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Moznosti a vyuZzivani e-shopt k nakupovani potravin
v CR v komparaci se zahrani¢im

The Possibilities and the Use of Online Grocery Shopping in
the Czech Republic in Comparison to Foreign Countries

Souhrn

Obsahem bakalaiské prace je charakteristika trendu online nakupovéani potravin
jakozto specifického odvétvi elektronického obchodovéni. Tato prace definuje zakladni
pojmy tykajici se této problematiky a srovnava rozvoj online prodeje potravin ve statech,
které jsou povazovany za prukopniky tohoto oboru, se sou¢asnym stavem tohoto odvétvi
v CR. V praci jsou popsany hlavni piekazky a rizika online prodeje potravin a vymezeny
vyhody a nevyhody této sluzby z pohledu koncového zdkaznika. Ze ziskanych poznatkii
0 aktualnim stavu ¢eského online trhu s potravinami a o potencionalnim vyvoji konkurence
je v praci dale nastinén mozny budouci vyvoj této sluzby. Soucasti prace je charakteristika
fungovani a moznosti nakupovani ve vybranych Ceskych spolenostech, ktera slouzi
k praktickému ovéfeni trendu online nakupovéani potravin v CR. Této charakteristiky je
docileno metodou tizenych rozhovorti vedoucimi pracovniky téchto spole¢nosti. Dale jsou
popsana specifika chovani a preferenci Ceskych zékaznikd v ramci online nakupovani
potravin plynouci z vyhodnoceni provedeného dotaznikového Setfeni. Na zakladé

teoretickych i praktickych poznatkil jsou vyvozeny obecné zavéry o této problematice.
Summary

The subject of the Bachelor*s thesis covers the characteristics and trends in online
grocery shopping business as a specific field of the electronic commerce. The first part of
this thesis is devoted to definition of terms related to this topic and to comparison of the
online grocery business development in countries that are considered to be the pioneers of
this business to the current situation in the Czech Republic. Major obstacles and risks

of online grocery business as well as the advantages and disadvantages for end customers



are further described in this thesis. As a result of gathered information about the current
state of the Czech online grocery business and the potential competition development, an
outlook on possible future development is given. The empirical part of this thesis deals
with the functioning of chosen companies and their online grocery shopping possibilities,
which are applied for practical verification of the trends of e-grocery in the Czech
Republic. For this purpose, controlled interviews with companies‘ managers were done.
Next, the description of Czech customers® specifics and preferences in online grocery
shopping using a questionnaire survey is presented. Based on the theoretical analysis and

the empirical research, general conclusions on this topic are drawn.

Kli¢ova slova: Nakupovani, potraviny, online, internet, e-shop, e-commerce, spotiebitel,

e-grocery, maloobchod

Keywords: Shopping, grocery, online, internet, e-shop, e-commerce, customer, e-grocery,
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1 Uvod

Existence internetu a dynamicky rozvoj informacnich technologii s sebou piinasi celou
fadu novych moznosti, které pusobi jak na podnikatelské prostiedi, tak i na samotné
spotiebitele. Potencial, ktery v sob¢ elektronické obchodovani skyta, je vyuzivan

Kk neustalému rozsifovani nabidky produkti a sluzeb.

Nakupovani prostiednictvim internetu se stalo béZznou soucasti zivotii spotiebiteli.
Jeho popularita roste zejména diky ¢asovému neomezeni e-shopli, novym moznostem jako
jsou cenové srovnavace, online platby, ale také mobilni aplikace, pomoci kterych mohou

spotiebitelé své nakupy realizovat kdykoliv a kdekoliv se jim zachce.

Spolecnosti si jsou védomy kli¢ové role, kterou v soucasnosti sehravaji internetové
technologie v obchodnim procesu. Ztoho v8ak prameni ¢im dal veétsi nutnost
pfizpusobovat se novému trznimu prostiedi v ramci zlepSeni konkurenceschopnosti. Vyvoj
elektronické komerce tak vyrazné ovlivnil i sortiment nabizeného zbozi a sluzeb. Jiz
pominuly casy, kdy byly prostfednictvim internetu uskuteciiovany pouze nékupy
elektroniky ¢i jiného nepotravinaiského zbozi. Uplatnéni nachazi v poslednich letech také

prodej potravin, a to jak trvanlivych, tak erstvych.

Zatimco v zemich jako je Velka Britanie ¢i USA, kde se stal online prodej potravin
za vice neZ patnactiletou dobu fungovani bé&Znou praxi, v Ceské republice je tato sluzba
zatim ve svych pocatcich. I pfes kratkou dobu existence této sluzby na ceském trhu se
zejména diky ptijeti fungujicich modeli a vlivem globalizace pomalu stiraji rozdily

ve funk¢nosti i v sortimentu potravinovych e-shopti.
Stejné jako tomu bylo v pocatcich prodeje nepotravinaiského zbozi, 1 prodej potravin

prosttednictvim internetu v Ceské republice vykazuje rostouci trend a je proto evidentni, ze

skryvé velky potencidl pro dal$i rozvoj tohoto odvétvi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je na zaklad¢ ziskanych informaci o soucasném stavu problematiky
charakterizovat trend nakupovani potravin prostfednictvim internetu, pfiblizit vyhody a
nevyhody této sluzby a jeji historické pozadi. DalSim cilem je porovnat aktualni situaci
naonline trhu s potravinami v Ceské republice s Velkou Britanii a USA z hlediska
funk¢nosti e-shopi, $ifky sortimentu a zptsobu nakupovani, vymezit bariéry pro subjekty

vstupujici na tento trh a nastinit budouci vyvoj tohoto trendu v CR.
Na zékladé¢ ziskanych informaci od vedoucich pracovniki tii vybranych spolecnosti
je cilem specifikovat fungovani a provoz téchto spole¢nosti a navrhnout doporuceni pro

zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Dil¢im cilem je také zjistit vyuzivanost, zajem o tuto

sluzbu a také jeji pfinosy a nedostatky v prostiedi ceské spolecnosti.

2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska

Pro vypracovani teoretické casti prace bylo vyuzito nejprve shromazdovani a
studium materiali zabyvajicich se zvolenym tématem (primarnich i sekundarnich
prament). Déale byly ziskané materidly tfidény a clenény prostfednictvim analyzy.
Na zaklad€ ziskanych informaci byly podrobnéji rozebrany podstatné rysy problematiky
této prace a vyvozeny obecné zavéry. Bylo vyuzito predevsim metody komparace, tedy
sledovani soudasného stavu a vyvoje tohoto trendu v Ceské republice a zahraniéi a

nasledné srovnani objektl k uréeni shodnych €1 odlisnych znakd.

K tomuto ucelu byly ¢erpany informace z ¢eskych i cizojazyénych kniznich zdroju
a vzhledem k povaze problematiky a relativné kratké dobé fungovani této sluzby byly
vyuzivany také mnohé Ceské i zahranicni internetové zdroje, zejména pak domovské

stranky vybranych spolecnosti a odborné internetové stranky.
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Prakticka ¢ast

V ramci praktické ¢asti této prace byly vypracovany fizené rozhovory se tfemi
vedoucimi pracovniky vybranych spole¢nosti odlisného charakteru — konkrétné se jedna
0 spole¢nosti Tesco, Potraviny domii a Mart-in. Jejich vedouci pracovnici odpovidali na
celkem 15 otazek tykajicich se predevSim slozeni zékazniki, struktury objednavky,
fungovani sluzby ¢i jejiho budouciho rozvoje. Vzhledem k podstatnym rozdilim mezi
vybranymi spole¢nostmi byly nékteré otazky rozhovoru prizpusobeny charakteru
poskytovanych sluzeb, proto se jejich struktura drobné odliSuje (viz pfilohy 1-3).
Ze ziskanych informaci, vetfejn¢ dostupnych zdroji a osobnich zkuSenosti byly uvedené

spolecnosti blize charakterizovany.

Na zakladé¢ ziskanych poznatktli z teoretické ¢asti byly dale stanoveny piedpoklady
o vyuzivani sluzby nakupovani potravin pies internet Ceskymi zakazniky. Data byla
zjistovana formou dotaznikového Setfeni za vyuziti internetového dotazovani. K zajisténi
maximalni riznorodosti v€kovych kategorii respondentli byl dotaznik rozesilan zdmérné
riznym vékovym skupinam. Tato forma dotazovani byla zvolena zejména z duvodu, ze
nejefektivnéji zajistila, aby vzorek respondentti pochdzel z odlisSnych a rtizné velkych
sidelnich oblasti. Setfeni bylo provadéno béhem ledna a tinora 2015, kdy celkem 231
respondentti odpovidalo na 12 otazek tykajicich se této problematiky. Nékteré dotazniky
byly vSak z divodu nespravného ¢i neliplného vyplnéni vyfazeny, proto jich bylo pro
nasledné zpracovani a analyzu dat pouzito 223. Dotaznik byl slozen z otazek s volbou
pouze jedné odpovédi, moznosti zaskrtnuti vice odpovédi a vybéru z Likertovy skaly (viz
ptiloha ¢. 4). Odpovédi byly nasledné zpracovany a vysledky Setieni blize specifikovany a

zaznamenany pomoci grafl.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Elektronické obchodovani

Jiz od konce minulého stoleti piedstavuje elektronické obchodovani velmi
dilezitou a neodmyslitelnou formu obchodovani, ktera se neustidle rozviji a nabira
na oblib¢. Z tohoto divodu je nezbytné pro tuto praci pojem elektronické obchodovani

vymezit.

3.1.1 Definice elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani, ¢i z angli¢tiny pievzaty vyraz e-commerce (poptipadé
e-komerce) je podle OECD v sirs$im slova smyslu ,,prodej ¢i nakup vyrobkit a sluzeb, at' uz
mezi podnikateli, domaCnostmi, jednotlivymi spotiebiteli, viadou, dalSimi verejnymi ci
soukromymi organizacemi, ktery je provideén prostiednictvim pocitacovych siti“. Vedle
definice OECD existuje cela fada jinych definic, naptiklad WTO pod e-commerce zahrnuje
»jak vyrobky, které jsou proddavany a placeny pres internet, ale dorucovany ve hmotné

podobé, tak produkty, které jsou pres internet dorucovany v podobé digitdlnl"‘.[4‘ 597

3.1.2 Historie elektronického obchodovani

Historie elektronického obchodovéani nesahd do hluboké minulosti. Jeho zéklady
byly polozeny v 70. letech v souvislosti s prvnimi pfevody finan¢nich prostiedkli (EFT)
mezi velkymi korporacemi a naslednym rozvojem EDI (Electronic Data Interchange),
jakozto ,.elektronické vymeény standardnich zprav mezi aplikacemi dvou nezavislych
subjektzi.[* & 2% EDI a EFT tak predstavovaly nové technologie, které sehraly klicovou

roli pro dalsi rozvoj elektronického obchodovéni.M!

Rozhodujicim faktorem pro dalsi vyvoj elektronické komerce byl vznik sluzby
WWW na pielomu 80. a 90. let, kterd zapfi€inila jeji prudky rast a vznik mnoha Cisté
internetovych (,, dot-com *) spoleénosti.[zl Informacni technologie jsou v této dob¢ jesté
relativné nezralé a rychle se ménici. Projevila se snaha o obsazeni nového, dosud
nevyuzitého trhu s cilem maximalniho mozného a hlavné rychlého ristu, kterd vSak na

pfelomu milénia vyustila kvtli nadhodnoceni akcii mnoha spolecnosti v jejich nésledny
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krach. Toto obdobi je oznacovano jako prvni etapa elektronického obchodovani, Sedlacek

ji oznacuje také jako »etapu detskych kriicku a nemoci*.

Druhd etapa od roku 2000 do roku 2006 (rok vydani publikace), Sedlackem

3

oznacovana jako ,efapa zrani“, se vyznacuje jiz znalosti kliCcovych informacnich
technologii a stale vyraznym tempem rastu. Vzhledem ke zpopularizovani a
komercionalizaci internetu v tomto obdobi se elektronické obchodovani stalo nasledné
LwStandardnim obchodnim prostredim, jehoz komunikacni baze je tvorena modernimi ICT,
za které povazujeme pocitacovou techniku, mobilni komunikacni zarizeni a veskeré jejich
prislusenstvi, které je dostupné nejen podnikatelskym subjektiim, ale i vSem béznym
uzivatehim.« >4

K vyznamnému rozvoji elektronické komerce pfispiva i nadéale rostouci pokryti

internetem a zvétsujici se duvéra zakaznika.

3.1.3 Zpisoby plateb

Platba je neodmyslitelna slozka kazdého obchodu. Platebni systémy lze podle
pouziti internetu rozd¢lit na klasické a elektronickeé.

Klasické platebni systémy, tedy systémy bez pouziti internetu, maji jiz velice
dlouhou historii a i v soucasnosti plni dulezitou funkci. Mezi ty nejvyznamngjsi patii
dobirka, platba v hotovosti pii pfevzeti zbozi, predplatné, Sek, bankovni pievod, ale
I platba platebni kartou. Elektronické platebni systémy jsou zalozené na platbé realizované
prostiednictvim internetu, proto jsou jednou z klicovych slozek kazdého elektronického
obchodu. Elektronickou platbu lze uskutecnit platebni kartou, elektronickou hotovosti

(Paypal, Paysec ¢i Skrill), elektronickymi Seky a mikroplatbami.* =70

Online platebnimi nastroji je realizovana platba zcela elektronicky, coz u nékterych
spotiebitelll vyvolava obavy ohledné bezpecnosti takové platby. Bezpeéna online platba

musi spliiovat ¢tyfi zdkladni pozadavky:

» divérnost (zajisténi soukromé komunikace)

» integritu (ovéfeni, Ze nedoslo ke zméné v provadéné komunikaci)

14



dobirkou.

autenti¢nost (overeni, ze obchodni i zdkaznik jsou tim, za koho se vydavaji)

nemoznost popreni ucasti na transakci.* > 17!

Pro Ceskou republiku je charakteristickd dlouho pfetrvavajici obliba v platbé

Podle APEK vsak zpuasob platby prostiednictvim dobirky jakozto

nejvyuzivanéjiiho zptsobu platby v CR postupné klesa. Oproti roku 2010, kdy ji pii

nakupu zbozi uptednostinovalo 44 % nakupujicich na internetu, v roce 2013 se tento podil

snizil na 37 %. Pti platbé platebni kartou je pozorovan opa¢ny trend — roku 2010 tento

zpusob vyuzivalo 8 % nakupujicich, v roce 2013 to bylo jiz 22 %.

Graf &. 1: Vyvoj online plateb v CR
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»Rozmach jinych forem placeni, nez je dobirka, je zapricinén nékolika faktory.

Predevsim je to veétsi zkuSenost a duvera nakupujicich k proverenym e-shopiim.

Po opakovanych uspésnych nakupech uz se zakaznici neboji, Ze prijdou o sva citliva data a

online platby jsou jednoznacné komfortnéjsi nez dobirka. Dadle je pak dulezitd také Sire

nabizenych platebnich metod a jejich duveryhodni poskytovatelé. Pozitivni zkuSenosti jsou

ovsem klicoveé,” komentuje vysledky studie vykonny feditel APEK Jan Vetyska.
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3.2 Online prodej potravin

V ramci elektronické komerce lze v uzsSim slova smyslu definovat také internetové
obchodovani s potravinami, ve svétovém obchodé oznacované jako ,,e-grocery* (electronic
grocery shopping). Jednd se tedy o internetovy obchod, nabizejici urcity sortiment

potravin, jejichz nékup, ptipadné i platba, jsou provadény prostiednictvim internetu.

3.2.1 Vyhody nakupovani potravin pres internet z pohledu zikaznika

r~r

Nakupovani potravin prostiednictvim internetu pfinasi pro spotiebitele mnoho
vyhod, diky kterym si tento trend vyslouzil u mnoha spotiebitelti znaénou oblibu a jeho

popularita neustale roste.

