Based Mobile Marketing

Das Standort-Marketing ist mobiles Marketing, das auf dem in Handys eingebauten GPS
oder auf der Interaktion mit anderen lokalen digitalen Geréten basiert. (vgl. Chaffey, 2015,
S. 83)

Fiir das Mobile Marketing ist es notwendig, ein Smartphone mit dem Anschluss zu Inter-
net-Daten zu besitzen. Von dem Marketing Mix orientiert sich das Mobile Marketing auf
die Werbung, bekannt als Propagation. Dieses Mobile Marketing kann auch durch Tablet
erfolgen. (vgl. Karl Schirrey, 2015, S. 10) Das Location Based Mobile Marketing stellt
eine ganz neue Marketing-Form dar. Es weist steile Entwicklung auf und trigt zum Auf-
stieg der Firmen bei, die beginnen LBMM zu benutzen. Es hat geringere Kosten als Wer-
bung im Fernsehen. Es wird gut in geographischer Nihe arbeiten.”! Mit LBSM wird die
Kundenbindung besser. Die Unternehmen benutzen LBS als alternatives Marketing. Die
Vorteile sind die Vergiinstigungen zum Einkauf, z.B. 2+1 Gratis. Dann kann ein Reisender

von LBS Marketing profitieren. (vgl. Ekker, 2013, S. 44) Es geht um Push-Dienste.

2.5.1 Geolokation
Die Geolokation bestimmt die geographische Lage der Benutzer. Die Firma kann von der
Location profitieren, denn sie kann auf Kunden zielen, die Ortungsdiente auf dem Endgerét

einschaltet haben. Die Firma hat die Moglichkeit die Nachricht an die Kunden zu schicken,
die in der Nahe sind. (vgl. Eger, et al., 2017, S. 134)

2l vgl. https://www.thisisdmg.com/blog/2016/01/20/1bs-location-based-services/
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2.6 Die Position

Die einzigartige Moglichkeit, eine neue Marketingform zu machen. Die Werbung ist effek-
tiv mit der AuBenwerbung. Die Werbung bietet die Moglichkeit, relevante Zielgruppen zu
erreichen, und das fiihrt zu einer Steigerung der Markenbekanntheit. Die Marketingspezia-

listen verstehen die Zielgruppe besser. Sie kennen die Verhiltnisse der Kunden.

2.6.1 Geomarketing

,Lokal basierte Werbung heif3t, dass die Kunden auf ihren mobilen Endgerdten zu errei-
chen und kontextuell auszuspielen. Das Marketing wéhlt gezielte potenzielle Kunden sei-
ner Néhe aus, mit der GPS-Daten.” (Gerrit Heinemann; Christian Gaiser, 2015, S. 80) Das

standortbasierte Marketing er6ffnet grole Chancen:

1. Bequemlichkeit fiir die Kunden
Es spart die Zeit, das heif3t weniger Zeit im Geschift verbringen aber mehr ausgeben. Die
Geschwindigkeit der Dienstleistung und des Einkaufs ist groBBer. Das hilft im einfachen
alltdglichen Leben. Eine andere Hilfe ist Entlastung von der physischen Anstrengung. Die-
se Strategie ist ein Gewinn fiir beide Seiten — flir die Online-Firma und die Kunden. Der
Online-Supermarkt ist ein Beispiel, wo die Menschen Zeit sparen. Er wird in praktischen
Teil beschreiben.

2. Individualisierung
Die Strategie des Standorts ermoglicht der Handelsmarke individuelle Nachricht zu schi-

cken.

3. Der Schutz der Kundenprivatsphire
Kunden sollen Kontrolle haben. Sie haben die Auswahl, wie viel Werbung sie in ihren
Endgeriten sehen mochten. Der goldene Mittelweg liegt zwischen zu viel Privatsphére und

Bombardierung mit der Werbung. %2

2.6.2 [Endgerite
Meistens fiihren Smartphones die Standortbestimmung durch das Funknetz der Mobil-
funkbetreber. Andere Endgeréte sind die Tablets, die Notebooks und die speziellen Gerite

wie Ortungsgeriten, Digitalkameras und Fitnessgeréten.

22 vgl. https://www.forbes.com/sites/michaeljones/2016/03/03/location-based-marketing/#22365fbb143a



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 29

Die wichtigsten mobilen Plattformen sind:

e Mobiles Betriebssystem und Browser

Es gibt mobile Browser, die eng mit dem Betriebssystem vereinigt sind. Die meistbenutz-
ten Betriebssysteme sind Android von Google, iOS von Apple, Microsoft und RIM. (vgl.
Schirrey, 2015, S. 83)

2.6.3 Mobile Applikationen

Die Verbreitung der mobilen Endgerite steigt dramatisch. Mobile Applikationen sind klei-
ne Programme, die der Benutzer in den besonderen App-Stores herunterladen kann. Fiir
das Betriebssystem i0S gibt es Apple Store und fiir Android heifit die Applikation Google
Play Store. Es ist moglich, die Applikationen von der Internetseite herunterzuladen und
dann auf das Handy zu installieren. Im Online-Geschift gibt es mehr als 20 Bereiche, wie
Spiele, Unterhaltung, Lifestyle. Die Applikation soll progressive und kreative Ideen haben.
Die Trends dndern sich schnell. (vgl. Tom Scheffel, 2012, S. 121) Die ortsabhéngige Nut-
zung mobiler Gerdte ist ein weiterer wichtiger Trend, da Benutzer beispielsweise beim
Einkaufen Apps oder Browser verwenden konnen. (vgl. Tom Scheffel, 2012, S. 15) In den
Einstellungen von Apple befindet sich der Datenschutz, durch den es moglich ist, die Or-
tungsdienste ausschalten. Es besteht auch die Moglichkeit die Ortungsdienste nur beim
Verwenden einer bestimmten Applikation einzuschalten. Wenn der Benutzer auf das Ver-
bot klickt, wird die App seine Position nicht finden. Die Positionierung sollte nur dann
eingeschaltet werden, wenn der Benutzer sie in der mobilen Anwendung verwenden muss.

Es stellt sicher, dass Thre persdnlichen Daten und Thre Position nicht abflieBen.*?

23 vgl. https://support.apple.com/de-de/HT207092
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2.7 Endkunden

Der Typische Nutzer des mobilen Internets ist derzeit mannlich, im Durschnitt 35 Jahre alt,
verfiigt liber die Allgemeine Hochschulreife oder einen Hochschulabschluss, ist berufstitig
und verzeichnet ein Haushaltnettoeinkommen von mehr als 2.000 Euro monatlich. (vgl.
Karl Schirrey, 2015, S. 18) Frauen nutzen die Smartphones auch. Aber in letzten Jahren
weniger als die Ménner. Nach Google sind die Zielgruppe vor allem jungen Leute, jiinger
als 32 Jahre und nur 10 Prozent é&lter als 50 Jahre. Jetzt steigt auch die Menge der alten
Leute, die in den letzten Jahren beginnen, den Umgang mit Smartphones zu lernen. End-

kunden sind Leute, die Smartphones nutzen. (vgl. Ekker, 2013, S. 20)

2.8 Risiken und Schwichen

Die Benutzung des Internets hat viele Risiken. Zu den gréferen Risiken gehort, dass der
Markt voll von jungen Menschen ist. Ein Smartphone besitzen heutzutage jiingere Kinder
als friher. Die Schwichen von LBS Marketing sind, dass die Zugangstechnologie fehlt.
Die Zielgruppe ist wegen der Lokation sehr eingeschrankt. Man kann an Datenschutzbe-
stimmungen zweifeln. Man muss die Daten beaufsichtigen, wegen des Missbrauchs der
Daten. Es muss stindig aktualisiert werden. Ein anderes Risiko ist, dass das LBS Marke-
ting stirker das Kundenverhalten beeinflusst. Die Kunden sind sehr leicht erreichbar. (vgl.

