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1 Uvod

V dnesni ,,online dob&* 1ze jiz pies internet obchodovat téméi s ¢imkoli. Muzete
si koupit obleCeni, kosmetiku, nabytek, dovolenou, elektroniku a mnoho dalSich véci.
Obchodnici se snazi co nejvice vyuzit moznosti online prodeje, a proto se zacina ¢im
dal vice rozrustat také nabidka potravin na internetu. Tato sluzba zde neni jesté tak
rozsifena, avsak v nékolika velkych méstech a jejich okoli si uz zadkaznici mohou nechat

dovézt potraviny az domt. Portala nabizejicich online prodej potravin je ¢im dal vice.

Pravé nakup potravin pies internet je tématem mé bakaldiské prace. Pred
vybérem tohoto tématu jsem o online nakupovani potravin nikdy neptfemyslela a zdalo
se mi to jako zajimava ,,novinka®“, ktera ma potencial do budoucna, a proto jsem si ho

také vybrala.

Cilem prace je zjistit na zdklad€ marketingového vyzkumu postoj spotiebitelti
k nabidce a poptavce v tomto segmentu. Jestli spotiebitelé o této moznosti vitbec védi
ajak ji vyuzivaji. Pfi zjisStovani informaci o této oblasti trhu jsem se zaméfila na

JihocCesky kraj.



2 Literarni reSerse

2.1 Chovani spotrebitele

Pti studiu chovani spottebitele se vyskytuji dva zékladni pojmy. Popisujeme

nakupni chovani a spotiebni chovéani.

Spotfebni chovani charakterizuje ve své knize Spotfebni chovani a marketing
Jan Koudelka (Koudelka, 1997, str. 11) jako ,,Chovdni lidi spojené se spotiebou
hmotnych i nehmotnych statkii (neboli produktii, jak o nich v marketingu mluvime)
predstavuje jednu z rovin lidského chovani viibec. Zahrnuje jak ditvody, které vedou
spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpiisoby, kterymi to provadeji, a to véetné viivii
tento proces provazejicich. Spotrebni chovani znamend chovani lidi — konecnych
spotrebiteli, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii —

produkti. “ Soucasti spotiebniho chovani je také okoli, kterym je ovliviiovano.

Podle Bouckové ,, Spotiebni chovani zahrnuje vSe, co se vaze na proces vedouci
K vysledné ndkupni trzni aktivite, zahrnuje rovnéz sam pribéh uzivani produktii
(hmotnych i nehmotnych). Patii sem ale i okolnosti, které jsou spojeny se zanikem
uzivani spotrebnich produktii. Spotrebni chovani neprobiha izolované od ostatnich

slozek lidského jednani, ale ve vzajemném propojeni. “ (Bouckova a kol., 2003, str. 92)

Kotler ve své knize popisuje, Ze ,, Vychozim bodem studia chovani spotiebitele je
model, ktery zachycuje, jak zakaznik reaguje na riizné podnéty. Marketingové podnéty
a pusobeni prostredi vstupuji do podveédomi zakaznika. Typické vlastnosti zdkaznika

ajeho rozhodovaci proces vedou k urcitému kupnimu rozhodnuti.* (Kotler, 2000, str.
92)

Pfi pozorovani spotiebniho chovani v marketingu sledujeme (Koudelka, 1997):

e Vnimani spotrebitele — zacind ve chvili registrace podnétu zakaznikem.
Spottebitel je stile obklopovan tfadou stimulli, které na ného piisobi. Tyto
stimuly ale tvofi pouze ¢ast podnétli, kterym by mohl byt vystaven. Spotiebitel
vSak vnima pouze ty podnéty, které si ziskaji jeho pozornost, a ty pak usporada
podle diilezitosti. Od toho se odviji, zda si podnéty zapamatuje. Je to prvni krok

k uspésnému osloveni zakaznika, bez kterého se ovsem neobejdeme.



e Uceni spotrebitele — pii spotfebnim chovani se setkavdme se tfemi formami
uceni.

1) Podminovani — podvédomé uceni, s vyskytem podnétu je spojena urcita
reakce na ng;j.

2) Kognitivni uceni — amysIné ziskavani a pracovani s informacemi z davodu
feSeni urcitych problémi. Dané chovani zakaznika je vyvozeno z jeho
znalosti, chapani a postojt.

3) Socialni uéeni (pozorovani) — ¢lovek si uklada do paméti informace, ziskané
Z pozorovani ostatnich, aby je mohl v budoucnu vyuzit v podobnych
situacich.

e Postoje spotiebitele — spotiebitelé mohou mit ur€ity postoj naptiklad k dané
znacce nebo uréitému druhu produktu. Postoje jsou pro spotiebitele bud’ zasadni,
nebo vedlejsi. Jsou utvareny rodinou, prateli, informacemi, zkuSenostmi,
osobnosti, hodnotami a pottebou.

e Motivace spotrebitele — odpovédi na otazku, co spotiebitele motivuje k nakupu
produktl, je uspokojeni jejich potfeb. Potfebu muizeme charakterizovat jako
rozdil mezi skute¢nosti a Zadoucim stavem. Od téch nejzakladnéjSich je miZzeme
délit na potteby fyziologické, potifeby bezpeci, potieby socidlni, potieby ocenéni

a pottebu seberealizace.

Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb

Potreba
eberealizace

Potfeba uznani
(sebelicta, status)

Spolecenské potreby
(sounaleZitost)

Potreba bezpedi

Fyziologické potreby (potrava)

Zdroj: Toman, 2016



»INakupni chovdni je takové, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji
uspokojeni svych potreb. Nakupni chovani se zaméruje na rozhodovani jednotlivcii pri
vynakladani vlastnich zdrojii (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotiebou.
V tom je zahrnuto co, proc, kdy, kde a jak casto nakupuji, jak casto je pouzivaji, jak je
hodnoti po ndkupu a dopad téchto hodnoceni na budouci ndkupy, a jak s nimi
nakladaji. © (Schiffman & Kanuk, 2004, str. 14)

Vysekalova definuje ndkupni chovani jako ,,Pochopeni toho, jak se zdkaznici
rozhoduji pri nakupu, jaka kritéria pri tom zvazuji, co je pro né nejdiilezitejsi, jak se
zachovaji, kdyz neni k dispozici jejich oblibena znacka/vyrobek. “ (Vysekalova, Tomek,
Kotyzova, Juraskova, Jutikova, 2011, str. 360)

Tento termin udava dva typy spotiebitelskych subjekti (Zamazalova, 2009):

e Osobni spotrebitel — statky a sluzby nakupuje pro spotifebu koncovymi
uzivateli.
e Organizacni spotiebitel — obsahuje vladni tfady a instituce, ziskové

a neziskové organizace, které nakupuji statky a sluzby pro svou ¢innost.

Nékupni chovani je soucast spotiebniho chovani. K faktorim, které ovliviuji,
jak se spotiebitel chova, fadime: vek, pohlavi, jak je domacnost velkd, pocet déti
vV domacnosti, obdobi Zivotniho cyklu rodiny, zaméstnani, ekonomické podminky atd.

(Zamazalova, 2009)

2.1.1 Nakupni proces

Rozhodovani — vznik pfi¢iny, od které je odvijen nakupni rozhodovaci proces,
je spojen s neuspokojenim potieby v danou chvili. Dvéma hlavnimi pfi¢inami jSou
nepfiznivd zmeéna stavu vyrobku (poskozenim, vycerpanim zasob), nebo zména

pozadovaného stavu. (Koudelka, 1997)



Zjistovani informaci — jedna se o proces, ktery miizou zakaznici vykonavat
s riznou dukladnosti, jinymi zpGsoby a ¢asovym pribéhem. DéEli se na (Koudelka,

1997):

e Vnitini hleddni — je to oziveni informaci, které ma spotiebitel jiz v paméti.
Clovék ma naucené nékteré informace o daném druhu vyrobkd.

e Vngjsi hledani — spotiebitel shani informace ze svého okoli zvySenou
pozornosti, nebo aktivnim vyhledavanim. ZvySenou pozornosti zakaznik
nesystematicky zachycuje informace, které se objevuji v jeho okoli. Aktivni
vyhledavani je systematickd aktivni snaha ziskat dané informace o moznostech
feSeni problému. Rozsahem vné¢j$iho hleddni jsou rizika finanéni, funkéni,

fyzické, socialni a psychické.

Hodnoceni alternativ — prvnim krokem je vybér typu vyrobku, ktery vyplyva
z mozného feSeni problému. Variantou muize byt oprava starého vyrobku (sluzba),
koupé nového stejného typu vyrobku nebo koupé jiného typu vyrobku urceného ke
stejnému ucelu. Druhym krokem je rozhodnuti o vybérovém souboru. Jedna se o to,
mezi jakymi alternativami se bude spotiebitel rozhodovat. Tteti krok je vlastni
rozhodnuti uvnitf vybérového souboru. Vychazi z domnének, které ma spotiebitel
0 podstatnych vlastnostech vyrobki, zvyznamu, ktery dava témto vlastnostem

a z domnének o vyrobcich (znackéach). (Svarcova, 2016)

Nakup — spotiebitel se pfesunul z pied-nadkupni faze do fdze ndkupu na zakladé
vyhodnoceni alternativ. Na zakaznikGv nakupni zdmér vSak pisobi tada faktorii
(napf. chovani personalu, vybaveni podniku atd.), které mohou jeho rozhodnuti zménit.

