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Systém podpory prodeje v internetovych a kamennych

maloobchodech

Abstrakt

Tato prace na téma ,,Systém podpory prodeje potravin Vv internetovych a kamennych
maloobchodech je segmentovana na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka Cast je
dale ¢lenéna na tvod, cil a metodiku prace a literarni reser$i. V Casti praktické se prace

opira o ziskané poznatky z ¢asti teoretické a kvantitativni vyzkum.

V avodu literarni reSerSe je rozebran marketing v obecném pojeti a jednotlivé casti
marketingového miXxu. Zvlastni pozornost je veénovana propagaci, potazmo
komunika¢nimu mixu, ktery je zakladnim prvkem podpory prodeje. Dale je v praci popsan
trh a rozebrano zakaznikovo chovani, jeho vnimani produkti a emoce, které ho pti vybéru

a kone¢ném rozhodnuti ovliviuji.

Prakticka cast prace je zaloZena na informacich ziskanych z internetového dotaznikového
Setfeni. Pouzity dotaznik se sklada z 15 otazek. Prvni tii otazky jsou Segmentacni, zbytek
otazek se zaméfuje na ziskani informaci 0 nakupnim chovani jednotlivych respondentt.
Otazky se tykaji obvyklého mista a zpisobu nakupovani a aspektd, kterych si na

prodavajicich respondenti nejvice ceni.

Kli¢ova slova: prodej, zakaznik, potraviny, internet, kamenné prodejna, podpora prodeje,

marketing, maloobchod



The System for the Promotion of Food Sales in Internet

and Stone Retail Sores

Abstract

This work on the topic "The System for the Promotion of Food Sales in Internet and Stone
Retail Stores" is segmented into the theoretical part and the practical part. The theoretical
part is divided into the introduction, aim and methodology of the work, and literary
research. In practical part the thesis is based on knowledge acquired from theoretical part

and on quantitative research.

At the beginning of the literary research, marketing in the general concept and the
individual parts of the marketing mix are developed. Particular attention is given to the
promotion, as much as to the communication mix, which is an essential element of sales
support. In the work is also described the market and customer's behavior, his perception of

products and emotions that influence selection and final decision making.

The practical part of the thesis is based on information obtained from internet survey. This
survey consists of 15 questions. The first three questions are segmentation, the rest of the
questions focuses on getting information about the purchasing behavior of individual
respondents. The questions are related to the usual place and method of buying and the

aspects that are most valued by sales respondents.

Keywords: sale, customer, groceries, internet, stone store, sales promotion,

marketing, retail
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Uvod

Nakupovani potravin, které je hlavnim pfedmétem bakalaiské prace, je z ekonomického
hlediska neodmyslitelnd slozka vydaju vsech domacnosti. Kazda domacnost ma své
specifické potfeby a pozadavky na jejich vybér a zpusob potizeni. Prvky, ovliviiujici
kone¢né rozhodnuti o koupi produktu, mohou byt riznorodé. Typickymi aspekty jsou
kvalita, cena, dostupnost, nebo napiiklad pivod potravin. Existuji vS§ak i mnohé dalsi vlivy,
které¢ na zakaznika plsobi a ovliviiuji jeho konecné rozhodnuti. Na trhu se vyskytuje
nepieberné mnozstvi riznych produktii i moznosti jejich porizeni, od stankového prodeje,
pfes malé, ¢i VEétsi prodejny, az k internetovému prodeji. Spotiebitel ma takika
neomezenou moznost vybrat si produkt a zplsob pofizeni, ktery dokonale splituje prave

jeho osobni pozadavky.

V takovémto konkuren¢nim prosttedi vyuzivaji vyrobci a prodejci opravdu riznorodé
prosttedky k propagaci pravé toho svého produktu. Jejich zamérem je ptredevsim, aby
produkt nezanikl mezi ostatnimi a dostal se az ke svému koneénému zakaznikovi. Urcit si
cilovou skupinu, poznat ji a mifit na konkrétni pozadavky této skupiny, je pro propagaci a
nasledny prodej jednotlivych vyrobki naprosto zasadni. Ztohoto vyplyva, ze jeden
z hlavnich cili prodejcti by mélo byt predevsim ziskani co nejpodrobnéjsich informaci o

nakupnim chovani svych zékaznik.

V dne$ni dob¢, kdy se internet stava téméf nedilnou soucasti naSich Zivotl a vétSina
obyvatel s nim dokaze bez problémii zachazet, lidé ¢im dal vice vyuzivaji internetovych
obchodu. Internet je prostiedi, kde l1ze nakupovat téméf cokoli, rychle, ¢asto levnéji a
z pohodli domova. Pro stranu kupujiciho i prodavajiciho se tak vytvaii novy prostor, ve

kterém se musi naucit pohybovat.

Pfedevs§im prodejce musi spravné vyuzivat to, co on-line prostfedi nabizi. Zcela zasadni
jsou informace o zakaznicich, které diky tomuto typu prodeje ziskava. Spravné zpracovani

a vyhodnoceni informaci o prodeji pak umozZiiuje mnohem specifictéjsi a

personifikovanéjsi nabidku, ktera vyhovuje konkrétnim pozadavkiim zakazniki.
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Cil prace a metodika

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je komplexni vyhodnoceni systému podpory prodeje potravin

v kamennych a internetovych maloobchodech.

Prvnim dil¢im cilem prace je obecné definovat pojeti marketingu a nastrojti, pomoci nichz

1ze ovlivnovat prodej produktt.

Druhym dil¢im cilem této prace je podrobny popis a identifikace komunika¢niho mixu a
nastroji, jez jsou vyuzivany pro podporu prodeje Vv rozdilnych typech maloobchodu.

Zachytit principy a uéinky podpory prodeje v kamennych maloobchodech a na internetu.

Tretim dil¢im cilem je charakterizovat trzni prostiedi maloobchodu a jeho specifické
formy souvisejici S tématem prace. Specifickou formou v ramci tématu této prace je

kamenny maloobchod, internetovy maloobchod a obchod s potravinami.

Ctvrtym diléim cilem je identifikovat spotiebitele. Zamérem je komplexni vyhodnoceni

chovani spotiebitele a podméta, které ovliviuji jeho rozhodovani.

Pfinosem prace je na zakladé ziskanych vysledki z jednotlivych analyz identifikovat a
formulovat rozdilné ucinky nastroji podpory prodeje na zakazniky v kamennych
maloobchodech a na internetu. Ty poslouzi k formulaci navrhii na zvySeni ucinnosti
marketingovych nastroji na zakazniky, ktefi nakupuji potraviny v rozdilném prostiedi

maloobchodi- kamennych obchodi a obchodi internetovych.
Pracovni otazky:
1. Rostou tendence obliby on-line nakupovani potravin?

2. Jaka kritéria rozhoduji pii nakupu potravin v online nakupovani potravin u

spotiebitela?

3. Bude online nakupovani potravin progresivné rast pred prodejem potravin

v kamennych maloobchodech?
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1.2 Metodika

Zakladnim metodickym ramcem prace jsou strukturované analyzy a kvantitativni vyzkum
pomoci internetového dotaznikového Setfeni, ur¢eného pro zakazniky nakupujici potraviny,

jak v kamennych obchodech, tak na internetu.

Zvolena metoda internetového dotaznikového Setfeni je zalozena na piistupu k ICT
technologiim, proto je vhodna khodnoceni situace na trhu, nikoliv vSak k dalsim
socialnim, politickym a kulturnim vyzkumim. V aplikaéni ¢asti prace budou vysledky
zpracovany vyhodnocovacimi metodami z oblasti statistiky, logiky, dedukce, indukce a

syntézy. Pro srovnani vysledk budou pouzity komparativni.

Ze statistického hlediska jsou vysledky dotaznikového Setieni proménné ruznorodé.
Polozky dotazniku tykajici se v€ku a penéz, jsou vyjadieny jako intervalové proménné.
Polozky vyjadfujici miru dileZzitosti, jsou znaky ordinalnimi a umoznuji statistické
porovnani toho, jak ktery respondent souhlasi s danym tvrzenim. V praktické ¢asti této
prace jsou vyuzity statistické metody, naptiklad metoda aritmetického priméru a uvadéna
je zde i hodnota rozptyld. V praci je také vyuzivana charakteristika kategorialnich

proménnych- ¢etnost.

V pribéhu rozboru otevienych otazek dotaznikového Setfeni byla vyuzita metoda logiky,
konkrétné Sémanticko-logicka analyza jazyka. Dale byly v praci vyuzity metody vyrokové
logiky a dalsi metody spadajici do oboru logiky.

V ramci této prace je vyuzivana také metoda indukce, neboli konstrukce hypotézy ze
ziskanych faktd. Obecné jde 0 urCovani obecnych zakonitosti na zaklad¢é jednotlivych

vypovedi.

Teoreticka cast prace bude vedena metodami deskripce odbornych a védeckych texti. Je
zde vyuzita predevsim systematicka deskripce, zalozend na Sirokém teoretickém ramci,
ktera ma selektivni charakter, na jehoz zakladé vznika nové, pro praci piinosné usporadani

teoretickych vychodisek.
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Teoreticka vychodiska

1.3 Marketing

Vyzkumem trhu a naslednou podporou prodeje nejen potravinovych produktt se zabyva
marketing. Ten necodmyslitelné patii k prodeji jakéhokoliv produktu nabizeného na
soucasném trhu. Stopy marketingu jsou vsude kolem nas, at’ na nas pasobi s vétSim, ¢i

men$im dirazem a vice, ¢i méné zjevné. Marketing puisobi skute¢né na kazdého z nas.

Pfedstava o tomto oboru je v ramci $iroké vefejnosti mnohdy dosti zuzena. Marketing je
oborem mnoha sméri a nelze ho popsat pouze jako reklamu, nebo pouze jako prodej.
Marketing je nutné chapat komplexné a zabyvat se v§emi jeho souéastmi. Pokud podniky
nesleduji a nepracuji s Sirokym spektrem marketingové védy, mtze to mit na Gspéch jejich

podnikéni Spatny dopad. (Karlicek et. al. 2018)

Marketing je ziva véda, Ktera se neustale vyviji a ktera ma mnoho smért, tudiz i mnoho
riznych definic, které jej vysvétluji. Mezi nejrozsitenégjsi definice patii naptiklad ta, kterou
zpracovala Americka marketingova asociace, ktera tika, ze “marketing je cinnost, soubor
zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smeru nabidek, které
prindseji hodnotu zakaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku.* (American marketing
association 2017). V poslednich projevech Americkd marketingova asociace vyzdvihuje
dulezitost dodrzovani tradi¢nich firemnich hodnot, které maji v kone¢ném dusledku

nejvetsi podil na rozhodnuti zakaznika. (Karlicek et. al., 2018)

Dalsim, trochu odlisnym zpisobem, definoval marketing profesor Philip Kotler, autor
mnoha knih a ocenovanych ¢lankl na témata tykajici se marketingu. Philip Kotler byl
jednim z nejvyznamnéjsich lidi, kteti se zapficinili 0 jeho rozvoj. Jeho definice tika, ze
marketing se snazi uspokojit zdkaznikovy poticby a ve stejné chvili zajistit, aby firma

dosahovala zisku.

Wuzivani marketingu je klicové pro uspésny prodej. K tomu, aby se dalo mluvit o
efektivnim vyuzivani marketingu, Si musi marketér polozit zakladni otazky marketingu.
Jejich zodpovézeni je prvnim krokem k uspéSnému vedeni podpory prodeje produktii

kazdé firmy.
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Ziakladni marketingové otazky:

e Kado je nase cilova skupina?
e Co ji chceme nabidnout?
e Jak se vypotadame s konkurenci?

e Jak zajistime dlouhodobou spokojenost zakaznik? (Karlicek et. al., 2018)

Historie obchodu a marketingu

Jiz od prvopocatku lidské existence byl ve spole¢nosti pritomny i obchod. Neprobihal
samoziejm¢ formou, na kterou jsme zvykli ze soucasné doby, nybrz sménou majetku za
majetek. Tento postup nazyvame Barterovym obchodem a v nékterych situacich se vyuziva

dodnes. Nejedna se vSak o pfilis Casty jev.

Ve stiedovéku doslo Kk vyvoji obchodu. Sluzby a statky se jiz vyménovaly za penize, zlato,
¢i jiné komodity, jejichz hodnota byla v§eobecné uznavanou. Oproti dnesnimu obchodu byl
vsak velky rozdil v tom, Zze prodejci danych véci, nebo sluzeb, byli jedini pro Siroké okoli.

Soustiedili se na kvantitu vyroby a nepamatovali na potieby zakaznikd. (Barta et.al., 2009)

Po 2.svétové valce se obchodnici fidi nazorem, Ze problém neni zbozi dostat k
zakaznikovi, ale vyprodukovat jej. Marketing v této dobé neni povazovan za nijak dulezity
aspekt pro obchodovani. Americka marketingova asociace roku 1948 popsala marketing
jako ,,posloupnost aktivit, Fidicich pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli”. (American
marketing asociation 1948) Nasledn¢ vefejnost pochopila silu masové reklamy, ktera Sifi

co nejvic informaci velkému mnozstvi lidi, za co nejméné penéz.

