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1 Uvod

Jako téma mé bakalarské prace jsem si vybral Nakup potravin ve specializovanych in-
ternetovych prodejnach potravin. Spotiebitelé na internetu nakupuji prevazné nepotra-
vinarské zbozi, av§ak tempo ristu nakupu potravin pfes internet v poslednich letech
roste. Zvolil jsem si toto téma, kvuli aktualnimu rozvijejicimu se trhu nakupu potravin

pres internet a jistému budoucimu rozvoji a potencidlu v Ceské republice.

V soucasné dobé je internet nastrojem komunikace, ziskdvani informaci, zdbavy, prace
ale i nakupu. Diky jeho rychlosti, objemu pienosu dat a dalsim uziteCnym vlastnostem
by se lidstvo bez né&j stézi obeslo. Za poslednich 25 let, kdy se tehdy jesté Ceska a Slo-
venska Federativni Republika ptipojila k Internetu, se zménily formy prodeje a s nimi
nakupni chovani spotiebitelid. Proto je cilem prace zhodnotit postoj spotiebitelli
k nabidce potravin ve specializovanych internetovych prodejnach potravin. Jako fada
¢innosti, tak 1 ndkup ve specializovanych internetovych prodejnach ma mnoho vyhod,
ale 1 nevyhod jak pro prodavajici, tak 1 zdkazniky. Kazdy zakaznik, ktery uz n€kdy na-
koupil ve specializovanych internetovych prodejnach si vytvoti sviij subjektivni nazor a
postoj k nakupu. Prace analyzuje v dotaznikové Setfeni chovani a postoj spotiebitelt
k nakupu potravin v téchto internetovych prodejnach potravin. Vysledky prace by moh-
ly poslouzit pro stavajici, nové vznikajici nebo v budoucnu zaloZené specializované
internetové prodejny jako podklad pro vylepSeni stavajicich ¢innosti internetovych ob-

chodti anebo zacileni na urcity segment na trhu.



2 Literarni reSerse

2.1 Obchod

Obchod vznikl v dobg, kdy si lidé zacali vyménovat své produkty. Vysoka mira celo-
spolecenské delby prace byla divodem rozvoje obchodu. Zpocatku obchod probihal
mezi jednotlivymi vyrobci v podobé barterové smény. Problém nastal, kdyz kazdy
Z vyrobkli m¢l jinou hodnotu a nebylo mozné jej rozdélit. Disledkem bylo zavedeni
penéz. Pokud chtél femeslnik nebo zemédélec prodavat to co vyrobil nebo vyproduko-
val, dochazelo ke stietu nabidky a poptavky stale obtiznéji, protoze vyrobce nebyl
schopny efektivné zajiStovat vSechny potiebné Cinnosti, a navic realizovat efektivni
prodej. Proto se objevily mezi¢lanky cili obchodnici, ktefi zprostiedkovali tok zbozi

mezi vyrobcem a spotiebitelem. (Mulacova a kol., 2013)

Obchod jako ¢innost piedstavuje $irSi pojeti. Je zde chapan jako Cinnost zaloZena na
nakupu a prodeji zbozi mezi ekonomickymi subjekty. O¢ividné je, Ze obchoduje i kazdy
trzni subjekt, ktery ma jako hlavni ¢innost vyrobu. Nakup a prodej byva Casto oddélen
funk¢né, Casoveé a organizacné. Obchod neni jen prodej hmotnych véci, ale 1 nehmot-

nych — sluzeb. (Cimler a kol., 2007)

Obchod jako instituci predstavuje uzsi pojeti. Zde se pojednava 0 obchodnicich, kteti se
zivi obchodem jako hlavni ¢innosti. Nakupuji fyzické zbozi za ucelem dal§iho prodeje

bez vétsich uprav, ale s navySenim jeho hodnoty. (Mulacova a kol., 2013)

2.1.1 Funkce obchodu

Popis funkce obchodu se v ¢eské literatuie objevuje velmi ¢asto. Zdroje se shoduji, po-
piipad¢ se navzajem dopliuji. (Cimler a kol., 2007; Prazska, a kol., 2002; Mulacova a
kol., 2013; Hes, Salkova, Regnerova & Toth, 2013)

Funkce obchodu:

e Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na obchodni (odbératelsky) ne-
bo — sménna

e Piekonani rozdilti mezi mistem vyroby a mistem prodeje — pieklenovaci

e Piekonani rozdilli mezi Casem a vyroby a casem nakupu zboZzi — pieklenovaci

e Zajisténi kvality, prodavaného zboZi — kontrolni

e Iniciativni ovliviiovani vyroby — inicia¢ni

e Zajistovani raciondlnich zasobovacich cest — racionaliza¢ni

4



e ZajiStovani rychlejsi uhrady dodavatelim

V novéjsich publikacich jsou navic popisovany funkce ekologickd, hodnototvorna a
reprodukéni. Dochazi k efektivnimu opakovani procesti obéhu zbozi a péci o zachovani

neobnovitelnych zdroji a trvaly udrzitelny rozvoj. (Hes a kol., 2013)

Maheshwari (1997) dopliuje funkce ekonomicky rozvoj spole¢nosti, celosvétovy trh a

vylepSeni technik ve velkosériové vyrobé.
2.1.2 Prostfednik obchodni €innosti

Mulacova a kol. (2013) uvadi jednu ze zékladnich obchodnich kategorii — prosttedniky
obchodni ¢innosti. Prostfednici funguji jako klasické obchodni podniky, které uskutec-
fuji ndkup a prodej zbozi. Okamzikem predanim a uhrazenim castky za zboZi, které
nakoupi od dodavateli, pfechazi na n¢ vlastnické pravo a rizika spojend
s podnikatelskou c¢innosti v plné vysi. Prostiednici slouzi jako obvyklé meziclanky
smény. Do této kategorie patii velkoobchod a maloobchod. Cinnost velkoobchodu je
zalozena na nakupu a prodeji znaéného objemu zbozi, aniz by se zbozi n¢jakym zptiso-
bem preménilo. Dodavatel¢ velkoobchodnikil jsou vétSinou vyrobei, odbératelé v prvni
fadé maloobchodni podniky. Cinnost maloobchodnikii také spodiva v ndkupu a prodeji
zbozi. Nakup je realizovan od vyrobct ¢i velkoobchodnikl a prodej kone¢nému spotie-

biteli bez jakékoliv pfemény zbozi.

Maloobchod je podnik nebo ¢innost, kterd spociva v nakupu od velkoobchodu nebo
vyrobce a pozd¢ji prodej bez dalsiho zpracovani konecnému spottebiteli. Seskupuje
prodejni sortiment (cenové polohy, kvalitu, druhy, mnozstvi), prodejni zasobu, skyta

mnoho informaci o zbozi a vytvaii informace pro dodavatele. (Prazska a kol., 2002)

Maloobchod se sklada z mnoha aktivit, které se podileji na prodeji zbozi a sluzeb ko-

ne¢nym spotiebitelim. (Mason, Mayer & Ezell, 1991)
2.1.3 Druhy maloobchodnich €innosti

Prazska a kol. (2002) uvadi dvé zakladni skupiny maloobchodu. Maloobchod realizova-
ny v siti prodejen (store retail) a maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ (non store

retail)



Maloobchod realizovany v siti prodejen

Maloobchodni sit’ je chapana jako

Potravinaisky maloobchod obchoduje pievazng s potravinami. Casto sem zaia-
zujeme prodejni jednotky, které maji zna¢nou nabidku nepotravin. Potravinarsky
maloobchod se vyznacuje nejvét§imi plochami prodejen, modernimi a logistic-
kymi systémy. Divodem jsou obrovska mnozstvi zbozi, které jimi prochézeji
diky hromadnym nakuptim a pravidelnosti odbytu. (Prazska a kol., 2002)
Nepotravindisky maloobchod piedstavuje Sirokou Skalu sortimentu, proto jed-
notlivé obchodni jednotky jsou velice riznorodé. (Prazska a kol., 2002)

Stankovy prodej se nachazi na trzich a trznicich (Prazska a kol., 2002)

Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

Hlavni podoby: prodejni automaty, osobni prodej a direkt marketing

Prodejni automaty jsou stroje, které¢ pomahaji uskutec¢iiovat ndkup bez osobniho
kontaktu s prodejcem. Funk¢né se jedna o doplitkové stravovani napiiklad bage-
ty, cukrovinky, studené ¢i teplé napoje nebo o doplitkovy prodej jednodussiho
sortimentu cigarety, prezervativy a hracky. Za velikou vyhodu automatii se po-
vazuje nepretrzité¢ fungovani 24 hodin denné (i po dobu celého tydne) a Setieni
pracovni silou. Fyzicky zaméstnanec piijde do styku s automatem pouze, aby
vybral trzby, doplnil zasobniky zboZim nebo provedl drzbu ¢i opravu. (Prazska,
a kol., 2002)

Prodejni automaty na trhu sahaji od kavy, cukrovinek, napoji az k cigaretam.
Obvykle jsou umistény ve vefejnych a pracovnich objektech jako jsou tovarny,
nemocnice, vysoké Skoly a kancelafe. (Mason & Mayer, 1990; Mason a kol.,
1991)

Osobni (ptimy) prodej — jeho nazev je odvozovan od pifimého kontaktu prodejce
se zakaznikem. Ke kontaktu dochazi pii setkani prodejce s domacnostmi, vice
rodinami ¢i podniky. Specializovani prodejci se setkdvaji a obsluhuji zdkaznika
na jim uréeném misté, V jejich obydli, provozovné nebo zvolené lokaci. Celo-
svetove je nejznaméjsi podnik Amway, ktery psobi i na ¢eském trhu od roku
1994. (Prazska a kol., 2002)

Cilem osobniho prodeje je prodej zboZi ¢i sluzby a tvorba kvalitniho vztahu se

zakaznikem osobni prezentaci nabidky. Proces osobniho prodeje se sklada



Z jednotlivych kroku identifikace zdkaznika, shromazdovani informaci, navaza-
ni kontaktu, prezentace a predvadéni, vyjasnéni ndmitek, uzavieni obchodu a
péce o zakaznika po prodeji. (Kotler & Armstrong, 2004)
Piimy (direkt) marketing
Ptimy marketing znamena navazovani ptimych vztaht s pozorné vybranymi za-
kazniky. Cilem je budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. K vyhodam pat-
i1 rychld, pfima a métitelnd reakce od zakaznika. K piipravé marketingovych
nabidek sméfovanou k malym segmentim nebo individudlnim zdkaznikiim je
nutnost vyuzivat databaze. (Kotler & Armstrong, 2004)
Mulacova a kol. (2013) popisuji direkt marketing jako jednu
Z nejprogresivnéjSich forem obchodni ¢innosti. Smyslem pfimého marketingu je
vylouceni ¢innosti, které jsou pro zakaznika neproduktivni a vedou k uspote pe-
néz 1 ¢asu. Do pfimého marketingu patii riizné podoby zésilkového a dodavko-
vého obchodu. Nabidka ptichazi do bytu zdkaznika, odkud se realizuje nakup.
- Zasilkovy obchod
Realizuje se prostiednictvim pisemnych ¢i telefonickych objednavek na za-
kladé vybéru z riznych katalogu a letakt. (Mulac¢ova a kol., 2013)

- E-commerce

2.1.4 Typologie maloobchodnich jednotek

Specializace sortimentu prosazuje urcité typy maloobchodnich jednotek. Kazdy typ se

1i$1 od ostatnich formou prodeje, velikosti nakupni plochy, cenovou hladinou, umisté-

nim jednotky a dalSich faktort. (Mulacova a kol., 2013)

Hlavni typy maloobchodnich jednotek:

Specializované prodejny

Sortiment u specializovanych prodejen je Gzky, hluboky. Cili na vybrané sortiment-
ni skupiny a podskupiny. VétSinou se zaméfuji na nepotraviny. Predmétem je rych-
loobratkové zbozi, tak 1 zbozi s nizsi frekvenci poptavky. Klade se diiraz na odbor-
néjsi znalosti a vysoky stupent doprovodnych sluzeb a sluzeb personélu. Proto ceno-
va relace zbozi spada do vyssi kategorie. Prodejny jsou situovany v centrech mést,
v nakupnich centrech i mistech s vysokou frekvenci moznych zékaznikli (Mulacova

a kol., 2013; Zamazalova a kol., 2010)



Cimler a kol. (2007) vysvétluji, pro¢ jsou cenové relace specializovanych prodejen
vys$si. Tyto prodejny maji sortiment izce omezen. Nizkd frekvence poptavky zvysu-
je naklady a doprovodné poskytnuté sluzby zvysuji naklady na prodej, proto jsou
ocekavany vyssi ceny.

o  Uzce specializované prodejny

Je vyssi stupen specializovanych prodejen. Jejich sortiment se orientuje na diléi

skupiny a stava se jeSté uzsi a hlubsi. Ve vétsiné piipadd se zaméfuji na oblast

nepotravin. Cenova urovenl zbozi je pomérné vysoka, diky rozsahu sluzeb souvi-

sejicich s prodejem, které jsou nadstandartni. (Zamazalova, 2010; Mulacova a

kol., 2013)

e SmiSené prodejny

e Samoobsluhy s potravinami (superety)

e Supermarkety

e Hypermarkety

e Diskontni prodejny

e Plnosortimentni obchodni domy

e Specializované obchodni domy

e Obchodni jednotky v nakupnich centrech
2.2 E-commerce

E-commerce je moderni a dynamicky se rozvijejici direkt marketing. Jedna se o zasil-
kovy obchod, tedy jeho progresivnéj$i podobu. Podstata je realizace nakupniho procesu

pomoci internetu. (Mulacova a kol., 2013)

Elektronické obchodovani (e-commerce) je vyhodna alternativa pro realizaci obchod-
nich aktivit. Aktudlni obecn¢ platnou a odborné ptijatelnou definici lze povazovat
ISO/EIC 14662 charakterizovanou elektronické obchodovani ,,jako sérii procest spoje-
nych s pribéhem obchodnich transakei, zahrnujicich dva a vice ucastniki majicich spo-
lecny cil uzaviit obchod, realizovanych elektronickymi prosttedky a probihajicich po
urity C¢asovy okamzik.“ Elementarnim komunikaénim rozhranim e-commerce mezi
prodejci a spotiebiteli jsou webové aplikace nazyvané internetové obchody (e-shopy).
E-shopy provozuji vyrobni nebo obchodni firmy, dealefi, vlastnici kamennych obchodt,

zprosttedkovatelé atd. (Suchanek, 2012)



2.2.1 Vyhody nakupu v internetovych prodejnach

Eshopcentrum (n. d.) uvadi vyhody dovoz zbozi az domu, vyuzivani bezhotovostnich
plateb, neomezena nakupni doba (24 hodin denn¢), Siroké moznosti vybéru, vétsi mnoz-
stvi informaci o produktech, rychlost a pohodli ndkupu, aktudlnost zbozi a ispora penéz

na cestovani.

