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1 Uvod

Nakupni chovani je v dnesni dobé znacn€ ovlivnéno technicky vyspélym globalnim
prosttedim. Spotiebitelé stale vice nakupuji na mternetu, ktery se pro né stava
nformaénim i distrbuénim kanadlem. Vzhledem Kk §iroké nabidce zbozi i sluzeb
na jednom misté jsou internetové obchody t€mét rovnocennym konkurentem kamennych
prodejen. Zakaznici na internetu vyuzivaji moznosti srovnani cen zboz, které je na
mnternetu  mnohdy levnéjSi 1 o desitky procent. Pii vybéru zboz je mozné
se fidit také referencemi, komentafi, recenzemi, nazory ¢i osobnimi zkuSenostmi
ostatnich nakupujicich, ktefi si zboz jiz vyzkouseli. K dalim vyhodam nakupovani
na internetu patii jist€ Uspora Casu, ktery jinak zidkaznik travi cestou do obchodu,
hledanim mista na parkovani nebo stinim ve frontdich u pokladen. Z pohodli domova
je mozné si nechat objednavku z e-shopu dorucit azdo domu. Naopak mez divody, proc¢
ncktefi lidé na internetu rad€ji nenakupuji, jsou obavy ze zneuziti osobnich
a platebnich 10daji nebo skuteCnost, ze si nemohou zbozi prohlédnout a sami vybrat.
Za nevyhodu ndkupu na internetu povazuje fada lidi také skutecnost, ze musi ¢ekat doma

na fyzické doruCeni zboz v konkrétni dobu.

Na internetu ptevliddd prodej nepotravinarského zboz, avSak v poslednich letech
se v Ceské republice rozmaha i on-line nakup potravin. Vzhledem K rostoucimu podtu
obyvatel, ktefi on-line ndkup potravin jiz vyzkouseli a také s ohledem na zvySujici
se trzby e-shopt s potravinami, ma trend obliby nakupu jidla on-line na ¢eském trhu velky

potencial.



2 Literarni reSerse

2.1 Spotrebitel a trh

Hlavnim cilem kazdé obchodni firmy i vyrobniho podniku je ziskat co nejvice zakaznikt
na trhu a nasledn¢ si tyto zakazniky wudrzet. Nabizené zbozi musi byt
pro zikaznika atraktivni a kvalitni a stejné tak je ddlezité vytvofit v prodejné takové
prostiedi, do kterého se ziakaznici budou radi vracet. Pokud chtéji spole¢nosti zakaznika
uspokojit, musi znat jeho potieby, motivy spotiebniho chovani a stimuly, které ovliviiuji
nakupni rozhodovani. Odhaleni odliSnosti mezi rliznymi skupinami zakaznika
je stézejni pro vybér vhodnych marketingovych nastroji, kterymi mizeme zdkaznika

ovlivnit (Mulac¢ova a kol., 2013).

Kotler a Armstrong (2004) se vyjadiuji o spotiebnim trhu jako o trhu kone¢nych
spotiebitelti, at’ uz se jedna o jednotlivce nebo doméacnosti, ktefi nakupuji zbozi
a sluzby pro svou osobni potiebu. Tito spotfebitelé se na svétovém trhu vzajemné lisi
svym vékem, vzdélanim, pifjmem a vkusem. Jejich volba z Sirokého vybéru zboz, sluzeb

a firem zavisi na okolnim prostfedi, chovani ostatnich konzumentt a dalSich faktorech.

2.2 Spotfebni chovani

Spotrebni chovani ptredstavuje velmi vyraznou rovinu lidského chovani. Zahrnuje divody
vedouci spotiebitele k uzivani dan¢ho zbozi a zplsoby, kterymi to provadéji.
Je dilezit¢ si uvédomit, Zze spotiebni chovani neni jen jedndni spojené
s bezprostiednim nakupem nebo s ,pouhym® wzivanim produktd, vyrobki, ale jde i to,
kdy a jak spotiebitelé vyrobky odkladaji (Koudelka, 2010).

Komarkovd, Ryme$§ a Vysekalovda (1998) wuvadi, Ze rozhodovani spotiebitele
pfi ndkupu a posléze i o zplsobu vyuzivani zboz a sluzeb je ovlivnéno plsobenim

nékolika faktoru.



Obrazek 1: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele
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Zdroj: Komarkova, Rymes§ a Vysekalova (1998)

Spotiebni chovani se mize u kazdého jedince ménit v zavislosti na druhu kupovaného
zbozi. Napiiklad pfi koupi modnich doplikit mize byt spotfebitel velmi vybiravy,
zatimco pii ndkupu bézného sortimentu potravin je stereotypni. Obecné lze ale fici,
ze spotiebni chovani riznych jedinci k jednomu typu zbozi mize byt velmi odliSné.
Poznatky ziskané¢ studiem jednoho typu spotfebniho chovani nejsou tudiz vzdy
prevoditelné z jedné  marketingové strategie na jinou  (Komarkova,

Ryme§ &Vysekalova, 1998).



2.3 Modely chovani spotrebitele

Vysledkem snah vysvétlit spotfebni chovani jsou zpracované modely chovani

spotiebitele (Koudelka, 2010).

2.3.1 Racionalni modely

Spotiebitel je v tomto modelu povazovan za raciondlné uvazujici bytost a jedna
na zdkladé ekonomické vyhodnosti. Ptredpoklada se, ze spotiebitel si vytvari ,chladnou
kalkulaci, jelkoz je pln¢ informovan 0 parametrech vSech variant, dokédze si tedy
vytvofit algoritmus rozhodnuti, ktery nasledné¢ védomé dodrzuje. Stézejni jsou zde vazby
mezi pifjmem, cenami, vybavenosti, rozpoctovymi omezenimi apod. Psychologické,

socialni a emotivni prvky zde sehravaji spiSe doplhujici roli (Koudelka, 2010).

2.3.2 Psychologické modely

Psychologické pfistupy zdlraziuji psychické procesy spotiebitele. Sleduje se zde
naptiklad, jak spotiebite]l vnima vné&j$i podnéty nebo jak se v jeho spotiebnich projevech
promitaji hloubéji ukryt¢é motivy. Stejné¢ jako v psychologii tak 1 v marketingu
se pii analyze lidského  jednani setkdvame s  behaviordlnimi  piistupy

a s psychoanalytickymi pohledy (Koudelka, 2010).

Behavioralni pristupy

Chovani spotfebitele mizeme poznat pozorovanim a naslednym popsanim jeho reakci
na ur¢ité vnéj$i podnéty (rysy vyrobku, forma komunikace). Sleduje se zde, jaky vyrobek
si spotiebitel vybere nebo jestli si zapamatuje reklamni sdéleni. Tento nahled

se Casto zobrazuje pomoci schématu:

podnét (stimul) === reakce (odezva)



Psychoanalyticke modely

Psychologie dokdze  postihnout vlivy hlubsich motivacnich struktur,
napf. neuvédomovanych motivli, které se ve spotfebnim chovani promitaji,
a tim piispiva k lepSimu poznani spotrebitelova jednani. Tyto snahy vychazeji z praci
S. Freuda a C. Junga. Nemén¢ dulezity vyznam maji pfi sledovani chovani spotiebitele

psychické procesy vnimani, ufeni a formovani postoji (Koudelka, 2010).

2.3.3 Sociologické modely

Sociologické pfistupy sleduji jednani spotiebiteli v riznych socidlnich prostfedich,
resp. jaké chovani rizné socidlni situace podminuji. Spotfebni chovani se zde vysvétluje
v zavislosti na tom, do jakych socidlnich skupin spotiebite]l patii (ale 1 nepatii), jak jsou
pro néj vyznamné, jakou v nich ma roli, jak je on témito skupmami, jejich cleny,
posuzovan, jak se vyrovnani s pozadavky a tlaky, které¢ socidlni prostiedi vyviji
(Koudelka, 2010).

2.3.4 Model ,Cerné skfinky"

Model podnétu a rekce (model ¢erné skiiiiky) poukazuje na fakt, Ze predikce lidského
chovani je velice obtiznda a mysl Clovéka piedstavuyje pro pracovniky marketingu stale
jakousi ,Cernou skiiku®. V tomto modelu je ndkupni chovani spotfebiteli chapano jako
vztah: podnét-Gerna skifitka-reakce. Cerna skifitka zde predstavuje interakci predispozic
spotfebitele  k uritému  kupnimu  rozhodovani, na ktery souCasné¢ pulsobi
1 okolni podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu vchazi do predispozic a nasledné

se promita do dalstho kupniho rozhodovani.

Cely proces je odstartovan podnétem, a to vngj$im i vnitinim. Cerna skifikka je v tomto
piipadé mentdlni proces, ktery neni mozné kvantifikovat ani blize zkoumat. Vnéjsi
faktory oproti tomu mizeme zkoumat, kvantifikovat, nekteré dokonce i ovliviiovat
(komer¢ni marketingové sdéleni). Z pohledu pracovnika marketingu je dilezté znat vliv
exogennich podnétli na spotiebni chovani a ndkupni rozhodovani. Jednd se hlavné
o vlivy socialné-kulturni a socidlni. Pokud budeme hovofit o vnitinich faktorech, budou

nas zajimat vlivy individudlni (napt. Zivotni styl nebo hodnoty) a psychologické, mezi
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n¢Z patii napt. motivace, vnimani auceni atd. (Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova,
& Juikova, 2011).

Pii marketimgovém pohledu na spotfebni chovdni musime zohlednit vSechny vySe
uvedené pfistupy. Socialni pfistupy budou castéji aplikovatelné napt. pii ndkupu
obleceni, kde spotiebitele ovlivituyji modni trendy, Sitici se socidlni interakci. Raciondlni
modely maji svou roli pfi ndkupu financné naro¢néjSich vyrobki, za to pii ndkupu zbozi
bézné spotieby, kde spotiebite]l reaguje Casto impulzivné, roste vyznam psychologick ych
pristupu (Koudelka, 2010).

2.4 Nakupni chovani spotrebitele

,Nakupnim chovanim oznaCujeme zpusob, jakym konecni spotiebitelé, tj. jednotlivci
nebo domacnosti, nakupuji vyrobky nebo sluzby pro svou osobni spotiebu‘

(Mulagova a kol., 2013).

Schiffman a Kanuk (2004) definuji termin nakupni chovani takto: ,Jedna se o chovani,
kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani a nakladani s vyrobky a
slizbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych shizeb.” Pii ndkupnim chovani
se jednotlivci rozhoduji, jak wvynalozi vlastni zdroje (Cas, penize, Usili)
na polozky souvisejici s jejich spotfebou. Jde o to, co, proc, kdy, kde a jak ¢asto nakupuji,
jak casto dané polozky pouzivaji, jak je hodnoti po ndkupu a jaké ma toto hodnoceni

dopad na jejich budouci nakupy.

V dne$ni dobé je zdkaznik klicovym prvkem pro obchod, proto je cilem managementu
i marketingovych odbornikii mit potiebné informace o zdkaznikovi. Dilezité je znat kdo,
kolk a jakym zplsobem v dané obchodni jednotce nakupuje, vcetné motivi,
které ho vedou k ndkupu konkrétntho zboz. Je vSak nutné si uvédomit, Ze chovani
zdkaznika pfi ndkupu, jeho rozhodovani a nasledné vyuziti zboZi je ve vysoké mife
ovlivnéno jeho osobnostnimi psychologickymi rysy, zajmy, povolanim nebo rodinnymi
poméry. Nakupovani nemusi byt pro nékteré jedince pouze zplsob zskavani produkti
k uspokojeni potieb, ale dokonce zabavou, zplisobem traveni volného ¢asunebo moznosti

k navazani socialniho kontaktu (Mulacova a kol., 2013).



Koudelka (2010) se v nazoru na vlivy spotiebitele pii ndkupu shoduje s Mulacovou,
Muladem akol (2013). Rika, Ze spotiebitel je ovlivnén zjedné strany piisobenim okolniho
prostfedi a ze strany druhé vnitrnimi stimuly. Dulraz klade na znalost informaci o celém
prabéhu kupniho rozhodovaciho procesu, tedy doby od rozhodovani se, jakym produktem
spotiebitel urcitou potfebu uspokoji, az po chvile, kdy produkt jiz své poslani spinil

2.5 Proces rozhodovani o koupi

Nékupni rozhodovani spotiebitelll ovliviiluje poptdvku po zikladnich surovinach,
doprave, vyrob¢ a bankovnictvi, jez maji zdsadni vliv na zaméstnanost arozvinuti zdroj.
Spotiebitel¢ hraji dileZitou roli v zajisténi zdravé ekonomiky — mistni, narodni
a mezinarodni. Na soufasném dynamicky se rozvijejicim trhu museji byt prodejci
dokonale nformovani o pfanich, mySleni, zplsobu prace a trdveni volného casu
spotiebitelt. Je nutné, aby porozuméli jednotlivym 1 skupmnovym = vlivim

na rozhodovaci proces spotiebitele (Schiffman & Kanuk, 2004).

V procesu kupniho rozhodovani prochazi spotiebitel péti stadi. Jednd se o stadium
rozpoznani problému, vyhledani informaci, vyhodnoceni alternativ, kupntho rozhodnuti
a ponakupntho chovani. Z uvedenych mnformaci vyplyva, ze ndkupni proces zacina jiz
pred samotnym nakupem vyrobku a disledky se projevuji jeste¢ dlouho po ném. Je nutné
si uvédomit, Ze spotiebitel neprochazi vzdy vSemi t€mito stadi. Neéktera staidia mohou

byt vynechana nebo se mize zménit jejich potadi (Kotler & Keller, 2013).

Obrazek 2: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani _,| Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni

Zdroj: vlastni

2.5.1 Rozpoznani problému

Nakupni proces za¢ina v okamziku, kdy si kupujici uvédomi néjaky problém nebo chce

uspokojit svou potrebu. Pokud je potfeba vyvolana vnitinim podnétem, miize se jednat
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0 hlad nebo zzen. V piipadé potieby vyvolané wnéjSim podnétem mizeme hovotit

napf. o reklame, ktera u nas miize vyvolat myslenku na pifpadny nakup.

