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1 UVOD

V dnesni dob¢ si zivot bez internetu dokaze ptedstavit jen malokdo. Jeho vyznam se
s postupujici dobou neustale zvysuje. Je vyuzivany jak firmami, tak domacnostmi. Jeho
oblast pisobeni je velmi Sirokd, od zajisténi komunikace mezi lidmi v riznych méstech,
statech Ci kontinentech pfes vyhledavani nejriznéjSich informaci az k provedeni
obchodu. Stale jsou objevovany nové oblasti, ve kterych by mohlo byt pouzivani internetu
uzitetné. Jednou takovou je nakupovani potravin po internetu. Ve svété je nakupovani
potravin pfes internet povazovano za béznou véc. U nas tato sluzba stile neni
ve vyuzivani na tak vysoké urovni, pfesto se stava ¢im dal tim oblibengjsi. Ackoli
potravinové e-shopy jeSté nejsou tak zndmé a pouzivané, piesto predstavuji znacny
potencial do budoucna. ZvySuje se pocet osob nakupujicich potraviny pfes internet
a pocet provozovateli e-shopu, ktefi se rozhodli vénovat tomuto odvétvi. Muzeme
ocekavat, ze nejvice vyuzivajici skupinou jsou mladsi lidé, kteti bézné prichdzeji do styku
s internetem a moderni technologii, ale jak je tomu u dichodc? Myslim si, Ze se najde
¢ast diichodch, kteti se snazi dostihnout mladsi generaci a to tim, Ze se zajimaji o moderni
trendy, cht¢ji se jim naucit a pouzivat je. Ale naopak 1 ¢ast takova, kterd o vySe zminéné
¢innosti nejevi zajem. V budoucnu by méli byt diichodci zajimavou cilovou skupinou pro
firmy, jelikoZ v sou¢asné dobé jsou obyvatelé Ceské republiky nejstarsi za celou dobu
existence a stidle dochazi ke zvySovani poctu dichodcii. ZvySujici se index stari
nevykazuje pouze Ceska republika, ale i ostatni evropské zemé. S jejich zvysujicim se
poctem stale ptibyva téch, kteti se vykazuji vysokou kupni silou a ktefi si chtéji drzet svij
Zivotni standard a vitalitu i v postproduktivnim véku. Je potfeba na starsi generaci nahliZet
ze dvou pohledli. Na jedné stran€ se jedna se o generaci, ktera se klasifikuje vysokymi
piijmy, majetkem, vénovani se svym zalibam a na druhé stran¢ se setkavame s lidmi, kteti
jsou zévisly na statni socialni podpoie. Piesto trend do budoucna je takovy, Ze diichodci
budou zajimavou cilovou skupinou, budou se radi ucit novym vécem, cestovat a utracet

za statky a sluzby.

Cilem této prace je zhodnotit nakupni chovani dichodct a jejich postoj k nakupovani
potravin pies internet. Teoretickd ¢ast se vénuje problematice ndkupniho chovani,
rozhodovaciho procesu spotiebitele, chovani diichodci pfi ndkupu a elektronického
obchodovani. Pro naplnéni cile byly stanoveny hypotézy a vytvofen dotaznik, na jejichz

zéklad¢ doslo k vypracovani praktické ¢asti a formulovani zavéra.



2 LITERARNIi RESERSE

2.1 Nakupni chovani

2.1.1 Definice nakupniho chovani

Nakupni chovani je definovano jako chovani, které je odrazem projevu spotiebitele pii
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, které jsou
pfedpokladem uspokojeni jeho potieb. Dilezité je rozhodovani jednotlivel, do jakych
polozek investuji vlastni zdroje, za které jsou povazovany ¢as, penize a usili. Spadaji sem
otazky kdy, kde, proc, co a jak pravidelné produkty nakupuji, pouzivaji a jaké je jejich
hodnoceni po nakupu a jejich dusledky na dalsi koupi (Schiffman, Kanuk, 2004).

Nékupni chovani charakterizuje dvé kategorie spotiebitelti. Prvni z nich je osobni
spotiebitel, ktery zbozi a sluzby pofizuje za Gcelem vlastni potieby, potieby domacnosti
nebo jako darek. Zbozi a sluzby jsou uréeny pro koneéné vyuziti jednotlivci, které
nazyvame koncovymi uZzivateli nebo poslednimi spotiebiteli. Druhym typem je
organizac¢ni spottebitel, jehoz cilem je ziskat vyrobky, zatizeni a sluzby pro svou ¢innost.
PovaZujeme za néj ziskové a neziskové organizace, vladni ufady (mistni, statni a narodni)

a instituce (napf. Skoly a nemocnice) (Schiffman, Kanuk, 2004).

Pokud se chceme vénovat nakupnimu chovani, musime se jim zabyvat v souvislosti se
spotfebnim chovanim (Zamazalova, 2009). Spotiebni chovani je definovano jako chovani
lidi — kone¢nych spotiebiteli, v souvislosti se ziskavanim, uzivanim a odkladanim
spotfebnich vyrobkd — produkti (Koudelka, 1997). Zamazalova uvadi podobné
vysvétleni, vztahuje se k chovani lidi ve vSech fazich, od zjisténi jisté potieby ptes
rozhodovani o vhodné varianté, vlastni ndkup az po uzivani a odkladani produktu. Na
spotiebni chovani maji vliv psychické vlastnosti jedince a charakteristika psychickych
procest — vnimani, pamét’ a mysleni. Kazdy spottebitel sam rozhoduje o tom, do jakych
polozek investuje své zdroje (Zamazalova, 2009). Informace o spotfebnim chovani
ziskdvame z oborti psychologie, sociologie, ekonomie, kulturni antropologie atd.

(Vysekalova, a kol., 2011).



2.1.2 Vymezeni pojml nakupniho chovani

* Spotiebitel — neboli konecny spotiebitel, ktery uziva produkty pro svou vlastni
potiebu.

» Zakaznik — zajima se o nabidku produktt a sluzeb, piichazi do kontaktu s firmou
nebo si prohlizi fyzicky ¢i virtudlné vystavené zbozi.

» Nakupujici — dulezity je zde okamzik ndkupu, v té chvili se ze zdkaznika stane
nakupujici. Nakupujici a spotiebitel nemusi byt jedna a tataz osoba. Napt. matka,
ktera nakupuje pro své dit¢ — odd€lena osoba nakupujici a spotiebitel

(Zamazalova, 2009).

2.1.3 Pristupy ke spotifebnimu chovani

Podle toho, ¢emu piikladdme vétsi vyznam pii vysvétlovani spotfebniho chovéani,
rozliSujeme nékolik ptistupt (Koudelka, 1997). Ptistupy reprezentuji rtizné pohledy na
spotiebni chovani, zalezi na tom, ktery faktor se povazuje za prevladajici ve spotfebnim

chovani (Zamazalova, 2009).

Koudelka rozliSuje ptistupy ke spottebnimu chovani na psychologické, sociologické
a ekonomické (Koudelka, 1997). Zamazalova ptichazi s podobnym ¢lenénim, ale navic
definuje pfistup racionalni a komplexni model, a naopak vynechava ptistup ekonomicky
(Zamazalova, 2009). Koudelka komplexni model nazyvd ramcovym pohledem na
spotiebni chovani (Koudelka, 1997). U Bouckové se setkdvame s délenim piistupi na

psychologické, sociologické a racionalni (Bouckova, 2003).
* Psychologické pristupy

Zakladem jsou psychické faktory, které hraji ilohu ve spottebnim chovani jedince. Jedna
se o modely vychézejici z teorie uceni nebo psychoanalytické chépani zaloZzené na
Freudové uceni. (Zamazalova, 2009). Zaméfuji se na souvislosti mezi psychikou
spotiebitele a jeho chovanim. Psychika spotiebniho chovani mtze byt vysvétlena na
zéklad¢ sledovani této souvislosti podle jeji vnéjsi podoby, jednd se o behaviordlni

pfistup, nebo na zaklad€ pozorovani vnitinich procesii (Koudelka, 1997).

Behavioralni pfistupy a model ¢erné skiinky

Zéakladem je sledovani a popisovani spotiebitelovych reakci na vnéjsi podnéty. Lze

vyjadfit schématem:



»Podnét (stimul) — Reakce (odezva)™

Pro ziské&ni obrazu o spotiebnim chovani se pozoruje, co zplisobuji ur¢ité podnéty. Vnitini
sveét, ve kterém se vytvaii rozhodnuti, je nazyvan jako Cernd skiiiika spotiebitele
(Koudelka, 1997). Cerna skiiiika neboli mysl spotiebitele, na kterou ptsobi vngjsi

podnéty z makro a mikrookoli, které jsou aktivatory jejich procest (Zamazalova, 2009).

Pristupy zkoumajici ernou skiiniku spotfebitele

Cilem je proniknout k diitvodim, které vedly k urcitym reakcim. Zabyvaji s pfiinou
podnéti, které vedly k ocekavané a Zadouci reakci a které naopak ptisobily nezadoucim

smérem (Koudelka, 1997).
» Sociologické pristupy

Zabyvaji se chovanim jedincti v rtiznych socidlnich situacich, pfesnéji feceno zkoumayji,
k jakému chovani tyto situace vybizeji. Do spotiebniho chovani se odrazi, do jaké socidlni
skupiny jedinec patii ¢i nepatii, jaky maji tyto skupiny pro né¢ho vyznam, jeho role v nich,
jak je skupinami nebo jednotlivei hodnocen a jak snasi jeji pozadavky a tlaky (Koudelka,
1997). Dulezitou roli v chovani spotiebitele hraje socialni prvek, ktery ma vliv na jeho
rozhodovéni. Usiluje se o dosaZeni uznani v urcité skupiné lidi a zaujeti urcitého

spolecenského statusu (Zamazalova, 2009).
* Ekonomické pFistupy

Za spotiebni chovani se povazuje vysledek raciondlniho uvazovani spotiebitele. Casto se
zde pouZzivaji racionalni modely chovani spotiebitele, které o¢ekavaji pouziti tzv. chladné
kalkulace. Chladnd kalkulace znamend, Ze se zde neobjevuji emotivni, socidlni
a psychologické prvky. Pro popis a vysvétleni se pouzivaji skupiny jako ceny, uzitky,
poptavkova funkce, rozpoctova omezeni, cenova a piijmova pruznost poptavky, piijmy

apod. (Koudelka, 1997).
* Racionalni pFistup

U raciondlniho pfistupu se v kupnim rozhodovéni spottebiteli do poptedi dostavaji
racionalni prvky. Na jedné stran¢ se objevuji uzitky a pifinosy o kterych si spotiebitelé
opatfuji informace a posuzuji je, a na stran€¢ druhé jsou ceny, jejich pfijmy a napf.
dostupnost obchodu se kterymi je srovnavaji (Bouckova, 2003). Jako priklad mizeme
uvést tzv. Marshalliv model chovani, ktery se pfedevSim zaméiuje na odraz

ekonomickych faktorii v chovani spotiebitele (Zamazalova, 2009).



Racionalni pfistup bychom mohli povazovat za obdobu piistupu ekonomického.

Muzeme si klast otdzku, ktery z téchto pfistupi v pohledu na spotiebni chovani bude
nejvhodnéjsi. Posouzeni piichazi ze dvou pohledli, v prvnim ptipadé zalezi na situaci.
Pokud se bude jednat o drazsi zbozi, do popiedi se budou dostavat racionalni prvky,
naopak u levngjSiho zbozi bézné spotieby vystupuje do popiedi psychicky piistup
zkoumani a pokud ptjde napt. o obleceni, u kterého jsou pro mnoho lidi dilezité modni
trendy, vyss$i roli zaujme socialni pfistup. Druhy pohled se zamétuje na ucel, s jakym se
pozoruje spotiebni chovani. RozliSuji se zde pohledy ekonoma, ktery se zamétuje na
vysvétleni zékladnich souvislosti ekonomickych skupin na mikroekonomické urovni,
sociologa, ktery se snazi posoudit vliv socidlnich vazeb, psychologa, jehoz zdjmem je
najit, co se z psychologického hlediska skryva na pozadi projevi spotiebitele a marketéra,
ktery se zajima o marketing. Vysledny pohled v marketingu vznikd prinikem vsech
ptistupt, které se prolinaji a doplituji. Jedné se o komplexni chapani spotfebniho chovani.
Pokud se zaméfime na ramcovy pohled, jednd se o vztah mezi predispozicemi
a spotfebnimi projevy. Jednd se o plsobeni podnéti vyvolavajici kupni rozhodovaci
proces, velkou roli na podobé procesu hraji spotiebni predispozice. Vysledkem kupniho
rozhodovaciho procesu je reakce (nakup nebo odmitnuti), kterda ma urcité disledky, které
se projevuji ve spotiebnich predispozicich. Pti sledovani spotifebniho chovani nas
zajimaji vztahy mezi predispozicemi, pribéhem vlastniho rozhodovéni a podnéty.
Souvislost mezi predispozicemi a rozhodovanim je ozna¢ovana jako vnitini proces, z¢asti

prezentuje ¢ernou skiinku spotfebitele (Koudelka, 1997).
* Komplexni model

Postupné se snazi snizovat nedostatky vySe uvedenych piistupii. Neuvazuje se zde
0 dalsich faktorech, které plsobi na utvafeni chovani spottebitele. Jeden z pfistupi, se

kterymi se mlizeme setkat je model ¢erné skiinky (Zamazalova, 2009).
Neuromarketing

Neurovéda piedstavuje znacny zvysujici se potencial do budoucnosti. Zabyva se
marketingem, chovanim spotiebiteld a problémy s metodami a porozuménim vyzkumim
mozku. Je dulezité rozliSovat termin neurovéda a neuromarketing. Neurovéda je
povazovana za védecky prubéh vyzkumu. Neuromarketing je aplikace poznatkl
Z neurovédy do oblasti manazerské praxe (Wells, Foxall, 2012). Neuromarketing

znamena porozuméni tomu, jak ndS mozek pracuje bez ohledu na védu a vyuziti



porozuméni ke zlepSeni marketingu a produktti. Jednd se o techniku, kterou mohou

obchodnici vyuzit k pochopeni zékazniki a splnéni jejich pozadavkl (Dooley, 2012).

2.1.4 Faktory ovliviiujici chovani spotirebitele pfi nakupu

Setkavame se s riznym vymezenim faktori, které maji vliv na spotiebni chovéni. Kotler

a Armstrong uvadi nasledujici:
»  Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na spotifebni chovéni jeden z nejvétsich vlivii. Tvofi jej kultura,
subkultura a spolecenska tfida. Kultura je zédkladem potfeb a chovani ¢lovéka, které je
ovlivnéno vychovou a ucenim. Kazda spolecenska skupina ma svou kulturu a rizné
pusobici kulturni vlivy na ndkupni chovani (Kotler, Armstrong, 2004). Kulturu mizeme
oznacit jako soubor ziskanych nézord, zasad a zvyki, které¢ ovliviiuji ndkupni chovani

¢lent dané spolecnosti (Schiffman, Kanuk, 2004).

Kazda kultura je tvofena subkulturou neboli skupinami lidi, ktefi jsou vyznacovany
podobnym hodnotovym systémem na zdkladé svych Zivotnich zkuSenosti a situaci
(Kotler, Armstrong, 2004). Schiffman a Kanuk (2004) definuji skupinu jako spolecenstvi
dvou nebo vice osob, jejichz zdmérem je dosazeni individualnich nebo skupinovych cilt

za pomoci vzajemného plisobeni.

