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UvVoD

Tématem bakalatské prace byl zvolen nakup potravin pies internet. Divodem vybéru
tohoto tématu byl vlastni zdjem o dané téma a rostouci zdjem o nakup potravin pfes internet

ze strany ¢eskych spotiebiteld.

Nakupovani potravin pfes internet se snazi spotifebitele piesveédCit, ze vyhody
pfevazuji nad nevyhodami oproti nakupovani potravin Vkamenném obchod¢. Vliv
a oblibenost e-shopti roste, avSak spousta spotiebitell je stale skepticka vici této sluzbé. Na
druhou stranu ptibyvajici pocet e-shopti budi dojem, ze Cesky spotiebitel ma stale vEtsi a veétsi
z4jem nakupovat potraviny on-line. Nakupovani ptes internet obecné roste kazdym rokem vic,

za posledni Ctyti roky vzrostl obrat v e-komerci skoro o 100 %.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude zhodnotit postoj spotiebitelii k nabidce potravin
ptes internet a charakter poptavky v této oblasti. Tedy odpovédeét, jak se spotiebitelé chovaji,
kdyz nakupuji potraviny pies internet, jaké faktory je ovliviiuji, co vidi jako vyhodu ¢i
nevyhodu nakupovani potravin pies internet. Pomoci dotaznikového Setfeni se budou hledat
odpovédi na tyto otazky a zjisStovat, zda maji spotiebitelé zajem o nakupovani potravin pies

internet.



1. Literarni reSerse

1.1. E-komerce

E-komerce se, obecn¢ feCeno, tyka nakupu a prodeje zbozi nebo sluzeb pomoci
elektronickych prostiedku, nejvice tedy prostiednictvim internetu. Podle Chana, Leeho,
Dillona a Changové (2001) mezi subjekty e-komerce fadime koncové zakazniky a podniky.
E-komerce muze byt rozdélena do rtiznych kategorii. Podle Turbana (2012) se e-komerce
Gleni podle vztahu mezi udastniky nebo podle povahy transakce. Clenéni najdeme
v podkapitole 1.1.2 Podle Nelson a Nelson (2002) vyhodami e-komerce je, Ze pfi
uskute¢niovani nakupu zakaznikem nezalezi na vzdalenosti zboZi a sluzeb od zakaznika ani

zda je den nebo noc a kolik je hodin.
1.1.1 Vymezeni pojmi

Jelikoz tato bakalatfska prace pojednava o ndkupu potravin pfes internet, je nutné uvést
a vymezit pojmy, které s nakupem pies internet v rizné mife souvisi. Jsou to tyto pojmy: e-

komerce, internetovy marketing, internet a www stranka.

Strauss, EI-Ansary a Frost (2006) zafazuji e-komerci jako podmnozinu e-businessu. E-
business neobsahuje jen proces ndkupu a prodeje sluzeb a zbozi, ale vice se soustfedi na
stdlou optimalizaci podnikovych aktivit pomoci pocitace a internetu a dalSich digitalnich
technologii. Tyto technologie umoziiuji prenos a ukladani dat v digitalnich formatech. Podle
Turbana (2012) jsou podnikatelskymi aktivitami nasledujici: spoluprace s partnery, spravny

servis zakaznikiim a v rdmci podniku téZ vedeni elektronickych transakci.

Internetovy marketing vyuZiva internet jako ndstroj pro zajiStovani poZzadavkl
a potfeb zdkaznika. UmoZiuje poskytnout takovy produkt, ktery firmé pfinese zisk
a zdkaznikim pfidanou hodnotu. Mnoho firem opousti klasicky marketing a pousti se do

internetového marketingu (Janouch, 2010).

Internet je celosvétova platforma vzdjemné propojenych siti. Tii dalezité casti
internetu jsou: intranet, extranet a web. Intranet je sit’, ktera bézi pouze vnitin€ v organizacich
a pouziva internet. Je to tedy mini internet, ale pouze pro vnitini téely. Extranet jsou dvé nebo
1 vice siti, které jsou propojené za ucelem sdileni informaci. Web je cast internetu, ktery ma

vétsina lidi na mysli, kdyZ pouziji slovo internet (Strauss, EI-Ansary & Frost, 2006).

Www stranku obecné nazyvame webovou strankou. Www stranka je sit, ktera do

webovych stranek spojuje elektronické dokumenty. Informace jsou zde prezentovany jak ve



formé prostého textu, tak i ve formé multimedidlni. Kazda webova strdnka ma adresu, kterou

nazyvame URL. Pomoci ni mtizeme vyhledat stranku na internetu (Nelson & Nelson, 2002).
1.1.2 Typologie e-komerce

Prvni uvedena kategorizace e-komerce prameni z Turbana (2012), ktery hovoti
0,bézné¢ Kklasifikaci e-komerce podle povahy transakce nebo vztahu mezi ucastniky*.
B2B (Business to Business) — prodejcem i kupujicim je podnik. Podle Turbana (2012)
predstavuje nejveétsi objem e-komerce pravé B2B, a to ptes 90 %. Obecné se rozliSuji dva
modely realizace B2B obchodni ¢innosti v ramci e-komerce: horizontalni a vertikalni.
V horizontadlnim modelu se sluzby nebo zbozi poskytuji riznym priimyslovym odvétvim,
kdezto ve vertikdlnim modelu se poskytuji jen jednomu konkrétnimu odvétvi (Nelson &

Nelson, 2002).

B2C (Business to Consumer) — v tomto piipadé je prodejcem podnik a kupujicim
spotiebitel. Prodejce nabizi zbozi na internetu a spotfebitel ma moznost si zbozi koupit.
Typickym piikladem je Amazon, ktery prodavé jiz vyrobené produkty zdkaznikim piimo
prostiednictvim internetu (Chan, Lee, Dilllon & Chang 2001).
Podle Turbana (2012) zatazujeme do této klasifikace jesté rozdéleni C2B (Consumer to
Business). Iniciatory transakci jsou zde jednotlivci, kteti bud’ pouzivaji internet k prodeji
produktti organizacim, nebo hledaji dodavatele, ktefi by jim nabidli produkty. Ptikladem
muze byt Priceline.com, ktery se zabyva transakcemi ve sluzbach cestovniho ruchu. Podle
Hese, Salkové, Regnerové a Totha (2013) je C2B nejméné rozdifeny typ a uvadi on-line

nakupy letenek a ubytovani jako nejcastéjsi piiklad.

C2C (Consumer to Consumer) — prodejci i kupujicimi jsou spotiebitelé. Piikladem
mohou byt aukce Ebay, kde tato webova stranka poskytuje misto pro zakazniky, kteti mohou

prodavat staré ¢i nové zbozi mezi sebou (Turban, 2012).

Hes a kol. (2013) v ramci téze kategorizace ¢leni e-komerci na primyslové skupiny
(B2B), spotiebitelské skupiny (B2C, C2B, C2C) a na spravni skupiny (B2C — Business-to-
Administration/Authority, C2A — Customer-to-Administration). Oznacuji vztahy ke statni
spravé jako eGovernment, zahrnuji je vedle klasickych obchodnich vztahti do e-businessu.

Prikladem jsou celni dokumenty, dainova pfiznani podavana elektronicky a dalsi.

Druhé kategorizace rozdéleni e-komerce je podle zplisobu plnéni. Rozezndvame piimé
a nepiimé elektronické obchody. U pifimych elektronickych obchodl se prostfednictvim

elektronickych prostiedkit uskutecnuje placeni, objednavka i dodavka nehmotnych statkd.



U nepfimych elektronickych obchodli se prostfednictvim elektronickych prostfedka
uskuteciiuje uzavieni smlouvy, objednavka nebo i placeni. Tradi¢nimi prostiedky je dodavano

zbozi (Elektronicky obchod, 2015).

Tieti ptistup ¢lenéni e-komerce je podle otevienosti pouzitého média. V tomto piipadé
rozliSujeme uzavien¢ a oteviené transakce. Uzaviené transakce probihaji v uzaviené siti, tedy
mezi omezenym okruhem ucastnikid, oteviené transakce jsou pfistupné vSem ucastnikiim
(Elektronicky obchod, 2015). Pokud jde 0 oteviené transakce, Hes a kol. (2013) uvadi jako
piiklad e-obchod a m-obchod.

Hes a kol. (2013) uvadi c¢tvrty piistup clenéni podle pokryti populace. Zminuji
globalni elektronické obchody. Zamétuji se na produkty dorucitelné po celém svéte. Na

druhé stran¢€ pak zfejme stoji lokalni elektronické obchody

Zamazalova (2009) rozdéluje e-komerci do tii zakladnich kategorii. Za prvé brick-and-
mortar-marketers, kde elektronicky obchod ma pro odbér zbozi zajistény tzv. ,kamenny*
obchod. Za druhé click-only-marketers, kde elektronicky obchod nema moznost odbéru zbozi
v ,.kamenném® obchod¢. Za tieti click-and-mortar-marketers, kde elektronicky obchod pouze

dopliuje tradicni obchodni sit’.
1.1.3 Pravni aspekty prodeje pres internet

Pti prodeji pifes internet se uzavird tzv. smlouva pomoci prostiedkid komunikace na
dalku neboli smlouva uzavirana distancnim zpisobem. Kazdy internetovy obchod ma
informacni povinnost zvetejiiovat obchodni podminky a reklamacni fad. Legislativa stanovuje
pravidla obsahu, ktery je uvadén v obchodnich podminkéch. Obchodni podminky nejsou
obsazeny v zékoné, a tak je mozné pouZivat odliSné nazvy pro obchodni podminky, napf.

smluvni podminky (Legislativni pozadavky na e-shop, 2015).

Obchodni podminky by mély vyvolat v zdkaznikovi pocit diivéry k obchodu a slouzit
i k obrané proti Ceské obchodni inspekei, kterd pii nedodrzeni povinnosti udéluje pokuty

(Bartos, 2015).

Pokud zékaznik objednava pies internet, ma pravo odstoupit od smlouvy do 14 dna
bez udani divodu. Tato 14denni lhita se ale nevztahuje na zbozi, které podléha rychlé zkaze,
napf. z potravin to mize byt zelenina ¢i ovoce (Legislativni pozadavky na e-shop, 2015).

Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravindch a tabdkovych vyrobcich upravuje povinnosti

vvvvvv



pro podnikatele oznacovat zbozi. Pfi prodeji potravin, které podléhaji rychlé zkéaze neni

mozné uplatnit reklamaci, pokud jiz uplynula doba jejich pouzitelnosti (Spulak, 2015).

Je zakadzano ukladat spottebitelim smluvni pokuty, toto omezeni je zakotveno

v zakoné o ochran¢ spotiebitele (Legislativni pozadavky na e-shop, 2015).