Pracovnici v marketingu shromazd’uji informace od spotiebitelii, aby pak mohli «pe
identifikovat okolnosti, které vyvolavaji u spotiebiteli urcitou potfebu. Na zikladé téchto
informaci vytvareji marketingové strategie, které maji za cil zvySit motivaci spotiebiteli

k ndkupu a to zejména u luxusniho zboz (Kotler & Keller, 2013).

2.5.2 VVyhledavani informaci

Existyji dvé Urovn€ motivace k patrani po informacich. ZvySend pozornost je Uroven,
kde se osoba stava vnimaveéj$i k mformacim o ur¢itém vyrobku. Pii aktivnim vyhledd vani
mformaci se jednd uz o vySSi uroven, kdy dand osoba uz vyhledava materialy k
prostudovani, kontaktuje kamarady a navstévuje obchody, aby ziskala vice informaci 0
vyrobku (Kotler & Keller, 2013).

Zdroje, ze kterych spotiebitel ¢erpa informace, miZeme rozdélit do 4 skupin:

. Osobni: rodina, ptatelé, znami, sousedé

. Komeréni: webové stranky, reklama, baleni, vykladni skiin€, obchodni zistupci
. Vetejné: masové sdélovaci prostfedky, organizace na ochranu spotiebitele

. Zkusenostni: zachazeni s vyrobkem, uzivani

Nakupni rozhodnuti mize byt do jist¢ miry ovliviéno kazdym ze zminénych
mformacnich zdroji s ohledem na kategorii vyrobku a charakteristiku kupujiciho.
Komer¢ni zdroje plni informativni funkci, zatimco osobni zdroje plni funkci hodnotici.
Napiiklad IEkaii se dozvidaji Casto o novych lécich z komer¢nich zdroji, ale s jinymi

lékafti je konzultuji a hodnoti.

V prib¢hu shromazdovani informaci se spotfebitel dozvidd o riznych znackach
ajejich prednostech. Na zac¢atku kupniho rozhodovani ma tedy k dispozici celkovy soubor
macek, které jsou pro n¢j dostupné. Dale se spotiebitel rozhoduje podle kritérii, ktera Si
stanovil, az dospéje ke konecnému rozhodnuti. Spolecnost tedy musi vytvotit takovou

strategii, diky niz se jeji znacka dostane do pocate¢ni faze rozhodovani spotiebitele o
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koupi, nasledné¢ do nejustho vybéru a v nejlepSim piipadé se prave
pro ni spotfebitel rozhodne. Spole¢nost by méla identifikovat ostatni znacky
a prizpisobit jim Své konkurencni Usili a identifikovat informacni zdroje spotiebiteli

a vyhodnotit jejich vyznam (Kotler & Keller, 2013).

2.5.3 Vyhodnoceni alternativ

Na ziklad€¢ jiz vytvofenych konceptl se snazime Iépe pochopit hodnotici procesy
spotiebitele: Zaprvé, vychdzime ze skuteCnosti, Ze se spotiebitel snazi uspokojit uréitou
svou spotfebu. Zadruhé, spotiebitel ocekava od vyrobku piinosy. Zatieti, spotiebitel
chape kazdy vyrobek jako soubor atributti s riznou schopnosti poskytovat tyto piinosy.
Atributy se pro kupujici 18i u jednotlivych vyrobkl. Napiklad u hotelu bude spotiebitel
zajimat poloha, Cistota nebo cena, naproti tomu pii vybéru pneumatik bude zvazovat

jejich bezpecnost, Zivotnost nebo jizdni vlastnosti.

Nakupni chovani ovhviluji také presvédCeni a postoje spotiebitell. Obecné
je spolecnostem doporucovano, aby své vyrobky spiSe piizplisobily existujicim postojim
spotiebitelli, protoze snazt se je ménit mize byt velmi narocné. Postoje spotiebitele
k riiznym znackém jsou vysledkem procesu hodnoceni vlastnosti, v rameci néhoz si vytvari
vlastni predstavy podle vlastnosti, které¢ jsou pravé pro ného dulezit¢. Formovani postoju
popisyje model ocekavani-hodnota, ktery uvadi, ze spotiebitelé hodnoti vyrobky a sluzby
podle svych piesvédCeni o znackach, a to pozitivnich nebo negativnich, vazenych podle

jejich vyznamu (Kotler & Keller, 2013.)

2.5.4 Nakupni rozhodnuti

Ve stadiu nakupniho rozhodovani se mizeme setkat s jiz zminénym modelem ocekavani-
hodnota, coZ je model kompenzacni, jelikoZz dobré aspekty vyrobku mohou ptekonat jeho
Spatné aspekty vnimané spotiebitelem. Ti vSak zpravidla nechtéji mvestovat tolik Casu

do hodnoceni znacek, Casto se tedy uchyluji k tzv. heuristkdm vybéru.
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Jedna se o:
> konjunktivni heuristiky — spottebitel si zde stanovi minimaln¢ pozadovanou
urovent kazdé vlastnosti
> lexikografické heuristiky — spotfebitel se rozhodne pro nejlepsi znacku
na zaklad¢ jim nejdllezitéji vnimané vlastnosti
> heuristiky postupné eliminace — spotebitel srovnava znacky podle ndhodné
stanovené¢  vlastnosti, kdy pravdépodobnost volby urCit¢é vlastnosti
do zna¢né miry odpovida jeji dilezitosti a znaCky jsou nasledné vyfazovany,
pokud nespliuji minimalni piijatelné Grovné
Znalost znacek nebo vyrobkid, pocet a podobnost znacek, ze kterych si vybirdme
nebo Casova tisenl, to vSe miize mit vliv na to, zda a jak jsou heuristiky vybéru pouzity.
Spotfebitele se pii svém ndkupnim rozhodovani nemusi ani spokojit s pouzitim jen
jednoho typu rozhodovaciho pravidla. Mez nakupnim umyslem a ndkupnim rozhodnutim
spotiebitele mohou zasdhnout dva faktory. Prvnim faktorem jsou postoje ostatnich, at’ uz
se jednd o osobu blizkou nebo objektivni hodnoceni odbornikli. Spotiebitele jsou
nepochybné¢ témito externimi hodnocenimi ovlivnéni. Druhym faktorem jsou
neocekavané situacni faktory, které mohou nakupni zamér ndhle zménit. Rozhodnuti
spotiebitele o nakupu je ovlivnéno jednim nebo vice druhy vnimaného rizika. Stupeni
vnimané¢ho rizika se li§i podle financni ¢astky, o kterou se jedna v souvislosti s ndkupem
vyrobku nebo podle vySe nejistoty vzhledem k vlastnostem vyrobku. Spotiebitelé se snazi
vyhybat  rizkim  upfednostiovanim  celondrodnich ~ zndmych  znaek  nebo
shromazd'ovanim informaci od piatel Ukolem marketéril je snizovat u spotiebitelii pocit
rizika identiflkovanim faktor, které u nich tyto pocity vzbuzuji a poskytovanim
dostatecnych informaci (Kotler & Keller, 2013).

2.5.5 Ponakupni chovani

Ukol pracovnka marketingu nekonéi nikupem, je nutné sledovat i ponakupni

spokojenost, jednani spotiebitele a zplisoby pouzivani a zbavovani se vyrobku.

Ponakupni spokojenost nebo nespokojenost s danym vyrobkem casto rozhoduje o tom,
zda si zdkaznik vyrobek koupi znovu a zda o ném bude piiznivé nebo neptiznivé hovoftit

pred ostatnimi.
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Pokud je spotiebitel spokojeny, koupi si pravdépodobné vyrobek znovu a bude
se o ném také ptiznivé vyjadiovat pted ostatnimi. Pondkupni jednani u nespokojenych
zdkaznkkli se mize vyznaCovat odlozenim vyrobku, rozhodnutim si tento vyrobek
jz nikdy nekoupit nebo dokonce pokusem ho vratit. Nekteti zakaznici si dokonce stézuji

spolecnosti, od které vyrobek zakoupili.

Spolecnost by méla také sledovat, jak zdkaznici vyrobek pouzivaji a jak se ho zbavuji.
Cetnost prodejii zavisi na opotiebeni vyrobku, ¢im rychleji zikaznici urdity vyrobek
spotiebuji, tim diive si ho chtéji koupit znovu. Spotiebitelé nékdy pieceriyji Zivotnost
vyrobkii a neobnovuji je v€as. Snahou pracovnikii marketingu je Vytvofit strategii,
ktera spoji akt nahrazeni vyrobku s urCitou udalosti, svatkem nebo rocnim obdobim

(Kotler & Keller, 2013).

2.6 Nakupni chovani spotfebiteld v dobé elektronické

komunikace

Nakupovani na internetu je v dneSni dobé& zcela béznym zvykem pro mmnoho uzivateli.
Mistem pro nakup se stdvaji webové stranky e-shopd, které umoziwji interaktivni
komunikaci mez zikazniky a firmami. Spotfebitelé zde mohou snadno a rychle zskat
mnformace o0 zboZz, zjistit nidzory ostatnich uzivateli na konkrétni vyrobek a porovnat ceny
V jednotlivych mternetovych obchodech. K neodmyslitelnym vyhodam patii pohodli pfi
nakupu, spotiebitel nemusi nikam cestovat, nakupuyju z domova, mnohé internetové
obchody nabizeji doddni zbozAd az do domu, zbozZi nakoupené pomoci
e-shopu lze vratit, az na vyjimky, do 10 dni bez udani divodu a v neposledni fadé byva
7zboz zakoupené na mternetu levnéjsi nez v kamenné prodejné (Kral, 2014). Zakaznici
maji na internetu také piistup k vyhodnym cenovym nabidkam (e-bazary,
e-aukce) nebo se mohou piipojit ke komunit¢ lidé se stejnymi pozadavky, pranimi

¢i problémy (Vysekalova a kol., 2011).

Digitalni revoluce nabizi prodejcim mnohem SuSi spektrum moznosti, napf. veétsi
ptizptisobeni vyrobku, sluzeb a propagacnich sd€leni zdkaznikovi. Prodejci rovnéz
mohou pomoci digitdlni techniky shromazdovat a analyzovat rostouci objem udaji

o spotiebitelském nakupnim vzorci a charakteristice nakupujicich. Zakaznik Gm
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umozityje snadnéj$i a efektivnéj$i  ziSt€ni vétsStho poctu informaci o vyrobcich

a sluzbach z pohodli domova.

V podnikatelském prostiedi zplisobila tato revoluce nékolik zasadnich zmén:

Spotrebitelé maji pristup k mnohem veétsimu mnozstvi informaci nez kdykoli predtim.
On-line mohou porovnat vlastnosti riznych modeli vyrobku, nalézt pozitivni
nebo negativni reference na vyrobek, ktery zamysli koupit od ptredchozich kupct

anebo se zapsat do ,,virtudlniho spoleCenstvi® osob se stejnymi zajmy.

Spotrebitelé maji vétsi moc nez drive.
Z pohodli domova mohou vyuzivat nejrizn€j$i servery ke zisténi nejlepSich cen vyrobkl
a slizeb, riznych marketmgovych nabidek, vedlejSich distrbu€nich odbytist’ anebo

sledovat nonstop oteviené obchody po celém svété.

Obchodnici nabizeji vice vyrobkiui a sluzeb ne z kdykoli predtim .
Diky digitalizaci informaci mohou prodejci snadnéji piizplsobit svym zikaznik im
vyrobky a slizby a ziroven je prodavat za jest€¢ rozumné ceny. Prizplisobuji taky

propagacni zpravy urené pro velky pocet zakaznik .

Vymeéna mezi obchodniky a zakazniky je stale vice interaktivni a okamZzita.

V pifpad¢ tradicni reklamy musi prodejce vynalozit zna¢né mnozstvi financnich
prostiedkli, aby mohl oslovit velky pocet potencidlnich kupujicich prostfednictvim
hromadnych sdélovacich prostfedkii. Nasledn¢ je nutné vyhodnotit, zda reklamni sdéleni
melo uc¢inek na budouci prodeje. Digitalni sdélovaci prostiedky v dnesni dobé umoziuji
obousmérnou vyménu informaci mezi spotiebiteli a obchodniky. Spotiebitele jsou
schopni ihned reagovat na sdéleni obchodnikid, napiiklad klepnutim na odkaz
na webové strance prodejce, ktery na zikladé toho miize rychle ménit efektivitu svych

sdéleni.

Podnikatelé mohou rychleji a snadnéji ziskat vice informaci o spotrebitelich
Prodejci si mohou vybudovat a aktualizovat databaze spotiebitell efektivné

a jednoduse piimym sledovanim jejich chovani. Mohou pozidat navstévniky svych
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webovych stranek, aby se zaregistrovali a uvedli nékteré persondlni informace piedtim,

nez ziskaji pfistup k obsahu webové stranky.

Neéktefi odbornici na strategii tvrdi, ze virtudlni konkurence opomiji vzdalenosti
a zisky vyplyvajici z polohy (naptf. Zddouci poloha obchodu), a je stale vice ovladana
mteligentnimi  a  makléfskymi  zprostfedkovateli,  kteti sméfuji  spotfebitele
kco nejniz§im cenam. Na zikladé této uvahy podotykaji, Z¢ on-line konkurence
je pravdépodobné podobna dokonalé konkurenci a prodejci si budou na takovém trhu
konkurovat vyhradn¢ cenou a ostatni atributy jako je napf. sina obchodni znacka
a povést podniku, ztrati na dulezitosti (Schiffman & Kanuk, 2004).

2.7 Elektronické komunikaCni technologie v podnikani

2.7.1 E-business

E-business (elektronické podnikani) vywziva K fizeni rozhodovaciho procesu, produkce
organizace, marketingu a manaZerskych funkci elektronick¢ sit€. Mnoho organizaci
vyuziva tzv. mtranet, ktery slouzi jednotlivym oddélenim (marketingu, vyroby, lidskych
zdroji) k usnadnéni vzajemné komunikace. Radi se mezi né napifklad neziskové
organizace, tj. socialni a ndbozenské skupiny, vladni Urady, které vyuzivaji internet nebo
intranet Kk poskytovani slizeb ve svych volebnich obvodech (VanHoose, 2011).
E-business funguje také mez organizacemi. Soucasny trh vyzaduyje vysokou miru
pfizpusobivosti firem vzhledem k pozadavkim zadkaznikd. Diky e-business mohou firmy
sndze ziskat nové obchodni partnery a navazat dlouhodobou spolupraci.
To souvisi s rozvojem mformac¢nich technologii, které firmam umoziuji rychlou vyménu

informaci a vzajemnou komunikaci (Grefen, 2015).