(Wells, Foxal, 2012)

Hodnoceni po nakupu — spotiebitel porovnava to, jak vyrobek plni svou funkci
stim, co od vyrobku ocekaval. Ve vétSiné pripadi se rozhodne pii prvnim pouziti
vyrobku, jak je s nim zdkaznik spokojen. Je dulezité zmapovat, jak se na spokojenosti
podili napf. funkéni charakteristika kvality, vzhled vyrobku atd. Spokojenost zakaznika
je dilezita, jelikoZ ptinasi firme z dlouhodobého hlediska odpovidajici trzni podil. Vede
k vérnosti zakaznika a k jeho kladnému ustnimu vyjadieni. V ptipad€, ze je spotiebitel

nespokojeny, mize zménit znacku, diskriminovat firmu i v pfipadé zajmu o jiny

worwe



Vyrobek doslouzil — Vv ptipadé, Ze se spotiebitel rozhodne vytadit vyrobek
z uzivani, mize s nim provést tyto moznosti (Koudelka, 1997):
e Vyrobek si ponecha — bud’ ho né¢kam ulozi, nebo jej uzije k jinému ucelu.
e Zbavi se vyrobku pouze do¢asné — pronajmutim nebo ptij¢enim.

e Zbavi se vyrobku trvale — daruje ho, proda, vyméni nebo vyhodi.

Obrazek 2: Faze nakupniho procesu

Poznani Hledani Zhodnoceni Rozhodnuti Vyhodnoceni

problému informaci alternativ / o nakupu / nakupu

Zdroj: www.jakasi.cz

2.2 Obchod

Obchod miizeme charakterizovat jako ekonomickou c¢innost, kterou je
uskutec¢iiovan nakup a prodej statkli a sluZzeb za urcitou protihodnotu. Do obchodu se
fadi veSkeré cCinnosti spojené s poptdvkou a nabidkou, které se odehravaji mezi

prodéavajicim a kupujicim. (Zaboj, 2016)

Obchod mlze byt posuzovan jako ¢innost nebo jako instituce. Obchod jako
¢innost predstavuje ndkup a prodej zbozi mezi dodavatelem a odbératelem. Obchodni
¢innost smi provozovat také subjekty, které maji jako hlavni cinnost vyrobu.
V obchodni ¢innosti se muiZe obchodovat se zbozim, sluzbami, cennymi papiry,
informacemi atd. Obchod jako instituce zastupuje subjekty, které se vénuji obchodni
¢innosti. Obchodni spolecnosti jsou ty, které kupuji hmotné statky za tcelem dalSiho

prodeje a bez zadné zasadni Gipravy. (Prazska a kol., 2002)

Obchod je mozné vymezit ze dvou pohledl (Zaboj, 2016):
e Narodohospodaisky pohled — pohled centrdlnich organii na obchod, které
reguluji nebo stimuluji jeho Cinnosti. Zjist'uji agregatni veliCiny, jako napf.

HDP, zaméstnanost atd.



e Podnikatelsky pohled — obsahuje cinnosti spojené s pfedmétem podnikani
ajejich vysledky. Cinnosti jsou rozdélené do t¥i okruhti. Prvni okruh uréuje
podminky pro ziskani podnikatelského opravnéni. Druhy okruh se zaobird
pravnimi C¢innostmi spojenymi s obchodem. Treti okruh obsahuje Cinnosti

uskutecnované v obchodé¢ jako predmétu podnikani.

2.2.1 Druhy obchodu

Obchod mizeme ¢lenit z riznych hledisek.
Podle okruhu pisobnosti délime obchod na (Prazska a kol., 2002):

e Vnitini obchod,

e zahrani¢ni obchod.
Clenéni obchodu s fyzickym zbozim na (Prazska a kol., 2002):

e 0bchod se spotfebnim zbozim,

e obchod se zbozim pro dalsi podnikani.
Podle funkce zbozi v ob¢hu (Prazska a kol., 2002):

e Velkoobchod — prodej vyrobkd vyrobnim podnikim za ucelem dalsiho
zpracovani nebo do maloobchodnich prodejen.
e Maloobchod - kontakt se spotfebitelem, musi byt v blizkosti zakaznikl

a uspokojovat jejich poptavku po zbozi.

Cinnosti velkoobchodii i maloobchodi (Prazska a kol., 2002):

nékup zbozi,

e udrzovani pfimétenych zasob,

prodej zbozi,

e pruzkum trhu.



2.3 Obchodovani pres internet (E-commerce)

Forma obchodovani, které se odehrava prostiednictvim internetu. Vybér zbozi,
koup¢ i1 placeni se uskuteCiiuji bez piimého kontaktu prodavajiciho a zakaznika.

(Stuchlik & Dvoracek, 2000)
K vyhodam nakupu ptes internet patii (Bouckova a kol., 2003):

o Casova a geografickd dostupnost — zakaznici mohou navitévovat internetové
obchody 24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu. Webové stranky jsou okamzité dostupné
vSem uzivatelim, ktefi vyuzivaji internet.

e Nakup pies internet je pohodlny a relativné rychly — odeslat objednavku lze
prakticky kdykoliv a kdekoliv, kde ma zakaznik pfistup k internetu. Zbozi je
mozné dorucit i do druhého dne od objednani.

e Siroky sortiment — internet nabizi celou fadu obchodii a spousta znich je
propojena subjekty, nabizejici komplementarni sluzby. Zakaznik pak mize
vytvofit hromadnou objednavku z vice obchodd, pokud nenajde veskeré zbozi

V jednom obchodé.
K vyhodam prodeje pies internet patii (Bouckova a kol., 2003):

e Zjednoduseni prace a snizeni nakladi — prodejce nemusi vypliovat objednavky,
jelikoz mu piijdou elektronickou formou. Staéi ji pouze zkontrolovat v systému
a poté autorizovat. Zakaznici maji moznost sledovat pribéh objednavky, aniz by
zatézovali dotazy obchodnika, ptipadné pfislusné oddéleni v organizaci.

o 4

e Pruzné¢j$i komunikace — pomoci elektronické posty.

2.3.1 Typy obchodu na internetu

Do internetového obchodu jsou zapojeny dva subjekty, obchodnik a zakaznik.
Vztahy mezi nimi tvofi nckolik dil¢ich trhii (Stuchlik & Dvoréacek, 2000;
Bouckova a kol., 2003):

e B2B (Business to Business) — obchod se odehrava mezi firmami, figuruje zde
méné subjektii. Objemy a primérné ceny objednavek jsou vétsi. Obchoduje se

pfedevsim s materidlem, polotovary a investi¢nimi statky.



e B2C (Business to Consumer) — v tomto piipad¢ distributofi prodavaji vyrobky
kone¢nym spotiebitelim. Na trhu plisobi vétsi mnozstvi subjektl, primérna
cena a objem nakoupeného zbozi jsou zde mensi. Byva zde vétsi obchodni
marze nez u typu B2B.

e (C2C (Consumer to Consumer) — pii tomto typu prodeje dochazi k vyméné
vyrobkl spotiebitelem jinému spotiebiteli. Jedna se napiiklad od internetové

aukce €1 inzerce.

2.3.2 Internetovy obchod (e-shop)

E-shop je forma prodeje zbozi, ktery se odehrava ve virtudlnim prostiedi

internetovych stranek. (Navratil & Jiticek, 2013)

V internetovém obchod¢ si zakaznik vybira z katalogu vyrobkd fazenych do
kategorii (www.adaptic.cz). Detailni informace o produktech lze ziskat pomoci
pfipojeného textu a obrazki. Pokud se zakaznik rozhodne si zboZzi zakoupit, vlozi jej do
smysleného kosiku. Jedna se o stranku, kde se hromadi vybrané zbozi. Obsah kosiku je
mozné kontrolovat kdykoli béhem nakupu (Navratil & Jiticek, 2013). Poté produkty
zakaznik objedna vyplnénim adresy ¢i registraci na strankach. Dal§im krokem je vybér

zpiisobu dodani a platby.
Zpusoby platby (www.blog.gopay.com):

e Dobirka — nejpouzivangjsi zpuisob platby v CR. Zakaznik plati za zbozi kuryrovi
az pti dodani zésilky. Nevyhodou pro prodejce je moznost nevyzvednuti zbozi
zékaznikem, jelikoZ nebylo dopiedu zaplacené.

e Online bankovni pfevod — bezpecny a pohodlny zplsob placeni prostfednictvim
internetového bankovnictvi. Zakaznik vyplni platebni piikaz a prodejce po
obdrZeni penéz na et zbozi odesle.

e Online platba kartou — zakaznik vyplni pouze ¢islo karty, datum platnosti karty
a tiimistny kod ze zadni strany karty. Prodejce ziska informace o zaplaceni
téméf ihned po odeslani platby.

e E-penézenky — na ucet elektronické penézenky zdkaznik posle ¢astku, ze které

aZz do vycerpani plati na e-shopech. Platba probiha okamzité.

