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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni chovani spotiebitelli na trhu online prodeje potravin v Praze
a doporuceni a navrhy pro e-shop Potraviny on-line. Dil¢imi cili je shromdzdéni teoretickych poznatkd,
formulace metodiky pro vypracovani prace, sestaveni a vyhodnoceni srovnavaci objednavky s cilem zjistit, ktery
ze sledovanych e-shopti 1épe uspokojuje pozadavky zdkazniku v rdmci sledovanych kategorii, vyhodnoceni
dotaznikové Setfeni tykajici se zmapovani chovani a nazoru zakaznikli na trhu online potravin v Praze se
zamétenim na Tesco Potraviny on-line.

2. Vyzkumné metody:

Reserse literatury, sbér sekundarnich dat, dotazovani, komparace

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Zkoumany soubor byl tvofeny 375 respondenty, a to 210 Zenami (56 %) a 165 muzi (44 %). Ve véku od 21 do
30 let je respondentii nejvice (32 %). Pievazuji zaméstnani respondenti (91 %). Nejvice respondentii uvedlo
mésiéni prijem do 20 000 K¢ (65%). Z celkového poétu 375 respondentli nakupuje potraviny online 67 % a 33 %
respondentll potraviny na internetu nenakupuje. Jako nejéastéj$i diivod, pro¢ respondenti nenakapuji potraviny
online bylo uvedeno, Ze zbozi nelze osahat (40 %), nutnost platit poplatek za dopravu (31 %) a nutnost uvadét
udaje pii registraci (16 %). Z respondentq, ktefi znaji Potraviny on-line v ném nakupuje obcas 43 % respondentti
a pravidelné 35 % respondentii. Mezi nejcastéji uvedené divody, pro¢ respondenti nakupuji na uvedeném
e-shopu, byla ptehlednost e-shopu (29 %), znacka e-shopu (26 %), kvalita e-shopu (23 %) a dodaci lhtity (36 %).
Z 53 respondent, ktefi uvedli, ze v e-shopu Potraviny on-line nenakupuji, uvedli jako nejéastéjsi dtvody
nemoznost platby v hotovosti (32 %), nemam rad Tesco (28 %) a poplatek za dopravu (24 %). Na zakladé
srovnavaci objednavky po provedeni sou¢tu jednotlivych kategorii e-shop Tesco Potraviny on-line dosahl 185
bodl, Z-market 146 bodii a Kolonial.cz 213 bodl. Nejlépe je tedy hodnocen Kolonial.cz, nasleduje Tesco
Potravin on-line a nejmén¢ bodi ziskal Z-Market.

4. Zavéry a doporuceni:

V ramci registrace je mozné doporucit jeji zjednodusSeni a snizeni poctu kroki. Vyuzit pfi registraci socialni sité
jako je Facebook prostiednictvim které by se zakaznik mohl v e-shopu registrovat. Zaroven zasilat potvrzujici
e-mail o registraci a pfedejit tak moznému zneuziti osobnich udaju. Zlepsit sluzby, napiiklad poskytnout
moznost odevzdavat vratné obaly fidi¢. V ramci dopravy se zaméfit na jeji cenu. Pokud neni pro Tesco mozné
dorucovalo v§echny objednavky zdarma, tak by bylo zajimavé napiiklad poskytnout k desatému nakupu dopravu
zdarma popftipad¢ slevu. Je tieba se zamétit na doplnéni podrobnéjsich informaci o vyrobcich a také na rozsifeni
moznosti filtrovani zbozi dle riznych parametri napiiklad podle slozeni, tu¢nosti, vhodnosti pro diabetickou
stravu atp. Tesco si vede v ramci dostupnosti informaci pomérné dobie, ale i tak by bylo vhodné informace
rozsifit po vzoru spolecnosti Kolonial.cz., ktery spotfebitele informuje naptiklad o vhodnosti pro bezlepkovou
dietu. Tesco by mélo pecovat o své stavajici klienty, ziskavat zdkazniky nové a své sluzby nadale vylepSovat
tak, aby si svoji pozici na trhu udrzelo.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis is to evaluate the behavior of consumers in the online market selling food in
Prague and recommendations and proposals for e-commerce "Potraviny on-line". The partial objectives
included the gathering of theoretical knowledge, formulating a methodology for the development work,
preparation and evaluation of the comparative order to determine which of the monitored e-shops satisfy
customer requirements better within the individual categories, evaluation survey to map the behavior and
opinions of customers market online food in Prague focusing on Tesco "Potraviny on-line".

2. Research methods:

The literature search, collection of secondary data, interviews, comparison

3. Result of research:

The researched sample comprised 375 respondents, namely 210 women (56%) and 165 men (44%). Most
respondents (32%) were aged 21 to 30. The majority of the respondents were employed (91 %), with a monthly
salary amounting to CZK 20 000 or less (65%). Out of the 375 respondents, 67 buy foodstuffs online, 33 %
don’t. The most common reason for not buying foodstuff online was the inability to touch the product (40%),
the delivery fee (31%) and the necessity to indicate personal data when registering (16%). Out of the respondent
who are familiar with “Potraviny online” e-shop, 43% shop there occasionally, 35% regularly. The most
frequently indicated reasons for shopping in the above-mentioned e-shop were that the e-shop was well-
arranged (29%), its brand (26%), its quality (23%) and delivery time (36%). The 53 respondents who said they
did not shop in the Potraviny online e-shop indicated as the main reason the inability to pay cash (32%), the
aversion towards Tesco (28%) and the delivery fee (24%). Based on the comparison of a purchase order and
after adding up all the categories, Tesco’s Potraviny online e-shop scored 185 points, Z-market 146 points and
Kolonial.cz 213 points. Kolonial.cz obtained the best results, followed by Tesco Potraviny online and Z-Market
with the fewest points.

4. Conclusions and recommendation:

Concerning registration, it is recommended to simplify the procedure and reduce the number of steps to be
taken. Social networks could be used for registration, clients could for instance register to the e-shop via
Facebook. A confirmation e-mail should be sent in order to prevent any misuse of personal data. Services could
be improved; for example, the possibility to hand back re-usable packages and containers to the drive should be
put in place. Concerning delivery, the price should be tackled. In case Tesco cannot make all the deliveries for
free, it would be interesting for instance to offer a free delivery or a reduction for every tenth order. It is
necessary to provide more detailed information about the products and to offer more filtering options including
various criteria for example ingredients, fat content, suitability for diabetics etc. As for availability of
information Tesco scored quite well, however it would be useful to provide more information as does
Kolonial.cz which informs clients for instance about gluten content. Tesco should take good care of their
current clients, try and attract new clients and continuously improve its services in order to maintain its position
on the market.
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1 Uvod

Tématem této diplomové prace je ,,On-line prodej potravin TESCO". Jak jiz z ndzvu plyne,
diplomova prace se zabyva internetovymi prodejci potravin se zaméienim na spole¢nost
Tesco, ktera je provozovatelem e-shopu Potraviny on-line. Pravé spole¢nost Tesco jako prvni
maloobchodni fetézec zprovoznilo v roce 2012 v Ceské republice tento typ sluzby. Spole¢nost
Tesco vSak byla na Ceském trhu zndmad jesté¢ dfive, nez zprovoznila prodej potravin na
internetu, a to jako provozovatel kamennych prodejen. Nicméné spolecnost Tesco je jednim
z prukopnikil tohoto typu nadkupu potravin, kterd bezesporu ovlivnila dnesni podobu prodeje
potravin on-line, a proto byla zvolena jako téma pro tuto diplomovou préci. Prodej potravin
na internetu zaziva v Ceské republice v poslednich &tyfech letech rozkvét a téma on-line
prodeje potravin je tedy velice aktudlni. Vznik internetu piinesl firmam 1 spottebiteltim nové
moznosti a stal se kazdodenni soucasti bézného Zivota. Spotiebitelé stale Castéji vyhledavaji
nakup zbozi na internetu a pocet firem zabyvajici se prodejem na internetu se v poslednich
letech zvysil. E-shopy zamétfené na prodej potravin, jejichz fungovani si malokdo pied
nckolika lety dokazal ptedstavit, se staly dilezitym prostfedkem internetového nakupovani
a ovlivnily nakupni chovani a smysleni spotiebiteli o nakupu potravin. Usp&snost e-shoptl je
ddna mimo jiné dobfe nastavenou distribucni cestou, tak aby se potraviny ke spottebiteli
dostaly v pozadovaném ¢ase, mnozstvi, kvalité a za cenu akceptovatelnou spotiebitelem. Coz
jsou parametry, kterymi si mohou firmy konkurovat. Provozovatell, ktefi se zabyvaji
dodanim zbozi v Praze neni malo a konkurence je pomémné velikd. Nicméné pro ucely této
diplomové prace byly vybrany dva konkuren¢ni e-shopy, a to Z-market a Kolonial.cz. E-shop
Z-market byl vybran jako zastupce, ktery je na naSem trhu jiz pomérné dlouhou dobu. E-shop
Kolonial.cz je jednim z nejmladSich provozovateld této sluzby v Praze. Diplomova prace je
Clenéna na cast teoreticko-metodologickou a na cast analyticko-praktickou. Jednotlivé
kapitoly jsou ¢lenény do subkapitol.

Teoreticko-metodologicka Cast je ¢lenéna do Sesti subkapitol. Prvni subkapitola se zabyva
vyvojem a historii internetu a jeho zakladnimi vlastnostmi a pfinosy. Jsou zde ve stru¢nosti
charakterizovany webové stranky a jejich typy. Nasleduje druha subkapitola, ktera se zabyva
definovanim pojmi, jez souvisi s obchodovanim v internetovém prostiedi. Jedna se o pojmy
e-businesss, e-commerce a e-marketing. Déle budou popsany typy obchodll na internetu a to
B2C, B2B, C2C a C2B a v kratkosti budou zminény pojmy G2C, C2G, B2G a P2P.
Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na definovani pojml e-shop a na priibéh operaci, které
probihaji v elektronickém obchodé. Ve tieti subkapitole jsou popsany jednotlivé kroky
rozhodovaciho procesu kupujiciho, a to rozpoznani potieby, vyhleddvani informaci,
hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a pondkupni chovani. Nasleduje definovani faktora,
které ovliviiuji chovani spotiebitele, mezi nez patii kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické faktory. Dalsi ¢ast prace popisuje nékupni chovani a rozhodovani
spotfebitell na internetu. Jsou zde popsany vyhody a nevyhody on-line obchodovani, a to jak
pro kupujici, tak pro prodavajici. Zavér tieti subkapitoly je vénovan nakupnimu chovéni
zékaznikl Eeskych e-shopii. Ctvrta subkapitola je zaméfena na marketingové pojeti distribuce,
na distribucni politiku a definovani pojmu distribucni cesta. Dale jsou zde definovany
moderni trendy v distribuéni strategii, a to vertikalni, horizontadlni a hybridni distribucni
(marketingové) systémy. Patad subkapitola je vénovana charakteristice marketingového
vyzkumu a charakteristice metody polaritniho profilu a mystery shoppingu. Zavér teoretické
¢asti prace je vénovan metodice, ve které je popsan postup a jednotlivé kroky pii psani této
diplomové prace.

Analyticko-prakticka c¢ast prace je clenéna do péti subkapitol. V prvni subkapitole je
charakterizovdna spole¢nost Tesco, jeji poslani a historie. Dalsi ¢ast prace je zaméfena na
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e-shop Potraviny on-line. Je zde sledovano pokryti, jsou popsany webové stranky
e-shopu, déle je popsan postup pfi registraci, postup v piipadé objednavky zbozi. Dale jsou
zde uvedeny cenové a platebni podminky e-shopu a charakterizovany podminky dopravy
a Cas doruceni. Nasledné jsou popsany dopliikové sluzby tykajici se vratnych obalt, sluzba
,klikni a vyzvedni" a mobilni aplikace. Druhd subkapitola je jiz zaméfena na zvolené
konkurencni  e-shopy, které se =zabyvaji online prodejem potravin v Praze,
a to na Z-market a Kolonial.cz. U obou zvolenych konkuren¢nich e-shopli jsou popsany
webové stranky, dale je popsan zplisob registrace, zptusob pfi objednavani zbozi, uvedeny
cenové a platebni podminky a podminky dopravy a pokryti sluzby. V dalsi ¢asti prace je pro
ucely srovnani s konkurenci provedena srovnavaci objednavka. Srovnavaci objednavka byla
provedena v inoru v roce 2016 a bylo nakoupenou 12 stejnych produktt ve tfech sledovanych
e-shopech. Na zdklad¢ nakupu, ktery byl proveden, byla sledovana cena objednavky,
kategorie registrace, platebni a cenové podminky, doprava a jeji podminky, objednavka
a ostatni sluzby. V ramci kazdé kategorie byla vymezena dulezitd kritéria, ktera byla
ohodnocena na zdklad¢ priméru zjisténych hodnot z dotaznikového Setfeni. Dotaznikové
Setfeni s ndzvem ,,Chovani zakaznikli v souvislosti s online prodejem potravin v Praze" bylo
provedeno v obdobi od 1. 2. 2016 do 29. 2. 2016. Dotaznik obsahuje celkem 38 otazek, z toho
16 otazek bylo zaméfeno na zjiSténi preferenci respondenti ohledné kategorie registrace,
platebnich a cenovych podminek, dopravy a objednavky a 22 otazek bylo zaméfeno na
zmapovani chovani a ndzorl zakaznikli na trhu online prodeje potravin v Praze se zamétenim
na Tesco Potraviny online. Respondenti hodnotili jednotliva kritéria dle svych preferenci
kritéria obodovana dle hodnotici skaly 1-5 (1 - nedostate¢n¢, 5 - vyborné) dle toho, jak dany
online prodejce potravin splituje ¢i nespliiuje dané kritérium. Cilem srovnavaci objednavky je
zjistit, ktery ze sledovanych e-shopi Iépe uspokojuje pozadavky zdkaznikli v ramci
sledovanych kategorii. Ve ctvrté subkapitole jsou vyhodnoceny otdzky z provedeného
dotaznikového Setfeni. Pata subkapitola je zaméfena na shrnuti ziskanych poznatkld ze
srovnavaci objednavky a z dotaznikového Setieni.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni chovani spotiebitelli na trhu online
prodeje potravin v Praze a doporuceni a navrhy pro e-shop Potraviny on-line. Dilé¢imi cili je
shromazdéni teoretickych poznatkd, formulace metodiky pro vypracovani prace, sestaveni
a vyhodnoceni srovnavaci objednavky s cilem zjistit, ktery ze sledovanych
e-shopll 1épe uspokojuje pozadavky zakazniku v ramci sledovanych kategorii, vyhodnoceni
dotaznikové Setieni tykajici se zmapovani chovani a ndzorti zdkazniki na trhu online potravin
v Praze se zaméfenim na Tesco Potraviny on-line. Vysledky srovnavaci objednavky
a dotaznikového Setfeni budou hlavnim zdrojem vhodnych doporuceni a navrhii pro Tesco
potraviny online.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V teoreticko-metodologické Casti prace budou vymezeny zékladni teoretické poznatky, které
se tykaji internetu jako moderniho distribu¢niho kandlu a jeho vyvoje. Budou zde definovany
zékladni vlastnosti a pfinosy internetu a definovany webové stranky. Dalsi ¢ast prace bude
zaméfena na pojmy, které souviseji s obchodovadnim v internetovém prostfedi. Jedna se
o vymezeni pojmil e-business, e-commerce, e-marketing a e-shop. V ramci obchodovani na
internetu budou vymezeny i jednotlivé kategorie obchodil na internetu, se kterymi je mozné se
setkat. Dals§i cast teoreticko-metodologické ¢asti prace bude zaméfena na nékupni
rozhodovani spotiebiteltl a ndkupni chovani internetovych zékaznikli a bude zde uvedeno, na
zéklad¢ kterych faktorti se zakaznici na internetu rozhoduji a jaké vyhody a nevyhody piinasi
online obchodovéani jak kupujicim, tak prodavajicim. Déle zde bude charakterizovano nakupni
chovani a preference zékaznikii Ceskych e-shopti. Subkapitola vénovana distribuci bude
zaméfena na vymezeni pojmu distribucni politika, distribuéni cesty a moderni trendy
v distribu¢ni strategii. V ramci subkapitoly, kterd se tyka marketingového vyzkumu je
definovan predev§im kvantitativni vyzkum a dotaznikové Setfeni. Dale je v této cCasti
definovan pojem polaritni profil a mystery shopping. Zavér teoreticko-metodologické prace
bude vénovan charakteristice metod a postupid, které byly pii feSeni problémi pouzity.
Ziskané teoretické poznatky budou slouzit jako podklad pro zpracovani praktické Casti préce.

2.1 Internet jako moderni distribu¢ni kanal

Jak uvadi Kotler (2007, s. 175) internet je obrovskou vefejnou siti pocitacovych siti,
prostfednictvim které mohou uzivatelé¢ vSeho druhu z celého svéta vzajemné komunikovat
a diky niz maji ptistup k velkému mnozstvi dat. Autor dale zminuje, ze v 90. letech 20. stoleti,
kdy dosSlo ke vzniku sit¢ World Wide Web a internetovych prohlizecl, se stal internet
revoluéni technologii a béhem posledni dekady 20. stoleti doslo k rstu uzivateld internetu po
celém svété na necelych 400 miliond. V této souvislosti autorky Ptikrylova, Jahodova (2010,
s. 216) uvadeji, Ze internet mél zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu
1 komunikace zaroven a také zaznamenal obrovsky rozvoj, coz se nepovedlo Zadnému jinému
médiu. Jak autorky dale uvadéji, internet je globalni decentralizovanou siti, kterd je zaloZena
na urcitych standardech. Autorky dale upozoriiuji na fakt, Ze internet jako celek nikomu
nepatii a jeho fidici struktury byvaji oteviené, decentralizované a neformalni. Zamazalova
(2010, s. 432) upozornuje na skutecnost, ze internet je soucasti moderni spole¢nosti a ma
vyznamnou roli v komercni sféfe a to pii on-line prodeji produktl a v marketingové
komunikaci firem. Jak autorka déale uvadi, je internet vyuZivan mezinarodnimi spolecnostmi
a je tak symbolem globalizace, ale také ho vyuzivaji malé a stfedni firmy, pro které by bylo
finan¢né€ naro¢né nabizet své produkty klasickym zplsobem. Jak autorka dale zminuje, firmy
vyuzivaji internet k podpofe marketingovych aktivit a v budoucnu lze ocekavat integraci
internetu v medialnim mixu vSech firem. Autorka také upozoriiuje na fakt, Ze marketing na
internetu nezna¢i pouze webové stranky &1 bannerovou reklamu, ale jde o komplexni
marketingové ¢innosti, které jsou realizovany v prostfedi internetu.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 216-217) uvad¢ji, ze internet je vyznamné marketingové
médium, které plsobi celosvétove, obsahuje texty, obrazky, zvuky atp., a zaroven obsahuje
velké mnozstvi obsahu a funkci, které je mozné rychle aktualizovat. Autorky déale mezi
charakteristiky internetu jako marketingového média fadi, ze umoziluje vyuzivat specifické
nastroje a postupy a jedna se o médium interaktivni, rychlé a neptetrzité. Dale autorky uvadé;i
mezi dilezité charakteristiky internetu, ze snizuje ndklady a umoziuje jednoduchou
meéfitelnost vysledkll a vyhodnoceni G€innosti internetovych aktivit. Prikrylovd a Jahodova
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déle ve své publikaci uvadgji, ze internet jako globalni komunikacni platforma nabizi firmam
fadu moznosti, a to moznost firemni prezentace a prezentace vyrobkil, zdroj informaci,
moznost fizeni vztahli se zdkazniky, obchodni a distribu¢ni kanal a fizeni logickych fetézca
a internich procesi firmy.

Sedlacek (2006, s. 18) se ve své publikaci vénuje i1 historii internetu. Autor uvadi, ze
v roce 1969 vznikd sit’, ktera se jmenuje ARPANET, a pfestoze se Internet jesté takto
nenazyval, povazuje se to za jeho oficidlni vznik. Dale se autor zminuje, ze v 80. letech
vznikaji dalsi sit¢ pod nazvem BITNET, evropsky EARN a FidoNet, kdy dochazi
k jejich propojeni a ke vzniku Internetu tak, jak ho zname dnes. Ptikrylova, Jahodova (2010,
s. 216) dale zmiuji, Ze internet byl ptivodné¢ obranny projekt vlady USA, jehoz ptivodnim
cilem bylo vytvofeni pocitatového komunikacniho projektu, ktery by byl funkéni i po
nukledrnim utoku ¢i zniCeni jeho Casti. Autorky dale uvadéji, ze od chvile, kdy zacala
pouzivat internet také Evropa, dochdzelo k postupnému zvySovani poctu uzivateli. Autorky
uvadéji, ze v roce 1987 pouzivalo internet pres deset tisic uzivatelli, v roce 2010 piesahoval
pocet uzivatelt jiz 1,7 miliardy a pocet neustale roste. Prikrylova, Jahodova (2010, s. 74)
uvadgji, ze v Ceské republice se zacalo o internetové komunikaci hovotit od roku 1993 a od té
doby se internet stal plnohodnotnym mediatypem. Jak uvadi Frey (2011, s. 54-63) k ristu
uzivateli na Ceském internetu pomadhaji také socidlni sité. Dle autora se rist uzivatell
pohybuje okolo 5-10 %. Jak autor dale uvadi, naptiklad socidlni sit’ Facebook méla k lednu
2011 po celém svéte 574 125 820 uzivatelt.

Pokud se ty¢e potu uzivateld internetu v Ceské republice, tak dle Ceského statistického
uradu (CSU, 2014) ho v roce 2014 uzivalo 6,5 milionu Cechd. Oproti tomu, jak zdroj dale
uvadi, 1,9 miliont obyvatel internet nikdy nevyuzilo. Dale dle CSU pouzivalo
v roce 2014 internet 77 % muzi a 71 % Zen. K této problematice poskytuje informace také
Sdruzeni pro internetovy rozvoj (NetMonitor, 2015) a uvadi, ze v lednu roku 2015 doslo ke
zvySeni Ceskych uzivatell internetu a to o vice nez 131 tisic. Dle zdroje se tedy pocet Ceskych
uzivatell internetu pfiblizuje k hranici 7 miliont.

2.1.1 Zakladni vlastnosti a pfinosy internetu

Sedlacek (2006, s. 25-26) ve své publikaci uvadi, Ze internet se vyznacuje fadou vyznacnych
a do jist¢ miry unikatnich vlastnosti, na zaklad¢ kterych mize byt vyuzivan pro komercni
ucely. Autor mezi zakladni vlastnosti internetu fadi napfiklad zdéanlivé protichidné
vlastnosti, tedy na jedné strané internet funguje jako prostiedek masové komunikace a na
stran¢ druhé jako prostfedek individudlni. Jako dal$i vlastnosti autor zminuje, Ze internet je
globalni, coZ je spojeno i s konstantnimi ndklady naptf. pfi staZzeni urcitého souboru, dale
internet umoZiiuje obousmérnou komunikaci, interakci a zpétnou vazbu. Jako dalsi vlastnost
autor zmifluje, Ze internet je asynchronnim médiem coZz znamend, Ze informace jsou
pfipraveny k odbéru v riiznych €asovych rovinach. Ddle dle autora patfi mezi vlastnosti
internetu moznost personalizace a prizptisobeni, moznost slouceni vice vlastnosti jinych
médii, které byvaji dostupné pouze zvlast, a také mozZnost spojovani klasickych médii napf.
ve smyslu vyuziti internetu k telefonovani. Dle autora je také zajimava multimedialnost a jeho
okamzitost, kdy je mozné pracovat v podstaté v redlném Case. Na zavér autor zdUraziuje, Ze
internet je zalozen na malém mnozstvi zékladnich standardi a jé témét vSeobecné dostupny.

K této problematice Piikrylova, Jahodova (2010, s. 216-217) uvadeéji, ze internet je vyznamné
marketingové médium a k jeho dilezitym charakteristikdm patii napiiklad moznost vyuziti
specifickych néstrojli a postupti, ddle ze nabizi velké mnozstvi obsahu a funkci, mé schopnost



pfesného zacileni a umoziuje méfitelnost vysledkit a vyhodnoceni G¢innosti internetovych
aktivit.

Sedlacek (2006, s. 100) kromé zakladnich vlastnosti internetu uvadi déale vyhody
a prinosy vyuzivani internetu ve firmé¢. K t€émto vyhoddm autor uvadi, Ze spravné vyuzivani
internetu = mize ve firmé ovlivnit nejen jeji celkovou strategii, strukturu
a organizaci fizeni, ale také vyrobky a sluzby ¢i obchodni procesy. Jak autor dale zminuje,
spravné vyuzivani internetu firmé pifindsi vyznamnou vyhodu oproti konkurenci, avsak je
dalezité¢ se prizplisobovat stile se vyvijejicim podminkam. Piikrylova, Jahodova (2010,
s. 217) na rozdil od Sedlacka uvadéji jesté dalsi pfinosy, které internet firmdm pfinasi, a to
moznost vyuziti internetu jako ndstroje pro fizeni vztahi se zakazniky, jeho vyuziti jako
obchodniho kanalu, fizeni logistickych fetézi ¢i internich procest firmy.

2.1.2 Webové stranky

Sedlacek (2006, s. 35) uvadi, ze World Wide Web neboli Web je takzvana celosvétova
pavucina, kterd vyvolala zajem o internet. Jak autor dale zminuje, pocatky WWW sahaji do
roku 1989 a jednd se o jednu ze sluzeb internetu. Dle Sedlacka je www zaloZena na tfech
zékladnich standardech, a to HTML, URL a protokolu HTTP. Jak autor uvadi, webové
stranky jsou textové soubory, které vyuzivaji zakladni schéma klient-server, pfiCemz je
vyznamnéjsi uloha klienta. Autor dodava, Ze www stranky mohou obsahovat obrazky,
hypertextové odkazy, animace ¢i interaktivni formuléfe. Jak autor dodava, tyto moznosti jsou
vyhodné z hlediska e-komerce a firmy se tak mohou prostfednictvim internetu prezentovat,
vytvaret on-line katalogy a www lze vyuzit i pro ptimy prode;.

Dle Kotlera (2007, s. 194-195) je vytvofeni webovych stranek prvnim krokem
k zahajeni e-marketingu pro vétSinu obchodnich spolecnosti, a tak je dulezité navrhnout
stranky atraktivni, aby se na né zakaznici vraceli. Jak autor uvadi, neni dilezité samotné
vytvofeni webovych stranek, ale predevsim ptildkani navstévnikil, zajisténi jejich dostatecné
publicity a také toho, ze se zdkaznici budou na dané stranky radi a Casto vracet. Autor
upozoriiuje na fakt, Ze je tfeba, aby firmy vytvarely stranky piehledné, Citelné a neustale je
aktualizovaly. Jak autor dale uvadi, je zfejmé, Ze tato Cinnost stoji velké mnoZstvi pencz
a Casu, ale pokud chce spole¢nost vyniknout mezi konkurenci, nemé na vybér.

Typy webovych stranek

Kotler (2007, s. 194) jako zékladni typ webovych stranek uvadi firemni stranky, které slouzi
k zajiSténi interaktivni komunikace vyvolané zdkaznikem. Jak autor dale zminuje, ticelem
takovych webovych strdnek je prfedev§im budovat dobré jméno spolecnosti
a podporovat ostatni distribuc¢ni cesty. Podle autora poskytuji firemni strdnky informace
o historii spole¢nosti, o filozofii a poslani, ale také informace o aktudlnich udélostech,
finan¢nich vysledcich ¢i pracovnich pfileZitostech. Jak autor dale zminuje, nékteré firemni
webové stranky obsahuji 1 zdbavné prvky, které maji za cil pfildkat a zaujmout zdkaznika. Dle
autora umoznuji nékteré webové stranky zdkaznikiim také pokladani otdzek ¢i zasilani
komentait.

Dle Kotlera (2007, s. 194) jsou dalSim typem webovych stranek marketingové stranky,
které zapojuji zakaznika do interakce, jeZ je iniciovana marketéry. Jak autor dale zminuje,
obsahem takovych webovych stranek jsou katalogy, prodejni akce ¢i soutéze. Autor uvadi, ze
marketingové stranky jsou propagovany agresivné prosttednictvim off-line reklamy a pomoci
reklamnich prouzki na cizich webovych strankach.