Spolecenské tiidy jsou stalé skupiny, které jsou tvofeny ucastniky se spole¢nymi zajmy
a podobnymi hodnotami a chovanim. Odbornici z USA definovali sedm tfid: nejbohatsi,
bohati, vyssi stfedni, stfedni, pracujici, niz8i stfedni a nejslabsi spoleCenska tiida na

zakladné souctu hodnot jako zaméstnani, vzdélani a majetek (Kotler, Armstrong, 2004).
* Spolecenské faktory

Za spolecenské faktory je povazovana prislusnost ke skupiné a k rodin€ a role jednotlivce
ve spolecnosti. Chovani jednotlivcl ¢asto ovliviiuji mensi skupiny. Rozeznavaji se zde
ur¢ité typy skupin — Clenské, referencni a aspiracni. O clenskou skupinu se jedna
Vv ptipad¢, pokud je jedinec jejim Clenem a je ovliviiovan piimo. Referen¢ni skupiny maji
vliv na stanoveni individualnich postoji a jednani. Casto se projevuje vliv téch
referen¢nich skupin, ke kterym jednotlivec nepatii. Aspiracni skupina je takova, do které
chee jednotlivec nalezet. Casto je u skupin stanoven vedouci nazorové skupiny, ke

kterému ostatni jedinci vzhlizeji diky jeho vlastnostem, dovednostem a znalostem a on je



dokaze ovlivnit. Rodina je jeden z nejsiln€jSich vlivll piisobici na chovani kupujiciho.
Rozlisuje se zde role a vliv muze, Zeny a déti na nakup. Podle vyvoje zivotniho cyklu
spotrebiteld se také méni jejich ndkupni role. Role a status jednotlivce vymezuji jeho
postaveni ve spole¢nosti. Role je utvaiena ¢innostmi jednotlivee a odrazi se v jeho

nakupnim chovani (Kotler, Armstrong, 2004).
= Osobni faktory

Spottebni chovani je také ovlivnéno osobni charakteristikou. Dilezitou roli zde hraje vek,
béhem zivota se méni ndkupni zvyklosti jedince. Dale je to zaméstnani, podle kterého
nakupuji do n¢j vhodné napft. obleceni. Ekonomicka situace mé na zvoleni produktu také
svij vliv, rozhodujici jsou zde pfijmy neboli Gspory nazyvané kupni silou. Nakupni
chovani také ovliviiuje Zivotni styl, u kterého se posuzuji aktivity, zajmy a nazory. Jako
posledni se do osobnich charakteristik zahrnuje osobnost ¢lovéka, ktera je vyjadiena

kategoriemi jako sebevédomi, obrana, dominance, agresivita, spolec¢enskost atd.
= Psychologické faktory

Jedna se o Ctyfi faktory: motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje. Existuji dvé
nejznamgjsi teorie motivace, teorie Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa. Podle
Freuda lidé¢ pln€ nechipou svou motivaci. Maslow vytvofil hierarchické uspotadani
nejnaléhavéjsi a postupuje se smérem nahoru. Po kazdém uspokojeni potieby zanika jeji
motivacni schopnost. Na zdkladé vnimani si jedinci vyhledavaji, tfidi a objasiuji
informace o svém okoli. Sklada se ze tii procesi — Selektivni pozornost, selektivni
zkreslovani a selektivni pamét’. Uceni vyvolava zmény v chovani na zaklad¢ ziskanych
informaci. Presvédceni vyjadiuje minéni o urcité skuteCnosti ¢i véci, vytvari image
produktu a znacky, coz ovlivituje spotiebitelské chovani. Postoje sdé€luji urcité nazory

a pozitivni nebo negativni hodnoceni dané situace ¢i véci (Kotler, Armstrong, 2004).
Grossova definuje faktory ovliviiujici nakupni chovani takto:
= Kulturni faktory

Za nejvyznamnéjsi kulturni prvky jsou povazovany zvyky, hodnoty, jazyk, neverbalni

komunikace, symboly, ritudly, ptedstavy o té€le, myty a ndbozenstvi (Grosova, 2004).



= Socialni okoli

Socialnim okolim jsou nazyvany socialni skupiny, které maji obdobné hodnoty, normy
a oc¢ekavani (Grosova, 2004). Rozlisuji se dvé zékladni socialni skupiny, a to primarni
a sekundarni. Mezi charakteristické rysy primarni skupiny patii Casty osobni kontakt,
davéryhodnost, soudrznost, dlouhodobé trvani, dobrovolné ¢lenstvi a mensi pocet lidi ve
skupiné. Povazovana je za ni napt. rodina a pratelé. Naopak u sekundarnich skupin osobni
kontakt mezi ¢leny neni piili§ Casty, vyuziva se zprostiedkovany neosobni styk, ¢lenstvi
byva vétSinou povinné a skupiny jsou ve vétsim poctu osob. Povazovana je za ni socialni
tiida. Jako dalsi déleni se uvadi formdlni a neformalni skupiny. Formalni skupiny maji
formalné stanovenou skupinovou strukturu (seznam ¢lent, role), cile a vstup do skupiny
se vaze na splnéni formaln¢ vyjadienych narokti. U neformélnich skupin vSechny tyto

body jsou neformalni povahy (Koudelka, 1997).
* Individualni rysy

Mezi individuélni rozdily jsou fazeny zdroje spotiebitele (zpracovani informaci, ptijem,
uspory, ¢as a vnimani), Zivotni styl a demografické charakteristiky (pohlavi, v&k
a zdravotni stav). Jsou zplisobeny rozdily ve spotfebnim chovani a jednotlivymi reakcemi

na marketingoveé podnéty.
= Psychologické faktory

Za nejpodstatnéjsi faktory se oznacuji motivace, vnimani, uceni, osobnost a postoje

(Grosova, 2004).

Jakubikova jesté ptidava vliv marketingového mixu, jehoZ puisobeni je shora dold na
rozdil od vySe uvedenych faktorti, které maji pisobeni zespodu nahoru. Marketingovy
mix se obvykle sklada ze ctyt prvkd, tzv. 4P — produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace. Slouzi k tomu, aby se vyrobni (produkéni) plan firmy co nejméné
odchyloval od potieb a prani cilového trhu. Z pohledu prodavajiciho jsou 4P néstroje
prodeje, kterymi mtize ovliviiovat kupujiciho a kupujici vidi tyto nastroje jako nositele

spotiebitelského uzitku (Jakubikova, 2008).

Zamazalova rozdéluje vnitini faktory ovliviiujici spotfebni chovani na viditelné a skryté.
Mezi individudlni charakteristiky spotiebitele (,,viditelné*) spadd v&k, pohlavi,
zaméstnani, ekonomické podminky jedince, Zivotni styl, velikost domécnosti, pocet déti
vrodiné¢ atd. Do individualnich charakteristik spottebitele (,,skrytych®) zahrnuje

motivaci, potfebu, osobnost, vnimani, postoje a u¢eni (Zamazalova, 2009).
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2.1.5 Nakupni rozhodovaci proces

Po vymezeni faktort ovlivigjicich kupujiciho se nasledujici kapitola bude zabyvat
analyzou nakupniho rozhodnuti (Kotler, Armstrong, 2004). Za ikkonem nakupu spociva
dilezity rozhodovaci proces, na ktery je potieba se zamétit. Etapami, kterymi kupujici
projde pfi rozhodovéni, jaké produkty a sluzby zakoupit nesou ndzev nakupni
rozhodovaci proces (Berkowitz, Kerin, Hartley, Rudelius, 1992). Nakupni rozhodovaci

proces byva obvykle tvoien nasledujicimi 5 fazemi (Kotler, Armstrong, 2004):
1. Rozpoznani problému

Nejdiive se u kupujiciho objevi néjaky problém nebo potieba. Potieba miize byt vyvolana
vnéj$im stimulem nebo vnitini pohnutkou, pokud ma postacujici silu. Zjistuji se, jaké
problémy a potieby vznikaji, ¢im jsou vyvolavany a jak dovedou spotiebitele k danému

produktu.
2. Hledani informaci

U spotiebitele se zdjmem je vyhledavani informaci dobrovolné. Pokud se jedna
o naléhavou pottebu, pravdépodobné si spotiebitel vybere produkt, ktery je ihned
k dispozici. Jestlize ne, zafne se zjiStovanim informaci. Informace muze ziskat
z osobnich, komer¢nich, vefejnych a empirickych zdroji. Nejvice jich ziska
z komer¢nich zdroji, za které je povazovana reklama, prodejce, obal atd. AvSak

v

nejucinnéjsi jsou zdroje osobni jako rodina, ptatelé nebo znami.
3. Hodnoceni alternativ
Zpisob hodnoceni alternativ zalezi na spotiebiteli samotném a na dané nakupni situaci.

Rozhodnuti miZze byt provedeno impulzivné nebo na zakladé logickych uvah

a podrobnych propocti. MiiZe se rozhodovat sdm nebo se poradit s ptateli ¢i prodejci.
4. Rozhodnuti o koupi

Mezi nakupnim zamérem a nakupnim rozhodnutim se mohou jesté objevit dva faktory.
Prvnim z nich jsou postoje ostatnich, kdy na nas nékdo muize naléhat, abychom
neinvestovali prili§ do urcité véci, a v tom piipadé¢ se budeme ohlizet po levnéjSich
variantach. Druhy faktor se nazyva neocekavané okolnosti, napf. dany jedinec mize

ztratit praci nebo zjisti, ze dany produkt nevyhovuje jeho zndmym.
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5. Hodnoceni nakupu

Se zakoupenym produktem muze byt spotiebitel spokojen ¢i ne. Zavisi to na vztahu mezi
ocekavanim spotiebitele a vykonem produktu. Pokud produkt ocekavani splni, spotiebitel
je spokojen, pokud ne je zklaman. Po skonceni ndkupu mutze u kupujiciho dojit ke
kognitivni disonanci. Bezprostiedn¢ po ndkupu je s produktem spokojen, ale po chvili na
ném zacne vidét i jeho negativni stranky a zacne mu byt lito, ze nedal pfednost jiné

znacce.

V nakupnim rozhodovacim procesu nemusi probihat vSechny faze. Napiiklad zalezi na
tom, jaky problém spottebitel fesi, jaké produkty jsou k dispozici ¢i na jeho rozpoctu. Na
prabéh jednotlivych fazi plisobi situac¢ni vlivy. Jednd se o vSechny faktory, které
nevyplyvaji z predispozic spotiebitele a ani je nelze chapat jako podnéty, které podnécuji

urcité rozhodovani (Koudelka, 1997).

2.1.6  Typy kupnich rozhodovacich procesti
Rozlisuji se tii hlavni formy procesu.

1. Uplny kupni rozhodovaci proces — dochazi zde ke vSem fazim rozhodovaciho

procesu. Uplatni se pii origindlnim a jedinecném problému.

2. Kupni rozhodovaci proces s omezenym TfeSenim problému - jednd se
0 rozhodovani, které se tyka neocekavanych podnéti, které vedou k rychlému rozhodnuti.

Faze mohou byt v omezeném rozsahu.

3. Rutinni rozhodovaci proces — neboli zvykové kupni rozhodovani. Tyka se pofizovani
bézného zbozi, doplnéni zasob. Nékteré faze mohou byt zcela potlaceny. Jediné

rozhodnuti, které se musi provést je na otazku, kdy nakoupit (Koudelka, 1997).

2.1.7 Typy nakupniho chovani — chovani kupujiciho

Podle Howard-Shethova modelu se rozdéluje chovani kupujiciho na 3 zakladni typy
(Svetlik, 1994):

1. automatické chovani

Objevuje se v ptipad¢ pravidelného nakupu zbozi za nizkou cenu. Mezi dalsi typické rysy

se zahrnuje znalost vyrobku a znacky kupujicim, niz§i mira acasti v nakupu, nizka uroven
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vyhodnoceni a hledani informaci a ¢as vénovany nakupu se podstatné krati. Pokud firmy
vyrabéji produkty, u kterych se predpoklada automaticky nakup, dalezitou roli zde hraje
hodnota a kvalita vyrobkt, kterymi si chtéji udrzet dosavadni zakazniky. Pokud by
usilovaly o ziskani zakazniki rutinné pofizujici konkurenéni produkty, mohou to provést
pomoci strategie rozvoje vlastniho vyrobku, to znamena odlisit vlastni vyrobky, pfijit
S nééim novym nebo zménou formy komunikace se zdkazniky za pomoci néstroju

podpory prodeje, napf. slevy a kupony.
2. FeSeni omezeného problému

Predpokladem je dobréa znalost sortimentu produkt zakaznikem. Zakaznik vSak nezna
veskeré znacky, podminky koupé atd. Pro provedeni rozhodnuti potiebuje ziskat nové
informace. Zdrojem mize byt obal, letacek, prodavaé atd. Cilem firemniho marketingu
je vytvoreni efektivniho programu, ktery zakaznikiim obstara dobrou informovanost

a zaruci povédomi o existenci vyrobku.
3. FeSeni extenzivniho problému

Jedna se o nakup nezndmého druhu vyrobku ve vyssi cenové relaci. Pro zakaznika je
dilezité hledani informaci, zhodnoceni alternativ a rozhodnuti o ndkupu na coz si vy€leni

dostate¢ny Cas.

2.2 Definovani stari

V Cesku ani ve svété neexistuje presn hranice, od které se ¢lovek stava starym. Dfive se
za tuto neoficialni hranici povazovalo datum odchodu do dichodu, ale to uz neplati. Ani
1ékafi toto datum neznaji. Uvadi, Ze zaleZi na fadé¢ faktord, jako je zdravotni stav, zivotni
styl, vzdélani nebo socialni prostfedi. Piesto se vétSina expertli pro oznaceni obdobi
zacatku stafi neoficialné shoduje na hranici 75 let (Vavron, 2012). Podle Svétové
zdravotnické organizace vétSina rozvojovych zemi pro definovani hranice starSich lidi

ptijala v€k 65 let (Gifford).

Védci z vefejné vyzkumné univerzity v Londyné se zabyvali ptislovim ,,jsi tak stary, jak
se citis“ a potvrdili eventualni pravdivost. Lidé, ktefi se citi mladsi, nez doopravdy jsou,
se dozivaji vice let. Divodem by mohla byt kombinace zdravého zivotniho stylu a vétsi

vile zit. Stav, jak se lidé citi, ovliviiuje plno faktor. Mezi n¢€ patii drobné potize a bolesti,
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vazné onemocnéni, pocit vitality a druhy socialnich a fyzickych aktivit, které jsou

vykonavany (Hope, 2014).

2.2.1 Klasifikace stari

Vyskytuje se mnoho pohledi na stanoveni etap stafi. Nikde neni pfesné vymezeno, kdy

staii za¢ind a jaké jsou jeho cykly ¢i skupiny. Vybrala jsem nasledujici dvé.

Svétova zdravotnicka organizace (WHQ) stanovila nasledujici cykly rozdéleni obdobi
stafi. Prvni obdobi se nazyva rané staii, které trva od 60 let do 74 let. Cyklus od 75 let

do 89 let je oznacen jako vlastni stafi a posledni obdobi je dlouhovékost od 90 let a vice.

Podle Neugartenové Ize stafi rozdélit do tfech skupin. Prvni stanovenou skupinou jsou
mladi seniofi ve véku od 65 let do 74 let. Dalsi seskupeni nazvané stafi senioii tvori lidé
ve véku od 75 let do 84 let a jako posledni jsou velmi stafi seniofi ve véku 85 let a vyse
(Pelikan, Charvat, 2011).

2.2.2 Spotrebni chovani diichodct

Vzhledem k faktu, Ze dichodci tvofi jednu tietinu ¢eské populace a predstavuji skupinu
atraktivnich potencidlnich zdkaznikl, neméli by byt ptehlizeni. Jedna se o cilovou
skupinu s vysokym potencialem kupni sily. Tuto starsi generaci 1ze rozdélit do segmentt
za pomoci hlavnich ptelomi v jejich Zivoté. Mezi segmenty se vyskytuji pomérné
vyrazné rozdily. Jednd se o spotiebitelsky pasivni a finanéné dynamickou ¢ast starsi
generace (,,Marketingovy trh a jeho ,,novd* generace, 2011). Mezinarodni asociace
seniort uvadi, zZe spotiebitelé nad 50 let v ekonomicky rozvinutych zemich vlastni 75 %
narodniho bohatstvi a tvofi 50 % vydaji do nakuptli zbozi sttednédobého a dlouhodobého

charakteru (Danhelova, 2004).
Segmentace starsi generace

»Staii mladi® — jedna se o nejotevienéjsi skupinu star$i generace ve véku od 60 let.
Tvofi ptiblizné 11 % lidi dichodového véku. Ve svém zivoté se snazi dohnat, co se da.
Inspiraci pro jejich Zivotni styl se stala mladsi generace. Potizuji si moderni technologii,
vyuzivaji internet a dalsi socialni sité a jezdi Castéji na dovolenou. Jednd se o ¢innosti,

které souvisi s ,,oddalovanim* stari.
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ve svém zameéstnani zaujimala vys$i pozici s odpovidajicim pii{jmem. Své piijmy
investuji do nového bydleni, auta, spotfebni elektroniky, luxusnéjsi dovolené. Sviij

Zivotny standard a aktivitu si udrzuji i v dichodu. Jedna se o 9 % z celého podilu.