Cz. nic (n. d.) se snazi ob¢anim pfiblizit a zjednodusit praci s pocitatem a internetem.
V ramci nakupovani ptes internet vyzdvihuje vyhody stejné jako Eshopcentrum (n. d.)
uspora penéz, Casu, nakup v pohodli a internetové diskuse. Jako vyhodu piidava jedno-

duché nakupovani i pro pocitacového laika.
2.2.2 Nevyhody nakupu v internetovych prodejnach

Eshopcentrum (n. d.) upozoriiuje na nasledujici nevyhody: Potencidlni zakaznik si ne-
muze zbozi fadné€ vyzkouset a prohlédnout, slabd pravni ochrana, doba dodani se znac-
né 1isi od druhu zbozi, problémy pfi ptipadné reklamaci, neosobni pfistup a zaslani jiné-

ho nebo rozbitého zboZi.

Cz. Nic (n. d.) také popisuje nemoznost fyzického osahani a vyzkouSeni. Naopak platbu
pies internet a fyzické doruceni zatazuji do nevyhod. U bezhotovostnich plateb je diivo-
dem nedavérivost platbam pies internet a preference platby pti pievzeti zbozi. Nakoupit
muze spotiebitel kdykoliv, ale na doruc¢eni musi Cekat v piesny ¢as, poptipad¢ si je mu

vyzvednout.
2.2.3 Podpora prodeje v B2C e-shopech

Janouch (2010) vysvétluje, ze podpora prodeje ma jasny cil zvySeni prodavaného mnoz-
stvi a kazdy produkt si ji zada v dostate¢né miie. Nachazi se jak v kamennych prode;j-
nach, tak i internetovych. Velikou vyhodou podpory prodeje na internetu od klasickych
forem je dostupnost, cena a pritbé¢h miize byt prakticky kdykoliv. Nutnosti byva volba
spravné formy prodeje podle zavislosti na marketingovém komunika¢nim mixu, fazi, ve

které se vyrobek nachazi, aby nedochazelo k degradaci produktu v o¢ich zakaznika.

E-shopy podstatné rozsituji dosavadni moznosti podpory prodeje koncovym zakazni-
kim. Pobidek k ndkupu je veliké mnozstvi. Naptiklad vzorky v podobé demoverzi pro-
grami, kupony v podobé narokili na slevu umisténé na webu, soutéze a ankety. Zajima-
vou pobidkou jsou slevy. Cenu zboZi v e-shopu lze zménit kdykoliv. Prodejce je méni

operativné anebo pomoci systému automaticky podle vySe ndkupu. Dal§imi pobidkami



jsou akéni sety (v e-shopech si je mlize sestavit zdkaznik sdm), porovnavani produktii
(ptimo na strankach obchodu si zdkaznik porovna zbozi od vice vyrobcil), prodlouzeni
zakonnych lhit (napiiklad doba vraceni zbozi bez uvedeni diivodu nakoupenych z e-
shopt je 14 dni Prodejci je prodluzuji na 30 nebo i 60 dnt1), cross-selling a up-selling.
(Janouch, 2010)

Zamazalova a kol. (2010) rozebira hlavné podporu prodeje na internetu. Co se tyka
podpory v elektronickych obchodech, zminuje pouze techniky cross-selling, up-selling a
funkce doporuceni zndmému. Podstata cross-sellingu je doporucit zakaznikovi jeste jiné
zbozi, které souvisi se zakoupenim dané¢ho zbozi. Up-selling se snazi o navySeni hodno-
ty objednavky tim, ze presvédcuje zédkaznika, aby si koupil draz§i zbozi. Pokud je za-
kaznik oslnén zbozim mize zaslat odkaz svym pratelim ¢i znamym. Tato funkce je

popisovana jako ,,doporucit znaAmému*.

Pokud prodejce zapasi s napady a klade si otdzky, kdy a jak by mél podpoftit prodej ve
svém elektronickém obchodu, SparkPay (2014) sestavili seznam nejpopularnéjsich pod-
por prodeje. Doporucuji stejné jako Zamazalova (2009) a Janouch (2010) soutéze, ku-
pony, slevy (naptiklad bleskovy prodej, mnozstevni). Dale pfipominaji vé€rnostni ibody
za nakupy, slib vraceni rozdilu penéz, pokud zakaznik dolozi, Ze se to samé zboZi pro-
davalo n¢kde levnéji a dopravu zdarma (free shipping), ktera je velice lakava a vyuZziva-
na.

2.3 Sortiment

Sortimentem se obecné rozumi systematicky utfidény seznam zboZi podle ur¢itého kla-
sifikacniho hlediska, které podnik nabizi. V piipadé obchodniho podniku se poklada
sortiment za systematicky uspotadany soubor zbozi, ktery je nabizen koncovym spotte-
bitelim. Rozsah mozZné volby pro kazdou danou klasifikaci v produktové fadé. Hledis-
kem tiidéni mohou byt kritéria jako ucel pouziti, typ materidlu, barva, velikost a frek-

vence spotieby. (Mason a kol., 1991; Zamazalova, 2009)

Hes a kol. (2013) v Obchodni nauce (2013) klasifikuji sortiment spotiebniho zbozi pod-

le anglofonnich zemi.

1. Potravinarské zbozi (food)
a) Trvanlivé potravinafské zbozi (dry goods) jako susenky, cukrovinky, mouka,
sul, cukr, ocet

b) Rychle se kazici (perishable goods) kolaée, ovoce, zelenina, mlé¢né vyrobky
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2. Nepotravinaiské zbozi (non-food)
a) M¢ekké nepotravinaiské zbozi (soft goods) napiiklad drogistické potieby,
textil, ktize, obuv
b) Tvrdé nepotravinaiské zbozi (hard goods) dievo, elektronika, Zelezarské
zbozi
= Bila technika (hard white goods) lednice, mraznicky, mycky, ku-
chynisky nabytek
= Hnéda technika (hard brown goods) hifi véze, DVD piehravace,
ostatni nabytek

2.3.1 Definice potravin

,, Potravinou se rozumi jakakoli latka nebo vyrobek, zpracované, castecné zpracované
nebo nezpracované, které jsou urceny ke konzumaci clovekem nebo u nichz lze diivodné

predpokladat, Ze je clovek bude konzumovat.

Mezi potraviny patii ndpoje, zvykacky a jakékoli latky véetne vody, které jsou umysiné
pridavany do potraviny béhem jeji vyroby, pripravy nebo zpracovani. Mezi potraviny

patri voda “ (Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, ¢l. 2)

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 178/2002 vyjmenovava a definuje po-
traviny, a co potraviny nezahrnuji. Potraviny nejsou krmiva, ziva zvirata (pokud nejsou
urcena k lidské spotfebé a uvedena na trhu), rostliny pied sklizni, 1é¢ivé ptipravky,
kosmetické prostredky, tabdk a tabdkové vyrobky, omamné a psychotropni latky, rezi-

dua a kontaminujici latky.

Potraviny pfedstavuji ¢asti rostlinnych a zivocisSnych tél nebo jejich produkty, které je
mozno pozivat. Potraviny lze rozd¢lit podle ptivodu zivoc¢isného, rostlinného a pochuti-
ny. (Pesek, 2000)

2.4 Specifika obchodu s potravinami

2.4.1 Specifika obchodu s potravinami

Potraviny a potravinaiské vyrobky jsou zdrojem zajistujici existenci zivota vSechny
jeho fyziologické funkce. Nékup potravin je tedy stale opakujici ¢innost, na kterou musi
spotiebitelé vyclenit znacnou ¢ast svych piijmi. Nutnosti je, aby potraviny byly kon-

zumovany pouze v bezvadném stavu. Proto se kazdy vyrobce, distributor a prodejce
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musi fidit zdkony, specidlnimi pravidly a doporucenimi, které odliSuji potravinarské

obchody od jinych obchodd.

ProtoZe potraviny maji specifické vlastnosti, musi byt bran zfetel na upravu provozoven
potravinaiského maloobchodu. Upraveno musi byt okoli a ptistupy do provozoven, ma-
nipulace a preprava s potravinami, potravinatské prostory, vyrobky uréené pro styk
S potravinami, feseni potravinarskych odpadul, zasobovani energiemi, hygienicka pravi-
dla, skoleni a baleni potravin. Provozovny se musi fidit Spravnou hygienickou praxi
(GHP — Good Hygiene Practises). Jsou to postupy, které se zaméiuji na zabezpeceni
zdravotni nezavadnosti vyrobkl. Dale si podniky stanovuji Systém analyzy rizik a sta-
noveni kritickych kontrolnich bod (HACCP). Velice dulezité je skladovani, nabidka ¢i
distribuce potravin. Nesmi dochazet ke kiizové kontaminaci a biologickym, chemic-

kym, fyzikalnim ¢&i socialnim rizikim. (Heppnerové, Pokora, & Svec, 2011)

Mulacova a kol. (2013) také zmifuji hygienické piedpisy. Nejvice zalezi na sortiment-
nim profilu prodejny. Obchodni jednotky potravin se fidi univerzalnimi piedpisy a dal-

$imi specifickymi normami.

K zajisténi bezpecnosti potravin slouzi systém rychlého varovani RASFF (Rapid Alert
System for Food and Feed). Tento systém zajistuje tok informaci mezi Evropskou ko-

misi, Evropskym tfadem a kontaktnimi misty ¢lenskych stata. (SZPI, 2011)
2.4.2 Specifika internetovych prodejen potravin

Potraviny se od ostatnich druhti zbozi 1i8i zptisobem spotifeby a Zivotnosti, proto jejich
prodej prostiednictvim internetu ma fadu specifik. Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach
a tabakovych vyrobcich upravuje specifické povinnosti podnikani s potravinami. Dale
Ministerstvo zeméd¢€lstvi a Ministerstvo zdravotnictvi upfesiuji povinnosti ve vyhlas-
kach a Evropska unie pak zejména Vv nafizeni ¢. 1169/2011. Pti prodeji potravin na in-
ternetu je nutnosti zbozi oznacovat a tidaje uvadet je na webovych strankach. Natizeni
Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011 jasné specifikuje, jak musi byt ozna-
ceny balené i nebalené potraviny na internetu. Napiiklad se jednd o nazev potraviny,
seznam slozek, Cisté mnozstvi potraviny atd. Stejné jako vSichni ostatni, tak i pro pro-
vozovatele webl nabizejici potraviny maji povinnost uvadét identifikacni udaje. Neji-
nak tomu je u informaénich povinnosti napiiklad potvrzeni o pfijeti objednavky, znéni

smluv, obchodnich podminek, prav spotiebitelii, cen atd. Dle zakona ¢. 89/2012 Sb. je
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vylouceno u nekterych potravin Casto rychle se kazicich potravin odstoupit od smlouvy

do 14 dnti bez udéani diivodu, poptipadé mozna reklamace. (Pravo e-shopt, 2015)

V ptispévku na internetovych strankach MontyrRich (2016) je zminovéana prozatimni
neschopnost dodat rychle se kazici potraviny kazdému spotiebiteli. Kvili specifickym
vlastnostem potravin, musi byt ptizpisobena lokalni logisticka infrastruktura. E-shopy s
potravinami  zatim nemohou fungovat celorepublikové, proto se zacinalo

S potravinovymi e-shopy ve vétSich méstech a dosah se pomalu rozsituje.

