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Abstrakt

Diplomové prace ,,Nové formy distribuce a prodeje potravin se zaméfenim na
vyuziti moznosti internetového obchodovani* si klade za cil na zdklad¢ analyzy trhu
potravin doporucit redlné uplatnéni novych forem prodeje potravin se zaméfenim na
vyuziti internetu. Prvni Cast je zaméfena na teoretické poznatky, které vysvétluji
zakladni pojmy souvisejici s tématem. V druhé ¢asti jsem se zamétila na dotazovani
a rozhovory. Cilem bylo zjistit, zdali zdkaznici nakupuji potraviny pfes internet, zda
by tuto formu prodeje a rozvozu potravin uvitali. A jaké vyhody jim ndkup pres

internet piinasi.

Kli¢ova slova:

Biopotravina, ekologické zemédélstvi, farmarské trhy, spotiebitel, internet,

internetové obchody

Abstract

Diploma thesis "New forms of distribution and sales of food with a focus on
internet trading” aims to analyze the food market to recommend real realization of
the new forms of food sales with the focus on the internet usage. The first part is
focused on theoretical knowledge that explains the basic concepts related to the
topic. In the second part, | focused on questioning and interviews. The aim was to
find out if the customers buying food via Internet, whether they would welcome this
form of selling and distributing food and the benefits of buying them over the

Internet.

Key words:
Organic food, organic farming, agricultural markets, consumer, internet, online

stores



Obsah:

2.1
2.2
2.3

2.4
2.5

2.6

2.7

2.8
2.9

Literarni piehled

Kvalita ¢eského potravinaistvi

Trh s biopotravinami

Ekologické zeméd¢lstvi

2.3.1 Kontrola ekologického zeméd¢lstvi
2.3.2 Statni podpora ekologického zemédélstvi
Konvenéni zemédélstvi

Maloobchodni prode;j

2.5.1  Vyvoj novodobého maloobchodu v Ceské republice
2.5.2 Spotiebni chovani v maloobchodu
2.5.3 Svétspotiebitele
2.5.4 Vliv socialnich skupin na okoli
2.5.5 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani
2.5.6 Proces nakupniho rozhodovani
MiSto Prode)e

2.6.1 Vztah se zdkaznikem

10
11
12
13
13
15
15
16
16
17
18
22

23
23

2.6.2 Faktory ovliviujici spotfebu potravin
2.6.3 Farmaiské trhy

Definice internetu

2.7.1 Marketing na internetu
2.7.2 VIiv internetu na marketing
2.7.3 Piedpoklady tspéchu na internetu
2.7.4 Jak pracuji vyhledavace
2.7.5 Zbozové vyhledavace
2.7.6 Technologie vyhledavani

Internetové obchody s potravinami

Cesi a nakupovani on-line

Cil a metodika

Vlastni prace

4.1. Charakteristika respondent

4.2 Nékup na farmatskych trzich

24
25
26

27

27
29
30

31
31
32
35

38
39
39
41



4.3
4.4
4.5
4.6
4.7
4.8
4.9
4.10
411

Nékup on-line

Rozhovory

Internetovy obchod - Plna taska

Nakup potravin pfes internet

Kamenné obchody

Slevy a akéni nabidky potravin

Pivod potravin

Mé¢sicni utrata za potraviny

Oznaceni potravin

Diskuze

Seznam grafti

5
6
7. Seznam literatury
8
9

10. Pfiloha A

42
43
44
45
48
51
52
54
55
58
62
64
68
68
69



1. UVOD

Po dlouhych desetiletich omezenych moznosti nakupovani za byvalého
rezimu pfivitali ¢esti spotfebitelé na pocatku 90. let minulého stoleti velky pfiliv
zahrani¢nich fetézct a velkoplo$nych prodejen, které nabizeji Sirokou nabidku zbozi
napfi¢ vSemi sortimenty. Po témét 3 dekadach obliby téchto ndkupt se zda, ze se
nakupujici Cesti zédkaznici zacinaji orientovat i na jiné formy nakupovani. Dne$ni
zdkaznici se zajimaji o zbozi, které nakupuji a to zejména z hlediska pivodu a

kvality.

Po druhé svétové valce byl vztah mezi spotiebiteli a vyrobci potravin vyrazné
naruSen. V demokratickych zemich bylo zeméd€lstvi industrializovano, kdezto
v zemich socialistickych bylo kolektivizovdno a centrdln€ planovéano. Doslo
Kk pferuseni ptimych dodavek mezi farmafi a spotiebiteli. Veskera zemédélska
produkce se realizovala vyhradné pfes zemédelské komplexy a velkoobchodniky.
Toto vzdalovani mezi spotiebiteli a vyrobci bylo mimo jiné prohloubeno také diky
legislativé ohledné ochrany zdravi a potravinarské bezpecnosti. Na zaklad¢ platnych
predpisii nejprve putovaly zemédélské suroviny ke zpracovatelskym firmam a poté
do velkoobchodu nebo jiného distribu¢niho centra a az na zavér ke koneénému
spotiebiteli. V poslednich letech se znovu oZzivuji pfimé vztahy mezi spotiebiteli a
farmafi. Spotiebitelé se ¢im dal vice zajimaji o zdravé a cCerstvé jidlo. Mnoho
spotiebitelil odradily nékteré praktiky zpracovatelii jidla ohledné riznych nemoci,
které jsou spojeny s potravinafskymi surovinami. ZvySujici se pocet spotiebitelti
nesouhlasi s prodejem v nakupnich centrech, v supermarketech, protoze i zde se ke
kone¢nému spotiebiteli dostanou zavadné potraviny. Jednd se napiiklad o nekvalitni

zeleninu, proslé lhuty spotieby, ¢i omyvani proslého masa.