»Planovaci“ — tento segment tvoii 24 % a nejcastéji je vyznacovan nizsi a sttedni tfidou.
Mezi jejich Cinnosti patii spofeni a planovani aktivit do diichodu. Velmi Casto poskytuji
pomoc dalsim ¢leniim rodiny, napi. v podobé¢ pofizovani riiznych finan¢nich produkti,

ptispévki na bydleni atd.

»Konzervativni diichodci® — nejcastéji pochazi z mensich mést a obci, z nizsi ptijmové
kategorie. S okolim piili§ do styku neptichazeji. Informace pievazné ziskavaji z televize
nebo tisku. Hlavni lakadlo jsou pro né cenové vyhodné nabidky potravin a zbozi. Tvofi

nejvetsi ¢ast a to 34 %.

»Aktivni dichodci® — segment tvoii byvaly ptislusnici aktivniho pfeddiichodového véku
a zastupci méné bonitnich, ale otevienych lidi. Casto jsou spontanni, vénuji se sportu,
jezdi na dovolenou a pofizuji si nové bydleni. Podili se 22 % na dichodovém veku

(,,Marketingovy trh a jeho ,,nova‘“ generace, 2011).

2.3 Obchodovani pres internet

2.3.1 Internet

Pocatky internetu se datuji do 60. let, kdy americka armada usilovala o zaji$téni
komunikace mezi pocitadi. ReSenim bylo vytvofeni sité bez centralniho uzlu, coZ
umozinovalo komunikaci i po zni€eni pfimé linky mezi dvéma pocitaci. V roce 1969 doslo
Kk propojeni prvni sité. Dal$im vyznamnym bodem bylo v roce 1989 vytvoieni kompletu
pod nazvem Web — pavucina hypertextovych odkazii. Nasledovalo jeho rychlé rozsifeni
a vyuzivani WWW prohlizec¢d. Od roku 1994 se internet zacal pouzivat pro podnikatelské
vyuziti. U nas se pfipojeni k internetu zacalo rozvijet hlavné v akademické oblasti. V roce
1991 se podatilo VC CVUT ptipojit k internetu. Postupné se piidavala i dalsi univerzitni
mésta (Stuchlik, Dvoracek, 2000). Internet je oznacovan jako vefejna celosveétova sit

(propojeni dil¢ich siti), ktera je zaloZena na urcitych standardech (Sedlacek, 2006).

15



2.3.2 Vymezeni pojmu
= E-commerce (elektronické obchodovani)

Neboli elektronickd komerce je podoba obchodniho styku, kdy jsou obchodni transakce
realizovany pomoci internetu. Prostfednictvim WWW stranek na daném serveru si
zakaznik produkt vybere, zakoupi a zaplati (Stuchlik, Dvoracek, 2000). E-commerce
pokryva oblasti od distribuce, nakupu, prodeje, marketingu az po servis produktii
(Suchéanek, 2012). Jedna se o obchodni metodu, ktera fesi potieby organizaci, obchodnikui
a spottebitelil, jak snizit ndklady a zaroven zlepsit kvalitu zbozi a sluzeb a zvysit rychlost

poskytovani sluzeb pomoci internetu (Goel, 2012).

Obsahuje e-marketing a e-purchasing. E-marketing neboli internetovy marketing
pfedstavuje marketingovou stranku e-business. Slouzi k informovani, propagaci a prodeji
vyrobki a sluzeb. Opakem je e-purchasing, ktery predstavuje nakupni stranku
e-commerce. Prostfednictvim e-purchasing firmy potizuji zbozi, sluzby a informace od

on-line dodavatela (Kotler, 2007).
» E-business (elektronické podnikani)

Jedna se o pouziti elektronickych platforem — intranetu, extranetu a internetu. Internet
prispiva k rychlejSimu a presnéjSimu uskute¢néni podnikatelskych aktivit. Intranet slouzi
pro piipojeni k firemni siti a pro vzajemnou komunikaci mezi pracovniky. Diky extranetu
dochazi ke spojeni mezi dodavateli a distributory, coz je dileZité pro objednavky,
transakce, platby a vyménu informaci. Obsahuje elektronickou vyménu informaci ve
firme nebo mezi firmou a zakazniky (Kotler, 2007). E-business je pojem, ktery zastfesuje
vSechny obchodni a vyrobni aktivity realizované pomoci informac¢nich a komunikac¢nich
technologii. Pokud dojde k zaméfeni na sménu zbozi a/nebo sluzeb mezi prodavajicimi,
kupujicimi a zprostfedkovateli bude se jednat o e-commerce Vv jehoZz ramci plsobi

internetové obchody (e-shopy) (Suchanek, 2012).
» E-marketing (Internetovy marketing)

Prosttednictvim internetu dochazi ke zjiStovani potieb a pozadavkil zakaznikli a zaroven
k ziskavani zakaznikl. Internetovy marketing oproti offline marketingu pfinasi celou
fadu vyhod. Za prvni vyhodu je povazovana jeho nepfetrzitost, je dostupny 24 hodin
lepsich dat. Dale je to jeho komplexnost, schopnost obracet se na zakazniky a riznymi

zpusoby je ziskavat. Naskytuje se moznost individualniho pfistupu k zakaznikim
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a schopnost neustalé zmény nabidky — dynamicky obsah (Janouch, 2010). Jedna se
0 dosahovani marketingovych cili prostfednictvim elektronickych komunikaénich
technologii. Zjisténi potieb zakaznikt, pfedvidani potiebnych zdroji pro e-marketing

a uspokojeni zakaznikt vede ke splnéni danych cila (Chaffey, 2009).

Internetovy marketing mize byt povazovan za synonymum online marketingu, ale neni
tomu tak. Vyraz internetovy marketing je pouzivan pro marketingové aktivity na internetu
a online marketing je spojovan s rozsifenim téchto aktivit pfes mobilni telefony a dalsi

zafizeni (Janouch, 2010).
» EDI (elektronicka vyména dat)

,, Elektronicka vyména strukturovanych standardnich zprav mezi dvema aplikacemi dvou
nezavislych subjektii. *“ (Petr et al., 1996, str. 19). Jedna se o zptsob zaruceni zvySujicich
se pozadavkil na rychlost, spolehlivost a zlevnéni vymény obchodnich dat (Géla, Pour,
Toman, 2006). Hlavnim cilem je substituovat papirové dokumenty elektronickymi se
stejnou pravni vahou. Mezi hlavni vyhody patii efektivnéj$i a levnéjsi predavani
a bezpecnost. Je vhodnd pro oblast obchodu, dopravy, bankovnictvi a statni spravy.

Opomenuty nejsou ani oblasti jako statistika, zdravotnictvi, pojistovnictvi a primysl, ve

kterych také miize byt uplatnéna (Sedlacek, 2006).
* Online reputace

Predstavuje pfitomnost na internetu. JelikoZ jsou na internetu veSkeré aktivity
propojovany, je dilezité pouZzivat veSkeré prostiedky, zahrnovany jsou zde napt. WWW
stranky, nabidka v ¢lancich, publikovani zprav o Cinnosti a G€astnéni se udalosti na

socialnich sitich (Janouch, 2010).
* Neanonymni zakaznik

Do popiedi se dostava individualizovany marketing. Objevuje se zde pojem
diferencovana kastomizace, ktery je spojovan s firmami a jejich uvédoménim si potieb
a preferenci zdkaznika, kterym firmy uzptsobuji své produkty a komunikaci. Déle se zde
pouzivaji pojmy masova kastomizace, to znamena, Ze zakaznik si mize zkombinovat ze
standardnich komponenti svlij produkt a masova personalizace, u které se jedna
o0 individualni osloveni zakaznika s poskytnutim standardniho produktu. Firmy maji
moznost vyuzivat databaze s neanonymnimi zédkazniky a mohou jim vytvaret nabidky, ve
kterych muze dojit k piizptisobeni produkti podle piedstav zakaznika. Tyto produkty jsou

pak Casto doporuc¢ovany samotnymi zakazniky (Janouch, 2010).

17



2.3.3 Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu
Vyhody pro kupujici

Nakupovani na internetu poskytuje fadu vyhod. Za prvni lze oznaéit pohodlnost piistupu.
Zakaznici se nemuseji zabyvat dopravni situaci na silnicich, nemuseji se bat, ze nebudou
mit kde zaparkovat a maji moznost zakoupeni produkti po cely den. Na zaklade
vyhledanych informaci muze zékaznik srovnavat firmy, vyrobky, konkurenty a jejich
ceny. Pfi tomto zptisobu nakupu se zakaznik nedostane do pfimého kontaktu s prodejci,
tudiz nedochazi ke slovnim poty¢kam (Kotler, 2001). Internet znamena pro kupujici
zlepSeni moznosti pfistupu k produktim a vétsi vybér. Kromé toho je nakupovani

interaktivni a okamzité (Kotler, 2007).
Vyhody pro prodavajici

Obchodovani po internetu pfinaSi vyhody 1 prodavajicim. Firmy se dokéazi rychle
adaptovat podminkam trhu. Mohou bez problémi pfidavat dalsi produkty, ménit ceny
a popisy produktti. Vyuziti internetu znamena nizsi naklady. Nevyskytuji se zde naklady
spojené s udrzovanim zdsob, s prondjmem prostor a pojisténim. Lze pouzit digitalni
katalogy, které maji niz8§i naklady neZ katalogy tiSténé. Dochéazi k moZnosti lepSiho
budovani vztahl. Marketér a zakaznik si vzdjemné mohou vyménovat informace o jejich
potiebach a pozadavcich. Dale online sluzby umoziiuji métit pocet vstupli do sité a na
konkrétni stranky, zjisténé informace lze pouzit k vylepseni nabidky a reklamy (Kotler,
2001).

On-line marketing umoziuje pfistup malym i velkym firmam, pasobeni velikosti
reklamni plochy bez omezeni, rychlejsi pfistup k informacim, navstiveni stranky
kymkoliv a odkudkoliv a okamzity prodej. Je vhodny jen pro nékteré zbozi a sluzby.
Zejména ty, u kterych zékaznik ptedpoklada pohodIné objednani (knihy, hudba), nizké
naklady (¢teni zprav) nebo pozaduje vice informaci o vlastnostech a srovnéni s jinymi

produkty. Pro zboZi, které si pottebuje vyzkouset je vhodny méné (Kotler, 2001).
Nevyhody pro nakupujici

Podle Blazkové (2005) mohou mit zdkaznici obavy a nedivéru k obchodovani na
internetu z téchto diivodu: placeni platebnimi kartami, dodani objednaného zbozi — zdali
jim zbozi dorazi a jestli bude v pozadované kvalité, zneuziti osobnich dat atd. Dalsim

problém je postradani moznosti prohlédnuti si zbozi ve skute¢nosti, jeho vyzkouSeni
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a ,,0sahani. Také chybi rady a doporuceni od prodejct. A jako posledni nevyhodu uvadi

rychlou zménu cen.
Nevyhody pro prodavajici

Blazkova (2005) jako jednu =z hlavnich nevyhod wuvadi konkurenci obchodi.
Internetovym obchodiim v ¢eském jazyce zna¢né konkuruji i obchody v jinych jazycich.
Naopak to ovSem neplati. Dalsi obtiznosti je ziskdvani a udrzeni dosavadnich zdkaznik?.
Ptedevsim udrzeni zakaznik nemusi byt lehké. Problémy se mohou vyskytnout ze strany
nedostatecné komunikace, nepostaCujici uUrovné zakaznickych sluzeb C¢i sestaveni
programu pro podporu loajality zakaznikt. Dale obchodnici museji vynalozit veétsi
mnozstvi prosttedktl do zajisténi reklamy nez v kamennych obchodech, kterych si na ulici
vS§imnou kolemjdouci. Kromé toho se zde vyskytuje problém plateb a dopravy. Je potieba
nalézt nejvyhodnéjsi variantu pro zajisténi dopravy a zdkaznikim poskytnout rizné

moznosti ve zpusobech placeni.

2.3.4 Druhy elektronického obchodovani

Podle subjektti jsou roz¢lenéni druhy elektronického obchodovani. Nejéastéji se jedna
0 ptisobeni dvou subjektl — podnikatel a spotiebitel. Lze ptidat jeste tieti subjekt — vladu.

Dalsi subjekty se vyskytuji velmi ziidka. Pro oznaceni se pouzivaji anglické zkratky.

B2C (Business to Consumer) — zahrnuje prodej zbozi a sluzeb ze strany podnikatel
kone¢nym spotiebitelim,
B2B (Business to Business) — jedna se o prodej zbozi a sluzeb mezi podnikatelskymi

subjekty,

C2C (Consumer to Consumer) — vzajemny prodej zbozi a sluzeb mezi spotiebiteli.
Nejcastéji se jedna 0 aukce a spotiebitelské inzerce. Za stejny druh je povazovan také P2P

s jedinym rozdilem a to, Ze obchod nezprostfedkovava treti subjekt,

C2B (Consumer to Business) — jde o prodej zbozi a sluzeb od spotiebiteli kone¢nym

spottebitelim,

G2C a C2G (Government to Consumer, Consumer to Government) — jedna se o nakup

zboZi ¢i sluZeb obc¢ana od statu (spravy a samospravy),
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B2G (Business to Government) — za spotiebitele zbozi a sluzeb je povazovana vlada

(vefejna sprava),

Za nejvice pouzivané vztahy V oblasti elektronického obchodovani jsou povazovany

druhy B2C, B2B a C2C (Sedlagek, 2006).

2.3.5 Struktura prodejnich serveru

NiZze zobrazené schéma zobrazuje typicky internetovy prodejni server (Bouckova, 2003).

Obrazek 1: Struktura typického internetového prodejniho serveru

\ -
o
5
Katalo @
Homepage _— 9 «—
produktt
Pravodce Utet
objednavkou Account
eCRM Néakupni Pokladna
- v, —>
LiveChat kosik Checkout

Zdroj: Bouckova, 2003, vlastni zpracovani

1. Vstupni stranka — hlavni stranka (Homepage) zakaznikovi slouZzi ke zji$téni, jakému

typu zboZi se server vénuje, dojmu o kvalité serveru, Sifce sortimentu a aktudlni nabidce.

2. Katalog produktii a sluZeb — jedna se o elektronickou verzi klasickych katalogt, ktera
zobrazuje nabizené vyrobky a sluzby. Elektronické katalogy nejsou omezeny poctem
stranek, tudiz mohou obsahovat vice informaci o produktech nez katalogy tisténé. Casto
Jjsou soucasti katalogti reakce spotiebiteld. Kladné reference mohou zakaznika presvédcit

0 koupi produktu, naopak zaporné reference ho mohou od nakupu odlakat.

3. Pruvodce objednavkou — dal§im krokem je vloZeni zbozi do virtudlniho nakupniho

kosiku. Zékaznici si u vybranych druhti zbozi mohou dany produkt upravit podle svého
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ptani. Tento krok je nazyvéan priivodce objednavkou. Jedna se napft. o sestaveni pocitace,

u kterého lze jeho parametry upravit podle zakaznika.