Prodejce, ktery se zabyva prodejem potravin na internetu, se fidi stejnymi povinnostmi
jako v kamenné prodejné€. Potraviny musi byt bezpecné, spliujici jakostni pozadavky,
jsou skladovany v odpovidajicich podminkach. Obchodnik musi zajistit spravné ozna-
¢eni zboZi, Cistotu pouZzivanych prostor, zabranovani kontaminaci potravin s jinymi 14t-
kami a disponovat se zdravotné zpusobilym personalem. Na vSechny e-shopy
S potravinami dohliZi Statni zemédélské a potravinaiské inspekce. Kdyz prodejce expe-

duje zbozi spotiebiteli, vzdy odpovida za zasilku zbozi. (Podnikatel.cz, 2010)
2.4.3 Specifika zemédélskych a potravinarskych komodit

Hes a kol. (2013) v Obchodni nauce pisi o specifikach zemédé€lskych a potravinatskych
komodit. Potraviny a zeméd¢lské vyrobky jsou obchodnimi komoditami. Maji fadu spe-

cifik, ty odlisuji potraviny od ostatnich druhti primyslového zbozi.
Specifika:
e SezoOnnost

Nekteré vyrobky je nutné prodavat Cerstvé. Patii mezi n¢ hlavné ovoce, zelenina a
ostatni rostlinné produkty. Je tieba, aby se prodejce fadn¢ kapacitné piipravil. K prodeji
potravin je nutné mit k dispozici sklady, prodejni prostory a persondlni zajiSténi

k prodeji i logistice.
e Casové omezena doba skladovatelnosti a prodeje

Tyka se znané Casti potravinaiského sortimentu. Diky novym technologiim se doba

skladovani a prodeje prodluzuje.
e Zvlastni naroky na skladovani a pfepravu

Potraviny jsou organického ptivodu. Je tfeba davat pozor na udrzovani kvality a bez-

pecnosti vyrobkil. Rizika, ktera nastdvaji, jsou fyzikalniho, socialniho, biologického
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nebo chemického charakteru. Pusobeni teploty, vlhkosti, svétla, prachu, otfest, mikro-

organismu a Skudci.
e Casov¢ omezena doba pouziti

Statni zemedélska a potravinatska inspekce (2015) informuje o tom, co ma byt na etike-
tach vyrobkl fadné oznaceno. Dulezité jsou lhity zivotnosti a data vyroby. Lhiity byvaji
ve dnech, mésicich a rocich. Doba, do které ma byt produkt spotfebovan, je oznacena
dvéma zptisoby datem pouzitelnosti a datem minimalni trvanlivosti. Datum pouzitelnos-
ti je uvozovano slovy ,,Spotfebujte do ...“ v anglickém jazyce ,,Use by Date®. Pouziva
se u potravin, které podléhaji rychlé zkéze. Potraviny, které maji proSlou dobu pouzitel-
nosti, nejsou povazované za bezpecné. Datum minimalni trvanlivosti je oznacovano
slovy ,,minimalni trvanlivost do ...““ v anglickém jazyce ,,Best before. Datem minimalni
trvanlivosti se oznacuji potraviny, které se rychle nekazi. Naptiklad cokolada, suSenky a
konzervy. Pokud projde doba minimalni trvanlivosti, potraviny se mohou uvadét do
ob¢hu pouze v ptipade, Ze jsou zdravotné nezdvadné a oddélené umistény. Odpovednost
za zdravotni nezavadnost potravin s proslou dobou minimélni trvanlivosti pfebira pro-

dejce.
e Relativni sobéstacnost potravin

V naSich podminkach je celkem stabilni objem spotieby potravin. Nelze piepokladat
vyraznou zménu objemu spotieby. ObCas zmény probihaji v sortimentni struktuie nebo

kvalité potravin.
e ZvysSeni estetické urovné

Lze tesit u potravinaiskych vyrobku jen pomoci obali, poptipade vyttidénim produkta,

které nesplituji parametry senzorického hodnoceni.
2.5 Spotrebitel
2.5.1 Spotfebni chovani

Koudelka (1997 p. 11) popisuje spotiebni chovani v nasledujicim vyjadteni: ,,Spotiebni
chovani znamena chovani lidi — kone¢nych spotiebiteld, jez se vztahuje k ziskavani,
uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkid — produktd.* Spotiebni chovéani je jednou
z rovin chovani lidi. Vztahuje se jak k divodim, tak zpisobum, které provazeji uzivani

vyrobkd.
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Spotiebni chovani probihd spole¢né s ostatnimi slozkami lidského jednani. Zahrnuje
cokoliv, co nalezi ke kone¢né ndkupni trzni aktivite, samotnému pribehu uzivani zbozi

a faktory spojované se zaniknutim uzivani spottebniho zbozi. (Zamazalova a kol., 2010)
K vysvétleni podstaty spotfebniho chovani byly vytvofeny modely. (Koudelka, 2010)

e Racionalni modely

e Psychologické modely
e Sociologické modely
e Komplexni modely

e Model ,,Podnét — Cerna skiifika — Odezva“
2.5.2 Nakupni chovani

Nakupni chovani spotiebitele znamena nakupni chovani jednotlivcli a domécnosti, kteti
kupuji zboZi a sluzby, aby je posléze mohli sami spotfebovat. Jejich stav na trhu se na-

zyva ,.kone¢ny spotiebitelé”. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

Rozvinutéjsi popis i definici nakupniho chovani uvadéji Schiffman a Kanuk, (2004, p.
14): ,,Chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pfi hledani, nakupovani, uzivani, hod-
noceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz oc¢ekévaji uspokojeni svych potieb.*
Dale dopliuji, Ze spotiebitelské rozhodnuti se odviji vzdy od jednotlivce a jeho vynalo-
zenymi zdroji, které jsou cas, usili a penize. Nakupni chovani ukazuje dva subjekty spo-
tfebitele osobni a organiza¢ni. Osobni spottebitel je tzv. koncovy uzivatel nebo posledni
spottebitel. Kupuje zbozi a sluzby bud’ pro uspokojeni svych potieb, nebo potieb svych

blizkych. Organizaéni spotiebitelé jsou subjekty, které piisobi na trhu organizaci.
2.5.3 Proces rozhodovani zakaznika a faktory, které ho ovliviiuji

Faktory kulturni, osobni, psychologické a spole¢enské plisobi na rozhodovani zakazni-
ka. I kdyZ nemiize prodejce nebo marketingovy pracovnik tyto faktory vyrazné ovlivnit,

mé&l by s nimi pracovat a vyuZzivat k tvorbé novych produktti nebo zlepSovani stavaji-

cich. (Kotler a kol., 2007)

Kazdy ¢lovek je do jisté miry ovlivnén okolim a zcela automaticky inklinuje k ur¢itému
spotiebnimu chovani. Aby marketing byl spravnym smérem orientovan, je nutno vnimat
chovani spottebitelti. Zda tihnout k riznym kulturnim predispozicim, socialnim, osob-

nim ¢i vnittnim nebo psychickym. (Koudelka, 2010)
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Obrazek 1 Faktory ovlivijici nakupni chovani

Kulturni

Kultura Spoletenské
Referenéni skupina Osobni
VEk a faze fivota Psychologické
Zaméstnani Motivace
Subkultura Rodina Ekonomicks situace Vnimani Kupujici
Zivotni styl Uéeni
. i Osobnaost a vnimani Presvédtenia postoje
Role a spoleéensky
sebe sama
. - status
Spoleéenska tfida

Zdroj: (Kotler, 2007)
2.5.4 Proces rozhodovani zakaznika

Vrozené nebo ziskané zkuSenosti vytvaieji rdmec pro rozhodnuti spotiebitele. Kupni

rozhodovaci proces probihd v sledu né€kolika aktivit.

Kazdy zakaznik se rozhoduje odlisn¢ podle typu nakupniho rozhodovani. Nakupni roz-
hodovani mtizeme podle Karlicka (2013) rozd¢lit na dvé skupiny. Vyznamnéjsi nakupy
a nakupy bé€zné neboli rutinni. Pii vyznamnéjSich nakupech jako vybér jizdniho kola,
nemovitosti, automobilu je proces rozhodovani slozitéjsi a dlouhodobé&jsi. Kupujici si
zjistuje vEétsi sumu informaci z katalogi, recenzi, komentait, rozhovoru s prodejci a
specialisty nebo doporuceni od znamych. Pii béZznych nakupech jako jsou napiiklad
potraviny, drogistické¢ potieby atd. se zdkaznik rozhoduje pomérné rychle. Staci mu 1
méné¢ nez 5 sekund k vybéru pozadované¢ho produktu. Divodem je zbytecné vlozena

energie do relativné stale se opakujicich nakupu.

Model vyznamnéjsich nakupt se sklada z 6 fazi, kterymi si zakaznik prochazi. Vétsi
podniky zkoumaji rozhodovani spottebitele velice podrobné. Jejich cilem je zjistit mno-
ho odpovédi na zakladni otazky. Co zékaznik kupuje? Kde? Kdy? Kolik? Pro¢? Jak?
Neni to pro podniky nic jednoduchého, protoze mnoho odpovédi je ukryto
v zakaznikovi. (Karli¢ek a kol., 2013)

Obrazek 2 Rozhodovaci proces u vyznamneéjsich ndakupu

Rozpoznani Hledéni Hodnoceni Nékupni . Ponakupni
. . ; ; Naku .
potfeby . informaci . alternativ . rozhodnuti . P . chovani

Zdroj: (Karlicek a kol., 2013)
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¢ Rozpoznani potieby

Kupujici identifikuje svou potiebu cili pocit nedostatku, ktery chce uspokojit. Je to roz-
dilny stav pted splnénim a po splnéni potieby nebo problému. Potfeba je vyvolavana
vnitinim nebo vnéjs$i podnétem. Vnitini podnét je bézna potieba, ze které se stane mo-
tiv. Externi podnét je vyvolan situaci, kde je budouci zdkaznik ovlivnén faktory a na-
sledné poté v zakaznikovi vyvola potiebu. Piiklad vnitiniho podnétu. V automobilu se
rozsviti kontrolka upozoriujici nizkou hladinu paliva v nadrzi. Aby mohla cesta pokra-
Covat dale (potfeba) nutnosti je natankovat u benzinové pumpy (uspokojeni potieby).
Stav pted uspokojenim potieby a po, je rozdilny. Piiklad na vnéj$i podnét. Student jde
Vv poledne kolem stanku s rychlym obcerstvenim a uciti viini pravé usmazeného masa.
Dostane chut’ a mozna i hlad (potieba). Pokud ma hotovost, ptistoupi k stanku a objedna
si n¢jaky pokrm. (Karli¢ek a kol., 2013; Kotler a kol, 2007)

e Hledani informaci

Rozhodnuti, kdy si zdkaznik za¢ina hledat informace o budouci koupi. Ziskani informa-
ci Ize ziskat ze znacného mnozstvi poctu zdrojii. Osobni, komer¢ni, vetejné a zkuSenos-
ti. Kdyz budou dochazet zmifiované pohonné hmoty. Zakaznik se bude zajimat o ceny
v okolnich Cerpacich stanicich, poptipadé kvalitu nebo dopad jednotlivych druhi na
zivotni prostfedi. Zdroje k ziskani informaci mohou byt zkuSenosti, které ziskal, pokud
trasu uz n¢kdy absolvoval. Komer¢ni z oznamovacich tabuli umisténych pii komunika-

cich nebo osobni doporuceni spolujezdce. (Karliek a kol., 2013; Kotler a kol, 2007)
¢ Hodnoceni alternativ

Hodnoceni alternativ je dalSi faze nakupniho rozhodovani. Zakaznik pouziva vSechny
dostupné informace k tomu, aby zhodnotil alternativy z mnoziny moznosti. K procesu
zvazované alternativy nakupu pouzije spotiebitel logické mySleni, pomocné vypocty
napiiklad vicekriteridlni hodnoceni variant, kde alternativy objektivné sefadi.
V jednodussich piipadech pouzije pouze intuici. (Karli¢ek a kol., 2013; Kotler a kol,
2007)

e Nakupni rozhodnuti

Faze ndkupniho rozhodnuti, kterd sméfuje ke skute¢né koupi produktu. K rozhodnuti
vstupuji dva faktory. V momenté jednani se objevuji neo¢ekavané situacni faktory. Ty

zméni zamér ndkupu, jako napiiklad zdkaznik se zrani, pfijde o zaméstnani, piijdou
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neoc¢ekavané vydaje. Dalsi faktor je postoj ostatnich. Ditéti rodice zakazi koupit produkt
nebo nafidi, aby si koupil jiny levnéj$i nebo kvalitnéjsi. Do nakupniho rozhodovani
patfi i riziko odkladu, zruseni a odlozeni ndkupu. Jakmile zakaznik citi nejistotu z ndku-
pu, podnika rtizna opatfeni, aby snizil riziko Spatného nakupu. (Karlicek a kol., 2013;

