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1. Uvod

Celosvétovy obrat e-commerce za rok 2016 byl vice nez 1,9 bilionu americkych dolara.
V Ceské republice byl obrat 100 miliard K¢, coZ v porovnani s ostatnimi zemémi
znamend, 7e Ceska republika je rijem e-shoptl, nakupy na internetu jsou &im dal vice
oblibené a obrat v ¢eské e-commerce kazdy rok strmé stoupd. Naptiklad obrat v roce

2016 byl témef o 20 miliard vyssi nez v roce predeslém.

V Ceské republice je celkem 6,9 milionti uZivateldl internetu, z nichz 55 % piistupuje
na internet z mobilu. Primérna rocni ttrata na osobu 7 730 K¢. Ristu prospiva i vetsi
divéra v e-shopy, kdy celd ctvrtina nakupujicich nema Zzaddné obavy znédkupu
na internetu a ocenuji moznost jednoduse a rychle porovnat jednotlivé produkty mezi
sebou, vetsi vyber zboZi nez v kamennych prodejnadch a moznost nakoupit z pohodli
domova. E-shopy tvoii pouhych 9 % z celkového obratu maloobchodu, takze maji stale
obrovsky potencial riist. Poet e-shopti byl vroce 2016 okolo 38 500, coz z Ceské
republiky ¢ini velmi hustou sit’ internetovych obchodi. NejcastéjSim sortimentem e-
shopii je obleceni a dopliky, dim a zahrada a elektronika. Na ¢tvrtém misté jsou

potraviny (Infografika: Stav ¢eské e-commerce v roce 2016, 2017).

Prodej potravin on-line je v Ceské republice tfeti nejvyssi v Evropé za Velkou Britanii
a Francii. Prodej v internetovych obchodech vroce 2017 dosdhl 2,5 procenta
rychloobratkového zbozi. Dalsi rist se ocekava i v roce 2018, coz podpoii predevsim
novi zékaznici a zvySeni Cetnosti nakupt soucasnych zakazniki. Tomuto riistu pomuze
vysoka dostupnost sluzby, zvySujici se ergonomie a rychlost ndkupu pomoci chytrych
zafizeni a rostouci standardy sluzby. V soucasné dobé e-shopy s potravinami rozvazi
jen v n&kterych &astech Ceské republiky (CTK, 2017). V Jihoteském kraji paisobi online

supermarket Plné taka s.r.o., ktera potraviny rozvazi po Ceskych Budgjovicich a okoli.

Cilem této prace je zjistit nakupni chovani spottebiteld ve vztahu k vybranému online
supermarketu ptisobicimu v jiznich Cechach anavrhnout kroky ke zlepeni jeho
marketingové komunikace. Teoreticka cast se vénuje problematice nakupniho chovéni,
obchodu, e-commerce a ndkupu potravin online. Pro naplnéni cile bylo realizovano
dotaznikové Setfeni a naslednd analyza dat, na zdklad¢ které doSlo k vypracovani

praktické ¢asti a formulovani zavéri.



2. Literarni prehled

Literarni ptehled je zaméfen na obecnou charakteristiku spotiebniho chovéani zakaznikd,

novée trendy v obchodé¢ a nakup potravin online.

2. 1. Spotrebni chovani a nakupni chovani
Spotfebni chovani se zabyva porozuménim potifebam a ptanim zakazniki, diky ¢emuz

se firmy mohou stat vice orientovanymi na trh nez jenom na produkty. Diky tomu firmy
mohou zjistit kdo jsou jejich zdkaznici, jak na tyto zakazniky mohou zacilit a co jim
nabidnout. Spotfebni chovani zahrnuje myslenky z velké fady védnich disciplin, jako
je ekonomie, psychologie, biologie nebo chemie (Evans, Jamal, & Foxall, 2009). Cilem
firem je pochopit to, jak spotfebitel¢é mysli, vybiraji a hodnoti mezi jednotlivymi
alternativami. Zaroven je dulezité védét, co spotiebitele ovliviiuje béhem rozhodovani
a jak se li8i jejich rozhodovéni na zaklad€ dilezitosti nebo zdjmu o produkt ¢i sluzbu

(Turc¢inkova, 2011).

Nékupni chovani je chovani spotiebitele, které se projevuje pii hleddni, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekéavaji uspokojeni
svych potieb. Nakupni chovani se zaméfuje na rozhodovani jednotlivcil pii vynakladani
vlastnich zdroji, mezi které patii penize, Cas a usili, na polozky souvisejici s potiebou.

Nékupni chovani je jednou z ¢asti spotfebniho chovani (Schiffman & Kanuk, 2004).

2. 1. 1. Motivace
K ndkupnimu chovani patii znalost o tom, kde se zdkaznici nachdzeji, jak zékazniky

zasahnout a co jim nabidnout. Klasickym modelem je identifikace potieb zakaznikl
a nabidnout jim vyhody jednoho ¢i vice produktd, které uspokoji tyto potieby.
Zakaznické potieby vSak nemuseji byt uspokojeny plné€. Spolecnosti jsou zaloZeny proto,
aby svym majitelim generovali zisk, proto vétSinou nemohou vyjit vstfic vSem
zakaznickym potiebam, nybrz najit kompromis, kdy jsou uspokojeny potieby spolecnosti
a zdkaznika zéroven. Dalsi dilezitou slozkou spotfebniho chovani jsou hodnoty

zakaznikd, které ovliviiuji jejich rozhodovani (Evans, Jamal, & Foxall, 2009).

2. 1. 2. Demografie

Podle Evanse, Jamala & Foxalla (2009) je spotiebni chovéani ovlivnéné demografii
zakaznikd, coz je dulezité pro marketing jednotlivych firem. Diky témto znalostem jsou

schopny 1épe cili svoje marketingové aktivity. Mezi zédkladni demografické ukazatele



patfi v€k, pohlavi azaméstnani zakaznikd. Nasledné je mozné zakazniky rozdélit
do rtiznych skupin a cilit jenom na urcité segmenty zékazniku.

2. 1. 3. Psychografie

Poledni slozkou ovlivitujici spotfebni chovani je psychografie vlivy, mezi které patii
zivotni styl, osobnost a vlastni obraz jedince. Diky t€émto znalostem je mozné 1épe popsat
chovani zakaznikl. Pfi spojeni psychografie a demografie, je cileni pfesnéjsi a dovoluje

cilit na konkrétni zdkazniky a jejich potfeby (Evans, Jamal, & Foxall, 2009).

2. 1. 4. Socialni vlivy
Socidlni vlivy ovlivilujici spotfebni chovani je kultura a referenéni skupina.

do referen¢ni skupiny patii kazdy jedinec. Muze to byt rodina, tfida ve Skole a podobné.
Referencni skupiny slouzi jako zdroje postoji, hodnot a chovani, které jsou uvnitt
skupiny hodné podobné. Kultura je néco naucené¢ho a sdileného s ostatnimi jedinci,
zaroven je dynamicka a méni v pribéhu ¢asu napiiklad diky technologickému pokroku
a klimatickym zménam. To mtze vést ke zméné Zivotniho stylu nebo chovani (Kotler P.

, Wong, Saunders, & Armstrong, 2012).

2. 1. 5. Proces rozhodovani
Firmy zkoumaji nakupni rozhodovéni spotiebitele velmi podrobné, protoze potiebu;ji

ziskat odpovédi na otazky, co zékaznici nakupuji, kde to nakupuji, kolik toho nakupuji
a jak to nakupuji. Proto je mozné rozdélit nakupni rozhodovaci proces do nékolik fazi.
Rozpoznani potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti
a ponakupni chovani. Pfi rozhodovani o ndkupu projde spotiebitel vSemi témito fazemi.
U rutinnich nakupi, se miize stat, ze nékteré faze preskoci nebo prohodi jejich poradi
(Kotler P. , Wong, Saunders, & Armstrong, 2012).

Jak uvadi Melis, Campo, Breugelmans, & Lamey, 2015 zdkaznici délaji pfi rozhodovani
kompromis mezi fixnimi a variabilnimi nastroji, které pouZzivaji obchodnici.
Mezi variabilni nastroje patfi cena, sortiment a integrace marketingového mixu. Fixni
nastroje jsou urCeny loajalitou a preferencemi zdkazniki pro jednotlivé obchodni
jednotky a kandly. Tyto néstroje zdvisi na velikosti a sloZeni jednotlivych kategorii.
Kompromisy jsou tvofeny mezi niz§i cenou a mensim pohodli pii ndkupu nebo Sir§im

sortimentem a delsi dojezdovou vzdalenosti.



Variabilni nakupni nastroje

Cena online - Integrace ceny + Preference
Integrace kamenych + |Online loajalita +
Online sortiment + sortimentu + obchodd

Online nakupni
zkusSenosti

Vybér online

obchodu

e Posilujici efekt

e Oslabujici efekt

Obrazek 1: Vyber online obchodu, Zdroj: Melis et al., 2015, viastni zpracovani

2. 2. Marketing na spotiebitelskych trzich

V této kapitole je popsdno spotfebni chovani z pohledu firmy, jak se chova
na spotfebitelskych trzich. Pfedchozi kapitola byla zaméfena primarné na spotfebitele
jako takové.

2. 2. 1. Marketingova segmentace trhu

Trh je proces, ve kterém se stietava poptavka s nabidkou, kde spotiebitel konfrontuje své
motivacni struktury s uzitkem a cenou produktt a kde se ovetuje efektivnost obchodnich
a produkénich aktivit. To z trhu déld znacné slozity samoregulacni systém, na kterém
vystupuje velké mnozstvi subjektl, ktefi maji produkéni, obchodni a kupni aktivitu.
Skupiny, které se vramci své skupiny vyznacuji spoleénymi znaky a odliSuji
se od ostatnich skupin svym mysSlenim a chovanim, se oznacuji jako segmenty. Pfi
tvorbé segmentu je potieb, aby Clenové segmentu byli stejnoroda skupina, vyznacujici
se podobnym nebo podobnymi znaky. Diky tomu je mozné piedpokladat, Ze skupina
ma podobné nakupni a spotiebni reakce. Cilem segmentace je identifikovat takové
skupiny obyvatel, které maji vhodné specifické rysy pii trznim a kupnim chovani
a vyzaduji takové marketingové aktivity, které je oslovi. Segmentace se promita
do vsech marketingovych néstroji. Urcuje se vhodnost produktu pro dany segment. Cena
produktu souvisi se socialné ekonomickou strukturou, protoze produkt mize mit

vlastnosti pouzitelné pro Sirokou skupinu spotiebiteltl, jeho cena vSak tuto skupinu omezi
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jak shora, tak zdola. Komunikace byva nejdetailnéji zpracovana. Urcuji ji motivacni
prvky, jazyk artizné symboly. Zplsob, jakym je segment oslovovan, je dilezity
z hlediska toho, aby osloveny vnimal informaci jako urc¢enou pro sebe. Tim, ze produkt
mize mit vlastnosti pro vice uzivatell, ale findlni cilovd skupina je uzsi, casto
je vyzadovano pouziti pestiejs§i formy komunikace. Distribuci produktu je mozné
variabiln¢ pfizpiisobit a vyrobek se muze ke spotiebiteli dostat riznymi cestami. Skupina
zakazniki, ktera se nejvice shoduje s marketingovymi zaméry podniku a reaguje na dané
marketingové aktivity nejintenzivnéji je oznacovana jako terCovy segment. Aby byl
marketing podniku efektivni, je poteba, aby na terCovy segment byly marketingové
aktivity cilen€ orientovany. TerCovy segment je definovan jako cilovou skupinu (Barta,

Patik, & Postler, 2009).

Podle (Kotler & Trias de Bes, Inovativni marketing, 2005) se segmentace spolecné
s positioningem ukézaly jako dvé nejvhodnéjsi strategie v tradiénim marketingu.
Pfi segmentaci se neuroci na trh jako celek, ale je potfeba presveédcCit cast spotiebiteld,
7e nabizené produkty nabizeji ucinné uspokojeni jejich potieb. Tim, Ze segmentace
roz€leni trh, zvysi potencial jednotlivych ¢asti. Segmentace tak umoziiuje vznik
konkuren¢nich vyhod oproti konkurenénim firmam, které vstupuji natrh a podnik
hlediska, vede opakovana segmentace k dalSimu roz¢lenéni trhu asegmenty se tak
pfeméni v sub-segmenty. Na druhou stranu hodné roz¢lenéné a nasycené segmenty

snizuji Sanci na tspéch novym produktim.

Pfi segmentaci mizeme segmenty rozdélovat jako preferencni, kdy zjiStujeme
pozadavky potencidlnich zdkaznikll na zakladni vlastnosti naSich produktl ¢i sluzeb.
Podle toho mzeme rozlisit tfi zdkladni preference, a to homogenni, difuzni a shlukové.
Pii homogennich preferencich maji vSichni zdkaznici pfiblizn¢ stejné preference
a z hlediska vlastnosti produktu povazuji produkty, které podnik nabizi za velice
podobné a rozliSuji je jenom podle znacky. Pfi difuznich preferencich jsou preference
zakaznikl rozptylené a vyrazné se lisi. Pfi shlukovych preferencich se vytvaii nékolik

preferencnich shluki, které se stavaji ptirozenymi segmenty.

Segmentaci trhu lze rozdélit do tfi fazi prizkumnd, analytickd a faze profilovani.
Pti prizkumné fazi se ziskavaji informace o zakaznicich, tak aby bylo porozumeéno jejich

chovani, motivaci, vniméani apostojim. Na zaklad¢ téchto informaci, se vytvoii
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vybérovy soubor a dotaznik, ktery ndm pomtize zjistit kdo je budoucim zékaznik,
co pozaduje apro¢ to pozaduje. Faze analytickd zahrnuje matematické a statistické
metody, které ndm pomohou zakazniky rozdélit do jednotlivych segmentd. Casto
pouzivanymi metodami jsou faktorova analyza a shlukova analyza. Pfi posledni fazi
profilovéani se vytvari segmenty, které se uvnitt shoduji v potiebach a navzijem se lisi

chovanim na trhu (Svarcova, 2016).

2. 2. 2. Typologie zakaznikt

Pro nazorné pouziti segmentace se pouziva typologie zdkaznikli a to tim,
konstrukt osobnosti. Pro oZiveni se vytvaii pfedstava zivé konkrétni osobnosti, kterd ma
maximum vlastnosti, které charakterizuji jednotlivy typ. S touto osobnosti je pak
jednodussi komunikovat, tvofit pro ni vlastnosti vyrobku a lze 1épe ptedpokladat jeji trzni
chovani. Ne¢kdy se tato osobnost nazyva ,,fantom‘ a pomahé nam snadnéji komunikovat

s cilovou skupinou (Barta, Patik, & Postler, 2009).

2. 2. 3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastrojem marketingu. Sklada se ze 4 slozek, a to z produktu, ceny,
distribuce a promotion. Tyto slozky by mély byt propojené a mély by se rtizné
kombinovat. Marketingovému mixu musi vzdy piedchazet strategické rozhodnuti, které
rozhodne o segmentaci, zacileni a umisténi. Jedna z definic marketingového mixu fik4,
ze marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji, které zahrnuji
vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni a komunikac¢ni politiku firmy a jsou oznacovany jako
4P. Tyto politiky nasledné firmé umozni upravit svoji nabidku podle piani zakaznika
na cilovém trhu. Marketingovy mix upfestiuje vSechny kroky, které podnik vyuziva,

aby vyvolal poptavku po produktu. Tyto kroky se rozd€luji do ¢tyf proménnych:

1. Produkt neoznacuje samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také znacku, kvalitu,
design, sortiment, obal produkti, doprovodné sluzby a spoustu dalSich
faktort. Tyto faktory z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt

uspokoji jeho ocekévani.

2. Cena je vyjadreni hodnoty produktu nebo sluzby v penézich. Zahrnuje i praci
s cenou v podobé slev, dale terminy a podminky placeni, moznosti uvéri

a ndhrady.



3. Promotion fika, jak se spotfebitelé o produktu dozvédi a zahrnuje aktivity

od pfimého prodeje, pies public relations, reklamu a podporu prodeje.

4. Misto uvadi, jak a kde bude produkt prodavan, obsahuje také distribu¢ni
cesty, dostupnost distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani

a dopravy (Barta, Patik, & Postler, 2009).

Podle Svarcové (2016) nastroje marketingového mixu 4P vyjadtuji vystup marketingové
¢innosti v podobé 7W, coz je sedm anglickych otazek obsahujici pismeno W (who, what,
why, when, where, which, whose). Zaroven 4P respektuji vystup 4C (Customer, Cost,
Channel, Competition). Diky témto vystuplim je mozné vytvofit produkt, stanovit cenu,
dopravit produkt naur€ité misto afici zakaznikovi, ze produkt, ktery pozaduje

se nachazi na trhu, ma urcité vlastnosti a je mozné ho pouZzit.

Aplikace inovativniho marketingu na Grovni marketingového mixu vede ke zméné
v oblasti distribuce, cenové nebo komunikacni politiky. Neméni se vSak podstatné
vlastnosti vyrobku nebo sluzby ani potieby, které se uspokojuji. Pfi realizaci
marketingového mixu je mozné stanovit 2 cile. Prvni je realizovat jiz existujici
alternativni pfistupy v marketingovém mixu adruhy jenalézt nové pfristupy

v marketingovém mixu (Kotler & Trias de Bes, Inovativni marketing, 2005).

2. 2. 3. 1. Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je veSkerd relevantni komunikace s trhem. Jejim tkolem

je sdélit potencidlnim zékazniklim podstatu osobnosti znacky a trvale udrzovat
partnerstvi mezi zékaznikem a znaCkou. Dilezitd je jeji dlouhodobad konzistence,
a to predevsim pro komunikaci znac¢ky. Naopak nevhodné zvolend kombinace riznych
prvkit marketingové komunikace muze vést k dlouhodobému poSkozeni ziskového
potenciadlu znacky. Mezi formy komeréni komunikace patii reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, sponzoring aonline komunikace. Reklama je oznaCovana jako
ptesvédCovaci proces. Jedna se o placenou formu komunikace a jeji zdmér je komercni.
Reklama zahrnuje tvorbu a distribuci zprav poskytovatelli zbozi nebo sluzeb, které nabizi
s komer¢énim cilem. Musi byt ziejmé, ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji riizna
komunika¢ni média pfes, nez se snazi zasahnout cilovou skupinu (Barta, Patik, & Postler,

2009).



Aby byla marketingova komunikace efektivni je potieba, aby respektovala fadu principt,
podobné¢ jako v bézné mezilidské komunikaci. Nejdulezitéjsi je vychazet z toho,
jak bude sdéleni vnimano cilovou skupinou. Naopak neni dtlezité, jak se vysledna
kampaii libi marketérim. Model efektivni komunikace vychazi z psychologie, kde ¢erpa
poznatky z vniméni, pfesvédCovani, vyzkumu v oblasti mezilidské komunikace
a dalSich. Model je sloZzen ze 3 hlavnich ¢asti. Prvni ¢asti jsou tfi trovné marketingového
sdéleni. Prvni uroven jesamotné sd¢leni, druhd turoven je médium, pies které
se komunikuje a posledni je situacni kontext ve kterém se nachéazi cilova skupina pfi
sdéleni. VSechny tyto trovné jsou vzajemné propojeny. Druhd ¢ast modelu znazornuje
nejdulezitéj$i procesy na strané cilové skupiny, které jsou nezbytné pro efektivni
fungovani marketingové komunikace. Idedlnim scéndfem je, Ze marketingové sdéleni
zaujme cilovou skupinu, kterd ho pochopi a zaroven ji presvédci. Nakonec by sdéleni
mélo vést ke zméné postojli a chovani cilové skupiny podle stanovenych komunikacnich
cili. Posledni ¢ast modelu je Sifeni ustnim podanim (WOM), coz je kliCovy faktor
urcujici efektivitu marketingové komunikace. Jedna se o neformélni komunikaci mezi
lidmi, kterda ma libovolny vztah k produktim. ProtoZe se lidé navzajem ovliviuji,
je potieba brat WOM jako dilezity zdroj v marketingové komunikaci (Karlicek & Kral,
2011).