Atraktivni webové stranky

Dle Kotlera (2007, s. 197) museji byt stranky snadno pouzitelné a museji mit hodnotny obsah,
ktery zékazniky ptilakd. Naproti tomu Sedldk, Mikuldskova (2012, s. 83-85) zminuji, které
veéci naopak patii mezi chyby e-shopli. Dle autori sem muzeme fadit chybéjici nebo
neaktudlni kontakt, povinnou registraci, ktera muze zdkazniky odradit, dale nepiesné
informace o cenach, nedostateCné popisy zbozi. Autofi dale mezi chyby fadi nekvalitni
obrazky zbozi, nedostate¢nou komunikaci a zpétnou vazbu ¢i piili§ dlouhy objednévkovy
proces, kdy optimalné by mélo byt mozné provést objednavku ve tiech krocich.

Sedlak, Mikulaskova (2012, s. 81-82) upozoriuji také na fakt, ze daveéru navstévnikl stranek
lze zvySovat, a to prostiednictvim referenci. Jak autofi dale uvadéji, reference mohou byt
moznosti zvySujici divéryhodnost je dle autorti vyuziti konkrétni osoby, kterd promlouva
k zakaznikiim. Dale je dle Sedldka a MikulaSkové nutna pravidelnd aktualizace stranek nebo
je mozné vyuzit ditkaz legédlnosti obchodni ¢innosti. Dle autord to lze provést napiiklad
odkazem na vypis z obchodniho rejstiiku nebo uvedeni certifikatt ¢i Skoleni.

2.2 Obchodovani v internetovém prostiredi

K této problematice Gala, Pour, Toman (2006, s. 127) uvadéji, ze elektronické podnikéani
(e-business) je oblast informatiky, kterd zahrnuje souhrn a podporu procest
a vztahli mezi obchodnimi partnery, spolupracovniky a koncovymi zdkazniky, které jsou
uskuteciiovany prostifednictvim elektronickych médii. Jak autofi dale uvadéji, tyto procesy
a vztahy obsahuji elektronicky realizovanou vyménu informaci, produkt, sluzeb a provadéni
finan¢nich transakci. Kotler (2007, s. 181) ve své publikaci vysvétluje, ze e-business neboli
internetové podnikdni znamend, ze firmy vyuZzivaji elektronické platformy ke své
podnikatelské ¢innosti a jedné se tedy o vyuzivani intranetu, extranetu a internetu. Jak autor
dale uvadi, vyuziti internetu pomahd firmédm k rychlejSimu realizovani podnikatelskych
aktivit, presn¢jSimu a s vétSim Casovym a prostorovym rozsahem. Autor dale zmifuje, ze
spolecnosti zakladaji internetové stranky z diivodu poskytnuti informaci o svych vyrobcich,
sluzbach a jejich propagace. Jako vyhodu intranetu autor uvadi, Ze pomaha zaméstnanclim ve
vzajemné komunikaci a extranet jim umoZznuje komunikaci s dodavateli a distributory.

2.2.1 E-commerce a e-marketing

E-commerce neboli internetové obchodovani je dle Kotlera (2007, s. 181-182) uZs8i pojem
nez e-business. Jak autor uvadi, predstavuje e-commerce nakup a prodej, ktery je
podporovany elektronickymi prostiedky, prevazné internetem. Jak autor dale vysvétluje, do
e-commerce je zahrnut také e-marketing a e-purchasing (e-procurement). Géla, Pour, Toman
(2006, s. 132) ve své publikaci zminuji, Ze elektronicky obchod je zplisob obchodniho styku,
ktery je realizovan v prostfedi internetu, kdy si zdkaznik vybere na webovych strankach
prodejce i zbozi, které mize okamzité¢ koupit a zaplatit a nedochazi v podstaté ke pfimému
kontaktu zdkaznika s prodejcem. Autofi dale uvadéji, Ze aplikace elektronického obchodu
jsou zaloZeny na aktivnich webovych aplikaci, které jsou tizce propojené s databazemi ERP
systému konkrétni obchodni firmy.



Kategorie aplikaci e-commerce

K problematice kategorii aplikaci e-commerce uvadé¢ji autofi Gala, Pour, Toman (2006,
s.135-136), ze lze rozliSovat zakladni kategorie e-commerce, a to podle Grovni feseni:
- staticka FeSeni, ktera jsou zalozena na pasivnich webovych strankach a mezi které
patii www prezentace a staticky katalog zbozi;
- obchodni webové aplikace, které jsou tvofeny prostiednictvim programovacich
jazykl a mezi které dle autord patii:
- dynamicky katalog zbozi - udaje o zbozi a sluzbach jsou generovany
z datovych zdrojl a objednavky zakazniki jsou zasilany e-mailem;
- elektronicky obchod typu "ndkupni kosik" - je zalozen na principech
internetového obchodu;
- komplexni elektronicky obchod - obsahuje integraci e-obchodu s ERP
systémem, tedy s moduly prodej, sklad a marketing.

Kotler (2007, s. 182) se na rozdil od ptedeslych autori zmifluje o problematice
e-marketingu neboli internetového marketingu, ktery je marketingovou strankou
internetového podnikani, kdy spolecnost poskytuje informace o vyrobcich a sluzbach,
propaguje je a prodava prostfednictvim internetu. Jak autor v této souvislosti uvadi
e-purchasing je protipélem marketingu, v ramci kterého firmy nakupuji zbozi, sluzby
a informace od on-line dodavatelq.

Zamazalova (2010, s. 457) uvadi, ze cilem SEO optimalizace pro vyhledavace je predevsim
zviditelnéni webovych stranek v pfirozenych vysledcich vyhleddvani. Dle autorky maji
odkazy, které jsou uvedeny na prvnich mistech ve vysledcich vyhledavani vétsi tspéch
a firmdm muze zadané klicové slovo na prvni strané¢ vysledkd pfinést vys$i navstévnost
stranek. Jak autorka dale zdiiraziiuje, tato metoda je dualezitd pro firmy, které nejsou piilis
znamé a mohou tak zvysit navstévnost svych stranek a dostat se tak do povédomi budoucich
zékaznikl. Jak autorka dale uvadi, na Ceském trhu patii mezi vyznamné vyhledavace
pfedevs§im Google, Seznam, Centrum a Atlas. Na zavér autorka zminuje, Ze SEO optimalizace
vede ke kvalitnimu zacileni na cilové skupiny moznych zakaznik.

Jak uvadi Frey (2011, s. 53-80) digitalni marketing je soucasti marketingové komunikace.
Jak autor dale zminuje, digitdlni marketing je zastfeSujici pojem, jehoZ soucasti je nejenom
on-line komunikace na internetu, ale veSkerd marketingovd komunikace, kterd vyuZziva
digitalni technologie. Dle autora on-line marketing mize pomahat k podpoie znacky a ke
zvySeni komunikace. Dle autora patii mezi ndstroje s cilem podpofit znacku bannerova
reklama, mikrostranky, virové kampan¢, on-line PR a tvorba komunit ¢i vérnostni programy.
Jak autor déale zminuje, mezi nastroje zacilené na vykon patii SEM (Search Engine
Marketing), affiliate marketing a e-mailova komunikace. Jak autor dale uvadi, virovy
marketing je znam od roku 1998 a jeho Ucelem je ziskani zdkazniki tak, Ze si o vyrobku ¢i
sluzbé feknou sami mezi sebou. Jak autor upozoriiuje, v souvislosti s virdlnim marketingem se
pouziva termin pass-along (pfedavani) ¢i friend-tell-afriend marketing. Auror rozliSuje
pasivni a aktivni formu virové marketingu. Dle autora je pasivni forma virdlniho marketingu
zavisla pouze na kladném slové z ust zdkaznika a neovliviiuje jeho chovani. Dle autora se
v tomto pfipad¢ firma snaZi prostfednictvim kvalitniho vyrobku ¢i sluzby o vyvolani kladné
reakce. Autor dale popisuje aktivni formu virového marketingu, ktera spoc¢iva v ovlivnéni
chovani zdkaznika pomoci virové zpravy, aby dosSlo ke zvySeni prodeji nebo povédomi
o znacce. Autor uvadi, Ze viralni zprdva mize mit podobu sdéleni s reklamni obsahem, které
je Sifeno dal samovolné, protoze jeho obsah je zajimavy. Autor zminuje, ze mezi slozky
virového marketingu patii kreativni napad, ktery musi byt zpracovan ve zvoleném formatu,
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déle jeho vhodné umisténi tedy aplikace a nasledné vyhodnoceni tedy posouzeni efektivity.
Autor tfadi mezi hlavni vyhody virového marketingu nizkou nakladovost, rychlou realizaci
kampané a vysokou akceschopnost. Mezi nevyhody autor fadi moznost malé kontroly nad
pribéhem kampané.

Jahodova, Piikrylova (2010, s. 258-259) definuji pojem guerillovd komunikace coz je
nekonven¢ni marketingova kampaii jejiz cilem je upoutani pozornosti s cilem maximalizovat
ucinek tj. zisky firmy. Jak autorky dale uvad¢ji, pojem guerilla je chapan jako drobna nebo
zéaskodnicka valka. Dle autorek je guerillovd komunikace soucasti guerillového marketingu
a je urCena pro malé a stiedni podniky, které nemaji dostatek financi k pouziti tradi¢niho
marketingu. Dle autorek guerillova komunikace nevyuziva tradicni média a v ptipadé ze ano,
tak je vyuzivd netradi¢nim zplisobem a zameéfuje se na ambientni média s cilem ptilakat
pozornost, vzbudit zajem ¢i vytvofit rozruch kolem znacky nebo produktu. Jak autorky dale
uvadeji vyuzivanymi médii byvaji prostfedky hromadné dopravy, lavicky, autobusové
zastavky sloupy vetrejného osvétleni apod.

Cichovsky, Marek (2011, s. 68) uvadgji pojem WOM a DWOM. Dle autorti znamena pojem
WOM sdélovaci proces neboli Word of Mouth, tedy Septanda ¢i sdélovani slovnim podanim
tedy pfenos slovnim komunika¢nim procesem. Jahodova, Piikrylova (2010, s. 267) k této
problematice dodavaji, Ze se jedna o jednu z nejicinnéjSich komunikacnich néstroji a zaroven
o nejdiveéryhodnéjsi formu komunikace. Jak autorky dale uvadi, osobni doporuceni miva
vyznamnéj$i vliv na rozhodovéni spotiebitele nez jiné formy marketingové komunikace.
Autorky déle upozoriiuji na fakt, ze metoda WOM buduje diavéru a vztah spotiebitelti ke
znackam vice nez klasické komunikaéni kandly, které tuto schopnost ztraceji. Jak autorky
déle zminuji v dusledku rozvoje informacnich technologii a internetu vznikaji prostiedi
(diskusni fora, on-li chaty, socidlni sit€) ve kterych se témét kazdy spotiebitel mize stat
inicidtorem procesu WOM. Cichovsky, Marek (2011, s. 68) uvadgji, z2¢ DWOM neboli
Digital Word of Mouth, na rozdil od WOM vyuziva ke sdéleni internet a webové aplikace,
které medidlni obsah formatuji do slov, vét a zprav.

2.2.2 Typy obchodii na internetu

Dle Kotlera (2007, s. 184) patii mezi hlavni domény e-commerce B2C, coZz je prodej
koncovym spotiebitellim, dale B2B, ktery znamena obchod mezi firmami, C2C, tedy obchod
mezi spotiebiteli, a nakonec C2B, coz znamena obchod koncovym zékaznikiim. Dle Kotlera
(2007, s. 184-186) e-commerce B2C (business-to-consumer), tedy prodej koncovym
spotiebiteliim, nadale zdrave roste. Autor se ddle zmifluje o tom, Ze internet je domovem stale
vetsi skupiny lidi, ktefi se pfiblizuji hlavnimu proudu. Dle autora jsou tito internetovi
spotiebitelé odlisni od off-line spotiebiteli predevsim v pfistupu k nakupovani a tim, jakym
zpusobem reaguji na marketing. Jak autor uvadi, je proces smény v internetovém prostiedi
fizen a iniciovan zakazniky, ktefi pfikladaji velkou hodnotu informacim a reaguji negativné
na zpravy orientované pouze na prodej. Jak autor dale k této problematice uvadi, internetovi
zdkaznici jsou lidé, kteti se aktivné rozhoduji a vybiraji si, jaké webové stranky navstivi
a jaké informace cht¢ji ziskat. Autor dale upozornuje na fakt, Ze internetovi zakaznici nejsou
pouze spotiebiteli, ale také tvirci produktovych informaci, ktefi sdileji informace
o produktech.

Dle Kotlera (2007, s. 186-188) e-commerce B2B (business-to-business), tedy obchod mezi
firmami, nabizi on-line marketérim moznost poskytovat informace o produktech, nédkupu
a sluzbach zakaznické podpory. Jak autor dale uvadi, firmy pouzivaji B2B sité, on-line
produktové katalogy a jiné on-line prostiedky k ziskavani a efektivnimu uspokojovani



soucasnych zakaznikl a také k dosazeni vy$si ndkupni efektivity a niz$ich cen. Jak autor déle
uvadi, vétSina B2B e-commerce se odehrava v otevienych sitich. Dle autora se jedna
o obrovské internetové trzisté, na kterych se kupujici 1 prodavajici setkévaji on-line a sdileji
informace a efektivné provadéji transakce. Dale jak autor uvadi, existuji privatni obchodni
sité, kde se jeden prodejce setkdva s obchodnimi partnery.

Dle Kotlera (2007, s. 188-189) probiha na webovych strankich C2C
(consumer-to-consumer) tedy on-line komunikace na internetu, pii které spotiebitelé
nakupuji zbozi ¢i informace od jinych spotfebitelt. Jak autor dale upozornuje, tento druh
komunikace zahrnuje vyménu informaci na internetovych férech a diskusnich skupinach,
které sdruzuji konkrétni skupiny lidi se spolecnymi z4jmy. Autor pojem C2C definuje tak, ze
spotiebitelé jsou i tvlrci produktovych informaci, kteti se sdruzuji v internetovych zajmovych
skupinach, kde si vyménuji informace a ovliviiuji tak ndkupni chovéni. Jak autor dale uvadi,
tak C2C obsahuje i vyménu informaci, kterd je zprostfedkovana internetovymi fory
a diskusnimi skupinami, které jsou uréeny pro konkrétni skupiny se spolenymi zajmy. Dle
autora, v ramci C2C nejsou on-line navstévnici pasivnimi spotiebiteli produktovych
informaci, ale i jejich tvlrci. Dle autora se tito spotiebitelé sdruzuji v internetovych
zajmovych skupinach a vymeéiuji si informace.

Kotler (2007, s. 189) uvadi jako posledni doménu internetového obchodovani C2B
(consumer-to-business) e-commerce, kdy spotiebitelé sami vyhleddvaji a komunikuji
s firmami. Jak autor zmifluje, zékaznici jsou vybizeni firmami k posilani nadvrhi a dotazl
z jejich internetovych stranek. Dle autora je diky internetu komunikace mezi spotiebiteli
a firmami jednoduss$i. Mimo jiné, jak autor v zavéru zminuje, zdkaznici mohou sami
vyhledéavat prodejce, zajimat se o nabidku a poskytovat zpétnou vazbu.

Sedlacek (2006, s. 97) ptidava k tomuto ¢lenéni elektronického obchodovani podle subjektl
pojmy G2C a C2G (goverment to consumer, consumer to goverment), coz zahrnuje nakup
zboZi a sluzeb obana od statu a platby obCana statu. Sedlacek jako dalsi pojem zminuje B2G
(business to goverment), kdy spotiebitelem je vlada, dale P2P (peer to peer), coz je
v podstaté to samé jako C2C s vyjimkou, Ze obchod je zprostiedkovavan samotnymi uzivateli.
Autor jako posledni typ uvadi pojem G2G, ktery znaci koordinaci mezi organy vetejné
spravy. Na zavér Sedlacek uvadi, Ze v souCasné praxi se v souvislosti s elektronickym
obchodovanim poji zejména skupina B2C a B2B.

2.2.3 E-shop

Gala, Pour, Toman (2006, s. 132) uvadeéji, ze elektronicky obchod je jak pro prodejce, tak pro
spotfebitele atraktivni, nicméné nelze tvrdit, ze vytla¢ci klasick¢é formy prodeje,
a to z divodid socialnich ¢i psychologickych. Jak autofi dale uvadé€ji, oblibenost
elektronického obchodu kone¢nym spotiebitelem je odvisla od druhu zbozi, které je
nakupovéano. Autofi dale zminuji, Ze existuji dvé formy, kterymi lze realizovat maloobchodni
prodej a to e-Shop, jehoz celou infrastrukturu vybudovala firma sama a pfedstavuje
samostatny elektronicky obchod. Jako druhou formu autofi uvadéji e-mall, u kterého je
infrastruktura vytvofena tieti stranou, nicmén¢ firma zpisob prodeje organizuje sama, a jedna
se napfiklad o http://obchody.atlas.cz. Sedlak, Mikulaskova (2012, s. 55-56) rozdéluji funkce
e-shopu na b&zné a nadstandardni. Autofi mezi bé€Zné funkce e-shopu zahrnuji registraci
zakaznikl. Jak dale uvadéji, registrace by méla zdkaznikovi pfinést pfidanou hodnotu
naptiklad v podob¢ okamzité slevy. Déle sem dle autori patii vyhledavani na strankach, vybér
zpusobu platby, vybér zplisobu dopravy, filtry zbozi, evidence objednéavek, kterd je dualezita
piredevSim pro provozovatele e-shopu, nejprodavanéj§i zbozi, napojeni na socialni sité,
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mnozstvi zdznamu a v neposledni fadé XML zdroje. V zavéru se autofi zminuji, ze XML
zdroje slouzi ke zobrazovani produktt ve vyhledavacich.

Sedlak, Mikulaskova (2012, s. 57-58) pak mezi nadstandardni funkce e-shopu zahrnuji
atributy zbozi, tedy lépe feCeno specifické vlastnosti zbozi, pficemz je dilezité, aby méli
zakaznici moznost vybéru. Mezi nadstandardni funkce autofi fadi souvisejici zbozi, on-line
platby, podporu mén a jazykovych verzi, on-line sledovani stavu objednavky, fakturacni
systém, ktery vede ke snadnému vytvoreni faktury, diskuze a dotazy k produktu, skladové
hospodafstvi, vérnostni systémy a nakonec SMS zpravy, prostiednictvim kterych je zakaznik
informovéan o stavu objednavky.

Pribéh operaci v elektronickém obchodé, kterym se ve své publikaci zabyvaji Gala, Pour,
Toman (2006, s. 133) je znazornén na obrazku 1 nize.

Obrazek 1 Prabeh operaci v elektronickém obchodé

vstup do el. N vstup do N elektronicky
obchodu katalogu katalog zbozi
? A\ 4
navrat do vybér
katalogu z katalogu,

info.o zbozi

ANO T NE

Objednévka/ nlgl‘zzeiq 7boi do
platba pu’ |« virtual. kosiku

Aktualizace N KONEC

dat o zakaz. g

Zdroj: Gala, Pour, Toman (2006, s. 133), vlastni zpracovani

Gala, Pour, Toman (2006, s. 133) k prib&hu operaci v elektronickém obchod¢ uvadéji, ze
vstup do katalogu a sluzeb obsahuje piehled nabizenych produkti, ktery je v ptipadé vétSiho
sortimentu zboZi rozdélen do skupin a doplnén fulltextovym vyhleddvanim. Autoifi dale
popisuji vybér zbozi podle katalogu, pficemz prvni cesta vede k umisténi zbozi pfimo do
nakupniho ko$iku a druhd cesta vede k priivodci objednavkou. Autofi popisuji virtudlni
nakupni koSik jako misto, do které¢ho je mozZné piidavat dalsi zboZi ¢i ho z ného odebirat.
Autofi dale popisuji proces objednavky a platby, kdy ma zdkaznik moZnost, v ptipad¢ on-line
placeni, vybéru typu platby, stanoveni podminek dodani a na zavér kontrolu a potvrzeni
objednavky. Autofi v zavéru zminuji, Ze polozka aktualizace dat o zadkaznikovi slouzi
k evidovani nejenom zakazniki, ale také jejich objednavek.

2.3 Nakupni rozhodovani spotrebitele

Kotler (2007, s. 336-344) uvadi, Ze rozhodovaci proces kupujiciho zacind rozpoznanim
potfeby, nasleduje vyhledavani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti
a pondkupni chovani. Jak autor dale uvadi, ve fazi rozpoznani potieby dochazi
k uvédoméni si problému C¢i potieby, a zdaroven tedy rozdilu mezi skuteCnym
a vytouZenym stavem. Autor ddle zmifluje, Ze potieba miiZze byt vyvoldna vnitinim nebo
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vnéj$im podnétem. Kotler uvadi, Ze na zakladé vzbuzeni z4jmu zékaznik zacne vyhledavat
informace, které souviseji s danou pottebou. Autor uvadi, Ze spotiebitel ziskava informace
z osobnich, komerc¢nich a vetejnych zdroju a také ze zkuSenosti se sledovanim a pouzivanim
produktu. Autor upozornuje na fakt, ze komerc¢ni zdroje typu reklamy, internet a prodejci sice
spotiebitele informuji, ale osobni zdroje zdkaznika legitimizuji nebo hodnoti. Dale autor
popisuje hodnoceni alternativ, které zakaznik provadi mezi n€kolika znackami. Jak autor
uvadi, zdkaznik hledd vyhody, které by mu dany vyrobek mohl pfinést, a to na zakladé
hodnoceni vlastnosti vyrobku. Jak autor dale uvadi, spotiebitelé ptipisuji kazdé vlastnosti
vyrobku stupeni dilezitosti. Jak autor déle zminuje, néasledné si spotiebitel vytvoii souhrn
piesvédceni o znacce, pfiCemz presvédCeni o jedné konkrétni znacce je oznaCeno pojmem
image znacky. Nasledné, jak autor popisuje, spotiebitel ptiklada kazdé vlastnosti uzitkovou
funkci a v pribéhu hodnoceni ziskdva viici znacce postoje. Nasleduje faze, jak autor uvadi,
nakupniho rozhodnuti, ve které dojde skute¢né¢ k nakupu produktu. Jak autor popisuje, mezi
nakupni zdmér a nakupni rozhodnuti miize vstoupit postoj ostatnich nebo neocekavané
situacni faktory jako naptiklad ztrata prace. Jako posledni fazi autor uvadi ponakupni
chovani. Jak je dale ve stejné publikaci zminovdno, v pondkupni fazi se po porovnani
o¢ekavani a jeho naplnéni rozhodne, jestli je zdkaznik s produktem spokojen ¢i nikoliv.

2.3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Dle Kotlera (2007, s. 310-325) existuji faktory, které vyznamné ovliviiuji chovani
spotiebitele. Jak autor dale uvadi, jednd se o kulturni, spoleenské, osobni a psychologické
faktory. Autor uvadi, ze Kkulturni faktory patii mezi faktory, které maji na chovéni
spotiebitele nejsilngj$i a nejvyznamnéjsi dopad. Jak autor dale uvadi, mezi kulturni faktory
patii vliv subkultury, kultury a spole€enské tfidy kupujiciho. Dle Kotlera je kultura souborem
zékladnich hodnot, které clovék ziskava od rodiny, spole¢nosti a spolecenskych instituci.
Autor dale zmifiuje, Ze v kazdé kultufe jsou zahrnuty subkultury, coz jsou skupiny lidi, ktefi
maji spoleéné hodnoty. Dle autora tato skupina lidi ma vliv napiiklad na volbu obleceni ¢i
potravin. SpoleCenské tfidy pak dle autora znamenaji trvalé rozdéleni spolec¢nosti, kdy
¢lenové téchto spolecensky tfid maji spolecné hodnoty. Autor dale ve své publikaci popisuje
spolecenské faktory, které ovliviiuji chovani spotfebitele a mezi které patii mensi skupiny
spottebiteld, tedy skupiny, které maji na clovéka ptimy vliv. Autor tyto skupiny oznacuje jako
¢lenské skupiny. Autor dale popisuje, Ze spotiebitele ovliviiuji referenéni skupiny a aspiracni
skupiny, coz jsou skupiny, do kterych by chtél spotiebitel patfit. Dle autora ma také rodina
vyznamny vliv na ndkupni chovani spotiebitele, a to i pfestoze spotiebitel neni s rodinou
v kontaktu. Kotler jako dalsi faktor uvadi osobni faktory, mezi které patii vk, faze zivota,
zaméstnani, ekonomickd situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama. Dle autora se
preference pii ndkupu obleCeni a potravin béhem Zivota a s vékem méni. Dle autora ma
zamé&stnani vliv na to, jaké vyrobky a sluzby ¢lov€k kupuje, a marketéti tak mohou dle
zaméstnani spotiebitele identifikovat, o jaké vyrobky a sluzby by mohl mit zajem. Autor dale
upozoriiuje na fakt, Ze ekonomicka situace spottebitele ovlivituje volbu vyrobku a také Zivotni
styl ve smyslu zplsobu Zivota dan¢ho spotiebitele. Jako posledni faktory autor uvadi
psychologické faktory, mezi které patii motivace, vnimani, uceni, pfesvédceni a postoje.

Dle Kotlera (2007, s. 324-332) je motivace potieba, at’ biologicka ¢i psychologicka, ze které
se v ptipad¢ prekroceni urCité hranice stane motiv. Jak autor déle uvadi, mezi nejznamé;jsi
teorie 0 motivaci patii teorie Sigmunda Freuda a teorie motivace podle Maslowa. Jak je ve
stejné publikaci uvedeno, teorie motivace podle Freuda je zaloZena na ptfedpokladu, Ze lidé si
neuvédomuji skute€né psychologické vlivy, které maji vliv na jejich chovani. Kotler dale ve
své publikaci definuje Maslowovu hierarchii potieb, ve které jsou potieby fazeny dle
dualezitosti, a to od fyziologickych potieb pies potieby bezpeci, spoleCenské potieby, potieby
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uznani, kognitivni potfeby, estetické potfeby a potieby seberealizace. Jak je dale uvedeno,

vvvvvv

vvvvv

skute¢né jedna. Jak autor dale popisuje, to pro€ lidé stejny podnét vnimaji jinym zpisobem, je
zpusobeno selektivni pozornosti, selektivnim zkresleni a selektivni paméti. Jako dalsi
psychologicky faktor autor uvadi uceni, které je vysledkem plisobeni pohnutek, podnéti,
signdl, reakci a odmén. Autor jako posledni psychologicky faktor uvadi presvédceni
a postoje, které ovlivituji ndkupni chovani spotiebitele. Jak autor dale uvadi, piesvédceni je
minéni jedince o vyrobku nebo sluzbé a na zaklad¢ postoji si lidé vytvareni pozitivni nebo
negativni nazory na véci.

2.3.2 Nakupni chovani a rozhodovani na internetu

Jak uvadi Vysekalova (2011, s. 69), virtudlni prostor, ktery byl vytvofen globdlnimi sitémi,
meéni zivotni styl lidi a ovliviluje spotiebni 1 ndkupni chovani. Dle autorky je internet novym
modelem marketingové komunikace v hypermedialnim prostiedi a umoznuje jak zménu
v interakci mezi spotiebiteli, tak zménu v interakci mezi spotiebiteli a firmami.

Na zakladné informaci z vyzkumu Ceského statistického tfadu (CSU, 2014) bylo zjisténo, Ze
v nakupovani prostfednictvim internetu prevazuji Zeny nad muZzi. Co se tyce vzdélani, zdroj
dale uvadi, ze nejcastéji na internetu nakupuji vysokoskolaci, a dale pak z hlediska véku, patii
mezi osoby nej€astéji nakupujici na internetu, 1idé ve veku 25 az 40 let. Na zdklad¢ hodnoceni
CSU patii mezi lukrativni skupiny nakupujicich v internetovych obchodech piedeviim Zeny
na rodi¢ovské dovolené, které ¢ini 64 % nakupujicich. V posledni dobé se dle CSU projevil
trend nédkupu na slevovych portdlech, nicméné v roce 2014 doslo k poklesu vyuzivani téchto
nakupt.