Kotler a kol, 2007)
e Nakup

Samotna faze nakupu je o fyzickém pievzeti produktu, uzavienim smlouvy s prodejcem

a zaplaceni za zbozi ¢i sluzbu. (Karli¢ek a kol., 2013)
e Ponakupni chovani

Nakupem proces jesté nekonci. Zakaznik vyhodnocuje, zda se koupé povedla ¢i ne.
Miize byt spokojen nebo nespokojen s nakupem. Pondkupni chovani zavisi na vykonu
produktu a o¢ekavani zakaznika. Je-1i o¢ekavani splnéno, je spokojen, pokud ne, je ne-
spokojen, pokud mile ptekvapi je nadSen. Po vyznamnéj$im nakupu vétSina podniku
chce zjistit zpétnou vazbu na produkt. Komunikuje se zdkaznikem. Ten vypliuje dotaz-
niky nebo absolvuje riizné rozhovory. Zakaznik slouZi jako nastroj, ktery pieda infor-
mace jinym subjekttim. Ziska tak nové zédkazniky pro podniky. Jde o tzv. Sifeni Gstnim
podanim pod anglickou zkratkou WOM (word-of-mounth). (Karli¢ek a kol., 2013; Kot-
ler a kol, 2007)

Model béznych, méné vyznamnych ¢i rutinnich nakupt je proces kratsi a jednodussi.
Vychazi z modelu vyznamnéjSiho nakupu. Zakaznik zde zamicha potadim jednotlivych
fazi anebo nékteré uplné zrusi. Jedna se 0 automatické nakupy, které zakaznik déla pra-
videlné, nechce se mu investovat ¢as a usili. Rutinni ndkupy casto probihaji pti ndkupu
rychloobratkového spotiebniho zbozi nebo levného zbozi. Napiiklad o peivo, potieby
pro domacnost. (Karli¢ek a kol., 2013)

2.6 Chovani ¢eského spotrebitele, pokud jde o nakup pres internet

Cesky trh online nakupit stale strmé roste. Vysledky za rok 2016 to jen potvrzuji. Cel-
kovy obrat e-shopt v tuzemsku poprvé prekrocil hranici 100 miliard korun. V roce 2015
obrat ¢inil pouze 81 miliard K¢. E-shopy tvofi prozatim jen 9 % z celkového obratu
maloobchodu. Do budoucna maji znaény potencial jesté vice rist. V dnesni dobé fungu-
je kolem 38 500 (Heureka.cz uvadi pouze 36 200 e-shopu.). Potad roste i pocet aktiv-
nich internetovych uzivatel. Je jich vice nez 6,9 milionu. Pravidelné z nich 55 % vyu-

ziva mobilni telefon ¢i tablet pro surfovani po internetu a 35 % pres tyto nastroje i na-
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kupuje. Pomalu se popularizuje prodej potravin. Z celkového poctu e-shopt je 6 % za-

méteno na n€. (Shoptet.cz, 2016)

Graf 1 Sortimentni zaméreni e-shopii z celkového poctu e-shopii

Oblebeni, dopliky 17%
DOmM a zahrada 1%
Potraviry 6%

Sport a turistika 6%

|

Ontani 31%

Zdroj: (Shoptet.cz, 2016)

Na tiskové konferenci Ceského statistického ufadu (2016) bylo probirano téma Poé&itace
a internet v eskych domacnostech. Z vyzkumu vyplyva, ze Cechtl se stalym piistupem
Kk internetu stale pfibyva. V roce 2016 jich bylo 77 %. Z celkového poctu domacnosti
jich 76 % vlastni pocita¢ s pfipojenim k internetu. Narist od roku 2010 byl znaény.

V roce 2010 me¢lo piipojeni k internetu pouze 56 %. (CZSO, 2016)

Graf 2 Domdcnosti s pripojenim k internetu
2% 3% 0%
014 2015 2016

Zdroj: (Cesky statisticky uad, 2016)
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V soucasné dobé¢ stravi lidi znacnou ¢ast svého volného Casu na internetu. Naptiklad
41 % studentl stravi na internetu pres 20 hodin tydn€. Naopak 18 % diichodcti stravi
hodinu a méné ¢asu za tyden. K internetu pomoci mobilniho telefonu se piipojuje stale
vice lidi. V roce 2012 mélo pfipojeni pies 10 % obyvatelstva, v 2016 pies 40 %.
(CZS0, 2016),

Nakupy pfes internet se stavaji stale popularnéjsimi. Béhem poslednich tfech let se po-
Cet spottebitelt zvysil o 10 % nakupujicich na 44 %. (CZSO, 2016)
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Graf 3 Nakupy pres internet
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Zdroj: (Cesky statisticky virad, 2016)

Vyzkum Ceského statistického ufadu (2016) zjistil, Zze v roce 2016 16 % zboZi nakou-
penych na internetu piedstavovaly potraviny. Oproti roku 2010 (3 %) je to veliky na-

rust.
Graf 4 Zbozi nakoupené online
lr P (% z nakupujicich na intemetu) oblegeni, obuv
¢
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Zdroj: (Cesky statisticky urad, 2016)
Studie FMCG (fast moving consumer goods — rychloobratkové zbozi) eShopping spo-
le¢nosti GfK Czech (2015) sleduje a analyzuje spotiebitelské chovani Cechti p¥i nakupu
rychloobratkového zbozi na internetu za rok 2014. Z celkové ¢eské populace ma ptistup
k internetu asi 75 % obyvatel, tzv. ,Ceska internetova populace®. Z rychloobratkového
zboZi nejvice byly kupovany vitaminy a 1éky v 28 % z internetové populace.
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Graf 5 Nakupované kategorie v internetovych prodejndch
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Zdroj: (Incoma GfK, 2015)

Potraviny (kromé& nealkoholickych a alkoholickych napoji) nakupuje kolem 10 % inter-
netové populace. Pomérné Casto nakupuji mladsi zakaznici od 20 do 30 let s vy$Sim
rozpoCtem domacnosti. Za jeden rok vyuzivaji e-shopy s potravinami 10krat, kdy na
jeden nakup ptipadne kolem 500 K¢. Nejcastéji nakupuji trvanlivé potraviny. Na inter-
netu nakupuji nejcastéji. (Incoma GfK, 2015)

Pfi rozhodovani, ktery e-shop zvoli, porovnavaji zakaznici ceny a povést. Nakup rych-
loobratkového zbozi na internetu uskuteciiuji zékaznici kviili cené a nemoZznosti nalézt
zbozi jinde. Za nevyhody studie povazuje nemoznost zkontrolovat a prohlédnout si zbo-

7i, obavy o kvalitu a Cerstvost, vydaje na dopravu a doba dodani. (Incoma GfK, 2015)

Heureka (2017) uvadi v tiskové zprave, ze za rok 2016 nejvice rostl online nakup potra-
vin a obleceni na tkor telefont a pocita¢t. Meziro¢ni narist u online nakupu potravin se
vysSplhal o 67 %. Potraviny jsou segmentem, ktery si pied par lety nikdo nedokazal

pfedstavit, Ze by se takto zacal rozristat.

Spoleénost KPMG Ceska republika (2016) provedla vyzkum v tinoru 2016. Zjistili, Ze
nakup potravin online nékdy provedlo 19 % Cechii a dal§i &tvrtina se chysta zkusit.

V roce 2015 to bylo 17 % Cechil. Zatim 2 % nakupuji potraviny online pravideln& a
9 % nckdy.
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Graf 6 Frekvence nakupovani potravin u ceskych spotiebitelii
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Zdroj: (KPMG, 2016)

Jednoznaéné nakupuji spotiebitelé online trvanlivé potraviny, a to v 68 % piipadi. Ob-

libenymi polozkami jsou dochucovadla, mlé¢né vyrobky, sladkosti napoje ale i ovoce a

zelenina. (KPMG, 2016)

Graf 7 Nakoupené potraviny online u ceskych spotrebitelit
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Zdroj: (KPMG, 2016)
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3 Cile prace a metodicky postup
3.1 Cile prace a hypotézy
3.1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zhodnotit postoj spotiebiteli k nabidce potravin

ve specializovanych internetovych prodejnach potravin.
3.1.2 Hypotézy

Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu metody dotaznikového Setieni budou vyhodnoce-

ny nasledujici hypotézy.

Hypotéza cislo 1 Vétsina zakazniki je spokojena s nabidkou potravin ve spe-
cializovanych internetovych prodejnach potravin.

Hypotéza cislo 2 Zakaznici preferuji ve specializovanych internetovych ob-
chodech nékup trvanlivych potravin pfed nakupem rychle se
kazicich.

Hypotéza ¢islo 3 Zakaznici uskuteciiuji ndkup potravin na internetu ve specia-
lizovanych prodejnach pievazné zlevnénych ¢i v akcich.

Hypotéza cislo 4 VétSina zékaznikli porovnava potenciadlni nadkup s jinymi
specializovanymi prodejnami.

3.2 Metodika

Bakalatskéa prace se déli na dveé hlavni ¢asti, na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické ¢asti jsem se zprvu zaméfil a prostudoval odbornou literaturu od ceskych a
zahraniCnich autorii. Zpracoval jsem klicové pojmy k dané problematice v literarni re-
Sersi. Vymezil jsem obchod a maloobchodu, e-commerce, sortiment, potraviny, specifi-
kaci obchodu s potravinami a chovani spotiebitele. Kvili aktudlnim informacim o na-
kupovani pfes internet jsem Cerpal z internetovych zdroji. Internetové zdroje a tiskové
zpravy z nékolika vyzkumi byly téZ pouzity k ziskani sekundarnich dat, které slouzili

jako podklady pro samotny vyzkum této prace.

Ve druhé ¢asti prace jsem provedl kvantitativni vyzkum metodou dotazovani, konkrétné
prostiednictvim dotaznikového Setieni. Na zdklad€ uréenych hypotéz jsem sestavil do-
taznik, ktery byl vyhotoven elektronicky programem Google Docs a v papirové forme.

Mym osobnim cilem bylo oslovit v§echny skupiny respondentt. Dotaznik byl rozdistri-
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buovan pies e-mail, socialni sité a v terénu ndhodné kolemjdoucim. Nésledné po vytvo-
feni dotazniku jsem provedl pilotni vyzkum na 10 respondentech. Ovétil jsem tim
spravnost a srozumitelnost vSech dilezitych sdéleni a otdzek, funkcnost sekci podle
odpovédi na otazky. Diky pfipominkam zkuSebniho vzorku respondentd jsem upravil

nedostatky.

V dotazniku je obsazeno 23 otazek véetné zahtivacich, filtraénich, specifickych a identi-
fikacnich. Otazky jsou rozdéleny v osmi sekcich. V prvni sekci je pouze jedna otazka ¢.
1, kterd se pté, zda respondent pouziva internet. Druhd sekce zjistuje v otazkach ¢. 2—4
frekvenci nakupu potravin, kolik ¢asu zabere jeden nakup a asociace s nakupem online.
Tteti sekce zjistuje, zda respondent uz n€kdy nakoupil potravin pies internet v otazce 5.
Ctvrta sekce se orientuje na respondenty v otazkach &. 6-7, ktefi nakoupili potraviny
pies internet. Pata sekce ma dulezity ukol v otazce €. 8 vybrat respondenty, ktefi jiz ma-
Ji zkuSenost s ndkupem potravin ve specializovanych internetovych prodejnach potra-
zovanych e-shoptm s potravinami. Sekce 7 v otazce ¢. 16 objevuje faktory, které by
mohli pfimét zdkazniky k ndkupu potravin pres internet. V posledni osmé sekci jsou
identifikacni otadzky €. 17-23. VSechny otazky byly pro dotazané povinné. Nebylo moz-

né zadnou pieskocit ¢i vynechat.