Karl Schrirrey, 2015, S. 13.)
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II. PRAKTISCHER TEIL
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3 ONLINE-SUPERMARKT KOSIK.CZ

Es ist ein Online-Shop mit Lebensmitteln und Drogerie und mit Haushaltswaren und bietet
mehr als 13 000 Artikel an. KoSik.cz befordert Ihren Einkauf bequem nach Hause. Er bie-
tet Produkte von internationalen Marken aber auch von den regionalen Lieferanten und
Farmern. Kosik.cz hat eigene Lagerrdume, wo die Lebensmittel gelagert werden.?*

Es hat ein groBes Angebot fiir spezielle Didten und jeden Monat bietet die Firma Neuigkei-
ten an. Sie konzentriert sich auf jedes Detail, aber die Qualitdt ist fiir KoSik.cz der wich-
tigste Aspekt. Kosik.cz beschiftigt mehr als 300 Mitarbeiter.?

Die grundlegen Produkte, die Kosik.cz anbietet, sind Milchprodukte, Fleisch und Fische,
Obst und Gemiise, Geback, Wurst und Feinkost, Tiefkiihlprodukte, Getrinke, haltbare Le-
bensmittel, Produkte fiir Haustiere, Kinder, Haushalt, Drogerie und spezielle Produkte.

Der Online-Lebensmittelmarkt wéchst in der Tschechischen Republik sehr schnell. Der
erste Online-Supermarkt auf dem tschechischen Markt war iTesco, es folgten Rohlik.cz,

Freshbedynky.cz, Coop-box.cz, Plnataska.cz, Potravinydomu.cz, Globus.cz und so weiter.

3.1 Griindung und Entwicklung

Kosik.cz wurde am 6.4. 2015 auf dem tschechischen Markt gegriindet, unter Mitarbeit von
Jan und Ivo Plsek und zu 70 % wurde Kosik.cz von Jakub Sulta besessen. Die Firma be-
gann zuerst Lebensmittel in Prag zu liefern und mit der Zeit erweiterte sie ihren Zustandig-
keitsbereich in andere Regionen. Dann begann sie mit nur 10 Wagen die Lieferung bis 60
Minuten zu garantieren. Der erste Slogan war: ,,Wir sparen Thnen Zeit und Geld.“?% Am
8.12. 2016 begann Kosik.cz die Bestellungen nach Méhren und Schlesien zu liefern. Die-
sen Online-Supermarkt konnten mehr als 5,5 Millionen Leute nutzen.?’

Im letzten Jahr 2017 wurde Kosik.cz von Mall Group gekauft, und seit dem 4.9. 2017 ver-
einte sich Kosik.cz mit anderem Online-Shop mit Lebensmitteln Kolonial.cz, das bedeutet
Kosik.cz iibernahm die Kunden von Kolonial.cz und vereinigte die Lager, die Logistik, die

Sortimente. Die Website Kolonial.cz leitete auf die Website Kosik.cz um.?®

24 vgl. https://www.kosik.cz/zajima-vas/proc-vybrat-kosik

25 vgl. https://www.kosik.cz/kariera

26 ygl. https://www.mediar.cz/potraviny-online-bude-prodavat-i-kosik-cz/

27 vgl. https://retailek.mediar.cz/2016/12/06/kosikcz-expanduje-na-moravu-i-po-cechach-poprve-jde-do-
televize-a-zacili-i-na-firmy

28 vgl. https://www.vitalia.cz/clanky/z-kolonial-cz-bude-kosik-cz-online-prodejny-potravin-se-slucuji/
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3.2 Verlauf der Bestellung

Die Interessenten an dem Einkauf besuchen die Website www .kosik.cz und hier werden sie
sich registrieren und diese Angaben mitteilen: E-Mail, Telefonnummer, Vornamen und
Nachnamen, Passwort und die Lieferadresse.

Dann wird der Kunde die gewiinschten Waren aussuchen und bestellen; wie schon er-
wihnt, ist die Auswahl von Lebensmitteln sehr grof. Die Firma Kosik.cz erlaubt maximal
24 Stiick pro Produkt zu bestellen und bei den Rabatten empfiehlt der E-Shop maximal
6 Stiick zu bestellen.

3.3 Die Lieferungsorte

Jedes Angebot wird sich je nach Lieferungsort ein bisschen unterscheiden. Man soll das
Liefergebiet angeben und es ist notig, die Adresse zu kontrollieren, ob die Lieferung an
Ihrer Adresse verfiigbar ist. Zu den Lieferungsorten gehdren jetzt Mittelbohmen, die Stidte
Prag, Reichenberg, Aussig an der Elbe, Pardubitz und Chrudim, Koéniggrétz, Komotau und
Briix, Pilsen und die Umgebung.

Der Kunde kann sich die Lieferzeit und den Termin auswihlen, wann er die Bestellung
bekommen wird. Es ist moglich, die Lieferzeit von 6:00 bis 22:00 und von Freitag bis
Montag zu wihlen. Kosik.cz liefert die Bestellungen sogar bis 23:00. Der Kunde wird ei-
nes von den einstlindigen Fenstern auswéhlen und spéter schickt ihm Kosik.cz eine SMS

auf sein Handy, wo die Zeit auf 15 Minuten konkretisiert wird.

3.4 Der Lieferungspreis

Beim ersten Einkauf werden keine Lieferkosten angerechnet und bei allen Einkdufen ab
1500 Kronen sind sie gratis, aber wenn sie diese Bedingungen nicht erfiillen, muss der
Kunde die Gebiihren zahlen. Der niedrigste akzeptierte Einkaufpreis betrdgt 500 Kronen.
Der Lieferungspreis hdngt von Lieferungszeit ab. Fiir Montag bis Donnerstag und Sonntag
betragt der Lieferungspreis am Morgen von 6:00 bis 10:59 Uhr 49 Kronen, von 11:00 bis
15:59 Uhr betrdgt er 29 Kronen und von 16:00 bis 22:00 Und betrédgt die Gebiihr 29 Kro-
nen; hier ist den Preis von der Gesamtbelastung, der Tageszeit und der Region abhingig.
Am Freitag und Samstag ist die Lieferung teurer, 6:00—-10:59 ist die Gebiihr 69 Kronen,
11:00-15:59 ist sie 49 Kronen und 16:00— 22:00 bezahlt der Kunde 69 Kronen.

Es ist nicht moglich die Lieferzeit zu verdndern. Der Kunde kann den Kundenservice anru-
fen, aber wegen seiner Belastung kann der E-shop Kosik.cz diesen Dienst nicht garantie-

ren. Bei der Stornierung der Bestellung wird das Geld an den Kunden zuriickgeschickt. Die


http://www.košík.cz/
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Lebensmittel sind von hochwertiger Qualitdt und wenn der Kunde mit dem Service oder

mit den Produkten nicht zufrieden ist, garantiert Kosik.cz die Geldriickgabe.?’