Mezi hlavni pravni predpisy, které musi internetové obchody dodrzovat, patii: zékon
¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik; zdkon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele; zakon
¢.101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji; zakon ¢&. 127/2005 Sb., o elektronickych

komunikacich a dal$i zakony (Legislativni pozadavky na e-shop, 2015).
1.1.4 Cesky on-line spotiebitel

Pro pochopeni chovani Ceského on-line spotiebitele je zde shrnut vyvoj chovani
eského spotiebitele. V dob& Ceskoslovenska za komunistické éry spotiebitel nepoznal hlad, i
kdyz se neptijemné vypadky v zdsobovani zdkladnich potravin objevovaly. Nové znacky a
zbozi v atraktivnich obalech vstoupily na trh na pocatku roku 1990. Spottebitel si myslel, ze
zbozi ze zahranici je kvalitnéjsi a lepsi, proto reagoval nadsené a vstiicn€. Tuzemské produkty
spotiebitelé nakupovali proto, ze byly levnéjsi. Po roce 1997 prestal Cesky spotiebitel
diskriminovat tuzemské vyrobky, vyprchava také jeho obdiv k dovazenému zbozi. Doslo
hlavné k vyprchéni pocitu okouzleni, ktery zpisobily novinky ze zahrani¢i. Dale chtél
spotiebitel pomoci domécim vyrobctim, jejichz nabidka se také zménila. Po nastupu
hypermarkett se spokojenost spotiebitelit prohlubovala a v roce 2003 radost z nakupu
pocitovalo 65 % lidi, ocetiovalo vybér ze Siroké nabidky 90 % lidi. V poslednich letech lidé
pii nakupu deklaruji tyto parametry jako dulezité: cena, kvalita, §ife sortimentu, Cerstvost,
pohodli pfi nakupovani, znacka, piijemna atmosféra v obchodé, blizkost obchodu k domovu a

oteviraci doba (Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova & Jutikova, 2011).

Elektronicky obchod v Ceské republice se zac¢al rozvijet v roce 1996. V roce 2006 jsou
zékazniky internetovych obchodli vice muZzi nez Zeny. Nejcastéji nakupovanym zbozim jsou

vstupenky, elektronika, sluzby v oblasti ubytovani a cestovani (Zamazalova, 2009).

Cesky on-line spotfebitel nakupuje elektroniku, obledeni, hracky a jiné druhy zbozi,
které jsou dosazitelné na internetu. APEK (Asociace pro elektronickou komerci) uvadi, ze
hodné spotiebiteltt se chtélo vyhnout stresu z pteplnéného obchodu, a tak pred Vanoci
nakupovali potraviny ptes internet (,,Ecommerce in the Czech Republic grew over 20 % last
year, 2016).



Cesky on-line spotiebitel preferuje vice &eské nez zahraniéni e-shopy. Aviak
Vv zahrani¢nich nakupuje stdle vice — vice nez tfetina nakupuje obleceni a dale elektroniku

a hracky (,,V e-shopech nakupuje uz témét 77 % Ceskych online spotiebitela®, 2016).

Nakup pies internet v roce 2016 provedl kazdy druhy spotiebitel v Ceské republice.
O svoji bezpecnost se obava nejméné z celé Evropy a ma stale vétsi diveéru k této formé

nakupovani (,,Na internetu bezpecnéji.«, 2017).

Cena je stile klicovym faktorem pro ceského on-line spotiebitele. Oblibené
a vyzkousené obchody voli piednostné az cCtvrtina nakupujicich. Spottebitelé pii vybéru
konkrétniho e-shopu voli riizné strategie. Obraci se na internetové srovnavace podle typu
vyhledavaného zbozi (,,Jsou zakaznici svym oblibenym e-shopim vérni nebo se fidi jen

cenou?®, 2014).

Spotiebitelské chovani sleduje studie FMCG eShopping spole¢nosti GfK Czech. Podle
této studie potraviny na internetu (kromé alkoholickych a nealkoholickych napoji) nakupuje
10 % internetové populace. Casto jde o mladsi spotiebitele, s maturitou, vysokou $kolou nebo
vys$§imi pfijmy. Praimérné pii nakupu utrati 500 K¢ a nakoupi potraviny prumérné 10x za rok
(Cabal, 2017).

1.1.5 Nakupovani na internetu — klady a zapory

Klady nakupovani na internetu.

Kladem pii nakupovani na internetu pro spotiebitele je rychlost a pohodli. Spotiebitel
nemusi jit fyzicky do obchodu, mé vétsi vybér a Casto je zbozi cenové vyhodnéjsi. Dal§im
kladem je nakupovani ptimo z pohodli domova a doruceni aZ domi (Mazalova, 2012).

Dalsim kladem je mozZnost srovnavat nabidky vice internetovych obchodt a piecist si
recenze, které ostatni spotfebitelé piSi o produktu (,,Nevyhody a vyhody internetového

nakupovani®, 2012).

wewvr

nakladii. Vybér, objednavka a piipadné 1 platba vyrobku ¢i sluzby probihéd elektronickou
formou. Zakaznici mohou sledovat stav objednavky pies internet a komunikovat

prostiednictvim elektronické posty (Bouckova, 2003).
Zapory nakupovani na internetu

Zaporem pii nakupovani na internetu je anonymita prodejce. Zbozi si spotiebitel

nemuze nechat predvést ani vyzkouset a vétSinou musi zaplatit piedem. Je tu riziko, Ze zbozi



zaplati, ale nemusi ho dostat ¢i dostane jiné anebo poskozené. Velkym nebezpeCim pro

spotiebitele jsou podvodné stranky (Mazalova, 2012).

Za ptepravu zbozi musi spotiebitel zaplatit poStovné a nemd ho ihned k dispozici,
musi si na né¢ pockat. V piipadé reklamace musi vétSinou zbozi zabalit a poslat zpét

(,Nevyhody a vyhody internetového nakupovani®, 2012).

Mezi zapory pro prodejce patii konkurence, udrzeni stavajicich zdkaznikl a ziskavani

novych, problém prava, problém dopravy a problém anonymity (Hes a kol., 2013).
1.1.6 E-shop

E-shop je pobocka spolecnosti (Sourek, Stépan, Sila & Haas, 2007). E-shop je znamy
pod oznacenimi jako elektronicky, internetovy obchod nebo také web-shop. E-shopy funguji
na modelech B2C a B2B. V Ceské republice funguje kolem 37 tisic e-shopti (E-shop, 2015).
Podle Suchanka (2012) je internetovy obchod zjednoduSenou formou internetového trziste.
Uvadi dva modely: prodejni a nadkupni modely internetového obchodu. Prodejni model
obsahuje prodej a nabidku produktii a sluzeb jinych vyrobcti nebo kone¢nym spotiebitelim.
Nakupni model je zaméfeny na poptavku, ziskavani nabidek od dodavatelii nebo jinych
prodejcu.

ey e

obchodnik ma kamennou prodejnu, tak se na ni e-shop napojuje. Napojeni mize byt mnohdy

komplikovangjsi nez zaloZeni e-shopu od zadatku (Sourek a kol., 2007).

Je tfeba se zaméfit na komponenty e-shopu. Bez call centra (napf. schvalovani
objednédvek) se dnesni e-shopy neobejdou. Propojenost logistiky, objednavkovych systémii
a skladt je velmi dulezita v ramci podnikovych aplikaci a systémtl. E-shop ziskava nabidku
produktd a data o objednavkach. Administrativni rozhrani e-shopu zahrnuje informace od
zamé&stnancl, napf. marketingového charakteru, novinky, upoutavky, bannery. DuleZitou
soucasti e-shopu je systém, kterym zikaznici bezpetné plati za vybrany produkt (Sourek

a kol., 2007).

Zimmerman do komponent e-shopu zahrnuje katalog zbozi, ktery disledné prezentuje
zboZi a organizuje inventai. Dale 1 ndkupni koSik, kde uZivatelé umist'uji své nakupy. Malé
obchody jen s nékolika polozkami spise pouzivaji on-line objednavkovy formulaf nez nakupni
kosik. Podavani zprav a sledovani objedndvek umoziuje zdkaznikovi sledovat stav

objednavky.



Abychom zvysili zajem zakaznikl o internetovy obchod, ktery obsahuje katalog zbozi,
zapojujeme recenze odbornikd, virtualni realitu a kvalitni grafiku. Nabidku zbozi mizeme

doplnit o aktudlni slevy (Suchanek, 2012).
1.2 Chovani spotrebitele.

., Spotrebni chovani zahrnuje vse, co se vaze na proces vedouci k vysledné nakupni
trzni aktivite, zahrnuje rovneéz sam prubéh uzivani produktiic (hmotnych i nehmotnych). Patri
sem ale i okolnosti, které jsou spojeny se zanikem uzZivani spotrebnich produktu (Bouckova,

2003).

Koudelka (1997) se s Bouckovou (2003) shoduji v nazoru, ze spotiebni chovani se
neda chapat jako soubor izolovany od ostatnich slozek lidského jednani. Spotiebni chovani
totiz probiha ve vzijemném propojeni se slozkami lidského chovani. Proto miizeme zapojit

specifické pristupy: racionalni, psychologické a sociologické (Bouckova, 2003).

Koudelka (1997) se s Bouckovou (2003) rozchazi v terminologii, kdyz misto

pojmu racionalni pfistup nazyva tento piistup piistupem ekonomickym.

Podle Zamazalové (2009) je spotiebitel kone¢ny spotiebitel, produkty uziva pro svou

vlastni potfebu. Za zdkaznika povazuje toho, kdo projevil zajem o nabidku.
1.2.1 Komplexni pristup ke sledovani spotirebniho chovani.

Z marketingového pohledu vznika vysledny pohled vsech tii specifickych pfistupti
(racionalnich, psychologickych a sociologickych) jejich prinikem. Z toho vyplyva, Ze se

snazime chépat spotfebni chovani komplexné (Koudelka, 1997).

Podnéty prostiedi a marketingové podnéty vedou k rozhodnuti spotiebitele ke koupi.
Spotiebni predispozice se aktivuji plisobenim podnétd. Predispozice spotiebitele se promitaji
do pribéhu kupniho procesu, proto se snazime predispozice spotiebitele blize charakterizovat.
Tento proces se nazyva Cerné skiifika spotiebitele (Bouckova, 2003). Model Cerné skifiiky
Vysekalova a kol. (2011) nazyvaji modelem podnétu a reakce. Nakupni chovani spotiebitele
je ve vztahu: podnét — erna skiiiika — reakce. Cerna skiifika predstavuje déni a procesy
v lidské mysli, které chdpeme omezené, a proto Cernou skifiiku v tomto pojeti nemiizeme

zkoumat ¢i kvantifikovat.
1.2.2 Predispozice spotiebitele = faktory, které ovliviiuji chovani spoti-ebitele

Armstrong a Kotler (2011) uvadi predispozice spotiebitele (Obrazek 1), které jsou dale

vysvétleny



Obrazek 1: Predispozice spotiebitele.

Kulturni
Spolecenské Osobni —
Kultura — — Psychologické
. . Vék a faze Zivota X
Referencni skupiny L Motivace
Zameéstnani .
Ekonomicka situace Vniman Kupuiici
Subkultura v upujici
Rodina 3. ) Uceni
Zivotni styl Yy yw s
o Pfesvédcenia
Spolecensks Osobnost a pojeti toi
P tida Role a status sebe sama postoje

Zdroj: Armstrong a Kotler, 2011, str. 138

Armstrong a Kotler (2011) se shoduji s Mulacovou a kol. (2013) v tom, ze se mezi

predispozice spotiebitele fadi kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory.
Kulturni faktory

Na chovéani spotiebitele plisobi kulturni faktory Sirokym a hlubokym vlivem. Kulturni

faktory rozdélujeme na kulturu, subkulturu a spolecenskou tfidu (Armstrong & Kotler, 2011).