Dotaznik jsem vyhodnotil pomoci formulédie pro sbér dat a Microsoft Office Excel. Ze
ziskanych vysledka jsem potvrdil ¢i vyvratil stanovené hypotézy. Na zaklad¢ vyhodno-

ceni vyzkumu jsem provedl doporuceni a navrhy.
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4 Prakticka cast

4.1 Dotaznikové Setreni

Nejprve jsem provedl pilotdz. Dotaznik byl poslan 10 respondenttiim. Pozéadal jsem je o
vyplnéni a jejich zpétnou vazbu. Diky jejich pfipominkam, jsem odhalil n€které nedo-
konalosti, které by vyzkum tplné zkreslily. V$e jsem nasledné upravil a opravil. Dotaz-
niky byly rozesilany prostiednictvim emailové posty, socidlnich siti a osobnim dotazo-
vanim. Zajmovou skupinu tvoii skupina respondentti od Zzaka sttednich Skol az k senio-
ram. Celkem jsem ziskal 513 vyplnénych dotaznikd. Dotaznik se skladal z 23. otazek

rozdélen do 8 sekci.
4.1.1 Charakteristika zkoumaného vzorku

Charakteristika zkoumaného vzorku vychazi z identifikacnich otazek, které byly umis-
tény v poslednim osmém oddilu dotazniku a hned prvni filtraéni otazkou v prvnim oddi-
lu. Jedna s o otazky ¢. 1. a 17-23. Zde bylo zjistovano, zda respondent pouziva internet,
kde bydli, v jakém kraji se nejCastéji pohybuje, Vv jaké ve€kové skupiné se naléza, prijmy
domacnosti za jeden mésic, vzdélani, spoleCensky status a pohlavi. Na tyto otdzky od-

poveédélo 513 dotdzanych.
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Tabulka 1 Charakteristika zkoumaného vzorku

Popis APsqutni Rvelativni Procet\tm’ relativni
cetnost Cetnost Cetnost
mésto 311 0,61 60,62 %
, .. |okrajmésta 61 0,12 11,89 %
Misto bydliste 0 nice 134 0,26 26,12 %
samota 7 0,01 1,36 %
Hlavni mésto Praha 162 0,32 31,58 %
JihoCesky 73 0,14 14,23 %
Jihomoravsky 18 0,04 3,51%
Karlovarsky 4 0,01 0,78 %
Vysocina 25 0,05 4,87 %
Kralovéhradecky 7 0,01 1,36 %
Kraj Liberecky 7 0,01 1,36 %
Moravskoslezsky 5 0,01 0,97 %
Olomoucky 5 0,01 0,97 %
Pardubicky 4 0,01 0,78 %
Plzerisky 29 0,06 5,65 %
Stfedocesky 160 0,31 31,19%
Ustecky 13 0,03 2,53%
Zlinsky 1 0,00 0,19%
do 18 let 16 0,03 3,12%
18-26 let 201 0,39 39,18 %
Vek 26-40 let 126 0,25 24,56 %
40-55 let 84 0,16 16,37 %
55-65 let 52 0,10 10,14 %
65 a vice 34 0,07 6,63 %
do 10 000 K¢ 81 0,16 15,79 %
Pfijem domdc- | 10001 - 20 000 K¢ 102 0,20 19,88 %
nosti za jeden | 20001 - 40 000 K¢ 208 0,41 40,55 %
mésic 40001 - 60 000 K¢ 91 0,18 17,74 %
Vice nez 60 000 K¢ 31 0,06 6,04 %
Zakladni 23 0,04 4,48 %
Vyucni list 18 0,04 3,51%
DosaZené vzdé- | Stfedni Skola s ma-
lani turitou 218 0,42 42,50 %
Vyssi odborné 23 0,04 4,48 %
Vysokoskolské 231 0,45 45,03 %
Zameéstnanec 215 0,42 41,91 %
osvC 35 0,07 6,82 %
Spolecensky | Matefskd dovolend 34 0,07 6,63 %
status Student 181 0,35 35,28 %
Dlchodce 43 0,08 8,38 %
Nezaméstnany 5 0,01 0,97 %
Pohlav( vMui 184 0,36 35,87 %
Zena 329 0,64 64,13 %
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Otazka ¢. 1: Pouzivate internet? (n = 513)

V soucasné dobé téméi kazdy uziva internet pro soukromé ¢i pracovni ucely. I tak se
najdou mnozi hlavné z fad seniorti a déti, kteti nemaji pristup k internetu. V prvni sekci
dotazniku byla pouze tato otazka. Jeji funkce byla jak filtracni, tak zahfivaci pro poba-
veni respondentd, ktefi internet berou jako naprostou samoziejmost. V 96,7 % piipadi
je uzivan internet. Jen 3,3 % dotazovanych internet nepouzivaji. Jednalo se pfevazné o
dachodce, ale 1 nékteré zaméstnance. Zde vychézeji vysledky trochu odliSné nez opro-
ti vyzkumu Ceské statistického tifadu (77 %), a to velmi pravdépodobné z diivodu dis-

tribuce dotaznikl pfevazné prostrednictvim internetu.

V osmé sekci dotazniku se nachazely identifikacni otdzky 17-23., na které musel odpo-
veédét uplné kazdy dotazany.
Otazka ¢. 17: Kde bydlite? (n = 513)

K vyfeseni otazky distribuce potravin k zakaznikiim a nazort na nakup potravin je dile-
zité znat, kde bydli. 72,5 % respondentt zije pfimo ve mésté, z toho 16,4 % na okraji

mésta. Na vesnici bydli 26,1 % dotazovanych a na samot€ pouhych 1,4 %.
Otazka ¢. 18: V jakém Kraji se nejvice pohybujete? (n = 513)

Nejvice odpovidali respondenti z Hlavniho mésta Prahy a ze Stfedoceského. Jejich po-
dil byl téméf stejny. Hlavni mésto Prahu zastupovalo (30,6 %) a Stiedocesky kraj
(31,2 %). Tteti misto zaujal JihoCesky kraj (14,2 %), dale Plzensky (5,7 %) a Vysoéina
(4,9 %). Zbytek tvotili respondenti z dalsich 9 kraji (dohromady 12,5 %).

Otazka ¢. 19: Kolik je Vam let? (n = 513)

Abych zjistil, kdo ma jaky postoj k nakupu potravin pies internet, zjisStoval jsem vekové
kategorie. Informace mohou byt vyuzity pro zacileni na urcitou skupinu, popiipadé
podpofit. Snaha byla zajistit vSechny vékové kategorie. Nejméné odpovidala skupina
déti (respondentti do 18 let) 3,1 %. Je ziejmé, Ze tento segment potraviny moc Casto
nenakupuje. Nejvice odpovidali respondenti z vékové skupiny od 18-26 let (39,2 %),
¢tvrtinu tvofili 2640 let (24,6 %), poté 40-55 let 17,4 %, 55-65 let (6,6 %) a nad 65 let
(3,1 %).

Otazka €. 20: Jaky je Vas mési¢ni piijem domacnosti? (n = 513)
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Podle ptijmi domacnosti a jejich racionalniho vyuzivani, se odvijeji statky a sluzby,
které si spotiebitelé mohou dovolit. 15, 8 % dotazanych maji pfijem domacnosti do
10 000 K¢ za mésic. Z nejveétsi ¢asti se jedna o studenty, diichodce a nezaméstnané. O
néco vyssi pocet respondentt 19,9 % hospodafi s ptijmem 10 000 — 20 000 K¢&. V této
skuping se nejvice objevuji zaméstnanci, ale také dichodci a studenti. Nejvetsi ¢ast do-
tazanych dosahuje na pfijem mezi 20 000 K¢ a 40 000 K¢ (40,5 %). Vétsinou se jednd o
vysokoskolské absolventy. Téméer pétina dotdzanych se pohybuje ve vyssSich piijmo-
vych relacich na domacnost od 40 000 K¢ do 60 000 K¢. Nejbohatsich, ktefi dosahuji
ptijmu nad 60 000 K¢ na domacnost, odpovidalo 6 %.

Otazka ¢. 21: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani? (n = 513)

Vyzkumu se zacastnili zejména absolventi vysokych Skol (45 %), tésn€ za nimi se
umistili respondenti se stfedni Skolou ukon¢enou maturitni zkouskou (42,5 %). Shodné
po 4,5 % odpovidali dotazovani s vy$§im odbornym vzdélani a ukonenym zakladnim
vzdélanim. Zanedbatelni (3,5 %) obsadili absolventi odbornych ucilisti s vyucnim lis-

tem.
Otazka ¢. 22: Jaky je Vas spolecensky status? (n = 513)

Ptes dvé pétiny respondentl tvoii zaméestnanci podnika nebo statnich instituci. Hned za
nimi nejvice se vyzkumu zic€astnili studenti (35,3 %). Na tfetim misté se umistili da-
chodci (8,4 %), dale se stejnym podilem téméi 7 % Zeny na matetské dovolené a 0soby
samostatné vydéleéné ¢inné. Vzhledem k vysi nezaméstnanosti Ceské republiky se dalo

ocekavat, ze nezamé&stnanych bude nejméné (1 %).
Otazka ¢. 23: Jaké je Vase pohlavi? (n = 513)

Dotazovany vzorek nejvice zastupovaly zeny 64,1 %, muzi tvoftili zbylych 35,6 %.

4.2 Vyhodnoceni dotazniku
4.2.1 Nakup potravin

Ve druhé sekci se otazky ¢. 2—4 se zabyvaly frekvenci ndkupu potravin, jak dlouho trva
jeden nékup a zjisténim, co si respondenti ptedstavi pod pojmem ,,ndkup online* Vzo-
rek respondentli se zmensSil o prvni filtrani otdzku. Kdyz se €lovek zamysli nad tim,
kolik ¢asu vénuje ndkupu potravin a dalSimu zbozi, uvédomi si, ze nakupovani zabere

nemalou ¢ast jeho denniho ¢i tydenniho ¢asového fondu.
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Otazka ¢. 2: Jak ¢asto nakupujete potraviny? (n = 496)

Tato otazka zkoumd frekvenci rutinniho ndkupu potravin (viz graf 8). Vzhledem
ke specifickym vlastnostem potravin, jejich kazdodenni konzumaci a hustému pokryti
prodejen se respondenti nemuseji tolik pfedzasobovat. Nejcastéji respondenti nakupuji
potraviny 2 — 3x za tyden (51,54 %), na druhém misté denné (25,40 %), potom jednou
za tyden (16,53 %), dale jednou za 1 za dva tydny (2,22 %) a mén¢ Casto (4,44 %). Diky
hustému pokryti i relativné dlouhou provozni dobou prodejen mtize spotiebitel na své

potieby zareagovat flexibiln¢.

Graf 8 Frekvence nakupu

Méné casto - 4,44%
Jednou za 14 dni . 2,22%

Jednou za tyden _ 16,53%
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Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 3: Kolik ¢asu Vam zabere jeden nakup? (n = 496)

Otazka 3 zjistovala, jak dlouho trva respondentovi jeden nakup (viz graf 9). Délku na-
kupu vzdy ovliviiuje mnoho faktort. Napiiklad mize zdleZet na tom, co a kolik kupuje,
velikost prodejny, jestli v ni bloudi, zda ma dopfedu vymysleny seznam nakupu apod.
Vice jak poloviné vzorku zabere jeden nakup kolem 30 minut. Zajimavym jevem je
nakup pouze do 15 minut. Témét tietina (31,5 %) respondentii vytidi sviij ndkup touto
rychlosti. Asi desetina respondentd se vénuje nakupu hodinu. Vice nez hodinu nakupuje

pouze 2, 22 % dotazanych a téméf 2 % respondentli neumelo odpoveédeét
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Graf 9 Délka jednoho nakupu
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Otazka ¢. 4: Co se Vam vybavi jako prvni, kdyZ se fekne ,,nakup online“? (n =

496)

Otazka 4 byla uvodni k tématu k nakupovani online. Nejvice se vyskytovaly odpovédi
internet, nakup pfes internet, elektronika, pohodli, rychlost, nakup ¢ehokoliv, e-shop,
postovné, nakup z domova a nejistota. Znacnou ¢ast dotdzanych ovlivnil ndzev dotazni-
ku 1 predchozi otazky zaméiené na frekvenci nakupu potravin. Proto ve znacné miie

odpovidali Rohlik.cz, Tesco a Kosik.cz.
4.2.2 Nakup potravin na internetu

V tieti sekci se nachdzela pouze jedna otdzka €. 5. Chtél jsem vyfiltrovat osoby, které
jesté nikdy nekoupili potraviny pies internet.

Otazka ¢. 5: Uz jste nékdy koupil/a potraviny pies internet? (n = 496)

Pro dalsi specificky vyzkum ndkupu potravin na internetu bylo tfeba vyfiltrovat ty re-
spondenty, ktefi nikdy zadné potraviny na internetu nekoupili (viz graf 9). Z téméf 500
respondenttl, kteti uzivaji internet, 32 % uz ne€kdy nakoupili potraviny. Zajem o potra-
viny na internetu roste hlavné diky internetovym supermarketiim rohlik.cz a kosik.cz.,

kteti se ve velkych méstech rozristaji.
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Graf 10 Ndkup potravin pres internet
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle odpovédi na otazku €. 5 respondenti pokracovali v odliSnych sekcich. Ti, ktefi
odpovédeli ,,Ano®, byli pro vyzkum nezbytné nutni, proto pokracovali nasledujici ¢tvr-
tou sekci. Ostatni byli odkézani na sedmou sekci, ktera zjiStovala, co by je mohlo pod-

nitit k ndkupu potravin pies internet.

Sekce sedm zahrnovala ty respondenty, ktefi jesté nikdy nenakoupili potraviny pies

internet. Obsahovala otazku €. 16.
Otazka ¢. 16: Uvazovali byste o nakupu potravin na internetu, pokud by: (n = 339)

Zde dotazani k jednotlivym faktortim pfifazovali argumenty se stupném jistoty budou-
ciho nakupu. Stupné jistoty byly stanoveny rozhodné ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne

rozhodné ne.