Marketingové sdéleni Cilova skupina

Pochopeni

Presvédceni

Zména
postojd
a chovani

Obrazek 2:Model marketingové komunikace, Zdroj: Krarlicek & Kral 2011, viastni zpracovani
S rozvojem reklamy souvisi irozvoj reklamy na internetu. Internetovou reklamu

muzeme rozdélit do ¢ty skupin, a to na e-mailovou reklamu, grafickou reklamu,

textovou reklamu a ostatni formy reklamy.

E-mailova reklama je nejstarSim typem, a je zde mozné zatadit n€kolik aktivit, jako
automatické odpovédi, newsletter, e-mailové konference, e-mailové kursy a podobné.

Je to zakladni néstroj internetové reklamy.
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Grafickd reklama je reprezentovana piedev§im reklamnimi bannery. Ty se vyznacuji
riznymi rozméry, které¢ je mozné umistit na riznd mista na internetu. Je také mozné
si zvolit mezi statickymi, animovanymi bannery a flashovymi bannery, které se lisi
v pohybu grafické reklamy. Flashové bannery maji navic izvuk a interaguji
s uzivatelem. Uspé&snost takovychto reklam se méfi skrze miru prokliku - CTR (Click-

Through-Rate), tedy kolikrat jednotlivy uzivatelé¢ po zobrazeni na banner klikli.

Textova reklama zahrnuje obycejné textové reklamy, kontextové reklamy a firemni
systémy textové reklamy. Textové reklamy je mozné tvofit a spravovat v nastrojich jako
je Google AdWords a Sklik. Obycejna textovd reklama se zobrazuje na Casto
navstévovanych webech, kde jsou malé boxy sreklamnim sdélenim. Kontextova
reklama se li§i od obycejné, tim Zze se zobrazuje na zdklad¢ vyhledavani uzivatele.

Reklamy se vazou ke kli¢ovym sloviim, které uzivatel napise do vyhledavace.

Dalsi vyuzivanou formou reklamy na internetu mize byt virdlni marketing, partnerské
programy (affiliate marketing), nepfima reklama (soft selling), sponzorovani obsahu

a podobn¢ (Barta, Patik, & Postler, 2009).

Hodnoceni efektivity reklamy neni vzdy jednoduché. Jestlize je v dané produktové
kategorii relativné silna zavislost mezi reklamou a prodejem, je mozné sledovat
efektivitu reklamy ze zmén v prodejich. Dale je mozné hodnotit zmény v podvédomi o
znace a zmeény Vv postojich ke znacce. Také je mozné zjiSt'ovat, zda si cilova skupina
reklamu pamatuje, chape jeji sd¢leni, které reklama preddva areklamu si pamatuje
(Karlicek & Kral, 2011).

2. 2. 3. 2. Persony a jejich tvorba

Persona je detailni popis fiktivni osoby, kterd by mohla byt vhodnym zakaznikem.
je to typicky predstavitel cilové skupiny, podle niz je chystano marketingovéa sdéleni.
Profil atdaje uvedené o personé vychazi zredlnych dat, které se ziskavaji pomoci
prazkumu trhu z databaze zakaznikli a dalSich dostupnych zdroji. Persony jsou dobré
pro lepsi predstaveni cilové skupiny a uvédomeénti si, jaké jsou jejich potieby a naopak,
co je nezajima. U kazdé persony by se m¢ly identifikovat zakladni udaje, tedy jméno,
pohlavi, pfiblizny pfijem, zamé&stnani, rodinny stav, pocet déti, vék. Dale je dobré
si definovat zékladni situace. Jak persona travi volny cas, jak vypadd normalni den,

jak komunikuje ajaké ma potfeby a problémy. Dale pak je pfiddno feSeni a pomoc
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modelovému zékaznikovi a scénafe, pres které se uskutecni konverze. Poslednim
detailem, je pFidani obrazku, pro lepsi piedstavivost (Reznicek, 2016).

2. 3. Obchod

V této kapitole jsou popsany funkce obchodu, multi a omni channel retailing, a kvality

sluzeb v obchodé.

2. 3. 1. Funkce obchodu

S rozvojem obchodu ajeho Ccinnosti a instituci souvisi 1inaroc¢nost jednotlivych
parametrti. Tyto pozadavky je mozné shrnout do funkci, které plni obchod. Funkci

je celkem sedm.

Prvni funkce je transformacni, kdy je pfeménén vyrobni sortiment na sortiment
obchodni. To znamend, Ze sortiment odpovidd potfebam a nakupnim zvyklostem

zakaznik.

Druhé funkce je zprostfedkovaci, kdy jsou piekonavany rozdily mezi mistem vyroby
a mistem prodeje. Tedy, ze obchod zajistuje zbozi na potfebném misté nebo dodavku

na toto misto.

Treti funkci je funkce casovd, diky které je pfekonavan rozdil mezi asem vyroby
a casem nakupu zbozi. Obchod si tvofi zasoby a diky tomu muiize své zbozi prodavat
prabézné.

Ctvrta funkce je funkce zasobovaci, kdy obchod zajistuje dostate¢né mnozstvi a kvalitu
zbozi. Coz znamenad, ze si obchodnik peclivé vybira své dodavatele, je schopen rychle
vyfidit reklamace a v pfipadé€, Ze je reklamaci hodné, miize obchodnik dodavatele bez
probléma vymeénit.

Pata funkce reprezentuje iniciativu obchodnika. Ten iniciativné ovliviiuje vyrobu
z pohledu sortimentu, mista, ¢asu a mnozstvi. Diky tomu je ovliviiovana poptavka.
Predposledni funkci je funkce zajiStovaci, kdy se obchodnik snazi snizit co nejvice
prodejni cenu, diky vyuZzivani raciondlnich zasobovacich cest, a tedy i spravné fizeni
logistickych fetézct.

Sedmou, atedy iposledni funkci je funkce platebni, ktera zprosttedkovava vEasnou

uhradu dodavatelim. Znamena to, Ze jednotlivé ¢lanky v obchodnim fetézci nemusi

¢ekat, az za zbozi zaplati konecny spotiebitel, ale platby probihaji na trovni odbératel-
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dodavatel. Tato funkce je vyznamna predevsim v soucasné dob¢, kdy fada obchodnich

a vyrobnich subjektl je znacné zadluzena (Funkce obchodu, nedatovano).

2. 3. 2. Multichannel retailing

Multichannel retailer je oznaceni pro obchodnika, ktery prodava své produkty a sluzby
skrze vice kanalt. Diky tomu mohou ziskat vice zdkaznikli a nabidnout jim vice benefitd,
které tyto kanaly nabizeji. Mezi tyto kanaly patfi kamenny obchod, internet, katalog
a nasledna kombinace téchto tfi. Kazdy znich nabizi rtizné vyhody, které mohou
zakaznici vyuzit. Mezi vyhody kamenného obchodu patii osobni sluzby zaméstnanci,
moznost si fyzicky prohlédnout produkt, snizeni rizika, moznost platit hotovosti nebo
platebni kartou. Katalog nabizi pii vybéru vyuziti pohodli a bezpecnosti domova
24 hodin a sedm dni v tydnu a informace o vyuziti nabizenych produktl. Pfi vyuziti
internetu mohou zakaznici vybirat z §ir§i nabidky, porovndvat produkty mezi sebou
a mohou mit online chat s obchodnikem. Diky souborim cookies mohou prodejci
své nabidky vice personalizovat (Levy & Weitz, 2009).

Multichannel je velice relevantni pro prodejce potravin, jelikoz zékaznici voli rizné
kanaly pro nakup, ale zaroven navstévuji rizné fetézce. Prizkumy ukazaly, Ze vice nez
60 % zakaznikl nakupujicich potraviny, navstivi vice fetézcl, aby uskuteCnili
co nejvyhodnéj$i ndkup. Zékaznici teSi predevSim cenu, rozmanitost sortimentu
a minimalizaci nédkladl spojenych s nakupovanim, kam patfi naklady na benzin,
pfi pfejezdech mezi jednotlivymi obchody. Multichannel tak nabizi zdkaznikiim
realokaci nakupli mezi jednotlivé kandly andkupni fetézce, takze mulze vyuZzivat
jak vyhody online a offline nakupu. To je naopak nevyhoda pro prodejce, protoze mize
dochazet k jejich kanibalizaci od zékazniki, ktefi budou nakupovat jenom ve slevach.
Proto je pro prodejce dulezité védét, jaké vzory chovani toto chovani ovliviiuje (Melis,
Campo, Lamey, & Breugalmans, 2016).

Hlavnimi faktory pifi rozhodovani o ndkupu v multichannel retailingu je cena
a atraktivita sortimentu. Né&které studie ukazuji, ze pii nakupu potravin online neni
citlivost na cenu tak vyrazna. Vliv ceny, vybér znacky a umysl ndkupu online je pfi
rozhodovéni ndkupu potravin shleddvano jako negativni. Bylo prokdzano, Ze sortiment
je dilezitym faktorem pfti loajalité zdkaznikl pii ndkupu potravin online, coz zvySuje
Sanci, ze zdkaznik provede nakup online. DalSim dalezitym faktorem je integracni efekt

pfi urovani ceny online a offline. V porovnani ndkupu potravin online a dalSich
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produktt, které se prodavaji online, jako naptiklad muzika nebo obleceni byva u potravin
sortiment méné Siroky aceny vyS$i vporovnani s offline nédkupem. Divodem
je existence dalSich provoznich nakladii a dilezitosti rychlého dorueni. Dé se tedy
ocekavat, ze pii siln€jsi integraci vSech kanalli pfi dané cené a sortimentu bude mit
pozitivni efekt pii online vybéru (Melis, Campo, Breugelmans, & Lamey, 2015).

2. 3. 3. Omnichannel retailing

Omnichannel retailing je business model, ve kterém podnik vyuZziva vice komunika¢nich
kanalt najednou, coz by mélo vést ke zlepSeni zdkaznikovy zkuSenosti pfi nakupovani.
Komunikaéni kandly, které se vyuzivaji lehce dohledatelnd lokalita podniku, casto
kladené otazky, webové stranky, socialni média, Zivy chat na webu, mobilni aplikace
a zakaznickd podpora (Fallon, 2014). Zakaznici oCekavaji, Ze ke spojeni s podnikem
budou moci vyuzit jakykoliv kandl od mobilu, stolniho pocitace, pevné linky,
az po osobni komunikaci. Zakladem omnichannel retailingu je zasdhnout zékaznika skrz
vice kanald a ziskat vice informaci o zdkaznikovi z riznych platforem (Wasserman,
2015). Aby omnichannel retailing fungoval, je potfeba splnit par zakladnich krok.
Pfi prvnim kroku je potieba, aby b&hem navstévy na webu byly sbirdny data,
kterd mohou byt univerzaln¢ pouzita. Druhy krok spociva v tom, ze zakaznik poskytne
obchodnikovi data, ktera shromazdil jinde, coz zna¢né rozsiti jeho obzory. Posledni krok
spociva v tom, ze veSkeré¢ zkuSenosti jak online, tak offline, by mély umoznit jednotlivci

identifikovat znacku. (What is Omnichannel?, nedatovano).

2. 3. 4. Kvalita sluzeb v obchodé
Obchodnici vyuzivaji kvalitu poskytovanych sluzeb pro budovani zdkaznické loajality

a rozvojem udrzitelné konkuren¢ni vyhody. Dobré sluzby zaruci, ze se zékaznici budou
vracet, diky ¢emuz bude obchodnik profitovat z WOM promotion, ktera mize piivést

zakazniky nové (Levy & Weitz, 2009).

Strategie, které obchodnici voli mizeme rozdélit na 2 zékladni, a to personalizovanou
a standardizovanou. Usp&$na implementace personalizované strategie  zavisi
na zamé&stnancich nebo stupni personalizace online kanalii a komunikace, kterou
obchodnich vyuziva. Standardizovany pfistup zavisi na postupech a politice zvolené
obchodnikem. Dale na designu arozlozeni obchodni jednotky a webovych stranek

obchodnika (Levy & Weitz, 2009).
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Zakaznici obvykle maji urCité zkuSenosti, jak by sluzby v obchod¢ mély vypadat.
Kdyz tyto sluzby maji nedostatky, mize to byt z n¢kolika divodl. Jednim z divoda
mohou byt rozdilnd ocekdvani zdkaznika a ptedstavy podniku o zakaznikovych
o¢ekéavanich. Tento problém muze byt vyfesen dikladnym marketingovym vyzkumem.
DalSim problémem je rozdilnd piedstava podniku o zikaznikovych ocekéavanich
a nastaveni standardd samotnych sluzeb. Toto mlize byt vyfeSeno jasnym nastavenim
standardii poskytovanych sluzeb a méfenim vykonu téchto sluzeb. Dale miize byt
problém mezi nastavenymi standardy a plnénim téch standardi, coz mize byt vyfeseno
Skolenim a vzdélavanim zaméstnancti. Posledni problém, ktery milize nastat je rozdil
mezi poskytovanymi sluzbami a sluzbami, které podnik slibuje. Resenim je realistiét&jsi
pfistup k moznostem poskytovanych sluzeb podniku. Diky tomu nasledné podnik miize
upravit o¢ekavani zakaznikl (Levy & Weitz, 2009).

2. 3. 4. 1. Dimenze kvality sluzeb

V zakladnim modelu kvality sluzeb bylo definovano 5 hlavnich dimenzi mezi které patii
hmotna dimenze, dimenze spolehlivosti, dimenze reakce, dimenze ujiSténi a posledni
dimenzi je empatie. Dulezitost téchto dimenzi zdlezi na tom, jestli je vyuzivan vice
k ndkupu internet. V tomto pfipad¢ se vyuzivaji jiné Skdly dimenzi, jestlize zédkaznik
nakupuje online poprvé, jsou dulezit¢é dimenze ucCinnosti, naplnéni ocekavani,
dostupnosti systému a soukromi. U¢innost fe$i, jak se webova stranka jednoduse
pouziva, jak je strukturovand a lze zde najit zakladni informace pro zékaznika. Diky
tomu muze zakaznik vyuzit jednu ze zakladnich vyhod nakupu online, coZ je porovnani
produktii ¢i sluzeb mezi sebou. Dalsi dimenzi je naplnéni ocekavani, kdy zakaznik
ocekava, ze firma naplni své sliby, a to pfedevsim v dobé doruceni a dostupnosti zbozi.
Dostupnost systému je dimenze, ktera zarucuje, Ze ndkup bude pro potencidlniho
zakaznika pohodlny. Posledni dimenzi je soukromi, kdy pro zdkaznika je velice dtlezité
ochrana osobnich udajl, ptfedevS§im pii online transakcich (Muhammad, Sujak, &

Rahman, 2016).

2. 4. E-commerce
V této kapitole je popsana definice e-commerce, druhy e-commerce, vyhody a nevyhody

e-commerce, distribuce v e-commerce zpusoby plateb v e-commerce a aktudlni stav e-

commerce v Ceské republice.
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2. 4. 1. Definice E-commerce
Elektronické obchodovéni, oznaCované jako e-commerce, je soucasti elektronického

podnikéni (e-business), dile mizeme e-commerce délit na internetové obchody (e-
shops). E-commerce je velmi vyhodnou alternativou pro realizaci obchodnich aktivit
mezi riznymi typy subjektl. E-commerce postihuje oblasti od nakupu, prodeje,
distribuce, marketingu az po servis produkti. Datovd komunikace vtomto piipadé
probiha prostfednictvim elektronickych systémt, a to zejména na internetu a jeho
sluzbach. Za elektronicky obchod je v soucasné dobé povazovan obchod, pfi kterém
je komunikace mezi obchodujicimi subjekty realizovana pomoci informacnich
a komunikacnich technologii (ICT — Information and communication technologies).
Tato komunikace, ale nemusi byt vylu¢na, coz znamend, ze i obchody, kdy nékterad
komunikace neni realizovana skrze ICT. Naopak implementace informacniho systému
a vytvofeni interni informacni infrastruktury se do kategorie e-commerce netadi

(Suchanek, 2012).

2. 4. 2. Druhy E-commerce
Druhy e-commerce se rozdéluji podle stran komunikujicich béhem obchodovéni.

Vystupuje zde 5 zdkladnich subjektti, a to obchodnik (B — Business), zakaznik
(C —Customer nebo Citizen), vefejnd instituce (A — Administration), sprava
(G — Government) a obchodni zéstupce (R — sales representative). Mezi témito subjekty

se uskutecniuji obchodni transakce a vztahy. Vznik4 tedy celkem 11 obchodnich vztaht.

Prvnim typem jsou obchodni vztahy naurovni B2B, tedy business to business,
kdy dochazi ke vzadjemné komunikaci mezi dvéma spolecnostmi. Tyto vztahy vétSinou
funguji na principu vymény elektronickych dat. Mezi tato data mohou patfit zakladni

vvvvvv

distribucni a komunikacni sité, které slouzi k regulaci jiz existujicich obchodnich vztahd.

Druhym typem je B2C, vztahy mezi obchodnikem a zdkaznikem. Tyto vztahy zahrnuji
pfimy prodej koncovym zakaznikiim. Zakladem je snaha informovat o produktech. Dale
webova stranka plni funkci elektronického katalogu nebo internetovy obchod s moznosti

platit objednané zboZi online.

DalSim typem je B2A, kdy obchodnici komunikuji s vefejnymi a finanénimi institucemi,

naptiklad s mistni samospravou.
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V ptipad¢, Ze se jedna o komunikaci a obchodni vztahy se stani spravou, ve smyslu
nabidky produktii témto institucim, tak se tyto vztahy oznacuji B2G. Dale také zahrnuji
veskerou komunikaci s témito subjekty. Naptiklad se zde miiZze jednat o podavani

danového pfiznani a podobné.

Podniky mohou komunikovat s obchodnimi zéstupci. To je oznacovéano jako B2R.
Obchodni zastupce, zastupuje néjaky podnik, kde dochazi k vyméné strukturovanych
dat. Ktéto vymeéné se pouziva extranet, coz je specidlni webova aplikace slouzici

ke sdileni citlivych dat s uzivateli z vnéjsku firmy, nejcastéji obchodnimi zastupci.

Dalsi komunikaci je C2C, tedy spotiebitel se spotiebitelem. Pro tento typ jsou vyuzivané

inzertni sluzby, bazary a aukce.

Pokud probihd komunikace mezi spottebiteli a statni spravou, oznacuje se jako C2G
(Citizen to Government). Jako ptiklad slouzi podavani danového ptiznani elektronickou

formou a podobn¢.

Spotiebitelé komunikuji také s vefejnymi a finan¢nimi institucemi, tyto vztahy oznacuji
jako C2A (Customer to Administration). Komunikace probihd napiiklad s mistni

samospravou.

Dalsimi vztahy je statni sprava a obchodnikem — G2B. do tohoto konceptu patii
podmnozina e-governmentu, coZ znamena, Ze se patii zaddvani vefejnych zakazek,

informace o grantech a dotacich.