Na nenasyceném trhu skute¢né¢ fungovalo pomérné jednoduché pravidlo, ze ¢im vice lidi
prodejce informuje, tim vice lidi si jeho produkt koupi. V dne$ni dob¢ je ovSem trh ¢im dal
vice ptesyceny a pouhé pfedani informaci nestaci. Na zaklad¢ této teze se marketingové

nastroje a strategie stale vyvijeji a zdokonaluji. (Barta et. al., 2009)

Velky vliv na vyvoj moderniho marketingu ma celkovy globalizacni vyvoj svéta. Zasadni

vyznam Vv souc¢asném obchodnim svété maji nadnarodni spoleénosti. Mezi nadnarodnimi

Mrwe

vytvareni tlaku, piasobiciho na odpovédné chovani firem. Typické chovani zakaznika

poptavajiciho v dnesni dob¢, se neda popsat pouze jako hledani idealniho produktu, nebo
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sluzby, ur¢eného na zakladé kvality, dostupnosti a dalSich béZnych aspekti. Preference
zékaznika sméfuji také k firmam, které maji dobrou image. Zajimaji se o dodrzovani
spolecenskych a etickych norem ve firmé a o jeho celkovou povést. Oblasti, které soucasné
firmy v ramci své vnitini politiky fesi, byvaji ¢asto ekologického razu. Tykaji se Casto

udrzitelného rozvoje a ochrany zvirat a zivotniho prostiedi. (Pavlecka, 2008)
1.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je charakterizovan jako soubor marketingovych nastroju, jez vyuzivaji
firmy k dosazeni svych marketingovych cila. (Kottler, Keller, 2007)

Pojem marketingovy mix vychazi z toho, Ze veskeré jeho ¢asti jsou variabilni a tim padem
se daji skladat tak, aby co nejlépe vyhovovaly konkrétnimu marketingovému zameéru.
Optimalni marketingovy mix je poskladan takovym zptsobem, aby jeho vysledkem byla
zakaznikova spokojenost a firma naplnila své marketingové cile. Marketingovy mix lze
pojmout raznymi zpusoby. Bud =z pohledu prodavajicich, tzv. 4P, nebo z pohledu
kupujicich, tzv. 4C.

Z ivah Philipa Kotlera vychazi, ze pro zvoleni uspé$né marketingové strategie podniku je
dilezité, se zaméfit nejen na pohled ze strany prodavajiciho (4P), ale ptedevsim z pohledu
kupujiciho a fidit se marketingovym mixem 4C. Z pohledu zékaznika ma marketingovy
mix trochu jinou podobu. Tento opa¢ny pohled na marketing nastinil Robert F. Lauterborn.
Nekteti marketéti v Cele s Kotlerem zastavaji nazor, aby marketingové plany byly co

nejefektivnéjsi, maji byt vytvareny z pohledu zakaznika.

Marketingovy mix 4C:

e Reseni potieb zakaznika (Customer solution)
e Naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost)
e Dostupnost feseni (Convenience)

e Komunikace (Communication)

(Barta et. al., 2009)

Tradi¢ni marketingovy mix z pohledu prodavajiciho nazyvame 4P z anglickych vyrazt. Jde

Vv zasadé 0 souhrn Cinitelt podniku, pomoci nichz jsme schopni ovliviiovat spotiebitelské
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chovani. VSechny ¢asti marketingu musi pracovat spole¢né. Pokud jedna slozka tohoto
mixu pokulhava, ovlivni to prodej celého produktu.
Produkt (Product)

Produktem rozumime véc, informaci, zazitek ¢i sluzbu, kterou Ize nabizet, nebo poptavat
na trhu statku a sluzeb. Stiet nabidky a poptavky neboli uskute¢néni obchodu, je provadéno
za ucelem uspokojeni raznorodych lidskych potieb. Jedna se bud’ o potieby zbytné, nebo
nezbytné. Vzdy by vSak produkt, ¢i sluzba, mély tuto potiebu uspokojit. Pii bliz§im
uvazovanim 0 produktu vnima zakaznik mnoho detailti a drobnych nuanci, které ovliviuji
jeho vybér a rozhodnuti o koupi konkrétniho produktu. V tomto systému se vyrobctim
naskyta piilezitost formovat sviij produkt tak, aby odpovidal pozadavkium cilové skupiny
zakaznikl a jasné se vymezil viéi ostatnim, podobnym produktim na trhu. Prodejci tak
mohou prosadit svij produkt ve velké konkurenci, ktera na soucasném trhu panuje.
(Karlicek et. al., 2018)

Rozhodovani zikaznikli je komplexni proces, ktery ovliviiuje mnoho riznych Cciniteld.
Zakaznikovo rozhodnuti ovliviiuje naptiklad kvalita, design, znacka, baleni, funkce,
odridy, a dalsi aspekty. Pisobeni produktu na trhu se da roz¢lenit do nékolika fazi. V ramci
marketingu byl popsan model Zivotniho cyklu produktu. Model zjednodusené piedstavuje
Ctyfi faze, kterymi projde kazdy produkt na trhu. Jednotlivé faze produktd se od sebe
vyrazn¢ 1i§i, maji sva specifika a vyzaduji odlisny pfistup k feSeni problémd.

(Karlicek et. al., 2018)

1. Zavedeni: Jedna se o obdobi, poéinajici prvotnim uvedenim vyrobku na trh. Pro
toto obdobi jsou typické jen mensi zisky, v nékterych piipadech mtize dochazet i ke
ztraté. O téchto nove zavedenych produktech Siroka vefejnost nema dostatek
informaci a o koupi uvazuje jen mala skupina zakaznikt. Snahou prodejct v tomto
obdobi je zachovat vys$si cenu vyrobku.

1. Rast: V této fazi se projevuje nejvyraznéjsi navyseni prodeje a rast zisku. S jistotou
v prodeji vSak roste také sila konkurence. Ceny jsou stabilni. Ve fazi rustu se
doporucuje obétovat velkou ¢ast penéznich prostiedki do propagace.

2. Zralost: Pro tuto fazi je typicky pokles prodeje a zisku. Ve fazi zralosti prodejci
vstupuji do vysoce konkurenc¢niho prostiedi, se kterym se musi vyporadat. Velké

mnozstvi finanénich prosttedkl v této fazi je potiebné investovat do védy a
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vyzkumu a nadale také do propagace. Obecné se ceny produkti v tomto obdobi
snizuji. (Karlicek et. al., 2018)

3. Upadek: Jde 0 negativni fazi, ve které dochazi jak ke snizovani cen, tak ke
snizovani prodeje a zisku, snizovani nabidky a v Krajnim pfipad¢ i opusténi trhu.

(Karli¢ek et. al., 2018)
Cena (Price)

Cenou je myslen konkrétni obnos penéz, ktery za poskytnutou sluzbu, ¢i prodany statek
pozaduji dodavatelé a naopak cenu, kterou za produkty, které chtéji ziskat, musi zaplatit
odbératelé. Cena je zaroven jednim z komunikaénich prostiedkt, kterymi prodejce
oslovuje zakaznika a snazi se ho zaujmout. Zakaznika mize piesvéd¢it 0 koupi produktu
nejen nizka, pro n¢j vyhodna cena, jak by se mohlo na prvni dojem zdat, ale také cena
vysoka, ktera v uréitych ptipadech pouziti navozuje dojem vysoké kvality prodavaného
produktu. Mezi zakladni typy tvorby cen obecné fadime cenu stanovenou s ohledem na
naklady, cenu stanovenou s ohledem na poptavku a cenu stanovenou na zakladé chovani
konkurence. Pfi tvorbé ceny je zasadni sledovat vSechny zminéné aspekty. Velky diraz je
kladen pfedevsim na ochotu zékaznika utratit za vyrobek urcity obnos penéz. Zjistovani
této cenové vyse je pro producenty a prodejce dulezité, na zaklad¢ zjisténé hodnoty mohou
urcit tzv. ,,cenovy strop®. Rozdil mezi realnymi naklady na produkci daného vyrobku a
ochotou zakaznikt za produkt utratit urity obnos penéz, urcuje moznou Vvysi zisku, kterou

je firma schopna ziskat (Karlicek, 2018)
Ceny tvorené na internetu X Ceny v kamennych prodejnach

Do cen prodavaného zbozi se vzdy musi kalkulovat nejen naklady na samotnou produkci,
ale také naklady na provoz prodejny, nebo naklady souvisejici s provozem webu. Ceny
v kamennych prodejnach musi zahrnovat naklady na prodejni plochu a jeji provoz. Ceny
tvofené pro trh na internetu tyto naklady nemusi fesit. Jsou zde vsak dalsi naklady spojené
s provozem, jako napiiklad naklady na tvorbu a aktualizaci webu, nebo zajisténi platebnich
systému. Tyto naklady jsou vyznamné, ne vSak natolik vysoké ve srovnani s naklady na
provoz prodejny. Prvkem, ktery vsak leckdy vyrazné navySuje cenu zbozi nakupovaném na

internetu je doprava, ¢i poStovné.
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Internetové obchody vytvari nové prostiedi, jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho. Ob¢
tyto strany maji nové moznosti, jak se vramci obchodu chovat. Poptavajici maji
jedineCnou moznost téméf okamzitého srovnani cen pozadovaného produktu, nejen s
konkurenci u nas, ale napiiklad i v zahrani¢i. Diky tomu mutze zakaznik relativné
prehledné vybrat momentalné¢ nejvyhodnéjs$i cenovou nabidku. Z druhého pohledu,
zaroven prodavajici dostava ptresné informace o preferencich kazdého kupujiciho a je

schopen vytvaret nabidku pfimo na miru danému zakaznikovi. (Kotler, Keller, 2007)
Distribuce (Place)

Distribuce je tvofena veskerymi tkony, které vytvaieni tok mezi firmou a zdkaznikem.
Ukolem distribu¢nich strategii je zajistit fyzickou piitomnost zbozi na trhu, a to kompletng
a ve spravny c¢as. Distribuce je velmi uzce provazana s logistikou. Jejich propojeni pfinasi
synergicky efekt }(Horakova, 2014)

Zamé&rem distribuce je najit co nejvice optimalni zptisob presunu vyrobki od vyrobce, ke
koneénému spotiebiteli. Ve vétsiné piipadt vyrobci své vyrobky neprodavaji piimo, ale
ptes zprostiedkovatele. Volba spravnych distribu¢nich cest je jedna z nejrizikovéjsich
podnikovych strategii. Stanovené distribu¢ni cesty maji dlouhodoby charakter a pfimo
pusobi na ostatni rozhodnuti v marketingu. Zvolené distribu¢ni cesty se dotykaji mnoha
dalsich nezavislych organizaci, tudiz jejich pfeména vzdy ovlivni opravdu celou

organizaci. (Barta et. al.,2009)
Distribuce v ramci internetového obchodu:

S nastupem internetového prodeje se na trhu objevily také nové metody distribuce zbozi.
V mnohych pfipadech je internetovy obchod pouze poskytovatelem zbozi a na jeho

pfepravu si najima externé transportni spolecnost.

Transportni spolec¢nosti jsou nepostradatelnou soucasti internetového obchodu. V Ceské
republice. mame pomérné velké mnozstvi téchto poskytovatell. Mezi nejznaméjsi a

nejvyuzivangjsi se fadi Ceska posta, PPL.cz a DPP. (Sedlagek, 2006)

! Synergicky efekt — Jde o efekt spoleéného plsobeni vice prvka. Tento efekt je obvykle vétsi, nebo

kvalitativné lepsi, nez prosty soucet efektll ze samostatného plsobeni jednotlivych prvka.
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Dalsi variantou pfepravy zboZi, objednaného z internetovych obchodd, je osobni dodani.

Tato sluzba je vétsinou zpoplatnéna, a tak nam na zaklad¢ toho roste cena pofizeni.
1.3.2 Komunikaé¢ni mix

Propagace zahrnuje marketingové komunikace, které jsou zasadnim krokem k osloveni
zakaznikd, k jejich seznameni s potencionalnim produktem a popsani jeho vlastnosti a
vyhod. (Zamazalova, 2009)

Uspé&sna marketingova komunikace se vyznaluje svoji dlouhodobosti a stalosti. Znacka
firmy by méla Cinit jen takové propagacéni kroky, které neposkodi jeji jméno, coz by mélo

nasledné vliv na jeji ziskovost.
Formy komerénich komunikaci podle EACA:?

Mezi prodejci a zakazniky musi fungovat oboustranna informovanost. Zakaznik potiebuje
informace o produktu, kde a jak ho koupit. Firma zase naopak potiebuje informace o
prodejich, aby védéla, jakym zpusobem se zakazniky komunikovat. Ve firemnim prostiedi
ale zaroven probihaji i dalsi komunikaéni toky, naptiklad se zaméstnanci, dodavateli,
investory, akcionafi atd. Proto je zcela na misté pouzivat vyraz komunikace. Pro vhodnou
marketingovou komunikaci podniku je zcela zasadni stanovit si cil, kterého chceme
pomoci komunikace dosahnout. Cile mohou byt rtizné, napiiklad informovani zakazniku,
diferenciace produktu, stabilizace obratu, budovani znacky, podpora image firmy a mnohé
dalsi. Pfedem konkrétné stanoveny cil umozni zaméfit se na jeho plnéni, a tak zefektivnit
probihajici komunikaci. Komunika¢ni mix je podsystém marketingového mixu. Jeho
hlavnim tkolem je pomoci vhodnych nastroji dosahovat jednotlivych marketingovych cilt
i cili celé firmy. Zakladni rozdéleni komunikacniho mixu je na komunikaci osobni a
komunikaci neosobni. Osobni komunikaci chapeme jako snahu predstavit a prodat produkt.
Déje se tak pfi osobnim setkdni prodavajiciho a kupujiciho. Mezi vyhody osobni

komunikace patii navazovani dlouhodobych vztahti a okamzitd moznost zpétné vazby.