Tabulka 2 Postoj k budoucim nakupiim v internetovych prodejnach potravin (n = 339)

. W e-ch h B . .. Mohli byst L

Mira = DpE_EW, Potraviny mely | Zkratila se doba vl,:' v_l 1:'5 = . Ziskavali
. ceny byly nizsi . _ .. .. |ZboZi pri prevzeti . .

hodnoceni . . znacky kvality dodani zbozi . vernostni body
nez v kamennych ocdmitnout

Rozhodné ano 17,70% 12, 68% 15,04% 21,24% 9,73%
Spige ano 40,12% 33,92% 35,60% 35,99% 20,35%
Mevim 13,B6% 24, 15% 19,17% 15,93% 18,25%
SpiZe ne 19,17% 17,70% 18,88% 15,04% 33,04%
Rozhodné ne 9, 14% 11,50% 11,21% 11,80% 18,58%

Zdroj: Vlastni zpracovani

31



V e-shopech by byly ceny nizsi nez v kamennych prodejnach: Pokud by toto nastalo,
18 % respondentd by urcité nakupovali potraviny na internetu. DalSich 40 % by to také
zkusilo. Je ziejmé, ze vice jak polovina respondentl (58 %) by se nebranila zkusit na-
koupit za niz§i ceny na internetu nez v kamennych prodejnach. Naopak 19 % by se moc
nenechalo zlakat cenou a 9 % dotazanych by v zadném ptipadé neptistoupili k nakupu

potravin ptes internet. 19 % respondentl zatim nevédi nebo nedokazi posoudit.

Potraviny méli znacky kvality: Zaznamenani odpovédi rozhodné ano provedlo 15 %
dotazanych. SpiSe ano dokonce 36 %. Znamena to, Ze téméf polovina zna néjaké znacky
kvality a véti jim. Skoro Ctvrtina (24 %) nevi. Divodem miliZze byt praveé neznalost zna-
¢ek kvality. DalSich 29 % dotazanych si nemysli, Ze by znacky kvality ovliviiovaly je-

jich ndkupni chovani pfi nakupu potravin pies internet.

Zkratila se doba dodani zbozi: Zkraceni doby dodani zbozi mtze hrat velikou roli
napfiklad pti nakupu rychle se kazicich potravin. Rozhodné ano vyhodnotilo 15 % oslo-
venych, spiSe ano 36 % respondentli. 20 % dotazanych, ktefi nevédé€li, na jakou stranu
se pridat zvolili nevim. SpiSe ne (19 %) a rozhodné ne (11%) oznacili respondenti, na

které doba dodani nemé zadny vliv.

MozZnost potraviny odmitnout pri prevzeti: Odmitnuti zbozi pfi pfevzeti a nahlidnuti
do pasivnich prvkl pfepravy by mohlo byt pomérné vyhodna zalezitost. Potvrzuji to 1
respondenti (22 %), kteti by jisté uskutecnili ndkup pii této moznosti. DalSich 36 % by
se 0 odmitnuti zbozi zajimali. SpiSe ne zvolilo moznosti 15 % dotazanych a 12 % roz-
hodné ne. Je mozné, Ze vitbec neuvazuji o ndkupu pfes internet a vSe jim zatim vyhovu-
je. V 16 % ptipadi nedokazi osloveni vyhodnotit, zda by tento faktor mél pro né néjaky

smysl.

Ziskani vérnostnich bodi: Podpora prodeje za pomoci vérnostnich bodil je celkem
Casta. Zda by mohla mit vliv na respondenty, hodnotil tento faktor. Rozhodné ano zvoli-
li respondenti v 10 %. Ve 20 % spise ano. U téchto 30 % moznych budoucich zakaznikt
by mohla byt néjaka Sance ptilakat je do e-shopt s potravinami. Otazku nedokazalo
vyhodnotit 18 % dotazanych. Je mozné, Ze vice jak polovinu spotfebiteld vérnostni bo-

dy zneklidiiuji nebo obtézuji. 33 % se rozhodlo zvolit spiSe ne a 19 % rozhodné ne.

Sekce ¢tyfi v otazkach €. 6. a 7. ze vzorku 157 respondentti zjistuje frekvenci nakupu

potravin pfes internet a ziskani subjektivniho nazoru na diileZitost 6 aspekta.
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Otazka ¢. 6: Jak ¢asto nakupujete potraviny pi‘es internet? (n = 157)

Pfi nakupovani nepotravinového zbozi na internetu respondenti nakup opakuji velmi
ziidka. U nakupu potravin na internetu lze o¢ekavat frekvenci Castéjsi (viz graf 11).
17,2 % nakupujicich online objednévaji potraviny minimaln¢ jednou za mésice. Stejny
podil zaujali i respondenti, ktefi vyuzivaji tyto sluzby 1-2x za ¢tvrt roku. Pfiblizné tieti-
na (28 %) dotazanych béhem 6 mésicti uskutecni nakup v internetovych prodejnach
jednou az dvakrat. Dvé pétiny zatim nakoupily pouze jednou Vv internetovych prodej-

nach potravin ¢i s niz$i frekvenci nez pil roku.

Graf 11 Frekvence nakupu potravin pres internet

Méné Casto 37,58%

1-2xza pUl roku 28,03%

1 - 2x za ¢tvrt roku 17,20%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢.: 7. Serad’te nasledujici aspekty cena, kvalita, znacka, reference jinych

vvvvvv

= 157)

Z grafu 12 lze vycist, Ze spotiebitelé¢ upfednostiiuji nejvice kvalitu a cenu. Pomérné vy-
rovnang spotiebitelé povazuji platbu online, reference a znacku. Nejméné je ovliviiuje
doba dodani. Primérny spotiebitel preferuje nejvice kvalitu, pak cenu, platbu online,

reference od jinych spotiebiteld, znacku, a nakonec dobu dodani.



Graf 12 Preference spotrebitelit
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4.2.3 Nakup potravin ve specializovanych internetovych prodejnach

V paté sekci se nachazi pouze otazka €. 9, ktera ma dualezitou funkci. Ziskat responden-
ty, ktefi nékdy nakupili potraviny ve specializovanych internetovych prodejnach. Proto,
aby byl zjiStén reprezentativni vzorek a nedochazelo zkresleni informaci od dotazanych,
k otazce byla vloZzena pozndmka s vysvétlenim a piikladem specializovanych interneto-

vych prodejen.

Otazka €. 8: Nakupujete potraviny ve specializovanych internetovych prodejnach?
(n=157)

Z poctu dotazanych, kteti nakoupili nékdy potraviny pies internet, 59 % nakupilo ve

specializovanych prodejnach. (viz graf 13). Zbytek 41 % vyuzZiva jinych prodejen.
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Graf 13 Ndkup potravin ve specializovanych internetovych prodejndch
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu dotazanych respondentd (n = 513) 18,13 % nakupovali ve speciali-

zovanych internetovych prodejnach.

Sesta sekce se sklada z otazek &. 9—15. Zaméfuje se pouze na vzorek respondenti, ktefi
nakupovali ve specializovanych internetovych prodejnach. Snazi se zjistit jejich postoj
k nakupu. Dulezité bylo zjistit spokojenost, co spotiebitelé nakupuji, jejich preference a

chovani. Velikost vzorku je n = 93.

Otazka €. 9: Jste spokojeni s nabidkou potravin ve specializovanych internetovych

prodejnach potravin? (n = 93)

Zda jsou respondenti spokojeni s nakupem, je velmi dileZzité znat (viz graf 14). Obchod
muze vylepSovat své sluzby, reagovat zménou sortimentu, upravovat webové stranky,
zlepSovat propagaci, 1épe se orientovat na segmenty apod. Ttetina respondentt (29 %)
je velice spokojena se sortimentem, ktery specializované internetové prodejny nabizeji.
Vice jak polovina (57 %) se také piiklani ke spokojenosti. Spotiebitelé (13 %), ktefi
nedokazi posoudit, jaky byl nakup, zvolili stiedni cestu ani spokojenost ani nespokoje-

nost. Pouze jedno procento spiSe nebylo spokojeno a absolutni nespokojenost se viibec

nevyskytla.
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Graf 14 Spokojenost s nabidkou specializovanych internetovych prodejen potravin
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Otazka ¢. 10: Nakupujete ve specializovanych internetovych prodejnach zlevnéné

potraviny nebo v akcich? (n = 93)

VétSina spotiebiteli, ktefi racionalné nakupuji, 1 tak zjistuje na prvnim misté cenu zbo-
zi. Pokud maji preference jako je kvalita, znacka apod., nehraje vySe ceny rozhodujici
roli. V grafu 15 téméf 13 % kupujicich ve specializovanych internetovych prodejnach
potravin velice zajima cena a rozhodné vyhledavaji slevy nebo jiné akce. 37 % dotaza-
nych se spiSe priklani k nakupu ve slevach nebo akcich. Neni vylouceno, ze vzdy je
vyuziji. Naopak 38 % respondentt spiSe ne vyuziva téchto vyhod. Pokud jim obchodni-
ci néjakou atraktivitu nabidnou, neni vyloucené, ze je vyuziji. Rozhodné ne oznacilo
13 % kupujicich. Divodem muze byt pochybnost o bezvadnosti potravin anebo nutnost

nakupu dulezitého sortimentu.
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Graf 15 Postoj spotrebitelii ke zlevnénym potravinam nebo v akcich
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Otazka ¢. 11: Nakup, jakych potravin preferujete? (n = 93)

Z grafu 16 je naprosto jasné, ze spotiebitelé preferuji trvanlivé potraviny (v 85 %).
Obavy z nakupu rychle se kazicich potravin jsou zna¢né. Spotiebitelé neveéii obchodni-
kim, Ze jsou schopni zajistit Cerstvost potravin. V 15 % ptipadt zakaznici upfednostiiuji

rychle se kazici potraviny.
Graf 16 Ndkup potravin podle trvanlivosti
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Otazka €. 12: Co nejcastéji nakupujete ve specializovanych internetovych prodej-

nach? (n = 93)

V této otazce respondenti mohli vybrat vice odpovédi i dopsat dalsi polozky potravin,
které nakupuji. NejkupovanéjSim zbozim jsou dochucovadla a koteni (35 %) ze vzorku
vSech respondentii nakupujicich ve specializovanych internetovych prodejnach. Tésné
za nimi se nachdzeji napoje (32 %), dale cukrovinky (27 %). S propojenim s otazkou ¢.
13 miizeme konstatovat, ze nejcastéji jsou nakupovany trvanlivé potraviny. Z rychle se
kazicich potravin jsou nejvice kupovany mlécné vyrobky (19 %), ovoce a zelenina (15
%), maso a masné vyrobky (16 %) a na poslednim misté je pecivo (7 %), coz se dalo
o¢ekavat. Zajimavou polozkou byly bezlepkové potraviny, které nakoupilo 16 % dota-
zanych. Z ostatnich polozek, které respondenti pfipsali, se nejcastéji objevovala zdrava
vyziva (25 %), rizna seminka, suSené ovoce a miisli. Vyskytovaly se polozky po néko-
lika malo kusech jako naptiklad potraviny pro kojence a déti, produkty z ekologického

zemédelstvi, mouka a dopliiky stravy pro zdravi a fitness.

Graf 17 Nejcastéji nakupované polozky potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Porovnavate mezi sebou nékolik e-shopii, neZ uskutecnite nakup (n =

93)

K zjisténi postoji k nabidce potravin ve specializovanych e-shopech, je vhodné védét,
zda spotiebitelé se snazi vyhledat co nejlepsi produkt, za co nejlepsich podminek naku-
pu. V této otazce se mohli respondenti vyjadrit ke srovnani nékolika e-shopt (viz graf
18). Témét polovina (45,16 %) jen nékdy porovnava nabidku nékterého druhu sortimen-
tu u vice e-shopt z hlediska. Z toho lze odvodit, Ze maji vytypované své oblibené e-

shopy, ale snazi se v nékterych ptipadech porovnavat potfebné zboZi i v jinych prodej-
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nach. Témeét tretina dotazanych (27,96 %) vyuziva pouze své oblibené internetové ob-
chody. Ptiblizné ¢tvrtina (22,58 %) e-shopy vzdy porovna. Hned napoprvé mohou zvo-
lit sviij oblibenych obchod, ale i tak srovnaji nabidku s ostatnimi prodejnami. Velmi
nizky pocet zaznamenali respondenti, ktefi nakupuji okamzité na prvni strance, kterou si
zobrazi (4,30 %). Tyto informace je mozné velmi dobfe vyuzit, protoze webové stranky,
které jsou zobrazeny v internetovych prohlizecich na prvnich mistech budou, s nejvétsi
pravdépodobnosti pouzity k nakupu. V otazce ¢. 13 byla moznost jiné, kde bohuzel vi-

bec zadny respondent nepopsal své nakupni chovani.