3.5 Zahlungsmoglichkeiten

Kartenzahlung. Es ist mdglich, bei der Ubernahme zu zahlen oder online nach der Bestel-
lungsbestatigung mit der Karte zu zahlen. Barzahlung kann man bei der Lieferung durch-
fiihren. Twisto-Zahlung wird die Bezahlung um 14 Tage verlegen. Zahlung auf Rech-

nung ist nur fiir B2B erlaubt, es ist basierend auf einem minimalen monatlichen Einkauf.*

3.6 Werbung und Propagation

Die Werbung und Propagation richten sich auf den Kunden und soll das Bewusstsein iiber
die Firma erhohen. Das Potenzial dieser Dienste wird durch die Werbung erhoht. Die Fir-
ma benutzt die sozialen Netzwerke, die dabei helfen, die Firma bemerkbar zu machen und

die zur Kommunikation zwischen den Kunden und der Firma dienen.

3.6.1 Facebook

52 589 Menschen haben ,,Es gefillt mir* dem Kosik.cz gegeben. Es funktioniert auf der
Basis eines Blogs. Man kann hier eigene Beitrdge einfligen, die an der chronologischen
Wand dargestellt werden. Hier teilt KoSik.cz meistens die Neuigkeiten oder die Rabatte
und Ausverkédufe. Facebook hat die Nachrichtensektion, das heif3it, es ist leicht, mit den

Kunden zu kommunizieren.

3.6.2 Twitter
Auf Twitter hat KoSik.cz 247 Abonnenten, deshalb ist die Reichweite niedriger als bei an-
deren sozialen Netzwerken. Der Online-Shop schreibt kurze Nachrichten liber Verdnde-

rung oder Aufbesserung der Dienste.

3.6.3 Instagram

Wie ich seit langer Zeit beobachtet habe, ist Instagram das von KoSik.cz meist benutzte
soziale Netzwerk. Es handelt um eine mobile Applikation, wo Kosik.cz 1865 Abonnenten
hat. Sie funktioniert aber auch auf dem Internetbrowser. Kosik.cz propagiert durch dieses
soziale Netzwerk seine Dienste durch Fotos mit fesselnder Beschreibung oder durch Wett-

bewerbe.

2 vgl. https://www.kosik.cz/zajima-vas/caste-dotazy?subPage=husi-hody
30 vgl. https://www.kosik.cz/informace-o-rozvozu-a-cenach?subPage=cizokrajne
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3.6.4 Blog

Kosik.cz hat eigenes Blog, wo am meisten Kochrezepte geteilt werden. Das Rezept um-
fasst die Lebensmittel, die man in dem E-Shop bestellen kann. Es ist eine Marketingstrate-
gie von Kosik.cz. Andere Beitrdge sind die Tipps und Tricks. Es geht um den Artikel iiber
die 3 natiirlichen Farbstoffe fiir Ostereier, wo der Leser Zwiebel, Kurkuma, rote Riibe,
Essig braucht. Neben diesen Lebensmitteln steht der Link mit der Bezeichnung ,,Kaufen®.
Leicht wird der Leser zum Kunden. Die letzte Sektion ist den Artikeln ,,Wie lasst sich
Qualitdt erkennen gewidmet. Kosik.cz bewertet in dieser Sektion die Lebensmittelmar-

ken.?!

3.7 Mobile Applikation Kosik.cz

Letztes Jahr entwickelte Kosik.cz eigene mobile Applikation, die es moglich macht, den
Einkauft zu bestellen. Sie ist fiir die Betriebssysteme 10S und Android verfiigbar. In der
Applikation bekommt der Kunde auf den ersten Einkauf 150 Kronen Rabatt.>? Die Appli-
kation hat 4 Teile: Profil, Shop, Suche, Kasse. Das Profil wird vom Kunden errichtet oder
mit Facebook verbunden, weil Facebook sein Profil von der Website.cz erkennt. Der Kun-
de kann sich mit seiner Telefonnummer anmelden. Eine andere wichtige Information ist
die Adresse. Der Kunde schreibt die Adresse, weil diese Dienste nur fiir ausgewihlte Ge-
biete erreichbar sind. Die Informationen iiber die Adresse umfassen die Stralle, die Stadt,
Postleitzahl, die Anmerkung fiir den Kurier, z.B. die Wohnungsnummer, den Namen auf
der Tiirklingel und den Stock.

Es ist moglich, fiir diese Applikation die standortbezogenen Dienste zu erlauben und mit
Hilfe von GPS bestimmt das Handy die Position.

Heutzutage schreibt mir die Applikation: ,,Die Ausgewéhlte Adresse liegt aullerhalb unse-
res Bereichs. Versuchen Sie eine andere. Die anderen Sektionen sind gleich wie auf der

Website. Ein Shop mit dem Produktangebot.

31 vgl. https://blog.kosik.cz/3-prirodni-barvy-na-velikonocni-vajicka/
32 vgl. https://www.kosik.cz/aplikace
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3.8 Eine Aktualitit iiber KoSik.cz

Seit dem 31.3. 2018 beendete der Online-Supermarkt Kosik.cz die Lieferung nach Méhren
und Schlesien, konkret beendete Kosik.cz seine Tatigkeit in den Stddten Briinn, Ostrau,
ProBnitz, Prerau, Olmiitz und ihrer Umgebung. Der Hauptgrund fiir die Aufhebung ist der
lange Weg vom zentralen Lager, das sich in Prag befindet. KoSik.cz und seine Erldse
wachsen, deshalb ist es fiir die Fahrer schwierig jeden Tag die langen Stunden im Auto zu
verbringen. Kosik.cz hatte die Mdglichkeit entweder den Lieferungspreis grundsétzlich zu
erhohen oder einen Teil seiner Dienste zu beschrianken. Der Online-Dienst hat die vollige
Authebung ausgewihlt. Kosik.cz ist in der Erwartung, bald nach Méhren wiederzukom-
men, aber er wird besser vorbereitet sein.>”

Kosik.cz steigert die Kapazititen und fiihrt die Nachtanlieferung in Prag und in Mittelbo-
hmen ein. Die Firma hat die Wagen von den langen Strecken nach Méhren zuriickgezogen
und erhoht die Freikapazititen. Neuigkeit ist die Nachtanlieferung am Freitag und am
Samstag von 22:00 bis 23:00. Kosik.cz schuf ein Einkaufsmodell, das in Mihren und
Schlesien nicht funktionierte, im Vergleich zu Prag und seiner Umgebung, wo dieses Mo-
dell immer funktioniert. Deshalb hat sich das Unternehmen zuriickgezogen und plant, ein
neues Modell zu entwickeln und in Stddte bis 15.000 Einwohnern und benachbarte Dorfer

zu expandieren.?

3 vgl. https://www kosik.cz/mas
34 vgl. https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/kosikcz-morava-brno-ostrava-
olomouc/r~1d093124318d11e8a79a0cc47ab5f122/
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4 ENDKUNDEN

4.1 Zielgruppe

Die Zielgruppe der Online-Supermérkte ist schwer zu begrenzen, sie sind fiir alle Leute da,
die sich um Lebensmittel kiimmern und die Lebensmittel besorgen, es geht vor allem um
die Erwachsenen. Aber man kann sagen, dass Kosik.cz sich auf alle Leute richtet, weil
jeder essen muss. Am Anfang war dieser Service auf ein hoheres Niveau und reichere Fa-
milien ausgerichtet. Jetzt ist jeder an dem Service interessiert. Die jetzige Zielgruppe sind
Miitter mit Kindern, alleine lebende Ménner, junge Menschen, die an technischen Innova-
tionen interessiert sind. Die Leute machen in einer GrofBstadt haufiger kleinere Einkéufe. In

kleineren Stddten machen die Leute grof8e Einkdufe und weniger oft.