211 European Association of Communications Agencies- Evropskd asociace
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Mezi neosobni prostfedky komunikace ftadime reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, public relations a sponzoring. Na pomysIné pomezi osobni a neosobni formy
komunikace mizeme zatadit veletrhy a vystavy. Veletrhy i vystavy vyzaduji uréité kroky
potiebné k ptipravé a kone¢né realizaci. Témito prostiedky jsou slozky komunikacniho
mixu- podpora prodeje, reklama, osobni prodej atd. Akce tohoto typu jsou samostatnou

formou komunikace se zakazniky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
1. Reklama

Reklamu muizeme popsat jako neosobni placenou komunikaci, realizovanou
prostiednictvim rtznych nosi¢l. Témito nosi¢i muze byt napiiklad televize, tiskoviny,
billboardy, radiové vysilani atd. Cilem reklamy je propagace urcité filosofie, ¢i pobidka ke
koupi produktu. Reklama dovede pisobit na ptedem stanovenou cilovou skupinu
zakaznikl. Reklama je vsak také, v ptipadé propagace zbozi masové spotieby, vhodnym
prostiedkem komunikace, jelikoz jeji zabér dokaze zasahnout velké mmnozstvi lidi.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2. Podpora prodeje

Podporu prodeje miZzeme popsat jako typ marketingové komunikace, ktery ma za cil
presveédcit potencionalniho zdkaznika natolik, aby pfiistoupil ke koupi daného produktu,
nebo sluzby. Existuji rizné druhy podpory prodeje, ovsem souhrnné pro podporu prodeje
plati, ze musi byt uplatiovana pifimo v okamziku nakupu. I pfes to mize mit podpora
prodeje kratkodoby, ¢i dlouhodoby charakter. Podporou prodeje kratkodobého charakteru
oznacujeme ak¢ni nabidky, slevy, vyhody pii koupi vice kust, darky k nakupu, ochutnavky
na prodejné, vyhody pii koupi zbozi nad urcitou ¢astku atd. Podpora prodeje dlouhodobého
charakteru byva realizovana napiiklad formou sbirdni bodu za nakupy a uplatnéni slev pfti
ptfistim nakupu. Dlouhodoba podpora prodeje je realizovana pomoci motivaénich
programu. Jejich hlavnim cilem je z bézného kupujiciho udélat stalého zakaznika. Tyto
programy lékaji na specidlni slevy pro majitele klubovych karet a ¢leny klubu. Témito
vyhodami mohou byt napiiklad cenové nabidky, slevové kupony atd. V oblasti podpory
prodeje skvéle funguje propojeni internetového a bézného marketingu. Naptiklad slevovy
kupon ziskany na ulici, pfiméje zakaznika, aby se podival na webové stranky spole¢nosti.

(Janouch, 2017)
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Jednou z mnoha forem podpory prodeje je také Merchandising. Jeho cilem je
optimalizovat prostiedi kamenné prodejny tak, aby pozitivné pisobilo na veskeré smysly
potencionalnich zakazniki a v idedlnim pfipadé ho pozitivné motivovalo k nakupu.
V ramci Merchandisingu se fes$i umisténi, nasvétleni, vzhled samotného produktu, zptisob

vystaveni, znaceni prodejnich tras, aranzovani a jiné. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
3. Ptimy marketing

Tato komunikace je specificka svym zaméfenim na konkrétniho zakaznika, nebo skupinu
zakaznikl. Ma Ctyti zakladni formy, a to teleshopping, telemarketing, direct mail a osobni
prodej. Za ptimy marketing povazujeme takovou komunikaci, ktera probiha pfimo mezi

dvéma subjekty a umoziiuje okamzitou zpétnou vazbu.

Z urcitého pohledu lze veskery internetovy marketing povazovat za marketing ptimy.
Podpora prodeje na internetu je nastroj marketingové komunikace, ktery prosel
v poslednich letech obrovskym rozvojem. Jde o placenou formu propagace téméf ¢ehokoli,
produktii, sluzeb, zbozi i dalSich. Reklama je na internetu natolik vSudypfitomna, ze jeji
zasah zacina byt mén¢ ucinny. Pro piehlceni velkym mnozstvim reklamy, lidé tuto reklamu
vytésnuji. To vSak neplati pro product placement. Product placement je formou skryté
reklamy a jeho ucinky prokazuji velky tspéch. Reklama je vétsinou tvofena formou
bannert, reklamnich prouzkd, které plni i funkci oboustranné komunikace. Nejen, ze
pomoci nich prodejce sdéluje né&jakou informaci o nabizeném produktu, Sluzbé, nebo
zbozi, ale zajmem potencionalniho zakaznika o tuto reklamu poskytuje zakaznik informaci
prodejci. Tim, ze klade potencionalni zakaznik pozornost na reklamy reprezentujici urcity

druh produktu, dava na internet informaci o svém zajmu a prodejci mu na webu dokazi

nabidnout vyrobky, sluzby, nebo zbozi z podobného okruhu. (Barta et. al., 2009)
4. Prace s vetejnosti

Jednou ze =zakladnich forem podpory prodeje je prace s veifejnosti. Cilem dalSiho
marketingového nastroje tzv. ,,public relations* je predevsim tvorba a udrzeni dobrého
jména firmy. Public relations se soustfedi na vztahy se zakazniky, ale i zaméstnanct a
vSech, ktefi se podili na jakékoli fazi procesu, vedouciho k prodavanému produktu, nebo
sluzbé. Zakladnim stavebnim kamenem tohoto marketingového nastroje je publicita v

médiich a celkové povédomi o firm¢. V tomto odvétvi ma firma prostor k podrobnému
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zjisténi informaci pfimo od Spotiebitelt a jejich spokojenosti s prodavanym produktem.
Pro praktikovani public relations existuje vice cest, ovSem nejsnadnéjsi a nejtypictéjsi je
tvorba webovych stranek, na kterych muze podnik zvetejnovat ¢lanky, rozhovory, zpravy a
diskuze. (Barta et. al., 2009)

5. Sponzoring

Tato metoda se fadi obecné pod praci s vefejnosti. Jde o formu spoluprace, kdy organizace
finanéné podpofi néjaky projekt, udalost, ¢i osobnost, ktera pak jako protihodnotu zdurazni

logo, nebo nazev organizace pifi svém vystupovani. (Barta et. al., 2009)

Pravné jsou tyto vztahy feSeny b&€Znymi obchodnimi smlouvami. Nékteti autofi uvadi
sponzoring jako soucast pifimého marketingu, z obecného hlediska ho vsak chapeme jako
samostatnou soucast marketingového mixu. Sponzoring mize byt Silnym nastrojem
k budovani povédomi, image firmy, zvySeni prodeje a jinych. Maze byt také podnétem
K pozitivni publicité, ktera je zadoucim efektem. Spojenim produktu a spravné zvolené
akce, ¢i osobnosti, firma ptsobi na emoce potencionalnich zakaznikt, vedouci k jejich

vérnosti vaci firm¢. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Novodobé nastroje marketingu:

1. Buzz marketing (viral®, WOM?, guerilla®)
Cilem této marketingové propagacni strategie je predev§im vytvofit zpravu, Ktera zaujme
média i potencionalni zakazniky a bude se samovoln¢ §itit. Jde 0 to opravdu ostie
zaujmout Sirokou vefejnost, aby se dale nase zprava nesla sama, lidé si o ni fikali, psali,
slySeli v mediich, zkratka, aby se stala senzaci. Tento typ marketingu neni nic snadného a

k jeho efektivnimu docileni jsou potieba zkuSenosti a obratnost marketéra.

SViral: Je marketingova strategie, ktera k sifeni svého obsahu vyuziva socialni sitg.
*WOM=Worth of mouth: Jednd se o kazdou verbalni komunikaci probihajici mezi
spotiebiteli.

SGuerilla marketing se vyznacuje extravaganci a kontroverzi.
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2. Content marketing

Picklada se jako obsahovy marketing. Jde o formu sdélovani dulezitych informaci ve
spravny Cas, spravnému zakaznikovi pomoci internetu. Firma se na sebe pomoci této

komunikace snazi upozornit a ukazat potencionalnimu zakaznikovi, kde ji mtizou hledat.
3. Info marketing

Jde v zasadé o propagaci sluzeb v oblasti poradenstvi. V dnesni dobé je velice popularni
nechat si v mnoha oblastech poradit od odbornika. Muze se jednat o jakoukoliv ¢innost, se
kterou si zakaznik nevi tak Gplné rady. Existuji poradenské weby, které nabizi pomoc

V mnoha odvétvich
1.3.3 Marketingova komunikace osobni X neosobni

Ob¢ formy komunikace maji své vyhody i nevyhody. Osobni komunikace sice vyzaduje
vétsi naklady, ovsem byva méné ztratovou. Jejim nepopiratelnym benefitem je flexibilita a
moznost pfizplisobit komunikaci konkrétni situaci a konkrétnimu zikaznikovi. V rdmci
osobni komunikace je kladen obrovsky diraz na prodejce a jeho komunikaéni schopnosti.
Na druhé strané neosobni komunikace dokaze oslovit velké mnozstvi lidi, ptimy marketing
pak dokaze uzpusobit nabidku pro konkrétni skupinu lidi. Pfijemnym benefitem neosobni
komunikace mutize byt pozitivni publicita, kterda na potencCionalni zakazniky puasobi

z béznych technik neosobni komunikace nejvérohodnéji. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

1.4 Trh

Jednoduchou definici trhu je, Ze se jedna o misto, kde se stietava nabidka s poptavkou, ale
jedna se také o prostor pro aplikaci marketingu. Pro uspésné stanoveni efektivnich
marketingovych prostiedkli je nezbytna znalost trhu a schopnost pfedpovidat budouci

zmény na tomto trhu.

Existuji rizné druhy faktori, které na trh plisobi a jeho budouci vyvoj zdsadné ovliviuji.
Tyto faktory mizeme roz¢lenit do dvou skupin. Na faktory makroprostiedi, mezi néz se
fadi naptiklad politické, socialné-kulturni, ekonomické, technologické, nebo piirodni
prostredi a faktory mikroprostiedi, jez vytvari nejblizsi okoli firmy. Ti, ktefi maji pfimy

kontakt s firmou, tj. zakaznici, distributofi, konkurenti, dodavatelé. (Bouckova, 2003)
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Pii opakovanych nakupech stejného produktu jiz kupujici neprochazi veskerymi fazemi
nakupniho procesu. Nejzasadnéjsi rozhodnuti kupujiciho je v momentu prvni koupé
nového zbozi. Skute¢né ptisobeni marketingu na jednotlivce, nebo cilovou skupinu se
utvari na zakladé spousty okolnosti. Dilezity je nejen vybér marketingového nastroje, ale
predevS§im pochopeni spotiebitelova vnimani. V rozhodovani kazdého spotiebitele hraji
velkou roli emoce. Emoce se odrazi ve vsech bodech marketingového mixu. (Vysekalova,
2014)

1.4.1 Maloobchod

Piestoze velkoobchodnici jsou nedilnou soucasti distribuénich procest, je maloobchodni
sit’ také velmi dulezita. Maloobchod je chapan, jako posledni ¢ast cesty produktu ke
konecnému spotiebiteli. Existuje velké mnozstvi typt a forem maloobchodt. Pocet
urcitych specifickych typi maloobchodii se stale zvySuje. Z obecného hlediska lze
maloobchody rozc¢lenit dle hloubky a S$itky sortimentu, urovné sluzeb poskytovanych
zakaznikovi, nabizenych cen, dle formy prodeje, nebo podle celkové organizace

maloobchodu.

e Ro0z¢lenéni dle rozsahu sluzeb

o Samoobsluzné prodejny

o

Prodejny s omezenymi sluzbami
o Maloobchody s kompletnimi sluzbami
e Roz¢lenéni dle produktové fady
o Specializovany obchod
o Nespecializované prodejny (Obchodni dam, supermarket, hypermarket)
e Rozclenéni dle formy prodeje
o S vlastni prodejni plochou
o Bez vlastni prodejni plochy (internetovy prodej, televizni prodej, prodej po

telefonu, podomni prodej, on-line marketing)

Vyvojem trendu maloobchodu v poslednich letech je mensi rast poctu kamennych
prodejen a velky nartst obchodt bez prodejen. Mezi tento druh ochodi mizeme zafadit
naptiklad katalogovy prodej, televizni prodej, objednavky po telefonu a v soucasné dobé

také predevSim internetovy prodej. Tento fakt dava prostor piedev§im pro zdokonaleni
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marketingu na internetu a tim i internetové komunikace se zakaznikem. (Kotler et. al.,
2007)