Mezi nejvyznamné;jsi vyhody patii predevsim to, Ze lze ,,prochazet™ takovy obchod
24 hodin denné, 7 dni v tydnu, neexistuje tedy zadné casové omezeni vV podobé zaviraci
doby. Lze tak uskute¢novat nakupy z pohodli domova ¢i kancelafe, ¢imz odpada nutnost
kamkoliv jezdit. Vyhneme se tim také nepiijemnému stani ve frontach, dlouhému ¢ekani
u kasy, nejrizngj$im stresim a konfliktim spojenych s nakupovanim ¢i hledani mista
na zaparkovani vozidla, ¢imz dochézi ke zna¢né uspore Casu. [

Nedochazi vSak jen k uspofe Casu, ale ¢astecné i penéz. Pii nakupu v klasické
,kamenn¢ prodejne* je nutné do ceny nakupu zahrnout i naklady na cestu, tedy za benzin
¢1 opotiebeni automobilu. Existuji ovSem 1 dalsi, skryté naklady, které nejsou na prvni
pohled tak zieymé. ,,Nakupovanim pres internet se vyvarujete impulsivnich ndkupu. Je
dokazano, zZe az 30 % polozek z vaSeho nakupu ve velkém obchodnim centru jste nechtéli
ani koupit. Prosté jste podlehli impulsivite.”, fika Pavel Kocourek, feditel spole¢nosti

Euroservis CZ.

Nabizené zbozi je rovnéz ¢lenéno do urcitych kategorii, proto lze prochazet pouze
produkty, o které ma zakaznik zajem. V té€chto elektronickych obchodech 1ze navic vyuZit
i inteligentni fulltextové vyhledavani. Staci tedy napsat pozadovanou polozku a systém

tak nalezne viechny typy tohoto zboi, které se v obchodu nachazeji.*%

Mnoho internetovych obchodu s potravinami v soucasnosti disponuje virtualnim
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prodavajicim, ktery je schopny poskytnout odpovédi na nejcastéjsi problémy, které¢ miize
nakupujici mit. Nejmoderné;jsi obchody disponuji online chatem, jehoz prostfednictvim je
mozné komunikovat s redlnou osobou, ktera pomaha fesit jakékoliv problémy pii nakupu

okam?zite.

3.2.2 Nevyhody nakupovani potravin pres internet z pohledu zikaznika

Nejcastéjsim problémem nakupovani potravin prostfednictvim internetu je potfeba
mit nad zakoupenym zbozim co mozna nejveétsi kontrolu. Monika Bodorova
ze spole¢nosti GfK Czech ftikd, ze ,,Obavy z nedoruceni objednaného zbozi, Spatna
dodavka a dodaci lhuty mohou potencionalni klientelu odradit. Dvou a vice hodinové
cekani na Cerstvé potraviny by mohlo byt pro nékteré zakazmiky odrazujici, a cena
za dodani jen mensitho ndkupu neni zrovna nizka“. Pii tomto zpusobu nakupovani se
zakaznik ziika realného vizualniho kontaktu a také moznosti si zbozi ,,0sahat* a vybrat si
konkrétni vyrobek. [26]

U velkych obchodi, které ve svém Sirokém sortimentu nabizeji az né€kolik desitek
tisic vyrobkid, mize nastat problém v nedostateéné podrobné filtraci. | piesto, ze jsou
produkty rozdéleny intuitivné do jednotlivych kategorii, Casto chybi tfidéni nejlevné;jsiho,
nejoblibengjsiho ¢i nejastéji prodavaného zboZzi. Internetové obchody proto mohou
pusobit na spotiebitele nepfehledné a nakupovani vétSiho mnozstvi zbozi zabere pfilis

velké mnozstvi ¢asu.

Ve velkém mnozstvi obchodl 1ze nabizené produkty od sebe vzajemné rozlisit
pouze jejich nazvem, cenou a ilustratnim obrazkem, jinad filtra¢ni kritéria neobsahuji.
E-shop je proto Casto stavén pro ty zakazniky, ktefi se v jednotlivych produktech jiz
urCitym zplsobem orientuji. Popisky VvV mnoha ptipadech neobsahuji detailni sloZeni

produktu, zakaznik si tak nemize prozkoumat naptiklad jeho nutri¢ni hodnoty.[lg]

3.3 Online prodej potravin v USA

Jednoznacné nejrozsitenéjsi vyuzivani sluzeb prodeje potravin pfes internet vV zahranici

je v USA a ve Velké Britanii. Soucasny fungujici obchodni model online nakupovani
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potravin, ve kterém jsou vyuzivany klasické kamenné prodejny spole¢né s internetovym

prodejem, je ve Spojenych statech vysledkem téméf dvacetiletého vyvoje v tomto odvétvi.

Stejné tak jako cela fada dalSich slibné vypadajicich podnikatelskych pfilezitosti
elektronického obchodovani v USA v druhé poloving 90. let, i nakupovani potravin pies
internet vyustilo v obrovsky neuspéch, a to predevSim kvuli své Cinnosti ryze online.
Béhem témér dvaceti let fungovani této sluzby byly vSak v USA vyzkouseny razné firemni
strategie a modely distribuce. V souc¢asnosti se tomuto zptisobu obchodovani vénuji stovky
americkych spolecnosti a jedna se o byznys vytvafejici ro¢ni trzby ve vysi vice nez

15 miliard dolaréi (2013) na Gizemi USA, pfiemz toto &islo stale roste.M!

3.3.1 Webvan

Spole¢nost Webvan zalozil roku 1996 Louis Borders, spoluzakladatel fetézce
knihkupectvi Borders, s vizi prodavat potraviny online. Tato doba druhé poloviny 90. let je
Casto oznaCovana jako tzv. “dot-com bubble”, tedy doba internetové horecky, ktera

predstavovala rozkvét internetovych firem. !

Diky novému byznys planu si mohli zékaznici objednavat nejrizné;jsi potraviny a
zasilka byla doddna az k jejich dvefim do pouhych 30 minut. UZ od samého pocatku
existence si kladla spole¢nost za cil ovladnout vétsinu trhu s online potravinami ve velice

kratkém Case a s vizi operovat ve 26 americkych velkoméstech do roku 2001.124

Kdyz Webvan zahgjil v listopadu roku 1999 vetejnou nabidku akcii (IPO), cena
jedné akcie cCinila $34. Hodnota akcii spolecnosti tak dosahla svého vrcholu, kdyz vzrostla
na 1,2 miliardy dolar. “Po prvrim dnu obchodovani s jejimi akciemi na burze dosdahla
trzni hodnota urovné 6 miliard dolaru (coz bylo asi 35 procent tehdejsi celkové hodnoty
Tesca), prestoze firma vyvijela cinnost teprve néjakych pét mésicii, a to vylucné v oblasti

San Francisca.” pise ve své knize byvaly generalni feditel Tesca Terry Leahy.[3’ s 153]

Za pouhych 18 mésicli tak spolecnost vydé€lala vice neZ 375 milion dolard a

podafilo se ji expandovat z oblasti sanfranciského zalivu do osmi americkych velkomést a

vybudovat ohromnou infrastrukturu. Webvan u€inil zakazku za vice nez miliardu dolar
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na stavbu sit¢ modernich a automatizovanych skladi, z nichz kazdy stal vice nez 30

o o o . ’ r v oy ’ o [25
milionti dolard, a nakoupil také obrovské mnozstvi piepravnich vozi.1?

vvvvvv

hraje distribuce. “Klicovy je pro Webvan jeho ndstroj rozsahlé regionalni distribuce, jako
jsou cross-dockovd centra kolem oblasti, ve kterych pisobi,” tika James Vogtle.
Spole¢nost se rozhodla pouzit tzv. “hub-and-spoke” model, ve kterém jsou objednavky
nejprve piivezeny do obrovskych skladi, poté do malych piepravnich center (crossdocki)
pro urcitou oblast, odkud jsou objednavky dopravovany pomoci ndkladnich vozu. Diky
tomu mohl Webvan z jednotlivych center efektivné zasobovat zakazniky v okruhu Sedesati

mil, tedy téméf sta kilometrt 2]

3.3.1.1 Bankrot Webvanu

Spolecnosti vSak kvili nadmérnym kapitalovym vydajim, které byly realizovany
ve velice kratkém casovém intervalu, dochazely penize a jeji zisk nebyl uspokojivy.
Pivodné zamysleny obchodni plan nebyl redln€ uskutecnitelny, a to predevsim z divodi
nadhodnoceni trzni poptavky. Spolecnost tak nevykazovala dostatecny zisk na pokryti
svych nadmérych vydajii na rozvoj infrastruktury. Zanedlouho pronikly na vefejnost
informace o jeho neuspokojivé vysi zisku a zdkaznické zékladny, proto zacala cena akcii

rapidné klesat. V ervenci roku 2001 jiz klesla hodnota jedné akcie na méng nez $1.5Y

Webvan vynalozil enormni vydaje na vybudovani své znacky a vytvofeni silné
zakaznické zéklady, avSak ptehlizel zaklady potravinarského pramyslu. “Dommnivali jsme
se, ze kapitdl je nekonecny a stejné tak i poptavka. Mylili jsme se. O zdkaznicich jsme
nepremysleli jako o Tomovi a Sally, ale jako o statistickém udaji ¢i cisle,” komentoval

udalost tehdejsi vykonny teditel Robert Swan.?!

9. Cervence 2001 zastavila spolecnost veSkery provoz, propustila vice nez 2 000
zameéstnancll a vyhlasila bankrot. Webvan je ukazkou obrovského neuspéchu, ktery
dokazoval, ze internetové spolecnosti nejsou imunni vii¢i ekonomickym zakoniim a

obchodnim praxim. Webvan se tedy stal odstrasujicim piipadem nadmérného utraceni
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a strategie co nejrychlejsiho rastu, typického pro ,,internetovou bublinu, ktera po dvou

letech nekontrolovatelné ,,praskla“.[l’ . 32:33]

3.3.1.2 Obnoveni sluzby Webvan.com

Webova adresa www.webvan.com je ale v soucasnosti opét aktivni. V pravém
hornim rohu stranky je vSak patrny napis ,,part of amazon.com family”, jelikoz je od ledna

roku 2009 soucasti Amazonu, jimz je plné spravovéna.[ss]

3.3.1.3 Zpiisob nakupovani

Na svém webu nabizi americkym zdkaznikim vice nez 45 000 trvanlivych
produktt, které jsou v levém panelu webu ¢lenény do jednotlivych kategorii, at’ uz se jedna
o jednotlivé druhy potravin a napoji, drogerii, obleceni, kancelaiské potieby, ale naptiklad

i elektroniku.®

Zbozi si lze prohlizet a dokonce i vkladat do virtudlniho koSiku bez piedchoziho
prihlaSeni, které je vyzadovano az u “pokladny”, tedy pfed samotnym zaplacenim.
K pfihlaSeni mohou wuzivatelé vyuzit svlij jiz existujici Gfet u Amazonu, nebo se
zaregistrovat. Pii registraci je nutné zadat svou e-mailovou adresu a zvolit nové heslo.
V dal$im kroku jste vyzvéani k zadani vaSich osobnich tdajl, tedy jména, nazvu ulice,
mésta a statu, telefonniho c¢isla a poStovni adresy. Pokladni systém je integrovany
s ostatnimi sluzbami Amazonu, pouziva tak i stejnou technologii a ovladaci prvky, proto
vSe funguje pifesné tak, jako by uzivatel nakupoval pfimo na Amazonu. Dokonce i

zakaznicky servis je dostupny stejné jako u Amazonu, tedy 24 hodin denné, 7 dni v tydnu.

Jednotlivé produkty mohou zédkaznici hodnotit hvézdic¢kami (1-5), coZz zpiijemni
nakup zejména tim, Ze po rozkliknuti urcité kategorie Ize filtrovat zboZi pravé podle poctu
hvézd. Dalsi filtraci lze provést podle ceny - kazdd kategorie produktl je cenové
roz€lenéna do nékolika skupin podle cenového rozpéti (obrazek ¢. 1). Zbozi v jednotlivych
podkategoriich Ize pak dale sefazovat. Vychozi kritérium potadi je prodejnost - zbozi je
automaticky fazeno od nejprodavangjSich produktii po méné prodavané, 1ze ho vSak seradit
také abecedné ¢i sestupné nebo vzestupné podle ceny. Na webu nechybi ani rychlé

fulltextové vyhledavani.
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Obrazek ¢&. 1: Moznosti tiidéni zbozi na www.webvan.com

Less than $25 (91)
$25 to $49 (246)
$50 to $99 (29)

$100 to $199 (1)

% (413)
Y & up (794)
& up (878)

& up (897)

Zdroj: www.webvan.com

Veskeré polozky jsou opatfeny n€kolika fotografiemi. U potravin nechybi ani jejich
podrobny popis, slozeni, poptipad¢ i recept. Kromé poctu hvézd mohou uzivatelé ptidat
ke konkrétnim produktim i své recenze, které jsou posléze pod kazdym produktem

zvefejnény.

Cilem Webvanu je =zajistit zakaznikim nabidku pozadovanych produkti
za priznivou cenu. Aby tomu tak bylo, spolupracuje s vyrobci na zpiisobech udrzeni

A4

co nejnizsich cen. Zvolilo strategii prodeje vyrobkl ve velkych balenich po vice kusech,

které Casto odesilaji v plivodnim baleni od V}'Irobce.[33]

U veskerych nabizenych produktl, kromé velkoobjemovych, je moznd doprava
zdarma. Ta je ovS§em podminéna ndkupem za vice nez 35 dolari a toto zboZi bude nésledné
dopraveno béhem nasledujicich 5-8 pracovnich dnd. Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost
soustfedi na produkty, jez je schopna prodéavat za piiznivé ceny a s dopravou zdarma, které
je zprostiedkovana v horizontu nékolika dnd, nevénuje se tak netrvanlivému zbozi jako
naptiklad Cerstvé maso, mléko ¢i ovoce. Za nakup v hodnoté mensi nez 35 dolarh je
uctovano dopravné, které se v zavislosti na druhu zbozi a dobé doruceni (3-5 dnd, 2 dny ¢i

1 den) pohybuje od 3,99 do 15,99 dolarg.“®!
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Protoze se jedna Cisté o dot-com obchod, je mozné za zbozi platit pouze platebni
kartou. Neni vsak tfeba uvadét potiebné informace o karté pti kazdém nakupu. Staéi ptimo
na webové strance Amazonu v sekci “Your Amazon Wallet” jednorazové zadat udaje o své
platebni karté, tedy Cislo karty, své jméno a datum expirace karty. Takto vyplnéné platebni
udaje mohou slouzit pro nakup jakéhokoliv zbozi na Amazonu. VSechny objednavky jsou
rovnéz uzivateli zobrazeny v sekci “Your orders”, kde je mozné je evidovat po dobu

6 mésict nebo je pripadné rusit.

3.3.2 AmazonFresh

Vice nez Sest let poté, co puvodni Webvan zbankrotoval, byla opét ozivena jeho
¢innost online prodeje potravin v podobé sluzby AmazonFresh, dcefinné spolecnosti

Amazonu jakozto nejvétsiho internetového obchodu na svété.

Ironicky je predevsim fakt, ze nezdar Webvanu dokazal podnikatel Jeff Bezos, feditel
spolecnosti Amazon, dokonale vyuzit ke svému prospéchu. Ctyii kli¢ovi vedouci
pracovnici Amazonu, Doug Herrington, Peter Ham, Mick Mountz a Mark Mastandrea,
které najal pravé Jeff Bezos, byli rovnéz vedoucimi ptedstaviteli Webvanu. Ti se mimo
jiné béhem poslednich nékolika let podileji na analyze pfi¢in a problémi, které vedly
k zaniku Webvanu. ,, Od zacatku jsme méli v tymu hodné DNA Webvanu a z této zkuSenosti
Jjsme vychazeli, coz byl dobry zdklad pro zodpovédné budovani spolecnosti,” tika Tom

Furphy, ktery pomahal s ,,nastartovanim® sluzby AmazonFresh.[’!

