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1. Uvod

Bakalaiskd prace je zaméfena na muze jako potencialni cilovou skupinu pro
mternetovy prodej potravin. Toto téma jsem si vybral z prostého divodu. Nakupovani
on-line je pomémé nova zaleZitost, ktera se neustale vyviii. Cim dal tim vice lidé nakupuji
potraviny pies internet, predev§im z divodu pohodli a uspory casu. Obchodni fetézce
pomalu zakladaji on-line sluzby, bez kterych si mozma za par let nedokazeme fungovani

nakupovani ani predstavit.

Dnesni dobu mizeme nazvat dobou digitalni, ktera diky technologiim umoziuje
mnohem veEtsi a lepSi piizpiisobeni vyrobkd, sluzeb ¢i propagac¢nich sd€leni zakaznikowvi,
coz v Minulosti bylo daleko t€Z8i. Dnes zikaznici dostavaji informace prakticky ihned a
az pod nos, zatimco diive podpora prodeje nebyla tak rychld. Dnesni mnformacni a
komunikacni technologie umoziiyje zlepSeni a udrzovani vztahi mezi zdkazniky a
prodejci. Pied digitalni revoluci byly tyto aktivity, jako napiiklad informovani zakaznika
o novych produktech nebo slevovych akci, zcela charakteristické pro prodavace a
obchodniky. Tim se mysli, Ze v minulych letech nebylo nijak zvlaStni, kdyZ si prodavacka
povidala se zakazniky o jejich potfebach a informace predavala dal Dalsi funkci digitalni
techniky je shromazd’ovat a analyzovat rostouci objem udaji o spotiebitelském ndkupnim
vzorci a charakteristice osobnosti. Dne$ni technika je velice pfinosna pro spotiebitele,
diky snadnéjSimu a efektivnéj$imu ziSténi vétStho poctu informaci o statcich a sluzbach.
Dale je pro zdkazniky velké plus to, ze si mohou zjiSt'ovat informace z domova, coz je
velmi pohodiné. Tyto vyhody pfedstavyji pro spotiebitele vétsi moc, nez meli kdysi
Oproti diivéjsi dobé dnes obchodnici nabizeji vice shlizeb a vyrobkl. Digitalizace
umoziuje prodejctim piizplsobit vyrobky a shizby, a stile je prodavat za rozumné ceny.
Podnikatelé diky technologii sleduji chovani spotiebiteli a také shromazd’uji informace
tim zplUsobem, ze Zzidaji internetové navstévniky, aby se zaregistrovali a uvedh
mformace, na zakladé kterych prodejci vytvareji databaze spotrebiteli efektivnim a

levnym zptsobem.

Cilem prace je zhodnotit nakupni chovani muzi a jejich postoj k nakupu potravin
pies mternet. Nejprve se zametim na teoretickou Cast, v druhé casti bakalaiské prace se
budu veénovat praktické casti Co se tyCe teorie, budu se zabyvat piedev§im nikupnim
chovanim, spotfebnim chovanim a elektronickym obchodem. V praktické ¢asti se budu

zabyvat postoji muzli k ndkupu potravin pies internet.
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2. Literarni reserse
2.1. Spotfebni a nakupni chovani

2.1.1. Definice spotfebniho chovani

,Spotrebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotrebitelii, jez se
vztahuje K ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobku — produktii* (Koudelka,
2006, s. 11). Chovani lidi zahrnuje jak duvody, pro¢ se spotiebitelé rozhoduji k uzivani
urcité veci, tak zplsoby, kterymi to provadeji. Do oblasti zkoumani spotfebntho chovani
patii i okoli, které podmiiiuyje jedndni spojené s ndkupem a uzivanim vyrobku. Velmi
zajimavé informace se muzeme dozvédét také z rlznych obord, jako jsou psychologie,

sociologie, socidlni psychologie, kulturni antropologie a dalsi (Koudelka, 2006).

Hartl (1996) uvadi, ze spotfebni chovani je tfeba chapat jako souhrn wvnéjSich
projevil, ¢innosti, jednani a reakci organismil. Zaméiuje se predevSim na uspokojovani

urcitych potieb.

Nesmime zapomenout, Ze spotiebni chovani je také ovlivnéno osobnosti kazdého
Clovéka. Kazdy jedinec se rozhodne sam, jak si rozdéli Cas, penize a usili na své polozky

souvisejici se spotiebou (Zamazalova, 2009).

Bouckova (2003, s. 92) je trochu jiného nazoru. Autorka tvrdi, Zze spotiebni
chovani zahrnuje vSe, co se tyce vysledného nakupu, a zaroven zahrnuje samotny prib¢h
wzivani produktii i sluzeb. Zajimavosti je, ze autorka twvrdi, Ze do spotfebniho chovani
patii také okolnosti spojené se zankem uZivani spotiebnich produktl. ,, Spotrebni
chovani neprobiha izolované od ostatnich slozek lidského jednani, ale ve vzdjemném
propojeni. Vzhledem k tomu je pak mozné pri snaze postihnout hlavni dominanty chovani
spotrebitele zapojit specifické pristupy zakladajici modelovy pohled na spotiebni

¢

chovani. Jedna se o pristupy racionalni, psychologické a sociologické.’



2.1.2. Definice ndkupniho chovani

Jedna se o chovani, kterym se zdkaznici projevuji pii hledani statkli a sluzeb, které
by mély uspokojit jejich potieby. Zde si miizeme polozit otazky, jako co, pro¢, kdy, kde
a jak Casto spotfebitelé nakupuji, jak Casto konkrétni polozky pouzivaji, jaké je hodnoceni
téchto polozek po nidkupu a jaky je dopad tohoto hodnoceni. Zamétuje se také na
budoucnost, ve smyslu, jaké budou ndkupy zikaznikli v pozd€jsi dobé, a jak nakladaji
S urCitymi polozkami. VSichni lidé jsou piedevSsim spotirebiteli protoze neustale
nakupujeme nebo spotiebovavame potraviny, napoje, odeévy, dopravu, bydleni, a dalsi
potfebné¢ véci. Spotiebitelé jsou Zzivotné dalezitym bodem pro zajisteni zdravé
ekonomky. Nékupni rozhodovani ovliviuje poptavku po zikladnich surovinich,
dopraveé, vyrobé a bankovnictvi, které ovliviiyji zase jiné aspekty, a to zamestnanost a
rozvinuti zdroja, uspéch n€kterych primyslovych odvétvi, nebo jejich zanik (Schiffiman
& Kanuk, 2004).

Nakupni chovani je souCésti spotfebniho chovani Rozhodovaci proces
spotiebitele se sklada z nekolika fazi. Jednou z faz je samotny nakup. Kazdy jedinec se
pii nakupovani a spotfebé chova jinak. Proto musime brat v potaz rozdilnost subjekti.
To, co zaujme jednoho zidkaznika, nemusi zajimat druhého zdkaznika. Pochopit odliSnosti
je dulezit¢ pro marketingové pracovniky, aby mohli vybrat lepSi marketingovy nastroj

pro stimulaci spotfebitell (Zamazalova, 2009).

2.1.3. Ovliviiovani nakupniho chovani

Pfed nakupovanim se spotiebitel nejprve zamysli nad dvéma otdzkami Proc
viibec néco koupit a pro¢ zrovna tento vyrobek? Prvni aspekt sméfuje k motivacnim silam
urCyjicim spotfebni chovani a druhy aspekt se zabyva vlastnim rozhodovanim

(Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova, & Juiikova, 2011).



Lea, Tarpy a Webley (1994) uvadi ,postup* predstavyjici zakonceni procesu

nakupu urcit¢tho zboZi:

e rozhodnuti, zda viibec zboz koupit;
e rozhodnuti o tom, které nakupni stiedisko navstivi;
e rozhodnuti o navstévé urcitého obchodu;

e rozhodnuti o nakupu urcitého mnoZstvi Zadaného zboZ.

Spotiebitel si nejprve musi definovat problém, ktery bude feSit. Po definovani
problému hled4d informace, hodnoti jednotlivé varianty a rozhodne se pro urcity nakup

(Vysekalova etal., 2011).

Felser (2015, s. 172) uvadi piklad racionalniho nakupntho rozhodovani na
piikladu koupi kosile.

L u tak jednoduchého nakupu, kterym nakup kosile je, existuje nekolik ,, dimenzi, *
na jejichz zakladé se rozhodujeme. U materialu to miize byt mezi polyesterem,
polyakrylem, Inem, bavinou atd. Z barev pripada v vuvahu napriklad modrd, zelend a
Zluta. Neékteré kosile maji kapsy, jiné ne. Ale pri vybéru nemame k dispozici vSechny
kombinace vSech uvedenych vlastnosti, takze musime pri koupi udelat kompromis, néco
musime ozelet. Musime se zrici bavinéného materidlu, kdyz trvame na kosili s kapsami. A
samoziejmé K tomu jesté pristupuje cena. Rozhodujeme se tedy, co je diilezitéjsi, udelame
si jakousi hierarchii nasich prani ¢i pozadavkii podle dulezitosti, kterou pro nas maji.
V podstaté u kazdého vyrobku si muzZeme takové poradi volby, kterou dosihneme

uspokojeni co nejvice pozadavkii, udeélat.

Racionalni rozhodovani znamena délat co nejméné kompromisti. Spotiebitel ma
n¢jakou svou idedlni ptredstavu o vyrobku, po kterém touzi, a snazi se racionalng
rozhodovat, protoze se chce co nejvice piblizit k idedlu. Velkou roli pfi rozhodovani
nakupu hraji duSevni vlastnosti a dispozice, zZivotni zkuSenosti a védomosti, postoje a

minéni i vlivy socidlniho okoli (Vysekalova et al.,, 2011).

U nakupniho rozhodovani rozdélujeme jednotlivé druhy ndkupu. Prvnim druhem
nakupu je ndkup extenzivni Charakteristické pro extenzivni ndkup je, Ze kupujici neni
rozhodnut o nakupu. Nejprve si vyhledava mformace pomoci riznych nformacnich
zdrojti, které poméahaji pro rozhodovéani. VétSinou se jednd o ndkup luxusntho zboZi.
Druhym druhem je impulzivni ndkup. Zde nehraji argumenty piili§ velkou roli, proto se



jednd o drobné ndkupy, kde neni nutnosti vyhledavat jejich vlastnosti DalSim druhem
nakupu je nakup lLmitovany. Typické pro limitovany nakup je to, Ze kupujici si kupuje
7boz, které neznd, ale vychidzi z obecnych zkuSenosti Typickym piikladem je nakup
baterie. Poslednim typem ndkupu je nakup zvyklostni. Spotiebitel si kupuje obvyklé
produkty, které velmi dobfe znd. Jednd se pfedevSim o ndkup potravin nebo tabikovych
vyrobkl. U zvyklostntho nakupu se kupuyjici nerozhoduje podobné, jako u impulzivniho
nakupu, ale tady se chova spiSe navykové (Vysekalova et al., 2011).

