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Postoje a preference ¢eskych spotiebiteli k online
nakupovani potravin

Abstrakt

Diplomova préce je zaméfena na zhodnoceni postojil a preferenci tykajicich se online
nakupovani potravin u ¢eskych spotiebiteld. Prace je rozdélena do dvou ¢€asti. Prvni ¢ast
prace se opird o teoreticka vychodiska. V této ¢asti jsou vymezeny pojmy jako je obchod,
spotiebitel a spotiebitelské chovani, internet, dale je zde vysvétlena cela problematika
elektronického obchodovani, jeho ¢lenéni a pravni Upravy podnikéani v oblasti internetu.

Praktické ¢ast diplomové prace je zamétfena na internetové obchody s potravinami
pusobici na ceském trhu. V této ¢asti jsou piedstaveny internetové obchody iTesco,
Rohlik.cz, Kosik.cz. Dalsi ¢ast se zabyva porovnanim cen vybranych produkti ve
sledovanych internetovych obchodech. Zakladem praktické ¢asti je zhodnoceni vysledk,
které byly ziskdny dotaznikovym Setfenim. Vysledky ziskané na jeho zékladé jsou
podkladem pro navrhnut4 doporuceni pro vybranou skupinu podnikatelskych subjektt a jeji

obchodni aktivity ve sledované oblasti.

Kli¢ova slova: e-commerce, internet, internetovy obchod, nakupovani online, online prode;j,

potraviny, spotiebitel



Attitudes and preferences of Czech consumers towards
online food shopping

Abstract

The diploma thesis is focused on the evaluation of positions and preferences related
to online food shopping for Czech consumers. The work is divided into two parts. The first
part of the work is based on theoretical background. In this part, the terms such as trade,
consumer and consumer behavior, the Internet are defined, and the whole issue of electronic
commerce is explained, as well as the division and legal regulations of business in the field
of the Internet.

The practical part of the diploma thesis is focused on online grocery stores operating
on the Czech market. This section presents the online stores iTesco, Rohlik.cz, Kosik.cz.
The next part deals with the comparison of prices of selected products in the monitored
online stores. The basis of the practical part is the evaluation of the results obtained by the
questionnaire survey. The results obtained on this basis are the basis for the proposed
recommendations for a selected group of business entities and its business activities in the

monitored area.

Keywords: e-commerce, internet, internet shop, online shopping, online sales, food,

consumer
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1 Uvod

Internet pronikl do vSech sfér lidského zivota, proto je nemozné si predstavit existenci
moderni spole¢nosti bez internetu. Jednd se o jedine¢ny komunikacni systém, ktery se
pouziva k mnoha Ucelim, k pfijimani a vyméné potiebnych informaci. Vypoiradat se s
ukolem nejefektivnéjsim zplisobem je mozné pouze pomoci pocitace. Hlavnim tlozistém
informaci a jejich rychlou vyménou jsou pocitacové sité, pfedevsim globalni internet.

V soucasnosti se internet po celém svété, véetné Ceské republiky, stava jednim z
nejslibnéjsich a rychle se rozvijejicich prostfedkti masové komunikace. Tempo vyvoje
tohoto procesu je bezprecedentni. V letech 2005 az 2019 se poéet uZivateltl internetu v Ceské
republice zvysil z 2,8 milionu na 7,1 milionu. To vSe vytvaii pfiznivé podminky pro aktivni
rozvoj internetového obchodu.

Problematika internetového prodeje je neustdle se rozvijejici oblasti, pocet
internetovych obchodii se velmi rychle rozristd. Stranu poptavky tvofi neustile nové
skupiny kupujicich a stranu nabidky ptedstavuji firmy, které se snazi rozvijet a
pfizpisobovat se aktuadlnim pozadavkim na trhu. Rozvoj elektronického podnikani
predstavuje dilezitou podminku pro zachovani a zvySovani konkurenceschopnosti firem.

Prodej na internetu ma mnoho vyhod: sortiment srovnatelny se sortimentem velkého
hypermarketu; nepfetrzity provoz, obrovské potencialni publikum; spora casu a pohodli
nakupu provedeného bez opusténi domova, z mobilniho telefonu atd.; neni potfeba mit drahy
maloobchodni prostor; omezeny pocet zaméstnancii; Uspora distribucnich ndkladd, coz
umoznuje udrzovat konkurenceschopné ceny atd.

Rozristajicim fenoménem v Ceské republice se v souasné dobé stava nakup potravin
pfes internet. Trh online prodeje potravin v Ceské republice vykézal rist jesté pied
pfichodem pandemii Covid-19. Hlavni hraci lamali rekordy z mésice na mésic a zvySovali
tak objem objednavek. S piichodem pandemie do Ceské republiky se poptavka po jejich
sluzbach pouze zvysila, coz dale urychlilo tempo ristu. V roce 2020 zaznamenal trh s
rozvozem potravin nebyvaly rist, béhem zacatku koronavirové krize byl rekordni nartist o
215 procent. Diky pandemii Covid-19 a izolaci Cesi viech vékovych kategorii zalali
mnohem vice vyuzivat kuryrské sluzby a tak zacali objevovat vyhody, které jim online
nakupy pfinasi. Podle odbornikli se po skonceni pandemie trend nakupu potravin na

internetu nezastavi, ale bude dale rust.
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2 Cil prace a metodika

V nasledujici kapitole jsou vymezeny cile diplomové prace a metodika jejiho

zpracovani.
2.1 Cil prace

Cilem diplomové préce je na zaklad¢ souc¢asného stavu internetového prodeje v dané
oblasti a vytvofené poznatkové baze, tykajici se dané problematiky, zpracovat doporuceni
pro maloobchodni prodejce v oblasti online prodeje potravin, kterd by mohla vést ke zlepSeni
jejich postaveni na internetovém trhu.

Pro splnéni ur¢eného cile diplomové prace jsou stanoveny jednotlivé dil¢i ukoly,
kterymi jsou:

o teoreticky vymezit zdkladni terminologie souvisejici s danou problematikou,

e provést analyzu vybranych e- shopu zamétenych na prodej potravin,

e sestavit a vyhodnotit srovnavaci objednavky s cilem zjistit, ktery ze sledovanych e-
shopti Iépe uspokojuje pozadavky zdkazniku v ramei sledovanych kategorii,

e provést kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setient,

e zhodnotit a interpretovat vysledky z kvantitativniho vyzkumu,

e zpracovat doporuceni pro vybranou skupinu podnikatelskych subjekti —

maloobchodni internetové prodejce potravin.
2.2 Metodika

Vytvoteni teoretické ¢asti vychazi ze studia dostupné literatury, predevsim odbornych
knih, cizojazy¢nych odbornych ¢lankt a ostatnich relevantnich informaénich zdrojt, jako
jsou internetové ¢lanky, tiskové zpravy a statistickd data dostupna na webovych strankach
CSU. Teoreticka vychodiska jsou zpracovana na zakladd metody zkoumani dokumentt a
prostfednictvim analyzy a syntézy informaci ze sekundarnich zdrojl. Za sekundarni data Ize
povazovat jiz existujici informace, které byly shromazdény za jinym tcelem (Kotler a kol.,
2007). Analyza piedstavuje rozloZeni celku na jednotlivé dily a néasledné zkoumani jejich
funkce a vztahu mezi nimi. Syntézou je naopak mysleno slozeni jedootlivych dilit do celku

a charakteristiky jeho chovani ve vazbé na jeho dily (Hendl, 2005).

12



Vlastni prace vychazi z analyzy soucasného stavu internetového obchodovani potravin
v Ceské republice na zakladé dostupnych udaji.

V dalsi casti prace, kterd se vénovala porovnani cen vybranych produkti ve
sledovanych internetovych obchodech s potravinami, byla aplikovana metoda komparace.
Komparace neboli proces porovnavani je metoda, kterd je zaloZena na hledani spole¢nych
anebo naopak odlisnych vlastnosti zkoumanych jevii a objektti. Tuto metodu nelze
samostatné pouzit jako védecky diikaz, tvoii podptirnou ¢innost ve zkoumani daného prvku
(Siroky, 2011). Pro piehledné zobrazeni byly udaje zpracovany do tabulky. Na zakladé
zjiSténych 0dajh byly interpretovany a diskutovany vysledky.

Hlavnim metodickym nastrojem pouzitym ke zpracovani diplomové prace je
dotaznikové Setfeni prostfednictvim standardizovaného vyzkumného néstroje — dotazniku.
Dotaznikové Setieni se fadi mezi nejrozsifenéjsich a nejpouzivanéjSich metod pii sbéru dat.
Dtivodem je ¢asova nenarocnost, relativné snadna administrace, rychla ptiprava i zpracovani
a nizké naklady v porovnani s jinymi metodami. Cilem této metody je zjisténi informaci,
nazorti nebo miry spokojenosti od respondentli dotaznikového Setfeni. Vyhodou je moZnost
opakovaného pouziti dotazniku a také pomérné€ snadnd porovnatelnost dosazenych vysledka
(Sedlakova, 2014).

Pro tuto préci dotaznikové Setieni bylo provedeno v lednu a tnoru roku 2021. Dotaznik
byl pouzit pro zjisténi primarnich dat, jehoz hlavnim cilem bylo ziskat informace ohledné
vztahu Ceskych respondentii k nakupovani potravinaiskych zbozi prostiednictvim internetu.
Pro toto Setfeni bylo zvoleno 21 otazek. Vytvofeny dotaznik byl vytvoien na webovych
strankach survio.com a nésledné §ifen prostednictvim elektronické komunikace na riznych
socialnich sitich. Otazky v dotazniku byly pfevdzné uzavien¢ho charakteru, kdy mél
respondent na vybér zpredem danych odpovédi, dale se v dotazniku vyskytovaly
i polouzaviené otazky s moznosti vlastni odpoveédi a v jednom ptipadé byla odpoveéd
dotazovanych ziskavana otevienou formou. Aplikovany dotaznik je mozné najit v ptiloze
¢. 1. Vysledky Setfeni byly analyzovany a piehledné zpracovavany do ptehlednych tabulek
a grafii. Analyza je metoda, kterd se pouziva pfi detailnim zkoumani védeckého problému
(Ochrana, 2019). V grafickém zobrazeni byly pouzity vhodné typy grafi pro jednotlivé
otazky.

Na zaklad¢ zjisténych udaji byly formulovany obecnéd doporuceni pro maloobchodni

internetové prodejce potravin s cilem zlepsit jejich postaveni na internetovém trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

Nasledujici kapitola diplomové prace je zaméfena na uvedeni do dané problematiky

a slouzi zakladnim pilifem pro zpracovani vlastni ¢asti zavérené prace.
3.1 Obchod

Obchod je klicovy prvek kazdé fungujici ekonomiky a tvoii samostatné odvétvi
narodniho hospodafstvi, které fazen do tercialni sféry. Z pohledu vazeb s ostatnimi staty je
mozné odlisit zahrani¢ni obchod (obchod realizovany pies hranice statu) a vnitini obchod
(obchod realizovany na uzemi jednoho statu). Systém vnitiniho obchodu plni své funkce
prostiednictvim jednotlivych vécnych subsystémt. Témi jsou velkoobchod, maloobchod,
pohostinstvi a cestovni ruch (Mulacova, Mulac a kol., 2013; Prazska a Jindra, 2002).

Podle Mulacové, Mulace a kol. (2013) Ize charakterizovat obchod jako soubor
ekonomickych ¢innosti, pomoci kterych je uskuteciovan prodej a ndkup zbozi nebo sluzeb
za urcitou protihodnotu. Sména v obchode je realizovana piimo, prostfednictvim barteru
nebo pomoci ekvivalentu, tedy penézni sménou (Stérbova, 2013). Prvnim typem obchodu
byl barterovy obchod, v dobé, kdy se lidé zacali specializovat ne jednotliva odvétvi,
nejéastdji se jednalo o femeslniky a zemédélce. Casem dochézelo ke stietu lidi, kteti nabizeli
své produkty nebo sluzby, a téch, ktefi produkty a sluzby poptavali. Stiet nabidky a poptavky
byl tehdy velmi obtizny, a proto zacali vznikat obchodnici, ktefi se stali mezi¢lanky, které
tok zbozi zprostiedkovavaly (Mulacova, Mulac a kol., 2013; Stéstny, 2007).

Obchod 1ze navic chéapat jako instituci. V institucionalnim smyslu jsou obchodnici
povazovani za subjekty, jejichZ hlavni ¢innosti je obchodovani (Mulacova, Mula¢ a kol.,
2013). Podle této koncepce je obchod definovan jako soubor spolecnosti a oddé€leni, které
provadéji obchodni operace. Tyto organizace nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalSiho
prodeje jinému zakaznikovi. Hraji tedy roli prostfednikii mezi vyrobou a spotiebou

(Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013; Stérbova a kol., 2013).
3.1.1 Clenéni obchodu

V ramci instituciondlniho pojeti obchod se da ¢lenit podle rozsahu jeho plisobnosti na

vnitini, zahrani¢ni a mezinarodni obchod (Mulacova, Mulac a kol., 2013).
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Vniti'ni obchod

,» Vnitini obchod predstavuje plisobnost na celostatnim a regiondlnim trhu. Jedna se
o dispozice se zbozim na tzemi jednoho statu, prodavajici i kupujici jsou subjekty jednoho
statu” (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Prazskd a Jindra (2002) zdiraziiuji charakter
obchodni ¢innosti v jednotlivych subsystémech vnitintho obchodu, kterymi jsou
velkoobchod, maloobchod, cestovni ruch a pohostinstvi. Pfesnéji lze jednotlivé z nich
charakterizovat nasledujicim zptisobem.

Velkoobchod je to podnik ve velkém nakupujici zbozi a prodavajici jej
maloobchodniklim, pohostinskym zatizenim, spole¢nostem nebo zivnostnikiim v podstatné
neménné podobé (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007). Velkoobchod zahrnuje vSechny
¢innosti spojené s prodejem vyrobkll nebo sluzeb organizacim, kteti je ddle prodavaji nebo
je uzivaji pro obchodni ucely (Kotler a kol., 2007).

Maloobchod piedstavuje nakup a prodej nového a pouzitého zbozi Siroké vetejnosti
pro osobni spotiebu a domaci pouziti. VétSina maloobchodnikli jsou zdroven vlastniky
prodavaného zbozi, ale ncktefi plisobi jako obchodni zastupci, vykonavaji Cinnost pro
mandanta a prodavaji na konsigna¢nim nebo komisionarském zdklad¢é. Mulaova, Mulac¢
a kol., (2013) uvadi, ze maloobchodni ¢innost spociva v nakupu zbozi od velkoobchodu ¢i
od vyrobce a jeho nasledny prodej konecnému spotiebiteli bez dalSiho zpracovani.
Vzhledem k zaméfeni této diplomové préce je tento subsystém analyzovan v nasledujicim
textu.

Cestovni ruch predstavuje diillezitou a nedilnou souc¢ésti narodniho hospodarstvi
jakéhokoli demokratick¢ho stitu a je vyznamnou soucasti spotieby obyvatelstva
(Tittelbachova, 2011). Toto odvétvi velmi tzce souvisi s rostouci mobilitou obyvatelstva
a s jeho motivaci uspokojovat potieby spojenych s rekreace a cestovani (Jakubikova, 2012).

Pohostinstvi je to vetfejné stravovani, v SirSim kontextu zahrnuje také ubytovaci sluzby
(Paskova, Zelenka, 2012).

Zahrani¢ni obchod

»Zahraniéni obchod je historicky nejstar§i dosud vyznamnou formou vnéjSich
hospodaiskych vztaht. Jejich vliv na hospodaisky rozvoj jednotlivych zemi se podstatné
prohloubil v celém obdobi po 2. svétové valce, v poslednich desetiletich pak vyvoj
mezinarodniho obchodu patii k nejdynamictéj§im prvkim vyvoje svétové ekonomky.

Pfitom jde o dynamicky vyvoj nejen v méfitku kvantitativnim, nybrz i z hlediska zmén
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a struktur zahraniéné obchodnich tokt jednotlivych zemi i celkového mezinarodniho
obchodu. V souladu se zavéry teorii mezinarodniho obchodu klasickych, neoklasickych
1 novodobych je mozno konstatovat, ze zahranicni obchod patii v soucasné dobé
k rozhodujicim faktorGm, ovliviiujicim ekonomicky rist jednotlivych ekonomik i,
koneckoncii, ekonomiky svétové.” (Plchova a kolektiv, 2007).

“Zahrani¢ni obchod je tvofen vyvozem (exportem) a dovozem (importem) zbozi ptes
hranice statu.” (Mula¢ova, Mulac a kol., 2013). Také do této kategorie spadaji jak obchody
spotiebnim zboZzim, tak zbozim pro dalsi podnikani. Podnikani v zahrani¢nim obchodé¢ klade
na podnikatele daleko vétsi organizacni, kompetencni i ekonomické naroky, na druhou
stranu je velkou pfilezitosti pro rozvoj a rust, jakoz i pro dosahovani lepsich vysledk.
V mnoha oblastech obchodniho podnikéni se jedné o nezbytny krok k zajiSténi dostate¢ného
odbytu, nebot’ na domadci trh se naopak tla¢i dovozy z jinych zemi, které se podileji na
nasyceni koupéschopné poptavky. Je evidentni, Ze s postupem globalizace, odbourdvanim
bariér a rozvojem modernich technologii se vyznam zahrani¢niho obchodu zvysuje a lze
ocekavat, ze tento bude platit i v budoucnosti (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Mezinarodni obchod

Dle Stérbové a kol. (2013) je mezinrodni obchod druhem realnych vztahti mezi
subjekty svétové ekonomiky. Jedna se o komplexni soubor obchodnich aktivit ve vétSim
mnozstvi zemi ¢i na celém svéte (Mulacova, Mulac a kol., 2013). Klicovou podminkou pro
efektivni fungovani mezinarodniho obchodu je proaktivni legislativa v této oblasti
a odbouravani cel, kvot a dalSich protekcionistickych opatfeni (Muladova, Mula¢ a kol.,

2013).
3.1.2 Maloobchod

,Maloobchod je ¢innost zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho
prodej bez dalsitho zpracovani koneénému spotiebiteli. Maloobchod vytvaii vhodné
seskupeni zbozi — prodejni sortiment, co do druhd, mnozstvi, kvality, cenovych ploch,
vytvaii pohotovou prodejni zdsobu, poskytuje informace o zbozi, zajist'uje vhodnou formu
prodeje a ptedava marketingové informace dodavatelim.* (Prazska, Jindra a kol., 2002).

Obchodni sortiment a jeho ¢lenéni

Kazda maloobchodni jednotka nabizi ur€ity obchodni sortiment, coz je soubor zbozi,

které prodava urcitd organizacni jednotka a vétSinou to byva vse, co se vyrobi a jde do sféry
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ob¢hu. Obchodni sortiment 1ze klasifikovat a ¢leni se do dvou skupin zakladnich skupin
spottebniho zbozi. Kazda skupina jzahrnuje dvé podskupiny (viz schéma &. 1). Spotiebni
zbozi podle Prazské a Jindry (2002) se d¢li na:

Schéma ¢. 1: Klasifikace spotiebniho zboZi

Suchy sortiment Me¢kké zbozi
(zbozi, které ma (obuv, obleceni
delsi dobu pouziti) atd.)

Tvrdé zbozi

Ryehle se cazicl (ndbytek, potfeby
(rychloobratkoveé) pro dgtr(ril E;CHOSt

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prazské a Jindry, 2002

Kazda obchodni jednotka se zaméfuje na néco jin¢ho a podle toho si voli specializaci
svého sortimentu, ktera vychdzi z typologie obchodni jednotky, velikosti obchodni jednotky
a strategie firmy.

Rozeznavame dvé zakladni charakteristiky specializace sortimentu (Mula¢ova, Mula¢
a kol., 2013):

«SiFka sortimentu je pocet skupin, podskupin nebo druhd, zastoupenych
v obchodnim sortimentu, jako napft. chléb, houska, syr, maslo apod.

* Hloubka sortimentu je pocet polozek v ramci jedné skupiny, podskupiny nebo
druhu, ovliviiujici moznost vybéru mezi vice alternativami podle jeho preference, ceny,
znacky, vyrobce nebo zemé ptivodu.

Typologie maloobchodnich jednotek

Na trhu se vyskytuje velké mnozstvi riznych maloobchodnich jednotek. Pojmem
maloobchodni sit” je ozna¢ovan soubor téchto prodejnich jednotek, které zprostredkovavaji
prodej zbozi konecnému spotiebiteli. Tyto maloobchodni jednotky Ize ¢Elenit podle

statistickych a dynamickych znakl. Mezi statistické znaky se fadi sortimentni profil,

17



umisténi a velikost prodejny, forma prodeje a dispozi¢ni feSeni. Dynamické znaky zahrnuji
cenovou politiku, kvalitu zbozi a nabidku sluzeb (Zamazalova, 2009).

Jednotlivé typy maloobchodnich jednotek v evropskych pomérech jsou tyto (Prazska,
Jindra a kol., 2002):

Specializované prodejny — sortiment specializovanych prodejen je uzky a hluboky
zamé&fuji se na vybrané sortimentni skupiny ¢i podskupiny (vétSinou na oblast nepotravin).
Cenova troven byvaji vétSinou vyssi proto, ze rychloobratkové zbozi musi kryt ndklady na
prodej zbozi s niz$i frekvenci poptavky. Néaklady prodeje byvaji zvySovany i rozsahem
poskytovanych sluzeb. Prodej ve specializovanych prodejnach klade vysoké naroky na
odbornost personalu. Typicky prostor plsobnosti téchto jednotek jsou méstska centra,
regionalni ndkupni centra a méstské lokality s vysokou frekvenci potencidlnich zdkaznikl
(Mulacova, Mulac et al., 2013. Prazska, Jindra a kol., 2002).

Uzce specializované prodejny — jsou vy$§im stupném specializovanych prodejen,
sortiment je jeSté uzsi a hlubsi, zaroven tyto prodejny nabizeji nejen zbozi, ale i sluzby.
Zamétuji se na dil¢i sortimentni skupiny, podskupiny nebo urcité druhy zbozi, ptevazné
nepotravinarské, ceny jsou vyssi, prodejny jsou umistény v obchodnich centrech a kladou
diiraz na kvalitné vyskoleny personal na ur€ity druh zbozi (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007).

SmiSené prodejny — prodejny jsou zpravidla umistény na venkoveé nebo v mistech
s menSim poctem obyvatel, ceny jsou vyssi, jelikoZz tyto prodejny maji niz§i poptavku
(Veber, Srpova a kol., 2012). Sortiment je Siroky a pomérné mélky, sortiment se sklada
z potravinaiského tak i nepotravinarského zbozi, dopliikkové sluzby nejsou zaddné nebo
minimalni, persondl neni nijak odborné proskolen (Prazska, Jindra, 2002).

Superety (samoobsluhy s potravinami) — jsou samoobsluzné prodejny s Sirokym
sortimentem potravinafského zboZzi i zbozi denni potieby, s prodejni plochou 200 - 400 m?,
Klicovym atributem téchto provozoven je maximalni blizkost zdkaznikovi, jsou umistovany
predevsim v sidliStnich oblastech, na rliznych nadrazich, v podchodech, na letistich, na
dalni¢nich odpocivadlech a Cerpacich stanicich (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Supermarkety — je velkokapacitni prodejna s vymé&rou 400 - 2 500 m?, ktera nabizi
zbozi s plnym sortimentem potravin a zdkladnim nepotravinaiskym zbozim.
Charakteristické samoobsluznym prodejem a u vybranych druhi potravin pultovym
prodejem, prumérné disponuji 5 000 - 10 000 druhy zbozi, nabizi kompletni sortiment zbozi

denni potieby, ve vysoké kvalité a Cerstvosti, s velkym vybérem za pfijatelné ceny.
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Supermarkety jsou umistovany nejcastéji do vétSich mest, do regionalnich nakupnich center,
obchodnich domt a do mist s velkou frekvenci zakaznikt (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Hypermarkety — jsou typickou formu obchodni jednotky v globalizovaném svété,
které se vyvinuly ze supermarketl, nabizi komplexni Siroky a hluboky sortiment
potravinatského i nepotravinatského zbozi, nejvétsi hypermarkety maji v nabidce az 50 000
polozek zbozi, ceny jsou diskontné orientované. Prodejni plochy hypermarkett je 2 500 -
20 000 m?, v&tsi Gast je obsazena nepotravinaiskym zbozim (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).
Hypermarkety jsou charakteristické samoobsluznym prodejem a u specifického cerstvého
zboZi prodejem pultovym, prodejny jsou umistovany pievazné na okraje mést, kde jsou nizsi
ceny za pronajem pozemku, hypermarkety disponuji velkokapacitnimi parkovisti, je dilezita
dobra dostupnost osobnim automobilem, nabizi dal$i doprovodné sluzby jako napf.
bankovnictvi, cestovni kancelare apod (Veber, Srpové a kol., 2012; Prazska, Jindra, 2002).