4.2 Treueprogramm

Das Treueprogramm ist fiir Kunden bestimmt, die KoSik.cz benutzen. AuBerordentliche
Rabatte fiir die Kunden. Fiir einen Einkauf in der Hohe von 100 Kronen wird der Kunde
Punkte erhalten und mit den Punkten hohere Rabatte oder ein spezielles Angebot gewin-
nen, das nur fiir die Kunden bestimmt ist, die zu den treuen Kunden gehoren. Die Angebo-
te sind Produkte von Marken Albi, Tefal und Albatros und anderen mit Rabatten bis 80 %.
Die Belohnung wird mit dem néchsten Einkauf zugestellt. Die Bedingung dieses Treue-

programms ist, den Einkauf minimal einmal pro Monat zu bestellen.®

4.3 Vorteile und starke Seiten

Der grofite Vorteil ist, dass man keine Nerven fiir den iiberfiillten Supermarkt zu haben
braucht. Der Kunde spart Zeit und bestellt die Lebensmittel direkt nach Hause mit aller
Bequemlichkeit, ohne schwere Taschen zu tragen und in einer Menschenschlange warten
mussen.

Die Online-Supermirkte bemiihen sich um die gleichen oder niedrigeren Preise im Ver-

gleich zum Supermarkt und ein E-Shop liuft rund um die Uhr.3¢

35 vgl. https://www.kosik.cz/vernostni-program
36 vgl. https://ekonomika.idnes.cz/kosik-cz-jakub-sulta-rozhovor-mall-sef-kosiku-musime-zlomit-zvyk-lidi-
chodit-do-obchodu-gtr-/test.aspx?c=A180314 163218 test PAS


https://www.kosik.cz/vernostni-program
https://ekonomika.idnes.cz/kosik-cz-jakub-sulta-rozhovor-mall-sef-kosiku-musime-zlomit-zvyk-lidi-chodit-do-obchodu-gtr-/test.aspx?c=A180314_163218_test_PAS
https://ekonomika.idnes.cz/kosik-cz-jakub-sulta-rozhovor-mall-sef-kosiku-musime-zlomit-zvyk-lidi-chodit-do-obchodu-gtr-/test.aspx?c=A180314_163218_test_PAS

TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 38

S KONKURRENZANALYSE

Fiir die Konkurrenzanalyse wurde die ganze Tschechische Republik ausgewéhlt.

Das erste Subkapitel wird die bekanntesten Online-Supermérkte auf dem tschechischen
Markt beschreiben. In der Tschechischen Republik existieren viele Online-Supermarkte.
Natiirlich gibt es hier viele Dienste, die das Essen nach Hause liefern werden, aber es geht
um Einlieferung von Pizza oder ganzer Speise vom Restaurant; diese Unternehmen werden
jedoch nicht in die Wettbewerbsanalyse einbezogen, da sie als potenzielle Partner von
Kosik.cz wahrgenommen werden. Wir werden uns in diesem Kapitel mit Online-
Supermairkten beschiftigen, die Lebensmittel anbieten und die grofite Konkurrenz sind.

Die Konkurrenzanalyse ist ein bedeutender Teil von dem Unternehmensplan. Zuerst muss
das Unternehmen die direkte Konkurrenz feststellen und die Marktforschung realisieren,
Angebote vergleichen und den Preis, Standort, Reputation, Leistung und Qualitit von den

Dienstleistungen beachten.

5.1 Die Konkurrenten

Das Subkapitel stellt Konkurrenten von Kosik.cz vor, die sich in der Tschechischen Re-
publik befinden und es werden auch ihre Starken und Schwichen beschrieben.

iTesco.cz

iTesco.cz bietet die Dienstleistung ,,Klicken und Abholen*. Die Kunden bestellen den Ein-
kauf im Internet und holen den Einkauf von den Ausgabestellen ab. In der Tschechischen
Republik gibt es 4 Ausgabestellen — in Prag, Pilsen, Jungbunzlau, Briinn. iTesco.cz wird
den Einkauf vorbereiten und der Kunde kommt am ausgewéhlten Tag und zur gegebenen
Zeit den Einkauf abholen. iTesco.cz wird den Einkauf direkt in den Kofferraum legen.
iTesco bietet iiber 21.000 Produkte an. Die Bestellung kann bis 23:00 Uhr am Tag vor der
Abholung bearbeitet werden, und wenn der Kunde ankommt, ist der Kauf vollstindig fer-
tig. Die Kunden brauchen nur, Ihre Bestellnummer und Foto-Karte dabei zu haben.

Aber diese Online-Dienste funktionieren auch als Lieferung nach Hause. Das Lieferungs-
gebiet ist in der Ndhe von den Ausgabestellen. Ein Rabatt 150 CZK fiir den ersten Einkauf,
die Preise sind die gleichen wie im Tesco Supermarkt. Und der Kunde kann alles zurtick-
geben, was er nicht iibernehmen mochte. Tesco hat auch eigene mobile App. 3’

Tesco hat eine Rabattkarte, fiir jede 10 Kronen bekommt der Kunde 1 Punkt und fiir diese

Punkte bekommt er groBere Rabatte, Coupons oder Gutscheine. Wenn ein Kéufer online

37 vgl. https://itesco.cz/klikniavyzvedni/
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einkauft, erhélt er die doppelte Anzahl an Clubcard-Punkten. Der Lieferpreis betrdgt ab 59
Kronen und erhoht sich entsprechend der gewihlten Lieferzeit.*

Andere kleine Konkurrenten:

Nur in Prag gibt es Z-Market oder Potravinydomu.cz. Fiir die Stadt Budweis und ihre
Umgebung wird das Essen von Plnataska.cz geliefert. Auf der anderen Seite der Republik
in Trzynietz und seiner Umgebung l&uft Internakup.cz.

Svétbedynek ist ein anderer Online-Supermarkt in Prag, der {iber 2000 Lebensmittel an-
bietet, bei denen der Kunde frische, rohe, glutenfreie Lebensmittel von einem Bauern und
einem tschechischen Lieferanten kauft. Svétbedynek fordert gesunde Erndhrung und hat
einen umweltfreundlichen Ansatz. Es kann auch fiir jedermann in der Tschechischen Re-
publik geliefert werden, auch wenn es auf der anderen Seite von Prag liegt, und der Liefe-
rungspreis kostet 150 Kronen, aber es dauert 4 Arbeitstage. Die Einkdufe in der ganzen
Tschechischen Republik werden von einem Service mit dem Namen Freshbedynky ange-
boten, der auch qualitativ hochwertige und gesunde Lebensmittel liefert. Das ist kein ganz
klassischer Supermarkt, sondern eine gesunde Erndhrung. Das Unternehmen Mujnakup.cz
in Ostrau ist auch ein Online-Supermarkt ohne Stein-Shop. Und in der Ndhe von Ostrau,
muss der potenzielle Kunde zu dieser Zeit registriert werden und wartet auf die Bewilli-
gung wegen der vollen Kapazitét. Ein weiterer Nachteil ist die Mindestabnahmemenge, bei
der der Kunde mindestens 799 Kronen bezahlen muss.

