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Uvod

Tématem této diplomové prace je online nakupovani potravin na ¢eském trhu. Tato
sluzba, kterd na ¢eském trhu funguje teprve od roku 2012, je ¢im dal vice oblibenéjsi.
Nasvédéuji tomu data Ceského statistického Gfadu a Asociace pro elektronickou komerci,
ktera prezentuji stale rostouci obrat e-commerce, ale také pravé rostouci podil nakupu
potravin na internetu na téchto obratech. Cesky trh s prodejci potravin na internetu se
neustale rozrustd a vstupuji do n¢j stile nové subjekty, nabizejici tuto sluzbu. Mezi ty
nejdominantnéjsi patii praveé prikopnik online prodeje potravin iTesco, dale Kosik.cz
a Rohlik.cz. V kazdém kraji ¢i krajském méste plsobi i mnoho dalSich prodejct, ktefi

rozvazi jen v urCité oblasti ¢i kraji.

Nejveétsi nartst tohoto typu e-commerce byl zaznamenan v roce 2020, a to z divodu
celosvétoveé pandemie Covid-19, pii které panoval strach z ndkazy pti kontaktu s lidmi,
a tak vyuzivani takovéto sluzby rapidné vzrostlo. Ackoliv tuto sluzbu zacalo vyuzivat
vétsi mnozstvi lidi kvili pandemii, mnoho z nich u tohoto zplisobu ndkupu potravin

zustalo, a to zejména kvili benefitt jako je pohodli ¢i Gispora ¢asu.

Toto téma bylo zvoleno zejména kviili aktudlnosti, rostouci oblib¢, ale také kviili osobnim
zkuSenostem autorky s timto druhem nakupovanim potravin. Tato prace ma za cil zjistit
pomoci dotaznikového Setieni, jaké maji zdkaznici zkuSenosti s online ndkupem potravin

a jak jsou s touto sluzbou spokojeni ¢i nespokojeni. Zkoumané jsou pouze zkusSenosti lidi,

vvvvvv

Prace je rozdé€lena na dvé casti. V teoretické Casti se autorka prace vénuje chovani
spotiebitele, tedy faktortm, které ovlivituji ndkupni chovani, dale je popsan kupni

rozhodovaci proces a typologie spotiebiteld.

V praktické ¢asti je nejdiive popsan trh online prodeje potravin se subjekty, které piisobi
v Plzeniském kraji. Néasleduje vyhodnoceni srovnavaciho nakupu u tii nejcastéji volenych
subjektii v dotaznikovém Setieni. Dale jsou vyhodnoceny odpovédi z dotaznikového
vyzkumu, ale také stanovené hypotézy. V zavéru prace jsou na zaklad¢ vysledkl

z vyzkumu stanoveny doporuceni a navrhy na zlepSeni u jednotlivych prodejcti.



1 Chovani spotrebitele

vvvvvv

Byvaly mensi obchody, kam nechodil velky pocet zdkaznikd, Casto ti stejni, a tak bylo
velmi lehké poznat jejich potieby a preference ndkupi. Na zakladé téchto
vypozorovanych preferenci mohli obchodnici ptizptsobit svoji nabidku. Jenze nasledoval
rust obchodd, jejich ploch, a tak doslo ke ztrat€ moZnosti, jak osobné poznavat potieby
zakaznikll. Zakaznik je sttedobodem a je nutné i nadale ho poznédvat a vyhovovat jeho

preferencim, pozadavkiim a potfebam (Zamazalova, 2009, s. 70).

Pti zkoumani chovani spotiebitele je nutné blize popsat dva zakladni pojmy — spotiebni
a nakupni chovani. V nékterych publikacich jsou tyto pojmy slu¢ovany, v jinych brany

jako rozdilné.

Spottebni chovani definuje Koudelka (2006, s. 6) jako chovani konecnych spotiebitela,
jednotlivei €1 skupin, ktefi ziskavaji, uzivaji a odkladaji spotiebni produkty. Toto chovani
zahrnuje jak jednéni, které je spojené s bezprostrednim nakupem, uzivanim vyrobku,

tak ale i okolim, které toto chovani ovliviiuje.

Rozdil mezi ndkupnim a spotfebnim chovéanim je dle Koudelky (2018, s. 4) v tom,
Ze nékupni chovani je podskupinou spotfebniho, jelikoZ ptedstavuje jeho specifickou

a neoddélitelnou ¢ast.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14,) definuji ndkupni chovani jako ,,chovéni, kterym se
spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od nichZ oc¢ekavaji uspokojeni svych potfeb®. V nadkupnim chovani je také
zahrnuto, co, pro¢, kdy, jak ¢asto spotiebitel nakupuje, ale také v jaké frekvenci produkty
pouziva, jak je nasledné po nakupu hodnoti a jestli existuji néjaké diivody pro dalsi nakup

(Schiffman & Kanuk, 2004, s. 14).

Spotrebitelé, kterych se tento proces tyka, délame do dvou zakladnich skupin. Prvni
skupina zahrnuje domécnosti a jednotlivce, ktefi nakupuji pouze pro svoji spotiebu,
v druhé skupin¢ nachdzime spolecnosti, které nakupuji za ucelem druhovyroby,
zpracovani ¢i vytvoreni souboru sluzeb ¢i produktt, které nasledné budou prodavat. Tyto
dvé skupiny spottebitelit definuje Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) jako osobniho
spotiebitele a organizacniho spotiebitele. Jak je ziejmé, osobni spotiebitel nakupuje

produkty pro svoji potfebu a je koncovym uzivatelem, druhym ptipadem je organizacni



spotiebitel, kterym jsou chéapany organizace (ziskové, neziskové, vladni urady

a instituce), které nakupuji produkty pro svou ¢innost (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 14).

Velmi ¢asto jsou sledovany také rozdily v chovani Zen a muzli v riznych vékovych
kategoriich. Pro nékteré spotifebitele mize byt nakup zabava, pro jiné nutnost. Proto je
nutné, aby marketéfi sledovali chovani spotiebitelii, snazili se ho pochopit a na zakladé

pozorovani vytvorili typologie zdkazniki.

Koudelka (2018, s. 4) specifikuje nckolik modelt, kterymi lze popsat chovani
spotfebiteld. Jedna se o racionalni modely, které vysvétluji spotfebni chovéani jako
vysledek ekonomické racionality. Dle raciondlni pfistupii uvazuje spotiebitel velmi
chladné, jeho emoce, socidlni a psychologické prvky hraji vedlejsi roli, nikdy ne tu
rozhodujici. DalS$im druhem jsou psychologické modely popisujici, jak velky vliv maji
psychické procesy spotiebitele na jeho chovani pti ndkupu a rozhodovani o nakupu.
V ramci téchto modelt jsou popisovany behaviordlni pfistupy, pii kterych je nutné
sledovat odezvu spotiebitele, kterd je vyvolana vnéjSimi podnéty. Pod psychologické
modely spadéd také psychoanalyticky model, ktery se snazi postihnout vlivy hlubSich
motivacnich struktur c¢lovéka, tzn. jak se v jeho ndkupnim chovani promitaji
neuvédomované motivy (Koudelka, 2018, s. 4). Tietim druhem jsou sociologické
modely, které sleduji riiznorodost spottebniho chovani v odliSnych socidlnich situacich.
Popisuji, jak socidlni skupiny, do kterych ¢lovek patii €i nepatii, ale patfit by chtél,

ovlivilyji jeho chovani a rozhodovani v nakupu.

Poslednim modelem, ktery Koudelka (2018, s. 4) popisuje je komplexni model, snazici
se eliminovat nedostatky pfedchozich modeld, kdy popisuje 1 jiné faktory, které ovliviiuji
a formuji chovéni spotiebitelt. Ke komplexnimu modelu je fazen model ¢erné skiinky.
V tomto pfipad¢ je Cernou skiifikou dle Zamazalové (2009, s. 72) rozuména mysl
spotiebitele, na kterou maji vliv vnéj$i podnéty, jak z makrookoli, tak i z mikrookoli, jez
maji za vysledek reakci spotiebitele, at’ uz v podobné uskute¢néni nebo odmitnuti nakupu.
Tento model CcCerné skiinky se také jinak oznacuje jako  model

»podnét — Cernd skiika—odezva“, ktery 1ze ndzorn€ zobrazit nasledujicim obrazkem:



Obrazek 1: Model ¢erné skiinky

Podnéty
(mimo jiné také marketingové podnéty, jako rysy

produktu, cena, reklam,..)

Cerna skifiika spotiebitele

| Rozpoznéni problému | < o [ Spotiebn redispozice
"2 * kulturni
| Hledéni informaci I: 3| = socidlni €« T
") * osobni
| Hodnoceni alternativ | € »| o psychické
I L)

Nakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, &as,..
X

Pondkupni chovani:
spokojenost, nespokojenost,..

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelka (2006, s. 8)

Koudelka (2006, s. 8) popisuje ¢ernou skiinku jako interakci predispozic spotiebitele,
a to spottebnich, kulturnich, socialnich, osobnich a psychickych (psychologickych). Tyto

predispozice dale vstupuji do kupniho rozhodovani.

To, jak se spotiebitel rozhoduje pti ndkupu, je mimo jiné ovlivnéno tim, o jaky druh
nakupu se jednd. Vysekalova (2011, s. 54) popisuje ¢tyfi druhy ndkupt. Prvnim druhem
je extenzivni nakup, coz je typ nadkupu, kdy kupujici neni doptedu rozhodnuty, dava si
zalezet na vyhledavani informaci, které mu pomohou se rozhodnout, a prochazi
kompletnim rozhodovacim procesem. Jedna se zejména o drazsi produkty dlouhodobé
spotfeby (auto, elektronika). Druhym typem je impulzivni ndkup a jedna se o mensi,
rychly nakup, pii kterém neni nutné vyhleddvat informace a alternativy, jelikoz tyto
produkty nestoji za hlubsi zabyvani. Pfikladem mohou byt vyrobky urc¢ené ke konzumaci,
napf. zmrzlina v letnich dnech. Ttetim typem je limitovany nakup, pii kterém je
nakupovan neznamy produkt, avSak je vychazeno z obecnych informaci a zkuSenosti.
Casto je uplatiiovan usudek, Ze &im drazsi produkt je, tim bude lepsi. Pikladem mtize byt
nakup baterii. Poslednim typem je zvyklostni ndkup. Tento typ nakupu je popisovan jako
nakup, pfi kterém je spotfebitelem nakupovano zbozi, které znd a je na n¢j zvykly. Jedna
se zejména o potraviny, tabakové vyrobky ¢i jiné produkty oblibenych znacek, se kterymi

ma jiz zkuSenosti a vyhovuji mu (Vysekalova, 2011, s. 54).



1.1 Faktory nakupniho chovani

V problematice toho, co ovlivitluje ndkupni chovani, které je nedilnou soucasti
spotfebniho chovani, je nejdiive nutné si zodpoveédét dve hlavni otazky — z jakého davodu
néco koupime a pro¢ pravé tento dany vyrobek/produkt? Prvni otazka nds zavadi
k motivaénim sildm, které determinuji spotiebni chovéani, naopak druhd otazka

k vlastnimu rozhodovani, a tedy pro¢ zvolit dany vyrobek (Vysekalova, 2011, s. 51).

Faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele, 1ze rozdélit do nékolika skupin. Zamazalova
(2009, s. 73) d¢li faktory na viditelné pro okoli, mezi né patii v€k, pohlavi, velikost
domadcnosti, zaméstnani, styl, a na neviditelné pro okoli, tedy vniméni, osobnost dan¢ho

spotiebitele, motivace a potieby. Zminéné faktory 1ze také oznacit za vnitini a vnéjsi.

Kotler (2007, s. 310) vSechny ovliviiujici faktory rozd€lil do nasledujicich ¢tyt skupin:

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici nakupni chovéani

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
e kultura e rodina o vék, zivotni e motivace
e subkultura ® role faze e vnimani
¢ spolecenskd e Clenské a e zaméstnani e uceni
tiida referencni ¢ ckonomickd e piesvédcCeni a
skupiny situace postoje
® socidln{ e Zivotni styl
postaveni ® osobnost
| ] | |
kupujici
Vliv
marketingového
mixu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler (2007, s. 310)
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1.1.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory jsou ty nejvlivnéjs$i. Mezi tyto faktory patii kultura, subkultura a také
spolecenska tiida. Kulturu definuje Kotler (2007, s. 311) jako ,,soubor zékladnich hodnot,
postoju, pfani a chovani, které ¢len spole€nosti piejiméa od rodiny a dalSich dulezitych

instituci‘.

Kultura se dale sklada ze subkultur, které blize identifikuji ¢leny skupiny, a to na zékladé
spolecnych hodnot, které jsou vytvareny spolecnymi zivotnimi zkuSenostmi a situacemi.
Tyto subkultury v sobé obsahuji ndboZenstvi, narodnost, etnické skupiny, ale také
geografické regiony (Kotler, 2007, s. 311). Spole¢nost se dale d€li na spolecenské tridy,
které predstavuji specifické, ¢asto trvalé rozdeleni dle zaméstnéni a prestize dané profese.
Rozdéleni do tfid m4 velky vliv na kazdodenni chovani spotiebitele a obchodnik by nemél
opomenout, Ze mezi kulturami existuji velké rozdily v preferencich produkti (Kotler,

2007, s. 312).

1.1.2 Spolecenské faktory

Dalsimi faktory, které ovlivituji chovani spotiebitele, jsou spoleCenské, mezi né fadime

skupinu, rodinu, role a socialni postaveni.
Skupina

Skupiny maji pfimy vliv na spotiebitele. DEli se na primarni a sekundarni. Primarni
skupinou, se kterou dochézi k pravidelnym a neformalnim interakcim a kterd ma ptimy
vliv, je rodina, pfatelé, kolegové v zaméstnani ¢i kluby. Sekundérni skupinou, se kterou
nema spotiebitel pravidelnou interakci, je vice formalni a neosobngjs$i, rozumime

nabozenské skupiny ¢i profesni asociace (Kotler, 2007, s. 314).

V souvislosti se skupinami, je nutné zminit referencni skupinu, kterd je dle Koudelky
(2010, s. 69) na stejné urovni jako ta primarni a definuje ji jako socidlni skupinu ,,s niz se
jedinec identifikuje, podle jejichz norem, hodnot se chova, resp. skupina, ktera mu slouzi

jako ramec referenci®.
Ve spotiebnim marketingu nelze tyto referencni skupiny opomijet, jelikoz jejich ptisobeni
na spotfebitele, jeho postoje 1 chovéni, je velmi podstatné (Koudelka, 2018, s. 126).

Do referencnich skupin patii ostatni lidé pisobici na danou osobu, ale také neredlné

imaginarni postavy ¢i skupiny postav.
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Schiffman a Kanuk (citovany v Koudelka, s. 125) déli referen¢ni skupiny nasledovng:

Tabulka 1: Rozdé€leni referen¢nich skupin

Clenstvi
Smér vztahu €lenské — primé piisobeni | neflenské — nepfimé ptisobeni
kladny + kontaktni aspiraéni
zaporny - ziikané vyhybané, resp. disociacni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelka (2018)

Ty referencni skupiny, které maji na clovéka zaporny efekt, ovliviiuji jeho chovani
v opatném sméru, protoze jedinec nechce byt jejich soucasti a chee se od této skupiny

odlisit (O'Shaughnessy, 2012, s. 329).

Pokud referencni skupina plsobi na ¢loveka kladné, mlze to byt dvéma moznymi

zpisoby — informaénimi a symbolickymi vlivy.

Obrazek 3: Informacni vliv referencni skupiny

. -n-dooo‘y - ----.-")

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelky (2018, s. 127)

V pfipad¢ informacniho vlivu je referen¢ni skupina zdrojem informaci, které clovék
pottebuje pii rozhodovani o koupi produktu a naslednym uspokojenim jeho potieb
(Koudelka, 2018).

Obrazek 4: Symbolicky vliv referencni skupiny

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelky (2018, s. 127)
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Symbolicky vliv znamend, Ze spotiebitel nakupuje produkty ¢i sluzby, aby vyjadfil sviij
vztah a nalezitost k dané referen¢ni skupiné. Nakup produktu mtize byt také chapan jako
plnéni normy, aby byl c¢lovék k dané referencni skupin€ ptifazen (Burnkrant &

Cousineau, 1795 podle Koudelka, 2018, s. 127).
Rodina

Velky vliv na ¢lovéka ma také rodina, kterou délime na dva riizné typy. Rodina orientace
je tvotena rodic€i, kteti své dit€ ovlivituji v ndbozenskych, politickych a ekonomickych
postojich, ale také utvaii jeho ambice, uctu a lasku. Druhym typem je rodina prokreace,
do které patii partner a déti. Je to rodina, kterou si ¢lovék vytvofti, prenasi do ni navyky
a hodnoty ziskané z rodiny orientace, spolecné je dale pozménuji a tim utvaii noveé

modely chovani (Kotler, 2007, s. 316).
Role a socialni postaveni

Role (a socialni postaveni) vzdy definuje, jaké mé clovék v danych skupinach postaveni.
Okoli ocekavana, Ze dand osoba bude vykonavat Cinnosti, které definuji jejich role.
Prikladem je Zena, kterd ma roli manzelky, matky, dcery apod. A tyto role se promitaji
v jejim ndkupnim chovani a rozhodovani (Kotler & Keller, 2013, s. 194). Role a socialni
postaveni spotiebitele promita pti spotifebnim rozhodovani hlavné¢ tehdy, kdy vyhledava
a nakupuje vyrobky, které jsou v souladu s jeho roli a odrazi jeho postaveni (Kotler &

Keller, 2013, s. 194).

1.1.3 Osobni faktory

Osobni charakteristiky, jako vek, zivotni faze, zaméstnani, zivotni styl, osobnost ¢i
ekonomicka situace velmi ovlivituji rozhodovani spotiebitele (Kotler & Keller, 2013, s.
194).