Kultura je nejzakladnéjsi pficinou toho, jak se ¢lovék chova a co chce. Dité, které
vyrlsta v spole¢nosti, se u¢i zdkladnim hodnotdm, chovani od rodiny, vnimani a dalsim
zvykim. Kulturni vlivy na nékupni chovani se mohou v riznych zemich od sebe lisit.
Kulturni obrat se obchodnici snazi vzdy vypozorovat, aby diky nému mohli pfijit na trh
snovym produktem. Mezi kulturni obrat napiiklad miZeme zatadit znepokojeni ohledné
zdravého zivotniho stylu, diky némuz mohli obchodnici pfijit s novymi produkty, jako jsou
cvicebni pomiicky, biopotraviny a mnoho dalSich (Armstrong & Kotler, 2011). Podle
Mulacové a kol. (2013) tvoti kulturu jednak vlivy nematerialni, jednak vlivy materialni. Mezi
nematerialni zahrnuji tradice, rodinné ritualy, zvyky, etické normy, tabu, spolecenské chovani
nebo vyznavané hodnoty. Vlivy materialni se projevuji naptiklad stylem bydleni, architektury

a zejména kulturnimi artefakty (spotfebni objekty odrazejici urcitou kulturu).

Subkultura je mensi skupina lidi, ktera je obsazena v kultute. Diky spole¢nému Zivotu

spolu sdili stejné hodnoty, zkuSenosti a situace (Armstrong & Kotler, 2011).

Spolecenské tiidy jsou relativné trvalé a objevuji se v kazdé spoleénosti. Clenové
spolecenské tiidy sdili mezi sebou stejné zajmy, hodnoty a chovéani. SpoleCenska tiida je
udavana kombinaci faktorti, jako jsou pfijem, povolani, bohatstvi, vzdélani a dalsi.

(Armstrong & Kotler, 2011).
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Spolecenské faktory

Spolecenské faktory také ovliviiuji spotiebitelské chovani — mezi né¢ fadime rodinu,

malé skupiny spotiebitelli a socidlni role a status (Armstrong & Kotler, 2011).

Socialni skupiny Mulacova a kol. (2013) rozd¢€luji na primarni a sekundarni. Skupiny
primarni jsou charakteristick¢é dlouhodobou soudrznosti, duvérnosti, Castymi kontakty
a tésnymi vazbami mezi ¢leny. Ptikladem pro primérni skupiny je rodina, ptatelé a dalsi.
Skupiny sekundarni jsou charakteristické vysokym poctem ¢lend, zprosttedkovanym
a neosobnim stykem. Piikladem pro skupiny sekundérni jsou politické strany, socidlni tiidy a
jiné. Dale se rozdéluji socidlni skupiny na neformalni a formalni. Neformalni skupiny
reprezentuji spolecenské tfidy, rodina nebo pratelé. Formalni skupiny reprezentuji spolky,

kluby, tymy, politické, profesni a ndbozenské organizace.

Referencni skupiny ukazuji spotfebiteli novy Zzivotni styl. Ovliviiuji spotiebitelovo
chovani, postoje a sebepojeti. Spotiebitel se pak ptizplisobuje natlaku, a to ovliviiuje jeho
vybér znacky ¢i produktu. Prizkum od Armstronga a Kotlera (2011) zjistil, ze jenom 15 %
respondentl véfilo doporuceni, které bylo vydano v novinach. Kdezto 78 % respondenti
vétilo vice v doporuceni ze strany jinych spotiebiteld. To ndm ukazuje, Ze referencni skupiny
skute¢né ovlivituji chovani spotiebitele, a proto se obchodnici snazi identifikovat referencni

skupiny, které patii do jejich cilovych trhi (Armstrong & Kotler, 2011).

Velké dopady pro obchodniky maji on-line socialni sité. Na on-line sociélnich sitich se
lidé schazeji pro vyménu nazorti a informaci. Obchodnici se snazi byt skrze socidlni sité
soucasti spotiebitelova Zivota a konverzaci. Buduji si uzsi vztahy, ale nechtéji na spotiebitele
jen navalovat obchodni sdéleni a unavovat ho tim (Armstrong & Kotler, 2011). Referenc¢ni
skupiny Mulacova a kol. (2013) d¢li skupiny na ¢lenské a neclenské. V piipadé ¢lenskych
skupin je jedinec €lenem skupiny, ne€lenské skupiny rozliSuji na aspiracni a disociacni
skupiny. Pokud ma jedinec pozitivni vztah ke skuping, jednd se o aspiracni skupinu. Pokud
jedinec nechce byt ¢lenem skupiny, jednéd se o disociacni skupinu. Podle Bouckoveé (2003)
roli referencni skupiny mohou plnit primarni a sekundarni skupiny. Pokud se jednd o pozitivni

vztah ke skuping, jde o tzv. Affinity Marketing.

Na spotiebitelovo chovani ma vyrazny vliv rodina. Obchodnici nabizeji rizné
produkty a sluzby pro manzele, manzelky a déti. Vyvijejici se Zivotni styl spotiebitele méni
nakupni role. Tato zména postihuje naptiklad nakupy technologii, ted’ je z 50 % nakupuji i

zeny. Proto musi obchodnici navrhovat vyrobky, které jsou pro zeny piehledné&jsi. Déti
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razantn¢ ovliviiuji rodinné rozhodovani ve vSem, od nakupu aut a telefoni az po vybér
rodinné dovolené. Vysledkem je, ze kromé rodict se ted” zaméfuji obchodnici aut, mobilnich
telefontl, restauraci a dovolenych i na déti (Armstrong & Kotler, 2011). Podle Vysekalové
a kol. (2011) ma na chovani spotiebitele u rodiny vliv také faze Zivotniho cyklu. Z hlediska
nakupniho chovani rozliSujeme mladenecké obdobi, v tomto obdobi se lid¢ citi bohati a volni.
Novomanzelské obdobi, znamenajici lepsi financni podminky, protoze zatim nemaji déti.
Obdobi po rozvodu, kdy odlouc¢eni miize omezovat nakupy jen na ,,nezbytné*. PIné hnizdo L.,
nejmlad$imu ditéti je 6 let a ¢lenové rodiny nejsou spokojeni s finan¢ni situaci. PIné hnizdo
Il., nejmlad$imu ditéti je vice nez 6 let a rodina je vice spokojena s finanéni situaci. Plné
hnizdo III., déti jsou odrostlejsi a ne¢které jiz vydélavaji. Prazdné hnizdo 1., nejlepsi finanéni
situace. Prazdné hnizdo II., manzelé jsou jiz v dichodu. V dichodovém véku pak maji starsi
lidé nizsi ptijmy, v piipad¢ ovdovéni/osaméni navic Casto potiebuji péci jinych.

Role a status. Clovék se stiva ¢lenem mnoha skupin, jako je rodina, kluby &
organizace. Role a status definuji jeho postaveni v kazdé skupiné (Armstrong & Kotler,
2011). Podle Mulacové a kol. (2013) je status postaveni v socidlni skupiné. K urcitému

socialnimu statusu je ptikladano chovani, coz je nazyvano socialni roli.
Osobni faktory

»Rozhodnuti kupujiciho jsou ovliviiovany osobnimi faktory, jako je vek a faze zivota,
zameéstnani, ekonomickd situace, Zivotni styl, osobnost a pojeti sebe sama (Armstrong &

Kotler, 2011).

Nékup zboZi a sluzeb je ovliviiovan vekem a také fazi Zivota neboli rodinného cyklu.
Zmény v Zivotnich etapach jsou casto vysledkem manzelstvi, ndkupu domu, potizeni déeti
a jejich odchodu na vysokou Skolu, zmén v piijmech, rozvodu, dichodu a odchodu z domu.
Obchodnici vyvijeji spravné produkty a marketingové plany zaméfené na riizné zivotni etapy.
Zaméstnani taktéz ovlivituje nakupovani zboZi a sluzeb. Manazefi si spiSe koupi oblek, kdezZto
délnici spise pracovni odolné oble¢eni. Obchodnici se pak mohou zaméfit na skupinu jednoho

druhu zaméstnani (Armstrong & Kotler, 2011).

Ekonomicka situace ma vliv na spottebitele ohledné jeho volby produktu ¢i obchodu.
Obchodnici sleduji trendy v trokovych sazbach, usporach a pfijmech (Armstrong & Kotler,
2011).

Zivotni styl vymezuje AIO metoda, podle ni je Zivotni styl pranikem zajmt (mdda,

rodina, jidlo atd.), aktivit (prace, sporty, konicky atd.) a nazori (Armstrong & Kotler, 2011).
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Osobnost se ¢asto popisuje pojmy jako je sebevédomi, spolecenskost, submisivnost,
adaptabilita a nedavéfivost. V pfipadé, ze jsme schopni osobnost klasifikovat, mlize byt tato

klasifikace dulezita pfi analyze chovani spotiebitele (Kincl, 2004).
Psychologicke faktory

Mezi psychologické faktory fadime motivaci, pfesvédceni a postoje, vniméni a uceni.
Z hlediska motivace clovék pocituje psychologické i biologické potieby. Psychologické
potieby vyplyvaji z potfeby uznani, piislusnosti nebo ucty. Teorie Sigmunda Freuda a teorie
Abrahama Maslowa jsou nejznaméjsi teorie, které se zabyvaji teorii lidské motivace

(Armstrong & Kotler, 2011).

Mulacova a kol. (2013) motivaci rozlisuji na potieby primarni a sekundarni. Primarni
(zékladni) potieby jsou predevsim potieby fyziologické, pro zachovani zivota je nezbytné

jejich uspokojeni. Sekundarni (ziskdvané) potieby jsou spojeny s duSevnim stavem.

Lid¢ ziskdvaji presvédceni a postoje prostfednictvim délani a uceni. Ty zase na

oplatku ovliviiuji jejich nakupni chovani (Armstrong & Kotler, 2011).

Z hlediska spotitebniho chovani je podle Mulacové a kol. (2013) rozhodujici vazba

mezi ndkupem a postojem. Kladny postoj nutné neznamena nakup vyrobku.

Vnimani jako faktor ptedstavuje, jak jsou lidské kroky ovlivnény na§im vlastnim
vnimanim situace. Prostfednictvim naSich péti smysla (zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut)
zjisStujeme a vnimame informace. Kazdy znas reagujeme individualné na vnimdani

smyslovych informaci (Armstrong & Kotler, 2011).

Pozornost ovliviiyje selektivnost naSeho vnimani. Jednim z dileZitych cilt je ziskani
pozornosti spotfebitele. Mizeme pulsobit na spotiebitele pomoci Ctyf metod. Muze jit
0 manipulaci s materialnimi podnéty, poskytovani informaci, vzbuzovani emoci a nabidku
hodnoty. Nejvétsim problém byva pravé upoutani pozornosti spotiebitele, protoze se nachazi

Vv prostiedi presyceném podnéty (Vysekalova a kol., 2011).