Sedlak, Mikulaskova (2012, s. 234-235) uvadéji, ze 1idé, ktefi nakupuji na internetu, si musi
mezi prodavajicimi vybirat dle riznych kritérii. Jak autofi dale uvad&ji, na jednu stranu je
nakup na internetu totozny s ndkupem v kamenném obchodé, na stranu druhou mé sva jista
specifika. Autofi se zmifuji o tom, Ze na internetu maji kupujici dostupné velké spektrum
vyrobkll na jednom mist¢ a také si mohou vybrané zboZzi okamzité prozkoumat dle nabidky na
internetu. Autofi fadi mezi faktory, kter¢é mohou mit vliv na ndkupni rozhodovani na
internetu, naptiklad cenu nabizeného zbozi a cenu za celkovou objednavku, dostupnost zbozi
a dostupnost informaci o daném vyrobku, dale hodnoceni webu zdkazniky a jejich reference
atd. V souvislosti s nakupovanim na internetu definuji autoti Sedlak, MikulasSkova (2012,
s. 235-236) pojem pouceny zakaznik, coZ je clovek, ktery mé zkuSenosti s nakupovanim na
e-shopech a jeho nakupni proces ma nékolik fazi, které probihaji v rizném sledu. Dle Sedladka
a Mikuldskové je jednou z fazi, kdy zakaznik uvaZuje o koupi zbozi. Dle autorti zékaznik
vyhledava zbozi ve vyhledavacich nebo navstivi stranky e-shopu, které ma jiz ovéfené ¢i mu
ho n¢kdo doporucil. V dalsi fazi, jak autofi uvadéji, zakaznik sleduje nazory a recenze. Jak
autofi zminuji, vzhledem k tomu, Ze zdkaznici chtéji uSetfit a zaroven chtéji kvalitni zbozi,
hledaji recenze a divéru u nich mizeme vzbudit vlastnimi recenzemi. Dle autort je dalsi fazi
porovnani jednotlivych nabidek, kdy o zvoleném prodejci mizou rozhodovat napiiklad
poskytnuté slevy a benefity, zpiisoby platby ¢i rychlost dodéani. Jak dale autofi upozoriiuji,
cesti zakaznici radi tFidi dle ceny, radi hledaji nejlevnéjsi zbozi ¢i nabidku se slevou nebo
pfidanou hodnotou. Dle autorti si také zakaznici ovéfuji obchody a hledaji pozitivni
hodnoceni. Co se tyce posledni faze, autofi zdlraznuji fakt, Ze zdkazniky miiZe odradit
povinna registrace, kdy pii vybéru e-shopu vyfadi pravé ten, ktery vyzaduje povinnou
registraci nebo ma dlouhy a slozity objednavkovy proces.

12



2.3.3 Vyhody a nevyhody on-line obchodovani
Vyhody pro kupujici

Kotler (2007, s. 182-183) uvadi, ze nakupovani na internetu pfinasi vyhody jak konec¢nym
kupujicim, tak 1 kupujicim firmam. Mizeme fici, Ze autor jako vyhody pro zakazniky uvadi,
ze takové nakupovani je pohodIné (zdkaznici necekaji v dopravni zacpé nebo nemuseji hledat
parkovani misto), dale maji zadkaznici moznost prohliZet si katalogy zaslané elektronickou
postou, prochazet internetové stranky, srovnévat ceny a najit tak nejvyhodnéjsi nabidky. Jako
dalsi vyhody autor zminuje, Ze zdkaznici mohou nakupovat v soukromi a nemuseji se
vystavovat emocialnimu tlaku. Kotler v této souvislosti zmifiuje i vyhody pro firemni ndkupci
a fadi mezi n¢ moznost dohledéani si informaci o vyrobcich a sluzbach, moznost nakupovat
bez c¢ekani, piicemz se firmy nemuseji Casoveé vazat na prodejce. Autor dale popisuje, ze
internet mimo jiné nabizi kupujicim véEtsi vyber, lepsi ptistup k produktim a také moznost
pristupu do celého svéta, ktery nabizi téméef neomezeny sortiment. Autor uvadi jako piiklad
Amazon.com ¢i eBay, které nabizeji neuvétitelny vyber oproti nabidce kamennych proté;jski.
Dle Kotlera je na internetu vyznamny také ptistup ke komparativnim informacim o firmach,
produktech i konkurenci. On-line nakupovani je dle autora ptfedevSim interaktivni
a okamzité, pfiCemz maji kupujici moznost interaktivni komunikace se strankami prodejcti
a mohou tak dosahnout ptesné takovych informaci o vyrobcich a sluzbach, jaké si sami pieji.
Zavérem autor zmifiuje, Ze internet poskytuje zdkaznikiim 1 vys$8i miru spotiebitelské
kontroly, ve smyslu, ze pfed samotnou koupi a navstévou maloobchodu mé zakaznik moznost
ziskat informace o produktech a cenédch. Jahodové, Piikrylova (2010, s.218) k této
problematice uvadéji, Ze vyhodou pro zadkaznika je, ze ma kontrolu nad sménnym procesem,
muze si vybudovat pevné vztahy s obchodniky, ma rychlejsi pfistup k velkému mnoZzstvi
informaci, mize za své penize ziskat co nejvySsi uzitek a ziskat informace dle svych
preferenci.

Nevyhody pro kupujici

Blazkova (2005, s. 102) uvadi, ze obchodovani na internetu pfinasi kupujicim i urcité
nevyhody. Mezi nevyhody patfi, jak autorka uvadi, obavy a nedtiivéra zakaznika, pokud nema
zkuSenosti s obchodovanim na internetu, obavy pii placeni platebnimi kartami, obavy ze
zneuziti €1 odcizeni osobnich dat a obavy pfi provadéni elektronické transakce. Déle autorka
uvadi, ze zdkaznik miZe vnimat jako nevyhodu pii obchodovani na internetu, Ze zbozi nevidi
a nemuze si jej vyzkouset €1 se poradit s prodejcem. Jako posledni nevyhodu pro kupujici na
zavér autorka zmifiyje i rychlou zménu cen.

Vyhody pro prodavajici

Podle Kotlera (2007, s. 183-184) piinédsi e-commerce vyhody také prodejciim. Jak autor dale
uvadi, internet predstavuje vynikajici nastroj pro budovani vztahil se zédkazniky a je mocnym
marketingovym nastrojem predev§im diky vzdjemné interakci. Autor zdlraziuje, Ze
spole¢nosti a zdkaznici mohou komunikovat on-line, a tak mohou pifimo zjistit jejich
pozadavky a specifické potteby. On-line marketér ma podle autora moznost individualizovat
nabidku podle potieby a pozadavki jednotlivce ¢i malé skupiny a nasledn€ ji propagovat
pomoci individualizovaného sdéleni. Na stran¢ druhé, jak autor dale uvadi, on-line zékaznici
pak maji moznost klast otazky a tim poskytuji zpétnou vazbu, na zéklad¢ které mohou firmy
zdokonalovat své vyroby a sluzby. Kotler zminuje jako dal$i vyhody nizsi néklady, vyssi
rychlost a efektivitu distribucnich cest a logistickych funkci a také nizsi naklady elektronické
komunikace oproti komunikaci prostfednictvim poSty napiiklad pii vyuziti digitalnich
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katalogl. Jak autor déale zduraziuje, e-marketing poskytuje firmam flexibilitu, protoze je
mozné provadét Upravy programil a nabidek priubézné, coz napiiklad u papirovych katalog
zcela jisté mozné neni. Autor ddle k této problematice uvadi, ze firmy tak mohou lépe
reagovat na ménici se trzni podminky a on-line katalogy aktualizovat nejen kazdy den ale
i kazdou hodinu. V neposledni tadé autor uvadi, ze internet je globdlni medium,
prostiednictvim kterého mohou kupujici i prodavajici prekonat hranice béhem chvile.

Nevyhody pro prodavajici (obchodniky)

Blazkova (2005, s. 102-103) uvadi, ze elektronické obchody mohou piinaSet problémy
1 obchodnikim a to naptiklad vyssi konkurenci, diky globalnimu charakteru internetu. Déle
autorka zminuje obtiznost pii ziskavani a predevSim udrzeni stavajicich zakaznikt. Jak
autorka uvadi, tento problém miize byt zplisobem napiiklad nedostate¢nou ¢i opozdénou
komunikaci se zakazniky. K tématu pravnich problému autorka zminuje, ze mohou byt
zpusobeny jak globalnim plsobenim internetu, tak i problémy souvisejici s reklamaci zbozi
a placenim dani. Co se ty¢e obchodnikll, autorka uvadi, Ze museji nabidnout rizné moZznosti
plateb a rtizné varianty dopravy. Dle autorky musi obchodnik v neposledni fad¢ investovat do
reklamy a propagace. Na zavér autorka zminuje problém anonymity, kdy obchodnik
v podstaté netusi, kdo u nich zbozi nakupuje.

2.3.4 Zakaznici Ceskych e-shopt

Dle c¢lanku Asociace pro elektronickou komerci (APEK, 2015) tadi zdkaznici mezi
skladem tak, aby bylo dodano vcas, a jako tfeti zdsadni véc povazuji internetovi zdkaznici
dopravu zdarma. Jak je dale v ¢lanku uvedeno, mezi dalsi dulezité atributy tadi zdkaznici
nejlevnéjsi ceny, kvalitni zobrazeni zbozi a dobrou strukturu vyhledavani v obchodu. Dle
serveru nadpolovi¢ni vétSina zdkaznikd vyuziva pti vybéru online obchodu srovnavace zbozi
napiiklad Heureka.cz nebo Zbozi.cz. Dle vyzkumu zakaznici preferuji platbu bankovnim
pfevodem, na druhém misté platbu prostfednictvim platebni karty a na tietim misté¢ uvadéji
platbu dobirkou. Jak server zdiraznuje, zdkaznici internetovych obchodll negativné vnimaji
povinnou registraci pfed dokonCenim objednavky, na druhou stranu pozitivni dojem
vyvolavaji odborné certifikaty. Respondenti fadili mezi vyhody e-shopll oproti kamennym
obchodiim naptiklad usporu ¢asu, vyhodnéj$i ceny ¢i moznost srovnani nabidek. Na zavér
mezi vitané sluzby uvadéli respondenti napiiklad prodlouzenou zaruku zbozi ¢i okamZitou
expedici. Vysledky, které¢ APEK uvadi, jsou z vyzkumu E-Commerce 2014, ktery byl zajistén
spole¢nosti MEDIARESEARCH, probéhl v Ceském nirodnim panelu a zagastnilo se ho
1 730 respondentli internetové aktivni populace. Zajimavé jsou také informace ziskané
Ceskym statistickym ufadem (CSU, 2014), které informuji o preferencich nakupovaného
zbozi na internetu eskymi zékazniky. Dle CSU do nejéastéji nakupovaného zbozi patiila
kategorie obleceni a obuv a také vstupenky na kulturni ¢i sportovni akce, dale kosmetika,
zdravotnické ¢i sportovni prosttedky, elektronika, knihy a v neposledni fadé také ubytovaci
sluzby, letenky a jizdenky. Dle ¢lanku Asociace pro elektronickou komerci (APEK, 2016)
Cesi utratili v roce 2015 v tuzemskych internetovych obchodech vice nez 81 miliard korun.
Ve srovnani s loniskych rokem se jednd o 20 % rust Ceské e-komerce. Jak je v ¢lanku déle
uvedeno, v poslednim ctvrtleti roku 2015 doSlo k pfesahu obratli za prodané zbozi na
internetu 25 miliard korun. Jak APEK uvadi, Cesi stile vice nakupuji online zboZzi denni
spotieby, a to predev§im pfed Vanocemi, kdy nejvice zdkaznici nakupuji potraviny
v e-shopech. Dle ¢lanku 1ze v roce 2016 ocekavat riist ceské e-komerce o nejméné 15 %
a online trhu budou dominovat nejvétsi hraci, ktefi tvori velkou Cast obrati.
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2.4 Distribuce

Jakubikova (2013, s. 240) zminuje, ze v novém marketingovém pojeti je distribuce povySena
na tvorbu hodnoty a firmy se tak snazi o vytvofeni vztahu se zdkazniky. Jak autorka dale
uvadi, je cilem distribuce dorucit produkt na misto, které je pro zakaznika nejvyhodné;si jak
v Case, tak mnozstvi i kvalité, a vzhledem k tomu, ze zdkaznik si za produkt plati, je tfeba
klast diiraz na vytvoteni kooperativniho vztahu mezi nim a firmou. K problematice distribuce
Jakubikova (2008, s. 188) dale zminuje, Ze je dulezité si uvédomit, ze zakaznik si za produkt
plati, a proto je zdrojem financovéani cash- flow a tim padem zdrojem penézni hodnoty
produktu. Autorka tedy zduraziiuje, ze je tfeba, aby byl vytvofen mezi firmou
a zékaznikem kooperativni vztah. Co se tyce vybéru distribuce autorka vysvétluje, ze firmy
opatrné vybiraji jak zplsob distribuce, tak zptisob distributora. Pokud se zamétfime na
zakazniky, autorka se zminuje, ze zékaznici jsou v piipadé¢ distribuce konzervativni a pokud
firmy rozhodnou o novych formach distribuce na trhu, je nutné, aby tento krok byl novym
zpusobem tvorby hodnoty pro zakazniky. Jako dulezitou informaci mizeme shledavat, jak
uvadi Jakubikova, Ze distribuce tvoii 30 - 50 % celkovych nakladl a piesto se ji nevénuje tak
dostatecnd pozornost jako dal$im prvkim marketingového mixu, pfitom je pro uspéch
marketingu velmi dilezitd. Do distribuce spada fada ¢innosti. Jakubikova uvadi, ze mezi tyto
¢innosti patii ziskavani informaci, tvorba vztahli, samotny prodej vyrobku, nabidka sluzeb
a dalsi obchodni ¢i logistické Cinnosti, které je nutné profesiondlné zajistit. Jak uvadi
Zamazalova (2010, s. 225) distribuce, ktera obsahuje kroky zahrnujici dodej produktu od
vyrobce ke koncovym spottebiteliim, je dileZitou soucésti marketingovému mixu. Jak autorka
dale uvadi, marketingové nastroje maji vymezujici G€inek na strategicka rozhodnuti, ktera se
tykaji distribuce. Dle autorky neni mozné chapat distribuci pouze jako fyzicky pohyb zbozi,
ale také pohyb nehmotnych tokd, tedy distribuci informaci a penéznich tokd. Autorka dale
upozoriiuje na fakt, ze rozhodnuti, ktera se tykaji distribuce, maji dopad i na marketingova
rozhodnuti, kterd se tykaji produktu, ceny a kontrakénich podminek, marketingové
komunikace, lidi, balickt sluzeb, spoluprace a zisku.

K tomu, co je hlavnim cilem distribuce, se ve své knize vyjadiuje také autor Solomon (2006,
s. 476) a uvadi, ze ,, hlavnim cilem distribucniho planu je zajistit, aby firemni produkty byly
dostupné v takové dobé, na takovem misté a v takovém mnoZstvi, které zakaznik poZaduje, a to
distribuce museji byt v souladu s marketingovou strategii firmy a firmy stanovuji distribucni
cile na zakladé vlastnosti produktu, mezi¢lankli, konkurence a vlastnosti firmy. Blazkova
(2007, s. 122) k problematice distribuce uvadi, Ze jejim cilem je predevSim minimalizace
distribuc¢nich nakladd, zajisténi vhodné distribuce pro cilovy trh a podle typu vyrobku a také
podle ptani obchodnika. Jak autorka uvadi, mezi distribu¢ni néklady patii predevS§im naklady
na dopravu, skladovani, pfepravni a skladovaci obaly a ndklady na komunikaci
a administrativu.

2.4.1 Distribuc¢ni politika

Sedlacek (2006, s. 184) uvadi, Ze distribu¢ni politika byla internetem ovlivnéna nejvice. Jak
autor dale zminuje, nejedna se pouze o globalni dosah, ale 1 o fakt, ze nehmotné zbozi lze na
internetu distribuovat pfimo, velmi rychle a také levné. Jak autor dale zminuje, urcitou
nevyhodou, kterou firmdm pfinesl rostouci vyznam internetu jako distribucni cesta, jsou
zédvazné konflikty ve vybudovaném distribuénim systému, ktery zahrnuje dlouhodobé
zavazky vici jinym subjektim. Autor dale zmifuje, Ze distribuci miZeme rozdélit z hlediska
miry vyuziti internetu a to na distribuci hmotného zbozi a distribuci nehmotného zbozi
a sluzeb. Dle autora je v pfipadé distribuce nehmotného zbozi a sluzeb internet piimo
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distribu¢nim kanalem. V pfipadé¢ distribuce hmotného zbozi, jak autor dale dodéava, je internet
mistem nakupu, avSak distribuce je zprostfedkovana tradi¢nimi distribu¢nimi kanaly. Autor
dale upozornuje na moznost, Ze u nékterych komodit je mozné distribuci provadét obéma
uvedenymi zpusoby. Zamazalova (2010, s. 226) uvadi, ze soucasti distribucni politiky jsou
procesy, které¢ se tykaji fyzického premistovani, zmén vlastnickych vztahti a nehmotnych
procest.

Distribuce hmotného zboZzi

Sedlacek (2006, s. 200) ve své publikaci uvadi, ze internet je v tomto piipadé mistem nakupu
a fyzicka distribuce hmotného zboZzi je zajiSténa specializovanou distribu¢ni firmou, popf.
samotnym provozovatelem obchodu. Jak autor dale zminuje, internet je mozné vyuzit pro
nakup a prodej jakéhokoliv hmotného zbozi a z hlediska jeho distribuce jsou dulezité
parametry zbozi typu povaha zbozi, rozméry, jeho hmotnost a cena zbozi.

Vyuzivané formy distribuce

Dle Sedlacka (2006, s. 200-202) se tradi¢ni formy obchodl pfili§ nezabyvaji zplisobem
dodani zbozi ke koncovému zékaznikovi, protoze zakaznik si ve vétSin€ ptipadi zjistuje
dopravu domti sdm. Jak autor upozoriiuje, u internetovych obchodu je zajisténi levné, rychlé,
kvalitni a spolehlivé distribuce hlavnim ukolem. Autor dale upozornuje na fakt, ze internetové
obchody museji zajistit distribuci p¥i nejmensim po celé Ceské republice.

K distribuci dle autora firmy vyuzivaji specializované dopravni firmy ¢i vyuzivaji vlastni
rozvoz zbozi. Dle autora je dle charakteru zbozi a podminek internetového obchodu mozno
definovat tyto formy distribuce: obycejny balik, expresni balikova sluzba, kuryrni sluzby,
vyzvednuti zbozi zakaznikem v centrdle nebo na pobocce a vyuziti sit€¢ kamennych prodejen
spolupracujici firmy.

2.4.2 Distribucni cesty

Zamazalova (2010, s. 227) definuje pojem distribucni cesta jako spojeni mezi vyrobcem
a spotiebitelem. Dle autorky je cilem distribu¢ni cesty zajiSténi dostupnosti produktu, a to na
spravném misté, ¢ase, mnozstvi a kvalité. Dle autorky se jednd o souhrn prostfednikil
a zprostiedkovateli, pomoci kterych ptrechazeji produkty od vyrobci k zdkaznikim. Keller
(2007, s. 286) uvadi, ze existuje fada typl a uspofadani distribucnich cest, nicméné obecné je
muzeme délit na cesty ptimé a cesty nepfimé. Dale autor uvadi, ze piimé distribucni cesty
prodéavaji pomoci osobniho kontaktu se spolecnosti, postou ¢i elektronickymi prostiedky,
oproti tomu nepiimé distribu¢ni cesty vyuZzivaji pii prodeji tietiho prostfednika, napt. agenta,
makléfe nebo velkoobchodniky ¢i maloobchodniky. Zamazalova (2010, s. 227) k této
problematice uvadi funkce distribuCnich cest, a to ,,ndkup a prodej, spolupraci pri
marketingovéem vyzkumu, poskytovani informaci, realizace komunikacnich cest, kontakt se
zdkazniky, cenova vyjednani, financovani, podstoupeni rizika, platby, viastni doprava a tzv.
poprodejni sluzby."”

Primé distribucni cesty

Jakubikova (2013, s. 249-250) uvadi, Ze piimé distribu¢ni cesty na spotiebitelskych trzich
umoziuji vyrobciim bezprosttedni kontakt se zdkazniky, moznost budovani vztahi s nimi
a také ziskani zpétné vazby a pfilezitost okamzit¢ reakce na pozadavky zakaznikl. Jak
autorka dale uvadi, je z hlediska Casu krats$i neZ cesta neptima, ale pfindsi 1 n€které nevyhody.
Autorka tadi mezi nevyhody, Ze vyrobci museji mit obchodni dovednosti, nesou obchodni
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rizika a museji vytvaret marketingové aktivity. Jak se autorka dale zminuje, mezi formy
piimych distribu¢nich cest patii napiiklad prodej pomoci internetu, mobilu ¢i televize.
Zamazalova (2010, s. 228-229) uvadi, Ze mezi vyhody pifimé distribucni cesty patii moznost
ziskat ptimo od kupujiciho nezkreslené informace a dalsi vyhodou jsou nizsi naklady, protoze
cesta neni zatizena prostiedniky. Jak autorka dale uvadi, pfimé distribucni cesty jsou
vyuzivany piedevs§im na primyslovych trzich, které vyzaduji odborné znalosti a vyssi zdroje.
Dle autorky se s technicko-technologickym pokrokem usnadnilo i ptimé obchodovani a diky
internetu doslo k vytvofeni novych prodejnich cest. Jak autorka dale uvadi, nejlépe je internet
vyuzit u vyrobkl a sluzeb, u nichz je tfeba zajisténi vétSiho pohodli pfi objednani,
v piipadé, ze zékaznici potiebuji zjistit vice detailll o vyrobku nebo sluzbé ¢i chtéji ziskat
vyrobek nebo produkt za niz$i cenu.

Nepiimé distribucni cesty

Jakubikova (2013, s. 252-254) uvadi, ze v piipad¢ nepfimych distribucnich cest jsou mezi
vyrobce a koncové zakazniky vlozZeny distribucni mezi€lanky typu velkoobchod, maloobchod
¢i prodejni agenti. Jak autorka dale zminuje, neptimé distribu¢ni cesty mohou mit podobu
jednotroviiové cesty, ve které je zaclenén maloobchod, kdy se jednd o pifimé dodavky
z vyroby do maloobchodu. Dale autorka uvadi jednouroviiovou cestu, pfi niz je zaclenén
velkoobchod ¢i zasilkovy obchod. Na zéavér autorka uvddi moznou podobu nepifimé
distribu¢ni cesty, jednotiroviiovou cestu se zaclenénim internetového obchodu. Jak autorka
dale uvadi, mezi pfinosy vyuziti, které firmam pfinasi elektronicky obchod patfi naptiklad
rychlejsi a levnéjsi ziskdvani informaci o trhu a obchodnich partnerech, dale dochazi
k obousmérnému toku informaci, dochazi ke snizeni nakladi na prodej a transakce
a umoznuje firmam vytvofit globalni marketingovou strategii. Autorka dale fadi mezi podoby
nepiimych distribu¢nich cest dvouuroviiovou cestu se zaméfenim na velkoobchod
a maloobchod, ktera patfi mezi bézné¢ pouzivanou distribucni cestu a tfiuroviiovou cestu
s pouzitim dvou velkoobchodii, kterd je vyuZzivana napiiklad u zamotskych dodavek.
Zamazalova (2010, s. 230-232) definuje distribu¢ni meziclanky jako sit organizaci
a jednotlivel, pomoci kterych dochdzi k premistovani zbozi od vyrobce ke konecnému
spotiebiteli. Jak autofi dale uvadéji, distribuéni meziclanky jsou nositeli funkci a zaroven
vykondvaji obchodni, logistické a dopliikové cinnosti, které napoméhaji k jednodu$simu
pohybu zbozi od vyrobce ke spotiebiteli a tim dochazi ke snizeni poctu transakci, které
zajistyji tok zboZi od riznych vyrobcl k velkému poctu spotiebitelli. Autorka déle rozdéluje
distribuni meziclanky do tfech typ, a to na obchodni prostfedniky, obchodni
zprostiedkovatele a podplirné distribuéni meziclanky. Prostiednici se dle autorky zabyvaji
obchodni ¢innosti a obchoduji na vlastni ucet. Autorka dale popisuje, Ze prostfednici vytvareji
sortiment tim, ze nakupuji od vyrobnich firem velké mnozZstvi zboZi a zdkaznici pak maji
velky vybér zbozi u jednoho zékaznika. Dle autorky prostifednici poskytuji vice sluzeb nez
zprostifedkovatelé, protoze zajiStuji naptiklad cinnosti spojené s ndkupem, prodejem,
marketingem, pohleddvkami atp. Jak autorka déale zminuje, mezi prostiedniky patii
velkoobchod a maloobchod, které se stavaji doCasné vlastniky zboZzi a nesou i rizika, jeZ se
zbozim souviseji. Autorka se dale vénuje zprostiedkovatelim, kteti vystupuji jako zastupci
obchodnich organizaci, a tudiz na sebe nepiebiraji vlastnicka prava a zaroven neobchoduji na
svlyj ucet. Dle autorky je néplni zprosttedkovatelli ¢innost, kterou vykonavaji pro svého
obchodniho zdkaznika, a to vyhleddvani trhi pro nakup a prodej, za které ziskavaji provizi.
Autorka dale definuje podpirné distribuéni mezi€lanky, coz jsou napiiklad banky,
pojistovny a poradenské firmy, které poskytuji sluzby béhem nakupnich a prodejnich aktivit.
Jak autorka zminuje, jejich cilem je zvySeni efektivnosti procesu distribuce a ispora nakladi.
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Machkova (2009, s. 160) uvadi tii zékladni strategie, které jsou v distribuci pouzivany, a to
intenzivni, vyhradni a intenzivni distribuci. Jak autorka dale uvadi intenzivni distribuce
znamend, ze zbozi je proddvano prostiednictvim velkého poctu prodejnich mist, které se
nachdzeji v ur€ité oblasti. Dle autorky je tento typ distribuce velmi nakladny a klade diraz na
spolupraci s obchodnimi fetézci, a proto je intenzivni distribuce vhodnd pro bézné
rychloobratkové zbozi. Machkova dale charakterizuje selektivni distribuci, pti které jsou
vyrobky proddvany pouze vybranymi prodejci, kteti splnuji kvalitativni a kvantitativni
pozadavky. Jak autorka dale uvadi, tento typ distribuce je vhodny pro prodej znackovych
vyrobkii a pro zbozi dlouhodobé spotieby. Na zavér autorka definuje exkluzivni neboli
vyhradni distribuci, pfi které se jednd o prodej zbozi omezené poctem prodejnich mist. Jak
autorka dale uvadi, distributor byvd zavazan, ze nebude prodavat konkurencni vyrobky.

2.4.3 Moderni trendy v distribucni strategii

Jakubikova (2013, s. 258) uvadi, ze existuji riizné distribucni strategie, které¢ vedou k dosazeni
stanovenych cili, ale ne vSechny jsou efektivni, a proto firmy museji rozhodnout pfti
planovani distribu¢ni strategie, o poctu ¢lanka distribu¢ni cesty, o jejich vztazich a o poctu
zprostiedkovatelll na kazdé trovni distribucni cesty.

Vztahy jednotlivych prvki distribucni cesty

Jakubikova (2013, s. 259) uvadi, ze pokud uvazujeme o ucastnicich distribu¢ni cesty jako
o voln¢ seskupenych a ekonomicky nezavislych subjektech, ktefi se snazi o dosazeni
maximalizace, a to vétSinou na ukor celého systému, tak mluvime o tzv. konveénim systému.
Jak autorka zminuje, ptfestoze jsou firmy samostatné, dochazi k vzajemnému ovliviiovani
a jejich Gspéch zavisi i na dal$ich Clenech vybrané distribu¢ni cesty. Autorka k tomu dale piSe,
ze tyto konvencni distribuéni systémy nemaji vidce, vymezena postaveni ¢i vzajemnou
kontrolu, a proto dochazi ke konfliktim, a to na trovni horizontalni a vertikalni. Jak autorka
dale uvadi, pfi horizontalnim konfliktu dochazi ke sporu mezi dealery produktu, pfi
vertikalnim konfliktu miZe dochdzet mezi vyrobci a majiteli kamennych obchodu, kteti
zatnou prodavat své produkty online. Dle autorky je pro fungovani distribu¢niho systému
dobré, pokud jedna firma muze ptidélovat role a fesit konflikty, protoZe ¢asté konflikty mezi
ucastniky distribucnich cest mohou vést ke ztraté€ zisku. Proto, jak autorka dale uvadi, firmy
vybudovaly vertikalni distribu¢ni systém, za G€elem vytvateni kooperacnich vztahl a lepSiho
uspokojovani potieb zakaznika s niz§imi naklady spojenych s ¢innosti distribu¢ni cesty.