Nakuptesi ist eine Briinner Firma, die nur in Briinn distribuiert, aber der Lieferpreis fiir
den Einkauf bis zu 999 Kronen betrdgt 99 Kronen. Rohlik.cz liefert auch die Lebensmittel,
auch in Briinn. Aber dieser Online-Supermarkt ist bekannter und erfolgreicher. Deshalb ist

Rohlik.cz die grof3te tschechische Konkurrenz.

38vgl https://www.clubcard.cz/clubcard-vyhody 07.html
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Rohlik.cz

Rohlik.cz ist ein tschechisches Online-Lebensmittelgeschift, nach dem iTesco.cz der
zweitgroBBte Player in der Lebensmitteleinlieferung in der Tschechischen Republik, ge-
griindet im Jahr 2014. Rohlik.cz wurde als Ergdnzung zum Projekt Damejidlo.cz erstellt
und es war grofartig, so kam es auch zur Griindung einer separaten Firma Rohlik.cz; der
Name wurde gewéhlt, um zu zeigen, dass es eine tschechische Firma ist.

Das Online-Unternechmen Rohlik.cz befindet sich in Prag, wo auch ihr Lager liegt. Roh-
lik.cz liefert frische Lebensmittel nach Prag, Reichenberg, Koniggritz, Pardubitz, Briinn,
Pilsen und in ihre Umgebung. Das Online-Unternehmen liefert die Lebensmittel bis 120
Minuten nach Hause. Rohlik.cz bietet die Moglichkeit die Premium Mitgliedschaft zu
abonnieren. Der Kunde wird 1999 Kronen bezahlen und diese Mitgliedschaft bietet die
kostenlose Beforderung, und Express-Beforderung, Vorrang bei der Lieferung in der
Hauptverkehrszeit, 1000 Kredite fiir den Einkauf, und vorrangige Unterstiitzung. *Roh-
lik.cz plant in der Zukunft die Lieferung in Stidte durchfiihren, die mehr als 30 000 Ein-
wohner haben. Auf der Website gibt es auch die Sektion ,,Rohlikovac®, die als Kredit-
Geber bezeichnet wird. Der Kunde ldsst den Kredit-Geber an und wird bis zu 500 Kredite
gewinnen.

Rohlik.cz hat vorbereitete Produkte, auf die es Rabatt gibt. Die Produkte sind in 4 Teile
aufgeteilt. Die erste Sektion ist fiir die Miitter mit Kindern, die zweite ist fiir junge Paare,
die dritte ist fiir Familien mit 2 Kindern, die letzte fiir Studenten. Wenn der Kunde diese
Produkte einkauft, wird er erheblich sparen. Rohlik.cz wird die schwergewichtigen Ta-
schen hinauf vor die Wohnungstiir bringen. Es wird auf die Ersparnis von Treibstoffen
hingewiesen. Rohlik.cz spendet den Kinder-Klub ,,Rohli¢ek* fiir die zukiinftigen Eltern
und fiir die Eltern mit Kindern bis 4 Jahre. Die Beforderung ist von 10—16 Uhr von Montag
bis Donnerstag kostenlos und hat andere Vorteile.*’

Rohlik.cz gibt die Moglichkeit die Firma zu registrieren, wo der Kunde arbeitet. Das Onli-
ne-Unternehmen wird Biirobedarf oder die Erfrischung in Thre Firma liefern. Die Firma
wird auch die Rechnung bezahlen.*! Rohlik.cz hilft den Menschen und spart Zeit, weil der
Kunde die Einkaufsliste per E-Mail senden kann. ,,Der meistverkaufte Artikel auf Roh-

lik.cz sind nicht Hérnchen, sondern Bananen. Die Hornchen sind die Zweiten. Wir nehmen

39 vgl. https://www.rohlik.cz/premium
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es nicht personlich.” Mit diesem lustigen Satz spricht Kosik.cz seine potentiellen Kunden

an.*?

5.2 Vergleich von Rohlik.cz und Kosik.cz

Tabelle 1 Analyse von Rohlik.cz (eigene Erstellung)

Stirken ‘ Schwichen
groBBere Auswahl an Diensten Wenig Website-Sicherheit
Auszeichnung , Kfist'alova Lupa* Beschiftigung illegaler Arbeitskrifte

Angebotsanpassung je nach Saison

Lieferung auch in Briinn

Schaffung einer starken Kundenbasis

Tabelle 2 Analyse von Kosik.cz (eigene Erstellung)

kleine Geschenke Lieferstornierung in Méihren und Schlesien
Vorteile in Kreditform weniger Promotion

Seitenklarheit schlechte Strategie

personliche Einstellung

Die erste Tabelle beschreibt die Starken und Schwichen von Rohlik.cz. Rohlik.cz hat viele
Dienstleistungen, die oben beschrieben werden. Beispiele sind die Lieferung an ein Unter-
nehmen, Rohlik.cz Premium, ,,Rohli¢ek* es bedeutet ein Klub fiir Miitter, oder die giinsti-
ge Dienstleistung fiir Rentner, die Kos$ik.cz nicht hat. Im Jahr 2014 gewann Rohlik.cz die
,Kfist'dlova Lupa“ E-Commerce Inspiration. Es verdndert und adaptiert das Lebensmittel-
angebot und die Produkte entsprechend der Saison. Zum Beispiel im Moment sind es die
Produkte und Lebensmittel fiir die Friihlingsgrills und fiir diesjéhriges Hexebrennen und
die notwendigen Dinge fiir die Wochenendhduser. Ein weiterer Vorteil ist, dass auch nach
Briinn geliefert wird.

Seitdem Rohlik.cz auf dem Markt ist, schafft das Unternehmen eine starke Kundenbasis in
den Stddten, die es beliefert. Wenn auch rohlik.cz nicht wachsen wiirde, wire es trotzdem

ein sehr profitables Unternehmen. Sein Umsatz ist nicht 6ffentlich auf der offiziellen

“2ygl. https://www.rohlik.cz
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Website, aber nach Internetartikeln betrug der Umsatz im Jahr 2015 300 Millionen, im Jahr
2016 betrug der Umsatz 960 Millionen Kronen und im Jahr 2017 strebte Rohlik.cz einen
Umsatz von 2 Milliarden Kronen an. Das Unternehmen wéchst also mit einem unglaubli-
chen Tempo. Es ist jetzt fiir 2,5 Millionen Personen verfiigbar.

Trotz aller Vorteile gab es auch Nachteile wie die Sicherheit der Website, wo irgendje-
mand diese Website beschidigt und im Mérz dieses Jahres Fotos aus der Pornobranche
hochgeladen hat. Rohlik.cz hat geklart, dass der Fehler in der Marketing-Abteilung vor-
kam, denn ein Marketingmitarbeiter ein schwaches Passwort hatte und Hacker in das Sys-
tem stiirzte. Diese Fotos wurden bald geldscht. Aber es gab Unzufriedenheit bei den Kun-
den. Im letzten Jahr beschéftigte Rohlik.cz iiber 70 Ukrainer, die ein polnisches Visum
hatten. Rohlik.cz beschiftigte sie mittels einer polnischen Agentur. Rohlik.cz argumentiert,
dass in der Tschechischen Republik Arbeitskrifte fehlen. Durch diesen Fall verlor Roh-
lik.cz viele Kunden und auch iiber 10 Millionen Kronen.