Teoretici tvrdi, Ze vétSinu lidského chovani jsme se naucili. Uceni nastane souhrou

stimuld, akci, reakci a podnétil (Armstrong & Kotler, 2011).
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1.2.3 Kupni rozhodovaci proces spotrebitele

Obrazek 2: Kupni rozhodovaci proces spotrebitele

Poznani . Hledani . Hodnoceni . Nakup, nadkupni . Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Armstrong a Kotler, 2011, str. 152

Armstrong a Kotler (2011) uvadi Kupni rozhodovaci proces spotiebitele (Obrazek 2).
Bouckova (2003) a Koudelka (1997) se shoduji v kupnim rozhodovacim procesu spotiebitele.
V prostfedi predispozice spotiebitele se odehrava vlastni rozhodnuti spotiebitele.
Charakterizujeme pét fazi, od rozpoznani problému az po spokojenost spotiebitele.

Zamazalova (2009) uvadi odkladéni produktu jako dalsi fazi po pondkupnim chovani.
Rozpoznadni problému

Vznik problému muizeme hodnotit ze dvou hledisek: pozadovany (ocekavany)
a skutecny stav. V ptipad¢ pozadovaného stavu se forma uspokojeni nezmeénila, skutecny stav
se vSak nepfiznivé zménil (vyCerpani zasob, poskozeni uzivaného produktu apod.). Pokud jde
o skuteCny stav, ten se viceméné nezménil, ale zménilo se ofekavani a u pozadované¢ho
uspokojeni se zvysila troven (pisobeni referencnich skupin). Oba sméry se mohou prolinat,
kromé vyrobku hraji totiz vyznamnou roli dal$i marketingové podnéty a jejich ptipadné

zmeény (napf. otevieni hypermarketu, zvySeni ceny) (Bouckova, 2003).

Armstrong a Kotler (2011) udavaji piiklad, kdy diky pratelské diskuzi mizeme dostat
napad na koupi nového auta. Obchodnik by v tomto piipadé mél zjistit, jaké problémy c¢i

potieby vznikaji a jak navést zdkaznika ke koupi konkrétniho vyrobku.
Hledani informact

Spottebitel chce dany problém vyftesit, a tak vyhledava informace, které potfebuje
k rozhodnuti. Mlze se jednat o vnitini hledani nebo vnéjsi hledani. Béhem vnitiniho hledani
zvazuje informace, které ma uloZené v dlouhodobé paméti. Muze se jednat o jeho zkuSenosti
¢i dosavadni znalosti. Béhem vnéj$iho hledani zvazuje informace podle povahy problému,
spotiebitel se obraci ke tfem skupindm zdroji. Zajimaji ho zdroje referen¢niho okoli,
neutralni zdroje (spotfebitel vnima jako objektivni napi. sd€leni a zpravy nezavislych
instituci) a zdroje, které souvisi s marketingovymi aktivitami (osobni prodej, reklama a dalsi

nastroje komunika¢niho mixu) (Bouckova, 2003).
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Podle Armstronga a Kotlera (2011) obecné spotiebitel dostdva nejvice informaci
0 produktu prostfednictvim komercnich zdroja, ale nejefektivnéjSim zdrojem informaci pro
spotiebitele jsou ty osobni. Studie od Armstronga a Kotlera (2011) ukéazala, ze spotiebitele
tiikrat vice ovliviiuji zdroje na blozich, socidlnich sitich, diskuznich forech atd., nez

konvenc¢ni marketingové metody.
Hodnoceni alternativ

Spotiebitel zvazuje na zadklad¢ ziskanych informaci, které z variant jsou pro néj
nejvhodnéjsi. Nezvazuje vSechny vyskytujici se znacky, ale jen ty znacky, o kterych uvazuje,
tzv. vybérovy okruh. Rozhoduje se na zéklad¢ charakteristiky vyrobku, nakupnich kritériich
(cena, servis, zaruky apod.), okolnosti symbolickych, funk¢nich, popf. estetickych vlastnosti
(Bouckova, 2003).

Proces hodnoceni alternativ zavisi na individualité spotiebitele ¢i na konkrétni nakupni
situaci. Néktefi spotiebitelé pouzivaji k hodnoceni logické mysleni, peclivé vypocty nebo

spoléhaji na intuici a kupuji na impuls (Armstrong & Kotler, 2011).
Ndakup, nakupni rozhodnuti

Spotiebitel ma vybranou variantu produktu, ale nemusi ji zakoupit. Vysledek je tedy

koupé€ zvolené varianty nebo odlozeni nakupu (Bouckova, 2003).

Do nékupniho rozhodnuti vstupuji situacni vlivy — na zdkaznika pisobi rizné vlivy

béhem nakupu (vlivy socialniho okoli, obchodni, vnimané riziko) (Zamazalova, 2009).
Pondkupni chovani

Vysledkem pondkupniho chovani miize byt spokojenost nebo nespokojenost
zékaznikid. Spokojenost zakaznikl je vysledkem, pokud byla naplnéna ocekéavani, vyhodami
pro vyrobce je opakovany nakup (vérnost) nebo nakup jinych produktd (generalizace).
Spokojenost je zasadnim marketingovym cilem. Nespokojenost zakaznikt je vysledkem,
pokud ocekavana troven nebyla dosazena (Bouckova, 2003). Mulacova a kol. (2013) zafazuji
do této faze tzv. ,,Word-of-mouth”. Tento efekt znamena, Ze zakaznici dale S§ifi svoji

spokojenost ¢i nespokojenost.

Zamazalova (2009) jesté¢ uvadi odkladdani produktu jako dal$i fazi po pondkupnim
chovani. Aby firma navéazala dalsi kontakt se zakaznikem, nabizi odloZeni vyrobku.

Prikladem miize byt odkoupeni staré¢ho pfistroje a na oplatku poskytnuti zvyhodnéného
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nakupu v pfipad¢ dalstho nakupu. Jako dal$i mozZnost se nabizi ekologicka likvidace

produktu.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace s nazvem ,,Nakup potravin pfes internet™ je zhodnotit postoj
spottebitelil k nabidce potravin pfes internet a charakter poptavky v této oblasti.

Vyzkumné otdazky:

Kolik primérn¢ spotiebitelé utrati za nakup potravin pies internet?

Jak Casto spotiebitelé¢ nakupuji potraviny pies internet?

Jsou spotiebitelé spokojeni pii nakupu potravin pies internet?

Jak se 1i8i vyhody a nevyhody téch co nakupuji a nenakupuji potraviny pies internet?

Vnimaji spotiebitelé cenu jako vyhodu nebo nevyhodu pii nakupovani potravin pres
internet?

2.2 Metodika prace

V prvni ¢asti bakalaiské prace jsou zpracovany poznatky z ¢eské i zahrani¢ni odborné
literatury. Odborna literatura pojednava 0 e-komerci obecné a o nakupnim chovani
spotiebitele, jaké faktory ho ovliviiuji a jak se odehrdva vlastni rozhodnuti spotiebitele o

koupi. Zjisténé poznatky budou vyuzity pii tvorbé dotazniku.

V druhé casti bakaldiské prace bude provedeno zhodnoceni postoje spotiebitell
k nabidce potravin pfes internet pomoci dotaznikového Setfeni a navrhnuti opatfeni, které

mohou postoj spotiebitele zménit.
2.2.1 Dotaznikové Setieni

Pro realizaci vlastniho vyzkumu byl pouzit dotaznik. Dotaznik je formulaf, ktery

usmeriiuje proces dotazovani (Zbotil, 1998).

Pii tvorbé dotaznikl je dilezité dbat na spravné sloZeni. Vyhovovat by m¢l dvéma
hlavnim pozadavkim: ucelové technickym a psychologickym. Tyto pozadavky obsahuji
nasledujici oblasti. Celkovy dojem dotazniku vyznamné ovlivni plisobeni na respondenta,
musi ho na prvni pohled upoutat. Formulace otazek by méla byt jednoznacna a srozumitelna.
Pokud jde o typologii otazek, existuji dva zakladni typy: oteviené a uzaviené. V otevienych
otazkach se respondent miize vyjadfit zcela voln€, svymi slovy. Tudiz neptfedkladame zadné

varianty odpovédi. V uzavienych otazkach je uvedeno nékolik variant odpovédi, respondent si
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Polooteviené (polouzaviené) otdzky toto predchézi, protoze na konec nabizenych odpovédi

pfidavaji variantu ,,jiné", ktera je volnou otazkou (Foret & Stavkova, 2003).

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) rozdéluji otazky podle funkce na otazky
nastrojové a vysledkové. Mezi otdzky nastrojové zafazuji otazky kontaktni, filtracni,
analytické a kontrolni. Kontaktni otdzky maji pomoci respondentovi proniknout do tématu
ajsou Vv podobé uvodnich otazek. Cil filtracnich otazek je rozdélit respondenty, v disledku
toho odpovidaji na nékteré otazky jen nékteti respondenti. Otazky analytické jsou vyuzivany
ke tfidéni odpoveédi respondentt. Nejcastéji jsou v podobé demografickych otazek. Kontrolni
otazky maji ovefovat validitu, konzistentnost a pravdivost nékterych odpovédi. Otazky
vysledkové se rozd€luji na otazky nomindlni, méfitkové a dokreslujici. Nominalni otazky
poskytuji slovni konstatovani skutec¢nosti, které zkoumame. Méfitkové otazky méti zkoumany
jev, vyuzivany jsou pro zjiStovani postojli, motivli, hodnoceni nebo zjist'uji intenzitu néjakého
po¢inani pfi zjisStovani kvantitativnich dat. Dokreslujici otdzky pomahaji upfesiovat

nominalni a méfitkové otazky.

Skély slouzi k méfeni respondentovych néazord, motivii, postojii, vztahli, minéni,
znalosti atd. Vyjadfit postoj mlze byt pro respondenta obtizné, proto se pohybuje pouze
v urcitych intervalech prostiednictvim $kal. Hodnotici $kala je nejéastéji vyuzivana tehdy, kdy
respondent voli jednu variantu z nabidnutych moznosti. Pii konstrukci skaly rozhodujeme
0 typu Skaly, poctu kategorii Skaly a o formé& Skaly. Typy Skaly rozliSujeme na liché nebo
sudé. Podle poctu kategorii Skaly miize byt Skala krat$i nebo delsi. Forma Skaly se rozliSuje

na ¢iselnou, grafickou, verbalni nebo kombinovanou (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).
2.2.2 Sbér dat

Pied samotnym sbérem dat byl proveden pilotni prizkum. Za pfitomnosti autora
dotaznik vypliovalo 10 lidi z riznych v€kovych kategorii. Béhem pilotniho prizkumu se
projevily nedostatky (naptiklad nevyplnéni vSech otazek) na zaklad¢ kterych byly provedeny

upravy a nasledné byl zahajen hromadny sbér primarnich dat.