VéKk a Zivotni faze

S postupujicim vékem Eloveka se méni spotiebitelské preference a poteby. Tyto zmény
se odrazeji v diferencovanych nakupech obleceni, potravin, ale také v rekreacnich
aktivitdich. Ministerstvo kultury a socidlnich véci rozd€luje veékové skupiny nasledovné:
déti, dorost, mladi dospéli, dosp¢€li, mladsi seniofi a star$i seniofi. Mimo vék zmiiuje
Kotler (2007, s. 319) také Zivotni faze, které maji podil na ndkupnim chovéni. Je dilezité,
v jaké fazi se rodina ¢i jednotlivec nachazi, protoze kazda faze ma definované jiné

nakupni chovani a rozhodovani.
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Tradi¢ni zivotni cyklus dle Schiffman & Kanuk (2004, s. 354) vypada nasledovné:
e stadium ¢. 1 = mladenecky vék;
e stadium ¢. 2 = novomanzelé;
e stadium ¢. 3 = rodiCovstvi;
e stadium ¢. 4 = postarsi rodice;
e stadium €. 5 =rozpad;

Tento cyklus se d4 oznacit za zastaraly a jiz nepfesny, a to hlavné kvili vysoké mife

rozvodd, ale také kviili tomu, Ze se upfednostiiuje pracovni zivot pied soukromym.
Zaméstnani a ekonomicka situace

Mezi dalsi ovliviiujici osobni faktor patii zaméstnani. Lidé pracujici v zemédélstvi budou
mit jiné ndkupni chovani nez lidé pracujici v kancelafich. Proto je zfejmé, Ze tento pojem
je také velmi dualezity, protoze profese a pozice spotiebitele ovlivituje to, co nakupuje.
Spotrebitelé stejnych profesich velmi ¢asto nakupuji podobné ¢i totozné produkty, a proto
je lze dobfe segmentovat (Kotler, 2007, s. 320). Zaméstnani je spojené s ekonomickou
situaci, ktera ovlivituje, jaké produkty spotiebitel nakupuje. Pokud se bude jednat
o Clovéka s minimalni mzdou, je ziejmé, Ze nebude nakupovat luxusni produkty, ale
pouze ty nezbytné nutné, na rozdil od majitele firmy, ktery nema problém vynaloZit vice

penéznich prostfedki za jednotlivé produkty.
Zivotni styl

S ohledem na ptedeslé osobni faktory, kdy existujici vzorek lidi patti ke stejné subkultute,
pracuje na stejné pracovni pozici, ale presto mé odlisné preference a chovani, tak se jedna
o jiny Zivotni styl. Zivotni styl Kotler (2007, s. 321) definuje jako “zptisob Zivota
jednotlivee, ktery je vyjadfovan jeho aktivitami, z4jmy a ndzory.” V Zivotnim stylu, ktery
vyobrazuje celkové chovani a plsobeni na okoli, se odrazi spoleCenské ttida, ale

1 osobnost ¢lovéka.
Osobnost

Osobnost, predstavujici jedine¢né, unikatni psychologické charakteristiky, ovlivituje
kazdého spotiebitele pii nakupovani a rozliSuje jednotlivé spotiebitele na zaklade
dlouhodobych reakci. To, jak se spotfebitel rozhoduje a reaguje, ma zéklad v jeho

potiebach, zajmech, schopnostech, temperamentu a nadani (Zamazalova, 2009, s. 79).
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Osobnost je neopomenutelnym prvkem zkoumani, protoze piredstavuje dlouhodobé
psychologické charakteristiky, na jejim zaklad¢ 1ze predpovidat a odhadovat, jak se dany
¢lovek bude v jednotlivych situacich chovat (Zamazalova, 2009, s. 80).

1.1.4 Psychologické faktory

K psychologickym faktorm, jez ovlivituji chovani spotiebitele, patfi motivace, uceni,
pfesvédceni a vnimani.
Motivace

Zdrojem motivace jsou potieby. Potfeby se déli na biologické, které vychdzi ze stavu
hladu, zizné¢ ¢i nepohodli, a na psychologické, které vyplyvaji z ucty, uznani
a sounalezitosti. Pokud tyto potieby jsou jiz tak silné, stavaji se z nich motivy a ¢lovek je
nucen je uspokojit Kotler (2007, s. 324). Pfi zkoumani motivace a potfeb v ramci
marketingovych strategii se vychazi ze dvou nejzndméjsich teorii — teorie motivace podle

Freuda a teorie motivace dle Maslowa. Z obou teorii jsou ziskavany ale jiné zavéry.

Pti bliz§im zkoumani druhé zminéné teorie vytvorené Abrahamem Maslowem, lze vidét
pyramidu potieb, ve které jsou hierarchicky sefazeny od nejdiilezitéjSich po méné dulezité

(Kotler, 2007, s. 328).

Obrazek 5: Pyramida potieb dle Maslowa

Potirehy
sehercalizace:
nalézt sebenaplnéni

a realizoval viastni potencidil

Estetické potieby:
potfeby symetrie. fidu a krdsy

Kognitivol potichy:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potfeby dosdhnout dspéchu, byt kompetentni. riskat souhlas a uznini
Potieby soundlezitosti a lasky:
potfeby druZit se s ostatnimi, byt piijimdn a nékam patfit

Potieba bezpedi: cint se zabezpeden a mim nebezpedi,

/ Fyziologické potieby: hlad, Firen apod. \

zdroj: vlastni zpracovani dle Maslow (1970) citovany v Kotler (2007, s. 328)
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Na nejspodnéjsim stupni jsou fyziologické potieby, které vyjadiuji nejzakladnéjsi potieby
nutné pro udrzeni zivota, tedy potiebu potravy, vody, vzduchu, piisttesi apod. Pyramida
postupuje k potiebé bezpeci, kterd nepredstavuje pouze o fyzickém bezpeci,
ale 1 o kontrole nad vlastnim zivotem. Pod tim si lze pfedstavit pojisténi, vzdélani,
zdravotni péci. Nasleduji potfeby soundlezitosti a lasky, poté potieby uznéni, kognitivni
potieby, estetické potfeby a celd pyramida konci potiebou seberealizace. Je dulezité
zminit, Ze tato pyramida neni platné pro vSechny kultury. Jako ptiklad lze uvést Japonsko
a Némecko, kde jsou lidé nejvice motivovani estetickou potiebou (potieba fadu a krasy)
a potiebou sounaleZitosti, naopak ve Francii, Spanélsku, Portugalsku. Naopak
v asijskych zemich je dilezitym motivem potieba bezpeci a sounalezitosti (Kotler, 2007,

s. 326).
Uceni

Ucenim lze oznacit schopnost, kdy si ¢lov€k osvojuje védomosti, ndvyky, rizné formy
chovani, dovednosti, ale jsou to také zmény v chovani, které byly zpiisobeny zkuSenostmi
(Kotler, 2007, s. 330). V ramci spotiebniho chovani a rozhodovani je v popiedi nékolik
smérti uceni: klasické a operativni podminovani, kognitivni uceni a modelovani
(Koudelka, 2010, s. 99).

Vnimani

Vnimanim oznacujeme proces, ve kterém jedinci vybiraji, fadi a interpretuji ziskané
informace, které jim nasledovné poskytnou obraz vnéjsiho prostredi. Pokud maji dva lidé
stejnou motivaci, miiZe nastat situace, kdy pfesto reaguji jinym zplisobem a to proto, Ze
maji oba odlisné vnimani (Kotler, 2007, s. 328). Svétlik (2005, s. 51) popisuje vnimani
jako proces, kdy kazdy ,,osoba dava smysl tomu, co sly$i, vidi, citi, chutna atd. Vnimani
tedy neni vysledkem pouhého ptisobeni ur¢itého podnétu, ale také motivaci ¢loveéka, jeho

naladou, osobnosti apod. Existuje cela fada faktort, které ovliviiuji vnimani.*
Postoje a presvédceni

Pomoci uceni, jednani a nabyvani zkusenosti si clovék vytvari postoje a sva presvédceni,
kterd ovliviiuji chovani pii ndkupu a rozhodovéani (Kotler, 2007). Tyto postoje,
oznacovany také jako zpusob, jak Clovek reaguje na urcité¢ predméty, jsou mimo jiné
ziskavany z rodinné vychovy a vnimani spolecenskych skupin, ve kterych se clovek

pohybuje (Svétlik, 2005, s. 53). Turcinkova (2007, s. 10) uvedla, Ze spotiebitel si nechava
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v paméti pouze informace, které se slucuji s jeho presvédCenim a postoji, a zamita ty,

které nejsou.

1.2 Kupni rozhodovaci proces

Zékladem kupniho rozhodovaciho procesu jsou role. Pti zkoumani nakupniho chovani je
nutné rozlisit, kdo jakou roli vlastné ma. Je velmi podstatné védét, kdo rozhoduje o koupi,

kdo nakup uskutecnuje a kdo zakoupené produkty uziva (Koudelka, 2010, 125).

Role spotiebitelt deli Kotler (2007, s. 317) na iniciatora, ovliviiovatele, rozhodovatele,

kupujiciho, ptipravare a uzivatele.

Nez spotiebitel nakoupi n¢jaky produkt ¢i sluzbu, prochazi urcitymi fazemi, které jsou
posloupné a znaci se jako kupni rozhodovaci proces. Tento proces se sklada z péti fazi,
béhem kterych spotiebitel vyhledava informace o produktu, zjistuje riizné varianty, které
nasledné¢ porovnava, a v zavéru se rozhoduje, jestli vybrany produkt uspokoji jeho
potieby a piani, a pokud ano, dochazi k ndkupu a ponakupnimu chovani (Koudelka, 2010,
s. 125).

Obrazek 6: Nakupni rozhodovaci proces

rozpoznani hledani hodnoceni Ak pondkupni
problému informaci alternativ HEELP chovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelky (2018, s. 205-218)

1.2.1 Rozpoznani problému

Zahajeni procesu vznikd v momenté€, kdy spotiebitel rozpozna svoji potiebu ¢i problém
a citi rozdil mezi skutenym a zadoucim stavem. Tento stav vyvolava vnitini ¢i vnéjsi
podnét. Miize se jednat o hlad, zizen, vlivy plisobici na smysly ¢lovéka — viing jidla,
kolegovo novy mobil (Kotler, 2007, s. 337). Dle Vysekalové (2011, s. 50) se tedy mtize
jednat jak o hmotné, tak i nehmotné potieby, které chce Cloveék co nejdiive uspokojit.
K rozpoznani potieby ¢i problému dochézi ptfirozenou cestou, ale velmi ¢asto tomu

prisp&ji marketingovi pracovnici (Solomon, 2006, s. 264).

Pociténi rozdilu mezi vySe zminénymi stavy se odehrava ve dvou rovinach. Dle Koudelky

(2010) se v prvnim piipadé jednd o nepfiznivou zménu soucasného stavu, kterou
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rozumime zhorSeni kvality produktu, spotfebovani zdsob nebo poSkozeni vybaveni
a jinych predméti Koudelka (2010, s. 125). Druha rovina miize nastat i ve chvili, kdy ma
spotiebitel dostatek zasob, vSe pln¢ funkcni, ale piesto se vyskytnou podnéty, napiiklad
novinka na trhu, lepsi finan¢ni situace nebo pouze nové informace a aktivity, které ho
ohromi a pfinuti zménit predstavy, a spotiebitel pociti, Ze je nutné svoji potfebu uspokojit

(Koudelka, 2018, s. 207).

1.2.2 Hledani informaci

Po rozpoznani neuspokojivého stavu zacina spotiebitel vyhledavat a hromadit informace,
moznosti a alternativy, aby zfejmy problém mohl vyftesit a utésit své potieby. Hledani
informaci se dé€li na vnitfni a vnéj$i. Nejdiive dochazi k vnitfnimu hledani informaci,
které dle Zamazalové (2009, s. 87) znamena patrani v nasi paméti a vyuziti vlastnich
zkuSenosti, informaci a vjemt uloZenych v dlouhodobé paméti. Jestlize spotiebitel fesil
podobny problém v minulosti, rozhodovani se zkrati a bude postupovat stejnym
zpisobem. Zde je na firmach, aby se postaraly o to, aby zdkaznik pfedeslé¢ chovani
a rozhodnuti povazoval za spravné a ulozil ho ve své paméti, aby nésledny rozhodovaci

proces zjednodusil (Ptikrylova, 2019, s. 93).

Pokud jsou tyto vnitini informace nedostacujici, je spotfebitel nucen pftejit k vnéjSimu
hledéni. Z pocatku je vénovana pozornost vyznamnym informacim, poté nasleduje ucelné

vyhledévani ze svého okoli (Zamazalova, 2009, s. 84).

Potiebné informace lze ziskat z n¢kolika moznych zdrojt, které Kotler (2007, s. 339)

rozdeluje jako zdroje osobni, komercni, vefejné a zdroje vychazejici ze zkuSenosti.

Koudelka (2018, s. 209) naopak zdroje informaci déli na zdroje referen¢niho okoli
a zdroje neutrdlni. Ke zdrojim z referen¢niho okoli patii rodina, kamaradi
a spolupracovnici a patii k nejvyznamnégj§im zdrojim informaci, které spotiebitel miize
mit, a také sniZzuji mozZna rizika, které spotiebitel vnima. Neutralnimi zdroji 1ze oznacit
komer¢ni zdroje, napi. informace od vladnich instituci, spotfebitelska sdruzeni, noviny,
ve kterych se zabyvaji testovanim produktd. Neutrdlni zdroje jsou jednak mimo dosah
marketingu, ale také snizuji pouze funk¢ni, finanéni a fyzicka rizika, které Koudelka
(2010, s. 128) znaci jako 3F. Zdroje, které naopak jsou v dosahu marketingu se déli
na osobni a neosobni. Mezi né jsou fazeni prodejci, prodavaci, inzeraty, informacni

prospekty, inzertni novinové ¢lanky a obaly (Koudelka, 2010, s. 128).
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1.2.3 Hodnoceni alternativ

Dle Koudelky (2010, s. 131) dochazi pfi hodnoceni alternativ k témto krokim: selekce
daného typu produktu, vytvofeni vybérového okruhu znacek, hodnoceni tohoto
vybran¢ho souboru, vybér pfijatelnych produkti a ndsledné rozhodnuti. Alternativy
spotiebitel sefazuje od t€ nejvhodnéj$i po nejméné vhodnou a vyhovujici jeho
pozadavkiim. Pfikladem muze byt zamySlena koupé auta, kdy je nutné shromazdit
informace o konkrétni znaCce auta, kterou spotiebitel chce, a nasledné¢ vyhledat
alternativy k tomuto vybranému typu auta. Po shroméazdéni informaci dochazi

k vyhodnocovani (Qazzafi, 2019, s. 132).
K vyhodnoceni potencionalnich alternativ vyuziva ¢lovék dva typy informaci:

1. Seznam moznosti, znacek, druhy modeli a jinych podobnych produkti,

ze kterych budou vybirat, tzv. uvazovany soubor.

2. Veskerda kritéria, podle kterych budou hodnoceny vSechny alternativy
(Schiffman & Kanuk, 2004, s. 547).

Vyse zminény uvazovany soubor lze definovat jako soubor produktii ¢i sluzeb, ktery
obsahuje veskeré alternativy aktivné uvazované spotiebitelem pii rozhodovani

(Koudelka, 2018, s. 213).

[ 24

rozhoduje, nutné vlastnosti, které musi produkt nabizet. Schiffman a Kanuk (2004, s. 549)
udavéa piiklad s mrazenymi pokrmy, kdy spotiebitel pozaduje urcitou chut, cenu,
podminky ptipravy, a pokud jsou tyto atributy shodné ve vice alternativach, spotiebitel
se rozhoduje podle blize urcujicich atributii, v tomto piipadé naptiklad zemé ptivodu,

cerstvost apod.

1.2.4 Nakup neboli nakupni rozhodnuti

Ctvrtou fazi je samotny nakup, kdy se spotiebitel po zhodnoceni a vybéru té nejlepsi
varianty rozhodne o zrealizovani nakupu. Vysledkem avSak nemusi byt koupé produktu,
ale také odmitnuti nakupu, docasné ¢i trvalé, a to na zakladn¢ moznosti vyskytnuti se
ovliviwyjicich faktorti, mezi které fadime vlivy socidlniho prostfedi (ostatni zadkaznici,
postoje ostatnich), obchodni vlivy (merchandising, ndkupni atmosféra), vnimané riziko
(Zamazalova, 2009, s. 88) a Kotlerem (2007, s. 343) doplnéné neocekavané situacni
faktory.
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Obrazek 7: Nakupni rozhodnuti

Socialni .
prostiedi _] Nakup
aln.upm. ==t Situaéni vlivy =r#] Nikupni akce =19 “d,m"nu"
rozhodnuti . niakupu
- P OdloZeni
L] Vnimanée riziko [— > ,
niakupu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelka (2018, s. 219)

1.2.5 Ponakupni chovani

ZaveéreCnym krokem v nédkupnim rozhodovacim procesu je pondkupni chovéni, pfi
kterém spotiebitel uziva produkt. Pfi uzivani se rozhoduje, zdali provedeny nékup
uspokojil jeho ocekavani dostatecné a tak, jak si pfedstavoval, ¢i neuspokojil (Schiffman

& Kanuk, 2004, s. 558).

V pfiipadé, Ze je spotiebitel spokojeny s uzivanym produktem, mohou nastat tfi podoby
spokojenosti. V prvnim ptipadé se jedna o vérnost zdkaznika, at’ uz ke konkrétnimu
produktu firmé ¢i znadce a zvySuje se mira pravdépodobnosti opakovaného nakupu.
Druhou podobou jsou kladné reference, které jsou povazovany za nejucinnéjsi moznou
komunikaci o produktu/znadce/firmé&, a tfeti je generalizace, kdy spotiebitel piendsi
kladnou zkuSenost s produktem na dalsi produkty od stejné firmy (Koudelka, 2018, s.
225).

V opacném piipadé, kdy neni spotiebitel s produktem spokojeny, dochazi taktéz ke ttem
dasledktim, kterymi dava spotiebitel najevo svou nespokojenost. Prvnim disledkem je
odchod od znacky, firmy ¢i konkrétniho produktu. Druhym disledkem jsou zaporné
reference, kdy se spotiebitel svéfuje svému blizkému i vzdalen€jsimu okoli. Poslednim
disledkem nespokojenosti je diskriminace, opak vySe zminéné generalizace, kdy
spotiebitel zevSeobecni tuto negativni zkusenost i na ostatni produkty stejného vyrobce

(Koudelka, 2018, s. 226).
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Obrazek 8: Ponakupni chovéni
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zdroj: vlastni zpracovani dle Zamazalova (2009, s. 89) a Koudelka (2018, s. 221)

Spotiebitelé pti ndkupu hledaji kvalitu a hodnotu, které¢ vedou ke spokojenosti. Firmy,
které maji velkou zakladnu spokojenych zakaznikl, mivaji konkuren¢ni vyhodu oproti
jinym spole¢nostem, které tak vysokou miru spokojenosti nemaji. Spokojeni zédkaznici
maji tendence své nakupy realizovat znova, doporucovat ve svém okoli dany produkt ¢i
prodejce (Solomon, s. 328, 2006). Proto je tedy diilezité, aby marketingovi odbornici
sledovali pondkupni chovani, snaZili se udrZet loajalitu zdkaznikl. Loajalita 1ze podpofit
kvalitnim zékaznickym servisem, snadnym reklama¢nim fizenim aj. (Zamazalova, 2009,

s. 89).

1.3 Typologie spotrebiteli

Existuje mnoho typologii spotiebiteli, ale obchodniky a marketingové odd¢€leni by mély
zajimat zejména typologie, které jsou zaloZzené na charakteristikdch dilezitych pfi
spotiebnim chovani. Jednd se zejména o zivotni styl, na jehoz zéklad¢ vznikaji
spotrebitelské segmenty, které jsou odlisné pravé chovanim spotiebitele (Zamazalova,

2009, s. 118).

Pravé tyto segmentace zalozené na zivotnim stylu ¢lovéka poskytuji mnohem lepsi
pochopeni spotiebitell a jejich chovani, oproti tradi¢ni segmentaci (Zamazalova, 2009,

5. 118).

S ohledem na téma této prace budou predstaveny nésledujici typologie: dle Zivotniho

stylu, dle nakupniho chovani a dle generac¢nich typa.