2.7.2 E-commerce

E-commerce, nebo-li internetové obchodovani, je proces, pii kterém jsou k obchodovani
vyuzity moderni technologie. Obchodni aktivity mezi spolecnostmi a zadkazniky probihaji
prostiednictvim mternetu. Diky e-commerce mohou spolecnosti poskytovat okamzitou

mnformaci o dostupnosti vyrobku, o cené¢ a o zménach vyrobkid. Na zaklad¢ zikaznikem
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provedené transakce mohou firmy zskavat informace o jejich ndkupnim chovani,
piicemz zakaznici nakupujici opakované mohou obdrzet slevy
na dalsi nakupy. Tento zptsob obchodovani je vhodny pfedevSim pro malé podniky, které
tak mohou rozsifit své aktivity za hranice tradiéniho obchodovani (Qin, Chang,
Li & Li 2014). Mulacova a kol. (2013) se 0 e-commerce vyjadiuji jako
o nejhospodarnéjsi a nejefektivnéjsi form¢ podnikani, coz umoziiuje prodej za nizSi ceny
nez u klasickych prodejnich siti. Firma zde miize pribézné aktualizovat svou nabidku a
nemusi piitom vynakladat velké mnozstvi financnich prostredkil. Zakaznici zde maji ve
vetSiné ptipadli garanci, Ze prezentovanid nabidka je platnd a stile aktudlni Vyhodou
ndkupu na internetu je pro zdkazniky Siroky sortiment zboZzi, rychly a casové neomezeny
pristup k hledanym informacim z pohodli domova a geografickd dostupnost. Zakaznik si
pomoci aplikace e-shopu vlozi svij nakup do virtualniho nakupniho kosiku, vyplni
identifikacni tdaje a vybere zplsob doruceni a platby. Ne¢které firmy vyzaduji pred
uskute¢nénim ndkupu zaloZeni klientského uctu, aby mohly sledovat preference
konkrétnich zakaznikti a pfizplsobit tak nabidku dle jejich potfeb. Objednavku

je nasledné nutné jesté potvrdit a tim je zasldna k dalSimu zpracovani.

E-commerce zahrnuje e-marketing a e-purchasing. Pomoci e-marketingu (interneto vého
marketingu) se spole¢nost snazi informovat o svych vyrobcich a sluzbach a prodavat
je po internetu. E-marketing je tedy jakousi marketingovou strankou e-business.
E-purchasing, nakupni stranka e-commerce, je vlastné protipdl e-marketingu. V ramci e-
purchasingu firmy nakupuyi informace, zbozi a slzby od on-line dodavateli
(Kotler, 2007).

Podle dostupnych mformaci je mozmé o e-commerce fici, Ze stoji pied velkou
perspektivou rozvoje. Jeho uspéch se bude odviet od daliho rozitovani
a modernizace informacnich technologii. Oblasti, kde jsou stale patrné rezervy a ktera
je stale jakousi bariérou S$irStho uplatnéni elektronického obchodu, je problematika

bezpecnosti siti a zajisténi ochrany prav spotiebiteli (Mula¢ova a kol., 2013).
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2.8 On-line nakupovani v CR

Z vyzkumu Ceského statistického ufadu (CSU) vyplyvd, Ze vybavenost &eskych
domacnosti informa¢nimi a komunikaénimi technologiemi stale stoupa. V roce 2015 bylo
v Ceské republice vybaveno poéitatem a internetem vice nez 3,1 milionu domacnosti (73
%). Vice nez polovina c¢eskych domacnosti pouzivala v roce 2015 pfenosny pocitac a
pocet domacnosti se dvéma a vice pocitaci se zdvojnasobil. Internetové piipojeni ve svych
mobilnich telefonech vyuzivalo 37 % jednotlivet, v roce 2014 tak uéinilo 29 % Ceské
populace. V roce 2015 vyuzilo pfipojeni internetu z domova 97,2 % uzivateli internetu.
Vyzkum ziroven ukézal, Ze 27 % Cechil ve véku 16 az 24 let stravilo ve 2. étvrtleti 2015
na internetu deset a vice hodin tydn€. Vice neZ 93 % uZivatell internetu vyuzivda ke
komunikaci e-mailovou korespondenci, polovina uzivateli vyuzivala socialni sit¢ a Ctyfi
z deseti Cechil pfes internet telefonovali. Nejvice uzivateli vSak vyuiva internet
k vyhledavani informaci o zboZi a sluzbach a ke éteni zpravodajskych serverd. On-line
Steni zprav se vénovaly témet dvé tietiny Cechd, tj. 86 % uzivatelti internetu (CZSO.CZ,
2015).

Vyzkum CSU z 2. &tvrtleti roku 2015 ukazal, e témdf 3,7 milionu Cechtl uskute¢nili
nakup pres internet v uplynulych 12 mésicich. Zeny na rodi¢ovské dovolené jsou jednou

z nejfrekventovanéjSich skupin, na internetu jich nakupuje 65 %, pouze 14 % uvedlo,
7e na internetu nikdy nenakoupilo (CZSO.CZ, 2015).

v

Z vyzkumu  Ceského statistického Ufadu je patrmé, ze vroce 2015 nakoupilo
pfes internet 42 % jednotlived starSich 16 let. Ve srovnani srokem 2010,
kdy nakupovalo pies internet 25 % jednotliveli, se jedna o témét 40 % narlst. Z nize
uvedeného grafu je patrné, Ze na internetu nakupuji Castéji muzi (43 %) nez Zeny
(41 %). Ve vekové kategorii 25-34 let nakupuje on-line 67 % jednotlivcti, avsak pouze
8 % lidi starSich 65 let nakoupilo v poslednich 12 mésicich pftes internet (CZSO.CZ,
2015).
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graf 1: Jednotlivci nakupujici pies internet
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Pokud porovname zbozi a sluzby nakupované pies internet v roce 2010 s rokem 2015
na nasledyjicich dvou grafech zjistime, Ze ze sluzeb jsou stale nejfrekventovanéji
kupovanymi vstupenky jizdenky, letenky a ubytovani. Vstupenky na rizné kulturni
a sportovni akce byly Vv roce 2015 zakoupeny bezmala 1,4 mil. osob starSich 16 let,
coz je téméf dvojnasobek oproti roku 2010, kdy si objednalo vstupenky 796 tis.
nakupuyjicich. V pribéhu letosniho roku  nakoupilo letenky  necelych
8 % obyvatel CR a piiblizng stejné procento populace CR si objednalo pies internet
ubytovaci shwby. K nakupu knih vywilo internet asi 600 tis. obyvatel CR. Casto
zminovany nakup potravin on-line s doru¢enim do domu vyuzlo v roce 2015 pouze
3 % obyvatel CR. U zboZ zaujimaji prvni tii mista v roce 2015 stejné kategorie jako
vroce 2010, ale doslo k jejich preskupeni V roce 2015 nakupilo obleceni, obuv
amodni dopliky témét 2 mil. obyvatel CR. Kosmetiku si pfes internet objednalo piiblizné
11% obyvatel CR aelektroniku a sportovni poteby si zakoupilo asi 10 %. Naopak v roce
2010 Dbyla nejéastéji  nakupovana  elektronika (552 tis.), obleeni, obuv
a modni dopliky (540 tis.) a az na tfeti pozici se umistila kosmetika a zdravotnické
prostiedky (CZSO.CZ, 2015).
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graf 2: Zboz nakupované pres internet

= m S = m A = = = .= °E - = = =
f T Ef F Eg:F £ F §Eg 2 FE E REE L E o4 Is
L g oo -8 o EL£ B & o o = = Z = E -ENE 3 B 3 -a
2 E -3 82& B =% =% ] a = 54 - o 5 U om o =] o - =2
= =, w9 oo o = - 5 2™ = ] 7 e L @Ba o) £ E™
B2 F-Fe 0 §f g - 5 EZ E - BEC 23 E § 5 Z-a
BT ELZ 2 mE £ & = 2 = = ST EZ w B B2
=2 wE £ Z % £ = = pi} R = o .R = c B c
SEEE E B3 3§ E E LS = F &3
[ v W - E] = i E
i 2 4 =
Zdroj: CSU (2010)
graf 3: Zboz a sluzby zakoupené pies internet (2015)
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Pozn.: ni$i hodnota v grafu je procentem z celkového poétu jednotliveu 16+, vySsi pak udava
procento z celkového poétu jednotlived 16+ nakupujicich pres internet

Zdroj: CSU (2015)

Podle Asociace po elektronickou komerci (APEK) méa on-line obchodovani v Ceské
republice Vv poslednich letech rostouci tendenci. V roce 2015 ¢inil obrat interneto vého
obchodovani vice nez 81 miliard korun, tj. 20 % narGst ve srovnani s rokem 2014. Podil

internetového prodeje na celkovém obratu v maloobchodu v Ceské republice se tak v roce
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2015 zvysil na 8,1 % tj. o jeden procentni bod ve srovnani s rokem 2014 (APEK.CZ,
2016).

graf 4: Obrat internetovych obchodu (v miliardach K¢)
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Zdroj: APEK (2016)

Z vyzkumu CSU vyplva, Ze maloobchodni trzby se od ledna do dubna 2016 zvysily
0 6,3 %. Jedna se uz o tieti rok v fad¢, kdy maloobchodni trzby rostou. Prodejci potravin
zaznamenali nejvétsi rist trzeb od roku 2003, tj. mezirocné o 5,6 %, piesto trzby za
nepotravinarské zboz rostly rychleji nez za potraviny, tj. 0 6,4 %. Nejrychlej$i meziro¢ni
tempo rlstu zaznamendva mternetovy prodej a zasilkkové shizby, pfiCemz nejvétsi podil
zaujimaji trzby z prodeje pocitacového a komunika¢niho zafizeni a potfeb pro domacnost,

nejmensi Cast trzeb internetovych obchodd pak piipada na potraviny (CZSO.CZ, 2016).

2.8.1 Internetovy prodej potravin

Ceska internetova populace stile Castdji vyuziva moznosti nikupu potravin on-line.
Na zménu nakupnich zvyklosti v oblasti potravin poukazuje prizkum agentury Data
Collect a e-shopu spotravinami Kolonidlcz.  Pronikani novych technologii
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do nejmenSiho retaillového segmentu, prodeje potravin a napojii prostfednictvim
mternetu, spolu zvySujici se naroCnosti Ceskych zdkazniki ma za nasledek nartstajici
pocet e-shopi s potravinami. NejaktivnéjSimi zakazniky nakupujici potraviny on-line
jsou zeny ve véku 35 az 44 let. Za posledni dva roky nakoupilo potraviny on-line jiz
51 % Prazani a StfedoCechll, jelikoz nejvétsi zastoupeni internetovych obchodt

S potravinami je pravé v Praze a v blizkém okoli (FEEDIT.CZ, 2015).

Z prizkumu nakupnich zvyklosti v Ceské republice spoleénosti KPMG ve spolupraci
sagenturou Data Collect z roku 2016 je patrné, e 19 % Cechi uz nékdy nakoupilo
potraviny on-line a 2 % znich nakupuje potraviny na internetu pravideln¢. Pétina
obyvatel vétsich mést nad 100 000 obyvatel nakupuje potraviny on-line alespon obgas.
Vétsina  soucasnych e-shopll s potravinami své sklady pravé ve velkkych méstech
a Vv jejich okoli. Na vesnicich pod 500 obyvatel pak nakupuje potraviny pies internet
pouhych 6 % lidi. Pribliznd pétina Cechii ve véku 18 aZ 44 let jiz nakupila potraviny
on-line a vice nez Ctvrtma to chce vyzkouSet v blizké budoucnosti Naopak lidé
ve véku nad 55 let maji k ndkupu potravin na mnternetu zamitavy postoj. Ve vekové
kategorii mezi 55 a 64 lety tak nakoupilo nebo planuje nakoupit pouze 37 %, naopak
52 % Cechti ve véku 18-24 let jiz nakoupilo nebo planuje nakoupit potraviny on-line.
Zajem o nakup potravin on-line je vyssi u lidi s vysokoskolskym vzdélanim, 24 % z nich
jiz tak uéinilo, u ldi bez maturity se jednd jen o 14 %. Cedi s piijmem
nad 30 000 korun nakupuji na internetu alespon obcas. NejCastéji se na internetu nakupuje
trvanlivé zboz (68 %). Ve srovnani s rokem 2014 Kklesl on-line nakup nealkoholick ych
(z 55 % na 42 %) i alkoholickych napoji (z 38 % na 30 %) a chleba
(z 31 % na 23 %). Ti, co potraviny na internetu nakupuji, ocefiuji pohodli nakupu
Z domova (72 %, tj. 0 13 % vice nez v roce 2014) a usporu casu (55 %). Pouze Ctvrtina
respondentd uvedla, Ze tento zplGsob ndkupu wvoli kvili cené. Témét polovina
dotazovanych jest¢ nakup potravin on-line nevyzkousela a ani ho neplanuje.
Od ndkupu je nejvice odrazuje cena za dopravu (40 %), nedostatecné mformace

o0 zboz (38 %) nebo fakt, Ze musi byt doma pfi pievzeti zboz (37 %) (KPMG.CZ, 2016).
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graf 5: Nakup potravin on-line
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Zdroj: KPMG (2016)

graf 6: Potraviny nakupované on-line
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Vysledky priizkumu spolecnosti Stem/Mark ukazuji, ze 86 % Cechii do 60 let si jeste
nikdy potraviny pies internet nekoupilo. Z celkového poctu dotdzanych jich 57 % uvedlo,

v

7Ze potraviny pfes internet neobjedndvaji z divodi obav o jejich kvalitu

a Cerstvost. Témeét pétina respondentli, ktera nenakupuje potraviny na internetu, uvedla,
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7ze divodem je nedostupnost této shuzby v okoli jejich bydlisté. O zboz, znackéch
amnozstvi si rad€ji samo rozhoduje 52 % respondentti. V roce 2015 Cinily trzby z prodeje
potravin piblizné 2 miliardy korun (SVET-POTRAVIN.CZ, 2016).