Sbér dat probihal predev§im on-line a castecné v papirové podobé osobnim
dotazovanim. On-line dotaznik byl vytvofen pomoci formulaft spolecnosti Google a tistény
dotaznik byl pfipraven za vyuziti MS Word. On-line dotazovani bylo vybrano, protoze
nejvétsi jeho vyhodou je nizkéd ¢asova a finanéni narocnost (Kozel, Mynarova & Svobodova,

2011). Osobni dotazovani s pomoci tisténého dotazniku bylo realizovano pouze dopliikove,
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kvuli ziskani odpovédi od respondenti z vékovych kategorii nad 45 let, které se on-line

dotazovanim nepodafilo kontaktovat v odpovidajicim poctu.

Respondenti odpovidali na 19 otazek tykajicich se dané problematiky. Otazky byly
vétSinou uzaviené, 4 polooteviené otazky nabizely moznost vybéru ,,jiné*“ na doplnéni

vlastniho nédzoru. Respondenti odpovidali na:

e | filtra¢ni otdzku, kterd rozd€lila respondenty na ty, ktefi nakupuji potraviny pies

internet, a na ty, ktefi nenakupuji.

e 2 otazky, které métily postoje a nazory pomoci skalovani. U jednoho byla pouzita

Likertova Skala.

e 7 otazek, které se tykaly zakladnich demografickych udaji, u respondentd se
zjistoval vk, pohlavi, hruby piijem, rodinny stav, aktudlni stav, pocet déti v domacnosti
a nejvyssi dosazené vzdélani.

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zkoumano, kdo nakupuje potraviny pfes internet.
Pokud ano, kolik utrati primérné, jak ¢asto nakupuje, které potraviny nakupuje a jak je
spokojen. Pokud respondent nenakupuje potraviny ptes internet, jaké vyhody by ho
presvéd¢ily k nakupu. U celého vzorku respondentii se zjistovalo, které on-line obchody
znaji. Vyhody a nevyhody nakupu potravin pies internet se porovnaly mezi respondenty, kteti
nakupuji potraviny ¢i nenakupuji. A zda si respondenti mysli, ze v budoucnu bude on-line

nakup potravin pfevazovat nad nakupem potravin klasickym zptisobem.

Zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Setieni bylo provedeno pomoci

pocitacového programu Microsoft Excel.
2.2.3 Zkoumany vzorek

Do zpracovani vysledkli vyzkumu byli zahrnuti respondenti dotaznikového Setieni,
kteti byli osloveni dvéma vySe uvedenymi formami. Z plvodnich 231 dotaznikli bylo 26
vyfazeno z diivodu nekompletnosti odpovédi. Celkem tedy analyza zahrnovala 205 dotaznikd.

166 respondentt vyplnilo dotaznik on-line formou a 39 respondentt vyplnilo tistény dotaznik.

Pti tvorbé dotazovaného vzorku byl vyuzit kvotni vybér. Dotazovani byli pouze lidé¢,
kteti vyuzivaji internet. U on-line dotazovani tuto podminku samoziejmé splioval kazdy
osloveny respondent. Osloveni respondenti, ktefi byli dotazovani osobné¢, byli nejdiive
dotazani na pouzivani internetu a teprve ndsledné pozadani o tcast v dotaznikovém Setfeni.

Stanovené kvoty pak odpovidaly rozloZeni zakladniho souboru — tedy obyvatel CR, kteii
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pouzivaji internet — na zakladé vysledku statistického Setfeni Ceského statistického ufadu
(Setient o vyuzivani ICT v domdcnostech a mezi jednotlivci, 2015). Populace, kterd pouZiva
internet byla stanovena jako zékladni soubor, protoze cilem dotaznikového Setfeni je oslovit
populaci, ktera nakupuje pies internet potraviny. V tabulkdch 1 a 2 mizeme vidét rozlozeni

jednotlivel pouzivajicich internet dle pohlavi a vékovych kategorii.

Tabulka 1: Jednotlivci v CR pouZivajici internet dle pohlavi.

Jednotlivei v CR pouzivajici internet
dle pohlavi, 2015, CSU.

muz (relativni €.) | Zeny (relativni €.)
52 % 49 %

Zdroj: CSU, 2015.

Tabulka 2: Jednotlivci v CR pouZivajici internet dle vékové kategorie.

Struktura souboru | Vékova kategorie | Relativni Cetnost
Jednotlivei v CR 16-24 21 %
pouzivajici internet 25-34 20 %
dle vékové 35-44 20 %
kategorie, 2015, 45-54 18 %
CSU. 55+ 21 %

Zdroj: CSU, 2015.
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3. Prakticka cast

3.1 Struktura dotazovaného vzorku

V tabulce 1 muzeme vidét, Ze pohlavi respondentii bylo Vv dotazovaném vzorku
zastoupeno rovnomérné. Mirnou pifevahu mély Zeny (51 %), muzi byli zastoupeni z 49 %. V

absolutnim poctu bylo zastoupeno 105 zen a 100 muza.

Tabulka 3: Struktura dotazovaného vzorku dle pohlavi.

Struktura zkoumaného vzkorku dle
pohlavi.

muz (relativni €.) | Zeny (relativni €.)
49 % 51 %

Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

Vékové rozlozeni dotazovaného vzorku znézoriiuje tabulka 4. Zkoumany vzorek se
mirné 1isi od vzorku CSU ve vékovych kategoriich. Zkoumany vzorek byl stanoven od 18 let,

protoze se nepiedpoklada, ze by potraviny pies internet nakupovali nezletili.

Tabulka 4: Struktura dotazovaného vzorku dle véku.

Struktura souboru | Vékova kategorie | Relativni ¢etnost

18-25 25 %

Struktura
- 0,

zkoumaného vzorku 26-35 24 %

o 36-45 19 %
dle vékové

K i 46-55 20 %
ategorie.

56+ 12 %

Zdroj: Vlastni pruzkum, 2017.

Vzhledem k tomu, ze sledovana byla vyvazenost celého vzorku dle pohlavi, jednotlivé
vékové kategorie jiz dle pohlavi zcela vyvazené nejsou (viz graf 1). Pii vékové kategorii 36-

45 maji ptevahu Zeny o 9 % a pii vékove kategorii 56+ maji prevahu o 10 % muZzi.
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Graf 1: Vékové kategorie podle pohlavi (n=205).

28%
26%
23% 23%
22% 21%  20%
17%
14%
1%
18-25 26-35 36-45 46-55 56+
Muzi  Zeny

Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

Respondenti byli krom¢ pohlavi a veéku také dotazovani na: nejvyssi dosazené
vzdélani, statut, zaméstnani a hruby ptijem. Tabulka 5 (viz nize) shrnuje vSechny tyto

demografické a socialni charakteristiky respondentt.

Podle Studie FMCG eShopping spole¢nosti GfK Czech nakupuji potraviny ptes
internet nadprumérné Casto mladsi zakaznici, s vysokoskolskym vzdélanim nebo s maturitou
as vyssimi piijmy (Cabal, 2017). V nejmladsi v€kové kategorii 18-25 mame nejveEtsi
zastoupeni, a to 25 %. Stiedoskolské vzdélani zakonené maturitou a vysokoskolské vzdélani
ma dohromady 88 % respondentl. Vyssi piijmy ma vSak jen 10 % respondentil. D se fict, Ze
na$ zkoumany vzorek z ¢asti odpovida i charakteristice zakaznikd, kteti nakupuji potraviny

pfes internet.

V ramci socialni a demografické charakteristiky byl dotaznik zaméfen také na pocet
déti v rodiné. Pouze 14 respondentil, ktefi nakupuji potraviny na internetu, oznacilo, Ze ma

vice nez jedno dité. AvSak kviili malému zastoupeni rodin tato charakteristika neni zminéna.

Z4dny z respondentl neuvedl, Ze by jiz byl v dichodu, a proto v charakteristikach

kategorie ,,dichodce* chybi.
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Tabulka 5: Socidlni a demograficka charakteristika souboru (n=205).

Identifikacni udaje respondenta | Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
, Muz 100 49 %
Pohlavi Jena 105 51 %
18-25 51 25 %
26-35 50 24 %
Veék 36-45 38 19%
46-55 42 20 %
56 a vice 24 12 %
Zékladni 4 2%
Stredni odborné 5 2%
Nejvyssi dosazené vzdelani Stredni Skola s maturitou 93 45 %
Vyssi odborné 14 7%
Vysokoskolské 89 43 %
Svobodny/a 54 26 %
S partnerem/kou 45 22 %
Statut V manzelstvi 85 41 %
Rozvedeny/a 18 9%
Vdova/vdovec 3 1%
Student 43 21 %
Zamgstnany/a 141 69 %
Zamestnani Podnikatel 11 5%
Matetska dovolena 1 0.5%
Nezamestnany 9 4.5 %
Do 14 000,- 47 23 %
o 14 001-24 000,- 74 36 %
Hiruby pjem 24 001-34 000,- 64 31%
nad 34 001,- 21 10 %

Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

3.2 Vysledky prizkumu

V této podkapitole se nachazi prehled vysledkl ziskanych dotaznikovym Setfenim,

ktery se tyka postoje spotiebiteli k nabidce potravin pies internet. Vysledky jednotlivych

otazek jsou predstaveny ve stejném potadi jako v dotazniku. Analyza vysledki je znazornéna

v jednotlivych grafech nebo v tabulkach.

Prvni otazka v dotaznikovém Setfeni byla otazkou filtracni. Roztfidila respondenty na

ty, ktefi nakupuji a ktefi nenakupuji potraviny pies internet. Vysledky z prvni otazky ukazuje

Graf 2, z celkového vzorku 205 respondenti 34 % respondentii nakupuje potraviny pres

internet, kdezto 64 % respondentli nakupuje potraviny pouze klasicky v kamennych

prodejnach. Zastoupeni respondentli nakupujicich potraviny pfes internet podle pohlavi bylo
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pomérn¢e vyrovnané (v absolutnim poctu: Zeny=36, muzi=34) a stejn¢ pomérn¢ vyrovnané
bylo pak logicky i v pfipadé, pokud respondenti potraviny pies internet nenakupovali
(v absolutnim poctu: zeny=69, muzi=66). Studie FMCG eShopping spolec¢nosti GfK Czech
zjistila, Ze potraviny (bez zahrnuti alkoholickych a nealkoholickych napoji) na internetu
nakupuje uz 10 % internetové populace (Cabal, 2017). Vyssi procentualni podil v nasem
dotaznikovém Setfeni miize byt zplisoben tim, Ze v rdmci dotaznikového Setfeni nejsou napoje

vyjmuty.

Graf 2: Ndkup potravin pres internet (n=205).

® Ano, nakupuji potraviny pfes internet.

 Ne, nakupuji potraviny v kamennych obchodech.

Zdroj: Vlastni prizkum, 2017.

Charakterizovat dvé skupiny vzeslé z odpovédi na filtracni otazku muzeme i podle
vékovych kategorii. Graf 3 ukazuje rozlozeni jednotlivych vékovych kategorii podle pohlavi.
Ve veékovych kategoriich respondenti s pfibyvajicim vékem klesaji. Ve v€kové kategorii 18-
25 je 29 respondentt, tedy nejvice respondenti z jednotlivych vékovych kategorii. Naopak

veékova kategorie 56+ ma nejmensi zastoupeni respondentil, pouze 2 muzi.