21



1.3.1 Typologie dle Zivotniho stylu

Typologii dle Zivotniho stylu byla vytvotena spolecnosti STEM/MARK a vychézi
z presvédéeni, e Zivotni styl uréuje chovani spotiebiteldl pfi nakupu. Zivotni styl je
ovlivilovan dvéma dimenzemi: osobnostni psychografickou orientaci a materidlnimi ¢i

nematerialnimi zdroji ¢lovéka (Zamazalova, 2009, s. 118).

Spole¢nost STEM/MARK rozdélila spotiebitele do nésledujicich typovy skupin. Zrali,
ktefi jsou principialn€ orientovani s dostatkem zdroji. Lidé se smyslem pro tad
a odpovédnost, vyrovnani, vzdélani s prestiznim zaméstnanim, spokojeni. Zajimaji se
o funk¢nost, prakti¢nost, hodnotu a trvanlivost produktl (Zamazalova, 2009, s. 118).
Skupina véficich jsou principidlné orientovani, ale s omezenymi zdroji, zaroven
konvenc¢ni, konzervativni, se smyslem pro spravedlnost, tradi¢ni hodnoty a rodinné
zalozeni. Velmi spolecensti a ptatelsti jedinci, kteti nakupuji vyhradné kvalitni doméci
produkty od vyzkousenych a ovétenych znacek (Vysekalova, 2011, s. 252). Dalsi jsou
uspéini, orientujici se na postaveni ve spolecnosti, image a kariéru, velké mnoZstvi
zdrojii, se smyslem pro povinnost. zaroven si ceni prestize, kterou davaji spolecnosti
najevo vyuzivanim znamych, drahych produkti a sluzeb (Zamazalova, 2009, s. 119).
Drici se orientuji na postaveni, ale maji omezené zdroje. Praci vénuji mnoho casu
a energie, protoze chtéji zabezpecit rodinu a Setfit na horsi ¢asy. Nakupuji pievazné
levnéjsi varianty luxusnich vyrobkl (Vysekalova, 2011, s. 252). Hledajici ziji aktivni
zivot, ktery je plny velkych plant. Maji radi spoleCensky zivot, plny experimentd,
a zdbavy (Vysekalova, 2011, s. 252). Skupina praktikt jsou lidé sobéstacni, prakticti, bez
vysSich piijmt z fyzické prace. Nemaji velky zajem o materidlni véci, orientuji se
narodinu a vychovu a na zahradniceni. Nakupuji produkty, které jsou praktické a funkéni

(Zamazalova, 2009, s. 119).

Mimo vySe zminéné skupiny definovala spole¢nost dalsi dva typy, které jsou extrémni
a lisi se svymi zdroji. Prvnim typem jsou realizatofi s velkym nadbytkem zdrojti a druhym
typem jsou bojujici, ktefi naopak maji velky nedostatek zdroji (Vysekalova, 2011, s.
253).

1.3.2 Typologie dle nakupniho chovani (behavioralni segmentace)

Na zékladné¢ studii, vytvofené spolecnostmi GfK Praha a INCOMA Research, které se

zaméfuji na sledovani nakupnich preferenci spotiebiteld z Ceské republiky, bylo
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sestaveno sedm zdkladnich typt spotiebitelského ndkupniho chovani. Tyto jednotlivé
typy jsou ovliviiovany hlavné tiemi faktory: cenové citlivost, mobilita a naro¢nost
na prodejnu (Zamazalova, 2009, s. 116). Tyto zakladni modely chovani byly nasledné
rozdéleny mezi dvé zakladni skupiny: moderni a tradicni nakupni orientace (Vysekalova,

2011, s. 244).

Typologie spotiebitelt podle ndkupniho chovani je rozd€lena nasledovné. Ovlivnitelny
typ jsou velké mite mladi lid¢, s nadprimérnymi piijmy, kteti maji rozhodovani zalozené
na emocich a Ize je snadno ovlivnit reklamou ¢i atraktivnim vzhledem produkti. Neboji
se ani experimentovat s novymi produkty ¢i znaCkami (Vysekalova, 2011, s. 245).
Naro¢ny typ klade diraz na vysoky nakupni komfort a sluzby spojené s ndkupem,
modernost a vybavenost nakupniho mista a kvalitu produkti. Casto mladsi lidé s vy3§imi
piijmy a vysokoskolskym vzdélanim (Vysekalova, 2011, s. 245). Typologie mobilni
pragmatik ma snahu o optimalizaci ceny produktu, radi nakupuji ve velkoploSnych
prodejnach, kde nakupuji vétsi mnozstvi zbozi na ukor €etnosti ndkupt. Velmi asto jsou
to podnikajici lidé ve vekové kategorii 30-50 let, s vysokoSkolskym vzdélanim
(Vysekalova, 2011, s. 245). Spotiebitelé spadajici do typologie opatrny konzervativec
maji raciondlni a konzervativni rozhodovéani, maly pocet impulzivnich nakupt, pfi
kterych se neorientuji podle cen, ani se nenechavaji ovlivnit reklamou, ale véfi pouze
svym zkuSenostem a osvédéenym znackam/produktim (Zamazalova, 2009, s. 116).
Naopak typologie Setiivy se snazi o nejvyhodnéjsi ndkupy, pii kterych nakupuje pouze
nutné produkty, velmi Casto vyuziva slevy a akéni nabidky. Nejcastéji star§i vékoveé
skupiny, které maji nizké ptijmy i vzdélani (Vysekalova, 2011, s. 245). Typologie loajalni
hospodynika je definovana silnou orientaci na socidlni stranku nakupi, v mensich
prodejnach, a tak ocekava vstiicny a mily personal, kvalitni ndkupni prostiedi a ¢asové
dostupnou prodejnu. Do této skupiny spadaji veskeré vékové kategorie, avSak se
zastoupenim osob s niz§im vzdélanim, velmi ¢asto zijici na vesnicich ¢i v mens$im mésté
(Vysekalova, 2011, s. 246). Nenaro¢ny flegmatik je bez narokl na prodejnu a vysi cen
produktl, vyuziva nejbliz§i nakupni moznosti, nejcastéji mensi prodejny (Zamazalova,

2009, s. 117).
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Tabulka 2: Typy nakupujicich podle typologie dle ndkupniho chovani

Typ nakupujicich Zastoupeni Nakupni orientace
Ovlivnitelny 15 % Moderni: 47 %
Narocny 16 %

Mobilni pragmatik 16 %
Opatrny konzervativec 12 % Tradicni: 53 %
Settivy 13 %
Loajalni hospodynka 12 %
Nenaro¢ny flegmatik 16 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova (2011, s. 245)

V tabulce lze spatfit procentudlni zastoupeni vyse zminénych sedmi typologickych skupin

nakupujicich, které jsou rozdéleni do dvou skupin podle nakupni orientace.

1.3.3 Typologie dle generacnich typi (demograficka segmentace)

Existuji Ctyfi generacni typy, které jsou od sebe rozliSované, a kazdy z nich je specificky
svym nakupnim chovéanim a zptsoby rozhodovani: baby boomers, generace X, generace
Y (tzv. milenidlové¢), generace Z. Tyto generacni skupiny jsou vSechny jedinec¢né, jak
v pohledu na marketingové taktiky a komunikaci, tak v ndkupnich preferencich (NCR.cz,
2021). Prvni typologii je skupina Baby boomers, do ni spadaji lidé narozeni mezi lety
1946 az1964, velmi Casto vyzaduji pohodli pfi ndkupu, z vétsi €asti nejsou ochotni
zkouset nové produkty, radéji nakupuji své osvédcené vyrobky. Maji velkou kupni silu,
jelikoz velka cast je stale pracujicich. Baby boomers davaji prednost komunika¢nim
kanalim jako TV ¢i tisténa média (NCR, 2021). Radé&ji vyuzivaji lokalni prodejny nez
nakup online, a ackoliv velka ¢ast z nich vyuziva socialni média, nevyuzivaji je
k ovlivnéni svych ndkupnich zvyklosti (Salesfloor.net, 2021). Generace X jsou narozeni
mezi lety 1965 az 1980, jsou jiz vice digitaln¢€ zapojeni nez piredchozi generace, ale maji
sklony ke konzervativnéj$im ndkuptim nez ostatni generace. Jsou velmi skepticti ohledné
marketingovych aktivit, a tak nakupuji na zdklad¢ prakticnosti a s dikazem vykonu
produktu. Proto vice vyhledavaji informace, nez provedou koupi (Salesfloor.net, 2021).
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Generace Y jsou lidé narozeni v letech 1981 az 1997, nazyvani také jako milenidlové,
ktefi jsou aktivni na socialnich sitich, které¢ pouzivaji k vyhledavani informaci a recenzi
a ve velké mife vyuzivaji internet k nakupovani. Nez se rozhodnou nakoupit dany produkt
¢i sluzbu, maji tendence srovnavani s ostatnimi variantami pomoci internetu
(Salesfloor.net, 2021; NCR.com, 2021). Dalsi generaci je Generace Z, do niz spadaji lidé
narozeni v obdobi 1998-2010, velmi ovlivnéni technologiemi a internetem, ktery
vyuzivaji takika ke vSemu — srovnavani cen, dostupnosti, recenzi a vyhodnocovani téch
nejlepSich variant pro sviij budouci nakup (Salesfloor.net, 2021). Stejn€ jako milenidlové

jsou skeptictejsi k cilenym reklamam (NCR.com, 2021).

Mimo vySe vypsané Ctyfi generace je jiz definovana také generace alfa, do které spadaji
jedinci narozeni po roce 2010, tedy v dobé, kdy vSichni ovladaji internet a dotykové
obrazovky a travi na svych mobilech ¢i ostatnich zafizenich velmi mnoho casu. Tato
generace je predpoklddanym cilem internetovych prodejcti ve vsech smérech, a proto
bude nutné této generaci do budoucna uzplisobit marketingové strategie (Mediaguru.cz,

2016).
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2 E-commerce

Od té doby, co se stal internet nedilnou soucasti lidskych Zivott, se e-commerce neboli
obchodovani pomoci internetu stava velkym trendem. Laudon a Traver (2021, s. 8)
definuji e-commerce jako obchodovéni, které zahrnuje vyuziti internetu, webového
prohlizece, mobilnich aplikaci a probiha v ramci digitalnich transakcich mezi jednotlivci
a organizacemi. Zminéné digitalni transakce zahrnuji vS§echny transakce zprostfedkované
digitalni technologii, které probihaji na internetu, webu a prostiednictvim mobilnich

zafizeni (Laudon & Traver, 2022, s. 8).

E-commerce jsou soucasti e-business, neboli elektronického podnikani, které obsahuje
mimo aktivity spojené s procesem prodeje/nakupu produktii a sluzeb také vykonavani
vSech druhii online podnikani, jako je obsluha a péce o zdkazniky, spoluprace
s obchodnimi partnery, provozovani e-learningu a vykonavani elektronickych transakci

v rdmci organizace (Turban a kol., 2015, s. 7).

Obrazek 9: Casti e-business

E-business

E-commerce

E-shop

Zdroj: vlastni zpracovani dle Suchanek (2012, s. 10)

PodsloZzkou e-commerce a celého e-businessu je e-shop, tedy elektronicky obchod, ktery
zahrnuje katalog vSech produkt, které jsou nasledné proddvany a dorucovany svému
kupci. MiiZe se jednat jak o hmotné, tak i nehmotné produkty ¢i sluzby (Businessinfo.cz,

2018).

E-commerce lze rozdélit do dalSich kategorii liSicich se dle subjektl. Mezi hlavni
kategorie patfidle Laudon a Traver (2021, s. 22-25) B2C (business-to-consumer),
zahrnujici ndkupy maloobchodniho zbozi, finan¢nich sluzeb, nemovitosti a dal§ich online
sluzeb, B2B (business-to-business), ktera pifedstavuje obchodovani mezi dvéma

podnikatelskymi subjekty.
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Kotler (2007, s. 188) pridava jest¢ C2C (consumer-to-consumer), ktera zahrnuje
komunikaci mezi spottebiteli, ale také vzajemné nakupy zbozi ¢i informaci, dale C2B
(consumer-to-business), jez predstavuje situaci, kdy sami spotiebitelé iniciuji vyhledani
a kontaktovani firmy.

cwvr

cwwvr

statni spravy), G2B (sprava — obchodnik), G2C (sprava — obcan).

2.1 Vyhody a nevyhody spojené s e-commerce

Pfi pohledu na e-commerce lze spafit n€kolik vyhod, které se nabizeji a jejichz pocet
se neustale zvySuje na zakladé€ rozvoje technologii, ze kterych mé vyhodu jak strana

zakaznikd, tak 1 strana prodavajicich, tedy firmy.

Turban a kolektiv (2018, s. 15) rozdé€luji vyhody do tii kategorii podle toho, komu dané
vyhody z e-commerce plynou: vyhody pro firmy/organizace, vyhody pro spotiebitele,
vyhody pro spole¢nost.

vvvvv

které jsou zastoupeny napiiklad globalnim dosahem, kdy firmy mohou snadnéji
lokalizovat své zakazniky a subdodavatele, niz§imi naklady, at’ uz na komunikaci,
zpracovani informaci, jejich ukladavani a distribuci, ale také niz$i provozni naklady.
Dalsi vyhodou je neustdla dostupnost pro zakazniky, vétSi prizptisobeni nabidky
a zakaznického servisu dle potieb zdkaznikidi, moznost inovovat soucasné obchodni
modely. V neposledni fadé¢ e-commerce nabizi vyhodu mensim firmam byt vice

konkurenceschopnéjsi (Turban a kol. 2018, s. 16-17).

Mnoho vyhod pfinasi e-commerce také spotiebitelim. Hlavni vyhodou je urcité vysoka
dostupnost a vSudyptitomnost (za predpokladu neomezeného piistupu k internetu), ktera
umoziiuje spotiebitelim nakupovat v jakoukoliv denni hodinu v jakykoliv den v tydnu.
Velké vyhoda e-commerce také spociva v tom, Ze spotiebitelé mohou vybirat z velkého
mnozstvi variant, srovndvat a hodnotit jednotlivé produkty a prodejce na zéklad¢ recenzi,

a tak vybrat tu nejlepsi variantu, kterd splni jejich pozadavky (Turban a kol., 2018, s. 17).
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Spottebiteltim je také umoznéna aktivni komunikace s prodejci, na zéklad¢ které ziskaji

potiebné informace ohledné svého nakupu (Kotler, 2007, s. 182).

Turban a kol. (2018, s. 17) uvadi také né€kolik vyhod, které pifinaSi e-commerce
spolecnosti jako celku. Zminuje zejména moznost prace na dalku, kterd ma pozitivni
environmentalni dopady, zlepSovani a rozSifovani vefejnych sluzeb (elektronicka
prepazka, doktofi online apod.), lepSi zivotni uroven, kterd je ovlivilovana mozZnosti
internetového nakupovani. Pfinosem je také snizovani rozdili mezi mésty a venkovskymi
¢astmi, do kterych diky e-commerce ptichazi moznost ndkupti a vétsi vyuzivani sluzeb,

které mohou spotiebitelé vyuzit pravé diky internetového obchodovani.

Nelze opomenout negativa, kterd nastavaji s fungovanim e-commerce. Mezi jedno
z negativ patii prodleva mezi objedndnim a dorucenim, zékaznik je tedy vystaven ¢ekaci
dobg¢, ktera se u rtiznych produktti a typu obchodu muze lisit. Eger a kol. (2015, s. 136)
uvadi mezi negativa e-commerce absenci osobniho kontaktu a tim pro spolecnosti
obchodnikt je veétsi pocet konkurenttl (s ohledem na globalnost e-commerce) a nutnost
investovat do marketingu spolecnosti, aby byla firma viditelnéj$i (Blazkova, 2005, s.
102). Negativem pro spotiebitele je urCité absence moznosti vidét produkt osobné,

zkontrolovat stav, Cerstvost ¢i kvalitu (Pilik, 2015, s. 48).

Ackoliv nabizi e-commerce velké mnozstvi vyhod a jeho potencial je obrovsky, je nutné
brat v potaz, ze existuji i nevyhody, komplikace a rizika spojend s timto druhem
obchodovani. Pilik (2012, s. 47) v souvislosti s timto zminuje zejména citliva data

zakaznikd a jejich zneuziti, ptistup neopravnénych ¢i zranitelnych.

Kabango a Asa (2015, s. 65) popisuji 4 dulezité oblasti, na které by se m¢l klast diiraz
v oblasti e-commerce: divéra a loajalnost, bezpe¢nost a soukromi, kvalita a benefity,

dostupnost a informovanost.
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Obrazek 10: Kli¢ové oblasti pro rozvoj e-commerce

Divéra &

loajalita

Bezpecnost & Faktory ovliviiujici Dostupnost &
soukromi rozvoj e-commerce informovanost

Kvalita &
benefity

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kabango a Asa (2015, s. 65)

2.2 E-commerce a nastroje marketingu

Pojem e-commerce v sobé obsahuje také tzv. e-marketing, tedy marketing
v elektronickém prostiedi. Jak bylo vySe zminéno, obchodnici jsou velmi ¢asto nuceni
investovat financ¢ni prostiedky a ¢as do marketingu spolecnosti, aby v tomto vysoce

konkuren¢nim prostiedi méli lepsi pozici.

Janouch (2014, s. 20) definuje internetovy marketing jako ,,zptisob, jakym Ize dosdhnout
pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim Internetu, a zahrnuje, podobé jako
klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédCovanim
a udrzovanim vztaht se zdkazniky. Marketing na Internetu se soustiedi predevsSim

na komunikaci, avSak ¢asto se dotyké i tvorby cen.*

Janouch také zdaraznuje, ze ,,internetovy marketing byva oznacovan jako e-marketing,
web-marketing nebo online marketing. Casto se pouZiva i pojem digitalni marketing.
Online marketing a digitalni marketing zahrnuji, kromé& internetového marketingu, také
marketing prostfednictvim mobilnich zatizeni.* (Janouch, 2014, s. 20). Pro potieby této

diplomov¢ prace budou tyto pojmy chapany jako ekvivalent.
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E-marketing se odliSuje od klasického marketingu dvéma zpiisoby. Laudon a Traver
(2017, s. 349) popisuji Ctyii vlastnosti, které jsou t€émi hlavnimi, které odliSuji online
marketing od klasického off-line marketingu. Pti porovnani je online marketing vice
personalizovany, participativni, peer-to-peer a komunalni. Internetovy marketing zvySuje
efektivitu a vykonnost firmy, a to na zaklad¢ snadngj$iho zjiSténi potieb a prani
zakaznik, jejich hodnot, ale také transformuje marketingové strategie (Frost & Strauss,
2016, s. 292). Mimo vysSe zminéné, je velkou vyhodou online marketingu snadnd analyza
ziskanych marketingovych dat, které v budoucnu slouzi jako podklad pro zavadéni

strategii ¢i pii Upravé produktl a online komunikace firmy (Harnil, n.d.).