2. LITERALNI PREHLED

2.1 Kvalita ¢eského potravinarstvi

Kvalita c¢eského potravinafstvi ma bohatou tradici, kterd vSak byla
Vv poslednich letech opomijena. Byla nahrazena snahou o dosazeni co nejnizsich cen
a to mnohdy 1 na ukor kvality produkti. Tento stav je pro Ceské producenty
neudrzitelny, protoze nemohou dlouhodobé konkurovat statim se zemédélskou
vyrobou, které hospodaii na nesrovnatelné vétsich plochach zemédglské pady. Ceska
republika mtize proti masové produkci nabidnout vyssi kvalitu produkti, kterd mtize
Ceskému potravinafstvi a zeméde€lské vyrobé zajistit tolik  potfebnou
konkurenceschopnost. Konkuren¢ni vyhody v ramci evropské produkce potravin
tvofi hlavné $pickova kvalita a pfidana hodnota. V oblasti kvality potravin a jejich
bezpec¢nosti je hlavnim cilem podpora producenti kvalitnich mistnich potravin,
zlepSeni celkové Urovné prodédvanych potravin, a zavedeni znacek kvality.
Ministerstvo zeméd¢lstvi zavedlo v roce 2003 ndrodni znacku kvality KLASA. Tato
znacka se po dobu své existence stala prestizni zalezitosti pro jejich drzitele a mezi
obyvateli cCeské republiky si ziskala diavéru. Vyrobky oznac¢ené logem klasa
zdkaznici pfi ndkupech preferuji. Zastupci obchodnich fetézcli hodnoti prodejnost
téchto vyrobkll velmi pozitivné a vitaji podporu kvalitni potravinaiské produkce.
Znacka KLASA se udé€luje pouze provéfenym potravinaiskym a zemédélskym
vyrobktim, které spliuji bezpecnostni a nadstandardni kvalitativni kritéria.
PoZadavky pro udéleni znacky KLASA jsou mnohem piisn&j$i neZ bézné
potravinaiské a hygienické normy. KLASA slouzi k lepsi orientaci spotiebitele na
trhu a predevSim k rozpoznani kvalitnich potravinafskych produktii. Béhem svého
fungovani prokézala znacka KLASA svou marketingovou silu a je nedilnou soucasti
prodejni podpory domacich producentii potravin. Na podporu malych a stiednich
zem&délclh a producentll potravin vychdzi vstfic znaCka Regiondlni potravina.
Potravinarsky nebo zeméd¢€lsky vyrobek, ktery usiluje o udéleni znacky Regionalni
potravina, musi byt vyroben v pfisluSném regionu ze surovin dané oblasti. Odborné
poroty V krajskych soutézich vybiraji vzdy jeden vitézny vyrobek v deviti
kategoriich. Ocenéné vyrobky ziskaji certifikat a pravo uZzivat znacku Regiondlni
potravina piislusného kraje po dobu 4 let. Znacka Regionalni potravina piesvédcuje
spotiebitele, Zze u potravin je kromé¢ ceny dulezitd také jejich kvalita, ptivod a

cerstvost (https://www.eklasa.cz).