4. Nakupni koSik — zakaznik si do virtualniho kosiku uklada zbozi, které chce zakoupit.

Piehledné vidi zvolené produkty, jejich pocet, jednotkovou cenu a celkovou sumu.

5. Pokladna — po dokon¢eni vybéru produktl nastava faze zaplaceni za zbozi. Zakaznik
si zvoli zpiisob platby (napf. na dobirku, platebni kartou, pfevodem z bankovniho uctu

atd.) a upfesni misto dodani.

6. Klientsky ticet — na vétSin€ prodejnich servert jesté pred provedenim prvniho nakupu
si zakaznik musi zalozit klientsky uéet. Udaje o klientech a jimi nakoupenych produktech
jsou ukladany v databazi. Firma je poté vyuziva k vytvoreni specidlnich nabidek pro
zakazniky s umyslem prodat vétsi mnozstvi produkti a poskytnout lepsi sluzby
(Bouckova, 2003).

2.3.6 Zpusoby plateb

Nepostradatelnou soucasti prodeje je platba. Pro internetovy prodej jsou definovany dvé
hlavni kategorie platebnich systémil — klasické a elektronické (Sedlacek, 2006). Klasické
platebni systémy se nejvice vyuzivaji v oblasti B2B. Nejznaméjsi formy jsou dobirka,
platba hotové pti prevzeti zbozi, bankovni pievod, predplatné, posStovni poukazka a Sek.
Mezi elektronické platebni systémy jsou fazeny platby platebni kartou, elektronicka
hotovost, elektronické seky a mikroplatby (Sedlacek, 2006).

Podle vysledkt z prizkumu, ktery provedla Heureka.cz nejcastéjsi formou platby je
dobirka, dalsi velmi oblibena metoda je platba pii osobnim odbéru. On-line platba kartou
obsadila tfeti misto. Lidé ji vice upfednostiiuji nez platbu klasickym bankovnim
pfevodem. On-line platebni metody se stavaji s postupem ¢asu vice popularnimi (Cuchna,
2015). Podle prizkumu spoleénosti Mastercard 1idé v Ceské republice zadinaji stale vice

vyuzivat platebni karty, obzvlasté ty bezkontaktni (Bubéak, Dusova, 2017).

2.3.7 Distribuce zbozi

Podle Sedlacka (2006) mél internet nejvetsi dopad pravdépodobné na distribuéni politiku.
Rozdé€luje ji na distribuci nehmotného zbozi a sluzeb a hmotného majetku. Distribuce

zbozi a sluzeb je velmi levna a rychla, jelikoz distribuénim kandlem je internet.
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U distribuce hmotného zbozi je internet vyuzivan jako misto nakupu a distribuce je
realizovana tradi¢nimi kanaly — jedna z moznosti je vyuziti specializované distribu¢ni
firmy nebo zajisténi dopravy samotnym provozovatelem obchodu. U nékterych komodit
je distribuce provadéna obéma zptisoby. Mezi zésadni tkoly internetovych obchodu patii
zajistit kvalitni, spolehlivou, rychlou a levnou distribuci. Mezi nabizené formy distribuce
patii obyCejné zasilky, expresni balikové sluzby, kuryrni sluzby, vyzvednuti zbozi
zékaznikem v centrdle nebo pobocce firmy a vyuziti sit¢ kamennych prodejen

spolupracujici firmy.

2.3.8 Internetové obchody

Pocatky internetovych obchodu sahaji do konce 20. stoleti. Mezi prvnimi spole¢nostmi,
které v odvétvi elektronické komerce vznikly a uspély, jsou Amazon a eBay. Jejich
vysoké postaveni pietrvava az do dnesni doby. V dnesni dobé¢ za dalsi vyznamné svétové
e-shopy lze oznacit firmy jako Dell, Staples, Office Depot nebo Hewlett Packard (,,Maly
historicky exkurz za prvnimi e-shopy”, 2010).

U nas se prvni e-shop objevil v roce 1996. Jednémi z vyznamnych prikopniki se staly
firmy Vltava a ComputerPress. Mezi soucasné e-shopy se znanym postavenim patii
napt. Alza, Mall, Kasa nebo Mironet (,,Maly historicky exkurz za prvnimi e-shopy”,
2010).

Co se tyce potravinovych e-shopl tak za svétové jedni¢ky lze povazovat Peapod,

Sainsbury’s, Tesco, Ocado, Amazon Grocery, mySupermarket nebo FreshDirect.

U nas je za jedni¢ku v tomto odvétvi povazovan potravinovy e-shop Tesca, ktery na trh
ptisel sotva pred péti lety (Senk, 2016). Ze soucasnych fungujicich potravinovych
e-shopil na ¢eském trhu je nejstarsi Z-market, ktery se svou internetovou prodejnou zacal
vroce 1996. Dalsimi vyznamnymi e-shopy jsou Rohlik.cz, Kolonial.cz, Kosik.cz,

Z-market, Sklizeno, Potravinydomu.cz, NakupteSi.cz nebo Plnataska.cz.

2.3.9 Potencial nakupovani potravin pres internet

Internetovy prodej potravin zaziva znacny vzestup. ZvySuje se pocet lidi, kteti vyuzivaji
e-shopy K pofizeni potravin, piesto znacnd c¢ast lidi jesté tento zpusob nakupovani

nevyzkousela. Mezi hlavni divody patii obavy z Cerstvosti a kvality potravin, platba za
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dopravu, nedostupnost sluzby v misté jejich bydlist¢ a cast lidi radéji fesi rozhodnuti
0 znackach, zbozi a mnozstvi ptimo v obchod¢. Piesto nakupovani potravin pfes internet
predstavuje znaény potencial do budoucna. P¥iblizné &tvrtina Cechti predpoklada vyuziti
e-shopti k ndkupu potravin do tii let. Prizkum od spolec¢nosti Tesco Stores uvadi, ze 14 %
lidi v Ceské republice opakované nakupuje potraviny pies internet. Pravé sluzba Tesco
Potraviny on-line patii k nejlep$im a nejvyuzivangj$im potravinovym e-shopiim u nas

(,,Potraviny online: Trh s ristovym potencialem®, 2016).

Podle prizkumu spolecnosti KPMG mezi nej¢astéji nakupované potraviny patii trvanlivé
potraviny, nealkoholické népoje, sladkosti a mlééné vyrobky. Naopak mezi nejméné
objednavané se fadi Cerstvé ryby, maso, uzeniny a mrazené vyrobky. Respondenti jako
hlavni divody vyuzivani internetu k nakupu potravin uvedli pohodli, které se poji

s nakupem a usporu &asu (,,Cesi objevuji nakupy potravin po internetu, 2015).
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3 CiL A METODIKA PRACE

3.1 Cil

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit ndkupni chovéani dichodct a jejich postoj

k nakupu potravin pies internet.

3.2 Hypotézy

Po prostudovani zdroj literatury byla pti sestavovani dotazniku formulovana fada dil¢ich

hypotéz.

Hypotéza €. 1: Duchodce pfi ndkupu potravin po internetu nejvice ovlivituje faktor
cena.

Hypotéza €. 2: Intenzita vyuziti potravinovych e-shopli se mezi dichodci ve
meéstech a dichodci na vesnicich 1isi.

Hypotéza ¢. 3: Dtichodci s nejméné stiedoskolskym vzd€lanim s maturitou vice
vyuzivaji potravinové e-shopy nez diichodci s niz§im vzdélanim.

Hypotéza €. 4: VétSina diichodceti nenakupuje potraviny prostiednictvim internetu
z divodu omezeného piistupu k internetu.

Hypotéza ¢. 5: VétSina dichodcii nakupuje potraviny prostiednictvim internetu
z davodu pohodli spojeného s nakupem.

Hypotéza €. 6: Dtichodci bez socialniho kontaktu s ostatnimi lidmi spiSe vyuZzivaji
potravinové e-shopy nez dichodci, ktefi travi ¢as ve spolecnosti.

Hypotéza €. 7: Diichodci vyuzivaji vice nakupovéani potravin prostfednictvim
internetu nez dichodkyné.

Hypotéza ¢. 8: Sristem piijmu roste u dichodcti mira vyuziti potravinového
e-shopu.

Hypotéza ¢. 9: Pti poskytnuti akénich nabidek ¢i slev by bylo nakupovani potravin
po internetu pro diichodce lakavé;jsi.

Hypotéza ¢. 10: Skutecnost, zda dichodci jesté pracuji nebo jiz ne, nema vliv na

nakup potravin po internetu.
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Hypotéza ¢. 11: Duchodci, ktefi se rozhoduji o koupi produkti az v e-shopu, utrati

vice nez diichodci, kteti si pfed ndkupem vytvofi seznam.

3.3 Metodicky postup

Predmétem teoretické Casti je objasnéni zékladnich teoretickych aspekta tykajicich se
problematiky nakupniho chovani a elektronického obchodovani. Pro jeji vypracovani
byla pouzita sekundarni data studiem odborné literatury. Cerpala jsem jak z ¢eskych, tak
zahrani¢nich zdrojt, odbornych &lankd a internetovych zdroji. Cast prace se zabyva
pristupy ke spotiebnimu chovani, faktory ovlivilujici spotfebitele pii ndkupu,
rozhodovacim procesem spotiebitele a chovanim dichodct pfi ndkupu. Dalsi ¢ast je
zamétfena na elektronicky obchod, vyhody a nevyhody obchodovani na internetu,
strukturu prodejnich serverd a internetové obchody. Informace zpracované v teoretické

¢asti se staly vychodiskem pro analytickou cast.

Prakticka ¢ast bude zpracovana na zéklad€¢ sbéru primarnich dat zjiSténych pomoci
kvantitativniho marketingového Setfeni pomoci dotazniku. Dale zde budou uvedeny
zakladni informace o potravinovych e-shopech, které budou zjistény piimo z jejich
internetovych stranek. Dotaznik bude vypracovan prostiednictvim programu Microsoft
Word a Sifen v tisténé formé v podobé osobniho dotazovani v mésici bfezen 2017.
Cilovou skupinou budou starsi lidé ve v€ku nad 60 let. Dotaznik bude obsahovat otazky
uzavieného a polouzavieného typu s jednou nebo vice moznymi odpovédi. Setieni bude
probihat v Ceskych Budgjovicich a okoli a v Praze. Pfed zahajenim vyzkumu bude
proveden tzv. pretest. Dotaznik bude ptfedloZen ndhodné vybranym deseti respondentim
s cilem zjistit srozumitelnost stanovenych otazek, popiipadé jejich nejasnosti. Informace
Z dotazniku budou ptevedeny do kddovaci matice v programu Microsoft Excel, kde bude
provedena analyza dat a statistické vyhodnoceni. Zjisténé vysledky budou vyobrazeny
Vv podobe tabulek a graft. Vysledky budou slouzit k potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych

hypotéz.
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4 PRAKTICKA CAST
4.1 NejvyznamnéjsSi potravinové e-shopy u nas

Za nejvyznamngjsi online obchody s potravinami pro tuto bakalaiskou praci povazuji ty,
které¢ pokryvaji oblast, ve které bude probihat dotaznikové Setfeni. Vybrala jsem
nasledujici: Plnataska.cz, Tesco Potraviny on-line, Kolonial.cz, Kosik.cz, Rohlik.cz,
Potravinydomu.cz, Z-market.cz a Myfood.cz. Nejvétsi ¢ast z nich pokryva oblast Praha
aokoli. Pro zajimavost jsem se rozhodla jest¢ zminit novy potravinovy e-shop
Mojelhota.cz, ktery zacal s fungovanim od leto$niho tnora. Z dtivodu opravdu nedavného

ptichodu nebylo mozné jej do vyzkumu zahrnout.
Tesco Potraviny on-line

Nejvyznamnéj§im zastupcem na trhu je e-shop Tesco Potraviny on-line, ktery se stal
lidrem v tomto odvétvi. Nabidka zbozi je velmi Sirokéd, pravdépodobné jedna z nejvétsich.
Jedna se o 20 000 nabizenych produktt, které jsou rozdéleny do 11 sekci a 7 z nich se
tyka potravin (pecivo, mlécné vyrobky a vejce, maso, ryby a lahtidky, ovoce a zelenina,
trvanlivé potraviny, mrazené potraviny a ndpoje). Pokryva oblast Praha a okoli a déle
oblasti StfedocCeského, Plzenského, Libereckého, Kralovéhradeckého, Pardubického
a Jihomoravského kraje. Rozvoz probiha od pondéli do nedéle v rozmezi od 8 do 22 hodin
po dvouhodinovych intervalech. Cena za dovoz se pohybuje od 49 K¢ do 99 K¢, odviji
se od zvoleného €asového intervalu. Nakup bude dodéan az nésledujici den po vytvofeni
objednavky. Objednavka neni podminénd minimélni cenou nakupu. Ceny nabizenych
produktl by se nemély od cen produktii v obchodech Tesco lisit. MoZnosti plateb jsou
platba online nebo platba kartou pii prevzeti. Pokud zakaznik vlastni kartu Clubcard je
mozné na ni za nakup sbirat body. Firma nabizi moznost ,,Klikni a vyzvedni®. MiZete si
vytvofit objednavku na e-shopu a sami si ji vyzvednout v obchodé Tesco nebo na

vyhrazeném vydejnim misté. Tato sluzba je zpoplatnéna 39 K¢ (,,nakup.itesco.cz®).
Plnataska.cz

Jedna se o prvni e-shop s potravinami na jihu Cech, ktery zde pasobi od roku 2015.
Pochlubit se mize velkou nabidkou potravin, které jsou rozdéleny do riiznych kategorii.
V nabidce jsou i produkty nepotravinového charakteru. Oblast, kterou pokryva je
rozdélena do dvou zon. Podle zony se lisi dny a ¢asy ve kterych zavazi. Prvni zénou jsou

Ceské Budgjovice a okoli, do které obchodnik dorucuje od pondéli do soboty
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od 9 do 20 hodin. Druhou zénou je oblast pfibliznd v okruhu 25 km od Ceskych
Budgjovic s dobou dovazeni od pond¢li do patku od 16 do 20 hodin. Cena za dopravu je
v Castce 49 K¢. Pri objednavce nad 1500 K¢ je doprava zdarma. Doba doruceni je
uvedena do 120 min pii objednavce od pondéli do soboty mezi 9 a 20 hodinou. Nakup
musi byt proveden v minimélni cen¢ 300 K¢. Platbu je mozné provést hotove, platebni

kartou pfi pfevzeti nebo platebni branou (,,Plnataska.cz®).
Kolonial.cz

Tento online obchod se zac¢atkem fungovani v roce 2014 pusobi v regionech, jako jsou
Praha a okoli, Plzen, Chrudim, Hradec Kralové, Pardubice, Teplice, Usti nad Labem,
Liberec, Jablonec nad Nisou a Mlada Boleslav. Jeho nabidka je opét velmi pestra
a obsadhla. Doba doruceni se odviji od ¢asu uskutecnéni objednavky, produkty mohou byt
doruceny tentyz den objednani nebo nasledujici. Pokud se jedna o zavezeni produkti
v den objednani (pouze oblast Praha a okoli) cena za dopravu se pohybuje v rozmezi
od 29 K¢ do 49 K¢. V piipadé doruceni objednavky nasledujici den nebo uskuteénéni
nakupu nad 1 000 K¢ je doprava zdarma. Za objednavku je mozno zaplatit platebni kartou
online nebo u fidice. Minimalni hodnota nakupu je 500 K¢. Poskytuji moznost ziskavani

kredith za nakup, o které je poté mozné snizit cenu objednavky (,,Kolonial.cz*).
KoSik.cz