Vertikalni distribu¢ni (marketingové) systémy

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 260-261), vertikalni distribu¢ni systémy jsou formalni spojeni
na ruznych Urovnich cesty, kde logisticky pohyb zbozi zajistuji vyrobci, velkoobchodnici
a maloobchodnici. Jak autorka k této problematice dale piSe, jeden ¢len ma dominantni
postaveni a spoluprace je uskute¢fiovana na zékladé¢ dodavatel-odbératel, ktefi jsou stejné
sortimentné zaméfeni. Dle autorky jsou vertikdlni distribuéni systémy velmi ekonomicky
ucinné a jejich Gcastnici dosahuji Gspor pii nakupu zboZzi. Autorka uvadi, Ze existuji tfi typy
vertikalnich marketingovych systému, a to korporacni, smluvni a administrativni. Jak autorka
definuje, v ramci korporaéniho vertikalniho distribu¢niho systému jsou vyrobni a distribucni
procesy realizovany v ramci jednoho vlastnika. Kotler (2007, s. 965) k této problematice
dodava, Ze ftizeni a koordinace distribunich cest je zprostfedkovana ustalenymi
organizanimi cestami. Jako pfiklad firemniho vertikdlniho systému autor uvadi distribuci
benzinu fetézer benzinovych cerpadel nebo pivovary prodavajici pivo hospoddm. Smluvni
vertikalni distribu¢ni systém dle Jakubikové (2013, s. 260-261) znamend, ze nezavislé firmy
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spolupracuji na zakladné smluv za Gcelem dosahnuti vétsich Gspor ¢i trzeb. Dle autorky méme
tf1 typy smluvnich vertikalni systému, a to dobrovolné fetézce organizované velkoobchodem,
druzstva maloobchodnikli a fran¢izy. Na zavér autorka definuje administrativni vertikalni
distribucni systém, a to jako systém, kde koordinaci jednotlivych fazi vyroby a distribuce ma
na starosti nejvetsi a nejmocnéjsi Clen systému. Kotler (2007, s. 966-968) dale uvadi, ze
dobrovolné retézce sponzorované velkoobchodem jsou organizovany velkoobchodniky,
kteti sdruzuji nezavislé maloobchodniky organizované velkoobchodniky, jejichz cilem je
zlepseni konkurenceschopnosti viici velkym fetézcim. Jak autor dale uvadi, je tento systém
zalozen na vytvofeném programu velkoobchodem, na zakladé kterého maloobchodnici
standardizuji své prodejni postupy a dosdhnou tak pii nakupu Uspor a diky tomu tak muze
skupina konkurovat velkym fetézcim. Autor dale popisuje druZstva maloobchodnikii, ktera
pfedstavuji  skupiny maloobchodnikl, jeZ jsou spojené spoleCnym vlastnictvim
velkoobchodnich operaci. Jak autor dale uvadi, jednotlivi clenové fetézce nakupuji
prostiednictvim spolecné organizace a zisky se pak rozd€luji mezi jednotlivé ¢leny podle
objemu nakupu. Na zavér se autor vénuje fransSize, kterd je jednou z nejCastéjSich forem
smluvniho vztahu. Autor dale uvadi, Ze v rdmci franSizy dochdzi k propojeni nékolika Grovni
systému vyroba-distribuce, pfi¢emz fransizor poskytuje znacku, pocatecni investice a také
management a know-how. FranSizor, jak autor dale upozoriiuje, za toto dostane kompenzaci,
a to formou podilu na zisku ¢i licen¢nich poplatcich. Autor jako hlavni vyhody pro majitele
licence uvadi rychlejsi distribuci vyrobkil a sluzeb s niz§imi naklady, ziskdni motivovaného
managementu a zajisténi fungovani fransizy podle standardt fransSizora. Jak autor dale uvadi,
existuji vyhody 1 pro franSizanty, mezi které patii, Ze jsou soucasti systému, jez funguje,
snizeni nékladt i rizika pii zahajeni podnikani, pomoc ze strany fransizora v piipadé
problémil a poradenstvi v oblasti provoznich zalezitosti. Autor dale popisuje, Ze existuji
i slabé stranky fransizy, mezi které patii naptiklad, ze fransizor nemé uplnou kontrolu nad
svymi vyrobky a franSizant mize poskodit dobré jméno znacky. Autor definuje tii formy
fransizy, a to maloobchodni systém sponzorovany vyrobcem, ktery se nejcastéji vyskytuje
v automobilovém primyslu, velkoobchodni systém sponzorovany vyrobcem, ktery se
vyskytuje ve firméach s nealkoholickymi napoji, a maloobchodni systém sponzorovany
firmami v oblasti sluZeb (naptiklad ptijcovny automobili).

Horizontalni distribu¢ni (marketingové) systémy

Jakubikova (2013, s. 261) uvadi, Ze tyto systémy jsou zaloZeny na smluvnim vztahu mezi
dvéma €1 vice firmami, které jsou v distribucni cesté na stejné trovni a ktery urcuje spolupraci
na distribuci produktu. Jak autorka dale uvadi, je cilem téchto spojeni spole¢né vyuZiti novych
marketingovych pfileZitosti, zefektivnéni marketingovych usili a vytvoreni distribucni
synergie. Zamazalova (2010, s. 240) k této problematice uvadi, Ze mize dojit ke spojeni
konkuren¢nich 1 nekonkuren¢nich firem a jejich spoluprdice muze byt docCasnd nebo
permanentni. Autorka uvadi jako pfiklady horizontilniho distribu¢niho systému obchodni
domy a regiondlni ndkupni stfediska.

Hybridni distribu¢ni (marketingové) systémy

Jakubikova (2013, s. 261) uvadi, Ze se jednd o mnohostranné systémy, kdy jedna firma
vytvoii dvé ¢i vice marketingovych cest k jednomu ¢i ne€kolika segmentim zékaznikd. Dle
autorky tyto systémy pfinaSeji vyhody firmam ptlsobicich na velkych trzich
a distribu¢ni cesty se méni tim, Ze vznikaji nové typy ¢i vznikaji celé nové distribucni
systémy. Jak autorka dale zminuje, v soucasné dobé dochéazi v distribuci k vylouceni
tradicniho prostfednika z distribuéni cesty, ktery je nahrazen naptiklad internetovym
prostiednikem. Kotler (2007, s. 971-972) k této problematice uvadi, Ze tento systém nabizi
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svlj prodej a pokryti trhu a tim dostévaji ptilezitost k upraveni svych vyrobkii a sluzeb na
miru konkrétnim potfebdm riznych zakaznickych segmentii. Autorka vSak upozoriiuje na
fakt, Ze tyto systémy jsou slozité na fizeni a dochazi ke konfliktim, protoze se nékolik
systémil snazi ziskat stejné zakazniky. Jakubikova (2013, s. 262) zavérem zminuje, zZe
z duvodu vyssSich narokl na spolupraci mezi jednotlivymi ¢lanky dodavatelskych fetézcil,
doslo k vytvofeni ,,sitovych organizaci". Jak autorka dale uvadi, tyto organizace vznikaji na
zéklad¢ propojeni veskerych vazeb mezi obchodnimi partnery, ktefi v izce specializované
oblasti dosahuji konkurenc¢ni vyhody. Machkovéa (2009, s.151) popisuje, ze v poslednich
desetiletich se oblast mezinarodni distribu¢ni politiky zménila. Dle autorky museji v soucasné
dobé, kdy je konkurence velmi intenzivni, dodavatelé a distribu¢ni firmy své strategie
prizpisobovat hlavnim vyvojovym trendim. Jak autorka uvadi, jde o procesy
internacionalizace, koncentrace, diverzifikace a trzni dominance, ale také o vyuZzivani
modernich informacnich technologii.

Dle Machkové (2009, s. 163) jsou hlavnimi cili firem, které kombinuji klasickou distribuci
s elektronickym obchodovanim:

- diverzifikace distribucnich cest;

- zvySeni cenové konkurenceschopnosti;

- geograficka diverzifikace;

- zvySeni podilu na trhu;

- snizeni transakcnich nakladii;

- posileni vérnosti zakaznikii."

Zména v organizaci distribu¢nich kanalua

Kotler (2007, s. 972) ve své publikaci uvadi, ze diky technologickym zméndm
a prudkému rustu pfimého a on-line marketingu doslo k vyznamnému vlivu na povahu
a formu marketingovych cest. Jak autor dale uvadi, doslo k vylouceni prostiednika, pticemz
na zdklad¢ tohoto trendu dochazi k situaci, kdy jsou kontaktovéani pfimo koncovi zdkaznici
nebo dochdzi ke vzniku radikalné novych typl distribu¢nich systémi, které nahrazuji tradi¢ni.
Jak autor pise, diky této situaci dochazi k odpadnuti tradi¢nich prosttednikl a firmy prodavaji
pfimo. Autor upozoriiuje na fakt, ze toto vylou€eni prostfednika pfindsi na jednu stranu
vyhody, ale také nevyhody jak pro vyrobce, tak pro prostiedniky. Kotler dale uvadi, ze
prostiednici proto hledaji nové zplsoby, jakymi by pfidali do dodavatelského fetézce
hodnotu, a vyrobci musi z ditvodu udrzeni si konkurenceschopnosti vyuzivat nové distribu¢ni
ptilezitosti, jako je napiiklad internet a dalsi pfimé marketingové cesty.

2.5 Marketingovy vyzkum

Kotler (2007, s. 406) uvadi, ze marketingovy vyzkum: ,,je funkce, jez propojuje spotrebitele,
zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
a definici marketingovych prileZitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych  aktivit, monitoring marketingovych vykonu a lepsi porozumeéni
marketingovych procesu.” Vysekalova (2007, s. 279) uvadi jinou definici marketingové
vyzkumu, a to: , ,marketingovy vyzkum je klicovym prvkem v ramci celkové oblasti
marketingovych informaci, pouzivanych pro zajistovani a urcovani marketingovych
prilezZitosti a problemu, vytvari, doladuje a hodnoti marketingové akce. Zlepsuje pochopeni
marketingu jako procesu i toho, jak zefektivnit konkrétni marketingové aktivity."
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Vastikova (2014, s. 69) uvadi, ze efektivni marketingovy vyzkum musi zahrnovat ¢tyti kroky,
mezi které fadi definovani problémt a vyzkumnych cilli, sestaveni planu vyzkumu, nésledné
implementaci planu, sbér a analyzu dat a interpretaci vysledkl. Jak autorka dale uvadi,
primarnich udaji je mozné vyuzit kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum. Jak autor dale
definuje, kvalitativni vyzkum je zaméfen na maly vzorek zédkaznikii a mezi metody, které jsou
v ramci tohoto typu dotaznikii vyuzivany, patii napiiklad skupinové rozhovory (focus
groups). Machkova (2009, s. 47) uvadi, ze kvantitativni vyzkumy se provadéji na vzorku
reprezentujici zvolenou cilovou skupinu. Dle autorky pak lze vysledky aplikovat na celou
cilovou skupinu. Autorka dale uvadi metody kvantitativniho vyzkumu, mezi které¢ tadi
dotazovani, jez muze byt provadéno formou osobnich rozhovort, anketou, telefonickym
dotazovanim nebo dotazovanim prostiednictvim internetu. Autorka dale zminuje, ze cilem
tohoto vyzkumu je zjistit, jak velky podil cilové skupiny vykazuje urcité znaky.

Machkova (2009, s. 48-49) popisuje nejrychleji rostouci metodu vyzkumu mezinarodnich
trht, a to dotazovani na internetu. Jak autorka dale uvadi, vyzkumné agentury poskytuji
dotazovdni na internetovych strankach nebo elektronické formy dotazovani napiiklad
u spotiebitelskych paneld (mail panel). Autorka dale popisuje, ze pii vyuziti metody CAWI
(computer assisted web interviews) je dotaznik umistén na serveru agentury a respondenti
jsou pomoci elektronické posty zvani k jeho vyplnéni. V tomto piipad¢, jak autorka uvadi,
respondenti postupné odpovidaji na otazky, aniz by mohli nékteré vynechat, a zdroven systém
vyhodnocuje odpovédi, dle kterych nabizi respondentovi dalsi otazky. Dale autorka uvadi, ze
je mozné dotazniky rozesilat elektronickou postou (mail survey) nebo je umistit na webové
strance zadavatele vyzkumu. Mezi vyhody internetového dotazovani autorka fadi velmi rychlé
zpracovani informaci, moZnost realizovat mezindrodni vyzkumy, osloveni obtizné
dosazitelnych cilovych skupin, mensi naklady a moznost umisténi obrazovych a zvukovych
prvkl. Mezi nevyhody autorka fadi nutnost disponovani vypocetni technikou u respondentt.
Autorka uvadi dalsi specializované metody kvantitativniho vyzkumu, mezi které tadi
in-hall/local testy, in-home testy, dotazovani na ulici, in-store testy, pozorovani
v prodejnéch, mystery shopping ¢i mystery call.

Dle Kotlera (2007, s. 406-421) je nejvhodnéjSim zplisobem k ziskani popisnych informaci
vyzkum dotazovanim. Jak autor dale uvadi, dotazovani muze byt strukturované Cci
nestrukturované. Kotler dale uvadi, Ze pfi strukturovaném dotazovani se pouZzivd formalni
seznam otazek, které jsou pokladany vSem dotazovanym stejnym zptisobem. Jak autor dale
uvadi, pfi nestrukturovaném prizkumu je mozné klast otdzky a sméfovat rozhovor na zakladée
reakci dotazovanych. Jak je ve stejné publikaci uvedeno, metody dotazovani mohou byt piimé
(ptimé otazky o konkrétnim chovani nebo ndzorech) ¢i nepiimé. Dle autora je dotazovani
nejrozsifenéj$i metodou, prostrednictvi které je mozné ziskat primarni tidaje, a jejiz vyhodou
je predevs§im pruznost. Autor dale popisuje, Ze v dotazniku lze pouzit uzaviené otazky, kde
respondent vybird z nabizenych moznosti, nebo oteviené otazky, kde muze respondent
odpovédét vlastnimi slovy. Autor mezi uzaviené otazky fadi naptiklad dichotomické otazky
(dvé mozné odpovédi), multiple choice otazky (tf1 a vice odpovédi), likertovu Skalu (mira
souhlasu/nesouhlasu), sémanticky diferencial (stupnice mezi dvéma bipolarnimi slovy), Skalu
dualezitosti (stupnice od nediilezity po velmi diilezity), hodnotici skaly (stupnice od Spatné po
vynikajici) nebo $kaly ndkupniho zdméru. Mezi oteviené otazky autor fadi naptiklad zcela
nestrukturované otdzky (neomezené mnozstvi odpovédi). Machkova (2009, s. 50) uvadi, ze
v dotazniku je mozné vyuZit tzv. filtra¢ni otazky, které rozdéli respondenty do skupin. Jako
dalsi typ otazek autorka uvadi amalytické otazky, které slouzi k rozdé€leni respondenti do
skupin a k analyzovani jejich zvlaStnosti. Jak autorka dale uvadi, mezi tyto otazky patfi
napiiklad identifika¢ni otazky slouzici k popisu vlastnosti.
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Kozel (2006, s. 71) rozdéluje proces marketingového vyzkumu na piipravnou
a realizaCni fazi. Autor do pfipravné faze fadi definovani cili, orientacni analyzu situace
a sestaveni planu vyzkumného projektu a do realizacni etapy fadi sbér udajii, zpracovani
a analyzu ziskanych udajti, interpretaci vysledkii a zavérecnou zpravu. Kozel k této
problematice dodava, ze spravné definovani problému je dllezit¢ z divodu ziskani
mnozstvi lidskych, ¢asovych a finan¢nich zdroji. Autor upozoriiuje na fakt, ze pokud by tato
faze nebyla provedena spravné¢, mohlo by dojit ke ziskani Spatnych vysledkii.

Polaritni profil

Jednou z metod k ziskéani informaci o konkurenci je dle Vysekalové (2012, s. 84) polaritni
profil, ktery ptedstavuje podobu zjednodusené¢ho sémantického diferencidlu. Autorka dale
vysvétluje, Ze polaritni profil je mozné vyuzivat ke zjisStovani subjektivniho obrazu napiiklad
o znacce, produktu ¢i firmé a k ziskani téchto informaci se vyuzivaji bipolarni charakteristiky
jako naptiklad dobry-Spatny. Dle autorky skaly byvaji pétistupiiové nebo sedmistupiiové. Na
zavér, jak autorka déle uvadi, je polaritni profil znazornén graficky, pficemz byvaji méfeny tfi
dimenze, a to hodnoceni, sila a aktivita. Zamazalova (2010, s. 60) k této problematice jeSté
udava, ze polaritni profil se obvykle zaméfuje na tii hlavni konkurenty. Vysekalova, Mikes
(2009, s. 134-135) vysvétluji, Ze pojem sémanticky znamend umochujici vyznam slov a tato
metoda zachycuje subjektivni pocity a domnénky respondenta a interpretuje je na objektivni
bazi. Jako dulezité autofi uvadéji nutnost ziskani dat pro faktorovou analyzu, aby bylo mozné
zvolit dvojice protikladnych atribut. Dle autord jsou tyto atributy postavené proti sobé na
pcti- az sedmibodové Skdle, prostfednictvim které dotazovani stanovuji urcitou hodnotu
jednotlivych atributl. Jak je dale upfesnéno, na protilehlych pdlech stupnice se nachdzeji
polozky, které vznikly antonymy piidavnych jmen, napi. solidni-nesolidni. Na zakladé toho,
jak respondenti hodnoti jednotlivé polozky, je nasledné vytvofen pramér. Jak je dale
v publikaci uvedeno, v marketingové praxi se vyuziva prevazné pétistupiiova hodnotici Skala
a metoda tohoto vyzkumu je fazena na pomezi ptimych a nepiimych metod dotazovani.
V klasickém testu se uplatiiuje, jak autofi uvadéji, tfi hlavni skupiny faktorli, a to faktory
hodnotici (naptiklad dobry-Spatny), faktory potencni (naptiklad prostorny-tésny) a faktory
aktivity (rychly-pomaly).

Mystery shopping

Mulacova, Mulac¢ (2010, s. 283) uvadéji, Ze mystery shopping je moderni metoda, kterd je
pouzivana k provéfeni kvality obchodnikil, organizaci nebo pracovnikli z oblasti sluzeb. Jak
autofi dale uvadéji, prestoZze se jednd o metodu moderni, zminky o této metodé¢ jsou jiz ve
ctyticatych letech 20. stoleti.

Dle autori je mystery shopping nazyvan utajované nakupovani a na rozdil od jinych
vyzkumnych technik se odliSuje tim, Zze mystery shopper nedeklaruje pfedem svou ptitomnost
a zavér. Bradley (2010, s.129) uvadi, Ze: , mystery shopping predstavuje metodu
marketingového vyzkumu, pri jejiz aplikaci vyzkumnik zastava roli potencionalniho ci
skutecného kupujiciho".

2.6 Metodika

Teoreticko-metodologickd ¢ast diplomové prace byla zpracovana na zaklad¢ sekundarnich
zdrojli, ze kterych byla vypracovana literarni reSerSe. Odbornd literatura byla vyhleddvana
pomoci klicovych slov, naptiklad e-shop, e-kommerce, distribuce ¢i internet. Knihy byly
zapujCeny v Mestské knihovné v Praze. Jako dal$i zdroj pro ziskéni sekundédrnich informaci
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byl pouzit internet. Prostfednictvim prohlizece google.com a seznam.cz byly vyhledany
pomoci klicovych slov vhodné zdroje informaci. Veskeré pouzit¢ sekundarni zdroje jsou
uvedeny v seznamu literatury na konci této prace. Prvni ¢éast praktické casti prace je
zaméfena na spole¢nost Tesco Ceska republika a na e-shop Potraviny on-line, ktery tento
fetézec provozuje. Udaje o spolecnosti jsou ziskany predevsim z jejich oficialnich webovych
stranek. V tvodu je spole¢nost Tesco Ceska republika piedstavena a nastinéna jeji historie.
Dalsi ¢ast je zaméfena na e-shop Potraviny on-line. Nejprve je zjistén vzhled a struktura
webovych stranek, poté je zjiStén postup pii registraci v e-shopu, zplsob pii tvorbé
objednavky od vyhledavani zbozi, filtrovani az po ulozeni do nakupniho kosiku. Déle jsou
zjistény cenové a platebni podminky, podminky dopravy a ¢asu doruceni a dalsi sluzby. Pro
ucely srovnavaci objednavky jsou zvoleny dva konkuren¢ni e-shopy potravin, kteti rozvazeji
v Praze, a to Kolonial.cz a Z-maket. Udaje o spole¢nosti Kolonial.cz a Z-market jsou ziskany
z jejich oficialnich webovych stranek. U obou konkurencnich e-shopti jsou popsany webové
stranky, dale je zjistén zpiisob registrace a objednavky, cenové a platebni podminky, doprava
a pokryti. Pro ucely srovnani s konkurenci je vytvofena srovnavaci objednavka a proveden
mystery shopping. Ve vSech tfech e-shopech bylo nakoupeno 12 stejnych vyrobki, a to
Madeta Jihoceské mléko polotu¢né, Dr. Popov Arizona chléb psSeni¢no-zitny, Bona Vita
Dobra vldknina cerealni snidang, Zott Natura bily jogurt 3 %, Opavia Tradicni piskoty,
Kostelecké uzeniny Poctiva Sunka od kosti, banany vazené, Zatkovy vajecné téstoviny penne,
Kral syri Hermelin syr s plisni na povrchu, KeCup Hamé sladky, kédva Jacobs Velvet
a Pickwick zeleny ¢aj s citronem. Nakup byl proveden v unoru 2016. Mezi kategorie
komparace je zafazena registrace (narocnost, potvrzujici e-mail, moznosti registrace), platebni
a cenové podminky (vybér platby ndkupu, minimalni cena objednavky, cena zbozi), doprava
a jeji podminky (doba doruceni, cena rozvozu, zpiisob dodéani), objednédvka (filtrovani zbozi,
nakupni list, oblibené, zména objednavky, reklamace zbozi, vraceni vratnych obalt fidici,
fotografie, popis, nutricni hodnoty, sloZeni) a ostatni sluzby. V ramci kazdé kategorie byla
faktor). Dulezitost kazdého kritéria je stanovena na zdklad¢ primeéru zjisténych preferenci
z dotaznikového Setfeni ,,Chovani zakaznikG v souvislosti s online prodejem potravin
v Praze", které bylo provedeno ve dnech 1. 2. 2016 - 29. 2. 2016. Nasledné jsou zvolena
kritéria obodovana dle hodnotici Skaly 1-5 (1 - nedostatecné, 5 - vyborn€) a v piehledné
tabulce porovnana a slovné zhodnocena. Pod tabulkou bude proveden soucet néasobki
obsahuje celkem 38 otdzek, z toho 16 otdzek bylo zamétfeno na zjisténi preferenci ohledné
kategorie registrace, platebnich a cenovych podminek, dopravy a objednavky a 22 otazek bylo
zaméfeno na zmapovani chovani a nazori zakaznikl na trhu online prodeje potravin v Praze
se zaméfenim na Tesco Potraviny online. Dotaznik obsahuje otazky uzaviené, oteviené
i polouzaviené. Dotaznik obsahuje otazky filtracni i1 otazky identifikacni, které jsou uvedeny
na konci dotazniku. Respondenti byli vybrani ndhodnym vybérem. Osloveno bylo 415
respondenttl, z toho 403 respondentli vyplnilo dotaznik. Jedna se tedy o 93 % névratnost. Pro
osloveni respondentll byla vyuzita metoda CAWI. Dotaznik byl vytvofen na internetovych
strankdch www.vyplnto.cz. Odkaz na vyplnéni dotazniku byl zasilan respondentim na
e-mailové adresy. K ziskdni respondenti byla vyuzita také socidlni sitt Facebook
a prostiednictvim zpravy byl respondentiim zasilan odkaz s Zadosti o vyplnéni dotazniku.
Vyhodnoceni otdzek bylo provedeno slovné. Vyhodnoceni vybranych otazek je znazornéno
s vyuzitim programu Microsoft Office Excel 2007. Na zavér praktické ¢asti prace jsou
shrnuty ziskané poznatky z dotaznikového Setfeni.
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3 Analyticko-prakticka Cast prace

Prvni ¢ast analyticko-praktické Casti prace se zabyva charakterizovanim spolecnosti Tesco
a internetovym obchodem Tesco Potraviny on-line, ktery spole¢nost Tesco provozuje. Cést
tykajici se e-shopu Tesco Potraviny on-line byla zaméfena na pokryti rozvozu, byly popsany
webové stranky spolecnosti, byl sledovan postup tykajici se registrace, byl také popsan
zpusob a prubéh objednavky v e-shopu, dale byly uvedeny cenové a platebni podminky,
zjistén zpusob dopravy a Casy doruceni a uvedeny dalsi sluzby, které e-shop poskytuje. Dalsi
cast analyticko-praktické Casti prace je vénovana zvolenym konkuren¢nim e-shopim, a to
Z-marketu a Kolonial.cz. U téchto konkuren¢nich e-shopl jsou sledovany stejné kategorie
jako u Tesco Potraviny on-line. Dalsi ¢ast prace se zabyva srovnavaci objednavkou, ve které
jsou porovnany kategorie, a to registrace, platebni a cenové podminky, doprava a jeji
podminky, objednavka a ostatni sluzby. V dalsi Casti prace je vyhodnoceno dotaznikové
Setfeni. V zavéru prace jsou vyhodnocena ob¢ Setfeni a uvedena vhodna doporuceni pro Tesco
Potraviny on-line.

3.1 Tesco Ceska republika

Dle serveru spolec¢nosti (Tesco, 2015), patii spolecnost Tesco k nejvét§Sim maloobchodnikiim
a Ceskym zakazniklim, spolecnost také prinesla prvni online obchod s potravinami a dalSim
zbozim. Jak je déale uvedeno, v Ceské republice ma Tesco pies 200 obchodt, mezi které patii
jak hypermarkety, tak mens$i lokalni prodejny. Dle serveru ma Tesco témér 14 tisic
zaméstnancl a patii tak mezi vyznamné zaméstnavatele. Jak je na serveru dale uvedeno,
v Ceské republice provozuje Tesco 17 &erpacich stanic, 7 obchodnich center a pies 100
obchodt frandizové sité Zabka. Dle serveru Tesco nabizi od roku 2012 moznost nakupovat
potraviny online, a to v sedmi krajich Ceské republiky. Jak je dale uvedeno, Tesco ziskalo za
Potraviny online ocenéni Inovace v obchodé€ na zékladé ankety MasterCard Obchodnik roku
2012. Stejny zdroj uvadi, ze v roce 2013 a 2014 ziskalo Tesco ocenéni Obchodnik bez bariér.
Jak je uvedeno na serveru spolecnosti (Tesco, 2015), hlavnim posldnim Tesca je poskytovat
svym zakaznikiim nejvyssi hodnoty, coz je vystizeno sloganem ,,Na vS§em zalezi". Na obrazku
2 je zobrazeno logo spolecnosti Tesco spolecné s uvedenym sloganem.