https://www.eklasa.cz/

2.2 Trh s biopotravinami

V poslednich letech je v Cesku stale oblibengji trh s biopotravinami. Bio
potravina je produkt, ktery je vyprodukovany v souladu s pozadavky platné
legislativy pro ekologickou produkci. Podil biopotravin se v Ceské republice na
celkové spotiebé pohybuje kolem 1%. Cesky trh s biopotravinami stdle hluboce
zaostava za zemémi zapadni Evropy. Ceského spotiebitele odrazuje nedostatetna
informovanost a vys$i ceny. Situace se vSak setrvale zlepsuje a Cesky trh pomalu
nasleduje vysp€lé zahranicni trendy. Sortiment c¢eskych biopotravin zahrnuje
predevsim mléko a mlécné vyrobky, pecivo, mouku, vejce, veprove, kuieci a hovézi
maso, ovoce, zeleninu, kofeni, téstoviny a détskou vyzivu. Pii volbé mezi Bio a
konvenéni potravinou vsak nelze sledovat pouze ceny. Biopotraviny patii mezi
produkty s vysokou kvalitativni urovni a pfi porovnani s konven¢nimi vyrobky stejné
kvality neni jejich cena o mnoho vyssi. Vyssi cena je pouze logickym disledkem
nakladnosti vyroby a mnohem vys$i pracnosti. Piikladem mohou byt ekologické
chovy druibeze, které neumoznuji ekonomicky vyhodné chovy v klecich, pozaduji
velké plochy a vybéhy. Dribez je také chovand mnohem déle nez v konvencnich
vykrmnach. Za vy$$i cenu poté zakaznik obdrzi vy$si kvalitu masa. Biopotraviny
musi byt vyrabény pouze z nejkvalitnéjSich surovin bez chemickych konzervanti,
barviv a dochucovadel. Potraviny musi byt zpracovavany tradi¢nim zptsobem. Diky
celému kontrolovanému systému ekologické produkce, nesméji biopotraviny
obsahovat zbytky agrochemickych latek nebo 1éCiv. Nesméji byt oSetfovany
ionizujicim zéfenim a nesmé&ji obsahovat geneticky modifikované GMO suroviny.
Nelze sjistotou uréit, zda jsou biopotraviny zdravéjsi nez konvenéni produkce.
Biopotravina vSak neobsahuje agrochemickeé latky, coz je pro télo jisté prirozené;si.
Mnohé biopotraviny maji ve srovnani s konvencni produkci velmi zajimavé
vyzivové parametry. Naptiklad bio mléko obsahuje vice omega 3 mastnych kyselin.
Bio ovoce nebo zelenina maji vyS$i obsah vyznamnych latek pro lidské zdravi
napiiklad polyfenolii nebo flavonoidi. Obsahuji az o 50% méné Skodlivych
dusi¢nanil a je prokdzano, ze ekologicky chov driibeze zvySuje obsah karotenoidl a
vitamind ve vejcich. Aby byly ekologické potraviny spolehlivé rozpoznany, je presné
stanoven zpusob jejich oznaceni. Na Ceském trhu musi kazda potravina, kterd ma
V nazvu slovo bio, eko ¢i organic, nést na obalu fadu informaci: evropské logo, kod

kontrolni organizace, informaci o puvodu surovin, a v pfipad¢, Zze byla potravina
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vyprodukovana v CR, musi obsahovat &eské narodni logo. Viechny subjekty, které
na trh uvadéji potraviny, musi byt kontrolovany a registrovany. Povinnost registrace
se nevztahuje na maloobchody, které prodavaji pouze biopotraviny ve
spotfebitelském baleni a to jen konecnému spotiebiteli. E-shopy vSak registraci
podléhaji. Spotfebou biopotravin je podporovano k ptirodé velmi Setrné ekologické

zemédélstvi (Spilkova, 2016).
2.3 Ekologické zemédélstvi

Ekologické zemédélstvi je legislativou pevné ukotveny systém, ktery ma
prisn¢ nastavend a kontrolovana pravidla. Ekologické zeméd¢lstvi je schopno trvale
zajistit dostateéné vysoké vynosy i v obdobi neptiznivych klimatickych zmén.
Poskytuje celou fadu vyznamnych ekosystémovych sluzeb. Naptiklad sniZovani
nakladil na CiSténi vod, nebot’ Zivotni prostfedi nezatézuje agrochemickymi latkami.
Svym pfistupem dokéaze zajistit nadstandardni Zivotni podminky chovanych zvitat,
které odpovidaji jejich ptfirozenym potfebam. Ve vysledku jsou pak produkovany
kvalitni biopotraviny. Tim v§im pfispiva k dilezitému cili a to je zdravi ¢lovek ve
zdravé krajing. V Ceské republice je ekologické zemédélstvi charakteristické
pfedevSim extenzivnim chovem masného skotu, ovci a koz v zemédélsky malo
pfiznivych oblastech. Na trhu nachazi uplatnéni zejména maso, mléko a mlécné
vyrobky. V ramci Ceské republiky ma ekologické zemédélstvi i rozmér socialni,
protoze ptispiva k zaméstnanosti v ekonomicky a geograficky okrajovych regionech.
Ministerstvo zemédélstvi proto podporuje ekologické zemédélce v ramci Programi
rozvoje venkova i1 narodnich dotaci. Ekologické zemédé&lstvi dodrzuje sadu zdkonem
stanovenych pravidel:

» Misto pesticidii uptfednostituje biologickou ochranu pted Skudci. Vyuziva
prirozené nepiatelé Skidcd, hodné stfida a kombinuje plodiny, vybird odolné
odrudy, vyuziva vzajemné konkurence mezi riznymi druhy plevele. Pesticidy
jsou vylouceny.

> Urodnost pidy zajistuje chlévskym hnojem, zaoravanim rostlin, p&stovanim
plodin, které vazou dusik ze vzduchu, a dal$i pfirozenymi postupy.

» Zviratim zajistuje podminky, které odpovidaji jejich pfirozenym potiebam.
Prasata, skot i dribeZ maji moznost pohybu, st4j vystlanou slamou, kontakt

s mladaty, ziji v odpovidajicich skupindch a dostavaji pfirozené krmivo.
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Zakazuje ustdjeni na podlaze z ocelovych rostt, nebo chov slepic v tésnych
klecich.

» Vylucuje péstovani genové modifikovanych plodin, které piispiva k jesté veétsi
intenzifikaci zeméedélstvi.

» Pozaduje zachovani zelené v krajin¢ to je mezi, remizkl a stromd podél
potokd. Tam kde je to mozné, odkldda orbu na jaro, ¢imz chrani pidu ptred

erozi.