Kosik.cz hatte sich mit dem Online-Supermarkt Kolonial.cz geeinigt und versucht, die
Nummer eins in der Tschechischen Republik zu werden. Die Hauptvorteile von Kosik.cz
sind zum Beispiel: Es gibt Kredite flir Einkdufe, andere Dinge konnen fiir diese Kredite
gekauft werden, so dass sie versuchen, den Kunden zu zwingen, wieder zu kaufen.
Kosik.cz gibt kleine Geschenke, die meist je nach Jahreszeit ausgewéhlt werden. Zum Bei-
spiel, im Anhang befindet sich die Rechnung, die die Kundin nach der Zahlung erhalten
hat und es wird darauf hingewiesen, dass die Kundin ein Bier von dem Unternehmen frei
erhalten hat. Ein weiterer Vorteil ist die Ubersichtlichkeit der Seite, der Kunde findet
schnell genau das Essen oder Produkt, das er sucht. Die schlechte Strategie und der Riick-
zug aus dem Markt veranlassten KoSik.cz, sich auf Mittelb6hmen zu konzentrieren. Bei der
Lieferung nach Mahren und Schlesien waren fiir 5,5 Millionen Menschen zur Verfiigung.
Es war das groffte Unternehmen. Es ist wenig bekannt, viele Menschen in meiner Umge-
bung wussten nicht einmal, dass es KoSik.cz existiert. Er war fiir KoSik.cz jeden Monat

minus - 20 Tausend Verlust.

5.3 Bewertung

In den vorangegangenen Subkapiteln werden die beiden grofiten tschechischen Firmen auf
dem Markt verglichen. Rohlik.cz hat hoheren Umsatz und mehr Auswahl an Dienstleistun-
gen. Kosik.cz versucht, auf dem gleichen Niveau wie Rohlik.cz zu sein, und das Unter-
nehmen war noch erfolgreicher, als er Médhren und Schlesien lieferte. Aus diesem Grund

war es der groBte Online-Supermarkt in der Tschechischen Republik. Das Potenzial dieser
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Dienstleistungen ist gro3 und das Interesse an dieser Dienstleistung ist noch grdéfer, so dass
fiir beide Wettbewerber in der Tschechischen Republik Platz ist. Ein weiterer groB3er Play-
er ist iTesco, der keine tschechische Firma ist. Andere tschechische Wettbewerber sind im
Vergleich mit diesen beiden Hauptkonkurrenten klein. Es gibt viele, aber sie sind klein,

aber sie werden wachsen.
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6 EMPFEHLUNGEN

Der Online-Supermarkt Kosik.cz ist im Prinzip ein sehr erfolgreiches Online-
Unternehmen, das die Dienste anbietet. Kosik.cz hat auch seine Mingel, wegen der er z.B.
Maihren und Schlesien verlassen musste. Er funktioniert jedoch weiterhin sehr gut in Prag
und in Mittelbohmen. Rohlik.cz wurde mit Kosik.cz vergleichen und der erstgenannte On-
line-Supermarkt ist bekannter und erfolgreicher, er wurde im vorherigen Kapitel beschrei-
ben und in diesem Kapitel werden alle Verbesserungsvorschldge flir die Steigerung der
Reichweite zu mehr Kunden beschrieben. Die Dienstleistungsverbesserungen werden nach
Endnutzergruppen aufgeteilt.

Kosik.cz plant sehr lange die Einkdufe direkt in den Kofferraum. Der Kunde bestimmt die
Position vom Auto und Kosik.cz liefert in den Kofferraum. Der Endverbraucher wird den
Einkauf in Ruhe in Auto haben und mit dem Einkauf direkt nach Hause fahren, der Ver-
braucher weicht also den iiberfiillten Superméirkten aus.

In den Stddten Prag, Briinn, Ostrau, Zlin, Reichenberg, Pressburg funktionieren die tsche-
chischen Dienste Liftago.cz, es geht um einen Taxi-Service, der billiger als gewdhnliches
Taxi ist.

Liftago.cz hat eigene mobile Applikation, in der der Kunde das Auto wihlen kann, in dem
er an den Ort geliefert werden mochte und den lizenzierten Fahrer, welcher den Kunden
abholen wird. Die Verbindung von Liftago.cz und Kosik.cz wiirde zur Kooperation fiihren.
Der online Supermarkt Kosik.cz liefert den Einkauf ins Auto, das der Konsument bestellt
hat und das Auto bringt den Kunden auf den bestimmten Ort und im Kofferraum wird der
Einkauf vorbereitet sein. Liftago.cz bringt den Kunden mit dem Einkauf direkt nach Hause
und der Kurier hilft die Taschen zur Wohnungstiir zu bringen.

Die Rentner

Die Situation ist fiir die Rentner nicht positiv, wenn es um Einkaufen geht. Einige Rentner,
die im Dorf leben, wo sie keinen Supermarkt oder nicht einmal einen Lebensmittelladen
haben, miissen wegen der Einkdufe mit dem Auto oder Bus fahren. Es bietet einen speziel-
len Service fiir Rentner, die den Transport kostenlos und groflere Verkaufe haben werden.
Diese Verkédufe und Transporte werden vom Staat finanziert und unterstiitzt. Auf der ande-

ren Seite werden sie ldngere Zeitfenster haben, eine halbe Stunde bis eine Stunde.
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Die Studenten

Studenten, die im Campus oder im Studentenwohnheim wohnen, haben viele Probleme bei
der Lebensmittelversorgung. Es ist fiir Studenten schwer zu beschaffen, regelméfig einzu-
kaufen. Die meisten von ihnen besitzen kein Auto, also miissen sie jeden Tag oder jeden
zweiten Tag einkaufen gehen und schwere Taschen tragen.

Es wird der neue Service fiir Studenten angeboten, bei dem der Transport um 50 % des
Preises reduziert wird. Aber nur, wenn mehr als 2 Studenten gleichzeitig den Service be-
stellen. In diesem Fall wird der Kauf vor die Universitdt oder den Campus fiir die Studen-
ten geliefert. Studenten haben Rabattkarte und mit dieser Karte haben auf jeden zweiten
Einkauf von Kosik.cz 5 % Rabatt. Dieser Rabatt wird vom Staat bezahlt und gesponsert.
Kosik.cz erweitert das Angebot an Lebensmitteln um Snacks fiir Studenten. Wenn der Be-
nutzer mehr als einmal pro Woche diesen Service nutzt, erhélt er groeren Nachlass.
Familie mit Kindern

In diesem Bereich soll sich Kos$ik.cz von dem Service von Rohlik.cz inspirieren lassen.
Rohlik.cz bietet, 2 % von dem Einkauf zuriickzugeben und bei einer Twistobezahlung 5 %
zuriickzugeben und den kostenlosen Transport von 10 bis 16 Uhr von Montag bis Donners-
tag. KosSik.cz bereitet spezielle Angebote fiir Schwangere und Familien mit Kindern bis 6
Jahre. Sie haben subventionierten Transport und spezielle Rabatte.

Die weiteren Empfehlungen sind:

Verwenden Sie mehr soziale Werbenetzwerke, KoSik.cz benutzt regelméfBig Facebook und
Instagram aber es ist wichtig fligen sie fast jeden Tag Beitrdge hinzu und Kosik.cz be-
kommt mehr Kaufer. Mehr Zusammenarbeit mit lokalen Farmern und Herstellern, richtet
sich auf die tschechischen Lebensmittel mit hoher Qualitit, die die Kunden bevorzugen.
Erweiterung des Sortiments ist nicht notwendig, Kosik.cz bietet 13 000 Artikel, das ermog-
licht auch den anspruchsvollen Kunden das richtige Produkt zu wihlen.