Ptedposlednim vztahem je G2C (Government to Citizen), tedy komunikace mezi statni
spravou a béznymi obcany. Tento koncept se stale rozviji, proto sem patii naptiklad

portal financovany statem, ktery poskytuje pomoc vetejnosti pti feSeni slozitych situaci.

Poslednim typem je G2G (Government to Government). Oznacuje vzdjemnou, vétSinou
elektronickou komunikaci mezi organy vefejné moci. G2G také naléza uplatnéni pfi
koordinaci mezinarodni spoluprace v riznych odvétvich, pfedev§$im v informatice

(Suchanek, 2012).

2. 4. 3. Vyhody a nevyhody e-commerce

Na vyhody anevyhody e-commerce je mozné nahlizet z pohledu prodavajicich,

tak i nakupujicich. Vyhody a nevyhody jsou nésledujici:
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Vyhody pro prodavajici:

Podle Kotlera (2007) je internet vynikajici nastroj pro budovani vztahl se zakazniky.
Spole¢nosti mohou jednoduSeji ziskdvat informace o specifickych potfebach
a pozadavcich zdkaznikii, diky ¢emuz mohou nasledné vytvofit individualizovanou

nabidku, kterou mohou propagovat prostiednictvim personalizovaného sdélent.

Dalsi vyhodou jsou nizs§i naklady, protoZze nemusi utrdcet za provoz prodejny, platit
najem a pojisténi. Dale se snizuji naklady za distribuci zboZi, protoze zékaznici jednaji
pfimo s prodejci, coz zvySuje zarovei i efektivitu distribu¢nich cest.

v

Prodej na internetu je také flexibilngjsi, jelikoz umoziuje firmédm pribézné upravovat

nabidky.

Internet je zaroven globalni médium, které umoznuje nabizet zbozi v zahranici podstatné
jednoduseji nez, kdyz je potreba zalozit kamennou prodejnu (Kotler P. , Wong, Saunders,

& Armstrong, 2007).

Geografické cileni reklam, které dovoluje inzerentiim, cilit na uzivatele podle IP adresy,
diky ¢emuZz systém rozpozna, kde se pocCita¢ uzivatele nachdzi. To lze vyuzit pro

jazykové mutace reklam a lepsi cileni.

Reklamy na internetu fungujici na syst¢ému PPC (Pay per click), coz znamena,

ze inzerent plati az za prokliknuti inzeratu (Barta, Patik, & Postler, 2009).
Vyhody pro kupujici:

Jednou zvyhod pro kone¢ného kupujiciho je pfi ndkupu online pohodli. Kupujici
ma moznost si prohlédnout produkty v klidu domova ¢i z kancelafe a neni potieba
fyzicka navstéva obchodu. Zaroven existuji srovnavace zbozi, kde je mozné vzajemné

porovnat ceny z riznych obchodil a vybrat tu nejvyhodnéjsi nabidku.

Dalsi vyhodou je sitka sortimentu, kterd neni omezena velikosti regaltl. Zékaznik si tak
muize vybirat zmnohem vice produkti. Zaroveinl je na internetu spousta informaci

a recenzi k velké rfad¢ produktii, které je mozno vyuzit béhem nakupu.

Nékup produktl online je interaktivni okamzité, takze zakaznik mize vyuzit livechat
a zeptat se prodejce na otazku na kterou nenasel odpovéd’ na jeho strankach (Kotler P. ,

Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).
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Navic zde neexistuje omezeni pracovni dobou, zdkaznici mohou internetovy obchod

vyuzivat 24 hodin 7 dni v tydnu (Singleton, L., Riddlesden, & Longley, 2016).
Nevyhody pro prodavajici:

Nevyhodou pro provozovatele internetového obchodu je ndro€nost na vypocetni
techniku a znalost software, na kterém je e-shop provozovan (Mulacova, Mula¢, & kol.,
2013). Reklamni slepota — navstévnici serverli sizvykli na pfitomnost reklamy

a pfestanou ji vnimat (Barta, Patik, & Postler, 2009).
Nevyhody pro kupujici:

V internetovém obchodu existuje problematika Sedého dovozu, kdy je zboZi velice levné,
ale neni ur€eno pro mistni trh, takze neni mozné ho reklamovat, a to ani u autorizovanych
servisti. Dalsi nevyhodou je nemoZnost si prohlédnout a vyzkouset zbozi. Také jako
nevyhodu je mozné vnimat rizikovost pfi transakci, protoze prodejce neni vzdy zndmy

(Mulacova, Mulag, & kol., 2013).

Jako nevyhoda muze byt shledavano to, Ze pfi nakupu online nedochazi k socialni
interakci mezi lidmi, coZ je problém, ktery sebou pfinaSi dnesni digitalizovany svét.

(Eaglescliffe, 2017)

2. 4. 4. Zpusoby plateb v e-commerce
Jedna z kli¢ovych oblasti je provadéni platebnich transakci. Rada uZivatell stale nema

divéru k elektronickym platebnim néstrojiim. Diky rozvoji této oblasti je tento problém
na ustupu a vyuzivaji se stale ve vétsi mite. Elektronické platebni systémy se oznacuji
EPS. Z technologického hlediska je elektronicka platba transakce, coz je sekvence
operaci na jednom nebo vice objektech. Transformuje jeden konzistentni stav na jiny

konzistentni stav.
Platby v internetovych obchodech je mozné provadét né€kolika zpiisoby:

- Bankovnim pfevodem — toto je typicka platba na tirovni dodavatel — odbeératel,
na urovni B2B. Na tirovni B2C, u klasického zbozi je vyuzivin méné casto, coz
je spojeno se zvyklosti zdkazniki, kteti chtéji vidét balik, nez ho zaplati. Naopak

je vyuzivén pii objednavani letenek a dovolené.

- Elektronicka hotovost — v tomto ptipadé si zdkaznik uklada penize na bankovni ucet,

kde banka poskytne zdkaznikovi digitalni penize. Vyhodou je anonymita zédkaznika,
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protoze elektronické penize nejsou spojeny s zadnou identifikaci. Nevyhodou
je jejich nenahraditelnost pfi poruse zdznamového média. Tento systém podporuji

systémy NetCash, DigiCash a dalsi.

- Elektronické Seky — jde o méné vyuzivany platebni systém. Jedna se o kompromis
mezi systémy s kreditnimi kartami a penéznimi systémy. Skute¢né penize jsou
ulozené v bance, zdkaznik poukdze obchodnikovi Sek, coz je elektronicky odeslana
zprava s elektronickym podpisem, ktery maé piiloZzeny certifikat. Ten opraviiuje

obchodnika ¢erpat prisluSené penézni ¢astky z uctu zédkaznika.

- Platebni karty — nejrozsitenc;si typ platebnich systému. Princip funguje podobné jako
u plateb v kamennych obchodech. Po ovéfeni platnosti karty je vydana uctenka
anasledn¢ je dana castka pfevedena naucet obchodnika. Platebni systémy

podporujici platby kartou jsou Pay pal, Pay sec nebo Go Pay.

- Dobirka pfedstavuje nejvétsi podil plateb pii ndkupu v internetovych obchodech,

kdy zékaznik plati pfi pfevzeti zbozi od dopravce.

Mezi hlavni pozadavky na platebni systémy je stupent zabezpeceni proti kradezi
penéznich prostiedkli a dalSim podvodim. DalSim pozadavkem je nizka cena
za provadéné operace v téchto systémech. Zaroven musi byt elektronicky platebni

systém pro uzivatele snadno pouzitelny a srozumitelny (Suchanek, 2012).

2. 4. 5. E-commerce v Ceské republice
Podet uzivateli v Ceské republice roste. Vroce 2016 sek internetu pravidelnd

ptipojovalo az 77 % Cechil, coZ je 6,7 milionti obyvatel starsich 16 let. Ve srovnani
s rokem 2006 jde o rist 0 36 %. V roce 2016 internet nikdy nepouzilo 1,6 miliénu lidi,
kteti se vétSinou fadi do skupiny obyvatel nad 65 let a lidi se zdkladnim vzdélanim. 77 %
uzivatell se ptfipojuje na denni bazi, kvtili soukromym potiebam a stravi zde mezi jednou
az péti hodinami. Ve skupiné uzivatelti do 24 let je 38 %, ktefi stravi na internetu kvuli
soukromym Ucellim vice nez 20 hodin tydné. Nejpouzivangj$im zatizenim je notebook,
ktery vyuziva 65 % uzivatelti. Dale pak 50 % uzivatelll pouziva stolni pocitac a 50 %
uzivatelii pouzivd mobilni telefon. V poslednich tfech letech roste vyuziti mobilniho
telefonu, kdy mobilni telefon k pfipojeni k internetu vyuzivaji 4 dospéli z 10, pred tfemi

lety to byla jedna pétina dospélych (Internet v mobilu ma 41 % dospélych Cechii, 2017).
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S nédkupem pfes internet ma zku$enost 63,4 % Cechii. V roce 2016 nakupovalo pies
internet 43,6 % Cechti nad 16 let. Nejvice 72 % vékova skupina 25 — 34 let. Nejméné
pak skupina nad 65 let, a to 9,7 %. Podle vzdélani nejvice nakupuji vysokoskolsky
vzdélani lidé a to 61,5 %. Pii nakupu na internetu pouziva 37,1 % Cechii nad 16 let
stranky pro srovnani cen, 16,9 % pouziva slevové portaly a 7,7 % plati platebni kartou

(Mana, 2017).

V roce 2016 utratili Cesi vice nez 100 miliard K&, oproti roku 2015 to byl riist 0 24 %.
Podil e-commerce se na celkovém obchodu podilel 9 %, pocet e-shopti se pohyboval
okolo 38 500. Nejhledan¢jsimi artikly na Zbozi.cz jsou mobilni telefony (7 %), dale
damské parfémy (2 %), natfetim misté jsou pneumatiky. Stile roste popularita

internetovych supermarketi.

Sortiment ceskych e-shopi je rozdélen nasledovné: 17 % e-shopli nabizi obleceni
a dopliky, 11 % e-shopl nabizi vybaveni pro dim a zahradu, 7 % elektroniku a 6 %

potraviny (Infografika: Stav ¢eské e-commerce v roce 2016, 2017).

E-commerce v maloobchodé¢ roste, a too 21,9 % vroce 2016 oproti roku 2015.
Ze sortimentnich skupin se nejvice dafilo vyrobklim pro sport, kulturu a rekreaci, patii
sem sportovni vybaveni, knihy nebo hracky. Tato sortimentni skupina zaznamenala
nartist o 7 %. Druhy nejvyssi mezirocni rist zaznamenal prodej vyrobkl pro domécnost,
ktery rostl o 6 %. Patii sem prodejci nabytku, potfeb pro zahradkare nebo elektroniky.
Pokles trzeb zaznamenaly nespecializované prodejny s pfevahou nepotravinarského
zbozi, a to 0 0,7 % (V maloobchod¢ nejvice vzrostl prodej pres internet, 2017).

2. 5. Nakup potravin online

V této kapitole budou popsana specifika nadkupu potravin online, vyuziti mobilniho

telefonu pii nadkupu online a teorie spojené s nakupem potravin.

2. 5. 1. Specifika nakupu potravin online v Ceské republice

Zajem o nakup potravin online v Cesku roste v fadu desitek procent roéné, navic hodnota
nakupniho koSiku je mnohonasobné vys§i nez v kamenném obchodé. Nakupovani
se nelisi od béZzného nakupovani na internetu. Urcitou vyjimkou je, ze je nejdiive potieba
zadat adresu, aby si prodejce ovéril, ze se zdkaznik nachazi v oblasti, kterou obchodnik

obsluhuje. Nasledné¢ uZz staci jen vybrat zbozi, vybrat zpiisob platby a ¢as doruceni
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(Butinska, 2017). Béhem roku 2016 si rychloobratkové zbozi, tedy i potraviny objednalo
28 % ceskych domacnosti. (Juskova, 2016)

V Ceské republice v sou¢asné dobé& piisobi okolo dvanécti subjektli oznagovanych jako
online supermarkety. Mezi nejvyznamnéjsi patii rohlik.cz, kosik.cz, kolonial.cz
aiTesco.cz. Tyto supermarkety jsou schopné pokryt vétSinu velkych krajskych mést,
predeviim Prahu a stfedo¢esky kraj. Nenajdeme zde viak Ceské Budgjovice, kde piisobi

lokalni online supermarket plnataska.cz.

Na zéklad¢ vyzkumu tyden.cz, ktery porovnéval, pravé 4 nejvyznamnéj$i online
supermarkety bylo zjisténo, Ze nejrychlejsi doba doruceni je u rohlik.cz, kde moznost
doruceni do 90 minut, je zde vSak expres ptiplatek. Poplatky za dorueni se pohybuji
od dopravy zdarma az po 159 K¢ aodviji seod rychlosti doruceni a velikosti
Druhy kosik.cz nabizi 13 tisic polozek. Kolonial nabizi sortiment o 10 000 polozkach
(Juskova, 2016). Zasadni zménou bude také oznamena zmeéna vlastnika u kosik.cz,

kdy by mél mit stejného majitele jako kolonial.cz, tedy Mall Group (Hovorka, 2017).

2. 5. 2. Vyuziti mobilniho telefonu pfi nakupu potravin online
Vyuzivani mobilniho telefonu a dalSich bezdratovych zatfizeni k nakupu a prodeji zbozi

na internetu se oznacuje jako m-commerce (M-commerce, nedatovano). V poslednich
letech je hodné¢ diskutovany pravé vliv mobilnich telefonti na ndkup na internetu. Diky
rychlému rozvoji komunikacnich technologii, riznych druh mobilnich aplikaci se stava
uzivani mobilniho telefonu stale popularnéjsi. Lidé pouzivaji mobilni telefony velmi
Casto, surfuji na internetu, ¢tou e-maily, hraji hry a nakupuji. Existuje zde n¢kolik vyhod,

které zvyhodnuji m-commerce pfed e-commerce.

- Prvni vyhodou je, Ze uzivatel mize byt stile online, protoze sviij mobilni telefon
ma stale u sebe a miiZze se s nim piipojit k internetu.

- Druhou vyhodou je zjistovani lokality diky GPS. To umoziuje nabizet
personalizované sluzby, pravé na zédkladé pozice, kde se uzivatel mobilniho telefonu
nachazi.

- Tieti vyhodou je pohodli, kdy uzivatelé nejsou omezeni Casem ani mistem,
kde se ptipojuji k pocitaci. Z mobilu se mize pfipojit k internetu beéhem cekéni

ve fronté a vyftidit co potfebuje.
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- Dalsi vyhodou je ptizptsobeni, jelikoZ mobilni telefony maji mnohem vétsi penetraci
nez pocitace nebo notebooky, mohou prodejci v m-commerce jednoduseji
ptizplsobit cileni reklam, ¢imz mohou nabidnout relevantngjsi produkt, k cemuz
je mozné vyuzit informace o demografickych tdajich, informace o soucasné lokalité
a historii prodejii.

- Posledni vyhodou je identifikace. Zde je mozné mobilni telefon jasn€ identifikovat,
diky zabudovanému ID. Coz také k pomaha k lepsi personalizaci reklam (Chen, Rui,

Chen, & Xu, 2011).

Ve studii od Rebecca Jen-Hii Wang a kol. bylo pfezkoumén pfinos m-commerce pro
nakupni chovéani zédkazniku na zédkladé¢ empirickych dat. Diky tomuto vyzkumu autofi
pfisli na ¢tyfi hlavni vystupy. Prvnim je, Ze kdyz si zdkaznici zvyknou na nakup ptes
mobil, jejich hodnota se pro obchodnika zvysi, diky tomu, ze zacnou nakupovat vice
Casto. Druhym pozitivnim pfinosem je, Ze Castéjsi objednavky se projevuji hlavné
u zékaznikli, ktefi vynakladaji malé vydaje. Ttetim pfinosem m-commerce je,
ze zékaznici vice tihnou k ndkupu béZnych potravin, skterymi uz maji predchozi
zkuSenost. Poslednim zjisténim je, ze kvili limitované velikosti obrazovky se projevi
v hledani nejvice vhodnych produktti. Kromé téchto empirickych zjisténi bylo zjisténo,
ze diky vétSimu pohodli zdkaznikii se zvySuje jejich utrata (Wang, Malthouse, &

Krishnamurthi, 2015).

2. 5. 3. Teorie spojené s nakupem potravin online

Sdilena penéZenka (Share of Wallet)

Ve sdilené penéZence je metitko zavisld proménnd, kterd meti spotiebitelské vydaje
u konkurenc¢nich prodejcii. Po analyze na agregatni Grovni, kterd je zameétend na celkové
zmeény prodejl, je zdkladem pro rozhodnuti maloobchodniho prodejce o otevieni online
obchodu. Diky tomu odhaduje pouze Cisté¢ efekty multichannel fetézce, v némz zacina

nakupovat stale vice spotiebiteld (Melis, Campo, Lamey, & Breugalmans, 2016).

Teorie odiivodnéného jednani v predvidani online nakupovani (Theory of reasoned
action in prediction of online purchasing)

Tato teorie se tyka chovani spotiebitele, které je ovlivnéno ur€itym zamérem v chovani
spotiebitele. Teorie fesi, jaky vliv maji postoje a urcité subjektivni normy na chovani
jedince. Teorie piedpovida, Ze chovani je ovlivnéno spiSe obecnym postojem zédkaznika

nez zékaznikovo postojem vici samotnému produktu nebo sluzbg€. Chovani také mize
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byt ovlivnéno urcitymi spoleCenskymi normami. Teorie se také zabyva racionéalnim,
volebnim a systematickym chovanim. Naptiklad spotiebitel se mize rozhodnout,
ze nebude nakupovat potraviny online, protoze mu proces bude pfipadat zbytecné slozity

(Hansen, Mgller Jensen, & Stubbe Solgaard, 2004).

Teorie planovaného chovani v predvidani online nakupovani (Theory in planned
behaviour in prediction of online purchasing)

Tato teorie ptidava k pfedchozi teorii urcitou vnimanou behaviordlni kontrolu,
ktera urcuje chovani jedince. Jedna se tedy o subjektivni ptesvédceni spotiebitele o tom,
jak slozité je se chovat uréitym zptsobem. Tento model ovliviiuje chovani zdkaznika
pfedev§sim v nekomfortnich situacich, jak je napfiklad podavani stiznosti (Hansen,

Moller Jensen, & Stubbe Solgaar, 2004).

Teorie downstream a upstream

Tato teorie souvisi se zasahy, které povedou ke zméné chovani zdkaznikli. Downstream
zméni chovani v ¢asech, kdy zédkaznici jsou ochotni zménu ptijmout diky vlastni regulaci
nebo diky dostatku informaci. Typickym piikladem pro tento zasah je vzdélavani
o n¢jakém problému, ktery by mél vést ke zméné chovani. Upstream je zésah, ktery
vyrusi existujici prostfedi a zalozi nové podnéty, které vedou knovym zvykim
zakaznikl. Typickym piikladem je zasah vlady, kdy vyda novy zakon, ktery natizuje
zménu, coz vyvold podnéty, které méni chovani lidi (Wang, Malthouse, &

Krishnamurthi, 2015).
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3. Cil a metodika prace

3. 1. Cil prace
Cilem préce je zjistit nakupni chovani spotiebiteli ve vztahu k vybranému online
supermarketu ptisobicimu v jiznich Cechach anavrhnout kroky ke zlepeni jeho

marketingové komunikace.