Diskontni prodejny — je pro né hlavni podstatou konkurovat ostatnim prodejnadm
v cendch zbozi, které se snazi mit, co nejnizsi. ,,Pfedpokladem realizace této strategie je
minimalizace provoznich nakladi, kdy jsou eliminovany ,,zbytné” aktivity a vSe je zaméteno
na ,,core business”, neboli obchod v tom nejuzsim pojeti.” (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).
Nabizeji prevazné potravindiské zbozi z regdlli, stohli a palet, maji samoobsluznou formu
prodeje, prodejny jednoduSe postaveny a vybaveny, situovany jsou na levnych, zbozi
nakupuji od dodavatelll v extrémné velkém mnoZstvi, maji prodlouzenou oteviraci dobu
(Prazska, Jindra, 2002).

Specializované velkoprodejny — tyto prodejny se nejcastéji zaméiuji na elektroniku,
nabytek, domadci potieby, sportovni potieby, hracky apod., typicky je samoobsluzny prodej
v halach a velikost prodejni plochy se miZze pohybovat v fadech tisic m, maji méné
persondlu, zakaznici nakupuji samoobsluznou formou. Velkoprodejny diky niz$im
provoznim nakladiim a specializaci na druhy nepotravinaiského zboZzi nabizi velky vybér
zbozi a nizké ceny (Mulacova, Mulac a kol., 2013; Prazska, Jindra, 2002).

Plnosortimentni obchodni domy — vicepodlazni budovy, maji velice Siroky a také
zna¢né hluboky sortiment, je pro n¢ charakteristické ,,nakoupit v§e pod jednou stiechou®,
pocet nabizenych polozek zbozi se miize pohybovat i okolo 200 000, nejcasteji jsou
umistény v centrech mést a jinych obchodnich a komercnich zonach, prodejni plocha ma
velikost 5 000 - 20 000 m? a dale je také velmi Casté rozdéleni do nékolika pater, cenova

politika je stfedni az vyssi, nabizeji Sirokou skalu sluzeb (Mulac¢ova, Mulac a kol., 2013).
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Specializované obchodni domy — zaméfuji se na urcity segment trhu a od
plnosortimentnich domt se nejvice 1isi velikosti prodejni plochy, kterd se pochybuje
v rozmezi 1 500 m?. Sortiment je Gizky a hluboky, co se ty¢e nabidky, nabizi nejcastéji
obleceni, obuv, textil. Obchodni jednotky se uplatiiuji zejména v centrech mést, nabizi velké
mnozstvi doprovodnych sluzeb a personél je odborné zaméieny, ceny jsou zde vyssi (Kotler,

2007; Prazska, Jindra, 2002).

3.2 Spotrebitel a spotiebitelské chovani

Koudelka (2006) ve své publikaci definuje spotfebni chovani jako takové chovani lidi
(kone¢nych spotiebitelll), které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich
vyrobki — produktl. Radu informaci o spotfebnim chovani poskytuje psychologie,
sociologie, socidlni psychologie, kulturni antropologie a dalsi obory (Koudelka, 2006).

Schiffman a Kanuk (2004) vymezuje spotfebni chovani jako ,.hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz o¢ekavaji uspokojeni svych
potieb.” Jde o procesy, které zahrnuje pficiny, které vedou lidské bytosti k uzivani vyrobkd,
sluzeb a taky zahrnuje zpusoby, kterymi zboZzi ziskavaji, uzivaji a odkladaji (Schiffman
a Kanuk, 2004).

Pojem spotiebitel

Spotiebitel je chdpan jako osoba, kterd néco spotiebovava, konzumuje a je koneCnym
adresatem vyrobku ¢i sluzby za ucelem uspokojeni svych potfeb (Dédkova, 2011).
Spotiebitelem miize byt jednotlivec (fyzickd osoba), instituce (pravnickd osoba) nebo
i skupina jednotlivcll v roli jednotlivce — vystupuje jako jednotlivec se spolecnou vili
(typicky rodina) (Pearce, 1995).

Vymezeni definice spotiebitele lze nalézt v ¢eském Novém Obcanském zakoniku
a také v Zakon¢ o ochran¢ spotiebitele.

Podle Nového Obcanského zédkoniku (zdkon €. 89/2012 Sb.) zni: ,,Spotiebitelem je
kazdy c¢lovek, ktery mimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samotného
vykonu svého povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jednd.”

Podle Zakona o ochran¢ spotiebitele (zdkon ¢. 634/1992 Sb.) zni: ,,Spotiebitelem se
rozumi fyzickd osoba, kterd nejednd v ramci své podnikatelské ¢innosti nebo v rdmci

samostatné¢ho vykonu svého povolani.”
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Ziakladni pristupy ke spotiebitelskému chovani

Problematika spotiebitelského chovani neni omezena jedinou disciplinou, ale
pfesahuje meze psychologie, ekonomie, a sociologie. V tom se shoduje vétSina autorii
odborné literatury. Napiiklad Koudelka (2006) rozliSuje tii zakladni piistupy, kterymi se 1ze
spotiebitelskym chovanim zabyvat:

1) Racionalni pristupy (ekonomické)

Podle téchto pfistupu lze na spotiebitele nahlizet jako na raciondlné¢ uvazujici
osobnost, ktera se rozhoduje a jednd pievazné ekonomicky za dostupnosti v§ech potiebnych
informaci. Zakaznik racionalné uvazuje nad ekonomickymi podnéty, jako je cena, jeho
pfijem, uzitek, rozpoctovd omezeni, pruznost poptavky apod (Dédkova, J. a Barta, V.
a Koudelka, 2011; Zamazalova, 2010). Chovani spotiebitele je vysledkem racionalniho
mysleni, kdy emoce, psychologické a sociadlni prvky nevyskytuji.

2) Psychologické pristupy

Psychologické ptistupy zdiiraziuji vliv psychickych procest ve spotiebiteli. Sleduji se
jak spotiebitel vnima vné&jsi podnéty, jak se v jeho spotfebnich projevech promitaji hloubéji
ukryt¢ motivy apod. Pifi ndhledu na lidské jednani setkdvame, na jedné strané
s behavioralnimi pfistupy a na stran¢ druhé s psychoanalytickymi pohledy (Koudelka, 2006).

V piipad¢€ behavioralniho pristupu se vlastni rozhodovani spotiebitele povazovano za
vnitini duSevni svét, ktery jako takovy neni mozné poznat piimo. Cestou k poznani
spottebniho chovani je pozorovani a popsani toho, jak spotfebitel reaguje na urcité vnéjsi
podnéty (Koudelka, 2006).

Dalsim smérem psychoanalyticky pristup, kterym pftispiva psychologie k pozndni
spottebitelova jednani, je postizeni vlivu hlubsich motivacnich struktur, tedy toho, jak se ve
spotfebnim chovéni promitaji napt. neuvédomované motivy (Koudelka, 2006).

3) Sociologické pristupy

Tyto pfistupy se vénuji pfevazné tomu, jak je spotiebitelské chovani ovlivnéno
socialnimi okolnostmi. Zohlediuje zakaznikovo chovani ve spolec¢nosti, ve které se nachazi.
Do jakych socidlnich skupin spotiebitel patii ale také i nepatii, jak jsou pro n¢j vyznamné,
jakou roli v nich hraje, jak ho ostatni ti€astnici skupiny posuzuji a jak o ném smysli, jak se
vyrovnava s pot adavky a tlaky, které socialni prostiedi vyviji a jak se to vSechno promita
do jeho spotfebniho chovani. Spolecnost dokaze ¢loveéka velmi ovlivnit, obzvlast¢ mladé

lidi, kterym vétSinou na minéni jeho okoli velmi zaleZi a chtéji se mu vyrovnat. Takovym
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ptikladem je tfeba mdda, nové moédni hity a popularni znacky. Nebo tieba elektronika,
mobilni telefony, tablety a dalsi novinky (Dédkova, J. a Barta, V. a Koudelka, 2011;
Zamazalova, 2010).

3.3 Internet

Internet (interconnected network) je celosvétova pocitacova sit’ (,,sit’ siti”), kterad
zalozena na urcitych standardech. Jedna se o decentralizovanou sit’ ktera spojuje jednotlivé
mensi sité, které jsou navzajem propojené. Jelikoz je internet soustavou dil¢ich siti, pfipojeni
k nému se realizuje pomoci pfipojeni se k jedné ze siti, kterd je komeréné provozovana.
Kazdy pocita¢ pfipojeny k internetu je nezavisly a jeho uZzivatel si mize zvolit, které
internetové sluzby vyuzivat, a které mistni sluzby zpfistupni ostatnim uzivatelim
v globalnim méfitku. Internet jako celek nikdo nevlastni ani ptimo netidi (Sedlacek, 2006;
Blazkova, 2005; Nondek a Rencova, 2000).

V ramci Internetu mohou uzivatelé vyuzivat mnoho riznych sluzeb. Sluzby jsou
zajiStovany pocitacovymi programy a programy navzajem komunikuji pomoci protokol
(Blazkova, 2005).

Mezi zékladni sluzby Internetu patfi:

- WWW (World Wide Web) - kombinace textu, grafiky a multimédii
propojenych hypertextovymi odkazy,

- e-mail (elektronicka posta) - vzajemna komunikaci a zasilani souborti mezi
zaregistrovanymi uZzivateli,

- HTTP (Hypertext Transfer Protocol) - internetovy protokol, ktery byl uréeny
k vyméné hypertextovych dokumenti mezi webovym serverem a uzivatelem,

- Instant messaging — online komunikace mezi uZzivateli,

- VoIP (Voice over Internet Protocol) — telefonovani pomoci Internetu,

- FTP (File Transfer Protocol) — ptenos soubort,

- DNS (Domain Name System) — domény (systém jmen pocitaci pro snadnéjsi
zapamatovani),

- sdileni souboru,

- pfipojeni ke vzdalenému pocitaci,

- dalsi sluzby a protokoly (online hry).
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3.3.1 Internet v Ceské republice

V roce 2020 oslavil Internet v Ceské republice jiz 28 narozeniny. Datum 13. tnora
1992 se zapsalo tak do historie Internetu v Ceské Republice (dale jen ,,CR”). Je to den, kdy
se tehdejsi Ceskoslovenska socialistick republika oficialng pipojila k internetu. A&koli uz
v listopadu 1991 byly prvni pokusy o ptipojeni k internetu. Tento akt ispéSné probéhl na
fakulté elektrotechnické CVUT v Praze. Na po¢atku devadesatych let byl internet povazovan
za fenomén. Zajimalo se o n¢j jen par akademikt, informatikii a nadSencii. Zacatky byly
velice obtizné, protoze neexistovala Zadna infrastruktura, diky které by se sit’ mohla rozsitit
na vice mist v zemi. V Sifeni Internetu méla obrovskou roli akademicka sféra. Bylo
rozhodnuto o sitich, které spojovaly akademické instituce, které pak dale rozvadély internet
do metropolitnich siti. Velky rozmach internetu byl také diky dohod¢ mezi tehdejSimi
rektory, ktefi podpofili propojeni svych vysokych Skol. Internet se zacal v poloviné 90. let
minulého stoleti rozsifovat mezi komeréni poskytovatele a hlavné uzivatelim z podnikové
a soukromé sféry (Kasik, 2012).

Pocet uzivateld, ktefi pouZivaji pfipojeni k internetu v CR, neustale roste (viz graf.
&.1). Podle udaji Ceskym statistickym ufadem (2020) v roce 2005 pouzivalo internet 32 %
populace CR (2,8 mil. jednotlivct), za 14 let jich bylo tiikrat vice. Pocet uZivateli se rapidné
zvysil. V roce 2019 jich bylo jiz 81 % populace (7,1 mil. jednotlivct), kterym je vice nez
16 let.
Graf & 1: Osoby starsi 16 let pouZivajici internet v CR v letech 2005 az 2019 (v %)

= miliony osob . % osob

79%  81%

76%

65% 0% . ¢ °

2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019

Zdroj: CSU, 2020
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3.4 Elektronické obchodovani

Pojmy elektronické podnikani (Electronic Business), elektronické obchodovani
(Electronic Commerce) a internetové obchodovani byvaji €asto chapany jako synonyma. Ve
skutec¢nosti jsou to rozdilné koncepce. Vyznam terminu elektronické podnikdni je nutné
chépat v sirsich souvislostech. Zahrnuje i oblast elektronického obchodovani, jejiz jednou
z hlavnich ¢asti je internetovy obchod (Eger a kol., 2015).

Schéma ¢. 2: Schéma vztahu mezi pojmy elektronické obchodovani, elektronicky

obchod a internetovy obchod

Internetovy Elektronicky Elektronické
obchod obchod podnikani

Zdroj: Eger a kol., 2015

Elektronické podnikani neboli E-business (electronic business) predstavuje oblast

vyuziti elektronickych informaénich technologii pro realizaci podnikatelskych ¢innosti.
E-business byl na zacatku chapan pouze jako elektronicky obchod, av§ak v soucasnosti se
v porovndni s e-commerce jedna o SirSi definici. Zahrnuje nejen ndkup a prodej zbozi
a sluzeb, ale také vnitropodnikové procesy, jako je fizeni lidskych zdroji, e-learning
(vyutziti multimedidlnich technologii a internetu v systému vzdé€lavani), e-banking
(elektronické bankovnictvi), e-services (vSechny slutzby v ramci internetu) a dalsi (Turban
a kol., 2015; Suchéanek 2008; Jandos, 2001). Hlavnim cilem elektronického podnikani je
zvySeni efektivnosti a snizeni nakladu.

Elektronicky obchod neboli E-commerce (electronic commerce) je hierarchicky nizsi

nez e-business. E-commerce lze definovat jako digitalni transakci mezi dvéma a vice
spolecnostmi nebo mezi spolecnosti a konecnymi spotiebiteli. Ve vétSiné piipadd k nim
dochazi prostrednictvim internetu nebo webu (World Wide Web) (Turban a kol., 2015;
Jandos, 2001). Komer¢ni transakce zahrnuji vyménu hodnoty (napf. penize) za produkty

a sluzby. Vyména hodnoty je diilezitd pro pochopeni limit elektronického obchodovéni.
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Bez vymény hodnoty nedochédzi k zddnému obchodu. Kotler a kol. (2007) oznacuji
elektronick¢é obchodovani jako obecny termin pro ndkup a prodej podporovany
elektronickymi prostfedky. Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj dale dopliuje,
ze platba a dodani zbozi nebo sluzby mohou probéhnout on-line i off-line (OECD, 2011).

Internetovy obchod neboli e-shop je webova aplikace prezentujici on-line nabidku

zboZi a sluzeb, prosttednictvim niz dochazi k prodeji fyzického zbozi, v mensi mite sluzeb.
(Suchének, 2008; Eger a kol., 2015). E-shop slouzi piedev§im k nabizeni a vyhledavani
zbozi nebo téz sluzeb smoznosti si je na dalku objednat, k pfijimani objednavek od
zakaznikl, k poskytovani informaci o nabizeném zbozi, ke zprostfedkovavani plateb,
k zajisténi komunikace mezi prodejcem a nakupujicim a také k vyfizovani reklamaci (Eger

a kol., 2015; Jandos, 2001).
3.4.1 Kategorizace elektronického obchodu

Existuje cela fada riiznych typt elektronického obchodovéni, naptiklad lze rozdélit
podle ucastnikli e-commerce (Suchanek, 2008).

- Business to Business (B2B)

- Business to Consumer (B2C)

- Consumer to Business (C2B)

- Spotiebitel spotiebiteli (C2C)

- Business to Employee (B2E)

- Business to Government/Business to Administration (B2G/B2A)

Schéma €. 3: Rozdéleni elektronického obchodovani dle ucastniku

B2B
B2A B2C

E-commerce

B2G dle ucastnikl C2B

B2E  C2C

Zdroj: Suchanek, 2008
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Business to Business (B2B)

Business to Business neboli B2B oznacuje aktivity elektronického obchodu mezi
jednotlivymi podniky (jedné se o vyrobce, dodavatele, velkoobchody, atd.). Keller (2007)
definuji B2B trh takto: ,,B2B trh se sklada ze vSech spole¢nosti, které nabyvaji zbozi a sluzby
vyuzivané k tvorbé jinych vyrobkil nebo sluzeb, jez jsou prodavany, pronajimany nebo
dodévany jinym.”

Obchody typu B2B jsou nejstars$i a z finan¢niho hlediska nejvyznamnéjsi formou
elektronického obchodu. V pocatku se ke vzijemné komunikaci vyuzivalo emailové
korespondence. Postupem Casu se zacal internet pouzivat k vyhledavani nejriznéjsich
informaci, k objedndvani propagacnich materialii firem a fad¢ dalSich ¢innosti. Nemusi tedy
jit nutn€ o transakce zavislé na siti internet, fada podnikl vytvaii vlastni specializované sité
pro omezeny okruh obchodnich partnerti. Podniky mezi sebou tedy nenakupuyji, ale uzaviraji
kontrakty. Tento vztah byva vétSinou ujednan pisemnou formou a ma dlouhodoby charakter.
(Graf, 2016; Suchanek, 2008).

Business to Customer (B2C)

Business to Customer nebo B2C oznacuje ¢innosti elektronického obchodovani, které
jsou zaméteny spiSe na spotiebitele nez na podniky. Je zde moznost jak prodeje, tak
1 nabidky zbozi a sluzeb zdkazniklim ptes internet. Vyhodou B2C je, Ze prodejce nemusi mit
zadné zasoby svého zbozi (Sedlak a Mikuldskova, 2015). Podnik je totiz spojen se svym
vyrobcem, ktery dodava zbozi ptimo zakaznikovi.

B2C lIze délit do oblasti prodeje informaci (rozsifovani zbozi na internetu), prodeje
a pronajmu (zvetejiiovani informaci), prodeje zbozi (s moznosti objednédni a zaplaceni zbozi)
a poskytovani reklamniho prostoru (Graf, 2016). Obchody B2C jsou z pohledu vetejnosti
nejrozsirenéjsi formou elektronického obchodu, vzhledem k existenci katalogl spotiebniho
zboZi na Internetu.

Customer to Business (C2B)

Customer to Business nebo C2B oznacuje aktivity elektronického obchodovani, pii
nichZ se pouzivaji modely reverzniho stanoveni cen, kde zakaznik urcuje ceny produktu
nebo sluzeb. V tomto ptipad¢ se zaméfeni piesouva z prodeje na nakup. Zvyseny diraz je
kladen na posileni postaveni zakaznikl (Suchéanek, 2008).

V tomto typu elektronického obchodu ziskavaji spotiebitelé vybér z Siroké Skaly

komodit a sluzeb spolu s moznosti urcit rozsah cen, které si mohou dovolit nebo jsou ochotni
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zaplatit za konkrétni polozku, sluzbu nebo komoditu. Vysledkem je, ze snizuje dobu
vyjednavani, zvysSuje flexibilitu a usnadiiuje misto prodeje jak pro obchodnika, tak pro
spotiebitele (Graf, 2016). Jde zatim o nejméné rozsifeny typ elektronického obchodu.
Nejcastéjsi priklady jsou online ndkupy letenek a ubytovani.

Customer to Customer (C2C)

Customer to Customer nebo C2C oznacuje ¢innosti elektronického obchodovani, které
pouzivaji model stylu aukce. Tento model se sklada z transakce mezi lidmi, kterd zcela
vylucuje podniky z rovnice (Graf, 2016). Soucasti podnikani jsou také zakaznici a C2C
umoziuje zakazniklim pfimo jednat navzajem. Tyto elektronické obchody vétSinou funguji
diky dobrym reklamam. Ptikladem je aukéni gigant Ebay (Suchéanek, 2008). Ptikladem
v Ceské Republice mohou byt webové stranky www.aukro.cz nebo www.bazos.cz.

Business to Employee (B2E)

Tento vztah je mezi obchodnikem a jeho zaméstnanci a zaméstnanci mezi sebou.
Podniky tento druh vztahu vyuZivaji zejména pro zvySeni produktivity zaméstnanct,
zlepsovani informovanosti a znalosti zaméstnancii a take zvySovani jejich motivovanosti.
Podnik si sam ur¢i, jak pfesné a rozsahlé informace maji podfizeni védét (Suchanek, 2008).
Komunikace je provadéna elektronicky diky riznym webovym aplikacim nebo pracovnim
e-mailim. Z pohledu historického vyvoje byly zaméstnanecké portaly témi Uplné prvnimi
a jsou casto hlavnim dlivodem, pro¢€ si spolecnosti portaly pofizuji. Soucasti B2E mtize byt
napiiklad: e-learning, pldnovani, firemni strategie (Topranker.cz, 2020; Graf, 2016).

Business to Government (B2G) / Business to Administration (B2A)

Jedna se o nové trendy v elektronickém obchodovani. Tyto dva modely spolu tizce
souvisi a pfedstavuji vztah mezi podnikem a orgény statni spravy (Graf, 2016). Zahrnuji
poskytovéani produktl a sluzeb vladnim ufadim. Ale naptiklad umoziiuje 1 zjednoduseni
a urychleni komunikace s organy statni spravy. Usnadnuje podani daiiového piiznani,

ruznych zadosti, celnich dokumentti a dalsi (Miller, 2012; Suchanek, 2008).

3.4.2 Vyhody a nevyhody spojené s obchodovanim na Internetu

ze dvou pohledd, z pohledu prodejce a zakaznika, které je nutné zkoumat oddélené.
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Tabulka €. 1: Vyhody a nevyhody internetového obchodovani

Ziskavani novych ¢i
udrZeni stavajicich
zakaznikl

Cena

Problém plateb
Problém prava
Problém dopravy
Investice do reklamy a
propagace

Anonymita

Prodejce Zakaznik
Vyhody e Prostorova a casova Nizsi ceny, slevy

neomezenost Siroky sortiment

e Jednoduchy zptsob Velké mnozstvi dostupnych
aktualizace informaci informaci

o Uspora nakladi Personalizace

e NiZz8i ceny a Sirs$i nabidka Pohodli a uspora ¢asu
zbozi Globalnost

e Komunikace se zdkazniky Nepietrzitost

e ZjednoduSeni prace

e Moznost oslovit globalni
trh

e Relativné jednoducha
moznost monitorovani
aktivit zakaznikd,

e Zacileni na konkrétniho
uzivatele

Nevyhody e Vyssi konkurence Nedlvéra a obavy

Virtualni prode;j

Dodaci lhity

Absence osobniho kontaktu
s prodejcem

Reklamace

Rychld zména cen

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blazkova, 2005, Foret, 2006

Vvhody pro prodejce a zakaznika

1) Vyhody pro prodejce

Prostorova a ¢asova neomezenost (pro internetovy obchod neplati Zddnd omezeni

velikosti prodejny. Je tedy mozné nabizet nc¢kolikandsobné vétsi sortiment nez mohou

kamenné obchody. Déle zde plati Casova neomezenost, jelikoZ internetové obchody nemusi

fidit zaviracimi hodinami ani svatky),

Jednoduchy zpiusob aktualizace informaci (v piipad¢ potfeby je u internetového

obchodu mozné operativné ménit ceny polozek, informace produktii, ptidavat nové polozky,
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aktualizovat prvky obchodu atp. Oproti klasickym kamennym obchodiim je hlavni vyhodou,
ze lze vSechny tyto tikony obstarat prostfednictvim pocitace a neni divod obchod uzavirat)
(Foret, 2006; Blazkova, 2005),

Uspora nakladii (priméarni, provozni néklady na realizaci internetového obchodu jsou
niz8i nez u kamenného obchodu, také neni potfeba platit prodavace, najem na prostory)
(Blazkova, 2005),

Nizsi ceny a $irSi nabidka zboZi (z diivodu Gspor nékladii mohou internetovi prodejci
nabidnout nizsi ceny nez v kamenném obchodé; nabizi $ir$i nabidku zboZzi nez v kamenné
prodejné) (Blazkova, 2005),

Komunikace se zikazniky (prodejce muize svym pravidelnym i potencidlnim
zakaznikim zasilat informace o rtznych akcich ¢i slevach napiiklad prostfednictvim
e-mailu) (Blazkova, 2005),

ZjednoduSeni prace (zakaznik vyplni objedndvku sam, prodejce ji pouze
zkontroluje),

MoZnost oslovit globalni trh (diky globalnimu charakteru internetu je realné ziskat
zakazniky po celém svéte),

Dal8imi vyhodami jsou:

Relativné jednoduché moZnost monitorovani aktivit zakazniku,

Zacileni na konkrétniho uZzivatele.