Zékaznici se také mohou rozhodnout proti tomu, aby si vyrobek koupili. To je
typické u vyrobki, které zikaznika naptiklad nezaujmou. Piiklad rozhodovani pii nakupu
potravinaiskych vyrobkli vcetné¢ rozhodnuti ndkup neuskuteCnit ukazuje schéma na
obrazku 1.

Wiastnosti kupujiciho

* hiologicko-fyzikalni
* psychologicks

* zocialng ekonomicka

Zadny nakup

| Zapormy

» kultumé naboZenske H Zadna .

L apakavana

Prvni dojem koupé
. . >
Vnéjsi viastnosli produkiu l o
& rnadka Kladny )
* obal 7 Bpalna
1. naku .
i P v zkufenost
¢ kvalita p Pouziti produktu
& ,
Viastnosti produkiu  Hooms
h Zkugenost

® yrhled
* aroma <
® chut
» povreh Opakovana

koupé

Obrazek 1 Schéma rozhodovani pti nakupu potravinaiskych vyrobki

Pramen: Vysekalova et al., (2011)



Obrazek zobrazujici schéma rozhodovani pii ndkupu potravinafskych vyrobki
ukazuje komplexnost faktor, které plsobi na rozhodovani spotiebitele pii prvnim
ndkupu, a to jak z hlediska osobnosti Cloveéka, tak 1 vlastnosti produktu. Prvni dojem
predstavuje emocionalni ptisobeni produktu. To je to, co nas donuti vzit si zbozi do ruky
a teprve potom zvazujeme tak dilezit¢é body, jako je cena nebo kvalita. Velkou roli zde
hraje i obal (Vysekalova etal., 2011).

2.1.4. Model spotfebniho chovani

Howard a Sheth (1968) se pokusili integrovat vSechny ovliviyjici faktory do

jednoho modelu. Tento model se sklada z nasledujicich 4 zikladnich soucésti:

e Procesy uceni spotiebitele. Tim se mysli naptiklad motivy, postoje, ocekavani
nebo piipravenost k uceni u osob v dané cilové skupiné.

e Stimuly. Spotiebitel je jimi podnécovan. Jednd se o stimuly, které vychazeji
Z jakosti, ceny, osobitosti a dostupnosti vyrobku nebo sluzby.

e Vngjsi faktory. Ty mohou piisobit na nakupni chovani jako vlivy socidlniho okoli.

e Stuptiovity proces. Tim je mysleno spotfebni chovéani, které zac¢ind pozornosti,

pokracuje ptes kupni umysly az k samotnému zivéru, a to nakupu.

,Modelovy mechanismus probihad rychleji nebo pomaleji v zavislosti na vyrobku.
Pri nakupu masového spotiebniho zbozi (napr. zubni pasty, kavy, rténky apod.) bude
podnétovy reakcni mechanismus probihat bez vétsich rusivych promeénnych pod viivem
prevzatych minéni a motivii. Pri koupi napr. auta nebo domu se uplatni interni okruh

faktoriu* (Vysekalova et al., 2011, s. 38).

Nejprve si musime urcit, které proménné ovliviiuji nakup. Déle je dobré védét, co
vSechno se mize zménit plsobenim ovliviyjicich faktort. Spotiebni chovani znamena
nejen chovani spojené s nakupem, ale jedna se také o komplex navzijem pisobicich
slozek, které je nutné znat v souvislostech ostatnich slozek a poloh lidského chovani
(Vysekalova etal.,, 2011).
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2.1.5. Pfistupy ke spotfebnimu chovani

Abychom Iépe pochopili vyznam spotfebniho chovéni, existuje n€kolik pfistupt,

které nam pomohou k pochopeni této zileztosti:
Psychologické piistupy

Tento pohled se zaméfuje na vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim.
D4 se fict, 7ze chovani spotiebiteli vzdy souvisi s psychikou. Takzvané behavioralni
pristupy sleduji vazbu mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim podle vnéjsi podoby.
K tomu, abychom dosli k poznani spotfebniho chovani, musime pozorovat a popisovat,

jak spotiebitel zareaguje na urcité vnéjsi véci (Koudelka, 1997).
Sociologické pftistupy

To, jak zikaznici jednaji v rlznych socidlnich situacich, sleduji sociologické
piistupy. Tyto piistupy se konkrétnéji zabyvaji tim, do jakych socidlnich skupin
spotiebitel patfi, jak jsou pro n¢j vyznamné, jakou roli v nich zastava, jak je naopak on
témito skupinami posuzovan, jak se vyrovnava s pozadavky a tlaky, které socialni
prostiedi vyviji, a jak se to vSechno promitd do jeho spotfebniho chovani. ,,Jedna
Z ustrednich myslenek, kterou vyjadril jiz na pocatku dvacatého stoleti slavny sociolog a
ekonom T. Veblen, se da ramcové shrnout takto: Lidé maji za normalnich podminek silné
tendence dodrzovat sice nepsané, ale silné piisobici socialni normy *“ (Koudelka, 1997, s.

13).
Ekonomické pfistupy

Z ekonomického pohledu se spotfebni chovani vyklada predevsim jako vysledek
racionalnich tvah spotrebitele. Zde se velmi ¢asto mluvi o raciondlnich modelech chovani
spotiebitele. ,,70 se popisuje a vysveétluje na zaklade takovych kategorii jako ceny, prijmy,
poptavkové funkce, cenova a prijmova pruznost poptavky, rozpoctova omezeni, uZitky,
krivky indiference apod. Racionalni modely spotrebniho chovani predpokladaji, Ze
spotrebitel postupuje podle ,,chladné kalkulace,” ve které se emotivni, psychologické,
socialni prvky nevyskytuji. V takovéto cisté podobé pritom vychazeji z naplnéni rady

piedpokladii” (Koudelka, 1997, s. 13 - 14).
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2.1.6. Co je to Cerna skfinka?

Cernou skifitkou se rozumi mysl Glovéka. Tento pojem pouZivaji predevsim lidé
z marketingovych oddéleni, tzv. marketéfi Od Cerné skiiky se dostaneme k modelu
cemné¢ skiiky, ktery velice ovlivnil marketingovy vyzkum chovani zakaznika. Model
cermné skiky je model podnétu a reakce, ktery se zaméfuje na obtiznost komplexni
predikce chovani ¢loveéka. Startovacim prvkem celého procesu je podnét. Rozeznavame
vnitini  podnéty, které si zidkaznik uvédomuje sam, a vnéj$i podnéty, které mohou
pochdzet z komercnich zdrojii, jako je reklama nebo prodejni sily, nebo pochazeji ze
socialnich zdroji. Nasledujici Cinnosti je reakce. Zakaznk mize vyrobek koupit,
odmitnout, vybrat si jiny nebo mize nektery z produktli doporucovat (Vysekalova et al.,
2011).

exogenni
proménné

Y

pod néty - " I S reakce

Obréazek 3 Model ¢erné skiinky
Pramen: Vysekalova et al., (2011)

Koudelka (1997) popisyje ¢ernou skifiku trochu jinak. Tvrdi, Ze se jednd o vnitini
svét, ve kterém se utvaii pozd¢jsi rozhodnuti Jde tu o snahu proniknout k divodim
reakci. Snazime se zjistit, jaky je rozdil mezi podnéty pusobicimi na nas. Pro¢ nékteré
podnéty plsobi na spotfebitele takovym smérem, ktery dovede k odpovidajici reakcei, a
pro¢ jiné, ale srovnatelné, nevyvolavaji Zzadnou reakci? Divodem jednani spotrebitele
mohou byt napiklad hluboko uloZzené a neuvédomované pudy. Redeni tohoto vnitintho

konflktu mize zasahovat do projevil spotiebitele.
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2.1.7. Typologie zakazniku

Gretz a Drozdeck (1992) vymezuji typy zakaznikii na zakladé dimenzi pratelskosti

a viidcovstvi. Jejich rozdé€leni je nasledyjici:

e Sociabini typ. Tento typ zdkaznika je velmi laskavy a pratelsky. Neni pfili§ t€zké
presvédCit tohoto zakaznika K nakupu jistého zboz. Je snadno ovladatelny a
snadno se nadchne pro to, co mu prodavajici nabidne. Ubezpeci-li prodejce
zdkaznika, Ze tento vyrobek je ten pravy, ktery uspokoji vSechna jeho ptéani a
potieby, snadno ho presvéd¢i K tomu, aby si ur¢ité zboz koupil

e Byrokraticky typ. Jedna se o zikaznika, ktery je velmi nerozhodny a dosti
konzervativni. Byrokraticky zdkaznik se jen tak rychle nerozhodne. Vyzaduje
hodné €asu na rozmyslenou. K zskani tohoto typu zdkaznika musi prodéavajici byt
velice trpelivy.

e Diktatorsky typ. Tento zikaznik ma vzdy pravdu. Vzdy si stoji za svym nazorem.
Pro diktatorského zikaznika neni zidny problém podstoupit jakékoliv riziko.
Dokéaze si sdm ve vSem poradit a rozhodnout se. Nevyzaduyje zidnou pomoc.
S timto typem zidkaznika se dad velice ochotné spolupracovat, pokud spoluprace
bude fungovat na zaklad¢ duvery.

e Vykonny typ. Tady mluvime o typu zdkaznika, ktery je nezavisly, samostatny,
dirazny, viely a klidny. Ma jasnou piedstavu o zboz. Je velmi rozhodny a
orientovany na vysledny efekt. Prodavajici by m¢l pred timto typem zakaznika

predevsim zdiraziiovat vyhody urcit¢ého vyrobku, které miize zskat.

Na ziklad¢ spotiebniho chovani se uvadi dalsi typologie rozliSujici rizné typy
zakaznikd. Jiz v 60. letech se wvymezovaly rizné typy zakaznkt na zakladé
spotiebitelskych 1 psychologickych aspekti. Pro typologii byly uvadény napiiklad
kategorie jako obecné psychologicka charakteristika, zajmy, postoje a dalsi (Vysekalova,
2004).
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2.2. Elektronicky obchod

2.2.1. Definice elektronického obchodu

Obchod mizeme chapat dvojim zptisobem. Jednak jako Cinnost, a jednak jako
instituci. V nasem piipad¢ budeme elektronicky obchod chapat jako ¢innost. Elektronicky
obchod je obchod, ktery vyfizujeme piimo z nasi kancelafe. Jsou to vSechny faktury, které
nejsou klasicky na papite, ale pfijimané v podobé pocitacovych soubort. Déle si pod tim
miizeme predstavit napiiklad bankovni Gcty, které ovladame rovnéz ptes pocitac. Zkratka
feceno, elektronicky obchod je obchodni transakce, ktera je fizena elektronickou cestou.
Jeho rozvoj je v soucasné dob¢é velmi akcelerovan. Je vyuzitelny nejen v oblasti obchodu,
ale také napiiklad ve statni spravé ¢i dopravé (Petr et al., 1996).