3. 2. Metodicky postup
Metodicky postup se skladd znékolika Casti, mezi které patii technika pripravy
zpracovani literarniho prehledu, technika sbéru dat, techniky zpracovani dat,

vyhodnoceni souhrnnych dat a statistické vyhodnoceni.

3. 2. 1. Technika pfipravy zpracovani literarniho prehledu

Veskeré informace potiebné pro teoretickou cast diplomové prace byly Cerpany
z odborné literatury, védeckych clankd a internetovych stranek, které souvisi
s problematikou nékupu potravin online. Veskeré zdroje jsou uvedeny v seznamu

pouzitych zdroji na konci této prace.

3. 2. 2. Technika sbéru dat

Pro ziskdni potfebnych dat bylo realizovano dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl
vypracovan na serveru Google Forms umoziujici tvoru dotaznikti. Dotaznik byl rozeslan
online pomoci socidlni sit¢ Facebook anasledné dosbirani dotaznikt fyzicky
v hypermarketu Globus, které probéhlo ve 2 vinach. Dotaznik byl ur€en pro potencialni

zakazniky v JihoCeském kraji.

Dotaznik je dostupny v pfiloze této prace a byl jednotny pro vSechny respondenty,
nachéazelo se zde ovSem vétveni otdzek, coz znamend, Ze nékteré otazky byly zavislé
na vybéru predchozi odpovédi. Cilovou skupinou dotazniku byli lidé, ktefi pobyvaji
v JihoCeském kraji alespont 4 dny v tydnu, a zaroven jednou v poslednich 3 mésicich

pouzili internet (Informacni technologie v domécnostech a mezi jednotlivei, 2017).

Na zékladé dat ze statistického uradu byly urceny kvoty na zdkladé véku obyvatelstva

Jihoceského kraje (Obyvatelstvo, 2017), minimum bylo 300 dotaznikd.
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Celkem 15-24 25-34 35-44 45 - 54 55-64 65 let
let let let let let a vice
Pocet 300 44 57 71 56 44 30
dotaznika

Tabulka 1: Kvoty pro sber dotaznikii, viastni zpracovani

Celkem na dotaznik odpovédélo 448 respondentli, z toho 404 znich alespoil 4 dny
v tydnu pobyvaji v Jiho¢eském kraji. Protoze nékteré vekové kategorie byly
nadhodnocené, jejich vysledky byly pro analyzu upraveny pfevazenim. Dotaznikové
Setfeni probihalo v listopadu a prosinci 2017. Na zakladé vysledkd byla provedena

analyza nadkupniho chovani respondentd.

3. 2. 3. Technika zpracovani dat
Vsechny zjisténé informace a data byla zpracovana do tabulek a grafi pomoci programt
Microsoft Word a Microsoft Excel 2013, Google Forms, Google Spreadsheet a R Studio.

Navrhy bannerti pro Facebook byly tvofeny v néstroji Canva.

3. 2. 4. Vyhodnoceni dat

Praktickd cast obsahuje analyzu vzorku respondentl a nakupniho chovani v oblasti
nakupu potravin online. Analyza vychazi z vysledkli provedeného dotaznikového
Setfeni, ktery byl veden jako explorativni vyzkum. Data byla porovnévéana na zéklad¢

pohlavi respondentii a nasledné jako v€kové skupiny dle jednotlivych pohlavi.

Na zaklad¢ vysledki byla provedena segmentace, ze které vysly 3 cilové skupiny,
u kterych byly urCeny persony a na zdklad¢ téchto person byly navrhnuty bannery
a reklamni texty pro komunikaci na socialni siti Facebook. Pro jednotlivé skupiny byl
vypocitany odhadovany objem vydaji za potraviny za tyden, ktery byl vypocitan
na zaklad¢ dat z otdzky ohledné primérné utraty za potraviny za tyden. Vzorec pro

vypocet:
vydaje = (50.a+400.b + 750.c +1250. d + 2000.e) .x

- Konstanty 150, 400, 750, 1250 a 2000 jsou stiedni hodnoty odpovédi z otazky €. 3
- a,b,c,d, e—relativni Cestnosti odpovédi na jednotlivé odpovédi z otazky €. 3

- x je pocet obyvatel v JihoCeském kraji za danou cilovou skupinu
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3. 2. 5. Statistické vyhodnoceni

Pro testovani statistické vyznamnosti rozdilti u vybranych proménnych byly vyuzity Chi-
kvadrat test, linearni model a ANOVA. Linearni model byl pouzit z divodu moznosti
vyuziti prevazeni vysledkd. Pfi vyhodnocovani odpovédi podle véku byla vyuzita

ANOVA, protoze nebylo potieba zohlediiovat vahy.
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4. Prakticka cast

4. 1. Popis online supermarketu PIna taska

Plna taska s. 1. 0. je prvni online supermarket piisobici na jihu Cech. Vznikla na za¢atku
roku 2015. Centralu ma v Ceskych Budg&jovicich v &asti Hrd&ovice. Je to spoleény
projekt jednatele Jana Vithy a spole¢nosti Inizio, kterou jako druhy jednatel zastupuje
Jan Nedvéd (O nas, nedatovdno). Supermarket rozvéazi do dvou zén. Prvni zona
tzv. modr4, ktera zahrnuje Ceské Budgjovice a nejblizsi okoli jako Hluboké nad Vltavou,
Dasny, BraniSov, Homole, BorSov nad Vltavou, Litvinovice, Srubec, Rudolfov, Hury,
Hrdé&jovice a Hosin. V této zon¢ je mozné si objednat dovoz potravin od pondéli
do soboty od 9:00 do 20:00 hodin. Zakaznici si mohou vybrat hodiny, kdy jim budou
potraviny doruceny. Druhd zdéna cCervena se zahrnuje vzdalenéj$i obce tj. Netolic,
Kiemze, Velesin, Borovany, Majdalena, Stiibiec, Vlkov, Dolni Bukovsko, Divcice.
V této z6né je mozné si potraviny objednat od 16:00 do 20:00. Objednavky piijaté
do 13:00 se vyfizuji jesté tentyz den. O presném case doruceni bude zakaznik
informovan (Mapa dovozu, nedatovano). Cena dopravy se odviji od vySe ndkupu, asu

doruceni a zony. Detailni informace je mozné vidét v nasledujici tabulce:

Hodnota 1. zonado 120 | 1. zéna dnes 1. zbna zitra 2. zbna
objednavky minut
300 — 500 K¢ 99 K¢ 49 K¢ 49 K¢ 139 K¢&
500 — 1500 K¢ 49 K¢ 29 K¢ 0 K¢ 99 K¢
Nad 1500 K¢ 29 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 49 K¢

Tabulka 2: Cena za dopravu, viastni zpracovéni
Zakaznik si mize vybrat doruceni do 120 minut, pfipadné jakykoli jiny ¢as doruceni
az tf1 dny dopiedu. Platbu je mozné provést hotové, a to i stravenkami, bezkontaktné
platebni kartou a ptes platebni branu GoPay. Minimalni hodnota objednavky je 300 K¢
a nov¢ registrovany zdkaznik méa dopravu na prvni nakup zdarma. (Doprava a platba,

nedatovano). Na webu PIné tasky je také blog, kde jsou zverejiiovany recepty a tipy.

4. 1. 1. Marketingova komunikace online supermarketu PIna taska
V soucasné dobé online supermarket Plna taska realizuje svoji marketingovou

komunikaci pfedev§im na internetu. Vyuzivd svoji webovou prezentaci, kterou
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komunikuje pies placené vyhleddvani ve vyhledavaci Google pies Google Adwords
a ve vyhleddva¢i Seznam ptes platformu Sklik. Dale k marketingové komunikaci
vyuziva stranku na Facebooku, kde také vyuziva sponzorované prispévky, aby zasahl své
potencialni zdkazniky. Dalsi kanal, ktery na internetu vyuziva je e-mailova komunikace,
kdy svym zdkazniktim pravidelné posila newslettery o aktudlnich slevach a novinkach
v sortimentu. Také si podnik plati PR ¢lanky v Budéjické drbné. Jako offline kanal
vyuzivéa out of home medium — billbord, ktery je ve mésté Ceské Budgjovice. V bieznu
2018 chysta i letdkovou kampai, kdy budou rozdavany letdky do schranek obyvatel
Ceskych Budgjovic. Jako podporu prodeje supermarket pied Véanoci nabizel darkové

poukazy.

4. 2. Popis vzorku dotaznikového Setreni

Na dotaznik odpovédélo celkem 404 respondentti. Z toho bylo 74 % zen a 26 % muzd.
Vék respondentli byl rozlozen do skupin 16 — 24 let s 19,8 % respondentii, 25 — 34 let
s 24,8 % respondenttl, 35 — 44 let s 22,8 % respondentd, 45 — 54 let s 14,1 % respondenti,
55— 64 let s 10,9 % respondenty a 65 let a vice se 7,7 % respondenti.

Vék respondentl N = 404

10,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m16-24 let 25-34let m35-44let mw45-54 et 55 - 64 let 65 let a vice

Graf'1: Vek respondentii, viastni zpracovani

Socialni status respondentti byl v 56,7 % ptipadech zaméstnany/zaméstnana, dale student

v14,9 %, 12,6 % respondenti bylo na matefské/rodicovské dovolené, 12,4 %
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respondentt byli diichodci, 10,9 % podnikatelé/OSVC, 0,7 % respondentii bylo

nezame¢stnanych.

Socidlni status respondentt

Na matefské/rodi¢ovské dovolené | NN 12,6%
Dichodce [N 12,4%
Student NG 149%
Nezaméstnany/Nezaméstnana || 0,7%
Podnikatel/OSVC | NEEEE 10,9%
zaméstnanny/nezaméstnannd [ NNNIEIEIGEGEGEGGDIIDE -5,

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Graf 2: Socialni status respondentii, vlastni zpracovani
Pocet cClenti v domécnosti byl v 7,2 % ptipadd jeden, 33,9 % piipadi dva, 24,5 %
ptipadu tii, 24,3 % ptipadi 4 a v 10,1 % ptipadi 5 a vice.

Pocet ¢lent v domacnosti

10,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ml =2 =3 m4 - 5avice

Graf 3: Pocet ¢lemit v domdcnosti respondentii, viastni zpracovani
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Nejvyssi dosazené vzdélani respondentl bylo v 5,4 % ptipadi zékladni, 10,4 %
vyucen/a, 9,9 % stfedni bez maturity, 41,8 % stfedni s maturitou, 6,4 % vyssi odborné

a 26 % vysokoskolské.

DosaZené vzdélani respondentd

41,8% 6,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Zakladni = VyucCen = Stfedni bez maturity = Stfedni s maturitou = Vyssiodborné = Vysokoskolské

Graf 4: Dosazené vzdeélani respondentii, viastni zpracovani

15,8 % respondenttl Zije v obci do 1000 obyvatel, 15,1 % zije v obci do 5000 obyvatel,
25,7 % zije v obci do 10 000 obyvatel, 10,6 % zije v obci do 25 000 obyvatel, 15,6 %
v obci do 50 000 obyvatel a 17,1 % v obci nad 50 000 obyvatel.

Velikost obce, ve které pobyvaji respondenti

15,8% 10,6% 15,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Do 1000 obyvatel Do 5000 obyvatel = Do 10 000 obyvatel
= Do 25 000 obyvatel + Do 50 000 obyvatel = Nad 50 000 obyvatel

Graf 5: Velikost obce, ve které pobyvaji respondenti, vlastni zpracovdni
Okres, ve kterém respondenti pobyvaji, byl v 22,5 % piipadii okres Ceské Budgjovice,
3,7 % pripadl okres Cesk}'/ Krumlov, 28,2 % ptipadl okres Jindfichtiv Hradec, 6,2 %
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ptipad okres Pisek, 2 % pripadi okres Prachatice, 8,4 % piipadl okres Strakonice
a 29,5 % ptipadii okres Tébor.

Okres, ve kterém pobyvaji respondenti

3,7% 2,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Ceské Budgjovice = Cesky Krumlov = Jindfichlv Hradec m Pisek ~ Prachatice = Strakonice = Tabor

Graf 6: Ofkres, ve kterém pobyvaji respondenti, viastni zpracovani

4. 3. Popis souhrnnych vysledkt dotaznikového Setireni

V dotaznikovém Setfeni bylo posbirdno vice odpovédi, nez bylo urceno jako kvoty,
vysledky tak musely byt prevazeny. Pro vékovou skupinu 16 — 24 let, byla ur¢ena véha
55 %, pro skupinu 25 — 34 let byla ur¢ena vaha 57 %, pro vékovou skupinu 35 — 44 let
byla urcena vaha 77 %, pro vékovou skupinu 45 — 54 let byla urena vaha 98 %,
pro vékovou skupinu 55 — 64 let byla uréena vaha 100 % a pro posledni vékovou skupinu
65 let a vice byla ur¢ena vaha 97 %. Véahy byly urceny jako podil cilovych odpoveédi viici

ziskanému poctu odpovedi.

Nejvice respondentti 41,98 % uvedlo, Ze realizuje nékolik mensich nakupti béhem tydne.
Druhou nejcastejsi odpoveédi u 24,8 % respondentii bylo jednou tydné velky nakup
anékolik menSich. Trieti nejcastéjsi odpovédi bylo, Zze nakupuji kazdy den,
atou 17,72 % respondentil. Nejméné¢ Castd odpoved’ byla nékolik vétsich nakupt béhem

tydne (2,47 % z respondentlt). Velky nakup byl ur¢en jako nakup nad 1000 K¢.
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2. Jak ¢asto nakupujete ve vasi domacnost potraviny?
Hodnoty po prevazeni

17,7% o 24,8% 8,3% 42,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Kazdy den Nékolik vétsich ndkupd béhem tydne
m Jednou tydné velky ndkup a nékolik mensich mJednou tydné velky nakup

Nékolik mensich nakupt béhem tydne Velky nakup méné Casto nez jednou tydné

Graf 7: Jak casto respondenti nakupuji v jejich domdcnosti potraviny béhem jednoho tydne po prevazeni, vlastni
zpracovani

Primérna utrata za potraviny v domacnosti byla u respondentll nejcastéji uvadéna
moznost 1001 — 1500 K¢, celkem 31,3 %. Druhd nejcastéjsi moznost byla 501 — 1000
K¢, tou 29,4 % respondentl. Nejméné Castd odpovéd byla do 300 K&, u 2,8 %

respondenttl.
3. Jaka je primérna Utrata za potraviny ve vasi
domadcnosti za 1 tyden? Hodnoty po prevazeni
2,8%
|
25,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m do 300 K¢ 301-500 K¢ m501-1000K¢ m1001 - 1500 K¢ nad 1500 K¢

Graf 8: Jakd je priumérnd utrata za potraviny v domdcnosti respondentii za 1 tyden, vilastni zpracovani

Respondenti dale vyjadiovali miru souhlasu s tvrzenim na $kale od 1 do 5, kdy 1 je urcité

souhlasi, 2 spiSe souhlasi, 3 nevim/je mi to jedno, 4 spiSe nesouhlasi, 5 urcité nesouhlasi.
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Tvrzeni PfevaZena primérna
hodnota odpovédi

Pti nédkupu potravin se rozhoduji podle ceny 2,3770

Je pro me dulezité, aby potraviny byly Cerstvé 1,2768

Nakupuji z mého pohledu kvalitni potraviny 1,7969

Pti nakupu potravin vyuzivam slevové akce 2,0243

Vzdy se zajimam o sloZeni potravin 2,4475

Mam oblibené obchody, kde nakupuji potraviny 1,5547

V nasi domacnosti jsem ten, kdo rozhoduje o ndkupu 2,1592

potravin

Nejradéji nakupuji potraviny o vikendu 3,5675

Nakupovani shleddvam jako moZnost potkat se svymi 4,1042

znamymi

Nepovazuji za dulezité vybirat si ze Sirokého sortimentu 3,2715

Tabulka 3: Priimérna hodnota odpovédi na baterii otazek souvisejici s nakupnim chovanim potravin, viastni
zpracovani

U respondentli je nejCastéji pouzivané zafizeni pro ndkup na internetu notebook,
ato v 61,4 % ptipadech. Druhym nej¢astéjSim zatizenim je mobilni telefon, ktery uvedlo
35,6 % respondentii. Nejméné Casto pouzivané zafizeni je tablet u 12,6 % respondentd.

V otazce mohli respondenti vybirat z vice moznosti.

5. Jaké zafizeni pouzivate k nakupu véci na intenetu?
Hodnoty po prevazeni

Tablet || 125
Mobilni telefon _ 35,6%
Stolni pocitac _ 25,5%
Noteboo | %

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Graf 9: Jaké zarizeni pouzivaji respondenti pro nakup na internetu, vlastni zpracovani
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Nejcastéji vyuzivanym zptisobem platby je dobirka, kterou uvedlo 57,7 % respondentii.
Druhym nejpouzivangj$im zptisobem je platba bankovnim pievodem, ktery uvedlo 43 %
respondentll. Nejméné¢ vyuzivanym zpisobem je platba pomoci platebni penézenky.

Tu uvedlo 12 % respondentt.

6. Jaké zpUsoby plateb vyuZivate pfi nakupu na
internetu? Hodnoty po prevazeni

Platba pomoci platebni penéZenky (Paypal,
Paysec a dal3i) B 12,0%

Platba platebni kartou, pres platebni branu | NNRRRNHNDNIINNNI 36.3%
Platba bankovnim prevodem || NN 3,0%

Platba bezkontaktni kartou pfi prebrani [Nl 15,0%

Dobirka - platba v hotovosti | 57,7
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
Graf 10: Jaké zpuisoby plateb vyuzivaji respondenti pri nakupu na internetu, vlastni zpracovani

V otazce, ohledné zkusenosti s online ndkupem potravin nejvice respondentti (49 %)
odpovédélo, ze nakup takto nezkouseli a ani nechtéji. Druhou nejcastéjsi byla moznost,
ze respondenti nevyzkouseli, ale mozna v budoucnu vyzkousi (déle jak 6 meésictl),
uvedlo celkem 34,7 % respondenti. Z této otazky vyplyva, ze 9,7 % respondentl

Jiz potraviny online nakoupili a 90,3 % respondenti takto nenakoupilo.
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7. Jaké jsou vase zkusSenosti s online nakupem potravin?
Hodnoty po prevazeni

0,6% 3 39
| 6,5% 49,0%
1,2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m Nakupuji takto potraviny ¢astéji, nez jednou mési¢né
Nakupuiji takto potraviny jednou mési¢né

m Nakupuji takto potraviny nékolikrat do roka

m Vyzkousel jsem, ale ddle takto nenakupuji
Planuji vyzkouset v blizké dobé (méné jak 6 mésic)

Nezkousel, ale mozna v budoucnu vyzkousim (vice jak 6 mésicu)

Graf 11: Jaké jsou zkuSenosti respondentii s nakupem potravin online, viastni zpracovani

Z otazky 7, je mozné vyhodnotit kolik respondenti ma zkuSenosti s online nakupem
a kolik nikoliv. Nakoupilo 9,7 % respondentii. ZkuSenost s online nakupem nema

90,3 %.