E-shop fungujici na ceském trhu od roku 2014 nabizi sortiment o obsahu vice jak 8 000
polozek, které zahrnuji potraviny, drogerii a potteby pro déti a domaci mazlicky. Pokryva
oblasti, jako jsou napf. Praha, Brno, Ostrava, Liberec, Usti nad Labem, Pardubice,
Chrudim, Hradec Kréalové, Olomouc, Most, Plzenn a jejich okoli. Zavazi kazdy den
V tydnu. Zacatky Casl rozvaZeni se liSi podle dané oblasti, jedné se o rozvoz od rannich
hodin do 22 hodiny. Na vybér je ze dvou moznosti doruceni, v tentyz den, kdy byla
provedena objednavka jako expresni dovdzka za 45 K¢ nebo druhy den zdarma. Pii
objednavce nad 1 000 K¢ nebo pii prvnim nakupu se také za dopravu neplati. Minimalni
cena nakupu je opét 500 K¢. Platba muze byt provedena v hotovosti, platebni kartou
online, sluzbou Twisto, ktera umoznuje odlozeni platby o 14 dni nebo na fakturu pro

firmu (,,Kosik.cz*).
Rohlik.cz

Se svym provozem zacal v roce 2014. Jako u ptedchozich e-shopii je nabidka rozdélena

do nékolika kategorii véetné dalsiho zbozi uzite¢ného pro domacnost. Opét se predstavuje
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velmi rozsdhlou nabidkou produktl. Zavazi do oblasti, jako jsou Praha a okoli, Brno,
Plzeti, Liberec, Ustni nad Labem, Hradec Kralové, Pardubice atd. Moznost objednani je
kazdy den v tydnu od 8 do 22 hodin. Minimalni vyse ndkupu musi byt provedena v cené
300 K¢. Cena za rozvoz se odviji od vyse objedndvky a od ¢asu doruceni (na vybér je ve
stejny den, kdy byla provedena objednavka, nasledujici den nebo expres doruceni do
90 minut). Pfi nakupu nad 1 200 K¢ je doprava zdarma krome expres doruc¢eni. Nakup je
mozny si vyzvednout na vydejnich mistech v Praze a v Brné. Moznosti platby jsou kartou
online, hotov¢ u kuryra nebo sluzbou Twisto 14 dni po nakupu. Také umoziuje ziskani

a vyuziti kreditt na nékup (,,Rohlik.cz*).
Potravinydomu.cz

E-shop na trhu zacal ptisobit v roce 2010. Sortiment 0 6 000 polozkach obsahuje produkty
potravinového i nepotravinového charakteru. Pokryva lokalitu Praha a okoli. Doruceni
objednavky probiha od pondéli do patku v ¢asovém rozmezi 9 — 12 hodin, 13 — 15 hodin,
19 — 22 hodin a v sobotu v rozmezi 9 — 12 hodin a 13 — 15 hodin. Pokud je objednavka
provedena ve vSedni den do 9 hodin miize byt dorucena jesté tentyz den vecer. Minimalni
hodnota objednavky musi byt provedena v hodnoté alespont 490 K¢&. Pro prvni
objednavku nemusi byt limit dodrZen. Doprava ndkupu je zdarma. Za nakup se plati
v dob¢ pievzeti, a to bud’ v hotovosti, nebo platebni kartou. Za provedené objednavky

umoznuji obdrzeni kreditd na dalsi ndkup (,,Potravinydomu.cz*).
Z-market.cz

Jedna se o nejstarsi internetovou prodejnu potravin u nas, ktera provozuje e-shop od roku
1996. Poskytuje velmi rozmanitou nabidku produktti véetné nepotravinaiského zbozi, ale
oproti vy$e uvadénym e-shoptim napf. chybi chlazené maso. Zavazi do oblasti Praha
a okoli (napt. 1 Kladno). Oblast je rozdélena do dvou pasem. V prvnim pasmu (okruh
20 km od centra Prahy) u objednavek, kde cena nepiesahne castku 899 K¢, je cena za
doruceni 79 K¢ a u objednavek které presahnou jiz zminénou ¢astku, je doprava zdarma.
Druhé pasmo se vzdalenosti 30 km od centra Prahy mé cenu za dopravu ve vysi 125 K¢
+ DPH a objednavky nad 3 500 K¢ jsou zdarma. ZboZi je rozvazeno od pond¢li do patka
od 7:15 do 21:00 hodin a v sobotu od 8:30 do 13:00 hodin. V ptipadé provedeni
objednavky ve vSedni den do 14:00 hodin a v sobotu do 10:00 hodin nakup mize byt
dorucen tyz den nejdiive 90 minut po objedndni. Minimalni cena objednavky je 500 K¢.

Platbu za zboZi je mozné provést v hotovosti, platebni kartou u fidi¢e, poukazkami Gastro
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Tour a Ticket Restaurant nebo fakturou. E-shop nabizi bonusovy systém a individualni

slevy pro stalé zékazniky (,,Z-market.cz).
Sklizeno

Co se tyCe nabidky, tak je spiSe zaméiena na bio potraviny a jiné druhy zbozi se v nabidce
nenachazi. Jedna se spiSe o specifické produkty nez o klasické fady zbozi prodavanych
v supermarketech. Pisobi v regionech, jako jsou napt. Praha, Mlada Boleslav, Pardubice,
Brno, Ostrava a jejich okoli. Doruc¢eni objednavky probiha od pond¢li do ¢tvrtka, v patek
pouze v Brn¢ v ¢ase od 16:00 do 20:00 hodin. Za dopravu si uctuji 49 K¢ a pii nakupu
nad 1000 K¢ je zdarma. Dopravu zajistuje jejich kuryr nebo kuryrni sluzba GLS.
Objednavku je také mozné si vyzvednout na vydejnich mistech v Brné nebo Hradci
Kralové. U samotného kuryra lze platit hotove pfi pfevzeti nebo kartou online. V piipadé
GLS nebo vyzvednuti ndkupu na vydejnim misté je mozné objednavku zaplatit hotove,

kartou online nebo kartou pii prevzeti. Minimalni vys$e nakupu je 400 K¢ (,,Sklizeno®).
Mojelhota.cz

Jedna se o novy e-shop s potravinami se zacatkem fungovani od roku 2017. Na rozdil od
vyse zminénych e-shopi je sortiment tvofen produkty od mistnich farmait. V nabidce
jsou mlé¢né vyrobky, ovoce, zelenina, maso, uzeniny, pe€ivo 1 trvanlivé vyrobky. Rozvoz
probiha v oblasti Pisecka, a to od utery do soboty vzdy druhy den po uskute¢néni
objednavky. Ve vSedni dny se jedna o rozmezi mezi 16:00 a 20:00 hodinou a v sobotu
mezi 10:00 a 12:00 hodinou. Pro vzdalenost 10 km je doprava zdarma. Minimalni
hodnota objednavky je ve vysi 350 K¢. MoZnosti zaplaceni za produkty jsou pomoci karty
online nebo v hotovosti pii prevzeti zbozi nebo Vv provozovné prodavajiciho

(,,Mojelhota.cz).

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Sestaveny dotaznik celkem obsahoval 22 otazek uzavienych nebo polouzavienych. Mezi
pouzitymi typy uzavienych otdzek byly otazky dichotomické, alternativni, s moznosti
vybéru vice moznosti a §kala. Vyzkum probihal v Ceskych Budgjovicich — Lannova tiida,
namésti Pfemysla Otakara I1. a Domov pro seniory M4j, dale v Hrdéjovicich, Kamenném
Ujezdé a vPraze — Zli¢in a Chodov. VétSinou se jednalo o nahodné oslovovani

kolemjdoucich. Celkem bylo sebrano 216 dotaznikt. Jelikoz je pradce zamétena pouze na
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dichodce (a ne na seniory) uvedla jsem v dotazniku filtra¢ni otazku, ktera zjist'ovala, zda
jiz respondenti jsou v dichodu. Na jejim zdklad¢ byly ctyii dotazniky vyrazeny.

Odpoveédi na otazky byly zpracovany a vyhodnoceny pomoci programu Microsoft Excel.

Demograficka segmentace

Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze Z celkového poctu 212 zicastnénych respondentt

bylo 113 Zen (53 %) a 99 muzii (47 %).

Graf 1: Pohlavi (n=212)

B muz " Zena
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Zdroj: vlastni vyzkum

V nésledujicim grafu je zobrazena vékova struktura dotazovaného vzorku dichodci.
Mezi respondenty pievazovala v€kova skupina od 60 let do 74 let, kterd obsahovala
128 osob (60 %). Z toho se zcastnilo 68 Zen a 60 muzt. V dalsi kategorii respondentt
ve véku od 75 let do 89 let, se pocet muzii a Zen také vyrazné neliSil — zen bylo osloveno
43 a muza 38, dohromady tedy 81 respondenti (38 %). Posledni nejméné zastoupena
vékova kategorie byla od 90 let a vySe, ve které odpovidali 3 respondenti (2 %), z toho

2 Zeny a 1 muz.
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Graf 2: Vékova struktura (n=212)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi graf vyobrazuje, s kym respondenti sdili domacnost. Jednalo se o otazku s vice
odpovéd’mi. Nejpocetnéji zastoupenou skupinou byla moznost s manzelem/manzelkou,
ktera zahrnuje 109 (48 %) respondentt, z nichZz 14 soucasné sdili domacnost se svymi
détmi. 77 dotazanych (34 %) uvedlo, Zze bydli sami. Moznost bydleni se svymi détmi
dohromady uvedlo 19 osob (8 %). S pritelem/pfitelkyni bydli 13 dotazanych (6 %),
s dalsimi c¢leny vdomové pro seniory nebo domové S pecovatelskou sluzbou

6 dotazanych (3 %) a s prateli 2 osoby (1 %).

Graf 3: Sdileni domacnosti (n=212)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Socioekonomicka segmentace

Jako nejvyssi dosazené vzdélani respondenti nejvice uvadéli moznost ,,vyucen®. Tuto
odpovéd’ uvedlo 79 respondentt (37 %). Dalsi nejcastéjsi uvadénou kategorii bylo
zakladni vzdélani, a to 53 dotdzanymi (25 %). Moznost stfedni vzdélani s maturitou
odpovédélo 43 tazanych (20 %), stfedni vzdélani bez maturity absolvovalo 20 dotazanych
(10 %), vysokoskolské vzdélani vybralo 11 respondenti (5 %) a vyssi odborné vzdélani

volilo 6 osob (3 %).

Graf 4: Nejvyssi dosazené vzdélani (n=212)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastejsi uvadeéna kategorie mésicniho pfijmu byla v rozmezi 5 000 K¢ — 10 000 K¢,
zahrnovala 110 dotazanych (52 %). S menSim rozdilem byla zvolena moZznost
10 001 K¢ — 15 000 K¢, kterou vybralo 94 respondentt (44 %). Pouhych 7 osob (3 %)
zvolilo kategorii 15 001 K¢ — 20 000 K¢, 1 osoba (1 %) rozmezi 20 001 K¢ — 25 000 K¢

a moznost 25 001 K¢ a vice nebyla vybrana ani jednou.
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Graf 5: Piijmova kategorie (n=212)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Geograficka segmentace

Posledni otazka, ktera se tykala identifikace respondenti, zjistovala jejich misto bydlisté.
Na vybér bylo ze tfi moznosti. Nejvice zastoupenou moznosti bylo mésto do 100 000
obyvatel, kterou volilo 123 dotazanych (58 %), mésto nad 100 000 obyvatel vybralo
65 respondentt (31 %) a 24 osob (11 %) uvedlo jako misto bydlisté vesnici.

Graf 6: Misto bydlisteé (n=212)
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Otazka ¢. 1: Jak ¢asto vyuZivate internet?

Respondentim byl nabidnut vybér z péti moznosti, pricemz jednoznacné nejcastéjsi
volbou byla odpovéd’ vubec, kterou uvedlo 184 respondentd, coz je 87 % ze vSech
dotdzanych. Ostatni moZnosti tvofili pomérné¢ malou ¢ast. Odpoveéd’ nékolikrat tydné
uvedlo 14 osob (7 %), nékolikrat mési¢né 6 0sob (3 %), kazdy den 5 osob (2 %) a méné
pouze 3 respondenti (1 %).

Graf 7: Cetnost vyuzivani internetu (n=212)
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Otazka €. 2: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Na tuto otazku bylo v nabidce sedm moznych odpovédi. Nejvice respondentl uvedlo, ze
nakupuji 2 — 3x tydné, tuto odpovéd’ si vybralo 88 dotazovanych (41 %). S nevelkym
rozdilem se na druhém misté umistila Cetnost ndkupu 4 — 5x tydné, obsahujici
59 respondentti (28 %), odpovéd’ 1x tydné zvolilo 31 dotazanych (15 %), kazdy den
23 0sob (11 %), 2 — 3x mé&si¢né 6 osob (3 %), 1x mési¢né 3 0soby (1 %) a méné Casto
uvedli 2 lidé (1 %).
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Graf 8: Cetnost nakupovani potravin (n=212)
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Otazka ¢. 3: V Jakém rozmezi se v priméru pohybuje cena Vaseho nakupu

potravin?

Otazka relativné souvisi s predchozi otazkou. Lze predpokladat, Ze 1idé, kteti nakupuji
Casto, nebudou utracet za nakup vysokou ¢astku. Respondenti mohli vybirat mezi péti
odpovéd’mi. Nejvice zastoupena byla moznost nakupovani do 300 K¢, ktera obsahovala
97 odpovédi (46 %). 71 dotazovanych (34 %) uvedlo, ze jejich cena nakupu se pohybuje
vrozmezi 301 K¢ —-600 K¢. Jako svou odpoveéd 601 K& — 1000 K& si zvolilo
24 respondentti (11 %), pro moznost 1 001 K¢ — 1400 K¢ hlasovalo 17 lidi (8 %)
anejméné zastoupend byla odpoveéd’ 1401 K¢ a vice, kterou uvedly pouze tfi osoby
(1 %).
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Graf 9: Rozmezi praimérné ceny nakupu potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4: VyzkouSel/a jste nakup potravin po internetu?

Cilem této otazky bylo zjistit, kolik dotazovanych vyuziva e-shopy k nakupu potravin,
kolik jich tuto moznost vyzkouselo a jestli maji zajem o nakupovani potravin pies
internet. Respondenti, kteti uvedli ano, nékolikrat pokracovali v nasledujicich otazkach.
Tuto odpoved vybralo 7 osob (3 %). U odpovédi jen jednou, kterou zvolilo 5 respondentti
(3 %), pokracovali v otazce ¢. 11. U nasledujicich odpovédi respondenti pokracovali
otazkou ¢. 12. Moznost ne, ale chtél/a bych uvedlo 15 osob (7 %) a nejvice zastoupena

odpovéd’ byla ne, ani o to nemam zajem, ktera byla zvolena 185 (87 %) dotazovanymi.

Pokud se zaméfim na skupinu respondentd, ktefi nevyuzivaji potravinové e-shopy, ale
projevili o tento zptisob nakupovani zajem, tak zjistim, ze 10 respondentii pochdzi z mésta
do 100 000 obyvatel, 4 dotazani z mésta nad 100 000 obyvatel (tudiz Praha) a jedna osoba
z vesnice. V otazce zjist'ujici jejich nejvyssi dosazené vzdélani jsou zastoupeny vSechny
odpovédi, od zékladniho az po vysokoskolské, pti¢emz nejcasteji volenou odpovedi bylo
vyucen, stfedni bez maturity nebo s maturitou. Jejich nejcastéj§i rozmezi piijmi je
5000 K¢ —10 000 K¢ a 10 0001 K¢ — 15 000 K¢. Prevazna vétsina, 10 respondentt sdili

domacnost s manzelem nebo manzelkou.
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Graf 10: Nakupovani potravin po internetu
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Otazka ¢. 5: Z jakého diivodu nakupujete potraviny po internetu?