1.4.2 Internetovy prodej

Internet je globalnim systémem, ktery propojuje pocitacové sit€, umoziujici vzajemnou
komunikaci mezi pocita¢i. Komunikaci v tomto kontextu rozumime vymeénu dat. Internet
je v soucasné dobé bez pochyby béZznou soucasti nasich zivotu. Lidé navstévuji internet za
riznymi ucely. Mize zajistit komunikaci lidi, zébavu, informace, nebo také slouzi jako
misto urené K nakupovani. Mezi klady, které internetova komunikace pfinasi, patii
predevsim rychlost pfenosu dat. Umoziiuje téméf nepietrzitou marketingovou komunikaci.
Dalsi vyhodou je snadna uzivatelska obsluznost. Uzivateli sta¢i napsat do vyhledavaciho
okna pojem, ktery internet vyhodnoti a vyhleda pfislusné odkazy pro tento dotaz.
Marketing na internetu ma jista specifika. Jelikoz vSak zbé&Zného pojeti marketingu
vychazi, mizeme mezi nimi najit mnoho podobnosti, nebo naprosto shodnych ¢innosti. Pro
firmy a marketéry je internet velmi slozité prostiedi. Marketér, ktery pracuje na internetu,
musi znat nejen marketing, ale musi také disponovat znalostmi technického razu. Pro
maximaln¢ efektivni marketingovou komunikaci je nutné vytvofit plan zpusobu
komunikace, formy této komunikace a ptizpisobit vhodné komunikaéni prostiedi pro

spravnou cilovou skupinu. (Janouch, 2017)

Internetovy prodej ma delsi historii. OvSem aplikace marketingovych strategii v tomto
prodeji se zacaly objevovat az ke konci 90let minulého stoleti. V roce 1994 vznikla
reklama na internetu a marketéti zacali vnimat obrovsky potencional internetu. Dale uz
zacali vznikat i dal$i typy marketingové komunikace na internetu, jako napiiklad

newslettery, bannery a dalsi.

Internet hraje vyraznou roli ve vyvoji marketingu. Snadna a rychla dostupnost informaci
lidem umoznuje porovnavat nabidky a ceny, komunikovat a recenzovat produkty mezi

sebou a také produkty nakupovat. (Janouch, 2017)

Internetovy marketing je Vv soucasné dobé opravdu vyznamnou slozkou marketingové
komunikace, ale od bézného marketingu by se nemél oddélovat. V modernim marketingu
je dilezity osobni pfistup, péce o jednotlivé zakazniky a individualizace daného produktu

pfimo na t€lo zakaznika. Tento komplexni pfistup je v literature nazyvan jako holisticky
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marketing. Holisticky marketing musi byt aplikovan komplexné, jinak aplikace
jednotlivych metod ztraci smysl. Prostifedi internetu marketérim nabizi konverzaci se

zakaznikem, posileni pozice zdkaznika a jeho spoluucast.

Konverzaci je nutno brat nejen jako prosttedek komunikaci mezi zakaznikem a
prodavajicim, ale také jako komunikaci lidi mezi sebou, sdileni informaci a zkuSenosti o

produktu, nebo sluzbé.

Pozice zakaznika je v mnoha spolecnostech posilena pouze formalné. Spolecnosti
vyuzivaji rizné slogany typu - ,,jsme tu pro Vas® ,fidime se Vasimi pozadavky* atd. Tato
tvrzeni jsou v8ak pro spravny marketing silné nedostacujici. Zakaznika nelze vnimat jako
samotnou osobu, ale je nutné se na néj zamé&fit jako na osobu, ktera ma svym nazorem
moznost ovlivnit a moznost svym nazorem ovlivnit, pomoci napf. socialnich siti opravdu
siroky okruh dal3ich potencionalnich zakaznikt. Spatna reputace a naslednd $patna recenze
muze mit tedy v kone¢ném dusledku fatalni dopad na povést a fungovani spole¢nosti.

(Janouch, 2017)
1.4.3 Obchod s potravinami

Obchod s potravinami ma hned nekolik specifik oproti obchodovani s jinym zbozim. Jedna
se naptiklad o sezonnost nékterych potravin. Na jejich prodej se musi obchodnik ptipravit.
Dale je dulezita omezena doba a podminky skladovatelnosti potravin. Diky novym
technologiim se sice doba skladovani potravin prodluzuje, ale je dalezité Cas a zpisob
skladovani u tohoto typu sortimentu hlidat. Omezend doba pouziti je dileZitym znakem
témeéf vSech potravinovych produkti. Na kazdém produktu by méla byt uvedeno datum
spotieby. Obchod s potravinami je relativné staly obor, co se ty¢e objemu produkce. Méni
se zejména skladba, ne mnozstvi vyprodukovanych potravin. Dale jsou zde vysoké naroky

na estetiku potravin. Tyto naroky lze fesit pomoci obalovych materiald. (Hes et. al, 2010)

Dulezitym znakem firem zabyvajicich se prodejem potravin je specificky druh sortimentu,
kterym potraviny jsou. Muze se jednat o potraviny Cerstvé, ¢i trvanlivé. Do této skupiny
obchodii vsak také pocitame obchody S jinym Sortimentem, nez potravinami tzv.
doplnkovym zbozim. Do této kategorie lze zatfadit napiiklad prodejny se smisenym

zbozim, hypermarkety, supermarkety, nebo také samoobsluzné obchodni domy.
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Potravinové zbozi ma sva specifika tykajici se zachazeni s nim. Je zde dulezita rychlost
prodeje s ohledem na trvanlivost potravin. V obchodu s potravinami je prikladan velky
vyznam schopnosti podniku hospodaftit s produkty hospodarné a efektivné. Jedna se o

odvétvi s velkou konkurenci, coz ma za pfi¢inu pomérné nizké marze.

Obchod s potravinami proSel za posledni roky velkou transformaci. Velky podil na
zménach v obchodu s potravinami ma kromé jiného také globalizace. Globalizace se
projevila jak na zménach prodejnich prostor, tak i vyuziti nejaktuadlngjSich systému
komunikace, vysoké mife automatizace a dalsi. (Mulacova et. al., 2013)

Pozadavky na obchod s potravinami:

vvvvvv

Produkce a prodej potravin podléha riznym pravnim normam. Mezi nejdtlezitéjsi pravni

normy patfi:

¢. 110/1997 Sb., Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni

nékterych souvisejicich zakont.

. 166/1999 Sb., Zakon o veterinarni pé¢i a 0 zméné nékterych souvisejicich zakoni

Cx

¢. 258/2000 Sb., Zékon o ochrané vefejného zdravi a o zméné nekterych souvisejicich

zakonu.

¢. 146/2002 Sb., Zakon o Statni zeméd¢€lské a potravinarské inspekci a 0 zméné nékterych

souvisejicich zakont.

¢. 452/2001 Sh., Zakon o ochrané oznaeni pivodu a zemépisnych oznaceni a 0 zméné

zékona o ochrané spotiebitele

Veskeré normy uvedené v zakonnych piedpisech, jsou pro vyrobce a distributory zavazné a
musi je dodrzovat. VSe ostatni, co neni zakdzano a piesné urceno, je Vv kompetenci

marketéra a je zde prostor pro jejich ¢innost.
1.5 Chovani zakaznika

Chovani zakaznika lze chapat jako rozhodovaci proces, ktery zavisi na mnoha aspektech a
na zakladé néhoz se rozhodne o uskute¢néni koupé konkrétniho zbozi. Hraje zde roli ¢as,
misto a urcity zpisob potizeni. Aspekty, které ovlivituji zékaznikovo rozhodnuti, se daji
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rozdélit na socialni a kulturni. Rozhodovaci proces je také vyrazné ovlivnén i jejich
osobnosti. Dulezitymi informacemi o zakaznikovi, které maji na jeho rozhodovani vliv,
jsou naptiklad v€k, zaméstnani, zivotni styl, ekonomicka uroven, rodinny stav a dalsi.

(Kotler, Keller, 2007)

Soucasni zakaznici Kladou vét$i diraz na rozhodovani. Planovani ndkupu a rozlozeni
finan¢nich prostiedkit ma pro dnesniho zdkaznika velky vyznam. Rozhodovaci proces je
opravdu dulezity a zakaznici vyzaduji i zpétnou moznost si rozhodnuti rozmyslet, to
znamena zbozi reklamovat. | pfes dikladné planovani se zékaznik nevyhne emocim
Vv rozhodovani. Pro prodavajiciho je tedy velice vyhodna znalost spotiebitelt. Podle toho se
snazi firmy poznat zakaznikovo chovani a reagovani a na zaklad¢é toho vytvaret obchodni
strategie. Znalost zakaznika je v dnesni dob& obrovskou vyhodou, kterd posune
obchodnika pied jeho konkurenty. (Dédkova, Honzakova, 2009)

Globalizace se projevila i na chovani ¢eskych zakaznikti i prodejcti. V nabidce potravin
hraji velkou roli nadnarodni spole¢nosti, které vyviji tlak na marketing a podporu prodeje
potravin. Obecné rostouci zivotni uroven, proces urbanizace, nebo naptiklad lepsi
infrastruktura a moznost dopravy, maji vliv na zvySujici se Groven trhu. Prodejci kladou
duraz na plnéni individualnich pfani jednotlivych zakaznikl. Prosazuji se nové prodejni
postupy, kterymi jsou napiiklad internetovy prodej, nebo zasilkovy prodej. VSechny tyto
zmény jsou divodem roz€lenéni zékaznikli do skupin s rozdilnym ptistupem a ndkupnim
chovanim. Moderni pohled, ze strany jedné, ktery se novinkam a tendencim Vv obchod¢
s potravinami pfizpusobuje velmi rychle. Jsou otevieni reklamé a marketingovym
technikam a nakupuji v modernich velkoplosnych prodejnach. Jedna se vétSinou o bohatsi
obyvatele. Druha strana zlstava konzervativnéj$i. Rad€ji zustava u nakupu v mensich
prodejnach. Je pro né€ klicova cena, Setfi penize a nejsou natolik otevieni reklamé a

marketingu. (Machkova 2009)
1.5.1 Nakupovani ¢eskych zakazniku na internetu

V poslednich letech vyrazné piibylo v CR uzivateld internetu. Podle CSU a tidajti z roku
2017 mé v CR piipojeni k internetu 77 % obyvatel. A s tim souvisi i velké navyseni poétu
tdch, ktefi na internetu nakupuji. Ve druhém &tvrtleti roku 2017 pres 4,5 milionu Cechi
uvedlo, ze za posledni rok alespon jednou nakoupily zbozi, nebo sluzbu na e-shoppu. Pro

srovnani, podle CSU to bylo pied deseti lety pouhych 15 %. Mezi sortiment, ktery obecné
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Cast&ji nakupuji Zeny, Se fadi obleCeni a obuv, potraviny, drogerie, hracky, stolni hry, knihy,
noviny a casopisy. Muzska ¢ast populace vénuje VEtsi pozornost sportovnim potfebam a
elektronice. ,, Stdle vice lidi vyuziva e-shopy také ke koupi potravin. Od roku 2010 vzrostl
podil lidi nakupujicich jidlo pres internet z bezmdla 1 % na 11 %", uvadi Martin Mana,
feditel odboru statistik rozvoje spole¢nosti CSU. Pokud Ceskou republiku srovname
s Evropou, dojdeme Kk zavéru, Ze v nakupovani pies internet jsou Cesi stale trochu pod
pramérem. ,,Zatimco Cechii vioni nakoupilo on-line 47%, v EU $lo v priméru o 55 % lidi.
Nejvice nakupuji na internetu Britové (83 % ) a Ddnové (82 %), doplhuje Lenka

Weichetova z odboru statistik rozvoje spole¢nosti CSU.
1.5.2 Spotrebitel

Spotiebitelem je osoba, ktera at’ uz na zakladé védomé, ¢i nevédomé slozky své mysli,
touzi uspokojit své potieby. V rozhodovani o koupi potravin jde v zasadé o zakladni
lidskou potfebu nasyceni. V rozhodovani spotiebitele hraje nepochybné kli¢ovou roli
nevédomi. Rlzni autofi se V podilu nevédomi a védomi na nakupnim chovani rozchazi,
ovSem shoduji se na jednom a to: nevédomé uruje védomé a ne naopak. (Vysekalova et.
al., 2009)

1.5.3 On-line spotiebitel

Ve spolecnosti existuji zazité stereotypy, které piedstavuji internetového spotiebitele, jako
IT nadSence, mladého podnikatele, nebo jinak specifickou skupinu lidi. S dnesnim
roz$ifenim internetu se v§ak i on-line nakupovani stalo normou a on-line spotiebitelem se
stava Siroka Skala obyvatel z riznych socialnich skupin i ekonomickych vrstev. A¢ se to
mize zdat prekvapivé, spotiebitelé, ktefi operuji na internetu, se od off-line spotfebitelti
v mnohém lisi. U On-line spotiebitele je nakupni proces vétsinou uskute¢novan na jeho
vlastni popud. Spotiebitelé, ktefi pouzivaji internet, maji odlisny piistup k informacim.
Ptedlozeni zpravy, ktera ptisobi Cist€¢ na podporu prodeje, vnimaji Casto negativné. Jako
hlavni rozdil mezi on-line a off-line spotfebiteli je predevsim piistup k nakupu. Zatimco
on-line spotiebitel ma chut’ ptebrat iniciativu a rozhodovat se o koupi produktu, vyuziti
ur¢itého on-line zdroje, nebo vybéru distribuce sam, off-line spotiebitel je obecné
pasivnéjsi. On-line spotiebitelé nejsou pasivni a ptinaseji do oblasti obchodu informace,