Dalsi pravidla reguluji vyrobu biopotravin. Zakazuji naptiklad piidavani
umélych aditiv (konzervanty, dochucovadla, emulgatory). Pfi uzeni, nakladani nebo
zjemnovani se nesmi pouzivat chemikalie. Stejné tak jsou vylouc¢ené nékteré dalsi

praktiky jako napiiklad béleni &i ozatovani (Sarapatka, Urban 2006).

2.3.1 Kontrola ekologického zemédélstvi

Zemédelci a vyrobei potravin, jejichz prace odpovidd vSem pravidlim
ekologického zemédélstvi, mohou pozadat o certifikat. Po jeho udéleni se zapoji do
kolotoc¢e pravidelnych i nahodnych kontrol, které dohlizi na dodrzovani reguli.
Certifikaty u nas mohou udélovat tyto organizace: KEZ, ABCERT, BIOKONT,
BUREAU VERITAS. Zbozi z ekologického zemé&délstvi mize byt oznaceno ceskym
logem BIO, zndmym jako zelena zebra. Navic existuje spole¢né evropské logo, podle
kterého zdékaznici rozpoznaji biopotraviny 1 v ostatnich zemich Evropské unie.
Kontroly pomahaji jak spotiebitelim, tak zemédélctim. Zékaznici mtizou diavérovat
tomu, Ze veSkeré bio zbozi vzniklo podle pfisnych pravidel ekologického
hospodareni a vSichni vyrobci, maji rovné podminky. Desitky studii poukazaly na
skutecnost, ze ekologické hospodafeni zvySuje bohatstvi rostlin 1 Zivocichl
v zeméd¢lské krajin€é. Srovnani mnozstvi jedinct i druht rostlin, pavoukl, motyld,
ptakl, brouki i dalsiho hmyzu na primyslové ekologicky hospodaticich farmach
dokazuje, ze ekofarmy jsou na tom o nékolik desitek procent nebo né€kolikanasobné
Iépe. V mistech, kde se hospodafi Setrn€, nachazeji domov také druhy ohrozené
vyhubenim. Na ekofarmach zije rovnéz vice uzite¢nych druhli Zivocicht, ktefi hubi

skiidce, coz ma znacny piinos pro hospodateni (http://eagri.cz).
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2.3.2  Statni podpora ekologického zemédélstvi

Pro rozvoj ekologického zemédélstvi je velmi dulezitd ucinnd pomoc ze
strany statu. Ekostatky dostavaji dotace, jejichz vySe se odviji od narocnosti

hospodateni.

2.4 Konvenéni zemédélstvi

Jedna zteorii zemédélského hospodaieni soustied’ujici se plné na
ekonomickou slozku zeméd¢€lstvi, na maximalni vynos se nazyva konvenéni
zemédélstvi. Jedna se tedy ne jenom o vynos, ale i maximalizaci zisku. Pé&stuji se
takové plodiny, za které lze utrzit co nejvetsi mnozstvi penéz. Za timto ucelem jsou
vypéstovany specidlni odridy mnohdy i geneticky modifikované. Ve velké mife jsou
aplikovana hnojiva. Konvenéni zeméd¢€lstvi se nezabyvd zménami v zivotnim
prostfedi. V soucasné dobé je v Evropé trend tento systém zeméd¢lstvi opoustét.
Bylo dokazano, ze omezeni poctu pojezdl na poli, zvySuje Sanci pieziti n¢kterych

mikroorganisma (http://eagri.cz).

2.5 Maloobchodni prodej

Soucasti kazdodenniho Zivota, tykajici se kazdého z nas, je maloobchodni
prodej vcetné trhu potravin. V poslednich letech miizeme pozorovat vyrazny nardst
prodeje obchodnich fetézcl ve velkych méstech, a zaroven vyznamny Ubytek malych
prodejen s potravinami a smi$enim zbozim na venkové. Obyvatelé malych obci maji
v Ceské republice problém s pravidelnym nakupem potravin kazdodenni potieby
v misté svého bydlisté. Na venkové se obchody s potravinami zaviraji a jiz tak neplni
svou funkci ve prospéch obyvatel, ktefi jsou mnohdy na jejich sluzbach zavisli.
Provozovatelim téchto obchodi se sluzba jednoduse nevyplaci. Maloobchodem se
rozumi ¢innost, kterou dochazi k prodeji zboZzi spotiebiteli. Obchodni ¢innost mize
byt realizovana v rtiznych prodejnich forméach. Mezi hlavni typy maloobchodnich

jednotek patfi:

Specializované prodejny, smiSené prodejny, obchodni domy, samoobsluzné prodejny

potravin, supermarkety, hypermarkety, diskontni prodejny a veéerky.
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1) Specializované prodejny:

Sortiment je zejména nepotravinaisky. Produkty se zaméfuji na urcité
skupiny spotiebiteld, ktefi se specializuji na konkrétni ¢innost, popitipadé
maji podobny zajem. Jedna se napiiklad o prodejny typu knihkupectvi,
kvétinarstvi. Na trhu se objevuji i odborné prodejny, které se zamétuji
napiiklad na domaci potieby, nabytek nebo potieby pro zahradkare.

2) Obchodni domy:

U obchodnich domii nalezneme pod jednou stfechou Sirokou nabidku
sortimentu a sluzeb. K oblibenosti obchodnich domii ptispél vyrazny rozvoj
vyroby spotfebniho zbozi.