Poté uz zbyva jen odeslani objednavky obchodnikovi, ktery ji zpracuje.
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Na e-shopu musi byt uvedeny kontaktni udaje a obchodni podminky.

(www.adaptic.cz)

2.3.3 Internetovy marketing

V piipadé¢ internetového marketingu se jedna o vyuziti internetu ke zjistovani
potieb a pozadavki zakaznikli a zaroven ziskdvani zékaznikd pro firmu. Pro spoustu
firem hraje internetovy marketing tak vyznamnou roli, ze zcela opustili ,,offline

marketing*. (Janouch, 2014)

Nejcastéji firmy vyuzivaji internet pro prodej produktd a internetovou reklamu.

(Bouckova a kol., 2003)
Vyhody internetového marketingu (Janouch, 2014):

e Monitorovani a méfeni — vice lepSich dat.

e Dostupnost 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu.

e Komplexnost — zakazniky lze zaujmout n¢kolika zptisoby najednou.

e Moznost individudlniho pfistupu — hledani ,,spravnych® zakaznikii formou
klicovych slov a obsahu.

e Dynamicky obsah — nabidka lze neustale ménit.

2.3.4 Podminky prodeje potravin pres internet

Nakupovani potravin je stale ve vétSim rozsahu realizovano ,,0ffline*, tedy
pfimo v prodejnich jednotkdch. V posledni dobé se vSak objevuje na trhu stile vice
obchodii, které umoziuji nakup potravin online, prostfednictvim e-shopd. Prodej
potravin ma ale své specifické podminky, jelikoz se od jinych produktt lisi napft.

zpusobem spotieby ¢i svou zivotnosti. (www.pravoeshopu.cz)

Predpisem, kterym se podminky ndkupu potravin pies internet fidi, je zédkon
¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich. Dale se musi také fidit

nafizenim EU ¢. 1169/2011, o poskytovani informaci o potravindch spotfebiteliim.

Dle t&chto pifedpisi maji prodejci povinnost zbozi oznaCovat a na webu

poskytovat tyto informace (www.pravoeshopu.cz):

e Nazev potraviny.
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e Seznam slozek.

e Kazdou latku, pomocnou latku nebo odvozenou z latky ¢i produktu zptisobujici
alergie nebo nesndsenlivost, kterd byla pouzita pfi vyrobé nebo piiprave
potraviny a je v kone¢ném vyrobku stale pfitomna, byt v pozménéné podobg¢.

e Mnozstvi urcitych slozek nebo skupin slozek.

o (Cisté mnoZstvi potraviny.

e Datum minimalni trvanlivosti nebo datum pouzitelnosti (Datum pouZzitelnosti —
spotfebujte do (dne, mésice, roku). Pouzivd se u potravin urcenych k rychlé
spotiebé¢. Datum minimalni trvanlivosti — minimalni trvanlivost do (dne,
meésice, roku), 0znacuje potraviny, které¢ nepodléhaji rychlé zkaze.

e Zvlastni podminky uchovéni nebo podminky pouziti.

e Jméno nebo obchodni nazev a adresu provozovatele potravinaiského podniku
uvedeného v ¢l. 8 odst. 1.

e Zemi puvodu.

e Navod k pouziti v ptipad¢ potraviny, kterou by bez tohoto navodu bylo obtizné
odpovidajicim zpiisobem pouzit.

e U népoji s obsahem alkoholu vys$sim nez 1,2 % objemovych skutecny obsah
alkoholu v procentech objemovych.

e \yzivove udaje.

Vsechny tyto Udaje musi byt uvedeny u balenych potravin. U nebalenych

potravin pak staci uvadét nazev potraviny a seznam obsaZenych alergent.

Pro vSechny obchodniky, at’ uZ prodavaji potraviny pies internet ¢i v obchodnich

jednotkach, plati povinnost uvadét své identifikacni tidaje.

U nékterych druhti potravin je specifické, ze nelze odstoupit od smlouvy na
dodavku, jelikoz podléhaji rychlé zkaze. Je zde také vyloucena moznost reklamace
zbozi, pokud dojde k jeho znehodnoceni nebo zaniku, ktery plyne z povahy dané

potraviny. (www.pravoeshopu.cz)

Pro prodejce potravin pres internet plati stejné podminky jako pro ,.kamenné*
prodejni jednotky, navic vSak internetovy prodejce nese jesté odpoveédnost za zbozi 1 pii

doruc¢ovani.
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Zbozi musi byt skladovano za danych podminek uvedenych na obalu, jako napf.
skladovaci teplota. Prodejce musi zajistit Cistotu pouzivanych prostor, aby nedoslo ke
kontaminaci potravin jinymi latkami, aby byl persondl, ktery pfijde do styku
s potravinami, zdravotné zpusobily a dodrzoval osobni hygienu. Také odpovida za
bezpec¢nost potravin, za jejich oznaceni v souladu s predpisy a za splnéni jakostnich
pozadavka. Na dodrzovani téchto podminek dohlizi Statni zeméd¢€lska a potravinarska

inspekce (SZPI). (www.podnikatel.cz)

V ptipadé zasilani potravin, které vyzaduji specifické podminky skladovani,
musi prodejce zajistit zpusob piepravy, ktery umozni tyto podminky dodrzet. Naptiklad

vyuzitim piepravnich sluzeb s chladicimi vozy. (www.podnikatel.cz)

2.4 Marketingovy vyzkum

~Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze
a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu
marketingového Fizeni. Takto charakterizuje marketingovy vyzkum Kamil Zbofil ve
své knize Marketingovy vyzkum metodologie a aplikace. Je dilezity pfi ziskavani
informaci pro funkce fizeni planovani a kontrolovani. (Zbofil, 1998)

Podle knihy Obchodni podnikani ve 21. stoleti ,,Podstatou marketingového
vyzkumu je pozndvani trhii, ziskavani a analyza informaci o cilovém trhu, situaci na
trhu, dodavatelich, odbératelich, cilovych zakaznicich a jejich chovani, Zivotnim stylu,

Ci preferencich. “ (Mulacova a kol., 2013)
Marketingovy vyzkum poskytuje informace, které nam pomaha;ji (Zboftil, 1998):

e porozumet trhu,

e identifikovat problémy na trhu, které jsou s podnikanim spojené,
e identifikovat pfilezitosti, které nam trh nabizi,

e formulovat sméry ¢innosti v marketingu,

¢ hodnotit vysledky marketingové ¢innosti.

Informace ziskané marketingovym vyzkumem muiiZzeme rozdé€lit na kvalitativni

a kvantitativni. Kvantitativni vyzkum se soustfedi na udaje potfebné pro urcitou
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presnost, kterd vSak nemusi byt ve vSech ptipadech vysoka. Kvalitativni vyzkum sbira

informace, které se snazi porozumét spotiebiteli. (Hague, 2003)
Nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu jsou (Zbofil, 1998):

e Vyzkum trhu — zabyva se velikosti, umisténim, charakteristikou trhu, jeho
analyzou a odhadem vyvoje. Miize zahrnovat také vyzkum konkurence.

e Vyrobkovy vyzkum — zaméfuje se na pfijimani novych nebo existujicich
vyrobkli spotiebiteli, na charakteristiku vyrobkii a na hodnoceni vyrobkl
konkurence.

e Vyzkum propagace — zabyva se vybérem nejvhodnéjSich propagacnich médii,
hodnocenim a G¢innosti propagace.

e Vyzkum distribu¢nich cest — zajist'uje informace dulezité pro urceni racionalnich
cest a ucinnych prodejnich metod.

e Vyzkum ceny — analyzou konkurencnich cen méfi citlivost poptavky na riznou

vysi ceny, poskytuje informace dualezité pro cenovou tvorbu.