Smejkal (2001) je toho nazoru, Ze pojem elektronicky obchod nema Zidnou
pevnou definici. Je spiSe uvadén jako jedna z forem dalkového prenosu dat. Dale uvadi,
ze pod pojmem elektronicky obchod lze oznalit jakykoliv obchod uskute¢nény s vyuztim
elektronickych nastroji. E-obchod mizeme chépat v SirSim a v uzim pojeti. UZSi pojeti
je mysleno jako elektronické nastroje pro podporu a realizaci obchodnich vztahti. Jako
priklad mizeme uvést reklamu, marketing, dodavku nebo platbu. V SirSim pojeti je
elektronicky obchod chapan jako elektronické nastroje zahrnujici vlastni ¢mnosti
podnikatele — vyzkum, vyvoj, vyroba, logistika, ucetnictvi apod. Elektronicky obchod je
obchod, pfi kterém komunikace mezi obchodniky probiha prostrednictvim pocitaCovych
siti.

Elektronické obchodovani se oznaCuje také jako e-commerce, ktera se stala
standardnim pojmenovanim elektronického obchodovani a je velmi vyhodnou
alternativou pro realizaci obchodnich aktivit mez riznymi typy subjekti. Podle autora
muzeme do elektronického obchodu zatradit vSechny obchodni aktivity a sluzby, béhem

kterych je uskutecnén tzv. datovy transfer bezprostfedné souvisejici S realizaci

obchodnich piipadi. (Suchanek, 2012)
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2.2.2. Vyhody elektronického obchodu

Mezi hlavni vyhody elektronického obchodu patii:

e Urychleni styku s partnerem. Je jisté, Ze elektronicka cesta je rychlejSi nez posta.
Proto mizeme fict, Ze je to jedna z hlavnich vyhod, protoze snizuje ob&h dokladi
potiebnych pro vyfizovani zakazky.

e Snizovani Casové zraty. Vyfizovani transakci se mize zkratit z nékolka dni na
n¢kolik hodin.

e Odstranéni nekterych nakladi. Velkd mnozstvi Sanoni uz mohou byt minulosti.
VsSechna data mohou byt ulozena na pamétovych médiich a pfistupna mnohem
rychleji.

o ZlepSeni sluizeb. Diky vysoké operativnosti umoziuje elektronicky obchod
zakaznikim ZlepSeni sluzeb.

e ZjednoduSeni vztahi k partnerim. Pouzti mezinarodniho standardu odstrafiuje

e ZvySovani konkurenceschopnosti. Diky rychlosti a snadné ovladatelnosti je podnik
schopen pruznéji reagovat, snizit provozni naklady a zskat pfed konkurenci potiebny

naskok (Petr et al., 1996).

Suchanek (2012) pfidava dalsi klady, a to ohledné cen. Da se piedpokladat, ze
ceny v internetovych obchodech budou i nadale o néco nizsi nez v kamennych obchodech.
Tato vyhoda je velkym divodem neustdlého ristu oblibenosti internetovych obchodt.
Autor uvadi piiklad, ze v internetovém obchodu si zakaznik zbozi objedna a v kamenné
prodejné¢ si ho vyzvedne. To znamend, Ze by mél mit levnéj$i zboz, ponévadz usetii
naklady napiiklad za dopravu nebo platbu dobirkou. Z vyvoje technologii a propojovani
jednotlivych subjektii lze predpokladat neustily rist zijmu o socidlni sit€¢ a nemaly vliv
budou mit aktivity spojené s ekologi, jako napiklad recyklaéni poplatky nebo

ekologicky nezavadné zboZzi.
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2.2.3. Lokalni elektronické obchody

Existuji komodity, které nema smysl prodavat vSude po svété. Jednak by byla
preprava pfili§ narocna, ale predevsim by tato nabidka nedéavala smysl. Zbavit se globalni
konkurence je mozmé tim, Ze se zamcfime na lokalni komodity. Tohoto efektu
dosahneme, pokud se nam podafi dofesit celou sluzbu prodeje épe, nez nasi globalni
konkurenci, tedy az po dorufeni zbozi zdkaznikovi v naSi lokalit¢. Nejcast&j$im
pikladem takového fteSeni je smiSeny model elektronického obchodu, tedy spojeni
elektronického obchodu s klasickymi prodejnami. V tomto modelu pifindsi elektronicky
obchod zdkaznikovi bohatost sortimentu a jednoduchost nalezeni pozadovaného zboZ,
které si pak zdkaznk vyzvedne ve zvoleném obchodé, ktery mu naopak piinasi logistické
sluzby klasickych obchodt (Donat, 2000).

Lokalni elektronické obchody mohou byt typické pravé pro potravinarské
komodity. Podobné systémy funguji ve Spojenych statech jiz nékolik let. Zakaznik si
muze vyzvednout piipraveny nakup v obchod¢ a uSeti tak hodinové zdrzeni pii hledéni
jednotlivych vyrobkii v obrovskych halach. Prodej potravinatského zbozi funguje 1
Vv Evropé. Zakaznik si mize zbozi objednat v praci a cestou domi si vyzvedne jiz

pfipraveny a zabaleny nakup (Donat, 2000).

2.2.4. E-commerce a nastroje marketingu

Elektronické obchodovani neni dalsim nastrojem marketingu, nybrz obchodni
aplikaci vyuzivajici cely komplex marketingovych nastrojii, stejn¢ jako nastrojii z dalsich
oblasti. Pro kazdy obchod je dilezité ovladat prvky marketingového mixu, tedy podpory
vyrobku, cenovych strategi, distribuce a marketingové komunikace. Pro virtudlni obchod
je zvladnuti téchto nastroju jednou z podminek uspéchu (Dvotacek & Stuchlik, 2000).

Produktem elektronického obchodu neni prodavané zboz, nybrz vlastni prode;
elektronickou cestou. Prodej on-line je novy zpusob prodeje, a obchodnik by proto m¢l
mformovat nejen o prodavaném zboz, ale 1 o prodeji takovém. Maximum mformaci je
nezbytnosti o prodavaném zboZz, protoze zikaznk si nemize vyrobek ohmatat ¢i ho
ochutnat, coz miize byt jedna z nevyhod elektronického obchodu (Dvofacek & Stuchlik,
2000).
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Co se tye ceny, obchodnici mohou jeji vyzmam precenovat. Cena je
pravdépodobné nejdilezitéjSim faktorem pii rozhodovani k nadkupu pfes internet, avSak
je nutno si uvédomit, ze neni faktorem jedinym. Pokud se prodejci budou soustiedit na
nizké ceny, mohou byt lehce piredbéhnuti konkurenci (Dvotacek & Stuchlik, 2000).

Dalsim bodem je distribuce. Vztah elektronické komerce a distribuce je tak uzky,
7e jsou elektronické obchody povazovany za dalsi distribu¢ni kandl. Internet sice obecné

zkracuje distribucni fetézec, ten vSak pifedev§sim v oblasti B2C nezanika (Dvoracek &
Stuchlik, 2000).

Poslednim bodem je komunikace. Obchodnici vyuzivaji mnoho nastroji podpory
prodeje. Pokud jejich marketingova komunikace piesahuje do tradicnich médi, pak je
V nich vyuzivana nejvice reklama (Dvotfacek & Stuchlik, 2000).

2.2.5. Electronic data interchange

, EDI je elektronickd vymeéna strukturovanych standardnich zprdav mezi dvéma

aplikacemi dvou nezavislych subjekti** (Petr et al., 1996, s. 19).

Elektronickou vyménou dat se mysli vyména dat za pouzti elektronickych
pienosil, v dne$ni dobé je to pfedevSim mternet. Strukturovani data jsou data, kterd jsou
definovana syntaktickymi pravidly. Jsou to napiiklad data v databdzovém formatu.
Piikladem syntaktického pravidla mize byt pravidlo vytvarejici spole€ny jazyk pro
vSechny propojené aplikace. Dale mohou definovat oddélovace nebo délky polozek. EDI
je ureno pro vyménu dat mezi dvéma aplikacemi Jedna aplikace pfedava data druhé
aplikaci bud’ zcela automaticky, nebo pomoci lidského zasahu. EDI tudiz znamena
vyménu zprav, ktera maji stejnou formu a jsou psany stejnym jazykem, mezi aplikacemi

dvou nezavislych partnert (Petr et al., 1996).

V ramci EDI aplikaci se fesi okruhy pfedmétil, a to predevS§im komunikace, kde
se tesi, jak data dopravit od odesilatele k pifjemci, dale je to bezpecnost, kde se zabyvame
tim, jak data zabezpecit a autorizovat, dalsim okruhem je datové rozhrani, kde je Zadouci
zaobirat se tim, jak data napojit na vlastni aplikaci, a poslednim okruhem je legislativa,
kde se tesi Gcetni audit a smlouvy s partnery (Petr et al., 1996).
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2.2.6. Nakupovani pres internet

Je to moderni, je to pohodiné, je to lacné a je to mn. Témito slovy pojmenoval
Kraus (2010) nakupovani pies internet. V dneSni dob€ je vypocetni technika vSude, kam
se podivime. Dnesni technologie ovliviiuyje Zivot lidi ve znaéné mife. Zkratka feceno,
vypocetni technice a mnternetu se ve 21. stoleti da uniknout jen velice obtizné. Internet uz
nepfedstavuje zdaleka jen posilani zprav a prohlizeni webovych stranek. Pocitacova sit’

Jiz pokroc¢ila mnohem dal. Diive vize spisovatelii sci-fi literatury, dnes bézna realita.

Lidé nakupuji pies internet pfedevsim proto, ze jim to Setii Cas a penize. Zéakaznici
velice radi piijmou ten fakt, Ze se nemusi dopravit do obchodu, prochdzet se mezi regaly
pii vybéru zboz, stat dlouhé fronty u pokladen a zpatky se dopravit domi. Pfi online
nakupovani pohodin¢ sedite doma a prohlizite si onlne katalog se zboZim. Internetovy
obchod ma ale daleko vice vyhod. Nejvétsi vyhodou je Sife vybéru a moznost porovnavat
nabidku s konkurenci. Néakup ptes internet je dobrou volbou, pokud chceme koupit
neobvyklé zbozi nebo zboz za vice penéz. Mizeme zde uSetiit velké mnoZzstvi penéz, a

to v fadech tisici korun (Kocicka, 2007).