Jak jiz bylo uvedeno vySe, na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi
opakované nakupuji potraviny prostiednictvim internetu. Mohli si vybrat ze ctyf
nabizenych mozZnosti a moznosti jiné, ve které vypsat jiny divod nakupovani potravin po
internetu. Zaskrtnout mohli i vice odpovédi. Mezi nejcastéjsi divody patii pohodli
spojené s nakupem, které bylo vybrano 6 respondenty (46 %) a uspora Casu, ktera byla
zvolena 5 (38 %) respondenty. Moznost vyhodngjsi ceny oznacila pouze 1 osoba (8 %)

a veétsi vyber byl také zvolen 1 osobou (8 %), jiny divod pro nakupovani uveden nebyl.
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Graf 11: Dtivody nakupovani potravin po internetu
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Otazka €. 6: Na Skale od 1 do 5 oznacte, jak Vas pri nakupu potravin po internetu
ovliviiuji nasledujici faktory (1 — rozhodné ano, 2 — spiSe ano, 3 — nemohou se
rozhodnout, 4 — spiSe ne, 5 — rozhodné ne)

V grafu ¢. 12 a ¢ 13 jsou vyobrazeny faktory podle kategorie. Naprosta vétSina
respondentt, 6 odpovédi, jako miru ovlivnéni faktorem cena oznacila jednoznacny vliv,
1 respondent zvolil spise ano. Neovlivnéni timto znakem nebylo prokazano u zadného
z dotazovanych. Cenu mtizeme oznacit za rozhodujici faktor ptfi nakupovani potravin po
internetu. Kvalitu 5 respondentii povazuje za spiSe ovliviiujici a 2 lidé se nemohou
rozhodnout. U znacky 1 osoba zvolila spiSe ano, 3 respondenti se nemohou rozhodnout
a 3 ji povazuji za spise neovliviujici. Slevova akce je pro 1 ¢lovéka rozhodné ovliviujici,
pro 4 osoby spiSe ano a pro 2 respondenty neutralni. 1 dotazovany zvolil u zvyku
rozhodny vliv, 3 lidé spiSe ano a 3 se nemohou rozhodnout. Obal nejméné ovliviuje
nakupujici, 6 z nich odpovédélo spise ne a 1 osoba rozhodné ne. Vlastnosti a parametry
jsou také povazovany za spiSe neovliviiujici, vSech 7 respondentii oznacilo tuto moznost.
Reklama je pro 2 dotazované spiSe ovliviiujici a pro 5 osob neutralni. Doporuceni ma
vétsi vliv nez reklama, 6 respondentl oznalilo spiSe ano a 1 osoba se nemohla
rozhodnout. Ovlivnéni strankami e-shopu lze povazovat za neutralni. Z vysledka
nepievazuje ani jedna varianta, 2 0S0by u tohoto znaku oznacily spise ano, 2 lidé nemohu

se rozhodnout, dals$i 2 spiSe ne a 1 osoba rozhodné ne.
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Graf 12: Ovlivnéni faktory pti nakupu potravin po internetu
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Graf 13: Ovlivnéni faktory pii nakupu potravin po internetu
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Nasledujici graf je vytvoren podle hodnoceni. Vyplyva z n¢ho, ktery faktor ziskal v dané
mife ovlivnéni nejvice odpovédi. Je patrné, ze nejvice ovlivilujicim faktorem se stala
cena. Moznost spiSe ano se nejvice vyskytuje u doporuéeni, nemohu se rozhodnout
u reklamy, spiSe ne u vlastnosti a parametri a nejméné ovlivitujicim faktorem je obal

a vzhled stranek e-shopu.
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Graf 14: Ovlivnéni faktory pti nakupu potravin po internetu
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Otazka €. 7: Pouzivate pri nakupovani seznam produktii nebo se rozhodujete piimo

na e-shopu o produktech?

Na vybér zde byly pouze dvé moznosti a to ano, pouzivdm a ne, nepouzivam.
Z dotazanych 4 osoby (57 %) uvedly, Ze si pro nakup potravin po internetu vytvareji
seznam produktii a 3 osoby (43 %) se rozhoduji o koupi zbozi aZ pfimo na strankach

e-shopu.
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Graf 15: Seznam produkti pti nakupovani v e-shopu (n=7)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 8: V jakém rozmezi se v priméru pohybuje cena VaSeho nakupu

v e-shopu?

Na vybér zde bylo mezi péti moznostmi, ale zvoleny byly pouze dvé. 4 respondenti
(57 %) uvedli pramérné rozmezi nakupu mezi 300 K& — 500 K¢ a 3 tazani (43 %) zvolili
501 K¢ -1 100 K¢.

Graf 16: Rozmezi primérné ceny nakupu potravin v e-shopu

s
L
N

L

300 K¢ - 501 K¢ - 801 K¢ - 1101 K¢ - 1501 K¢
500 K¢ 800 K¢ 1100 K¢ 1500 K¢ a vice

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 9: Jaké druhy potravin po internetu nakupujete?

U této otazky bylo respondentiim nabidnuto sedm moznosti na vybér a moznost jiné, kde
svymi slovy mohli uvést dal§i nakupované potraviny. Jednalo se o otazku s vice
moznostmi vybéru. Nejvice nakupovanymi potravinami po internetu se staly trvanlivé
potraviny, které zvolilo 7 respondentd (27 %). Dalsi nejcastéjsi odpoveéd’ byla mléko
a mlécné vyrobky, kterou zvolilo 5 respondentii (19 %). Stejné ¢islo, tedy 5 respondentt
(19 %) zvolilo moznost nealkoholické napoje. Z dotazovanych 4 lidé (15 %) uvedli, Ze
nakupuji ovoce a zeleninu, pe€ivo je nakupovéno 2 respondenty (8 %), moZnost

alkoholické napoje a jiné nebyla oznacena ani jednou.

Graf 17: Nakupované potraviny po internetu

trvanlivé potraviny | I
miéko, miéné vyrobky | I
nealkoholické ndpoje _'
ovoce, zelenina _|

maso, uzeniny 1

pecivo _|

alkoholické ndpoje !

jiné !

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 10: Jaké potravinové e-shopy vyuzivate?

Na vybér bylo uvedeno osm potravinovych e-shopti a moznost pro dopsani jiného, ktera
vyuzita nebyla. Respondenti si mohli vybrat vice nez jednu moznost. Jako nejvice
pouzivanym e-shopem bylo zvoleno Tesco Potraviny on-line, které bylo oznaéeno
4 respondenty (45 %). Na druhém misté se umistily e-shopy Plnataska.cz, kterou zvolili
2 respondenti (22 %) a Rohlik.cz, ktery vybraly 2 osoby (22 %). Kosik.cz uvedla 1 osoba
(11 %). Ostatni e-shopy jako Kolonial.cz, Potravinydomu.cz, Z-market.cz, Sklizeno

42



nebyly uvedeny ani jednou. Z provedeného Setfeni je patrné, ze pouze 2 dotazani
pochézeji z Ceskych Budéjovic a okoli, jelikoZ vyuzivaji potravinovy e-shop Plnatagka.cz

a jejich uvedené misto bydlisté bylo mésto do 100 000 obyvatel.

Graf 18: VyuZivané potravinové e-shopy

Tesco Potraviny on-line I
Plndtatka.cz | IE——

Rohlik.cz |

Kosik.cz I

Kolonial.cz J
Potravinydomu.cz J
Z-market.cz J

Sklizeno /

jing |8

Zdroj: vlastni vyzkum

11. Jaké jsou Vase zkuSenosti s nakupem potravin pres internet?

Na tuto otazku odpovidalo celkem 12 respondentti. Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze
7 z nich (58 %) ma dobré zkusenosti s nakupem potravin pies internet, 4 osoby (34 %)
velmi dobré a 1 dotazana osoba (8 %) Spatné. Velmi Spatné zkuSenosti se neobjevily

u nikoho.
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Graf 19: Zkusenosti s nakupem potravin pies internet (n=12)
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dobré Spatné velmi Spatné

Zdroj: vlastni vyzkum

12. Co Vas odrazuje od nakupovani potravin po internetu?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenty nakupujici potraviny po internetu néco od
tohoto zptisobu nakupu odrazuje, a z jakého divodu respondenti nevyuzivajici e-shopy
nenakupuji potraviny prostfednictvim internetu. K této otazce bylo pfifazeno dvanact
odpovédi véetné moznosti napsani vlastniho divodu. Respondenti mohli zvolit vice
odpovédi. Z Setfeni vyplyva, ze 107 respondenti (24 %) povazuje nakupovani potravin
po internetu za zbyte¢né. Jedna se o nejastéji zvoleny duvod. 92 dotazanych (20 %)
projevilo nedavéru k nakupovani potravin pies internet. Omezeny piistup K internetu
odrazuje 63 0sob (14 %). 62 respondentl (14 %) uvedlo, Ze potravinové e-shopy neznaji.
Obavy z erstvosti potravin vyjadiilo 41 0sob (9 %). Minimalni vySe nakupu odrazuje
34 0sob (8 %), cena za dopravu 29 osob (6 %) a doba doruceni 6 osob (1 %). Z duvodu
nedostupnosti sluzby nevyuziva e-shopy 5 respondentt (1 %). Odpovéd’ zptisob platby
zvolili 3 lidé (1 %). 4 dotazani (1 %) neprojevili zadné duvody, které by je odrazovaly
a5 osob (1 %) uvedlo moznost jiné, ve které se objevil divod spojeni nakupu

s prochazkou.

Pokud se zamé&fim na respondenty, ktefi vyuzivaji nakupovani potravin po internetu, tak
4 7 nich uvedli, Ze je nic neodrazuje, 2 z nich zvolili divod minimalni vyse nakupu

a 1 osoba poznamenala zptsob platby.
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U dotazanych, ktefi nakupovani potravin po internetu vyzkouseli pouze jednou, Se
objevily nasledujici diivody, které je odrazuji (fazeno sestupné): minimalni vyse nakupu,

cena za dopravu, zbytecnost, doba doruceni a obavy z Cerstvosti a kvality potravin.

Pokud vezmu v tvahu respondenty, ktefi o nakupovani potravin po internetu projevili
zajem, zjistim, ze mezi tii nejcastéjsi divody, které je odrazuji, patfi: minimalni vySe
nakupu, cena za dopravu a nediivéra k ndkupu po internetu.

Respondenti bez z4jmu o vyuzivani potravinovych e-shopii nejcastéji jako divody
nenakupovani timto zpisobem uvadeli zbytecnost, nediivéru k internetu, omezeny piistup

k internetu a neznalost potravinovych e-shopi (fazeno sestupné).

Graf 20: Duvody nenakupovani potravin po internetu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 13: Pri poskytovani akénich nabidek ¢i slevovych kuponii by bylo pro Vas

nakupovani potravin po internetu lakavéjsi?

Zamérem této otazky bylo zjistit, zdali nabidnuti ak¢nich nabidek nebo slevovych kupont
bude mit vliv na dotazované. Valna vétSina respondentil svymi odpovéd'mi vyjadtila, Ze
by pro né nakupovani potravin po internetu s poskytnutim téchto nabidek lakavéjsi
nebylo. Tuto moznost zvolilo 172 dotazanych (81 %). Moznost ano, akéni nabidky

a slevové kupony by ucinily tuto sluzbu lakavéjsi pro 40 osob (19 %).
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Graf 21: Vliv ak¢nich nabidek a slev na nakupovani

® ano ne

81%

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 14: Jakym zajmovym aktivitam se vénujete?

V této otdzce bylo respondentim nabidnuto dvanact moznych odpovédi a moznost
vypsani zajmu vlastnimi slovy. Dotazovani mohli oznalit vice odpovédi. Nejvetsi
zastoupeni ma odpovéd’ TV, radio, ktera obsahovala 107 respondentt (17 %). Dalsi
nejpocetnéjsi aktivitou je Cetba knih, ¢asopisi a tisku, kterou uvedlo 93 osob (15 %). Treti
misto obsadila aktivita setkavani se s ptateli, ktera byla zvolena 78 lidmi (13 %). Péci
0 zahradu uvedlo 56 osob (9 %), traveni ¢asu s rodinou a vnoucaty 51 osob (8 %),
turistiku 49 osob (8 %), kulturni aktivity 49 osob (8 %), kutilstvi 48 osob (8 %), sport
28 0s0b (5 %), praci 26 osob (4 %), internet a moderni technologie 12 osob (2 %) a 4 lidé
(1 %) uvedli, ze se nezabyvaji zadnymi zajmovymi aktivitami. Moznost jiné vyuzilo
13 respondentt (2 %), z nichz 5 osob odpovédélo, Ze radi travi ¢as prochazkami, 3 osoby
vafenim, 2 osoby stardnim se o doméciho mazlicka, 2 osoby nakupovanim a 1 ¢lovék

uvedl vytvarné uméni.
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Graf 22: Zajmové aktivity
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 15: Prichazite ¢asto do socialniho kontaktu s ostatnimi lidmi?
Cilem této otazky bylo zjistit, zda se dichodci casto setkavaji s ostatnimi lidmi.
Z nasledujiciho grafu je patrné, ze nadpoloviéni vétsina dotazanych, a to 123 osob (58 %),

uvedlo jako svou odpoveéd ano a 89 osob (42 %) se vyjadiilo pro moznost ne.

Graf 23: Sociélni kontakt s ostatnimi lidmi

Eano " ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka €. 19: Jaky je Vas soucasny stav?

Cilem této otazky bylo rozd¢lit respondenty na diichodce a seniory, jelikoz mou cilovou
skupinou byli pouze dichodci a dale zjistit, zda se ddchodci vénuji praci ¢i ne.
Z celkového souboru 216 respondentii byli zjisténi 4 seniofi (2 %), ktefi do zpracovani
prace nebyli zahrnovani. Vysledny soubor byl tedy 212 respondentli. Z toho prevazna
¢ast dotazanych se praci nevénuji, a to v poctu 180 osob (83 %). 32 respondentt (15 %)

Vv diichodu pracuje. Nezaméstnany senior se nevyskytl zadny.

Graf 24: Soucasny stav
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Zdroj: vlastni vyzkum

4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Stanovené hypotézy byly vyhodnocovany v programu Microsoft Excel. U kazdé
hypotézy, kterd byla testovana pomoci statistickych metod, byla stanovena nulova
a alternativni hypotéza. U pfevazné vétSiny z nich byl proveden test homogenity
v kontingenc¢ni tabulce s Yatesovou korekcei (z dvodu malého poctu dat). Pomoci nize
uvedeného vzorce byla stanovena hodnota testové statistiky a poté hodnota p-value, ktera
byla porovnavédna s hladinou vyznamnosti (o« = 0,05). Na tomto zakladé¢ doslo

k vyhodnoceni nulové, alternativni a testované hypotézy.
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Vzorec pro test homogenity s Yatesovou korekci:

Kde:

n = pocet vSech hodnot

ni = pocet hodnot v daném tadku

nj = pocet hodnot v daném sloupci

nij = pocet hodnot v daném fadku a sloupci
r = pocet fadki

¢ = pocet sloupct

Dal$im pouzitym testem se stal test vyznamnosti vybérového korela¢niho koeficientu,
ve kterém bylo vyuZito studentovo rozdéleni, pomoci kterého se vypocetlo testové
kritérium a z ného hodnota p-value, ktera se opét porovnavala s hladinou vyznamnosti
(o= 0,05). Z téchto vysledkti byla opét vyhodnocena nulova, alternativni a testovana

hypotéza.

Vzorec pro vypocet testového kritéria studentova rozdéleni:

Kde:
r = vybérovy korela¢ni koeficient

n = pocet para

Hypotéza ¢. 1: Duchodce pii nakupu potravin po internetu nejvice ovliviiuje faktor

cena.

Cilem této hypotézy bylo zjistit, zda je cena nejvice ovliviiujicim faktorem. Pro jeji

otestovani jsem vychazela z otdzky ¢. 6, ve které respondenti volili miru ovlivnéni

49



uvedenymi faktory. Odpoveéd’ rozhodné ano 6 respondentli zvolilo u ceny a 2 osoby
u jiného faktoru. Jedna se o ptevazujici podil na strané faktoru cena. Na tomto zakladé

stanovenou hypotézu piijimam.

Hypotéza €. 2: Intenzita vyuZiti potravinovych e-shopii se mezi diichodci ve méstech

a dachodci na vesnicich li§i.