Graf 18 Srovnadni nabidky specializovanych e-shopii potravin zakazniky
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Otazka ¢. 14: Uved’te miru spokojenosti s nasledujicimi prvky e-shopu. (n = 93)

Zde dotazani prifazovali stupen spokojenosti k jednotlivym faktorlim, jak ho vnimaji
béhem nakupu (viz tabulka 3). Kazdy z faktor byl hodnocen na stupnici od 1 do 5. In-
terpretace byla zvolena od jedné — rozhodné spokojeny(a) — az po pétku — rozhodné

nespokojeny(a).
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Tabulka 3 Spokojenost nakupu ve specializovanych internetovych prodejndach potravin

(n = 93)
Vzhled webowch Orientace na Newslettery Informace o zbofi ve Nabidka e-shopl
Spokojenost stranek e-shopt strankach e- zasilané na e- | specializovanych e- oproti kamennym
specializovanych shopt mail shopech s prodejnam
1 27,96% 31,18% 2,15% 24,73% 39,78%
2 48,39% 45,16% 15,05% 35,48% 30,11%
3 12,30% 18,28% 29,03% 19,35% 21,51%
4 10,75% 4,30% 16,13% 15,05% 5,38%
5 0,00% 1,08% 37,63% 5,38% 3,23%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhled webovych stranek specializovanych e-shopii: Naprosto spokojeno se vzhle-
dem webovych stranek bylo 28 % respondentl. Znamkou 2 ohodnotilo 48 % dotaza-
nych. Jsou spokojeni se vzhledem, mozna by se prali zlepsit néjaké drobnosti na vzhle-
du stranek. 13 % dotdzanych hodnoti stfedni znamkou vzhled stranek. 11 % uZz nejsou
spokojeni. Miize jit o zakazniky, ktefi rozumi designu a zpracovan stranek. NaStésti
z4dny respondent nehodnoti vzhled stranek pfiliS pesimisticky. To znamena, ze ob-

chodnici vkladaji zna¢né Gsili do prezentace jejich e-shopu.

Orientace na strankach e-shopu specializovanych prodejen: Podobné vysledky na-
bidla orientace na strankach. 31 % respondentll jsou naprosto spokojeni. Témét polovi-
na 45 % dotazanych je spokojena az na par malickosti. Skoro pétina 18 % uz ma vice
problému v orientaci na strankach. Dohromady 5 % nejsou spokojeni s orientaci. Dtivo-
dem, pro¢ se nemohou zorientovat, jsou Spatné zvolena schémata webovych stranek,
spotiebitelé hledaji rizné ikony. Nebo mize byt chyba pravé u zakaznika v nepochope-
ni systému e-shopu, popfipadé proto, Ze nejsou dostatené¢ gramotni v informacnich

technologiich.

Newslettery zasilané na email: VSeobecné je zndmo, ze newslettery nejsou moc obli-
bené, obzvlast’ kdyZz za¢nou chodit potencidlnim zdkaznikiim bez souhlasu. Velmi spo-
kojeni jsou respondenti pouze ve 2 %. Solidné spokojeno je 15 % dotazanych. Znamkou
tfi ohodnotilo 29 % respondentd. Nespokojenych s newslettery je pomérné mnoho
16,1 % znamka Ctyfi a pétku zvolilo 38 % respondentli. Vice jak polovina dotdzanych

newslettery nema rada.

Informace o zboZi v e-shopech s potravinami: S informacemi o zbozi je spokojena
vice jak polovina respondentil. Ctvrtina je velmi spokojena, daldich 36 % hodnoti in-
formace o produktech téz kladné. S horsi znamkou pocet nespokojenych klesa. 19 %
zvolilo znamku tfi, 15 % Ctyii a pouze 5 % nejsou vitbec spokojeni.
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Nabidka e-shopii oproti kamennym prodejnam: Diky hloubce sortimentu, sluzbami
a vyhodami spojenych s ndkupem pfes internet 40 % dotdzanych hodnoti nabidku e-
shopti pfed kamennymi prodejnami velmi kladné. DalSich 30 % téZ je spokojena. Opét
s hor$i znamkou klesaji i pocty dotazanych. Stiedni znamku trojku by dalo 22 %, ¢tytku

jen 5 % a pétku pouze 3 % respondenti.

Otazka ¢. 15: Co byste zlepSil(a) ve specializovanych internetovych prodejnach,

abyste byl(a) spokojenéjsi? (n =93)

V této oteviené otazce, byl respondentim dén prostor, aby napsali jakékoliv zlepSeni,
které by uvitali. Casto se objevovali odpovédi ,.nic*, ,jsem spokojeny(a) nebo ,,ne-
vim*“. Zajimavé odpovédi byli spojené s dopravou a vydejnami zbozi. Velice Casto re-
spondenti psali dopravu zdarma, vice vydejen (pokud by nebyl rozvoz), vétsi pokryti
rozvozu u rychleji se kazicich potravin. Byly tu i pfipominky pro rozsiteni sortimentu a
snizeni cen. Ti, ktefi nebyli spokojeni s nékterymi faktory, tak je zde popsali. Jedna se o
vice informaci 0 produktech, piehlednost na strankach, pravdivost informaci o jednot-

kach na skladé, zlepSeni kvality potravin a komunikace se zakaznikem.
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4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢islo 1 Vétsina zédkaznikl je spokojena s nabidkou potravin ve spe-

cializovanych internetovych prodejnach potravin.

Ke zhodnoceni hypotézy pouzijeme graf ¢. 14. Z grafu jasné vyplyva, ze 29 % respon-
dentl je naprosto spokojeno s nabidkou ve specializovanych internetovych prodejnach a
dalsi 57 % je spiSe spokojeno. Celkovée tedy 86 % zakaznikl jsou spokojeni s nabidkou

potravin. Hypotéza Cislo jedna je potvrzena.

Hypotéza ¢islo 2 Zakaznici preferuji ve specializovanych internetovych ob-
chodech nékup trvanlivych potravin pfed nakupem rychle se

kazicich.

K vyhodnoceni hypotézy poslouzi graf ¢. 16. Vysledek je zde velmi dobie vidét. Rychle
se kazici potraviny preferuji respondenti pouze v 15 % ptipadi. Zato trvanlivé upted-
nostiiuji v 85 %. S porovnanim vyzkum KPMG z roku 2015 a 2016, kdy respondenti
nakoupili v internetovych obchodech k 70 % trvanlivé potraviny. Ve vyzkumu nejsou
zahrnuty vysledky z ndkupu v internetovych supermarketech. Jejich soucasti byva casto
nakupu rychle se kazici potravin. Proto vysledek preferenci nakupu trvanlivych potravin

ve specializovanych internetovych prodejnach ¢ini 86 %. Hypotéza ¢islo 2 je potvrzena.

Hypotéza cislo 3 Zakaznici uskuteciiuji ndkup potravin na internetu ve specia-

lizovanych prodejnach pievazné zlevnénych ¢i v akcich.

Tuto hypotézu lze ovétit z grafu €. 15. Zde vysledky byly az zajimavé vyrovnané. Ale
pouze 49,46 % respondentu uskutec¢iuji nakup zlevnénych potravin ¢i v akcich ve spe-
cializovanych internetovych prodejnach. Zbytek respondentii se na akce a slevy neza-

meétuje. Hypotéza Cislo 3 byla vyvracena.

Hypotéza ¢islo 4 Vétsina zdkaznikGi porovnava potencidlni nakup s jinymi

specializovanymi prodejnami.

K vyhodnoceni ¢tvrté hypotézy pomtize graf ¢. 18. Zasadné proti bylo 32 % responden-
tu, ktefi nesrovnavaji specializované e-shopy s ostatnimi. Maji oblibené internetové
obchody nebo hned nakupuji na prvni strance, kterd se jim zobrazi. Jednozna¢né vzdy
mezi sebou e-shopy porovnava 23 % zakaznikt. 45 % dotazanych porovnava stranky
pouze nekdy. Celkové 68 % respondentll srovnadva mezi sebou nabidky specializova-

nych internetovych prodejen. Hypotéza Cislo 4 byla potvrzena.
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Vyhodnoceni stanovenych hypotéz:

Hypotéza ¢islo 1

Hypotéza ¢islo 2

Hypotéza ¢islo 3

Hypotéza ¢islo 4

Vétsina zakazniki je spokojena s nabidkou potravin ve spe-

cializovanych internetovych prodejnach potravin.

_ Potvrzena

Zakaznici preferuji ve specializovanych internetovych ob-
chodech nakup trvanlivych potravin pfed ndkupem rychle se

kazicich.

) Potvrzena

Zakaznici uskutecniuji ndkup potravin na internetu ve specia-

lizovanych prodejnach pievazné zlevnénych ¢i v akcich.

) Vyvricena

Vétsina zdkaznikli porovnava potencidlni nakup s jinymi

specializovanymi prodejnami.

) Potvrzena
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4.4 Doporuceni a navrhy

Na zékladé vysledka vyzkumu s cilem zjistit postoj k nabidce specializovanych interne-
tovych prodejen a vlastnich zkuSenosti bych chtél navrhnout doporucéeni pro specializo-
vané internetové obchody s potravinami pasobici v Ceské republice. Cilem doporudeni

a navrhi je zaujmout vétsi pocet populace, najit mozné misto na trhu a zvyseni obratu.
Doprava zdarma

Témét kazdy spotiebitel zacne vice naslouchat ¢i se zajimat o internetovy obchod, kdyz
se dozvi, ze je zde doprava zdarma. Doprava zdarma mize byt na jakékoliv mnozstvi
zbozi (napiiklad pfes e-bay.com i pii objednavce jednoho kusu), pfi nakupu urcitého
mnozstvi zbozi nebo pii ndkupu za uréitou cenu. Nékolik respondentl v otazce €. 15
poznamenalo, Ze by byli s nakupem vice spokojeni pii nulovych vydajich na dopravu.
Pokud by prodejny poskytovaly dopravu zdarma, musely by pocitat se zvySenymi na-
klady. Vyssi naklady by se mohly projevit v cené produktd. Z vyzkumu je patrné, ze
jsou zakaznici spokojeni. O sniZeni ceny v otdzce €. 15 se zminili 4,3 % zékazniki spe-

cializovanych internetovych prodejen. Mirné zvyseni ceny by bylo realné.
Zamérit se na segmenty kupujici zdravou vyzZivu

V soucasné dobé je trendem udrzovat se v kondici, zdrav¢ jist, mit vytrénovanou posta-
vu, prodluzovat si cvi¢enim zivot apod. Zakaznici ve specializovanych internetovych
prodejnach nakupuji ve 25 % zdravou vyzivu. Je to veliky potencial 1 do budoucna. Li-
dé chtéji na své postavé pracovat a zaroven vétSina z respondentt je financné zajiSténa.
Bylo by vhodné tyto specializované e-shopy propojit s riznymi sportovisti, télocvi¢na-

mi, fitness centry, zavody, vyukou.
Priklady:

e Sportovni centra a télocviény by se propojily nebo jejich soucasti by se stala specia-
lizovand internetovd prodejna. Ve sportovnich centrech by byla vydejni mista
S termindly, zdkaznici by si po tréninku mohli objednat to, co by potiebovali. Distri-
buce potravin by mohla byt domu nebo piimo do sportovniho centra. Motivaci by
bylo uspora ¢asu a sil po trénincich na pfipravu pokrmu, snizeni ceny do sportovist’
pfi nakupu potravin pies specializovany e-shop.

e Propojeni specializovanych internetovych e-shopti se zékladnimi a stfednimi Skola-
mi pii zavazeni svacin z kvalitnich a zdravych surovin. Tyto prodejny se zdravymi
potravinami by se mohly domluvit s vedenim skoly a rodi¢i. Rodi¢e by na tyden do-
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pfedu vybrali svafiny pro své déti na internetovych strankach e-shopu nebo
v mobilni aplikaci. Pro rodi¢e by z toho pramenily nasledujici vyhody: uspora ¢asu
(mensi nakupy a témet zadné ptipravy svacin), kvalitni, zdrava a pestra strava pro
déti, nizsi ceny pii rozvozu potravin do Skol pro vice zakli. Vyhody pro specializo-
vané internetové e-shopy: vysoka frekvence objednavek, optimalizace dopravy
(stejné vydejni Casy, stejna mista dodani, hromadné zésilky napt. pro celou tfidu ¢i
Skolu), odbér vétsiho mnozstvi zbozi, §irsi sortiment zdrava vyziva vcetné cukrovi-

nek, ovoce a zeliny.
Sortiment hotovych jidel nebo polotovari

Zjistil jsem, kolik ¢asu ptiblizné respondenti stravi nakupovanim za jeden tyden (viz
tabulka 4). Je patrné, Ze samotny nakup v kamennych prodejnach zabere spotiebitelim
mnoho ¢asu. Pii zamysleni, kolik ¢asu by se muselo pfipocist pii cestach do prodejen a
zpét domu, planovani nakupu, ukladani nakupu a posléze piipravé pokrmii, vyjde vyso-
ka ¢asova naro¢nost. Pokud by se specializované internetové prodejny zamétily piimo
na piipravu a rozvoz pokrmi nebo jejich polotovart, nastavily piijatelné cen, mohly by
zaujmout zna¢nou cast populace. Jednalo by se o specializované internetové prodejny

pusobici ve méstech, vesnic nachazejicich se blizko mést.