¢imz aktivné prodej ovlivituji. Vznikaji skupiny spotiebiteld sdruzené na raznych
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portalech, kde maji Sanci firmu, jeji vyrobky a kvality sluzeb vefejné hodnotit. Timto

zpusobem Vyznamné ovliviiuji prodejnost zbozi daného podniku. (Kotler et. al., 2007)
1.5.4 Emoce spotiebitele

Emoce jsou nedilnou soucasti osobnosti kazdého z nas. Pfirozené¢ se do svych zivotl
snazime dostat co nejvice pfijemnych a co nejméné negativnich emoci. Emoce jsou
pfedmétem mnoha vyzkuma a jejich tajemstvi stale neni zcela odhaleno. Oblasti emoci se
zabyva mnoho védnich disciplin, jako naptiklad sociologie, psychologie, neurofyziologie a
také ekonomie a marketing. Vyzkum emoci vyzaduje poznani vSech jejich Casti, a to city,
které popisuji vnitini prozitky ¢lovéka, dale chovani ¢lovéka a jeho fyziologické zmény.
Emoce jsou dilezité ve vSech Castech lidského zivota, coz znamena i pii nakupnim
procesu. V marketingu maji emoce Siroké vyuziti. Spravny marketér vyuziva nastroje
marketingu tak, aby meély v konecném diasledku pozitivni vliv na emoce cilového
spotiebitele. Tendenci poslednich let je zvySovani role zdkaznika a jeho individualnich
potieb, a tim i emoce v marketingu ziskavaji vétsi vyznam. Jelikoz marketing ovliviiuje
predevsim pozitivni emoce a na spotiebitele denné plisobi ze vsech stran, spotiebitel se stal
poné¢kud imunnim vaéi pozitivnim a vice citlivym na negativni emoce. K zaujeti
spotiebitele jiz nesta¢i vyvolat pozitivni emoce, emoce vyvolana marketingovou
komunikaci by méla obsahovat néco navic oproti marketingové komunikaci
konkuren¢niho produktu. Emoce a prozivani ¢loveéka hraji velkou roli v kazdé casti

marketingového mixu.

e Produkt - zakaznik podvédomé hodnoti nejen samotny produkt, ale také obal,
doplikovy sortiment, image vyrobce, vefejné postaveni, které tento vyrobek
predstavuje a dalsi. Pro kazdou spolecnost je dulezité si budovat dobré jméno a
udrzovat si dobré vetfejné minéni o znacce.

e Cena - a¢ se to nemusi zdat na prvni pohled zjevné, stanoveni spravné ceny je
velice dulezité. Spotiebitel vnimé, zda cena neni pfili§ nizka, ¢i vysokd. Cena miize
vyvolat také predstavu o kvalité, ¢i opaku. Zakaznikovu pozornost mizeme upoutat
riznymi ak¢énimi cenami. Cena tedy muze symbolizovat vyhodnost koupé, ale také
prestiz a kvalitu produktu.

e Distribuce - pro spotiebitele je zasadni predev§im dostupnost produktu. V ramci

distribuce potravin je dulezita rychlost dopravnich cest, ktera ovlivni Cerstvost
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potravin ptredkladanych kone¢nému spotiebiteli. V obchodu s potravinami ¢asto
veénuje spotiebitel také specialni pozornost zemi pavodu.

e Komunikace-emoce jsou nejen pfimo piitomné v komunika¢nim sdéleni, ale také
jsou vysledkem komunikace jako komplexu jednotlivych sd¢leni. Cile komunikace
spole¢nosti jsou upozornit na sebe, oslovit svou cilovou skupinu, vybudovat vztah

se spotiebiteli, pasobit na jejich emoce. (Vysekalova, 2014)

Vlastni prace

Jako podklad pro praktickou ¢ast bakalairské prace poslouzi informace ziskané z odbornych
publikaci uvedenych v zavéru prace. Dale byla vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu,
ktery mél priblizit soucasnou situaci na c¢eském trhu. Pro potieby prace byl vytvoren
internetovy dotaznik, ktery slouzil pouze pro formovani nazoru na danou problematiku.
Dotaznik byl vytvofen na webové strance www.vyplnto.cz. Vysledky v podobé grafi a
tabulek byly ¢erpany z automaticky vygenerovanych dat po uplynuti doby dotaznikového
Setfeni. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 158 respondentd. Dotaznik ma 15 otazek.
V ivodu jsou otazky segmenta¢ni a dale ostatni druhy otazek. Jedna se o nahodily vybér,
Ktery neni reprezentativni, a proto dotaznik neni statisticky vyznamny. Slouzi pouze pro

uceleni nazoru autora na danou problematiku.

1.6 Vyhodnoceni internetového dotaznikového Seti‘eni

Prvni tii otazky v ramci mého, internetového dotazniku jsou selektivni. Jedna se o otazky,

jejichz odpovédi napomiizou blize poznat respondenty.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

Piesto, ze byl dotaznik pfistupny na vetejnych zdrojich, byl vyplnén z velké casti
predev$im zenami. Dotaznik vyplnilo 130 Zen, coz ¢ini 82,28 % z celkového poctu

respondenti a 28 muzi, coz ¢ini pouhych 17,72 %.
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Jaké je Vade pohlavi?

B zena 130 (82,28 %)
Emuz 28 (17,72 %)

zdroj: https:/nakup potravin-ondine-x-v-k vypinto.cz

Graf 1 Pohlavi (https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k vyplnto.cz)
2. Kolik Vam je let?

Dalsi otazka se zabyvala vékovym slozenim respondenti. V ramci otazky byly vékové
skupiny rozdéleny do nékolika intervalii. Nejvice pocetna byla skupina respondentt ve
veéku 21-35let, ta tvotila necelych 70 % vsech dotazovanych. Nejmladsi vékova skupina,
15-20let, byla zastoupena z 12,66 % a skupina 36-50let tvotila 13,92 % vsech
dotazovanych. Nejmensi podil zastoupeni méla skupina respondent 50+. Lidi nad padesat
let, kteti zodpovédéli muy dotaznik bylo pouhych 3,8 %.

Kolik Vam je let ?

B 2135 110 (69,62 %)
O36-60: 22 (13,92 %)
H15-20: 20 (12,66 %)
H 50+ 6 (3,8 %)

zdroj. hitps:/fnakuppotravin-ondine-x-v-k vypinto.cz

Graf 2 Vék (https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k vyplnto.cz)
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3. V jakém regionu zijete?

Cilem této otazky bylo zjistit misto ptisobeni a nakupovani nami dotazovanych a na
zakladé toho dale vyhodnotit, zda se zvyky ohledné nakupniho chovani vyznamné lisi
Vv riznych krajich v ramci nasi republiky.

Na dotaznik odpovédéli zastupci vsech region Ceské republiky, s mensim, ¢i vétsim
zastoupenim. Nejpocetnéjsi ¢ast dotazovanych tvofili lidé Zijici v hlavnim mésté Praha,
téch je 33,54 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé zijici ve Stiedoeském kraji, ti
maji zastoupeni 31,01 %. Dotazovanych 0sob z ostatnich regiond je jiz o dost mensi podil.
Jihomoravsky kraj ma 9,49 %, Olomoucky kraj 5,7 %, Kralovehradecky kraj 3,8 %,
Plzensky a Ustecky kraj maji 3,16 %, Jiho¢esky a Zlinsky kraj maji 2,53 %, Pardubicky a
Moravskoslezsky kraj maji 3,9 % a nejméné vyznamny je vzorek z kraje Vysocina a kraje

Libereckého, v kazdém z téchto krajii odpovédéla pouze jedna osoba, coz ¢ini 0,63 %.

V jakém regionu Zijete ?

o)

B Hlavni mésto Praha 53 (33,54 %)
Ostredocesky kraj: 49 (31,01 %)
B Jihomoravsky kraj: 15 (9,49 %)
B Olomoucky kraj: 9 (5,7 %)

B Kralovehradecky kraj: 6 (3,8 %)
EFlzefsky kraj: 5(3,16 %)
OUstecky kraj: 5 (3,16 %)

B JihoZesky kraj: 4 (2,53 %)

B Zlinsky kraj: 4 (2,53 %)
EPardubicky kraj: 3 (1,9 %)

B Moravskoslezsky kraj: 3 (1,9 %)
OLiberecky kraj: 1 (0,63 %)
OKraj Vysocina: 1 (0,63 %)

zdroj. hitps:/inakuppotravin-ondine-x-v-K vypinto.cz

Graf 3 Bydlisté (https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k vyplnto.cz)
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Dalsi otazky pouzité v tomto internetovém dotazniku se zajimaji o to, jakym zpiisobem a
kde osloveni respondenti nejéastéji nakupuji potraviny, jaké maji pozadavky a preference,
aby byly zjistény nejdulezitéjsi aspekty, které formuji jejich kone¢né rozhodnuti, kde a co

budou nakupovat.
4. Kde nakupujete potraviny?

V zadani této otazky byla moznost jedné, ¢i vice odpovédi. Z odpovédi se
dozvidame, Ze u oslovenych respondentt Ize sledovat naprosto nejvyraznéjsi podil
u varianty nakupu v kamennych prodejnach. Ptes 97 % dotazovanych odpovédélo,
Ze potraviny nakupuje pravé zde. Mensi, ovsem ne zanedbatelny podil, mély i zbylé
varianty. Na internetu nakupuje potraviny necelych 40 % dotazovanych a na trzich

potom asi 27 %.

Kde nakupujete potraviny ?

_ a7 A7 % (154

| 7 nainternetu 3BRT % (B3)
I— na trzich 27 22 % (43)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% ¥0% 80% S90% 100%

B v kamennych prodejnach: 154 (97,47 %)
Onaintemetu: (39,87 %)
Bnatrach: 43 (27,22 %)

zdroj: https:/nakup potravin-ondine -x-v-k vyplnto.cz

Graf 4 Zpisob nakupu potravin (https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k vyplnto.cz)
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5. Které potraviny nej¢astéji nakupujete on-line?

Dalsi otazka se zaméfovala na sortiment, Ktery nasi respondenti na internetu nakupuji
nejCastéji. Druhy potravin byly rozd€leny podle bézné nabidky na internetovych
obchodech. Nejc¢astéjsi odpovédi, s pievahou 51,43 %, byly trvanlivé potraviny. Jako
druhym nejcastéj$im typem potravin, které nasi respondenti nakupuji online, je ovoce a
zelenina, které ziskaly 16,5 % odpovédi. Podobny podil maji také alkoholické napoje, ty
ziskali 15,53 %. Nealkoholické napoje, mlééné vyrobky a vejce napoje ziskaly stejny pocet
hlast a jejich podil je 4,85 %. Nejméné respondentil uvedlo, ze na internetu nakupuje

pecivo 3,88 % a mrazené potraviny 1,94 %.

Ktere potraviny nejcasté&ji nakupujete ondine?

Eirvanlivé potraviny: 54 (52,43 %)
Oovoce a zeleninu: 17 (16,5 %)

H alkoholické napoje: 16 (15,53 %)
Emlécné vyrobky a vejce: 5 (4,85 %)
B nealkoholické napoje: 5 (4,85 %)
Bpedivo: 4 (3,88 %)

EmraZené potraviny: 2 (1,94 %)

zdroj https://nakup potravin-ondine-x-v-k vypinto.cz

Graf 5 Nejc¢astéji nakupované potraviny on-line. (https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k vyplnto.cz)
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6. Co je pro Vas nejvétsim piinosem on-line nakupu potravin?

Respondenti méli v ramci této otazky na hodnoticich Skalach urcit, jakou roli pro né
osobn¢ hraji jednotlivé vyhody internetového nakupovani potravin. Hodnotici skaly
byly od jedné do péti, pficemz 1=ma pro m¢ velky vyznam, 5=neni pro meé

dilezité. Zpramérované odpovédi a jejich rozptyly najdete v nasledujici tabulce.

Podotazka prumér | rozptyl
Moznost vybéru z pohodli domova. 2,043 1,869
MozZnost dopravy az domi.1 1,748 1,423
Nemusim nosit tézky nakup. 2,211 1,991
Vyhnu se pfeplnénym prodejnam a frontam u pokladen. | 1,965 1,338
Mohu poftidit produkty, které jinde nejsou dostupné. 2,209 1,626
Uspora &asU. 2,174 1,552

Tabulka 1 Nejvétsi piinos on-line nakupovani. (Vlastni zpracovani dle: https:/ nakup-potravin-on-

line-x-v-k vyplnto.cz)
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7. Kolik korun primérné utratite za jeden nakup potravin v KAMENNE PRODEJNE?