Janouch (2014, s. 19) popisuje dalsi vyhody, které piinasi internetovy marketing oproti

klasickému off-line marketingu:
e monitoring a méteni vétSiho mnozstvi dat;

e neustdlda dostupnost, kterd umoznuje soustavné provadéni marketingu
na internetu;

e komplexnost, pomoci které 1ze zakazniky oslovit mnoha zplisoby naraz;

o individudlni pfistup k zdkaznikiim;

o dynamicky obsah, ktery lze ptizpiisobovat a ménit neustale;
Cilem internetového marketingu je, stejné¢ jako u toho klasického, ptilakdni novych
zakaznikl, budovani vztaht se zdkazniky a udrZeni jejich loajality (Laudon & Traver,
2017). Janouch (2014, s. 17) dopliuje, ze cilem marketingu je nabidnout zdkaznikiim
produkt, ktery bude splitovat jejich potieby, poskytne jim pfidanou hodnotu a spole¢nosti

zisk. Frey (2011, s. 41) uvadi, ze online marketing je vhodnym néstrojem pro podporu

znacky a pro zvyseni komunikace mezi prodejcem a zakaznikem.

Marketingovou komunikaci v internetovém prostiedi znazorfiuje obrdzek pievzaty

od Janoucha (2010, s. 26):
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Obrazek 11: Marketingova komunikace na internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Janouch (2010, s. 26)

Mezi komunika¢ni nastroje online marketing fadi Chaffey (2015, s. 20) SEM (Search
Engine Marketing), online PR (Public Relation), online partnerstvi, kterd zahrnuji
affiliate marketing a online sponzorstvi. Dal§imi nastroji jsou interaktivni reklama, email
marketing a marketing prostfednictvim socialnich siti. V posledni dob¢ je velmi také
Casty tzv. influencer marketing, ktery spociva v propagaci ze strany influencera, ktery ma
na svych socidlnich sitich zna¢nou zakladu fanouski, a doporucuje dany produkt ¢i

znacku (Hubspot.com, 2020).

Frey (2010, s. 5) uvadi jako dalsi nastroj virovy marketing jez definuje jako ,,uméni
pfimét zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance.”
U virového marketingu rozeznavame dvé formy — pasivni a aktivni. Pfi pasivni formé
spoléha firma pouze na kladné zminky ze strany zdkaznika a jejich samovolné Sifeni
v jeho okoli. Aktivni forma ovliviiyje toto Sifeni pomoci virové zpravy ze strany firmy,

kdy tato zprava ma ovlivnit zékaznické chovani a zvysit povédomi o znacce ¢i produktu

(Frey, 2010, s. 64).
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2.3 Situace e-commerce na ¢eském trhu

Na zéklad¢ studie J.P.Morgan (2021), kterd se zabyva e-commerce v celosvétovém
méfitku bylo zjidténo, ze Ceskd republika méa nejrychleji rostouci trh s e-commerce
v Evropé. Svecova a spol. (2020, s. 1006) toto zdtivodiuje faktem, ze Ceské republika

ma nejvyssi pocet internetovych obchodi na obyvatele.

Statista.com (2021) uvadi, Ze nejvice dominantni je vékova kategorie 25-34 let, nasleduje
kategorie 35-44 let, hned za ni stoji kategorie 16-24 let a 45-54 let. Poslednimi vékovymi
kategoriemi jsou 55-64 a 65+ let.

Online nakupovani se stavd soucasti kazdodenniho zivota stale vétsi skupiny lidi, coz
potvrzuje graf, na kterém Ize spatfit vyvoj obratu e-commerce v poslednich letech

(2018-2021).

Obréazek 12: Obrat e-commerce v CR (v mld. K¢&) v ¢ase

Obrat e-commerce v Ceské republice (v mid K&)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle APEK (2022)

Rostouci obrat e-commerce podpofila v roce 2020 zejména pandemie Covid-19, kdy
vladnimi opatfenimi bylo mnoho obchodti donuceno uzavtit své prodejny, a tak byli lidé
nuceni k ndkupu vyuzivat pfevazné jen internet. V tomto piipadé se stala e-commerce
opravdu nedilnou sou¢asti obyvatel. CSU (2021) uvadi, Ze mezi lety 2019 a 2020 vzrostl
procentudlni podil osob vyuzivajici internet k ndkupu z 58,8 % na 65,7 %. APEK (2022)
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uvadi, Ze pokud by nedoslo k celosvétové pandemii, riist e-commerce by plynule rostla
pouze o 15 % a predpoklada se, Ze dal$i meziro¢ni rist e-commerce se bude nadale

pohybovat kolem hranice 10 %.

Svecova a spol. (2020, s. 1006) ve své studii uvadi, Ze béhem pandemie Covid-19 za&alo
nakup online vyuZzivat vétsi procento starSich generaci nez téch mladsich. Konkrétné to
znamena pro starsi generaci 52 % a pro mladsi generace pouze 34 %. Tento narGst lze
pricitat strachu z kontaktu s ostatnimi lidmi, kdy starsi lidé byli nachylnéjsi k nakaze nez
ti mladsi.

Obrazek 13: Néakup na internetu (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2021)

wevr

rohlik.cz, lidl-shop.cz a czc.cz. Tyto spole¢nosti maji 47% podil Cistych trzeb na celkové
Cisté trzby.

Na nésledujicim grafu lze spatfit pocet osob, které od roku 2018 do roku 2021 vyuzily
internet k nakupu potravin a napoju. Z provedenych vyzkumu bylo zjisténo, ze k vyuziti
této sluzby jsou lidé motivovany hlavné pohodlim a velkou usporou ¢asu (Statista.com,

2021; Forbes.cz, 2021).
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Obrazek 14: Néakup potravin a napoju pies internet (v tis.)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2021)

2.4 Nakupni chovani na internetu

Dle Pilika (2012, s. 48) je klicem pro uspech e-businessu umét popsat chovani zakaznikti
na internetu, které se v nékolika detailech 1isi od klasického nakupniho chovani. Pilik
(2012, s. 48) rozsifuje Kotlerovy ovlivitujici faktory, které byly zminény v ptedchozi

kapitole, o marketingové, technické, legislativni a demografické faktory.

Se vstupem internetu do lidskych Zivotl se zménil zpiisob, jakym se zédkaznici rozhoduji,

jakym zptsobem vyhledavaji informace o produktech a jakym zplisobem nakupuyji.

Pilik (2012, s. 46) ve své praci popisuje dal$i rozhodujici kritéria, podle kterych se
zakaznici rozhoduji pfi vybéru online prodejce. Mezi tato kritéria fadi dostupnost,
pohodli, sluzby pro zdkazniky, logistiku, v€asnost, bezpecnost uvedenych informaci
a soukromi. Ve své studii Pilik (2012, s. 48) uvedl, ze ¢esky zdkaznik si vybira e-shop
hlavné na zaklad¢ referenci, pfehlednosti stranek, dodacich podminek a doplitkovych
sluzeb. Zminéné reference jsou velmi dilezité pii rozhodovani o online nakupu. Zadny
zakaznik nechce utratit své penize v internetovém obchod¢, ktery mé velmi Spatné
recenze, a tedy s provedenim nakupu nebude uspokojena zdkaznikova potieba a prani,
a proto travi ¢as zkoumanim nézori ostatnich zakazniki, aby naSel ten nejvice vyhovujici
e-shop. Avsak tyto recenze dostupné na internetu ovlivni pouhych 45 % zakazniku.
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Mnohem vice procent lidi (70 %) piihlédne radé€ji k ndzortm lidi, které ma ve svém
blizkém okoli. At uz jsou tyto nazory od rodiny ¢i vzdalen€jsiho okoli (Pilik, 2012, s.
39).

Obrazek 15: Online nakupni rozhodovaci proces

Ekonomické Demografické Technické
faktory faktory faktory

N

Online nakupni

Legislativni Socidlni
faktory rozhodovaci proces faktory
Marketingové Y Kulturni
faktary Psychologické Faltory

faktory

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pilik (2012, s. 39)

Ve své praci Tur¢inkova, Stavkova a Stejskal (2007, s. 95) uvadi faktory, které jsou témi
klicovymi pti rozhodovani o koupi dan¢ho produktu. Jimi jsou cena, sleva ¢i akéni cena,

zvyk, kvalita a vlastnosti produktu.

2.5 Trendy v e-commerce

V oblasti e-commerce je v souCasnosti nékolik trendl, kterym je davéana velka vaha,

pokud chce byt firma uspeésna a konkurenceschopna i nadale.
M - commerce

M-commerce neboli ndkupy pomoci mobilniho zafizeni, které je pouzivano jak
ke komunikaci, tak k provadéni transakci (Eger a kol., 2015, s. 141). Diky m-commerce
a mobilnim aplikacim lze zjistit jakym zptisobem se zakaznici chovaji a co délaji ve svém
mobilnim telefonu ¢i tabletu. Na zaklad¢ téchto zjisténi Ize shromazd’ovat data, kterd jsou

nasledné pouzita k marketingovym aktivitim (Podnikatel.cz, 2022).
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Omnichannel

Omnichannel Ize popsat jako vicekanalovy prodej, aby firma dosédhla co nejvice prodejt.
,INovy produkt tak neavizujete jen v ramci e-mailu nebo na socialnich sitich, ale stejnou
informaci predavate zdkaznikiim i1 na prodejné nebo jinde ve vefejném prostoru.*
(Acomware, 2021). Prodejci v tomto ptipad¢ prodavaji své produkty na vsech moznych
mistech a zaroven nabizeji zdkazniklim mnoho moznosti ndkupu. Piikladem muze byt

vyuziti jak off-line tak i online prodejnich kanalti (Podnikatel.cz, 2022).
Diverzita platebnich metod

Metoda platby je jednim z klicovych aspektl, podle kterych se zdkaznik rozhoduje. Je
zadouci, aby zékaznici méli na vybér z nékolika variant. Mnoho zdkaznikl preferuje
platbu na dobirku, jini platbu pfedem online kartou, jini radéji vyuzivaji Paypal ¢i
elektronické pencézenky, Apple Pay ¢i Google Play. Jind skupina zakaznikl radéji

nakupuje zboZi na splatky ¢i stravenkami (Pathak, 2021).
Udrzitelnost a ekologi¢nost

Zakaznici v poslednich n¢kolika letech ¢asto hledi 1 na ekologicky dopad svych online
nakupt. Panuji obavy z klimatickych zmén, a tak se lidé snazi v tomto ohledu byt vice
ohleduplni. Casto vybiraji zna¢ky, které prodavaji Fair Trade vyrobky ¢ maji jiné
ekologické certifikaty, at’ uz diky ekologické vyrobé, distribuci ¢i obalim. Velkou oblibu
ziskavaji také bezobalové produkty, kdy zakaznici vyuZivaji vlastnich nadob, které
napliuji zbozim misto toho, aby kupovali klasické produkty (ctidoma.cz, 2020).
Ptikladem mohou byt praci prostfedky, mouka, koteni, drogeriec a mnoho dalSich
produktii. Dal§im trendem v této oblasti je doru¢ovani nakupu pomoci elektromobili,
které vypoustéji méné emisi, a tak jsou Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi (Podnikatel.cz,
2022).

Vicekanalova zakaznicka podpora

Jelikoz e-commerce umoziuje zédkaznikim nakupovat v jakoukoliv hodinu a den, je
ocekavan neustaly pfistup k zakaznickému servisu ¢i podpoie. Aby firmy uspokojily
zakazniky a nabidly jim skvélou zkuSenost, musi jim poskytovat vicekandlovou podporu,

kterou je myslena podpora pomoci telefonu, mailu, online chati na socialnich sitich,

chatbotll na vlastnich strankéch, ale i pomoci hlasovych asistentti. JelikoZ technologie
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a inovace prichdzeji neustdle s né¢im novym, je i v tomto sméru nutné ptizpusobit své

sluzby zakazniktim (Pathak, 2021).
S — commerce

S-commerce (Social commerce) znamena obchodovani pomoci socialnich médii, ktera
jsou velmi mocnym marketingovym ndstrojem a nabizeji velky potenciél, at’ uz jako

komunikacni tak i prodejni kanal.

Ackoliv socidlni sité jako Facebook a Instagram nemaji integrovanou moznost dokon¢it
a zaplatit nakup piimo jejich prostiednictvim, ulehcuji a urychluji prodejciim cely tento
proces (highstreet.io, 2021). Zakaznici si mohou na socidlnich sitich vybrat produkt podle
své prani a touhy a poté jsou nasmerovani piimo na webové strankou nabizejici konkrétni
nakup. V tomto pfipad¢ maji socidlni sité spiSe informujici pozici.

»Propojeni webovych stranek e-shopt se socialnimi sitémi (napt. Facebook, Twitter,
LinkedIn, Google+) a komunikace se spotfebiteli pomahéa obchodnikliim Iépe porozumét
potifebadm spotiebitelli a piispiva ke zvyseni obratu internetovych obchodu.* (Eger a kol.,

2015, s. 141).
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3 Metodika

Cilem této diplomové prace je zjistit, jaké maji zédkaznici zkuSenosti s online nakupem
potravin a jak jsou s touto sluzbou spokojeni v Plzenském kraji. Na zakladé provedené¢ho

vyzkumu navrhnout kroky, které by piispély ke zlepseni této sluzby.

Teoreticka ¢ast se tyka chovani spotiebitelt, tedy toho, jaké faktory ovliviiuji spotiebitele,
jaky je kupni rozhodovaci proces, ale také popisuje typologie spotiebitelti. Literarni
reSerSe také obsahuje kapitoly popisujici e-commerce, vyhody a nevyhody spojené
s elektronickym obchodovanim, ale 1 soucasné trendy v této oblasti. Informace potifebné
pro prvni, tedy teoretickou ¢ast, byly ziskany z odborné literatury, dostupnych védeckych
¢lanki, byly vyuzity internetové stranky, které se zabyvaji danou problematikou.
Vsechny tyto zdroje jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdroji. Pro grafické (schémata,
tabulky) potifeby v prvni ¢asti prace byl pouzit software MS Word, Google Sheets

a webova stranka Canva.

Ke zjisténi zkuSenosti zakaznika s online nakupem potravin, s jejich zkusenostmi s timto
typem nakupovani byla pouzita kvantitativni metoda, piesnéji dotaznikové Setfeni. Pro
ziskani dat potfebnych pro vypracovani druhé casti diplomové prace byl vytvoien
dotaznik pomoci webové stranky Survio, kterd umoziiuje vytvoreni dotaznikii. Vytvofeny
dotaznik byl distribuovan pomoci socialnich siti — Facebook, Instagram, Twitter, ale také
pomoci webovych stranek Vinted, kde autorka dotazniku védéla o skupiné uzivateld, kteti

vyuzivaji sluzbu online nakupu potravin.

V ramci socidlni sit€ Facebook bylo vyuzito n¢kolika skupin, ve kterych se predpokladalo
nalezeni respondentll tak, aby byli zajisténi zastupci vSech uvedenych vékovych
kategorii. Pfi distribuci dotazniku bylo uvedeno, ze se jednd zejména o nazory a
zkuSenosti lidi, ktefi sluzbu ndkupu potravin na internetu vyuzivaji pravidelné. Dotaznik

byla také distribuovan pomoci e-mailu ¢i v tiS§téné podob¢.

Dotaznik byl poprvé distribuovan v polovin¢ tnora a prvni odpovéd’ byla ziskana ten
stejny den, tedy 16.02.2022. Pfed touto oficialni distribuci probéhla pilotaz s 10
respondenty, ktefi byli vybrani jako zastupci vSech vekovych kategorii, ale i obou
pohlavi. Pilotaz byla provedena pro zjisténi piehlednosti dotazniku a odhaleni ptipadnych
chyb, které by bylo mozné jesté pred oficidlnim sbérem dat opravit. Tato pilotaz byla

provedena 2 dny pied zahdjenim sbéru dat. Posledni odpovéd’ byla ziskana 13.03.2022.
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Sbér dat tedy probihal celkem 27 dnii. Pfi sbéru dat bylo ziskéano celkem 434 odpovédi.
Z tohoto poctu muselo byt vyfazeno celkem 181 odpovédi, které nesplnovaly predem
stanovené pozadavky na bydlisté (Plzensky kraj) ¢i byly od respondentt, kteti pracovali
v marketingu ¢i v oblasti prodeje potravin na internetu. V analyze dat je tedy pracovano

celkové s 239 odpovédmi.

Tabulka 3: Harmonogram

Leden Unor Brezen Duben

Definovani cile a hypotéz

Vytvoieni dotazniku

Pilotaz

Oficialni sbér dat

Analyza ziskanych dat

Kontrola a odevzdani prace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Zcela anonymni dotaznik byl tvofen z 28 otazek a byl totozny pro vSechny oslovené
respondenty. Prvni dvé otdzky byly filtracni, aby nedoSlo k ovlivnéni dotazniku
pracovniky z marketingové oblasti ¢i z oblasti online prodeje potravin. Nasledovala
rozfazovaci otazka, zda respondenti nakupuji pravidelné¢ potraviny online ¢i nikoliv.
Pokud zvolili odpovéd’ ano, mohli pokracovat k nasledujicim otazkam. Pokud vSak byla

odpoveéd’ negativni, mohli dale odpovédét, z jakého ditvodu nevyuzivaji tuto sluzbu.

Pokud respondenti odpovedéli kladné, presli k vyplnovani otazek, které zjistovali, zdali
nakupuji pravidelné u jednoho ¢i u vice prodejct, podle jakych faktorti se pii vybéru
prodejce rozhoduji, ktery z vybranych faktorli je pro né ten nejzasadnéjsi. Dalsi ¢ast
otazek se tykala toho, jakou platformu respondenti vyuzivaji k provedeni online nakup
potravin, divodu tohoto vybéru a také jaké vidi nedostatky na téchto vyuZzivanych
platforméch. Déle se otazky tykaly vyhod, které plynou pro respondenty z vyuzivani
online nédkupu potravin, zda vidi n¢jaké nedostatky v rdmci této sluzby, ale také jestli
zazili negativni zkuSenost, kterou poté méli popsat. Respondenti méli také k dispozici
otevienou otazku, v rdmci, které mohli vyjadfit jakykoliv ndzor ¢i postoj, na ktery nebyli
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dotazovani v ptredchozich otdzkach. Po souboru téchto otazek nasledovalo celkem
7 otazek, které byly zaméfeny na demograficky profil respondentli. Ziskané odpovédi
z téchto posledni otazek byly pouzity pro vytvoreni profili zékaznikii, aby bylo zfejmé,

jaké pohlavi a ktera vékova skupina vyuziva nejcastéji tuto nabizenou sluzbu.

Pro analyzu ziskanych dat z dotaznikového Setieni byl pouzit software MS Excel, pomoci
kterého byla data utfidéna, pevedena do tabulek a grafti, které byly zvoleny pro vhodnou
prezentaci dat. Dale bylo vyuzito Google Sheets pro tvorbu grafil.

Pro potieby praktické Casti byly stanoveny nasledujici vyzkumné hypotézy, které jsou
v dalsi ¢asti této prace ovétovany:
H1: Vice respondentl vyuziva pro online nakup potravin pouze webové stranky.

H2: Vice neZz polovina respondentii nakupuje online potraviny vyhradé¢ u jednoho

prodejce.

nabizenych produkti.

Hypotézy byly stanoveny na zdklad¢ jiz provedenych vyzkumi tykajici se této
oblasti. Hypotéza H1 byla stanovena na zakladé¢ vyzkumu z roku 2019, provedené¢ho
autory Almarashdeh, Jaradat, Abduhamdah a Alsmadi (2019), zabyvajici se rozdily mezi
nakupovéanim online pomoci webu a pomoci mobilni aplikace. Tato hypotéza byla
zvolena z divodu, aby bylo zjisténo, jakou platformu vyuzivaji spotiebitelé pii ndkupu

potravin online ¢ast¢ji a proc.