Podle CSU nékup pies internet uskute¢iiuji nejéastéji jedinci mezi 25-34 lety, osoby
mladsi zacinaji tuto vékovou skupinu dohanét, v minulosti ale nakupovaly vyrazné méné.
Osoby 65+ se do internetovych nakupt nadéle pfili§ nezapojuji (Vyuzivani informacnich
a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi jednotlivci, 2015). V nasem vyzkumu
prevazuje vekova kategorie 18-25 pravdépodobné proto, ze Se jedna o kategorii potravin.
Pokud jde o respondenty starsi 65 let, je z Grafu 3 zfejmé, Ze tato v€kova kategorie se nakupu

potravin vyrazné¢ neucastni.
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Graf 3: Vékové kategorie podle pohlavi (n=70).
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Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

DalSich pét otazek nam bliZze charakterizuje ndkupni chovéani respondentii, ktefi
nakupuji potraviny pfes internet. Jak ¢asto nakupuji potraviny, kolik primérné¢ utrati za jeden

nakup, jak jsou spokojeni s ndkupem a jaké potraviny nakupuji.

Filtraéni otdzka nam rozdélila respondenty az do sedmé otazky. Zkoumany vzorek se
zmensil jen na 70 respondentl, ktefi nakupuji potraviny ptes internet. Cilem druhé otazky
bylo zjistit, jak Casto spotiebitelé nakupuji potraviny pies internet. Z vyzkumu vyslo, ze
pfiblizné kazdy ctvrty dotazany (ze zkoumaného vzorku nakupujicich potravin pfes internet,
n=70) nakupuje potraviny pies internet jednou za mésic. VéEtSina respondentl vSak nakupuje

potraviny pouze pfilezitostné, a to 37 respondenti zcelkovych 70 respondentu.

U prilezitostného nakupu tedy respondenti nenakupuji potraviny pies internet pravidelné.
Mohli nakoupit jen parkrat v pribéhu roku. Pokud odecteme 37 respondentl, zbude nam 33
respondenttl, ktefi nakupuji potraviny pfes internet pravidelné. Pravidelné nakupuje potraviny

pfes internet 16 % respondentli z naSeho zkoumaného vzorku a zaroven 47 % téch, ktefi
potraviny on-line nékdy nakoupi.
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Graf 4: Frekvence ndkupu (n=70).
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Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

Cilem tieti otazky bylo zjistit, pro¢ spotiebitelé nakupuji potraviny pies internet.
Respondenti mohli vybrat vice moznosti. Nej¢astéji respondenti odpoveédéli, ze nakoupili
potraviny, protoze to chtéli vyzkouset. 22 % respondentd se chce vyhnout stresu, naptiklad
nechtéji dlouho ¢ekat ve fronté na zaplaceni. Kategorii ,,nechci nosit t€zké tasSky* vybralo
stejné mazu jako Zen i kdyz by se zdalo, Ze Zeny budou pievazovat (viz Graf 5). Na druhou

stranu pfi doruceni domil pfevazuji Zeny nad muzi.

Graf 5: Duvod ndkupu (n=70).
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Zdroj: Vlastni pruzkum, 2017.
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Cilem ctvrté otazky bylo zjistit, kolik respondenti primérné utrati za jeden nakup
potravin (viz Graf 6). Skoro polovina respondentti primérné utrati za jeden nakup potravin
300-600 K¢. Za jeden nakup zaplati 600-1000 K¢ 23 % respondentt. V kategorii nad 1 000
K¢ nakupuje pouze 19 % respondenti. Pii nakupu nad 1 000 K¢ casto e-shopy nabizeji
dopravu zdarma. Podrobnéjsi analyzou bylo zjisténo, Ze pouze 2 respondenti z 13 vybrali jako
nevyhodu zpoplatnéni dodani. Pravdépodobné zbytek respondentli vi o sluzbé dodani zdarma
nad 1 000 K¢.

Graf 6: Prumérny ndkup (n=70).

mdo300KE m300-600KE m600-1000KE nad 1000 K&

Zdroj: Vlastni pruzkum, 2017.

Cilem otazky 5 bylo zjistit, jak byli spotiebitelé¢ spokojeni s on-line ndkupem potravin
(viz Graf 7). Respondenti odpovidali na ¢tyfi otazky s pofadovou $kalou. Na vybér méli z 5
stupni Likertovy Skaly: 1 — velmi spokojen(a), 2 — spise spokojen(a), 3 — nevim, 4 — spiSe
nespokojen(a), 5 — velmi nespokojen(a). V tabulce 4 vidime procentualni zastoupeni
v kazdém stupni. Respondenti vyjadfovali miru spokojenosti S kvalitou, cenou, nabidkou
a dodavkou potravin pfes internet. Ze ziskanych dat je zfejmé, ze vétSina respondentli nema
Spatné zkusSenosti s nakupem potravin pies internet. Stupen 5 — velmi nespokojen(a) nevybral

zadny z respondenttl.

Podrobnéjsi analyzou, tj. posledni otazkou v dotazniku bylo zjisténo, Ze respondenti,
kteti byli spiSe nespokojeni také vétSinou nevidi pfevahu on-line nédkupu potravin nad

nakupem potravin v kamennych obchodech.
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Graf 7: Spokojenost respondentu (n=70).
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Zdroj: Vlastni prizkum, 2017.

Zjistit, co nejcasté&ji spotiebitelé nakupuji, bylo cilem otazky 6 (viz Graf 8). Nejvice
respondentll nakupuje trvanlivé produkty — 40 %. Za trvanlivymi produkty respondenti
nejvice oznacili polozku jiné a to 17 % respondentti. Ve kategorii ,,jiné* se nejvice objevovaly
produkty, které se v béznych fetézcich nedaji sehnat nebo se daji pfipadné na internetu sehnat
levnéji. Naptiklad biopotraviny, bezlepkové potraviny, superpotraviny, dopliiky potravin a
dalsi. Kategorie Chléb a pecivo, Masné vyrobky a maso a Mlééné vyrobky oznacilo shodné
vzdy 7 % respondentdi, za nimi nejcastéji nakupovanou kategorii, Ovoce a zeleninu pak
uvedlo 6 % respondentt. Treti nejéastéjsi polozkou byly pro respondenty napoje a to z 17 %.

Pokud budeme pocitat jenom s potravinami bez napoji, pak potraviny pies internet nakupuje

29 % respondentl ze zkoumaného vzorku.
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Graf 8: Nejcastéjsi nakup respondentt (n=70).
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Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

Prvni ¢ast dotaznikli vyplilovali jen respondenti, ktefi maji zkuSenosti s ndkupem
potravin pies internet. V druhé ¢asti dotaznik odpovidali na otazky vSichni respondenti, co
vidi jako nejvétsi nevyhodu ¢i vyhodu nakupu potravin pies internet. Dale které e-shopy
respondenti znaji, zda by doporucili ndkup potravin pies internet a jestli si mysli, Ze bude

pievladat on-line nakup potravin.

Od sedmé otazky tedy vyplioval dotaznik cely vzorek (tj. 205 respondenti). Cilem
otazky bylo zjistit, co by spotiebitele piesvéd¢ilo k nakupu potravin pies internet (viz Graf 9).
Odpoveéd’ na tuto otdzku nds zajima zejména od respondentt, kteti nenakupuji pres internet.
Proto byla tato skupina posuzovana zvlast. V piipadé této otazky mohli respondenti vyuzit
moznosti vice odpovédi. K nakupu potravin by 25 % respondenti piesvéd¢ily vyhodné ceny.
Dale 24 % respondentii doprava zdarma. Kategorie: Dobré recenze, Doporuceni od znamych
a Rychlost doruceni maji pro respondenty pfiblizné stejnou vahu. Kdezto vérnosti program
byl zastoupen jen ze 4 % a reklama skoro viibec, vybral ji jen jeden respondent, a to muz.
Celkovée tedy miizeme fict, ze vérnostni program a reklama neni dilezita pro respondenty, ale

presvedci je spiSe vyhodna cena ¢i doprava zdarma.
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Graf 9: Presvédceni k nakupu (n=135).
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Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

Zjistit, co povazuji respondenti za nevyhodu nakupu potravin pfes internet, bylo cilem
osmé otazky (viz Graf 10). Kategorie jsou relativné stejné zastoupené, kategorii ,,zpoplatnéni
dodani“ vybralo nejvice respondenttl (v absolutnim podtu 50). Nedostate¢né pokryti v CR
vybralo 47 respondenttl. VétSina e-shopl pokryva jen velkd mésta a n€které z nich i okoli
velkych mést. Proto se nemohou nakupu potravin pies internet zucastnit vSichni spotiebitelé.
Dale vybiralo jako nejvétsi nevyhodu omezenou &erstvost 42 respondentil. Cerstvym
potravinam se ze zaCatku e-shopy vyhybaly, ale ted” uz je v nabidce maji. K Cerstvym
potravinam patii napiiklad zelenina, maso nebo Cerstvé pecivo. V kategorii ,,Jiné* se vétSina
respondentl shodla, Ze za nejvétsi nevyhodu povaZzuji nemoZznost vybrat si zbozi sami. Dalsi
nevyhodou pro respondenty je mozna ztrata kontroly nad ndkupem, tedy ve vysledku

nakoupeni vice potravin, neZ potrebuji.
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Graf 10: Nevyhoda ndkupu (n=205).
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Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

Déle byli respondenti tdzdni v devaté otazce, co vidi jako nejvétsi vyhodu ndkupu
potravin pies internet. Usporu &asu vybralo ze zkoumaného vzorku nejvice respondenti,
potraviny si miizou vybrat v podstaté kdekoliv a neztracet ¢as v kamenném obchod¢. Pohodli
a komfort vybralo ze zkoumaného vzorku 42 % respondentll. Placeni pies internet vidi jako
vyhodu pouze 3 % respondentid. Kvili zavedeni EET nckteré malé e-shopy budou rusit
placeni kartou a jinymi on-line metodami. Takze je mozné, Ze tuto sluzbu v budoucnu
u né¢kterych e-shopt nebudou moci respondenti vyuzit (Dostal, 2017). Cenu potravin, ktera
muze byt vyhodnéjsi nez v kamennych obchodech, oznacilo za nejvétsi vyhodu pouze 3 %

respondentl. V kategorii ,,Jiné* pievazovaly odpovédi: Siroky vybér a kvalita.
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Graf 11: Vyhoda ndkupu (n=205).
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Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

Cely zkoumany vzorek 205 respondentil opét rozdé€lime podle filtracni otdzky na ty,
ktefi nakupuji a nenakupuji potraviny pfes internet a budeme porovnavat, jak vidi tyto dva

vzorky vyhody a nevyhody nakupovani potravin pies internet.

Pfi porovnavani nevyhod nakupovani pies internet budeme vychazet z Grafu 12 a 13.
Respondenti, ktefi jiz nakoupili potraviny pies internet, vybrali za vétsi nevyhodu
nedostateéné pokryti po CR. Pro respondenty, ktefi nenakoupili potraviny pfes internet, je
nedostateéné pokryti po CR az na druhém misté, jako nejvétsi nevyhodu vybrali zpoplatnéni
dodéani. Vybér zpoplatnéni dodani mize byt ovlivnén tim, Ze respondenti nevédi o dopravé

zdarma nad urcitou ¢astku.