Otazka ma zjistit, kolik ¢ini praimérné vydaje zakaznika pii uskute¢néni jednoho
bézného nadkupu. Nejvice dotazovanych osob odpovédélo, Zze cena jejich
primérného nakupu je mensi nez S00KE, takto odpovédélo 44,94 %. 38,61 %
respondentti odpovédélo, Ze jejich bézné vydaje za jeden nakup v kamenné
prodejné se pohybuje mezi 501- 1000K¢. 14,56 % respondentl uvedlo, Ze jejich
bézny nakup se pohybuje od 1001- 2000K¢. Pouze ti dotazovani, coz ¢ini 1,9 %,
uvedli, ze jejich pramérny vydaj za jeden nakup potravin v kamenné prodejné

prevysuje ¢astku 2000K¢.

Kolik korun primémé utratite za jeden nakup potravin v KAMENNE
PRODEJNE ?

Hdo 500,- K& 71 (44,94 %)
O0501-1000,- KE: 61 (38,61 %)
E1001-2000,- KE: 23 (14,56 %)
Evice nez 2000 -Ke: 3 (1,9 %)

zdroj: https:iinakup potravin-ondine-x-v-k vyplnto.cz

Graf 6 Primérna utrata v kamenné prodejné. (https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k vyplinto.cz)
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8. Kolik korun primérné utratite za jeden nakup potravin NA INTERNETU?

Otazka byla zamérn¢ stejné polozena, jako otazka ptredchozi, tyka se vSak pouze
nakupu on-line. V otazce byla pouzita i moznost odpovédi ,,Nikdy jsem na
internetu nenakupoval®, k ¢emuz se hlasilo 44,94 % respondentt. Dalsi odpovédéli,
ze za jeden pramérny nakup potravin na internetu utrati mezi 1001- 2000K¢.
Srovnatelny podil ma také skupina respondenti, ktefi odpovédéli, ze jejich
pramérny nakup se pohybuje mezi 501- 1000K¢. Mensi pocet respondentt, 8,23 %,
zvolil variantu, Zze za nakup potravin pramérné utrati do S500K¢E. Nejmensi
zastoupeni odpovédi méla moznost, ze za jeden primérny nakup potravin na

internetu utrati zdkaznik nad 2000K¢.

Kolik korun primémeé utratite za jeden nakup potravin NA
INTERNETU?

B Nikdy jsem na intemetu potraviny nenakupoval/a.: 71 (44,94 %)
O1001-2000,- KE: 37 (23,42 %)

B 501-1000,- KE: 34 (21,52 %)

B do 500,-KE& 13 (8,23 %)

Bvice nez 2000.-KE: 3 (1,9 %)

zdroj: hitps:#nakuppotravin-ondine-x-v-k vyplinto.cz

Graf 7 Primérna utrata na internetu. ( https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k vyplnto.cz)
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9. Vas oblibeny on-line obchod potravin?

Respondenti, ktefi uvedli, ze na internetu jiz nakupovali, byli tazani, ktery e-shop
internetové obchody s potravinami a dale moznost jiné pro ty, ktefi nakupuji
napiiklad v jinych specifickych online obchodech. Dle mého dotazniku ma nejvétsi
oblibu mezi zakazniky internetovy obchod Rohlik.cz s 24,5 %, dale Kosik.cz s 9,49
%, dale iTesco.cz se 7,59 % a nakonec Svetbedynek.cz s0,63 %. 10,76 %

respondentti zvolilo moznost jiné.

Vas oblibeny on-line obchod potravin ?

B Nikdy jsem na intermetu potraviny nenakupoval/a.: 75 (47 47 %)
ORohlik.cz 38 (24,05 %)

EJiné 17 (10,76 %)

B Kosik.cz 15 (9,49 %)

BiTesco.cz: 12 (7,59 %)

B Svetbedynek.cz: 1 (0,63 %)

zdroj: https:/inakuppotravin-ondine-x-v-k vypinto.cz

Graf 8 Oblibené online obchody. (https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k vyplnto.cz)
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10. Ceho si na on-line prodgjci cenite?

Respondenti méli v ramci této otazky na hodnoticich skalach urcit, jak si vazi na on-line
prodejci vybranych vlastnosti a co pfi jejich vybéru hraje zasadni roli. Hodnotici Skaly byly
od jedné do péti, pfiCemz 1=ma pro m¢ velky vyznam, 5=neni pro mé dilezité.
Zpramérované odpovédi a jejich rozptyly najdete v nasledujici tabulce. Z
vysledku dotazniku vyplyva, Ze nejvétsi daraz kladou nami osloveni respondent na
Cerstvost potravin a také zaruku kvality. Dalsim klicovym aspektem pro zakazniky
nakupujici na internetu je spolehliva doprava. Vsechny vlastnosti maji pro respondenty
podobny vyznam. Jako nejméné vyznamnou vlastnost internetového obchodu povazuji nasi

respondenti osobni pristup. 7

podotizka Priamér Rozptyl
Spolehliva doprava 1,694 0,777
Zaruka kvality 1,675 0,677
Osobni ptistup 2,795 1,247
Piehlednost webu 1,795 0,693
Siika sortimentu 1,807 0,589
Cerstvost potravin 1,494 0,539

Tabulka 2 Ceho si zakaznici na on-line prodejci ceni? (Vlastni zpracovani dle: https:// nakup-potravin-

on-line-x-v-k vyplinto.cz)
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11. Ceho si pii nakupu v kamennych obchodech nejvice vazite?

Respondenti mé¢li v ramci této otazky na hodnoticich Skalach urcit, ¢eho si pfi
nakupu potravin v kamennych maloobchodech nejvice vazi. Hodnotici $kaly byly
od jedné do péti, pfiCemz 1=ma pro mé velky vyznam, 5=neni pro mé dulezité.

Zpramérované odpovédi a jejich rozptyly najdete v nasledujici tabulce.7

Podotazka Priamér rozptyl
Mily personal 2,525 1,49
Ptrehlednost prodejny 1,943 0,99
Rychlost obsluhy 2,133 1,267
Sitka sortimentu 1,861 1,17
Zaruka kvality 1,772 0,948
Cerstvost potravin 1,614 1,085

Tabulka 3 Ceho si zdkaznici na kamennych obchodech cenni. (Vlastni zpracovani dle: https:// nakup-

potravin-on-line-x-v-k vyplnto.cz)
12. Ktery druh potravin byste nikdy nekoupil/a on-line?

Tato otazka byla formulovana jako oteviena, aby se mohl opravdu kazdy svobodné
vyjadiit a ja tak zjistila autentictéjsi informace o tom, které potraviny lidé na

internetovych obchodech kupovat nechtéji.

Velké mnozstvi dotazovanych se shodlo na tom, Ze by na internetu nechtéli kupovat

maso, néktefi to specifikovali jesté na ryby, nebo moiské plody. Obecné lze fici, ze
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vétsina dotazovanych dava piednost 0Sobnimu vybéru masa. Sice v mensim mnozstvi
ale n¢kolikrat se v odpovédich opakovaly produkty jako vejce a mlééné vyrobky. Ne

jednou byla zminéna varianta peciva, ¢i ovoce a zeleniny. Nemala cast respondentt

zminila, ze nemaji problém s zadnym produktem, ktery by méli objednat pres internet.
13. Kde jste se dozvédéli o nakupu potravin on-line?

Cilem této otazky bylo zjistit, z jakych zdroji se nejéastéji kupujici o e-shopu,
prodavajici potraviny dozvédéli. Dle odpovédi oslovenych respondentti ma nejvetsi
podil na propagaci online obchoda s potravinami internetova reklama, dale pak
recenze a informace od znamych, poté propagace na socialnich sitich. Zajimavé je,
ze dtive nejrozsifenéjsi platforma pro reklamu, televize, skoncila az na ¢tvrtém
misté. Malé mnozstvi zakaznikd se o online obchodu dozvédéla z plakatu a

billboardt a nékteti z dotazovanych také piimo v kamennych prodejnach.

Kde jste se dozvédéli o mozZnosti nakupu pofravin on-line?

Breklama na internetu: 57 (44,19 %)

Ood znamych: 29 (22,48 %)

B propagace nasocialnich sitich: 27 (20,93 %)
B ztelevize: 9 (6,98 %)

B z plakatl a bilboardi: 5 (3,68 %)

Bv kamenne prodejné: 2 (1,55 %)

zdroj: hitps://nakup-potravin-ondine -x-v-k vyplnto.cz

Graf 9 Zdroj informaci o online nakupovani. (https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k vyplnto.cz)

14. Vybirate potraviny na zaklad¢ poutavého obalu?

V této otazce bylo mifeno pifimo na osobnost jednotlivych zakazniki, cilem bylo
zjistit, na kolik se védomé ¥idi prvnim dojmem pii pohledu na obal potravin. Stejné
mnozstvi, 21,23 %, dotazanych se hlasi k variantam, ze se daji ovlivnit poutavym

obalem potravin a ze nevédi, tedy nejsou si jisti, na kolik v jejich vybéru hraje roli
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zajimavy obal a prvni dojem. 57,53 % dotazovanych odpovédélo, ze jejich

rozhodnuti 0 vybéru potravin nezavisi na jejich poutavém obalu.

Vybirate potraviny na zakladé poutavého obalu ?

Hano 31 (21,23 %)
Bnevim: 31 (21,23 %)
Hne: 84 (57,63 %)

zdroj: hitps: /fnakup potravin-ondine-2-v-k vyplnto.cz

Graf 10 Nakup ovlivnény obalem. (https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k vyplnto.cz)
15. Ktery druh kamennych prodejen vyuzivate nejcastéji?

Jelikoz k nakupu potravin stale u vétsiny respondenta prevazuje forma nakupu
v kamennych prodejnach, cilem této otazky bylo zjistit, kterym typim maloobchodnich
prodejen davaji zakaznici prednost. Nejvice dotazovanych - 56,96 % vyuziva nejcastéji
supermarkety, 29,75 % hypermarkety, 10,13 % malé, nezavislé prodejny, 1,9 % diskontni

prodejny a 1,27 % vyuziva nakupovani v obchodnich domech.

Ktery druh kamennych prodejen vyuZivate nejcast&ji?

B supermarket: 90 (56,96 %)
Ohypermarket: 47 (29,75 %)

B male, nezavisle prodejny. 16 (10,13 %)
B diskontnl prodejny: 3 (1,9 %)

B obchodnl dim: 2 (1,27 %)

zdroj: hitps://nakup potravin-ondine-x-v-k vyplnto.cz

Graf 11 Vyuziti riznych druhi kamennych prodejen. (https:// nakup-potravin-on-line-x-v-k
vypinto.cz)
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Vysledky a diskuse

1.7 Komplexni vyhodnoceni podpory prodeje

1.7.1 Kamenny maloobchod

V dotazniku se ukazalo, ze podpora prodeje hraje v obrovské konkurenci na trhu
S potravinami zasadni roli. Tato konkurence dava zékaznikim prostor zvySovat své naroky.
Pfi hodnoceni dileZitosti jednotlivych vlastnosti prodavajiciho, respondenti uvedli, ze
témei kazdy aspekt, ktery se jich dotyka, je pro né velmi dulezity. Zakaznik klade diraz
nejen na cenu, Cerstvost a kvalitu potravin, ale také na atmosféru prostiedi, ve kterém
nakup uskuteéiuje. V ptipadé kamennych maloobchodt je pro zakazniky velmi dulezita
ptehlednost prodejny. Ta se po cerstvosti, kvalit¢ a cen¢ produktd objevila na ctvrtém
misté v méfitku dilezitosti. Na pomyslném patém misté se umistila odpovéd’ ,,rychlost
obsluhy*. Z téchto odpovédi je ziejmé, ze plynulost a rychlost pfi vybéru a nakupu
potravin, je v dnes$ni dob¢, kdy na v§e mame malo ¢asu, naprosto zasadni. Na poslednim
misté, ne vSak s velkym propadem, se umistila odpovéd’ ,,Mily personal®. Z toho vyplyva,
ze ani lidsky prvek nelze pii budovani podpory prodeje opomenout. Mezi prodavacem a
kupujicim dochézi ke kratkému kontaktu. | ten utvaii to dojem o prodejné a formuje

rozhodnuti o potencionalnim dal$im nakupu.
1.7.2 Internetovy maloobchod

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze ptiblizné 40 % respondentti jiz nékdy vyuzilo
k nakupu potravin internetovy maloobchod. Jejich pozadavky na Cerstvost, kvalitu a cenu
potravin jsou velmi vysoké. Vzhledem k tomu, ze internetové prostiedi poskytuje prostor
pro srovnani cen a veifejné hodnoceni produkti a sluzeb, je spokojenost zakaznika pro
internetovy obchod naprosto kli¢ova. Internetovi zakaznici davaji piednost pred $itkou
sortimentu, naptiklad spolehlivé dopravé, zaruce kvality a piehlednosti webu. Z tohoto
vysledku vyplyva, ze vramci internetového nakupovani, je zakladnim prvkem pii
rozhodovani a vybéru obchodu, ve kterém nakup zakaznik uskute¢ni, klicova duvéra.
Zakaznici oceni spolehlivou dopravu, ale také zaruku kvality, jelikoz si potraviny
prakticky nevybiraji sami, ale jsou jim vybrany prodejcem/ povéfenym pracovnikem.