Hypotéza H2 byla stanovena v souvislosti s vyzkumem autorky Singh na téma ,,Why do
online grocery shoppers switch? An empirical investigation of drivers of switching
in online grocery* (Singh, 2020).Tento vyzkum se vénuje faktorim a divodim, které

vedou spotiebitele k pfepinani a zméné mezi jednotlivymi online prodejci potravin.

Posledni hypotéza, tedy hypotéza H3, byla zvolena na zdklad¢ vyzkumu autort Shahzad
a Zafar (2015), ktefi se zabyvali faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii vybéru prodejce

potravin.

Soucasti vlastniho vyzkumu je také uskutecnény srovndvaci ndkup u tii, respondenty

nejCastéji vybranych, prodejct. Tento srovndvaci nakup byl provedeny za ucelem
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porovnat vybrané prodejce, vyzkouset si pribéh ndkupu a pfipadné pfijit na dalsi

nedostatky, které jsou spojeny se sluzbou online prodeje potravin.
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4 Trh online prodeje potravin

V této kapitole budou ptedstaveni online prodejci potravin, ktefi plisobi v Plzenském

kraji.
4.1 iTesco

ITesco je znamé jako prukopnik ndkupu potravin online a soucasn¢ jako jediny retailer
v oblasti potravin ma vlastni e-shop a nabizi svym zakazniklim rozvoz potravin az domd.
Na trhu ptisobi od roku 2012, kdy zacal rozvazet potraviny nejdiive v Praze a postupné
zacal pusobit 1 v dalSich méstech. Objednané nakupy nejsou rozvazeny z centralnich
skladi, jako tomu je u néasledujicich prodejcti, ale z vybranych prodejen, kde zaméstnanci
Tesca odbavuji objednéavky, které jsou nasledné predany dorucovateliim, kteti bud’ jsou
pfimo pracovniky Tesca, ¢i z extern€ spolupracujici rozvazkové firmy DoDo
(czechcrunch.cz, 2019). Fungovani na tomto modelu piinasi zdkaznikiim nevyhodu
spocivajici v neinformovanosti, jestli objednany produkt bude nebo nebude k dispozici,
jelikoz se dany produkt miize vyprodat tésné pied tim, nez pracovnik za¢ne zpracovavat
objednavku (czechcrunch.cz, 2021). Pokud dojde k tomu, Ze objednany produkt je
vyprodany, pracovnik Tesca vybere adekvatni nahradu, kterou pii dovozu nabidne

zakaznikovi, a ten ji bud’ mize, ¢i nemusi pfijmout (czechcrunch.cz, 2021).

V nabidce iTesco je zakazniklim k dispozici vice nez 17 000 polozek, které z velké casti
koresponduji s nabidkou v obchod¢ (itesco.cz, n.d.). V této rozsahlé nabidce produkti si
mohou zdkaznici vybirat mezi potravinami, ndpoji, drogerii, domacimi potfebami ¢i
krmivy pro domaci zvifata. Velkou vyhodou tohoto prodejce je, Ze nabidka e-shopu
koresponduje s akénimi nabidkami, které jsou pro zékazniky kamenného obchodu, a lze
tedy nakoupit vyhodné i pfi dovozu domu (g.cz, 2020) a zaroven neni stanovena
minimalni hodnota objednavky. Mimo dovoz na konkrétni adresu nabizi iTesco také
sluzbu Klikni a Vyzvedni, kdy si zakaznici vyzvednou nejdiive druhy den svoji
objednavku ve vybrané prodejné, a tak nemusi travit ¢as chozenim a vybiranim potravin,

avsak zaplati 39 K¢.

Casové sloty, které iTesco nabizi, maji dvouhodinové rozmezi. Prvni mozny termin
doruceni je tedy 8:00-10:00 a posledni Casovy termin 20:00-22:00. Cena za doruceni se
li8i podle toho, jaky casovy slot si zdkaznik vybere. Prvni dva ranni terminy vyjdou

zakaznika na 99 K¢, poté 89 K¢ a rozvoz v odpolednich hodinach 79 K¢&. Pokud si vak
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zakaznik objednéd zbozi jesté na tyz, zaplati si za tuto sluzbu jiz 120 K& Moznost
objednani potravin jesté¢ na téz stejny den je ale novinkou a nebyla vzdy k dispozici
(czechcrunch, 2021). Prodejce iTesco svym zakaznikiim taktéz nabizi moznost upravit ¢i

zrusit nakup do 23.hodiny pfedchoziho dne, nez ma byt objednavka dorucena.

Platebni metody, mezi kterymi zékaznici iTesco vybiraji, jsou platba kartou online nebo
kartou kuryrovi pifi doruceni. Placeni v hotovosti nebo stravenkami/stravenkovymi

kartami neni k dispozici (itesco.cz, n.d.).

Obrazek 16: Uvodni stranka iTesco

Dobry den pani Fikeriovd -.. Moje objednavky M) uet Odhiasit B English Napovéda Zpétnd vazba
- - Vyberte siutbu, kierd je pro Vis
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Sbirka potravin na pomoc.. Cana 195540 Ké ?
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Veikonoce Preététe si aktualni omezeni spojené s Covid-19. Zjistéte vice
Obleten| a moda 1 ' g
” . z - L -3 49,90 K&
P— Vitejte zpatky
S x
Miééné vyrobky a vejce a ] g‘ WVanilks 1258
Vybrat sluzbu - i
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Zvolte si Doruéeni domi nebo sluzbu Klikni+Vyzvedni

Maso, ryby a lahOdky : F
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Zdroj: iTesco.cz, 2022

K provedeni nakupu mohou zdkaznici vyuzit jak webové stranky, tak také aplikaci.
Zakaznici maji k dispozici pouze pfedem zvolené kategorie a podkategorie produkti,

ve kterych mohou hledat produkty. Blize specifické filtry nejsou k dispozici.

V soucasné dob¢ nenabizi iTesco svym zadkaznikiim Zadny vérnostni program, ze kterého
by mohli Cerpat rizné vyhody ¢i mit lepsi ceny nez zakaznici, kteti by se vérnostniho

programu nezucastnili. Sice je mozné vyuzivat nabidek z Tesco Clubcard, ale neni to
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totozné s vérnostnimi programy napiiklad u Rohlik.cz a Kosik.cz, jak bude popsano v

dalsi kapitole.

4.2 Rohlik.cz

Rohlik.cz zacal své sluzby online prodeje potravin nabizet v roce 2014, kdy byl zalozen
republice a zaroven mezi jednorozce, coz je oznaceni pro firmy, které maji hodnotu
pfevySujici miliardu dolarti (e15.cz, 2021), a to diky investoriim Partech a Index Ventures
(czechcrunch.cz, 2021). Tomas Cupr je také zakladatelem znamych &eskych firem

Slevomat.cz ¢i Damejidlo.cz (Forbes. cz, 2014).

Rohlik.cz svym zakazniklim nabizi velké mnoZstvi produktl, které je také v bio kvalité
¢i piimo od ¢eskych farmait, dale nabizi produkty Marks & Spencer, Alnatura, privatni
znacku Rohliku YES MANIA! a mnoho dalSich produktt, které nejsou v béznych
supermarketech k dostani (zejména v téch plzeniskych). Zékaznici mohou vybirat ze sekci
pecivo a cukrarna, ovoce a zelenina, maso a ryby, uzeniny a lahtdky (Cerstvé krajené),
mlécéné a chlazené, mrazené, trvanlivé, napoje, specialni vyziva (velka nabidka vegan
a paleo produktd, fitness a alternativnich produkti ¢i bezlepkovych a bezlaktézovych
produktil), déale jsou nabizené produkty ze sekce drogerie a kosmetika, domacnost
a zahrada (od doplikdi do domacnosti po kancelaiské potieby), dite, sekce pro zvirata a
také je nabizena moznost objednat produkty z lékarny Benu, se kterou Rohlik.cz

spolupracuje. Tim je nabizeny sortiment oproti konkurenci velmi rozsiren.

Zéaroven ma v nabidce sekci Zachran jidlo, ve které jsou potraviny, které je nutné
spottebovat béhem nékolika dnii a zaroven maji vyhodnéjsi cenu. Timto zptisobem chce
spolecnost Rohlik.cz zamezit plytvani jidlem, coz je velkym problémem dnesni doby
(el5.cz, 2017). Rohlik.cz se nezapojuje pouze do tohoto projektu, pii kterém ftesi
soucasné problémy, ale také nabizi zalohovany systém, ve kterém proddva produkty
v zalohovanych obalech, které pfi nésledujicim doruceni kuryfi sbiraji zpét a vraceji
majitelim. V ramci tohoto ekologického smySleni nabizi Rohlik.cz trvanlivé potraviny,

mlécné vyrobky a drogerii ve vratnych obalech (rohlik.cz, n.d.).

Cena dopravy se pohybuje v rozmezi 19 K¢ az 79 K¢ a lisi se podle toho, na kdy je dovoz
objednén a jak dlouhy je ¢asovy piedstih mezi objedndnim a dnem doruceni. Naopak

objednavky ptesahujici hodnotu 1200 K¢ maji dopravu zdarma. Objednavky musi mit
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minimdalni hodnotu 500 K¢ a mohou byt vytvofeny nejdéle 3 dny pied dorucenim.
Zakaznikim neni souCasn¢ umoznéno objednavat s delSim casovym piedstihem.

Zakaznici mohou vybirat mezi hodinovymi ¢asovymi sloty v rozmezi 7:00-20:00 hodin.

Mezi zpiisoby placeni, které jsou nabizeny zédkazniktim, patii platba kartou online, platba
kartou ¢i v hotovosti kuryrovi nebo lze vyuzit sluzby Twisto, pfi které zakaznici zaplati
za svlj nakup za 14 dnl od pfevzeti nakupu. Ackoliv neni ve vyctu platebnich metod
uvedena platba stravenkami, i timto zptisobem mohou zékaznici zaplatit za sviij nakup.

Je pouze nutné zvolit platbu hotoveé kuryrovi (rohlik.cz, n.d.).

Rohlik.cz nabizi svym zdkaznikiim Premium ¢lenstvi, které pfina$i mnoho vyhod. Jednou
z nich je doprava zdarma pii jakékoliv hodnoté nédkupu a garantuji doruceni ndkupu
ve stejny den vytvoreni objednavky, pokud ji zdkaznik vytvoti nejpozdéji do 17:00 hodin.
Dalsi vyhodou jsou exkluzivni nabidky a slevy, pokud dojde na reklamaci, dostanou
zdkaznici dvojitou kompenzaci (rohlik.cz, n.d.). Mimo prémiové Clenstvi je také
k dispozici Détsky klub Rohlicek, jez je urCen pro rodic¢e déti mladsi 12 let, ve kterém je
¢lenim nabizena doprava zdarma ve vybranych dnech a hodinach, dale klubové slevy
zejména na détsky sortiment a také cashback, kdy pti ndkupu pievySujici 2000 K¢
dostanou ¢lenové na ucet zpatky 100 kreditii, které mohou uplatnit s dalSim nakupem

(rohlik.cz, n.d.).

Oproti konkurenci nabizi Rohlik.cz také fadu receptll, ze kterych si mohou zakaznici
vybrat a poté jednoduse nakoupit nutné ingredience, které jsou k vybéru pod kazdym

receptem.

Rohlik.cz nedorucuje pouze na zvolenou adresu, ale také umoziuje vyzvednout nakup
v Rohlik.cz Pointech, které¢ maji v sobé zabudované chladici a mrazici ¢ast. V Plzni jsou

k dispozici v soucasné dobé 4 ulozné boxy, a to v ¢astech Bory, Lochotin a Doubravka.

Pro vytvoreni objednavky mohou vyuzit zakaznici pfehledné webové stranky, kde je také
k dispozici online chat, pokud potiebuji s né¢im poradit. Produkty lze filtrovat podle
nekolika filtrt a vzdy zéalezi na druhu hledaného zbozi. Mlécné vyrobky se filtruji dle
puvodu zemé¢, obsahu tuku, bez laktdzy ¢i bez plastového obalu, a zda jsou farmaiské ¢i
konkrétné pro déti. Naopak uzeniny lze mimo jiné filtrovat dle obsahu masa. Tyto filtry
usnadiuji zédkaznikiim hledani konkrétnich produktd. Zaroven jednotlivé polozky
obsahuji detailni popis produktu, jeho slozeni, vyrobce, jak produkt skladovat, jaka je

ptiblizna doba trvanlivost, jaké jsou nutricni hodnoty. Pod jednotlivymi produkty jsou
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zakazniklim k dispozici alternativy ¢i recepty, ve kterych lze dany produkt pouzit. Po
pridani produktii do kosiku jsou vybrané produkty piehledné sefazeny do jednotlivych
kategorii. Ackoliv je aplikace Rohlik.cz také uzivatelsky piivétiva, neni zde k dispozici
tolik filtrt, podle kterych by zékaznici mohli pohodIné vyhledavat produkty jako
na webovych strankach.

Obrazek 17: Uvodni stranka Rohlik.cz
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4.3 Kosik.cz

Kosik.cz byl uveden na ¢esky trh v roce 2015 a v soucasnosti spada pod skupinu Mall
Group, ktera KoSik.cz spojila s byvalym online prodejcem Kolonial.cz (lidovky.cz,
2017). Vyhodou Kosiku je, e rozvazi po celé Ceské republice, ale druhy rozvazeného
sortimentu se 1i8i, podle toho, kde dany zédkaznik bydli, a to z diivodu, aby zabezpecil, Ze
dovezeny nakup bude v nejlepSim stavu, a proto ne vSichni mohou objednavat Cerstvé

suroviny, ale pouze trvanlivé a baleni (Wolf, 2020).

Na webovych strankach ¢i v aplikaci mohou zédkaznici vybirat z vice nez 15 000 produkti
z 13 produktovych kategorii, které jsou totozné jako u vySe zminéného Rohlik.cz.
Kosik.cz svym zakaznikiim nabizi produkty vlastni privatni znacky Authentic, kterad
nabizi tak zékaznikiim zejména farméarské a bio vyrobky, od pekaiskych vyrobki po pivo,

zmrzliny a Cerstvé téstoviny. Dale je v nabidce Ko$iku sortiment privatni znacky

46



K-classic ¢i K-jarmark spolec¢nosti Kaufland, vyrobky spole¢nosti Marks & Spencer,

Alnatura, Delmart ¢i Mr.Nutly (Kosik.cz, n.d.).

Pfi ndkupu na webovych strankach je zdkaznikiim k dispozici chat, nejdiive s pomocnym
virtualnim asistentem, ktery maze v piipadé potieby piepojit na skutecného asistenta, ten

zakaznikiim pomaha s piipadnymi problémy pii ndkupu ¢i odpovida na dotazy.

Kosik.cz nabizi svym zakaznikim moznost byt Clenem tfady vérnostnich programi, ze
kterych mohou nasledné ¢erpat vyhody a vyhodnéjsi ceny. Jednd se o klub Plna péce,
ktery je vénovany seniorim a drzitelam ZTP. V ramci tohoto programu mohou ¢lenové
vyuzivat specialni slevy, je dale nabizen vynos nakupnich tasek az do bytu ¢i pomocnik
na telefonu, ktery pomaha lidem nakupovat v ramci hovoru v piipadé, Ze neovladaji
internet ¢i k nému nemaji pfistup. Druhym vérnostnim programem je Détsky klub
Benjaminek dostupny pro rodic¢e déti do 10 let. V tomto programu je ¢leniim nabizeno
mnoho specidlnich slev na détsky sortiment, inspirujici recepty pro déti, slevy na détské
hracky ¢i vraceni penéz ve formé kreditu za kazdy provedeny nakup (2 % z kazdého
nakupu). V obou vérnostnich programech je doprava zdarma ve dnech pondéli az patek

v Casovém rozmezi 9:00-16:00 (kosik.cz, n.d.).

Kosik.cz dale spolupracuje s charitativni skupinou Konto Bariéry a s Potravinovou
bankou, kterym mohou zdkaznici béhem svého nakupu pfispét libovolnou penézni
hodnotou, kterd je nasledné témto dvéma spole¢nostem ptfedana pro potiebné. Kosik.cz
také mysli na ekologickou stranku svého fungovani, a proto nabizi urcity sortiment na
vahu ¢i v papirovych saccich, které nahrazuji plastové obaly, nebo jsou k dispozici
zalohované plastové lahve od spolecnosti Mattoni, ze kterych jsou nasledné vyrobeny

nove.

Ceny za dovoz se lisi podle dne a hodiny doruceni, ale také podle hodnoty nakupu. Pokud
nakup, ktery ma minimalni hodnotu 700 K¢, neptekro¢i hodnotu 1200 K¢, musi zdkaznik
zaplatit v rozmezi 19-69 K¢. Cena dovozu se také 1isi podle toho, jestli si zakaznik vybira
hodinovy ¢asovy slot, ¢ dvouhodinovy, nebo dokonce &tythodinovy. Cim delsi je doba
pro doruceni, tim je cena dopravy nizsi. Dostupné platebni metody jsou platba kartou
online, platba stravenkovou kartou online, platba hotové, stravenkami ¢i kartou pii
ptevzeti. Pred potvrzenim provedené¢ho ndkupu mohou zékaznici potvrdit spropitné pro

kuryra, ktery jim nakup nasledné doveze.
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Obrazek 18: Uvodni stranka Kogik.cz
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4.4 Everli

Oproti pfedeslym zminénym online prodejcim potravin je italskd spolecnost Everli
jednim z novackt na trhu prodeje potravin na internetu v Ceské republice. Tato
spole¢nost, ktera nyni funguje v Italii, Cesku, ale také v Polsku &i ve Francii (Novak,
2021), se lisi tim, ze princip fungovani tohoto prodejce spociva v nakupcich, ktefi jezdi
do pifedem zakaznikem vybraného obchodu zdkaznikem, tam nakoupi vybrané zbozi
a nasledné nakup doru¢i na adresu zékaznika. Tento princip znamend, Ze spole¢nost
nemusi vlastnit zadny sklad se zasobami a nezaméstnava ani tolik zaméstnanci, ktefi jsou
spojeni pravé s chodem skladu, a zaroven se toto nepromitd do cen zbozi pro zdkazniky

(iDnes. cz, 2021).

Plzensti zdkaznici mohou nakoupit produkty ze supermarketti Billa, Lidl, Kaufland ¢i
Tesco od cervence 2021. Sluzby tohoto online prodejce mohou bohuzel vyuzit pouze
obyvatelé Plzeni-mésto, do dalSich mést ¢i vesnic Everli prozatim nedovazi (vyzkouseno
na zéklad¢é zadavani ndhodnych adres z mést/vesnic z Plzeniského kraje). Vyhodou pro
zakazniky pfi zvoleni tohoto prodejce je ur¢it¢ moznost zmeénit objednavku jesté hodinu

pted zvolenym terminem dodani (mediaguru.cz, 2021).
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Obrazek 19: Uvodni stranka Everli.cz
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4.5 Farmarsky-obchod.cz

Farmatsky obchod nabizi svym zakaznikim nakup jak v kamennych prodejnach, které
jsou v Plzni dvé, tak nakup online, ktery je nasledné€ rozvazen po mésté a jeho blizkém
okoli ve vzdalenosti 10 km. Trvanlivé zbozi zasild obchod po celé republice

(farmarsky-obchod.cz, n.d.).