Obrazek 3: Faze marketingového vyzkumu

Definovani Priprava planu
problému a vyzkumu, navrh
cili vyzkumu metodiky

Realizace Vypracovani
vyzkumu — Zpravy a
shromazd’ovani prezentace

a analyza dat | vysledkii

Zdroj: Dvorak (www.slideplayer.cz)

2.4.1 Metody sbéru dat

Pozorovani — podstatou je pozorovani lidi, ¢innosti a situaci bez jakychkoli
zasahli pozorujiciho. Vyhodou této metody je, Ze ziskani informaci nezavisi na ochoté
respondenta, zda informace chce poskytnout ¢i nikoli. Nevyhoda spociva v povrchnosti

informaci, maji pouze popisny charakter. Na otazky tykajici se pfi€in ¢i postoji bychom

museli zvolit metodu dotazovani. (Simova, 2005)
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Experiment — Laboratorni experiment — tato metoda je zalozena na vytvoreni
um¢lé situace s danymi parametry. Nejcastéji se pouziva pii testovani vyrobkd.
Respondenti dle pokyni vedouciho experimentu hodnoti vyrobky, napt. ochutnavanim.
Experiment v ptirozenych podminkach — je vyuzivan piedevSim pii zjisStovani zajmu
0 nové vyrobky. Provadi se v prodejnach, kde je sledovano, jak jde vyrobek na odbyt.
Vyhodou je pfesnost sebranych informaci. Mezi nevyhody patii pifedev§im casova
naroc¢nost. (Ptibova, 1996)

Dotazovani — nejCastéji uzivana metoda. Podstatou je kladeni otdzek

respondentim. JelikoZ jsem zvolila dotazovani pro zpracovani praktické casti, je této

metod¢€ vénovana podrobnéji nasledujici podkapitola.

2.4.2 Dotazovani

Dotaznik je pouzivany jako nastroj pisemného, osobniho i telefonického
dotazovani. Je to formulaf, na kterém je zaznamenan soubor uspotfadanych otazek. Ma

za ukol co nejpresnéjsi a nejuplnéjsi zaznamendvani informaci. (Simova, 2005)

Pted sestavenim dotazniku je nezbytné si urcit cil a ucel vyzkumu, vytvofit
seznam informaci, které budeme zkoumat a zpracovat koncept planu analyzy. Dulezity
je také vybér metod, kterymi budeme pozdéji tdaje analyzovat. Kazda technika

dotazovani ma na dotaznik rozdilné pozadavky (Zbofil, 1998):

e Pisemné dotazovani — na dotaznik jsou kladeny nejvétsi naroky, jelikoz jej
respondent vypliiuje sam. Otazky musi byt formulovany pro respondenta zcela

pochopitelné. Pfiklada se k nému pritvodni dopis.

e Osobni dotazovani — obsah dotazniku je dany pro tazatele i respondenta.
V piipad¢€ nestandardizovanych rozhovord namisto standardizovaného dotazniku

muZze tazatel pouzit formulaf, ktery mu poméha usmérnovat diskuzi.

e Telefonické dotazovani — tazatel musi byt schopen dotaznik vypliiovat rychle
a soustfedit se na poslech. Jelikoz nelze respondentovi nic ukazat, nemizou byt

pouzity slozité otazky ¢i skaly. Telefonické dotazovani byva vétsinou kratsi.

Typy otazek obsazenych v dotazniku se déli na oteviené a uzaviené. Oteviené
otazky umoznuji del§i odpovédi dle vlastniho uvadzeni respondenta. Slouzi ke

kvalitativnimu sbéru informaci. (Pfibova, 1996)
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Vyhody otevienych otazek (Zboftil, 1998):

Ziskani neptedpokladanych odpovédi.

Ziskani vérné€jsiho pohledu na ptedmét dotazovani.

Vylucuji situaci, kdy miize respondent pocitovat frustraci, pokud nema moznost
vyjadiit pfesn¢ svilj nazor a ma na vybér jen nabizené moznosti odpovédi.

Je-li velké mnozstvi moznych odpovédi na to, aby byly vSechny nabizené

V uzavienych otazkach.

Nevyhody otevienych otazek (Zbofil, 1998):

Mozné problémy s interpretaci odpovédi respondenta.

Casové naroéné a nékladn&jsi zpracovani vysledka.

Odpovédim vyiecnéjsich respondenti mize byt prikladana vétsi vaha.

Pfi osobnim dotazovani miize dochazet k chybnému zaznamendvani odpovédi
tazatelem.

Forma pisemného dotazovéani neni zcela vhodna, jelikoz se respondenti vyjadiuji

vice strucéné.

U uzavienych otizek ma respondent na vybér z daného poctu odpovéedi

a vybira jednu nebo vice z nich. D¢li se dale na:

Dichotomické otazky — davaji na vybér jen ze dvou odpovédi (ano — ne). Nekdy
je na vybér také tfeti varianta ,nevim‘, v tom pfipadé se méni na otazky
trichotomické. (Simova, 2005) Neposkytuji velké mnozstvi informaci, ale slouzi
k moznému rozdéleni respondenti. Vyhodou tohoto typu otazek je snadné
zpracovani vysledkli, pro respondenta jsou jednoduché a jsou voditkem
k otazkam s detailng€j$imi odpovéd'mi. Nevyhodou je naopak nutnost vybéru

odpovédi, kterou si neni respondent zcela jisty. (Zbofil, 1998)

Vyctové otazky — respondent si mlze vybrat jednu nebo vice uvedenych
odpovédi. Vyhodou je moznost vybéru mnoha odpovédi a daji se snadno
zpracovat. Nevyhodou je ptedpoklad, ze respondent zna vSechny z nabizenych

odpovédi. (Zboftil, 1998)

Vybérové otazky — respondent si vybird jednu odpovéd’ z nékolika nabizenych.

Vyhody a nevyhody jsou stejné jako u vyctovych otazek. (Simova, 2005)
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o Skily — forma otazek, které umoziuji vyjadieni intenzity nizord a postoji.
Skaly mohou byt ztvarnény verbalng, &iselné & graficky. Daji se snadno
zpracovat. Intervaly S$kal vSak mulze kazdy respondent rozliSovat rozdilné.

(Pfibova, 1996)

2.5 Pruzkumy o prodeji potravin na internetu

2.5.1 Pruzkum z roku 2015

V roce 2015 provadéla spole¢nost KPMG prizkum, ohledné ndkupu potravin
prostfednictvim internetu. Vysledkem bylo, ze 21 % lidi v CR jiz zkouselo potraviny
pies internet nakoupit, ale jen 2 % z nich provadi nakupy pravidelné. Téméf polovina
lidi, 48 %, se stavi k ndkupu negativné a neplanuje ho ani v budoucnu vyzkouset.
Naopak 23 % respondentli o ném uvazuje. Co se tyce velkych mést, tam tuto moznost
vyuzivalo 15 % lidi, zatimco na vesnicich pouze 4 %. Za hlavni nevyhodu byla

povazovana cena za dopravu. (Www. marketingsales.tyden.cz)

Obrazek 4: Druh potravin nakupujicich se on-line

Jaké potraviny nakupujete on-line?
Respondenti, ktefiuvedHl, Ze alespon obéas
potraviny on-line nakupuji

Trvanivé potraviny (konze rvované, sutenéd . . I T .
Nealkoholické népoje NN S

Siadkosti N TN
Miko 3 miéiné virobky T
Alkoholicks ndpoje  TIET
Ovoce, zelenina NS N
Dochucovedis (ocet. dressingy, kofend. ) TS U

Ch¥b apelivo IEEEETINEN
Mraiené potraviny  IEEYE SN
Maso, utenry ST
Cerstvé nby I3

0% 20% 4a0% 60% BO%

Zdroj: www. marketingsales.tyden.cz
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2.5.2 Pruzkum z roku 2017

O dva roky pozdéji, tj. v roce 2017, provedla prizkum o ndkupu potravin pies
internet spole¢nost Mastercard. Z tohoto prizkumu vyplynulo, Ze moznost nakupu
potravin pies internet vyzkouselo 26 % lidi. DalSich 13 % respondentti uvedlo, ze by

sluzbu rado vyzkouselo, ale neni piistupna v jejich bydlisti (www.mediaguru.cz).

Dale uvadi, ze 39 % lidi nakupuje online Siroky sortiment potravin, aby doplnili
béZné zasoby, 17 % dé&la pravidelnou objednavku Cerstvych potravin a stejny vysledek

byl i pfi objednavani potravin trvanlivych. (www.mediaguru.cz)

Duvody, pro¢ lidé nakupuji potraviny online:

Obrazek 5: Divody nakupu potravin

nakupuji tam, kdyZ se nemiZu dopravit do kamenné prodejny

(¥}
w

nakupuji tam v ¢asove tisni
nahrazuji tim b&Zny nakup potravin v kamennych prodejnach

nas mistni obchod neni dostateéné zasobeny

[

velky, t&zky nakup

L]

cena, slevy

M

ze zvédavosti, na zkousku

jiné

Zdroj: www.mediaguru.cz
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3 Metodika prace

Teoreticka Cast se vénuje chovani spotiebiteltl, internetovému obchodovani, jeho
typtim a podminkam, popisuje vyhody a nevyhody, které online nakup piinasi. Cést je
také zamétena na e-shop, proces objednani a moznosti platby a dopravy zbozi. Déle je
zde charakterizovan marketingovy vyzkum a jeho metody, predevSim metoda

dotaznikového Setieni, ktera je nasledné vyuzita v praktické casti.