7. 1. Pocet téch, co na internetu nakoupili a nenakoupili,
hodnoty pro prevazeni

9,7% 90,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Nakoupili Nenakoupili

Graf 12: Pocet respondentu, kteri nakoupili potraviny online ¢i nikoliv, viastni zpracovani

Respondenti, ktefi v otdzce 7. odpovedéli ,,Nakupuji takto potraviny ¢astéji, nez jednou
mésicné®, ,,Nakupuji takto potraviny jednou meésicné“, ,Nakupuji takto potraviny
n¢kolikrat do roka®, ,,Vyzkousel jsem, ale dale takto nenakupuji* a ,,Planuji vyzkouset
v blizké dobé®, byli pfesmérovani na otdzku 8.1. Kde jste potraviny nakoupil/a, ptipadné

planujete nakoupit? na tuto otazku odpovidalo po pievazeni 17 % respondentii.
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Respondenti nejcastéji vyuzili, ¢i planuji vyuzit www.itesco.cz, které ovSem své sluzby
v JihoCeském kraji nenabizi. Na druhou stranu v online supermarketu www.plnataska.cz,
ktery nabizi své sluzby v Ceskych Budg&jovicich a Sirokém okoli nakoupilo, ptipadné
planuje nakoupit jen 19 % z respondentt, ktefi odpovidali na tuto otazku.

Dale v dotazniku byla oteviena otazka, zda znaji jiny online supermarket. Respondenti

na tuto otdzku uvadéli internetové obchody, kde je mozné potidit potraviny, konkrétné

www.countrylife.cz, www.damejidlo.cz, www.lekarna.cz. 2 respondenti uvedli

www.svetbedynek.cz, ktery rozvazi potraviny v Praze a okoli a potraviny je zde mozné

nakoupit v predem definovanych bedynkach, nebo je mozné poskladat vlastni bedynku,

kde je cena dopravy za 79 K¢ a minimalni objednavka je urc¢end na 400 K¢.

8.1. Kde jste potraviny nakoupil/a, pfipadné planujete
nakoupit? Hodnoty po prevazeni

Y
onicc: I 1 ;'

R

kolonial.cz | 42%
kosik.cz - |, 27, 7%

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

Graf'13: Kde respondenti nakoupili, ¢i planuji nakoupit potraviny online, viastni zpracovani

Respondenti dale vyjadiovali miru souhlasu s tvrzenim na Skale od 1 do 5, kdy 1 je ur¢ité

souhlasi, 2 spiSe souhlasi, 3 nevim/je mi to jedno, 4 spiSe nesouhlasi, 5 urcité nesouhlasi.
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Tvrzeni PfeviZena primérna

hodnota odpovédi

Nevadi mi zaplatit za dopravu pii ndkupu potravin online, | 1,8167

kdyz tim uSetfim ¢as (naptiklad 49 K<)

Vyhovuje mi, Zze si mohu vybrat hodinu aden, kdy mi | 1,5604

potraviny dorazi

Je pro mé& dullezity vzhled stranek, kdyz nakupuji | 2,0037

na internetu

Pti nédkupu potravin online se obavam, ze mi budou dodany | 3,2869

jiné nebo nekvalitni potraviny

Ocenil/a bych, moznost siobjednat potraviny online | 3,3316

a vyzvednout si je na vydejnim misté

Nerad/a travim cas v obchodech, takze ho rad/a usetiim | 2,3201

a nakoupim z domova
Tabulka 4: Priimérné hodnoty odpovédi respondentii, kteii nakoupili pripadné planuji nakoupit potraviny online,
na tvrzeni tykajici se potencialnich bariér ¢i vvhod nakupu potravin online, viastni zpracovani

Respondenti, ktefi na otazku cislo 7. (Jaké jsou vaSe zkuSenosti s online nakupem
potravin?)  odpoveédéli ,,NezkouSel jsem aani nechci®, ,NezkouSel, ale mozna
v budoucnu vyzkousim (vice jak 6 mésici)* odpovidali na otdzku, které online

supermarkety znaji. Celkem na tuto otazku odpovidalo 84 % respondentt.

Nejvice respondenttl, kteti odpovidali na tuto otazku (53 %) odpovédélo, ze nezna zadny
online supermarket. Déale 27 % respondentli uvedlo, Ze znaji www.itesco.cz a 22 %
respondentdi uvedlo, Ze znaji www.rohlik.cz. Zadny ztéchto online supermarketi
nenabizi své sluzby v Jiho¢eském kraji. Online supermarket, ktery nabizi své sluzby
v Ceskych Budéjovicich a irokém okoli uvedlo, Ze zna pouhych 11 % respondentii, ktei

odpovidali na tuto otazku.

Respondenti, taky mohli uvést, jestli znaji né&jaky dalsi online supermarket.

Tti respondenti uvedli www.damejidlo.cz, coz je web, ktery nabizi rozvoz jidel

z restauraci. P&t respondentil uvedlo Lidl, ktery na svém e-shopu wwwe.lidl-shop.cz

nenabizi potraviny, ale obleCeni, véci do domécnosti, nédfadi do dilny a ndbytek

na zahradu.
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8. 2. Ktery z téchto online supermarket( znate? Hodnoty
po prevazeni
zsdny I 30,0%

itesco.czc [INNNNEGEGEGGGE 20,2%

rohlik.cz [ INNEGGN 16,0%
plnataska.cz | S,0%
kolonial.cc M 1,9%

kosik.cz NG 14,9%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%  40,0%  45,0%

Graf 14: Odpovédi respondentii, kteri o nakup potravin online nemaji zajem v nejblizsi dobé, jaké znaji online
supermarkety znaji

Respondenti dale vyjadiovali miru souhlasu s tvrzenim na Skale od 1 do 5, kdy 1 je ur¢ité

souhlasi, 2 spiSe souhlasi, 3 nevim/je mi to jedno, 4 spiSe nesouhlasi, 5 urcité nesouhlasi.

Tvrzeni PfeviZena primérna

hodnota odpovédi

Nevadi mi zaplatit za dopravu pii nadkupu potravin online, | 2,9136

kdyz tim uSetfim ¢as (naptiklad 49 K<)

Vyhovuje mi, Ze si mohu vybrat hodinu aden, kdy mi | 2,2101

potraviny dorazi

Je pro mé dilezity vzhled stranek, kdyz nakupuji | 2,4534

na internetu

Pti nédkupu potravin online se obavam, ze mi budou dodany | 2,2979

jiné nebo nekvalitni potraviny

Ocenil/a bych, moznost siobjednat potraviny online | 2,9950

a vyzvednout si je na vydejnim misté

Nerad/a travim ¢as v obchodech, takze ho rad/a usetiim | 3,0521

a nakoupim z domova
Tabulka 5: Priimérné hodnoty odpovédi respondentii, kteri nemaji zajem nakoupit potraviny online v nejblizsi dobé,
na tvrzeni tykajici se potencialnich bariér i vyhod nakupu potravin online, viastni zpracovani
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Dale mohli odpovedét na otevienou otazku, pro¢ respondenti nevyuzivaji online nakup
potravin. Respondenti uvadéli, jako hlavni dvod, ze chtéji vidét, co nakupuji,
atov 35 % pripadi. Dale, Ze nemaji potifebu takovouto sluzbu vyuzit, uvedlo 15 %
respondentl. 13 % respondentii uvedlo, ze tato sluzba neni v jejich obci dostupna. Dale
respondenti uvadéli, ze nakupuji ze zvyku (7 %), nediveéruji ndkupu pies internet (6 %),

nakupuje za n¢ manzelka (2 %) a nevi, kde objednat (1 %).

Po této casti otdzek nasledovaly sociodemografické otazky. Na dotaznik odpovidaly

prevazné zeny v 72,9 % ptipadi. 27,1 % respondentti byli muzi.

10. Jaké je Vase pohlavi?

72,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mu? mZena

Graf 15: Pohlavi respondentii po prevazeni, viastni zpracovani

Jelikoz, podle veéku byly nastaveny kvoty, pro cilovy pocet dotaznikii vychazi tyto
hodnoty po pievazeni stejn¢ jako pozadované kvoty. Nejvice respondentil je z vékové
skupiny 35 — 44 let, kterd tvoti 23,5 % respondentli. Druhd nejpocetné;si je skupina
25 — 34 let, 18,9 %, tieti je 45 — 54 let 18,5 %, Déle jsou to vékové skupiny 16 — 24 let

a 55— 64 let se 14,6 % a nejméné pocetna je skupina 65 let a vice 10 % respondentd.

40



11. Jaky je Vas vék? Hodnoty po prevazeni

14,6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H16-24 let 25-34let W35-44let WA45-54let 55 - 64 let 65 a vice

Graf 16: Vék respondentii po prevdzeni, viastni zpracovani

Status respondenttl, byl nejcastéji ,,Zamestnany/zaméstnana“ a to u 56,8 % respondenti.

v

Druhy nejcastéjsi status byl ,,Dlichodce v 16 % pripadi. Nasleduje status
,Podnikatel/OSVC* s12 %, poté student v 11,2 % piipadi. Respondentt
na matefské/rodicovské dovolené bylo 10,5 %. Nejméné respondentii bylo

nezaméstnanych 0,8 %.

12. Jaky je Vas status? Hodnoty po prevazeni

Na matefské/rodi¢ovské dovolené | 10,5%
Dichodce | 16,0%
Student | 11,2%
Nezaméstnany /nezaméstnana | 0,8%
Podnikatel /OSVC | 12,0%
zaméstnany / zaméstnana [N 55

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Graf 17: Status respondentii po prevdzeni, vlastni zpracovani

V otdzce, ohledné¢ moznosti vyzvednuti zasilky, byl nejvice preferovan cas

17:00 — 18:00, ktery vybralo 41,7 % respondentli. Druhy nejcastéji byl volen cas

41



19:00 — 20:00, 38,4 % respondenti. Tietim casem je 16:00 — 17:00, ktery vybralo 37,9 %

respondentli. Nejméné volny ¢as byl 12:00 — 13:00 (16,8 % respondentit).

13. Kdy mate béhem pracovniho dne nejéastéji volny cas,
abyste si mohl/a vyzvednou zasilku? Hodnoty po
prevazeni
19:00 - 20:00 S —————— 33 4%
18:00-19:00 e 37, 4%
17:00 - 18:00 o /] 7%
16:00-17:00 o 37 0
15:00-16:00 m— S 30, 3%
14:00 - 15:00 =——————————————— ?(0,3%
13:00 - 14:00 eSS 13 2%
12:00-13:00 mEEE——————————— 16,3%
11:00-12:00 m———————— ]9 9%
10:00-11:00 ——— )3 3%
9:00-10:00 ————————— 4 0%

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0% 45,0%
Graf 18: Casovd dostupnost respondentii po previzeni, viastni zpracovdni
Na otazku, jestli respondenti vyuzivaji kazdy den auto, odpovédélo 55,8 % respondenti,

ze nikoliv. Naopak 44,2 % respondentti odpovédelo, ze ano.

14. Vyuzivate kazdy pracovni den auto? Hodnoty
po prevazeni

55,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HAno mNe
Graf 19: Jestli vyuzivaji respondenti kazdy pracovni den auto po prevdzeni, viastni zpracovani
Nejvice respondentti zije ve dvojclenné domacnosti 35,3 %. Poté ve Ctyf¢lenné 23,6 %
respondentli. V tfi¢lenné domadacnosti zije 23,4 % respondenti. 9,7 % respondentt
uvedlo, ze zije v domécnosti s5 avice Cleny. 8,1 % respondentii uvedlo, ze Zije

v jednoclenné doméacnosti.
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15. Jaky je pocet ¢lent’ vasi domacnosti? Hodnoty
po prevazeni

9,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H1l m2 m3 W4 | 5avice

Graf 20: Pocet clenii domdcnosti respondentii po prevdzeni, viastni zpracovani
V nasledujicim grafu je mozné vidét, ze nejvétsi mnozstvi respondentli Zije
ve dvojclenné domacnosti a primérnd Utrata za potraviny je mezi 501 — 1000 K¢, celkem
37 respondentli. Druhou nejcastéjsSi moznosti je tficlennd domadacnost s ttratou
1001 — 1500 K¢, pro 31 respondentti. Tteti nejCastéjsi moznosti je dvojclennd domacnost
s Utratou za potraviny 1001 — 1500 K¢&. Pfi otestovani chi-kvadrat testem vysledky

vychazi statisticky vyznamné na hladin€¢ vyznamnosti o = 95 %, kdy p-value vyslo

0,00000931.

Pomér ¢lenli domdacnosti a primérna
hodnota nakupu, hodnoty po prevazeni

3,30%
B 10,00% 13.30% 33.30% 40,00%
1,40%
H 8,60% 22.90% 34.30% 32,90%
0,00%
23.90% 43.70% 26,80%
2,80%
|| 16,00% 34.90% 26.40% 19,80%
16,00% 56.00% 8.00%
4,00%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m do 300 K¢ 301-500 K¢ m501-1000 m1001-1500 nad 1500 K¢

Graf 21: Pomeér clenit domdcnosti a primérnd tydenni utrata za potraviny, vlastni zpracovani
Nejvétsi pocet respondentti mé mésicéni piijem domacnosti ve vysi 30 001 — 40 000 K¢,

a t029,3 % respondenti. Dale 20001 — 30000 K¢ 23,1 % respondentt. Treti
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nejpocetnéjsi odpoveédi je moznost 40 001 — 50 001 K¢, kterou zvolilo 13,6 %

respondentd.

16. Jaky je Cisty mésicni pfijem vasi domacnosti?
Hodnoty po prevazeni

100 000 K¢ avice mm 1,5%
90 001—-100000K¢ ® 0,4%
80001 -90001 K¢ mm 1,6%
70001 -80000 K¢ mm 1,6%
61001 —70000 K¢ m—— 4 6%
51001—-60000 K¢ m—— 7 4%
40001 -50000 K¢ m—— 13 6%
30001 —-40000 K¢ e 0O 3%
20001 —30000 K¢ m—————————————— )3 1%
10001 -20000 K¢ ~m——— ]2 3%
0-10000 K¢ mosmm 4,0%

00%  50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350%
Graf 22: Cisty pFijem domdcnosti respondentii po previzeni, viastni zpracovani
Respondenti nejcastéji volili jako nejvyssi dosazené vzdélani ,,Stfedni s maturitou®,
které uvedlo 42,2 % respondent. 25,3 % uvedlo moznost ,,Vysokoskolské“. Tteti
nejcastéjsi volbou byla moznost vyucen 11,7 % respondentd. Nejmén¢ respondentti (5,8

%) uvedlo jako nejvyssi vzdélani zékladni Skolu.

17. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Hodnoty po prevazeni

4,7%

5,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Zakladni Vyucen M Stfedni bez maturity

W Stredni s maturitou © Vyssi odborné Vysokoskolské

Graf 23: Nejvyssi dosazené vzdeélani respondentii po prevazeni, viastni zpracovani

Nejvice respondentli pobyva a nakupuje potraviny v obci do 10 000 obyvatel (25,3 %).

18,1 % respondentd uvedlo moznost ,,Nad 50 000 obyvatel“. Tteti nejvice volenou
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moznosti ,,do 1 000 obyvatel” zvolilo 16,2 % respondentti. 15,2 % respondentli pobyva

v obci do 50 000 obyvatel. 14,8 % obyvatel pobyva v obci do 5 000 obyvatel. 10,5 %
obyvatel pobyva v obci do 25 000 obyvatel.

18. Jak velka je obec v Jihoceském kraji, ve které
pobyvate a zaroven tam nakupujete potraviny?
Hodnoty po prevazeni

16,2% 25,3% L 152% 18,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Do 1 000 obyvatel Do 5 000 obyvatel  m Do 10 000 obyvatel
W Do 25 000 obyvatel ' Do 50 000 obyvatel ® Nad 50 000 obyvatel

Graf 24: Velikost obce, v které respondenti pobyvaji po prevazeni, viastni zpracovani

Nejvice respondentli pobyva v okrese Tébor (28,7%), dale v okrese Jindfichtiv Hradec
(27 %), tieti nejvétsi pocet respondentil je z okresu Ceské Bud&jovice (24,7 %). Dale
7,7 % respondenttl je z okresu Strakonice, 5,8 % z okresu Pisek, 4,1 % z okresu Cesky

Krumlov a nejméné respondentli bylo z okresu Prachatice 2,1 %.

19. V jakém okrese Jihoceského kraje pobyvate?
Hodnoty po prevazeni

27,0% 28,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Ceské Budéjovice m Cesky Krumlov  mJindFichdv Hradec m Pisek

Prachatice m Strakonice W Tabor

Graf 25: Okres, v kterém respondenti pobyvaji po prevdzeni, viastni zpracovani
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4. 4. Vystupy vyzkumu
V nasledujici kapitole jsou popsany vystupy z vyzkumu na zdkladé rozdilnosti mezi

pohlavimi a vékem respondenti.

4. 4. 1. Rozdil mezi zenami a muzi

Z odpovédi na otazku: ,,V nasi domacnosti jsem ten, kdo rozhoduje o ndkupu potravin®,
vyplyva, ze o ndkupu spisSe rozhoduji zeny. Na skale od 1 do 5, kdy 1 je urcité souhlasi
a5 je odpovéd’ urcité nesouhlasi je primérnd hodnota odpovédi u zen 1,76. U muzil
je tato hodnota 3,23. Pfi statistickém testovani linedrnim modelem vyslo, Ze je zde
statisticky vyznamny rozdil, protoZe hodna p-value vy$la mensi nez 2,2e'6, mizeme
usuzovat, ze rozdil mezi muzi a Zenami existuje i v zdkladnim souboru. Toto plati i pro

nasledujici, kde p-value je mensi nez 0,05.

Na druhou stranu Zeny maji oblibené obchody, kde radéji nakupuji hodnota odpovédi
1,49, zatimco u muzi 1,73. Pti testovani linedrnim modelem vysla p-value 0,01543, tedy

jako rozdil na hladin€ vyznamnosti o = 95 %.
Zeny se také vice zajimaji o sloZeni potravin hodnota 2,31, u muzi 2,81, kdy pii testovani
linedrnim modelem vysla p-value 0,0001952, tedy na hladin€ vyznamnosti o = 95 %

je statisticky vyznamny rozdil a je mozného ho zobecnit.

DalSim statisticky vyznamnym rozdilem jeu tvrzeni ohledné¢ rozhodovéani podle,
kdy primérna hodnota u zen je 2,3 a u muzt 2,58. Pfi testovani linedrnim modelem vysla

p-value 0,03482, tedy vysledek na hladiné vyznamnosti o = 95 %.
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Vyznamneé rozdily v nakupnim chovani u
pohlavi, prevazené hodnoty
—eny Muzi
Rozhodoz\l/a'm' podle ceny

3
2

Rozhodovani o nakupu SloZeni potravin

Oblibené obchody

Graf 26: Vyznamné rozdily v nakupnim chovani mezi pohlavimi

Tvrzeni Zeny | MuZi | P-value
Pti nédkupu potravin se rozhoduji podle ceny 2,30 12,58 10,0348
Je pro mé dulezité, aby potraviny byly Cerstvé 1,25 1,36 10,1188
Nakupuji z mého pohledu kvalitni potraviny 1,77 1,87 0,2703
Pti nédkupu potravin vyuzivam slevové akce 2,00 12,09 |0,4670
Vzdy se zajimam o sloZeni potravin 2,31 2,81 0,0002
Mam oblibené obchody, kde nakupuji potraviny 1,48 1,73 0,0154
V nasi doméacnosti jsem ten, kdo rozhoduje o nakupu 1,76 3,23 | <2,2¢e!¢
potravin

Nejradéji nakupuji potraviny o vikendu 3,56 [3,58 10,8666

Nakupovani shleddvam jako moZnost potkat se svymi 4,13 4,05 0,5467
zZnamymi
Nepovazuji za dilezité vybirat si ze Sirokého sortimentu | 3,20 | 3,46 | 0,0830
Nevadi mi zaplatit za dopravu pfi ndkupu potravin 2,67 2,90 0,1503
online, kdyz tim uSetfim Cas (naptiklad 49 K¢)
Vyhovuje mi, ze si mohu vybrat hodinu a den, kdy mi 2,10 2,11 0,8799
potraviny dorazi

Je pro mé dulezity vzhled stranek, kdyz nakupuji 2,33 2,52 0,1557
na internetu

Pti nakupu potravin online se obavam, ze mi budou 2,45 2,47 0,8822
dodény jiné nebo nekvalitni potraviny

Ocenil/a bych, moZznost si objednat potraviny online 3,02 3,11 0,5915

a vyzvednout si je na vydejnim misté
Nerad/a travim ¢as v obchodech, takze ho rad/a uSetfim | 2,88 3,08 0,1850

a nakoupim z domova
Tabulka 6: Rozdily primérnych hodnot u baterii otazek a hodnota p-value pri testovani linearnim modelem u pohlavi
respondentit, vlastni zpracovani
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Rozdily jsou patrnéjsi, pokud se dotazovani rozd€li podle zajmu o nakup potravin online
¢ili ti, kdo uz nakoupili nebo by nakoupili v nejblizsi dobé (méné jak 6 mésicir), a ty kteti

nemaji zdjem vibec nebo ho maji do budoucna.