Oproti vySe zminénym prodejctim neni nabizen takovy pocet produktl, ktery je ¢isté
pouze potravinovy, ale i ptesto si mohou zékaznici vybirat z kategorii pekarna a cukrarna,
mlécné a chlazené, ovoce a zelenina, maso a ryby, uzeniny a lahtdky, trvanlivé, napoje,

specialni vyziva, alkohol a svacina.

Vsechny nabizené produkty pochazi od ¢eskych farmait jednak z Plzenského kraje, ale
i ze zbylych koutti Ceské republiky. Nabizené produkty velmi ¢asto souvisi se sezonnosti,

a proto neni sortiment tak Siroky po cely rok.

Dovoz nakupu neptesahujici hodnotu 1000 K¢ je zpoplatnén 100 K&, ndkup vyssi
hodnoty je doru¢ovan zdarma. Za objednany nakup mohou zakaznici platit dobirkou pti

ptevzeti ¢i bankovnim pfevodem pied dodanim.
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Obrazek 20: Uvodni stranka farmarsky-obchod.cz
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Zdroj: farmarsky-obchod, 2022

4.6 Obchodulidusky.cz

V obchod U Lidusky mohou zakaznici nakupovat online potraviny od hodnoty 500 K¢,
ty budou nésledné dovezeny na adresu zdkaznika. Online obchod U Lidusky funguje od
roku 2019 a nabizi svym zdkazniklim potraviny v kategoriich pe€ivo, maso, uzeniny,
polotovary, mlécné vyrobky, vejce, ovoce, zelenina, houby, trvanlivé potraviny,
bezobalové potraviny, specialni vyZziva ¢i kofeni. VéEtSina nabizeného sortimentu je

farmarského pivodu nebo bio (nakupulidusky.cz, n.d.).

Rozvoz ndkupu probihd nejdiive druhy den od objednani v rozmezi 14:00-18:00
v pracovni tyden a o vikendech v asovém rozmezi 9:00-13:00. Cena dovozu po Plzni

¢ini 80 K¢ bez ohledu na vysi ndkupu (minimalni hodnota je vSak stanovena na 500 K¢)

a v okoli 23 km od Plzné 120 K¢ (nakupulidusky.cz, n.d.).
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Obrazek 21: Uvodni stranka U Lidusky
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4.7 Scuk.cz

Nakupovani ptes Scuk.cz je zcela odliSené od predchozich prodejct potravin. Zakaznici
si pfed ndkupem vyberou tzv. ndkupni skupinu, kterd se nachazi v okoli jejich bydliste,
nebo vyberou podle nakupniho dne. Po zvoleni nakupni skupiny se zdkaznikiim objevi
konkrétni nabidka, kteréd je dovazena do vybraného odbérného mista. Nabizené produkty
jsou ¢iste farmarského ptivodu ¢i BIO produkty od malych ¢i stfednich lokalnich vyrobcti

a farmart (scuk.cz, n.d.).

Scuk.cz tedy nedorucuje potraviny az k zékaznikovi domt, ale pouze do vydejnich mist,
avSak bez minimalni vyse objednéavky a bez poplatku za doruceni. Zékaznici maji pfedem
ureny den a Cas, do kterého mohou nakupovat tak, aby se zbozi stihlo dopravit
do vydejniho mista ve zvoleny den v tydnu. Zékaznici mohou nakupovat bud’ jednou
¢1 dvakrat v tydnu, vzdy zalezi podle vybraného vydejniho mista. V Plzeniském kraji je
k dispozici 30 vydejnich mist, v samotné Plzni v soucasnosti tfi.

Zékaznici mohou vybirat z kategorii pekarna a cukrdrna, maso a ryby, uzeniny, ovoce
a zelenina, mlécéné a chlazené, rostlinné alternativy, hotovky a ptilohy, trvanlivé, napoje,

drogerie, kosmetika a domécnost. V ramci poslednich dvou kategorii jsou nabizeny

produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi (scuk.cz, n.d.).
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Obrazek 22: Uvodni stranka Scuk.cz

Crypstite se ma vitet oo whs (el e prissdriny” Nitup 5 midere cbjedrat | do i Skupiny, kherou budets i pobil - Sernam tarmatd  Nlugnishupmy  Niporids  Komtakty

[+ uﬁ & Hordomon- Patek Nagiste, co hisdii @ Ppriblateni | Registrace [ Kodik
A Bezpl

RoFTLIN

MASO A RYBY uzenany OVGCHATIINMA  MBCNEACAZng  EEEURMS

FixAEna
o HOTOVEY A PRILONY T kol BROGEH HOSATINA ooMACHOST

Vitejte na nejvétsich online

b F el ; 3
3 farmarskych trzich ! D
h,\ a \
690 370 12600
T vydejnich mist farmaih a vyrobed produkti ,
l’ M Nakupte farmafské dobroty online a vyavednéte si nakup na jednom )
. i
2 vydejnich mist.
S et e P e ninieie sy ) e o vy e
|4 e e

]
(=L DT
Kardamon - Patek

@, Adresa vijdejniho mista {ij Komecndlupy () Datumaéos videje

Bl | vice

Nejoblibenéjsi produkty
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4.8 Damemarket.cz

Znama rozvazkova spole¢nost Dame jidlo v minulém roce spustila novou sluzbu — rozvoz
potravin po Plzni. Zakaznikiim je dle jejich polohy nabidnuto nékolik obchodt, ze kterych
mohou nakoupit potraviny ¢i napoje. Ddme market mé v Plzni v soucasnosti pouze jeden
sklad, ze kterého dorucuje potraviny, ale zdkaznikiim je dana moznost zvolit i dva dalsi
obchody, se kterymi spole¢nost spolupracuje — Tesco Express a Zabka. Dame market
svym zékazniklim garantuje doruceni mezi 15-30 minutami od vytvofeni objednavky
(euro.cz, 2021). Pokud zékaznici vyberou zbozi ptimo ze skladu Dame market, jejich
nakup musi mit minimalni hodnotu 99 K¢, pokud si vyberou jednu ze spolupracujicich
spolecnosti, nakup musi byt v minimalni hodnoté¢ 199 K¢. Cena za dopravu je 49 K¢,
po presahnuti hodnoty nakupu 500 K¢ je doprava zdarma. K vytvofeni objednavky

mohou zakaznici vyuzit jak webové stranky, tak aplikaci (damejidlo.cz, n.d.).

Rozvoz nakupti mohou zékaznici vyuzit kazdy den v rozmezi 8:00-22:00. S ohledem na
typ této sluzby nemohou zakaznici nakupovat nékolik dni dopiedu, jako je tomu

u predeslych prodejc.
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Obrazek 23: Uvodni stranka Dame jidlo nabizejici potraviny
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4.9 Pennydomu.cz

Retézec obchodii Penny Market spustilo v roce 2021 projekt prodeje potravin online
a nasledné doruceni ndkupu az na adresu zakaznika. Prozatim tato sluzba funguje pouze
v Plzni (mediar.cz, 2021). Penny nabizi zakaznikiim v rdmci online prodeje témet cely
sortiment, zdkaznici tedy mohou vybirat z kategorii ovoce a zelenina, pecivo, maso
a ryby, uzeniny a lahtidky, mlé¢né a chlazené, mrazené, napoje, trvanlivé, cukrovinky,
specialni vyziva, déti, drogerie a kosmetika, zvifata a ostatni (pennydomu.cz, n.d.).
Zakaznici musi vytvorit ndkup v minimalni hodnoté 500 K¢, cena dovozu je ve vysi
69 K¢. Nékup je rozvazen v hodinovych casovych slotech kazdy den v rozmezi
9:00-20:00. Pennydomu.cz si neuctuje veétsi castku, pokud si zdkaznik vybere doruceni
nakupu jesté v ten samy den od vytvoreni ndkupu. V soucasnosti mohou zakaznici za sviij

nakup platit pouze kartou online.
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Obrazek 24: Uvodni stranka Pennydomu.cz
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4.10 e-coop.cz

COOP jednota je zndma pro své maloobchodni prodejny zejména v menSich méstech a
na vesnicich v celé Ceské republice. A pravé tato skupina zavedla prodej potravin pies
internet. Je mozné potraviny dorucit domt, do zvolené prodejny v misté bydlisté ¢i do
potravinovych vydejnich boxt. V Plzenském kraji Ize dorucit potraviny na konkrétni
adresu pouze v okoli 5 km od Domazlic. JelikoZ je tento prodejce na trhu online prodeje
potravin teprve od poloviny roku 2020, ma v planu rozSifovat uzemi, na kterém bude

COOP nabizet své sluzby dovozu potravin az na konkrétni adresu (skupina.coop.cz, n.d.).

Pokud zékaznik objedna ndkup do hodnoty 1199 K¢, bude muset zaplatit 85 K¢ za dovoz.

Od zminéné castky je jiz dovoz na konkrétni adresu zdarma (zkdsusice.e-coop.cz, n.d.).
Zakaznici mohou vybirat z ptiblizné¢ 3000 produktli fazenych mezi kategorie pecivo,
mlécné a ostatni chlazené, ovoce a zelenina, maso a uzeniny, mrazené, trvanlivé

potraviny, nealkoholické napoje, alkoholické napoje, drogerie a kosmetika, mazlicci,

domov a zabava a specialni (zkdsusice.e-coop.cz, n.d.).

54



Obrazek 25: Uvodni stranka e-coop.cz

Apikace @ (1) Facebook
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Zdroj: E-coop, 2022

4.11 Srovnavaci nakup

Pro potieby provedeni srovndvaciho nakupu byli vybrani tfi nejcastéji vyuzivani online
prodejci potravin - Rohlik.cz, Kosik.cz a iTesco.cz. Srovnavaci nakup byl doru¢ovan
ve stfedu v odpolednich hodinach.

V ramci nakupu byly stanoveny nasledujici kategorie produktii, které byly vybrany
pro ndkup tak, aby porovndni mohlo byt co nejpfesnéjsi: pecivo, mlééné vyrobky,
trvanlivé produkty, uzeniny, ovoce, zelenina a mrazené vyrobky. Bylo nakoupeno celkem

ttinact artikli. Konkrétni vybrané produkty jsou sepsany v nasledujici tabulce.
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Tabulka 4: Srovnavaci nakup — artikly

KoSik.cz Rohlik.cz iTesco.cz
Produkt MnozZstvi

Cena (v K¢) | Cena (v K¢) | Cena (v K¢)
Zitny chléb 1 ks 22,90 29,90 29,90
Skyr Bohusovicka mlékarna 2 ks 37,60 41,80 25,80
MIéko polotu¢né (Madeta) 11 21,90 21,90 13,90
Kriti Sunka LE & CO 1 ks 32,90 34,90 34,90
Syr Eidam 20 % 1 ks 31,90 24,90 29,90
Banan 2 ks 11,37 12,34 11,25
Konzervovany tunak 320 g 171,60 175,60 107,60
Paprika ¢ervena 2 ks 18,70 24,90 25,17
Rajcata cherry 250 g 47,90 32,90 32,90
Baleny salat 180 g 41,90 35,90 24,90
Téstoviny 500 g 29,90 69,90 21,90
Voda pet 6x1,51 69,90 74,90 65,40
Zmrzlina Haagen-Dazs 460 ml 129,90 169,90 189,90
Cena za dopravu 69 K¢ 39 K¢ 69 K¢
Cena celkem 771,16 K¢ | 739,00 K¢ | 682,42 K¢
Casovy slot 15:00-16:00 | 15:00-16:00 | 15:00-17:00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Srovnavaci nakup byl vyhodnocen dle nize uvadénych kritérii, kterym byly udéleny body

mezi hodnotami 1-5 (1- nejméné, 5- nejvice). Zdivodnéni ud€leni bodi je k dispozici pod

tabulkou pro jednotlivé kategorie.
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Tabulka 5: Hodnotici kritéria s udélenymi body

Kritérium KoSik.cz | Rohlik.cz | iTesco.cz
Atraktivita webovych stranek 5 5 3
Orientace na strankach (filtry, vyhledavani) 5 4 3
Orientace v aplikaci (filtry, vyhledavani) 3 4 3
Siie sortimentu 4 4 4
Cena produkti 3 3 5
Cena dorudeni 3 5 3
Kvalita produkti 5 5 4
Kvalita doruceni (dochvilnost, kuryr) 4 5 4
Zakaznicky servis (pripadna reklamace, 4 4 3
komunikace se zakaznikem)

Body celkem: 36 39 32

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na zékladé udélenych boda jednotlivym kritériim ziskal nejvétsi pocet bodli prodejce

Rohlik.cz, nasledoval online prodejce Kosik.cz a jako posledni se umistilo iTesco.
Atraktivita webovych stranek

Nejvice bodl v této kategorii bylo udéleno prodejcim Rohlik.cz a Kosik, a to proto,
ze jejich webové stranky maji moderni vzhled, jsou velmi piehledné. U iTesco byla tato
kategorie hodnocena stfednim poctem bodli z divodu, Zze webové stranky jsou také

uzivatelsky pfijemné, avSak ne tak moderni, jako u srovnavanych prodejc.
Orientace na strankach a v aplikaci

Nejvice bodli v ramci tohoto kritéria dostal Kosik.cz, jelikoz pti vyhleddvani produkti je
umoznéno napsat cely nakupni seznam, na zékladé, kterého se zobrazi hledané produkty,
a tak padem je cely nadkup velmi urychlen, nebylo nutné zadavat jednotlivé produkty

do vyhledavace. K dispozici bylo mnoho filtri jak u Kosik.cz, tak i Rohlik.cz, avSak
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u vSech prodejct jsem postradala v ramci kategorie syru filtr, pomoci kterého by byly
nabidnuty pouze nizkotu¢né syry. Nejméné bodu opét ziskalo iTesco, a to na zaklad¢

nejmensi propracovanosti v ramci hledani produkti a jejich filtrovani. Casové

[ 24

Orientace v aplikaci

Nejlépe propracovanou aplikaci méa prodejce Rohlik.cz. Jejich aplikace je velmi
prehlednd, avsak ne tak moc, jako webové stranky, na kterych bylo vyhledavani produktt
o dost jednodussi. To zejména z diivodu, ze na webovych strankach jsou také k dispozici
pod jednotlivymi produkty jejich alternativy, coz v aplikaci k dispozici neni, a tak pokud
je dany produkt vyprodany, nelze jednoduSe zobrazit podobné produkty. Kosik.cz
a iTesco dostaly o bod méné oproti Rohliku, protoZe v aplikaci na hlavni strance nejsou
hned k dispozici kategorie produkti, jako tomu je praveé u konkurenta, a bylo nutno se

n¢kolika kliknutimi dostat do hlavni nabidky.
Siie sortimentu

VSsichni zkoumani online prodejci maji opravdu velkou nabidku produkti, proto je vSem
udélen stejny pocet bodl. Rohlik.cz i Kosik.cz maji velky vybér alternativnich potravin,
farmarskych a bio produktl, které jsou sice drazsi, avSak velmi kvalitni. Naopak iTesco

ma k dispozici svoji privatni znacku, ktera je oproti jinym produktiim o dost levné&;si.
Cena produktii

Cena produktt se lisila hlavné na zéklad¢ slevovych aket, kterych bylo nejvice v iTesco.
Proto vySel nakup o né¢kolik desitek korun levnéji, ackoliv byly zakoupeny stejné

produkty a znacky produktt.
Cena dorucdeni

Nejdrazsi doruceni ndkupu bylo u Kosik.cz a iTesco. Zde doprava vysla na 69 K¢.

cvwvr

Kvalita produkti

Kvalita dodanych produktii nebyla odlisnd od ocekavané a slibované kvality. V ramci
mrazenych a chlazenych produktii bylo sledovéno, jestli je jejich teplota koresponduje
s doporucenou teplotou skladovani. Pro tyto tcely byla zakoupena kelimkova zmrzlina,

kterd u vSech dorucCovateli doSla v naprostém potfadku a nejevila znamky Spatného
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skladovani. Jediny mensi problém nastal u ovoce dodaného iTescem, kdy dodané banany
byly jiz mirn¢ vyzralé. Baleni vSech produktii bylo dostatecné a nijak poskozené. Pecivo

bylo dodéano Cerstvé.
Kvalita doruceni

Doruceni v§ech ndkupti probehlo v potadku. Samotna komunikace v§ech dodavatelt pied
dorucenim byla dostacujici. Kosik.cz i Rohlik.cz zaslaly upozornujici SMS zpravy pred
dodanim nakupu s upiesiujicim ¢asem a poté me kuryfi telefonicky kontaktovali, kdyz
dorazili na misto ur¢eni. Kuryr iTesco pouze zavolal, az kdyz byl na dané adrese. VSechny

dodané nékupy dorazily ve vybraném casovém slotu bez zpozdéni.
Zakaznicky servis

JelikoZ objednané produkty doSly ve vyborném stavu, nebyly nijak poskozeny
a odpovidaly kvalité, nebylo nutné zahajit reklamaci, a tak neni mozné hodnotit kvalitu

zakaznického servisu a pribéhu reklamace a jejiho vysledku.
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5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikového $etfeni s nazvem Online nakupovani potravin v CR se ziéastnilo celkem
434 respondentll. Z tohoto celkového poctu odpovédi jich muselo byt vyfazeno celkem
181, a to z diivodu nesplnéni predem stanovenych pozadavkl prizkumu na bydlisté
respondentl (Plzenisky kraj) a podminky, aby dany respondent nepracoval v oblasti
marketingu ¢i v oblasti prodeje potravin na internetu. DalSich 14 bylo vyfazeno, jelikoz
odpovédéli, ze nenakupuji potraviny online. Pro potfeby analyzy dat a stanoveni

doporuceni a navrhii bylo tedy pouzito celkem 239 odpoveédi.

5.1 Charakteristika respondenti

Pted rozborem dat popisujici zkuSenosti zdkaznikli vyuZzivajici internetovy nakup
potravin je nutné tyto zédkazniky charakterizovat a popsat. Do analyzy pohlavi, veku,
ekonomického postaveni apod. jsou zahrnuti pouze respondenti, ktefi vyuzivaji online
nakup potravin, ti, co odpoveédéli, ze nenakupuji, do této analyzy zahrnuti nejsou.
Z celkovych 239 respondentti se dotaznikového Setfeni zacastnilo 64,9 % Zen a 35,1 %

muzu.

Tabulka 6: Vékova struktura respondentti

Vékova kategorie Muz Zena >

18-24 (Generace Z) 1,3 % 5,9 % 7,2 %
25-41 (Generace Y) 14,2 % 32,6 % 46,8 %
42-57 (Generace X) 16,3 % 15,5 % 31,8 %
58+ (Generace baby boomers) 3,3% 10,9 % 14,2 %
Celkovy soucet 351% | 64,9 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nejvice zastoupenou vékovou skupinou, kterd vyuZzivd ndkup potravin na internetu je
skupina 24-41 (Generace Y) s 46,9 %, dale vékova skupina 42-57 (Generace X)
s 31,8 %, tfeti nejvice zastoupenou skupinou je kategorie 58+ s 14,2 % a vékova skupina
18-24 (Generace Z) s 7,1 %. Procentualni zastoupeni u generace Z muze byt ovlivnéno
zejména tim, Ze mnoho lidi v tomto véku bydli jesté s rodici, ktefi obstaravaji nakup
potravin, ¢i jesteé studuji a tato sluzba se jim mtze zdat finan¢éné¢ drazsi.
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Zakaznici vyuzivajici online nakup potravin maji ve 46,4 % vysokoskolsky titul, 38,9 %
respondentll mé stfedni Skolu s maturitou, 12,6 % respondentd ma vyssi odborné vzdélani

a pouze 1,7 % ma dokoncenou stiedni Skolu s vyuénim listem bez maturity.