Zaroven je velice dulezita prehlednost webu, ktera koresponduje s piehlednosti prodejny
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v kamennych maloobchodech. Pro zdkaznika je totiz dilezité se na webu prodejce dobie

zorientovat a uskute¢nit nakup, o nejpiijemnéji, ale zaroven i nejrychleji.
1.7.3 Zajimavosti vyplyvajici z dotaznikového Setieni

Pokud se na vysledky dotazniku podivame z pohledu segmentac¢ni otazky pohlavi, mizeme
fici, Ze presto, ze podil muzt a Zen odpovidajicich na dotaznik je zna¢né nevyrovnany,
podil toho, kolik z nich nenakupovalo nikdy potraviny na internetu je podobny, pifiblizné
kolem 50 %. V porovnani odpovédi muzu a Zen byl prekvapivy vysledek 14. otazky, zda
vybiraji respondenti potraviny podle obalu. Zatimco mnoho Zen zvolilo variantu ,,Nevim*
tuto variantu nezvolil ani jeden muz. Mnohem vyraznéjsi procento muzi nez zen,
odpovédélo ,,Ne“. V dalsich otazkach internetového dotazniku jsem nenasla vyrazngjsi

rozdily v rozlozeni odpovédi muzi a zen.

Z pohledu segmentace pode véku, ¢tvrta otazka ukazala, ze vékové skupiny 21-35 let a 36-
50 let vyuzivaji k nakupu potravin internet mnohem vice nez skupiny ostatni. Posledni
segmentacni otazka se tykala mista bydlisté, potazmo okoli, ve kterém nejcastéji shanime
potraviny. Jelikoz podminky pro nakup potravin mohou byt v riznych regionech nasi zemé
jiné a Skala nabidky také, sledovala jsem, zda a jak se lisi nakupni chovani obyvatel
jednotlivych regiont. Z dotazniku vyplyva, Ze obyvatelé hlavniho mésta Prahy utrati
v pruméru za jeden nakup Castéji vyssi ¢astky nez obyvatelé ostatnich regiond. Pokud jde o
oblibeny internetovy obchod s potravinami v Praze, jasné ptevlada Rohlik.cz a nasledné
Kosik.cz, zatimco v ostatnich regionech ma velky podil po Rohliku.cz také iTesco.cz.
V ostatnich odpovédich nebylo mezi obyvateli riznych regionti objeveno vyraznych
nuanci. Vzhledem k nevyrovnanému poctu zastupcii se dalo tézko porovnavat, zvlasté u
nékterych otazek, které meély mnoho odpovédi. Kraje s malym poctem respondentti tak

nepodaly dostate¢ny pocet odpoveédi k posouzeni vysledkt dotazovani.
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1.7.4 Srovnani s on-line trhem s potravinami ve Velké Britanii
Britsky online trh

Velka Britanie ma nejrozvinutéjsi online trh s potravinami v Evrop¢ a tieti nejrozvinuté;si
trh na svété. V soucasné dobé predstavuje online trh s potravinami ve Velké Britanii
10,4 miliardy GBP z celkového britského trhu s potravinami 184,5 miliardy GBP. Mezi
roky 2018 a 2023 se ocekava enormni nardst hodnoty online trhu s potravinami az o
52,4 %. Do roku 2023 se o¢ekava zvyseni online trhu az na 16 miliard GBP, coz z online
prostiedi ¢ini nejrychleji rostouci segment v oblasti trhu s potravinami. Mezi roky 2018 a

2023 se o¢ekava enormni narast hodnoty online trhu s potravinami az o 52,4 %.

Britsti spotiebitelé se stale Castéji pii ndkupu potravin obraceji na internetové obchody.
Dva z péti Britd (42 %) odpovedéli, ze kazdy mésic vyuziji online obchod jako soucast
svého bézného nakupu potravin. Tti z péti (60 %) planuji nakup potravin online a jejich
dodani v pfistich dvou az tfech letech. Ti spotiebitelé, ktefi jiz online nakupuji, provadi své
nakupy v online prostfedi ¢im dal ¢asté&ji. Ptiblizné 28 % zakaznikt online obchodu tvrdi,
7e nakupuji jednou, nebo vicekrat do tydne v online prostiedi. V roce 2013 to bylo
pouhych 20 %.

Britsti spotiebitelé jsou zvykli vramci svych ndkupt vyuzivat vice prodejct. 54 %
nakupujicich tvrdi, ze kazdy mésic vyuzije 5 a vice online webu pro svij nakup.
Vyznamné mnozstvi a to 40 % spotiebiteli uvedlo, ze v minulém mésici pouzili bud’ smés
on-line obchodl a supermarketti nebo hypermarketl pro nakupy potravin. Vytvarenim
novych produktt a sluzeb, které nabizeji zvySeni personalizace, efektivity a rychlosti, se
podniky s vétsi pravdépodobnosti setkavaji s dynamickymi a ménicimi se ocekavanimi
zakaznikt V konecném disledku prodejci té€zi z moznosti ristu, které svét online obchoda

nabizi.

Situace na Britském online trhu je takova, Ze mensi a novéjsi prodejci budou rust, protoze
roz§ifuji své ¢innosti a zamétuji se na nové potieby zakaznikli. VEtSi mnozstvi zavedenych
prodejcit zvysi své vyuziti webovych analytickych néstroji s cilem zlepsit a ptizplsobit
online prostiedi zakaznikim. Ve skute¢nosti dvé tietiny (61 %) nakupujicich v online
obchodech tvrdi, ze by se jim libilo, kdyby on-line maloobchodnici personalizovali

specialni nabidky zalozené na pravidelném nakupu. Podle vyzkumi zaméfujicich se na
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Britské spotiebitele, nejvétsi pocet nakupujicich online je vékova skupina 25-34 let. Ti
nakupuji pies e-shopy, vice nez 8x do mésice. (https://ecommercenews.eu, 2018),
(https://www.foodbev.com, 2017)

Srovnani s ¢eskym online trhem

Cesky trh na rozdil od Britského online trhu s potravinami je teprve v podatcich. Dle
vyzkumu v CR nenakupuje potraviny zdaleka takové mnoZstvi obyvatel, jako v Britanii. |

cetnost online nakupl potravin je vyrazné nizsi.

Online trh s potravinami ma u nas rostouci tendenci. Pocet online prodejct roste vyrazné
rychleji, nez pocet kamennych prodejen. Zajem spotiebiteld o tento zplsob pofizeni
stoupa. Zdaleka se vSak nerovname Velké Britanii, kde je rozvoj tohoto segmentu opravdu

enormni.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze nejpocetnéj$i skupina nakupujici potraviny na

internetu je ve véku 21-35 let. To se shoduje také s vysledkem Britskych vyzkumi.

Z prizkumu je zjevné, ze Cesti spotiebitelé, kteti vyuzivaji online obchody K nakupovani
potravin nekladou pfilis velky duraz na osobni pfistup a personalizaci sluzeb. Spotiebitelé
na Britském online trhu, na kterém panuje velka konkurence jiz tento aspekt povazuji za

dilezity.

V naSem prostifedi neni zvykem kupovat z vice online obchodd. Zakaznik si vétSinou
vybira jeden e-shop. Ten, ktery je v blizkosti jeho domova a povazuje ho za

nejspolehlivéjsi. Na ¢eském trhu prozatim neni takové mnozstvi online prodejct potravin,

aby pokryli celou republiku, tudiz je zde stale velky prostor k rozvoji novych e-shopi.

Ve Velké Britanii ma velké rozsifeni internetovy obchod s potravinami iTesco.cz. Ve
Velké Britanii je tento prodejce schopny pokryt 99 % plochy zemé. Navic pokud si

zakaznici zbozi objednaji pfed 13:00 zarucuje dopraveni do 19:00 téhoz dne.

Z dotaznikového vyzkumu vyplyva, Ze v ¢eské republice je daleko pied iTescem.cz Ceska

firma Rohlik.cz.
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Pro dalsi vyvoj online trhu ve Velké Britanii piispivaji novi prodejci, ktefi vstupuji na trh
s inovativnimi myslenkami. Cesky trh je prozatim vice uzavieny a neni zde tolik novych

prodejctl, aby vytvorili dostateéné Sirokou sit’, ktera by zasahla skute¢né kazdého.
1.8 Navrhy na zvySeni u¢innosti marketingovych nastroji

1.8.1 Kamenny maloobchod

Na zakladé teoretickych vychodisek a dotaznikového Setieni byla doporucena
opatfeni V téchto okruzich ¢innosti, pro zdokonaleni Systému podpory prodeje Vv

kamennych maloobchodech.

e Manipulace s cenou

Cena je jednim z hlavnich aspekti, které ovliviwyji zakaznikovo kone¢né rozhodnuti o
koupi produktu. Proto je cena a manipulace s ni vhodnym nastrojem, kterym Ize pomérné

snadno zakaznika oslovit. Vhodné metody manipulace s cenou jsou napiiklad:
o Mnozstevni sleva
o Cim vétsi nakup, tim vétsi sleva
o Slevy na dalsi ndkup
o Slevové poukazy
o Zvyhodnéné ceny
o Ake¢ni ceny dva+ jedna zdarma

Sleva by mé¢la byt pro zakaznika jasné viditelna a srozumitelna. Kazdy zakaznik ma jiné
preference, a proto je idealni rizné druhy slev kombinovat. Kamenné maloobchody by
mély vyuzit vyhodu osobniho kontaktu s potencionalnim zakaznikem. Osloveni a 0Sobni
kontakt se zakaznikem hraje pifi rozhodovani velkou roli. Osobnim kontaktem se akéni
nabidky stavaji zakaznikovi piedstavitelnéjsi a bliz$i. Slevy obecné jsou efektivnim

nastrojem, musi byt vSak vzdy pro prodejce vyhodné.

e Kuvalita, ¢erstvost a sortimentu
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Z dotaznikového Setifeni vyplynulo, Ze Cerstvost, kvalita a Sifka sortimentu jsou pro
potencionalni zakazniky velmi dulezita, proto by prodejci méli dbat nejen na kvalitni

produkty od spolehlivych dodavatel, ale také na Setrnou manipulaci a zptsob skladovani.

Nastroji, kterymi mizeme zakaznikovi pomérné snadno kvalitu a ¢erstvost svych potravin

dokazat jsou napiiklad:
o Certifikace potravin
o Hodnoceni ze strany odborniki, ocenéni
o Duvéryhodni dodavatelé
o Stanky s ochutnavkami
o Popis slozeni potravin

Idealné je vyuzivat kombinaci vyse zminénych kroku, které presvéd¢i zakaznika o kvalité
prodavanych produktt. Kamenné maloobchody maji i v tomto aspektu nespornou vyhodu
oproti internetovym obchodim. Nabizeni ochutnavek a informacéni stanky piimo na
prodejné jsou efektivni marketingové nastroje, které si naptiklad internetovi prodejci

nemohou dovolit.
e Vzhled prodejny

Vzhled prodejny muize ovlivnit emoce spotiebitele a emoce spotiebitele bezesporu
ovliviiuji jeho chovani a rozhodovani, proto je dilezité v prodejné navodit piijemnou
atmosféru. Utvofit piijemné a prehledné prostiedi pro kazdého zakaznika. Pro usnadnéni
orientace zakaznika na prodejn¢ skvéle slouzi rizné ukazatele, Sipky a velkoformatové
napisy s druhem sortimentu, ktery se v dané oblasti obchodu nachazi. P¥ijemné atmosféry
1ze docilit napfiklad pomoci vhodného rozmisténi produkti na prodejné, osvétlenim, nebo

vhodné hudby, adekvatné hlasité.
e Komunikace

Komunikaénim prostifedkem maloobchodti velmi ¢asto byvaji letaky aktualni nabidky, ty
jsou velmi efektivni pro sirokou vetejnost, kterou mohou do prodejny naldkat. Dal§imi

dialezitymi prostiedky komunikace jsou billboardy a reklama v ulicich. Pro stavajici
49



zakazniky jsou pak piinosem napiiklad rozhlas, nebo reklamni plochy pfimo na prodejné.
V kamennych maloobchodech dochazi ve vétsiné€ piipadu k osobni komunikaci. Zakaznik
muze pozadovat rady, doporuceni, nebo mit pfipominky a prodavajici by mu mél
poskytnout dostatecnou interakci. Zakaznik by mél mit kdykoliv moznost se obratit na

povétenc¢ho pracovnika.
e Ostatni

Jak bylo jiz mnohokrat fe¢eno, vV odvétvi prodeje potravin existuje obrovska konkurence.
Témeér kazdy se snazi nabizet vyhodné ceny, kvalitni produkty a piijemné prostiedi.
Konkuren¢ni vyhodou oproti jinymi prodejcim mohou byt piedevsim ostatni ¢innosti.
Mohou mit podobu specidlnich oslav a akci, drobnych darkd, naptiklad firemnich
predmétn, koutkd pro déti, nebo mily a vstiicny personal. Jedna se o drobné ¢innosti,
kterym se v zasadé nepfisuzuje velky vyznam, ovSem koneéné rozhodnuti zakaznika

ovlivni.
1.8.2 Internetovy maloobchod

Na zakladé teoretickych vychodisek a dotaznikového Setfeni byla doporucena
opatfeni Vv téchto okruzich ¢innosti, pro zdokonaleni systému podpory prodeje

v internetovych maloobchodech.
e Cena

V internetovém prostiedi je na cenu kladen opravdu vysoky diraz. Zakaznik ma moznost
bezprostiedniho srovnani cen mnoha prodejci. Proto je dilezité udrzovat stale nizkou
cenovou hladinu, aby byl prodejce schopny fungovat v konkuren¢nim prostredi. Prezentace
vyhodnych cen, slev a ak¢nich nabidek, je vSak od kamenné prodejny odlisna. Akéni
nabidky musi byt umistény na webu viditelné. Upozornéni na akéni nabidky by mélo byt
jiz na titulni strance a idealné v sekcich, na které potencionalni zakaznik automaticky
sméfuje svoji pozornost. Jelikoz internetové prostfedi nabizi moznost velmi dobrého

poznani zéakaznika, ak¢éni nabidky by mély vyhovovat kazdému jednotlivci.