Nejvétsi je rozdil mezi Zenami, které maji nebo nemaji zdjem je obavé z dodani jinych
potravin. Kdy Zeny se zajmem maji pramérnou hodnotu odpovédi 3,24, kdezto Zeny,
které zajem nemaji je primérna hodnota odpovédi 2,28, coz pii testovani linearnim
modelem vyslo jako statisticky vyznamny rozdil na hladin€ vyznamnosti o = 95 %,

kdy p-value vyslo 0,0000004464.

DalSim vyznamny rozdil v ochot¢ platit za dopravu, kdy primérna hodnota u Zen, které
maji zajem byla 1,88, uz Zen, které nemaji zajem je hodnota 2,85, tento rozdil je zaroven
statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti o = 95 %, kdy p-value vysla

pfi statistickém testovani linearnim modelem 0,000003539.

V otézce, ktera vyjadfovala souhlas s tvrzenim, Ze nakupovani shledévaji respondentky
jako moznost potkat se svymi znamymi je statisticky vyznamny rozdil na hlading
vyznamnosti o = 95 % s hodnotou p-value 0,000077. Priimérna hodnota odpovédi u zen,

které maji zajem byla 4,66 a u Zen, které¢ zajem nemaji 4,01.

DalSim staticky vyznamny rozdil na hladin¢ vyznamnosti o = 95 % je v tvrzeni ohledné
rozhodovéni podle ceny, kdy p-value vysla 0,0001336. Primérnd hodnota odpovédi

u zen se zdjmem byla 2,84, naopak u zen bez zajmu 2,18.

U tvrzeni, Ze respondentky radgji uSetfi cas ndkupem z domova odpovidaly Zeny
se zajmem s primérnou hodnotou 2,31, zatimco Zeny bez zajmu s priimérnou hodnotou
odpovédi 3. Pfi provedeni statistickém testovani linedrnim modelem vysla hodnota p-

value 0,0005033, tedy statisticky vyznamny rozdil na hladin€ vyznamnosti o = 95 %.

U tvrzeni ohledné moznosti vybrani si ¢asu doruceni vyslo pro statistickém testovani
linedrnim modelem p-value 0,00106, takze staticky vyznamny rozdil na hladiné
vyznamnosti o = 95 %. Priimérnd hodnota odpovédi u zen se zajmem o nakup potravin

online byla 1,61, u Zen bez z4jmu 2,21.

U tvrzeni, jestli se vzdy respondentky zajimaji o sloZzeni potravin byla primérna hodnota

u Zen se zajmem 1,95. U Zen bez z4jmu byla tato hodnota 2,39 a pfi statistickém testovani
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linearnim modelem, vysla p-value 0,01261, takze statisticky vyznamny rozdil na hlading

vyznamnosti o = 95 %.

Poslednim tvrzenim, u kterého vysSel statisticky vyznamny rozdil na hladin€ vyznamnosti
o = 95 %, bylo tvrzeni ohledné¢ vzhledu stranek, pii ndkupu na internetu, kdy pfii
testovani linedrnim modelem p-value vysla 0,03148. Primérna hodnota u Zen se zajmem

vysla 2 a u Zen bez zajmu 2,4.

Vyznamné rozdily u Zen se zdjmem a bez zajmu o ndkup
potravin online

Usetreni ¢asu ndkupem z domova
Obava z dodani jinych potravin
Vzhled webovych stranek

Vybér casu doruceni

Platba za dopravu

Potkavani se se znamymi

SloZeni potravin

Rozhodovani podle ceny

o

0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Zeny - nemaji zdjem W Zeny - maji zajem

Graf 27: Vyznamné rozdily u Zen se zajmem a bez zajmu o nakup potravin online

Tvrzeni — Zeny Zajem | Neziajem | P-value
Pti nédkupu potravin se rozhoduji podle ceny 2,84 2,18 0,0001336
Je pro mé dulezité, aby potraviny byly Cerstvé 1,24 1,25 0,9534
Nakupuji z mého pohledu kvalitni potraviny 1,64 1,80 0,2303

Pti nédkupu potravin vyuzivam slevové akce 2,21 1,95 0,1013
Vzdy se zajimam o sloZeni potravin 1,95 2,39 0,01261
Mam oblibené obchody, kde nakupuji potraviny | 1,44 1,50 0,6078

V nasi domacnosti jsem ten, kdo rozhoduje o 1,74 1,77 0,8477
nakupu potravin

Nejradéji nakupuji potraviny o vikendu 3,79 3,51 0,1463
Nakupovéani shleddvam jako moznost potkat 4,66 4,01 0,000077
se svymi zndmymi

Nepovazuji za dilezité vybirat si ze Sirokého 3,46 3,14 0,105
sortimentu

Nevadi mi zaplatit za dopravu pfi ndkupu 1,88 2,85 0,000003539
potravin online, kdyZ tim uSetiim cas (naptiklad

49 K¢)
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Vyhovuje mi, ze si mohu vybrat hodinu a den, 1,61 2,21 0,00106

kdy mi potraviny dorazi

Je pro me dulezity vzhled stranek, kdyz 2,00 2,40 0,03148
nakupuji na internetu

Pti nakupu potravin online se obavam, ze mi 3,24 2,27 0,0000004464
budou dodany jiné nebo nekvalitni potraviny

Ocenil/a bych, moznost si objednat potraviny 3,30 2,96 0,0869

online a vyzvednout si je na vydejnim misté

Nerad/a travim ¢as v obchodech, takze ho rad/a | 2,31 3,00 0,0005033
uSetiim a nakoupim z domova

Tabulka 7: Rozdily primeérnych hodnot u baterii otazek a hodnota p-value pri testovani linearnim modelem mezi
Zenami se zdjmem a bez zdjmu o nakup potravin online, viastni zpracovani

U muzil jsou sice veétsi rozdily v absolutni hodnoté, ale vzhledem k menSimu poctu

respondenti (27,13 %), bylo méné statisticky vyznamnych rozdilt.

Pro muze, ktefi maji zdjem o nakup potravin online nepiedstavuje platba za dopravu
takovy problém, primérna hodnota 1,53, oproti tomu muzi, ktefi zijem nemaji
je hodnota 3,08. Pfi ovéfeni statistické vyznamnosti linearnim modelem na hlading

vyznamnosti o = 95 % vysla p-value 0,0004787.

Zaroven muzi, kteti maji zajem se neobavaji, ze jim budou dodany jiné nebo nekvalitni
potraviny, primérnd hodnota 3,51. Oproti tomu u muZzi, co zdjem nemaji je hodnota 2,3.
Pfi testovani statistické vyznamnosti linearnim modelem vysla p-value 0,005227, takze

je tento rozdil statisticky vyznamny na hladin€ vyznamnosti o = 95 %.

Rozdil je patrny iu vybéru casu doruceni, muzim, ktefi maji zajem vyhovuje,
ze si mohou vybrat konkrétni den a hodinu pro doruceni, odpovédi mély primérnou
hodnotu 1,34 u muzl, ktefi zdjem nemaji je hodnota 2,22. Pii testovani statistické
vyznamnosti linedrnim modelem vySla p-value 0,02031, takze rozdil je statisticky

vyznamny na hladiné vyznamnosti o = 95 %.

Muzi se zajmem vice shleddvaji moznost usetfeni ¢asu ndkupem z domova. Primérna
hodnota je 2,34 oproti hodnoté 3,17 u muzl, ktefi zdjem nemaji. Toto je statisticky

vyznamny rozdil na hladin¢ vyznamnosti o = 95 %, kdy p-value vysla 0,0418.
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Rozdil mezi muzi se zajmem a bez zajmu,
prevazené hodnoty

Usetfeni Casu nakupem z domova |

Obava z dodani jinych potravin - |

Vybér Casu doruceni |

Platba za dopravu - |

0 0,5 1 1,5

MuzZi - nemaji zdjem B MuZi - maji zdjem

2

2,5 3

3,5 4

Graf 28: Rozdil mezi muZi se zajem a bez zajmu o nakup potravin online, vlastni zpracovani

Tvrzeni — muzi Zijem | Nezdajem | P-value
Pti nédkupu potravin se rozhoduji podle ceny 2,84 2,18 0,3256
Je pro mé dulezité, aby potraviny byly Cerstvé 1,24 1,25 0,7146
Nakupuji z mého pohledu kvalitni potraviny 1,64 1,80 0,1168
Pti nédkupu potravin vyuzivam slevové akce 2,21 1,95 0,6209
Vzdy se zajimam o sloZeni potravin 1,95 2,39 0,5045
Mam oblibené obchody, kde nakupuji potraviny | 1,44 1,50 0,6218
V nasi domacnosti jsem ten, kdo rozhoduje o 1,74 1,77 0,8269
nakupu potravin

Nejradéji nakupuji potraviny o vikendu 3,79 3,51 0,5123
Nakupovani shleddvam jako mozZnost potkat 4,66 4,01 0,05636
se svymi zndmymi

Nepovazuji za dilezité vybirat si ze Sirokého 3,46 3,14 0,9712
sortimentu

Nevadi mi zaplatit za dopravu pfi ndkupu 1,88 2,85 0,0004787
potravin online, kdyZ tim uSetiim cas (naptiklad

49 K¢)

Vyhovuje mi, ze si mohu vybrat hodinu a den, 1,61 2,21 0,02031
kdy mi potraviny dorazi

Je pro me dulezity vzhled stranek, kdyz nakupuji | 2,00 2,40 0,1284
na internetu

Pti nakupu potravin online se obavam, ze mi 3,24 2,27 0,005227
budou dodany jiné nebo nekvalitni potraviny

Ocenil/a bych, moznost si objednat potraviny 3,30 2,96 0,521
online a vyzvednout si je na vydejnim misté

Nerad/a travim ¢as v obchodech, takze horad/a | 2,31 3,00 0,0418

uSetiim a nakoupim z domova

Tabulka 8: Rozdily primernych hodnot u baterii otazek a hodnota p-value pri testovani linearnim modelem mezi
muzi se zajmem a bez zajmu o ndkup potravin online, vlastni zpracovani
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4. 4. 2. Rozdily mezi zenami podle véku
Pti bliz§8im pohledu na Zeny z hlediska véku, byla pouzita ANOVA, protoze u véku
nebylo nutné zohlediiovat vahy, takze jeji pouziti bylo jednodussi. Jako statisticky

vyznamné na hladin¢ vyznamnosti oo = 95 % vysly u 3 tvrzeni.

Prvnim tvrzenim je ,,Vzdy se zajimam o slozeni potravin®, kdy p-value vysla 0,01254,
,V nasi domacnosti jsem ten, kdo rozhoduje o ndkupu potravin®, s hodnotou p-value
0,000000001613 a ,,Nejradéji nakupuji potraviny o vikendu®, kde hodnota p-value vysla
0,04245.

Z otazky ohledné slozeni potravin (primérnd hodnota u zen 2,31) vyplyva,
ze se o slozeni potravin nejvice zajima vékova skupina 65 let a vice (hodnota 1,86),

naopak nejméné vékova skupina 16 — 24 let (2,76).

U tvrzeni ohledné€ rozhodovéni o ndkupu (primérnad hodnota u zen 1,8) vyslo, Ze nejvice
o nakupech rozhoduje vékova skupina 35 — 44 let (hodnota 1,4), naopak nejméné vékova

skupina 16 — 24 let (hodnota 2,68).

Z otazky ohledn¢ nakupu potravin o vikendu vyplyva, ze zadna veékova skupina tuto
variantu nepreferuje, protoze prumérnd hodnota odpovédi je vzdy vyssi jak 3 (primérna
hodnota u Zen 3,58). Nejméné tuto variantu preferuje vékova skupina 65 let a vice
(hodnota 3,9), nejméné nepreferovana je tato hodnota pro vékovou skupinu 16 — 24 let

(hodnota 3,14).

Rozdily u Zen podle véku

m Nakupovani o vikendu Rozhodovani o ndkupu  mZdjem o sloZeni potravin
65 2 vice T —
55 - 64 let T —
45 - 54 |et |
3544 |et - ________________|
25 - 34 let T ——
16- 24 let T —

o
o
wv
=
=
(6]
N
N
(6]
w
w
(9]
N

4,5

Graf 29: Otazky se statisticky vyznamnym rozdilem u Zen podle véku, viastni zpracovani
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4. 4. 3. Rozdily mezi muzi podle véku
U muzu vysla statistickd vyznamna rozdilnost na hladin¢ vyznamnosti a = 95 % jenom
u jednoho tvrzeni, a to u ,,Je pro mé dulezité, aby potraviny byly Cerstvé®, kdy p-value

vvvvvv

vysla 0,02271. Primérna hodnota odpovédi u muzi byla 1,38. Cerstvost je nejdilezitdjsi
pro veékovou skupinu 65 let avice (hodnota 1,1). Nejméné dulezita je Cerstvost

pro vékovou skupinu 25 — 34 let (hodnota 1,8).

Rozdil u muzl podle véku u otazky o Cerstvosti
potravin

65 a vice

55-64 let

45 - 54 |let

35-44 let

25-34 let

16- 24 let

o

0,5 1 1,5 2

Graf 30: Otazky se statisticky vyznamnym rozdilem u muzii podle véku, viastni zpracovani
4. 4. 4. Zajimavé vékové skupiny respondentu
4.4.4.1. Zeny 35 — 44 let

Na zékladé téchto vysledkl jsou zajimavou skupinou zeny ve véku 35 — 44 let, které
v odpovédich uvedly, Ze maji nejvétsi vliv pii rozhodovani o nakupu. Tato vékova
skupina na otazku, jestli se rozhoduje podle ceny, méla primérnou hodnotu odpovédi
2,4, coz je hodnota na pomezi mezi odpovéd’mi ,,spiSe ano* a ,,nevim / je mi to jedno®.
Z vE€kovych skupin u Zen je tato hodnota druhd nejnizsi, coz mize byt pozitivni pro Plnou
tasku, protoZe ceny jsou zde vyssi nez u kamennych obchodi.

Na druhou stranu na otdzku ohledné vyuzivani slevovych akci, byla primérna odpoveéd
1,86, tedy druha nejniz$i u zen. Respondentky z této veékové skupiny neshledédvaji
nakupovéni, jako moznost potkat se svymi znamymi, pramérnd hodnota odpovédi 4,14,

coz je hodnota mezi urcité ne a spise ne.
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Nékup potravin o vikendu pro tuto vékovou skupinu respondentek, neni tolik lakavy,
protoze hodnota primérné odpovédi na tuto otazky byla 3,7, coz je hodnota mezi

odpoveédi ,,nevim/je mi to jedno* a spiSe ne.

Respondentky na otdzku, jestli by jim nevadilo platit za dopravu 49 K¢, odpovédély
s primérnou hodnotou odpovédi 2,34, coz je nejnizsi hodnota ze vSech vékovych skupin

u Zen a blizi se moznosti ,,spiSe ano*.

Této skupiné také vyhovuje, ze si mlize vybrat konkrétni den a hodinu pro doruceni,

s primérnou hodnotou 1,97, coz je druha nejnizsi odpoveéd’ u zen.

Pro tuto vékovou skupinu respondentek je diilezita cerstvost potravin, praimérnd hodnota
odpovédi 1,15, coz je druha nejnizs$i hodnota z vékovych skupin Zen a blizi se témér
odpovédi 1, tedy ,,urCité ano*, toto miZze byt povazovano za jednu z bariér, pfipadné toto

v komunikaci vyuzit a ukazat, ze potraviny od Plné tasky jsou vzdy Cerstvé.

Dalsi bariérou pro tuto vekovou skupinu mulze byt to, Ze mé oblibené obchody,
kde nakupuje, primérnd hodnota odpoveédi 1,27, coz je nejniz$i odpovéd ze vSech

vékovych skupin u Zen.

Tato v€kova skupina také nakupuje zjejiho pohledu kvalitni potraviny, kde na tuto
otazku odpovidali respondentky s priimérnou hodnotou 1,67, coz je nejnizs$i hodnota
z v€kovych skupin u Zen. Pro tuto vékovou skupinu je spiSe dulezity vzhled stranek,

na tuto otazku respondentky odpovidali 2,19 (druha nejnizsi odpovéd).

Zeny z této vékové skupiny se spise obavaji, ze jim budou dodany jiné nebo nekvalitni
potraviny, hodnota 2,35, coz je tfeti nejnizs$i hodnota u zen. U této veékové skupiny,
prevlada nazor, Ze je lepsi usetfit cas ndkupem z domova s hodnotou 2,68, coz je nejnizsi

hodnota u zen.

Tato vékova skupina Zen, byla vyhodnocena jako nejvynosnéjsi na zaklad¢ dat z Google
Analytics, kdy je nejvyssi hodnota jedné navstévy na webovych strankach, jak uvedl
jeden z majitelti Jan Nedvéd na blogu spolecnosti INIZIO, kterd se stard o marketing

Plné taSky (Nevéd, 2018).
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Shrnuti;

e SpiSe se rozhoduji podle ceny
e Dilezita je Cerstvost potravin
e Dtlezita je kvalita potravin

e Vyuzivaji slevové akce

e Maji oblibené obchody

e Rozhoduji o ndkupu

e Jsou nejotevienéjsi pro platbu za dopravu

e Vyhovuje jim vybér dne a hodiny pro doruceni potravin

e Je pro n¢ spise dulezity vzhled stranek

e Obavaji se, Ze jim bodu dodany jiné nebo nekvalitni potraviny

Tvrzeni Hodnota Zeny | Primér Zeny
35—-44 let

Pti nédkupu potravin se rozhoduji podle ceny 2,3973 2,2871

Je pro mé dulezité, aby potraviny byly Cerstvé 1,1507 1,2413

Nakupuji z mého pohledu kvalitni potraviny 1,6712 1,7711

Pti nédkupu potravin vyuzivam slevové akce 1,8630 2,0225

Vzdy se zajimam o sloZeni potravin 2,1232 2,307

Mam oblibené obchody, kde nakupuji potraviny 1,274 1,5174

V nasi domacnosti jsem ten, kdo rozhoduje o ndkupu | 1,3973 1,7963

potravin

Nejradéji nakupuji potraviny o vikendu 3,6986 3,5803

Nakupovani shleddvdm jako moZznost potkat | 4,1369 4,0982

se svymi znamymi

Nevadi mi zaplatit za dopravu pii ndkupu potravin | 2,3424 2,7346

online, kdyz tim uSetfim Cas (naptiklad 49 K<)

Vyhovuje mi, Ze si mohu vybrat hodinu a den, kdy | 1,9726 2,1629

mi potraviny dorazi

Je pro mé dulezity vzhled stranek, kdyz nakupuji | 2,1917 2,3872

na internetu
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Pti ndkupu potravin online se obdvam, ze mi budou | 2,3561 2,4554
dodény jiné nebo nekvalitni potraviny

Nerad/a travim C¢as v obchodech, takze ho rad/a | 2,6849 2,9079

usetfim a nakoupim z domova

Tabulka 9: Priimérné hodnoty u jednotlivych tvrzeni z baterii otdzek u vékové skupiny Zen 35 - 44 let, viastni
zpracovani

4.4.4.2. Zeny 45 — 54 et
Druhou zajimavou vékovou skupinou jsou Zeny ve véku 45 — 54 let. Také podobné¢ jako

ptedchozi skupina rozhoduji o ndkupu s priimérnou hodnotou 1,61.