Tabulka 7: Dosazené vzdé€lani respondent

DosaZené vzdélani Muz Zena >
Stfedni s maturitou 10,5 % 28,5 % 38,9 %
Stedni s vyucnim listem, stfedni bez maturity 0,8 % 0,8 % 1,7 %
Vysokoskolské 18,4 % 28,0 % 46,4 %
Vyssi odborné 54 % 7,1 % 12,6 %
Zakladni 0,0 % 0,4 % 0,4 %
Celkovy soucet 351% | 64,9 % 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vyznamnou skupinou respondentt tvofili zamé&stnanci, a to s procentudlnim zastoupenim
62,3 %, osoby pracujici jako OSVC s 15,9 %, nasledovala skupina lidi na rodiovské
dovolené s 12,1 %. S menSim zastoupenim, a to 5,9 % byli respondenti diichodci a pouze

3,7 % student ¢i vydélecné Cinny student.

Tabulka 8: Ekonomicka struktura respondentti

Ekonomicky status Muz Zena >
Diichodce 2,1% 3,8% 5,9 %
Na rodicovské dovolené 0,8 % 11,3 % 12,1 %
0osvC 10,0% | 59% 15,9 %
Pracujici student 0,4 % 2,5% 2,9 %
Student 0,0 % 0,8 % 0,8 %
Zameéstnanec 21,8 % 40,6 % 62,3 %
Celkovy soucet 351% | 64,9% 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Dalsi otazka se zamétrovala na pocet lidi Zijici v jedné domacnosti. Celkem 37,2 %
respondenttl zije s dalS§im jednim ¢lovékem v jedné domacnosti, 30,1 % respondentil Zije
s dal§imi dvéma ¢leny domacnosti, 20,9 % odpovédélo, ze v jejich domécnosti jsou
celkem 4 clenové. Naopak 6,7 % respondentl Zije samo a 5 % respondentl Zije v

domaécnosti, kde jsou vice nez Ctyti ¢lenové.

Tabulka 9: Struktura respondentti dle poctu ¢lenti v domécnosti

Pocet ¢lenii v domacnosti Muz Zena >

1 2,1 % 4,6 % 6,7 %
2 10,5% | 26,8% 37,2 %
3 10,9 % 19,2 % 30,1 %
4 8,8 % 12,1 % 20,9 %
Vice 2,9% 2,1 % 5,0 %
Celkovy podil 351% | 64,9% | 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Déle byli respondenti dotazovani na piiblizny Cisty pifijem domaécnosti, ve které ziji.
Celkem 38,9 % uvedlo 40 001- 60 000 K¢, 25,8 % domacnosti respondentll ma ptijem ve
vysi 60 001-80 000 K¢. Se 17,9 % je zastoupena skupina s piijmem 20 001-40 000 K¢ a
15,8 % uvedlo ptijem ve vysi vice nez 80 001 K¢&. Pouze 1,7 % respondentii uvedlo piijem

do 20 000 K¢.

Tabulka 10: Cisty pfijem domacnosti respondentii

Cisty prijem domacnosti Muz Zena >

20 001-40 000 K¢ 2,9% 15,1 % 18,0 %
40 001-60 000 K¢ 12,6 % 26,4 % 38,9 %
60 001- 80 000 K¢ 10,0 % 15,5 % 25,5 %
Do 20 000 K¢ 0,4 % 1,3 % 1,7 %
Vice nez 80 001 K¢ 9,2% 6,7 % 15,9 %
Celkovy soucet 351% | 64,9 % 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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5.2 Charakteristika vysledkii dotaznikového Setieni

V dotazniku bylo nutno nejdiive zodpoveédét otazky, zda respondent pracuje v oblasti
marketingu ¢i online prodeji potravin. Po téchto filtracnich otazkéach nésledovala tieti
rozfazovaci otazka, pii které respondenti odpovidali, jestli vyuzivaji pravidelné nakup
potravin na internetu ¢i nikoliv. Jelikoz se tento dotaznikovy pruzkum zaméfoval na
zkuSenosti zakaznik, ktefi vyuzivaji pravidelné tuto sluzbu, byly vyplnéné dotazniky, ve
kterych respondenti odpovédé€li, Ze potraviny nenakupuji, vyfazeny.Z téchto 14
respondenttl, coz bylo 5,5 % z celkového poctu respondentt, uvedla polovina jako divod
obavu z doru€eni nevyhovujicich produkti. Dalsi casto voleny diivod byl, Ze respondenti
si radéji vyberou produkty osobné nebo ze se rozhoduji o nakupovanych produktech az
spontann¢ v obchodé ¢i podle slevovych akei. Téchto 14 respondenti bylo tvotfen 10
Zzenami a 4 muzi, se zastoupenim 8 respondenti z vékové kategorie 42-57 let, 4
respondenti z kategorie 58+, 1 respondent z v€kové skupiny 18-24 let a posledni

respondent z kategorie 25-41 let.

Zbylé otazky se tykaly respondentt, ktefi nakupuji pravidelné potraviny na internetu.
Nasledovala otazka, ve které méli respondenti zvolit vyhody, které jim pfinasi vyuzivani
online nakup. Respondenti jednotlivym vyhodam/davodim pro vyuzivani online nakupu
ptifazovali na Likertové Skéle hodnotu 1 az 5, kterd méla urc€it, zda souhlasi ¢i nesouhlasi
s danymi vyhodami ¢i divody pro vyuzivani. Kazdé ¢islo na stupnici znamenalo
nasledujici: 1- zcela nesouhlasim, 2- nesouhlasim, 3- neutralni postoj, 4- souhlasim,
5- zcela souhlasim. Zvolené faktory byly vybrany na zéklad¢ vlastniho zkoumani ¢i

predeslych vyzkumt.
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Obrazek 26: Vyhody plynouci z online ndkupu potravin

Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi popisujici vyhody online
nakupu potravin?

W zcela nesouhlasim M nesouhlasim neutralni postoj souhlasim zcela souhlasim
. L
Uspora éasu 5,40% 23,00% 70,70%
Pohodli 13,40% 82,40%
Vice informaci o zboZi 42,30% 23,80% 23,40%
Méné stresujici 25,10% 31,40% 38,50%
Bezpec&néjsi 41,00% 13,80% 36,00%
Doruéeni na konkrétni
adresu 85,80%
Moznost srovnani cen 48,50% 22,20% 22,20%
Snadné vyhledani zbozi 48,50% 28,00%
Nabidka receptl a
konkrétnich ingredienci 33,10% 25,50% 14,60%
Nizka cena za doruéeni 23,80% 44,80% 22,60%
Siroka nabdika o
broduktn 20,50% 41,40% 33,10%
Mohu nakupovat v
jakoukoliv rI}mc!inu 5,90% 34,70% 57,70%
Vyhodna cena potravin 49,40% 27,60%
0% 25% 50% 75% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ze zjisténych dat plynou divody, které vedou zdkazniky k vyuzivani online nakupu, ktery

jim piinaseji mnoho vyhod. Mezi tyto vyhody patii doru¢eni na konkrétni adresu, pohodli

a uspora casu, to, ze mohou respondenti nakupovat v jakoukoliv hodinu, ale také Siroka

nabidka produktti.

Primérné poradi faktord, které popisuji vyhody ¢i diivody pro vyuzivani online nakupu,

je zobrazeno v nasledujici tabulce.

Jako prvni diivod se umistilo doru¢eni na konkrétni adresu, dale pohodli a ispora Casu,

které je zakaznikiim vyuzivajici online nadkup potravin nabizeno.
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Tabulka 11: Primérné poradi vyhod

Prumérné poradi

Doruceni na konkrétni adresu 4,82
Pohodli 4,78
Uspora ¢asu 4,63
Mohu nakupovat v jakoukoliv hodinu 4,49
Siroka nabidka produkti 4,03
Méné stresujici 4,01
Snadné vyhledani zbozi 4,00
Nizka cena za doruceni 3,79
Bezpe¢néjsi 3,74
Vice informaci o zboZzi 3,58
Moznost srovnani cen 3,58
Nabidka recepti a konkrétnich ingredienci 3,20
'Vyhodna cena potravin 3,06

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Respondentiim bylo také umoznéno napsat jiny diivod, ktery nebyl uveden v matici, kviili
kterému vyuzivaji online nakup potravin. Celkové se vyjadiilo 151 respondentt. Objevily
se divody jako zdravotni indispozice, kdy respondenti nemohou kviili snizené¢ mobilité
chodit nakupovat ¢i nosit tézké nakupy. Velmi Casto se objevovala odpovéd’, ve které
respondenti uvadeli vérnostni program, diky kterému maji lepsi ceny ¢i jiné vyhody,

a tak jim nakupovani potravin online vyjde po finan¢ni strance 1épe, nez kdyby chodili

do klasického obchodu.

Dale bylo zjistovéno, jestli respondenti nakupuji pravidelné u jednoho online prodejce
nebo vyuzivaji k ndkupu vice prodejcii. Celkove 65,1 % respondentl nakupuje vyhradné

u jednoho prodejce a 34,9 % respondentt sttida vice prodejcti.

Nasledovala otdzka, ve které bylo zjisStovano, u kterych online prodejct respondenti

nakupuji.
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Respondenti, ktefi nakupuji vyhradné u jednoho prodejce, nakupuji z 58,06 % u prodejce
Rohlik.cz, 30,97 % u Kosik.cz, 9,68 % u iTesco a 1,29 % u jiného prodejce.

Naopak respondenti, ktefi nakupuji u vice prodejcti, vybrali 72x Rohlik.cz, 61x Kosik.cz,
33x iTesco a 18x jin¢ho prodejce. Je viditelné, ze Rohlik.cz je nejCastéji vybranym
prodejcem jak u respondentdi, ktefi nakupuji pouze u jednoho prodejce, tak

1 u respondenttl, ktefi stfidaji vice prodejcti.

Ti, kteti zvolili, Ze nakupuji i u jiného prodejce, nejcastéji zminovali Scuk.cz, druhou
nejcastéji zminovanou byla stranka Everli, kterou vyuZzivaji zejména kvuli dovozu
potravin z obchodniho fetézce Lidl a Kaufland. Mén¢€ zminovanym bylo Pennydomu.cz

¢1 Dame Market. U téchto dodavatelii nakupuji pouze 3 respondenti z celkového poctu.

Dale bylo zjistovano, z jakého divodu se pro tyto prodejce respondenti rozhodli.
Nejcastéjsim diivodem, pro nakupovani u vybraného prodejce je doporuceni a reference
z okoli, od pfatel nebo rodiny nebo kvalita nabizené¢ho zbozi. DalS§im faktorem pro
vybrani prodejce je cena nabizeného zbozi, dale pak kvalita zdkaznického servisu. Velka
¢ast respondentli uvedla, Ze se rozhodlo na zéklad¢ nabizeného vé€rnostniho programu,
ktery nabizi jak spolecnost Rohlik, tak 1 KoSik. Respondenti se také rozhodovali podle
dostupnosti a kapacit rozvozl nebo podle ceny za dovoz ndkupu. Respondenti nakupujici
u spolecnosti iTesco naopak uvadéli, ze tohoto prodejce vyuzivaji ze zvyku nebo kvili
zkuSenostem s produkty z kamenného obchodu. Objevily se také odpovédi, kde
respondenti uvedli, Ze se pro daného prodejce rozhodli kviili svym postojim k Zivotnimu
prostfedi a snaze eliminovat soucasné problémy (plytvani jidlem, recyklované ¢i

recyklovatelné tasky a obaly).

V dalsi otazce méli respondenti k piedem vybranym faktorim pftifadit hodnotu od 1 do 5
(1 — zcela nesouhlasim, 5 — zcela souhlasim). Tato otdzka byla izce spojena s predchozi,
kde respondenti sami vypisovali divod, pro¢ se pro dané¢ho prodejce rozhodli. Zde vSak
k jednotlivym faktorim pfifadili vahu, a tak je viditelné, jaké faktory hraji dtlezitou roli

pii rozhodovéani.
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Obrazek 27: Faktory pro vybér online prodejce potravin

Hraji pro Vas dulezitou roli nasledujici faktory pfi vybéru online prodejce
potravin?

M zcela nesouhlasim [l nesouhlasim neutralni postoj [ souhlasim [ zcela souhlasim

Cena za produkty

Ovéfena kvalita
potravin

Siroky vybér

Nabidka nepotravin.
zbozi

Vyhovujici casove

sloty

Zakaznicky servis

Marketingova
komunikace/reklama

Prehledné
web.stranky/aplikace

Puvod zbozi

51,5%

0% 25% 50% 75% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na zéklad¢ této otazky si méli respondenti zvolit v dal$i otdzce pouze jeden jediny faktor,
ktery je pro né ten nejdulezitéjsi a prikladaji mu nejvétsi vahu pii rozhodovani, kterého
prodejce vybrat. Z nize pfilozeného grafu je zfejmé, Ze nejvice respondentl
v procentudlnim zastoupeni 38,1 % si zvolilo za nejdilezitéjsi faktor pii vybéru
dodavatele ovéfenou kvalitu potravin. Celkem 21,3 % respondentti se rozhodlo kviili cené
za nabizené produkty a 18,4 % respondentii kvilli Sifce nabizeného zbozi. Nejméné
respondentll se rozhoduje dle nabidky nepotravinového zbozi, které nabizi prodejce,

podle tohoto faktoru se rozhoduje 0,8 % respondenti.



Obrazek 28: Nejcastéji voleny faktor pii vybéru online prodejce potravin

Nejcastéji voleny faktor jako zcela dullezity pfi vybéru online
prodejce

© Cena za produkty
© Ovérena kvalita potravin
© Siroky vybér

Nabidka nepotravinového
zbozi

© Vyhovujici éasové sloty
Zakaznicky servis

©® Prehledné web.stranky c¢i
aplikace

® Puvod zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V dalsi casti bylo zjiStovano, zda respondenti vyuZivaji k nakupu webové stranky nebo
aplikaci. Z celkového poctu uvedlo 57,3 % respondentl, ze pouzivaji pouze aplikaci,
25,1 % vyuziva k nakupu jak webové stranky, tak 1 aplikaci. A 17,6 % respondentli

pouziva pouze aplikaci.
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Obrazek 29: Vyuzivané platformy pro nakup potravin online

Vyuzivate k online nakupu potravin webové stranky
ciaplikaci?

® Webové stranky
® Aplikaci
Oboje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na tuto otdzku navazovala dalsi, jejimz cilem bylo zjistit, jestli si jsou respondenti védomi
né&jakych nedostatkli na webovych strankach ¢i v aplikaci. Z celkového poctu respondentti
43,6 % uvedlo, Ze si nejsou védom zadnych nedostatkii. Déle 29,5 % respondentli uvedlo
absenci filtri pfi hledani a 24,8 % respondentli uvedlo absenci online chatu s podporou
(tato odpovéd’ byla zejména od respondentil vyuZivajici iTesco), 19,2 % uvedlo $patné
vyhledavani produkti. Celkem 26,1 % respondentii uvedlo jiny nedostatek, ktery
nasledné blize specifikovali. Nejcastéji se zde objevovala odpoveéd’, ze v aplikacich
prodejcii chybi filtry pii vyhledavani, jako jsou respondenti zvykli z webovych stranek,
a také jim vadi mensi piehlednost aplikace. Zakaznici vyuzivajici iTesco zde popsali, Ze

v kosiku neni zbozi sefazené dle kategorii a postradaji online chat s podporou.
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Obrazek 30: Nedostatky webovych stranek ¢i aplikace

Jste si védomi néjakych nedostatkii na webovych strankach ci
v aplikaci? (v %)

® Zadné nedostatky
@® Absence filtri pfi vyhledavani
Jiny nedostatek. Dopliite, prosim.
@® Absence online chatu s podporou
©® Spatné vyhledavani produkta
© Nedostatek informaci o produktu
© Nepiehlednost
@ Nekvalitni fotografie
Nepiehledny souhrn kone€né ceny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Respondenti déale odpovidali, z jakého divodu vyuzivaji tuto platformu. Ti, ktefi
vyuzivaji pouze webové stranky k online ndkupu potravin, vyuZzivaji tuto platformu
z 82,48 % kviili pohodli, z 81,02 % respondentii kviili vétsi piehlednosti a z 35,77 % kvali
moznosti mit vice otevienych oken v prohlize¢i. Déle 10,22 % respondentii uvedlo jiny
divod, ktery dale specifikovali, jednalo se o nabidku vétSiho poctu filtrli nez v aplikaci
a rychlejsi a lepsi vyhledavani produktli oproti aplikaci. Respondenti, ktefi naopak
vyuzivaji pouze aplikaci, zvolili tuto platformu zejména kvtli tomu, Ze maji mobil

neustale u sebe (85,71 %), dale kviili pohodli (50 %) a vétsi prehlednosti (35,71 %).

V dalsi casti bylo zjistovano, zda respondenti vidi n¢jaké nedostatky v ramci online
nakupu potravin. Z celkového poctu respondentii uvedlo 33,5 %, Ze si neni védomo

nedostatkd a jsou se sluzbou tedy spokojeni.
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Obrazek 31: Nedostatky online ndkupu potravin

Vidite v online nakupu potravin néjaké nedostatky? Pokud ano,
jaké?

@® Problémy s reklamaci

@ Nedodrzovani ¢asového rozmézi pro
doruceni

Doruéeni nespravného
produktu/mnozstvi

Neodpovidajici kvalita
Nemohu si vybrat potraviny sam

© Nejsem si védom(a) nedostatku

Jiny nedostatek

20,6%

24,0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Respondenti mohli zvolit vice odpovédi, popisujici nedostatky, ze kterych je 34,8 %
zvoleny nedostatek spocivajici v doruceni nespravného produktu ¢i mnozstvi, 24 %
z respondentll uvedlo jako nedostatek neodpovidajici kvalitu, 20,6 %, Ze si nemohou
vybrat potraviny osobné a 20,2 % nedodrzeni ¢asového slotu. Celkem 18 % odpovédi
popisovalo jiny nedostatek. Nejcastéji zminovany nedostatek byla neuvedend minimalni
trvanlivost ¢i datum spotfeby u nakupovanych produktl. Znacny pocet respondentli
postrada nakupovani produktli na gramdz misto na kusy, zejména ovoce a zelenina. Dale
respondenti uvadéli absenci pultového prodeje podle gramaze, kterou by si vybrali, Casto
vyprodané nékteré produkty a nevhodné zvolené ndhrady za objednané zbozi (zde bylo
zminované pouze ve spojitosti s iTesco). Nakupujici u spolecnosti iTesco dale uvadéli,

ze nemohou u této spolecnosti platit stravenkami jako u ostatnich online prodejci.