2.8.1.1 Internetové obchody s potravinami

Tesco Potraviny on-line

V lednu roku 2012 piedstavilo Tesco jako prvni maloobchodni fetézec v Ceské republice
sluzbu Potraviny on-line ve dvou obchodech v Praze. V soucasné dob¢ obsluhuje sluzba
Tesco potraviny on-line vice nez ¢tyfi milionu zadkaznikGi Vv sedmi krajich. V e-shopu
nakup.itesco.cz je nejen Siroky sortiment zboZ, ale i seznam aktudlnich akénich nabidek,
ze kterych si mize zakaznik vybirat. ZboZ lze objedndvat 24 hodin denné, sedm dni
vV tydnu. Nakupem na mternetu zskaji zdkaznici dvojnasobek bodid do vérnostniho
programu ClubCard. Internetovy obchod nabizi také fadu daKich funkci, které
zakaznikkovi  usnadni nakup nebo pomohou zjistit, zda je shizba dostupnd
I vmist¢ jejich bydlist€. Nakupovat je momé nejen z pohodli domova, ale také
pres mobilni aplikaci. Ta umoznuje naskenovat pozadovany produkt, ktery je nasledné
piidan automaticky do internetového nakupniho seznamu. Objednané zbozi obdrzi
zakaznik az do domu ve zvoleny den (TESCOCR.CZ, 2015). Pomoci sluzby ,Klkni &
vyzvedni® si mohou zikaznici objednané zboz vyzvednout v obchodech Tesco nebo
ve vyhrazenych oblastech, kde sluzba Tesco Potraviny on-line zavazi zbozi svym

zakaznikim (KLIKNIAVYZVEDNI.CZ, 2016).

Rohlik.cz

Spole¢nost Velka pecka je provozovatelem e-shopu spotravinami a potiebami
pro domacnost rohlik.cz, kde si mohou zdkaznici z Prahy a Brna objednat zbozi
s dorucenim az do domu. Nakup lze provést i pomoci mobilni aplikace Rohlik.cz. Pokud
si zdkaznkk nechce v e-shopu vybrat zbozi sam, sta¢i zaslat ndkupni seznam
a zvolit si, na jakou adresu mu ma byt nakup dorucen. Pii pfedplaceni ro¢ni sluzby

premium ziskd zakaznik ¢lenské vyhody pii kazdém nakupu (ROHLIK.CZ, 2015).
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Kolonial.cz

E-shop s potravinami a produkty pro domacnost a drogerii kolonial.cz ma ve svém
sortimentu 10 000 polozek a klade diraz na zivotni prostfedi. Dovezeny nakup i tasky na
potraviny jsou vyrobené¢ z materialu, ktery je Setrny k zivotnimu prostfedi. Dodavatelé
dopadem na ovzdusi. Zboz je zavazeno ve stiednich Cechach, Praze, Plzni, Chrudimi,
Hradci Kralové a v Pardubicich (KOLONIAL.CZ, 2016).

Kosik.cz

Internetovy portal ko§ik.cz je provozovan obchodni spole¢nosti KOSIK RETAIL s.r.o.
se sidlem v Praze. Na ceském trhu fungye od roku 2015. Kosik.cz poskytuje
on-line ndkup vice nez 15 000 poloZzek potravin, drogerie a potieb pro domaci zvirata
sdovazkou az do domu. ZboZ rozvax v Praze a stfednich Cechach, Plmi, Liberci
a Jablonci, Usti nad Labem a Teplicich. Svym zikaznkéim nabizi vémostni program
arizné slevy (KOSIK.CZ, 2016).

Potravinydomu.cz

Firma KBJ VELKOOBCHODY s.r.0., provozovatel sluzby Potraviny domi, pusobi
na ¢eském trhu od roku 1991 jako dodavatel potravinaiského zbozi. Distribuuje potraviny
do obchodt, restauraci, hotelli, nemocnic, kantyn, jidelen v prazském regionu a okoli.
Sortiment obsahuje vice nez 6 000 polozek. Slizba Potraviny domii umoziujici
zakaznikkim pohodlny nakup zdomova funguje od zafi 2010. Objednané zbozi
je nasledné doruceno zakaznikim az do domu (POTRAVINYDOMU.CZ, 2015).

Z-market.cz

Firma ,,Z°, spol. s r.0. provozuje sit’ prodejen potravin Z-market. Od roku 1995 nabizi
sluzbu rozvozu potravin andpoju do kanceldii a od roku 1996 provozuje také internetovou
prodejnu s potravinami i nepotravinaiskym sortimentem. Objednané zbozi zavazi az do
vzdalenosti 30 km  od  centra Prahy dle stanovenych tarifa
(Z-MARKET.CZ, 2015).
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DobraOslava.cz

Internetovy obchod DobraOslava.cz nabizi né€kolik druhd balickli s potraviny pro rizné
ptilezitosti. ~ VétSina  produktdt je v BIO  kvalité, pochdzi od ceskych
a moravskych vyrobcli. V souCasné dobé se baliCky rozvazeji pouze po Praze a okoli

(DOBRAOSALAVA.CZ, 2015).

Food2u.cz

Provozovatelem internetového obchodu s potravinami a drogistickym zbozim je FOOD
2U s.r.o., ktera funguje na Ceském trhu od roku 2010. Objednané zbozi rozvaz jen
po Praze a pouze Vv patek, osobni odbér neni mozny (FOOD2U.CZ, 2016).

MY FOOD MARKET

V internetovém obchodé s potravinami eshop.myfoodmarket.cz si mohou objednat
zdkaznici Z Brna a okoli a nasledné si nechat dorucit objednany ndkup az do domu
nebo mohou vyuzit shizby ,Klkni a Vyzvedni®“. Néakup bude pak piipraven
ve vybranou dobu nasledujici den na pobockach MY FOODv Bmé. Rozvoz po celé CR
zajistuje shizba PPL (ESHOP.MYFOODMARKET.CZ, 2014).

NakupteSi.cz

E-shop s potravinami, drogistickym zbozim a kancelafskymi potiebami nakuptesi.cz
rozvazi objednavky pievazn¢ po Brné a v okoli. Mimo Brno si mohou zidkaznici nechat
zaslat zbozi jednim z vybranych dodavateli dle tarifi pfepravnich spole¢nosti
(NAKUPTESI.CZ, 2012).

FOFR Kkuryr

Spolecnost FOFR kuryr byla zalozena v roce 2013. Poskytuje Siroké spektrum sluizeb
od expresniho doruCovani zasilek, ptes osobni prepravu, stethovani a ndkup do domu.
Sluzba nakup do domu je soustifedéna zejména v ostravském regionu. Zakaznik si zvolit

z n€kolika obchodl, ve kterém chce svij ndkup uskutecnit. V nabidce je Kaufland,
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Albert, Tesco, Globus, Makro, Interspar, Billa, Lidl nebo Penny. Nakup je nasledné
uskutecnén bud’ v jednom ze zvolenych obchodl, nebo jej dopravce vybere sam

(FOFRKURYR.CZ, 2015).

MujnakupOstrava.cz

Na Ostravsku pisobi také on-line supermarket MujnakupOstrava.cz. Zakaznici
z Ostravy a blizkého okoli si zde mohou objednat potraviny, napoje nebo zikladni
drogistické zboz a nechat si jej doruéit azdo domu (MUINAKUPOSTRAVA.CZ, 2015).

idena.cz

Dalsim nternetovym obchodem s potravinami a dalsim zbozim v ostravském regionu
je idena.cz provozovany spoleénosti IDENA group s.r.o. Oblast rozvozu zahrnuje okres
Ostrava, Karvina a Frydek Mistek (IDENA.CZ, 2015).

dovazime.kvalitne.cz

Také na webové strance dovazime.kvalitne.cz si mize zikaznk objednat zbozi
Z n¢kolika kamennych obchodl a nasledné si ho nechat dorucit az do domu. Tato sluzba

je cilena predevSim na obyvatele Jihlavy a okoli za pfiplatek si mohou objednat
i zdkaznici z delSich vzdalenosti nez 20 km od Jihlavy (DOVAZIME.KVALITNE.CZ,

2015).

Potravinymacek.cz

Kamenny obchod Potraviny Macek Néachod puisobi na trhu od roku 2004 a od roku 2014
funguje i jako e-shop Potravinymacek.cz zajistujici rozvoz potravin po Nachodé
a okoli. Zakaznik si také miize swilj pfipraveny ndkup vyzvednout pifmo na prodejné
a to bez dodatecného poplatku. Ceny uvedené na mternetu jsou stejné jako v kamenné
prodejné (POTRAVINYMACEK.CZ, 2016).
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Plnataska.cz

Plnataska.cz je prvni on-line supermarket na jihu Cech. V soudasné dobé nabizi
pres 2000 produkti od potravin a napojii az po drogistické zboz a krmivo pro zvirata.
Obsluhuje domacnosti v Ceskych Budéjovicich a okoli (PLNATASKA.CZ, 2015).
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3 Cil prace a metodika

3.1 Hiavni cil

V diplomové praci se zaméfuji na vyvoj spotfebniho a nakupniho chovani v oblasti

on-line prodeje potravin. Ciem mé prace je na zakladé vyzkumu spotiebniho
a nakupniho chovani navrhnout mozné postupy pro vyrobce nebo obchodniky, konkrétné
navrhnout  frmam  pusobicim na trhu s potravinami  momé  postupy
k rozsiteni povédomi spotiebiteli o formach prodeje potravin nebo postupy vedouci

ke zvySeni prodeju potravin on-line.

3.2 Hypotézy

Na zaklad¢ vysledkit proveden¢ho vyzkumu budou v zdvéru prace vyhodnoceny tyto
hypotézy:

H1: Dnes nakupuji lidé potraviny on-line vice nez pied péti lety.

H2: Potraviny na internetu nakupuji vice zeny nez muzi.

H3: Nejvice nakupyji potraviny on-line lidé ve veéku 25 - 34 let.

H4: Nejvice nakupuji potraviny on-line lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

H5: Nejcastéji uvadéna nevyhoda nakupu potravin on-line je nemoznost vybrat si

zboZzi osobné.

H6: Lidé nakupuji potraviny on-line hlavn¢ kvili pohodli nakupu z domova.

3.3 Metodicky postup

Teoreticka cast diplomové prace byla vypracovana na zakladé prostudovani odborné

literatury a zaméfuje se na klicové pojmy dané problematiky jako je spotfebitel, spotiebni

chovani, modely chovani spotiebitele, ndkupni chovani, proces rozhodovani

0 koupi, e-business, e-commerce. Druhd Gast je zaméfena na nakupni chovani v Ceské
28



republice se zaméfenim na on-line trh s potravinami. S ohledem na aktudlnost tématu

bylo v literarni resersi vyuzito ivelké mnozstvi internetovych zdroji.

Prakticka Cast se zabyva kvantitativnim marketingovym vyzkumem, ktery byl proveden
formou on-line dotazovani. Hlavnimi médii pro distribuci dotazniku byly socialni sité
a emaily. Dotaznik obsahuje 24 otazek. Pro jednoduchost pii jejich vypliovani
a jednoznacnost pii vyhodnocovani je vétSina z nich uzavieného nebo polouzavieného
charakteru. Pfed samotnym dotazovanim byl proveden pilotni piedvyzkum u 20
respondenti za uCelem vcasného odhaleni moznych chyb a nedostatki v sestaveném
dotazniku. Pro zajiSténi reprezentativnosti vzorku bylo provedeno dotaznikové Setieni na
zakladé nepravdépodobnostniho vybéru — kvotniho vybéru. Byly stanoveny kontrolni
znaky — v€k a pohlavi, kterymi byl vymezen vybérovy soubor. Kvoty byly nastaveny
v poméru odpovidajicimu zakladnimu souboru (obyvatelé CR). Struktura dotazovanych
z hlediska pohlavi byla stanovena dle procentudlniho zastoupeni muzii a Zen v Ceské
populaci. Pocty respondentit v jednotlivych vekovych skupinich zkoumaného vzorku
byly urCeny na zdkladé¢ procentudlniho zastoupeni obyvatel v hlavnich vEkovych
skupinach. Vychazelo se piitom ze statistiky CSU o slozeni obyvatel CR dle pohlavi
a hlavnich v€kovych skupin z 31. 12. 2014. (CZSO.CZ, 2015)

Tabulka 1: Struktura obyvatelstva v CR dle vékovych skupin k 31. 12. 2014

Vék Obyvatelé CR
15-24 let 10,4%
25-34 let 13,8%
35-44 let 16,7%
45-54 let 12,9%
55-64 let 13,4%

65 a vice let 17,8%

Zdroj: CSU upraveno
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Tabulka 2: Struktura obyvatelstva v CR dle pohlavi k 31. 12. 2014

Pohlavi | Obyvatelé CR
mui 49,1%

zeny 50,9%
Zdroj: CSU upraveno

Kvoty jsou na sobé nezavislé. Vlastni dotaznikové Setieni probihalo v kvétnu a ¢ervnu

2016. Celkovy pocet respondenti byl 350.

Po ukonceni dotaznikového Setfeni, tj. po naplnéni stanovené¢ kvoty poctu vyphénych
dotaznikl, byla provedena analyza a vyhodnoceni zskanych dat pomoci popisné
a srovnavaci statistiky. Byly spocitany absolutni a relativni Cetnosti. Pfi vyhodnoceni
hypotéz byl pouzit asymptoticky test =zalozeny na centralni limitni V&€
a pro posouzeni statistické vyznamnosti mezi dvéma proménnymi byl vyuzit
chi-kvadrat test nezavislosti v kontingencni tabulce. ZjiSténé vysledky byly zaznamenany
do grafi a tabulek. V zdvéru prace jsou wuvedeny navrhy a opatfeni

pro ZlepSeni sluzeb internetovych obchodl plsobicich na trhu s potravinami.
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4 Prakticka cast

4.1 Dotaznikové Setreni

Ciem dotaznikového Setfeni bylo zanalyzovat vyvoj spotiebniho a nidkupniho chovani
v oblasti on-line prodeje potravin na ¢eském trhu. Vytvofeny dotaznk se sklada z 24
otazek (viz. Ptiloha 1).