2) Vyhody pro zakaznika

Niz$i ceny, slevy (prostfedi internetu je vysoce konkurenc¢ni, proto se obchodnici
predhanéji v poskytovani nizsich cen, v nabizeni riznych slev ¢i bonust) (Blazkova, 2005),

Siroky sortiment (zikaznik ma moznost vybérii zbozi a sluzeb z §ir§iho sortimentu,
nez v bézném kamenném obchod¢),

Velké mnoZstvi dostupnych informaci (na internetu Ize nalézt obrovské mnozstvi
informaci ohledné hledaného zbozi. Tyto informace je mozné ziskat pfimo u vybraného
e-shopu, ale je také mozné je porovnat s konkuren¢nimi e-shopy),

Personalizace (informace o kazdém realizovaném ndkupu a historie prohlizeného
zbozi jsou u obchodnika archivovany pro pozdéjsi vyuziti. Na zdkladé téchto udaji mize
nasledné prodejce poskytnout nabidku, které bude zadkaznikovi vyhovovat (Seo Consultant,

2020b; Foret, 2006; Blazkova, 2005),
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Pohodli a uspora ¢asu (Zakaznik nakupuje v pohodli svého domova a v klidu si
vybira zbozi, které si koupi, nemusi stat ve fronté u pokladny, miize si najednou objednat
rizné druhy zbozi od riznych firem béhem kratkého ¢asu. Nékup lze také uskutecnit
kdykoliv, a to bez ohledu na to, jaky je den ¢i, kolik je hodin) (Blazkova, 2005),

Globalnost (zékaznik ma moZznost si objednat zbozi odkudkoli, nehledé na to, jak
daleko je obchod od jeho domova fyzicky vzdalen),

Nepretrzitost (neexistuje omezeni v denni dobg, internet dovoluje nakupovat 24 hodin
denn¢) (Blazkova, 2005).

Nevvhody pro prodejce a zakaznika

1) Nevyhody pro prodejce

Vys$i konkurence (diky globalnimu charakteru jsou internetové obchody vystaveny
celosvétové konkurenci. Prostfedi internetu se také stdva ¢im dal tim vice oblibenym
zpusobem prodeje, z toho divodu konkurence neustéle se zvysuje) (Blazkova, 2005),

Ziskavani novych ¢i udrZeni stavajicich zakazniki (pro ziskani novych zékazniki
je tfeba investovat znacné prostiedky do reklamy, aby se obchod dostal do vetejného
povédomi a vzbudil u zakaznikl zajem. Udrzovani zdkaznik je na internetu velmi obtizné.
Pro udrZeni stavajicich zakaznika je potieba vysoké irovné zékaznickych sluzeb a nabidnout
néco jiného nez ostatni. U&innym zptisobem udrZeni zakazniki je slozité a nakladné
vybudovéani vérnostnich programi ¢i programi, které motivuji zdkaznickou loajalitu
k danému obchodu) (Blazkova, 2005; Foret, 2006; Seo Consultant, 2020a),

Cena (cenu mizeme zatadit jak mezi vyhody tak i mezi nevyhody. Nevyhodou je, Ze
diky srovnavactim cen si mohou zékaznici vybirat mezi produkty a nakoupit tak produkt
s vyhodnéjsi cenou. Vyhodou je, Zze se diky srovndvacim cen dany obchod zviditelni)
(Blazkova, 2005),

Problém plateb (obchodnik musi zdkaznikam nabidnout a umoznit vybrat si
z n€kolika platebnich moZznosti),

Problém prava (obchody na internetu ptsobi globalné a zde se vyskytuje problém,
kterym pravem se fidit. S tim souviseji i dalsi otazky spojené s reklamaci zbozi, s placenim
riznych dani) (Blazkova, 2005),

Problém dopravy (prodejce musi zajistit, aby se zbozi dostalo k zdkaznikovi, opét je

nutné nalézt nejvhodnéjsi variantu),
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Investice do reklamy a propagace (obchodu na ulici si v§imne kazdy kolemjdouci,
ale na internetu neni zaji$téno, ze obchod zdkaznici vyhledaji) (Blazkova, 2005),

Anonymita (prodejci nevi, kdo u nich nakupuje).

2) Nevyhody pro zakaznika

Nediivéra a obavy (novi zdkaznici, ktefi nemaji pfedchozi zkuSenosti s internetovym
obchodovanim, nevi jak postupovat, nejsou si jisti kvalitou zbozi, obavaji se o zneuziti
osobnich tdaju a trpi nejistotou, zda objednané zbozi opravdu dostanou) (Blazkova, 2005),

Virtualni prodej (zdkaznik nema moznost si zbozi prohlédnout ¢i vyzkouset dfive,
nez si ho objedna a pfevezme, ani se nemuze poradit s prodejcem. Tento fakt mize byt pro
nékteré zakazniky podstatnou nevyhodou pfi internetovém obchodovani) (Blazkova, 2005),

Dodaci lhiity (jak ze strany e-shopu, tak ze strany spolecnosti zajiStujici pfepravu
mize dojit kprodlevam dodani zbozi. Ze strany obchodu tento problém vznika predevSim
z divodu, Ze zbozi neni skladem, o ¢emz byva zékaznik dopiedu informovan) (Blazkova,
2005),

Absence osobniho kontaktu s prodejcem (n¢kterym zdkazniklim nevyhovuje nakup
ptfes internet z divodu absence osobniho kontaktu, radéji si koupi zbozi v kamennych
obchodech) (Blazkova, 2005),

Reklamace (pii reklamovani musi nespokojeny zakaznik sam zbozi zabalit a poslat
na adresu prodejce),

Rychl4a zména cen.
3.4.3 Pravni uprava souvisejici s elektronickém obchodovanim v CR

V ceském pravnim fadu elektronicky obchod sdm o sobé neptedstavuje zadné
samostatné pravni odvétvi. Pravni stranka elektronického obchodu se ve vétSing
charakteristik nelis§i od upravy klasickych obchodl. A tak jako tradicni, i elektronicky
obchod zasahuje do vice pravnich odvétvi. Zasahuje nejvice do oblasti obcanského
a obchodniho prava, a dale do oblasti finan¢niho, trestniho a autorského prava (Dolecek,
2018).

Oblast nakupu v Internetovych obchodech je upravovana zejména Obcanskym
zakonikem (zdkon €. 40/1964 Sb. ve znéni pozdéjsich predpisti) a Obchodnim zakonikem

(zékon €. 513/1991 Sb. ve znéni pozd¢jsich predpisit).
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Nize si uvedeny zakony tykajici se problematiky internetového obchodovani v Ceské
republice.

Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji ve znéni pozdéjsich predpist. Tento
zakon se vztahuje na osobni udaje (jméno a piijmeni, dodaci adresa, telefonni ¢islo,
e-mailova adresa, a dalsi), které zakaznik internetovému obchodu poskytl.

Zakon €. 634/1992 Sh., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisii (dale jen
,zakon o ochran¢ spotiebitele”) z n¢jz je internetovych obchodu se tykaji paragrafy:

9 — informace o vlastnostech proddvanych vyrobkl nebo charakteru poskytovanych
sluzeb,

10 — pravidla oznacovani vyrobkd,

12 — informace o ceng,

13 — informace o reklamaci,

14 — informace o mimosoudnim feSeni spotiebitelskych spori.

Ziakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti ve znéni

pozd¢jsSich predpist. Tento zdkon definuje pojmy, které se vztahuji Casteéné
k internetovému obchodovani. Jako jsou: sluzba informacni spolecnosti, elektronické posta,
elektronické prosttedky, poskytovatel sluzby, sluzby informaéni spole¢nosti, obchodni
sdéleni, atd. Zde se muzete také informovat o obchodnich sdélenich zakaznikiim. Ta muzete
odesilat pouze s vyslovaym souhlasem adresata. Zdkon nevyzaddand obchodni sdéleni
zakazuje (Altaxo, 2021).

Internetového obchodu se dotykaji i dalsi dilezité zdkony. Mezi né naptiklad patfi:

- zékon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni, ve znéni pozd¢jsich predpisil,

zakon €. 40/1964 Sb., obCansky zakonik — pravo odstoupit od kupni smlouvy,

- zékon €. 112/2016 Sb., o elektronické evidence trzeb (EET), ktery od 1. 3. 2017
zahrnuje kromé kamennych prodejen i e-shopy,

- zékon €. 284/2009 Sb., o platebnim styku (dale jen “zakon o platebnim styku™),

- zédkon ¢. 297/2016 Sb., o sluzbach vytvarejicich daveéru pro elektronické

transakcezakon ¢. 89/2012 Sb., oblansky zakonik (Gpravou spotiebitelskych smluv

prostfednictvim elektronickych prostredkit).

- zékoné ¢. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu a o zméné¢ nékterych dalsich

zakont (zakon o elektronickém podpisu), ve znéni pozdéjsich predpist,
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- zédkon& ¢. 121/2000, Sb. o pravu autorském, pravech souvisejicich s pravem

autorskym a o zmén¢ nekterych zakoni, ve znéni pozdéjsich predpist.
3.5 Nakupy na internetu

Online nakupy na internetu je trend soucasné doby se stale rostouci oblibou. Tento
trend mizeme pozorovat po celém svéte. Nejvice na internetu utrati v asijskych zemich
(44%) nasledovani jde Severni Amerika (26 %) a Evropa (22%) (viz graf ¢. 2)
(Ecommercewiki, 2019). Rostouci oblibu podporuji stile cCastéjsi clanky na internetu
o rostouci utraté¢ zdkaznikl v online obchodech. Tyto signaly jsou potvrzovany Cisly
a statistikami.

Graf ¢. 2: Regionalni podil na celkovém obratu elektronického obchodu

2%

Jizni Amerika Europa = Afrika
= Stfedni Vychod = Asie a Oceanie = Severni Amerika

Zdroj: Ecommercewiki, 2019

Podle statistického portdlu Ecommercewiki (2019) je odhadovano, Ze celkovy objem
prodejti online vzroste mezi roky 2017 az 2021 vice nez dvakrat. Nakupy na internetu se
bezpochyby jiz stalo soucasti nasi kultury. Jednotlivych faktord pro tento trend je mnoho,

avSak jednim z hlavnich faktort je Gispora Casu.
3.5.1 Historie nakupovani online

Historii online nakupovani lze datovat k rozvoji internetu v pocitacich, ktery

umoznoval prodejcim nabizet jejich zbozi zakaznikiim online (Botha, Bothma
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a Geldenhuys, 2008). Prvni online obchod byl spustén v USA v roce 1991. V letech 1994 -
1995, vznikly ve Spojenych stitech dnesni nadnarodni online obchody Amazon a eBay,

Nasledujici graf €. 3 ukazuje vyvoj ro¢nich €istych piijmu Amazonu od roku 2004 do
2020. V roce 2020 cisty ptijem spolecnosti ¢inil 386,06 miliardy americkych dolari, coz
ukazuje prudky nartist ve srovnani s predchozim rokem, kde €isty piijem byl 280,52 miliardy
americkych dolart.

Graf ¢. 3: Roc¢ni ¢isté prijmy Amazonu, 2004-2020 (v miliardach dolarii)
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Vyvoj vjednotlivych zemi Evropské Unie, je zdlouhodobého hlediska podobny tomu
na americkém trhu. Na nésledujicim grafu ¢. 4 miZeme pozorovat, Ze piedev§im zemé
sttedni a vychodni Evropy, dosdhly od roku 2014 do 2019 nejvétsi procentudlni zmény
uzivateld, ktefi uskutecnili objednavku na internetu za poslednich dvanacti mésicti pred
Setfenim. Pod primérem EU je stdle vice nez polovina zemi, coz nasvédcuje faktu, Ze se
1 v budoucnu bude uskutectiovat stale vice nakupli pfes internet. Jak popisuje Eurostat
(2021), primérny ro¢ni ptirastek uzivatell, kteti nakoupili v poslednim roce na internetu je

béhem téchto let konstantné mezi 2-3 %.
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Graf ¢. 4: Internetovy uzivatelé, ktefi zakoupili nebo objednali zboZi nebo sluzby k
soukromému ucelu béhem poslednich dvanacti mésicii pred Setfenim, 2014 — 2019 (%

jednotlivel ve véku 16-74 let)
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V Evropé¢ je vedoucim statem v online nakupech Velk4 Britanie, kterd si toto své
prvenstvi udrzuje jiz od samotného pocatku online prodeje. Ale je znamo, ze
nejprogresivngjsi staty, které maji nejvice internetovych uzivateli aktivné nakupujicich na
internetu, jsou pfedevsim v Asii (Eurostat, 2021). Proto se Ize domnivat, Ze se i do budoucna
bude online prodej rozsifovat. V budoucnu online obchody pravdépodobné jesté vice rozsiii

mnozstvi svych zékaznikil, coz povede ke zvyseni jejich obratti.
3.5.2 Internetové obchodovani na ¢eském trhu

Zakaznikd, kteti nakupuji pomoci internetu, rok od roku stale jen zvysuji. Nakupovani
pfes internet zaznamenalo v roce 2020 velky naskok, a to pfedevsim v souvislosti s pandemii
koronaviru, kterd zplsobila zavieni velké fady kamennych obchodd.

Jak ukazuje graf €. 5 od roku 2015 do roku 2020 se pocty zvysily vice nez v 2 krat.
V roce 2019 nakupovalo online 39 % ceské populace, v roce 2020 to bylo jiz 54 %. Nejcastéji
nakupuji na internetu osoby ve véku 25-34 let. V poslednim roce nakoupilo online 91 %

osob z dané skupiny a béhem poslednich 3 mésict 82 %, coz ptedstavovalo meziro¢ni nartst
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o 16 procentnich bodii. V poslednim roce nakoupilo 85 % z nejmladsi vékové skupiny
a 86 % ze skupiny osob ve véku 35-44 let (CSU, 2021).
Graf & 5: Jednotlivei v CR nakupujici na internetu podle pohlavi, 2015 az 2020 (v %)
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Je dulezité poukazat na demografickou skladbu uzivatelt, ktera se oproti prvnim letim
zmeénila a mnohem vice vyrovnala. Tento faktor, také napomohl zvySeni celkovému objemu
nakupnich transakci. Detailngj$i analyzu demografie uzivatelt ukazuje graf €. 6.

Graf & 6: Osoby v CR podle toho, kdy naposledy nakoupily na internetu, v roce 2020
(v %)
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Jak jiz bylo uvedeno, také celkovy objem transakci uskutecnénych pies internet se
stale zvySuje. MliZe za to stale se rozsitujici struktura sluzeb, kter¢ si zdkaznici objednévaji.
Druhova skladba sluzeb a zbozi, které si zdkaznici objednavaji je znazornéna v grafu ¢. 7.
Podle vysledkii Ceského statistického titadu (2021) nakupuji Cesi online nejéastéji oble¢eni
a obuv. Nejméné je poptavana bila technika, hudba, jind elektronika, hracky a jezdenky.
Graf & 7: Druh zboZi, které bylo jednotlivci nakoupeno pies internet v roce 2020 v CR

(% osob 16letych a starSich, které nakoupily online vybrané polozky béhem 3 mésicii)
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Zdroj: CSU, 2021
3.5.3 Online prodej potravin v Ceské republice

Stejné jako se zvySuji pocty nakupli zbozi nepotravinaiského typu, tak zékaznici
zaCinaji ¢im dal vice nakupovat pies internet i potraviny. V roce 2020 diky pandemie
koronaviru byl urychlen a posunul se do novych rozméri online prodej potravin. Lidé se
béhem pandemie vice zacali spoléhat na nakupy pfes internet. Nartstajici zajem o nakup
potravin pfes internet byl zptisoben i zavienim kol a pfesunem mnoha pracovnikii na home
office, coz vedlo napt. k vétsi spotfebé potravin v domacim prostiedi. V Ceské republice
nakupy potravin online vzrostly v prvnich ¢tyfech tydnech karantény o 283 %, a u starsi

generace jeste rychleji. Lidé mezi 70 a 80 lety utraceli o 760 % vice a lidé nad 80 let dokonce
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témeét o 900 % vice (businessinfo.cz, 2021). Situace se zacala uklidiiovat az na pocatku
kvétna a od té doby je v podstaté stabilizovana. I diky koronaviru se ale on-line supermarkety
staly mistem pravidelnych ndkupii pro obrovské mnozstvi novych zakaznika.

On-line prodejci potravin jsou zatim nejvice etablovani ve velkych méstech. Naptiklad
v Praze kviili koronaviru vice nakupovalo potraviny on-line az 40 % lidi. Ptesto ale 67 %
obyvatel metropole v prizkumu STEM/MARK pro Vodafone uvedlo, ze by se bez
kamennych prodejen potravin neobeslo. Na Moravé bylo toto Cislo jesté o procento vyssi

(OnBusiness, 2020; Ceska tiskova kancelat, 2020).

3.6 Zpisoby platby na internetu

Kazdy zakaznik pti ndkupu na internetu zjist'uje platebni moznosti obchodu. Postupné

se objevuji nové moznosti plateb na internetu, v soucasné dobé je jich hned nékolik.
e Platba na dobirku

Tento zpisob platby zalozen na doruceni zbozi nebo podobné véci tak, Zze kupujici
zaplati za dodanou véc az tomu, kdo ji pfiveze, a to bud’ postovnimu dorucovateli nebo
kuryrovi soukromé ptepravni spolecnosti. Pti platb¢ pfedem maji zdkaznici strach, ze zésilka
nedorazi a oni tak pfijdou o své penize, proto smyslem dobirky je snizit kupujicimu riziko
podvodu. Dobirka ptedstavuje pro zakaznika jistotu, protoze zaplati za zbozi az pii jeho
pfevzeti, poté si mize pfed samotnym zaplacenim prohlédnout, v pfipade kdyz zbozi
nedojde, nemusi za nic platit. Prodavajici naopak dobirkou celi riziku fiktivnich objednavek
nebo piipadl, kdy si zékaznik zbozi prosté¢ nepievezme, tedy ani nezaplati. A naklady na
balné a postovné nebo prepravné pak jdou za nim (Rutteova, 2020; Skrblik.cz, 2020).

e Platba kartou online

Platba kartou online je druh internetové platby, pfi které zakaznik uhradi cilovou
¢astku pomoci platebni karty pies platebni branu. Nejpouzivanéjsi znacky platebnich karet
v Ceské republice jsou Visa, Visa Electron a Mastercard. Vyhodou platby kartou online pro
zakaznika jsou nizké az nulové naklady a rychlost zpracovani. Pokud jsou aktivovany platby
v zahranic¢i, zdkaznik mize nakupovat timto zpisobem na celém svété. Bezpecnost platby
kartou garantuje feSeni 3D Secure. Jednd se o mezinarodné standardizovany a uznavany
proces zpracovani plateb a akceptace karet na internetu. Zakaznik nemusi vypliovat zadné
udaje k platbé, staci opsat zakladni tidaje z karty do formuléafe platebni brany pro karty.

Vyhody platby kartou online pro prodavajiciho jsou: rychlost, jeji obliba neustala roste, hodi
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se pro vétSinu odvétvi, minimalizuje riziko nepfevzatych zasilek, platby jsou pod bankovni
ochranou (Hambalikova, 2018).

¢ Platba bankovnim pievodem

Standardni bankovni pievod (platba predem) je zpusob, jak poslat penézni Castku
z Uctu kupujiciho na Ucet obchodnika. Tento zplsob platby je vhodny pro majitele
internetového bankovnictvi. Poplatky za pfevody z bankovniho U¢tu zavisi na konkrétni
bance, u které je ucet veden. Pfi zahrani¢nim bankovnim pifevodu mimo EU miiZe byt vyska
bankovniho poplatku i n¢kolik stovek K¢. Pti tuzemskych ptevodech nejsou stanoveny
transak¢ni limity, ale pfi pfevodu v rdmci EU a zahrani¢nich pfevodech mohou mit banky
stanovené limity (USetfeno.cz, 2020).

e Platba pri osobnim odbéru

Tento typ platby vyuzivaji lidé, ktefi maji moznost zbozi vyzvednout osobné, nebo pro
ktefi bydli v okoli vydejniho mista. Internetovy obchod je mnohdy spojen s kamennou
prodejnou nebo s vydejnim mistem. Vydejni misto e-shopu muize byt napf. sidlo
provozovny. Pokud internetovy obchod nemd kamennou prodejnu a nemé vydejni misto,
miize vyuzit sluzeb jinych firem, které vlastni vydejni mista po celé Ceské republice. Tyto
firmy poskytuji vydejnich mista pro obchody, které je nemaji (Sedlacek, 2006).

e OdloZena platba

OdlozZena platba je bezplata online platebni metoda, pomoci které zakaznik se mize
nakoupit zbozi okamzit¢ a zaplatit ho do 14 dnti od expedice zbozi bez navyseni ceny, anebo
si mize za maly poplatek splatnost prodlouzit. Nabizi tuto sluzbu v Ceské republice
napiiklad spolecnosti Twisto a MALL Pay (penize.cz, 2020).

¢ Elektronické penéZenky

Zakaznik, ktery chce platit prostfednictvim elektronické penéZenky, se musi
registrovat a nabit svoji penéZzenku. Mezi nejznaméjsi elektronické penézenky patii GoPay,
Skrill, PaySec, PayPal a PayU.

PayPal je celosvétove rozsifeny platebni systém. Platba probiha ptes kartu zdkaznika.
,PayPal funguje jako mezisklad penéz mezi zakaznikem a prodejcem a zarucuje
oboustrannou jistotu. Prodejce vi, ze zdkaznikii mtize poslat zboZzi jesté diive, nez bude mit
od zakaznika penize na uctu, a zdkaznik nemusi dévat citlivé tidaje o platebni karté

neznamym prodejctim.” (Polesny, 2008).
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PayU je moderni zpiisob placeni na internetu. Pfi platb¢ je zdkaznik pfesmérovan do
svého internetového bankovnictvi, kde se ptihlasi a ma od banky vse potiebné predvyplnéné.
Bezpecnost plateb PayU je podporovano systémem 3D Secure, ktery zabezpecuje, Ze se
citliva data z platebnich karet nedostanou jinam nez k certifikovanym subjektiim (PayU.com,
2020). Vyhodny této platebni metody je pro ob& strany, prodévajici ma snadny piechled
o svych platbach na svém Uctu a pro zédkaznika je tento zptsob velmi rychly a bez poplatka
(Adave, 2020; PayU.com, 2020).

¢ Platebni tlacitka

Zakaznik majici Gcet u patficné banky je pfesmérovan do svého internetového
bankovnictvi, zadd pouze své piihlasovaci udaje a potvrdi pfedvyplnény platebni piikaz.
Tuto sluzbu nabizeji samotné banky. V Ceské republice platebni tladitka mohou vyzit
majitelé uétd od bank: CSOB, Ceska spofitelna, Komeréni banka, UniCredit Bank,
Raiffeisenbank, Fio Banka, mBank, Moneta Money Bank a dalsi (Gopay.com, 2018).

3.7 Prepravni spolecnosti

Nepostradatelnou soucdsti provozovani internetového obchodu hraje ptipravni
spolecnosti, ptes které ptichazi zbozi k cilovému zakaznikovi. Trh v dnesni dob¢€ nabizi
velké mnoZstvi t&chto sluzeb, mezi nejznamé;jsi v Ceské republice patii Ceska posta, PPL,
DHL, UPS, DPD, GLS apod.

o Ceska posta

Tato piepravni spole¢nost je statni podnik, proto do jeho provozu zasahuje stat. Ceska
posta patii k nejCastéjSim zpisobiim prepravy a taky k nejstar$im pfepravnim spole¢nostem
na Ceském trhu. Je to vefejny poStovni operator, ktery nabizi své sluzby obyvatelim
i podnikatelskym subjektiim prostiednictvim 5,2 tisice post na izemi celé Ceské republiky.
Spogitat si kolik pfiblizné bude stat postovné je mozné na internetovych strankach Ceské
posty pomoci kalkulatori zasilek. Cenu baliku uréuje: cilova zem& (CR, mimo CR),
hmotnost zasilky, nejdel$i rozmér zasilky, hodnota obsahu zasilky, typ zasilky (dopis, balik)
a zékaznicka karta, pokud ji zdkaznik ma. Pfi uzavieni smlouvy posta poskytuje vyhodngjsi
cenu. V rdmci této spolecnosti je mozné sledovat pohyb své zésilky, od okamziku jeji
odeslani. Taky posta poskytuje predani baliku ,,Balik do ruky” a ,,Balik na postu” (Ceska
posta, 2021).
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e PPL (Professional Parcel Logistic)

Mezi velice podstatné piepravce zasilek na vnitrostdtnim trhu patii PPL, kterd byla
zalozena v roce 1995 jako 7 navzajem kooperujicich nezavislych subjektii. V roce 2004 se
spolecnosti sloucily a vznikla PPL CZ s.r.o. V roce 2006 tata spolecnost rozsitila svou
pfipravu na celosvétovou, tim ze se stala ¢lenem skupiny DHL. Pro doruceni balikl je
potieba uzaviit zasilatelskou smlouvu, kterd méa byt uzavirdana pfedem. Spolecnost taky
poskytuje moznost piepravy balikli jednordzové bez smlouvy, kdy musi byt splnény
podminky dané prepravcem (maximalni rozmér 100 x 50 x 50 cm a hmotnost 31,5 kg).
Aktudlni cenik zasilatelskych sluzeb je lze najit na jejich internetovych strankach. Stejné
jako Ceské posta, PPL umozituje sledovat zasilky online (PPL, 2021).

e DPD (Direct Parcel Distribution)

Na ¢eském trhu spole¢nost DPD plisobi od roku 1994 a baliky dorucuji na adresu, tak
na vydejni misto. DPD je souc€ésti mezinarodni skupiny DPDgroup, ktera umoziuje
dorucovat zasilky na vnitrostatnim i mezinarodnich trovni. Pokud zédkaznik potfebuje zaslat
zasilku do zemi, kde DPD nepisobi, spolecnost pfepravu zprostfedkuje s externim
prepravcem. V Ceské republice ma vice ne 500 kuryrti a 14 dep. DPD piepravuje predevsim
lehéi parcelni zésilky do 31,5 kg. Doba doruceni se lisi podle vzdalenosti a typu zasilky,
zpravidla ale trva v rozmezi 24 az 72 hodin. Nabizi také sluzby jako garantované doruceni
do 24 hodin, expresni doruceni. Navic dorucuji i o vikendech. DPD ma vlastni aplikaci ktera
umoznuje sledovat zasilku online (DPD, 2021).

e DHL Express

DHL se zabyva mezinarodni posStovni, spéSnou, kuryrni, logistickou a finan¢ni
sluzbou, poskytuje svym klientim vnitrostatni tak i1 celosvétovou prepravu. Bézné
objednavky DHL doruci primo dom, nebo si je miize klient vyzvednout na ParcelShopech,
které jsou v dispozice po celé Ceské republice. Kontrolovat stav zasilky je 1ze na internetové
strance spolecnosti, proto staci zadat referencni Cislo. Pro jest¢ komfortnéjsi sledovani

zasilek je moznost pouzit mobilni aplikaci DHL Express Mobile (DHL, 2021).