3.3.2.1 Pouceni z chyb Webvanu

Aby bylo zajisténo, Ze tento pfichod do online obchodovani s potravinami bude
usp&sny, se Amazon poucil z Webvanu, fikaji jeho byvali vedouci pracovnici, kteti nyni
pracuji pro Amazon. Jednd se pfedev§im o pozvolné rozsifovani ¢innosti - Webvan ucinil
fatalni chybu, kdyZ expandoval do novych oblasti 1 ptesto, Ze jeho sluZzby nebyly plné
efektivni ani v rodném San Franciscu. AmazonFresh zacal roku 2007 obchodovat
S potravinami ve dvou méstech v tésné blizkosti Seattlu, byli jimi Medina a Mercer Island.
Az poté rozsifoval svou ¢innost do dalSich casti této metropole po dobu nasledujicich péti
let. Za hranice Seattlu tak neexpandoval az do ¢ervna 2013, kdy byl provoz zahéjen v Los

Angeles.!”!
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Webvan nejenze zacal fungovat ve vice méstech najednou, ale nabizel své sluzby
rovnou v celych metropolich. To mélo za nasledek, ze firemni vozy Casto vyjizdé€ly, aby
dorucily pouze nékolik objednavek. Gary Dahl, viceprezident pro distribuci Webvanu
Vv letech 1997 az 2001, tvrdi, Ze “nejvetsi chybou Webvanu byla intenzita dorucoevdni”,
tedy skutec¢né mnozstvi zasilek dopravovanych na urcité misto za urcity ¢as. AmazonFresh
se stimto problémem vyporadal tim, Ze omezil moZnosti dorueni pouze na mista

s vysokym poctem potencidlnich zékaznika.!")

V neposledni fadé je soucasti strategie AmazonFresh kladeni velkého dirazu na
efektivnost skladist’. Amazonu se podafilo v roce 2012 koupit spole¢nost Kiva Systems
za 775 milionéi dolari.®! Jedna se o systém nejpokrocilejsiho robotického skladniho
systému Citajici 15 000 robotit Kiva, pficemz kazdy ma hmotnost 145 kg a uzvedne 325
kg. Systém je zalozen na schopnosti reagovat na prichozi objednavky v redlném case.
Vyuzivani téchto roboti je velice efektivni, jelikoZ jsou schopni obsluhovat prakticky cely
sklad. UmozZiluji v co nejkrat$im Case a nejkrat§i moznou cestou pfivézt jednotlivé boxy
k lidskym pracovniktim, ktefi ve skladech provadéji pouze kompletaci, tedy vybér urcitého
produktu z palety a nasledné odeslani zdkaznikovi. Roboti jsou navic naprogramovani tak,

aby do sebe nenarazeli a bez problémt tak dojeli na misto urdeni.®”!

“Kdyz existuje ohromné mnozstvi produkti o riuznych tvarech a velikostech jako je
tomu pravé v obchodu s potravinami, je stale potreba lidskych pracovnikii, kteri provadi
vybirani a baleni,” tvrdi Ajay Agarwal, ktery byl jednim z prvnich investorli systému
Kiva. “Systém Kiva je doposud nejlepsi dostupné resSeni pro kombinaci skladové
technologie a lidskych pracovnikii,” pokracuje. Systém Kiva, ktery v soucasnosti plni
nepostradatelnou roli strategie AmazonFresh, byl vybudovan za pouziti know-how a
technologii tykajicich se fizeni skladu a vyuziti robotiky, jez byly pivodné vyvinuty pravé

spolecnosti Webvan.!”

Amazon disponuje dalsi velice podstatnou véci, kterou Webvan nikdy nemél -
obrovskou zakaznickou zakladnou. Zatimco Webvan mél v planu nejprve dostateéné
rozvinout svou klientelu a az poté rozsitit svou nabidku i o nepotravinaiské zbozi, strategie

Amazonu je presné opaéné.[G]
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3.3.2.2 Systém ndakupu

Po vstoupeni na stranku AmazonFresh je nejprve zakaznik pied samotnym
nakupovanim vyzvan k zadani svého postovniho smérovaciho ¢isla, které slouzi k ovéieni
dostupnosti této sluzby v zdkaznikové misté bydlisté. Na zaklad¢ zadaného Cisla nastava
pfesmérovani na stranky obchodu konkrétni oblasti, tedy budto New Yorku, severni

Kalifornie, jizni Kalifornie, Seattlu ¢i Filadelfie.

Samotny obchod je rozd€len v levém postrannim menu do 5 zakladnich sekci. Prvni
z nich je sekce “Grocery”, ve které je nabizen Siroky sortiment jak trvanlivych, tak
(narozdil od Webvanu) 1 Cerstvych potravin - od mléka pies syry, ovoce, zeleninu az
po Cerstvé bylinky. Nejednd se vSak zdaleka pouze o prodej potravin. Dalsi kategorie,
nesouci nazev “Neighborhood Shops & Restaurants”, nabizi spiSe gurmansky sortiment
potravin od nékolika vybranych specializovanych newyorskych obchodi a restauraci.
Zakaznici si tak mohou objednat napiiklad Cerstvé ryby ¢i humry, kvalitni syry, ale i
zakusky ¢i pe€ivo z mistnich pekaren. Tteti sekce, “Amazon.com”, zahrnuje prakticky
vSechen sortiment nabizeny pfimo na matefském webu Amazonu, at uz se jedna
0 elektroniku, knihy ¢i sportovni vybaveni. Nechybi ani nabidka domacich potteb a
drogerie, ktera je skryta pod nazvem “Household, Baby, Health & Beauty” a v neposledni

fad¢ nabizi AmazonFresh také “Prepared Foods”, ¢ili celou skalu hotovych jidel.

Jednotlivé kategorie jsou dale podrobné clenény do mnoha podsekci a pro
jednodussi vyhledavani konkrétniho zbozi je k dispozici fulltextovy vyhledavaé. Vysledky
hledani 1ze opét setadit podle prodejnosti nebo ceny. I zde Amazon priklada k veskerému
zbozi n¢kolik fotografii, popis produktu, sloZeni ¢i nutricni hodnoty. Samoziejmosti je také
hodnoceni produkti pomoci hvézd a moznost vlozeni recenze pro ostatni nakupujici. Nove
se zde oproti Webvanu objevuje moznost uzsi filtrace po rozkliknuti konkrétniho druhu
potravin. Lze jej filtrovat jak podle vyrobctl, tak podle jejich vlastnosti - naptiklad

potraviny bez glutamatu, organické, vegetaridnské, koSer atd.

Zpusob nakupovani je prakticky totozny s tim, ktery Amazon aplikoval jiz pro
Webvan. Pro samotné nakupovani je nejprve nutné byt registrovan. Obdobné jako

u Webvanu je i zde mozné pouzit jiz stavajici ucet u Amazonu a nebo Si jej noveé vytvorit.
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Rozdil avsak spociva v tom, Ze pro nakupovani na AmazonFresh je nutné aktivovat sluzbu
Amazon Prime Fresh, kterou Amazon nabizi na vyzkouseni po dobu 30 dni zdarma, poté
je vSak k dalSimu pouzivani uhradit ro¢ni poplatek ve vysi 299 dolarti. Tato sluzba
nezahrnuje pouze moznost vyuzivani obchodu AmazonFresh, ale i dalsi vyhody sluzby

Amazon Prime.*!

Po piihlaseni je jiz mozné vkladat zbozi do virtualniho kosiku a pied samotnym
zaplacenim, opét pomoci platebni karty registrované na svém uctu, je rovnéz nutné zvolit

datum a ¢as doruceni.

Jak AmazonFresh uvddi na svych strankach, zbozi objednané do 10 hodin
dopoledne bude doruceno do 18 téhoz dne a objedndvka po 22 hodiné¢ do 6. hodiny
nasledujicitho dne. Minimalni cena objednavky ¢ini 50 dolarG a dorucovani je provadéno

zdarma.*®!

3.3.3 Peapod

Spolecnost Peapod byla zalozena roku 1989 v illinoiském mést¢ Evanston bratry
Andrewem a Thomasem Parkinsonovymi, ktefi patii mezi prukopniky prodeje potravin
pfes internet. Jejich cilem bylo nabidnout zékaznikiim pohodlny néstroj k nakupovani
potravin. Aby byl podnik schopen plynule pfijimat objednavky, bylo nutné najit
fungujicitho obchodniho partnera, kterym se stal v roce 1990 potravinovy fetézec

Jewel-Osco se sidlem v Chicagu.[*?

Spolecnost se pustila do zkuSebniho provozu a testovala své sluzby na zhruba 400
domacnostech. Objednavky byly sice zadavany online, avSak ne prostfednictvim internetu.
Peapod poskytoval zadkaznikim software a prodaval modem, ktery byl potiebny pro ptimeé
spojeni se systémem spole¢nosti. Zacatky obchodovani vSak nebyly snadné - Andrew
a Thomas provadéli spolu se svou rodinou vsechno sami - od vybéru potravin pies baleni

aZ po rozvoz za pouziti svych vlastnich aut.*!

Protoze toto testovani pfineslo pozitivni vysledky a poptavka po této sluzb¢ rychle

rostla, expandoval Peapod na nové trhy, zejména pak do Chicaga a jeho okoli, a roku 1996
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zacal pfijimat objednavky prostiednictvim svych vlastnich webovych stranek
www.peapod.com. O velmi Gspé€$ném rozvoji spole¢nosti sveéd¢i i fakt, Ze jesté ten samy
rok byl Peapod podle prestizniho magazinu Inc. zafazen do zebticku 500 nejrychleji se
rozvijejicich soukromych americkych spoleCnosti a vyslouzil si 69. pticku. B&hem
nasledujicich let se Peapod rozsifil do novych oblasti s velkym potencidlem, zejména

do Bostonu a New Yorku, a podafilo se mu doruéit nakup miliontému zakaznikovi.®!

V Cervnu roku 2000 zakoupil Royal Ahold 51% akcii Peapodu za vice nez 73
miliont dolarii a v srpnu nésledujiciho roku koupila tato nizozemska nadnarodni korporace
zbytek akcii za 30 milioni dolarG a stala se tak jejim stoprocentnim vlastnikem. To
vyustilo v ukonceni spoluprdce se vSemi dosavadnimi obchodnimi partnery a jedinymi
partnery tak zlstaly fetézce spolecnosti Stop & Shop a Giant Food Stores, které jsou
rovnéz soucasti Aholdu. Dosazen byl také novy tym vedoucich pracovnikii, coz znamenalo
pro Peapod ukonceni své ¢innosti na péti, podle Aholdu nestrategickych, trzich, konkrétné
v San Franciscu, Houstonu, Columbusu, Dallasu a Austinu. Navzdory této skute¢nosti se
podafilo zvétsit podil na trhu, rocni trzby vzrostly o 20% a zanedlouho obslouZzil Peapod
v roce 2003 jiz svého pétimiliontého zakaznika. V roce 2007 jich bylo deset milionli a

o dva roky pozdgji dokonce jiz patnact. (!

Od té doby, co se stal Peapod soucasti Aholdu, provozuje uspésnou “bricks and
clicks” strategii, tedy business model, kterym spole¢nost integruje dvé slozky - offline
(bricks) a online (clicks). Jedna se uzké spojeni mezi kamennymi prodejnami, tedy
jednotlivymi supermarkety Ahold ve Spojenych statech, a pouziti internetovych

technologii, slouZzicich k ndkupu potravin.

Spolecnosti se 1 nadéale dafi zvySovat trzby a rozSifovat své podnikdni a z malého,
rodinného podniku, ktery nabizel nakup a doruc¢eni potravin nékolika stovkam domécnosti
v Illinois, se tak stala americka jednicka v oblasti nakupovani potravin pfes internet.
V soucasnosti se ji se podafilo uskutecnit jiz vice nez 23 milioni objedndvek na celkem

24 americkych trzich na izemi 12 americkych statd. !
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3.4 Online prodej potravin ve Velké Britanii

Ve Velké Britanii se v porovnani s USA vyvijelo e-grocery v nékterych aspektech
jinak. Zakladni kdmen Uspéchu firem jako je britské Tesco Ci Sainsbury’s byl polozen
Vv poloviné 90. let, kdy tyto firmy zacaly objevovat potencial a mozZnosti internetu a nové
vznikajicich technologii. V dobé¢, kdy zacala rist internetova ,,bublina“, mélo naptiklad
Tesco jiz tfi roky zkuSenosti s provozovanim online sluzeb. Oproti své americké
konkurenci neexistovaly pouze v online podobg¢, ale spiSe rozsifovaly své sluzby i o online
prodej. Navzdory skute¢nosti, ze Tesco je v souasnosti svétovou Spickou v oblasti
e-grocery, je vSak nutno podotknout, Ze vliv jeho konkurentli se vyrazné¢ podepsal

na vyvoji tohoto trhu a obchodnich modelech.

Obdobné¢ jako ve Spojenych statech se 1 ve Velké Britanii dockalo e-grocery velké
obliby — prostfednictvim internetu se zde prodaji zhruba tii procenta vSech potravin. Dnes
je elektronicky trh ve Velké Britanii nejrozvinutéjSim v celé Evropé a prakticky veskeré
vyznamné fetézce ve Velké Britanii provozuji prodej potravin ptes internet s doru¢enim az

domi. %%

3.4.1 Tesco

Tesco bylo zalozeno roku 1919 Jackem Cohenem, ktery prodaval potraviny
ve svém stanku na vychod€ Londyna. Prvni produkt vlastni znacky, ktery Cohen prodaval,
byl ¢aj “Tesco Tea” jesté predtim, neZ se spoleCnost jmenovala Tesco. Nazev Tesco vznikl
spojenim iniciala T. E. Stockwella, partnera, ktery zajistoval dodavky caje, a prvnich dvou

pismen piijmeni Cohen.1®!

Historicky prvni vlastni obchod Tesco byl otevien v roce 1929 ve ¢tvrti Burnt Oak
na severu londynského pfedmésti. Predmétem obchodovani byla predev§im konfekce a
samoziejmé prvni znackovy vyrobek Tesco Tea. Tticata 1éta pro Tesco pfinesly zasadni
zmény, které spocivaly zejména ve vystavbé centraly, prvnich modernich potravinovych
skladii a expanzi na dal$i pfiméstské ¢asti Londyna. O nékolik let pozdé&ji jsou jiz akcie
Tesca obchodovany na burze pii cen¢ 25 centil za akcii. Na konci 50. let se Cohen pustil

do néceho v Anglii témét nevidaného - po vzoru severni Ameriky byl otevien prvni
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samoobsluzny obchod. Reakce zdkaznikl byly zpocatku riznorodé¢, avsak v priabéhu doby
se tento napad setkal s velkym uspéchem. V Sedesatych letech se rozrostla sit’ prodejen
témef po celé Velké Britanii jiz na ne€kolik set a kromé potravin byly prodavany v ramci

Tesca i domaci potieby Ci obleceni.l*¥!

vvvvvv

V prvni fadé se jednalo o spusténi projekta Computers for schools, Tesco Value, Tesco
Express a Tesco Extra. Prvni z nich, Computers for schools, byl zaloZzen za ucelem
vybaveni britskych Skol pocitaci, softwarem a dalSiho pfislusenstvi. V ramci tohoto
projektu bylo od roku 1992 vybrano vice nez 185 miliona liber. Dalsi projekt, ktery byl
spustén roku 1993 a nesl nazev Tesco Value, pfedstavuje produkty vlastni znacky
oznaceny logem Tesco Value. Tyto vyrobky, jak uvadi Tesco na svych internetovych
strankach, jsou uréeny pro uspokojeni cenové citlivych zdkaznikl a cenové se srovnavaji

na nejlevnéj$i vyrobky na trhu. Jedna se predevs§im nejzadanéjsi vyrobky denni potfeby.[48]

Druha polovina devadesatych let hrala kliGovou roli v expanzi z Velké Britanie na
zahraniéni trhy, at’ uz stiedni Evropy - Mad’arska, Polska, Ceské republiky (v roce 1996)
a Slovenské republiky, nebo na pielomu milénia do vychodni Asie - Thajska, Jizni Koreji,

Tchaj-wanu, Malajsie nebo Japonska.!*®!