Lidé v Cesku velice radi nakupuji pres internet. Podle tidajii Ceského statistického
tifadu nakoupilo v roce 2015 pies internet alespon jednou za rok 45 procent Cechi, jejich?
vek se pohybuje v rozmezi 16 az 74 let. Zajimavosti je, Ze v roce 2004 nakoupilo pftes
internet pouze 5 procent Cechi. Co se ty¢e rozdilnosti nakupniho chovani muzii a Zen,
oblibenost nakupovani pies internet je piiblimé stejna. Podle Ceského statistického tiadu
vyuziva internet pro nakupovani 42,6 % muzl, u Zen je rozdil minimali, a to 41,2 %.
Dale CSU uvadi, ¢ muz na nakupech utrati vice penéz neZ Zeny. Nejvétsi rozdilem v
nakupovani muzli a zen je, ze¢ muzi se rozhoduji pro nakup podle znacky a parametri,
naopak zeny podle slev a vzhledu produktu. Déle je pro muze typické, Ze si vétSinou na
internetu zboz teprve vybiraji, zato Zeny nejcastéji uz vi dopiedu, co si koupit, pokud se
nejednd o darek. Dalsim zajimavym faktem je, Ze mladsi generace do 25 let méné reaguje
na slevy a rozhoduji se podle recenze, nebo vzhledu. Na zikladé slevy nakupuji Castéji
lidé s nizSim vzdélanim. Ti vzd€langj$i se zase nechdvaji vice ovlivnit parametry

produktu (Vavron, 2016).

17



Stale existuji lidé, ktefi se vylozené¢ obavaji nakupovat pfes internet, ale zaroven
je stale vice Cecht, ktefi internetovy obchod vyurivaji jak pro nakup elektroniky, tak
kosmetiky ¢i zbozi ur¢ené k denni potiebé. Diky tomu cesky elektronicky obchod stale
roste, coz dokazuji 1 vysledky za rok 2016. V tomto roce se celkovy obrat tuzemskych e-
shopt prehoupnul pres hranici 100 miliard K¢, coz se v minulych letech jesté nestalo, a
ve srovnani s rokem 2015 je to o necelych 20 miliard K& vice (Cesi v e-shopech poprvé

utratili vice nez 100 miiard K¢, 2016).

,, Celosvetovy obrat v e-commerce za rok 2016 byl vice nez 1,9 bilionu americkych
dolarii. Oproti této sume se nasich Sto miliard miize zdat jako kapka v mori, kdyz ale
Ceskou republiku porovndme s ostatnimi zemémi a vezmeme v potaz pocet obyvatel a
celkovou situacina trhu, jde o uzasna cisla. E-shopy navic tvori pouhych 9 % z celkového

obratu maloobchodu, maji tedy stale obrovsky potencial riistu, coz je videt i v porovnani

S lonskym rokem “ (Ud’an, 2016).

Jednim z divodii vzrGstu obratu mize byt také davéra v online nakupovani.
Ctvrtina nakupujicich nema 7adné obavy z nakupovani pies internet. Lidem uz méné vadi
fakt, ze si zboZi nemohou osahat, a také se mén¢ obdvaji zneuziti platebnich udajl.
Naopak nejvice zikaznici ocetuji to, Ze si zbozi mohou jednoduse porovnavat
S konkurenci (26 %) a Ze mohou nakupovat z pohodli domova (21 %). Diive zdkaznici
uvadéli jako nejvétsi vyhodu e-shopl nizké ceny. V dnesni dob¢ si toto tvrzeni mysli
pouze 11 % lidi a hlavni vyhodu vidi v né¢em jiném (Cesi v e-shopech poprvé utratili

vice nez 100 miliard K¢, 2016).

V Ceské republice dnes pisobi piibliné 38 500 internetovych obchodiy, coZ je
&islo, kterym se Cesko mize pysnit. V porovnani s rokem 2015 je to o 500 obchodi vice.
Oproti roku 2015 také vzrostl pocet aktivnich internetovych uzivateli. Nyni je 6,9
milionu uzvatell, 55 % z nich pravidelné¢ surfuje na internetu pfes mobini telefon nebo
tablet a 35 % z nich pfes n¢ i pravidelné nakupuje. V roce 2015 bylo 50 % pravidelné
surfujicich uZivateli a 30 % pravidelnd nakupujicich (Cesi v e-shopech poprvé utratil
vice nez 100 miliard K¢, 2016).
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100 mld. K¢ (oproti roku 2015

CR
Obratv C zvySeni o0 24 %)
Obrat celkové $ 1,92 bil.
Pocet e-shopti 38 500

Podil e-commerce na celkovém

0,
maloobchodu Sk

Tabulka 1 Velikost e-commerce v CR

Pramen: Shoptet.cz (2016)
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Graf 1 Duvody nakupovani online
Pramen: Shoptet.cz (2016)
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Graf 2 Nejcast¢jsi sortiment e-shopt

Pramen: Shoptet.cz (2016)

NejtypictéjSim zdkaznikem e-commerce je vysokoskolsky vzdélany muz ve véku
25 az 34 let. Nejcastéji nakupuje zboz z Ceské republiky a nechava si jej posilat na
dobirku. Tento typicky zdkaznik si nejcastéji objednava obuv, obleCeni a vstupenky na
kulturni ¢1 sportovni akce. Dalsim typickym zakaznikem je Zena na rodi€ovské dovolené.
Naopak nejmén¢ vyuzivaji internet seniofi ve véku nad 65 let. Z hlediska sortimentu na
mternetu zakaznici nejvice nakupuji zbozi z kategorie dim, byt, zahrada, telefony,

navigace a domdci spotrebice (Vavron, 2016).

»Pri vyberu internetového obchodu, kde zakaznik nakoupi, v prvni rade hraje
velkou roli pridana hodnota samotného e-shopu, tzn. doprava zdarma, nabidka skladem,
podle vydejniho mista, v soucasné dobé doruceni do Vanoc. Ale na to dba v soucasnosti
kazdy obchod. Proto na vyznamu ziskava péce o zakaznika a komunikace s nim.
Z parametri lidé vybiraji primdarné podle uZitnych hodnot daného produktu. Cena
kupodivu nehraje tak velkou roli. U drazsich vyrobku, jakymi jsou napriklad telefon ci
notebook s ni lidé naklidaji jako s orientacnim parametrem, v jehoz ramci hledaji

produkt, ktery nejlépe vyhovuje jejich potiebam * (Smid, 2016).
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Nakupovani pfes internet md samoziejm¢ 1 sv€é nevyhody. Pravdépodobné
nejvetsi nevyhodou je, Zze si zbozi nemizeme osahat, tudiz u nestandardniho zboz
nevime, co vlastné kupuyjeme. Dalsi nevyhodou je nutnd registrace, kterd mize nékteré
zakazniky jednozna¢né odradit. Spravné by nutnd registrace nemcla byt podminkou pro
nakup. Dalsim bodem je Spatnd komunikace. U menSich serveri nemusi zikazniktim
pifjit ani vyrozuméni. Zbyte¢né pozadavky jsou dalsi nevyhodou. Obchodnik mize
vyzadovat telefonni Cislo zdkaznika, ale uz neuvede, v jaké formé. Nebo mize chtit
posStovni smérovaci Cislo, a zadkaznik nevi, jestli ho uvést s mezerou, nebo bez. Nejvetsi
no¢ni mirou zakaznikti je termin dodani. Zakaznikk mize obdrzet informaci, ze dané zboz

obdrz do 3 dnti, ve skuteCnosti ale miize Cekat cely tyden (Kocicka, 2007).

2.2.7. Nakupovani potravin pfres internet

Stale vice a vice lidi dnes pouziva internet i k nakupovani potravin. Diivod je
prosty. Vyhnou se dlouhym frontam v obchodech a nemuseji se tahat s té€Zkymi taSkami.
Dnes jiz existuji 1 takoveé sluzby, kdy kurymi sluzba donese samotny nakup az ke dvefim.
Zaméstnanci se navic tidi pravidly, ze zdkaznikovi nezabali nic, co by si sami nekoupik.

To znamend, ze napiiklad ovoce ¢i zeleninu dostanou v dobrém stavu (Krejéova, 2015).

S nakupem potravin pies internet mé zkusenost pouhych 21 % Cechd, jak vyplyva
Z prizkumu nakupnich zvyklosti spole¢nosti KPMG. To ostatné potvrzuje 1 prizkum,
ktery provedla brnénska sit’ prodejen My Food Market. VétsSinu zakaznikti odrazuje strach
z kvality dodanych potravin, hlavné téch Cerstvych. Vice jak 60 % zikaznkl si neumi
predstavit, ze by si koupili Cerstvé potraviny ptes internet, a to ani tehdy, pokud by jim e-

shop garantoval Cerstvost potravin (Hajkova, 2015).

Rozvoz potravin az do domu si v Cesku ziskava ¢im dal tim vétsi oblibu. Mezi
nejznamejsi e-shopy patii Tesco potraviny, Rohlik.cz nebo Kolonialcz. Mezi méné
vyznamné e-shopy fadime Idena.cz, My Food Market, M(jNakupOstrava.cz, Kosik.cz a
potravinydomu.cz. Nejvice moznosti je pochopitelné v Praze, dnes uz se sluzby rozvijeji
i naptiklad v Brné nebo v Ostravé. (Cerny, 2016).

Objednat si potraviny na internetu neni nic tézkého. Staci si sednout k pocitaci,
vybrat si ur¢it¢ produkty a koupit. Zvolite si ¢as doruceni a kuryr vam ndkup donese az

ke dvefim. Na nékterych e-shopech mizete i uSetit, a to vétSinou pii vétsim nakupu, kdy
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mizete uSetfit za dopravu, kterou nemusite platit pfi spinéni uréitych podminek. Dnes uz
si muzete nakup objednat i v rtznych aplikacich, pokud vlastnite chytry telefon (Uz jste
Zkusili online nakupovéani potravin?, 2016).