Obrazek 2 Logo Tesco

TESCO | Na vfew zalest

Zdroj: Tesco (2015)

Jak uvadi Tesco na svych oficidlnich strankach (Tesco, 2015), vize spolecnosti poskytuje
informaci o tom, jakou spolecnosti chce Tesco byt, a to spolecnosti, kterd je potiebnd po
celém svété, prilezitosti pro zakazniky 1 kolegy, spole¢nosti moderni, inovativni a plnou
ptilezitosti, spolecnosti inspirativni a didvéryhodnym partnerem. Dle stranek spolecnosti
TESCO STORES CR, a.s. netoleruje neetické, korupéni ¢i jiné podvodné jednani a patfi
k jednim z nejvétiim soukromym zaméstnavatelim v Ceské republice, pfi¢emz zaméstnava
14 tisic zaméstnancii. Jak uvadi Tesco na svych oficidlnich strankadch co se tyCe historie
(Tesco, 2015), v roce 1919 zacal Jack Cohen, ktery byl vyslouzilym vojdkem z britského
kralovského letectva, proddvat ve stanku piebytky valeCnych zasob. Jak stejny zdroj
informuje, o pét let pozdé€ji uvedl Jack Cohen ¢aj Tesco, ktery nesl nazev z inicial jmen
spole¢nikti T.E. Stockwell a Jack Cohen.
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Jak uvadi Tesco na svych oficidlnich strankdch (Tesco, 2015), na cesky trh vstoupila
spolecnost Tesco v roce 1996, kdy v témze roce rozsifila své plisobeni i na Slovensko
a Mad’arsko. Dle zdroje byl v roce 1998 otevien prvni hypermarket v Praze na Zli¢ing
a v roce 1999 byl otevien hypermarket v Obchodnim centru Letiiany, ktery je dnes jeden
z nejvétsich v Ceské republice. Dle zdroje je mozné od roku 2002 koupit vyrobky pod vlastni
znackou spole¢nosti Tesco. Novy model hypermarketu pro mensi mésta byl otevien v roce
2004 v Mg¢lniku. Jak zdroj dale uvadi bylo v roce 2005 otevieno v Postfiziné vlastni
distribu¢ni centrum Tesco a ve stejném roce otevielo Tesco prvni Cerpaci stanici v Karlovych
Varech. Zdroj dale uvadi, ze k rozsiteni sit¢ prodejen Tesco doslo v roce 2006 prebranim
obchodli od Edeky a Carrefouru. Dle zdroje byl prvni energeticky usporny obchod otevien
v roce 2007 v Zatci. V roce 2008 byl v Praze otevien novy format prodejny Tesco Expres. Jak
zdroj dale uvadi v roce 2009 v Liberci byl otevien prvni obchodni diim pod znackou My. Od
roku 2010 byl zaveden vérnostni program Tesco Clubcard. Dle zdroje od roku 2010 Tesco
spolupracuje se spole¢nosti Home Credit Tesco Finacni sluzby a zdkaznici mohou v soucasné
dobfe vyuzit hotovostni plijcky, spojeni ptijcek nebo nakupovat na splatky. Stejny zdroj uvadi,
ze v roce 2011 byl v Jaroméfi otevien prvni ekologicky Setrny hypermarket s nulovou
uhlikovou stopou v Evropé. Ve stejném roce pak dochazi k rozsiteni prodejen Tesco v Ceské
republice a spoleénost koupila 129 obchodii Zabka a 47 prodejen Koruna. Dle zdroje jsou
obchody Zabka Tesco provozovany formou franéizingu a obchody Koruna jsou pfeménény na
Tesco Expres a supermarkety Tesco. Dle zdroje doslo ve stejném roce k otevieni obchodniho
domu Tesco v Pardubicich pod znackou Tesco City. Jak zdroj déale uvadi, v roce 2012 byla
zaroven se sluzbou Potraviny online spusténa také sluzba ,Klikni & vyzvedni®, ktera
umoznuje zakaznikim nakoupit vybranou polozku prostiednictvim internetu a poté si ji
vyzvednou ve zvoleném case. Dle stejného zdroje byl v roce 2012 otevien supermarket, ktery
pro vytapéni a chlazeni obchodu vyuziva cCerpadlo a ve stejném roce byla zavedena
v prodejnach Zabka moznost bezkontaktni platby. Dle zdroje byl v roce 2013 spustén mobilni
operator Tesco Mobile a partnerem je v Ceské republice spole¢nost Telefonica. Jak zdroj dale
popisuje doslo v roce 2013 k prvni potravinové sbirce, kterd méla pomoct lidem v nouzi a do
které se zapojilo 35 obchodd spolecnosti Tesco, kterd byla zaroven inicidtorem tohoto
projektu v Ceské republice. Na zavér zdroj uvadi, Zze zakaznici maji od roku 2013 moznost
vyuzit Garanci kvality, kdy zédkaznik mlze vratit zbozi se kterym neni spokojen, a to bez
udani ditvodi a dostane za né€j penize zpét.

3.1.1 Tesco Potraviny on-line

Jak uvad¢ji internetové stranky spole¢nosti (Tesco, 2014), Tesco jako prvni maloobchodni
prodejce v Ceské republice zprovoznilo sluzbu Potraviny on-line, a to v roce 2012 ve dvou
obchodech v Praze. Jak je v ¢lanku uvedeno, v soucasné dob& Tesco s pomoci deviti obchodl
v Praze, Brng, Mladé Boleslavi, Kladné, Kolin¢ a Hradci Kralové obsluhuje 4 miliony
zékaznikd. Na internetové stranky Potraviny on-line je mozné se dostat prostfednictvim
internetové adresy ve tvaru http://nakup.itesco.cz/. Dalsi zplsob je navstiveni webovych
stranek spolecnosti Tesco, a to zadanim internetové adresy http://www.itesco.cz/, kde je po
rozkliknuti zaloZky ,,Potraviny on-line" zdkaznik pfesmérovan do e-shopu.

Pokryti

Na webové strance http://www2.itesco.cz/potraviny-on-line-overeni-psc.html ma zékaznik
moznost zjistit, jestli do mista, kam by chtél ndkup dorucit, jsou provadény zavazky.
Informaci zékaznik ziskd po zadani poStovniho smérovaciho ¢isla do ptislusné kolonky.
Pokud do zvolené oblasti Tesco zbozi nezavazi, je i tak zdkaznik vyzvan k registraci, kdy v
piipadé€, Ze bude oblast zafazena mezi zavaZené oblasti, bude o této skutecnosti informovan
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prostiednictvi e-mailu. Mezi oblasti dovéazky, kde je sluzba dostupnd, patii oblasti Prahy,
Liberce, Hradce Kralové, Pardubic, Plzné€ a Brna. Oblasti zavazky jsou znazornény v ptiloze 4
na konci této diplomové prace.

Web

Tato cast prace bude zamétena na vzhled a strukturu webovych stranek Tesco Potraviny
online. Jak jiz bylo uvedeno vyse, na e-shop Tesco Potraviny online se zdkaznik dostane
prostfednictvim internetové adresy http://nakup.itesco.cz/. Vzhled webovych stranek je
znazornén v piiloze 1 na konci této diplomové prace. V horni ¢asti stranky se nachdzi sedm
odkazl. Odkaz English umozni zdkaznikovi pfejit na anglickou verzi stranek, prostfednictvim
odkazu iTesco.cz se zakaznik dostane pfimo na webové stranky spolecnosti Tesco. Dale se
v hlavicce stranky nachéazi odkaz Muj ucet a odkaz Ptihlasit nebo registrovat, prosttednictvim
kterého se zdkaznik dostane na stranky s moznosti ptihlasit se ke svému ctu ¢i se registrovat.
Odkaz Zpétna vazba umoziiuje zakaznikovi ohodnotit stranku a prostfednictvim odkazu
Napovéda je mozné se dostat do zakaznické podpory. V horni list€ se nachazeji Ctyii zalozky,
a to zalozka Nase nabidka, Oblibené, Akce a Moje objednavky. Zalozka NaSe nabidka
obsahuje nabidku zbozi, ktera je rozd&lena do kategorii Cerstvé potraviny, Trvanlivé
potraviny, Mrazené potraviny, Napoje, Drogerie, Dité, Domdaci mazlicci a Domov a zébava
a také je zde vzhledem k obdobi uvedena zilozka Vanoce. Kazd4 tato kategorie je pak
rozd&lena do daliich podkategorii, napt. Cerstvé potraviny - Pe¢ivo - chléb volny. Zalozky
Oblibené a Moje objednavky jsou piistupné az po piihlaSeni.V zéloZce Oblibené ma zékaznik
moznost si vytvorit a ulozit vlastni ndkupni seznam ¢i si vytvorit seznam oblibenych vyrobkii.
V zédloZzce Moje objednavky jsou dostupné informace za poslednich Sest mésict.
V zélozce Akce jsou vSechny vyrobky, které 1ze aktualné potidit se slevou. V pravém sloupci
se nachazi lupa pro moznost vyhledavani produktti a Nékupni ko$ik. V ndkupnim kosiku se
zékaznikovi zobrazuje orienta¢ni cena zvoleného zbozi a polozky v nakupnim kosiku. Stied
webovych stranek je tvofen aktudlnimi nabidkami. Dolni ¢ast stranek je tvofena Ctyfmi
odkazy, a to Kde nés najdete, Stahnéte si aplikaci, On-line chat a Ptejte se! 800 222 555.
Prostfednictvim odkazu Kde nds najdete se zadkaznik dostane na stranku s ovéfenim
dorucovaci adresy pro zavazku. Odkaz Stahnéte si aplikaci odkazuje na stranky s informaci
tykajici se moZnosti vyuZziti mobilni aplikace TESCO Potraviny On-line. V dolni ¢asti stranek
se pak nachazeji dilezité odkazy, které se tykaji zdkaznické podpory, a to odkaz na napovédu
¢i kontakty, a déale je zde uvedeno ¢islo zdkaznické linky. V druhém sloupci se nachéazeji
odkazy uzitecné, které se tykaji vSeobecnych podminek, orientacnich cen a ochrany osobnich
udajl. V poslednim sloupci se nachazeji odkazy na ostatni stranky, a to na itesco.cz, clubcard,
odévy v Tesco a na nadac¢ni fond.

Registrace

Pii registraci je nutné nejprve zadat do registratniho formuldfe e-mailovou adresu
a heslo, které musi obsahovat miniméalné¢ osm znakl. Po tomto kroku je zékaznik vyzvan
k vyplnéni formuléfe, ktery obsahuje tfi kroky. V prvnim kroku se uvadi adresa, telefonni
Cislo a prezdivka adresy. Prezdivka adresy slouzi k orientaci mezi adresami, a to v pfipadé, Ze
zékaznik zadd vice dorucovacich adres. Pfi vyplhovani adresy zdkaznik nic nevypliuje, ale
vybird jiz z predvolené nabidky. V dalSich krocich si zdkaznik voli, zda-li chce na svoji
adresu zasilat aktualni informace o akcich a slevach spole¢nosti Tesco. Déle vyplni své
jméno, piijmeni a zvoli osloveni. V pfipad¢, ze zdkaznik vlastni Clubcard vyplni Cislo karty
a v neposledni fad¢ potvrdi, Ze souhlasi se vSeobecnymi obchodnimi podminkami. Po celou
dobu registrace ma zakaznik k dispozici ndpovédu, kterd je umisténa ve sloupci v pravé ¢asti
stranky. Poslednim krokem je informace o Usp&Sné registraci, o ni vSak neni zdkaznikovi
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poslana emailova zprava. Po uspésné provedené registraci ma zékaznik ptistup do sekce mtj
ucet, kde mize ménit detaily svého uctu a kde ma prehled o svych objednavkach.

Objednavka

Jak je uvedeno na internetovych strankach spole¢nosti (Tesco, 2015), ma zakaznik moznost
vybirat z vice nez 20 000 produktii. Maximalni pocet nakoupenych polozek je omezen na 21
jednotek kazdého vyrobku. Tato Cast prace bude zamétfena na to, jakym zptisobem lze na
e-shopu hledat pozadované zbozi. Zékaznik mlze pii vybéru produktti vyuzit hledani dané¢ho
zbozi pomoci zalozky Nase nabidka, ktera se sklada, jak jiz bylo zminéno, z n¢kolik kategorii.
V jednotlivych ¢astech kategorii je mozné vyuzit filtr a hledat zbozi naptiklad podle znacky
ceny €i nazvu. Zbozi lze téz vyhledavat pomoci vyhledavace, kam zakaznik zada hledané
zbozi. Pii opakovanych ndkupech je velmi uzite¢né vyuzit zalozku Oblibené, kam se
automaticky ukladaji jiz jednou nakoupené vyrobky. Dalsi zpiisobem nakupu zbozi, ktery
zaroven zakaznikovi uSetfi Cas pii hledani vyrobkl, je moZznost si vytvofit své Nakupni
seznamy. V piipadé€, ze ma zadkaznik zdjem hledat pouze ,,akéni" zbozi, mize vyuzit zalozku
akce, kde se nachazeji vSechny produkty v akci. Zakaznik ma pak moznost si zbozi v akci
filtrovat na zékladé jednotlivych kategorii, popt. opét dle nazvu ¢i ceny. Kazdy vyhleddvany
produkt je doplnén fotografii, informaci o jednotkové cen€, popisem produktu, dale jsou
uvedeny informace o slozeni a vyzivovych hodnotach, informace o produktu, kde je zejména
uvedena zemé& puvodu, také jsou poskytnuty informace o skladovani a pouziti produktu,
informace o adrese a kontaktech na vyrobce.

Zbozi, které si zadkaznik vybere, ptidd do nakupniho kosiku. Béhem celé objednavky se
aktudlni stav koSiku zobrazuje na pravé strané stranky. VloZené polozky do kosiku lze
jednoduse odebirat ¢i pridavat prostiednictvim +/- v sekci Polozky v kosiku. Zbozi lze
nakupovat jak na kusy, tak na vahu. Pokud se jednd o zbozi, které je zlevnéné, je
u takového vyrobku uvedena vyse slevy, cena ptivodni a cena po sleve.

Zakaznik miize v ptipad¢€ potieby objednavku zrusit. Zrusit objedndvky lze dle internetovych
stranek spole¢nosti (Tesco, 2015) online do 23:00 dne, ktery ptedchdzi dni zavozu
objednavky. Stejnym zplisobem je nutné postupovat i pfi Gpravach objednavky pfidanim ¢i
odebranim zbozi.

Nakoupené zbozi pak zékaznik obdrzi v taSkach, za které nic neplati. V ptipadé€, ze vyrobek,
ktery si zdkaznik objednd, neni v obchod¢ k dispozici, bude mu doruc¢en nahradni vyrobek,
ktery mize zédkaznik pfijmout ¢i odmitnout. V piipadé, ze zdkaznik chce zbozi reklamovat ¢i
neni spokojen s jeho kvalitou, dle internetovych stranek spole¢nosti (Tesco, 2015) je mozné
jej thned vratit pracovnikovi rozvozu a tento vyrobek neplatit ¢i vratit zbozi na informacich
v hypermarketu Tesco a pozadovat vraceni pencz.

Cenové a platebni podminky

Tato ¢ast prace se nejprve bude zabyvat moznosti platby. Platbu za nakup lze provézt pouze
prostiednictvim platebni karty, a to online nebo pii prevzeti ndkupu. Platbu v hotovosti Tesco
neposkytuje. Dle vSeobecnych podminek spole¢nosti (Tesco, 2015) lze k placeni vyuzit
debetni/kreditni karty spolecnosti Visa debit, Visa electron, Master Card ¢i Maestro.
Zakaznikovi je Castka za nakup strZzena az po pievzeti objednavky. Co se tyCe cenovych
podminek, jsou ceny na internetovych strankach dle vSeobecnych podminek spolecnosti
(Tesco, 2015) pouze orientacni a pii dodani zbozi se tedy cena za zbozi muize liSit od ceny
uvedené na strankach. Nicméné, jak je dale uvedeno, zdkaznik zboZi nemusi pfi pfedani
prevzit. Minimalni cena objednavky neni stanovena.
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Doprava a ¢as doruceni

Objednané zbozi je rozvazeno v Case od 8:00 do 22:00 hodin, od pondéli do nedéle
v Casovém rozmezi dvou hodin. Spolecnost Tesco nabizi moznost si rezervovat ¢as doruceni.
Cas dorudeni lze rezervovat na tfi tydny predem. Nicméné zvoleny ¢as lze rezervovat pouze
na dvé¢ hodiny, ve kterych je nutné objednavku dokoncit. Jinak termin propada ve prospech
jiného zékaznikovi. Po potvrzeni objednavky jiz nelze zvoleny Cas zménit. Interval rozvazky
mize zdkaznik zménit pouze zruSenim objednavky, a to do 23 hodin dne pfed dorucenim
objednavky. Nasledn¢ pak zdkaznik muze vytvoifit novou objednavku s pozadovanym
terminem doruceni. Pokud je urcity ¢as jiz pln¢ obsazen, zékaznik uvidi informaci ,,Kapacita
vyCerpana" a v tomto terminu jiz nelze zbozi dorucit, a to s ohledem na vycerpani maximalni
kapacity.

V zavislosti na zvoleném case doruceni objednavky se pak odrazi i cena za dopravu, ktera se
pohybuje v rozmezi od 49 do 99 K¢. Dle vseobecnych podminek spolecnosti (Tesco, 2015) je
zbozi doruCeno k hlavnimu vstupnimu vchodu budovy. Zékaznik si vSak miize zvolit
i doruéeni do urcitého patra nebo az ptimo do bytu. Zbozi mize pievzit pouze osoba starsi 18
let.

Dalsi sluzby

Vratné zalohové obaly

Dle podminek spolecnosti (Tesco, 2015) jsou v cendch za zbozi ve vratnych zdlohovych
obalech obsazeny i zdlohy za obal. BohuZel neni mozné vracet zalohovy obal fidi¢i rozvozu,
ale zdkaznik mize tento obal vratit a ziskat zpét zalohu pouze v hypermarketu Tesco.

Klikni a vyzvedni

Spolecnost Tesco také nabizi sluzbu ,,Klikni a vyzvedni". Diky této sluzbé je mozné si zbozi
objednat online a nasledné si ho vyzvednout na vydejnim mist&. Cas vyzvednuti si zdkaznik
rezervuje predem na internetovych strankach v podstaté podobné jako pii ndkupu potravin
online s rozvozem. Tato sluzba je zpoplatnénad a stoji 39 K¢&. Dle podminek spolecnosti
(Tesco, 2015) patii mezi vydejni mista pouze HM Mlada Boleslav a Cerpaci stanice Tesco
v Letiianech.

Mobilni aplikace

Tesco Potraviny online 1ze nakupovat také s vyuZzitim mobilniho telefonu. Staci si do svého
chytrého telefonu stdhnout aplikaci Tesco Potraviny online. Jak je uvedeno na internetovych
strankach spole¢nosti (Tesco, 2016), mobilni aplikace je k dispozici pro platformy Android,
iPhone i Windows. Samotny ndkup pak probiha v podstaté stejnym zpiisobem jako pii ndkupu
na internetovych strankach. Vyhodou pouZivani nakupovani s chytrym telefonem je moznost
nacitdni EAN kodu. Po vyfoceni ¢arového kodu pozadovaného zbozi zakaznik nemusi zbozi
vyhledavat v katalogu, ale rovnou se tato polozka ptida do nakupniho koSiku.

3.2 Konkurencni e-shopy zamérené na online prodej potravin v Praze

Tato ¢ast prace bude zamétfena na konkurencni e-shopy, které se zabyvaji online prodejem
potravin v Praze. Mezi nejvyznamnéj$i provozovatele prodeje potravin online v Praze patii
naptiklad Rohlik.cz, Kosik.cz, Kolonial.cz ¢i Potravinydomu.cz. Mezi mén¢ znadmé prodejce
potravin online v Praze patfi naptiklad Z-market.cz, Food2u.cz ¢i Orbisfood.cz.
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Na nasem trhu je celd fada firem, které se zabyvaji online prodejem potravin. Nicmén¢ pro
ucely této diplomové prace byly vybrany dva konkurenéni e-shopy, a to Z-market.cz
a Kolonial.cz. Online prodejce potravin Kolonial.cz byl vybrdn z davodu, ze se jedna
o jednoho z nejmladSich provozovatela této sluzby v Praze. Oproti tomu druhy konkurenéni
e-shop, ktery byl vybran, Z-market.cz je jednim ze starSich provozovatelli online prodeje
potravin.

Prvni cast prace bude zaméfena na online prodejce potravin Z-market. Nejprve bude popsan
vzhled webovych stranek. Déle bude popsan postup pii registraci a objednavce zbozi, budou
uvedeny cenové a platebni podminky, moznosti dopravy a rozsah pokryti touto sluzbou. Dalsi
cast prace je zaméfena na online prodejce potravin Kolonial.cz. U tohoto konkuren¢niho
online prodejce potravin budou sledovany stejné kategorie jako u firmy Z-market. Nejdiive
tedy bude popsan vzhled webovych stranek. Dale bude sledovéan postup pfi registraci a postup
pii objednadvce zbozi, budou uvedeny cenové a platebni podminky, podminky dopravy a bude
téz sledovana oblast dovazky.

3.2.1 Z-Market

Na internetové stranky Z-market je mozné se dostat prostfednictvim internetové adresy ve
tvaru http://z-market.cz/. Jak uvad¢ji internetové stranky spole¢nosti (Z-market, 2015), od
roku 1995 se firma nejprve zamétovala na tzv. kancelafsky servis - rozvoz potravin a napoju
do kanceléfi. Dale dle internetovych stranek spolecnosti provozuje tuto sit’” prodejen online
potravin od roku 1996 obchodni spole¢nost "Z", spol. s r.o, kterd soucasné provozuje dveé
provozovny.

Obrazek 3 Logo Z-market

® Z-Market
potraviny on-line
£\ obchod, ktery prijde za Vami
o

Zdroj: Z-market (2015)

Na obrazku 3 vySe je zobrazeno logo spolec¢nosti Z-market a slogan ,,obchod, ktery pfijde za
vami". Firemnimi barvami jsou Zlutd a modra.

Nejprve bude zhodnocen vzhled a struktura webovych stranek spolecnosti Z-market
potraviny on-line. Jak jiz bylo uvedeno vySe, zdkaznik se dostane na internetové stanky
spolec¢nosti pomoci internetové adresy http://z-market.cz/. V ptiloze 2 této diplomové prace je
obrazek, ktery znazornuje, jak Givodni stranka e-shopu vypada. Na horni listé se zleva nachazi
logo spole¢nosti, vyhledavac, telefonni kontakt pro objedndvky po telefonu, zalozka O nas,
dale je odkaz pro piihlaSeni se ke svému uctu ¢i registraci nového Uctu a Kosik. Po pfihlaSeni
se zalozka PtfihlaSeni zméni na Ucet zdkaznika, ktery obsahuje zalozky Zakaznicka karty,
Minulé objednavky a Odhlaseni. Zalozka O nas obsahuje odkazy na Kontakty, Jak nakupovat,
Bonus systém, Nabidka e-mailem a Knihu ptéani a stiznosti. V levé 1ist¢ webovych stranek se
nachéazeji dvé kategorie prodavanych produktl, a to Oddéleni potravin a ostatni oddéleni.
Kazda z kategorii je pak rozdélena na né€kolik dalSich kategorii vyrobkii. Na konci levé listy
se nachazeji informace, které jsou jiZ zobrazeny na hlavni horni li§t€¢ v zélozce
o nas. Stfed stranek je pak tvofen vyrobky, které jsou v danou chvili prodavané se slevou.
Zakaznik vidi, jaka byla ptiivodni cena vyrobku, kolik ¢ini cena a jaka je cena nova.
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Registrace probiha pouze v jednom kroku, a to vyplnénim registracniho formuléaie. Do
registracniho formuléfe je nutné zadat e-mail, heslo, potvrzeni hesla, jméno a pfijmeni, popf.
firmu, ICO a DIC, ulici, obec, PSC a telefon. O registraci k novému Gétu zékaznikovi piijde
potvrzujici e-mail o UspéSném dokonceni registraci. Nasledné po registraci se zakaznik jiz
rovnou dostane do své zdkaznické karty. V zakaznické kart¢ md zdkaznik moznost upravit
fakturacni ¢1 dodaci tidaje, zménit si heslo, jsou zde evidovany minulé objednavky a jsou zde
informace o bodovém systému.

Objednavka

Tato cast prace bude zaméiena na to, jakym zplsobem Ize na e-shopu hledat pozadované
zbozi. Jak je uvedeno na internetovych strankach spolec¢nosti (Z-market, 2015), méa zakaznik
moznost vybirat téméf ze 4 000 polozek. Jak jiz bylo uvedeno vyse, zbozi je rozdéleno do
nekolika kategorii v levé Casti webové stranky. Podle druhu hledaného zbozi si zékaznik
vybere pozadovanou kategorii (napf. mlééné vyrobky) a nésledné¢ se dostane do katalogu
zbozi, ktery je rozdélen na jednotlivé podkategorie (napt. mléko, smetana, syry atd.).
Kategorie vyrobku jiz nelze dale filtrovat podle ndzvu ani podle ceny. Ke kazdému vyrobku je
pak v fadku uvedena jeho cena, vySe DPH, informace o vratném obalu a pocet kust v kartonu.
Dalsim zptisobem vyhledavani zbozi je vyuziti vyhledavace, kam zékaznik zada hledany
vyrobek. Zakaznik mé také moznost vybirat ze zlevnénych vyrobkid. Tyto vyrobky jsou
zobrazeny na domovské strance e-shopu. Zakaznik si vyrobek vybere vyplnénim kolonky Ks
popt. Kartony a po stisknuti enter nebo kliknutim na ,,koSik" je pfidano zbozi do kosiku.
Aktudlni vysi objednavky lze sledovat v pravém hornim rohu webové stranky. Pokud chce
zékaznik piidat nebo odebrat zbozi z nakupniho kosiku, musi opravit kolonku ,,Kartona" ¢i
,Kust" pfimo v nakupnim kosiku ¢i v katalogu zbozi. Kazdy vyrobek je doplnén fotografii,
cenou za kus, cenou bez DPH, sazbou DPH, informaci o po¢tu kust v kartonu, slevou za
nakup kartonu, zemi ptivodu a kédem zbozi. Pokud se jedna o zbozi, které je zlevnéné, je
u takového vyrobku uvedena vyse slevy, cena ptivodni a cena po slevée.

Pred odeslanim objednavky voli zdkaznik v objednavkovém formulafi hodinu zavozu
v hodinovém rozmezi. V ptipad¢, Ze zdkaznik svym ndkupem nedosdhne minimalni ¢astky
500 K¢, kterd je stanovena pro odeslani objednavky, neni mu povoleno ,,ptejit k pokladné".
Dle dodacich a platebnich podminek spolecnosti (Z-market, 2015) muze zakaznik zbozi
reklamovat pfi prevzeti nebo na telefonnim ¢isle ¢i prosttednictvim e-mailu.

Cenové a platebni podminky

Dle dodacich a platebnich podminek spole¢nosti (Z-market, 2015) je moZzné platit za zbozi
hotoveé, na fakturu se ctrnactidenni splatnosti, platebnimi kartami u fidice, a to EC
MasterCard, Maestro, MasterCard Electronic, VISA, VISA Electron a MAX nebo
poukdzkami Gastro tour a Ticket restaurant. Jak je ddle uvedeno na internetovych strankach
spole¢nosti, v ptipadé, ze zadkaznik vyuzije platbu na fakturu, je mu vystavena do sedmi dnti
od dodani zboZi a zaslana elektronicky ¢i poStou. Dale je na internetovych stankach uvedeno,
7e v ptipad€ neuhrazeni faktury, hradi odbératel smluvni pokutu ve vysi 100 K¢ za kazdou
pisemnou upominku. Dle dodacich a platebnich podminek spolecnosti (Z-market, 2015) je
minimalni vySe objednavky stanovena na 500 K¢ vcetné DPH.
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Doprava a pokryti

Oblast, kam spolecnost Z-market dovazi nakupy zakazniklim, je rozdélena do dvou pasem.
V prtiloze 5 na konci této diplomové prace jsou zobrazeny oblasti zavazky. Dle dodacich
a platebnich podminek spole¢nosti (Z-market, 2015) v zelené oblasti, kterd dosahuje az 20 km
z centra Prahy, jsou objednavky zavdzeny zdarma, nicméné¢ cena objednavka musi byt vyssi
nez 899 K¢ s DPH. V tomto ptipad¢ je tedy dopravné zdarma. V piipadé, Ze je objednavka
niz§i nez 899 K¢ s DPH, ¢ini cena dopravy 79 K¢ s DPH. Dle dodacich a platebnich
podminek spolecnosti (Z-market, 2015) zluta oblast dosahuje 30 km od Prahy a dopravné je
v této oblasti zdarma v ptipadé, ze objednavka bude vyssi nez 3500 K¢ s DPH. V piipadé, ze
je objednavka nizsi nez 3500 K¢ s DPH, €ini cena dopravy 151 K¢ s DPH. Z-market nabizi na
zéklad¢ individudlni dohody i moznost dodani do vétsi vzdalenosti, nez pokryva zluté pasmo.
Cena dopravy je v tomto ptipad€ obvykle 303 K¢ s DPH.

Objednané zboZi je rozvazeno od pondéli do patku v ¢ase od 7:15 do 21:00 a v sobotu od 8:30
do 13:00. V nedé@li Z-market rozvazky nedé€la. Intervaly pro doruceni jsou hodinové (napft.
8-9h). Dle internetovych stranek spolecnosti (Z-market, 2015) je mozné si vino a lihoviny
nechat zaslat na dobirku Ceskou postou.