V soucasnosti je ve svété Tesco tfetim nejvétsim maloobchodnim fetézcem podle
zisku, druhym podle vySe trzeb a suverénni jedniCkou v prodeji potravin ve Velké
Britanii, kde ovladéa kolem 30 % trhu. O jeho velikosti svéd¢i 1 fakt, Ze jeho personal ¢ita
vice nez 500 000 zaméstnanct a své nakupy v ném uskuteciiuje kazdy tyden zhruba 75

miliont lidi. Své prodejny otevielo jiz ve 12 zemich svéta.[*”

3.4.1.1 Tesco.com

Velmi dilezitou roli znamenal pro Tesco rok 2000, kdy spustilo svou webovou
stranku www.tesco.com a z doposud pouze kamennych prodejen piesunul prodej potravin i
na internet. Tesco uvadi, ze je schopno touto online sluzbou se zapojenim vice nez 300

prodejen obslouzit 98 % veskeré populace Velké Britanie. Jeho trzby ve Velké Britanii
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prevySuji 2,5 miliard liber a v Evropé tak zaujima jednozna¢né vedouci postaveni v online

prodeji potravin. 2]

Krom¢ potravin se zabyva i prodejem celé fady dalSiho, nepotravinarského zbozi -
od domadcich potieb pies elektro, mobilni telefony, obleceni, bytovy textil, kancelaiské
potieby, sportovni potieby az po hracky a sezonni nepotravinové zbozi. V neposledni fadé¢
se Tesco.com zaobira také provozovanim svych sluzeb. Na svych strankdch nabizi
pod znackou Tesco Bank také online finanéni sluzby, jako napiiklad celou fadu ruznych
pojisténi - cestovni pojisténi, zivotni pojisténi, pojisténi automobild, domacnosti ¢i
domacich zvirat, ale také spofeni, ptijcky, kreditni karty a od srpna roku 2012 i hypotéky.
Ve své vyro¢ni zpraveé na konci roku 2014 uvedlo, Ze si u Tesca vede sviij ucet jiz vice nez

7 miliond lidi, z nich 86 % vyuZiva tuto online sluzbu. [34]

3.4.1.2 Zpiisob nakupovani

Tesco.com slouzi jako =zastfeSujici webova stranka pro rizné predméty
obchodovani, které jsou v menu ¢lenény do nékolika kategorii. Kromé Tesco Grocery,
pod kterym nabizi potraviny, domaci potieby a drogerii, existuje také Tesco Direct, Tesco

Bank, F&F ¢i Phone Shop.

Pro online nakupovani je nutné pfihlaSeni ke svému uctu, respektive registrace. K té
je opét vyzadovano krom¢ uvedeni své e-mailové adresy zadani poStovniho smérovaciho
¢isla k ovéfeni dostupnosti sluzby. K nakupu na Tesco.com je nutné mit vérnostni kartu
Clubcard."” Pokud jiz zédkaznik Clubcard vlastni, musi pii registraci uvést jeji &islo,
pokud ne, bude zakaznikovi zaloZena elektronicka karta e-Clubcard. Clubcard je vérnostni
karta Tesca, ktera funguje jak pro nakupy v kamennych prodejnach, tak pro online nakupy.
Karta slouzi k odménovani zédkaznikl za provedené nakupy - za kazdou utracenou libru je
pfipocten na kartu 1 bod. Po nasbirani 150 boda obdrzi v pravidelném vyuctovani jednou
za tf1 mésice Clubcard poukéazky a slevové kupony rizné hodnoty v zavislosti na poctu
nasbiranych bodi.*4 po vyplnéni dal§ich povinnych osobnich tdaji 1ze dokoncit registraci

a ptejit k nakupu.
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Vsechny produkty jsou stejné jako u predchozich spole¢nosti opatteny fotografii,
avs8ak pouze jednou. Veskeré informace o produktu bézné uvedené na obalu jako jeho
slozeni, nutricni hodnoty, alergeny atd. jsou zde slovné vypsany. Oproti spole¢nostem
Webvan ¢i AmazonFresh Tesco neumoznuje hodnotit produkty hvézdiCkami ¢i psat
uzivatelské recenze. Je vSak mozné zobrazit pouze nové nabizené potraviny nebo ty, které
jsou ve slevé. 1 zde funguje standardni tazeni polozek podle abecedy a ceny.
Samoziejmosti je také fulltextovy vyhledavac, ktery ale navic umi hledat vice polozek
najednou za pouziti seznamu, do kterého lze postupné vypsat hledané polozky (viz
obrazek ¢. 2). Ty se nasledné zobrazi v levém menu, které mezi nimi umoziuje libovolné

prepinat a zobrazit nabizeny sortiment pro kazdou polozku zvlast.

Obrazek €. 2: Fulltextové vyhleddavani za pouZiti seznamu

_—_Q Search with a list of items  a
Shop faster - type or paste your shopping list below:

bread

eggs
butter

cheese

Clear Find these items

Zdroj: http://www.tesco.com/groceries/

Zakaznik je béhem nakupu vyzvan k vybéru ze dvou zpilisobu
nakupovani - bud’to “Home Delivery”, donaska potravin az domu, nebo “Click+Collect”,
tedy objednani potravin online a nasledny osobni odbér. U dondsky doml je nutné
zarezervovat datum a Cas doruCeni. Zéikaznikovi je zobrazen kalenddf s dostupnymi
casovymi useky a poplatky za doruceni pro konkrétni hodinu. Doru¢ovani probiha sedm
dni v tydnu, v pond¢€li az patek od 7:00 do 23:00, o vikendu je tento interval o hodinu
zkracen. V zavislosti na denni dobé¢ se poplatky pohybuji od 1 do 6 liber. Dodavka zbozi se
da objednat nejdiive na druhy den a timto zpiisobem lze ucinit objednavku na urcity ¢as az

s tiitydennim piedstihem. Rezervace je platnd po dobu dvou hodin pied definitivnim
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dokoncenim nékupu a potvrzenim objednavky. Pokud je hodnota objednavky mensi nez 25

liber, je Gctovan navic poplatek ve vysi 4 libry.[sg]

Ve virtualnim kosiku je zakazniklim pied placenim nabidnuta moznost, zda cht&ji
nahradit pivodni vyrobek jeho substitutem, pokud neni objednané zbozi momentalné
na skladé. Lze zde rovnéZ napsat ke svému nakupu vzkaz, napiiklad aby zaméstnanci
vybirali pouze zralé ovoce. Po pfechodu k pokladn¢ a kontrole data a mista doruceni je

mozno zvolit, zda si piejeme, aby byl nas nakup dorucen v taskach nebo nikoliv.

Platbu Ize provést pouze pomoci platebni karty, vcetné téch, které nabizi samotné
Tesco. Ve svém osobnim Uctu je nasledné mozné sledovat aktualni objednavky a provadét
jejich drobné zmény ¢i €as dorueni, zobrazit objednavky minulé, popfipadé je timto
zptisobem nebo prostiednictvim zakaznické linky zrusit, a to nejpozdéji do pulnoci

predchazejiciho dne pred doruenim."!

3.5.  Online prodej potravin v Ceské republice

Prodej online potravin v Ceské republice v souéasné dobé& rozhodné nelze oznagit
za masov¢ vyuzivanou sluzbu. I pfes stale rostouci oblibu ceskych zdkaznikli v nakupovani
pies internet, kde bylo ve vice nez 37 200 internetovych obchodech utraceno v roce 2014
0 16 % vice nez v roce piedchozim, jsou v CR pii nakupovani potravin upfednostiiovany

jednoznacné kamenné prodejny. Za nakup potravin prostfednictvim internetu béhem roku

r I3

2014 utratili ¢esti zakaznici 3 miliardy korun, coz tvoii pouze zhruba 2 % z celkovych 152
miliard, které Ce$i vydali na nakup potravin. Tuto online sluzbu v CR vyuziva podle
Setfeni spolecnosti Income GfK pouze 7 % dotdzanych (ti nakupuji v priméru desetkrat
ro¢né pii vysi ndkupu kolem 500 korun), vyhledov€ by o ni vSak mélo zdjem

34 9.1
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Graf €. 2: Domacnosti a informacni technologie

" pocitac = internet vysokorychlostni internet
2% 72%
65% oo 67%  gsq, 68%  67%
59%
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49%
59% 63% 64%
51%
44%
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Zdroj: CSU — Internetova spole¢nost v &islech 2014

Jak je patrné z grafu €. 2, jiz téméf tii Ctvrtiny (72 %) ¢eskych domacnosti disponuji
pocitatem a internetovym pfipojenim, coz je o 18, respektive 23 procentnich bodu vice

oproti roku 2009. Meziro¢né se procento domacnosti s internetem zvysilo o 5 %.

Graf ¢. 3: Mezinarodni srovnani (2013), Domdcnosti s internetem
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V evropském srovnani zaujima CR podle CSU az 17. piicku a zaostava tak
za evropskym primérem zhruba o 4 procentni body (viz graf ¢. 3). Nejlépe si pak vede

Nizozemsko, Lucembursko, severské staty ¢i pravé Velka Britanie.

V Ceské republice jako prvni vyznamna spolecnost vstoupil na tento trh fetézec
Tesco, jehoz sluzba ,,Potraviny online” v tomto oboru jednozna¢né¢ dominuje. Kromé
Tesca se dafi i dals$im menSim spole¢nostem jako napiiklad Potraviny Domii, Rohlik.cz,
Z-market.cz, Food2U.cz ¢i brnénské Nakuptesi.cz. Ty se vSak $ifi sortimentu, pokrytim

sluzby ani klientelou nedaji s Tescem srovnavat.

Moznost nakupovat online lze uplatnit také v fadé menSich specializovanych
prodejen, jez nabizeji nejriznéjsi sortiment potravin. Kromé mnoha prodejen vin, syrd,
¢aju ¢i kav, které se na ¢eském online trhu prodavaji nejdéle, se jedna i o prodej potravin
rychleji podléhajicich zkdze, jako jsou Cerstvé ovoce a zelenina, maso, salamy nebo
moftské plody. Piikladem takového e-shopu je napiiklad jiz zmiflovany server Food2U.cz,
nabizejici zejména gurmansky, dovozovy sortiment, ¢i projekt FreshBedynky.cz, ktery se

zaméfuje na online prodej bio ovoce a zeleniny.

3.5.1 Bariéry vstupu na trh

Vstup na online trh s potravinami ma fadu nezanedbatelnych rizik a piekazek.
Jednoznacné nejvetSim problémem se ukédzalo efektivni zajisténi logistiky. Konkurencni
vyhodu maji obchodni fetézce, které jiz disponuji siti prodejen, jak tomu je praveé v piipade
Tesca. To v pocatecni fazi umoznovalo vyuziti této sluzby pouze zdkaznikim v okoli
prazské prodejny v Letiianech, kterd tak slouzila jako logisticka zakladna, a aZ poté své

sluzby rozSitfovalo i na dalsi uzemi.%)

Potraviny také na rozdil od jinych pfedméti obchodovani rychle podléhaji zkaze a
vyZzaduji tak 1 rychlou dopravu ke koncovému spotiebiteli. “Jde o investici, jejiz narocnost

je opravdu vysoka a navratnost je dlouhodoba. Internetovy prodej potravin vyzaduje

vwkonny logisticky retézec. Prodavat napriklad Cerstvé potraviny pres internet se ziskem je

vvvvv

vyskladnit” uvedla tiskova mluvéi fetézce Globus Pavla Hobikova jako divod, pro¢ se

33



zatim online prodejem potravin nebude Globus zabyvat.[*! “Versinou je tou nejvetsi
bariérou logistika. Je velmi tézké dorucit Cerstvé, chlazené nebo mrazené potraviny,”

potvrzuje generalni feditel spolecnosti Acomware Jan Penkala.**!

Pii online prodeji potravin (stejné jako tomu je v pfipadé kamennych prodejen)
“Provozovatel musi zajistit zdravotni zpiisobilost personalu, spravné skladovani potravin
dle pozadavkii vyrobce, samoziejmosti je cCistota pouzivanych prostor i dodrzovani osobni

2

hygieny zaméstnancii atd.” uvadi tiskova mluvéi Statni zemédélské a potravinarské

inspekce.[*?

3.5.2 Vyvoj konkurence v online prodeji potravin v CR

Konkurence v oblasti e-grocery v CR pozvolna roste. To dokazuje také projekt
Rohlik.cz Tomase Cupra, zakladatele slevového portalu Slevomat &i sluzby DameJidlo.cz,
ktery byl spustén na za¢atku zaii roku 2014. Cupr vidi v podnikani v oblasti e-grocery
velky potencial a béhem nasledujicich péti let si od své spolecnosti Rohlik slibuje rocni

obrat ve v{3i az 10 miliard korun.™®!

Rohlik.cz si neklade za cil pfimo konkurovat Tescu. Oproti zhruba 20 tisicim
polozek, které v ramci své sluzby Tesco nabizi, Rohlik zatim poskytuje vybér ze 4 tisic
poloZzek cerstvych i trvanlivych potravin s tim, Ze se jejich pocet v blizké dobé
zdvojnasobi. "Chceme se profilovat jinak nez online obchod Tesco. Chceme tu byt pro
zakazniky, kterym zdlezi na kvalité)" uvedl Cupr. Jako prvni esky prodejce garantuje
doruceni nakupu do 90 minut. Je také presvédcen o tom, ze pro projekt bude vyhodou
slaba konkurence, ale pfedevs§im jiz vybudovana logisticka sit’ pro projekt DamelJidlo.cz.
Ten rovnéz poskytl pevné zaklady pro vytvoreni konceptu obchodovani s potravinami,

ze kterych nyni déle Cerpa ve své spolecnosti Rohlik.B”

O online prodeji hovoii také velké potravinové fetézce jako Ahold, Billa ¢i
Kaufland. Podle vysledkl prizkumu spolec¢nosti Acomware proveden¢ho na vzorku 800
by e-shop s potravinami od znamych fetézci uvitala pétina oslovenych. ,,Obliba potravin
na internetu roste raketove, mezirocné vidime nadrist zdajmu v radech desitek procent a

letos (2015) ocekaviame jesté vetsi tempo ristu. Veérim, Ze se v letosnim roce zapoji do
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on-line prostredi nejen nové start-upy, ale take zavedeni prodejci. Z klasickych retailistii
napriklad doufam v Billu,”” uvedl Tomas§ Braverman, feditel cenového srovnavace
Heureka.cz. Billa by tak mohla jako druhy maloobchodni fetézec v CR spustit i online
nakup potravin. ,,Sledujeme trh a v budoucnu planujeme spusteni viastniho elektronického

obchodu,* fekla mluvéi Billy Lucie Borovickova. !
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4 Charakteristika vybranych ¢eskych online prodejci potravin

4.1 iTesco

Spolecnost Tesco, disponujici na ceském tizemi vice nez dvéma stovkami obchodt
od hypermarketi po mensi lokalni prodejny, pfedstavila v lednu roku 2012 jako prvni
maloobchodni fetézec v Ceské republice sluzbu online nakupu potravin pod nazvem
»Potraviny on-line” ve svych dvou prazskych obchodech. Ty oteviela po vzoru své

mateiské spolecnosti ve Velké Britanii.

Mezi hlavni cile spole¢nosti vV ramci maximalni spokojenosti zékaznika patii
zejména stejnd cenova politika v kamennych obchodech a online prodeji a zajisténi
dostate¢né Sifky sortimentu. Ve snaze o spokojenost zékaznikt je proto kladen velky diiraz
na kvalitu sluzeb, zejména ,,delivery on time* (v¢asné doruceni) ¢i zajisténi maximalni
kvality prostfednictvim ,,cold chain managementu“ (fizeni chladiciho fetézce pfi
distribuci potravin). Pokud je objednano mrazené zbozi, které ma pied ma pied nakupem
u vyrobce -10°C, je nutné, aby byla teplota zachovana ve vSech fazich distribu¢niho

procesu a zakaznik pak opravdu dostal zboZi, ktera ma -10°C.

Na ceském trhu s online potravinami se svym sortimentem vice nez 20 000
produkti zaujima jednozna¢né¢ dominantni postaveni a zdjem o tuto sluzbu stale roste.
Registrovanych zakaznikl je soudasnosti v fadu statisicti. Cast z nich tvoii zakaznici, ktefi
tuto sluzbu vyuZivaji nepravidelné nebo se rozhodli ndkup potravin touto formou pouze
vyzkouset. Stalych, pravidelné nakupujicich zakaznikl (vice nez 1x mési¢n¢) pak Tesco

obsluhuje v fadu desetitisict.