Nach dem Einkaufvorgang kann der Kunde wéhlen, wie den Einkauf eingepackt werden
soll. Obwohl Kosik.cz die Einkdufe in Papiertaschen einpackt, spart er mit den Taschen
nicht. Jede Art von Lebensmitteln kommt in eigene Tasche. Es wire empfehlenswert, dass
diese Dienste 6kologischer und umweltschonender wiirden.

Andere Empfehlung ist, dass jedes Auto von Kosik.cz GPS haben sollte und der Kunde auf
einer mobilen Applikation oder auf der Website die momentane Position von dem Auto
mit ihrem Einkauf sehen konnte. Jetzt kann man auf der Website nur 5 Schritte der Bestel-

lung sehen — Neue Bestellung — Komplettieren — Warten auf die Expedition — Zustellen —
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wurde zugestellt. Mit dieser Funktion konnte man, die exakte Position des Autos, in dem
ihr Einkauf ist, sehen, und auch hétten die Kunden 15 Minuten Zeitfenster.

Verbeiterung des Marktes weiter nach Mdhren und Schlesien, der Online-Supermarkt
Kosik.cz soll hier mit kleinerem Angebot und mit kleineren Modell kommen, weil was
jetzt in Prag funktioniert, wird nicht in Méhren und Schlesien funktionieren, weil dort klei-
nere Stidte sind, und es sollen neue Niederlassungen in Briinn, Olmiitz, Ostrau und Zlin
gegriindet werden. Je nach der Position des Kunden wird Kosik.cz das Angebot anbieten,
es ist nicht mdglich in der ganzen Tschechischen Republik das komplette Angebot zu ha-

ben.

6.1 Potenzial der Online-Supermiirkte

Das am schnellsten wachsenden Element sind die Lebensmittel vom E-Shop. Sie haben
eine schwierige Logistik, aber sie prosperieren und Online-Supermérkte steigern die Erlose
um 63 %. Die Online-Supermirkte wachsen zweimal schneller als der Online-Verkauf der
Mode.

Das Potenzial der Online-Supermaérkte ist ganz groB3, es gibt hier etliche Faktoren, die zei-
gen, dass es um etwas Neues geht, was seit 2014 auf dem tschechischen Markt funktio-
niert. Die Hauptstadt Prag und ihre Umgebung gewdhnten sich auf diese Online-
Einlieferung frischer Lebensmittel und anderer Hauswaren, weil es das Leben erleichtert.
Es ist schneller als in einen Supermarkt zu gehen, es ist wichtig, Zeit zu sparen. Der Kunde
gibt den Vorzug der bequemeren Variante in den iiberfiillten Stiddten. Wirkliches Potenzial
ist in den Dorfern, weil die Leute dort im Gegenteil kleines Angebot an Lebensmitteln oder
iiberhaupt keine Laden haben. Die Leute sind mit der Qualitidt oder mit dem Umfang des
Lebensmittelangebots nicht zufrieden. Deshalb gibt es in den kleinen Stadten und in Dor-
fern ein groBBes Potenzial.

Die Menschen wollen ihr Leben vereinfachen und den Stress so weit wie moglich vermei-
den, deshalb sind diese Dienstleistungen populdr geworden. Dieser Service ersetzt nicht
die Steinldden, sondern kann mit Stein-Supermérkten arbeiten und die normalen Super-
mirkte begannen auch mit der Online-Bestellung und mit Lieferung der Lebensmittel nach
Hause.

Dank dem Internet und den intelligenten Mobiltelefonen und mobilen Anwendungen kon-

nen die Kunden genau wihlen, was sie wollen und welcher Dienst fiir sie passend ist.
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7 ZUSAMMENFASSUNG DES PRAKTISCHEN TEILS

Der praktische Teil konzentriert sich auf das Online-Unternehmen Kosik.cz, das sich mit
der Einlieferung von Lebensmitteln in Thr Haus beschéftigt. Es ist ein Supermarkt, der im
Jahr 2014 mit dem Betrieb begonnen hat und seitdem ist es gewachsen und ist erfolgreich,
aber auf der anderen Seite war fiir das Unternehmen ein Misserfolg, als Kosik.cz die fal-
sche Strategie gewdhlt hat und die Lieferung fiir und Schlesien Méahren abbrechen musste.
Am Anfang des praktischen Teils beschreibe ich die grundlegen Informationen iiber die
Firma Kosik.cz und den ganzen Verlauf der Bestellung und die Ubergabe des Einkaufs.
Die grofiten Konkurrenten sind iTesco und Rohlik.cz. iTesco kommt aus Grofbritannien
und hat viele Steinsupermérkte. Der groBte tschechische Wettbewerber ist Rohlik.cz, der
auch ein Online- Supermarkt ist. Rohlik.cz bietet groflere Auswahl an Dienstleistungen an.
Z.B. Lieferung zur Arbeit, spezieller Club-Service oder Premium-Service und im Ver-
gleich zu Kosik.cz geht Rohlik.cz schneidet er besser ab. AnschlieBend wurden Empfeh-
lungen zur Verbesserung des Unternehmens vorgeschlagen. Zum Schluss wurde das Po-
tenzial von Online-Supermérkten bewertet. Die Bewertung ist sehr positiv und dieses Po-
tenzial wird immer noch anwachsen. Die Online-Supermirkte werden die Steinsupermirk-
te in naher Zukunft nicht ersetzt aber die Steinsupermirkte werden den Service Lieferung
nach Hause anbieten.

Die Menschen werden schnell erkennen, dass die Zeit das Wichtigste ist. Am Anfang war
diese Dienstleistung war auf eine hohere Bevolkerungsschicht oder reichere Menschen
ausgerichtet, jetzt kann sie von jedem genutzt werden, die Preise sind mit den Preisen eines
Steinsupermarkts vergleichbar. Dieser Service ist kostenglinstig. Die Gebiihr fiir die Liefe-
rung ist bereits ein kleiner Prozentsatz, denn dank diesem Service vermeidet der Kunde die
tiberfiillten Supermérkte und den Stress. Die Gesellschaft Kosik.cz bietet den Kunden ver-
schiedene erfolgreiche Dienstleistungen. Diese Gesellschaft konzentriert sich momentan
im Rahmen der Tschechischen Republik auf Mittelbohmen. Aber die Entwicklung der
Dienstleistungen und die Steigerung des Angebots nimmt jeden Monat zu, das kann man
sogar jeden Tag sagen.