Tabulka 4 Cas straveny nakupovanim potravin (n = 339)

Freknvence nakupu | Délkandkupu |Cas za tyden (min) |Respondentd
. do 15 minut 105 10,48%
Denne -
kolem 30 minut 210 13,91%
L. do 15 minut 45 15,73%
2-3 tydné* -
kolem 30 minut S0 30,04%

*potitano 3 tydny

Zdroj: Vlastni zpracovani
Odmitnuti zboZi pri prevzeti S narokem na vraceni

Z 339 respondentd by 57 % zkusilo nakup potravin ptes internet, kdyby mohli vyuzit
moZnosti vraceni zboZi okamzité pfi pfevzeti. Tato moZnost by jisté zakazniky ptildka-
la. Nevyhodou vSech internetovych prodejen je pravé nemoznost si véci zkusit, senzo-
ricky zkontrolovat apod. Zakaznici totiz nevéfi, ze 1ze udrzet kvalitu potravin po dobu

skladovani a distribuci k zakaznikovi.
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5 Zaveér

I kdyz prevlada prodej potravin v kamennych prodejnach, v poslednich letech se rozsi-
fuje trh s internetovymi obchody potravin — mezi nimi jsou i specializované internetové
prodejny potravin. Prozatimnimi dtvody, pro¢ zakaznici v drtivé vét§iné preferuji na-
kup potravin v kamennych prodejnach, jsou zvyk (rutina), spokojenost a vyhovujici
podminky kamennych prodejen pro zakaznika, husté pokryti prodejen, dlouha oteviraci
doba, neduivéra k internetovym prodejnam potravin, nemoznost ,,0sahani si“ potencial-

niho zbozi, nechut’ k pfijimani novych zptsobt nakupu apod.

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit postoj spotiebitelii k nabidce potravin ve
specializovanych internetovych prodejnach potravin. Poté vytvoreni navrhii a doporu-
¢eni pro obchodniky zaméfené na prodej potravin ve specializovanych internetovych

prodejnach, které vychazelo z vysledkli poznatkl dotaznikového Setteni.

V literarni resersi byly vysvétleny a popsany zakladni pojmy dané problematiky. Na
uvod jsem vymezil pojem obchod a maloobchod, dale e-commerce, sortiment, potravi-
ny, specifika obchodu s potravinami, specifika internetovych prodejen potravin, chovani
spottebitele, spotfebni chovani, nakupni chovani a proces rozhodovani zdkaznika. Déle

jsem vypracoval podklady pro vyzkum, kterého se zacastnilo 513 respondentti.

Dotéazani nejcastéji nakupuji potraviny 2 — 3x tydné a denné. Délka jednoho nakupu se

pohybovala nejvice kolem 30 minut (52 %) a do 15 minut (31%)

Z témet 500 respondenttl, kteti uzivaji internet, 32 % uz nékdy nakoupilo potraviny ptes
internet. Frekvence nakupu potravin téchto respondentli byla nejcastéji 1 — 2x za pul
cena. Naopak jim nevadi ¢ekat na zasilku, proto dobu dodéni nejcastéji posunovali na

posledni misto.

Ve specializovanych internetovych prodejnach z celkového vzorku respondentti nakou-
pilo 18,13 % (93 respondentit). Z téch, ktefi nakoupili potraviny ptes internet, jich 59 %
vyuzilo sluzeb specializovanych internetovych prodejen potravin. Spokojeno se specia-
lizovanymi internetovymi prodejnami je 86 % oslovenych. Spotiebitelé z 49,5 % naku-
puji potraviny ve specializovanych internetovych prodejnach zlevnéné nebo v akcich.
Dle ptedpokladu zdkaznici preferuji koupé trvanlivych potravin v 85 % ptipadi. Ve
specializovanych e-shopech nakupuji dotazani nejcastéji dochucovadla a kofeni, dale

pak napoje a cukrovinky. Pied uskute¢nénim nakupu se 68 % respondentli zamysli, zda
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vyhledat jiné internetové obchody a porovnat jejich nabidky. Zékaznici specializova-
nych internetovych e-shopt jsou spokojeni ve vétsSiné se vzhledem webovych stranek, s
orientaci na strankach, informacemi o zbozi a s nabidkou potravin oproti kamennym

prodejnam. Nejsou spokojeni s newslettery.

Vysledky vyzkumu byly podkladem pro vytvoieni doporuceni a navrhii pro zlepseni
sluzeb specializovanych internetovych prodejen nebo zamétfeni na vhodny segment:
doprava zdarma, odmitnuti zbozi pii prevzeti, zaméfeni na segmenty kupujici zdravou

vyzivu a sortiment hotovych jidel nebo polotovart.

Dle vyzkumu mtzeme konstatovat, ze zakaznici jsou ve vétSin€ ptipadd spokojeni
S nakupem potravin ve specializovanych internetovych prodejnach. Vzhledem k stalému
zlepSovani technologii a potencialu nakupu potravin bude se i1 zvySovat pocet zakazni-
k.

Zpracovani bakalaiské prace bylo pro mé velikym piinosem. Diky rozmanitosti ¢innosti
jsem nahlédl blize k problematice ndkupu potravin pies internet, naucil se mnoho zaji-

mavych véci a ziskal cenné zkuSenosti.
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.  Summary and keywords

The aim of this bachelor thesis is to find out the attitude to food supply in specialized
food e-shops. After that, helpful suggestions and recommendations were made for spe-

cialized food e-shops based on the research of consumer behaviour.

Currently, Internet access has about 80 % population of the Czech Republic. E-shops
are used for purchasing in abundant amounts nowadays because everyone can connect
to websites. Furthermore, e-shops are opened 24 hours per day. Non-food goods can be
mostly found in e-shops. The trend of our society is to do everything fast, comfortably,
and with a high quality. Therefore, people can purchase food in e-shops and they are
capable to spent more money on it. Specialized retailers offer wider assortment and

more brands.

The theoretical part contains literary review and background of the research. It focuses
on commerce, retail, e-commerce, assortment, grocery, specifics grocery stores, specif-

ics grocery e-shops, consumer behaviour and backgrounds of the research.

The bachelor thesis deals with the collection of the primary data which were obtained
by the questionnaire survey and analysis. The practical part focuses on the research. The
questionnaire was created in Google Docs. It was answered by 513 respondents and 93
of them have made a purchase in the specialized food e-shops. It may be said that most

of the respondents are satisfied with food supplies and services.

The research analyses and recommendations can be used by starting traders or as a pro-
posal for improvement of the current e-shops. The work suggests these recommenda-
tions: free shipping, targeting to a segment of keeping fit and eating healthy food, tar-

geting to an assortment of ready dishes, return of the goods on delivery.

Keywords: purchase, retail, attitude, internet, parcel, e-shop
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IV. Seznam priloh

Pfiloha 1 Dotaznik



V. Piilohy

Ptiloha 1 Dotaznik Online nakupu potravin ve specializovanych internetovych prodej-

nach potravin

Dobry den, jako student Ekonomické fakulty Jihoceské Univerzity zpracovavam baka-
larskou praci orientovanou na nakupovani potravin ve specializovanych internetovych
prodejndch. V ramci této prdace provadim spotrebitelsky prizkum formou dotazniku, a
rad bych Vas pozadal o jeho vyplnéni, které nebude trvat déle nez 5 minut. Prosim Vas
ucel této prace. Predem dékuji za Vas cas a vyplnéni dotazniku, Vojtéch Farion

Vzdy zaskrtnéte jednu odpovéd’, pokud neni jinak uvedeno

1. Pouzivate internet?
a) Ano
b) Ne (piejdéte k otazce Cislo 17)

2. Jak casto nakupujete potraviny?
a) Denn¢ d) Jednou za 14 dni
b) 2—3xtydné e) Méné Casto
c) Jednou za tyden

3. Kolik ¢asu Vam zabere jeden nakup?

a) Do 15 minut d) Déle nez hodinu
b) Kolem 30 minut e) Nevim
c) Hodinu

4. Co se Vam vybavi jako prvni, kdyzZ se fekne ,,nakup online*“?

5. Uz jesté nékdy koupil/a potraviny pres internet?
a) Ano
b) Ne (prosim piejdéte k otazce ¢islo 16)

6. Jak Casto nakupujete potraviny pres internet?
a) 1x mésiné Ci Castéji c) 1-2x za pul roku
b) 1-2x za Etvrt roku d) Méné¢ casto



7.

10.

11.

12.

Serad’te tyto aspekty nakupu, takovym zpiisobem, jak jsou pro Vas diilezi-
té. 1- nejdulezitéjsi 5- nejméné diilezité

a) Cena

b) Kvalita

C) Znacka

d) Reference jinych spottebitelil

e) Doba dodani

f) Platba online (Visa, Mater, Paypal atd.)

Nakupujete potraviny ve specializovanych internetovych prodejnach?

(Specializovana internetova prodejna je ta, ve které je sortiment zaméren
jen na nékteré druhy potravin nebo na vice druhu potravin, které maji néco
spole¢ného. Piiklad: Cokobanka se zamé&Fuje na viechny moZné druhy ¢o-
kolad nebo Honestmarket zaméreny na zdravé a kvalitni potraviny)

a) Ano
b) Ne (piejdéte k otazce Cislo 17)

Jste spokojeni s nabidkou potravin ve specializovanych internetovych pro-
dejnach?

a) Rozhodné ano

b) Spise ano

C) Aninejsem spokojeny ani nespokojeny

d) Spise ne

e) Rozhodné ne

Nakupujete zde prevazné zlevnéné potraviny nebo v akcich?
a) Urcité ano c) SpiSe ne

b) Spise ano d) Ne

Jaky nakup potravin preferujete?

a) Rychle se kazici (pe€ivo, ovoce, zelenina, masné vyrobky atd.)
b) Trvanlivé (sladkosti, marmelady, konzervy, omacky, dochucovadla atd.)

Co nejcastéji nakupujete ve specializovanych internetovych prodejnach?
(vice odpovédi)

a) Ovoce a zelenina f) Dochucovadla a koteni

b) Maso a masné vyrobky g) Mlééné vyrobky

c) Pecivo h) Bezlepkové potraviny

d) Napoje DJiné ...l

e) Cukrovinky



13. Porovnavate mezi sebou nékolik e-shopii, nez uskutecnite nakup?

a) Ano, vzdy

b) Ne&kdy, jen u nékterého typu zbozi

€) Ne, jsem vérny svym oblibenym obchodim
d) Ne, nakupuji na prvni strance, kterou najdu
e) Jindodpoved ............oooiiiiiia,

14. Uved’te miru spokojenosti s nasledujicimi prvky e-shopu (1= rozhodné spo-

kojen/a, 5 = rozhodné nespokojen/a

Vzhled webovych stranek e-shopti specia-
lizovanych prodejen

Orientace na strankach e-shopu speciali-
zovanych prodejen

Newslettery zasilané na email

Informace o zboiZi v e-shopech s potravi-
nami

Nabidka e-shopli oproti kamennym pro-
dejnam

15. Co byste zlepsil(a) v internetovych prodejnach, abyste byl(a) spokojenéjsi?

*Pozn. Prosim po otazce Cislo 15 prejdéte k otazce Cislo 17

16. UvaZovali byste o nakupu potravin na internetu, pokud by:

Rozhodné | Spise
ano ano

nevim

Spise
ne

Rozhodné
he

v internetovych obchodech ceny nizsi
nez v kamennych

potraviny méli znacky kvality (bezpec-
na potravina atd.)

zkratila se doba dodani zbozi

mohli byste zboiZi pfi prevzeti odmit-
nout

ziskavali vérnostni body

17. Kde bydlite:

a) Ve mésté ¢) Na vesnici
b) Na okraji mésta d) Na samot¢



18.

19.

20.

21.

22.

23.

V jakém kraji se nevice pohybujete?

a) Hlavni mésto Praha h) Kralovéhradecky kraj
b) Stiedocesky kraj 1) Pardubicky kraj

c) Jihocesky kraj J) Kraj Vysocina

d) Plzensky kraj k) Jihomoravsky kraj

e) Karlovarsky kraj [) Olomoucky kraj

f) Ustecky kraj m) Zlinsky kraj

g) Liberecky kraj n) Moravskoslezsky kraj

Kolik je vam let?

a) do18 d) 41-55
b) 19-26 e) 56-65
c) 27-40 f) 66- vice

Jaky je Vas§ mési¢ni prijem domacnosti?

a) Do 10 000 K¢ d) 40001 - 60 000 K¢
b) 10 001 —20 000 K¢ e) Vice nez 60 000 K¢
c) 20001 -40000 K¢

Nejvyssi dosazené vzdélani

a) Zakladni d) Vyssi odborné
b) Vyucni list e) Vysokoskolské
c) Stredni

Jaky je Vas spolecensky status?

a) Zaméstnanec d) Student

b) OSVC e) Duchodce

€) Na mateiské f) Nezaméstnany
Jste: b) Zena

a) Muz

Dékuji za spolupraci a preji prijemny den
v piipad¢ jakykoliv dotazi, ¢i vyhodnoceni vyzkumu mé kontaktujte na fari-

onv@seznam.cz
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