3.8 Propagace na internetu

Podle Kotlera (2007) propagace je forma komunikace, kterd pfedstavuje firemni

sdéleni urcené k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a k motivaci
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ke koupi. Kotler (2007) také uvadi, Ze propagace je soucasti marketingového mixu
a sjednocuje ji v komunika¢nim mixu. V soucasném pojeti patii do propagace Ctyti zakladni
slozky: reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej (Bouckova, 2003).
Vzhledem k internetovému prostiedi pro propagaci lze pouzit kromé osobniho prodeje

zbyvajici ¢asti komunikaéniho mixu.
3.8.1 Reklama na internetu

Reklama je nejpouzivanéjSim, ale take nejstar§Sim néstrojem komunika¢niho mixu
(Zamazalova, 2009). Obvykle se na reklamu vynakldda nejvice finanénich prostfedkd ve
srovnani s ostatnim nastroji mixu. Podle Kotlera (2007) miizeme reklamu definovat jako
jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy,
televize ¢i radio. Stejné jako u reklamy klasické mlze byt cilem online reklamy zvySeni
navstévnosti, budovani znacky, informovani zdkaznika o existence produktu, jeho
vlastnostech, kvalit€ atd. nebo piimy prodej vyrobkl (Blazkova, 2005).

Nastroje vyuzivané v ramci internetové reklamy jsou rozdéleny do nékolika skupin.
Zakladnimi formami reklamy na internetu jsou:

e search marketing (search engine marketing)

- zapisy v katalozich, pfednostni vypisy (Platba za umisténi)
- optimalizace pro vyhledavace (SEO)

- systémy platby za proklik (PPC),

e ploSna reklama

e textova reklama.

Pojem search engine marketing (SEM) se do cestiny piekladd jako marketing ve
vyhledavacich. Jednd se o metodu ziskdvani zakaznikl, kterd vyuZzivd internetovych
vyhledavact. Podstatou tohoto instrumentu je umisténi odkazu na propagovany web na
dobfte viditelné misto (prvni stranku) ve vysledcich vyhledavani relevantnich frazi. Uzivatel,
ktery dany vyraz hledd, s nejvétsi pravdépodobnosti klikne na dotaz a dostane se tak na
webové stranky. Nejznaméjsi a nejpouzivangjsi vyhledavaci portaly v Ceské republice jsou
Seznam, Google a Centrum.

Cilem optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO) je dostat webové

stranky na prvni pficky v neplaceném vysledku vyhledavani na vybrana klicova slova, ktera
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budou pfinaset nejvyssi konverzi. SEO pomaha na stranky bezplatné pfivést navstévniky.
Dalsi vyhody které pfinese internetovy marketing zalozeny na vyhledavacich (SEM): pfesné
cileni a moznost zjistit si pfesny pocet ptichozich navstévniki (Binka, 2019).

PPC je zkratka pay-per-click, coZ znamena platba za proklik. Tato reklama je mnohem
vyhodnéj$i pro inzerenty, protoze neplati za zobrazeni reklamy, ale za skute¢ného
navstévnika (proklik). Firma sama si vybere kli¢ova slova, na ktera se chce ve vyhledavaci
zobrazovat. Umisténi na pozicich se fesi formou aukce - tzn. Ze na prvnim misté se zobrazi
odkaz firmy, ktera je ochotna za dané klicové slovo zaplatit nejvice. PPC je charakteristicka
nizkou cenou, pfesnym cilenim a jedna z nejefektivnéjSich forem online reklamy. Kampané
jsou jasn¢ mefitelné, coz usnadiiuje kampané dale vyhodnocovat (Jahodova, 2010). Mezi
PPC systémy v Ceské republice vyuzitelny piedeviim Google Adwords, Seznam Sklik,
AdFox a ETARGET (Marketingppc, 2021; Optimal marketing, 2018).

Plosné reklama se nékdy mylné tika reklama bannerova. Banner je nejstar$i podoba
plosné reklamy, a pouze jeden z pouzivanych formati. Tento druh kombinuje text
s grafickou strankou pomoci riznych animaci, videi atd (Krutis, 2007).

Textova reklama (tedy proklik bez grafickych prvkil) néavstévnika vizualné
neovliviiuji, ale casto jsou efektivnéjsi. Jeji vyhodou je moznost umisténi. Pokud mtize firma
umistit textovou reklamu na webovou stranku, kterou budou navstévnici vnimat jako soucast
obsahu a nikoli jako reklamu, je velka $ance, Ze na odkaz klikne. Ctenafi piepinaji vétsinu
grafickych aplikaci, protoZe ji automaticky povazuje za reklamu. obycejny text jsou zvykli

Cist, 1 kdyz si poté uvédomi, ze jde o inzerci (Krutis, 2007).
3.8.2 Primy marketing

Pfimym marketingem (direct marketing, DM) jsou mySleny piimé spojeni
s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli, které méa vyvolavat okamzitou
odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky (Kotler, 2007). Lze jej vyuzit vSude tam, kde
neni zdkaznik anonymni a kde ho dokéaze firma oslovit osobné (znéd jeho adresu, mail,
telefon, nebo ho dokazeme identifikovat na webu).

V ramci internetu je nejrozsifenéjSim nastrojem E-mailing. V sou€asné dob¢ je
rozesilani e-mailt velmi u¢inny néstroj. Dle studie reklamni agentury Acomware je mnohem
snaz$i donutit stdvajiciho nez nového zédkaznika k ndkupu zbozi. Pravidelné posilani e-mailt

udrzuje podvédomi u zékaznikli a podporuje tak k opakovanym nékupim (Jaraskova, 2012).
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E-mailing je levny a ma vysokou miru reakce (téméf kazdy ¢lovék ma email). Nevyhoda
spociva v hrozbé spammingu, kterd mize vést az k zablokovani kontaktu s firmou ze strany
zakaznika. E-mailing zatim nepouziva pfili§ spolecnosti, pfestoze ho lze s Gspéchem vyuzit
snad pro kazdou firmu podnikajici prostfednictvim webovych stranek.

Prostfednictvim emailii jsou nejCastéji zasilany tzv. newslettery, které ma za cil
informovat pfijemce o novinkach, akcich ¢i udalostech. Newsletter je rozesilan pomoci
specializovaného systému na distribuci hromadnych emailovych zprav. Nejcastéji byva
zpracovan v grafické podobé v HTML ¢i jako obrazkovy letak (Zoubkovéa, 2019; Janouch,
2014). Vyhody newsletterti pro firmu: nulové naklady na distribuci (ve srovnani s tisténym
formatem), minimalni naklady na vytvofeni newsletter, moznosti snadného odliSeni se od
konkurence a zaujmuti piijemce pomoci graficky zajimavé zpracované nabidky, cilené
osloveni stavajicich zakaznikli (Zoubkova, 2019).

Webové seminafe neboli webinaf je dalsi nastroj pfimého online marketingu. Webinar
je nova forma vzdélavani zalozend na zivé online komunikaci mezi lektorem a posluchaci
(Bisness info.cz, 2020).

Poslednim néstrojem pfimého marketingu je online (live) chat. Tento nastroj dovoluje
reagovat v co nejkrat$im Case na uzivateliv dotaz. Prodejce milize pomoci, poradit
a doporucit konkrétni product. Pro provozovatele webu ma chat hodnotu zdokonalené péce

o zakaznika (Sabacky, 2020).
3.8.3 Public Relations

Public relations, Casto oznaCované jako PR, jsou nastrojem komunika¢niho mixu,
ktery pouzivan predevSim pro budovani povédomi o firmé&. Kotler (2007) definuje public
relations jako interni komunikaci mezi zaméstnanci spolecnosti a jako externi komunikaci
mezi spotiebiteli, firmami, vlddou a médii. Dale Kotler (2007) uvadi pét hlavnich aktivit
spojenych s PR a to: vztah s tiskem, publicita produktti, korporatni komunikace, lobbing,
poradenstvi. PR provadi zvlastni oddéleni firmy nebo jsou vyuzivany PR a komunika¢ni
agentury, které v Ceské republice sdruzuje APRA (Asociace Public Relations Agentur).

Jako vyhodu vyuziti PR je skutecnost, Ze je lidé povazuji za mnohem objektivné;si
a tedy i vérohodnéjsi a zajimavéjsi. Kotler (2007) za jejich pozitivum povazuji schopnost

oslovit obtizné dosazitelné zakazniky.
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Naopak nevyhody spocivaji v nizké moznosti kontroly tiskového sdéleni nebo
informaci o novinkach. Dlivodem je zde zapojeni tietich stran, jakymi mohou byt naptiklad
novinafi. Pravé ti rozhoduji o kone¢né podobé sdéleni. Efektivnost PR je obtizné méfitelna,
m¢éfti se naptiklad plocha v novinach nebo Cas v rozhlase ¢i televizi, ale to mnoho netika
o dlouhodobém vlivu PR na dobré jméno firmy ¢i na obrat (Krutis, 2007).

Do online PR patii nasledujici formaty:

- vlastni ¢i cizi webové stranky,

- ¢lanky v online médiich,

- tiskové zpravy,

- pripadové studie, e-booky,

- podcasty, sdileni videi,

- vytvafeni uzivatelskych komunit (social media marketing),
- online events — online seminare, workshopy, diskuse,

- volné dostupné online nastroje (Krutis, 2007).
3.8.4 Podpora prodeje

,»Jedna se o kratkodobé stimulovani k ndkupu urcitych vyrobku a sluzeb. V prostredi
internetu viak neni vzdy nutné, aby se jednalo o kratkodobou zaleZitost. Casto je podpora
prodeje pouzita jako prosttedek k ziskavani opakované navstévnosti webovych stranek”
(Blazkova, 2005). Jednim z hlavnich cilii tohoto instrumentu je zvySovani objemu prodeje.

Mezi nastroje podpory prodeje, uskute¢iiované prostfednictvim internetu se fadi
predevsim (Krutis, 2007):

- affiliate marketing,

- advertgaming a soutéze,

- vzorky (demo), kupdny, slevy, vérnostni programy,
- vyhledavace zbozi,

- reklama ve vyhledavacich.
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4 Vlastni prace

Pro vlastni ¢ast této diplomové prace byly vybrany spolecnosti, které provozuji online
prodej potravin, a to iTesco, Kosik.cz a Rohlik.cz. Vlastni prace obsahuje sou¢asnou analyzu
téchto e-shopu. Dalsi ¢ast prace se zabyva srovnavaci objednavkou, ve které jsou porovnany
rizné kategorie, a to registrace, platebni a cenové podminky, a také dopravni podminky.
V dalsi ¢asti prace je realizovano vlastni dotaznikové Setfeni mezi spotiebiteli. Otazky byly

vyhodnoceny, okomentovany a ptehledné zobrazeny pomoci tabulek a graft.

4.1 Charakteristika vybranych spole¢nosti

4.1.1 iTesco

V roce 2012 spolecnost Tesco jako prvni maloobchodni prodejce spustil sviij online
obchod iTesco s potravinami. Cely koncept e-shopu s potravinami pievzal ¢esky iTesco
z Velké Britanie, kde online prodej potravin funguje jiz od roku 2000. Momentélné¢ iTesco
rozvazi v 12 krajich CR a je dostupna az 6,1 miliontim zdkaznikii po celé republice. Na
internetové stranky spolecnosti iTesco je 1ze se dostat prostfednictvim internetové adresy ve
tvaru https://itesco.cz, a dale po rozkliknuti zalozky ,,Potraviny online* zdkaznik bude
pfesmérovan do e-shopu spolecnosti. Anebo dal§i zplisob, zadat internetovou adresu
https://nakup.itesco.cz/ ze které zdkaznik se dostane piimo na stranky Potraviny online
(Tesco, 2021). Na obrazku €. 1. je zobrazeno logo spole¢nosti iTesco. Firemnimi barvami
spole¢nosti jsou Cervena a modra.

Obrazek €. 1: Logo Tesco

TESCO

A 8 S 8 sy
Zdroj: Tesco, 2021

Registrace

Registraci do e-shopu iTesco lze provést osobam starSi 18 let, prostfednictvim
registracniho formulare, do kterého potieba zadat e-mailovou adresu a heslo, které musi

obsahovat minimalné osm znakl (Cislice 1 pismena). Po tomto kroku je zdkaznik vyzvan
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k vyplnéni dalSich kroku. Druhy krok je zadani jmena a pfijmeni, telefonniho ¢isla a Cisla
karty ClubCard pokud zadkaznik ji vlastni. Ve tietim kroku zdkaznik zaddva ptezdivku
adresy, dale kraj, obec, ¢ast obce, ulice a Cislo bytu. V dalsim kroci si zdkaznik voli, zdali
chce na svoji adresu zasilat aktudlni informace o nabidkach, slevach a specialnich akcich
spolec¢nosti iTesco. Poslednim krokem je informace o uspéSné registraci. Po ukonceni
registrace ziska klient ptistup do sekce ,,Miij ucet®, kde si miize prohlédnout své objednavky
nebo zménit své osobni udaje (Tesco, 2021).

Objednavka

Jak je uvedeno na internetovych strankach spole¢nosti (iTesco, 2021), ma zédkaznik
moznost vybirat z vice nez 14000 polozek od Cerstvych potravin, mrazenych potravin
a napoju, az po drogerii a zdkladni potfeby pro domacnost. Zbozi je rozdéleno do nékolika
kategorii v levé casti webové stranky pod nadpisem ,,NaSe nabidka“. Podle druhu hledaného
zbozi si zdkaznik vybere pozadovanou kategorii (napf. ovoce a zelenina) a nasledné se
dostane do katalogu zbozi, ktery je rozdélen na jednotlivé podkategorie (napt. ovoce,
zelenina, salaty, houby atd.). V jednotlivych castech podkategorii je mozné vyuzit filtr
a hledat zbozi naptiklad podle znacky, ceny a ndzvu. Zbozi lze vyhledavat také pomoci
vyhledavace, do kterého zakaznik napiSe vyhledavany produkt. Pfi opakovanych nakupech
je velmi uzite¢né vyuzit zalozku ,,Oblibené®, kam se automaticky ukladaji v minulosti
nakoupené zbozi za poslednich 13 mésicti. V pfipadé, Ze chce zdkaznik hledat pouze zbozi
se slevou, mize vyuzit zdlozku ,,Akce®, kde jsou umisteny vSechny zlevnéné produkty.
V sekce ,,Akce® iTesco uvadi vice nez 2500 akénich zbozi, které kazdy tyden se méni.
Vyhledavané produkty jsou doplnény fotografii, informaci o cen¢, popisem produktu,
informace o slozeni, o baleni, informace o produktu, dal¢ je uvedena zem¢ ptivodu,
informace o skladovéani a pouziti produktu, informace o adrese a kontaktni informace na
vyrobce (iTesco, 2021). Zbozi v kosiku Ize ptidévat ¢i ubirat volbou +/-.

Produkt

Spole¢nost iTesco online zamétuje svilij sortiment pfedevsim na spotiebni zbozi, jako
jsou potraviny a napoje, ale také nabizi na svych internetovych strankach obleceni,
drogistické zbozi a kosmetiku, détské potieby a hracky, chovatelské potieby, papirenské
zbozi, tesco mobile, potfeby pro automobily a domacnost, elektroniku (iTesco, 2021). Na
iTescu muze zdkaznik nakoupit jen potraviny a zbozi, které lze koupit fyzicky v fetézcich

Tesco.
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Spole¢nost mé n¢kolik vlastnich znacek, mezi ktery patii Tesco Finest, Organic, Prava
chut’, Healthy Living, Tesco znacka, Light choice, Value, které také prodava na svém
internetovém obchod¢€. Soucasti portfolia spolecnosti je také produkt Tesco mobile. To je
mobilni operator, ktery ma celorepublikové pokryti a relativné vyhodné ceny pro zakaznika.
Na druhou stranu online stranky iTesco dava velmi omezeny prostor farmaiim a lokalnim
dodavateltim, naptiklad dostupnost BIO produkti (ovoce, zelenina, maso) je velmi omezena
(iTesco, 2021).

Cenové a platebni podminky

Platbu za ndkup v internetovém obchod¢ iTesco lze provést pouze platebni kartou,
a to pfedem online nebo poté platebni kartou u fidice. Je tedy nezbytné nutné, aby zakazniky,
byli vlastniky bankovniho Uc¢tu a platebni karty. K placeni lze vyuzit debetni nebo kreditni
karty spolecnosti Visa debit, Visa electron, Master Card a Maestro. V tomto internetovém
obchod¢ neni mozné za objednavku platit v hotovosti. Po obdrzeni objednavky bude castka
za nakup strzena z bankovniho uctu zakaznika. Co se tyce cenovych podminek, jsou ceny
na internetovych strankéach v souladu s obecnymi podminkami spole¢nosti pouze orientacni
a po doruceni zbozi se cena za zbozi muze liSit od ceny uvedené na strankach. Nicméné, jak
je dale uvedeno na internetovych strankach, zakaznik zbozi mize odmitnout. Minimalni
cena objednavky neni stanovena, ale pokud je cena objednavky niz$i nez 700 K¢&, bude
uctovan manipulaéni poplatek ve vysi 80 K¢ (iTesco, 2021).

Doprava a pokryti

Internetovy prode;j je spojen s kamennou prodejnou, ale ov§em ne kazdou. Mezi takové
prodejny, které se k e-shopu patii prodejny v Praze, Kladnu, Kolin¢, Mladé¢ Boleslavi, Hradci
Kralové a Brné (iTesco, 2021).

Spolecnost rozvazi objednavky prostfednictvim svych aut pouze do Prahy, Brna,
Pardubic, Hradce Kralové, Plzné, Mladé Boleslavi, Kolina, Bieclavi, Chrudimi, Kutné Hory,
Blanska, Hodonina a okoli (iTesco, 2021). Objednané zbozi je rozvazeno v ¢ase mezi 8:00
- 22:00 hodin po dvouhodinovych intervalech, od pond€li do nedé€le. Kazdy ¢asovy interval
ma svoji maximalni kapacitu, proto je lepSi vytvaret objednavku co nejdelsi dobu pred
pozadovanym c¢asem doddni, aby ¢asovy interval doruceni, byl dostupny. Objednavku lze
provést az tfi tydny pied casem doruceni. Vybrany Cas vSak lze rezervovat pouze na dvé
hodiny, béhem nichZz musi byt objedndvka dokoncena. Po potvrzeni objednavky jiz nelze

zvoleny Cas zménit. Interval rozvazky muze zdkaznik zménit pouze zruSenim objednavky,
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v sekei ,,Moje objednavky” (do 23:00 v den pted dnem doruceni objednavky) a vytvorenim
objednavky novou s pozadovanym terminem doruceni. Miize nastat situace, kdy je urcity
Cas jiz pln¢ obsazen, vtomto piipadé zékaznik uvidi informaci ,Kapacita vycerpana”
a nebude mozné zbozi dorucit (iTesco, 2021). Jak je uvedeno na internetovych strankach
spolecnosti (iTesco, 2021), zbozi je dodavano az ke dvetim zakaznika.

Cena za rozvoz se pohybuje v rozmezi od 49 K¢ do 149 K¢, a to zalezi na zvoleném
casovém intervalu doruceni objednavky. U iTesco neni povinna minimalni vySe objednavky,
ale za nakup za nizsi celkovou cenu muze zakaznik poté zaplatit vysokou ¢astku za dopravu.
Objednavku muze ptevzit pouze osoba starsi 18 let. Pokud bude zvolen zplisob platby kartou
u kuryra, vlastnik karty musi byt pfitomen pfi platbé.

Propagace

Obecné¢ iTesco vyuziva pro svij internetovy obchod propagace prostrednictvim:

- Reklamnich polep na svych aut, prostiednictvim kterych Tesco rozvazi zbozi
zakaznikim,

- Direct mail — e-shop posild e-mailové zpravy registrovanym uzivatelim a také
uzivatelim, ktefi potvrdili zasilani novinek,

- Mobilni marketing — disponuje mobilni aplikace,

- Online marketing — marketing na socialnich sitich. Firma vyuZzivd komunikaci na
Facebooku, Instagram a Youtube (Tesco, 2021).

Dalsi sluzby

Klikni + vyzvedni. Kromé rozvozu zbozi az pted dvete bytu iTesco také poskytuje
sluzbu ,,Klikni a vyzvedni®, diky které je mozné si zbozi objednat online a nasledné si ho ve
2hodinovém okné vyzvednout na vydejnim misté od 8:00 do 20:00 hodin. Cas vyzvednuti
si zékaznik rezervuje stejne jako pii ndkupu potravin online s rozvozem. Dle podminek
spolednosti tuto sluzbu poskytuju pouze 15 prodejen a 6 erpacich stanic po celé Ceské
republice. V Praze lze vyzvednout ve tfech obchodech Tesco: na Zli¢ine, Skalce a Letiianech
a jedné Cerpaci stanice v Letiianech. Tato sluzba bude zakaznikovi stat 39 K¢ (iTesco, 2021).

Vratné zalohové obaly. Dle podminek spole¢nosti jsou v cenach za zboZi ve vratnych
zalohovych lahvich obsazeny i zédlohy za ldhev ve vySi 3 K¢ za lahev. Zakaznik miZze
zalohované lahve vratit a ziskat zpét zalohu, a to pouze v hypermarketu Tesco (iTesco,

2021).
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Mobilni aplikace. Spolec¢nost Tesco také poskytuje moznost nakupovat potraviny
online pomoci mobilniho telefonu, proto si zakaznik musi do svého smartphonu stdhnout
aplikaci Tesco Potraviny online. Mobilni aplikace je zdarma k dispozici ke stazeni na App
Store a Google play. Samotny nékup probiha stejnym zpisobem jako pifi nakupu na
internetovych strankach spole¢nosti. Vyhodou pouzivani nakupovani ptes mobil je moznost
nacitdni ¢arovych kodu. Po vyfoceni EAN pozadovaného zbozi zdkaznik nemusi zbozi
vyhledavat v katalogu, ale se tato polozka ptida do nakupniho kosiku. Jesté jednou vyhodou

je moznost sdileni ndkupniho seznamu (iTesco, 2021).
4.1.2 Rohlik.cz

V roce 2014 Toméasem Cuprem (zakladatel slevomat.cz a damejidlo.cz), byl zaloZen
tento Cesky internetovy obchod s potravinami. Oficialni ndzev firmy je Rohlik investment
a.s. Zékladni kapital spolecnosti tvoii 2 miliony K¢, ty jsou rozdéleny do 100 akcii. Jedinym
akcionafem ve spole€nosti, statutarnim organem a také predseda spravni rady je zakladatel
Tomas Cupr. Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az
3 zivnostenského zakona (justice.cz, 2021). Logo Rohlik.cz je zobrazeno na obrazku €. 2.

Obrazek ¢. 2: Logo Rohlik.cz

rohlik

Zdroj: Rohlik.cz, 2021

Na zacatku Rohlik.cz ptisobil pouze v Praze a Brn¢, v roce 2017 expandoval do Plzné¢,
Liberce, Usti nad Labem, Hradce Kralové a Pardubic. V roce 2018 do Olomouce.
Momentalné Rohlik rozvazi také do BeneSova, Pribrami, Jablonce n. N., Mladé Boleslavi,
Nymburku, Podébrad, Kolina, Kutné hory, Litomécic, Roudnice, n. L., Usti n. L., Teplic,
Jihlavy, Bieclavi, Prostéjova, Pierova, Olomouce, Krométize, Zlina a Ostravy. Nakup lze

uskutecnit prostfednictvim stranky spole¢nosti, ktera funguje pod doménou www.rohlik.cz.
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Registrace

Registrace na webu probihd velmi jednoduché, a to n¢kolika zpusoby, pfes registraéni
formulaf, ptes Facebook anebo Apple ID (Rohlik.cz, 2021). Pii registraci pies registra¢ni
formulaf je nutné zadat e-mail a heslo a pote mize zdkaznik pokracovat v objednavce.
Vkladani polozek do ndkupniho koSiku 1ze provést bez ptihlaSeni. Do takto vytvofeného
uctu si pak potieba doplnit své kontaktni udaje jako je jméno a pfijmeni, adresu a telefon.
Telefonni ¢islo slouzi k tomu, aby zékaznika mohli kontaktovat a informovat ohledn¢ stavu
a doruceni objednavky. Vékova hranice pro registraci neudélena.