Graf 13: Nejvétsi nevyhoda (n=135). Graf 12: Nejvétsi nevyhoda (n=70).

M Omezend Eerstvost W Cena potravin W Omezena cerstvost ¥ Cena potravin
 Doba dodéni Nedostate&né pokryti po CR " Doba dodéni Nedostatené pokryti po CR
o Zpoplatnéni dodéni W Jiné M Zpoplatnéni dodani WlJiné

Zdroj: Vlastni prizkum, 2017.
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Pfi porovnavani vyhod nakupovani pies internet budeme vychazet z Grafu 14 a 15.
V ptipad€ respondenti, kteti nenakupuji potraviny pres internet je nejvétsi vyhoda uspora
Casu. Respondenti, kteti nakupuji potraviny pies internet vybrali jako dvé nejvétsi vyhody
pohodli a komfort a usporu Casu, kazda kategorie byla zastoupena 43 % respondenti.

Respondenti se v odpovédich vyrazné nelisi.

Graf 15: Nejvétsi vyhoda (n=135). Graf 14: Nejvétsi vyhoda (n=70).

W Pohodli akomfort m Uspora &asu i Placeni pres internet © Cena potravin M Jiné m Pohodli a komfort m Uspora éasu m Placeni pFes intemet © Cena potravin M Jiné

Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

V odpovédich na nejvétsi vyhodu ¢i nevyhodu nakupovani potravin pfes internet byla
pii obou otazkach jako moZnost uvedena cena potravin. Pfi porovndvani odpovédi
respondentli vychazi, ze respondenti vybrali cenu potravin castéji jako nevyhodu pfi
nakupovani potravin pies internet. Jako vyhodu ji oznacilo pouze 3 % respondentt, kdezto
jako nevyhodu 10 % respondentii. Zdalo by se, Ze by mé¢l mit e-shop levnéjsi ceny, protoze
nema kamennou prodejnu (mensi provozni nédklady, naklady na prostory a naklady na
prodejni personal). Avsak citéni respondentt je jiné. To dokazuje také sedma otazka, kde by
25 % respondentt, ktefi nenakupuji potraviny pies internet, piesvéd¢ily K nakupu potravin
vyhodngjsi ceny. Celkové pro respondenty jako vyhoda ¢i nevyhoda neni cena potravin brana

prili§ na zfetel, vybirali spiSe jiné odpovédi.

Otazkou cislo 10 jsme opét zkoumali cely vzorek, n=205. Cilem této otazky bylo
zjistit, které internetové obchody prodéavajici potraviny respondenti znaji. Respondenti mohli
vyplnit vice nez jednu odpoveéd’ (viz Graf 15). Kosik.cz (28 % respondenttl) a Itesco.cz (27 %
respondentll) jsou pro respondenty nejznaméjs$i. Do odpovédi ,,jiné™ respondenti vypsali
ostatni zname firmy, které nabizeji potraviny pfes internet. Napf. mix.it, svetbedynek.cz,

bonfood.cz a dalsi.
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Graf 16: Znamé e-shopy, které prodavaji potraviny pres internet (n=205).
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Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.

V jedenacté otdzce respondenti odpovidali na otdzku s poradovou Skdlou. Na vybér
méli ze 4 stupnu, 1 — urcité ano, 2 — spiSe ano, 3 — spiSe ne, 4 — urcité ne. V tabulce 6 vidime
relativni a absolutni ¢etnost vV kazdém stupni. Na§ zkoumany vzorek 205 respondentii byl
rozdelen podle filtracni otdzky na ty, ktefi nakupuji a nenakupuji potraviny pies internet
a budeme porovnavat, ktera z téchto skupin by spiSe doporucila nakup potravin pies internet.
Vétsina respondentti, ktefi nakupuji potraviny pfes internet, by nadkup potravin pfes internet
urcité¢ nebo spise doporucila. Na druhou stranu respondenti, ktefi nenakupuji potraviny pies
internet, nejvice odpovidali, Ze by ndkup potravin pfes internet urcité¢ a spiSe nedoporucili.
Logicky vychazi, ze respondenti potfebuji mit spiSe vlastni zkuSenost s ndkupem potravin

pres internet, aby doporucili nakup svym ptateliim nebo zndmym.

Tabulka 6: Doporuceni respondentd.

Otazka s poradovou $kalou
Zastoupeni jednotlivych stupiii N
1 2 3 4
absolutni Cetnost 30 33 6 1 70
relativni Cetnost | 43% 47% 9% 1% 70
absolutni Cetnost 10 24 34 37 135
relativni Cetnost 7% 18% 25% 27% 135

Zdroj: Vlastni prizkum, 2017.
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Cilem dvanacté otazky bylo zjistit, zda si respondenti mysli, ze nakup potravin on-line
bude v budoucnu pievazovat nad nakupem v kamennych obchodech. Z grafu 17 vychazi, ze
51 % respondentti ne¢eka, ze v budoucnu on-line nakupovani potravin bude pievazovat nad

nakupem potravin v kamennych obchodech.

Podrobnéjsi analyzou bylo zjisténo, ze stejny podil na kategorii ,,ano“ maji,
respondenti, ktefi nakupuji potraviny pfes internet a respondenti, ktefi nakupuji v kamennych
prodejnach. V absolutnim poctu je kategorie zastoupena 13 respondenty z obou skupin.
Procentualné vice respondenttl, kteti nakupuji potraviny v kamennych prodejnach si nemysli,

7e bude v budoucnu ptevaha online obchodem nad kamennym obchodem.

Graf 17: Budouci pfevaha on-line ndkupu podle ndzoru respondentt (n=205).

Wano Wne Woba zpUsobybudou vyrovnané

Zdroj: Vlastni priizkum, 2017.
3.3 Shrnuti a doporuceni

Dotaznikové Setteni se zabyvalo zhodnocenim postoje spotiebitell k nabidce potravin
pfes internet a charakterem poptavky vtéto oblasti. Dotaznik vyplnilo celkem 205
respondentt, jak v on-line, tak i v tisténé verzi. Z celkového poctu dotaznik vyplnilo 100
muzti a 105 zen. Nejvice zastoupeni jsou respondenti s vystudovanou stfedni $kolou

S maturitou, nej¢astéji byli respondenti v manZzelstvi a v zaméstnani.

Prvni ¢ast dotaznikli byla zaméfena jen na respondenty, ktefi nakupuji potraviny pies
internet. Prvni filtra¢ni otazkou se zkoumany vzorek rozdélil. Z vyzkumu vyslo, Ze pfiblizné
kazdy c¢tvrty respondent nakupuje potraviny pies internet jednou za meésic. VEtSina

respondentll v§ak nakupuje potraviny ptes internet pouze prtilezitostné. Nejvice respondentil
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nakupuje potraviny pies internet proto, ze se chtéji vyhnout stresu. Skoro polovina
respondentll primérné utrati za jeden nakup potravin 300-600 K¢. Pii ndkupu nad 1 000 K¢
Casto e-shopy nabizeji dopravu zdarma. Podrobnéjsi analyzou bylo zjisténo, ze pouze 2
respondenti z 13 vybrali jako nevyhodu zpoplatnéni dodani. Pravdépodobné zbytek
respondentil vi o sluzbé dodani zdarma nad 1 000 K¢&. VétSina respondentd nema Spatné
zkuSenosti s ndkupem potravin pres internet. Nejvice respondentii nakupuje trvanlivé

produkty.

Druhé ¢ast dotaznikii byla zamétena jak na respondenty, co nakupuji potraviny pies
internet, tak i na ty, co nenakupuji. K nakupu potravin by 25 % respondentl piesveédcily
vyhodné ceny a 24 % respondentli doprava zdarma (jednd se jen o ty respondenty, co
nenakupuji potraviny ptres internet). Celkové tedy mlzeme fict, Zze vernostni program
areklama nejsou pro respondenty dilezité, ale spise je presveédéi vyhodna cena ¢i doprava
zdarma. Za nevyhodu pii nakupovani pfes internet nejcastéji respondenti oznacili zpoplatnéni
dodani a nedostate¢né pokryti po CR. P¥i porovnavani nevyhod nakupovani pies internet pro
respondenty, ktefi jiz nakoupili potraviny pies internet, je nejvétsi nevyhodou nedostatecné
pokryti po CR. Pro respondenty, ktefi nenakoupili potraviny pies internet je nedostate¢né
pokryti po CR az na druhém misté, jako nejvétsi nevyhodu vybrali zpoplatnéni dodani. Pfi
porovnavani vyhod pro respondenty, ktefi nenakupuji potraviny pies internet je nejveétsi
vyhodou tspora ¢asu. Respondenti, ktefi nakupuji potraviny pies internet, vybrali dvé nejvétsi
vyhody — pohodli a komfort a uspora Casu, kdy kazda kategorie byla zastoupena 43 %
respondenti. Usporu &asu vidi nejvice respondentii jako vyhodu nakupu pfes internet.
V odpovédich na nejvétsi vyhodu ¢i nevyhodu nakupovani potravin pies internet byla pii
obou otazkach jako moznost uvedena cena potravin. Pfi porovnavani odpovédi respondentti
vychdzi, ze respondenti vybrali cenu potravin vice jako nevyhodu pfi nakupovani potravin
ptes internet. To taky dokazuje 25 % respondentt, ktefi nenakupuji potraviny pfes internet,
a které by knakupu potravin on-line ptesvédcCily vyhodnéjsi ceny. Internetové obchody:
Kosik.cz a Itesco.cz jsou pro respondenty nejznaméjsi. Respondenti potiebuji mit spiSe vlastni
zkuSenost s nakupem potravin pies internet, aby doporucili ndkup svym pfatelim nebo
znamym. Vice nez polovina respondentil neceka, ze bude v budoucnu on-line prodej potravin

pfevazovat nad prodejem v kamennych prodejnach.

Obe¢ dvé casti dotaznikti obsahovaly diléi otazky, které se vztahovaly k cili prace. Na
zakladé ziskanych dat jsou zde navrhnuty opatieni, které by mohli zménit pfistup spotiebitelti

k nakupu potravin pfes internet.
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Zpoplatnéni dodani je diskutovanym aspektem v dotaznikovém Setieni. Jako nevyhodu
ji v dotaznikovém Setfeni vybralo nejvice respondenti. AvSak muze se jednat jen
o neinformovanosti  spotiebitelti. Spousta e-shopti se snazi vymyslet feSeni, jak vyjit
spottebitelim vstfic, aby tuto nevyhodu potlacily. Rohlik.cz nabizi par hodinovych okének
Vv pribéhu dne, kdy maji zakaznici dopravu zdarma. Pokud si spotiebitel objedna potraviny
u Kolonial.cz a nespéchd na doruceni, miize mit potraviny dal$i den doma s dorucenim
zdarma. Pokud spéchd, tak staci nakoupit nad 1 000 K¢ a ma zdarma dodani i tentyz den.
Plnataska.cz nabizi pro spotiebitele dodani zdarma pokud nakoupi nad 1 500 K¢&. E-shop
Kosik.cz nabizi v pfipadé registrace spotiebitele jednorazové dopravu zdarma od objednavky
nad 500,-, pokud spotiebitel nepospicha na objednavku, tak mize mit dalsi den dopravu
zdarma od objednavky nad 500,-. Otazkou je, zda spotiebitelé védi, ze e-shopy tyto sluzby
nabizeji nebo jestli se jim nelibi podminky sluzeb (ndkup musim byt od urcité Castky c¢i
dodani dal$i den). E-shopy by se méli zaméfit na informovanost spotiebitele, protoze tento
aspekt je pro né¢ velmi dulezity. K nakupu potravin by 24 % respondentti, kteti nenakupuji

potraviny pies internet, presvédcila pravé doprava zdarma.