Zaroven se nejmén¢ z Zzen rozhoduji podle ceny 2,44. Nakupovani neshledavaji jako
moznost se potkavat se svymi znamymi 4,28. Oproti pfedchozi v€kové skupiné, tyto
zeny vyuzivaji méné slevové akce, hodnota 2,03. Z Zzen ma tato skupina nejnizsi obavu

z toho, Ze jim budou dodany jiné nebo nekvalitni potraviny 2,83.

Bariérou pro tuto skupinu mize byt platba za dopravu, kdy uz se blizi ke stiedni hodnoté
2,86. je pro né dulezity vzhled stranek 2,17, nevice z zen. Pro tuto vékovou skupin je také
diilezita Cerstvost potravin, hodnota 1,25. Mé oblibené obchody, kde nakupuje potraviny
1,44. Tato v€kova skupina by neocenila vydejni misto, kam by si mohla objednat

potraviny a nasledné je vyzvednou 3,33.

Tato v€kova skupina Zen, byla vyhodnocena jako druhd nejvynosnéjsi na zaklad¢ dat
z Google Analytics, kdy je nejvyssi hodnota jedné navstévy na webovych strankéch,
jak uvedl jeden z majiteld Jan Nedvéd na blogu spolecnosti INIZIO, kterd se stard

o marketing PIné tasky (Nevéd, 2018).
Shrnuti:

e Rozhoduji se z zen nejméné podle ceny

e Zajimaji se o Cerstvost potravin

e Vyuzivaji méné slevové akce nez vékova skupina 35 — 44 let

e Zajimaji se méné o sloZeni potravin nez v€kova skupina 35 — 44 let
e Maji oblibené obchody, kde nakupuji

e Nakupovani neshledavaji jako moZznost potkavat se zndmymi

e Maji problém s platbou za dopravu nez v€kova skupina 35 — 44 let

e 7 Zen se boji nejméné, Ze jim budou dodany jiné nebo nekvalitni potraviny
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uSetfim a nakoupim z domova

Tvrzeni Hodnota Zeny | Primér Zeny
45 — 54 let

Pfi nédkupu potravin se rozhoduji podle ceny 2,4444 2,2871

Je pro me dulezité, aby potraviny byly Cerstvé 1,25 1,2413

Pti ndkupu potravin vyuzivam slevové akce 2,0278 2,0225

Vzdy se zajimam o sloZeni potravin 2,4444 2,307

Mam oblibené obchody, kde nakupuji potraviny 1,4444 1,5174

V nasi domacnosti jsem ten, kdo rozhoduje o ndkupu | 1,6111 1,7963

potravin

Nakupovani shleddvdm jako moznost potkat | 4,2778 4,0982

se svymi znamymi

Nevadi mi zaplatit za dopravu pii nadkupu potravin | 2,8611 2,7346

online, kdyz tim uSetfim Cas (naptiklad 49 K<)

Je pro mé dulezity vzhled stranek, kdyz nakupuji | 2,1667 2,3872

na internetu

Pti ndkupu potravin online se obdvam, ze mi budou | 2,8333 2,4554

dodény jiné nebo nekvalitni potraviny

Ocenil/a bych, moznost si objednat potraviny online | 3,3333 3,0602

a vyzvednout si je na vydejnim misté

Nerad/a travim C¢as v obchodech, takze ho rad/a | 2,8056 2,9079

Tabulka 10: Priumeérné hodnoty u jednotlivych tvrzeni z baterii otazek u vékové skupiny Zen 45 - 54 let, viastni

zpracovani

4.4.4.3. Muzi 25 — 34 let

Mezi muZi jsou jenom 2 vekové skupiny, které rozhoduji o nakupu, tedy jejich primérna

odpovéd’ byla nizsi nez 3. Skupina, kterd z muzli o nakupu potravin nejvice je skupina

25 — 34 let, primérna hodnota 2,75. Coz bohuzel neni statisticky vyznamny rozdil,

protoze respondentli muzi je vyrazné méné a v této veékové skuping je 20 respondentd,

takze jsou data limitovéana, a bylo by lepsi provést vyzkum zaméteny na tyto vékové

skupiny.
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U otazky, u které se podatilo prokazat statistickou vyznamnost na hladiné¢ o = 95 %
ohledné Cerstvosti potravin, maji nejniz§i hodnotu, coz je vyhoda pro Plnou Tasku,

protoZe je tato bariéra povazovana za nejmensi z muzu.

Tato vékova skupina zaroven neshledava nakupovani jako moznost potkavat se znamymi
s hodnotou 4,35, coz je druhd nejniz§i hodnota mezi muzi. Skupina se jako druhd

nejméné vyuziva slevové akce s hodnotou 2,2.

Muzi v této vékové skupiné spisSe nefesi sloZeni potravin, primeérnd hodnota odpovéedi
3,05, navic nemaji oproti ostatnim vékovym skupinam oblibené obchody, hodnota

odpovédi 1,9, coz je druha nejnizsi hodnota mezi muzi.

Tato skupina se jako druhd nejvice z muzi rozhoduje podle ceny, s primérnou hodnotou
2,45. Respondenti v této veékové skupiné by ocenili, moznost objednadni si potravin
na internetu, které si nasledn¢€ vyzvednou na vydejnim misté hodnotou 2,9, coz je druha
nejvyssi hodnota mezi muzi. je to vSak stale hodnota blizka 3. Na otazku, jestli by radéji
uSetfili ¢as nakupem z domova odpovédéli v primérné hodnoté 3,25, coz je treti nejnizsi

hodnota mezi muzi, je to ale hodnota vyssi nez 3.

Tato vékova skupina muzli, byla vyhodnocena jako nejvynosnéjsi na zdkladé dat
z Google Analytics, kdy tato skupina mé nejvyssi trzby z muzi a jako treti nejvice
celkové (Neved, 2018).

Shrnuti:;

e Spis se rozhoduji podle ceny

e Nejméné je zajima Cerstvost potravin z muzil

e Nejméné nakupuji kvalitni potraviny z jejich pohledu.

e Spise vyuzivaji slevové akce

e SpiSe se nezajimaji o slozeni potravin

e SpisSe maji oblibené obchody

e Nejvice z muzli rozhoduji o ndkupu potravin

e Nakupovani neshleddvaji jako moznost se potkat se svymi znamymi

e 7 muzil maji nejvétsi obavu z dodani jinych nebo nekvalitnich potravin
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Tvrzeni

Hodnota muzi

Primér zeny

uSetiim a nakoupim z domova

25 —34 let
Pfi nédkupu potravin se rozhoduji podle ceny 2,45 2,5809
Je pro mé dulezité, aby potraviny byly Cerstvé 1,8 1,3756
Pti ndkupu potravin vyuzivam slevové akce 2,2 1,8741
Vzdy se zajimam o sloZeni potravin 3,05 2,0461
Mam oblibené obchody, kde nakupuji potraviny 1,9 1,7139
V nasi domécnosti jsem ten, kdo rozhoduje o ndkupu | 2,75 3,2519
potravin
Nakupovani shleddvdm jako moznost potkat | 4,35 3,9974
se svymi znamymi
Pti nakupu potravin online se obavam, ze mi budou | 2,75 2,4270
dodény jiné nebo nekvalitni potraviny
Ocenil/a bych, moznost si objednat potraviny online | 2,9 3,0934
a vyzvednout si je na vydejnim misté
Nerad/a travim C¢as v obchodech, takze ho rad/a | 3,25 3,0693

Tabulka 11: Priimérné hodnoty u jednotlivych tvrzeni z baterii otazek u vékové skupiny muzii 25 -

zpracovani

4. 5. Navrhy a doporuéeni

34 let, viastni

Pro zlepSeni marketingové komunikace by sipodnik mél zvolit cilové skupiny.

Na zakladé dat z dotaznikového Setfeni, jsou pro zvoleni cilovych skupin nejvhodnéjsi

tyto v€kové kategorie: Zeny 35 — 44 let, zeny 45 — 54 let a muzi 25 — 34 let. Dale by mél

podnik na zékladé vyzkumu upravit svoji marketingovou komunikaci, aby nabidl témto

cilovym skupindm to, co potfebuji, ptipadné je ptfimél k rozhodnuti nakoupit potraviny

online.

4.5.1. Zeny 35 — 44 let jako cilovéa skupina

Jako hlavni cilova skupina pro podnik, vychazi z dat Zeny ve véku 35 az 44 let, v které

bylo celkem 73 respondentek. 63 % respondentek v této skupiné nevyloucily, ze by

potraviny nakupovaly online.

Tato skupina realizuje nakup potravin jednou tydné velky nakup, kdy nakoupi nad

1 000 K¢ a n€kolik mensich nakupt pod 1 000 K¢, ptipadné nékolik mensich ndkupii
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pod 1 000 K¢ béhem tydne, coz uvedlo 69,5 % respondentek. Tydenni trata za potraviny
jenad 1 001 K¢, tuto hodnotu uvedlo 69,5 % respondentek.

Zatizeni, které respondentky pouzivaji k ndkupu na internetu je notebook, ten pouziva

76 % respondentek a mobilni telefon, ktery pouziva 58,8 % respondentek.

Nejpouzivangj$im zplisobem platby na internetu je platebni brana, kterou vyuziva 63 %
respondentek. Status respondentek je nejCastéji zaméstnana, ktery uvedlo 73,9 %
respondentek, druhym nejcastéjSim statusem je matetska / rodicovskd dovolend, kterou

uvedlo 17,39 % respondentek.

Nejlepsi ¢as pro doruc¢ovani zasilky, je doba od 16:00 do 19:00, kdy v tomto ma nejvice

respondentek ¢as. V pruméru 35,5 %.

60,87 % respondentek vyuziva kazdy pracovni den auto. Pocet Clenii domacnosti
je u respondentek v této vékové skuping 3 —4, coz uvedlo 69,5 % respondentek. Cisty

mésicni piijem respondentek se nejcastéji pohybuje v interval od 20 001 — 50 000 K¢.

Nejvyssi dosazené vzdélani je stiedni Skola s maturitou (41,3 %), druhé nejcastéjsi
je vysokoskolské (34,78 %). Respondentky nejcastéji bydli v obci do 10 000 obyvatel,
celkem je v tomto intervalu 67,4 % respondentek.

4.5.1. 1. Navrh persony zeny 35 — 44 let
Cilova skupina Zeny 35 — 44 let

Obrazek 3: Zena 35 - 44 let, Zdroj
pixabay.com

Jméno: Jana Zameéstnana
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Jak casto nakupuje potraviny Jednou tydné¢ velky nakup
anckolik  menSich, N¢kolik

mensich ndkupt béhem tydne

Tydenni utrata za potraviny 1001 K¢ a vice

Zatizeni pouzivané k ndkupu na internetu Notebook, Telefon

Zpusob platby pouzivany pii ndkupu na internetu | Platebni brana, Bankovni pfevod

Socialni status Zaméstnany/a,

mateiska/rodi¢ovska dovolena

Cas pro vyzvednuti zasilky 16:00 — 19:00

Vyuziti kazdy den auto Ano

Pocet ¢lenti domacnosti 3-4

Cisty mési¢ni pifjem doméacnosti 20 001 —50 000 K¢

Vzdélani Stredni s maturitou,
vysokoskolské

Primérna hodnota tydenniho nédkupu 1353,23 K¢

Odhadovany objem vydajli za potraviny za tyden | 57 168 295 K¢

v Jiho¢eském kraji

Tabulka 12: Navrh persony u Zen ve veku 35 — 44 let, viastni zpracovani

4.5.2. Zeny 45 — 54 let jako cilovéa skupina
Dalsi cilovou skupinou jsou zeny ve véku 45 — 54 let, kde je 36 respondentek, coz

je malo pro vérohodné zavery.

V této veékové skupiné 58,3 % nezamitlo ndkup potravin online, coZz je méné nez
u skupiny 16 — 24 let, ale ochota nakoupit v nejblizSich 6 mésicich, nebo jiz zkuSenost
s nékupem potravin online mé 25 % respondentek oproti 15,3 % respondentek ze skupiny
16 — 24 let. Navic primérna odpovéd’ na otdzku ohledné rozhodovani o ndkupu potravin
v domécnosti je u vékové skupiny 45 — 54 let 1,61, oproti hodnote 2,68 u vékové skupiny

v

16 — 24 let. Proto je podle autora, tato vékova skupina vhodnéjsi jako cilova skupina.

Tato vékova skupina uvedla, Ze nakupuje potraviny ¢astéji nez predchozi, a to kazdy den
(33,33 % respondentek) a jednou tydné realizuji velky ndkup nad 1 000 K¢ a nékolik
mensich nakupli pod 1 000 K¢ (28,57 % respondentek). Priimérné utrata za jeden tyden
je u této vekové skupiny nad 1 001 K¢, coz uvedlo 71,43 % respondentek.
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U této veékové skupiny je nejpouzivanéj$im zatizenim pro nakup na internetu notebook
pro 66,67 % respondentek a stolni pocitac, ktery vyuziva 42,86 % respondentek.
Nejvyuzivangj$im zptsobem platby je bankovni ptevod, pro 76,2 % a dobirka, kterou
uvedlo 61,9 % respondentek.

Socidlni status jeu této vekové skupiny nejcastéji zaméstnand, a tou 80,95 %
respondentek. Nejvhodnéjsim ¢asem pro doruceni je pro tuto skupinu od 15:00 do 17:00
hodin. U této skupiny respondentek, je nejcastéjsi pocet Clenti domacnosti 2 (pro 52,38

% respondentek).

V této skupiné€ respondentek neni vyuzivano auto kazdy pracovni den, uvedlo 57,14 %
respondentek. Cisty piijem domacnosti jeu téchto respondentek nejdastéji
20001 —40000 K¢, a tou 61,9 %. Vzdélani je nejCastéji stiedni s maturitu,
(66,67 % respondentek). 23,81 % respondentek zije v obci mezi 25 000 a 50 000
obyvateli.

4.5. 2. 1. Navrh persony zeny 45 — 54 |et
Cilova skupina Zeny 45 — 54 let

Obrazek 4: Zena 45 - 54, Zdroj: Pixabay.com

Jméno Jitka Skfivankova

Jak Casto nakupuje potraviny Kazdy den, Jednou tydné velky

nakup a nékolik mensich

Tydenni utrata za potraviny 1001 K¢ a vice

Zatizeni pouzivané k ndkupu na internetu Notebook, Stolni pocita¢

Zpusob platby pouzivany pii ndkupu na internetu | Dobirka, Platba pfevodem
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Socialni status Zaméstnany/a

Cas pro vyzvednuti zasilky 15:00 — 17:00

Vyuziti kazdy den auto Ne

Pocet ¢lenti domacnosti 2

Cisty mési¢ni pifjem doméacnosti 20 001 —40 000 K¢

Vzdélani Stredni s maturitou,
vysokoskolské

Primérna hodnota tydenniho nédkupu 1314,28 K¢

Odhadovany objem vydajli za potraviny za tyden | 57 029 437 K¢&

v Jiho¢eském kraji

Tabulka 13: Navrh persony u zZen ve veku 45 - 54 let, vlastni zpracovani
4.5. 3. Muzi 25 — 34 let jako cilova skupina
Tteti potencialni cilovou skupinou jsou muzi ve véku 25 — 34 let, kde je 20 respondentt,

coz je malo pro vérohodné zavéry.

V této vékové skupin€ 60 % respondentt uvedlo, Zze ndkup potravin jiz vyzkouselo nebo
vyzkous§i do budoucna. To je druhd nejvyssi hodnota u muzi. Nejvyssi hodnotu
ma vékova skupina 16 — 24 let (66,7 %), tato skupina ma, ale mnohem mensi vliv
na rozhodovani o ndkupu. Na tuto otazku respondenti odpovedéli s primérnou hodnotou
3,52, zatimco ve vékové skupiné 25 — 34 let je tato hodnota 2,75, proto je podle autora

v

tato skupina vhodnéjsi cilovou skupinou.

Celkem 75 % respondentil z této vékové skupin uvedlo, Ze nakupuje potraviny jednou
tydn€, kdy uskutecni velky nakup nad 1000 K¢ anésledné n€kolik menSich pod
1 000 K¢ (50 % respondentit), dale respondenti uvadeli, ze nakupuji potraviny v nékolik

mensich nakupech pod 1 000 K¢ béhem tydne (25 % respondentit).

Primérna Utrata za potraviny za jeden tyden je u této skupiny 501 —1 500 K¢&, coz uvedlo
91,66 % respondentl. Nejcastéji pouzivanymi zafizenimi pro nakup potravin je u této
skupiny Notebook, Stolni pocita¢ a Mobilni telefonu, které shodné uvedlo 75 %
respondentll. NejCastéji vyuzivanym zpusobem platby je platebni brana (100 %
respondentl), dale dobirka pro 75 % respondentl a platba pfevodem pro 58,33 %

respondentl. Socidlni status u respondentii byl zvolen zaméstnany/a v 83,3 % ptipadi.
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v

coz uvedlo 75 % respondentii. 66,6 % respondentii z této skupiny nevyuzivd kazdy

pracovni den auto.

Pocet ¢lenti domdcnosti je u této skupiny mezi 2 a 3. Dva ¢leny domacnosti uvedlo 25 %

respondentli a 3 Eleny domécnosti 41,67 % respondentii. Cisty pifjem v domacnosti

jepro tuto skupinu mezi 20 001 — 40 000 K¢, coz uvedlo 58,34 % respondentt.

Nejcastejsi vzdelani je v této skupiné stfedni s maturitou a vysokoskolské, coz uvedlo

shodné 41,67 % respondentti. 75 % respondenti zije v obci do 10 000 obyvatel.