Daher ist er wichtig zu erwédhnen, dass aufgrund des Standortes, den die Kunde nur auf
dem Profil auf der Website haben miissen oder die Ortungsdienste auf dem Handy aktiviert
sind und das Handy oder das Endgerit ermitteln die Standorte der Kunden. Der Online-

Supermarkt wird den gewiinschten Kauf zu Kunden bringen. Das Angebot an Dienstleis-



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 48

tungen und Produkten ist standortabhéngig. Das heif3t jede Region oder Stadt hat andersar-

tige und verschiedene Auswahl von Lebensmittel und Dienstleistungen.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Das Thema der Bachelorarbeit lautet Potenzial von Location-Based Services im B2C Mar-
keting. Der theoretische Teil beschreibt den Grundbegriff LBS, die nach dem Standort des
Kunden Dienstleistungen anbieten. Der theoretische Teil befasst sich mit dem Prinzip die-
ser Dienstleistung. Die Dienste funktionieren iiber das Internet und helfen dem GPS, den
Standort des Benutzers zu bestimmen. In Abhingigkeit vom Standort des Kunden werden
thnen verschiedene Dienstleistungen angeboten, die der Kunde in seiner Umgebung nutzen
kann. Der praktische Teil befasst sich mit der konkreten Firma Kosik.cz. Es ist ein Online-
Supermarkt, der in der Tschechischen Republik funktioniert. Der Erfolg der beiden groBten
Unternehmen Kosik.cz und Rohlik.cz wurden in einer Konkurrenzanalyse und im Ver-
gleich dieser Unternehmen bewiesen. Es gibt auch viele Unternehmen, die auch einen On-
line-Supermarkt betreiben und Lebensmittel und Produkte an Kunden liefern, aber diese
Unternehmen haben einen begrenzten Standort und sind nur in einer Stadt an einem be-
stimmten Standort titig. Diese Unternehmen wachsen sehr schnell, weil die Kunden Onli-
ne-Supermirkte bevorzugen, das heif3t die ruhigen Einkdufe {iber das Internet und die Lie-
ferung von Lebensmitteln und bestellten Produkten nach Hause.

Das Ziel der Bachelorarbeit ist, das grofle Potenzial dieser Location-Based Services im
B2C Marketing zu bestétigen. Diese Location-Based Services im B2C Marketing wachsen
schnell und werden von immer mehr Kunden genutzt. Die Dienstleistungen werden ein
Teil unseres Lebens, wenn sich die Kunden daran gewdhnt haben. Die Kunden wollen
nicht aufhdren, die Dienste zu benutzen, weil die Dienste fiir die Erleichterung und Kom-
fort sorgen. Darauf basierend kann festgestellt werden, dass das Ziel der Bachelorarbeit
erfiillt ist und auf dieser Basis das grofle Potenzial der Serviceleistungen bestétigt werden
kann. Die Fragen aus der Fragestellung konnen gleichzeitig beantwortet werden. Wéchst
das Potenzial von Location-Based Services im B2C Marketing immer mehr? Ja, es wachst
immer noch. Diese LBS sind bei neuen Kunden dank der Verbreitung von Internet-
Diensten beliebt. LBS werden auch von durchschnittlichen Menschen benutzt, weil dieser
Service, der das Leben erleichtert und Komfort bringt, fiir den GroBteil der Bevolkerung
zugénglich und preisgiinstig ist.

Ist die ganze Tschechische Republik bereit, LBS zu nutzen? Basierend auf den Ergebnis-
sen der Bachelorarbeit ist die ganze Tschechische Republik bereit fiir die Dienstleistungen,

sobald diese Dienstleistungen funktionieren werden. Kleinere Stidte miissen eine andere
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Logistikstrategie haben als die Hauptstadt Prag, weil es sich gezeigt hat, dass dieses Mo-
dell nicht funktioniert. Das Ziel der Bachelorarbeit ist erfiillt.
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ANHANG 1 Rechnung

Faktura - danovy doklad ¢.428699

Dodavatel Odbératel
KOS$iK.CZ S.R.O. LUCIE PONIZILOVA
Kosik.cz s.r.o. Rokytnice 477
Na hrebenech 11 1718/8 Rokytnice u Prerova
Praha 4 - Nusle 75104
140 00
1€ 03023877 Datum 31.03.2018
vystaveni
DIC CZ03023877
Datum 31.03.2018
Cislo G¢tu  30519882/5500 zdanitelného
pInéni
Vs 428699
Datum 31.03.2018
IBAN €Z3955000000000030519882 splatnosti
SWIFT RZBCCZPP
Banka Raiffeisenbank a.s.
Uhrada Platba kartou online

Dodavatel je registrovan pod spisovou znac¢kou C226655 vedenou u Méstského soudu v Praze.

Pfedmét zdanitelného pInéni Mnozstvi / j. Cenaza M) Cena za celkem DPH DPH
(bez DPH) (bez DPH) (v %) (v CZK)
Okurka hadovka (cca 300g) 2 Ks 12.09 24.17 15.00% 3.63
Olma Dobré Mléko Selské 11 1Ks 25.13 25.13 15.00% 3.77
Président Cheddar platkovy syr 100g 1Ks 24.26 24.26 15.00% 3.64
Moscato De luxe rosé ovocny alkoholicky 1Ks 32.98 32.98 21.00% 6.92
népoj syceny 0,751
Hollandia Selsky jogurt bily 500g 2Ks 22.52 45.04 15.00% 6.76
Président Gouda platkovy polotvrdy syr 1Ks 19.91 19.91 15.00% 2.99
100g
Salat ledovy (cca 3009) 2Ks 9.48 18.96 15.00% 2.84
Dione Listovy $penét fezany 400g 2Ks 12.96 25.91 15.00% 3.89
Penam Super sandwich svétly chléb 1Ks 32.96 32.96 15.00% 4.94
pseni¢ny krajeny 7509
Kaiserka Fit Line tmava 559 4 Ks 3.04 12.17 15.00% 1.83
Pomeran¢ (cca 3409) 5Ks 10.02 50.11 15.00% 7.52
Raj¢ata Cherry kefik 5009 1Ks 26.00 26.00 15.00% 3.90
Chodura Sunka Excellent nejvy3éi jakosti 1Ks 15.57 15.57 15.00% 2.33
shaved 100g
Hollandia Selsky jogurt toffee-karamel 200g 1Ks 16.43 16.43 15.00% 2.47
Pomeran¢ maly na fresh (cca 210g) 5Ks 5.09 25.47 15.00% 3.83
Olma Olomoucké méslo 250g 1Ks 34.70 34.70 15.00% 5.20
Banan Amigo (cca 190g) 0.65 Kg 32.08 20.79 15.00% 3.12
Milki Cottage cheese 1509 - SLEVA 1Ks 12.72 12.72 15.00% 1.91
(spotiebujte do 02.04.2018)
Dr. Halit MIéko trvanlivé pinotu¢né 3,5% 1l 1Ks 15.57 15.57 15.00% 2.33
Teekanne Rooibos Vanilla 20 sa¢kl 359 1Ks 30.35 30.35 15.00% 4.55
Penam Chléb Zitnoslunecnicovy celozrnny 1Ks 12.96 12.96 15.00% 1.94
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Cena celkem
(v CZK s DPH)

27.80

28.90

27.90

39.90

51.80

22.90

21.80

29.80

37.90

14.00

57.63

29.90

17.90

18.90

29.30

39.90

23.91

14.63

17.90

34.90

14.90



Bfezfidk stard £koly, sklo 0,51 - DAREK 1Ks 0.00 0.00 21.00% 0.00 0.00
Bez DPH DPH Celkem DPH

Sazba 15% Za plnéni 534.32 80.15 614.47

Sazba 21% Za plnéni 3298 692 39.90

Celkem Za pinéni 56730 8707 654.37

Céstka k hradé v CZK 854.37

BKP: 2cib7icc-c5986260-6cd3e1 Se-6417976e-6194af36
FIK: 302c0c8i-a7te-4ida-ac27-975e21 71 7989e-02
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