e Kuvalita, Cerstvost a $itka sortimentu
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Tyto aspekty jsou pro zakaznika velice podstatné. JelikoZ si konkrétni produkt nevybira
zakaznik sam na prodejné, ale necha si jej vybrat prodejcem/obsluhou, je zde zasadnim
prvkem duvéra. Internetové maloobchody by mély budovat divéru v zakaznicich a dodavat
skutecné prvotiidni, kvalitni a Cerstvé zbozi. Udrzet si dobrou povést v ohledu kvality a
Cerstvosti je zcela zasadni. Obecné Ize kvalitu potravin prokazovat certifikaty, hodnocenim

kvality, davéryhodnymi dodavateli atd.
e Komunikace

V ramci internetového nakupovani probiha minimalni osobni komunikace, zaméfit se proto
prodejci musi na komunikaci neosobni. Velmi dobré je umoznit zakaznikim komunikaci
mezi Sebou piimo na webu. Sdileni poznatkli a recenzi mize pomoci K upevnéni
duvéryhodnosti prodejce. Zaroven tak prodejci davaji moznost zakaznikim vyjadfit i

negativni zkusenosti, na kterych mohou poté zapracovat.

Dale vsak internetové obchody uskutectiuji nepfimou komunikaci, oslovuji Siroké
spektrum zakazniki bez moznosti zpétné vazby. Tato komunikace by méla byt jasna a

srozumitelna vsem.

Dobrym zptisobem komunikace je také e-mailing. Zasilani ak¢nich nabidek sestavenych
ptimo na télo jednotlivych zakaznikli ma velky potencional, existuje tu vSak i varianta, ze
email ve schrance zakaznika zapadne, zakaznik zpravu nezaznamena, nebo ji nevénuje

pozornost, coz se pii osobni komunikaci stat nemuze.
e Vzhled webu

Pii tvorbé webu je tieba brat v potaz zony, kterym potencionalni zakaznik vénuje ptirozené
nejvétsi pozornost. Do téchto mist vlozit zasadni sdéleni a akéni nabidky, které zakaznika
upoutaji. Dale je dulezité utvofit platebni branu, kterd bude zaloZena na jednoduchém
principu a usnadni béznému zakaznikovi proces placeni. Piehledny web je pro zakaznika
webu je tou spravnou variantou. Dilezité je nezahltit zakaznika spoustou nepodstatnych
informaci a krokd nutnych pii uskute¢néni nakupu, ty by ho totiz mohli spise od nakupu
odradit.

e Ostatni sluzby
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Nejvyuzivanéjsi sluzbou v ramci nakupu potravin na internetu je bezesporu doprava.
Spolehliva doprava je pro on-line prodej naprosto zasadni. Kazdy prodejce by m¢l dbat na
dodrzovani pfedem stanovenych ¢asi, kdy zasilku dopravi. Pieprava potravin ma sva
pravidla a ta je nutna dodrzet. Kvalitni vybaveni, napiiklad spolehlivé automobily, chladici

boxy, ochranné obaly, jsou velmi dulezité.

Zaveér

Pro podnikatele v oboru prodeje potravin je velice dilezité mit propracovany Systém
podpory prodeje. Vzhledem ke konkurenci panujici vtomto oboru je dilezité se na
podporu prodeje zaméftit. Dnesni zakaznici jsou velice naro¢ni a vyzaduji procesy vedouci
k ziskani produktu $itého jim na miru. Proto je jednim z nejdilezitéjich ukold kazdého
prodejce poznani potieb a pozadavkl svych zakazniki. Na zakladé toho pak marketéfi
vyhodnoti jejich nakupni chovani a dokazi zamétit podporu prodeje rizného typu

spravnym smeérem.

Spravné vedeny marketing firmy dovede zasadné ovlivnit jeji fungovani. Podstatou
marketingu je vytvofit co nejkomplexné&jsi a nejvyhodnéjsi cestu produktu od
prodavajiciho ke kupujicimu. Kazdy prvek marketingového mixu ma svoji ulohu a
dilezitost. Efektivni fungovani marketingu vSak nastane pouze v piipad€ propojeni vSech
jeho prvkt a utvofeni konkrétniho balicku, ktery nejlépe dokaze uspokojit potieby

zakaznika.

Zékaznikiv vybér je ovlivnén mnoha ciniteli. Zasadnim prvkem, ktery se bezesporu
promita do nakupniho chovani zakazniku je jejich prozivani. To, jak jsou naladéni a jaké
emoce Vv nich produkt, nebo povést celé firmy vyvolava, to v§e utvaii drobné stéipky toho,

jaké bude jejich konec¢né rozhodnuti.

Fakt, ze emoce a prozivani ovlivituje nakupni chovani ovliviiuje tvorbu reklamy. Reklamy
vSeho druhu jsou plné pozitivnich emoci a snazi se zakaznika piesvéd¢it. Jelikoz je téchto
druhd reklam skute¢né velké mnozstvi, zakaznik je jimi piehlcen a jejich Gcinnost klesa.
Zakaznikovo prozivani pozitivni emoce klesa na intenzité. Pouha pozitivni emoce jiz neni

dostate¢na, pro efektivni reklamu.
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Hlavnim cilem bylo srovnat systém podpory prodeje v kamennych maloobchodech a na
internetu. Jde o dva zcela rozdilné typy prodeje, a proto je i jejich podpora rizna.
Standartni kamenny maloobchod ma dlouhou historii a v ramci nasi republiky stale
prevlada. Jeho nespornou vyhodou je moznost osobni komunikace. Osobni komunikace
totiz nabizi moznost okamzité¢ se piizpusobit konkrétnimu zakaznikovi. Zaroven ma

prodavajici jistotu, ze informace k zakaznikovi opravdu dosla a on ji zaznamenal.

Podpora prodeje potravin na internetu vychazi z principti bézné podpory prodeje, ale
v mnohych aspektech je naprosto rozdilna. Funguje zde ptedevsim jiny typ komunikace,

jde o komunikaci neosobni, proto musi byt snadno srozumitelna a vystizna.

Nakupovéani na internetu jsou dle mého vyzkumu vice naklonéné zeny. Nejvétsi zastoupeni
ma vekova skupina 21-35 let. Tato ve€kova skupina tvofi hlavni cast spotiebitelt

nakupujicich na internetu nejen u nas ale i v zahranici.

Zakaznici nakupujici na internetu kladou velky diraz na kvalitu a Cerstvost potravin.
Jelikoz si jednotlivé zbozi nemohou vybrat sami divéra v kvalitni produkty je zcela
zasadni. Dal$im velmi dulezitym bodem pro ziskani naklonnosti zakaznika je rychla a

spolehliva doprava.

v

Popularita a rozsifeni on-line nakupovani potravin ma v ¢eské republice rostouci tendenci.
Pocet spotiebitelt, ktefi rad€ji nakupuji z pohodli domova a bez stresu stoupa velmi rychle.
Reakci trhu je kazdoro¢ni narlst poctu internetovych obchodt s potravinami. Tento

segment ma Vv globalnim méftitku velky potencional.

Je tomu tak piedevsim diky celoplosnému rozsiteni novych technologii. Prace s pocitacem,
chytré telefony a vSudypritomna moznost pfipojeni k internetu, utvari pfiznivé prostiedi
pro jeho rozvoj. Jde 0 nové prostiedi, které ma velky potencial. Vzhledem k tomu, ze se
jedna o nové prostredi, musi se v ném prodavajici i kupujici naucit fungovat. Cely proces

nakupu/prodeje zde probiha pon¢kud specificky.
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Priloha ¢.1 dotaznik

Dotaznikové Setieni

1. Jaké je vase pohlavi?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Zena

b) muz

2. Kolik Vam je let?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) 15-20
b) 21-35
c) 36-50
d) 50+

3. V jakém regionu zijete?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky kraj
c) Jinomoravsky kraj
d) Olomoucky kraj
e) Kralovehradecky kraj
f) Plzensky kraj
g) Ustecky kraj
h) Jihocesky kraj
i) Zlinsky kraj
j) Pardubicky kraj
k) Moravskoslezsky kraj
I) Liberecky kraj

m) Kraj Vyso¢ina
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Kde nakupujete potraviny?
(Oznacte jednu, nebo vice odpovedi.)

Povinna otazka, respondent musel zvoliz alespon nékterou z nabizenych odpovédi
(min. 1).

a) V kamennych maloobchodech
b) Na internetu
¢) Natrzich

Které potraviny nejcastéji nakupujete On-line?
Nepovinna otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Trvanlivé potraviny

b) Ovoce a zelenina

c) Alkoholické napoje

d) MIécné vyrobky a vejce
e) Nealkoholické napoje
f) Pecivo

g) Mrazené potraviny

. Co je pro Vas nejvétsim pfinosem on-line nakupu potravin?
Hodnot'te jako ve skole. 1=ma velky vyznam, 5=neni dilezité

Nepovinna otdzKka, respondent se mohl u kazdé podotdizky rozhodnout mezi
odpovedmi ,, 1%, 2, 3% ,4“ a, 5" respondent se mohl u kazdé podotizky
rozhodnout mezi odpoveédmi na dané skdle

a) Moznost vybéru z pohodli domova

b) Moznost dopravy az domu

c) Nemusim nosit tézky nakup

d) Vyhnu se pfeplnénym prodejnam a frontam u pokladen.
e) Mohu poridit produkty, které jinde nejsou dostupné

f) Uspora ¢asu

. Kolik korun priimémé utratite za jeden nakup potravin v KAMENNE PRODEJNE?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jenu z nabizenych odpovédi.

a) Do 500,- K¢

b) 501-1000,- K¢

c) 1001-2000,- K¢

d) Vice nez2000,- K¢

. Kolik primé&rn¢ utratite za jeden nakup Potravin NA INTERNETU?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Nikdy jsem na internetu potraviny nenakupoval/a.
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b) Do 500,- K&
¢) 501-1000,- K&
d) 1001-2000,- K&
e) Vice nez 2000,- K¢

9. Vas oblibeny on-line obchod potravin?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi.

a) Nikdy jsem na internetu potraviny nenakupoval/a.

b) Rohlik.cz

¢) Kaosik.cz

d) iTesco.cz

e) svetbedynek.cz

f) jiné

10. Ceho si na on-line prodejci cenite?

Pokud jste nikdy nenakupoval/a potraviny on-line, tuto otazku prosim nevypliujte.
1=ma velky vyznam, 5= neni dilezité
Nepovinna otdzka, respondent se mohl u kazdé podotizky rozhodnout mezi
odpovedmi ,,1°, ,,2“ ,3% ,4“ a , 5" respondent se mohl u kazdé podotazky
rozhodnout mezi odpovédmi na dané skdle.

a) Spolehliva doprava
b) Zaruka kvality

c) Osobni piistup

d) Piehlednost webu
e) Siika sortimentu
f) Cerstvost potravin

11. Ceho si pii nakupu v kamennych prodejnach nejvice vazite?
1=ma velky vyznam, 5= neni dilezité

Povinnd otdzka, respondent se musel u kazdé podotdzky rozhodnout mezi
odpovedmi ,,1°, ,,2° ,,3% ,,4“ a , 5" respondent se musel u kazdé podotazky
rozhodnout mezi odpovédmi na dané skdle.

a) Mily personal

b) Piehlednost prodejny
¢) Rychlost obsluhy
d) Sitka sortimentu

e) Zaruka kvality

f) Cerstvost potravin

12. Ktery druh potravin byste nikdy nekoupil/a on-line?
Povinna otdzka, respondent musel napsat odpovéd’ viastnimi slovy.
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13. Kde jste se dozveédéli o moznosti nakupu potravin on-line?
Nepovinnd otdzka, respondent mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Reklama na internetu
b) Od znamych
¢) Propagace na socialnich sitich
d) Ztelevize
e) Z plakata a billboarda
f) V kamenné prodejné
14. Vybirate potraviny na zaklad¢ poutavého obalu?
Nepovinnd otdzka, respondent se mohl rozhodnout mezi odpoved'mi ,,ano *“, nevim*

a, ne

a) Ano
b) Ne
¢) Nevim
15. Ktery druh kamennych prodejen vyuzivate nejcastéji?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Supermarket

b) Hypermarket

c) Malé, nezavislé prodejny
d) Diskontni prodejny

e) Obchodni dim
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