Zkoumany vzorek byl vytvofen metodou kvotntho vybéru. Kvoty byly stanoveny
pro kontrolni znaky — pohlavi a vék.

4.1.1 Charakteristika zkoumaného vzorku

V této Casti je charakterizovan zkoumany vzorek z hlediska jeho slozeni Vychazelo
se pfitom z odpovédi na zavéreCné otazky &. 18-24, které byly zaméfeny na ziSténi
pohlavi a ve€ku respondentd, soucasné ekonomické aktivity, dosazeného vzdélani,

mesiCniho pifimu, velikosti obce a kraje, kde Zji.

Strukturu respondentti z hlediska pohlavi a jejich zastoupeni ve vékovych skupinach

se podafilo dodrzet.

Tabulka 3: Charakteristika zkoumaného vzorku dle pohlavi a véku (N = 350)

Charakteristika Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
: muz 172 49,14%
Pohlavi Jena 178 50,86%
15 - 24 let 51 1457%
25 - 34 let 75 21,43%
Vek 35- 44 let 84 24,00%
45 - 54 let 65 18,57%
55 - 64 let 66 18,86%
65 a vice let 9 257%

Zdroj: vlastni vy zkum
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Otazka ¢. 18: Pohlavi

Zkoumany vzorek respondentl tvoii z 50,86 % Zeny, zatimco muzi je 49,14 %.

Otazka ¢. 19: Do které z nasledujicich vékovych kategorii se radite?

Na zikladé tdaji CSU z roku 2015 nakoupilo na internetu pouze 8 % &eské populace
(viz. Graf 1) ve vékové kategorii 65 a vice let, proto nebylo mozné dodrzet pomér poctu
respondentd v této vékové skuping. Ostatni vékové skupiny odpovidaji z hlediska poctu
respondentii poméru procentudlniho zastoupeni obyvatel v hlavnich vékovych skupinach

obyvatelstva CR (viz. Tabulky 1 a3).

SloZeni zkoumaného vzorku dle souCasné ekonomické aktivity, dosazeného vzdélani,
mesicniho  pifjmu, velkosti obce a kraje je zobrazeno v nasledujici tabulce.

Na identifikaéni otazky odpovédelo vSech 350 respondentt.
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Tabulka 4: Charakteristika zkoumaného vzorku dle slozeni (N = 350)

Charakteristika

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

student 62 17,71%
. . zaméstnanec 205 58,57%
esz:z;‘:ia 0SVC 43 12,29%
.. diichodce 32 9,14%
aktivita
matefska dovolena 7 2,00%
nezameéstnany 1 0,29%
zakladni 0 0
stiedni bez maturity 9 257%
Vzdélani stfedni s maturitou 130 37,14%
vyS$$i odborné 10 2,86%
vysokoskolské 201 57,43%
0-9000 K¢ 20 5,71%
10 000 - 16 000 K¢ 29 8,29%
Mésiéni prijem 17 000 - 25 000 K¢ 51 14,57%
. . 26 000 - 34 000 K¢ 61 17,43%
domacnosti
35000 - 44 000 K¢ 75 21,43%
45 000 K¢ a vice 89 2543%
nechci odpovidat 25 7,14%
do 999 obyvatel 34 9,71%
1 000 - 4 999 60 17,14%
Velikost mista 5000 - 19 999 36 10,29%
bydlis té 20 000 - 49 999 21 6,00%
50 000 - 99 999 115 32,86%
nad 100 000 obyvatel 84 24,00%
Praha 40 11,43%
Stredocesky kraj 23 6,57%
JihoCesky kraj 215 61,43%
Plzensky kraj 32 9,14%
Karlovarsky kraj 4 1,14%
Ustecky kraj 3 0,86%
Kraj Liberecky kraj 2 0,57%
Kralovéhradecky kraj 3 0,86%
Pardubicky kraj 2 0,57%
Kraj VysoCina 13 3,71%
Jihomoravsky kraj 9 257%
Olomoucky kraj 2 0,57%
Moravskoslezsky kraj 1 0,29%
Zlinsky kraj 1 0,29%
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Otazka ¢. 20: Do jaké skupiny byste se zaradili?

Z hlediska ekonomické aktivity previadaji zaméstnanci (58,57 %), dale pak studenti
(17,71 %), OSVC (12,29 %), dichodci (9,14 %), Zeny na matefské dovolené (2,00 %)
a pouze 1 respondent je nezaméstnany (0,29 %).

Otazka ¢. 21: Jaké je vaSe nejvySSidosazené vzdélani?

Nadpoloviéni  vétSina (57,43 %) respondenti ma vysokoskolské vzdélani. Druhou
nejpocetnéjSi skupmnou respondentil jsou lidé se stredoskolskym vzdélanim ukonCenym
maturitou, tj. 37,14 %. Z celkového poctu dotazovanych uvedlo vyssi odbornou Skolu
2,86 % a 2,57 % stfedni §kolu bez maturity jako své nejvyssi dosazené¢ vzdélani. Zadny

Z respondentll nema zikladni vzd€lani.

Otazka ¢. 22: Jaky je mésicni piijem vasi domacnosti?

Ctvrtina respondentii uvadi vysi mésiéntho pifimu doméacnosti, ve které Zji, 45000 K¢&a
vice, vice nez pétina respondentii hospodaii mésitné s Castkou od 35000 K¢
do 44 000 K¢, 17,43 % dotazovanych disponuje c¢astkou 26 000 — 34 000 K¢ na mésic.
M¢sicni pifiem 14,57 % respondentti je Vrozmezi 17 000 — 25000 K¢. 16 000 K¢
améné je mesicni pifjem 14 % respondentl, piicemz v této skupiné prevazuji dichodci

a studenti. 7,14 % respondentii odmitlo na tuto otazka odpovédeét.

Otazka &. 23: Jaka je velikost obce v CR, ve které Zijete?

Nazory respondentti na nakup potravin on-line ovliviiuje 1 to, kde bydli zda ve mésté
nebo na vesnici. Z pohledu velikosti mista bydlist¢ uvedla vice neZ téetina respondentti
(32,86 %) obec s50000 — 99 999 obyvateli. Témet Ctvrtina dotazovanych  Zije
ve vetsim mésté, tj. nad 100 000 obyvatel. 17,14 % respondenttt uvedla jako misto svého
bydlist¢ obec do 4999 obyvatel, 10,29 % bydli vobci do 19999 obyvatel
a 9,71 % zje v obci do 999 obyvatel. Nejméné dotazovanych bydli v obci do 49 999
obyvatel.
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Otazka & 24: V jakém kraji CR Zijete?

Vétsina dotazanych (61,43 %) uvedla jako misto svého bydlisté JihoGesky kraj. Druhym
krajem s nejvétSim zastoupenim respondenttt byla Praha (11,43 %), dale pak kraj
Plzensky (9,14 %), kraj StfedoCesky (6,57 %), kraj Vyso¢ina (3,71 %)
a Jihomoravsky (2,57 %). Zbyvajicich 5,15 % respondentti uvedla jako misto svého
bydliste¢ nektery ze zbyvajicich 8 kraji, coz je pficelkovém poctu 350 respondentii
zanedbatelny pocet.

4.1.2 Nakupni chovani

Otazky ¢. 1 a¢. 2 byly ureny pro vSechny respondenty bez ohledu na to, zda nakupuji

potraviny na internetu a tykala se nakupniho chovani respondenti.

Otazka €. 1 zkoumala frekvenci nakupli potravin z obecného hlediska (viz graf 7).
Potraviny nakupuje 50,29 % respondenti 2-3X tydné, 32,29 % dotazanych nakupuje
potraviny 1x tydn¢ a 13,43 % respondentli nakupuje potraviny kazdy den. Jednou za 14
dni nakupuje potraviny 2,57 % dotazanych, pouhych 0,57 % jich nakupuje 1x mési¢né

a 0,86 % nakupuje potraviny v delSim intervalu nez 1 mésic.

graf 7: Frekvence nakupu potravin (N = 350)

denné | 13,43%
2-3x tydne | 50,29%
1xtydne | 32,29%
ixza14 dni [l 2,57%
1x mésicné | 0,57%
méné casto | 0,86%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otiazka ¢. 2 zistovala frekvenci ndkupli na mternetu. Procentudlni zastoupeni
dotazovanych je pomémné vyrovnané (viz graf 8). Jednou mesicné a Castéji nakupuje
13,71 % respondentti, 1-2X za ¢tvrt roku nakupuje na internetu 26,86 % respondentt,
jeden az dva ndkupy na internetu b&éhem pil roku realizuje 26,57 % respondentli, méné

Casto nakupuje 16,00 % a 16,86 % dotazanych na internetu nenakupuje vibec.

graf 8: Frekvence nakupu na internetu (N = 350)

16,86% M 1x mésicné a Castéji
B 1-2x za tfi mésice

M 1-2x za pUl roku

B méné Casto

nikdy

Zdroj: vlastni vyzkum

V otazce ¢. 3 byli respondenti, ktefi nenakupuji v souc¢asné dob¢ na internetu (16,86 %),
tazani, zda o nakupu uvazyi v budoucnu (viz graf 9). 42,37 % z nich odpovédéla,
7e o tom neuvazuji. Vice nez tietina piipousti moznost nakupu na internetu v budoucnosti,
11,86 % respondentti jesté nevi a pouhych 6,78 % ma v umyslu realizovat v budoucnu

nakup na internetu.

36



graf 9: Nakup na internetu v budoucnu (N = 59)

6,78%
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Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti, nakupujici v soucasné dob¢ na internetu, byli Vv otdzce €. 4 tazani, jaky
preferuji zpisob platby pifi nakupu pies internet (viz graf 10). Platbu v hotovosti,
tj. pfi doruCeni zboz, upiednostiiuje 39,18 % respondentl, platebni kartu vyuziva
pti svych nakupech na internetu 38,14 % dotazanych, méné nez pétina respondentti (18,56
%) plati bankovnim ptfevodem, 3,44 % respondenti vyuziva k platbé na internetu platebni
systém (napi. PayPal) a pouhych 0,69 % dotazanych voli jiny zptsob platby.

graf 10: Preferovany zpusob platby u nakupu pies internet (N = 291)

platba v hotovosti (pfi dorugeni zbozi) NG 39,18%
platba bankovnim prevodem [ 18,56%

platba platebnikartou [N 38,14%

platba pres platebni systém (napf.

0,
PayPal) i 3,44%

ostatni | 0,69%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 5 byla otazkou filtracni, jejimz cilem bylo rozClenit respondenty na ty, ktefi jiz
nékdy nakoupili na internetu potraviny (1546 %) a na ty, ktefi potraviny
na internetu jesté nikdy nekupovali (viz graf 11). Téch byla vétSina, tj. 84,54 %. Stale
nizky zijem o nakup potravin pfes internet ze strany spotiebitell vyplyva i z vyzkumu
CSU, ze kterého je patrné, e nikup potravin on-line s doruéenim do domu vywzilo v roce
2015 pouze 3 % obyvatel CR.

graf 11: Realizovany nakup potravin na internetu (N = 291)

® ano

= ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti, kteti nikdy na internetu potraviny nekoupili byli dale tdzani na otazky
¢.16a¢. 17.

Graf 12 k otazce €. 16 znazoriyje, z jakych divodli respondenti nenakupuji potraviny
pies mternet. V této otazce mohli  respondenti oznacit vice odpovédi.
31,66 % respondentd oznaCilo jako divod nemoznost vybrat si zbozi osobné¢, platba
dopravného odrazuje témet 20,13 % respondentli, 16,72 % respondentii nema moznost si
potraviny nechat dovézt do mista bydlisté, proto potraviny na internetu nenakupuji.
Obavy z dodani jiného nez objednaného zbozi ma 15,91 % respondentl. Piekazkou
pro nakup potravin na internetu je pro 7,14 % respondenti nutnost zabaleni a zaslani
zbozi prodejci zpét v piipadé reklamace a dlouhd doba dodani zboz nevyhovuje

5,19 % respondent. Mez dalsi diivody respondenti uvadéli nemoznost ovéfeni doby
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trvanlivosti zbozi pfi nakupu pies internet, dostatecné mnozstvi prodejen potravin
v dochazkové vzdalenosti, nedostatek financi Ne&kolik respondentt neuvedlo zadny
konkrétni diivod K nakupu potravin na internetu, néktefi o moznosti nakupu potravin

na iternetu jesteé neslyseli

graf 12: Piekazky k nakupu potravin pies internet (N = 280)

dlouhd doba dodani | 5,19%
riziko dodani jiného ne? objednaného zbo?i |NNNIING I 15,91%
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I 16,72%

nutnost zabaleni a zaslani zbozi zpét prodejciv
ptipadé reklamace

I 7,14%
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Zdroj: vlastnivyzkum

Dale tito respondenti odpovidali na otazku €. 17, za jakych podminek by o nikupu
na internetu uvazovali (viz graf 13). Jako rozhodné dulezity nebo spie dilezity faktor
oznatilo 69,06 % respondentli dovoz zbozi v okoli bydlisté, 66,78 % respondentli
by uvazovalo o nakupu, pokud by doslo ke zruSeni minimdlni Castky objednavky nutné
k realizaci nakupu a 62,87 % dotazovanych by se rozhodovala na zakladé akcni nabidky
internetového  obchodu. Naopak rozsifeni sortimentu by neovlivnilo rozhodovani
32,90 % respondentd. Zkraceni doby dodani zbozi povazje 16,94 % respondenti
za rozhodn¢ nedulezity nebo spiSe nedilezity faktor.
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graf 13: Faktory rozhodujici o nakupu potravin ptes internet (1 = rozhodné ano,
5 =rozhodné ne); (N = 307)
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Zdroj: vlastnivyzkum

Respondenti, ktefi jiz na internetu potraviny nakoupili, byli dale tazani na otazky

¢. 6 - 14 spojené s jejich ndkupem.