Jedna z poslednich otazek se tykala negativnich zkuSenosti s nadkupem 60,7 %
respondentll nema negativni zkusenost s nakupem potravin online, av§ak 39,3 % ano.
Dale tito respondenti méli pfibliZit, o jaky problém se jednalo, u kterého prodejce a jak

byl ptipadny problém fesen.

Negativni zkuSenosti se tykaly problému zobrazenych v nasledujicim grafu.
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Obrazek 32: Negativni zkuSenost s online nakupem potravin

Negativni zkuSenost s online nakupem potravin

® Doruceni nekompletni
objednavky

® Doruceni produkti ve Spatné
kvalité

Nedodrzeni ¢as.slotu

® Nelogické nahrady produktd

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ve 49 ptipadech méli respondenti zkuSenost s dorucenim produkt ve Spatné kvalité
(nahnilé ovoce, zelenina, shnilé maso), 39 respondenti ma zkuSenost s dorucenim
nekompletni objednavky (nedoruceni casti nakupu, dodané Spatné mnozstvi), v 13
ptipadech doslo k nedodrzeni ¢asového okna pro doruceni objednavky a v 10 ptipadech
k doruceni nelogické ndhrady produktti (jednim z uvedenych piipadi je dodani produktu
zivocisného plvodu za rostlinny produkt nebo ryzova mouka misto ryzovych nudli).
40,43 % negativnich zkuSenosti, které zaZili respondenti, jsou u spolecnosti Rohlik.cz,
31,91 % u spolecnosti iTesco a 27,66 % z negativnich zkuSenosti pfipada na prodejce
Kosik.cz. Respondenti dale uvedli, ze vétSina negativnich zkuSenosti, pokud se je
respondent rozhodl fesit, byla ze strany obchodnika vyfeSena ku prospéchu zdkaznika,
bud’ doruc¢enim chybéjiciho zbozi nasledujici den, vracenim penéz a ptipsanim krediti na

zakazniklv ucet jako forma omluvy.
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5.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza H1: Vice jak 50 %respondentii nakupuje online potraviny vyhradé

u jednoho prodejce.

Formulace hypotéz:

e Ho: m=0,50 (tj. vyhradné u jednoho prodejce nakupuje polovina respondentit)

e Hi: m > 0,50 (tj. vyhradn€é u jednoho prodejce nakupuje vice nez polovina

respondentl)
Vypocty:
e Hodnota testového kritéria: 4,667
o Kiriticka hodnota: 1,645
e p-hodnota: 1,53*10°¢
Zaver:

Vypoctend p hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti 0,05, zamitdme Ho. Na 5 %
hladin€¢ vyznamnosti se prokéazalo, ze vice nez polovina respondentli nakupuje vyhradné

u jednoho prodejce. Stanovenou hypotézu lze potvrdit.

Hypotéza H2: Vice neZ polovina respondentii vyuZiva pro online nakup pouze

webové stranky.

Formulace hypotéz:

e Ho: m=0,50 (tj. pouze webové stranky pouZziva polovina respondentil)

e Hi:m> 0,50 (tj. pouze webové stranky pouziva vice nez polovina respondentil)
Vypocty:

e Hodnota testového kritéria: 2,264

o Kiriticka hodnota: 1,645

e p-hodnota: 0,012
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Zaver:

Vypoctend p hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti 0,05 a tedy zamitame Ho.
Na 5 % hladin¢ vyznamnosti se prokdzalo, ze vice nez polovina respondentil vyuziva

pouze webove stranky. Stanovenou hypotézu lze potvrdit.

Hypotéza H3: Cena produkti je diilezitéjSim faktorem neZ ovéfena kvalita

potravin.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy ¢.4 byl pouzit nejdiive dvouvybérovy F-test pro
rozptyl, jehoz vysledkem bylo, Ze p-hodnota byla vétsi nez 0,05 (hladina vyznamnosti),
a tak se mohlo postoupit ke dvouvybérovému t-testu s rovnosti rozptylt. Jeho vysledky
muZeme vidét nize.

Formulace hypotéz:

e Ho: Cena je stejné dilezita jako kvalita (tj. stfedni hodnoty se vyznamné nelisi)

vvvvvv

o Hi: Cena je diilezitéjsi nez kvalita (tj. sttedni hodnota dileZitosti ceny je vétsi)
Vypocty:

e Hodnota testového kritéria: -4,656

o Kiriticka hodnota: 1,645

o p-hodnota levostranna: 2,09*10

e p-hodnota pravostranna: 0,9999979
Zaver:

Vypoctend p hodnota je vétsi nez hladina vyznamnosti 0,05, nezamitame Ho. Z vypoctu

wewvr

praveé naopak.
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6 Navrhy a doporuceni

Ackoliv se tato diplomova prace netykala pouze prodejcti Kosik.cz, Rohlik.cz a iTesco,
respondenti tyto obchody uvadéli nejcastéji a pii vyjadieni nedostatkli a zkuSenosti
neuvedli jiné online prodejce potravin. Proto se tato kapitola bude tykat doporuceni
a navrhil na zlepseni téchto tfi prodejci. Potvrdilo se, Ze vice jak polovina respondentil
(65,1 %) nakupuje pravidelné u jednoho prodejce. Proto je dilezité, aby si prodejci
udrzeli svou pozici na trhu a neustéle zlepSovali své sluzby, at’ uz kviili udrzeni stavajicich
zakaznik, ale tak 1 kvuli ptilakani novych zakaznikl. Z dotaznikového Setieni vyplynulo,
je overena kvalita potravin. Proto je nutné, aby prodejci ploSné upfeli pozornost
na kvalitu, Cerstvost a stav doddvanych potravin, aby méli zédkaznici pocit, Ze vybrané
zbozi je stejné kvality, jako by si oni sami vybrali v prodejné. Fakt, ze kvalita potravin je

N 24

nakoupi, byl potvrzen také v ramci hypotézy H3.

Vysledek hypotézy H2 jasn€ potvrzuje vySe zminéné poznatky, Ze webové stranky jsou
u zkoumanych prodejct hlavni platformou, kterou zdkaznici vyuZivaji k ndkupu, a to
z divodu, Ze jsou mnohem piehlednéjsi, zdkaznici se na webovych strankach 1épe
orientuji a nakupovani je pro né snadnéjsi, uz jen diky lepSimu vyhledavani, ale také
nabizenym filtrim. Této oblasti by se také prodejci méli vénovat, aby provadéni ndkupu
pomoci aplikace v mobilnim zafizeni bylo pro zdkazniky pohodIné;jsi a snadnéjsi. Toto
zlepSeni s sebou nese samoziejmé naklady, ale jelikoZ se nejednd o cely proces vyvoje
aplikace, ale pouze mensich tprav, jsou predpokladané naklady vycisleny zaméstnancem
IT firmy Ubiquiti Networks s. r.0., zabyvajici se vyvojem aplikaci, pfiblizn¢ na 100 000-
150 000 K.

U vSech online prodejcii by se mél klast diraz na rozSifovani logistickych kapacit
a rozSifovani zavozovych oblasti, aby sluzba mohla byt dostupna pro vétsi mnozstvi lidi
v co nejvetsSim poctu oblasti, ale také aby bylo v co nejvice ptipadech dodrzeno ¢asové
rozmezi pro rozvoz potravin. Zde je nutné pocitat s nédklady, které jsou spojeny

s rozsifenim kapacit a zdvozovych oblasti.

Dalsi doporuceni budou stanovena pro jednotlivé online prodejce zvIast.
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iTesco

Z vysledkl Setfeni a také na zaklad¢ vlastni zkuSenosti s timto prodejcem by se méla
firma zamétit na prehledné stranky, na kterym bude zdkaznikiim umoznéno rychlé
a snadné vyhledavani produktti. Nejcastéji zminovany nedostatek u iTesco je absence
chatu s podporou, kterou zdkaznici vyhledévaji v ptipadé dotazu ¢i problému
souvisejiciho s online nakupem. Pro prodejce by mélo byt prioritou zptistupnit svym
klientlim zédkaznickou podporu a usnadnit kontakt. V ptipadé iTesco je to velmi obtizné.
Pokud zakaznik chce kontaktovat zédkaznickou podporu, na hlavni strance vidi pouze
zalozku Népovéda, ve které je dale pfesmérovan na nejcastéjsi dotazy, a pokud zakaznik
nenajde to, co potiebuje, je odkazan na telefonickou linku ¢i e-mail. Tyto kroky jsou
velmi zdlouhavé a vyfesit problém zabere velmi dlouho dobu. Déle by se m¢lo iTesco
zam¢étit na nabizené filtry pfi hledani produktd, jak na webovych strankach,

tak 1 v aplikaci, aby vyhledavani produktii bylo co nejsnazsi.

Vhodné by bylo zaméfit se na lepsi informovanost ohledné doruceni nakupu. Jelikoz
Tesco nabizi pouze dvouhodinové Casové sloty a zdkaznici nakup potravin online
vyuzivaji zejména kvuli tspofe casu, bylo by vhodné konkretizovat ¢as doruceni

v urcitém ptedstihu.

Na zakladé negativnich zkusenosti u této spolecnosti je zddouci, aby se pracovnici pii
vybéru produktii zaméfili na vybér kvalitniho zboZi (zejména ovoce a zelenina), ale také

kontrolovali datum spotieby, aby se pfedeslo doruceni proslého zbozi ¢i nahnilého ovoce.

V piipad¢ iTesco by mélo byt zvdzena moznost vytvofit vérnostni program (mimo
Clubcard), ktery by ¢lentim ptinaSel vyhody a slevy, jako tomu je u ostatnich online
prodejcii. Zavedeného vérnostniho programu by zvedlo image firmy a pftilédkalo dal$i
zakazniky. Zvazit by také mélo iTesco pridani dalSich platebnich metod. At uz platba
v hotovosti, pomoci stravenek, nebo ¢im dal oblibenéjsi platbou pomoci PayPal, ktera je
pro uzivatele bezpe¢na z pohledu bezpecnosti citlivych udaji. Tesco oproti konkurentiim

nabizi nejmén¢ platebnich moznosti.
Rohlik.cz

Dotaznikové Setfeni odhalilo nedostatky, které by spole¢nost Rohlik.cz méla napravit.
Jedna se zejména o vyrovnani rozdilli mezi aplikaci a webovymi strdnkami. Respondenti
vyuzivajici obé platformy uvedli, ze v aplikaci nejsou k dispozici stejné filtry jako
na webovych strankach. Webové stranky nabizi zakaznikiim mnoho vyhod a moZnosti,
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které usnadiuji vyhledavani a orientaci, avSak ne vSe je k dispozici i v aplikaci. Mimo
vyse zminéné filtry neni v aplikaci k dispozici pii prohlizeni urc¢itého produktu nabidka
jemu podobnych produkti nebo se nezobrazuji recepty, ve kterych tento produkt mize
byt vyuzit (priklad lze vidét v Piiloze XX). Dale by mé¢l Rohlik.cz zvazit zprovoznéni
online chatu zakaznické podpory také v aplikaci, jelikoz je k dispozici pouze

na webovych strankach.

Dale byl velmi ¢asto zminovan prodej nékterych kategorii (ovoce, zelenina) na gramy,
zakaznici Rohlik.cz jej postradaji. Momentalné mohou nakupovat pouze na kusy,
u kterych je uvedena pfiblizna vaha. Ackoliv Rohlik.cz nabizi pultovy prodej Cerstve
krajenych uzeniny a syri, zdkaznik si musi vybirat z pfedem stanovené vahy a nemuze si

zvolit gramaz podle své potieby.
Obrazek 33: Filtry na webu Rohlik.cz

LE&CO (32 ROHLIK DELIKATESY (22) ZNACKA ~ AKCE OBSAHMASA BIO (18 FARMARSKE (42 CESKA REPUBLIKA (134)  ZEME

Z NASEHO CERSTVEHO PULTU (22 BEZ ALERGENU ~ BEZ FRUKTOZOVEHO SIRUPU SLOZENI BEZ LAKTOZY (99 NOVINKY Rohlik vam pomahd jist 2dravé UKAZAT SLOZENI
Zdroj: Rohlik.cz, 2022

Obrazek 34: Filtry v aplikaci Rohlik

{ Zpét Sunky a slaniny T

Cerstvé krajené Sunky, priuty A
a slaniny

Veprové
Dribezi

Hovézi

Slaniny a Speky

Bio a farmarské sSunky
a slaniny

Prsuty a susené Sunky

Zdroj: Rohlik.cz, 2022

Kosik.cz
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Zakaznici nakupujici u spolecnosti KoSik.cz uvedli jako nedostatky absenci filtrti
a zékaznické podpory v podobé online chatu v aplikaci. Tento stejny problém ma

Rohlik.cz.

Dalsim nedostatek, ktery by mohl Kosik.cz vylepsit je absence vyhleddvani produktt
pomoci nakupniho seznamu v aplikaci stejné tak, jako nabizi svym zdkaznikiim

nakupujicim pomoci webovych stranek.

Stejné tak, jako je tomu u pfedchoziho prodejce, zdkaznici Kosik.cz postradaji moznost

nakupovat vybrané kategorie produktii na vahu misto na kusy.

Z vlastniho zkoumani bylo zjiSté€no, ze Kosik.cz umoznuje pficist k cené nakupu taktéz
spropitné pro kuryra, avsak pred samotnym nakupem, nikoliv po doru¢eni nakupu. Tak
miiZze dochézet k tomu, Ze zakaznik zaplati spropitné, ale nebude spokojeny s doru¢enim
¢1 s chovanim kuryra. Proto by m¢l Kosik.cz zvazit o zavedeni systému udé€leni

spropitného az po doruceni nakupu.

Vyrazné zmiiovanym problémem Kosik.cz jsou velmi Casto obsazené casové sloty. Zde
by bylo vhodné posilit rozvozové kapacity, aby méli zékaznici vice moznosti objednavat

nakup ve stejny doruceni ¢1 nasledujici den.
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Z.avér

Diplomova prace na téma “Online ndkup potravin na ¢eském trhu” méla za cil zjistit, jaké
maji zakaznici z Plzeiiského zkusenosti prave s online nakupem potravin a jak jsou s touto
sluZbou spokojeni ¢i nespokojeni. Pro tcely ziskani dat byla zvolena vyzkumné metoda
dotaznikové Setfeni. Vytvoteny dotaznik byl distribuovan pomoci socialnich siti, e-mailu,

ale také v tisténé podobeé.

Prace byla rozd¢lena na teoretickou ¢ast, ve které byly pfiblizeny teoretické pojmy jako
chovani spotiebitele, tedy faktory ovliviiujici nakupni chovani, kupni rozhodovaci proces,
ale také typologie spotiebiteltl. Nasledovala kapitola vénujici se metodice této prace, ve
které byly také popsany stanovené hypotézy. V praktické ¢asti byl nejdiive piedstaven
soucCasny trh online prodejct potravin, ktefi plisobi v Plzeniském kraji, ale také popsan
srovnavaci nakup, jez byl uskutecnén u tfi respondenty nejcastéji vyuzivanych prodejct
(iTesco, Rohlik.cz, Kosik.cz). Dalsi kapitola se vénovala samotnému vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni, ve kterém bylo ziskdno 239 odpovédi. Po vyhodnoceni téchto
odpovédi byly statisticky zpracovany hypotézy. Ze tii stanovenych hypotéz byly dvé

potvrzeny a jedna vyvracena.

Na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, ale také na zakladé srovnavaciho nakupu,
byly v dalsi kapitole formulovany doporuceni a navrhy pro jednotlivé prodejce. Tato
doporuceni se tykala zejména optimalizace webovych stranek u spolecnosti iTesco tak,
aby byly pro uzivatele co nejvice ptivétivé a piehledné. U iTesco byla také doporucovana
lepsi komunikace ohledné ptesnéjSiho Casu piijezdi, ale zejména dostupnéjsi zdkaznicka
podpora v podobé online chatu, jako je tomu u ostatnich zkoumanych prodejct.
Spole¢nosti Rohlik.cz bylo doporu€eno sjednotit filtry, které maji zakaznici v aplikaci,
jelikoz oproti webovym strankdm jich maji zakaznici velmi malé mnoZzstvi. Spole¢nosti
Kosik.cz bylo naopak doporuc¢eno zménit systém spropitného, které mohou zékaznici
udélit pti vytvareni objednavky, nikoliv zpétné€, az kdyz mohou skute¢né fici, zda byli
s kuryrem spokojeni ¢i nikoliv. Dale také zptehlednit aplikaci a usnadnit vyhledavani,

jako tomu je na jejich webovych strankach.

Pokud budou vSichni prodejci fungujici na trhu online prodeje potravin dbat na vysokou
kvalitu nabizené¢ho sortimentu, kvalitni zdkaznicky servis, ale také neustdle zlepSovat

nabizené sluzby, lze predpokladat, ze nédkup potravin na internetu bude stdle rust
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a zaujimat vétsi podil na obratu e-commerce, nez je tomu doposud, a pfildka nové

zakazniky, ktefi tuto sluzbu jesté nevyuzivaji.
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Abstrakt

Fikerlova, N. (2022). Online nakupovani potravin na ceském trhu [Diplomova préce,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: online nakupovéani, e-commerce, spotiebitel, potraviny, chovani

spotiebitele

Tato diplomova prace se zabyva tématem online prodeje potravin na ¢eském trhu se
zaméfenim na plzeniska kraj. Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jaké maji spotiebitelé
zkusSenosti, jak jsou s timto druhem nakupem spokojeni, ale také jaké faktory je ovliviuji
pfi vybéru online prodejce potravin ¢i kterou platformu vyuzivaji k provedeni nakupu.
V préaci jsou nejdiive predstavena teoretickd vychodiska pro chovéni spotiebitele,
respektive faktory nakupniho chovani, kupni rozhodovaci proces a typologie spotiebiteld,
ale také na e-commerce. Prakticka ¢ast popisuje soucasny trh online prodeje potravin, ale
také obsahuje vyhodnocena data. Vyhodnoceni dat prob¢hlo na zdklad¢ ziskanych
odpovédi z dotaznikového Setteni, jehoZ se zacastnilo 239 respondentli. Na zavér prace
jsou ze ziskanych dat sestavena doporuceni proc€ tii nejcastéji vyuzivané online prodejce,

na zakladé¢ kterych by mohly prodejci vylepsit své fungovani.



Abstract

Fikerlova, N. (2022). Online Grocery Shopping on the Czech Market [Master's Thesis,

University of West Bohemial.

Key words: online grocery, consumer behaviour, consumer, e-commerce, grocery

This diploma thesis deals with the topic of online food sales on the Czech market with a
focus on the Pilsen region. The main goal of this thesis was to find out what experiences
consumers have, how satisfied they are with this type of purchase, but also what factors
influence the choice of online food retailer or which platform they use to make a purchase.
The thesis first introduces the theoretical basis for consumer behavior, respectively
purchasing behavior factors, purchasing decision-making process and consumer
typology, but also e-commerce. The practical part describes the current market of online
food sales, but also contains evaluated data. The data were evaluated on the basis of the
answers obtained from the questionnaire survey, which was attended by 239 respondents.
At the end of the work, the data are compiled recommendations to the three most

commonly used online retailers, based on which retailers could improve their services.
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