Tesco je Sirokospektralni retailer, jehoZz cilem je nabizet tuto sluzbu svym
zékazniktim kdy a kde chtéji. Neni cilena piimo pro konkrétni skupinu populace, jedna se
spiSe o dalsi moznou formu nakupu. Z logiky véci vSak vyplyva, Ze nakupovani potravin
pfes internet vyhledavaji zejména lidé majici nedostatek Casu, tedy napiiklad podnikatelé

¢1 rodiny s détmi. Stejné jako u klasického nakupovani i u online zplsobu jsou
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nejCastéjSimi zdkazniky Zeny. Nakupovani touto formou vyuziva zejména produktivni

segment populace, tedy lidé ve véku 30-45 let.

Zakaznici realizuji nékolikrat vétsi nakupy ve srovnani s kamennymi prodejnami.

To prameni zejména z toho, ze touto formou uskutecnuji mén¢ Casté, ale velké nakupy,

které nemusi nosit, ale jsou jim dovezeny az domd. Je to jakysi benefit v rdmci doruceni.

Samotny vybér zbozi pak v obchod¢ misto zakaznika provadéji tzv. ,pickeri®. Tito

zamé&stnanci jsou vybaveni tablety umisténymi na nakupnich vozicich, které slouzi

K uréeni co nejkratsi trasy pro vybér jednotlivych polozek nakupu v ramci maximalni

uspory Casu. V piipadé, Ze je objednané zboZzi jiz vyprodano, vybere picker odpovidajici

substitut obdobné kvality a cenové hladiny. Zadného zakaznika vak nepoté&si, kdyz je mu

doruceno jiné zbozi, nez si objednal. V soucasnosti (2015) vsak tvoii podil substitutii jiz

méné nez 2%. V ocich zékaznika je to selhani a tak to také vnima Tesco, proto je jeho

cilem tento podil minimalizovat.

K ¢ervenci 2014 byla sluzba Potraviny on-line se zapojenim celkem deviti obchodu

v Praze, Mladé¢ Boleslavi, Kladné, Koling¢, Hradci Kralové a Brné schopna obslouzit

zhruba 4 miliony ceskych zdkaznikd. Od 11. listopadu 2014 zaala sluzba Potraviny

on-line nov¢ fungovat i na Bfeclavsku a Hodoninsku. 59

Obrazek ¢. 3: Mapa pokryti sluzbou Potraviny on-line k 1. 3. 2015

Pokryti sluzbou Potraviny on-line
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I béhem roku 2015 bude Tesco i naddle pokradovat v rozSifovani pokryti touto
sluzbou. Bude se jednat o mista s vysokou hustotou populace a potencidlem nakupovat

online. V soucasnosti jiz v§ak nabizi 70% pokryti cilové populace.

Jelikoz je tato sluzba pro zakazniky pfitazliva a z&jem o ni vykazuje stale rostouci
trend, ocekava Tesco rychly rozvoj tohoto oboru a s tim spojeny narist konkurence.
Tesco se zavedenim online prodejem potravin (stejné tak jako pii zprovoznéni prvnich
samoobsluznych pokladen v CR, které byly nasledné zavedeny i u dalsich fetdzci) stalo
»trnem v oku“ konkuren¢nich fetézci a je pravdépodobné, ze budou chtit tuto sluzbu

zavést také.

Pokud jde o vstup na tento specificky trh, jako nejvétsi piekazka jsou vnimany
investice. Na provoz této sluzby je nutné pofidit pfepravni auta, kterych je tieba stovky a
kazdé z nich stoji v fadu statisici. Dale je nutné zajistit investice do logistiky, vyplaty
zamé&stnancim, IT podporu atd. Pii takovémto provozovani ve velkém méfitku se tedy
jednd o investice za stovky miliond korun. Finanéni narocnost je velka nevyhoda pro nové

hrace, ktefi na rozdil od Tesca nemaji vybudovany ,,asset”, tedy hospodaiské prostiedky.

4.1.1 Zpisob nakupovani

Cesky e-shop Tesca se nese Vpodobném duchu jako ten britsky. Jedna se
0 korporatni e-shop, ktery se odliSuje v zavislosti na daném trhu. Kromé potravin nabizi

také obleceni znaCky F&F ¢i finan¢ni a mobilni sluzby.

K uskute¢néni online ndkupu je vyzadovana registrace za uvedeni e-mailové
adresy, zvoleni hesla a nésledného vyplnéni osobnich tidajii, telefonniho Cisla a konkrétni
adresy, popfipadé i1 Cisla bytu. Déle je moZzné zadat Cislo zdkaznické karty Clubcard.
Na rozdil od britského e-shopu Tesca neni nutné Clubcard vytvaret. Pokud ji vSak jiz
zakaznik vlastni, miZu po opséani jejiho kodu sbirat body v ramci vérnostniho programu
Clubcard stejné¢ jako v kamennych prodejnach fetézce Tesco s tim rozdilem, ze pii nakupu
online jsou zakaznici odméfovani dvojnasobkem bodi. Clubcard v CR funguje
na identickém principu jako ve Velké Britanii. Za kazdych 10 K¢ z uskute¢néného online

nakupu obdrzi zédkaznik 2 body na svou kartu. Po nasbirdni minimalniho poc¢tu 300 bodu
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jsou nasledné body ptrevedeny na Clubcard poukazky a slevové kupony, které jsou
nasledné vramci vyuactovani jednou za tfi meésice odesilany zdkaznikovi postou. Ty
zékazniklim jistym zpisobem kompenzuji napiiklad pravé cenu za dorueni zboZzi.

Clubcard vyuziva v e-shopu vice nez 50% zakazniku.

K navigaci béhem nakupu potravin slouzi horni menu rozdélené do nékolika karet.
Prvni z nich je karta ,,NaSe nabidka“, tedy veSkery sortiment vice nez 20 000 produkt
tohoto e-shopu, ktery kromé napoju, erstvych, trvanlivych a mrazenych potravin zahrnuje
i drogerii ¢i doméci potieby. Jednotlivé kategorie jsou podrobnéji ¢lenény podle druhti
produkti do mnoha podsekci s jednotlivymi potravinami. Karta ,,Oblibené* eviduje
polozky z ptedchozich uskuteénénych ndkupl, ¢&imz lze zdkaznikovi urychlit jeho
nakupovani zobrazenim polozek, které nakupuje pravidelné. V ramci této karty funguje
také moznost pridavat jednotlivé produkty do nakupniho seznamu, ze kterého je mozné
produkty nasledné pridat do kosSiku. Karta ,,Akce* umoziiuje zobrazeni veSkerého
sortimentu, ktery je v dany okamzik zlevnény. Na webu nechybi filtrace podle konkrétniho
druhu vyrobku, znacky nebo podle toho, zda je zboZi v akci. Ttidit 1ze jednotlivé polozky
podle ceny ¢i abecedy. K vyhleddvani produktti ¢i kategorii zbozi slouzi fulltextovy
vyhledavac. U jednotlivych polozek se kromé ilustrani fotografie nachazi i podrobné
informace zahrnujici popis vyrobku, jeho sloZeni, alergeny, vyzivové hodnoty, ale uvadi

napiiklad i informace tykajici se baleni, distributora, pouZiti ¢i skladovani.

Ceny vyrobkl (v€etné zlevnénych) v e-shopu a kamennych prodejnach se nijak
neli§i. VySe uskutecnéné¢ho ndkupu je uvedena v orientacnich cendch, to znamena, Ze
v dobé dodéani se cena urcitych produktl miZze liSit od ceny uvadéné v e-shopu. To mize
byt zptisobeno bud’ zménou ceny béhem casového intervalu od objednavky do dodani nebo

odliSnou hmotnosti vazenych ¢i piedbalenych produkti.

Z Velké Britanie byl piejat i systém dodani objednavky. Zakaznik si miiZze vybrat
mezi dorucenim az ke dvefim a osobnim vyzvednutim v obchod€. Pro oba zplisoby funguje
rovnéZ rezervace ¢asového tseku v dostupném kalendafi pro dodani, respektive vyzvednuti
zbozi. Casovy interval ¢ini oproti britské verzi dvé hodiny, je tedy o hodinu prodlouzen.

Nékupy jsou rozvazeny od 8:00 do 22:00, a to kazdy den vcetné vikendii. Ceny za dovazku
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se pro jednotlivé Casové intervaly opét lisi a pohybuji se od 49 do 99 K¢. Objednavat
potraviny lze také az s tfitydennim pfedstihem. Nakup neni podminén zddnou minimalni

¢astkou.

Platbu je mozné provést pouze pomoci platebni karty, a to budto online
prostiednictvim e-shopu, nebo az pii prevzeti zbozi. Platba hotové neni mozna predevs§im
Z bezpecnostnich ditvodl. Ta by ptfedstavovala nebezpeci jak pro fidice, tak pro zakazniky.
Ugel fidiét spoéiva v olich Tesca v zajisténi bezpeéné prepravy zbozi zékaznikovi az
domii a v poskytovani prvotiidniho zdkaznického servisu, ne v pocitani penéz pii placeni.
Tesco tento zptisob platby shledava nebezpeénym jak pro fidice, tak pro zadkazniky, a navic

prave v platbach platebnimi kartami a online platbach spatiuje budoucnost.

V ramci této sluzby funguje také mobilni aplikace ,, TESCO Potraviny online®, ktera
byla vyvinuta kvili tomu, aby zakaznik mohl nakupovat opravdu kdykoliv a kdekoliv,
nebyl vazan na stolni pocita¢ a mohl vyuzivat mobilni telefon ¢i tablet kdekoliv se mu
zachce. Cesti zakaznici vyuZivaji tuto aplikaci hojné. Ve vyuZivani mobilnich telefoni,
pouzivani online plateb ¢i mobilnich aplikaci ¢esti zakaznici nijak nezaostavaji a vedou si

dokonce Iépe nez zakaznici ve Velké Britanii.

4.1.2 Navrhy na zlepSeni

Ptistup na sluzbu Potraviny on-line je mozny nékolika zptsoby. Bud’'to z menu na
strance  iTesco.cz  nebo  zadanim  pfimé  adresy  ,nakup.itesco.cz“  ¢&i
,»itesco.cz/potravinyonline®, tedy dvou moznych subdomén. Mohlo by byt piinosné
zalozeni vlastni domény, ktera by zakaznika nasledné presmérovala na jednu
ze zminénych subdomén, nicméné obdobnym zplisobem jsou strukturovany i webové

stranky matetské spole¢nosti ve Velké Britanii.

Vzhledem Kk velmi Sirokému sortimentu se muze jevit kategorizace potravin
nedostatecné piehlednd. Misto zobrazeni jednotlivych podkategorii zbozi v ramci zvolené
sekce potravin by bylo pfinosn€jsi vyuziti dynamického menu, tedy zobrazeni
subkategorii pouze pfi najeti kurzorem na urcitou kategorii, jako je tomu v piipadé britské

verze. Dale by po vzoru Tesco.com mohla byt pro zjednoduseni nakupovani a orientace
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Vv internetovém obchod¢ kromé vyuziti standardniho fulltextového vyhledavace aplikovana

také moznost vyhledavani celého seznamu poloZek.

Kvuli velkému mnozstvi nabizeného zbozi by uziteCnou vlastnosti mohly byt také
dalsi moznosti fazeni zobrazenych polozek, naptiklad podle jejich oblibenosti. Jako velmi
ptinosnou funkci e-shopu Vrozhodovani pii vybéru potravin muize pro zakazniky
predstavovat také moznost hodnoceni a komentovani nabizenych produktu. Ta vsak

vV internetovém obchodé Tesca (jak v CR, tak ve VB) chybi.

4.2 Potraviny domi

Od zaii roku 2010 nabizi online nakupovani potravin sluzba ,,Potraviny domui®,
jejimz provozovatelem je firma KBJ VELKOOBCHODY s.r.o0., dodavatel potravinaiského
zbozi fungujici na Ceském trhu od roku 1991.  Spole¢nost podnikda v oblasti
velkoobchodni i maloobchodni distribuce potravin. Spusténi této sluzby vyplynulo
predevsim z hlavni podnikatelské ¢innosti, kterou jsou pravé dodavky velkoobchodniho

charakteru.

Cilem sluzby Potraviny domt je pokryt poptavku po pohodlném nakupovani
kvalitniho zboZi bez stresu, s jednoznac¢nou usporou ¢asu a energie. Idealni je sluzba pro ty

zakazniky, ktefi si umé&ji naplanovat svilij tydenni nakup.

Z hlediska spokojenosti zakaznika usiluje spolecnost predevSim o maximalni
spolehlivost, tedy dodani objednaného zbozi véas, v pofadku a co nejCerstvéjsiho.
Pribézné je také rozSifovan sortiment, aby bylo uspokojeno celé spektrum potieb
zakaznika a aby si na své pfiSli 1 zakaznické menSiny — bezlepkovi, milovnici
farmaftskych potravin apod. V kontaktu se zdkaznikem je kladen dlraz na rychlé a oteviené

jednani a na snahu vyjit v rdmci moznosti zdkaznikovi maximalné vstfic.
Registrovanych zakaznikd je fadové desitky tisic, pravidelné (alespon jednou

roénd) pak nakupuji tisicovky zakaznikd. Udaje o véku zakaznikd nejsou vedeny,

nejcastéji vSak objednavaji Zeny.
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Ve vysi nakupu jsou znacné rozdily mezi tim, kdo objednava. Pokud se jedna
orodinu sdétmi, tak jsou objednavky vyssi, zalezi vSak také na koupéschopnosti
zékaznika. Nekteti zakaznici splni minimalni cenovou hranici objednavky a tim jejich
nakup kon¢i, jini objednavaji za 2 500 K&, 5000 K¢, nékteti dokonce i za 10 000 K¢.
Potraviny jsou dorucovéany také do ¢ty domovu seniord, kde je v ramci jedné faktury
realizovana objednavka pro vice zakaznikti. Objednavky uskuteciuji i firmy, které nechtéji
mit smlouvu jako velkoobchodni zédkaznik a nelze je od ostatnich objednévek odfiltrovat.
Z téchto dtvodii je proto udaj o primérné vysi objedndvky zavadéjici, nicméné vétSina

objednavek se pohybuje v rozmezi 1 — 3 000 K¢.

Ani struktura nakupu se nedd jednoznac¢né pauSalizovat. N&ktefi zdkaznici si
nechdvaji dovézt naptiklad balené vody, piva ¢i jiné polozky, které momentalné potiebuji a
nemusi je sami piepravovat. Jini, kterych je vétSina a jsou preferovani, si nakoupi
kompletni plnohodnotny ndkup o 40 polozkach na cely tyden (nejéastéji pak v patek), aby

Vv prib¢hu tydne nakupovali pouze pecivo a jiné drobnosti.

0 domluvu se zakaznikem. Ta je provadéna individudlng, v podstaté¢ ze zkuSenosti

s konkrétnim zakaznikem. Ne kazdy zékaznik totiZ upfednostituje nahrazovani produkta.

Za nejvetsi bariéru v provozovani prodeje potravin prostiednictvim internetu je pak
povazovano zvladnuti logistického Fetézce tak, aby zbozi, které neni skladem (jde
zejména o polozky Cerstvého zbozi), bylo dodano v horizontu 8-10 hodin a piepravit jej tak

v€as a v plném rozsahu od vyrobce k zdkaznikovi, a to efektivné.

Vzhledem k dosavadnimu trendu stale ubyvajiciho volného Casu je ocekavan
narust poétu zakaznikii a pokracujici zvySovani narokli na jednoduchost sluzby pro
zékazniky, spolehlivost a kvalitu. Vzhledem ke skute¢nosti, ze nckteré fetézce hovori
0 spusteni této sluzby jiz n€kolik let, neni v blizké dob¢ ocekavan narist této konkurence.
Jako potenciondlni pifiméa konkurence je vSak spatfovana v subjektu, ktery se chysta

Vv blizké budoucnosti vstoupit na tento trh.