V praktické ¢asti jsem se vénovala sestaveni dotazniku a zpracovani informaci
v ném ziskanych. Pro marketingovy vyzkum jsem zvolila metodu kvantitativni, ktera
byla realizovana formou internetového dotazovani. Dotaznik byl vytvoren
prostiednictvim online portalu google.com a je soucasti ptilohy. Hlavnimi kanaly pro
oslovovani respondentii byly socidlni sité, email a osobni dotazovani s fyzickym
dotaznikem (papirova forma). Dotaznik se skladal ze 14 otazek, které jsou

Z ptevazné vétsSiny uzavieného typu.

Soubor respondentd byl vybran na zakladé nepravdépodobnostniho kvotniho
vybéru. Celkovy pocet respondenti byl 196. Kvoty byly stanoveny podle pohlavi
aveku a pocet respondenti v kazdé skupine¢ byl urcen z hlediska procentudlniho
zastoupeni téchto skupin mezi obyvateli Jihodeského kraje. Udaje o rozdéleni

obyvatelstva dle pohlavi a vékovych skupin jsou ¢erpany z Ceského statistického ufadu.

Tabulka 1: procentualni rozdéleni podle pohlavi v JihoGeském kraji

Zeny 50,7 %

Muzi 49,3 %

Zdroj: CZS0.cz, 2016

Tabulka 2: procentualni rozdéleni podle véku v Jiho¢eském kraji

15-24 12%
25-34 15,4 %
35-44 19,1 %
45-54 155%
55-64 16,1 %
65+ 21,9 %

Zdroj: CZS0.cz, 2016
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Dale jsem zvolila hypotézy, které byly po zpracovani ziskanych informaci
z dotazniku vyhodnoceny. Pouzila jsem dva testy, které jsou vhodné na porovnani
Cetnosti — Test dobré shody (Pearsontv chi-kvadrat test), kterym byly testovany
hypotézy c¢islo 1, 5 a 6, a test homogenity v kontingenéni tabulce, ktery byl pouzit
U hypotéz ¢islo 2 a 4. U obou testii byla zvolena typicka hladina vyznamnosti 5 % (a =

0,05).

Vzorec K testu dobré shody (Mrkvicka, Petraskova, 2006):

pey O
i=1
kde..
O; oo, naméfend Cetnost i-té skupiny,
Ei i predpokladana Cetnost i-té skupiny,
N o pocet skupin,
X% i hodnota testové statistiky chi-kvadrat rozdéleni.

Vzorec k testu homogenity v kontingen¢ni tabulce (Mrkvicka, Petraskova, 2006):

eyl nﬁ ,

i=1j=
kde..
(77 IRTTTTTISTRO cetnost respondentl ve sloupci i a fadku j,
T e cetnost respondenttl i-t€ho sloupce,
() TSR cetnost respondentti j-tého fadku,
Mo celkova Cetnost vSech respondentil,
T e pocet sloupct,
Cooreereeeneeninens pocet fadkda,
X% s hodnota testové statistiky chi-kvadrat rozdéleni.

20



Hypotézy:

Hypotéza 1: Vétsina spotiebitelt stale realizuje nakup potravin pouze v kamennych
obchodech.

Hypotéza 2: Zeny nakupuji potraviny pies internet &astéji nez muzi.

Hypotéza 3: Nejvice vyuzivaji online nakupovéani potravin pies internet vékové

skupiny 25-34 let a 34-44 let.

Hypotéza 4. Ve vétSich obcich nakupuje potraviny na internetu veétsi procento

spotrebitela.

Hypotéza 5: Za nejvétsi vyhodu online ndkupu potravin spotiebitelé povazuji usporu

¢asu.

Hypotéza 6: Nejvétsi nevyhodou ndkupu potravin online je dle spotiebitell, Ze si

nemohou potraviny vybrat sami.
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4 Prakticka cast

4.1 Struktura dotazovaného vzorku

Nasledujici graf 1 ukazuje rozdé€leni respondentti dle pohlavi na muze a Zeny.
Procentualni casti jednotlivého pohlavi byly dény procentualnim zastoupenim

v JihoCeském kraji, tedy 51 % Zen a 49 % muzu.

Graf 1: Pohlavi (n=196)

B Muzi

m Zeny

Dalsi otazka byla na vékovou kategorii respondentt. Kategorie byly rozdé€leny
po deseti letech aZ na posledni skupinu 65+. Procentualni ucast respondenti v kazdé
skupin¢ musela také alespon pfiblizné odpovidat procentudlnimu rozdé€leni téchto

kategorii v JihoCeském kraji. Toto rozdéleni znazoriuje nasledujici graf 2.
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Graf 2: Vékové kategorie (n=196)

m15-24let
H25-34 et
m35-44let
145 -54 let
W 55-64 et

H 65+ let

4

Zjistovany byly informace také o nejvysSim dosaZzeném vzdélani respondentd.
Nejvetsi  zastoupeni méla skupina ,,stfedni s maturitou”. Ta zahrnovala 36 %
dotazovanych lidi. S 31 % nasledovalo vysokoskolské vzdélani. 21% zastoupeni mélo

vzdélani stiedni bez maturity, 7 % vyssi odborné a 5 % vzdé€lani zakladni (viz graf 3).

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani (n=196)

H zakladni

M stfedni bez maturity
H stfedni s maturitou
1 vyssi odborné

B vysokoskolské
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Co se ty¢e zaméstnani, tvorili nejvetsi kategorii respondenttt zaméstnanci (Viz
graf 4). Téch byla presn¢ polovina. Necela ¢tvrtina, 22 %, byli lidé v dichodu. Osob
samostatné vydélecné c¢innych bylo z dotazovanych 13 %, studenti 9 % a Zen na

matefské dovolené 6 %. Zadny z respondentti nebyl nezaméstnany.

Graf 4: Zaméstnani (n=196)

B student

B zaméstnanec
m0svC

[ matefskd dovolend
H dlchodce

B nezaméstnany

Jelikoz mnoho respondenti uvedlo jako jednu z hlavnich pfi¢in nevyuZzivani
internetu pro nakup potravin to, Ze by je ndkup vySel draz nez v kamenné prodejné,
ataké byla u 40 % zéakazniki, ktefi potraviny online nakupuji, zvolena za hlavni
nevyhodu cena za dovoz, bylo dulezité¢ také zjistit mési¢ni piijem domadcnosti, ve
kterych respondenti Ziji — zastoupeni jednotlivych pifijmovych skupin ve sledovaném
vzorku znazoriiuje graf 5. Nejvétsi podil, 35 %, byl zastoupen skupinou majici ptijem
30 000 — 50 000 K& mesicné. Skoro stejny podil méla i skupina s ptijmem 15 000 —
30 000 K¢ mesicne, a to 33 %. Shodny podil tvotily obé krajni skupiny, a to s piijmem
do 15 000 K¢ mési¢né a nad 50 000 K¢ mési¢né. Ty mély po 16 %.
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Graf 5: Mé&siéni ptijem domacnosti (n=196)

H do 15 000 K¢
15000 - 30 000 K¢
= 30000 - 50 000 K¢
i nad 50 000 K¢

Vice nez polovina dotazovanych, 67 %, Zije v obci nad 50 000 obyvatel (viz
graf 6). Mnohem mén¢ ¢astou kategorii, umisténou vSak na 2. misté s 18 %, byli naopak
lidé z nejmensich obci, ato do 3 000 obyvatel. Téméf totozny byl pocet osob z obci
majicich 3 000 — 10 000 obyvatel. Ti méli 17 %. Nejmensi skupinou byli obyvatelé obci
s 10 000 — 50 000 obyvateli s 6 %.

Graf 6: Velikost obce (n=196)

M do 3 000 obyvatel
B 3000 - 10 000 obyvatel
10 000 - 50 000 obyvatel

12 50 000 obyvatel a vice
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4.2 Vysledky dotazovani

Prvni otazkou jsme chtéli zjistit, jak ¢asto viibec zakaznici potraviny nakupuji.
Na grafu 7 mizeme vidét, ze 95 %, coz jsou témér vSichni dotazovani, nakupuji alespon
jednou tydné. 57 %, tedy vice nez polovina, nakupuje potraviny nékolikrat do tydne,

38 % 1x tydné, 3 % 2x mésicné a 2 % pouze 1x do mésice.

Graf 7: Frekvence nakupu potravin (n=196)

B 1x mésicné
H 2x mésicné
m1tydné

= nékolikrat do tydne

Dalsi otazka byla filtraéni. Rozd¢lila respondenty do dvou kategorii. Prvni
kategorii jsou zakaznici, ktefi jiZ maji zkuSenost s internetovym nikupem potravin.
Téch bylo pouze 15 % (jak vyplyva i zgrafu 8). Ti byli nasledné pfesmérovani na
skupinu dalsich péti otazek, které se tykaly jejich nakupu.