Kdyz respondenti odpovidali na nejvétsi vyhodu ¢i nevyhodu, tak mohli vybrat v obou
otazkach cenu. Pfi porovnavani odpovédi respondentli vychazi, Ze respondenti vybrali cenu
potravin vice jako nevyhodu pfi nakupovani potravin pies internet. I kdyz by se mohlo zdat,
ze e-shop bude mit levnéjsi ceny, nema kamenny obchod (tim padem by mél mit mensi
provozni naklady), tak citéni respondentli bylo jiné. Nejvice respondent, ktefi nenakupuji
potraviny pres internet by k ndkupu presveédCily pravé vyhodnéjsi ceny. Je mozné zvazovat
slevy ¢i akce, které by mohly citéni spotiebiteld zmirnit. Pokud e-shop nemiize snizit ceny ani
st dovolit slevy €1 akce, tak by mél spotiebitelim piidat sluzbu, kterou jiny e-shop nenabizi,

napiiklad dopravu zdarma.

Dobra recenze a doporuceni od zndmych ¢i ptibuznych by dohromady ptesvédcilo
32 % respondenttl, ktefi nenakupuji pres internet k vyzkouseni nakupu. Na druhou stranu
vérnostni program zaujal jen 4 % respondentli, ktefi nenakupuji potraviny pfes internet
a reklama jen 2 respondenty, a to muze. Pro spotiebitele je dilezity osobni ptistup, presveéd¢i
je knakupu dobra recenze na internetu ¢i doporuceni od pfibuzného ¢i znamého. Proto by
mély e-shopy dbat na své stavajici zakazniky, aby byli spokojeni a sifili svoji spokojenost

Z nakupu dal.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace s nazvem ,,Nakup potravin pfes internet™ bylo zhodnotit postoj

spotiebiteli k nabidce potravin pfes internet a charakter poptavky v této oblasti, shrnuti

ziskanych dat a navrhnuti opatfeni.

Pfed samotnou realizaci dotaznikového Setfeni byly v teoretické c¢asti vymezeny
zakladni poznatky o e-komerci: typologie, pravni aspekty prodeje pres internet, cesky on-line
spotiebitel, vyhody a nevyhody nakupu pfes internet a e-shop. Dale se teoretickd Cast
zabyvala chovanim spotiebitele: komplexni pfistup, predispozice spotiebitele a kupni
rozhodovaci proces spotiebitele. Zjisténé poznatky byly vyuzity pii tvorbé dotazniku a
planovani dotaznikového Setfeni. Prakticka ¢ast predstavovala dotaznikové Setfeni, které mélo
prinést moznost zhodnotit postoj spotiebiteli k nabidce potravin a zodpovédét vyzkumné

otazky.

Prvni vyzkumnd otdzka znéla: ,, Kolik prumérné spotrebitelé utrati za nakup potravin
pres internet? . Z dotaznikového Setfeni vychazi, ze skoro polovina spotiebiteld primérné

utrati za jeden nakup potravin 300-600 K¢.

Druhd vyzkumna otazka znéla: , Jak casto spotiebitelé nakupuji potraviny pres
internet? “. Vice nez polovina spotiebiteli nakupuje potraviny pouze pfilezitostné, pravidelné

pak nakupuje zbytek spotiebitelt.

Tteti vyzkumnd otdzka znéla: ,,Jsou spotiebitelé spokojeni pri ndkupu potravin pres
internet?“. Ze ziskanych dat je ziejmé, Zze vétSina spotiebiteld nema Spatné zkusenosti

s ndkupem potravin pies internet.

Ctvrta vyzkumna otazka znéla: , Jak se lisi vyhody a nevyhody téch co nakupuji
a nenakupuji potraviny pres internet? . Spotiebitelé, ktefi jiz nakoupili potraviny ptes
internet, vybrali za vét§i nevyhodu nedostate¢né pokryti po CR. Pro spotiebitele, ktef
nenakoupili potraviny pies internet je nedostateéné pokryti po CR az na druhém misté, jako
nejvetsi nevyhodu vybrali zpoplatnéni dodani. V piipad¢ spotiebitelli, kteti nenakupuji
potraviny pies internet je nejveétsi vyhoda uspora ¢asu. Spotiebitelé, ktefi nakupuji potraviny
ptes internet, vybrali dvé nejvétsi vyhody pohodli a komfort a usporu ¢asu, kazda kategorie

byla zastoupena stejné.

Patad vyzkumnd otazka znéla: ,, Vaimaji spotiebitelé cenu jako vyhodu nebo nevyhodu
pri nakupovani potravin pres internet?. Spotiebitelé vybrali cenu potravin Castéji jako

nevyhodu nez vyhodu pfi nakupovéni potravin pies internet.
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Po shrnuti dotaznikového Setfeni nasleduje shrnuti napravnych opatteni, ktera vychazi
z vyzkumu. Zpoplatnéni dodani zvolilo nejvice respondentii jako nevyhodu pii nakupovani
potravin pfes internet. Navrhnutym opatifenim je zvysit informovanost spotiebitelii, aby se
dozvédeéli o sluzbach, které e-shopy nabizi ke snizeni této nevyhody. Respondenti vybrali
cenu vice jako nevyhodu nez jako vyhodu pfi nakupovani pies internet. Nejvice respondentd,
ktefi nenakupuji potraviny pies internet by k ndkupu ptesvédCily vyhodnéjsi ceny.
Navrhnutym opatienim jsou slevy ¢i akce. Pokud si to e-shop nemutze dovolit, tak by mél
navrhnout jinou sluzbu navic pro spotiebitele. Dobra recenze a doporuceni od znamych ¢i
ptibuznych by dohromady piesvédcilo 32 % respondentli, kteti nenakupuji pfes internet,
k vyzkouSeni nakupu. Navrzenym opatfenim je, aby e-shopy dbaly na spokojenost svych

stavajicich zakaznik.
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SUMMARY

The bachelor thesis with name “Buying Grocery On-line” is focused on issue to
evaluate consumer attitude toward the on-line grocery shopping, character of demand and
suggest the corrective actions for improvement. The bachelor thesis is divided into two parts —
the theoretical and the practical one. In the theoretical part, professional literature deals with
general determination of e-commerce and about consumers” behaviour, which factors affect
them and how looks consumer buyer decision process. The practical part evaluates consumer

attitudes toward on-line grocery shopping using questionnaire survey.

The questionnaire survey showed that almost half of the consumer spend on one
purchase grocery in average 300-600 Czech crowns. More than half of the consumers buying
grocery only occasionally, the rest of the consumers is buying grocery on-line regularly. Most
of the consumers haven’t any bad experience with purchase grocery on-line. Consumers

choose price more as a disadvantage than as an advantage.

Key words: e-commerce, consumers” behaviour, purchase, grocery
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Pfiloha 1 — Dotaznikové Setfeni
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Dotaznikové Setfenti:

1. Nakoupil(a) jste nékdy potraviny ptes internet?

Ano, nakoupil jsem potraviny pfes internet.
Ne, nakupuji potraviny v kamennych obchodech. (pokracujte na otazku ¢islo 7.)

2. Jak Casto nakupujete potraviny pies internet?

Kazdy den

1x za tyden
Nékolikrat do tydne
1x za mésic
Nékolikrat za mésic
Nenakupuji pravidelné

3. Pro¢ nakupujete potraviny pres internet?

Mém malo ¢asu

Chci se vyhnout stresu (dlouhé fronty, hodné¢ lidi)
Nechci nosit tézké tasky

Chtel(a) jsem to vyzkouSet

Nabizeji doru¢eni az domt (obchod je pro mé daleko)

4. Kolik primérn¢ utratite za jeden nakup?

Do 300 K¢
300-600 K¢
600-1000 K¢
Nad 1000 K¢

5. Jak jste byl spokojen(4)?

Velmi Spise Nevim Spise Velmi
spokojen(d) spokojen(d) nespokojen(a) | nespokojena
S dodavkou potravin 1 2 3 4 5
S nabidkou potravin 1 2 3 4 5
S cenou potravin 1 2 3 4 5
S kvalitou potravin 1 2 3 4 5
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6. Co nejcastéji nakupujete?

e Trvanlivé produkty

e Chléb a pecivo

e Ovoce a zelenina

e Masné vyrobky a maso
e MIécné vyrobky

e Niapoje

e Jiné —uvedte:

7. Co by Vas piesvédéilo k nakupu potravin pies internet? (vice odpovédi)

e Doprava zdarma

e Rychlost doruceni

e Doporuceni od ptibuzného nebo znamého
e Vyhodngjsi ceny

e Reklama

e Vérnostni program

e Dobré recenze od spotiebitelil

8. Jaka je podle vas nejvétsi nevyhoda pii ndkupu potravin pfes internet?

e Omezena Cerstvost

e Cena potravin

e Doba dodani

e Nedostate¢né pokryti po CR
e Zpoplatnéni dodani

e Jiné —uved'te:

9. Jakou vidite nejvétsi vyhodu pii ndkupu potravin pies internet? (vice odpovedi)

e Pohodli a komfort

e Usporu ¢asu

e Placeni pfes internet
e Cena potravin

e Jiné—uvedte

10. Které e-shopy znate?

e Rohlik.cz

e Plnataska.cz
e |tesco.cz

e Kosik.cz

e Kolonial.cz
e Jiné —uvedte
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11. Doporucili byste nakup potravin pies internet svym piatelim nebo zndmym?

e Urcité ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Urcité ne

12. Myslite si, ze v nasledujicich letech bude online nakup potravin pievladat nad ndkupem v
kamenné prodejné?

e Ano
e Ne
e (Oba zplisoby budou vyrovnané

13. Vas hruby ptijem?

e Do 14 000,-

e 14001 - 24 000,-
e 24001 -34000,-
e 34001 -44000,-
e 44001 - 54 000,-
e Nad 54 000,-

14. Rodinny stav?

e Svobodny

e S partnerem
e V manzelstvi
e Rozvedeny

e Vdovec

15. Pocet déti v domécnosti? (Vypliite)

16. Nejvyssi dosazené vzdélani?

e Zakladni

e Vyucen(a)

e Stiedni $kola s maturitou
e Vyssi odborné

e VysokoSkolské

17. Zameéstnani?

e Student
e Zameéstnanec
e Podnikatel

e Nezaméstnany
e Na matefské/rodi¢ovské dovolené
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e Duchodce
18. Vas vék?

e 18-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55
e 56avice

19. Pohlavi — jste:

e Muz
e /ena
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