3.2.2 Kolonial.cz

Na internetové stranky online prodejce potravin je mozné se dostat prostiednictvim
internetové adresy ve tvaru https://www.kolonial.cz/. Jak uvadéji internetové stranky
spole¢nosti (Kolonial.cz, 2015), je tento online prodejce potravin provozovan spole¢nosti
Kolonial.cz s.r.o0., a to od roku 2015. Jedna se tedy o jednoho z mladSich poskytovatela této
sluzby. Na obrazku 4 je znazornéno logo spolec¢nosti Kolonial.cz. Jak je znatelné z obrazku,
firemni barvou spole¢nosti je hnéda v kombinaci s bilou.

Obrazek 4 Logo Kolonial.cz

<olonial.cz

Zdroj: Kolonial.cz (2015)

Nejdiive budou zhodnoceny webové stranky spolecnosti Kolonial.cz, a to jejich vzhled
a struktura. Jak jiz bylo uvedeno vySe, na internetové stranky tohoto online prodejce potravin
se zakaznik dostane prostiednictvim internetové adresy https://www.kolonial.cz/. V pftiloze 3
na konci této diplomové prace je zobrazeno, jak vypadd uvodni stranka e-shopu. Na horni
liSté se zleva nachazi jiz zminéné logo spole€nosti, vyhleddvac, dale odkaz pro ptihlaseni,
registraci a nakupni koS$ik. Stfed stranky je tvofen informacemi o akcich spolecnosti
a prehledem zbozi v akci a prehledem doporucen¢ho zbozi. V paticce webové stranky jsou
pak uvedeny telefonni a e-mailové kontakty a dva sloupecky O nas a Pro zdkazniky. Sloupec
O nas je tvofen odkazy Vse o ndkupu, ktery odkazuje na kontakty spole¢nosti, na informace
o cenach dopravy, zpisobech platby, informace ohledné reklamaci atd. Déle je sloupec O nés
tvofen odkazy Pro¢ u nas nakupovat, Uctivdame BIO EKO, Kontakty, Zékaznicka linka
a Casto kladenymi dotazy. Druhy sloupec Pro zékazniky obsahuje odkazy, které odkazuji na
Obchodni podminky, na informace ohledné¢ doru€eni, na informace tykajici se reklamaci,
zpiisobli platby, informace ohledné vratnych obali a ndkupnich seznami. V zahlavi je dale
uveden odkaz na facebookové stranky spoleCnosti. V levé 1iSt€ se nachazeji kategorie
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vyrobkt, které jsou rozdéleny na Farmaiské a specidlni, Cerstvé, Chlazené, MraZené,
Trvanlivé, Néapoje, Drogerie, Déti a Mazlicky. Kazda z kategorii je pak rozd€lena na dalsi
podkategorie, napt. Cerstvé - Chléb - PSeni¢ny chléb.

Registraci 1ze provést prostiednictvim registracniho formulafe nebo prostiednictvim vyuziti
Facebooku. Samotnd registrace probiha v jednom kroku, a to vyplnénim e-mailové adresy,
hesla a potvrzenim hesla. Dorucovaci adresu si zdkaznik vyplni az ve svém uzivatelském
uctu. V uzivatelském uctu méa zdkaznik pfistup ke svym objedndvkam a k nakupnimu
seznamu ¢1 ma moznost zmenit piistupova hesla. Potvrzujici e-mail o registraci neni zaslan.
Nicmén¢ dle Obchodnich podminek spolec¢nosti (Kolonial.cz, 2015) lze zbozi nakoupit i bez
registrace, a to na zaklad¢ tzv. predregistrace, kdy zakaznik nema ziizen zakaznicky ucet.

Objednavka

Nejdiive bude uvedeno, jakym zplisobem Ize pozadované zbozi na strankach e-shopu
vyhledavat. Zbozi lze na webovych strankach vyhledavat dle jednotlivych kategorii. Ve
vybrané kategorii je pak mozné zbozi filtrovat a vyuzit tak velké mnozstvi filtrii. Zdkaznik
muze zbozi setadit dle ceny, filtrovat dle akce ¢i vyprodeje nebo filtrovat dle znacky. Dale
muze vyuzit filtry dle externiho hodnoceni, fair trade produktu, kvality bio, produktu narodni
kuchyné, stravovaci filozofie, vhodnosti pro bezlepkovou dietu, vhodnosti pro diabetickou
dietu a ptichuté. Zbozi lze vyhledavat také pomoci vyhledavace, do které¢ho zédkaznik napiSe
vyhledavany produkt. Dale méd zakaznik moznost vytvofit si vlastni ndkupni seznamy, ze
kterych pak mize zboZi ptidavat do ndkupniho kosiku.

Vyhledavané produkty jsou doplnény fotografii, informaci o jednotkové cené, vahou vyrobku
a cenou za jeden kus. Ddale jsou ke kazdému vyrobku wuvedeny informace
o slozeni produktu, informace o nutri¢nich hodnotach produktu a o skladovani produktu. Dale
jsou ke kazdému produktu uvedeny ostatni parametry, které se naptiklad tykaji uzaviratelnosti
obalu, druhu baleni ¢i vhodnosti pro bezlepkovou ¢i diabetickou dietu. Zbozi si zakaznik
pfidava do nakupniho kosiku a jeho obsah je po celou dobu ndkupu zobrazen po pravé strance
webové stranky. U nakupniho koSiku je zobrazena hlaSka, kolik zbyva korun pro splnéni
minimalni hodnoty objednavky. ZboZzi v koSiku lze ptidavat ¢i ubirat volbou +/-.

Jak je uvedeno na internetovych strankach spole¢nosti (Kolonial.cz, 2015), zbozi je dodadvano
az ke dvefim zdkaznika. Jak dale stranky uvad&ji, v pfipadé, Ze zbozi, které si zakaznik
objednal, neni k dispozici, je zakaznikovi zaslan e-mail ¢i SMS zprava a cena nakupu je pak
upravena pii prevzeti objednavky. Dle stranek je reklamaci mozné provést telefonicky od
pondéli do patku, od 8 do 22 hodin. Dle podminek spolec¢nosti 1ze vratné obaly ptedat fidiCovi
pfi prevzeti ndkupu.

Cenové a platebni podminky

Dle obchodnich podminek spole¢nosti (Kolonial.cz, 2015) je moZné za nakup platit dobirkou,
bankovnim pfevodem, platebni kartou prostfednictvim internetové platebni brany ¢i platebni
kartou pfi prevzeti zboZi nebo ma zdkaznik moZnost vyuzit internetovy platebni systém
PayU, GP webpay a Paypal. Jak je dale uvedeno, moznost platit zbozi v hotovosti pfi prevzeti
zbozi neni mozné. Dle internetovych stranek spolecnosti je minimalni vysSe objednavky
stanovena na 500 K¢ v¢etné¢ DPH.
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Doprava a pokryti

Dle internetovych stranek spole¢nosti (Kolonial.cz, 2015) je objednané zbozi dodévano od
pondé¢li do nedé€le v ¢asovém rozmezi od 8:00 do 22:00. Déle je uvedeno, Ze je mozné si urcit
¢as zavozu, piicemz cas s presnosti +/- 10 min. je zdkaznikovi zaslan SMS zpravou. Jak je
dale uvedeno, v piipad¢ provedeni objednavky do 12:00 je zbozi zédkaznikovi zasldno dalsi
den od 8:00, v ptipad¢ provedeni objednavky do 22:00 hodin je zbozi doru¢eno druhy den od
14:00 a v ptipadé, ze si zbozi zdkaznik objedna po 22:00, je mu zbozi doruceno pozitii od
8:00. Jak je zde dale uvedeno, zbozi je zakaznikovi mozné dodat az pfimo ke dvefim. Dle
obchodnich podminek spole¢nosti (Kolonial.cz, 2015) je dale mozné zbozi vyzvednout
osobn¢ z vydejniho mista €i si nechat zbozi dorucit prostiednictvim majitele poStovni licence
¢i jinym dorucovatelem. Co se tyCe ceny za doruceni, soucasné, tj. 4. 1. 2016 nabizi
Kolonial.cz dopravu zcela zdarma.

Oblasti dovazky jsou znazornény v pfiloze 6 na konci této diplomové prace. Mezi oblasti,
kam vSude spole¢nost Kolonial.cz své zbozi zavazi, patii Praha, Plzen, Kladno, M¢lnik,
Velvary, Kralupy nad Vltavou, Brandys nad Labem, Nové StrasSeci, Cesky Brod, Kraluv
Dvir, Beroun, Velké Popovice, MniSek pod Brdy, Stéchovice a Rokycany. Dale ma zdkaznik
moznost si na strankach spolecnosti ovétit, a to zadanim dorucovaci adresy, zda je do jeho
bydlisté zavazka poskytovana.

3.2.3 Srovnavaci objednavka

V této ¢asti prace bude vytvorena srovnavaci objednavka. Nakup byl proveden v unoru 2016
u vySe zminénych online prodejcit potravin, a to u Tesco Potraviny online,
Z-Market a Kosik.cz. Vzhledem k tomu, ze respondenti v dotaznikovém Setfeni uvedli, ze
nejcastéji nakupuji online trvanlivé a Cerstvé potraviny, bylo vybrano téchto 12 polozek
nakupu: Madeta Jihoceské mléko polotu¢né, Dr. Popov Arizona chléb pSeni¢no-zitny, Bona
Vita Dobra vlaknina cereédlni snidan¢, Zott Natura bily jogurt 3 %, Opavia Tradi¢ni piskoty,
Kostelecké uzeniny Poctiva Sunka od kosti, banany vazené, Zatkovy vajecné téstoviny penne,
Kral syri Hermelin syr s plisni na povrchu, KeCup Hanné sladky, kava Jacobs Velvet
a Pickwick zeleny caj s citronem. Mezi kategorie, které budou srovnavany, byla zatfazena
cena objednavky, registrace, platebni a cenové podminky, doprava a jeji podminky,
objednavka a ostatni sluzby. V ramci kazdé kategorie byla vymezena dualezita kritéria, ktera
byla ohodnocena na zdkladé priméru zjiSténych hodnot z dotaznikového Setfeni. Nazev
dotazniku byl ,,Chovani zdkazniki v souvislosti s online prodejem potravin v Praze". Vlastni
vyzkum byl provadén od 1. 2. 2016 do 29. 2. 2016. Respondenti hodnotili jednotliva kritéria
Nésledné byla zvolend kritéria obodovana dle hodnotici Skaly 1-5 (1 - nedostatecné,
5 - vyborng€) dle toho, jak dany online prodejce potravin splituje ¢i nespliiuje dané kritérium.
V piehledné tabulce budou vysledky porovnany a slovné zhodnoceny. Pod tabulkou bude

vvvvv

e-shopu.
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V tabulce 1 je zobrazeno zbozi, které bylo zvoleno k porovnani cen. Z diivodu objektivniho
srovnani, byl ,,nakoupen" v kazdém e-shopu vyrobek stejné znacky a jeho stejné mnozstvi.

Tabulka 1 Srovnavaci objednavka

Produkt MnoZstvi Tesco Z-Market Kolonial
Madeta JihoCeské mléko-polotucné 1 litr 18,90 K¢ 23,90 K¢ 19,90 K¢
Dr.Popov Arizona chléb 300 g 23,90 K¢ 29,90 K¢ 24,90 K¢
Bona vita dobra vlaknina 375¢ 59,90 K¢ 58,60 K¢ 59,90 K¢
Bily jogurt Zott Natura 150 g 8,90 K¢ 11,90 K¢ 8,90 K¢
Opavia tradi¢ni piskoty 120 g 19,90 K¢ 18,50 K¢ 13,90 K¢
Poctiva Sunka od kosti 100 g 33,90 K¢ 39,90 K¢ 32,90 K¢
Banany 1 kg 32,90 K¢ 4490 K¢ 46,90 K¢
Zatkovy vajecné téstoviny - Penne 500 g 29,80 K¢ 22,90 K¢ 20,90 K¢
Kral syrt hermelin 120 g 34,90 K¢ 38,50 K¢ 34,90 K¢
Kecup Hamé sladky 900 g 42,90 K¢ 47,50 K¢ 42,90 K¢
Kava Jacobs Velvet 200 gr 209,90 K¢ | 149,90 K¢ | 189,00 K¢
Pickwick zeleny Caj s citronem 20x2¢g 45,90 K¢ 44,90 K¢ 45,90 K¢
Cena celkem - 562,00 K¢ | 531,00 K¢ | 541,00 K¢
Doprava - 49-99 K¢ 79,00 K¢ zdarma
Celkem placeno - 611-661 K¢ | 610,00 K¢ | 541,00 K¢

Zdroj: Kolonial.cz (2016), Z-market (2016), Tesco (2016), vlastni zpracovani

Pokud by byla uvazovana pouze cena nakupu, nejvice by stal ndkup v Tesco Potraviny
online, nejlevnéji v e-shopu Z-Market. K objednéavce je vSak nutné pficist jesté¢ cenu dovozu.
Kolonial.cz dovazi zdarma, konec¢na cena objednavky bude tedy 541 K¢ s DPH. Vzhledem
k tomu, Ze uvazujeme ndkup v Praze, spole¢nost Z-Market bude v tomto piipad¢ uctovat
dopravné ve vysi 79 K¢ s DPH a celkové objednavka bude stat 610 K¢ s DHP. Stanoveni
ceny za dopravu u spole¢nosti Tesco neni tak jednoznacné. Cena se pohybuje v rozmezi 0d49
K¢ do 99 K¢ v zavislosti na ¢asu dovazky. Konecna cena objednavky se pak mize pohybovat
v rozmezi od 611 K¢ do 661 K¢. Po srovnani objednavek je nejlevnéjsi ndkup v e-shopu
Kolonial.cz a nejdrazsi v e-shopu Tesco Potraviny on-line, pfi€emZ rozdil mize ¢init az 120
K¢, pokud bude uvaZzovéana nejvyssi cena za dopravu. Je vSak ziejmé, Ze cena neni jediny
parametr, podle kterého zdkaznici hodnoti dany e-shop.

V ramci registrace byla sledovana jeji narocnost (Casovd, pocet krokli atp.), obdrzeni
potvrzujiciho e-mailu o UspéSné registraci a moznost, jak se zékaznik registruje na webovych
strankach spole¢nosti (registratnim formulafem, prostfednictvim facebooku). Hodnoceni
kategorie registrace je zobrazeno v tabulce 2 nize.
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Tabulka 2 Hodnoceni registrace do e-shopu

Registrace Hodnoceni

Kritéria DiilezZitost Tesco Z-Market Kolonial
kritéria

Naro¢nost 3 4 5 4

Potvrzujici e-mail 1 1 5 1

Moznosti registrace 1 3 3 5

Celkem - 16 23 18

Poznamky: dilezitost kritéria (1 - nejméné dilezity, 5 - nejvice dulezity),
hodnoceni (1 - nedostatecné, 5 - vyborn¢)
Zdroj: dotaznikové Setieni a vlastni srovndvaci objednavka

Pti registraci respondenti pfikladaji nejmensi dulezitost obdrzeni potvrzujicitho e-mailu
0 Uspésné registraci a moznostem volby registrace. VEtSi dilezitost prikladaji narocnosti
samotné registrace. U vSech tfi sledovanych e-shopli je registrace jednoducha
a intuitivni. V e-shopu Z-market a Koloniel.cz je registrace provedena v jednom kroku
V e-shopu Tesco Potraviny on-line je UspéSnd registrace provedena ve tfech krocich.
Potvrzujici e-mail je zaslan pouze e-shopem Z-market. Tesco Potraviny on-line a Z-Market
nabizeji moZnost registrace pouze prostfednictvim registratniho formulafe. V e-shopu
Kolonial.cz je mozné se registrovat i prostfednictvim U¢tu na socialni siti Facebooku.
V oblasti registrace nejsou mezi sledovanymi e-shopy piilis velké rozdily, nicméné nejlépe je
hodnocen Z-market, ktery zasila registra¢ni e-mail a tak pfedchdzi moznému zneuziti cizich
informaci, a zdroven je registrace jednoducha a rychla.

V ramci platebnich a cenovych podminek bylo sledovéano, jaké moznosti platby objednavky
e-shop nabizi, zda-li je stanoven limit pro minimélni cenu objednavky a cena zbozi.
Hodnoceni kategorie platebnich a cenovych podminek je zobrazeno v tabulce nize 3.

Tabulka 3 Hodnoceni platebnich a cenovych podminek

Platebni a cenové podminky Hodnoceni

Kritéria DiilezZitost Tesco Z-Market Kolonial
kritéria

Vybér platby ndkupu 5 3 3 3

Min.cena objednavky 4 5 2

Cena zbozi 5 3 4 5

Celkem - 50 43 48

Poznamky: dulezitost kritéria (1 - nejméné dilezity, 5 - nejvice dilezity),
hodnoceni (1 - nedostatecné, 5 - vyborng)
Zdroj: dotaznikové Setieni a vlastni srovnévaci objednavka

Respondenti piikladaji velkou dlileZitost moZznostem vybéru platby ndkupu a zaroven je pro
né dilezity 1 stanoveny limit minimalni objednavky. Tesco nenabizi moznost platit
v hotovosti, ale je mozné platit platebni kartou pii pfevzeti objednavky 1 on-line.
Z-Market moznost platit v hotovosti poskytuje, neni vSak mozné platit kartou on-line, ale
pouze u fidi¢e. Kolonial.cz nenabizi moZnost platit objednavku v hotovosti, ale je mozné
platit kartou pfti pievzeti objednavky nebo po jejim odeslani. Kazda ze spolecnosti tedy nabizi
rizné kombinace moZnosti platby objednavky. Tesco nestanovuje minimélni cenu
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objedndvky. Minimdlni cena objednavky je stanovena spolecnosti Z-Market a Kolonial.cz na
500 K¢ vcetné¢ DPH, coz muze byt pro nékteré zakazniky omezujici. Porovnat cenu zbozi je
velmi obtizné. Pokud vSak budeme vychazet ze srovnavaci objednavky v tabulce 1, tak se jevi
Tesco jako e-shop s nejdraz§im zbozim. V kategorii cenovych a platebnich podminek je
nejlépe hodnocena spolecnost Tesco, které neomezuje zdkazniky minimalnim limitem
objednavky, coz je pro oslovené respondenty pomérn¢ dilezité kritérium.

V ramci kategorie doprava byly sledovany preference respondentti ohledn¢ doby doruceni,
ceny rozvozu a zpusobu dodani zbozi. Hodnoceni kategorie doprava je zndzornéno v tabulce
4 nize.

Tabulka 4 Hodnoceni kategorie doprava

Doprava Hodnoceni

Kritéria DuleZitost Tesco Z-Market Kolonial.cz
kritéria

Doba doruceni 4 5 2 5

Cena rozvozu 4 2 5 5

Zpitisob dodani 3 3 2 5

Celkem - 37 34 60

Poznamky: dulezitost kritéria (1 - nejméné dilezity, 5 - nejvice dilezity),
hodnoceni (1 - nedostatecng, 5 - vyborng)
Zdroj: dotaznikové Setieni a vlastni srovndvaci objednavka

Respondenti ptikladaji v§em uvedenym kritériim v ramci dopravy pomérné velkou dilezitost.
Tesco 1 Kolonial.cz nabizeji stejnou dobu doruceni po cely tyden v rozmezi 8:00-22:00.
Z-Market v nedéli zavazky ned¢€la a v sobotu pouze do 13:00. Z-market (pii objednavce nad
899 K¢ s DPH) i1 Kolonial.cz zavazeji po Praze zcela zdarma. Tesco si za dovazku Gctuje cenu
v rozmezi 49-99 K¢. Tesco dorucuje objednavku ke vchodu zékaznika, ale je moZzné na Zadost
zékaznika dorucit objednavku ke vchodovym dvetim. E-shop Kolonial.cz dodava objednavku
rovnou ke dvetim zékaznika. V kategorii dopravy ziskal nejlepsi hodnoceni Kolonial.cz, ktery
nabizi rozvoz zdarma, dobrou dobu doruceni a objednavku dodé pfimo ke dvefim zakaznika.

V ramci objednavky bylo sledovdno, jak je pro respondenty dilezitd moZnost filtrovani
zbozi, moznost tvorby ndkupniho listu a moznost vyuziti sekce oblibené, moznost ménit
objednavku, moznost snadné reklamace, moZnost vraceni vratnych obalid piimo fidici,
dostupnost fotografii a popiskli u produktu pii vybéru zbozi a nutri¢nich hodnot.
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Hodnoceni kategorie objednavky je zndzornéno v tabulce 5 nize.

Tabulka 5 Objednavka

Objednavka Hodnoceni
Kritéria DulezZitost Tesco Z-Market Kolonial
kritéria

Filtrovani zbozi 3 4 1 5
Nékupni list, oblibené 2 5 1 3
Zména objednavky 4 5 1 1
Reklamace zbozi 3 2 5 4
Vratné obaly fidici 2 1 5 5
Fotografie, popis 4 3 2 5
Nutriéni hod.,sloZeni 4 5 1 5
Celkem - 82 46 87

Poznamky: dulezitost kritéria (1 - nejméné dillezity, 5 - nejvice dilezity),
hodnoceni (1 - nedostatecng, 5 - vyborng)
Zdroj: dotaznikové Setieni a vlastni srovnavaci objednavka

Respondenti pfikladaji pomérné velky vyznam moznosti zménit objednavku, dostupnosti
fotografii a popiskit vyrobkii a uvadéni nutri¢nich hodnot a slozeni vyrobku. E-shop
Kolonial.cz nabizi velké mnozstvi moznosti, jak zbozi filtrovat, a to nejenom dle ceny, ale
také napiiklad dle vhodnosti pro diabetiky ¢i dle slazeni (stévii, bez doslazeni). V e-shopu
Z-market neni mozné zbozi filtrovat zadnym zpiisobem, ani neni mozné vytvaret nakupni listy
¢i si ukladat zbozi do sekce oblibené. Kolonial.cz moznost tvorby ndkupnich seznami
poskytuje. Moznost zménit objednavku nabizi pouze Tesco, kde je mozné zménu provést do
23:00 dne, ktery ptfedchazi dni doruceni. Reklamovat zbozi u prodejce Z-Market a Kolonial.cz
je celkem snadné a lze reklamaci vyfidit z domova prostfednictvim telefonni linky ¢i e-mailu.
Tesco pfijimd reklamace pouze na svych prodejnach. Kolonial.cz a Z-market nabizeji
moznost piedat piimo fidi¢i vratné obaly napf., od piva. Jak Tesco, tak Kolonial.cz maji velmi
kvalitn€ zpracované fotografie zboZi, u kterych je uveden popis, nutricni hodnoty i sloZeni.
Kolonial.cz vSak poskytuje svym zdkaznikiim rozsifené informace, které zakaznika informuji,
jestli je vyrobek v kvalit¢ BIO, jeho vhodnost pro diabetickou ¢i bezlepkovou stravu nebo
jestli se jedna o potravinu pro zvlastni vyzivu. Z-market u kazdého zbozi ma také fotografii
a zékladni popis, nicméné chybi informace o nutri¢nich hodnotach ¢i sloZeni vyrobku.
V kategorii objednavky je Tesco i1 Kolonial.cz témé&f na stejné trovni, nicméné Kolonial.cz
poskytuje svym zdkaznikim kvalitnéjsi informace o produktech. Z-Market ve srovnani
s konkuren¢nimi e-shopy nenabizi velmi dobré sluZby.

Ve srovnavaci objednidvce bylo nakoupeno 12 vyrobku. Objednavka v Tesco Potraviny
on-line by kupujici stdla v porovndni s konkurencnim e-shopy nejvice. Nejméné by
kupujiciho stala objednavka od Kolonial.cz, ktery si zaroven neuctuje cenu za dopravné, a tak
zékaznik =zaplati pouze za opravdu vybrané zbozi. Tesco neposila v porovnani
s konkuren¢nimi e-shopy potvrzujici e-mail o registraci a nenabizi jiné moznosti registrace
nez prostrednictvim registraéniho formulatre. V dobé €astého vyuziti socidlnich siti mize byt
propojeni napiiklad s Facebokem velké plus. V ramci kategorie registrace mohou byt tato
kritéria vnimana jako urcitd mezera spolecnosti Tesco, nicméné respondenti nepiikladaji
registratnim e-maillim a jinym moZnostem registrace velky vyznam. Vyznam ptikladaji
naroCnosti samotné registrace a ta je v e-shopu spolecnosti Tesco Potraviny on-line velmi
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jednoduchd a intuitivni. V rdmci cenovych a platebnich podminek respondenti ptikladaji
velkou diilezitost moZnostem vybéru platby nakupu a zaroven je pro né dalezity i stanoveny
limit minimalni objednavky. Tesco ve srovnani se sledovanymi konkuren¢nimi e-shopy jako
jediny e-shop neomezuje zdkazniky stanovenim minimalni ceny objedndvky. Oproti tomu
Tesco neposkytuje moznost platit objednavku v hotovosti a vzhledem k tomu, ze respondenti
prikladaji moznosti vybéru platby velkou diilezitost, miize byt tento fakt limitujici. Tesco si
uctuje cenu za dopravu. Je dulezité si uvédomit, Zze cena za dopravu navySuje celou
objednavku, ktera jiz tak byla nejdraz8i. Zaroven je cena za dopravu pro respondenty
dilezitym faktorem, ktery miize ovlivnit jejich nédkup. Pfi samotné objednavce Tesco jako
jediny e-shop ve srovndni se sledovanymi e-shopy poskytuje moznost zménit jiz odeslanou
objednavku. Déle méa zdkaznik moznost si vytvofit sekci oblibené. Tesco neposkytuje
moznost vratit vratné obaly pfimo fidi¢i. Tuto moZnost poskytuji oba sledované e-shopy.
Prestoze respondenti neptikladaji moznosti vraceni oball fidi¢i pfili§ velkou dulezitost, je
mozné to hodnotit jako velky nedostatek spolecnosti Tesco. Ve srovnéni s e-shopem Z-market
je mozné v e-shopu Tesco velmi dobfe pracovat s filtry zbozi a Tesco také poskytuje
zékaznikiim velké mnozstvi informaci o nabizejicich produktech. Kolonial.cz vSak poskytuje
mnohem vice informaci o nabizenych produktech a také poskytuje 1épe propracované
moznosti filtrovani zbozi. Pro zékazniky, kteti se naptiklad zajimaji o BIO vyrobky ¢i maji
n¢jakd zdravotni omezeni, je moznost filtrace napiiklad dle vhodnosti pro bezlepkovou ¢i
diabetickou stravu jisté velkou vyhodou. V tomto sméru tedy Tesco Potraviny on-line za
e-shopem Kosik.cz zna¢n¢ zaostava.

Po provedeni souctu jednotlivych kategorii e-shop Tesco Potraviny on-line dosahl 185 bodd,
Z-market 146 bodi a Kolonial.cz 213 bodu. Nejlépe je tedy hodnocen Kolonial.cz, nasleduje
Tesco Potravin on-line a nejméné bodu ziskal Z-Market.

3.4 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikové Setfeni je zmapovani chovani a nazorti zékaznikli na trhu online prodeje
potravin v Praze se zaméfenim na Tesco Potraviny online. Nazev dotazniku je ,,Chovani
zékaznikl v souvislosti s online prodejem potravin v Praze". Marketingovy vyzkum byl
provadén od 1. 2. 2016 do 29. 2. 2016. Dotaznik obsahuje celkem 38 otazek, z toho 16 otazek
bylo zaméfeno na zjiSténi preferenci ohledné kategorie registrace, platebnich a cenovych
podminek, dopravy a objednavky. Osmnact otazek se tykalo chovéani a nazorti zékaznikli na
trhu online prodeje potravin v Praze, Ctyfi otazky byly identifika¢ni otazky. Vysledky téchto
otazek byly pouZity ve srovndvaci objedndvce, kterd byla soucésti subkapitoly 3.2.3. Typy
otazek v dotaznik jsou uzaviené, oteviené 1 polooteviené otazky. Dotaznik obsahuje filtracni
otazky, které slouzi k tomu, aby byl dotaznik vyplnén pouze respondenty, jimz je urcen, tedy
respondentiim z Prahy. Jin€ filtra¢ni otazky slouzi k odkazani na otazky, které jsou pro danou
skupinu respondentli urené. Na konci dotaznikového Setfeni jsou uvedeny identifikacni
otazky. Dotaznik je rozdélen do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku je zaméfena na
respondenty, ktefi odpovédéli, Ze potraviny na internetu nenakupuji. Tito respondenti dostali
doplnuyjici otazky, které mély za cil zjistit divody, pro¢ nevyuzivaji tento typ nakupu, jejich
znalost internetovych obchodl s potravinami a také jestli tento typ ndkupu maji v budoucnu
v umyslu provést. Druhd cast dotazniku je zaméfena na respondenty, ktefi potraviny na
internetu nakupuji. Cilem otazek, které byly zaméteny na tyto respondenty, bylo zjistit jejich
nakupni chovani a zkuSenosti s nakupem potravin online, jaké vyhody a nevyhody v tomto
typu nakupovani spatfuji, jestli potraviny nakupuji na internetu Castéji nez v kamennych
obchodech, preferenci platby za zbozi, a také jaky druh potravin nakupuji online. Dalsi ¢ast
dotazniku byla zamé&fena na respondenty, ktefi jsou zdkazniky Tesco potravin online. Cilem
otazek bylo zjistit, pro¢ nakupuji praveé na tomto e-shopu, jestli jim vadi poplatek za dopravu
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a jestli by uvitali platbu v hotovosti. U respondentti, kteti uvedli, Ze v e-shopu Tesco
Potraviny on-line nenakupuji, bylo cilem zjistit ditivod tohoto rozhodnuti. V zavéru dotazniku
jsou otazky, které se tykaji pohlavi, veéku, ekonomické aktivity a meési¢niho pfijmu
respondentli. Tyto otdzky byly pfedlozeny vSem respondentiim.