4. 5. 3. 1. Navrh persony muzi 25 — 34 let

Cilova skupina muzi 25 — 34 let

Obrazek 5: Muz 25 - 34 let, Zdroj: Pixabay.com

Jméno: Petr Mlady
Jak Casto nakupuje potraviny Jednou tydné¢ velky ndkup
a n¢kolik mensich, Nekolik

mensich ndkupl béhem tydne

Tydenni utrata za potraviny

501 K¢ az 1500 K¢

Zatizeni pouzivané k nakupu na internetu

Notebook, Stolni pocita¢, Telefon

Zpisob  platby pouzivany pfi  ndkupu | Dobirka, Platba prevodem,
na internetu Platebni brana

Socialni status Zamé&stnany

Cas pro vyzvednuti zasilky 16:00 — 17:00

Vyuziti kazdy den auto Ne
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Pocet ¢lent doméacnosti 2-3

Cisty mési¢ni pifjem doméacnosti 20 001 —40 000 K¢
Vzdélani Stfedni s maturitou, vysokoskolské
Primérna hodnota tydenniho nédkupu 1012,49 K¢

Odhadovany objem vydaji za potraviny za | 36 996 233 K¢
tyden v Jihoc¢eském kraji

Tabulka 14: Navrh persony muzi 25 - 34 let, viastni zpracovani

4. 5. 4. Vyuziti person v marketingové komunikaci

Z dat vysly informace, které ndm pomohou urcit, jak upravit marketingovou komunikaci,
aby podniku pfinesla vétsi trzby a zisk. Pro nejpiesnéjsi cileni na tyto cilové skupiny

je nejvhodnéjsi jako kanal pouzit socidlni sit’ Facebook, kterou Plna taska pouziva

a je to jeji hlavni kanal v marketingové komunikaci.

4.5. 4. 1. Navrh marketingové komunikace pro cilovou skupinu zeny
35 —-44 let

Pti tvorbé ptispévkil a reklam na Facebooku by spole¢nost méla brat v potaz, Ze pro tuto
cilovou skupinu je diilezita Cerstvost a kvalita potravin, boji se, Ze budou dodany jiné
nebo nekvalitni potraviny, vyuziva slevové akce a respondentkdm vyhovuje, Ze si mohou
vybrat Cas, kdy jim budou potraviny doruceny a mohou usettit cas nakupem z domova.

Pti cileni na zeny ve véku 35 — 44 let, které ziji v JihoCeské kraji, je mozné zasdhnout

34 000 uzivatelek Facebooku.
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Navrhy banneri:

1) Banner:

2 PLNA
TASKA

| .z

U nas jen kvalitni
a Cerstvé potraviny.

Obrdazek 6: Banner pro cilovou skupinu Zeny 35 - 44 let s informaci kvalitni a Cerstvé potraviny, zdroj: pngtree.com,
plnataska.cz, viastni zpracovani

2) Banner:

4 PLNA
TASKA

] fts 5PLNA | ML KEDVERiMIA
: quaY 2508 2 ZPNR |
L Wl “SKA\ ' 2
0 HT

‘/-4—“< 1 ‘ DORUEINE A whkgp
Vyberte si kdy vam
mame nakup dorucit:
Pondéli - Sobota
9:00 - 20:00

Obrdazek 7: Banner pro cilovou skupinu Zeny 35 - 44 let s informaci o moznosti vybrat si cas a den, kdy ndkup

dorucit, zdroj: plnataska.cz, vilastni zpracovani

Navrhy texti reklam:

e U nas se o Cerstvost a kvalitu potravin bat nemusite!
e Do obchodu uz nemusite! Staci si vybrat ¢as, kdy vam mame nakup dorucit a my

se 0 v§e postarame.
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4.5. 4. 2. Navrh marketingové komunikace pro cilovou skupinu zeny
45 — 54 |et

Pti tvorbé prispévkil a reklam na Facebooku pro tuto cilovou skupinu by spolecnost méla
brat v potaz, ze tato cilova skupina se zajima o Cerstvost potravin, ma oblibené obchody,
kde nakupuje, nakupovani neshledavaji jako moznost se potkat se svymi zndmymi, maji
problém s platbou za dopravu anejméné se boji, Ze jim budou dodany jiné nebo
nekvalitni potraviny. Pfi cileni na zeny ve v€ku 45 — 54 let, které Ziji v JihoCeské kraji,
je mozné zasahnout 19 000 uzivatelek Facebooku.

Navrhy banneri:

1) Banner:

"% PLNA

e

| TASKA ~)
\ J
HHH (3

Neztracejte ¢as ve
fronté, nakupte z
pohodli domova.

Obrazek 8: Banner pro cilovou skupinu zeny 45 - 54 let s informaci o tom, Ze neni potieba cekat ve fronté, zdroj:
plnataska.cz, pngtree.com, viastni zpracovani
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- /-"_“ N\ | DURUEIME VS wiwp
j 10l 5 i | AL KEDVERMY
- r ANMMNVZPUSDQ, ,;‘;LA\%A \ N
: ﬁ AKPOVAN T

Doprava na prvni
nakup zdarma!

Obrdzek 9: Banner pro cilovou skupinu Zeny 45 - 54 let s informact o tom, Ze doprava je na prvni ndkup zdarma,
zdroj: plnataska.cz, vlastni zpracovdni

Navrh texti reklam:
e Pfindkupu u nds nemusite cekat ve fronté. Nakup vdm dovezeme az domu.

e Doprava na prvni nakup zdarma. Nevahejte a vyuzijte tuto moznost.

4.5. 4. 3. Navrh marketingové komunikace pro cilovou skupinu muzi
25 — 34 let

Pti tvorbé prispévkil a reklam na Facebooku pro tuto cilovou skupinu by spolecnost méla
brat v potaz, zZe tato cilova skupina se spiSe rozhoduje podle ceny, nejméné z muzi
se zajimaji o Cerstvost potravin, nejméné¢ z muzi nakupuji kvalitni potraviny, spiSe
se nezajimaji o slozeni potravin a maji problém s platbou za dopravu. Nakupovani
neshledavaji jako moznost se potkat se svymi zndmymi, z muzii maji nejvétsi obavu
z dodani jinych nebo nekvalitnich potravin a ndkup potravin online neshledavaji jako
moznost usetieni ¢asu. Pfi cileni na muze ve véku 25 — 34 let, ktefi ziji v JihoCeské kraji,

je mozné zasadhnout 40 000 uzivatelii Facebooku.
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Navrhy banneri:

1) Banner:

2 PLNA
TASKA

| .z

Dovezeme presné ty
potraviny, které si vyberte.

Obrdazek 10: Banner pro cilovou skupinu muzi 25 - 34 let s informaci o tom, Ze neni potieba se bat dodani jinych
potravin, zdroj: plnataska.cz, pngtree.com, viastni zpracovani

2) Banner:

- | DURUEME VAS Nivwp
‘ t‘“‘“ | AL KEDVERIMTA
| TASKA ,
£ 2
O MINUT

&

Doprava na prvni
nakup zdarma!

Obrdazek 11:: Banner pro cilovou skupinu muzi 25 - 34 let s informaci o tom, Ze na prvni ndkup je doprava zdarma,
zdroj: plnataska.cz, viastni zpracovani

Navrh texti:
e Nebojte, dovezeme presné ty potraviny, které si u nds vyberete. Objednejte jesté
dnes.

e Doprava na prvni nakup zdarma! Nevahejte a vyuzijte tuto moznost.
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Vsechny bannery jsou navrhnuty ve formatu 1200x628 pixelii a vyhovuji i omezeni

Facebooku s pokrytim maximalné 20 % textu banneru.

Vyhodnoceni kampani:

Bannery je mozné A/B testovat, tak Ze se spusti nastejné publikum a na zakladé
vysledkl je mozné vyhodnotit, ktery 1épe funguje. Nasledné je mozné s nim pracovat
drobnou upravou textli a grafiky a postupné vyhodnocovat, na co dana cilovéa skupina
reaguje nejlépe. Pro vyhodnoceni Uc¢innosti jednotlivych bannerti je mozné vyuzit
metriky: konverzni pomeér, tedy kolik procent uzivateli Facebooku, ktefi reklamu
prokliknou uskute¢ni objednavku, mira prokliku — kolik procent uZivateli Facebooku,
kteti reklamu vidi na ni kliknou, okamzité opusténi stranky — procento uzivateld, kteti
po pfesmérovani na web inzerenta ihned opusti stranky, PNO — Podil ndkladti na obratu

a ziskané trzby jednotlivymi reklamami.

4.5. 4. 4. Dalsi navrhy

Data, kterd vysla z dotaznikového Setfeni je mozné vyuzit také v jinych oblastech nez
jenom v marketingové komunikaci. Naptiklad z odhadovaného objemu vydaji
za potraviny za jeden tyden v JihoCeském kraji pro jednotlivé cilové skupiny je mozné

vypocitat podil Plné tasky na trhu.

Dale je mozné vyuzit Casy, kdy je pro respondenty nejvhodnéjsi dorucit zésilku, pro
zlep3eni logistiky firmy. Casy, které respondenti v Grafu 18 oznagili jako nejpiihodngjsi
pro doruceni zasilky by méla spole¢nost méla posilit pocet kuryrt, aby byla schopna
pokryt veskeré objednavky.

V Tabulce 3 je mozné vidét, Ze respondenti se spiSe rozhoduji podle ceny (primérna

prevazend hodnota 2,3) a vyuzivaji slevové akce (priimérna prevazena hodnota 2), podle

toho miiZe spolecnost upravit svoji cenovou politiku, aby jesté zvysila sviij podil na trhu.

Podle odpovédi na otazky ohledné kvalitnich potravin (primérna prevazena hodnota
1,79) a Cerstvych potravin (primérné prevazena hodnota 1,27) miize spolecnost upravit

svoji produktovou politiku, aby svym zdkaznikiim nabizela kvalitni a Cerstvé potraviny.
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5. Zavér

Nékup potravin pfes internet roste a s veétsi zkuSenosti spotfebiteld, ristem poctu
spokojenych zakaznikil, postupném zlepSovani sluzeb ceké tento obor v budoucnu riist.
Diky automatizaci a postupné optimalizaci procesti mohou online supermarkety byt vice
efektivni, ¢imz mohou svym zakaznikiim dodat potraviny jesté rychleji a uSettit naklady
na zam&stnance. Diky tomu muze byt prodej potravin online do budoucna velmi

oblibeny u zakaznikd.

Cilem této prace bylo zjistit ndkupni chovani spotiebitelli ve vztahu k vybranému online
supermarketu pusobicimu v jiznich Cechach, tj. Plna taska s. r. o. a na zakladé

dotaznikového Setfeni navrhnout kroky ke zlepSeni jeho marketingové komunikace.

Na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setteni byly urceny statisticky vyznamné rozdily
v ndkupnim chovani muzii aZen anasledné¢ rozdily mezi jednotlivymi vekovymi
skupinami u pohlavi. Na zékladé téchto vysledkl byly urceny 3 cilové skupiny. U téchto
cilovych skupin bylo analyzovano nédkupni chovani, podle kterého byly ureny zasady
v marketingové komunikaci. Déale byly vytvotfeny persony, které poslouzi k lepSimu
cileni marketingové komunikace. Pro tyto persony byly vytvofeny bannery pro
marketingovou komunikaci na socidlni siti Facebook, kde je mozné na tyto cilové
skupiny cilit co nejptesnéji a Plna taska s. r. 0. vyuziva tento kanal jako hlavni pro svoji
marketingovou komunikaci s potencidlnimi zadkazniky. Tyto bannery byly vytvofeny
na zaklad¢ vysledki analyzy ndkupniho chovéni jednotlivych cilovych skupin s vyuzitim

korporatni identity znacky.

Plna taSka s.r.o. nema presn¢ definované cilové skupiny a pro cileni vyuziva pouze cisla
z Google Analytics, coZ je nastroj k analyze navStévnosti a chovani internetovych
uzivatelll na webovych strankach spole¢nosti. Tato diplomova prace mize rozsifit tyto
poznatky a zlepSit marketingovou komunikaci spolecnosti. Dilezité je také zminit,
ze pro ziskani ptesnéjsich vysledki by bylo potfeba zaméfit vyzkum na konkrétni cilové

skupiny pro ziskani pfesné¢jSich dat.
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l. Summary

The aim of the thesis was to analyze shopping behaviour of online supermarket
customers in South Bohemia region and to suggests, which strategies could help the
company improve its marketing communication. For this thesis was chosen an e-shop

with grocery Pln4 taSka Itd. PIna taska is the first e-shop with grocery in South Bohemia.

The whole thesis is divided into a theoretical and a practical part. Theoretical part is
based on study of scientific literature and especially on more recent internet resources.
In theoretical part are described terms such as consumer behaviour, specifics of retailing,

e-commerce and details of online sale of food are defined.

The practical part includes analyses of buying behaviour in the field of the purchasing
grocery online. The analyses are based on results of questionnaire survey with data

collection from 404 respondents.

Based on the results of research three target groups were defined. For these groups more
specific consumer behaviour was determined. Based on this consumer behaviour
personas and recommendations for marketing communication for them were defined.

The thesis includes proposals of banner, which can be used on social network Facebook.

Key words: purchasing grocery online, marketing communication, shopping behaviour,

e-commerce, e-shop, persona
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IV. P¥ilohy

Dotaznik:

Dobry den,

jsem student Jihoceské univerzity, kde studuji Ekonomickou fakultu. V soucasné dobé
pisi diplomovou praci a vyplnénim tohoto dotazniku mi velmi pomizete. Dotaznik

je zaméfen na nakup potravin online.

Predem dé¢kuji a preji Vam pekny zbytek dne.

1) Travite béhem tydne 4 dny a vice v Jihoceském kraji?
A) Ano
B) Ne

2) Jak casto nakupujete ve vasi domacnosti potraviny?
Velky nakup znamena nakup nad 1000 K¢, pouze 1 mozna odpoved
A) Kazdy den
B) N¢kolik mensich ndkupid béhem tydne
C) Jednou tydné velky nakup
D) Jednou tydné velky nakup a n€kolik mensich dle potieby
E) Nekolik vétsich nakupti béhem tydne
F) Velky nakup méné Casto nez jednou tydné

3) Jaka je priméma Utrata ve vasi domacnosti za potraviny za 1 tyden?
A) do 300 K¢
B) 301 - 500 K¢
C) 501 - 1000 K¢
D) 1001 - 1500 K¢
E) nad 1500 K¢

Na kazdou z otazek 4 az 13 odpovidejte: 1 — urcité souhlasi, 2 — spiSe souhlasi, 3 —
nevim/je mi to jedno, 4 — spiSe nesouhlasi, 5 - uréité nesouhlasi

1 2 3 4 5

4) Pfi nakupu potravin se rozhoduji podle ceny

5) Je pro mé dulezité, aby potraviny byly Cerstvé

6) Nakupuji z mého pohledu kvalitni potraviny

7) Pfi nadkupu potravin vyuzivam slevové akce

8) Vzdy se zajimam o slozeni potravin

9) Maém oblibené obchody, kde nakupuji potraviny

10) V nasi domacnosti jsem ten, kdo rozhoduje o
nakupech potravin

11) Nejradéji nakupuji potraviny o vikendu

12) Nakupovéani shledavam jako moznost potkat
se svymi zndmymi

13) Nepovazuji za dilezité si vybirat ze Sirokého
sortimentu
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14) Jaké zatizeni pouzivate k nakupu véci (elektronika, obleceni, potraviny a dalsi)
na internetu? (Muzete vybrat vice odpovédi)
A) Notebook
B) Stolni pocitac
C) Mobilni telefon
D) Tablet
E) Nenakupuji na internetu

15) Jaké zpasoby plateb vyuzivate pii nakupu na internetu? (mtiZzete vybrat vice odpoveédi)
A) Dobirka — platba v hotovosti
B) Platba bezkontaktni kartou pfi pfebrani
C) Platba bankovnim pievodem
D) Platba platebni kartou, ptes platebni branu
E) Platba pomoci platebni pen¢zenky (Paypal, Paysec a dalsi)
F) Nenakupuji na internet

16) Jaké jsou vase zkuSenosti s online ndkupem potravin?
A) Nezkousel jsem a ani nechci
B) Nezkousel, ale mozna v budoucnu vyzkousim (nad 6 mésict)
C) Planuji vyzkouset v blizké dobé (do 6 mésicit)
D) Vyzkousel jsem, ale dale takto nenakupuji
E) Nakupuji takto potraviny n€kolikrat do roka
F) Nakupuji takto potraviny jednou mésicné
G) Nakupuji takto potraviny castéji nez jednou mésicné

17) Kde jste potraviny nakoupil/a, pfipadné planujete nakoupit? / znate? (moznost vybrat
vice odpovedi)
A) Kosik.cz
B) Kolonial.cz (od 4. 9. Spojeno s Kosik.cz)
C) Plnataska.cz
D) Rohlik.cz
E) iTesco.cz
F) Zadny
G) Jiny (uved’te):
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Na kazdou z otazek 18 az 22 odpovidejte: 1 — urcité souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 —
nevim/je mi to jedno, 4 — spiSe nesouhlasim, 5 - ur¢it€ nesouhlasim
1 2 3 4 5

18) Nevadi mi zaplatit za dopravu pii nakupu
potravin online, kdyZ tim uSetfim cas (napiiklad
49 K¢)

19) Vyhovuje mi, ze si mohu vybrat hodinu a den,
kdy mi potraviny dorazi

20) Je pro mé dulezity vzhled stranek, kdyz nakupuji
na internetu

21) Pii nakupu potravin online se obavam, ze mi
budou dodéany jiné nebo nekvalitni potraviny

22) Nerad/a travim ¢as v obchodech, takze ho rad
uSetfim a nakoupim z domova

23) Ocenil/a bych, moznost si objednat potraviny
online a vyzvednout si je na vydejnim misté

24) Jaké je vaSe pohlavi:

A) Muz
B) Zena

25) Jaky je vas vek:
A) 16 —24 let
B) 25-341let
C) 35—-44let
D) 4554 let
E) 55-64let
F) 65avice

26) Jaky je vas status? (Muzete vybrat vice odpovédi)
A) Zaméstnany /zaméstnana
B) Podnikatel/OSVC
C) Nezaméstnany / nezaméstnana
D) Student
E) Dichodce
F) Na matefské/rodicovské dovolené

27) Kdy mate béhem pracovniho dne nejcastéji volny €as a jste schopni si prevzit
zasilku? (muazete vybrat vice moznosti)

A) 9:00—-10:00

B) 10:00—11:00

C) 11:00-12:00

D) 12:00 —13:00

E) 13:00 - 14:00

F) 14:00 - 15:00

G) 15:00-16:00

H) 16:00 —17:00

I) 17:00-18:00

J) 18:00—-19:00

K) 19:00 —20:00
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28) Vyuzivate kazdy pracovni den auto:
A) Ano
B) Ne

29) Jaky je pocet Clenil vasi domécnosti:
A 1
B) 2
Q) 3
D) 4
E) 5avice

30) Jaky je Cisty mésicni pfijem vasi domacnosti:
A) 0-10000Ke
B) 10001 —20 000 K¢
C) 20001 —30000Ke
D) 30001 —40 000 K¢
E) 40001 —50000 K¢
F) 51001 —60 000 K¢
G) 61001 —70000 K¢
H) 70 001 — 80 000 K¢
I) 80001-90001Ke
J) 90001 -100 000 K¢
K) 100 000 K¢ a vice

31) Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
A) Zakladni
B) Vyucen
C) Stredni bez maturity
D) Stfedni s maturitou
E) Vyssi odborné
F) Vysokoskolské

32) Jak velka je obec v JihoCeském kraji, ve které pobyvate a kam nakupujete

potraviny?
A) Do 1 000 obyvatel
B) Do 5 000 obyvatel
C) Do 10 000 obyvatel
D) Do 25 000 obyvatel
E) Do 50 000 obyvatel
F) Nad 50 000 obyvatel

33) v jakém okrese JihoCeského kraje pobyvate?
A) Ceské Budgjovice
B) Cesky Krumlov
C) Prachatice
D) Strakonice
E) Tabor
F) Pisek
G) Jindfichiv Hradec
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