Do druh¢ skupiny patii vétSina zakaznikd, 85 %, ktefi nakupuji potraviny pouze
v kamennych obchodech a internet k jejich nakupu zatim nevyuzili. Po zaskrtnuti této

odpovédi byli pfesunuti na otdzku, kde udavaji diivod proc.
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Graf 8: Nakup potravin pies internet (n=196)

H Ano

H Ne

Na nasledujicich pét otazek odpovidal pouze vzorek respondenti, ktery online
nakup potravin uz vyzkouSel. Graf 9 nam ukazuje, jak casto lidé potraviny
prostiednictvim internetu nakupuji. Alesponi jednou tydné nakupuje 7 % zakaznikd,
1x mé&sicné 13 %. Z celkového poctu dotazovanych tedy pravidelné nakupuje potraviny
ptes internet 3,1 %. DalSich 13 % nakupuje vyjimecné a 67 % zatim internet k ndkupu

potravin jen vyzkouselo.

Graf 9: Frekvence nakupu potravin pies internet (n=30)

B 1x tydné a Castéji
B 1x mésicné
H vyjimecné

[ potraviny uzZ jsem pres internet
objednat zkousel/a, nikoli vsask v
pravidelnych intervalech
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Dalsi dvé otazky byly zaméfeny na to, v ¢em je podle zakaznik® hlavni vyhoda

a nevyhoda nékupu potravin pfes internet.

Za nejveétsi vyhodu je povazovana uspora Casu a to ze 40 % (viz graf 10). Druhé
misto s 27 % obsadila moznost doruc¢eni az domti. Pro 20 % respondentt z této skupiny
je hlavni vyhodou, ze mohou uskute¢nit nakup potravin z pohodli domova. Dalsich 13
% zvolilo moznost jiné vyhody, ve které uvedli pfedev§im pozitiva typu ,,moznost
nakupu netradi¢nich vyrobkl®, které bézn¢ v kamenném obchodé neseZzenou. MoZnost

wewvr

,vyhodnéjsi ceny* nevybral nikdo z dotazovanych.

Graf 10: Vyhody nakupovani potravin online (n=30)

H vyhodnéjsi ceny

M Uspora ¢asu

H doruceni az dom

1 nakupovani z pohodli domova

Hjiné

Graf 11 znazornuje pohled respondentd na nevyhody online nakupu potravin. Za
nejvetsi je povazovano, Ze si zékaznici nemohou potraviny vybrat sami. Tuto moZnost
vybralo 53 % lidi. Téméf polovina, 40 % respondentt, poklada za nejvétsi negativum,
ze musi platit k ndkupu jest¢ cenu za dovoz. Doba dodani je povazovana za hlavni

nevyhodu jen 7 % z nich.
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Graf 11: Nevyhody nakupu potravin na internetu (n=30)

M cena za dovoz
H doba dodani

M potraviny si nemohu vybrat sam

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, které online portaly nabizejici potraviny
zédkaznici znaji, nebo které se jim alespont v prvni chvili vybavi. Bylo moZzné uvést vice

odpoveédi.

Neznaméjsim portalem v JihoCeském kraji je plnataska.cz. Na tu si vzpomnélo
22 respondentti (viz graf 12). Jako jediny zuvedenych portali rozvazi pouze
v JihoGeském kraji, a to konkrétné v Ceskych Budgjovicich a okoli. Svetbedynek.cz,
ktery uvedly pouze dvé osoby, rozvazi potraviny po celé Ceské republice. Zakaznici
z JihoCeského kraje tedy mohou potraviny taktéz nakupovat, avSak rozsah nabizeného

sortimentu se vyznamné¢ 1isi podle obsluhovaného uzemi.

Z portalt rohlik.cz a itesco.cz, které dopadly stejné¢ a uvedlo je 12 lidi,
a kosik.cz, jenz byl zminén ¢tyfmi lidmi, si zatim spotiebitelé do Jihoceského kraje
potraviny objednat nemohou. Tyto portaly zaméfuji rozvoz piedevsim na vétsi mésta

jako je Praha, Brno nebo Plzen a jejich okoli.
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Graf 12: Portaly, které respondenti znaji (n=30)
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Které internetové portaly pak zakaznici opravdu vyuzivaji, je uvedeno v Graf 13.
Stejné jako u predchoziho grafu muzeme vidét na prvnim misté portal plnataska.cz,

ktery uvedl i shodny pocet respondentd, a to 22.

Dal8i moznosti byly freshbedynky.cz, pies které uskutecnil objednavku Ctyfi

Z dotazovanych. Na tento portal si vSak u predchozi otdzky nikdo z nich nevzpomnél.

Itesco.cz a kosik.cz byly oznaceny kazdy dvéma zakazniky. Tyto dvé moznosti
vSak nebyly ve vybéru, respondenti je uvedli sami. Nakup ale museli realizovat mimo
Jihotesky kraj, jelikoz jak jiz bylo zminéno, tyto portily do jiznich Cech potraviny
zatim nerozvazeji.

Portal svetbedynek.cz také nebyl ve vybéru a doplnil ho stejny pocet zakaznik,
jako u predchozi otazky, tedy dva.

Zaakcniceny.cz a lifefood.cz nevybral nikdo z dotazovanych.

Graf 13: Portaly, pfes které respondenti nakupuji (n=30)
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Respondenti, ktefi zatim jesté potraviny pfes internet nenakupovali, méli u dalsi
otazky uvést, z jakého divodu. Z grafu 14 je patrné, ze nejcastéjsi odpoveédi byla
moznost ,,nemohu si zbozi prohlédnout”, ta byla zvolena 58x. Hned po ni bylo 52x

vybrano ,,obavam se, Ze potraviny nebudou Cerstveé®.

Mrwe v

Jednou z pficin, pro¢ zakaznici nenakupuji potraviny pies internet je, ze K
internetu nemaji piistup. Jsou to predevsim lidé v dichodovém véku. Z dotazovanych

tento duvod oznacilo 22 osob.

Dlouhou lhtitu dodani vybralo deset respondentii. Deset jich také uvedlo, Ze o
této moznosti zatim neslySeli, nebo Ze nad ni zatim vibec neuvazovali. Osmi
spotiebitelim piijde tato moznost zbytecna, jelikoz maji obchod s potravinami velmi
blizko svého bydliste.

Graf 14: Dtivody nevyuzivani online nakupu potravin (n=166)

tato moznost mé zatim nenapadla/ o této moznosti
jsem zatim neslySel/a

obchod s potravinami mam v blizkosti bydlisté
nemohu si zboZi prohlédnout

kvili dlouhé Ihté dodani

nakup je drazsi nez v prodejné

nemam pfipojeni k internetu _

obavam se, Ze potraviny nebudou Cerstvé

o
=
o
N
o
w
o
B
o
[
o

60 70

B Prodej



4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: VétSina spotiebiteli stile realizuje nakup potravin pouze

vV kamennych obchodech.

Odpovéd, zda je hypotéza pravdiva, nam dala hned druhd otazka dotazniku. Ze
196 respondenti jich 166 internet pro nakup potravin nevyuziva. Nakupuji tedy

v ,.,kamennych* obchodech. Vysledek ukazuje také Graf 8.
Formulace hypotéz
e Hy: ng,=ny,

L] HA: Ngko ¢ni,

kde..
Mg eereerrennnens pocet respondentd, ktefi preferuji nakup v kamennych obchodech,
T e pocet respondenttl, kteti preferuji nakup ptes internet.

Data

Tabulka 3: Preference zptisobu nakupu potravin

Skuteéné ¢etnosti Ocekavané Cetnosti
Internet 166 98
Kamenné obchody 30 98

Vypocéty na datech
o x?>=194367
e p =2,6208x10"22
Zaver
Dosazena hladina vyznamnosti (p = 2,6208 * 10722) je mensi neZ zvolena hladina

vyznamnosti (@ = 0,05), proto zamitneme nulovou hypotézu ve prospéch alternativni

hypotézy. Tedy nasi hypotézu miiZeme potvrdit.
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Hypotéza 2: Zeny nakupuji potraviny p¥es internet ¢ast&ji nez muzi.

Z celkového poctu dotazovanych nakupuje potraviny online 24 Zzen ze 100 a 6 muzi

z 96. V procentnim vyjadfeni je to 24 % Zen a 6,3 % muzi.
Formulace hypotéz
* Hp: Ny =Ny =Ny = Ny,

e H,: nonH,,

kde..
Ny1y Mgy ceveveens pocet zen, které nakupuji (n,;) a nenakupuji (n,,) pies internet,
M1y Mm2 oeeeees pocet muzt, ktefi nakupuji (n,,1) a nenakupuji (n,,,) ptes internet.
Data

Tabulka 4: Vztah mezi vyuzitim internetu k nakupu potravin a pohlavim

Nakupuji pfes internet Nenakupuji pfes internet Celkem
Zeny 24 76 100
Muzi 6 90 96
Celkem 30 166 196
Vypocty na datech
e x%=11904

e p =0,00056
Zaveér
Jelikoz p < a, zamitneme nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy. Tedy
prokazali jsme, Ze je vyznamny rozdil mezi naméfenymi Cetnostmi. A jelikoZ pomér
zen nakupujicich potraviny pies internet vzhledem k celkovému poctu zen je vyssi nez

pomér muzl, kteti nakupuji potraviny pfes internet vzhledem k jejich celkovému poctu,

muzeme S jistotou tvrdit, Ze je hypotéza pravdiva.
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Hypotéza 3: Nejvice vyuZivaji online nakupovani potravin pres internet vékové

skupiny 25-34 let a 35-44 let.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny vysledky, kolik respondentti v kazdé vékové

kategorii nakupuje potraviny pfes internet.