Nakup potravin se stiva zajimavym byznysem. Za rok 2015 Cesi utratili za nikup
potravin pies internet vice jak 2 miliony K&. V porovnani s jinymi evropskymi staty Ceska
republika trochu zaostava, ovSem to se ma v nejblirSich letech zménit. Odbornici ¢ekaji
az dvojnasobny nartst. Zakaznici nejCastéji nakupuji trvanlivé produkty jako cukr,
miéko, vody a dzusy. Dalsimi vyznamnymi polozkami jsou ovoce, zelenina, produkty pro
déti, drogerie, a v posledni dob¢ 1 farmatské produkty. Co se ty¢e farmaiské sekce, viibec
nejoblibenéjsi je maso, které se i pres vySSi cenu prodava nejlépe. Zakaznici také radi
vywzivaji moznost opakovani predchoziho nakupu jednim klikem, pfedpiipravené
nakupy nebo jejich Casti Zatimco pro zdkazniky se internetovy nakup potravin stdva
zajimavou zalezitosti, pro maloobchodniky je online prodej neatraktivni (UZ jste zkusih

online nakupovani potravin?, 2016).
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3. Metodika

Bakalaiskd prace zaméfena na muze jako potencidlni cilovou skupinu pro
internetovy prodej potravin obsahuje dvé zdkladni Casti Prvni ¢ast této bakalarské prace
je teoreticka a obsahuje piehled fesené problematiky. Informace byly Cerpany a sestaveny
podle pomatkii z odborné literatury. Byla zde definovana problematika nakupniho
chovani, spotfebniho chovani, elektronického obchodu a online nakupovani. Byla zde
pouzita Ceskd icizojazyCna literatura.

Druhou c¢asti bakalaiské prace je prakticka c¢éast. Zde se nachdzi analyza
primarnich dat za pomoci kvantitativntho vyzkumu. Vyzkum byl proveden pomoci
vlastntho dotaznikového Setfeni, které bylo realizovano ve form¢ elektronického
dotazniku. Celkové bylo dotazano 215 respondenti. Dotaznkk byl distribuovan
prostfednictvim fetézového vybéru. Vybér spocival v Sifeni dotazniku prostiednictvim
mternetu, kdy autor oslovoval uzivatele riznych socidlnich siti. Déle byl dotaznik Sfien
v okruhu osobnich kontakti autora prace. Respondenti, kteti byli takto osloveni, rozesilali
dotaznik dale. Sbér dat probihal v bfeznu 2017. Dotaznik je soucésti piilohy. V dotazniku
se nachazi 24 otazek. Otazky byly zaméfeny predevSim na postoj muzii k nakupovani
potravin pfes imternet, ale také ke klasickému nakupovani v kamennych prodejnach.

VétSina otazek byla uzavienych.

Ziskan¢ dotazniky byly zpracovany pomoci pocitacového programu Microsoft
Office Excel. Vysledky jsou mterpretovany pomoci tabulek, které byly nasledné v textu

komentovany.

Na zaklad¢ prostudovani odborné literatury a dostupnych informaci byly

stanoveny nasledujici hypotézy:

HI1: VétsSina muzi dosud nevyuziva mternet k nakupu potravin.
H2: Online nakupovani potravin vyuziva spiSe generace mladsi 45 let nez generace starSi.

H3: Vétsina muzi, kterd dosud nenakupovala pfes internet, ma v Umyslu v budoucnu

vyuzivat online nakupovani potravin.

H4: VétSina muzl, kterd nakupuje potraviny pifes mternet, uvadi Gsporu Casu za hlavni

vyhodu internetového prodeje potravin.
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4. ReSeni a vysledky
4.1. Struktura dotazovaného vzorku

S cilem ziskat moznost charakterizovat do ur¢it¢ miry dotazovany vzorek, byli
respondenti v zavéru dotazniku dotazani na vek, bydlisté, nejvyssi dosazené vzdélani,

pocet osob v domacnosti a hruby pifjem.

Vék

Nejprve se autor tazal na v€k respondent. Jak mizeme vidét v tabulce 21, vice
jak polovina respondentii byla ve véku 15 — 24 let. Piesné¢ feceno 54,4 %. Autorovi se
podaftilo nasbirat nejvice odpovédi pravé od muzi mladsich 24 let, ponévadz povazuje
tuto skupinu jako nejvice potencidlni cilovou skupinu pro internetovy prodej potravin.
16,3 % odpovedi tvoii muzi ve vékové hranici 25 — 34 let. Dale na dotaznk odpovédélo
11,6 % muzii ve vékové kategorii 35 — 44 let. 9,8 % tvoii respondenti nachazejici se ve
véku 45 — 54 let. Nejméné odpovédi piisSlo od nakupujicich muzii ve ve€ku 55 — 64 let, a
to konkrétné 3,3 %. Zbytek tvoii starSi muzi, kteti dosahli véku 65 let.

15-24 54,4 %
25-34 16,3 %
35-44 11,6 %
45 - 54 9,8 %
55 - 64 3,3%
nad 65 let 4,7 %

n=215
Tabulka 2 Vékova struktura zkoumaného vzorku

Pramen: vlastni zpracovani

Trvalé bydlisté (kraj)

Autor sbiral odpovedi pfevazné v Karlovarském kraji, ve kterém sam zje. Prave
Z tohoto kraje je 46 % respondenti. Dale se autorovi podafilo kontaktovat nakupujici

muze, ktefd Ziji v Jiho¢eském kraji (12,6 %), SttedoGeském kraji (11,2 %), Usteckém kraji
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(9,3 %), Plzeniském kraji (6,5 %) a v hlavnim mésté¢ Praha (6,5 %). Zbytek respondenti
pochéz z ostatnich krajii Ceské republiky (viz tabulka 22).

6,5%
11,2 %
12,6 %
6,5%
46 %
9,3%
19%
0,5%
0,5%
0%
0,5%
2,3%
0,5%
1,9%

n=215
Tabulka 3 Struktura vzorku dle bydliste

Pramen: vlastni zpracovani

Struktura dle nejvysSiho dosazeného vzdélani

Drtivda vétSina muzi vystudovala stfedni Skolu s maturitou (59,5 %). 33 muzi
(15,3 %) ma vysokoskolské vzdélani, jen 2,3 % vys§i odborné vzdélani 14 %
vystudovalo stfedni Skolu bez maturity a 8,8 % ma za sebou pouze zikladni vzd€lani.

8,8 %
14 %
59,5%
23%
15,3 %

n=215
Tabulka 4 Vzdélanostni struktura dotazovaného vzorku

Pramen: vlastni zpracovani
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Pocet osob v domacnosti

Nejcastéjsi odpovedi respondentti byly 2 osoby zjici v domacnosti, a to 31,2 %.
O né€co mén¢ jsou to 4 osoby (26 %) a dale 3 osoby (21,9 %). Dalsi odpovedi byly od
muzl, kteti zji sami (11,6 %) a u ostatnich Zje dokonce vice jak 5 osob v doméacnosti

(viz tabulka 24).

11,6 %
312%
21,9 %
26 %
9,3 %

n=215

Tabulka 5 Podet osob v domécnosti

Pramen: vlastni zpracovani

Hruby prijem

46,5 % respondentl ma hruby piflem mensi nez 15 000 K¢. Pravdépodobné se
jedna o studenty, ktefi odpoveédéli takto. 59 muzi (27,4 %) ma pifjem v rozmez 15 000
— 25 000 K¢, 36 muzi (16,7 %) 25 000 — 35 000 K¢, 11 muzi (5,1 %) ma hrubou mzdu
od 35 000 do 45 000 K¢, jen 3,7 % ma piijem mezi 45 000 — 55 000 K¢, a jeden muz ma
pifiem vétsi, nez je 55 000 K¢.

46,5 %
27,4 %
16,7 %
5,1 %
3,7 %
0,5%

n=215

Tabulka 6 Hruby pifjem

Pramen: vlastni zpracovani



4.2. Dotaznikové Setreni

Frekvence nakupu potravin

Nejprve se podivame na frekvenci ndkupu. 59,5 % respondentli odpovédclo, Ze
potraviny nakupuji né¢kolikrat do tydne. 11,6 % respondenti nakupuje potraviny kazdy
den. Pravé tyto dvé skupiny nakupujicich by nakupovani pies internet mohlo zajimat.
Hlavni vyhodou pro tyto muze by mohla byt tspora ¢asu, nebo uSetfeni penéz. Druhou
nejcastéjs$i odpovedi bylo, Ze muzi nakupuji jednou tydné. Zbytek nakupujicich nakupuje

velmi malo. Podrobnéjsi informace mizeme vidét v tabulce 7.

kazdy den 25 11,6 %
nekolikrat tydné 128 59,5 %
1x za tyden 49 22.8%
1 - 2x za mésic 9 42 %
méne Casto 4 1,9%

n=215
Tabulka 7 Frekvence nakupu potravin

Pramen: vlastni zpracovani

Penézni hodnota obvyklého nakupu potravin

Nejfrekventovanéjsi odpovédi na otazku, jakou castku nejCastéji zaplati za nakup
potravin, byla ttrata v rozmezi 100 — 250 K¢ (viz tabulka 8). Takovou ¢astku zaplati 35,8
% muzi. Castka v rozmezi 250 — 500 K¢& byla druhou nejéastdjsi odpovédi, konkrétng
30,7 % nakupujicich zvolilo tuto odpovéd. Pro tyto dva typy muzi by hlavni vyhodou
online nakupovani byla pravdépodobné jen uUspora ¢asu. Aby se ndkup potravin cenové
vyplati, museli by nakupovat ve vetSim mnozstvi, protoze nekteré e-shopy poskytuji
napiiklad dopravu zdarma, ale za podminky, Ze za nakup zaplati uréitou minimaini
castku. Tato vyhoda by mohla zajimat pravé 19,2 %, kteti v dotazniku uvedli, Ze za nadkup

potravin nejéastéji utrati nad 500 K¢.
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do 100 K¢ 31 14,4 %
100 — 250 K¢ 77 35,8 %
250 - 500 K¢ 66 30,7 %
500 - 750 K¢ 24 11,2 %
750 —1 000 K¢ 10 4,7 %
nad 1 000 K¢ 7 3,3 %