U této hypotézy bylo cilem ovéfit vztah mezi vyuzivanim potravinovych e-shopt
a mistem bydlist¢ dotazanych. Vychdzela jsem zotizky €. 4, ktera zkoumala stav
vyuzivani e-shopt k ndkupu potravin a otazky ¢. 22, ktera zjistovala misto bydlisté. Pro

otestovani byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e Ho:ni=nw=n2=n2

e Ha: NON Hp

Z nasledujici kontingen¢ni tabulky je patrny rozdil mezi testovanymi znaky, zda bude
statisticky vyznamny, prokaze test homogenity pomoci kontingenéni tabulky

s Yatesovou korekci. Z provedeného testovani byly zjistény tyto hodnoty:

e »2=0,1259

e p-value =0,7228
Na jejich zéklad€ se nepodafilo nulovou hypotézu zamitnout a alternativni hypotézu
ptijmout. Uvedenou hypotézu jsem nepotvrdila. Do kategorie nakupujici byli zahrnuti

respondenti, ktefi v dotazniku u otazky €. 4 oznacili odpovéd’ ano, nékolikrat. Ostatni

odpovédi byly povazovany za kategorii nenakupujici.

Tabulka 1: Vztah mezi bydli§tém a vyuZivanim potravinovych e-shopi

E-shop - BydIiSté - Soucet
mesto vesnice
nakupujici 7 0 7
nenakupujici 181 24 205
Soucet 24 188 212

Zdroj: vlastni vyzkum
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Hypotéza ¢. 3: Diichodci s nejméné stiedoskolskym vzdélanim s maturitou vice

vyuZivaji potravinové e-shopy nez diichodci s niz§im vzdélanim.

Hypotéza se snazila ovéfit vztah mezi vyuzivanim potravinovych e-shopt a vzdélanim

respondentl. Byly zvoleny nize uvedené hypotézy:

e Ho:nNit=nNw=Nnx=n»

e Ha: NON Hop

Pracovala jsem s otazkou ¢. 4 a otazkou ¢. 18, ktera zjiStovala nejvyssi dosazené vzdélani.
5 respondentli uvedlo vyss$i vzdélani a 2 dotazani niz$i vzdélani (za vyssi vzdélani
povazuji nejméné stfedoskolské S maturitou a za nizs$i vzdélani stfedoskolské bez
maturity a mén¢). Pro ovéteni hypotézy byla sestavena kontingenc¢ni tabulka, ze které byl

proveden test homogenity upraven Yatesovou korekci s dosazenim téchto vysledkii:

e +2>=46193

e p-value =0,0316
Na jejich zaklad¢ jsem nulovou hypotézu vyvratila a alternativni potvrdila. Byl prokazan
statisticky rozdil mezi testovanymi znaky. Jak je zfejmé z ndsledujici kontingencni
tabulky potravinové e-shopy vice vyuzivaji lidé s vys$sim vzd€lanim. Stanovenou
hypotézu piijimam.

Tabulka 2: Vztah mezi vzdélanim a vyuzivanim potravinovych e-shopti

E-shop o Vzdelani oy Soucet
nizsi vyssi
nakupujici 2 5 7
nenakupujici 150 55 205
Soudet 152 60 212

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza ¢. 4: VétSina diichodcti nenakupuje potraviny prostiednictvim internetu

z diivodu omezeného piistupu k internetu.

V této hypotéze jsem se snazila zjistit, zda omezeny pfistup k internetu je hlavnim
divodem, pro¢ diichodci nenakupuji potraviny pies internet. Pro toto zjisténi jsem
vychazela z otazky €. 4 a z otazky €. 12, ktera se zabyvala divody, které respondenty

odrazuji od tohoto zptsobu nakupovani. Z provedeného Setfeni je prokazatelné, Ze
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nejcastéji volenym divodem, se 107 hlasy, byla moznost zbytecnost. Omezeny ptistup

K internetu vybralo 63 respondentii. Na zaklad¢ téchto dat stanoveno hypotézu vyvracim.

Hypotéza ¢. 5: VétSina diichodci nakupuje potraviny prostiednictvim internetu

Z diivodu pohodli spojeného s nakupem.

Cilem této hypotézy bylo ovéfit, zda hlavnim diivodem nakupovani potravin pies internet
je pohodli spojené snakupem. Z provedené¢ho Setfeni bylo zjisténo, Ze se jedna
0 nejcastéji voleny diivod, ktery byl vybran 6 respondenty. Na tomto zakladé stanovenou

hypotézu piijimam.

Hypotéza €. 6: Diichodci bez socidlniho kontaktu s ostatnimi lidmi spiSe vyuZivaji

potravinové e-shopy nez diichodci, kteFi travi ¢as ve spole¢nosti.

V této hypotéze jsem se snazila o ovéfeni vztahu mezi pouzivanim potravinovych
e-shopti a Cetnosti pfichazeni do socidlniho kontaktu. Vychodiskem pro jeji otestovani
byla otazka €. 4 a otazka €. 15, ktera zjiStovala Cetnost socialniho kontaktu. Pro ovéfeni

této zavislosti byla formulovéana niZe uvedena alternativni a nulova hypotéza.

e Hoinu=nw2=na=n2

e Ha:NON Ho
Z kontingen¢ni tabulky je zfejmy rozdil mezi respondenty, ktefi do socidlniho kontaktu
prichazi a ktefi ne. Po vytvoteni dané tabulky a provedeni testu homogenity s Yatesovou
korekei bylo ziskano nasledujicich hodnot:

e x>=3,6072

e p-value =0,0575
Na tomto zdkladé jsem nulovou hypotézu nezamitla a alternativni hypotézu nepfijala,

Nepodatilo se prokazat statisticky vyznamny rozdil mezi zkoumanymi znaky. Uréenou

hypotézu nelze potvrdit. Vychozi data jsou uvedena v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3: Vztah mezi sociadlnim kontaktem a vyuZzivanim potravinovych e-shopi

E-shop Socialni kontakt Soutet
ano ne
nakupujici 7 0 7
nenakupujici 116 89 205
Soucet 123 89 212

Zdroj: vlastni vyzkum

v

Hypotéza ¢. 7: Diichodci vyuZivaji vice nakupovani potravin prostiednictvim

internetu nez dichodkyné.

Na zakladé¢ této hypotézy jsem se snazila provéfit vztah mezi pouzivanim potravinovych
e-shopt a pohlavim dot4dzanych. Pro jeji testovani jsem vyuzila otazku €. 4 a otazku ¢. 20,
zjist'ujici pohlavi. Byly stanoveny nésledujici hypotézy:

e Holnu=nz=na=n2

e Ha:NON Ho
Z vytvotené kontingencni tabulky a provedeného testu homogenity s Yatesovou korekci
bylo dosazeno téchto vysledku:

e x2=0,0317

e p-value = 0,8587
Na zékladé¢ porovnani hodnoty p-value shladinou vyznamnosti nebyl prokazan
vyznamny rozdil mezi cCetnosti v pohlavi. Nulovd hypotéza nebyla zamitnuta

a alternativni hypotéza nebyla piijata. Stanovenou hypotézu nelze potvrdit. Zkoumana

data jsou uvedena v tabulce.

Tabulka 4: Vztah mezi pohlavim a vyuZivanim potravinovych e-shopt

E-shop _ Pohlavi _ Soudet
muz zena
nakupujici 4 3 7
nenakupujici 95 110 205
Soucet 99 113 212

Zdroj: vlastni vyzkum
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Hypotéza €. 8: S ristem prijmu roste u dichodcii mira vyuZiti potravinového
e-shopu.

V této hypotéze jsem se snazila zjistit, zda existuje zavislost mezi vyuzivanim
potravinovych e-shopii a pfijmem respondenti. Pro zjiSténi této zavislosti byly

formulovany niZe uvedené hypotézy:

e Ho: p=0 (data jsou nezavisld)
e Hzi: p >0 (data jsou pozitivn¢ zavisla = pfima uméra)
Pro vyhodnoceni jsem pouzila test vyznamnosti vybérového korelacniho koeficientu za

pomoci studentova rozdéleni. Bylo dosazeno nasledujicich vysledk:

e t=-1,0932
e p-value =0,8229

Nepodafilo se prokazat statisticky vyznamny rozdil mezi zkoumanymi znaky. Na tomto
zaklad¢ jsem nulovou hypotézu nezamitla, alternativni nepfijala, a tudiz urcenou

hypotézu nelze potvrdit.

Hypotéza €. 9: Pri poskytnuti akénich nabidek ¢i slev by bylo nakupovani potravin

po internetu pro dichodce lakavéjsi.

Pro vyhodnoceni hypotézy jsem vychazela z otazky ¢. 13, ktera definuje danou situaci.
Z provedeného Setfeni bylo zjiSténo, ze 40 osob volilo odpovéd’ ano a 172 dotazanych ne.
Na zaklad¢€ uvedenych dat hypotézu vyvracim. Poskytnuti akénich nabidek ¢i slev neucini

nakupovani potravin po internetu lakavéjSim.

Hypotéza €. 10: Skutecnost, zda diichodci jeSté pracuji nebo jiZ ne, nema vliv na

nakup potravin po internetu.

V této hypotéze jsem se snazila ovéfit vztah mezi vyuzivanim potravinovych e-shopt

a soucasnym stavem dichodct. Probéhlo nésledujici stanoveni hypotéz:

e Ho:nit=nw=n2=n2

e Ha: NON Ho

Pro vyhodnoceni jsem opét pouzila test homogenity pomoci kontingen¢ni tabulky

s vyuzitim Yatesovy korekce. Vychozi data, ktera byla vybrana z otazky ¢. 4 a otazky
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¢. 19, ze které byl zjistén pocet pracujicich a nepracujicich dichodct, jsou uvedena
Vv nasledujici tabulce. Z provedeného testovani bylo dosazeno nasledujicich hodnot:

e »2=0,2266

e p-value =0,6340
Na zaklad¢ téchto vysledkli nebyl prokazan statisticky vyrazny rozdil mezi Cetnosti

pracujicich ¢i nepracujicich. Nulovou hypotézu se nepodafilo zamitnout a alternativni

hypotézu piijmout, tudiz hypotézu formulovanou na zacatku se nepodafilo potvrdit.

Tabulka 5: Vztah mezi sou¢asnym stavem a vyuzivanim potravinovych e-shopt

Soucasny stav
E-shop pracujici nepracujici Soucet
dichodce dichodce
nakupujici 2 5 7
nenakupujici 30 175 205
Soucet 32 180 212

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza ¢. 11: Dichodci, ktefi se rozhoduji o koupi produktii az v e-shopu, utrati

vice nez duchodci, ktefi si pfed nakupem vytvori seznam.

Na zéklad¢ této hypotézy jsem se snazila zjistit, zda ma vliv pouzivani seznamu produktti

pfi nakupovani potravin po internetu na cenu nakupu v e-shopu.

e Ho:ni=nwp=n2=n2

e Ha: NON Ho

Pouzita zde byla otdzka €. 7, ktera zjist'ovala, jestli respondenti pii nakupovani potravin
po internetu pouzivaji seznamy produktl a otazka ¢. 8, ktera se zabyvala rozmezim ceny
nakupu v e-shopu. Z vysledki z dotaznikt je patrné, ze u respondentt, ktefi nevyuzivaji
pii ndkupu seznam je hodnota utraty vyssi. Toto tvrzeni je potieba statisticky ovéfit.
Hypotéza byla testovana na zéklad¢ testu homogenity pomoci kontingen¢ni tabulky.

Posléze byla provedena Yatesova korekce. Bylo dosazeno téchto vysledkd:

e y2=1,4705
e p-value =0,2253
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Vysledky testu ukazaly, ze nelze nulovou hypotézu zamitnout a alternativni hypotézu
pfijmout, tudiz se stanovenou hypotézu nepodafilo potvrdit. V niZze uvedené tabulce jsou

vyobrazena pouzita data z Setfeni.

Tabulka 6: Vztah mezi pouzivanim seznamu produktil a vyuzivanim potravinovych e-shopt

Cena nakupu

Seznam 350 KE— 500 Ké | 501 K&— 800 K& Soucet
ano, pouzivam 3 0
ne, nepouzivam 1 3

Soucet 4 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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5 NAVRHY DOPORUCENI

Na zaklad¢ analyzy dat z dotaznikového Setfeni bych rada navrhla pro obchodniky
provozujici potravinové e-shopy doporuceni a navrhy na zlepSeni. Po vyhodnoceni
ziskanych dat jsem dosla k zavéru, Ze dichodci nejsou vhodnou cilovou skupinou pro
provozovatele e-shopi. A sice ztoho duvodu, Ze valna vétSina znich nevyuziva
nakupovani potravin po internetu a ani o to nejevi zdjem. Pouze mala ¢ast respondent
uvedla, ze vyuziva potravinové e-shopy, anebo by tuto sluzbu chtéla vyzkouset. Dale
vétSina z nich ani nevyuziva internet. Myslim si, Ze vét§siho uspéchu e-shopy dosahnou

u skupin nizsi vékové kategorie.

Presto, pokud se provozovatel¢ e-shopii rozhodnou do cilové skupiny zahrnout
i dichodce, méla bych par navrhii na zlepSeni situace. Jednim z doporuceni je posilit
propagaci, napt. prostiednictvim medii — radio, televize, ¢asopisy, noviny (samoziejmé
v ramci relaci, poradl ¢i konkrétnich periodik, ktera tuto skupinu obyvatel oslovuji
a existuje tudiz ptredpoklad, Ze se k nim dané komunika¢ni sdéleni dostane) nebo
vV podobé letdkli do schranek. Z vyzkumu totiz vyplynulo, Ze mezi hlavni divody,
pro¢ dichodci nenakupuji potraviny po internetu, se fadi neznalost existujicich
potravinovych e-shopt. Pokud by se zvysila informovanost o tomto zptisobu nakupovani

potravin, véfim, Ze by se pocet nakupujicich dichodcti zvysil.

Dale se u fady e-shopl jako podminka objednavky vyskytuje minimalni vySe nakupu.
Pokud by doslo k jejimu zruseni nebo alespon sniZzeni vySe Castky, odhaduyji, Ze ptilezitost

pro zvySeni vyuzivani jejich e-shopti by vzrostla.

Dalsi ptileZitost vidim ve zruSeni platby za dopravu. Jedna se o diivod, ktery ¢ini sluZzbu
mén¢ vyuzivanou. V obou naposledy zminovanych ptipadech tak samoziejmée lze ucinit
pouze po zvazeni Unosnosti dopadu na ziskovou marzi. Pfipadné je otazkou, zda by
nepostacil ,,psychologicky efekt”, tedy pfi soucasném zruSeni vySe uvedenych opatieni
mirné navysit ceny nabizené¢ho zbozi. V malém zastoupeni se jako dalsi takovy diivod
objevuje zpusob platby. E-shoplim, které neumoziuji ndkup zaplatit na dobirku, bych

tento zpisob placeni doporucila zavést.

Dal$im problémem je, ze vétSina e-shopli nepokryva vétsi Cast uzemi. Myslim si,
Ze poptavka po této sluzbé je. PfestoZze vyzkum probihal pouze v oblastech, kde dané

e-shopy operuji, v prubéhu provadéného Setfeni jsem se setkala respondenty, ktefi
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pochazeli z oblasti, kterou e-shopy nepokryvaji a uvedli, Ze by radi danou sluzbu

vyzkouseli.

Myslim si, ze po zavedeni vySe zminénych doporuceni a navrhi, Ize ofekavat zvySeni
vyuzivani potravinovych e-shopu. Pro jejich zavedeni zalezi, v jaké situaci se firma
nachazi, predevsim se jedna o finan¢ni oblast. Nemyslim si, ze tato v€kova skupina bude
tvofit rozhodujici ¢ast uzivateli e-shopl, ale presto odhaduji, ze se jejich pocet
v budoucnu bude zvySovat. Tento zptisob pofizovani potravin by mohl byt vychodiskem
napf. pro osoby, jejichz zdravotni stav je bude omezovat v bézném zptsobu nakupovani

potravin.
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6 ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo zhodnotit nakupni chovani diichodct a jejich postoj

k nakupu potravin pfes internet.