Sluzba Potraviny domil pokryva uzemi Prahy a jejiho okoli. Z diivodu, Ze své

zakazniky obsluhuje z jednoho logistického centra a Ze pokryti poptavky zakaznikil
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Vv Sirokém sortimentu vcetné Cerstvych potravin je pomérné narocné, neni zatim planovano
plosné rozsiteni sluzby. Pribézné vSak dochézi k rozsifeni uzemni ptsobnosti, avsak velice
opatrn€. Expanze do vzdalenéjSich oblasti je pro spolecnost pomérné neekonomicka a

na dodavky zbozi také casove nadro¢na. Nechce jit proto cestou dalsSiho logistického centra.

4.2.1 Zpusob nakupovani

E-shop Potraviny domt disponuje v levé ¢asti postrannim menu, ve kterém lze
pfepinat za pomoci tii karet pro zobrazeni budto kategorizovaného sortimentu,
jednotlivych znacek ¢i dodavateld. Nabizeny sortiment zahrnuje kromé potravin také
napoje, drogerii, kancelaiské potieby ¢i tabakové zbozi. Zvlastni kategorie jsou vyhrazeny
pro akéni zbozi ¢i doprodej, ale také pro bezlepkové, farmarské a bio potraviny nebo

potraviny s rodokmenem.

Podle charakteru jsou potraviny tfidény v ramci jednotlivych kategorii do dil¢ich
podkategorii. I na tomto e-shopu je k rychlému nakupu k dispozici fulltextovy vyhledavac.
Filtraci lze provadét podle dodavatele a znacky. Zobrazené polozky je také mozné fadit
podle nejruznéjSich Kkritérii, a to podle ceny, kodu zbozi, jeho nazvu, dostupnosti
skladem, jednotkové ceny a poctu kusii v baleni. Registrovanému zakaznikovi je navic

umoznéno piidavat dané polozky mezi oblibené k usnadnéni budoucich nakupt.

VétSina nabizeného zboZi je opatfena kromé ilustracni fotografie také popisem
vyrobku, slozenim, informacemi o nutri¢nich hodnotich a moznych alergenech, avSak
u nékterych produktii tyto informace chybi. Veskeré produkty mohou v e-shopu zakaznici

také komentovat svymi zkuSenostmi z nakupu, popiipad¢ k vyrobkiim klast otazky.

K nédkupu neni vyzadovana registrace, staci vyplnit jméno, dodaci adresu a dalsi
potifebné osobni tdaje. Registrovany zakaznik sluzby Potraviny doma vSak dostava cast
penéz zpét ve formé kreditu na dalsi ndkup, darek a jeSté malickost k ochutnani zdarma.
Prvni uskute¢nénad objednavka rovnéz neni podminéna (na rozdil od dal$ich objednavek)

minimalni vysi nakupu v hodnoté 990 K¢&.

Déle je nutné zvolit ¢as a datum zavozu. Zakaznik muze vybirat ze tii Casovych

intervall, konkrétné 8-11, 12-15 a 18-21 (v sobotu pouze 8-11 a 12-15), a to az s vice nez
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ctyitydennim predstihem. Doprava je pro registrované i neregistrované zakazniky vzdy

zdarma.

K dokonceni objednavky je zapotiebi urcit typ platby — platit se da bud’'to hotove,
nebo platebni kartou pti prevzeti zbozi. Vice zdkaznikli vyuziva platbu v hotovosti nez
platebni kartou. V soucasnosti (2015) neni mozna online predplatba. Protoze miize valna
vetSina zakaznik bez problému platit hotové ¢i platebni kartou, nevidi spolecnost zatim
podstatny divod k provozovani online plateb. O jejich zavedeni by uvazovala pouze

Vv ptipadé, ze by se jejich absence ukézala jako vyznamna bariéra.

Pokud jde o mobilni zafizeni, zakaznikiim je k dispozici aplikace ,,Ndkup jedna
dve®, jednd se o aplikaci partnerské firmy. Zbozi se d4 z e-shopu objednat jak na platformé

I0S, tak i na platformé& Android.

4.2.2 Navrhy na zlepSeni

V ramci sluzby Potraviny domt se jako nejvétsi problém jevi piehlednost a
struktura internetového obchodu. ZboZi je sice ¢lenéno do kategorii podle jeho charakteru,
nicmén¢ potraviny pro zakaznické menSiny, jako bio a bezlepkové potraviny Cci
farmarské produkty, jsou uvedeny az na konci menu mimo kategorii ,,Potraviny*, a tak
mohou byt snadno piehlédnuty. Bylo by proto vhodné tyto polozky uréitym zplisobem
zviditelnit, vytvofit pro né specializovanou kategorii nebo je zahrnout do kategorie

,Potraviny®.

Stejn¢ jako pro ostatni e-shopy prodavajici Cerstvé potraviny o takto Sirokém
sortimentu je i zde problematicka otazka substitutii. Jako mozny zplsob zkvalitnéni
nahrady zbozi by mohla byt moznost uvedeni v profilu zakaznika, zda méa o ptipadné
substituty zajem ¢i nikoliv. To by mohlo fesit pfipadné problémy v ramci nahrazovani
potravin a také by tim odpadla nutnost dalsi komunikace se zakazniky, kterym nahrazovani

nevadi.

DalSim problémem je neuplné uvedeni informaci o produktech. To do jisté miry

zavisi 1 na dodavateli, zda tyto informace poskytne. Bylo by vSak prospésné budouci
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doplnéni chybéjicich udajii pro maximalni moznou informovanost zdkaznikd o nabizenych

vyrobcich.

V ramci zefektivnéni internetového obchodu by pro nakupujici mohla byt pfinosna

kromé zakaznické telefonni linky také moznost podpory prostrednictvim online chatu.

4.3 MART-IN

Spole¢nost MART-IN s.r.o., kterd funguje od roku 1998, je v dnesni dob& (2015)
nejvyznamnéj$im velkoobchodnim dodavatelem masa, masnych vyrobkl a mrazenych
potravin na tuzemi severnich Cech. Mezi zakazniky se fadi zejména Skolni a zavodni
jidelny, zdravotnicka zafizeni, restaurace, hotely a 1azné. Kromé velkoobchodni distribuce
a redistribuce jsou produkty prodavany i ambulantné, rozvdzeny velkému mnozstvi
maloobchodnich prodejen, odbératelim v oblasti cateringu a od tnora 2012 také

domacnostem.

Nejvetsi diraz je kladen predevSim na Cerstvost a jakost nabizeného masa. Maso
je zbaveno tukového kryti, pfi jeho baleni nejsou pouzivany inertni plyny a je také
zpracovano presné podle pozadavki zakaznika (jeho Uprava, baleni ¢i zamrazeni).
V neposledni fadé¢ je pro spolecnost dilezité piijemné vystupovani, komunikace se

zakazniky a striktni dodrzovani hygienickych pfedpisu.

Cilovou skupinou jsou zejména Zeny v produktivnim véku pracujici ve statni
sféte, které maji ptistup k internetu. To podle spole€nosti prameni ze zkuSenosti tohoto
trhu a specializovani se na masné vyrobky, tedy vyrobky urcené k dal§imu zpracovani,

kterému se v domacnostech vénuji nejcastéji prave Zeny.

Registrovanych zdkazniki eviduje spolecnost 970, z toho jich pravidelné (alesponi

jednou mésicn€) nakupuje 120. Nejcasteji nakupujicimi jsou pak zeny ve veku 30-45 let.
Struktura ndkupu je do velké miry podminéna sezénnosti. V 1ét€ se nejvice

prodavaji naptiklad marinované krkovice ¢1 maso na gril, v zim¢& se pak jedna nejCastcji

0 uzeniny. Obecnd hierarchie je takovd, Zze dominuje vepfové maso, az poté maso kuieci,
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hovézi, uzeniny a mlééné vyrobky. Velikost ndkupu je ovlivnéna zvyklostmi a prioritami
jednotlivych zakaznik. Ne&kteti realizuji vétsi ndkupy s cilem maso zamrazit, jini
objednavaji mén¢ polozek a Castéji z divodu maximalni Cerstvosti. Primérné se vSak vyse

objednavky pohybuje okolo 690 K¢.

Vzhledem Kk povaze prodavaného zbozi neni provadéno jeho nahrazovani.
Vyprodani zbozi se stava spiSe vyjimecné, avSak pokud se tak stane, je usilovano o
domluvu se zadkaznikem. Pozd¢jsi dodéani ¢i jiné komplikace jsou zdkaznikovi vécné

kompenzovany.

dobrého jména a predevSim pozitivni zakaznické zkuSenosti, tedy to, aby lidé ziskali
osobni zkuSenost s jejich vyrobky a poznali, ze jsou produkty Cerstvé a kvalitni. Dalsi
bariéru spatfuji v pocitacové negramotnosti nékterych starSich zakaznik, ktefi by o tuto

sluZzbu méli zajem.

Vzhledem ke globalnimu pfibyvani internetovych zdkaznikl je ocekavan v pribéhu
doby 1 nartst klientely. Kromé fetézce Makro, ktery Vv této oblasti plisobi, vSak v soucasné
dobé (2015) v kontextu menSich spolecnosti neregistruji zaddnou piimou konkurenci.
O vstupu podobného subjektu na mistni trh nejsou informovani a ani v blizké budoucnosti

neni ocekdvan vyznamny narast konkurence.

Sluzba svym pokrytim obsluhuje domacnosti od Povrlti ptes Usti nad Labem,
Chabarovice, Chlumec po Krupku. Velmi intenzivné je pracovano na rozsifeni této sluzby

také do Décina a Teplic.

4.3.1 Zpisob nakupovani

Internetovy obchod spole¢nosti MART-IN neni strukturovan klasickym zplisobem,
na ktery jsou zdkaznici vétSinou zvykli. E-shop byl zaloZen v ramci stavajiciho webu

pfedevsim z ekonomickych diivodl a jako rozsiteni stavajicich sluzeb.

Pro ucel nakupovani potravin domacnostmi slouzi v levém menu polozka ,,nakup

maso domu’. Nabidka sortimentu je uspofadana do osmi kategorii — hovézi, veprové,
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driibezi a marinované maso, uzeniny, syry, mrazené zbozi a hotova jidla. Vzhledem
k omezenému a uzce specializovanému sortimentu je nabizeno v ramci kazdé kategorie
pouze n€kolik polozek, které jsou ¢lenéné do tabulky. Podrobnéjsi filtrace ¢i Clenéni
sortimentu proto postrada smysl. V tabulce je kromé ndzvu zbozi uvedena cena mérné
jednotky, méré jednotka, pozadované mnozstvi a u uritych druhti mas také uprava
(kostky ¢i veelku). U jednotlivych polozek je uvedena fotografie, popis zbozi a informace

0 vyrobci.

Objednavku mohou provést jak registrovani, tak neregistrovani zakaznici. Benefit
registrace spoc¢iva pouze v uleh¢eni budoucich objednavek. Minimalni pozadavek na vysi
nakupu je ¢astka 300 K¢. Ke kompletnimu provedeni objednavky je dale pozadovéan vybér
terminu a ¢asového intervalu (7-14 nebo 14-18) doruceni a zadani jména, adresy doruceni,
e-mailu a telefonniho ¢isla. Zbozi 1ze objednat az 20 dni pfedem, pii objednavce do 15

hodin je zbozi doru¢eno nasledujici pracovni den.

Z podstaty druhu prodavaného zbozi nelze predem jednoznacné urcit cenu
nakoupeného zbozi. Predev§im masné vyrobky jsou porcovany a zpracovavany pro
kazdou objednavku zvlast. Z toho divodu je nutné zohlednit skute¢nost, Ze mnozstvi je
obvykle vyssi, nez je plivodné vyzadovano. Skutecnd cena nakupu je nasledné ptepoctena
pro konkrétni objednavku na zdkladé¢ redlného mnoZstvi. Z tohoto diivodu neni
zakaznikim nabizena moznost online platby pfedem. Je mozné platit hotovosti nebo
stravenkami. V ptipad¢ platby stravenkami je vSak pfipocten manipulaéni poplatek ve vysi
7 %. Preferovany zpusob je platba v hotovosti, pii které maji fidi¢i vzdy na vréceni 1 pfi

platbé velkou bankovkou.

V ramci dorucovani zbozi velkoobchodnikiim je rozvaZeno i1 domacnostem, proto
neni dopravné uctovano. Kromé e-shopu lze objedndvat také telefonicky ¢i

prostiednictvim e-mailu.

V soucasnosti mobilni aplikace neexistuje, ale jeji vyvoj je planovan, a to jak

z divodu zptijemnéni této sluzby zakaznikiim, tak z kapacitnich diivodi e-shopu.
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4.3.2 Navrhy na zlepSeni

Sortiment spole¢nosti Mart-in je velmi tzky, z toho divodu nelze strukturu a ani
funkcnost e-shopu srovnavat se spoleCnostmi nabizejicimi tisice produktd. ZlepSen by
mohl byt piedevsim e-shop, ktery nemusi na vSechny zékazniky, ktefi jsou zvykli na

standardni podobu e-shoptl, piisobit piehledné.

Nabidka produkti je strukturovana do tabulky s moznosti rozkliknuti pozadované
kategorie. V této tabulce vSak dochazi ke kombinovani jednotek uvedenych
U konkrétnich produktd (viz obrazek ¢. 4). U nékterych je uvedena hmotnost
Vv kilogramech, nékteré jsou uvedené kusové. Toho si nékteti zakaznici nemusi v§Simnout a
muze tak byt objednano jiné mnozstvi, nez bylo ptivodné zamysleno. Z tohoto diivodu by
v ramci zlepSeni uZzivatelské ptivétivosti mohl byt sortiment seskupovan podle mérnych

jednotek.

Obrazek ¢. 4: Ukdzka nabidky produktit spolecnosti Mart-in

Uzeniny v

Bohemia kyta s kosti cca 10ke 114.00 Ké kg
Cajovy salam cca 3502 101.00 K& kg
Draéi klobasa 300g 56.00 K& ks
Drabe# tlaéenka 500g 45.00 K&

Dunajska klobasa 300z 56.00 K& ks
Gothajsky salam 0,75 Kg {4 69.00 K& kg
Herkules krajeny (cca 0,4ke) 116.00 Ké kg

Zdroj: www.mart-in.cz/nakup-maso-domu.php

DalSim benefitem by mohlo byt také vyuZiti registrace i k vétSimu pohodli
zakazniku pii nakupovani. Vyhodou registrace je zatim pouze skute¢nost, Ze zakaznik pii
dal$im nakupu nemusi znovu vyplilovat osobni udaje a adresu doruceni. Pfinosnd by mohla
byt také moznost evidence predchozich nakupii, ¢i zafazeni zvolené polozky mezi

oblibené.
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Vzhledem K rostoucimu poctu zakazniki a neustdlému vyvoji informacénich
technologii by v budoucnu mohl najit své uplatnéni i vyvoj vlastni mobilni aplikace pro

pohodiné realizovani objednavky odkudkoliv bez nutnosti vyuziti pocitace.

Ptinosné by pro spolecnost mohlo byt také zlepSeni propagace této sluzby. Ta jako
primarni reklamni prostfedek pouziva své pfepravni vozy se jménem a logem firmy,
Z ¢ehoz v8ak neni patrné, ze spole¢nost nabizi i rozvoz svych produktti domacnostem. Jako

mozny zpusob zajisténi lepsi propagace se jevi naptiklad vyuziti socidlnich siti.
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5 Situace v oblasti nakupovani potravin online v CR

5.1 Formulace piedpokladii o nakupovani potravin pies internet v CR

Na zéklad¢ poznatkli uvedenych v teoretické Casti prace (zejména pak ze studia
statistik, odbornych textli a z komunikace se zaméstnanci pracujicimi v tomto odvétvi)
byly formulovany nasledujici ptedpoklady o vyuzivani sluzby online nakupovani potravin

ceskymi zakazniky a jejich prioritach:

1. Predpoklad
Vétsina dotazanych vyuziva alespon jednou do roka nakupovani libovolného zbozi

prostiednictvim internetu.

2. Predpoklad
Internet vyuziva jako specificky zpusob k nakupovani potravin jen mald cast

respondentt.

3. Predpoklad
Cesti spotiebitelé, ktefi nakupuji potraviny online, uskute¢iiuji tyto nakupy nejéastéji

6-10x za rok.