Tabulka 5: Nakup potravin pfes internet podle vékovych kategorii

Pocet nakupujicich Celkovy pocet "
potraviny na internetu v kategorii

15-24 let 10 24 41,7 %
25-34 let 6 30 20,0 %
35-44 let 9 38 23,7 %
45-54 let 3 30 10,0 %
55-64 let 2 32 6,3 %
65+ let 0 42 0%

Jelikoz prvni skupina ve vékové kategorii 15-24 let ma vétSi pomér nakupujicich
potraviny pies internet vzhledem k celkovému poctu lidi v této kategorii, nez jsou
pomeéry nakupujicich potraviny on-line v obou nami zvolenych vékovych kategoriich

25-34 let a 35-44 let, nemuzeme hypotézu potvrdit.

34



Hypotéza 4: Ve vétSich obcich nakupuje potraviny na internetu vétsi procento

spotiebiteli.

Vychazime z otazek ¢. 2 a 14. Jak mizeme vidét v tabulce Tabulka 6, pocet
nakupujicich potraviny na internetu z obci 50 000 obyvatel a vice je sice nejvyssi,
nicmén¢ v poméru s celkovym poctem respondentii ve skupiné je mensi nez procento
nakupujicich v obcich s 3 000 — 10 000 obyvateli. V obcich 10 000 — 50 000 obyvatel se
mezi dotazovanymi neobjevil nikdo, kdo by potraviny pies internet nakupoval. Je to
nejspiS tim, ze nejvice vyuzivany portal v JihoCeském kraji plnataska.cz rozvazi
potraviny pouze v Ceskych Bud&jovicich a okoli, do kterého nespada Zadné mésto,

které do této skupiny patfi.

Odpovédi byly poté slouc¢eny do dvou testovanych skupin, a to na ,,mensi obce®, do
kterych patii obce do 3 000 obyvatel a 3000 — 10 000 obyvatel a na ,,vétsi obce®,
zahrnujici obce s 10 000 — 50 000 obyvatel a 50 000 obyvatel a vice.

Tabulka 6: Nakup potravin na internetu podle velikosti obci

Pocet nakupujicich Celkovy pocet %
potraviny na internetu v kategorii
Do 3 000 ob. 2 34 5,9 %
3000 — 10 000 ob. 7 34 20,6 %
10 000 — 50 000 ob. 0 12 0%
50 000 ob. a vice 21 116 18,1 %
Formulace hypotéz
o Hp: Ny = Nuypa = Ny = Ny,
e H,: nonH,,
kde...
Nt Mz eereens pocet nakupujicich a nenakupujicich on-line z menSich obci,
N1, My eeereens pocet nakupujicich a nenakupujicich on-line z vétSich obci.
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Upravena data

Tabulka 7: Vztah mezi velikosti obce a vyuZitim online nakupu potravin

Nakupuji pies internet Nenakupuji pfes internet Celkem
Mensi obce 9 59 68
VEtsi obee 21 107 128
Celkem 30 166 196
Vypocty na datech
e x?2=0,344
e p =0,557

Zaver
Hodnota p je vétsi nez hladina vyznamnosti, proto nemiZeme zamitnout nulovou

hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy. Tedy mezi naméfenymi Cetnostmi neni

prokazatelny rozdil, a proto nemiizeme nasi hypotézu potvrdit.
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Hypotéza S5: Za nejvétsi vyhodu online nidkupu potravin spotiebitelé povaZuji

usporu ¢asu.

Vychazime z otazky cislo 4, kde respondenti odpovidali, jakou ma podle nich nékup
potravin pies internet nejvétsi vyhodu. Graf 10 nam ukazuje, ze 1lidé zvolili za dvé
nejveétsi vyhody usporu ¢asu a doruceni az domt. V testu mélo smysl porovnavat tedy

pouze tyto dvé moznosti.
Formulace hypotéz
e Hy: ny, =ny,

e Hji: ny #ng,

kde..

Ny coreeeerieenens pocet respondentd, ktefi zvolili isporu Casu,

NG corereerieainens pocet respondentd, ktefi zvolili doruceni az domd.
Data

Tabulka 8: Nejcastéjsi vyhody nakupu potravin pies internet

Skuteéné Cetnosti Ocekavané Cetnosti
Uspora &asu 12 10
Doruéeni az domu 8 10

Vypocty na datech
e ¥2=0,8
e p =0371
Zaver

Ziskana hladina vyznamnosti je v tomto pfipad¢ vétsi nez zvolend hladina vyznamnosti,
proto nulovou hypotézu nemlZzeme zamitnout ve prospéch alternativni hypotézy. Mezi

cetnostmi neni vyrazny rozdil, a tak nemtiZeme nasi hypotézu piijmout.
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Hypotéza 6: Nejvétsi nevyhodou nakupu potravin online je dle spotiebitelu, Ze si

nemohou potraviny vybrat sami.

Stejn¢ jako u pfedchozi hypotézy jsme testovali dvé nejcastéjsi odpoveédi na otdzku
Cislo 5, co shledavaji spotiebitelé za nejvétsi nevyhodu nakupu potravin online.
Nejcastéjsimi odpovéd’'mi byla zvolena cena za dovoz, a ze si nemohou potraviny

vybrat sami, coz nam ukazuje také Graf 11
Formulace hypotéz
e Hy: n,=ng,

e Hjpi n, #ng,

kde..
Ny e pocet lidi, ktefi zvolili moznost, Ze si nemohou potraviny vybrat sami,
(TR pocet lidi, ktefi zvolili cenu za dovoz.

Data

Tabulka 9: Nejcastéjsi nevyhody nakupu potravin pies internet

Skuteéné Cetnosti Ocekavané Cetnosti
Potraviny si nemiiZu vybrat sdm 16 14
Cena za dovoz 12 14

Vypocty na datech
e x?=0,571
e p =0,450
Zaver

Ziskana hladina vyznamnosti je opét stejné jako v ptedchozim piipadé vétsi nez zvolena
hladina vyznamnosti, a tak nulovou hypotézu nelze zamitnout ve prospéch alternativni

hypotézy. Mezi ¢etnostmi neni vyrazny rozdil, a proto nasi hypotézu nepiijmeme.
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5 Zaver

Na zavér bych rada shrnula postupy a vysledky mé bakalarské prace. Cilem bylo
zhodnotit postoj spotiebitelll k nabidce potravin pies internet a charakter poptavky

V této oblasti v Jiho¢eském kraji.

V prvni Casti prace jsem se zabyvala pouze teorii dané problematiky. Je zde
vysvétleno chovani spotiebitele, popsan proces nakupovani, ¢ast je vénovana také
obchodu celkové a poté obchodu internetovému. ObsaZeny jsou zde rovnéz podminky
prodeje potravin na internetu a teoretické informace ohledné marketingového vyzkumu.

Ten je poté pieveden i do praxe.

Dalsim ukolem bylo zvolit hypotézy a praktikovat sbér informaci. Sestavila jsem
dotaznik, ktery jsem nasledné v elektronické formé sdilela pfes socialni sité a rozeslala
pies email. Problém vsSak nastal se skupinou respondenti dichodového véku. Proto

jsem nakonec zahrnula i osobni dotazovani a dotaznik uvedla i v papirové form¢.

Poslednim krokem bylo zpracovat informace, zjisténé na zaklad¢ dotazniku

a vyhodnotit hypotézy.

Nikterak piekvapivym vysledkem dotazniku bylo, ze stale vétsina lidi nevyuziva
moznost si potraviny nechat dovézt domd, a to 85 %. Tato moznost v Jiho¢eském kraji
neni jesté tak rozsifena. Jednim z hlavnich divodu ale podle ziskanych informaci je i to,
ze lidé preferuji, kdyz si mohou potraviny vybrat sami a obavaji se, ze je nedostanou
Cerstvé. Naopak za hlavni vyhody, kvuli kterym spotiebitelé nakup potravin pies
internet realizuji, miizeme povazovat usporu Casu a doruceni az domu. Prizkum také
ukazal, ze niz$i vékové kategorie vyuzivaji online nakup potravin vice. Proto si myslim,
Ze ma tato oblast velky potencidl do budoucna. Mladsi generace jsou stale vice zvyklé
vyuZzivat internet pro nakup viceméné ¢ehokoliv a potraviny se do online obchodovani
zalinaji pridavat ¢im dal vice. Nejznaméj$im a nejvyuzivangj$im internetovym
portalem V JihoCeském kraji pro nakup potravin je dle vyzkumu plnataska.cz. Své
nakupy tam jiz realizovalo 73,3 % ze skupiny respondentd, ktefi potraviny pfes internet

objednévaji.