3) Supermarkety:

Za supermarkety jsou oznaCovany prodejny, které maji v nabidce plny
sortiment potravin vcetné zakladnich druhd nepotravinaiského zbozi.
Prodejni plocha byva o velikosti 500 — 2.400 m2. Zakaznik zde miize
vyuzit moZznosti obsluznych usekd, ale i samoobsluzného vybéru vyrobki.
4) Hypermarkety:

Tyto prodejny jsou typické obrovskou prodejni plochou a to az 20.000 m2.
Zakaznik zde nalezne jak zbozi potravinafské, tak nepotravinaiské.
Hypermarkety maji velmi Siroky sortiment. Hypermarkety se buduji
pfedevS§im na okrajich velkych mést, jsou vybaveny obrovskymi
parkovacimi plochami.

5) Diskontni prodejny:

Zde je kladen diiraz na niZ§i ceny. Proto zde nalezneme niz§i kvalitu
potravinafského i nepotravindiského zboZzi, nizkou vybavenost prodejny a
pouze zékladni troven sluzeb pro zékazniky. Typicky zdkaznik zde
vyhledava hlavné rychloobratkové zboZi kazdodenni potieby.

6) Vecerky:

Vecerky jsou obchody s potravinami, pro které je typicka delsi oteviraci
doba. Tento typ prodejen byva umistén v blizkosti bytové zéstavby, a proto

je ur¢en mistnim obyvateltim (Mula¢ova, Mula¢ a kol. 2013).
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2.5.1  Vyvoj novodobého maloobchodu v Ceské republice

Soucasna podoba maloobchodu se formovala zejména po zméné politického
systtmu v 90. letech minul¢ho stoleti. Tehdy doSlo k rozpadu monopolnich
maloobchodnich fetézci naptiklad potraviny Pramen, Jednota a jiné. Zaniklé
socialistické formy byly nahrazeny vznikem novych forem soukromych prodejen

véetné vstupu mezinarodnich obchodnich spolecnosti na tuzemsky trh.

V prvni etapé 1990 - 1994 vstupovaly na ¢esky trh prvni mezinarodni fetézce.
Mezi ty, které zacaly na nasem trhu Gspé$né podnikat, byly spole¢nosti Billa a Ahold
(jiz v roce 1991).

Zahajeni druhé etapy souvisi s otevienim prvniho hypermarketu, kterym byl
v roce 1996 Globus v Brné. Od tohoto okamziku pfisli na Cesky trh velci prodejci
Globus, Interspar, Tesco, Carefour, Bauhaus, Hornbach, Obi a také prvni vyrazny
diskont — Penny market. V roce 1998 piisel dalsi zlomovy okamzik, kterym byl vstup
obchodni spole¢nosti Kaufland. Tento fetézec zavedl uspéSny model, ktery se

zamétuje na tvrdé vyjednavani s dodavateli a nizké spotiebitelské ceny.

Tteti etapa kolem roku 2000 je charakteristickd velmi vysokou konkurenci a
bojem o zakaznika. Ceské domacnosti v této dobé upfednostiiuji ndkupy v ndkupnich
centrech, které kromé& ndkupl nabizeji 1 zdbavu a moznost stravovani. Zakaznici si
doma prohlizeji letdky obchodnich fetézcii a polovina z nich pouziva k ndkupim
auto. Ctvrta etapa je ovlivnéna vstupem Ceské republiky do Evropské unie.
Nabidka vté dob& pfevySuje poptadvku a zacind se projevovat zména chovani
spotiebiteld. Své pozice posiluji fetézce Penny market a Lidl. Jejichz hlavni strategii
pro prilakani spotiebitelli do prodejen je cena. Agresivni riist Kauflandu a zména
strategie Tesca vytvofili tak velky tlak, ze n¢které fetézce dovedli k rozhodnuti
opustit ¢esky trh.

V soucasné dob¢ je ¢esky maloobchodni trh nejvice koncentrovany na pocet
obyvatel ve stiedni a vychodni Evropé. Mezi nejvétsi maloobchodni spolecnosti patii
skupina Schwarz, do které patii Kaufland a Lidl, v tésném zavésu jsou Ahold a
Tesco. Prili§ vysoké koncentrace fetézct nuti obchodniky k silnému konkurenénimu
boji. Hlavni snahou je udrzet co nejnizsi ceny. To se vSak Casto odrazi v kvalité

potravin. Tim postupné dochazi ke zméné nakupniho chovani zakaznikd, ktefi
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zacinaji projevovat zajem o ndkupy v malych prodejnach (Mulacova, Mula¢ a kol.