n=215
Tabulka 8 Penézni hodnota obvyklého nakupu potravin

Pramen: vlastni zpracovani

Vyznam jednotlivych faktori vybéru pri nakupovani potravin

V nasledujici ¢asti se autor vyptaval, jak moc muZi zohlediji jednotlivé faktory
pii nakupu potravin. Veskeré vysledky najdeme v tabulce 10. Vice jak polovina
respondentl odpovédéla, Ze kvalitu zohlediiyji velmi nebo spie ano. Kvalita celkové
obdrzela nejvyssi prumérné bodové hodnoceni, a to 4,06, kdy maximum bylo 5 bodu (viz
tabulka 9). Z toho vyplyva, ze kvalita potravin je pro muze velmi dilezita. Pouhych 14
muzii kvalitu nefesi. Cena je nepatrn¢ jeSte¢ duleztcjsi, nez kvalita. Konkrétn¢ 167 muzi
odpoveédélo velmi nebo spise ano. Opét jen 14 muzil cenu nezohlediyje. Znacka uz nema
pro muze takovy vyznam jako kvalita a cena. Jen 18 muzi feSi znaCku potravin. Jesté 59
nakupyjicich muzii odpovédélo, Ze znacku spiSe feSi, nez nefesi, ale ostatni uz tak
mtenzivné tento faktor nezohlediuji. 11 muzi znacku netfeSi vilbbec. DalSim faktorem je
zZwk. Z odpovédi vyplyva, Ze veétSina muzii nakupuje urCité potraviny ze zvyku.
Nejcast&jsi odpovédi bylo, ze zvyk spiSe fesi. Co se tyce vlastnosti produktll, jednd se o
faktor, na ktery muz urCit¢ berou ohled. Lehce ptes polovinu nakupyjicich uvedlo, Ze
vlastnosti zohlediuji velmi nebo spie ano. Pouhych 8 muzii odpovédélo, Zze je vlastnosti
produktii nezajimaji. Dale se autor tdzal na slevové akce. Po kvalit¢ a cené je to teti
nejdilezitéjsi faktor, kteti muzi zohlediyji. 138 muzi sleduje akce. 29 muzii fesi akce
velmi malo nebo vibec. 1 vzhled je dalsi véc, kterd je pro respondenty dilezita. 121 muzi
nakupuje podle vzhledu, naopak jen 9 muzi se podle vzhledu nerozhoduje. Poslednim
bodem je reklama. Moza je to az piekvapivé, ale reklama neni dulezita. Pouhych 40
muzil odpovédélo, ze reklamu zohlediiuje. Sice nejvice odpovidali Ze tento faktor fesi

neutralng, ale pofad je vétSina muzl, kterd reklamu nefesi
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Tabulka 9 Primérmé bodové ohodnoceni jednotlivych faktord vybéru pii nakupu
potravin

Pramen: vlastni zpracovani

n=215

Tabulka 10 Vyzmam jednotlivych faktorti vybéru pfti nakupu potravin

Pramen: vlastni zpracovani

Frekvence nakupu potravin pres internet

Zde mizeme vidét, ze drtivd vétSina muzll potraviny pfes internet nenakupuje.
Konkrétn€ 84,7 % respondentli nevyuzivda online nakupovani. Z toho vyplyva, Zze
pouhych 33 muzii potraviny pies iternet nakupuje. OvSem jak mizeme vidét, jen 6 lidi
nakupuje pravideln¢, zbytek nepravidelné. Tato otazka ovefovala platnost prvnich dvou
stanovenych hypotéz.
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kazdy den 0 0%
nekolikrat tydné 0 0%
Ix za tyden 1 0,5%
1 - 2x za mésic 5 2,3%
méné Casto 27 12,6 %
nenakupuji pres internet 182 84,7 %

n=215
Tabulka 11 Frekvence nakupu potravin pies internet

Pramen: vlastni zpracovani

Diivody nevyuZziti internetu pro nakup potravin

Vice nez % respondentll nevyuzivd online nakupovani z toho divodu, ze si radéji
potraviny vybiraji a kupuji sami v kamenné prodejné. Z tohoto tvrzeni by se dalo usoudit,
Ze muzi si nejsou jisti, zda by obdrzeli produkty v dobrém stavu, pokud by je nakoupili
pies iternet. Druhou nejCastéjsi odpovédi bylo, Ze moznost nakoupit si potraviny online
neni v jejich dosahu k dispozici. Ne v kazdém kraji je tato zalezitost mozna. Z tohoto
divodu mizeme fici, Ze nakupovani potravin pies internet je stale v rozvoji a bude jesté
chvili trvat, nez bude tato moznost k dispozici i v mensich méstech. 7,7 % nakupujicich
muzii by se obavalo z Cerstvosti potravin, 3,3 % nenakupuje online kvili nakladim na
dovoz potravin. Jeden respondent odpoveéd€l, Zze ho ani tato moznost nenapadla. A
posledni muz napsal, ze mu vice vyhovuje nakupovat v klasické prodejné z toho dtvodu,
7ze ho kolkrat napadne ur¢it¢ zboz koupit az ve chvili, kdy ho vidi. BlizSi informace

vidime v nasledyjici tabulce.
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‘ 137 753 %
‘ 2 1,1 %
| 14 7,7%
| 6 33%
‘ 19 10,4 %

4 2,2%

Tabulka 12 Divody nevyuziti internetu pro nakup potravin

Pramen: vlastni zpracovani

Vyhody nakupu potravin v kamennych prodejnach

n=182

Moznost osahat si zbozi a koupit si jej hned. To jsou podle respondentli hlavni

vyhody nakupovani v kamenné prodejné. Tohoto nazoru je 89,1 % muz (viz tabulka 13).

7,1 % nakupuyjicich vidi vyhodu v neplaceni nakladii na dovoz potravin. A jen 2,7 % uvadi

za hlavni vyhodu osobni kontakt s prodavacem.

90 49,5 %
72 39,6 %
5 2,7%
13 7,1%
2 1,1%

Tabulka 13 Vyhody nakupu potravin v kamenné prodejné

Pramen: vlastni zpracovani

Frekvence nakupu jednotlivych skupin potravin

Jak mizeme vidét v tabulce 14, kazdy druhy muz nejCastéji

n=182

nakupuje

v kamennych prodejnach pecivo. Konkrétn€¢ 50,5 %. Dalsi odpovédi byly pomérné

vyrovnané. 18,7 % respondentli nakupuje nejcastéji ovoce a zeleninu, 11,5 % napoje a

10,4 % mlécné vyrobky. Oproti tomu jen 6,6 % respondenttt nakupuje masné vyrobky a
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2,2 % nakupuje nejcastéji ostatni produkty, mez které uvedli sladkosti a pochutiny.

Zajimavosti je, Ze ani jeden muZ nezminil ceredlie.

pecivo 92 50,5 %
ovoce a zelenina 34 18,7 %
masné vyrobky 12 6,6 %
mlééné vyrobky 19 10,4 %
cerealie 0 0%
napoje 21 11,5 %
ostatni 4 2,2%

n=182
Tabulka 14 Frekvence nakupu jednotlivych skupin potravin

Pramen: vlastni zpracovani

Zpisob placeni u pokladen

V tabulce 15 mizeme zjistit, Z¢ neni velky rozdil ve zptsobu placeni nakupu. 51,6
% respondentti uvedlo, ze nejcastéji plati hotové a 46,7 % debetni kartou. Podle autora
ma velky podil na vysokém procentu placeni debetni kartou moznost platit bezkontaktn¢,
coz je novodoba zilezitost a bez pochyby je to velmi pohodiné. Pouhych 1,6 % muzi

plati nejcastéji stravenkami.

hotové 94 51,6 %
debetni kartou 85 46,7 %
stravenkami 3 1,6 %

n=182
Tabulka 15 Zptsob placeni u pokladny

Pramen: vlastni zpracovani

Zpisob dopravy do prodejny

Nejvice muzit odpovédélo, ze se nejcastéji na nakup dopravuji autem. Presnéji
51,6 procent. Tito muzi by mohli zaCit uvazovat o nakupovani potravin pfes internet,
protoze by usetiii na ndkladech za pohonné hmoty. Presné¢ 39 % nakupuyjicich si do
prodejny dojde pésky, 7,7 % vyuziva méstskou hromadou dopravu a pouhych 1,6 % se

na nakup vypravi na kole.
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94 51,6 %
14 7,7%
3 1,6 %
71 39 %

Tabulka 16 Zpisob dopravy do prodejny

Pramen: vlastni zpracovani

Budouci vyuziti internetu pro nakup potravin

n=182

Piekvapivé pouhych 2,7 % respondentl planuje jednozna¢né vyuzivat internet pro

ndkup potravin. 6,6 % uvedlo, Ze spiSe bude nakupovat online. Lehce pfes 4 muzii zatim

nevi, zda bude timto zplisobem nakupovat potraviny. Poméme velké procento lidi si je

jisto, nebo se piiklani k tomu, Ze nebude mternet vyuZzivat.
urcité planuji — 2,7 %

spise planuji — 6,6 %

nevi — 25,8 %

spiSe neplanuji — 29,7 %

neplanuji — 35,2 %

0,4
0,35
0,3
0,25
0,2
0,15
0,1
0,05 .
, 1R
Urcité planuiji Spise planuji Nevi Spise neplanuji Neplanuji

Graf 3 Budouci vyuziti internetu pro nakup potravin

Pramen: vlastni zpracovani

33



Autor vytvoril dalsi 3
bydliste

zohlednoval

tabulky tykajici se aktudlntho tématu,
respondent. Vysledky ndm prozradily, ze postoje

ve kterych

vo

k budoucimu vyuzivani internetu k nakupu potravin jsou ze vSech kraji piiblizné stejné.

V kazdém kraji (vyyma Prahy) existuyje vétSina muzi, kteti se piiklani vice ke klasickému

nakupovani v kamennych prodejnach, nez nakupovat online.

hlavni Sttedocesky | JihoCesky Plzensky Karlovarsky
mesto Kraj kraj kraj kraj
Praha
rozhodné 0 1 1 0 2
ano
spiSe ano 3 2 1 1 3
nevim 4 3 10 1 21
Spise ne 2 5 7 2 26
urcité ne 2 9 6 3 36
Tabulka 17 Budouci vyuwziti internetu pro nakup potravin
Pramen: vlastni zpracovani
Ustecky | Liberecky | Kralovehradecky | Pardubicky | Olomoucky
kraj kraj kraj kraj kraj
rozhodné 1 0 0 0 0
ano
SpiSe ano 1 0 0 0 0
nevim 5 0 1 0 0
SpiSe ne 6 1 0 1 0
urCité ne 5 1 0 0 0

Tabulka 18 Budouci vyuziti internetu pro nakup potravin

Pramen: vlastni zpracovani



Moravskoslezsky | Jihomoravsky Zlinsky kraj | Kraj Vyso€ina
kraj kraj
rozhodné¢ ano 0 0 0 0
SpiSe ano 0 1 0 0
nevim 0 2 0 1
SpiSe ne 1 1 1 1
urcité ne 0 0 0 1

Tabulka 19 Budouci vyuziti internetu pro nakup potravin

Pramen: vlastni zpracovani

Diivody pro nakup potravin pres internet

Nejvice muzii nakupuje pies internet z diivodu pohodli. Konkrétné 39,4 %
respondentt takto odpovédelo. Druhou nejcastéjsi odpovédi byly hned 2 davody. 21,2 %
nakupujicich vyuziva online nakupovani, protoze nemaji Cas jezdit do obchodu a rovnéz
21,2 % nakupuje na internetu pro levnéjsi ceny. 9,1 % muzii rado porovnava ceny a zboZi.
Dale také uvedli Zze pfes internet nakupuji z toho divodu, ze v kamennych prodejnach

nejsou k dostani specifické potraviny, zatimco na internetu ano.

nemam cas jezdit do 7 21,2 %
obchodu
je to pro m¢ pohodIngjsi 13 39,4 %
rad porovndvam ceny a 3 9,1%
zboz
je to levnéjsi 7 21,2 %
Ostatni 3 9,1 %

n=33
Tabulka 20 Diivody pro nakup potravin pies internet

Pramen: vlastni zpracovani

Budouci vyuzivani online nakupovani

Vsichni muzi nakupujici potraviny pies internet uvedli, Ze si hodlaji i nadale
kupovat produkty touto cestou. Z toho se da usoudit, ze kdyz uz se za¢ne nakupovat na
mternety, tak se u tohoto zpiisobu nakupovani i zistane. Na zidklad¢ podkladi, které autor
ziskal, mizeme twrdit, ze muz, ktefi potraviny nakupuji online, vidi v tomto zpisobu
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nakupu spiSe vyhody nez nevyhody. Autor si mysli, Ze tato moderni metoda je v progresu

a bude se nadale rozvijet a zdokonalovat.