Objednavka

Zakaznik muze pii vyberu produktid vyuzit hledani daného zbozi pomoci hornich
zalozce, ktefi se sklada z riznych kategorii. V jednotlivych ¢astech kategorii je mozné vyuzit
filtr a hledat zbozi naptiklad podle riznych kategorii. Zbozi lze téZ vyhleddvat pomoci
vyhledavace, kam zakaznik zadd hledané zboZi. Pti opakovanych ndkupech je velmi uzite¢né
vyuzit zalozku ,,M¢é oblibené®, kam se ukladaji v§e co uz bylo zakoupeno. Jakékoliv zbozi
muze zdkaznik ptridat nebo odebrat kliknutim na ikonku srdicka. Dal$im zptisobem nakupu
zbozi, ktery zaroven zakaznikovi uSetti Cas pii hledani vyrobkd, je moznost zvolit kategorie
,,Rychly prvni nakup®. Kde se zobrazuje uplny zaklad, ktery pottebuje kazdy ¢lov€k doma.
V ptipadé, Ze ma zakaznik zajem hledat pouze zlevnéné zbozi, mize vyuzit zdlozku ,,Cenové
trhaky*, kde se nachazeji na jednom misté vSechny slevy. Zakaznik ma pak moZznost si zbozi
vybirat podle riznych kategorii, naptiklad podle akce tydne, oblibené v akci, a podle druhu
zbozi. Taky Rohlik nabizi moZnost zakoupit potraviny s blizkou expiraci za vyrazné nizsi
ceny. Velkym plusem, Ze je oznaCovéna trvanlivost potravin, ona je oznacena dvéma Cisly,
obvykla doba trvanlivosti a nejkrat$i doba spotieby, kterou musi mit vyrobek v den doruceni.
Kazdy produkt na webu nafocen a velmi piehledné popsan — od razenky az po masazni ole;.

Produkt

Rohlik nabizi Siroky sortiment zboZi, ale pfesny pocet polozek sortimentu nema Rohlik
uvedeny na svych strankach. Dava vSak prostor mimo bézné znacky také lokalnim
farmarim, feznikim, pekaiim a zelinaifim. Cena produktl je pochopitelné vyssi, ale za
farmarskou kvalitu se pfiplaci. V nasledujicim seznamu jsou uvedeny vSechny kategorie
produktt, které jsou predstaveny na e-shopu (Rohlik.cz, 2021).

- Pekarna a cukrarna,

- Ovoce a zelenina,
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- Maso aryby,

- Uzeniny a lahtdky,

- Mlécné a chlazené,

- Mrazené,

- Trvanlivé,

- Napoje,

- Specidlni vyziva,

- Drogerie a kosmetika,
- Domacnost a kancelar,
- Dite,

- Zvire,

- Benu I¢kérna.

Vyhodou Rohliku je i sortiment vyrobkll znacky Alnatura, pro milovniky organickych
produktt. Specidlni vyziva pak zahrnuje bezlepkové vyrobky, Keto dieta, Paleo dieta, veggie
produkty, potraviny se snizenym obsahem cukru, fitness vyzivu i dalsi alternativni stravu.
Na e-shopu Rohlik.cz zdkazniklim je také dostupné zbozi sit¢ Marks & Spencer, kava
z Nespresso, a také v roce 2018 Rohlik navazil spoluprace s Iékarnou BENU (Rohlik.cz,
2021).

V dobé koronavirové pomoci podnikim, které musely omezit provoz, vznikla sluzba
Rohlik Bistro. Tim Rohlik kombinuje bézny rozvoz jidel z vyhlaSenych prazskych restauraci
a nakup potravin online. Velkym potéSenim pro zakazniky je moznost vybrat si jidla
z ruznych restauraci do jedné objednavky. Aktudlné Rohlik Bistro nabizi 75 jidel z 15
prazskych restauraci, tradicnich i alternativnich, sladkych i slanych, z ¢eské i zahrani¢ni
kuchyné. V nabidce jidla z téchto 15 restauraci: Alcron, Babiccina zahrada, Eska, Kantyna,
Pasta Fresca, Sia, Spojka Karlin, Spejle, V Zatisi. A nové: Aureole, Café Buddha, Cestr,
Chateau St.Havel, Kuchyn, Pizza Nuova. Objednat z této nabidky Rohlik Bistro mohou
pouze zékaznici z Prahy a okoli. Naptiklad v Brn€ je seznam restauraci tplné jiny. Minimalni
cena objednavky je stale 500 K¢ jako pii ndkupu potravin (Rohlik.cz, 2021).

Cenové a platebni podminky

Rohlik nabizi velky vybér zplisobli plateb za objednavku a to bud‘ hotové kuryrovi,
kartou kuryrovi, kartou online, Twistem za 14 dni. K platbé mize zakaznik vyuzit také

Rohlik kredity. Rohlik kredity jsou virtudlni ménou Rohliku, diky které si snizuji cenu
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objednavky. Jak je uvedeno na internetovych strankdch, pfi platbé¢ v hotovosti muiize
zakaznik vyuzit také potravinové stravenky. Rohlik bere pouze stravenky Ticket Restaurant,
Sodexo Gastro Pass, Sodexo darkovy poukaz, Up Ceska republika, Edenred v omezeni max.
péti kusii nebo do hodnoty 500 K¢ na nakup. Alkohol a cigarety 1ze platit pouze v hotovosti,
jako ve viech kamennych obchodech. Elektronické stravenkové karty Edenred a Up Ceska
republika je moZzné na strankach dobit a témi poté platit za ndkup. Elektronické stravenky
Sodexo je mozné také prevést na kredity na nadkup na Rohliku. Stravenkovou kartu kuryr
nepiima. Platbu pies Twisto se 14denni splatnosti 1ze vyuZzit pouze od druhého ndkupu na
Rohliku. Po doruceni ndkupu zdkaznikovi od spolecnosti Twisto pfijde email s podklady
k platbé. Pro firmy Rohlik nabizi moznost nakoupit na fakturu. Dle platebnich podminek
spole¢nosti (Rohlik.cz, 2021) je minimalni vySe objednavky stanovena na 500 K¢.

Doprava a ¢as doruceni

Jak uz bylo zmin&no rozvazi Rohlik téméi po celé Ceské republice. Cena rozvozu se
odviji od velikosti ndkupu, lokality doruceni a ¢asu doruceni. Po zadani pfesné adresy, kam
ma byt dorucen nakup, bude zobrazena aktualni cena dopravy pro rizné velikosti ndkupu.
Minimalni vysi objednavky je 500 K¢ (pokud zékaznik neni ¢lenem klubu). Za ndkup pod
1200 K¢ zédkaznik zaplati 19-79 K¢, za nadkup nad 1200 K¢ bude doprava zdarma.
Dorucovani objednavek probihd od 6:00 do 23:00 vcetn¢ vikendl a svatki. Rohlik dokdze
nakup pfivézt az do 120 minut po objednani. Vyjimka je, pokud Rohlik ma vycerpanou
kapacitu kuryra a skladu, v téchto situacich nelze expresné nakup zkompletovat a dovézt
k zékaznikovi. Pokud tento problém nastane, systém ukdze nejbliz$i mozny €as doruceni.
Pro ¢leny klubu Premia je pfednostni doruceni i ve Spickach (Rohlik.cz, 2021). Jak je
uvedeno na internetovych strankéch spolecnosti (Rohlik.cz, 2021), zbozi je dodavano az ke
dvetim zékaznika.

Propagace

Z pohledu marketingové komunikace pouziva Rohlik rizné néstroje. S témito nastroji
pracuje tak, aby ziskal nové zdkazniky, ale také si udrzel i ty stavajici. E-shop vyuziva
mnoho nastrojii podpory prodeje. Snazi se poskytovat zdkaznikiim vyhody, diky kterym
muze zékaznik vyhodné nakoupit a do obchodu se vratit pfi dalsim ndkupu. Néstroje
podpory prodeje: Rohlik Premium, détsky klub rohlicek, Rohlik do kanclu, Rohlik bez
bariér, cenové trhaky, vouchery, zahran jidlo (Rohlik.cz, 2021).

Dalsi ptiklady marketingové komunikace:
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- Reklama — firma pouziva polepy na svych autech, které rozvazi zbozi zakazniktim,

- Direct mail — e-shop posild e-mailové zpravy registrovanym uzivatelim a také
uzivatelim, ktefi potvrdili zasilani novinek,

- Mobilni marketing — disponuje mobilni aplikace,

- Online marketing — marketing na socidlnich sitich. Firma vyborné vyuziva
komunikaci na Facebooku, Instagramu, a také aktivni na Youtube, ptidavd sem
kratka reklamni videa o svych novych produktech nebo receptech.

Mobilni aplikace

Prodavané potraviny a jiné zbozi si 1ze zakoupit také i pfes mobilni aplikaci, ktera je
zdarma ke stazeni pro Android a iOS (Rohlik.cz, 2021). Aplikace diky vhodné zvolené
grafice napomaha lepsi orientaci v menu. Oblibené potraviny, mize zédkaznik ukladat do
slozky oblibené, takze ptisté uz nemusi dané zbozi slozité vyhledavat.

Rohlik Point

V Praze a Brné nabizi kromé rozvozu i vyzvednuti v Rohlik Pointu. Vyhody v tom, Ze
1ze udélat objednavku od 100 K¢, doprava zdarma, nakup probiha bezkontaktné bez cekani
na kuryra, nakup lze do 60 minut vyzvednout, a 3 hodiny ten nakup muize pockat ve
skiinkach. Tyhle vydejni boxy se nachdzi na 32 mistech v Praze a 4 v Brn¢ (Rohlik.cz,
2021).

Zakaznické kluby

Rohlik.cz se stard o své zakazniky individualné, nabizi specialni programy pro rodice
s malymi détmi (Rohlic¢ek), pro seniory ve véku nad 65 let (Rohlik bez bariér) a pro premium
¢leny (Rohlik Premium). Do téchto zédkaznickych klubii se jednoduse 1ze zaregistrovat pres
webové stranky spolecnosti. Rohlik Premium kromé dopravy zdarma nabizi jeho ¢lenim
i 15 % slevu na privétni znacku ,,Bez kompromisu®. Clenové klubu si mohou dvakrat do
mésice objednat bez minimalni vysi nakupu. Pokud bude mit zakaznik ke sluzb¢é vyhradu,
ziska od Rohliku dvojnasobnou kompenzaci. Premium zékaznici navic ziskavaji exkluzivni
ptistup k 30 pochoutkam. Nékolikrat do roka pro né Rohlik pofadava i degustace produktii
od vyrobcti a farmatd, ktefi s Rohlikem spolupracuji. Clenstvi Premium stoji 1999 K& za rok
nebo 199 K& mésicné. Pokud nebude zékaznik se sluzbou spokojen, méa 30denni garanci
vraceni poplatku (Rohlik.cz, 2021). Détsky klub rohli¢ek je zaméfen na rodiny s détmi do
12 let, které tak mohou usettit na béznych ndkupech a vyuzit dopravy zdarma, pti objednani

do hodinového okna od ned¢le do ¢tvrtka mezi 10—16 hodin. Kazdy den ma pro ¢leny klubu
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Rohlik specidlni slevy na détské zbozi, potraviny a drogerii. Nejvétsim bonusem je, ze
Rohlik kazdy 5 nakup vrati 2 % z objednaky v kreditech na zakaznicky ucet zakaznika
(Rohlik.cz, 2021).

4.1.3 Kosik.cz

V &ervnu roku 2015 v Ceské republice byl spustén internetovy obchod Kosik.cz se
zaméfenim na segment potravinaiského trhu. Zakladatelem spoleénosti je Jakub Sulta.
Kosik.cz vstoupil na trh pozdé€ji svych stavajicich konkurentu na poli online prodejct
potravin, a to konkrétn¢ iTesco a Rohlik.cz. Na zacatku Kosik.cz doruc¢oval objednané
potraviny svym zékazniklim pouze v Praze a nejblizSim okoli. Momentéln¢ rozvazi do celé
republiky. Nej€astéjsi vstupni strankou na webu spolecnosti je homepage www.kosik.cz,
ktera jiz mimo zékladnich informaci obsahuje také konkrétni produkty. Logo spole¢nosti
Kosik.cz je uvedeno na obrazku ¢. 3. (Kosik.cz, 2021).

Obrazek ¢. 3: Logo Kosik.cz

@ Kosik cz

Zdroj: Kosik.cz, 2021

Registrace

Registrace na webu probiha velmi jednoduché, a to dvéma zpisoby, bud pftes
registracni formulaf anebo pies stranku Facebook. Pfi registraci ptes registracni formulaf je
nutné zadat e-mailovou adresu a heslo a pote mize zdkaznik pokra¢ovat v objednavce. Do
takto vytvofen¢ho uctu si pak potieba doplnit jednu nebo vice adres a telefonni cislo.
Telefonni ¢islo slouzi k tomu, aby zdkaznika mohli kontaktovat a informovat (telefonicky ¢i
smskou) ohledné stavu a doruceni objednavky, pfipadné¢ o zpozdéni nebo necekanych
komplikacich. VEkova hranice pro registraci neuvedena, na Kosik.cz se miize registrovat
kazdy. Pokud nakup obsahuje alkohol nebo tabakové vyrobky, ndkup miize prevzit pouze
osoba starsi 18 let (Kosik.cz, 2021). Vkladani polozek do nakupniho kosiku lze provést bez
ptihlaSeni. PfihlaSeni pfipadné registraci 1ze udélat pozdéji soucasné se zaddnim kontaktnich

informaci a adresy dodani.
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Objednavka

Jak je uvedeno na internetovych strankach spole¢nosti méa zékaznik moznost vybirat
z vice nez 15000 produkti (Kosik.cz, 2021). Zakaznik mize pfi vybéru produkti vyuzit
hledani zbozi pomoci hornich zdlozek, ktefi se sklada z riznych kategorii. ZboZzi lze téz
vyhledavat pomoci vyhledavace, kam zdkaznik zadd hledané zbozi. Pfi opakovanych
nakupech je velmi uZzite¢né vyuzit zalozku ,,Oblibené produkty*, kam se ukladaji oznacené
srdickem vyrobky. Dalsi zpiisob nakupu zbozi, ktery zdroven zdkaznikovi uSetii Cas pfi
hledani vyrobkd, je moznost si vytvozit své ,,Nakupni seznamy*. V piipad¢, Ze ma zdkaznik
zajem hledat pouze ,,Ak¢ni" zboZzi, mlize vyuzit zdlozku akce, kde se nachazeji vSechny
produkty v akci. Zakaznik mé pak moznost si zbozi v akci filtrovat na zaklad¢ jednotlivych
kategorii, popt. dle doporuceného zbozi, od nejlevnéjsiho, od nejdrazsiho, od nejlevnéjsiho
za jednotku, od nejdrazsiho za jednotku. Také Kosik nabizi vyprodej produkti, ktefi rychlé
se zkazeji, u téchto produkti uveden datum (nikoli datum expirace), do kterého musi byt
spotiebovany. Na webu lze nalézt sekce ,,Kupte vice za méné®, kde udélana sleva za nakup
vice polozek piestaveného zbozi. Kazdy vyhleddvany produkt je doplnén fotografii,
informaci o jednotkové cené, dile jsou uvedeny informace o slozeni a vyzivovych
hodnotach, informace o produktu, kde je zejména uvedena zemé puavodu, také jsou
poskytnuty informace o skladovani a pouziti produktu, informace o adrese a kontaktech na
vyrobce. Déle je mozZnost se podivat na podobné produkty ¢i produkty té samé znacky.

Produkt

Kosik.cz nabizi na svém e-shopu produkty od peciva az po drogerii a §ifi svého
sortimentu se rovna napfiklad men§im supermarketim. Jednotlivé produkty jsou zarazeny
do rtiznych kategorii, podle kterych mlize zakaznik vybirat. Pro kazdy produkt jsou stru¢né
a prehledné popsany podrobné informace o slozeni a vlastnostech. V nasledujicim seznamu
jsou uvedeny vsechny kategorie produkti, které jsou rozdéleny na:

- Pekédrna a cukrarna — cukrarna, bezlepkova pekérna, chléb, racio a knackebrot,
mrazené pecivo, slané pecivo, tortilly a pita chléb, hotova tésta, sladké pecivo, pecici
smesi a strouhanka;

- Ovoce a zelenina — farmai'ské, bylinky a kofeni, ptirodni sugené plody, BIO, Ceské

produkce, ovoce, houby, zelenina, hotové salaty;
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Mlécné a chlazené — farmarské, mléné vyrobky pro déti, vejce a drozdi, rostlinné
a bilkovinné produkty, BIO, mdaslo margariny tuky, smetany a Slehacky, mléko
a mlécné napoje, syry, majonézy a dressingy, jogurty, tvarohy, bez laktdzy;

Maso a ryby — farmarské, veprové, sous-vide, BIO, zvétina, mleté a Burgery, dribezi
a krélici, ryby a moiské plody, masné polotovary, hovézi, jehnéci, grilovaci;
Uzeniny a lahtdky — Sunky, farmafské uzeniny, pastiky, lahtdky, salamy, vyvary,
hotova jidla slaniny, parky a klobasy;

Trvanlivé — peceni, téstoviny, dzemy, instantni pokrmy, kofeni, konzervované
potraviny, sladké, slané, olej, ofechy, ryze, musle, omacky;

Napoje — vody, kdva, piva, lihoviny, cidery, vina, ¢aje, kakao, dzusy, sirupy,
limonady;

Mrazené — pizza, zelenina, ryby, pecivo, ovoce, hotova jidla a ptilohy, smoothie
smési, kolace, led, maso, zmrzliny;

Speciélni vyziva — bio, keto dieta, se snizenim obsahem cukru, fitness vyziva, veggie,
bez lepku, bez laktézy, raw, jidlo budoucnosti a superfood;

Déti — pleny, mlééné vyrobky pro déti, t€hotenstvi a kojeni, kojenecké potieby,
détska kosmetika, détska vyziva, skolské potieby;

Drogerie — anti-COVID a dezinfekce, praci, myci, Cistici, hygienické potieby,
darkové sady;

Domécnost a zahrada — puncochové zbozi, uklidové pomticky, kuchynské potieby,
proti hmyzu, trafika, péce o auto, zahrada, 1ékdrna;

Mazli¢ci — vyrobky pro psy, kocky a ostatni zvifata.

Jak vyplyva ze seznamu jednotlivych kategorii produktl, sortiment je opravdu velmi

Siroky. Zaroven vsak kazdy tyden do nabidky pifibyvaji nové produkty.

Na e-shopu Kosik.cz zdkaznikim je také dostupné zbozi i dalSich prodejct jako

Kaufland, Iceland a Delmart. Od listopadu 2020 Kosik.cz predstavuje novou sluzbu

s nazvem ,,Hotovky*. Tim kombinuje bézny rozvoz jidel z restauraci a ndkup potravin na

internetu. V rdmci nové sluzby nabizi moznost si domti objednat jidlo na né€kolik dni dopiedu

v podob¢ kompletniho menu véetné polévky a népoje za zvyhodnénou cenu. Vyuzit ji mohou

zadkaznici v Praze a péti dalSich krajskych méstech, minimalni cena objednavky je 500 K¢

jako pfi ndkupu samotnych potravin na tomto e-shopu. V soucasné dobé si 1ze vybrat hotové

jidlo z vybranych prazskych restauraci, jako je Kolkovna nebo pizzeria Grosseto, které do
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sortimentu zatadily nejproddvanéjsi jidla ze svého menu. KoS$ik nabizi také hotova jidla ze
své vlastni fady ,,Hotovky by Kosik*, kde I1ze nalézt tradi¢ni ceské pokrmy, nebo ,,Authentic
by Kosik* nabizejici vybér z mezindrodni kuchyné. Hotova jidla by méla v lednici vydrzet
minimaln¢ 4 dni, k pfiprave staci pouze ohtati v mikrovinné troubé. Cena za hlavni jidlo se
pohybuje od 89 K¢ do 169 K¢ (Kosik.cz, 2021). V piipadé objednavky nékolikadenniho
menu nabizi sluzba niz$i cenu za dopravu.

Cenové a platebni podminky

Platbu za objednavku lze provézt nékolika zplisoby: prostfednictvim platebni karty
online nebo pii prevzeti ndkupu, hotové nebo stravenkami pii pievzeti, pomoci odlozené
platby MallPay. Také Kosik poskytuje moznost uplatnit slevovy voucher, staci jej zadat do
uréeného pole ve 3. kroku nakupniho kosiku a cena nakupu se o danou ¢astku okamzité
ponizi. Dle dodacich a platebnich podminek spolecnosti je minimalni vySe objednavky
stanovena na 500 K¢ (Kosik.cz, 2021).

Doprava a ¢as doruceni

K celkové cen¢ objednavky si zdkaznik musi pfipocitat cenu za dopravu, stejné jako
je tomu u vétSiny ostatnich internetovych obchodl. Jedinou vyjemkou je prvni nakup,
u kderého zakaznik obdrzi dopravu zdarma. Pro kazdou dalsi objednavku je zapotiebi pocitat
s piiplatkem za dopravu, ten ale miize byt nulovy za predpokladu, ze hodnota objednavky je
vyssinez 1 200 K¢ nebo v piipad¢, kdy si zdkaznik zvoli doruceni nejdiive na druhy den od
objednavky. Cena rozvozu se muze liSit také podle lokality a velikosti ndkupu. Doruceni
nakupu se pohybuje od 1 K¢ do 69 K¢ (Kosik.cz, 2021).

Jak uZ bylo zminéno rozvazi Kosik.cz po cele Ceské republice, kazdy den v tydnu od
6:00 do 23:00 hodin a mnoZzstvi termint se muze liSit v zavislosti na kapacité. Nakup 1ze
uskutecnit pouze od 500 K¢, doruceni zdarma pro objednavky nad 1200 K¢. Minimalni
&ekaci doba nakupu je 2 hodiny. Cena dopravy se vypo&itava z presné hodnoty nakupu. Cim
vic zédkaznik nakoupi, tim vic useti za dopravu (Kosik.cz, 2021).

Propagace

Kosik.cz v ramci své marketingové komunikace vyuziva celé fady komunikacnich
kanali pro online komunikaci na internetu i offline komunikaci, pomoci nichz oslovuje nové
zakazniky, ale 1 ty stavajici. Velka ¢ast komunikace probiha praveé online, vzhledem k tomu,
ze se jedna o e-shop. Ptiklady marketingové komunikace uvedeny nize (KoS$ik.cz, 2021):

- Reklama na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube);
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- PPC reklama ve vyhleddavani (vyuziva reklamy ve vyhledavacich — Google
a Seznam);

- RTB reklama v obsahov¢ siti, PPC reklama v obsahové siti;

- E-mailing;

- Obsahovy marketing;

- Optimalizace pro vyhledavace — SEO.

Do offline kanalu marketingové komunikace:

- televizni reklama,

- reklamni spoty v radiu,

- outdoor v podobé¢ billboardu a plakatt.

Dalsi sluzby

Mobilni aplikace. Nakup Ize provadét také s vyuzitim mobilniho telefonu. Staci si do
svého chytrého telefonu stdhnout aplikaci Kosik. Jak je uvedeno na internetovych strankach
spole¢nosti, mobilni aplikace je lze stahnout v App Store a nyni na Google Play. Samotny
nakup probihd v podstaté stejnym zpisobem jako pfi nakupu na internetovych strankach
spolecnosti. Na prvni ndkup ptes aplikace Kosik ma specidlni nabidku, slevu 100 K¢ pii
zadani kédu. A to plati pouze pro objedndvky nad 1200 K¢ (Kosik.cz, 2021).

Plna péce. Tento klub byl udélan pro seniory a drzitele ZTP. Plusy tohoto klubu v tom,
ze pti doruceni mezi 9:00 a 16:00 od pondéli do ¢tvrtka dostava zakaznik dopravu zdarma.
(Kosik.cz, 2021). Pouze pro ¢leny tohoto klubu je specidlni slevy na nejzadané;jsi produkty.
Pomocnik na telefonu miize udélat objednavku za seniory, staci jenom nadiktovat vybrané
zbozi. Dalsi plus, vratné obaly seniory nikam nemusi nosit, lze jej ptidat pfimo kuryrovi pii
ptevzeti nakupu.