4. Predpoklad
Priméma vyse online nakupu potravin se nejcastéji pohybuje v rozmezi

500 -1 000 K¢.
5. Predpoklad

Nejcastéjsim divodem pro nevyuzivani této sluzby ceskymi spotiebiteli je to, ze

nemaji o tuto sluzbu z4jem.
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6. Predpoklad
Vétsina dotazanych nejevi zdjem o budouci vyuzivani sluzby nakupovéni potravin

online.

7. Predpoklad
Hlavni vyhodou, kterou zakaznici spatiuji v online nakupovani potravin, je uspora

casu.

8. Predpoklad
Hlavni nevyhodou, kterou zakaznici spatiuji v online nakupovani potravin, je

nemoznost vybrat si zbozi sam.

5.2 Pristup Ceskych spotiebiteli k online nakupovani potravin

K ziskdni informaci o zajmu ceskych spotiebitelii nakupovat potraviny online,
0 jejich prioritach, nazorech a struktui‘e nakupu slouzilo dotaznikové Setfeni, konkrétné
internetovy dotaznik (podrobn&j$i charakteristika v kapitole Metodika). Na zaklad¢
ziskanych informaci od respondenti budou pfedpoklady uvedené v kapitole 5.1 bud'to

potvrzeny, nebo vyvraceny.

Prvni Ctyfi otazky dotazniku byly otazky identifika¢ni. Jejich cilem bylo zjistit
pohlavi, vék (podle kategorie) a nejvyssi dosazené vzdelani respondentd, ale také velikost

v

obce, ve které ziji.

Graf €. 4: SloZeni respondentii podle pohlavi

49%

B Muzi

m Zeny

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Jak je patrné z grafu ¢. 4, podil odpovidajicich mizu a Zen byl velmi vyrovnany.

Na 12 otazek dotazniku odpovédelo 49 % (109) muzu a zen 51 % (114) Zen.

Podle véku bylo pouzito ¢lenéni do Ctyf vékovych kategorii, a to 18-30 let, 31-45
let, 46-60 let a 61 let a vice. Ve snaze minimalizovat vyraznou dominanci uré¢ité vékové
kategorie byl dotaznik zamérné rozesilan lidem rizného véku. Vzhledem k pouzité formé
Siteni dotazniku vSak bylo nejpocetnéjsi zastoupeni vékové skupiny 18-30 let, které €inilo
35 % (78) podil z celkového poétu vyplnénych dotaznikti (viz graf €. 5). Dale nasleduje
kategorie 31-45, kterou tvoii 22 % (50) dotazanych, 0 jednoho respondenta méné cCita
skupina 61 a vice (49) a s jednoprocentnim rozdilem nasleduje kategorie 46-60 s 21 %
(46).

Graf €. 5: Rozlozeni respondentii dle veku

61 avice 22%
46-60 21%
31-45 22%
18-30 35%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Z hlediska stupné¢ vzdé¢lani nastaly markantnéjsi rozdily. Z grafu €. 6 lze vycist, ze
stiedoskolského vzdélani s maturitou dosahlo 51 % (114) tazanych, necelou tietinu,
konkrétné 32 % (72) respondentl pak tvoii vysokoskolsky vzdélani. S velkym odstupem,
jak je zgrafu ¢ 6 patrné, nasleduje skupina 9 % (19) respondentd, kteti dosahli
sttedoskolského vzdélani bez maturity nebo jsou vyuceni. Nejméné pak odpovidalo lidi se

zakladnim vzdé€lanim, ti tvofili 3 % (6) z celkového poctu dotazovanych.
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Graf €. 6: Rozlozeni respondentii dle nejvyssiho dosazeného vzdelani

3%

9% m Zakladni

B Stfedoskolské bez maturity
/ vyuéen(a)

I Stredoskolské s maturitou

B Vyssi odborné

m Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni Setfeni

Posledni identifika¢ni otdzka se tykala velikosti obce (podle poctu populace), ve
které subjekt zije. V ramci tohoto Setfeni byla vymezena sidla ¢tyf velikosti. Zastoupeni
respondentll z obci rGznych velikosti bylo pomérové relativné vyvéazené. Jak je patrné

z grafu €. 7, nejvice respondentl (32 %) zije v mésté s populaci vice nez 100 000, nejménée
pak v obcich do 5 000 obyvatel (20 %).

Graf €. 7: Rozlozeni respondentii dle velikosti obce

35% '\
0, .
30% 25%
[s) -
25% 0%
20% -
15% A
10% -
5% -
0% r .
do 5 tisic 5-50 tisic 50-100 tisic vice nez 100
obyvatel obyvatel obyvatel tisic obyvatel

Zdroj: Vlastni Setfeni

Dalsi ¢ast dotaznikového Setieni (zahrnujici osm otazek) zjistovala od respondentil

informace 0 vyuZivani internetu Kk nakupovani zboZi, respektive potravin,

objednavkach, zajem o tuto sluzbu a jejich postoje k této problematice.
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Protoze jsou potraviny specifickym druhem zbozi, bylo nejprve zjistovano, zda
dotdzani viibec vyuzivaji moznost nakupovani jakéhokoliv zbozi prostfednictvim internetu,
a to alesponi jednou ro¢né (graf €. 8). Timto zpisobem nakupuje 89 % (198) respondentil,
e-shopy pro nakup potravin jich vak vyuziva podstatné mensi ¢ast, a to 14 % (32), viz graf
¢. 9. Ze skupiny lidi nakupujicich pfes internet tak objednavé potraviny pies 16 %

dotazanych.

Graf ¢. 8: Podil respondentit nakupujicich  Graf €. 9: Podil respondentii nakupujicich
libovolné zbozi prostrednictvim internetu potraviny prostiednictvim internetu

11%

14%

H Ano

® Ano
H Ne

Ne

86%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Z hlediska pohlavi neni v této skupin€ mezi nakupujicimi libovolného zbozi
absolutné zadny rozdil. Timto zptisobem alespon jednou ro¢né realizuje sviij nakup 50 %

zen a 50% muzu.

Graf €. 10: Nakupovani libovolného zbozi prostiednictvim internetu dle pohlavi

60%

60% -

50% -

40% 1 ® Ano
30% - u Ne
20% -

10% -

0% T f

Zeny Muii

Zdroj: Vlastni Setfeni
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U online nakupovani potravin uz vsak Ize v zavislosti na pohlavi pozorovat vyrazné
rozdily. Z celkového poctu 232 respondentti jich nakupuje potraviny v e-shopech 14 %
(32), ve 21 piipadech se vSak jedna o zeny a pouze v 11 o muze. To koresponduje
I S uskutecniovanim nakupti v kamennych prodejnach. Ukazalo se také, ze kromé pohlavi je
patrnéd vyraznd odliSnost ve vyuzivani této sluzby z hlediska véku. Nejcetnéjsi zastoupeni
nachazi u v€kové kategorie 31-45 (41 %), se ztratou 3 procentnich bodl nasleduje
kategorie 18-30 let, nejméné respondentli nakupujicich potraviny online se pak nachazi
ve véku 61 let a vice. Podle velikosti obci pak jednozna¢né dominuji velka mésta s vice
nez 100 tisici obyvateli (38 %), nasleduji mésta s 50—100 tisici (28 %). Nejméné pak
respondenti nakupuji potraviny pfes internet v obcich s mén¢ nez 5 tisici obyvateli (15 %),

viz graf ¢. 13.

Graf ¢. 11: Online nakupovani potravin dle pohlavi, veku a velikosti obce

. 60 a vice
H Zeny
Muzi 46-60
31-45
18-30
66% T T T T T \

0% 10% 20% 30% 40% 50%

34%

1 I O I
vice nez 100 tisic | INE———

_ | I |

50 - 100 tisic ‘_
5 - 50 tisic ‘_F

méné nez 5 tisic _/

0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: Vlastni Setfeni
Nasledujici dvé otazky se tykaly pouze respondentii, kteri uskuteciiuji online

nakupy potravin. Z dotazniku vyplynulo, ze ¢etnost nakupt potravin realizovanych online

oproti nakupim v kamennych prodejnach se vyrazné odliSuje. Priizkum ukézal, ze se
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projevuji dve protichtidné tendence. Prostfednictvim e-shopti nakupuji dotazovani bud’to
narazove, nejcastéji 1-5x rocné (50 %), anebo naopak s frekvenci 1x mési¢n¢ a vicekrat

(31 %). 6-10x nakoupi v prubéhu roku pouze 19 % dotazanych (znazornéno v grafu ¢. 14).

Graf &. 12: Cetnost ndkupii potravin realizovanych prostiednictvim internetu

31%

W 1-5x za rok

W 6-10x za rok

M 1x mésicné a
Castéji

Zdroj: Vlastni Setfeni

Vzhledem k povaze online nakupovani potravin, které umoznuje prepravu velkého
mnozstvi produkti aZ domil a je ¢asto limitované minimalni ¢astkou ndkupu, byla dale
zjiStovana primérna vyse objednavky (viz graf ¢. 15). Projevilo se zde, ze respondenti
uskutecnuji v 81 % ptipadd nakupy potravin za vice nez 500 K¢. Nakup v primérné

hodnoté 500-1 000 K¢ realizuje 43 % dotazanych, nad 1 000 K& pak 38 %.

Graf ¢. 13: Prumérna vyse nakupu potravin prostiednictvim internetu

B do 500 K¢
M 500 -1 000 K¢
nad 1 000 K¢

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otazky devata a desata byly naopak zamétené na respondenty (191), ktefi nemaji

s online nakupovanim potravin zkuSenost. Nejprve bylo zjistovano, z jakého divodu tuto
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sluzbu dotazované osoby nevyuzivaji. Jednozna¢né nejuvadénéjSim diivodem byl nezajem
o tuto sluzbu, tuto moznost zvolilo 59 % dotdzanych. S velkym odstupem uvedla vice nez
¢tvrtina (28 %) respondentl, ze tuto sluzbu nevyuziva z divodu nedostatku informaci.
Pouhych 5 % pak nevi o existenci této sluzby. Jako jiné divody byly uvadény zejména

nediivéra v online zplisob nakupovani a nedostupnost této sluzby v misté bydliste.

Graf €. 14: Divody nevyuzivani sluzby online nakupovani potravin

jiné 8%

nemam dostatek informaci o jejim 28%
fungovani

. VI . 59
nevim o jeji existenci %

s .z 0,
nemam o ni zajem 59%

0% 20% 40% 60%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otazka cislo deset zjiStovala potencidlni zdjem o vyuzivani této sluzby
V budoucnosti. Jak vSak z prizkumu vyplynulo, vétSina respondentli o tomto zplsobu
nakupovani potravin neuvazuje ani vyhledové. Moznost ,,spiSe ne“ totiz zvolilo 43 %
dotazanych, ,,ur¢ité ne* pak 9 %. Témét Ctvrtina (24 %) oslovenych nevi, zda o tuto sluzbu
bude mit zajem. Pozitivngji se k této sluzbé stavi 18 % respondenti a pouze 6 % z nich

vyjadrtilo absolutni souhlas.

Graf €. 15: Zajem o vyuzivani online nakupovani potravin v budoucnosti

urcité ne - 9%
spise ne - 43%
nevim - 24%
spiSe ano - 18%
uréité ano - 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Posledni dvé otazky dotazniku, tedy otazky Cislo 11 a 12, byly uréené pro vSechny
respondenty a zkoumaly, jak jsou vnimany vyhody a nevyhody nakupovani potravin
prostfednictvim e-shopl. U téchto dvou otazek bylo mozné z celkem 7 odpovédi zvolit

maximalné 3, které jsou preferovany nejvice, poptipad€ uvést vlastni.

Z hlediska vyhod je z vysledki dotazovani patrné, Ze je pro respondenty klicova
moznost nakupovani potravin timto zptisobem z pohodli domova ¢i kancelafe (67 %)
a uspora casu (64 %). Necela tietina (30 %) dotdzanych spatfuje vyhodu také v lepsi
moznosti srovnani cen, pro necelou ¢tvrtinu (24 %) je vyhodou také asové neomezeni
e-shopt. 7 % respondentl pak v internetovém nakupovani potravin bud’to zadné vyhody

nespatfuje, nebo o nich nevi.

Graf €. 16: Vyhody nakupovani potravin prostrednictvim internetu
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Za nevyhodu této formy nakupovéani potravin byla odpovidajicimi jednoznacné
nejcastéji zvolena nemoznost vybrat si zboZi osobné, vV tom spatifuje nevyhodu 76 %
respondentt. Potvrdilo se, ze ¢esti zakaznici vybiraji spiSe oCima a upfednostiiuji moznost
si zbozi pfed ndkupem prohlédnout. Témeét shodné byly za nevyhodu oznaeny také
problémy spojené s vracenim zbozi (35 %) a absence socialniho kontaktu (34 %). Jako

dalsi nevyhody (8 %) byly uvedeny naptiklad mozné podvodné praktiky prodejct ¢i
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nedoruceni zbozi, nedostate¢né uveiejnéni informaci o produktech, zejména pak o jejich
slozeni a datu trvanlivosti, ¢i evidence uskuteénéného nakupu v globalni siti a nasledna

moznost ovlivnéni cilenou reklamou.

Graf ¢. 17: Nevyhody nakupovani potravin prostiednictvim internetu
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Zdroj: Vlastni Setfeni

5.3 Verifikace vstupnich predpokladu

Cilem provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjisténi vyuZzivani sluzby nakupu
potravin prostfednictvim e-shoptli, informaci o objednavkach, vztahu spotiebiteld k této
sluzb¢, preferencich spotiebitelli a nasledné potvrzeni ¢i vyvraceni uvodnich predpokladi

na zaklad¢ ziskanych poznatk.

Ovéreni 1. predpokladu
Vetsina dotazanych vyuziva alespon jednou do roka nakupovani libovolného zbozi

prostrednictvim internetu.
Z vysledkt Setfeni je patrné, Ze internet jako prostiedek k nakupovani zbozi
vyuziva minimalné jednou ro¢né skutecné vétSina, konkrétné pak 89 % dotazanych, coz

koresponduje s vyvojem a ristem e-commerce v Ceské republice.

Zavér: 1. pfedpoklad byl potvrzen.
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Ovéreni 2. predpokladu

Internet vyuziva jako specificky zpiisob k nakupovani potravin jen mala cast respondentii.

PtestoZze ptes internet nakupuje alesponi jednou rocné 89 % vzorku respondentd,
U potravin se jedna o 14 % dotazanych. Tento vysledek je ale az dvojnasobné vyssi, nez
dostupné Setfeni (napf. spolecnosti Acomware ¢i Incoma GfK). Divodem muze byt
predevsim relativné nizky pocet respondent a zvolena forma internetového dotazovani
s dominanci v€kové kategorie 18-30 let. I piesto byl potvrzen piedpoklad, ze pouze mala

¢ast respondentidl vyuziva internet k nakupu potravin.

Zaveér: 2. predpoklad byl potvrzen.

Ovéreni 3. predpokladu
Cesti spotrebitelé, kteii nakupuji potraviny online, uskuteciuji tyto ndkupy nejcastéji

6-10x za rok.

Na zakladné¢ poznatkti z teoretické casti byl stanoven piedpoklad, ze Ccesti
spotiebitel¢ uskuteCiiuji online ndkup potravin nejCastéji v rozmezi 6-10x rocné.
Ve skutecnosti vSak polovina respondentli nakupuje potraviny méné cCasto, a to 1-5X

Vv pritbéhu roku ¢i naopak 1x mésicné a vice (31 %).

Zaver: 3. predpoklad byl potvrzen.

Ovéreni 4. predpokladu
Prumérna vyse online nakupu potravin se nejcastéji pohybuje v rozmezi 500 — 1 000 K¢.

Z divodu castého limitu minimalni vyse nakupu potravin a potencidlu vyuzivani této
sluzby k realizovani spise vétsich nakupii byl formulovéan ptredpoklad, ze vysSe objednavky
se bude nejcastéji pohybovat mezi 500 a 1 000 K¢&. Z dotazovani vyplyva, ze u vétsiny

respondenti (43 %) se pohybuje vySe nakupu v tomto intervalu.