Respondenti byli vybirdni z vefejnosti a to ndhodnym vybérem. Bylo osloveno 415
respondentll, z toho 403 respondentli vyplnilo dotaznik a jedn4 se tak o 93% navratnost.
Dvacet osm respondentti uvedlo, Ze nejsou z Prahy. S témito respondenty byl dotaznik
ukoncen. Zkoumany soubor byl tvofen 375 respondenty. Respondenti byli v ramci
dotaznikového Setfeni oslovovani zaslanim dotazniku v elektronické podob€. Bylo tedy
vyuzito metody CAWI. Dotaznik byl vytvofen na internetovych strankach www.vyplnto.cz.
Odkaz na vyplnéni dotazniku byl zasildn respondentim na e-mailové adresy. K ziskani
respondentll byla vyuzita také socialni sit’ Facebook. Prostiednictvim zpravy na Facebooku
byl respondentiim zasilan odkaz s zadosti o vyplnéni dotazniku.

Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni se zucastnilo 210 zen (56 %) a 165 muzi (44 %). Mezi respondenty je
tedy vyssi podil Zen. Nejvyssi podil respondentli je ve v€ku 21 az 30 let, coz je 120
respondentt, tedy 32 %, nizsi podil je ve vékové skupiné 31 az 40 let, coz je 105 respondentd,
tedy 28 %. Ve veékové kategorii 42 az 50 let je 98 respondenti, tedy 26 %. Nejméné
respondenttl je ve vékové skupiné 20 a méné¢ let, a to 14 %. Ve veékové kategorii 51 az 60 let
a 60 a vice let nevyplnili dotaznik Zadni respondenti. Dale byla sledovdna ekonomicka
aktivita respondentll. Z respondenti je 340 (91 %) zaméstnanych, studentl je 30 respondentii
(8 %). Zadny z respondentl neni nezaméstnany. P&t respondentii (8 %) uvedlo v kategorii
jiné, Ze jsou na matefské dovolené. Mezi respondenty je tedy nejvyssi podil zaméstnanych
respondentll. Co se ty¢e ekonomické aktivity respondentt, tak nejvice jich odpovédélo, ze
jejich mésicni piijem je v rozmezi 1 - 20 000 K¢. Toto uvedlo 245 respondentii (65 %).
Me¢siéni ptijem v rozmezi 20 001 - 30 000 K¢ uvedlo 122 respondentl (33 %). Mésicni ptijem
v rozmezi 30 001 - 40 000 K& uvedlo 8 respondenti (2 %). Zadny z respondentii neuvedl
mésicni pfijem ve vysi 0 K¢ a nad 40 000 K¢&. Z poctu 375 respondentll odpoveédélo 253
respondentl (67 %), Ze na potraviny na internetu nakupuji, 122 respondentti (33 %) uvedlo, Ze
nenakupuji. Z celkového poctu respondentl tedy prevazuji respondenti, ktefi nakup potravin
on-line vyuzivaji. Na zdklad¢ této otazky byli respondenti rozd€leni a nasledné jim byly
pfedlozeny odliSené otazky. Nejdiive bude dalsi ¢ast prace zaméfena na respondenty, ktefi
uvedli, Ze potraviny na internetu nenakupuyji.

Respondenti nenakupujici potraviny na internetu
Z poctu 375 respondentti odpoveédélo 122 respondentd (33 %), Ze nenakupuji potraviny na

internetu. Divody, pro¢ respondenti na internetu potraviny nenakupuji, jsou zobrazeny v
grafu 1 niZe.
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Graf 1 Z jakého divodu nenakupujete potraviny na internetu?
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Poznémka: pocet respondentt je 122 celkem
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Jak je zteyjmé z grafu 1 vyse, nejvice respondentti uvedlo diivod, pro¢ nenakupuji potraviny na
internetu, ze zbozi nelze osahat. Tuto moznost uvedlo 49 respondenti (40 %). Druhym
nejvice uvadénym divodem bylo, Ze respondenti nechtéji platit poplatek za dopravu. Tento
divod uvedlo 38 respondentt (31 %). Jako diivod, pro¢ respondenti nemaji zajem nakupovat
na internetu, uvedlo 19 respondentti (16 %) z celkového poctu respondentd, Ze nechtéji uvadét
své osobni udaje pii registraci. Mensi pocet respondentil pak uvedlo nedivéru ke kvalité
zbozi. Tento diivod uvedlo Sest respondentii (5 %). Spatné zkusenosti s ndkupem potravin na
internetu maji tii respondenti (2 %). Dva respondenti (2 %) z celkového poc¢tu nechtéji platit
za nakup platebni kartou. Jinou odpovéd’ uvedlo pouze pét respondenti. Mezi divody bylo
uvedeno: k ndkupu on-line nebyla zatim vhodna pfilezitost, mam hypermarket v blizkosti
bydlisté, ndkup v obchodé¢ mé neobtézuje, potraviny vybiram na misté, je to ztrata casu.
Hlavni bariérou nakupu potravin online je nemoznost si zbozi tzv. osahat a vidét ho na vlastni
o¢i. Oproti tomu respondenty neodrazuje od ndkupu online platba kartou. Spatnou zkugenost
s nadkupem potravin na internetu uvedlo velmi malo respondentli, coz lze hodnotit velmi
kladn€ ve prospéch online prodejcii potravin.

Z respondentli, ktefi nenakupuji potraviny online, 97 (80 %) uvedlo, Ze znaji né&jaky
internetovy obchod, a 25 (20 %) uvedlo, Ze neznaji. Mezi nejcastéji uvadéné online prodejce
potravin bylo respondenty uvedeno Tesco Potraviny on-line, které uvedlo 67 % respondentt
nenakupujicich potraviny na internetovych obchodech. Méné respondenti pak uvedlo
i konkuren¢ni e-shopy, a to Kolonial.cz, ktery zna 23 % respondenti, a Rohlik.cz, ktery zna
10 % respondentl. Prestoze 33 % respondentii nenakupuje potraviny online, tak povédomi
o existenci tohoto druhu prodeje mé vice nez nadpolovic¢ni vétSina respondentii. Nejlépe si
vede e-shop Tesco Potraviny on-line. Mozny diivodem znalosti mize byt 1 fakt, Ze Potraviny
on-line nejsou na nasem trhu Zadnym novackem a za dobu plsobeni se jiZz dostalo do
povédomi zakaznikd. Ani pocet respondentt, kteti uvedli Kolonial.cz, jenz je v této praci také
sledovan neni zanedbatelny. Zadny z respondentii neuvedl sledovany Z-market.

Ze 122 respondenttl, ktefi nenakupuji potraviny online, 72 respondentt (59 %) uvedlo, Ze se
o tento typ ndkupu nepfedpokladd zajimat ani v budoucnu. Odpovéd ,,nevim" uvedlo 72
respondentl (59 %). Zajem o tento typ ndkupu projevilo pouze 33 respondenti (27 %).
Vysledky této otazky nejsou zcela jednoznacné. Nicméné pievazuje mezi respondenty
odpovéd’, ze zdjem do budoucna neptfedpoklddaji. Na zakladé této otazky by bylo vhodné
zjistit, jakym zptisobem vyvolat jejich zdjem. Vzhledem k tomu, Ze hlavni pfic¢inou odmitani
nakupu uvedli respondenti, Ze zbozi nelze osahat a poplatek za dopravu, je vhodné apelovat
na kvalitu nabizenych potravin. Ohledn¢ poplatku za dopravu by bylo vhodné napiiklad
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poskytnout slevu z kazdého x-tého nakupu, popt. poskytnout slevu z objednavky. Dalsi ¢ast
dotazniku jiz byla zamétena na respondenty, ktefi uvedli, Ze potraviny na internetu nakupuji.

Respondenti nakupujici potraviny na internetu

Z poctu 375 respondentit odpovédélo 253 respondent (67 %), Ze potraviny na internetu
nakupuji. Hlavnim ucelem druhé ¢asti dotaznikového Setfeni bylo zjistit ndkupni chovani
spottebitelll v souvislosti s on-line prodejem potravin. Vysledky prvni otazky, ktera byla

kupujicim respondentim poloZena, jsou zobrazeny v grafu 2 nize.

Graf 2 V jakém internetovém obchodu s potravinami nakupujete?
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Poznémka: pocet respondentti je 253 celkem
Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni

Jak je zfejmé z grafu 2 vySe, nejvice respondentl, a to 158 respondentt (62 %) uvedlo, Ze
potraviny nakupuje na Tesco Potraviny on-line. Z tohoto vysledku je zfejmé, ze nejvice
respondentll nakupuji ptes e-shop, ktery je v této diplomové préci sledovany. Druhym nejvice
vyuzivanym e-shopem je Rohlik.cz. Tento e-shop uvedlo 52 respondenti (21 %).
V internetovém obchodu Kolonial.cz nakupuje 23 respondentli (9 %). Kolonial.cz je e-shop,
ktery je v této diplomové praci vybran k porovnani s e-shopem Tesco Potraviny online.
V e-shopu Kosik.cz nakupuje 17 respondentl (7 %). Z celkového poctu respondentt uvedlo
1 % respondentd jiné internetové obchody s potravinami, a to www.holisticky.cz,
www.food2u.cz a www.Potravinydomu.cz. Zadny z respondentii neuvedl tfeti sledovany
e-shop, a to Z-market.cz. Pro spole¢nost Tesco je velmi piiznivé, Ze nejvice respondentli
uvedlo pravé Potraviny on-line, a to nejenom z téch respondentd, kteti na internetu potraviny
nakupuji. Jak bylo uvedeno vyse, i respondentiim, ktefi potraviny na internetu nenakupuji se
nejvice vybavil pravé tento e-shop.

Nejvice respondentli ma s nakupem potravin na internetu velmi dobré zkuSenosti, a to 113
respondentll (45 %). Respondentli, ktefi uvedli, ze maji spiSe dobré zkuSenosti, bylo 99
(39 %). Spise Spatné zkuSenosti uvedlo 31 respondentt (12 %) a velmi Spatné zkuSenosti
uvedlo pouze 10 respondentli (4 %). Dle odpovédi respondentt prevazuji kladné zkuSenosti
s nadkupem potravin online. Toto hodnoceni je velmi dobrym vysledkem pro e-shopy, které
byly respondenty uvedeny jako obchody, ve kterych nej¢astéji nakupuji, coZ je znadzornéno v
grafu 2 vyse.
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V grafu 3 nize je zndzornéno jaké vyhody respondenti spatfuji v nakupu potraviny online.

Graf 3 Vyhody nakupu potravin online
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Poznamka: pocet respondentt je 253 celkem
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Jak je zfejmé z grafu 3 vyse nejvice respondentd uvedlo jako vyhodu nakupu potravin online
usporu casu, a to 130 respondentt (51 %). Popis produktl vidi jako vyhodu 45 respondentt
(18 %). Velky vybér sortimentu uvedlo 43 respondentii (17 %). Dovoz az domi ocefuje 28
respondentli (11 %). Tyto ¢tyfi vyhody byly mezi respondenty uvedeny nej€astéji. V mensim
poctu pak byla kontrola vydaji (1 %) a vétsi pohodlnost (1 %). Dva respondenti uvedli i své
vlastni ditvody, a to, Ze maji obchod daleko a Ze jsou na matefské dovolené.

V grafu 4 nize je zobrazeno vyhodnoceni otazky tykajici se nevyhod nakupu potravin na
internetu.

Graf 4 Nevyhody nakupu potravin online
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Poznamka: pocet respondentti je 253 celkem
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Jak je zfejmé z grafu 4 vySe nejcastéji respondenti uvedli jako nevyhodu, ze zboZzi nelze
osahat. Tuto moznost oznacilo 76 respondenti (30 %). Témeét stejny pocet respondentl
oznacilo moznost, Zze nevyhodu tohoto typu nakup spatfuji v poplatku za dopravu. Tuto
moznost oznacilo 75 respondentli (30 %). Nutnost registrace je tfeti nejvice oznacenou
nevyhodou, kterou uvedlo 68 respondentii (27 %). To, Ze ndkup potravin online nemé zddnou
nevyhodu, odpovédélo 22 respondentii (8 %), poSkozeni zbozi piepravou uvedlo pét
respondentli (2 %), nedostatek informaci o zbozi také uvedlo pét respondenti (2 %). Dva
respondenti uvedli své vlastni divody, a to, Ze u nékterych firem byva mensi vybér zbozi,
dale nepraktické prochazeni a vybér zbozi.
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Dalsi otazka zné¢la, jestli respondenti nakupuji potraviny na internetu castéji nez
v kamennych obchodech. Z celkového poctu respondentlt odpovédélo 63 respondentl (25 %),
ze ano. Pfevazuji respondenti, kteti uvedli ne, a to 190 respondentii (75 %). Prevazuje tedy
trend, ze respondenti nakupuji potraviny ¢astéji v kamennych obchodech nez na internetu.

Z respondentt preferuje 202 respondentti (80 %) platbu kartou a 51 respondenti (20 %)
platbu v hotovosti. Mezi respondenty tedy pfevazuji preference platby za zbozi kartou. Tento
vysledek je pfiznivy pro e-shop Potraviny online a Kolonial.cz, protoze ty nabizeji platbu za
nakup pouze kartou.

Graf 5 Nejcastéji nakupovany druh potravin online
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Poznamka: pocet respondentt je 253 celkem
Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni

Jak je zfejmé z grafu 5 vyse nejvice respondenti, a to 85 (33 %) uvedlo, ze nakupuji Cerstvé
potraviny. Nakup trvanlivych potravin uvedlo 75 respondentii (30 %). Mrazené produkty
a napoje neuvedl zadny z respondentli. Nicméné 64 (25 %) respondentii uvedlo, Ze nakupuje
vSechny potraviny. Zajimavy je také vysledek, kde respondenti jako vlastni moznost uvedli,
ze nakupuji BIO vyrobky a bezlepkové vyrobky. BIO vyrobky uvedlo 25 respondenti (10 %)
a bezlepkové vyrobky uvedli Ctyfi respondenti (2 %). Velkou vyhodu ma tedy e-shop
Kolonial.cz, ktery nabizi moznost filtrace pravé naptiklad podle vhodnosti pro bezlepkovou
dietu atp. Pro zékaznika je tedy velmi jednoduché vyhledavat tento typ potravin.

Dalsi cast dotazniku jiz byla zaméfena na spole€nost Tesco Potraviny on-line.
Z celkového poctu 253 respondenti uvedlo 238 (94 %), ze zna sluzbu Tesco Potraviny
on-line. Patnact respondentii (6 %) uvedlo, Ze tuto sluZzbu neznd, a byl s nimi dotaznik
ukoncen.

Respondenti nakupujici na Tesco Potraviny on-line

Nejvice respondentti uvedlo, Ze potraviny na Tesco Potraviny on-line nakupuji. Ano, obcas
uvedlo 103 respondentt (43 %). Odpovéd’ ano, pravidelné uvedlo 82 respondentli (35 %).
Nejméné respondenti uvedlo, Ze na tomto e-shopu nenakupuje. Moznost ,,ne, nenakupuji"
uvedlo 53 respondentt (22 %).

43



Dalsi otazka tykajici se divoda preference e-shopu Tesco Potraviny on-line byla poloZena
185 respondentiim a jeji vysledky jsou zndzornény v grafu 3 nize.

Graf 6 Divody preference Tesco Potraviny on-line
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Pozndmka: pocet respondentt je 185 celkem
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Jak je zieyjmé z grafu 6 vySe, nejvice respondentli uvedlo, Ze tento e-shop preferuji
z divodu prehlednosti e-shopu, a to 53 respondentil (29 %). Znacku e-shopu uvedlo jako
divod preference 48 respondentdl (26 %), kvalitu zbozi uvedlo 42 respondentil
(23 %), dodaci lhity uvedlo 36 respondentii (19 %). Jako divod preference uvedli cenu zbozi
pouze Ctyfi respondenti (2 %). MoZnost reference neuvedl zadny z respondentid. Dva
respondenti uvedli svou vlastni odpovéd’, a to, Ze spolecnost Tesco je jiz dlouho na nasem
trhu. Druhy respondent uvedl jako diivod preference, ze zadny podobny e-shop v Ceské
republice nenasel. Jak je tedy zfejmé z vysledki této otdzky, nejvice respondentti uvedlo jako
divod, pro¢ preferuji ndkup v Tesco Potraviny on-line, to, Ze je e-shop piehledny, znacka
e-shopu a také, ze poskytuje kvalitni zbozi. Dale hraji vyznamnou roli dodaci lhiity a kvalita
zbozi, kterou e-shop poskytuje.

Z 253 respondentd uvedlo 218 respondentii (86 %), ze by platbu v hotovosti neuvitali. Platbu
v hotovosti by uvitalo 33 respondentti (13 %) a dva respondenti odpovédéli nevim (1 %).
Z vyhodnoceni otazky vyplynulo, Ze pro vétSinu z respondentil neni platba kartou problém.

Na zékladé odpovédi vyplynulo, ze 158 respondentim (62 %) platba za dopravu nevadi.
Z 253 respondentd uvedlo 90 (36%), Ze jim platba za dopravu vadi, a pét respondentd (2%)
uvedlo, ze nevi. Nejvice respondentil tedy uvedlo, Ze jim platba za dopravu nevadi.

Respondenti nenakupujici na Tesco Potraviny on-line

Jak bylo uvedeno vyse, na otazku, jestli respondenti nakupuji potraviny na Tesco Potraviny
on-line, uvedlo 53 respondentll (22 %), ze potraviny na uvedeném e-shopu nenakupuji.
Vyhodnoceni otazky je znazornéno na grafu 7 nize.

44



Vyhodnoceni otazky tykajici se respondenti, ktefi nenakupuji potraviny na Tesco Potraviny
on-line je znazornéno na grafu 7 nize.

Graf 7 Diivody pro¢ respondenti nenakupuji na Tesco Potraviny on-line
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Jak je zfejmé z grafu 7 vySe. Mezi nejcastéji uvedenymi odpovéd’mi byla nemoZnost platby v
hotovosti, kterou uvedlo 17 respondenti (32 %). Dale uvedlo 15 respondentli vlastni
odpovéd’, a to, ze nemaji radi Tesco, coZz uvedlo deset respondentl. Jako tfeti nejCastéji
uvedenou moznosti byl poplatek za dopravu, ktery uvedlo 13 respondentti (24 %). Nemoznost
vraceni vratnych oball fidi¢i uvedli ¢tyii respondenti (8%) nepiehlednost e-shopu uvedlo 5
respondentil, vysoké ceny uvedli dva respondenti (4 %) a Spatné zkuSenosti uvedli také dva

respondenti (4%). Zadny z respondentii neuved! jako diivod $patnou kvalitu zboZi.

3.5 Shrnuti ziskanych poznatkii

Nejprve budou shrnuty vysledky ziskané na zakladé srovnavaci objednavky. V ramci
srovnavaci objednavky byl proveden ndkup ve vSech tfech e-shopech, tedy v Tesco Potraviny
on-line, Z-makret, Kolonial.cz. Vybrano bylo 12 stejnych produkti ve stejném mnozstvi. Po
souctu celkového nakupu vychézi jako nejdrazsi objedndvka v e-shopu spolecnosti Tesco.
Nejlevnéji pak u spolecnosti Z-market. AvSak samotny cenovy rozdil objednavky Tesco
oproti sledovanym konkuren¢nim e-shopiim neni pfili§ velky. Jednd se o cenovy rozdil
v rozmezi 20-30 K¢&. Nicméné Tesco si uctuje jesté cenu za dopravu pohybujici se v rozmezi
44-99 K¢&. Pokud by bylo kalkulovédno s nejvys$si moznou cenou za dopravu, objednavka
v e- shopu Tesco by vySla v porovnani s objednavkou v e-shopu Kolonial.cz o 120 K¢ vice.
Vzhledem k tomu, Ze respondenti hodnoti cenu zboZi i cenu za dopravu jako velmi dilezity
faktor, miize byt tato ¢astka, kterou by zaplatili z rodinného rozpoctu navic, pii rozhodovani
o vybéru e-shopu zasadni. Kolnial.cz si v souc¢asné dobé cenu za dopravu neuctuje. Po cenové
strance tedy neni e-shop Tesco Potraviny on-line pro zakazniky pfiznivy, nicméné cena neni
jediny parametr, ktery je pro respondenty dulezity. Déle byla hodnocena kategorie registrace.
V ramci hodnoceni registrace je Tesco ve srovnani s konkurenénimi e-shopy na poslednim
misté. Ackoliv je registrace do e-shopu Tesco jednoduchd, je tieba ji ucinit ve tiech krocich.
Registrace je tedy pomérné¢ zdlouhava. Jak bylo uvedeno vysSe, na zadkladé¢ vyzkumu
spolecnosti APEK respondenti vnimaji povinnou registraci pomérné negativné. V tomto
ohledu Ize pozitivné hodnotit ptistup e-shopu Kolonial.cz, ktery umoziiuje nakup zbozi i bez
povinné registrace. Tesco po registraci do e-shopu nezasild svym zdkaznikim potvrzujici
e-mail, takZe by mohlo dojit ke zneuziti informaci. Co se ty€e mozZnosti registrace, lze ji
provézt pouze prostfednictvim registraéniho formulafe. Oproti tomu e-shop Kolonial.cz
chytfe pracuje i se sociadlnimi sit€émi a nabizi registraci prostfednictvi Facebooku. V ramci
hodnoceni cenovych a platebnich podminek bylo Tesco ve srovnani s konkurenci hodnoceno
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nejlépe. Jako nevyhodu e-shopu Potraviny on-line lze vnimat, Ze zédkaznik nemize svou
objednavku zaplatit v hotovosti. Tesco se tedy orientuje pouze na zdkazniky, ktefi jsou
majiteli platebni karty. Na druhou stranu urcitou vyhodou je, Ze e-shop Potraviny on-line
neomezuje zékazniky minimalnim limitem objednavky. Co se tyce kategorie dopravy, e-shop
Potraviny on-line nabizi oproti e-shopu Z-market velmi dobré Casy doruceni, a to po cely
tyden. Mezi nevyhody e-shopu Potraviny on-line je mozné zatadit, ze si spole¢nost uctuje po
Praze cenu za dopravu, kterd, jak jiz bylo uvedeno vyse, navysSuje celkovou cenu objednavky
a tim se stava celkovy nakup drazsi. Po srovnani Potravin on-line s konkurenci je pro
zakazniky ptiznivéjsi v ramci kategorie dopravy e-shop Kolonial.cz, ktery si neuctuje cenu za
dopravu, zbozi dodava ptfimo ke dveiim a zaroven nabizi stejné Casy doruceni jako spolecnost
Tesco. V ptipadé jiz samotné objednavky predstavuje e-shop Potraviny on-line vyhodu, Ze je
mozné tvofit nakupni listy a oblibené listy a poskytuje moznost zmeénit jiz odeslanou
objednavku. Nicmén¢ oproti konkurenénim e-shoplim je nevyhodou, Ze nelze vratit fidici
vratné obaly a reklamace jsou piijimany pouze v kamennych prodejnach. E-shop Tesco
Potraviny on-line nabizi rizné moznosti filtrovani, ale po vzoru e-shopu Kolonial by byla
vhodna jeste lepsi propracovanost, napt. moznost filtrovat dle slazeni atp.

Dale budou shrnuty vysledky z dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na chovani
zékaznikl v souvislosti s ndkupem potravin na internetu v Praze. V ramci dotaznikového
Setfeni prevazuji z celkového poctu 375 respondentii zeny (56 %). Z celkového poctu
respondentll prevazuji zaméstnani, ktefi tvoii 91 %. Nejvice respondentl je ve v€ku 21 - 30
let (32 %) a ve véku 21 - 40 let (28 %). Z celkového poctu 375 respondentti uvedla vice jak
nadpolovi¢ni vétSina, a to 67 %, Ze nakupuji potraviny na internetu.

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na respondenty, ktefi uvedli, Zze na internetu potraviny
nenakupuji, coZ uvedlo 33 % dotazovanych. NejcastéjSim dlivodem, ktery respondenti uvedli,
bylo, Ze zbozi nelze osahat, coz uvedlo 49 respondenti (40 %), a poplatek za dopravu, coz
uvedlo 38 respondentli (31 %). Hlavni divodem, pro¢ respondenti nevyhledavaji nakup
potravin online, je nemoznost si zbozi tzv. osahat a vidét ho na vlastni o¢i. Moznym diivodem
tohoto postoje miZze byt predev§im, Ze lidé nejsou na ndkup potravin takovym zplisobem
zvykli. Mlzeme mluvit o urCitém spotiebitelském stereotypu, kdy zakaznici po cela léta
nakupovali potraviny pievazné v kamennych obchodech. Je tedy tfeba zvazit, jak zakaznika
presvédcit, aby koupil potraviny, které si sdm nevybral. Jako druhym nejcastéjSim divodem
byl uveden poplatek za dopravu, ktery samoziejmé zvySuje vydaje a navySuje cenu samotné
objednavky. Tesco Potraviny on-line cenu za dopravu uctuje. Na druhou stranu mé zakaznik
moznost alespont ovlivnit, jak vysokou cenu za dopravu zaplati, a to na zdklad¢ ¢asu dodani,
ktery si zvoli. To, Ze respondenti nechtéji uvadet své udaje o registraci, mize vypovidat
o opatrnosti ze strany zédkaznikd uvadét své citlivé udaje na internetu. Zakaznik by mél byt
ujistén, ze jeho udaje nebudou nijak zneuzity. Oproti tomu respondentim nevadi, Ze
objednavku nelze platit hotové. Spotiebitelé jsou nejspis na platbu kartou zvykli jiz z jinych
nakupti, napiiklad elektroniky. Spatnou zkuSenost s nakupem potravin na internetu uvedlo
velmi malo dotazovanych, coZz lze hodnotit velmi kladné ve prospéch online prodejcii
potravin. Respondenti uvedli, Ze potraviny online nenakupuji, pfesto znalost o téchto typech
e-shopli ma vice jak nadpolovi¢ni vétSina z respondentl, a to 97 respondentil (80 %). Jako
nejcastéji uvedeny byl e-shop Potraviny on-line. Jistou vyhodou muze pro e-shop Tesca byt,
ze na naSem trhu je jiz nékolik let. E-shop Z-market, ktery byl v této praci vybran pro
srovnani, neuvedl zadny z respondentl. Kolonial.cz uvedl mensi pocet respondentti a to 23 %,
nicméné to, Ze byl uveden nejcastéji hned za e-shopem Tesca, 1ze hodnotit pomérné kladné.
Nasledné byl vyzkum zaméten na zjisténi alespont potencionalni moznosti, ze by respondenti
v budoucnu potraviny na internetu nakupovali. V neprospéch e-shopi prevazovala odpovéd’
ne, kterou uvedlo 72 respondentt (59 %).