Dobry skutek. Kosik spolu s Kontem Bariéry vytvofili magnetky a samolepky
snazvem ,Dobroskutky“. Tyhle magnetky asamolepky si zdkaznik miZze pfidat do

objednavky a jednim kliknutim pfispét na nakup lidem s handicapem (Kosik.cz, 2021).
4.2 Srovnavaci objednavka

V této Casti prace byla vytvorena srovndvaci objednavka. Nakup byl proveden v tinoru
2021 ve vysSe zminénych online obchodech s potravinami, a to u iTesco, Rohlik.cz
a Kosik.cz. Mezi kategorie, které byly srovnavany, byla zafazena cena objednéavky,

registrace, platebni a cenové podminky, doprava a jeji podminky. V rdmci kazdé kategorie
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byla vymezena diilezit4 kritéria, kterd byla hodnocena na zéklad¢ priiméru hodnot ziskanych
z dotaznikového Setfeni. Nazev dotazniku byl ,,Online nakupovani potravin” Setfeni bylo
provadéno od 15.01.2021 do 15.02.2021. Respondenti hodnotili jednotliva kritéria podle

V tabulce €. 2 je zobrazeno zbozi, které bylo zvoleno k porovnani cen ve sledovanych
e-shopech. Je patrné, Ze nelze jednoznacné urcit, ktery e-shop je vyhodnéjsi. Vzdy bude
zalezet na konkrétnim ndkupnim seznamu, aktudlnich slevach, popfipadé¢ na celkové
hodnot¢ objednavky. Z divodu objektivniho srovnéani byl ,,nakoupen" v kazdém e-shopu

stejny produkt, ve stejném mnozstvi, v ptivodni cené bez slevy. Nakup byl proveden poprvé

v kazdém ze sledovanych e-shopu, s doru¢enim po Praze.

Tabulka €. 2: Srovnani objednavky

Produkt MnoZstvi iTesco Rohlik.cz Kosik.cz
Olma Cerstvé mléko polotucné 1 litr 24,90 K¢ 24,90 K¢ 26,90 K¢
1,5%
Penam Vecerni chlebik 250 g 41,90 K¢ 39,90 K¢ 41,90 K¢
Ahmad Tea English Breakfast 200 g 169,90 K¢ 159,90 167,90 K¢
cerny ¢aj
Nescafé Gold Original 200 g 169,90 K¢ 169,90 K¢ 209,00 K¢
Milko Maslo 250 g 44,90 K¢ 49,90 K¢ 49,90 K¢
Banan 6 ks 27,60 K¢ 41,88 K¢ 39,85 K¢
Le & Co Selska sunka nejvyssi 100 g 37,90 K¢ 44,90 K¢ 29,90 K¢
jakosti platky
Barilla Spaghetti 500 g 43,90 K¢ 44,90 K¢ 35,90 K¢
Cena celkem - 560,90 K¢ 576,00 K¢ 599,04 K¢
Doprava - 49,00 - 19,00 - Zdarma na
149,00 K¢ 79,00 K& prvni nakup
Poplatky - 80,00K¢* - 7,53 Ke**
Celkem placeno - 689,90 - 595,00 - 606,57 K¢
789,90K¢ 655,00K¢

*u objednavky niz$i nez 700 K¢, uctovan manipulaéni poplatek

**rezerva na produkty na vahu

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat iTesco, 2021; Rohlik.cz, 2021, Kosik.cz, 2021

Pokud by byla uvazovana pouze cena nakupu, nejvice by stal ndkup v Kosik.cz,

nejlevnéji v iTesco. Ceny na iTesco jsou stejné jako v kamennych obchodech Tesco.
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K objednavce je vSak nutné pficist jesté cenu za dopravu a ostatni poplatky. Kosik.cz dovazi
prvni objednavku klienta zdarma, ale tady byl ptidan poplatek, ktery se ptidava pii ndkupu
ovoce a zeleniny, takze konecné cena objednavky je 606,57 K¢ s DPH.

Stanoveni ceny za dopravu u spolec¢nosti iTesco a Rohlik.cz neni tak jednoznacné.
Cena se pohybuje v rozmezi od 49,00 K¢ do 149,00 K¢ uiTesco, a to zavisi na casu doruceni.
U objednavky nizsi nez 700 K¢ iTesco uctuje manipulacni poplatek, za tento nakup byla
zauctovand castka 80 K¢&. U Rohlik.cz kone¢na cena objednavky se pak muize pohybovat
v rozmezi 595,00 K¢ - 655,00 K&. Po srovnani objedndvek je nejlevnéjsi nakup v e-shopu
vSak zfejmé, Ze cena neni jediny parametr, podle kterého zdkaznici hodnoti e-shopy
$ potravinami.

V ramci registrace byla sledovana jeji narocnost (Casovd, pocet krokl), obdrzeni
potvrzujiciho e-mailu o GspéSné registraci a moznost, jak se zdkaznik registruje na webovych
strankach spolecnosti (registraénim formuldfem, prostiednictvim facebooku, Apple ID).
Hodnoceni kategorie registrace je zobrazeno v tabulce €. 3 nize.

Tabulka €. 3: Hodnoceni registrace do e-shopu

Kritéria Dilezitost Hodnoceni**
Kritéria* iTesco Rohlik.cz Kosik.cz
Naroénost 2 2 1 1
Potvrzujici e-mail | 5 5 5 1
Moznosti 4 3 1 2
registrace
Celkem - 10 7 4

*dilezitost kritéria (1 - dulezity, 5 - neni dalezity)
**hodnoceni (1 - vyborng, 5 - nedostatecn¢)
Zdroj: dotaznikové Setieni a vlastni srovnavaci objednavka, 2021

Pii registraci respondenti piiklddaji nejmensi dileZitost obdrzeni potvrzujiciho
e-mailu o uspé$né registraci a moznostem volby registrace. Vétsi dilezitost piikladaji
naro¢nosti samotné registrace. U vSech tfi sledovanych online obchodl je registrace
jednoducha. V internetovych obchodech Rohlik.cz a Kosik.cz probihé registrace v jednom

kroku. V e-shopu iTesco je registrace provedena ve tfech krocich. iTesco nabizi moznost

61



registrace pouze prostiednictvim registraéniho formulafre. Rohlik.cz a Kosik.cz nabizeji
moznost registrace i prostfednictvim uctu na socialni siti Facebooku, dale Rohlik.cz navic
nabizi moznost ptihlasit se pomoci Apple ID. Potvrzujici e-mail je zaslan jenom e-shopem
Kosik.cz. V oblasti registrace nejsou mezi sledovanymi e-shopy pfili§ velké rozdily,
nicméné nejlépe je hodnocen Kosik.cz, ktery zasila registracni e-mail, a zdroven je registrace
jednoducha a rychla.

V ramci platebnich a cenovych podminek bylo sledovéano, jaké moZznosti platby za
objednavku online obchod nabizi, zdali je existuje limit na minimalni cenu objedndvky
a dalsi cenové podminky. Hodnoceni kategorie platebnich a cenovych podminek je
zobrazeno v tabulce €. 4 niZe.

Tabulka €. 4: Hodnoceni platebnich a cenovych podminek

Kritéria Didlezitost Hodnoceni**
Kriferus iTesco Rohlik.cz Kosik.cz

Vybér platby 2 3 1 1

nakupu

Min.cena 2 1 3 3
objednavky

Cena zbozi 1 1 2 3
Akce/slevy 4 1 1 1

Celkem - 6 7 8

*diilezitost kritéria (1 - dulezity, 5 - neni dalezity)
**hodnoceni (1 - vyborng, 5 - nedostatecn¢)
Zdroj: dotaznikové Setieni a vlastni srovnavaci objednavka, 2021

Respondenti ptikladaji cen¢ zbozi velkou dilezitost a zarovenl je pro né dulezitym
kritériem moZznost vybéru platby za nakup a minimélni cena objednavky. iTesco nenabizi
moznost platby v hotovosti, poskytuje pouze moznost platit kartou online nebo kartou pii
pfevzeti objednavky od kuryra. Kosik.cz moZnost platit hotové poskytuje, vSak zakaznik
muze platit kartou online i1 platebni kartou po obdrzeni nakupu. Kosik.cz také poskytuje
moznost platit stravenkami Sodexo, Ticket Restaurant a Chéque Déjeuner. Anebo lze
zaplatit odlozenou platbou MallPay. Rohlik.cz nabizi moznost platit za objednavku

v hotovosti nebo kartou kuryrovi, kartou online, stravenkami (Ticket Restaurant, Sodexo
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Gastro Pass, Sodexo darkovy poukaz, Up Ceska republika, Edenred) a Twistem. Kazda ze
spolecnosti tedy nabizi rizné kombinace platebnich motod jak platit za objednavku.

iTesco nestanovi minimalni cenu objednavky, ale ndkup s hodnotou pod 700,00 K¢
bude zpoplatnén 80,00 K¢. Minimalni cena objednavky je stanovena spolecnosti Kosik.cz
a Rohlik.cz na 500 K¢ véetné¢ DPH.

Porovnat cenu zboZzi je velmi obtizné. Pokud vSak budeme vychdzet ze srovnavaci
objednavky v tabulce €. 2, tak se jevi iTesco jako e-shop s nejlevnéj$im zbozim bez pfepoctu
ceny za dopravu a dal$ich poplatk.

V kategorii cenovych a platebnich podminek je nejlépe hodnocena spole¢nost iTesco,
které nabizi nejlevnéjsi zbozi a neomezuje zdkazniky minimalnim limitem objednavky, coz
je pro respondenty pomérn¢ dulezité kritérium.

V ramci hodnoceni dopravy byly sledovany preference respondentli ohledné¢ doby
doruceni a ceny za rozvoz. Hodnoceni kategorie doprava je znazornéno v tabulce €. 5 nize.

Tabulka ¢. 5: Hodnoceni dopravy

Kritéria Diilezitost Hodnoceni**
kriteria™ iTesco Rohlik.cz Kosik.cz
Doba doruceni 2 2 1 1
Cena rozvozu 2 3 2 1
Celkem - 5 3 2

*dilezitost kritéria (1 - dulezity, 5 - neni dalezity)
**hodnoceni (1 - vyborng, 5 - nedostatecn¢)
Zdroj: dotaznikové Setieni a vlastni srovnavaci objednavka, 2021

Uvedenym kritériim respondenti ptikladaji pomérné velkou dulezitost. iTesco nabizi
dobu doruceni kazdy den v tydnu v rozmezi od 8:00 do 22:00 po dvouhodinovych
intervalech. iTesco si za dovazku Gctuje cenu v rozmezi 49 K¢ - 149 K¢, a to zavisi na ¢asu
doruceni. Nakup si mize zdkaznik objednat az tii tydny pfed c¢asem doruceni. Kosik.cz
a Rohlik.cz nabizeji stejnou dobu doruceni po cely tyden v rozmezi 6:00 - 23:00. MnozZstvi
termind se miZe liSit v zavislosti na kapacité volnych terminu. Kosik.cz (pfi objednavce nad
500 K¢ s DPH) rozvazeji po Praze od 29 K¢ do 39 K¢, za ndkup nad 1200 K¢ zékaznik

dostane dopravu zdarma, stejné jako za prvni ndkup v tomto internetovém obchod¢. Cena

63



rozvozu na Rohlik.cz se odviji od velikosti nakupu, lokality doruceni a ¢asu doruceni, ktery
si mize zékaznik zvolit na konci objednavky. Pfi objednavce 500 K¢ - 800 K¢ zdkaznik
zaplati od 39 K¢ za rozvoz, u objednavky 800 K¢ - 1200 K¢ rozvoz bude stat od 19 K¢,
jestlize objednavka bude nad 1200 K¢ zakaznik dostane rozvoz zdarma pfi obycejném tarifu.
Rohlik.cz nabizi mozZnost zakoupeni prémiového tarifu, pti kterém zdkaznik bude mit
dopravu zdarma, at’ jde o velky nebo mini nakup. Kazdy z e-shopu dodéva objednavku
rovnou ke dvefim klienta. V této kategorii ziskal nejlepsi hodnoceni e-shop Kosik.cz, ktery
nabizi lepsi cenové moznosti za rozvoz i dobrou dobu doruceni.

Ve srovnavaci objednavce bylo nakoupeno 8 vyrobku. Objednavka v Rohlik.cz by
stala v porovnani s e-shopy iTesco a Kosik.cz nejméné. Nejvice by stala objednavka od
iTesco. V ramci registrace do e-shopu nejlepsi hodnoceni ziskal Kosik.cz a nejhorsi
hodnoceni ziskal iTesco. V kategorii platebnich a cenovych podminek respondenti piikladaji
cen¢ zbozi velkou dillezitost a zaroven je pro né dilezity i stanoveny limit minimalni
objednavky a moznost vybéru platby za ndkup. V tomto hodnoceni nejlepsi vysledek ziskal
internetovy obchod iTesco. Pii samotné objedndvce iTesco jako jediny e-shop ve srovnani
se sledovanymi e-shopy poskytuje nejlevnéjsi zbozi a také neomezuje zdkazniky stanovenim
minimdlni ceny objednavky. Oproti tomu iTesco neposkytuje moznost platit objednavku
v hotovosti a vzhledem k tomu, Ze respondenti ptikladaji moznosti vybéru platby velkou
diilezitost, mize byt tento fakt limitujici. Z hlediska dopravy nejlépe byl hodnocen Kosik.cz,
ktery nabizi nejlepsi dopravni moznosti ve srovnani s konkuren¢nimi obchody. Je dilezité
si uvédomit, Ze cena za dopravu navysuje celou objednavku. Zaroven je cena za dopravu pro
respondenty dilezitym faktorem, ktery mtize ovlivnit jejich nakup.

Tabulka €. 6: Porovnani vysledki

Kritéria Hodnoceni
iTesco Rohlik.cz Kosik.cz
Registrace do e-shopu 10 7 4
Platebni a cenovy podminky 6 7 8
Doprava 5 3 2
Celkem 21 17 14

Zdroj: vlastni srovnavaci objednavka, 2021
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Po provedeni souctu jednotlivych kategorii iTesco dosahl 21 bod, Rohlik.cz 17 bodi
a Kosik.cz 14 bodt. Nejlépe je tedy hodnocen Kosik.cz, nasleduje Rohlik.cz a nejménsi

hodnoceni ziskal iTesco.

4.3 Dotaznikové Setireni

Hlavnim cilem daného dotaznikové Setieni bylo zjistit, jak vefejnost reaguje na nakupy
potravin online, zda ho vyziva, v jaké mife, jak casto. Nazev dotazniku je “Online
nakupovani potravin” (viz ptiloha ¢. 1). Dotaznikové Setfeni bylo realizovano po dobu
jednoho mésice, konkrétng v obdobi od 15. 1. 2021 do 15. 2. 2021. Setfeni se z(&astnilo
celkem 525 respondentii, obou pohlavi, vSech vekovych skupin, rGzného dosazeného
vzdélani, z celé Ceské republiky. Respondenti byli vybirani z vefejnosti nahodnym vybérem
a anonimné. Nejcastéji trvalo vyplnéni dotaznikl 3 — 4 minuty.

Respondenti byli v ramci dotaznikového SetSeni oslovovani zaslanim dotazniku
v elektronické podobé. Dotaznik byl vytvofen na internetovych strdnkach www.survio.com.
Odkaz na vyplnéni byl zasilan respondentim prostifednictvim socialni site Facebook
a Instagram s Zadosti o vyplnéni dotazniku.

Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek, z toho 17 otazek se tykalo chovani a preferenci
zakaznikl ohledné nakupovéni potravin online, Ctyfi posledni otazky byly identifikacni.
Ziskana data byla dale zpracovana pomoci programu MS Office Excel pro lepsi a piehledné
zobrazeni vysledkl ve form¢ grafii nebo tabulek.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo filtracni otazky, které slouzily k odkazéani na otazky,
které jsou pro danou skupinu respondentii urené. Dotaznik 1ze rozdélit do nékolika casti.
Prvni ¢ést otazek se tykala respondentd, kteti odpovédéli, ze potraviny na internetu nakupuyji.
Cilem otazek, které¢ byly témto respondentiim adresovany, bylo zjistit jejich nakupni chovani
a zkuSenosti s nakupem potravin online, jaké vyhody a nevyhody tohoto typu nakupovani
a preference pii platbé za ndkup. Druha ¢ést otazek byla zaméZena na respondenty, ktefi
potraviny na internetu nenakupuji. Témto respondentim byly polozeny dopliujici otazky,
které mély za cil zjistit diivody, pro€ tento typ nakupovani nepouzivaji. Na konci dotazniku
byly polozeny otazky tykajici se identifikace respondenti z hlediska pohlavi, véku, vzdélani,

ekonomického postaveni. Tyto otazky byly polozeny vSem respondentiim.
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4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Prvni otazka byla filtracni a zjiStovala, zda lidé nakupuji v ramci své domacnosti
potraviny prostfednictvim internetu. Pokud respondent odpovédél kladn€, mohl pokracovat
na dalsi otazky tykajicich se problematiky ndkupu potravin online. Respondenti, kteti uvedli,
Ze potraviny prostfednictvim internetu nenakupuji, byli pfesmérovani na otazku ¢. 16, ktera
méla za cil zjistit, dlivod, pro¢ potraviny online nenakupuji a dale nasledovaly otazky
ohledné socialné demografickych charakteristik, které byly pfedloZzeny v§em dotazovanym.
Ze vSech dotazovanych 343 (65,3 %) respondentd odpovédélo, ze v ramci své domacnosti
potraviny online nakupuji. Odpoved’ ,,ne* zvolilo 182 (34,7 %) osob.

Tabulka ¢. 7: Nakupovani potravin prostiednictvim internetu

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=525) Relativni pocet
ano 343 65,3 %
ne 182 34,7 %

Zdroj: viastni Setieni, 2021

Graf ¢. 8: Nakupovani potravin prostiednictvim internetu

Nakupujete v rdmci Vasi domacnosti potraviny
prostiednictvim internetu?

34,70%

65,30%

Ano = Ne

Zdroj: viastni Setieni, 2021
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V dalsi sekci otazek odpovidalo 343 respondentti, kteti nakupuji potraviny online.

V nasledujici otdzce respondenti vypliovali své divody pro nakup potravin online. V této
otazce méli respondenti moznost vice odpovédi. Pro nejvice dotdzanych divod nakupu
potravin online je Gspora Casu, tato odpovéd’ prevladala mezi vétSinou a zaskrtlo ji 273 (79,6
%) respondentil. Jako diivod online nakupovani potravin je dovazeni na urené misto,
oznacilo 259 (75,5 %) respondentti. 119 dotazovanych (34,7 %) se ptiklani k divodu, ze
online obchody nabizi Siroky vybér produktd. 77 respondentti (22,4 %) uvadi, ze mimo jiné
diivodem jejich nakupu potravin online je ndkup bez front. Stejné mnozstvi respondentd,
a to ptesn¢ 91 osob (26,5 %) zaSkrtlo, ze nemuseji byt v kontaktu s lidmi a ndkup potravin
online je to trend dnesni doby. MozZnost porovnani ceny produktii oznacilo 21 respondentt
(6,1 %). Nejméné¢ respondenttl, a to 14 (4,1 %) osob nakupuji produkty online kvili nakupti
bez tlaceni.

Tabulka ¢. 8: Diivody nakupovani potravin online

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=994) Relativni pocet
uspora ¢asu 273 79,6 %
doprava na urcené misto 259 75,5 %
Siroky vybér produkti 119 34,7 %
je to trend dnesni doby 91 26,5 %
nemusim byt v kontaktu s | 91 26,5 %
lidmi
nakup bez front 77 22,4 %
vyhovujici ceny 49 14,3 %
mohu porovnavat ceny 21 6,1 %
nakup bez tlaceni 14 4,1 %

Zdroj: viastni Setieni, 2021

U otazky, s jakou frekvenci respondenti nej¢astéji nakupuji potraviny online, bylo na
vybér z péti moznych odpovedi. VéEtsina respondentl nakupuji potraviny kazdé dva tydny
30,6 % (105 osob), mesicné 26,2 % (90 osob), 1krat za tyden nakupuji 15,5 % (53 osob),
odpoveéd’ nékolik krat za tyden uvedlo 9,6 % (33) dotazovanych. Mén¢ nez jeden krat za
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mésic (nepravidelné) uvedlo 18,1 % (62) ze vSech respondentt, nelze u nich tedy stanovit

pravidelnou ¢etnost nadkupi.

Tabulka €. 9: Frekvence nakupovani potravin online

mési¢né/nepravidelné

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=343) Relativni pocet
nékolik krat za tyden 33 9,6 %
l1krat za tyden 53 15,5 %
kazdé¢ dva tydny 105 30,6%
mesicné 90 26,2%
méné nez jeden krat 62 18,1%

Zdroj: vlastni Setreni, 2021

Graf ¢. 9: Frekvence nakupovani potravin online

S jakou frekvenci nej¢astéji nakupujete potraviny online?

nékolik krat za tyden
= kazdé dva tydny

1krét za tyden

= mési¢né

= méné nez jeden krat mésiéné/nepravidelné
Zdroj: vlastni Setreni, 2021

Platebni moznosti mohou také nekdy sehrat dilezitou roli pii vybéru internetového
obchodu. Nejcastéjsi zptisob platby pii ndkupu potravin online je platba platebni kartou ptes
internet, tuto moznost zvolilo 203 respondentil (59,2 %). Druhou nejcastéj$i moznosti je

platba v hotovosti pfi prevzeti. Tento zplsob vyuziva 54 respondentt (15,7 %), ale ne kazdy
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internetovy obchod s potravinami tuto variantu nabizi. Platebni kartou pii prevzeti zbozi
uptednostiiuje 48 (14 %) dotazovanych. Sluzbu Paypal vyuziva 22 (6,4 %) osoby.
Stravenkami plati 11 (3,2 %) respondentli. Pouze 4 respondenti (1,2 %) vyuziva sluzbu
bankovnicho pfevodu. Nejméné rozsSifenym platebnim zpisobem je sluzba PayU, tuto
sluzbu vyuziva pouze 1 (0,3 %) respondent.

Tabulka €. 10: Druhy platby vyuZivané respondenty p¥i nakupu potravin online

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=343) Relativni pocet
bankovni pievod 4 1,2 %
Paypal 22 6,4 %
PayU 1 0,3 %
platebni karta ptes internet | 203 59,2 %
platebni karta pti prevzeti 48 14 %
stravenky 11 3,2%
hotovost pii pievzeti 54 15,7 %

Zdroj: vlastni Setreni, 2021

Graf ¢. 10: Druhy platby vyuZivané respondenty p¥i nakupu potravin online

Jaky druh platby vyuZzivéte nejcasteji pti nakupu potravin
online?

6,40%
120% °
- 030%

3,20% \

bankovni ptevod Paypal = PayU
= platebni karta pfes internet = platebni karta pii pfevzeti = stravenky

= hotovost pfi pfevzeti

Zdroj: vlastni Setreni, 2021
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Z dalsi otazky dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 44,9 % vSech respondentii
povazuje zadavani osobnich udajl pfi online ndkupu potravin za spiSe bezpecné. DalSich
30,3 % respondentii uvedlo, Ze o tom nikdy nepiremysleli. Pro 22,2 % dotazovanych je
zadavani osobnich udaji velmi bezpecné. Naopak 2,6 % respondentli povazuji zadavani
osobnich udajii za spise nebezpecné. Ani jeden z respondentii neuvedl, Ze zaddvani osobnich
udajl pfi ndkupu potravin online je velmi nebezpecné.

Tabulka ¢. 11: Zadavani osobnich idaji p¥i online nakupu potravin

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=343) Relativni pocet
velmi bezpecné 76 22,2 %
spiSe bezpecné 154 44,9 %
nevim, nepfemyslel/a jsem o | 104 30,3 %
tom
spiSe nebezpecné 9 2,6 %
velmi nebezpecné 0 0%

Zdroj: viastni Setieni, 2021

Graf ¢. 11: Zadavani osobnich idaji p¥i online nakupu potravin

Jak moc povazujete za bezpecné zadavani osobnich udajii pfi online
nakupu potravin?
50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0% 22,2%
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10,0%
5,0% 2,6%
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30,3%

0,0%
0,0%
spiSe bezpecné nevim, velmi bezpecné spiSe nebezpe¢né  velmi nebezpecné
nepfemyslel/a jsem o
tom

Zdroj: viastni Setieni, 2021
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Na otazku, ¢emu dava respondenti vice prednosti, ndkupu potravin online nebo
v kamenném obchodé¢, nejvice dotazovanych konkrétné 38,2 % uvedlo, Ze volba mezi
internetovym obchodem nebo kamennym obchodem zalezi na druhu zbozi, které nakupuji.
Dalsich 31,5 % osob odpovédé€lo, ze vybér mista ndkupu zalezi na situaci. Podle své nalady
nakupuji 21,3 % dotdzanych. Naopak 9 % respondenti odpovédélo, ze nakupuji vyhradné
prostiednictvim internetu.