39



Hypotézy jsem vyhodnotila pomoci dvou testii na porovnani Cetnosti — Test

dobré shody (Pearsoniiv chi-kvadrat test) a test homogenity v kontingen¢ni tabulce.

H1: Vétsina spotrebitelii stile realizuje nakup potravin pouze v kamennych obchodech.
Jelikoz dosazena hladina vyznamnosti byla mensi nez zvolend hladina vyznamnosti,

hypotézu jsme potvrdili.

H2: Zeny nakupuji potraviny pies internet castéji nez muzi. | v tomto ptipadé nam test
hypotézu potvrdil a dosazena hladina vyznamnosti byla mensi nez zvolend hladina
vyznamnosti. V procentnim vyjadieni nakupuje online potraviny 24 % zen a 6,3 %
muzi.

H3: Nejvice vyuzivaji online nakupovani potravin pres internet vékové skupiny 25-34 let
a 34-44 let. Tuto hypotézu jsme nepotvrdili, nebot” skupinou, ktera nakup potravin pies

internet vyuziva nejvice, byla podle nasich vysledku s velkym rozdilem kategorie 15-25

let.

H4: Ve veétsich obcich nakupuje potraviny na internetu vétsi procento spotrebitelu. Ani
tuto hypotézu jsme nepotvrdili. Mezi naméfenymi cCetnostmi nebyl podle testu

prokazatelny rozdil.
H5: Za nejvétsi vyhodu online ndkupu potravin spotrebitelé povazuji usporu casu.
Ziskanad hladina vyznamnosti byla v tomto pifipadé opét vetsi nez zvolend hladina

vyznamnosti, a tak jsme ani tuto hypotézu nepotvrdili.

H6: Nejvétsi nevyhodou ndkupu potravin online je dle spotrebiteli, ze si nemohou
potraviny vybrat sami. Se stejnymi vysledky dopadla i posledni hypotéza. Rozdil mezi

naméfenymi ¢etnostmi také nebyl prokazatelny a hypotézu jsme opét nepotvrdili.

Navrhy a doporucéeni

Na zékladé vyhodnoceni dotazniku, bych méla pro prodejce nasledujici navrhy

a doporuceni pro vétsi vyuziti nakupu potravin ptes internet.

Jako hlavni divody nevyuzivani této sluzby respondenti uvedli, Ze si nemohou
zboZi pfed nakupem prohlédnout a obavaji se, ze nebude Cerstvé. Nejvyuzivanéjsi portal
v JihoCeském kraji plnataska.cz vSak u polozek jako je ovoce a zelenina uvadi, ze
erstvost zaruduje. ReSenim by tedy mohla byt vétsi propagace této zaruky pii

komunikaci s potencialnimi zakazniky. Mezi dalsi velké nevyhody se zafadila vyssi
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cena nabizeného zbozi nez v kamennych obchodech a cena za dovoz. MozZnosti, jak
nalakat nové zédkazniky, by mohly byt akce typu ,,doprava zdarma pfi prvni objednavce*
¢1 slevy na prvni nakup, aby si lidé, kteii potraviny online jesté nenakupovali, tuto
moznost vyzkouseli a tim objevili 1 jeji vyhody. Plnataska.cz vSak jiz nyni nabizi
dopravu zdarma do druhého dne pti ndkupu nad 500 K¢ a pii doruceni v den objednéani
u nakupu nad 1 500 K¢. Obecné by se tedy jakykoli internetovy prodejce mél zaméfit
v komunikaci se zakazniky na vyvraceni obavy z nedostate¢né Cerstvosti. Pii vyuziti
dopravy zdarma jiz nemusi byt cenova ,,nevyhoda® online ndkupu oproti nakupu
v ,kamenné prodejné* tak vyznamna. Zakaznika by mohl pfesvéd¢it napt. modelovy
vypocet ceny typického nakupu v konfrontaci s Gsporou Casu a nakladi na ,,offline*
nakup. Déle by prodej mohly podpofit rizné vérnostni programy, které by mohly

nabizet vice akci stalym zakaznikim.

Dalsim navrhem by mohlo byt rozsifeni dosahu rozvozu, pfipadné vytvoteni
pobocek v dalSich vétsich méstech v JihoCeském kraji, jako je napf. Tabor a Pisek
a jejich okoli. Z dotazniku jsme se dozvedéli, ze nikdo ze spottebitelll z obci o velikosti
10 000 — 50 000 obyvatel nakup potravin pies internet nevyuziva. Plnataska.cz ma totiz,
jak jiz bylo zminéno, rozsah rozvozu pouze v Ceskych Budgjovicich a okoli a tim
padem tato skupina mést, ve kterych by urcit¢é mohl byt velky pocet potencidlnich
zakaznikl, do tohoto dosahu nespada. Zda by spotiebitelé z téchto obci online nakup

potravin skute¢né realizovali, by mohlo byt pfedmétem dal§iho zkoumani.

Dalsi online prodejci potravinového zbozi nabizeji pouze specializovany
sortiment (zamé&tuji se vzdy pouze na nckterou podskupinu nebo nékolik podskupin
sortimentu - napf. na biopotraviny, bylinky, ¢aje, uzeniny, zdravou vyzivu apod.). Proto
pfi rozSifovani sortimentu, ¢i pii vstupovani novych firem na trh, by mohlo byt dale
zkoumano také, zda spotiebitelé nakupuji ¢i maji zdjem nakupovat online spiSe od
specializovanych obchodnikli (a v tom pfipad¢ se nabizi 1 otazka, o které sortimentni
skupiny ¢i podskupiny maji zdjem) €i spiSe vyuzivaji ¢i radi by vyuzivali sluZzeb
Sirokosortimentniho internetového prodejce potravin (typu plnataska.cz nebo kosik.cz),

ktery sam sebe oznacuje jako ,,online supermarket®.
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|  Summary a keywords

The main aim of the bachelor thesis is to consider and assess consumers’ attitude
to the offer of grocery products on the internet along with analysing of the character of

the inquiry in this specific segment.

The theoretical part is about consumers’ behavior before, during and after
purchase and about shopping online. This part is also focused on conditions of purchase

of groceries via internet as well as the marketing and its tools.

The practical part includes creating of the questionaire followed by its
evaluation. The research itself is practised on 196 respondents. Received information
from the survey is processed. The results of the research are used in the final
classification which shows the customers' approach towards the offer groceries on the

internet and the character of the inquiry in this field.

Key words: groceries, online shopping, marketing research, e-shop
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V PFilohy
Ptiloha 1: Dotaznik
Jak Casto nakupujete potraviny?
e IXx mésicné
e 2x mésicné
e Ixtydné
e Nc¢kolikrat do tydné

Uz jste n¢kdy nakupoval/a potraviny pies internet?

e Ano
e Ne

Jak Casto objednavate potraviny na internetu?

Ix tydné a Castéji
e Ix mésicné

e Vyjimecné

Potraviny uz jsem pies internet objednat vyzkousel/a, ne vSak V pravidelnych

intervalech
V ¢em shledavate nejvetsi vyhodu nakupovani potravin online?
e Vyhodngjsi ceny

Uspora ¢asu

e Doruceni az domt

Nakupovéani z pohodli domova
o Jiné:
Jaka je podle Véas hlavni nevyhoda nakupovani potravin prostfednictvim internetu?

e Cena zadovoz
e Doba dodani
e Potraviny si nemohu vybrat sdm

e Jiné:



Jaké znate online portaly, které nabizeji prodej potravin online?

Odpovéd’:

Ptes kter¢ internetové portaly nakupujete potraviny?

Plnataska.cz
Freshbedynky.cz
Zaakcniceny.cz
Lifefood.cz

Jiné:

Uved’te prosim diivod, pro¢ nevyuzivate internet pro nakup potravin.

Obavam se, Ze potraviny nebudou Cerstvé
Nékup je drazsi nez v prodejné

Nemam pfipojeni k internetu

Kwvili dlouh¢ lhaté dodani

Nemohu si zbozi prohlédnout

Jiné:

Pohlavi:

Zena

Muz

Do které vekoveé kategorie pattite?

15-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

65 let a vice



Nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni
e Stifedni bez maturity
e Stfedni s maturitou
e Vyssi odborné

e Vysokoskolské
Jaké je vaSe zaméstnani?

e Student

e Zaméstnanec

e 0OSVC

e Matefska dovolena
e Dtchodce

e Nezaméstnany

Jaky je mésicni ptijem Vasi domécnosti?
e Do 15000 K¢
e 15000 - 30 000 K¢

e 30000 —-50 000 K¢
e Nad 50 000 K¢

Velikost obce, ve které Zijete?

e Do 3000 obyvatel

e 3000 - 10 000 obyvatel
e 10000 - 50 000 obyvatel
e Nad 50 000 obyvatel