Vyhody online nakupu potravin

Nejvice muzii vidi hlavni vyhodu v uspoie Casu. Tohoto nazoru je skoro kazdy
druhy respondent. Presnéji tuto vyhodu uvedlo 45,5 % dotdzanych. Dalsi odpovédi byly
velmi vyrovnané. Neceld 42 omacila vétsi vybér jako dalsi hlavni vyhodu online
nakupovani a 21,2 procent vidi vyvhodu v pohodiném nakupu bez front u pokladen. Dva
muzi dali moznost jednoduchého a okamzitého porovnani druhu zboz a cen. Pouze

jediny nakupujici muz uvedl niz$i cenu jako pozitivum.

uspora casu 15 45,5 %

VEtsT vybér 8 24,2 %

pohodiny nakup bez front u 7 21,2 %
pokladen

moznost jednoduchého a 2 6,1 %

okamzit¢ho porovnavani
druhu zboZ a cen

nizSi cena 1 3%
ostatni 0 0%

n=33
Tabulka 21 Vyhody online nakupu potravin

Pramen: vlastni zpracovani

Nevyhody online nakupu potravin

69,7 % respondenti je naprosto spokojeno s nakupovanim pfes internet. Tito muz
nevidi jedinou nevyhodu. OvSem naSlo se 10 respondentil (30,3 %), ktefi jsou nazoru, Ze

online nakupovani nevyhody ma. Kromé¢ jednoho muze dané nevyhody uvedli

1) Mize se objevit klamava reklama a misto objednaného zbozi pfijde jiné zboZi.
2) E-shopy neuvadi, zda se jedna o Cerstvé potraviny.

3) Nejistota Vv trvanlivosti zboz a dodani.

4) Objednavané zboz nevidim na vlastni o¢i.

5) Dodaci lhta.

6) Nemohu fyzicky zkontrolovat zboZ pied pfebranim od kuryra.
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7) Mozmost dodani zboz, kterému brzy projde trvanlivost. Ocekavani o produktu se
nemusi setkat s realitou. Doprava neni po celé Ceské republice.

8) Kradez osobnich dat.

9) Mohou odeslat prosié ¢i zkazené produkty.

Zde se nam potvrdilo, Zze internetovy prodej potravin by prodejci me¢li jesté vice
zdokonalit. Mez nejcastéji uvedené nevyhody patii zejména pochybnost o stavu

produktii a problémy s dodanim.

Problematika obdrZeni proslého ¢i zkazeného zbozi

78,8 % respondentll se nesetkalo s problémem obdrZeni proslého ¢i zkazeného
7boz, zato zbylych 21,2 % ano. Tady se ndm uvedend nevyhoda potvrdila, tedy ze se
skutecné¢ stdva, ze prodejci poslou svym zikazniklim zboz ve Spatném stavu. Otdzkou
samoziejmé je, jestl 21,2 % pii vzorku 33 respondentl je nebo neni piili§ vysoké Eislo,

které by se m¢lo fesit, aby k tomuto nedopatifeni nedochazelo.

Frekvence online nakupu jednotlivych skupin potravin

Zatimco kazdy druhy muz nakupujici potraviny v kamennych prodejnach
nakupuje hlavné pecivo, u online nakupovani se nenasel jediny respondent, ktery by
nakupoval pfevazné peCivo. Zde muzi nakupuji nejvice napoje. Respektive tuto moznost
uvedlo 33,3 % z nich. U klasického nakupovani byly napoje na tfetim mist¢ po pecivu,
ovoci a zeleniné. Druhou nejéastéj$i odpoveédi byly ostatni produkty, které zde nejsou
uvedeny. Mezi dalsi nejcastéji nakupované produkty patii mlécné vyrobky. Tuto
odpovéd’ uvedlo 18,2 % respondenti. Mezi méné nakupované potraviny pies internet
patii masné vyrobky (12,1 %), ovoce a zelenina (9,1 %) a obiloviny (6,1 %). Piestoze
ovoce a zelenma je u nakupovani v kamennych prodejnaich druhou nejcastéji
nakupovanou polozkou, u internetového prodeje tak oblibena neni. Mezi ostatni produkty
zafadili pochutiny, sladkosti, bioprodukty a trvanlivé zboZi.
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pecivo 0 0%
ovoce a zelenina 3 9,1 %
masné vyrobky 4 121 %
mlééné vyrobky 6 18,2 %

cerealie 2 6,1 %

napoje 11 33,3%

ostatni 7 21,2 %

n=33
Tabulka 22 Frekvence online nakupu jednotlivych skupin potravin

Pramen: vlastni zpracovani

Zpisob platby za nakup pres internet

MuZi nejCastéji plati ndkup potravin pfes internet debetni kartou, a to 42,4 %.
Dalsi oblibeny zplisob placeni je platba na dobirku. Tuto moznost uvedlo 30,3 %
nakupuyjicich. 21,2 % zaplati ndkup pfevodem na ucet a pouhych 6,1 % hotové. Jak
mizeme vidét, platba stravenkami neni oblbend a populdrni Muzi malo vyuZzivaji
stravenky i v kamennych prodejnach, jak mizeme vidét u odpovédi v tabulce Cislo 15.
Zatimco u platby v kamennych obchodech je nepatrné oblibenéjsi platba hotové nez
debetni kartou, u online nakupovani je platba kartou vyraznéji preferovana.

dobirkou 10 30,3 %
hotoveé 2 6,1 %
debetni kartou 14 42,4 %
prevodem na ucet 7 21,2 %
stravenkami 0 0%

n=33
Tabulka 23 Zpisob platby za nakup pies internet

Pramen: vlastni zpracovani

Penézni hodnota béZného nakupu potravin online

Zde respondenti odpovidali velmi vyrovnané. Pfesto nejCastéjsi odpoveédi bylo, ze
za nakup utrati v rozmezi 250 — 500 K¢. Takto odpovédelo 30,3 % muzi. 27,3 % uvedlo,
7e skoro pokazdé zaplati mezt 100 — 250 K¢&. Nakupuyjici také pomémné casto plati 500 —
750 K&, konkrétné 24,2 %. Castkunad 750 K& plati 18,2 %. Ovsem nenasel se nikdo, kdo
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by nakupoval potraviny pfes internet v ¢astce mensi, nez je 100 korun Ceskych. Piitom
14,4 % muzi, ktefi nakoupi v prodejné, plati pravidelné¢ pod 100 K¢. Z toho se da usoudit,
7e by se online nakup v hodnoté¢ do 100 K¢ nevyplatil

0 0%

9 27,3 %
10 30,3 %
8 24,2 %
4 12,1 %
2 6,1 %

n=33
Tabulka 24 PenéZni hodnota bézného nakupu potravin online

Pramen: vlastni zpracovani

Pouzivané e-shopy

iTesco.cz a Kosk.cz patii mezi nejoblibenéjsi a nejpouzivanéjsi e-shopy pro
wvani online ndkupu potravin. Prvni uvedeny e-shop pouzivd 16 respondentii a druhy
13. Dalsi odpovédi byly opét vyrovnané. O dalsi pficku se déli potravinydomu.cz a
Rohlk.cz. Mezi mén€ pouzivané e-shopy patii Kolonidl.cz, Idena.cz a MY FOOD
Market. V ramci odpovédi ,0statni respondenti uvedli Alkohol.cz ¢i zahranicni e-shopy.

= =
(ST I PR S Rl el P2

Tabulka 25 Pouzivané e-shopy

Pramen: vlastni zpracovani
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4.3. Vyhodnoceni hypotéz

H1: VétSina muzii dosud nevyuziva internet k nakupu potravin.

Protoze 182 respondenti (84,7 %) odpovédelo, Ze internet nevyuzivaji
k nakupovani potravin, byla tato hypotéza potvrzena.

H2: Online nakupovani potravin vyuziva spiSe generace mladSi 45 let neZ generace
starsi.

Autor musel projit ndividudlni odpoveédi a zistit tak vek respondentd, ktefi
uvedli, zZe nakupuji potraviny ptes internet. Z odpovedi tedy vyslo, Ze online nakupovani
vyuzivaji muzi ve véku 15 — 24 let (55 %), 25 — 34 let (18 %), 35 — 44 let (24 %) a 45 —
54 let 3 %). Muz nad 55 let tento zplsob nevyuzivaji. Suma sumarum, 97 % muzi
nakupujicich pies internet, nedosahlo véku 45 let, tudiz hypotéza H2 byla potvrzena.

H3: VétSina muzi, ktera dosud nenakupovala pres internet, ma v umyslu

V budoucnu vyuzivat online nakupovani potravin.

Pouze 9,3 % muzi uvazuje o vyuZivani online nakupovani s jistotou nebo se k této

moznosti piiklani vice, tudiz tuto hypotézu zamitame.

H4: VétSina muzi, ktera nakupuje potraviny pres internet, uvadi Gsporu casu za

hlavni vyhodu internetového prodeje potravin.