Otazka ¢. 6 zjiStovala, zda respondenti nakupuji potraviny na internetu cCastéji nez
pred péti lety (viz graf 14). Tii Ctvrtiny (75,56 %) dotazovanych nakupuje v souCasné
dobé potraviny na internetu Castéji nez pred 5 lety. Stejné¢ Casto nakupuje 8,89 %
respondentd a méné CGasto 11, 11 %. Zudaji CSU o nakupnim chovani je patmné,
ze vroce 2015 uskutecnilo ndkup na mternetu o 40 % vice jednotliveli starSich 16 let
Vv porovnani s rokem 2010. Tém&f pétina obyvatel CR jiz ndkdy nakoupila potraviny
na internetu (KPMG.COM, 2016). Rostouci trend nakupu zboz ptes internet dokazuje
i obrat mnternetovych obchodi, ktery se béhem poslednich 5 let vice nez zdvojnasobil

(APEK.COM, 2016).
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graf 14: Nakupujete nyni na internetu potraviny castéji nez pred péti lety? (N = 45)

4,44%

® ano, Castéji
® ne, stejné casto
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® neuvédomuiji si

Zdroj: vlastni vyzkum

V otazce ¢. 7 zkoumala, ve Kkterém roce zaCali respondenti nakupovat potraviny
na internetu (viz graf 15). Nejvice respondentti uéinilo prvni on-line nakup potravin
v roce 2015, tj. 42,22 %. V roce 2014 nakoupilo poprvé potraviny na internetu 26,67 %
dotazovanych, Vv roce 2013 zacalo nakupovat potraviny na internetu 6,67 % respondentii
a vroce 2012 pouhych 4,44 % respondenti. V roce 2011 si potraviny
na internetu nekoupil nikdo z dotazovanych. V této souvislosti je nutné zminit fakt,
7e vroce 2012 predstavilo Tesco na ¢eském trhu sluzbu Potraviny on-line, diky které
si zakaznk mohl poprvé nakoupit potraviny ztohoto maloobchodniho fetézce
ptes internet. Do té doby na trhu fungovalo jiz nékolikk menSich mternetovych obchodi
Spotravinami a internetové obchody se specializovanym sortimentem trvanlivych

potravin.
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graf 15: Rok prvniho nakupu potravin na internetu (N = 45)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Odpoveédi na otazku ¢&. 8 ,,Jaky podil u vas tvori ndkup potravin pres internet
na celkovéem ndkupu potravin?‘“ a na otazku ¢&. 9 , . Jaky podil ndkupu potravin
pres internet na vasem celkovém ndakupu potravin odhadujeteza 5 let? “, jsou zobrazeny

v grafu 16.

Z vysledkt je patrné, ze 13,33 % respondentii nakupuje v soucasné¢ dobé 10 — 20 %
potravin pfes internet a 33,33 % dotdzanych ma v Umyslu nakupovat toto mnozstvi
potravin na internetu za 5 let. Méné nez 10% podil na celkovém nakupu potravin zaujima
nakup potravin on-line u 68,89 % dotazanych, avSak za 5 let vz planuje nakupovat
potraviny pfes internet v tomto mnozstvi jen 46,67 % respondentt. ZvySeni podilu (30 %
- 60 %) nakupu potravin on-lne na celkovém ndkupu potravin v horizontu 5 let ma 6,67
% dotazanych. Naopak pouhych 2,22 % respondentli nema v imyslu potraviny na

internetu kupovat ani za 5 let.
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graf 16: Podil nadkupu potravin pfes internet na celkovém nakupu potravin nyni
a odhadovany podil nakupu potravin pies internet na celkovém nakupu za 5 let
(Nnyni=45; Nzas let = 45)
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Zdroj: vlastni vyzkum

V otazce ¢. 10 uvadéli respondenti hlavni divody ndkupu potravin pies internet
(viz graf 17). Nadpolovicni vétSina respondentlt oznacila doruCeni zbozi az do domu
aneomezenou oteviraci dobu e-shopii jako faktory rozhodné dillezité. Pro témét polovinu
dotazovanych je rozhodné dulezita twsporu casu, 37,78 % respondentti voli ndkup pfes
mternet zejména kvili moznosti srovnani nabidek u vice prodejcti a 35,56 % kvuli
pohodinéj$imu a snadnéjSimu vyhledavani zboz. Naopak vice nez tfetina respondentd
oznacila jako rozhodné nedilezity nebo spiSe nedilezity diivod pro ndkup potravin na

vwv

internetu niz8i ceny nez v kamennych prodejnach.
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gaf 17: Divody k nakupu potravin pies internet (1= rozhodné ano,
5=rozhodné ne); (N = 45)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Déle byli respondenti Vv otazce €. 11 tizani, jak vyhledavaji internetovy obchod
S potravinami, kde realizuji svoje nakupy (viz graf 18). Respondenti mohli oznalit vice
odpoveédi. 43,14 % vSech dotazanych nakupuje pravidelné¢ ve stejnych internetovych
obchodech s potravinami, 35,29 9% dotazanych vybira e-shop s potravinami
pfes mternetové vyhledavace a 17,65 % dotdzanych voli internetovou prodejnu
na zdkladé¢ doporueni od znamych. Ti, ktefi oznacili odpovéd ,ostatni, nakupuji

farmatské bedynky nebo v obchodech, kde maji zvyhodnéni od zaméstnavatele.
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graf 18: Zpusob vyhledavani internetového obchodu s potravinami pro Vas nakup
(N =45)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 12 méla za cil odhalit, jaké faktory nejvice ovliviiuji respondenty pii vybéru
internetového obchodu s potravinami (viz graf 19). Respondenti mohli oznalit vice
odpoveédi. Dostupnost zboz 32,58 % a cena zboz 29,21 % jsou faktory, které nejvice
ovlivityji  respondenty pii vybéru internetového obchodu s potravinami. 21,35 %
dotdzanych vybira internetovy obchod s potravinami podle recenzi, 8,99 % respondentii
na zakladé designu webovych stranek a 3,37 % ovliviiuje pii vybéru reklama. 4,49 %
respondentll je ovlivnéno jnymi faktory.
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graf 19: Hlavni dvody pro vybér internetového obchodu s potravinami (N = 45)
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Z otazky €. 13 je patrné, ze témet tii Ctvrtiny respondentii preferuji dodéani objednaného
zbozi do domu. Osobnimu odbér zbozi dava piednost 26,67 % dotazovanych (viz graf
20).

graf 20: Preferovany zptsob doruceni zbozi (N = 45)

® uprednostiuji osobni
odbér zbozi

B upfrednostnuji
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Zdroj: vlastnivyzkum
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Odpovédi na otazku ¢. 14 jsou zobrazeny v grafu 21. Z celkového poctu respondentii ma
nadpoloviéni vétSina dobré zkuSenosti a 40 % velmi dobré zkuSenosti a S ndkupem
potravin pfes internet. Zadny z dotazovanych nema $patné ani velmi $patné zkusenosti

s on-line nakupem potravin.

graf 21: ZkuSenosti s nakupem potravin pies internet (N = 45)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z ptedchoziho grafu 21 plyne, Ze respondenti kteii jiz nékdy nakoupili potraviny
na internetu, maji s ndkupem poztivni zkuSenost. Otiazka ¢&. 15 tedy ziStovala,
zda by respondenti doporu¢ili ndkup potravin na internetu svym pratelim a roding.
Kladné odpovédélo 95,56 % respondentti pouhych 4,44 % dotazanych by on-line nakup

potravin nedoporucilo (viz graf 22).
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graf 22: Doporuceni nakupu potravin on-line prateliim a rodin¢ (N = 45)
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Zdroj: vlastnivyzkum

4.2 Vlyhodnoceni hypotéz

Na zikladé zskanych vysledki z dotaznikového Setieni byly wvyhodnoceny stanovené
hypotézy. U vSech hypotéz byly formulovany tzv. nulové a alternativni hypotézy.
U hypotézy H1 byl proveden asymptoticky test zaloZzeny na centralni limitni vete.
U hypotéz H2 — H6 byl pouzit chi-kvadrat test nezavislosti Vv kontingen¢ni tabulce
S hladinou vyznamnosti 0,05.

HI: Dnes nakupuji lidé potraviny on-line vice neZ pred péti lety.

Vyhodnoceni prvni hypotézy bylo provedeno na zakladé odpovédi respondentli
na otazku dotazniku €. 6 ,, Nakupujete v soucasné dobé potraviny na internetu castéji, nez
tomu bylo pred 5 lety? “ (Tabulka 5). Z celkového poctu 45 odpovédi nakupuje potraviny
na internetu cCastéji nez pred 5 lety 34 respondentd (75,56 %), stejné Casto nakupuji 4
respondenti (8,89 %) a 5 zdotazovanych (11,11 %) nakupuyje méné Casto

nez pied 5 lety. Dva respondenti oznacili odpoveéd’ ,, neuvédomujisi*.
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Tabulka 5: Nakupujete nyni potraviny na internetu Castéji, nez pred péti lety? (N =45)

ano, casteji 34 75,56%
ne, stejné asto 6 13,33%
ne, méné ¢asto 5 11,11%

celkem 45 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro ucely vypoctu byla odpovéd ,, neuvédomuji si* sloucena s odpovedi ,,ne, stejne

6«

casto”. Odezwu respondenti zakddujeme jako proménnou nabyvajici hodnot - 1
(,;ie, meéné casto”), 0 (e, stejné casto*; ,pneuvédomuji si*) a 1 (ano, castéji”).
Pro zji$téni symetricnosti rozdéleni ndhodné veli¢iny nabyvajici téchto hodnot pouzijeme

test o stfedni hodnoté.

Testuyjeme hypotézu Ho (,,Lidé dnes nakupuji potraviny na internetu stejné Casto jako pred
5 lety*) proti Ha (,,Lidé dnes nakupuji potraviny na mternetu castéji nez pred 5 lety™).
Ho:E(X) =0

Ha: E(X) >0

K vypoctu byl pouzt asymptoticky test zalozeny na centralni limitni vété. P-hodnota,

v

tj. pravdépodobnost, Ze nahodna veli¢ina se standartnim normalnim rozdélenim
N (0,1) je vétsi nez vysledna hodnota testu, tj. 6, je témet nula (107-11). S jistotou tedy
zamitaime nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, ktera tvrdi, Ze lidé dnes

nakupuji potraviny na internetu castéji nez pred 5 lety. H1 byla potvrzena.

H2: Potraviny na internetu nakupuji vice Zeny neZ muZi.
Ho: On-line nakupovani potravin neni zavislé na pohlavi kupujiciho.

Ha: On-line nakupovani potravin je zavislé na pohlavi kupujiciho.
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Hypotéza H2 byla testovana na zaklad¢ odpoveédi na otdzku dotazniku €. 5,,Uz jste nékdy
nakoupili na nternetu potraviny?*“ a odpovédi na identifikacni otazku ¢. 18 tykajici se

pohlavi respondenta (Tabulka 6).

Tabulka 6: Zavislost on-line nakupovani potravin na pohlavi kupujiciho (N = 291)

Uz jste nékdy nakoupili na interne tu potraviny?

ano ne
muz 11,04% 88,96% 154
zena 20,44% 79,56% 137

Zdroj: vlastni vyzkum

Pomoci chi-kvadrat test nezavislosti v kontingenéni tabulce 2x2 byla vypocétena
p-hodnota 0,04. Na hladiné vyznamnosti 0,05 tedy zamitame nulovou hypotézu
o nezavislosti testovanych proménnych. Z Tabulky 6 je ziejmé, Ze na internetu nakupuje

potraviny vice oslovenych zen nez muzi. H2 byla potvrzena.

H3: Nejvice nakupuji potraviny on-line lidé ve véku 25 - 34 let.

Ho: On-line nakupovani potravin neni zavislé na véku kupyjiciho.

Ha: On-line nakupovani potravin je zavislé na veéku kupujiciho.

W

Tabulka 7 znazorfuje zavislost véku kupujiciho (otazka ¢. 19) na on-line nakupovani
potravin (otazka ¢. 5).

Tabulka 7: Zavislost on-line nakupovani potravin na véku kupujiciho (N = 291)

Vék Uz jste nékdy nakoupili na internetu potraviny? “

ano ne
15 - 24 let 28,57% 71,43% 42
25 - 34 let 27,12% 72,88% 59
35 - 44 let 13,33% 86,67% 75
45 - 54 let 6,56% 93,44% 61
55 - 64 let 6,12% 93,88% 49
65 a vice let 0 100,00% 5

Zdroj: vlastni vyzkum
50



K otestovani tfeti hypotézy byl vyuzit chi-kvadrat test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce
6x2. Vypoctena p-hodnota je 0,001, zamitame tedy nulovou hypotézu
o nezavislosti  testovanych  proménnych. S 95% spolehlivosti Ize  tvrdit,
7e nakupovani potravin na internetu je zavislé na ve€ku kupujiciho. Z tabulky je patrné, ze
nejvice respondentl nakupujicich potraviny na internetu je ve véku 15 - 24 let
(28,57 %), z respondentti ve véku 25 — 34 let nakupuje potraviny na internetu 27,12 %
a ve véku od 35 do 44 let nakupuje 13,33 % dotazanych. V ostatnich vékovych skupinidch
je procentudlni podil téch, co nakupuji potraviny na internetu vzdy nizsi

nez 10 %. Hypotéza H3 nebyla potvrzena.

H4: Nejvice nakupuji potraviny on-line lidé s vysokoskolskym vzdélanim.
Ho: On-line nakupovani potravin neni zavislé na vzdélani kupujiciho.

Ha: On-line nakupovani potravin je zavislé na vzdélani kupujiciho.

Hypotéza H4 byla owéfena na zdkladé odpovédi na otdzku dotazniku

13

¢. 5,,Uz jste nékdy nakoupili na internetu potraviny?
C. 21 tykajici se vzdélani (Tabulka 8).

a odpoveédi na identifikacni otazku

Tabulka 8: Zavislost on-line nakupovani potravin na vzdélani kupujiciho (N =291)

ano ne
stiedni bez maturity 25,00% 75,00% 4
stiedni s maturitou 14,41% 85,59% 111
vyssi odborné 25,00% 75,00% 8
vysoko§kolské 15,48% 84,52% 168

Zdroj: vlastni vyzkum

Hladina vyznamnosti chi-kvadrat testu v kontingencni tabulce 4x2 je vyssi nez 0,05
(0,82). Stejna situace nastava i V piipadé, ze omezime tabulku na 2x2 slozenou pouze
z variant ,,stredni s maturitou*a,,vysokoskolské “,v tomto piipadé je p-hodnota 0,94. Na

hladin€ vyznamnosti 0,05 se nepodafilo potvrdit hypotézu o zavislosti on-line nakupovéni
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na vzdélani kupujiciho. Data naznaCuji, Ze online nakupovani potravin nezivisi na

dosazeném vzdélani. H4 nebyla potvrzena.