2013).
2.5.2 Spotiebni chovani v maloobchodu

Maloobchodni spotiebitel se rozhoduje, zda vyrobky a sluzby koupit ¢i
nekoupit v konkrétni prodejné a ukojit, tak své potieby. Spotiebitelé jsou vétsSinou
tvofené domacnostmi, které se zabyvaji mnozstvim ¢innosti a zadaji Sirokou Skalu
produktii. NarocCnost spotiebitelil neustale narGstd a stupiiuje se a to nejen
k nakupovanému zbozi, ale i k nehmotnym sluzbam. Vyzadovana je naptiklad platba
prostfednictvim platebnich karet, moznost nakupu na splatky, zabaleni zbozi nebo
dovoz zakoupeného zbozi. Nakup produktu ptedstavuje rozhodnuti o tom jaky
produkt kde a v jakém mnozstvi chce spotiebitel zakoupit. Jednotlivé druhy nakupt

v souvislosti s nakupnim chovanim muizeme rozlisit na:

» Impulzivni ndkup - je charakteristicky rychlym jednanim bez dlouhého
uvazovani. Vysledkem je nakup vyrobku, ktery je umistén naptiklad u
pokladny, popiipad¢ je dan okolnostmi (naptiklad zmrzlina v 1ét¢).

» Zvyklostni nakup - jedna se o rutinni nakupni rozhodnuti, divérné
znamych znacek potravin a zbozi kazdodenni potieby.

» Extenzivni ndkup - je typicky nakupem drazSich produkti. Rozhodovaci
proces je delsi, kupujici potiebuje ziskat vice informaci a neni pfedem o
nakupu rozhodnut. Pfikladem je koupé automobilu.

» Limitovany nakup - tento proces je omezeny zkuSenostmi spotiebitele pii
nakupu neznamého produktu. Kdyz zakaznik nalezne produkt odpovidajici

v es

nebo obuvi (Vysekalova a kol., 2011).

2.5.3 Svét spotiebitele

Spole¢nost se svoji kulturou tvoii soubor hodnot, norem, zvykd, slouzicich
k orientaci ¢lovéka ve spole¢nosti @ ma vliv i na jeho spotiebni chovani. Tato uméle
vytvorena Kultura se sklada z hmotnych (obaly, nakladani s odpadem) a nehmotnych
poznatky, normy, a podobné rysy ve spotiebnim chovani. Ptikladem mize byt obliba

urcitych typt jidel nebo traveni volného Casu a stim spojené spotiebni chovani,
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patfici do narodni kultury. Kultura je pfendSené z generace na generaci. Na spotifebni
chovani pusobi fada kulturnich vlivd, které vytvareji spotfebni piedpoklady. Jde

zejména 0 hodnoty a zvyky typické pro urcitou kulturu (Vysekalova a kol., 2011).
2.5.4 Vliv socialnich skupin na okoli

Z pohledu socidlni psychologie ptsobi na spotiebitele celd fada faktort.
Vsichni jsme obklopeni rGznymi skupinami lidi, ktefi ovliviiuji nase spotiebni
chovani. Na zéklad¢ rGznych kritérii, vznika mezi jednotlivei urcity vztah, podle
kterych jsme zafazeni do kategorii. K témto kritériim patii ptibuzensky pomér,
puvod, vek, konicky. Kritéria, ktera rozd€luji lidi do skupin, jsou téméf neomezena.

Jako hlavni druhy socialnich skupin Ize uvést skupinu primarni a sekundarni.

Primarni skupina je tvofena skupinou pratel, rodinnymi ptislusniky poptipadé
sousedy. Primarni skupiny jsou typické svou soudrznosti a divérnosti. Velkou roli
pfi nédkupnim rozhodovani hraje rodina. Je prokadzano, ze déti ovliviiuji nakupni
rozhodovani svych rodi¢i. Cela rodina spolecné rozhoduje o tématech jako je
dovolend, pofizovani auta nebo tvorba financni rezervy. Pro spotfebni chovani je
dulezité, v jaké etapé zivotniho cyklu se rodina nachazi. Jednotlivé etapy od
svobodnych mladych lidi, pfes zaloZeni rodiny az po odchod déti z domova jsou

spojeny typickymi spotfebnimi projevy.

» Mladenecké obdobi — v tomto obdobi lidé pocituji volnost, svobodu, bohatstvi
poftizuji st médni véci, vybaveni bytu, auta, investuji do zabavy i obleceni.

» Novomanzelské obdobi — je typické tim, ze oba manzelé pracuji a dosud
nemaji déti. Toto obdobi se vyznacuje nejvétsi nakupni aktivitou vcetné
vybavovani domdacnosti.

» Rozvedeni — odlouceni — finan¢né se citi na dn¢, a proto jsou nakupy omezeny
na nezbytné. Plati alimenty na déti a n€kdy se vraceji k rodi¢tam.

» PIné hnizdo 1. — domacnost je jiz zafizena, nejmladsi dité¢ do 6 let veku, stale
prevlada nespokojenost s finanéni situaci.

» PIné hnizdo II. — nejmladsi dit¢ nad 6 let veéku, finan¢ni situace se postupné
zlepsuje. Kupuje se hodné potravin a vyuzivaji se vyhodné rodinnd baleni.

» PIné hnizdo III. — star$i déti si sami vydélavaji, finan¢ni situace je vyrazngji

lepsi. Penize se investuji do knih, hudby, vyleti popiipad€ obnovy nabytku.
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» Prazdné hnizdo 1. — déti jiz maji vlastni domacnost. Rodi¢e maji dostatek
financi na cestovani, navstévy kulturnich akci, vénuji se sebevzdélavani,
zalibam.