Tabulka ¢. 12: DileZitost kamenné prodejny pri nakupu potravin pres internet

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=343) Relativni pocet
nakupuji vyhradné 31 9%
prostiednictvim internetu
podle nalady 73 21,3 %
zaleZi na druhu zbozi 131 38,2 %
zaleZi na situaci 108 31,5 %

Zdroj: vlastni Setreni, 2021

Graf ¢. 12: DileZitost kamenné prodejny pri nakupu potravin pres internet

Dévate prednost ndkupu potravin online pied ndkupem v
kamenné prodejné?

nakupuji vyhradné prostfednictvim internetu = podle nalady

= zalezi na druhu zbozi = zaleZi na situaci

Zdroj: vlastni Setreni, 2021
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Vétsina respondentil mé s nakupem potravin online velmi dobré zkuSenosti, uvedlo to
218 respondentti (63,6 %). 121 (35,4 %) respondentt uvedly, Ze maji spiSe dobré zkusenosti.
Spise Spatné zkusSenosti uvedlo 3 respondenti (0,7 %) a pouze 1 respondent mél velmi
Spatnou zkuSenost s nakupovanim potravin online. Dle odpovédi respondentl pievazuji
kladné zkuSenosti s ndkupem potravin online. Toto hodnoceni je velmi dobrym vysledkem
pro online prodejcti potravin.

Tabulka €. 13: ZkuSenosti s nakupem potravin online

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=343) Relativni pocet
velmi dobré 218 63,6 %
spiSe dobré 121 35,4%
spiSe Spatné 3 0,7 %
velmi Spatné 1 0,3 %

Zdroj: viastni Setieni, 2021

Na otazku ohledné obav z ndkupu potravin na internetu vétSina 225 respondentil
(63,6 %) uvedly, ze zaddné obavy nemaji. Pouze 118 (36,4 %) respondenti odpovédélo
kladné. Dale tito respondenti navic dostali moznosti, ¢eho se konkrétné obéavaji pti nakupu
potravin online.

Tabulka ¢. 14: Obavy z ndkupu potravin online

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=343) Relativni pocet
ano 118 36,4 %
ne 225 63,6 %

Zdroj: viastni Setieni, 2021

Drtiva vétsina respondentt 71,2 %, se nejvice obava pii nakupu potravin pies internet,
ze kvalita zbozi nebude spliiovat pozadavky. I kviili tomu spoustu respondentti radSi nakoupi
v kamenné prodejné, kde se mohou tomuto nedostatku vyvarovat. DalSich 11 % respondentt
odpovédélo, Ze se obava, ze nebudou mit moznost vratit zakoupené zbozi, 10,2 %
respondentll se obava, ze nedostane zaplacené zbozi. Naopak 3,4 % respondentd se obava
pfindkupii potravin online zneuZiti své platebni karty, zatimco 4,2 % dotazovanych se obava

zneuziti osobnich udaju.
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Tabulka ¢. 15: Divody strachu pfi nakupu potravin online

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=118) Relativni pocet
kvality zbozi 84 71,2 %
nemoznost vraceni zbozi 13 11 %
neobdrzeni zaplaceného 12 10,2 %
zboZzi
zneuziti osobnich udaji 5 4,2 %
zneuziti platebni karty 4 3.4%
jiné 0 0%

Zdroj: viastni Setieni, 2021
Graf ¢. 13: Divody strachu pfi nakupu potravin online
Pokud ano, tak ¢eho?
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vraceni zbozi  zaplaceného osobnich udaji platebni karty

zbozi

Zdroj: viastni Setieni, 2021

V dalsi otazce na Likertove Skale respondenti urcovali body dtilezitosti pro jednotliva
kritéria. Hodnota 1 je nejvice dulezité kritérium a hodnota 5 nejméné dtilezité kritérium. Tato

otazka méla za tkol zjistit faktory, které ovliviiuji rozhodovani o ndkupu potravin online.
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bodem pro 228 dotazovanych. Naopak dob¢ doruceni pfiliSnou pozornost nevénuje pouze
5 respondentd. DalSim kritériem je cena rozvozu. Tady odpovédélo 240 respondentl Ze
vniméa cenu rozvozu jako dualezity kritérium pii ndkupu. Cena rozvozu se nezajima 46
dotazovanych. 57 osob se alesponi ¢aste¢né na cenu rozvozu zaméiuje. Zasadnim kritériem
pro 279 respondentil pii nakupu je kvalita zbozi. Pro 57 dotazovanych ma kvalita primérné
dilezity vliv a pouze 7 respondentil se kvalitou nijak nezaobira. DalSim kritériem, je moznost

porovnadvat ceny. 177 respondentil ji povazuji za pramérné dilezité kritérium, pouze

vvvvvv

vvvvvv

respondentli, pouze 28 dotazovanych povazuje tento kritérium za pramérné dulezity.
Piedposlednim hodnocenym kritériem byla vérnost e-shopu, tomu nejvice bodu pfiradilo 11
dotazovanych. 127 respondentli povazuji tento kritérium za primérné dulezity a 28
respondentll oznacilo vérnost e-shopu za nejméné podstatny. Poslednim hodnocenym
respondentl. 28 osob bere za nejméné dilezité a 117 respondentl piifazuji svym vlastnim
zkuSenostem priimérnou diilezitost.

Tabulka ¢. 16: Faktory ovliviiujici rozhodovani o nakupu

Odpovéd’ 1 2 3 4 5
cena zbozi 126 100 94 13 10
doba doruceni 228 66 36 8 5
cena rozvozu 101 139 57 27 19
kvalita zbozi 279 24 28 5 7
moznost porovnavat ceny 7 18 177 78 63
moznost vybéru platby za nakup 69 147 66 35 26
(bankovnim pfevodem, kartou,
dobirkou atp.)
limit minimalni ceny objednavky 67 134 101 26 15
(napt. min. 500 K¢)
reference od zakazniki 35 40 132 24 112
slevy/slevové kupony 42 40 66 115 80
Siroky sortiment zbozi 229 68 36 8 2
uspora casu 279 33 28 3 0
veérnost e-shopu 11 23 127 80 102
vlastni zkusSenosti 92 90 117 16 28

Zdroj: viastni Setieni, 2021
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Graf ¢. 14: Faktory ovliviiujici rozhodovani o nakupu
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Zdroj: vlastni Setreni, 2021

Dalsi otdzka byla zaméfena na zjiSténi, jakou role hraji pfedlozené faktory pii
registraci na internetovém obchodu s potravinami. U otdzky byla pouzita hodnotici skéla od
jeden do péti. Od nejdiilezitéjsSitho bodu do neni dilezitého. Respondenti ohodnotili jako
nejvyznamngj$i faktor pfi registraci je ndrocnost, dale jde moznosti registrace, nejméné se
potom respondenti chtéji potvrzujici e-mail GspéSné registrace.

Tabulka €. 17: Faktory hrajici pFi registraci na internetovém obchodu s potravinami

Odpovéd 1 2 3 4 5
naroc¢nost (Casova, pocet krokt atp.) 54 188 68 25 8
potvrzujici e-mail GspéSné registrace 3 11 20 89 220
moznosti registrace (formuldf, 12 24 41 176 90
prostiednictvim Facebooku)

Zdroj: vlastni Setreni, 2021
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Jak je zfejmé z grafu a tabulky niZe, nejvice respondentd, a to 146 respondentt (42,6
%) uvedlo, zZe preferuji ndkup potravin v internetovém obchodé Rohlik.cz. Druhym nejvice
vyuzivanym internetovym obchodem je Kosik.cz. Tento internetovy obchod uvedlo 122
respondentl (35,6 %). V internetovém obchod¢ iTesco.cz nakupuji 66 respondentii (19,2
%). Z celkového poctu respondentli pouze 9 respondentd (2,6 %) uvedlo, Ze nemaji
vyhranénou preference, ve kterém internetovém obchodé si potraviny objednavat.

Tabulka ¢. 18: Preference e-shopu s potravinami

Odpovéd Absolutni pocet (n=343) Relativni pocet
1Tesco.cz 66 19,2 %
Kosik.cz 122 35,6 %
Rohlik.cz 146 42,6 %
jiny 0 0
nemam vyhranénou 9 2,6 %
preferenci

Zdroj: vlastni Setreni, 2021

Graf ¢. 15: Preference e-shopu s potravinami

Ktery z uvedenych e-shopu s potravinami
preferujete?

0,0% 2:6%

19,2%
42,6%
35,6%
iTesco.cz Kosik.cz Rohlik.cz jiny = nemdam vyhranénou preferenci

Zdroj: viastni Setieni, 2021
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V nésledujici otazce respondenti byli tazani na diivody, pro¢ davaji prednost praveé
tomuto e-shopu ve kterém nakupuji potraviny. VéEtSina respondentli uvedla rizné odpovédi.
Zpracovani odpovédi provedeno rozdélenim do tfech skupin podle nazvu sledovanych
obchodu. Vysledky dotazovani jsou sefazeny podle po¢tu uvedenych odpovédi.

Tabulka ¢. 19: Divody, pro¢ respondenti davaji prednost e-shopu ve kterém

nakupuji
Divody Pocet uvedenych odpovédi (n=65)
iTesco.cz
Kamenna prodejna 4
Znémy obchod 3
Kvalitnéjsi potraviny 3
Minimalni vySe objednavky neni stanovena | 3
Ceny jako v kamenné prodejné 2
Velky vybér zbozi 2
Lze koupit veganské jidlo 1
Rohlik.cz
Rychlé doprava 9
Dobr4 reklama 3
Velky sortiment potravin 3
Lze koupit zbozi od Marks & Spencer 2
Velky vybér chutnych potravin 2
Lze koupit na travenky 2
Lze koupit zbozi od Kauflandu 2
Lze koupit i hotov¢ jidlo 1
Vylky vybér masa a ryby 1
Velky vybér Bio potravin 1
Vyuzivam sluzbu Rohlik Premium 1
Sortimentni nabidka je velice pestra 1
Kosik.cz
Ryhlé doprava 6
Velka nabidka 6
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Cerstvé potraviny 3

Skvely koncept, ktery se mi libi 1
Produkty, které v jinych prodejnach nejsou | 1
Spoluprace s Delmart 1
Nabidka hotovych jidel 1

Zdroj: viastni Setieni, 2021

Z tabulky ¢. 20 je jasné, Ze 81,6 % respondentll nemaji pocit, Zze by v odvétvi
s potravinami bylo nedostate¢né mnoZzstvi online obchodi.

Tabulka ¢. 20: Dostatek online obchodii s potraviny

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=343) Relativni pocet
ano 280 81,6 %
ne 31 9,1 %
nevim 32 9,3 %

Zdroj: vlastni Setreni, 2021

Graf ¢. 16: Dostatek online obchodii s potraviny

Je podle Vs v této oblasti dostatek online obchoda?

9,3%

9,1%

81,6%

Ano = Ne =Nevim

Zdroj: viastni Setieni, 2021
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Z tabulky €. 21 vyplyva, ze 100 % (343) respondentl jsou spokojeni se sluzbami
internetovych obchodil a Zadnou jinou sluzbu navic by neuvitali. Miize to byt zptsobeno
tim, Ze je zddna nova sluzba nemusela v danou chvili napadnout.

Tabulka ¢. 21: Uvital/a byste néjakou sluzbu navic u online obchodii s potraviny?

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=343) Relativni pocet
ano 0 0%
ne 343 100 %

Zdroj: viastni Setieni, 2021

V dotazniku nechybéla otazka na aktualni t¢éma dnesni doby pandemie Covid-19. Tato
otazka byla zaméfena na zjiSténi, zda ovlivnila ve spojitosti s ndkupem potravin online
pandemie Covid-19, ¢i ne. Témér vétsina respondenti 64,1 % tedy odpovédélo, Ze pandemie
m¢éla vliv na ndkupni chovani, s toho 23,6 % (82 osob) odpovédélo, ze kvili pandemii
nakupuji vétsi mnozstvi potravin online, 16,6 % (57 osob) uvedlo, Ze zacali vyuzivat sluzbu
Castéji, aby se vyhnuli kontaktu s lidmi v béZzném obchod€ a 23,9 % (81) respondentii pied
pandemii potraviny online viibec nenakupovali. Naopak 35,9 % (123) dotazovanych uvedlo,
ze pandemie v ramci nakupu potravin online neovlivnila.

Tabulka ¢. 22: Vliv pandemie Covid-19 na nakup potravin online

Odpovéd’ Absolutni Relativni
pocet (n=343) pocet
ano, pred tim jsem online potraviny nenakupoval/a 82 23,9%
ano, zacal/a jsem nakupovat vétSi mnozstvi potravin | 81 23,6%
ano, zacala jsem vyuzivat sluzbu Cast¢ji, abych se 57 16,6%

vyhnul/a kontaktu s lidmi v béZném obchodé

ne, pandemie mé nijak v rdmci nadkupu potravin 123 35,9%

online neovlivnila

Zdroj: viastni Setieni, 2021
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Graf ¢. 17: Vliv pandemie Covid-19 na nakup potravin online

Ovlivnila Vés ve spojitosti s ndkupem potravin online pandemie

Covid-19?
ano, zacala jsem vyuzivat sluzbu ¢astéji, abych se 16.6%
vyhnul/a kontaktu s lidmi v b&Zném obchodé 77
ano, zacal/a jsem nakupovat vétSi mnozstvi potravin 23,6%
ano, pred tim jsem online potraviny nenakupoval/a 23,9%

ne, pandemie mé nijak v rdmci nakupu potravin

online neovlivnila 35,9%
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Zdroj: viastni Setieni, 2021

Z celkového poctu 525 respondentli, 182 respondenti (34,7 %) odpovédélo, ze
nenakupuji potraviny online. Dlvody, pro¢ respondenti tuto sluzbu nevyuzivaji, jsou
zobrazeny v tabulce nize. Jak je zfejmé z tabulky ¢. 23, nejvice respondentii uvedlo divod,
ze preferuji nakupovat potraviny v kamenné prodejné. Tuto moznost uvedlo 54 respondentt
(29,7 %). Jako dalsi divod, proc¢ respondenti nemaji zajem nakupovat potraviny na internetu,
uvedlo 43 (23,6 %) respondentli, Ze si potraviny zasadné vybirdji pohledem. Dal$im
diitvodem bylo, ze respondenti nechtéji platit poplatek za dopravu. Tento diivod uvedlo 39
respondentt (21,4 %). 17 dotazovanych nevi, pro¢ nevyuzivaji moznost ndkupu potravin
online. Mensi pocet respondentd pak uvedlo, Ze jim vadi stanovena minimalni vySe
objednavky. Tento diivod uvedlo 16 respondentti (8,8 %). Téméf stejny podil ucastnika
dotaznikového Setfeni — 4 (2,2 %) odpovédélo, Ze se boji nakladani s osobnimi udaji
a domniva se, Ze cena potravin je vy$$i nez v kamenné prodejné. Tti respondenti z celkového
poctu se boji nakupovat pfes internet. Pouze jeden respondent oznacil, ze e-shopy
s potravinami k nému nerozvazi. Pficemz, nikdo (0 %) z respondentli nezvolil variantu

,»potiebuji poradu pii ndkupu®.
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Tabulka ¢. 23: Diivody nenakupovani potravin online

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=182) Relativni pocet
bojim se nakupovat pres 3 1,6 %
internet
cena za dopravu 39 21,4 %
e-shopy s potravinami ke 1 0,6 %
mné nerozvazi
nakladani s osobnimi udaji | 5 2,8 %
potraviny zasadné vybiram | 43 23,6 %
pohledem
potiebuji poradu pii nakupu | 0 0 %
preferuji ndkup potravinv =~ | 54 29,7 %
kamenné prodejné
stanovena minimalni vyse 16 8,8 %
objednavky
vy$$i cena potravin 4 2,2%
nevim 17 9,3 %

Zdroj: vlastni Setreni, 2021

Posledni 4 otdzky v dotazniku jsou identifikacni, zjist'uji pohlavi, vékovou strukturu

respondenttl, vzdélani respondenta a povolani.

Jak jiz bylo zminéno, dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 525 respondentd,

pricemz podil Zen tvofil 50,7 % (266 osob) a podil muzl tvotil zbylych 49,3 % (259 osob).

Tabulka ¢. 24: Pohlavi respondenta

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=525) Relativni pocet
zena 266 50,7 %
muz 259 49,3 %

Zdroj: viastni Setieni, 2021

Vekova struktura dotazovanych je rozdélena do sedmi skupin. Pocet respondentii

v jednotlivych vékovych kategoriich zobrazuje tabulka €. 25. Nejpocetnéjsi skupinou je ve€k
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26-35 let, do této skupiny patii 154 respondentt, tedy 29,3 %. Jen o 14 respondentli méné
je ve vékovée kategorii 2025 let a tvoti tak 26,7 % dotazanych. Do vékové kategorie 36—45
let patii 112 respondentti (21,3 %). Skupina 4655 let je reprezentovana 77 respondenty,
kteti tvoti 14,7 % dotdzanych. K nejmladsi skupiné dotazovanych patii pouze 7 respondentt
(1,3 %). Jedinci ve véku 5665 let tvofili 5,3 % dotdzanych a bylo jich celkem 28. Ve vékové
kategorii vice nez 65 let vyplnili dotaznik 7 respondentt (1,3 %).

Tabulka ¢. 25: Vékova struktura respondenta

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=525) Relativni pocet
méneé nez 20 let 7 1,3 %
20-25 let 140 26,7 %
26-35 let 154 29,3 %
3645 let 112 21,3 %
46-55 let 77 14,7 %
5665 let 28 5,3 %
vice nez 65 let 7 1,3 %

Zdroj: viastni Setieni, 2021

Dalsi identifikacni otazka byla zaméfena na nejvyssi dosazené vzdelani respondenta.
Ptes polovinu dotazovanych 58,7 % (308 osob) uvedlo, ze dosdhlo vysokoskolského
vzdélani. Dalsich 36 % (189 osob) dosahlo stfedoskolského vzdé€lani s maturitou. Dvé
nejmensi skupiny tvoii lidé se sttedoskolském vzdélanim bez maturity - 21 osoby (4 %) a se
zakladnim vzdélanim 7 osob (1,3 %).

Tabulka ¢. 26: Vzdélani respondenta

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=525) Relativni pocet
zakladni 7 1,3 %
sttedoskolské bez maturity | 21 4%
sttedoskolské s maturitou 189 36 %
vysokoskolské 308 58,7 %

Zdroj: viastni Setieni, 2021
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Dale byla sledovana ekonomicka aktivita respondentll. Respondenti méli u této otazky
na vybér ze sedmi odpovédi. Nejvice respondentli je zaméstnanych, tuto moznost uvedlo
287 respondentl a tvoii tak 54,7 %. Druhou nejvice zastoupenou skupinou byli studenti,
kterych bylo 91 a tvofti tak 17,3 % dotazanych. Na matefské dovolené/rodi¢ovské dovolené
je 21 dotazanych (4 %), jako OSVC se Zivi 84 dotdzanych (16 %). Sedm jedinct je
v dtchodu (1,3 %). Z respondenttl je 35 nezaméstnanych.

Tabulka €. 27: Ekonomicka aktivita respondenti

Odpovéd’ Absolutni pocet (n=525) Relativni pocet
student 91 17,3 %
zamestnanec 287 54,7 %
0oSVC 84 16 %
na mateiské dovolené/ 21 4 %
rodicovské dovolené
duchodce 7 1,3 %
nezameéstnany/a 35 6,7 %
jiné 0 0 %

Zdroj: vlastni Setreni, 2021
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5 Vysledky a diskuse

V této kapitole jsou shrnuty vysledky ziskané na zéklad¢ provedeného dotaznikového
Setfeni. Tyto vysledky byly porovnany a diskutovany s jinymi vyzkumy. Nakonec, na
zaklad¢ ziskanych vysledkli byla zpracovana doporuceni pro vybranou skupinu

maloobchodnich prodejcti.

5.1 Zhodnoceni a diskuse

Dotaznikové Setieni bylo provedeno prostiednictvim online prizkumu v lednu a tnoru
roku 2021. Celkovy soubor respondentii tvofil 525 osob, pfi¢emz zucastnéni jsou v poméru
50,7 % (266) Zen a 49,3 % (259) muza. Magazin The Economist (2017) uvedl, Ze Zeny jsou
zodpovédné témer z 80 % za veskeré nakupni rozhodnuti. Dale napsal, ze Zeny jsou
z hlediska nakupovani dominantni (Vysekalova a kol., 2011). Tyto informace pouze
potvrzuji to, Ze Zeny jsou subjekty ndkupniho chovani v mnohem vétsi mife nez muzi.

Nejvice dotazovanych respondentt je ve vékové kategorii 26-35 let (29,3 %), 20-25
let (26,7 %), 3645 let (21,3 %) a 4655 let (14,7 %). Ptes polovinu dotazovanych (58,7 %)
uvedlo, ze mé vysokoskolské vzdélani. Muze to byt zpisobeno tim, Ze dotaznik vypliovalo
54,7 % zaméstnanci, 17,3 % studentil a 16 % podnikateli. Kvili jejich statutu je u téchto
skupin lidi pravdépodobnéjsi vyskyt vysokoskolského vzdé€lani. Stredoskolské vzdélani
s maturitou ¢i bez ni ma 36,4 % dotdzanych. Zékladni vzdélani ma pouhé 1,3 %,
v absolutnim vyjadieni — 7 osob. Kromé studentii, zaméstnancti a OSVC, se dotazniku
zucCastnilo 6,7 % nezaméstnanych, 4 % na matefské dovolené¢ a 1,3 % respondentii
v dtchodu.

Z celkového poctu 525 respondentti uvedla vice jak nadpolovicni vétsina, a to 65,3 %
(343 osob), ze nakupuji potraviny online. Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na téchto
respondent. Nakupovani potravin online je Cechiim blizké, coz ukazaly i vysledky
priazkumu, z nichZ vyplynulo, ze béhem roku 2020 v e-shopech nakupovalo 71 % lidi
(Novinky.cz, 2020).

Nejcastéjsim divodem nakupovani potravin online, ktery respondenti uvedli, byla
uspora casu, tato odpovéd’ prevladala mezi vétSinou a zaskrtlo ji 273 respondentii ze 343
osob, dal§im diivodem je doprava na urc¢ené misto (259) a Siroky vybér produkti (119). Na

otazku, s jakou frekvenci respondenti nejcastéji nakupuji potraviny online, vétSina
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respondentt 30,6 % (105 osob) uvedla, ze nakupuji potraviny kazdé dva tydny, coz je docela
pravidelné. Platebni moZznosti mohou také nékdy sehrat dilezitou roli pfi vybéru
internetového obchodu. Nejcastéjsi zplsob platby pfi ndkupu potravin online je platba
platebni kartou pfes internet, tuto moznost zvolilo 59,2 % respondenti. Pouze 15,7 %
respondentti za nakup plati v hotovosti, coz je velmi dobry vysledek pro e-shop iTesco, ktery
tuto moznost platby neposkytuje. Na otazku, ¢emu dava respondenti vice pfednosti, nakupu
potravin online nebo v kamenném obchodé, nejvice dotazovanych, konkrétné 38,2 % uvedlo,
ze volba mezi internetovym obchodem nebo kamennym obchodem zalezi na druhu zbozi.
Co se tyce zkuSenosti s ndkupem potravin online, tak ptevazuji kladné zkuSenosti, coz lze
hodnotit velmi kladné¢ ve prospéch online prodejcti potravin. Velmi dobré zkuSenosti, uvedlo
218 respondentil (63,6 %) a spiSe Spatné uvedlo pouze 3 respondentt (0,7 %). V otazce,
ohledné obav pii online ndkupu potravin nejvice respondenti 63,6 % odpovédelo, ze zadné
obavy nemaji. Pouze 36,4 % respondentii odpoveédélo kladné. A to predevsim kviili Spatné
kvalité potravin. Vysledky vyzkumu agentury STEM/MARK z roku 2014 ukazuji, Ze pro
nakupu nez levna cena (NaZemi, 2014). Toto tvrzeni odpovida také vysledkiim prizkumu
provedeného agenturou KPMG (2020), podle niZ 38 % respondentl se obavaji dodani jiné¢ho
mnozstvi potravin nebo jiné kvality potravin pifi nakupu online. Z vysledk prizkumu
konzultacni spole¢nosti Acomware (2019) vyplyva, Ze pfi nakupu potravin je hlavni
ptekazkou obava o Cerstvost potravin, kterou ptiznava 50 % respondentti. A skoro stejnému
mnozstvi lidi vadi, Ze si nemohou sami vybrat velikost ovoce nebo zeleniny.