H5: Nejcastéji uvadéna nevyhoda ndkupu potravin on-line je nemoZnost vybrat

si zboZi osobné.

Ho: Nemoznost vybrat si zbozi osobné nema vyrazn&j$i vliv na rozhodovani o on-line

nakupu potravin neZ ostatni uvazované faktory.

Ha: Nemoznost vybrat si zbozi osobné ma vyraznéj$i vliv na rozhodovani o on-line

nakupu potravin neZ ostatni uvazované faktory.

Pata hypotéza byla posouzena za pomoci odpovédi na otazku dotazniku ¢. 16 ,,Co vas

odrazuje od nakupu potravin pies internet?“,

Tabulka 9: Vliv vybranych faktori na rozhodovani o nakupu potravin on-line (N = 280)

ano ne

dlouh4 doba dodani 32 248

riziko dodani jiného nez objednaného zbozi 98 182

nemoznost vybrat si zboZi osobné 195 85

platba dopravného 124 156

zadny internetovy obchod neposkytuje rozvoz 103 177

7bozi v okoli vaseho bydlisté

nutnost zabaleni’a zaf.lanl zbozi zpét prodejci m 236
v piipadé reklamace

ostatni 20 260

Zdroj: vlastni vyzkum

P-hodnota chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingenéni tabulce (Tabulka 9) je téméft
nulova (mensi nez 2,2"-16). S 95% spolehlivosti muze byt zamitnuta nulova hypotéza,
ktera tvrdi, Zze faktor , ,memoznost vybrat si zbozZi osobné‘ nemad vyrazm¢jsi vliv
na rozhodovani o on-line nakupu potravin nez ostatni uvazované faktory. Z Tabulky 9
je patmé, ze ,,memoznost vybrat si zbozZi osobné“ je pro respondenty vyrazné vetsi

piekazkou, nez jsou ostatni faktory. HS5 byla potvrzena.
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H6: Lidé nakupuji potraviny on-line hlavné kviili pohodli nakupu 7 domova.
Ho: Pohodli ndkupu z domova ma stejné¢ vyznamny vhv jako ostatni uvazované faktory.

Ha: Pohodli nakupu z domova ma vyznamnéj$i vliv nez ostatni uvazované faktory.

Pii vyhodnoceni posledni hypotézy se vychazelo z odpovédi na otdzku dotazniku

W

¢. 10 ,Z jakého divodu volite nakup potravin pies mternet? (1 = rozhodné ano,

5 =rozhodné¢ ne)™.

Tabulka 10: Mira vlivu jednotlivych faktord na rozhodovani o nakupu potravin on-line
(N = 45)

5 4 & 2 1
neomezena oteviraci doba 6 1 6 9 23
doruceni zbozi az do domu 3 1 7 8 26
moznost srovnani ‘ne:bldky u vice 6 4 5 13 17
prodejct
pohodInéjsi a snadnéjsi

1 6 10 12 16

vyhledavani zbozi
Siroky vybér zbozi 3 10 12 8 12
nizsi ceny nez V ,kamennych 6 3 9 10 12

prodejnach

uspora casu 8 5 8 2 22

Zdroj: vlastni vyzkum

| v tomto piipadé byl pouzt chi-kvadrat test nezavislosti v kontingencni tabulce (Tabulka
10). P-hodnota testu je mensi nez 0,001 (0,00097), na hladiné vyznamnosti
0,05 lze zamitnout nulovou hypotézu, ktera tvrdi, Ze ,,pohodli nakupu zdomova
ma stejné vyznamny vliv jako ostatni uvazované faktory“. Z Tabulky 10 je patrné,
7e nejvice respondentli nakupuje potraviny na internetu hlavné kwili moznosti nechat

si zbozi doruCit az domd. H6 nebyla potvrzena.
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Vyhodnoceni stanovenych hypotéz:
H1: Dnes nakupuji lidé potraviny on-line vice nez pted péti lety.

m==) POTVRZENA

H2: Na internetu nakupuji potraviny on-line vice Zeny nez muzi.

m=) POTVRZENA

H3: Nejvice nakupuji potraviny on-line lidé ve véku 25 — 34 let.

m==) NEPOTVRZENA

H4: Nejvice nakupuji potraviny on-line lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

m=) NEPOTVRZENA

H5: Nejcastéji uvadéna nevyhoda ndkupu potravin on-line je cena za dopravné.

m=) POTVRZENA

H6: Lidé nakupuji potraviny on-line hlavné¢ kwili pohodli nakupu z domova.

m=) NEPOTVRZENA

4.3 Navrhy a doporuceni

Na zdklad¢ vysledkl spotiebitelského vyzkumu jsou v této kapitole formulovany navrhy
a doporudeni pro internetové obchody s potravinami v CR. Cilem navrzenych doporudeni
je zvyseni povédomi spotiebiteli o prodeji potravin na internetu, zlepSeni sluzeb

mternetovych obchodl pisobicich na trhu s potravinami a nasledné zvyseni jejich obrattl.

Rozsireni povédomi spotrebitelit o prodeji potravin na internetu

Z 350 oslovenych pouze 16, 86 % nikdy nenakoupilo na internetu. Ztéch, ktefi
na internetu jiz nékdy nakoupili (291 respondentd), jich pouze 45 nékdy nakoupilo
potraviny, tj. 15,46 %. Castgji nez pied 5 lety nakupuje potraviny na internetu 34

ze zminénych 45 dotazanych (75,6 %). Prvni nakup realizovalo v roce 2014 vice nez
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Ctvrtina respondentd (26,67 % z téch, co jiz nékdy nakoupili potraviny na internetu),
v roce 2015 nakoupilo potraviny on-line uz 42,22 %, coz poukazuje na potencial rozvoje
této doplkové formy ndkupu zboz. Zaroven 33,33 % respondent, nakupujicich
v souCasné dob& potraviny on-line, ma v UGmyslu nakupovat za pét let
10 — 20 % z celkového ndkupu potravin na mternetu (v soucasné dobé nakupuje toto
mnozstvi potravin na internetu pouhych 13,33 % oslovenych). Né&kolik respondentd

uvedlo, Ze je moznost nakupu potravin na internetu ani nenapadla.

Z vyzkumu CSU z roku 2015 je patrné, ze z 91 % wzivatelil internetu ve véku 16-24 let
vyuziva socialni sit¢ 89 % a z 52 % internetové populace od 25 do 54 let se aktivné
pohybuje na socidlnich sitich 48%. Naopak u lidi ve v€ku 55 a vice let se UCast
V socidlnich sitich vyrazné snizuje, tj. ze 14 % internetovych uzivateli aktivné vyuziva
socialni sit€¢ pouze 6 %. Zaroveit z 93 % jednotliveli ve v&€ku 16 a vice let pouzivajicich
internet vyuziva e-mailovou komunikaci 71 % (CZSO.CZ, 2015). Jelkoz vice
nez polovina respondenttt nakupujicich potraviny pies internet je ve veéku 15 - 34 let,
navrhuji oslovit potencidlni zakazniky pomoci mtenzivni propagace a reklamni kampané
na socialnich sitich nebo ptes email (napf. newsletter). Z oslovenych, ktefi nakupuji na
mternetu  1x mesicné  nebo  Castéji (48  respondentd), jich  potraviny
na internetu nakupuje 16,67 %. Podle mého nazoru je tedy zadouci zamgftit se také
na tu skupinu obyvatel, ktera nakupuje na internetu nejcastéji. Nejpocetnéjsi vékovou
skupinou obyvatel nakupujicich na internetu jsou lidé od 25 do 34 let (67 %), 61 % lidi
nakupujicich na internetu spada do v€kové skupiny 16 — 24 let a tieti nejpocetnéjsi
skupmnou (59 %) vywzivajici internet k nakupu jsou lidé ve veku od 35 do 44 let
(CZS0O.CZ, 2015). Reklamu na internetu lze zacilit pifimo na konkrétni Cast trhu
(napf. dle bydlisté, wveku, zajmu zikaznika), internetové obchody s potravinami
tak mohou oslovit potencialni zakazniky dle mista jejich pusobnosti Na internetu
lze navic métit efektivitu reklamy, tj. kolik z navstévniki webu se stane zdkazniky. Dale
navrhuji umistit reklamu do regiondlnich tituld, napi. do regionalniho tydeniku S5plus2
dle pusobnosti soucasnych internetovych  obchodii s potravinami. Pravé nizka
mformovanost a nediivéra cCeskych spotiebiteli je nejcastéjsi prekazkou pro nakup

na internetu a rozvoje této netradicni formy prodeje potravin.

Mnoho zdkaznika si také neuvédomuje ndklady, které jsou pfimo spojené s nakupovanim

vV kamennych prodejnach. Nakup v supermarketu nebo hypermarketu
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o 24

piiCist také naklady na dopravu. Neékteré e-shopy s potravinami vSak nabizeji dopravu
zdarma ato za predpokladu dodrzeni min. ceny objednavky nebo zvoleni ¢asu doruceni
s 0 K¢ za dopravné. Mezi vyhody oznadené nejvy$Sim poctem respondentll patii
predevsim neomezena oteviraci doba, doruceni zboz az do domu nebo moznost srovnani
nabidky u vice prodejct. Za dalsi vyhodu Ize povazovat niz§i pravdépodobnost nakupu
tzv. impulzivniho zboz, které mize tvoiit az jednu tretinu ndkupu v kamenné prodejné.
Nelze jej ovSem zcela vylouCit ani v piipadé on-line objednavky. Vyhodou
na stran¢ e-shopu jsou pak menSi naklady na provoz v porovndni s kamennymi

prodejnami.

Propracovana logistika

16,72 % respondentii uvedlo, Zze v okoli jejich bydlist€ nenabizi zadny internetovy obchod
rozvoz zboz, proto potraviny na internetu nenakupuji. Platba dopravného odrazuje téméft
20,13 % respondent a dlouhd doba dodéni 5,19 % oslovenych. Zaroven 73,33 % vSech
dotdzanych  preferuyje dodani zbozi aZ do domu pied osobnim odbérem
a 32,58 % respondenti vybira internetovy obchod s potravinami podle dostupnosti zboZzi.
Jelikoz potraviny se od ostatnich druhli zboz IiSi predev§im dobou pouzitelnosti (rychle
se kazici zbozi) a charakterem potravinatského produktu, je nutné zde dodrzovat
stanovené¢ pozadavky na podminky skladovani a prepravy. Vykonny logisticky fetézec
spojeny srychlym a kvalitnim doru¢enim zbozi je tedy duilezitym piedpokladem
pro tGspéch iternetového obchodu s potravinami. Doba dodani zboz byva
pro zakaznika cCasto kliCovym faktorem vybéru e-shopu s potravinami. Spravna volba
dopravce mize tedy vyrazné snizit ztratu jak na strané zikaznika, tak na strané
obchodnika. Vétsina on-line obchodu s potravinami nabizi rozvoz zboz jen ve vétSich
mestech, pifi rozvozu do vzdalengjSich oblasti je zdkaznikovi tUCtovan poplatek
za dopravu, ktery mize byt pro fadu zakazniki piekazkou k nakupu. Nékteré e-shopy
S potravinami neuctyji dopravné v piipadé, ze si zdkaznikk nakoupi zbozi v predem
stanovené min. castce. Alternativou pro doruceni zboz zakaznikovi V piipad¢ nemoznosti
doruCeni  zbozi  piimo  obchodnikkem, je zaslani zbozi na  dobirku,
tato moznost je ale také spojena s dodate¢nymi naklady. Nejvice respondenti (69,06 %
z 307 oslovenych) by k rozhodnuti o ndkupu potravin na internetu motivoval dovoz zbozi
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vokoli bydliste. Dostupnost slhizby 1 v menSich obcich je predpokladem
pro rozvoj internetového nakupu potravin. Pravdépodobnost realizace ndkupu potravin
pfes internet je vys$i prav€é u obyvatel menSich sidelnich utvari, kde neni obchodni
vybavenost a tudiz ani dostupnost zbozi na takové urovni jako ve méstech. Prodejci

by tedy méli investovat do rozvoje dopravni sit¢ i do téchto mist.

Vyhody pro stalé zakazniky

43,14 % z téch respondentll, ktefi ptes mnternet nakupuji potraviny, nakupuje pravidelné
ve stejnych internetovych obchodech s potravinami. Napf. pfi ndkupu v interneto vém
obchodu s potravinami Tesco Potraviny on-line ziskaji zikaznici dvojnasobek bodi
do vérnostniho programu Clubcard. Vérnostni programy se v CR stale t&i velké oblibé.
Dilezit¢ je zdkaznika zauymout a motivovat k ndkupu. VétSina obchodnikd k tomu
vyuziva pravideiné cenové akce, mnozstevni slevy nebo slevy na dalsi nakup.
V prizkumu nakupnich zvyklosti v CR spole¢nosti KPMG z roku 2016 uvedlo 72 %
respondent nakupujicich potraviny na internetu, ze je pro né¢ dllezit¢ pohodli ndkupu
z domova a 55 % dotdzanych pak ocenuje usporu Casu. Pouze Ctvrtina respondentl
uvedla, Ze tento zptsob nakupu voli kvili cené¢ (KPMG.CZ, 2016). S niz§i cenou je totiz
vétSinou spojena kvalita poskytovanych sluizeb, napt. delSi dodaci lhiita nebo vysoké
dopravné, které kompenzuje nizSi cenu. Kvalitni klientsky servis je dalsim faktorem
rozhodujicim o spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznika. Navrhuji tedy vydat se spiSe
cestou orientace na zdkaznika, tj. zajiSt€éni maximalni spokojenosti zidkaznika
poskytovanim kvalitnich produktii, kratkych dodacich lhit, kvalitniho zakaznického
servisu a dalsich sluzeb. Slevové akce sice pifinaSeji obchodnikiim z kratkodobého
hlediska vys§i objemy prodejli, ale negeneruji dlouhodoby zisk. Pro firmu ma veétsi
vyznam spokojeny zdkaznik, ktery nakupuje opakované a firma tak zskava lepSi

postaveni na trhu.