» Prazdné hnizdo II. — stafi manzelé jsou ve starobnim dichodu, prudky pokles
ptijmu, kupuji si zejména Iéky a vitaminy.

» Starsi lidé — nizsi pfijmy, nekupuji si nové véci, obleceni ani kosmetiku.
Pouze udrzuji chod domacnosti, charakteristicka je setrva¢nost.

» Staii osamély lidé — vdovec / vdova potiebuji pé¢i od svych blizkych, maji

velmi nizké piijmy, a proto kupuji jen zakladni potraviny.

Sekundarni skupiny jsou pomérn¢ velké, jde naptiklad o rizné politické strany,
spoleCenska hnuti, odbory atd. V takovychto skupinidch nedochazi k pfimym
kontaktim Casto, jsou vétSinou formalni. V chovani jednotlivel sledujeme nepatrné
rozdily, pokud nélezi do urcité skupiny, nez kdyZ jsou samostatni. Prokazalo se, Ze
pii spoleéném nakupovani, lze dosdhnout vétsi shody ve vybéru zbozi, nez kdyz
nakupuje oddé¢lené. Mezi zakladni potieby ¢lovéka je byt ¢lenem skupiny a mit se
skupinou tésné vazby. Clovék je zafazen do skupiny hned po narozeni a vlivim
ptislusnosti ke skupiné se nemize vyhnout. Skupinova piisluSnost provazi ¢lovéka
po cely jeho Zivot a promita se i do jeho soukromych vztaht, mysleni, citéni, jednani

I v oblasti spotieby (Koudelka, 2006).
2.5.5 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Spottebitelské chovani je pfi ndkupu potravin ovlivnéno mnoha faktory. Faktory,
které ovliviluji rozhodnuti, spottebitele se rozdéluji na 2 zdkladni skupiny tzv.

faktory ze spodu nahoru a faktory shora doli.

1. Mezi faktory ze spodu nahoru patfi:
a) Kulturni
b) Spolecenské
c) Osobni
d) Psychologické.

2. Faktory shora dolli pfedstavuje tzv. marketingovy mix:
a) Produkt

b) Cena
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¢) Propagace
d) Distribuce.

Faktory ze spodu nahoru

a) Kulturni faktory maji na chovani spotiebitele vyrazny vliv. Kultura je souhrn
vSech ¢innosti a vzorcl chovani, které si ¢lovék osvojuje. Kultura ma vliv na
konkrétni chovani spotiebitele. Piikladem je vérnost znacce nebo urcitému
druhu vyrobku.

b) Spolecenské faktory zahrnuji referenéni skupiny, které cloveka piimo ¢i
nepiimo ovliviiuji a na zéklad¢ jejich doporuceni se zakaznik pti nakupovani
Casto fidi. Spotiebitel od referencni skupiny (pratelé, sousedé, zajmové
organizace) ocekéava informace a doporuceni o produktu. Dany vyrobek nebo
znacku kupuje, protoze chce do skupiny zapadnout. Rodina silné ptisobi na
spotiebitelovo chovani. I kdyz jiz kupujici neni s rodi¢i v kontaktu, stale ho
jejich ndkupni chovani ovlivituje. Tradi€nim nakupujicim potravin je na celém

svété manzelka (Vysekalova a kol., 2011).

Role a spole¢ensky status
Pti nédkupu konkrétniho zbozi se projevuje i spoleCenska prestiz a socialni
status spotfebitele. Role predstavuje cinnosti, které se od osoby ocekava.

Spolecensky status je spojen s tictou, kterou jeho role ve spoleénosti vzbuzuje.

c) Osobni faktory

» V¢k a faze zivota — beéhem zivota lidé méni své preference a produkty,
které nakupuji. Pro kazdou vékovou skupinu jsou typické jiné navyky.
Mezi Ctyfi zakladni v€kové kategorie patfi: déti, juniofi, stfedni vék a
seniofi. V jednotlivych vé€kovych kategoriich se spotieba potravin ¢aste¢né
li§i v uptednostinovani urcitych typt.

» Zaméstnani — spotiebitel si kupuje Casto takové produkty, které jsou
pottebné pro vykon jeho povolani. Spotfebni chovani je ovlivnéno také
tim, zda se jedna o fadového zaméstnance nebo vedouciho pracovnika.

» Ekonomicka situace — finance jsou jednim ze zakladnich predpokladi

spotiebitelského chovani. Finan¢ni situace ovliviluje mozZnost zakoupit si
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konkrétni produkt. Mnozstvi zakoupenych potravin se méni s rostoucimi ¢i
klesajicimi piijmy spotiebitele.

> Zivotni styl — jedna se o zpiisob Zivota, ktery ovliviiuje zajmy a preference
spotfebitele. V souCasné dob¢ lze vramci spotieby potravin sledovat
vzristajici trend zdravého Zivotniho stylu a to zejména s ohledem zvysené
poptavky po biopotravinach a zdravém stravovani.

» Osobnost — kazdy spotiebitel je jiny a proto se pii nakupovani rozhoduje
jinym zpusobem. Osobnost vyjadiuje piedstavu Clovéka o sobé samém.
Spotiebni chovani je ovlivnéno zejména tim, jak by rdd puasobil na své
okoli a jak si mysli, ze ho vidi ostatni.

d) Psychologické faktory

» Motivace vychazi z potieb jednotlivce a musi byt natolik silna, aby
donutila ¢lovéka jednat. Motivy jsou vyvolany fyzickou potiebou (hlad,
zizen, spanek) nebo psychickou (potieba uznani, seberealizace).