Zaveér: 4. predpoklad byl potvrzen.
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Ovéreni 5. predpokladu
Nejcastejsim ditvodem pro nevyuzivani této sluzby ceskymi spotrebiteli je to, Ze nemaji

0 tuto sluzbu zdjem.

DalSim vstupnim pfedpokladem bylo tvrzeni, Ze nejCastéji CeSti spotiebitelé
nevyuzivaji tuto sluzbu proto, ze o ni nemaji zajem. To se také v dotazniku potvrdilo, kdyz
tuto moznost v dotazniku zvolilo 59 % respondentil. Cesti spotiebitelé k nakupu potravin
stale jednoznacné preferuji kamenné prodejny. O existenci online nakupovani potravin
nevi pouze 5 % dotdzanych. Vice nez ctvrtina (28 %) vyjadfila nedostate¢nou
informovanost o této sluzbé. To mize byt zapii¢inéno zejména kratkou dobou existence
této sluzby na uzemi CR, nedostatenym marketingem & jeji absenci Vv misté

respondentova bydliste.

Zavér: 5. predpoklad byl potvrzen.

Ovéreni 6. predpokladu

Vetsina dotdazanych nejevi zajem o budouci vyuzivani sluzby nakupovani potravin online.

Ptedpoklad, ze vétSina dotdzanych nemé o vyuzivani této sluzby zajem, byl piijat.
O realizovani online nakupi potravin ani v budoucnosti viibec neuvazuje 9 % dotazanych,
49 % pak spiSe ne. Pocetna je také skupina respondentd (24 %), kteti zatim nevédi, zda
budou sluzbu pozd¢ji vyuzivat. Stejné velka skupina pak jevi bud’ ¢astecny, nebo velky

zajem o tuto sluzbu.

Zaveér: 6. predpoklad byl potvrzen.

Ovéreni 7. predpokladu
Hlavni vyhodou, kterou zdkaznici spatruji v online nakupovani potravin, je uspora casu.

Ptestoze hodnotilo tsporu ¢asu jako jednu z hlavnich vyhod online nakupovani

potravin témét 64 % dotazanych, jako nejvétsi vyhoda vSak byla oznaena moznost

realizovat nadkup z pohodli domova ¢i kanceléte, coz uptednostituje necelych 67%.
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Zaveér: 7. predpoklad byl zamitnut.

Ovéreni 8. predpokladu
Hlavni nevyhodou, kterou zakaznici spatruji v online nakupovani potravin, je nemoznost

vybrat si zbozi sam.

V ramci Setfeni bylo potvrzeno, Ze vice nezZ 76 % oslovenych osob spatiuje nejvétsi
nevyhodu v nemoznosti vybrat si zbozi sam. V porovnani s ostatnim zastoupeni odpovedi
se jedna o nejvyznamnéjsi bariéru, pro¢ lidé nenakupuji potraviny online. Tato ptekdzka
prameni z povahy tohoto zplsobu nakupovani a jeji prolomeni lze docilit naptiklad

pozitivni zkuSenosti s danym prodejcem.

Zavér: 8. predpoklad byl potvrzen.
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6 Zavér

Pfedmétem této bakalaiské prace byla problematika nakupovani potravin
prostfednictvim internetu. Je patrné, ze vyuziti elektronické komerce nabizi nové moznosti
v mnoha oblastech podnikatelskych c¢innosti, obchodovani s potravinami nevyjimaje.
Tento fenomén, jenz za dobu své existence ve svété proSel mnoha zvraty, nachazi
v nékterych zahrani¢nich statech velké uplatnéni a i v Ceské republice se toto odvétvi

dynamicky rozviji.

Jak vyplyva z charakteristik vybranych ¢eskych spole¢nosti na zakladé provedenych
fizenych rozhovort, i pes jejich snahu o maximalni mozné zkvalitnéni svych sluzeb jsou
nekteré zalezitosti problematické. NejpalCivéjsi je zejména otdzka nahrazovani zbozi, ktera
¢ini spole¢nostem, potazmo zakazniktim, nejvétsi potize. V soucasnosti nelze bez
kontaktovani zakaznika spolehlivé urcit, zda se pfi vybéru potravin orientuje podle ceny,
kvality ¢i vyrobce. V piipad¢, ze zakaznik obdrzi jiné zbozi, nez si objednaval, ztraci pro
néj tato sluzba na vyznamu. Problematickym se ukazalo také neuplné uvedeni informaci
0 produktech, kde mohou zdkaznikiim chybét informace o dodavatelich, nutricnich

hodnotach produktu ¢i jeho alergenech.

Nakupovéani potravin v eskych e-shopech vSak nelze oznacit za masové
vyuzivanou sluzbu. Stejné jako kdekoliv jinde ve svéts, i v Ceské republice maji zakaznici
sva specifika. Cesti spotfebitelé byli kvili své charakteristické oblibé v platbé dobirkou
dlouho skepticti k online platbaAm. Kromé toho vnimaji nakupovani potravin uréitym
zpusobem jako rutinni spoleCenskou udalost. Jak vyplynulo z uskute¢néného
dotaznikového Setteni, pfi nakupovani v e-shopech nejcastéji postradaji moznost vybrat si
produkty sami, ale také spolecensky kontakt béZné€ probihajici pfi nakupu v kamennych

prodejnach.

O tom, Ze nakupovani potravin prostfednictvim internetu neni v Ceské republice
dostate¢né rozvinuto, svéd¢i 1 fakt, ze na Ceském trhu doposud nefiguruje mnoho subjekta
nabizejicich tuto sluzbu. Cesti internetovi zakaznici jsou z divodu nedostate¢ného pokryti

pfi nakupu potravin tak zpravidla omezeni na vétsi mésta, nejcastéji pochopitelné Prahu.
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Potraviny jsou navic specificky druh zbozi, které rychle podléha zkaze, proto s sebou vstup
na tento trh pfind$i podstatné prekdzky a rizika. K zajisténi efektivniho zplsobu
dorucovani je tieba vybudovani fungujici logistické sité a uskutecnéni Cetnych investic

S tim spjatych.

Vzhledem Kk ubyvani volného Casu, zvySujicimu se poctu internetovych zakaznik,
obyvatel s pfistupem k internetu a zajmu o tuto sluzbu se v prostiedi ¢eského online trhu
S potravinami zvysuje také konkurence. Kromé Tesca planuji tuto sluzbu zavést také dalsi
znamé maloobchodni fetézce, proto lze v blizké budoucnosti ocekavat vyrazny nardst

tohoto trendu.
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Piiloha ¢&. 1 — Struktura rozhovoru s p. Peterem Koubkem
(Tesco)

1) Na jakou skupinu zdkazniki je vase sluzba predevsim cilend? Jedna se spiSe o
zakazniky orientujici se podle ceny?

2) Jaci zékaznici z hlediska pohlavi a véku vyuzivaji sluzbu Potraviny on-line nejéastéji?

3) Kolik ma Vase sluzba v soucasnosti registrovanych zékaznikt a kolik z nich nakupuje
pravidelné?

4) Jaka je primérna vySe objednavky?

5) Jak vypada nejcastéji struktura nakupu? Kolik polozek ¢ini takovy nakup ve srovnani
s klasickym ndkupem a co nakupuji lidé nejcastcji?

6) Zakaznici mohou béhem nakupovani pies internet pouzit rovnéz vérnostni kartu
Clubcard, na kterou pii online nadkupu sbiraji body dvakrat rychleji. Jak je zdkaznicka karta
vyuzivéana pii online nadkupech a motivuje rychlejsi sbirdni bodti zdkazniky k jejimu
vyuzivani?

7) V soucasnosti je v ramci této sluzby mozné platit pouze kreditni kartou — bud’to online

Ci pii pievzeti zbozi. Pro¢ se neda zaplatit v hotovosti? Neodrazuje to od vyuzivani této
sluzby zakazniky, ktefi nemaji dostate¢nou duvéru v online platby?

8) Jaké cile si v ramci spokojenosti zdkaznika VaSe spole¢nost zejména klade?

9) Pokud je zdkaznikem vybrané zbozi jizZ vyprodéano, je vybran substitut obdobné ceny a
kvality. Jak Casto se to stava? Byvaji zékaznici s nahradnim zboZim spokojeni?

10) Co je pro Vas z hlediska zdkaznické zkuSenosti pfi online nakupovani potravin
nejdulezitéjsi?

11) Jake jsou podle Véas nejvéetsi prekazky v provozovani online prodeje potravin a proc¢?
12) Kromé¢ Tesca hovofti z velkych fetézcti o mozném spusténi nakupti potravin pies

internet v CR také Billa ¢i Kaufland. Kde se Vase firma, respektive Potraviny on-line vidi
v horizontu tii let? Jaky oCekavate vyvoj v tomto odvétvi?

13) V listopadu loniského roku byla sluzba Potraviny on-line nové rozsifena i na

Hodoninsko a Breclavsko. Planujete pokra¢ovani rozSifovani své sluzby béhem roku 2015
do jinych mést ¢i obci?
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14) Sluzba Potraviny-online byla pievzata od matetské spolecnosti ve Velké Britanii a
fungovani a zptisob nakupovani v ¢eském e-shopu je obdobny jako v tom britském. Jsou
zde spatfovany vyrazné odliSnosti popfipadé nedostatky oproti fungovani britského e-
shopu?

15) Pokud jde o Vasi mobilni aplikaci ,,TESCO Potraviny on-line®, jak je zakazniky
vyuzivana? Zvykli si ¢esti zakaznici na mobilni platby?
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Piiloha ¢. 2 - Struktura rozhovoru s p. Peterem Nemeshegyim
(Potraviny domii)

1) Na jakou skupinu zakaznikt je vase sluzba cilend?

2) Jaci zakaznici z hlediska pohlavi a véku u Vas nakupuji nejcasteji?

3) Kolik ma Vase sluzba registrovanych zakaznikl a kolik z nich nakupuje pravidelné?
4) Jaka je primérna vySe objednavky?

5) Jak vypada nejcastéji struktura nakupu? Kolik polozek ¢ini primérny nakup a co
nakupuji lidé nejcasteji?

6) Jaké cile si Vase spolecnost v rdmci spokojenosti zédkaznika zejména klade?

7) V ramci Vasi sluzby lze kromé kreditni karty na rozdil od Tesca ¢i Rohliku zaplatit za
nakup i1 hotove. Jaky zpiisob platby preferuji Vasi zakaznici? Uvazujete o zavedeni online
plateb?

8) Miizu se stat, ze je zakaznikem vybrané zbozi jiz vyprodédno? Je vyprodané zbozi
nahrazovano substitutem?

9) Co je pro Vas z hlediska zdkaznické zkuSenosti pfi online nakupovani potravin

vvvvvv

10) Jaké jsou nejvétsi piekazky v provozovani online prodeje potravin a proc?
11) Kde se Vase firma vidi v horizontu tii let? Jaky ocekavate vyvoj? Kromé jiz
fungujiciho Tesca hovoii z velkych fetézcl 0 mozném spusténi ndkupl potravin pies

internet v CR také Billa ¢i Kaufland. O&ekavate v blizké dobé narist konkurence?

12) Planujete své sluzby uizemné rozsifit 1 do jinych mést ¢i obci €i rozsifit do dalSiho okoli
Prahy?

13) Odkud jste ¢erpali inspiraci, nez jste se pustili do zaloZeni e-shopu?
14) Pokud jde o Vas e-shop, spatfujete urcité nedostatky, které by mohly byt zlepseny?

15) Je mozné vyuzit k nakupovani zboZi ptes Vas e-shop také mobilni aplikaci?
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Piiloha ¢. 3 — Struktura rozhovoru spanem Martinem
Spitalnikem (Mart-in)

1) Na jakou skupinu zakaznikt je vase sluzba cilend?

2) Jaci zakaznici z hlediska pohlavi a véku u Vas nakupuji nejcastéji?

3) Kolik ma Vase sluzba registrovanych zakaznik a kolik z nich nakupuje pravidelné?
4) Jaka je pramérna vySe objednavky?

5) Jak vypada nejcastéji struktura nakupu? Kolik polozek ¢ini praimérny nakup a co
nakupuji lidé nejcastéji?

6) Jaké cile si Vase spolecnost v ramci spokojenosti zékaznika zejména klade?

7) V ramci Vasi sluzby nabizite platbu v hotovosti ¢i stravenkami. Jaky zptisob platby
preferuji Vasi zdkaznici?

8) Muizu se stat, ze je zakaznikem vybrané zbozi jiz vyprodano? Je vzhledem k povaze
Vaseho sortimentu zbozi nahrazovano substitutem?

9) Co je pro Vas z hlediska zdkaznické zkuSenosti pfi online nakupovani potravin

vvvvvv

10) Jaké jsou nejvétsi prekazky v provozovani online prodeje potravin a pro¢?

11) Kde se Vase firma vidi v horizontu tii let? Jaky ocekavate vyvoj? Ocekavate v blizké
dobé narist konkurence?

12) Planujete své sluzby izemné rozsifit i do jinych mést ¢i obci severoceského kraje?
13) Odkud jste ¢erpali inspiraci, nez jste se pustili do zalozeni e-shopu?
14) Pokud jde o V4as e-shop, spatfujete urCité nedostatky, které by mohly byt zlepseny?

15) Planujete pro zkvalitnéni Vasich sluzeb také vyvoj mobilni aplikace?
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Priloha ¢. 4 — Vzor dotazniku ,Nakupovani potravin
prostiednictvim internetu*

1) Jakého jste pohlavi? *

) Muz

2) Do jaké vekové kategorie spadate? *
@ 18-30

@ 31-45

©

:1 46-60
@ 61+

ver

3) Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdalani? =
@) zékladni

(@) stredoskolské bez maturity / vyuden(a)

@) stredogkolské s maturitou

(@) vyisiodborné

(@) vysokoskolské

4) Obec, ve které zijete, ma: =
@) do Stisic obyvatel

@) S-50 tisic obyvatel

(@) 50-100 tisic obyvatel

(@) vice nez 100 tisic obyvatel

5) Nakupujete alespon jednou do roka libovolné zbozi pres internet? =

6) Vyuzivdte moznost nakupu potravin pres internet? *

V pripadé zvoleni moZnosti ‘Anc’, preskodite otdzky 9) 2 10), v pripadé zvoleni moZnosati "Ne' preskoite otazky 7) a
oYy

o)

@ Ano

@,

|'7'f‘o Ne

@

7) Jak éasto v praméru nakupujete potraviny pres internet?

Odpovideite pouze v pfipads, Ze jste u otazky 6) zvolii moznost ‘Ano
() 1-5xzarok
(™) 6-10xzarck

() 1xmésins a tastd
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8) Jaka je pramérna vyse Vasi objednavky?

Odpovidsite pouze v pripadé, Ze jste u otdzky 6) zvolili moznost ‘Ano’.
) doS00KE

@ 500-1000KE

@ nad 1000K:

9) Z jakého duavodu nevyuzivate tuto sluzbu?

Odpovideite pouze v pripads, Ze jste u otdzky 6) zvelili moznost "Ne'.
@) nemam o nizdjem

() nevim o jeji existenci

() nemam dostatek informaci o jgjim fungovani

@) Jin&

10) Uvazujete o vyuzivéni této sluzby v budoucnosti?
Odpovidejte pouze v piipads, Ze jste u otazky 6) zvolili moznost "Ne'.
(@ Uriitéano

(@) Spieano

@) Nevim

@) SpiEzne

@) Uriténe

11) Jaké jsou podle Vés hlavni VYHODY online nakupovani potravin? =
Zatlotnite prosim maximalné 3 moznosti

Usporaasu

nakupoviniz pohodlidomova / kancelére

Uspora pensz

moznost srovninicen

Vvétsi Sire sortimentu

¢asové neomezeni

Jiné:

12) Jaké jsou podle Vés hiavni NEVYHODY online nakupovani potravin? =
Zaikrtnéte prosim maximalni 3 moZnosti.

vyiiicena

dlouhé doba doruéeni

absence socidlnihc kontaktu oproti nakupovaniv kamennych prodejnach
nemoznost vybrat si zboZi (napfiklad ovecs) sdm

platba pfesinternet

problémy spojené s vracenim zboZi

Jing:
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