Neceld polovina respondentil, konkrétné 45,5 %, oznacila Gsporu Casu za hlavni

vyhodu mternetového prodeje potravin, tudiz hypotéza H4 byla potvrzena.
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5. Zaver

mternetovy prodej potravin Setii zdkazniklim ¢as a zvySuje pohodli pfi nakupovani, neni
jeste tak rozSffeny a vyuzivany. Témet 85 % respondentll stidle nepouzivd online
nakupovani. Autor je toho nazoru, Ze nejvetsi podil na nevyuzivani internetového nakupu
ma maly rozsah této shizby. Tim je mysleno, Zze tato moznost neni vSude k dispozici.
S touto zilezitosti se mizeme setkat pouze ve vétSich méstech. Samoziejmé to neni jediny
diivod, pro¢ tak malo muzii nakupuje potraviny pies internet. Vice nez 75 % nakupuyjicich
muzit uvedlo, ze si radi vybiraji potraviny osobné. Mozna je to trochu piekvapivé, ale
vétSina respondentil zatim ani neuvazuje nakupovat potraviny pies mternet, coZ by mohl
byt problém pro potencialni prodejce. Ti, kteti jiz nakupuji online, uvedhi pohodli jako
nejvétsi divod pro tento zpiisob pofizovani produktii. Castym divodem byla taktéZ nizi
cena a malo ¢asu pro nakupovani v kamennych prodejnach. Tito respondenti zatadili mez
nejvetsi vyhody internetového prodeje usporu casu, veétsi vybér zbozi a pohodiny nakup
bez front u pokladen. 30,3 % muzi je toho ndzoru, Ze online nakupovani ma i nevyhody.
Mezi nejcastéjSi problémy patii dodani nekvalitnich produktdi, dodaci Ihita, trvanlivost
7zbozi a nedostatek informaci o Cerstvosti zbozi. Nejvice nakupovanymi produkty na
internetu jsou napoje, mlécné vyrobky a masné vyrobky. Zatimco pecivo nakupuje kazdy
druhy muz v kamennych obchodech, ptes mnternet toto zbozi nenakupuje nikdo. Dale jsme
se dozvédeli, ze pro muze je velmi dilezita kvalita, cena, vlastnosti, slevova akce a vzhled
produktu. Nejpouzivangjsim e-shopem je iTesco.cz. Tento e-shop vywziva 48,5 %

respondentd. Druhym nejoblibenéjSim je Kosik.cz. Ten pouzivda 39,4 % muzl.

Autor navrhuje naslednd opatfeni. Co nejdiive by se sluzby internetového prodeje
potravin mély rozsfiit do vSech kraji a vétSich mést, aby byly k dispozici pro vetsi
skupinu populace. Dale vidi problém v reklamé. E-shopy by se mély vice zaméfit na
podporu prodeje, aby zakaznici zskavali vice nformaci. Prodejci by mohli vice
presvédcovat zdkaznikky o vyhoddch online nakupovani a piimét tak veétsi pocet

nakupuyjicich k vétSimu uvazovani nad pofizovanim potravin touto cestou.

Tato bakalaiska prace s vysledky mize slouzit pro marketingovou strategii firem

a potencialni prodejce internetového prodeje.
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Summary a keywords

The topic of the bachelor thesis is males as a target group for internet food sale.
The objective of the thesis is to assess the behaviour of the shopping men and their attitude
to online shopping. The theoretical part focuses on the area of the consumer behaviour,
shopping behaviour, electronic shops and internet selling which are characterized there.
The consumer behaviour includes reasons, why consumers decide to use particular goods.
The practical part contents a collection of a data using questionnaires in the electronic
form. The questionnaires were sent to respondents of younger (15-44) and older (over 45)
age. The results of the analysis can be used for a marketing strategy or potential sellers

who deal with internet food sales.

We can call our time today digital, which thanks to technology allows for even
better and bigger optimization of products, services, or propagational messages to
costumers, which used to be far complicated in the past. These days costumers receive
information almost instantly, whereas before support sales did not use to be as quick as
now. Today is informational and communication technologies allow us improve and
maintaining relations between the customers and the retailers. Before the digital
revolution these activities, such as informing customers about new products or sales, were
typical of retailers and sellers. Another function of the digital technologies is to collect
and analyze increasing amount of data about the consumer shopping formula and
characteristic of personality. Today’s technology is very beneficial for the consumers,
thanks to the simpler and more efficient collection of bigger amount of data about
properties and services. Next beneficial for the customers is, that they can find
information from their homes, which is very comfortable. These perks represent a larger
power for the consumers, than they used to have. Compared to the earlier times, traders
offer more services and products. The digtization allows vendors to optimize their

products and services and selling them for reasonable prices.

Key words: online shopping, consumer behaviour, shopping behaviour, electronic shops,

internet selling
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VII.

P¥ilohy

DOTAZNIK — MUZI JAKO CILOVA SKUPINA PRO INTERNETOVY PRODEJ

POTRAVIN

Dobry den, jsem student 3. ro¢niku bakalaiského studia na Ekonomické fakult¢

Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Tento dotaznik je soudasti mé bakalatské

prace na téma ,Muzi jako cilovd skupma pro internetovy prodej potravin.“ Cilem

bakalafské prace je zhodnotit nakupni chovani muzi a jejich postoj k nakupu potravin

ptes internet. Cely dotaznk je zcela anonymni, vyplnéni VAm zabere maximdln¢ 5 minut.

Dekuji za Vas Cas!

1. Jak ¢asto nakupujete potraviny?

a.
b.
C.
d.

e.

kazdy den
nékolikrat tydné
1x za tyden
1-2x za mésic

méné Casto

2. Jakou castku nejcastéji zaplatite za jeden nakup potravin?

a.

o

C.
d.

€.

f.

do 100 K¢

100 — 250 K¢
250 — 500 K¢
500 — 750 K¢
750 — 1 000 K¢
nad 1 000 K¢

3. Jak moc zohlediiuyjete nasledujici faktory pfi ndkupu potravin? (1 = velmi, 5 =

viibec)

a.

o o o

S @ =~ o

kvalita (1-2—-3-4-5)
cena(l-2-3-4-5)
macka (1 -2—-3-4-5)
zwk (1-2-3-4-5)
viastnosti (1 -2-3-4-5)
slevové akce (1 —2-3-4-5)
vzhled (1-2-3-4-5)
reklama (1-2-3-4-5)



4. Jak Casto nakupujete potraviny prtes internet?

a. kazdy den (pokracujte otazkou Cislo 11)
neékolikrat tydné (pokracujte otazkou Cislo 11)
1x za tyden (pokracujte otazkou Cislo 11)

o o T

1-2x za mésic (pokracujte otazkou Cislo 11)
e. méné Casto (pokracujte otdzkou cislo 11)
f.  nenakupuji pfes internet (pokracujte otazkou Cislo 5)
5. Pro€ nevyuzivate internet pro online nakupovani potravin? (uved’te hlavni
diivod)
a. Radéji sipotraviny vybiram sam V prodejné.
b. Obavy ze zneuziti osobnich ¢i platebnich udaj.
c. Obavy z Cerstvosti potravin.
d. Naklady na dovoz potravin.
e. V mém dosahu tato moznost neni k dispozici.
f. Jny divod — uved'te:
6. Jaka je podle Vas hlavni vyhoda klasického nakupovani v kamenné prodejn&?
a. ZboZzi si mohu osahat.
b. Zboz si mohu koupit hned.
C. Osobni kontakt s prodavacem.
d. Neplatim naklady na dovoz potravin.
e. Jna —uvedte:
7. Které potraviny nakupujete nejcasteji?
a. pecivo

b. ovoce a zelenina

C. Mmasné vyrobky
d. miééné vyrobky
e. cerealie
f. napoje
g. Ostatni

8. Jakym zplisobem nejcastéji platite nakup u pokladny?
a. hotové
b. debetni kartou

c. stravenkami



9. Jakym zpusobem se dopravujete do prodejny pro potraviny?

a. autem
b. MHD
c. nakole
d. pésky

10. Planujete v budoucnu wyuzivat internet pro nakup potravin?
a. ano (pokracujte otdzkou cislo 20)
b. spie ano (pokracujte otazkou cislo 20)
c. nevim (pokracujte otazkou Cislo 20)
d. spiSe ne (pokracujte otazkou Cislo 20)
e. ne (pokracujte otazkou cislo 20)
11. Z jakého diivodu nakupujete ptes internet? (uved’te hlavni divod)
a. Nemam cas jezdit nakupovat.

b. Jeto pro m¢ pohodingjsi.

C. Rad porovnavam ceny a zboz.
d. Jeto levngjsi

e. Jny divod — uvedte:
12. Budete i nadéle vyuzivat online nakupovani?
a. ano
b. ne —uved'te divod:
13. Jaka je podle Vas hlavni vyhoda online nakupovani?
a. Uspora &asu.
b. VEtsi vybeér.
c. Pohodiny ndkup bez front u pokladen.
d. Mozmost jednoduchého a okamzit¢ho porovnavani druhu zboZ a cen.
e. Nizi cena.
f. Jina —uvedte:
14. M4 online nakupovani podle Vas i néjakou nevyhodu?
a. ano —uved'te, kterou nevyhodu povazujete za hlavni:
b. ne
15. Dostali jste nékdy proslé Ci zkazené zbozi?
a. ano

b. ne



16. Které¢ potraviny nakupujete nejcastéji pres internet?
a. pecivo
b. ovoce a zelenina
C. Mmasné vyrobky
d. milécné vyrobky
e. cerealie
f. napoje
g. Ostatni
17. Jakym zplsobem nejCastéji platite ndkup potravin pfes internet?
a. dobirkou
b. hotoveé
Cc. debetni kartou
d. pfevodem na tcet
e. stravenkami
18. Kolik korun nejcastéji zaplatite za ndkup potravin pies internet?
a. do 100 K¢
100 — 250 K¢
250 — 500 K¢
500 - 750 K¢
750 — 1 000 K¢
nad 1 000 K¢

=

-~ © o O

19. Ktery e-shop pouzivate?

a. iTesco.cz

o

Idena.cz
MY FOOD Market

a2 o

Kolonial.cz
Kosik.cz
potravinydomu.cz
Rohlik.cz

> @ o

Jiny —uved’te:



20. Kolik je Vam let?

a.
b
C.
d
e.
f.

15— 24 let
25— 34 let
35— 44 let

. 45-54 let

55 - 64 let
nad 65 let

21. Ve kterém kraji zijete?

a.

o

o o

> @ =~ o

m.
n.
22. Jaké je
a.
b.
C.
d.

e.

Hlavni mésto Praha
Stiedocesky Kraj
JihoCesky kraj

Plzensky Kraj
Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

Liberecky kraj
Kralovehradecky Kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky Kraj
Jihomoravsky Kraj
Zlinsky kraj

Kraj Vysocina

Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
zakladni

sttedoskolské bez maturity
stredoskolské s maturitou

vyssi odborné

vysokoskolské
23. Kolik osob zje ve Vasi domacnosti?
1
2
3
4
5 avice



24. Jaky je VA4S hruby pifiem?

a.
b
C.
d. 35000 —-45 000 K¢

@

do 15 000 K¢
15000 - 25 000 K¢
25000 - 35 000 K¢

45 000 — 55 000 K¢
nad 55 000 K¢