Rozsireni sortimentu a responzivai design e-shopu

Pro uspokojeni potieb co nejvétsitho poctu zikaznikli je nutné mit dostateCné Sirokou
nabidku, ovSem pouze za predpokladu, Ze je mozné ji logisticky a finanéné zvladnout.
Cim vétsi nabidka webu, tim lepsi zskiva pozice v internetovych vyhledavagich
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(pom. 3529 % respondenti  vyhlediva internetovy obchod s potravinami
pfes mternetové vyhledavace) a vyssi pravdépodobnost, Zze zdkaznik hledajici konkrétni
7boZ7i ,zabloudi” na stranky pravé e-shopu s potravinami. E-shopim s potravinami bych
tedy doporucila napt. zaClenéni regionalnich produktii do bézného sortimentu potravin

a tim ziskani konkurentni vyhody, kterd mize vzbudit zdjem u potencidlnich zikazniki.

Dilezitym faktorem pii vybéru e-shopu s potravinami je jeho design. V dnes$ni dobé
uz ale nezdlezi jen na atraktivit¢ designu, ale také na tom, zda jsou stranky optimalizo vany
i pro ,chytra® mobilni zafizeni jako jsou mobilni telefony nebo tablety. Zakaznik si tak
mize vyhledat vSechny informace o zbozi (cena, sloZeni, pivod aj.)
a provést objednavku odkudkoli ze svého mobilniho zafizeni.  Nékteré
e-shopy s potravinami uz nabizeji i specialni aplikace, ve kterych lze zboZi objednat,
zaplatit a nechat si ho doru¢it na pozadovanou adresu. V souvislosti s rozsifenim poctu
wzivateli mobilnich zafizeni s piipojenim k internetu bych internetovym obchodim
s potravinami  doporucila vytvofeni tzv. responzivniho e-shopu, ktery zikaznikim

umozni pifjemnéj$i a pohodin€j$i nakupovani.
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5 Zaveér

Ciem diplomové prace bylo na zdklad¢ vysledkti vyzkumu spotiebntho a ndkupniho
chovani navrhnout mozné postupy pro vyrobce nebo obchodniky, s Konkrétnim
zaméfenim na elektronicky prodej potravin. Z vysledki vyzkumu je patrné, ze zijem
zdkaznki o nadkup potravin pfes nternet za poslednich 5 let vzrostl, avSak v roce 2015
vywilo této shzby pouze 3 % obyvatel CR. S realizovanym nakupem vyjadiili
spokojenost vsichni dotazovani a vice nez 95 % z nich by ji doporuéilo svym pratelim

arodin¢. Dal§i zisténé mnformace byly vyuzity k vyhodnoceni nasledujicich hypotéz.

Prvni hypotéza ,.Dnes nakupuji lidé potraviny on-line vice nez pied péti lety byla
potvrzena. Vice nez tfi Ctvrtiny z oslovenych respondenti nakupuje v soucasné dobé

potraviny na internetu castéji nez pred 5 lety.

Mo

Druha hypotéza ,,Potraviny na internetu nakupuji vice Zeny nez muzi‘ byla potwvrzena.
Vysledky vyzkumi ukazuji, Ze zen nakupujicich na internetu potraviny je téméf 2x vice

nez muzu.

Treti hypotéza ,Nejvice nakupuji potraviny on-line Lidé ve véku 25 - 34 nebyla
potvrzena. Nejvice oslovenych respondenti nakupujicich potraviny na internetu
je ve véku od 15 do 24 let.

Ctvrta hypotéza ,Nejvice nakupuji potraviny on-line lidé s vysokoskolskym vzdé&linim*

nebyla potvrzena. Zavislost vzdélani na nakupovani potravin on-line nebyla prokazana.

Pata hypotéza ,Nejcastéji uvadénd nevyhoda ndkupu potravin on-line je nemoZnost
vybrat si zbozi osobné¢*“ byla potwrzena. ,, NemozZnost vybrat si zbozi osobné*
je pro respondenty Vv porovnani s ostatnimi faktory vyrazné vétsi pirekazkou pro nakup

potravin pies internet.

Posledni hypotéza ,Lidé nakupuji potraviny on-line hlavné kvili pohodli nakupu
z domova“ nebyla potvrzena. Hlavnim divodem pro nakup potraviny na internetu

je ,ymoznost nechat si zbozi dorucit domii .
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Vysledky vyzkumu byly podkladem pro formulovani pfisluSnych ndvrhii a doporuceni ke
zvySeni informovanosti spotiebiteli o internetovém prodeji potravin, zlepSeni shlizeb

e-shopi s potravinami, a tim i zvySeni jejich prodeji.

Ze spotiebitelského vyzkumu vyplyva, ze informovanost spotiebiteli o moznosti nakupu
potravin na mternetu je relativné nizkd. Obchodnici by se méli nyni zaméfit hlavné na
zvySeni povédomi potencidlnich zakaznikl o internetovych prodejnach s potravinami a
upozornit je na vyhody s timto nakupem spojené. Dalsim krokem k rozvoji e-shopt
s potravinami  je zkvalitnéni logistiky. Vé&tSina respondentl v provedeném vyzkumu
uvedla, 7e hlavnim diivodem k on-line nakupu potravin
je moznost nechat si zboZi dovést aZ do domu. Vice nez 40 % respondentli opakuje své
nakupy ve stejnych e-shopech s potravinami, profesionalni pfistup a vytvafeni vztaht
se stalymi zakazniky jsou tedy dulezitymi ptedpoklady pro dlouhodobé fungovani
e-shopu. Dulezitym aspektem v uspokojeni potieb a ptfani stavajicich i potencidlnich
zdkaznikki je 1 nabidka mternetového obchodu s potravinami, rozSifeni sortimentu

by totiz ovlivnilo k nakupu téméf tretmu dotidzanych.

Dynamicky rist internetového obchodu s potravinami ma za nasledek silny konkurenc¢ni
boj mezi soucCasnymi e-Shopy s potravinami, které se snazi vywzt vSechny dostupné
nastroje k prosazeni se na trhu. Je jen otazkou, zda tento trend v budoucnosti prevalcuje
kamenné prodejny s potravinami nebo budou spotiebitelé dale nakupovat piedevs§im
v kamennych obchodech. Uvedend ziStetni mohou byt pro obchodnky voditkem
k identifkaci slabych mist jiz fungujicich internetovych obchodi a zkvalitnéni
poskytovanych slhuzeb.

Vzhledem K ristu obratu internetovych obchodi v poslednich letech lze predpokladat, ze
1 prodej potravin pfes internet bude nabyvat na vyznamu. Ackoliv patii tato specificka
forma prodeje potravin z hlediska velikosti mezi mensi maloobchodni segmenty, jedna se

0 trh s obrovskym potencialem.

60



l. Summary

The main aim of this master’s thesis was to make some helpful suggestions for
manufacturers or dealers in the field of on-line grocery shopping. These were based on
consumer buying behaviour research results. The research results clearly show an
increasing number of on-line grocery store customers in the last five years yet only 3 %
of the Czech population tried on-line grocery shopping in 2015. All respondents, who
have already tried on-line grocery shopping, were satisfied with this service and more
than 95 % of them would recommend on-line grocery shopping to their families and
friends. The research findings were further used for creating certain suggestions and
recommendations for on-line grocery store owners. These should help to increase
consumers’ awareness of on-line grocery shopping, enhance on-line grocery stores

services and thus sales increase.

According to a consumer survey, the consumer knowledge of on-line grocery shopping
is considerably low. Grocery store owners should now focus their attention mainly on
increasing awareness of potential customers of on-line grocery shopping itself and

emphasise the advantages of this relatively new trend.

The next step to support the development of on-line grocery shopping is the logistics
improvement. The home delivery is the main reason for on-line grocery shopping for
most of the respondents. With respect to the fact that 40 % of respondents do their
shopping in the same on-line grocery stores, the professional approach and good
customer-store relationships are essential for a long-running on-line grocery store. Last
but not least is sufficient on-line grocery store supply. Due to the research results, on-line
grocery store supply plays an important role in customer decision-making process. One
third of respondents would try on-line grocery shopping if the on-line grocery store supply

was expanded.

We can only guess if on-line grocery shopping will penetrate the market and become as
popular as brick-and-mortar retailers. However, according to research results, on-line
grocery shopping has a big potential in retailing. The research findings could be useful

for identification of on-line grocery store weaknesses and enhancing services provided.

Keyword’s: consumer, buying behaviour, consumer research, on-line grocery

shopping, on-line grocery store
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IV. PFilohy

Ptiloha 1: Dotaznik On-line nidkup potravin

1. Jak Casto nakupujete potraviny?
denné

2 — 3X tydné

Ix tydné

1x za 14 dni

Ix mésicné

Méné casto

2. Jak casto nakupujete na internetu?
Ix mésicné a Castéji

1 - 2x za tii mésice

1 - 2x za pil roku

méné Casto

nikdy

3. Uvazujete o nakupovani po internetu v budoucnu?
ano

mozna

ne

nevim

4. Jaky zpisob platby u nakupu pres internet upiednostiujete?
platba v hotovosti (pii doruceni zbozi)

platba bankovnim pfevodem

platba platebni kartou

platba pfes platebni systém (napt. PayPal)

jiné:



b)

5. UzZ jste nékdy nakoupili na internetu potraviny?
ano

ne

6. Nakupujete v soucasné dobé potraviny na internetu ¢astéji, neZ tomu bylo
pred 5 lety?

Ano, Castéji

ne, stejné Casto

ne, mén¢ casto

neuvédomuyji si

7. Ve kterém roce jste zacali kupovat potraviny na internetu?
2015
2014
2013
2012
2011

Nevim

8. Jaky podil u vas tvori nakup potravin pies internet na celkovém niakupu
potravin?

0;

meéné nez 10 %

10 % - 20 %

30 % - 40 %

50 % - 60 %

70 % - 80 %

90 % a vice



h)
i)
)
k)
1)

9. Jaky podil nakupu potravin pres internet na vaSem celkovém nakupu
potravin odhadujete za 5 let?

0;

méné nez 10 %

10% - 20 %

30 % -40 %

50 % - 60 %

m) 70 % - 80 %

n)

90 % a vice

10. Z jakého davodu volite nakup potravin pres internet? (1= rozhodné ano,

5=rozhodné ne)

uspora casu 1/2]|3|4|5
niz$i ceny nez v kamennych prodejnach 112{3(4|5
Siroky vybér zboz 112{3(4|5
pohodingjSi a snadnéjsi vyhledavani zboz 1(2]3|4|5
moznost srovnani nabidky u vice prodejct 112]3|4|5
doruceni zbozi az do domu 112]3(4|5
neomezena oteviraci doba 112]3(4|5

11. Jakym zptisobem vyhledavate internetovy obchod s potravinami pro Vas
nakup?

pies internetové vyhledavace

mam jiz svoje internetové obchody, kde nakupuji potraviny pravidelné

osobni doporuceni zndmych

jing:

12. Co Vas nejvice ovliviuje pii vybéru internetového obchodu
S potravinami?

cena

reklama

recenze

dostupnost zboz

design webovych stranek

jiné:



13. Uprednostiiujete internetovy obchod s potravinami, ktery mid moZnost
osobniho odbéru nebo si zbozi radéji nechate zaslat pfimo na adresu?
a) upfednostiuji osobni odbér zbozi

b) upfednostiuji dodani do domu

14. Jaké mate zkuSenosti s nAkupem potravin pies internet?
a) velmi dobré
b) dobré
C) Spatné
d) velmi Spatné

15. Doporucili byste nakup potravin on-line svym prateliim a rodiné?
a) ano
b) ne

16. Co vas odrazuje od niakupu potravin pres internet?
a) dlouha doba dodani
b) riziko dodéni jiného nez objednaného zbozi
C) nemoznost vybrat si zboZi osobné
d) platba dopravného
e) zadny internetovy obchod neposkytuje rozvoz zboz v okoli vaseho bydliste

f) nutnost zabaleni a zaslani zboZi zpét prodejci v piipadé reklamace

17. UvazZovali byste o nakupu potravin na internetu, pokud by (1= rozhodné

ano, 5=rozhodn¢ ne):

Vv internetovych obchodech byly ceny nizSi nez v kamennych prodejnach |1[2({3|4|5
mternetovy obchod nabizel ak¢ni ceny 112|3|4|5
mternetovy obchod poskytoval dovoz zboz Vv okoli vaseho bydlisté 112|3[4|5
se zrusila minimalni castka objednavky nutna k realizaci nakupu 112|3[4]|5
se zkratila doba dodani zboz 11213|4|5
doslo k rozSifeni sortimentu (napi. détska vyziva, dopliky stravy) 112|3]4|5




18. Pohlavi:
a) Zena

b) muz

19. Do které z nasledujicich vékovych kategorii se radite?
a) 15-24let
b) 25-34 et
c) 35-441let
d) 45-54 et
e) 55-64 let
f) 65 avice let

20. Do jaké skupiny byste se zaradili?
a) Student

b) Zaméstnanec

vvvvvv

d) Dichodce
e) matefska dovolena

f) nezaméstnany

21. Jaké je vaSe nejvySSi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) stfedni bez maturity
C) stiedni s maturitou
d) vyssi odborné
e) vysokoskolské



22. Jaky je mési¢ni piijem vaSi domacnosti?

a) 0-9000Ke¢

b) 10000 - 16 000 K¢

c) 17000 - 25 000 K¢

d) 26 000 - 34 000 K¢

e) 35000 -44 000 K¢

f) 45000 a vice

g) nechci odpovidat

23. Jaka je velikost obce v CR, ve které Zjete?
a) Do 999 obyvatel
b) 1000 -4 999
c) 5000 -19999
d) 20000 - 49 999
e) 50000 - 99 999
f) Nad 100 000 obyvatel

24.V jakém kraji CR Zjete?
a) Praha
b) Stfedocesky kraj
c) JihoCesky kraj
d) Plzenisky kraj
e) Karlovarsky kraj
f) Ustecky kraj
g) Liberecky kraj
h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj
J) Kraj Vysoc¢ina
k) Jihomoravsky kraj
I) Olomoucky kraj
m) Moravskoslezsky kraj
n) Zlinsky kraj