46



Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na respondenty, ktefi potraviny na internetu nakupuji.
Z vyhodnoceni otazek, které byly témto respondentim polozeny, lze vyvodit tyto zavery.
Z celkového poctu 253 respondentt uvedlo 158 respondentd, Ze nakupuji na Tesco Potraviny
on-line. Coz je velmi piiznivy vysledek pro Tesco. Nejenom, Ze nejvic respondentt uvedlo, ze
znaji Tesco Potraviny on-line, pfestoze potraviny na internetu nenakupuji, ale i nejvice
respondentll kupujicich potraviny online uvedlo pravé tento e-shop. Uveden byl respondenty
i sledovany e-shop Kolonial.cz, ve kterém nakupuje 23 respondenti (9 %). Zadny
z respondenti neuvedl Z-market. Co se tyCe zkuSenosti s nakupem potravin online, tak
prevazuji kladné zkuSenosti. Velmi dobré zkusenosti uvedlo 113 respondentti (45 %) a spise
dobré uvedlo 99 respondentil (39 %). Cilem dotazniku bylo zjistit i vyhody, které respondenti
spatfuji v ndkupu potravin online. Nejvice respondenti uvedlo usporu casu, a to 130
respondentt (51 %). Jak je zfejmé z vyhodnoceni otazky, Gspora €asu hraje pro respondenty
vyznamnou roli. Nakoupit potraviny na internetu z pohodli domova a nechat si je dovést az ke
vchodu k uspoie Casu bezesporu vede. Respondenti ptikladaji vyznam také popisim produktu,
coz uvedlo 45 respondentti (18 %). Pti srovnani popisii produktu byl nejlépe hodnocen e-shop
Kolonial.cz, ktery svym zakaznikim nabizi velké mnozstvi informaci o proddvanych
produktech. Nejhiife byl v tomto ohledu hodnocen Z-market. ZvysSeni dostupnosti informaci
by mohlo pfispét k zatraktivnéni jejich webovych stranek. Pfi srovnani vyhodnoceni této
otazky s prizkumem spole¢nosti MEDIARESEARCH, ktery byl uveden v teoretické ¢asti
prace, respondenti také uvedli mezi vyhody nakupu v e-shopech tsporu Casu. Co se tyce
nevyhod, které respondenti spatiuji v nakupu potravin online, tak nejvice respondentd uvedlo,
7e zbozi nelze osahat, a to 76 respondentl (30 %). Témét stejny pocet respondentli uvedlo
poplatek za dopravu, a to 75 respondentt (30 %). Dale respondenti uvedli nutnost registrace,
a to 68 respondentl (27 %). Tii nejcastéjsi nevyhody, tedy, Ze zboZi nelze osahat, platba
poplatku za dopravu a nutnost registrace, byly uvedeny i respondenty, ktefi nenakupuji
potraviny na internetu jako hlavnimi divody, pro¢ tento typ ndkupu nevyuzivaji. Zaroven pii
porovnani vyhodnoceni této otdzky s vysledky prizkumu MEDIARESEARCH, ktery byl
uveden v teoretické Casti prace, respondenti také uvedli, Ze negativné vnimaji povinnou
registraci. Velmi kladné 1ze tedy hodnotit ptfistup e-shopu Kolonial.cz, ktery nepozaduje pro
dokonceni objednavky nutnost registrace. V e-shopu Tesco Potraviny online i Z-market je
registrace nutnosti pro vytvoreni objednavky. Kladn¢ lze o e-shopu Kolonial.cz hovofit
1 v souvislosti s poplatkem za dopravu, ktery neni v soucasné dobé ti¢tovan. Potraviny on-line
i Z-market si poplatek za dopravu uctuji a tim zvySuji cenu objednavky. To, Ze zboZi nelze
osahat muze pulsobit jako urcity problém, nicméné v piipadé€, Ze e-shop poskytne kvalitni
informace o produktu, fotografie a predevsim bude dodavat kvalitni potraviny, mtze byt tento
problém odbouran. Jak vyplyva z dotazniku, respondenti stdle vice preferuji nakup
v kamennych obchodech. Preferenci kamenného obchodu uvedlo 190 respondentt (75 %).
Tato odpovéd’ neni v souvislosti s nevyhodami ndkupu potravin online, které respondenti
uvedli, nijak ptekvapujici. V kamennych obchodech si zakaznik mtze zbozi osahat, neplati
poplatek za dopravu a zaroven neni nucen se registrovat. Respondenti nepreferuji platbu zbozi
v hotovosti. Platbu kartou preferuje 202 respondentti (80 %). Vzhledem k tomu, ze Tesco
Potraviny on-line, ani Kolonial.cz nenabizeji moZnost platit za objednavku v hotovosti, 1ze na
zéklad€ vyhodnoceni této otdzky konstatovat, Ze toto omezeni neni pro spottebitele nijak
zésadni. Co se tyCe zbozi, které respondenti nakupuji v e-shopech, nejvice respondent
uvedlo, a to 85 respondenttli (33 %), Ze nakupuji Cerstvé potraviny. Mezi Cerstvé potraviny lze
fadit napiiklad pecivo, ovoce, zeleninu, mlééné vyrobky atp. Druhym nejcastéji uvedenym
typem zboZzi byly trvanlivé potraviny, coz uvedlo 75 respondentii (30 %). Mezi trvanlivé
potraviny lze fadit napifiklad suSenky, ryZzi, luSténiny, konzervované potraviny atp.
Respondenti uvedli také, ze vyhledavaji BIO vyrobky. Zajem o tento typ vyrobku uvedlo 25
respondentt (10 %). Tesco i Kolonial.cz BIO vyrobky ve svém e-shopu nabizi. Kolonial.cz
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ma velmi dobfe propracované filtrovani zbozi, které umoznuje napiiklad moznost filtrovat
i podle procenta tuku u mlécnych vyrobki, podle stravovaci filozofie (laktovegetarian,
vegetarian) nebo podle vhodnosti pro bezlepkovou dietu.

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na respondenty nakupujici na Tesco Potraviny on-line.
Z celkového poctu 238 respondentli uvedlo, Ze nakupuje obCas 103 respondentd (43 %),
pravidelné¢ nakupuje 82 respondentd (35 %). Jako nejCastéji uvedené divody, proc
respondenti na tomto e-shopu nakupuji byla, ptehlednost e-shopu (53 respondenttl), znacka
e-shopu (48 respondentit), kvalita (42 respondentll) a dodaci lhiity (36 respondenttr). To, Ze
lze platit objednavku pouze platebni kartou, neni pro respondenty omezenim, protoze 218 (86
%) respondentli by platbu v hotovosti neuvitalo. Respondentiim nevadi poplatek za dopravu,
ktery si Tesco Potraviny on-line uctuje, protoze 158 respondenti (62 %) uvedlo, Ze jim
poplatek za dopravu nevadi. Cilem jedné z otazek bylo zjistit, pro¢ respondenti v e-shopu
Tesco Potraviny on-line nenakupuji. Mezi nejcasteji uvedenymi moznostmi byla nemoznost
platby v hotovosti (32 %), vlastni odpovéd nemdm rad Tesco uvedlo 28 % respondentl
a poplatek za dopravu uvedlo 24 % respondent.
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4 Zavér

Tématem diplomové prace byl ,,On-line prodej potravin TESCO". Prace byla zaméfena na
internetové prodejce potravin, a to konkrétné na spolecnost Tesco, kterd provozuje
e-shop Potravin on-line. Spolecnost Tesco jako prvni z maloobchodnich fetézci uvedla
potravinovy e-shop v  Ceské republice. Prace byla rozdélena na  Gést
teoreticko-metodologickou a na ¢ast analyticko-praktickou. Hlavnim cilem této diplomové
prace bylo zhodnoceni chovani spotiebiteld na trhu online prodeje potravin v Praze
a doporuceni a navrhy pro e-shop Potraviny on-line. Mezi diléi cile této diplomové prace
patiilo shromazdéni teoretickych poznatkii, formulace metodiky pro vypracovéani prace,
sestaveni a vyhodnoceni srovnavaci objednavky, vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
tykajiciho se zmapovani chovani a nazorG zakazniki na trhu online potravin v Praze se
zaméfenim na Tesco Potraviny on-line.

V teoreticko-praktické ¢asti prace byly shromédzdény zakladni teoretické poznatky a pojmy,
které souviseji s internetem jako modernim distribuénim kandlem, s obchodovanim
v internetovém prostfedi, s nakupnim chovanim a rozhodovanim spotiebitelti, s distribuci
v marketingovém pojeti a marketingovym vyzkumem. V zavéru teoreticko-praktické casti
prace je popsdna metodika prace, jejiz cilem bylo charakterizovat metody a postupy, které
vedly ke zpracovani této diplomové prace. V tivodu analyticko-praktické casti prace byla
popsana historie spole¢nosti Tesco Ceska republika. Déale byl popsdn e-shop Potraviny
on-line, a to pokryti, webové stranky, zplsoby registrace, proces objednavky, cenové a
platebni podminky, doprava a dorueni a dalsi sluzby. Dalsi ¢ast prace byla zaméfena na
zvolené konkuren¢ni e-shopy, a to na Z-market a Kolonial.cz. U obou uvedenych e-shopti
byly popsany webové stranky, zplisoby registrace, postup pii objedndvce, cenové a platebni
podminky a doprava a pokryti. Pro ucely porovnani e-shopu Potraviny on-line s konkurenci
byla provedena srovnavaci objednavka v konkurencnich e-shopech Z-market a Kolonial.cz.,
a to cena objedndvky, registrace, platebni a cenové podminky, doprava a jeji podminky,
objednavka a ostatni sluzby. V ramci kazdé kategorie byla vymezena diilezita kritéria, ktera
byla ohodnocena na zéklad¢ primeéru zjiSténych hodnot z dotaznikového Setfeni, jez bylo
provedeno v obdobi od 1. 2. 2016 do 29. 2. 2016. Bylo osloveno 415 respondentti, z toho 403
vyplnilo dotaznik. Jedné se o0 93 % navratnost. Dotaznik obsahoval celkem 38 otazek, z toho
16 otazek bylo zaméfeno na zjiSténi preferenci ohledné kategorie registrace, platebnich
a cenovych podminek, dopravy a objednavky. Osmnact otazek se tykalo chovani a nazort
zakaznikll na trhu online prodeje potravin v Praze, Ctyfi otazky byly identifika¢ni otazky.
Z vysledkti srovnavaci objednavky vyplyva, ze pfi porovnani ceny konecné objednavky
véetné dopravy je nejdraz§im e-shopem Tesco, nasleduje Z-market a nejlevnéji vyjde
objednavka v e-shopu Kolonial.cz. Diivodem nejvyssi ceny objednavky je z ¢asti ucCtovana
cena za dopravu, kterd se pohybuje v rozmezi 49-99 K¢. V ramci kategorie registrace, ve
které byla sledovéana jeji naroCnost, zasilani potvrzujiciho e-mailu a moznosti registrace, byl
nejlépe hodnocen e-shop Z-market. Tesco je v této kategorii na poslednim misté. Registrace je
zdlouhava a probihéd v né€kolik krocich, zdkazniklim neni zasilan potvrzujici e-mail o uspésné
registraci a lze ji provést pouze prostiednictvim registracniho formulafe. V rdmci hodnoceni
platebnich a cenovych podminek byla sledovana moznost vybéru platby nékupu, stanovena
minimélni cena objednavky a cena zbozi. V této kategorii je na prvnim misté Tesco, které
nestanovuje minimalni cenu objednavky. Nicméné platba objednavky je mozna pouze
v hotovosti a cena objednavky v porovndni s konkurenénimi e-shopy je nejdrazsi. V ramci
hodnoceni kategorie dopravy byla sledovana doba doruceni, cena rozvozu a zplisob dodani.
V této kategorii je na prvnim misté Kolonial.cz a za nim nasleduje Tesco. Jednou z nevyhod
Tesca je v této kategorii uctovani cena za dopravu. V ramci kategorie objednavky byla
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sledovéna kritéria filtrovani zbozi, tvorby nakupnich listh a listG oblibené, moznosti zmény
objednavky, reklamace zbozi, moznost odevzdat vratné obaly fidi¢i, dostupnost fotografii
a popiskll zbozi a uvedeni nutricnich hodnot a slozeni. V rdmci této kategorie je nejlépe
hodnocen Kolonial.cz, nasleduje Tesco a Z-Market. Kolonial.cz oproti e-shopu Potraviny
on-line poskytuje leps§i moznosti filtrovani zbozi, moznost odevzdat vratné obaly fidici
a poskytuje kvalitnéj$i popisy zbozi. Na zékladé¢ hodnoceni vSech kategorii ziskal nejvice
bodl e-shop Kolonial.cz, a to 213 bodi. Nejlépe uspokojit pozadavky v rdmci sledovanych
kategorii tedy dokazal Kolonial.cz. Tesco ziskalo 185 bodii celkem a Z-market 146 bodua
celkem. E-shop Potraviny on-line byl hodnocen nejlépe pouze v jedné kategorii, a to
v kategorii platebni a cenové podminky. Na zakladé¢ vysledki srovnavaci objednavky je
mozné pro e-shop Potraviny on-line navrhnout doporuceni v oblastech, ve kterych je horsi nez
konkurence. V ramci registrace je mozné doporucit jeji zjednoduSeni a snizeni poc¢tu krokd.
Vyuzit pti registraci socialni sit¢ jako je Facebook, prostfednictvim které by se zakaznik mohl
v e-shopu registrovat. Zaroven zasilat potvrzujici e-mail o registraci a predejit tak moznému
zneuziti osobnich udaji. Zlepsit sluzby, tzn. poskytnout moznost odevzdavat vratné obaly
fidi¢i. V rdmci dopravy se zaméfit na jeji cenu. Pokud neni pro Tesco mozné dorucovat
vSechny objednavky zdarma, tak by bylo zajimavé naptiklad poskytnout k desatému nakupu
dopravu zdarma nebo slevu. Je tfeba se zamcfit na doplnéni podrobnéjSich informaci
o vyrobcich a také na rozsifeni moznosti filtrovani zbozi dle riznych parametrt, naptiklad
podle slozeni, tu¢nosti, vhodnosti pro diabetickou stravu atp.

V dalsi casti bylo vyhodnoceno dotaznikové Setteni, které bylo zaméfeno na zmapovani
chovani a nazord zdkaznikd na trhu online potravin v Praze. Zkoumany soubor byl tvofeny
375 respondenty, a to 210 Zenami (56 %) a 165 muzi (44 %). Ve véku od 21 do 30 let je
respondentll nejvice (32 %), nasleduje v€kova skupina 31 az 40 let (28 %), ve v&kové
kategorii 42 az 50 let je 26 % respondentil, ve vekové skupiné 20 let a méné je 14 %
respondentll. Co se tyce ekonomické aktivity pfevazuji zaméstnani respondenti (91 %).
Nejvice respondentd uvedlo mésicni piijem do 20 000 K¢ (65%). M¢si¢ni pfijem v rozmezi
20 001 K& - 30 000 K¢ uvedlo 33 % respondentii. Z celkového poctu 375 respondenti
nakupuje potraviny online 67 % a 33 % respondentii potraviny na internetu nenakupuje. Jako
nejcastéjsi diivod, pro€ respondenti nenakapuji potraviny online bylo uvedeno, Ze zbozi nelze
osahat (40 %), nutnost platit poplatek za dopravu (31 %) a nutnost uvadét tidaje pii registraci
(16 %). Mezi doporuceni, jak zdkaznika pfimét, aby si koupil zbozi, které si sam nevybral
a neosahal, je mozné uvést naptiklad, aby ke kazdému produktu byly dostupné popisy
produktu vcetné nutricnich hodnot a slozeni, parametry produktu a také fotografie produktu.
Zaroven je dilezité, aby e-shop dodéaval opravdu Cerstvé potraviny, které by si vybral 1 sim
zakaznik. CoZ souvisi 1 s tim, Ze nékteti respondenti uvedli nediivéru ke kvalit¢ dodaného
zbozi (5 %). Ptestoze respondenti nenakupuji potraviny na internetu, znalost o téchto typech
e-shopil maji. Respondenti nejcastéji uvedli Potraviny on-line (67 %) a Kolonial.cz (23 %).
MozZnost budouciho ndkupu potravin na internetu vSak respondenti nepfedpokladaji, coz
uvedlo 59 % respondenti. Dale byl dotaznik zaméfen na respondenty nakupujici potraviny na
internetu. Z celkového poctu 253 respondentli, ktefi nakupuji potraviny na internetu,
nejcastéji nakupuji v e-shopu Potraviny on-line (62 %), Rohlik.cz (52 %) a Kolonial.cz (9 %).
Kladné zkuSenosti s ndkupem potravin na internetu prevazuji. Velmi dobré zkuSenosti uvedlo
45 % respondentd, spiSe dobré zkuSenosti uvedlo 39 % respondentl. Nakupujici uvedli
nejcastéji jako vyhody tohoto ndkupu usporu Casu (51 %), popis produktd (18 %) a veétsi
vybér sortimentu (17 %). Tesco si vede v ramci dostupnosti informaci pomérné dobie, ale
1 tak by bylo vhodné informace rozsitit po vzoru spolecnosti Kolonial.cz., ktery spottebitele
informuje napfiklad o vhodnosti pro bezlepkovou dietu. Jako nevyhody ndkupu potravin
online respondenti uvedli nejCastéji, ze zbozi nelze osahat (30 %), poplatek za dopravu (30 %)
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a nutnost se registrovat (27 %). Pfestoze respondenti nakupuji potraviny na internetu, casteji
vSak nakupuji potraviny v kamennych obchodech. Odpovéd’, Ze nenakupuji potraviny na
internetu Castéji nez v kamennych obchodech, uvedlo 75 % respondentid. Respondenti
preferuji platbu platebni kartou pied platbou v hotovosti. Preferenci platby kartou uvedlo
80 % respondentd. Respondenti na internetu nejcastéji nakupuji Cerstvé potraviny (33 %)
a trvanlivé potraviny (30 %). Zajimavy je také vysledek, kde respondenti jako vlastni moznost
uvedli, ze nakupuji BIO vyrobky a bezlepkové vyrobky. BIO vyrobky uvedlo 25 respondentii
(10 %) a bezlepkové vyrobky uvedli ¢ty respondenti (2 %). Z respondentil, kteti nakupuji
potraviny na internetu, zna Potraviny on-line 94 %. Dalsi ¢ast dotazniku tedy byla zaméfena
na respondenty, ktefi tento e-shop znaji. Z téchto respondenti nakupuje v e-shopu Potraviny
on-line obcas 43 % respondentli a pravidelné¢ 35 % respondentii. Mezi nejcastéji uvedené
divody, pro¢ respondenti nakupuji na uvedeném e-shopu, byla piehlednost e-shopu (29 %),
znacka e-shopu (26 %), kvalita e-shopu (23 %) a dodaci lhuty (36 %). S tim, Ze e-shop je
piehledny, 1ze souhlasit. Nakupovani v ném je jednoduché a intuitivni, obsahuje rizné filtry,
dostatek fotografii a také 1ze vyuzit ndpovédu. Vyznamnou roli hraje znacka e-shopu. Znacka
Tesco byla na nasem trhu jesté diive, nez spustila prodej potravin na internetu, coz je urcité
konkuren¢ni vyhoda tohoto e-shopu. Tesco mé také velmi dobie propracovany systém dodani
zbozi, kde si zédkaznik mize rezervovat ¢as ve dvouhodinovych intervalech, ktery se miize
zvolit predem. Z 253 respondentti by 218 (86 %) platbu v hotovosti neuvitalo. Respondentim
nevadi platba za dopravu, ktery si Tesco Potraviny on-line Uc¢tuje, protoze 158 respondentil
(62 %) uvedlo, ze jim poplatek za dopravu nevadi. Z 53 respondentt, ktefi uvedli, Ze
v e-shopu Potraviny on-line nenakupuji, uvedli jako nej€astéjsi divody nemoznost platby
v hotovosti (32 %), nemam rad Tesco (28 %) a poplatek za dopravu (24 %). Je ziejmé, Ze
e-shop Potraviny on-line mé oproti jinym e-shopiim naskok, nicméné konkurence od doby
zalozeni vzrostla a lze predpokladat, ze k jejimu rastu jesté v budoucnu dojde. Tesco by mélo
pecovat o své stavajici klienty, ziskdvat zdkazniky nové a své sluzby nadale vylepSovat
(naptiklad zavézt moznost vraceni vratnych obali fidi¢i), tak aby si svoji pozici na trhu
udrzelo.
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Prilohy
Piiloha 1Uvodni stranka Tesco Potraviny online

trovat | Zpétna vazba & | Ochrana osobnich udaid & | Napovéda &

Tescocx | Mij Géet | Priniasit nes

Nase nabidka Oblibené

ZISKEJTE SLEVU AZ 500,- KC NA PRVNI NAKUP = Nakupni kosik W
AT KLIENE TE £DE Prosim, phintadte se. <
ol . 8

2 Prihlasit se
ot CO DOSTANETE
OD MIKULASE?

V3e pro Etédrou
mikulddskou nadilkul

Orientaéni cena™ 0,00 Ké
Kosmetické balicky ok v hok

PECEME VANOCNI CUKROVI
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PROSINCE

ST TAB AND
Somat Gold"

L vEEmA

SPREL KTERVI TVEHD [ Cemsciid
BROUCKA MUZE UDELA

KDUPIT NYNI

Kde nas Stahnéte Ptejte so! /
najdete si aplikaci 800 222 555

Zdroj: iTesco (2015)

Pfiloha 2 Vzhled webu Z-Market

EXPRESS FOOD Q

Objed o teiefo +420-224256725 O nas= ) Piiiase
DELIVERY SERVICE Objeanavky po teiefony &+420-224256 00 nas # Piihiaseni

Informace o Vanoéni oteviraci a rozvozni dobé ziskite na strince [Kontakt]

© Z-Market
potraviny on-line
Sl [ sormmer TSousr 19

obchod, ktery prijde za Vami PRAGUE EXPRES
&

pramen - 18 stantni kéva » Nealkoholické ndpoje »  Ovocné Stavy - diusy »  Vanoéni nabidka akénic

RPRCS

Nescafé - Gold - 200g: CocaC

243,90 K¢ e ¢ 139,00 Kke

139,90 K& 177,90 Ké 34,00 Ké 44,0046 129,90 K¢

134,90 Ké '28.8% 29,90 Ké 39,90 K¢ 6.55%
-3.67% -14.3% -11.19

2 Kniha prani a stizr

f

Pfanne rant -100% Bohemia demi sec - 750n Fer
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199,60 ¢
177,50 K
-1

Zdroj: Z-market (2015)




Piiloha 3Vzhled webu Kolonial.cz

K<olonial
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v pétek 1. 1. 2016.
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Zdroj: Kolonial.cz

Priloha 4 Oblasti dovazky Potraviny on-line
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Ptiloha 5 Oblasti dovazky Z-Market

(LOURY A3 sresonovoe

Kralupy‘nad -

Slaﬁy / Vltavou

N
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Cernymi lesy
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Zdroj: Z-market (2015)

Ptiloha 6 Oblasti dovazky Kolonial.cz

Zdroj: Kolonial.cz (2015)
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Piiloha 7 Dotaznik

Nékupni chovani zakaznikil v souvislosti s online prodejem potravin v Praze

1. Kde Zijete?
-V Praze
- Jinde (pokud zijete jinde nez v Praze timto pro vas dotaznik konci)

2. Nakupujete potraviny na internetu?
- ano (nasleduje otazka 6)
- ne (nasleduje otazka 3)

3. Z jakého diivodu nenakupujete potraviny na internetu?
- zbozi nelze ,,0sahat"

- nechci platit poplatek za dopravu

- nechci platit platebni kartou

- nechci uvadeét své tidaje pfi registraci

- neduvéra ke kvalité zbozi

- $patna zkusSenost s nakupem online

- jiné: uved’te

4. Znate néjaky internetovy obchod s potravinami?
- ano: uved'te jaky
-ne

5. Predpokladate, Ze v budoucnu projevite zijem o nakup potravin prostiednictvi
internetu?

- ano

- ne

- nevim

(nésleduje otazka 23)

6. Na kterém internetovém obchodu s potravinami nakupujete?

7. Jaké mate zkuSenosti s nakupem potravin online?
- velmi dobré

- spise dobré

- spiSe Spatné

- velmi §patné

8. Jakou vyhodu vidite v nakupu potravin online?
- uspora ¢asu

- velky vybér sortimentu

- kontrola vydaji

- popisy produkti

-dovoz az dom1

-vétsi pohodlnost

- vlastni odpoveéd

1Y%



9. Jakou nevyhodu vidite v nakupu potravin online?
- zboZi nelze ,,0sahat"

- poplatek za dopravu

- nutnost se registrovat

- poskozeni zbozi ptepravou

- nedostatek informaci o zbozi

- zadnou

- vlastni odpoveéd’

10. Nakupujete potraviny na internetu ¢astéji neZ v kamennych obchodech?
- ano
-ne

11. Jakou preferujete platbu za zbozi?
- kartou

- hotov¢

- vlastni odpovéd

12. Jaky druh potravin nakupujete online?

- Cerstvé potraviny (pecivo, ovoce, maso, mlééné vyrobky atp.)
- trvanlivé potraviny (suSenky, konzervy, ryze, lusténiny, atp.)
- mrazené produkty

- napoje

-vlastni odpoveéd’

13. Znate sluzbu Tesco potraviny online?
- ano, znam (nasleduje otazka 14)
- ne, neznam (nasleduje otazka 19)

14. Nakupujete potraviny na Tesco potraviny online?
- ano, obcas (nésleduje otazka 16)

- ano, pravidelné (nasleduje otazka 16)

- ne, nenakupuji (ndsleduje otdzka 15)

15. Pro¢ nenakupujete na Tesco potraviny online?
- poplatek za dopravu

- nemoznost platby v hotovosti

- nemoznost vraceni vratnych obalt fidici

- vysoké ceny

- Spatna kvalita zboZzi

- Spatné zkuSenosti

- jiné: uved'te

(nésleduje otazka 19)



16. Proc preferujete tento e-shop s potravinami?
- kvalita zbozi

- znacka e-shopu

- cena zbozi

- dodact lhity

- prehlednost e-shopu

- reference

- jiny: uved’te

17. Uvitali byste moZnost platby v hotovosti?
- ano

- ne

- nevim

18. Vadi vam platba poplatku za dopravu objednavky?
- ano

- ne

- nevim

19. Ohodnot’te uvedena Kritéria, dle vaSich preferenci, pfi registraci na internetovém
obchodu s potravinami.
(1 - nejméné diilezity faktor, 5 - nejdilezitéjsi faktor)

Bodové hodnoceni

Registrace 1 2 3 4 5

Naroc¢nost (Casova, pocet kroku atp.)

Potvrzujici e-mail ispés$né registrace

Moznosti registrace (formulaf,
prostfednictvim Facebooku)

20. Ohodnot’te uvedena kritéria, dle vaSich preferenci, tykajici se platebnich a cenovych
podminek internetovych obchodii s potravinami.
(1 - nejméné diilezity faktor, 5 - nejdilezitéjsi faktor)

Bodové hodnoceni

Platebni a cenové podminky 1 2 3 4 5

Moznost vybér platby nakupu (hotoveé,
kartou, atp.)

Limit minimalni ceny objednavky (napf.
min. 500 K¢)

Cena zbozi
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21. Ohodnot’te uvedena kritéria tykajici se dopravy zboZi internetovych obchodii s
potravinami dle vaSich preferenci.
(1 - nejméné diilezity faktor, 5 - nejdilezitéjsi faktor)

Bodové hodnoceni

Doprava 1 2 3 4 5

Doba doruceni

Cena rozvozu

Zptsob dodani zbozi (ke vchodu, do
patra atp.)

22. Ohodnot’te uvedena Kkritéria tykajici se nakupu zbozZi na internetovych obchodech s
potravinami dle vaSich preferenci.
(1 - nejméné dilezity faktor, 5 - nejdulezitéjsi faktor)

Bodové hodnoceni

Objednavka 1 2 3 4 5

Moznost filtrovani zbozi

Moznost tvorby nakupniho listu,
oblibené

Moznost zménit objednavku

Snadna reklamace zbozi

Vréaceni vratnych obal fidici

Fotografie, popisky u zbozi

Nutri¢ni hodnoty,slozeni

23. Pohlavi
- muz
- Zena

24. Vék

- 20 a méné
-21-30
-31-40
-41-50
-51-60

- 60 a vice
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25. Ekonomicka aktivita
- student

- zaméstnany

- nezaméstnany

- jiné: prosim uved’te

26. Mésicni prijem
-0Ke

-1-20000 K¢
-20001 - 30 000 K¢
- 30001 - 40 000 K¢
- nad 40 000 K¢
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