V teoretické Casti jsou uvedeny informace z oblasti nakupniho chovéni, rozhodovaciho
procesu spottebitele, chovani dichodct pii nakupu a elektronického obchodovani, které

byly dulezité jak pro pochopeni dan¢ho tématu, tak pro analytickou ¢ast.

V praktické Casti jsou struéné popsany potravinové e-shopy, které pokryvaji oblasti,
ve kterych probihalo dotaznikové Setieni. Dale byl proveden kvantitativni vyzkum
prostiednictvim pisemného dotazovani. Dotaznik obsahoval 22 otdzek a zodpovédélo ho
celkem 216 respondentt, ze kterych 212 bylo pouZito ke zpracovani praktické ¢asti. Na
jeho zékladé bylo vyhodnoceno 11 hypotéz stanovenych v metodické ¢asti, které byly
testovany statistickymi metodami. Spolecné s otazkami z dotazniku vedly ke splnéni cile

bakalafské prace.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pouze velice mald ¢ast dichodct pouziva k ndkupu potravin
internet a pfevazna vétSina o tento zplisob nakupovani ani neprojevila zdjem. Jako
nejcastéji uvadéné diivody nakupovani potravin po internetu bylo voleno pohodli spojené
s nakupem a Uspora Casu. Za rozhodny faktor, ktery nejvice ovliviiuje spotiebitele pii
nakupu, byla vybrana cena, jako dalsi faktory, jejichz vliv je také podstatny, bylo zvoleno
doporuceni a kvalita. V otazce zjiSt'ujici pouzivani seznamu produkti pfi nakupovani
potravin v e-shopu pouze o jeden hlas zvitézila moznost ano, pouzivam (nad moznosti
ne). Nejcastéji volenou kategorii primérného rozmezi ceny nakupu v e-shopu byla
300 K¢ — 500 K¢ a obecné v kamennych prodejnach se jednalo o ¢astku do 300 K¢. Mezi
tfi nejCastéji nakupované potraviny po internetu se fadi trvanlivé potraviny, mléko,
mlécné vyrobky a nealkoholické napoje. Za nejpouzivanéjsi e-shop bylo zvoleno Tesco
Potraviny on-line. U vétSiny respondentti pievazovali dobré zkusenosti s potravinovymi
e-shopy. Nejcasteji uvadénym ditvodem nenakupovani potravin po internetu byla volena
zbytecnost, dale nedtivéra k nakupu po internetu, omezeny piistup k internetu a neznalost
potravinovych e-shopii. Valna vétSina diichodct uvedla, Ze poskytovani akénich nabidek
¢1 slevovych kupont neucini nakupovani potravin po internetu lakavéjsim. Nadpoloviéni
vétSina uvedla, Ze prichézi do castého socidlniho kontaktu. Déle z dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze mirné ve vyzkumu ptfevazovaly Zeny nad muzi. Nejcastéji volena kategorie

Vv otazce dotazujici se na sdileni domacnosti byla s manzelem/manzelkou. U vékové
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kategorie ptrevazuje rozmezi 60 let — 74 let. Z hlediska socioekonomické segmentace
pfevazuji respondenti s kategorii vzdelani vyucen a s piijmovou kategorii v rozmezi
5000 K¢ — 10 000 K¢&. Nejvice respondentii pochazelo z mésta do 100 000 obyvatel.
Z filtrovaci otazky a zaroven zjist'ujici soucasny stav respondentl (zda pracuji ¢i ne) bylo
zjisténo, ze prevazna vétsina jsou dichodci, ktefi se jiz praci nevénuji.

Na zékladé testovani hypotéz bylo dosazeno nasledujicich zavéra:

Tvrzeni, které predpokladalo, Ze dichodce pii ndkupu potravin po internetu nejvice
ovlivituje faktor cena, bylo piijato. Dalsi pfijatd hypotéza ovéfovala vztah mezi
vyuzivanim potravinovych e-shopii a vzdélanim respondentl. Lze tvrdit, ze diichodci
s nejméngé stitedoSkolskym vzdélanim s maturitou vyuzivaji potravinové e-shopy vice nez
duchodci s niz§im vzdélanim. Z dalsi potvrzené hypotézy vyplyva, ze vétSina dichodct

nakupuje potraviny po internetu z davodu pohodli spojeného s nakupem.

Nasledujici hypotéza uz byla vyvréacena, a to, ze vétSina dichodcti nenakupuje potraviny
prostiednictvim internetu z divodu omezeného piistupu k internetu. Z dalsi vyvracené
hypotézy lze konstatovat, Ze poskytnuti akénich nabidek ¢i slev by nakupovani potravin

po internetu neucinilo lakavejSim.

Testovani intenzity vyuZiti potravinovych e-shoplt mezi diichodci ve méstech a dichodci
na vesnicich zlstalo nepotvrzeno. Hypotézu, ktera tvrdila, ze dlichodci bez socidlniho
kontaktu s ostatnimi lidmi spiSe vyuZzivaji potravinové e-shopy nez dichodci, kteti travi
¢as ve spole€nosti, se nepodafilo potvrdit. Stejny zavér se tykal hypotézy testujici vztah
mezi vyuzivanim potravinovych e-shopli a pohlavim respondenti. Hypotéza, kterad
se snazila zjistit, zda existuje zavislost mezi vyuZivanim potravinovych e-shopil
a ptijmem respondentd, byla opét nepotvrzena. Tvrzeni, které ovéfovalo skute¢nost, zda
diichodci pracuji nebo jiz ne, nemd vliv na ndkup potravin po internetu, se nepodatilo
potvrdit. Posledni nepotvrzena hypotéza tika, ze diichodci, ktefi se rozhoduji o koupi

produktl az v e-shopu, utrati vice nez dlichodci, ktefi si pred nakupem vytvoii seznam.

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu mohu potvrdit, Ze prevazna vétSina stavajici generace
dichodcti nevyuziva k nakupovani potravin e-shopy, a ani o to valna vétsina neprojevila
zajem. Myslim si, Ze potencial v této vékové kategorii se objevi za 10 — 15 let v soucasné
generaci ,,ctyficatnik. Predpokladdm, ze by se mohli stat zajimavou cilovou skupinou

vyuzivajici potravinové e-shopy. Ale jedna se pouze o mij subjektivni nazor.
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|  SUMMARY

The aim of my bachelor thesis was an evaluation of the shopping behaviour of pensioners

and their attitude towards buying food via the Internet.

In the theoretical part there is stated information about shopping behaviour, decision-
making process, behaviour of shopping pensioners and e-commerce. This information

was important for better understanding the topic and for the analytical part as well.

In the practical part there are briefly described food e-shops which cover areas where the
research was conducted. Further, the quantitative research was performed in the form of
a written questionnaire. The questionnaire included 22 questions and 216 answering
respondents. 212 of these respondents replies were used for processing the practical part.
11 hypotheses established in the methodology section were based on this and
consequently evaluated. The hypotheses were proved by statistical methods. This,
together with the answers in the questionnaire resulted in fulfilment of the aim of the

thesis.

The research showed that only a very small number of pensioners are used to buying food
on the Internet and on the other hand the rest majority has not showed any interest in this
way of shopping. Advantages associated with buying and time savings belong between
the most frequently stated reasons for purchasing grocery on the Internet. The price was
selected as a decisive factor which has most influenced buying consumers together with
recommendations and quality. In the question which was focused on the using of the list
of products when buying food in the e-shops, the option ,,yes, I use it was one vote ahead
than the option ,,no, I don’t use it“. The most frequently chosen category of the average
range of prices purchased in food e-shop was 300 - 500 CZK and generally in stone shops
it was 300 CZK. Among the three most purchased groceries via the Internet belong: long
lasting food, milk, dairy products and soft drinks. Tesco Grocery online was selected
as the most widely used food e-shop at all. Good experience predominated in the majority
of respondents shopping food in e-shops. The most often introduced reasons for not
purchasing food over the Internet were inefficiency, followed by distrust to purchase via
the Internet, limited access to the Internet and lack of knowledge of the food e-shops. The
great majority of pensioners stated that providing special offers or discount coupons do
not make buying groceries via the Internet more attractive. An absolute majority declared

that they get in touch socially very often. Furthermore, the research showed that there
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slightly predominated women over men in the research. The most often chosen category
in the question asking about sharing their household was the option husband/wife and in
category concerning age prevailed the range 60 - 74 years. In terms of socio-economic
segmentation there dominated respondents with the categories of education -
apprenticeship and also with income categories in range 5 000 - 10 000 CZK. Most
respondents came from urban areas with a population up to 100 000 inhabitants. From
the question which should filter character and simultaneously should find out the current

status of the respondents followed that a vast majority of pensioners do not work anymore.
The following conclusions were achieved by proving declared hypotheses:

Accepted hypotheses:

Food on-line buying pensioners are most influenced by price of the goods.

Pensioners with at least secondary education involving Maturita exam use food e-shops

more than pensioners with lower education.

Majority of pensioners buy groceries over the Internet because of the convenience

associated with the purchase.
Disproved hypotheses:

Majority of pensioners does not buy groceries over the Internet because of limited access
to the Internet.

Buying groceries would be more attractive for pensioners when providing special offers

or discounts.
Unconfirmed hypotheses:

The factor of price has the greatest influence on pensioners when buying food via the

Internet.

Pensioners without any social contact with other people rather use food e-shops than

pensioners who spend more time in a company.
Retired men use buying food via the Internet more than retired women.
The rate of utilization food e-shops corresponds with the growth of pensioners income.

Whether pensioners still work or do not work anymore has not effect on purchasing food

via the Internet.
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Pensioners who decide to buy products in food e-shops spend more money than

pensioners who make a shopping list before buying the food.

As a conclusion of the conducted research, I can confirm that the vast majority of the
current generations of pensioners do not use food e-shops for buying groceries and also
has not showed any interest in this way of buying groceries. | think that the potential in
this age category will come out in 10-15 years within nowadays generation of
quadragenarians. | suppose they could become an interesting target group that will use
food e-shops in the future. But this is only my individual opinion.

Key words: pensioners, buying behaviour, consumer influencing factors, attitude of
customers, purchase decision process, e-commerce, respondents.
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V  PRILOHY

Piiloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Nikola Hanzlikova a studuji obor Rizeni a ekonomika podniku na Ekonomické
fakulté JihoCeské univerzity. V ramci vyzkumu pro svoji bakalafskou praci si Vas
dovoluji pozadat o vyplnéni dotazniku, tykajictho se VaSich postojii k nakupovani
potravin pies internet. VSechny udaje, které zde uvedete budou zpracovany anonymné.
Predem Vam d¢kuji za Vas Cas, ktery jste vénovali vyplnéni dotazniku.

1. Jak casto vyuzivate internet?
| kazdy den

nekolikrat tydné

nékolikrat mési¢né

O O

méné
vibec

]

2. Jak casto nakupujete potraviny?
"1 kazdy den

4 — 5x tydné
2 —3x tydné
1x tydné

2 — 3x mésiéné
1Xx mésicné

I N B B A

méné casto

3.V jakém rozmezi se v primé&ru pohybuje cena Vaseho nakupu potravin?
do 300 K¢

301 K¢ — 600 K¢

601 K& -1 000 K¢

1 001 K¢ —1400 K¢

1 401 K¢ a vice

]

OO OO

4. Vyzkousel/a jste nakup potravin po internetu?

ano, n€kolikrat

jen jednou (pokracujte otazkou ¢. 11)

ne, ale chtél/a bych (pokracujte otazkou ¢. 12)

ne, ani o to nemam zajem (pokracujte otazkou ¢. 12)

]

1 O O

5. Z jakého diivodu nakupujete potraviny po internetu? (moznost vice odpovedi)
"] pohodli spojené s nakupem
| uspora Casu
| vyhodnéjsi ceny
] vetsi vybér



[ jiné:

6. Naskale od 1 do 5 oznacte, jak Vas pii ndkupu potravin po internetu ovliviiuji
nasledujici faktory (1 — rozhodné ano, 2 — spiSe ano, 3 — nemohu se rozhodnout, 4 —
spise ne, 5 — rozhodné ne)
cena
kvalita
znacka
slevova akce
zvyk
obal
vlastnosti a parametry
reklama
doporuceni
vzhled stranek e-shopu

PR PR R R R R R
NN NN DNRNDRNRNDNDN
WWWwWwwowowowowow
B N LT S I ~ N S N S SN SN SN
grlor o1 o1 o1 ol gl o1 o1 ol

7. Pouzivate pii nakupovani seznam produkti nebo se rozhodujete ptimo na e-shopu o
produktech?

| ano, pouzivam
'l ne, nepouzivam

8. V jakém rozmezi se v priméru pohybuje cena Vaseho nakupu v e-shopu?
1300 K¢ —500 K¢

501 K¢ —800 K¢

801 K¢ —1100 K¢

1101 K¢ — 1500 K¢

1501 K¢ a vice

OO OO

9. Jaké druhy potravin po internetu nakupujete? (moznost vice odpovédi)

]

trvanlivé potraviny
ovoce, zelenina

maso, uzeniny

mléko, mlé¢né vyrobky
pecivo

nealkoholické napoje
alkoholické napoje

N I I A O

Jiné:

10. Jaké potravinové e-shopy vyuzivate? (moznost vice odpovedi)

]

Plnataska.cz

Tesco Potraviny on-line
Kolonial.cz

Kosik.cz

Rohlik.cz

(I I A I N



(I I R I N

Potravinydomu.cz
Z-market.cz
Sklizeno

jiné:

11. Jakeé jsou Vase zkuSenosti S nakupem potravin pies internet?

[]

OO

velmi dobré
dobré
Spatné
velmi Spatné

12. Co Vés odrazuje od nakupovani potravin po internetu? (moznost vice odpovedi)

N Y Ay I I R B

]

omezeny piistup k internetu

neznalost potravinovych e-shopi

zbyte¢nost

nedtvéra k nakupu po internetu
nedostupnost sluzby v misté Vaseho bydlisté
obavy z Cerstvosti a kvality potravin
minimdlni vyse ndkupu

cena za dopravu

doba doruceni objednavky

zpisob platby

nic
jiné:

13. Pfi poskytovani akénich nabidek ¢i slevovych kupont by bylo pro Vas nakupovani
potravin po internetu lakavé;jsi?

[]
[]

ano
ne

14. Jakym zajmovym aktivitim se vénujete? (moznost vice odpovédi)

[]

I Y Y I O A B

prace

turistika

sport

kulturni aktivity

péce o zahradu

kutilstvi

Cetba knih, Casopisi, tisku
internet, moderni technologie
TV, radio

setkavani se s prateli

traveni ¢asu s rodinou, vnoucaty
zadné zajmové aktivity



O jiné:

15. Pfichazite ¢asto do socidlniho kontaktu s ostatnimi lidmi?
L] ano
L] ne

16. S kym sdilite domécnost? (moznost vice odpovédi)
| sam/sama

S manzelem/manzelkou

s pritelem/pfitelkyni

S détmi

S prateli

I I A I R B

s dalSimi ¢leny v domové pro seniory nebo domové s pecovatelskou sluzbou

17. Do jaké ptijmové kategorie byste se zaradil/a?
5000 K¢ — 10 000 K¢

10 001 K¢ — 15 000 K¢

15001 K¢ —20 000 K¢

20 001 K¢ —25 000 K¢

25001 K¢ a vice

]

I AR

18. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
| zakladni

vyucen

sttedni bez maturity

stfedni s maturitou

vysS§i odborné

O0O0O-dn

vysokoskolské

19. Jaky je Va3 soucasny stav?
| pracujici dichodce
] dtchodce
| pracujici senior
'] nezaméstnany senior

20. Jakého jste pohlavi?
l muz
] Zena

21. Do jaké vekové kategorie patiite?
L] 60 let— 74 let
L] 75 let—89 let
190 let a vice



22. Jaké je VaSe misto bydlist&?
] wvesnice
1 mésto do 100 000 obyvatel
. mésto nad 100 000 obyvatel