Cilem dotazniku bylo zjistit i faktory ovlivilyjici rozhodovani o nakupu potravin
online. Nejvice respondentti uvedlo tsporu ¢asu. Jak je ziejmé z vyhodnoceni otdzky, uspora
Casu hraje pro respondenty vyznamnou roli. Nakoupit potraviny na internetu z pohodli
domova a nechat si je dovést az ke dvetfim k uspofe Casu vede. Respondenti piikladaji
vyznam také dobé doruceni, kvalité¢ zbozi a Sirokému sortimentu zbozi. Dle prizkumu
KPMG (2020) také vychazi, ze vyhody, které lidé v online nakupovani potravin spatiuji, to
je pohodli, tedy moznost objednat si potraviny kdekoliv a kdykoliv, pouze s ohledem na
ptistup k internetu. Pro 65 % znamena takovy zptsob nakupovani isporu ¢asu, 42 % kvituje,
ze si mohou objednat vic zbozi, nez by byli schopni unést, pokud by nakupovali v kamenné
prodejné. Ctvrtina ocefiuje nabidku zboZi, které se jinde kupuje obtizng, 23 % vyhovuje, Ze

si mohou potraviny objednat i o vikendu nebo ptes svatky (KPMG, 2020).

85



Podle preference e-shopu nejvice respondentii nakupuji potraviny na Rohlik.cz (146
osob). Druhym nejvice vyuzivanym e-shopem je Kosik.cz, kde kupuji 122 respondentt. Na
internetovém obchod¢é iTesco nakupuji nejméné z respondentli (66 osob). Tyto vysledky
odpovidé priizkumu provedeného agenturou KPMG (2020), podle niz Rohlik.cz a Kosik.cz
posiluji na tkor iTesca.

Velky pocet respondentti a to 81,6 %, nemaji pocit, ze by v odvétvi s potravinami bylo
nedostate¢né mnozstvi online obchodd. VSichni respondenti jsou spokojeni se sluzbami
internetovych obchodi a Zadnou jinou sluzbu navic by neuvitali. Miize to byt zptsobeno
tim, Ze je zddna nova sluzba nemusela v danou chvili napadnout.

Co se tyce aktudlni t¢éma dnesni doby pandemie Covid-19, pandemie ovlivnila nakupni
chovani pti nakupu potravin online u 64,1 % respondentdi, z nichz 23,6 % odpovédélo, ze
kviili pandemii zacali nakupovat vét§i mnozstvi potravin online, 16,6 % uvedlo, Ze jsou
zacali vyuzivat sluzbu ¢astéji a 23,9 % respondentli pfed pandemii potraviny online vibec
nenakupovali. Naopak 35,9 % dotazovanych uvedlo, Ze pandemie neovlivnila jejich nakupni
chovéni. Z prizkumu nakupnich zvyklosti, ktery provedla KPMG Ceska republika (2020),
vyplyva, ze ve srovnani s priizkumem, ktery probehl predloni, se zvysil pocet téch osob,
kteti nakupuji online pravidelné (15 % oproti 12 %).

Dalsi otazka byla zaméfena na respondenty, ktefi potraviny na internetu nenakupuji.
Z toho lze vyvodit tyto zavéry. Z celkového poctu 525 dotazovanych, 182 respondentl
uvedlo, ze potraviny na internetu nenakupuji. Nejcastéjsi diivod vtom, Ze preferuji
nakupovat potraviny v kamenné prodejn¢. Tuto moznost uvedlo 29,7 % respondentt. DalSim
diivodem bylo, Ze potraviny zisadné vybiraji pohledem, a Ze respondenti nechtéji platit
poplatek za dopravu. Dle prizkumu KPMG (2020) za nevyhody ndkupu potravin online

40 % respondentil oznacila poplatek za dopravu.

5.2 Doporuceni pro vybrané maloobchodni subjekty

Tato kapitola je zaméfena na vytvofeni doporuceni pro maloobchodni subjekty
v oblasti online prodeje potravin v Ceské republice. Doporuéeni jsou sestavena na zakladé
vysledkl realizovaného Setieni ke zvySeni prodeji a zlepSeni pozice maloobchodnich

subjektl v této oblasti prodeje.
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Optimalizace prodeje potravin podlé¢hajicich rychlé zkaze

Z Setfeni provedeného pro Ucily této praci vyplyva, ze mnoho spotiebitelu nekupuji
potraviny na internetu, protoze preferuji vybirat potraviny podle vzhledu. Mnozi se obavaji,
ze kuryr pfiveze jiny kus masa, nez ktery by oni chtéli, nebo zelenina a ovoce nebudou
splinovat vlastni pozadavky. Nejcastéji obchody na webu zobrazuji fotografie zeleniny
a ovoce na bilém pozadi, které vypada zcela nepiirozené. Proto n€kteti kupujici nemaji
diiveru k nédkupu téchto potravin a vybiraji jit do kamenné prodejny. Je mozné zvysit prodej
téchto potravin a ziskat tak nové zédkazniky, naptiklad zvetejnovat fotografie zeleniny
a ovoce ,,ze zahrady®, tak potraviny budou pisobit sv€Zeji a pfirozengji. DalS$i moznosti je
fotografovat potraviny béhem sestavovani objednavky zakaznikovi, naptiklad umoznit
odeslani fotografie rychle se kazicich potravin, jako jsou masné vyrobky, ryby, ovoce a
zelenina. Aby kupujici mohl okamzit€ zjistit, jake kvality potraviny mu dovezou, pokud se
nebude mu libit, mohl by o tom okamzité informovat sbératele objedndvek. Kupujici by tedy
meél jistotu v kvalitu zbozi, ¢imZ by se snizil pocet vraceni zbozi.

Nabidka dopravy zdarma

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze doprava hraje obrovskou roli
pfi ndkupu potravin online a také podle studie spolecnosti Walker Sands (2020), 88 %
zakaznikl uvedlo bezplatnou dopravu jako hlavni motivaci k ndkupu. Tento faktor vyrazné
ovliviluje loajalitu uzivatelt, a proto v disledku néartstu konverzi ziska internetovy obchod
vice nez ztrati z doruceni za své vlastni naklady. Také online obchody mohou zahrnovat
cenu za dopravu do ceny potravin.

ZjednoduSené objednavani

Internetové obchody by nemély nutit uzivatele, aby se ptihlasovali pouze za ucelem
pfidani polozek do kosiku. Cim rychleji je objednavka pro uZivatele, tim budou &astgji
objednavat. Pokud spolecnost chce, aby uzivatel zaregistroval ucet, je lep$i mu to po
objednani nabidnout. Napftiklad slibet, Ze na zadanou postu bude zaslana informace o stavu
objednavky.

Intuitivni rozhrani webu

Navigace je Casto prvni véc, kterou zdkaznici pii navstévé webu vénuji pozornost.
Slozitd navigace muze stat online obchodu velkého mnozstvi ztracenych zakaznikd.
Néavstévnici nemaji ¢as porozumét navigaci na webu a hledat to, co potfebuji. Podle studie

Online Marketing Institute (2020) 85 % potencidlnich kupujicich opousti web kvuli
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Spatnému designu a 83 % opousti, protoze musi ud¢€lat pfiliS§ mnoho krokti, nez najdou to,
co potiebuji. Ne vSechny weby vénuji pozornost vykonu vyhledavani, ale je to také diilezité.
Urcité¢ by obchody méli nastavit vyhledavani podle nézvu produktu nebo jeho Cisla
v katalogu; dalé vyhledavani s ohledem na pieklepy a automatickou opravu a také dat
pozornost zobrazeni vhodnych produkt, pokud nebylo nalezeno nic pro konkrétni
pozadavek; vyhledavani na zaklad¢é symbolt a zkratek. Internetové obchody by mély pomoci
funkce automatického doplilovani zrychlit a usnadnit vyhledavani. Funguje to tak: zdkaznik
zacne zadéavat slovo, zobrazi se rozeviraci seznam s odpovidajicimi produkty. Pokud se
dokaze v seznamu zobrazovat nejen ndzev, ale také obrazek, je to pro web velky plus.

Vykon webovych stranek

Snaha o funk¢nost mize vyznamné ovlivnit vykon. Pomalé stranky kazi naladu
zakaznikl a snizuji pocet konverzi. To vyzaduje zkusené odborniky na nactené systémy, na
tom nemuze internetovy obchod Setfit penize. Béhem studia dat pro tuto diplomovou praci
na internetovych strankach sledovanych internetovych obchodu, byly stranky casto
nedostupné nebo rychlost nacitani webu byla nizkd, kvuli pfetizeni. Podle studia Skilled.io
(2019) zpozdéni nacitani webu o 1 sekundu snizuje konverze o 7 %.

Kompletni popis produktu

Vizuélni obsah ma prvotady vyznam, ale internetové obchody by neméli zapomenout
také na text. Popis produktu vypravi ptibéh. Podobn¢ jako dobra televizni reklama pfiméje
lidi ke koupi, dobré popisy produktii buduji emoce a davéru. Navstévnici si urcité piectou
popis produktu. Internetové obchody by se nemély bat psat dlouhé texty. Pokud se
zakaznikovi libi zacatek, precte si ho az do konce. Ale je lepsi vytvotit dvé verze popisu:
kratkou a plnou. Internetové obchody musi ptesné sdélit parametry produktu: hmotnost,
rozméry a dal$i podrobnosti, které nelze z fotografie zjistit. Popis by vSak mél byt napsan
v dobrém literarnim jazyce, jako by o produktu hovotil kompetentni obchodni konzultant.
Pravopisné a interpunk¢ni chyby jsou nepfipustné. Dobie prodédvané texty jsou umeéni.

Rozsifeni moZnosti vyuziti platebnich systémii

Nepohodlna nebo nepochopitelna platebni sekce je jednim z diivodi, pro¢ uzivatelé
kosik opoustéji. Jako doporuceni 1ze navrhnout nasledujici: je lepsi, aby vSechny potiebné
informace a formulaf pro zadavani udaji byly umistény na jedné strance. Zaprvé je to
pohodlné, zadruhé¢ kupujici okamzit€ zjisti, co se od néj pozaduje. Nejlepsi je platebni proces

co nejvice zkratit. Internetové obchody by nemély od uZivatele zadat, aby se na webu
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zaregistroval. Pro ty, ktefi se pfesto zaregistrovali a jiz provedli ndkup, je lepsi nabidnout
platbu jednim kliknutim: systém si pamatuje idaje uzivatele pfi prvni platb¢ a jiz je nezada
o jejich zadavani. Internetové obchody musi nastavit co nejvice platebnich metod. Ptidat
k platebnim metodam platbu v hotovosti, platbu stravenkami, Twisto, kartou MasterCard,
Viza a tim se rozsiti publikum.

Zajisténi bezpecnosti zakazniku

V prizkumu provedeném agenturou Econsultancy (2013) bylo zjisténo, ze 58 %
respondentl prerusilo placeni objednavky kvili obavam o bezpecnosti plateb. Je dulezité,
aby se kupujici nebali posilat penize. Internetové obchody by se mély ujistit, Ze jejich
webové stranky obsahuji nasledujici polozky:

* loga popularnich platebnich systému: VISA, Mastercard, PayPal;

* protokol https — poskytuje spolehlivéjsi ochranu nez http;

* vefejna nabidka, kde jsou vSechny interakce mezi proddvajicim a kupujicim popsany
podrobné a jasng;

* samostatny blok o podminkach vraceni zbozi, protoze kupujici voli produkt slepé
a vzdy predpokladd moznost vraceni zbozi.

Rozsireni vérnostnich programi

Tato metoda funguje efektivné v predvecer svatki, kdy uzivatelé hledaji darky pro své
blizké. Internetovy obchod by mél nabizet vice slev, darkd, a soutezi. Zakaznici budou hledat
vyhody bez ohledu na to, co chtéji koupit. Naptiklad 1ze dat uzivatelim maly kompliment,
coz vyrazné ovlivni loajalitu.

Organizace prace oddéleni zakaznické podpory

Hlavni vyhodou offline obchodt oproti online je schopnost kupujiciho komunikovat
s proddvajicim nazivo, klast otazky a okamzité na né€ ziskavat odpovédi. Aby se zvysila
konverze, je nutné organizovat praci prodejniho a podptrného tymu tak, aby kupujici
nepocitil rozdil. Napiiklad v mobilni verzi e-shopu lze pfidat tlacitko ,,Volat jednim
kliknutim®, které automaticky vytoci Cislo zédkaznické podpory. Nebo na web lze pridat
online chat, ktery uzivatelim umozni ziskat okamzité¢ odpovédi, aniz by opustili stranku.
Marketingova agentura Econsultancy (2013) spocitala, ze zakaznici vyuzivajici chat na
webu maji nejvyssi troven loajality.

Veskera popsana doporuceni by méla zvysit zajem a povédomi spotiebitelti o nakupu

potravin online.
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6 Zavér

Kamenné prodejny jsou stale prvni volbou mnoha ceskych spotiebitelti pfi ndkupu
potravin. VSak v poslednich letech je mozno sledovat rostouci zajem vetejnosti o nakupovani
potravin prostfednictvim internetu. Nova situace po vypuknuti pandemie Covid-19 extrémné
poznamenala chovani spotiebitelti, Cesi zacali vice neZ standardné nakupovat potraviny
online. Takz¢ pandemie pfinesla nové vyzvy pro maloobchod, jak vyuzit technologie pfi
obchodovani. Izolovanost od okoli, omezeni, strach z koronoviru, prace z domova, to se
zvyselo ochotu nakupovat potraviny online. Spotfebitelé maji nyni vétsi motivaci a zaroven
1 ti, ktefi dosud nebyli milovniky online nakupovani, jiz méné€ vnimaji bariéry pfi zkouSeni
novych moznosti online nakupovani potravin. Neni pochyb, Ze online prodeje budou rok od

Diplomova prace se zabyvala postoji a preferencemi Ceskych spotiebitelli pfi online
nakupovani potravin.

Na zékladé¢ kvantitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan prostfednictvim
dotaznikového $etfeni u reprezentativniho vzorku 525 respondentt z Ceské republiky, bylo
zjisténo, ze vétSina spotiebiteld na zkoumaném trhu se zamétuje na kvalitu, coz potvrzuji
i trendy v jinych segmentech. Presvédcit spotiebitele o kvalité vyrobku je tak pro prodejce
klicova. V ptipad¢ prodejcii potravin online bylo doporuceno zejména fotografovat rychle
se kazici potraviny béhem sestavovani objednavky zakaznikovi, aby on mohl okamzité
zjistit, jaké kvality potraviny mu dovezou, pokud se nebudou mu libit, zakaznik by mohl
okamzit¢ o tom informovat sbératele objednavek. Kupujici by tedy mé¢l jistotu v kvalitu
zbozi, ¢imz by se snizil pocet reklamaci. Dale lze vyjadfit nazor, Ze doprava na ur¢ené misto,
jeji cena a uspora Casu také jsou hlavnimi divody, které ovliviiuji rozhodnuti o nakupu
potravin online. Vzhledem k této skutecnosti bylo online prodejctim potravin doporuceno
nékolik zlepSeni, naptiklad nabizet dopravu zdarma, zjednodusit objednani na internetovych
strankach, aby zakaznik neztratil hodné Casu na registrace a zaméfil se na pridavani zbozi
do kosiku, dalé udélat kompletni popis produktu na webu, aby zdkaznik nehledal dopliujici
informace o zboZi na internetu, dale vylepsit vykon webovych stranek obchodu, protoze
pomalé stranky kazi naladu zakaznikd a tim se snizuje pocet konverzi. Dal§im neméné
diilezitym doporucenim je rozsifeni moznosti vyuziti platebnich systémii. Takze je dulezité
zam¢étit se na zajisténi bezpecnosti zakaznikll. Zavére¢nym doporucenim bylo soustiedit se

na rozsifeni vérnostnich programii.
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Priloha €. 1: Dotaznik

Online nakupovani potravin

Dobry den, vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery

se vénuje online nakupovani potravin. Dotaznik je anonymni a jeho vypliiovani nezabere vice
nez 5 minut Vaseho ¢asu.

De¢kuji za Vasi ucast.

1)

OOOOOOOOOE

OOOOO&

£~
-

O O O O O O O

Nakupujete v ramci Vasi domacnosti potraviny prostiednictvim internetu? (Vy
nebo jiny clen Vasi domdacnosti)

Ano
Ne (Pokracujte prosim na otazku 16)

Jaké jsou Vasi divody nakupu potravin online? (Miizete oznacit vice odpovedi)

Doprava na ur¢ené misto

Je to trend dnesni doby

Mohu porovnavat ceny

Nékup bez front

Nékup bez tlaceni

Nemusim byt v kontaktu s lidmi
Siroky vybér produktii

Uspora asu

Vyhovujici ceny

S jakou frekvenci nejcastéji nakupujete potraviny online?

Neékolik krat za tyden

1krat za tyden

Kazdé dva tydny

Meésicné

Méné nez jeden krat mési¢né/nepravidelné

Jaky druh platby vyuzZivite nejéastéji pii nakupu potravin online?

Bankovnim pievodem
Paypal

PayU

Platebni kartou pfes internet
Platebni kartou pfi prevzeti
Stravenkami

V hotovosti pfi prevzeti
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5) Jak moc povaZujete za bezpecné zadavani osobnich udaji p¥i online niakupu
potravin?

Velmi bezpecné

Spise bezpecné

Nevim, nepfimyslel/a jsem o tom
Spise nebezpecné

Velmi nebezpecné

O O O O O

)
~'

Déavate pirednost nakupu potravin online pied nakupem v kamenné prodejné?

Nakupuji vyhradné prostiednictvim internetu
Podle nalady

Zalezi na druhu zbozi

Zalezi na situaci

O O O O

~J
-

Jaké jsou Vasi zkuSenosti s nAkupem potravin online?

Velmi dobré
Spise dobré
SpiSe Spatné
Velmi Spatné

O O O O

8) Obavate se néceho pri nakupu potravin online?

Ano
o Ne

9) Pokud ano, tak ¢eho? (Vyberte jednu odpoved, pokud jste vybral/a v predchozi
otdzce ,,ano’”)

Kvality zbozi

Nemoznost vraceni zbozi
Neobdrzeni zaplacené¢ho zbozi
Zneuziti osobnich tdajti
Zneuziti platebni karty

Jiné, uved‘te prosim...

O O O O O O
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10) Oznamkujte od 1 do 5 jakou roli pro Vas nasledujici faktory hraji pfi nakupu
potravin online. (/-duleziteé, 2-spise dulezité, 3-nerozhoduje, 4-spise nediilezite, 5-
neni diilezité)

1 2 3 4 5
Cena zbozi o @ @ @ @
Doba doruceni e e e @ @
Cena rozvozu @ @ @ @ @
Kvalita zbozi o o @ @ @
MozZnost porovnavat ceny @ @ @ @ @
Moznost vybéru platby za nakup e e e e e
(bankovnim pfevodem, kartou,
dobirkou atp.)
Limit minimalni ceny objednavky @ @ o o o
(napt. min. 500 K¢)
Reference od zakaznikii @ e e e @
Slevy/slevové kupony @ e @ @ @
Siroky sortiment zboZi @ @ @ o o
Uspora &asu o o o @ @
Vérnost e-shopu @ e @ @ @
Vlastni zkusenosti @ e e @ @

11) Oznamkujte od 1 do 5 jakou roli pro Vas nasledujici faktory hraji pri registraci
na internetovém obchodu s potravinami. (/-diilezite, 2-spise dulezite, 3-
nerozhoduje, 4-spise nedulezité, 5-neni diilezité)

Narocnost (Casova, pocet kroka atp.)

Potvrzujici e-mail GspésSné registrace

ololo|™
olo|o |
o|lo|o|Ww
olo|o|®
o|lojo |V

Moznosti registrace (formulaf,
prostiednictvim Facebooku)

12) Ktery z uvedenych e-shopu s potravinami preferujete?

ITesco.cz

Kosik.cz

Rohlik.cz

Jiny, uved’te prosim ktery...
Nemam vyhranénou preferenci

O O O O O

13) Uved’te diivody, proc¢ davate pirednost pravé tomuto e-shopu?
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14) Je podle Vas v této oblasti dostatek online obchodii?

o Ano
o Ne
o Nevim

15) Uvital/a byste néjakou sluZbu navic u online obchodii s potraviny? Pokud ano,
tak jakou?

o Ano...
o Ne

16) Ovlivnila Vas ve spojitosti s nAkupem potravin online pandemie Covid-19?

Ano, pfed tim jsem online potraviny nenakupoval/a
Ano, zacal/a jsem nakupovat vét§i mnozstvi potravin
Ano, zacala jsem vyuzivat sluzbu Castéji, abych se vyhnul/a kontaktu s lidmi v bézném

obchodé
o Ne, pandemie mé nijak v rdmci ndkupu potravin online neovlivnila

17) Proc jste zatim NEnakoupil/a potraviny online? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi,
pokud jste vybral/a v 1 otdzce odpovéd — NE)

Bojim se nakupovat pfes internet

Cena za dopravu

E-shopy s potravinami ke mn¢ nerozvazi
Nakladani s osobnimi udaji

Potraviny zdsadn¢ vybiram pohledem
Potiebuji poradu pii nakupu

Preferuji ndkup potravin v kamenné prodejné
Stanovend minimalni vyse objednavky
Vyssi cena potravin

Nevim

O 0O 0O O O O O o o o

18) Jste?

o Muz
o Zena

19) Jaky je VA3 vek?

Méné nez 20 let
20-25 let
26-35 let
3645 let

O O O O
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@)
@)
@)

46-55 let
5665 let
Vice nez 65 let

20) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

O O O O

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vysokoskolské

21) Jaké je VaSe soucasné povolani?

O O O 0O O O O

Zdroj:

Student

Zamgéstnanec

OSVC

Na matetské dovolené/rodi¢ovské dovolené
Diichodce

Nezaméstnany/a

Jiné

Vlastni zpracovani, 2021
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Piiloha &. 2: Uvodni stranka Tesco Potraviny online

Dobry den pani Semen:

TESCO Vybert sty ko
PO Vs nepvhodnéjs

Nekl nabidka - Obilend. Akce Inspirace

Obledeni a moda Cena 0,00 K&

Oveos s s .

[rovsvam——

- Vybrat sluzbu

Maso, ryby a lahOdky - ol bas vky. vim wule. Tady uvidite polozky
Vybarto s, i o po Vs nehocnbl EER

Trvanive potraviny

‘Specidinia zorava

Mrazené potraviny
Napojo

Alkohoiické napoje
Péte 0 domécnost
Orogerie a kosmetka
Poto 0 diti

Chovateiskeé potredy

Domov a zébava

ritoosi DEN SVATEHO

—— VALENTYNA

NEDELE 14. UNORA
Souté105.000KE s

e vude kolem nas

Laska s
Mame pro vés nabidku, kterou si zamilujete. '

Mate otézky tikajici se aktusiniho
omezeni rozvozu nakupi?

Domov a zébava

Kitndte a dozvite se vice Info

Zdroj: iTesco (2021)

Priloha €. 3: Uvodni stranka Rohlik.cz

, garance zévozu i j 1%

- )

T Mijregsl W Méobibené 1l Chef racepty &3 Zachrad jidlo % Cenowé tihdky  © ALNATURA
Pekéma Ovocea
cukrdma zelenina

Marks & Spencer (\Nesprosso o Dolkatesy _ Zobrzk vie v
Masoaryry Yooy Watens  Tvanivé  Nipoe  SPASAN  Diogetea  Damicrosta g

lééné a Ve BENU
chiazené Vjiive  kosmetika _ Kancels! Lékéma

. VYRESTE REKLAMACIONLING)

JE LIBO KAVU,CAJYCICOKOSKU? e Roncoute . T
VELKY VB ERPROKL ASKY | PAINSMEKRY, [Ta tosepogivin

. ZAKUSKY, KTERE STOJI ZAHRICH
KEKAVE, CAJINEBO PROSTE JEN TAK

Dopleju si siadké

PRO CISTE

DOKONALA CISTOTA
avohavé pradio

vaseho nadobli

finish

Koupk »

1
Rohlik Chef

Vafeni nebylo nikdy jednodussi a zsbavnéisil

RECEPT DNE ‘ZROVNA LETI: DEZERTY A MOUENIKY

Povidiovs takieky L Marcipdnons mi 18y

60 TASTICEK | S0KOUSKD

Zdroj: Rohlik.cz (2021)
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P¥iloha &. 4: Uvodni stranka Kosik.cz

@Kosikcz (5 oms wmonaommn ) DO P—

() Akce ) Vyprodej Ty Novinky 4% Vicezaménd ' Vérostnikiuby [E] Kaufland D) DELMART [ Iceland & Ekoenergie @] Hotovky &3 Bezobalu

&y Vratna Mattoni

Pekérna a Ovoce a MIééné a Uzeniny a

Niavers Specidlnl Domécnost a

lal y zahrada piakc

cukrérna zelenina chlazené L0

v t° 0,00 K&

Nabidka tydne

LESKA FARMy

PUTHENTIC

by Kosik

NOVE NA KOSiKU

Akce plati do 9. 2.

Milka | Love Milka
liskooFikova bonboniéra

VYZKOUSEJTE ZDE » 1109
79904¢ 47,90 K&
Novinka od farmafe Zélohujte a vracejte Kofola soutéz Alpro soutéz Zébava s Klasou Do kodiku

Online nakup z pohodli domova

6-23 hod Az ke dvefim

Jsme online 2 Tasky vyneseme aZ do
neivvich nater

Zdroj: Kosik.cz (2021)
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