» Vnimani je proces, ktery lidé tfidi a interpretuji informace o prostiedi, ve
kterém Ziji. K vytvoteni pfedstavy o okolnim svété se pouziva vSech péti
zakladni smysli (zrak, ¢ich, sluch, hmat, chut). Kazdy jedinec vnima
realitu kolem sebe jinym zptusobem. Lid¢ si ptizptisobuji informace tak,
aby korespondovaly s jejich vzorci chovani a tak ziskali podporu proto,
¢emu uz véti. Spotiebitel mé jiz urcitou predstavu o znacce, které véfi, a
ze vSech informaci vybird pouze ty, které podpoii jeho dosavadni nazory.

» Uceni — lidé se uci jednanim a vétSina lidského chovani je naucena. Uceni
je vysledkem plisobeni podnétl, signalli, pohnutek a jejich vzdjemné
interakce.

» PresvédCeni a postoje — postoje ovliviluji chovani spotiebitele velmi
vyznamné, protoZe se daji jen obtizné zménit. Spotiebitelé se mohou na
zéklad¢ odlisného piesvédceni a postojii ve svém spotiebitelském chovani

vyrazné odlisit.
Faktory pisobici shora dolii

Marketingovy mix je ¢innost prodejce, kterd ma za cil vzbudit poptavku po
svém produktu. Jednd se o soubor marketingovych nastrojl, které firma pouziva

Kk upravé své nabidky na cilovych trzich. Marketingovy mix zahrnuje vse, co mize
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firma udélat, aby zvysila poptavku po svém produktu. Tyto marketingové faktory

muzeme rozc¢lenit do ¢tyt skupin: produkt, cena, propagace, misto

a)

b)

Produkt — zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které spotiebiteli nabizi
uspokojeni hmotnych 1 nehmotnych potieb. Dilezitym ptedpokladem
uspesného produktu je jeho kvalita. Pokud spotiebitel neni pfesvédcen o
kvalité produktu, neptesveédci ho ani efektivni propagace. Kvalita potravin pak
spoCiva predev§im v nutrinich a fyzikdlnich vlastnostech, trvanlivosti,
chemickém slozeni, mnozstvi pfidanych latek apod. Obal produktu a jeho
design zvySuje jeho hodnotu a schopnost piilakat pozornost. Je zadouci, aby
obal odpovidal kvalité, obsahu a funkci produktu. Obal vyrobku plni fadu
funkci. Zejména vyrobek chrdni, méa funkci informacni, estetickou a
manipula¢ni. Hlavni vyznamem znacky vyrobku je odlisit zbozi urcité¢ho
vyrobce od nabidky konkurence. Znacka ve spotiebiteli vyvolavd emoce a
Casto tak dava prednost ovéiené znacce.

Cena — je mnozstvi penéz pozadovanych za produkt nebo sluzbu. Cena, kterou
je ochoten spotiebitel za produkt zaplatit, ovliviiuje predevsim jeho uzitek,
ktery zéakaznik koupenym produktem =ziskd. Cena je povaZovana za
ovlivnéna lokalitou a prostfedim, kde se podnik nachazi, konkurenci,
sezonnosti a poptavkou po produktu.

Propagace — zahrnuje vSechny aktivity, kterymi se snazi presvédcit zakazniky,
aby produkt koupili. Propagace je nejcastéji realizovand prostiednictvim
reklamy, ktera ma za cil informovat, pfipomenout a piesvédéit velké mnozstvi
potencionalnich zakaznikd. Muze se uskuteCnit prostiednictvim novin,
Casopist, televize, radia nebo internetu. Kromé reklamy lze pouzit i dalsi
nastroj podpory prodeje, ktery ma presvédCit spotiebitele k vétSimu nakupu.
MtiZe zahrnovat nabidku vétsiho baleni, doCasné sniZeni cen, darky, odmény,
ochutnavky zdarma atd. V soucasné dob¢ je velmi oblibeny takzvany vérnosti
program, jehoz cilem je pfimét spotiebitele k loajalité k urcitému obchodnimi
fetézci nebo piimo ke konkrétnimu vyrobku. Hlavni cilem je, aby se stal
spotiebitel trvalym a pravidelnym zdkaznikem. Mezi rozSifené zpiisoby
prodeje patii udélovani raznych bodil, za které pak spotiebitel ziskd darek

nebo slevu.
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d) Misto - mistem je myslen distribu¢ni kanal, ktery fesi zpusob, jakym se zbozi,
produkty nebo sluzby dostavaji k zdkaznikovi. Cilem distribuce je dostat
produkt ve spradvném Case, mnozstvi a kvalité na misto, kde je pro spotiebitele
snadno dostupny. Vyrobce miize prodavat bud’ napiimo nebo prostiednictvim
zprostiedkovatelll (sit' velkoobchodli, maloobchodll). Pravdépodobné prvni
moznost, kterou kazdého napadne je pifimy prodej. Pro¢ davat
zprostfedkovateliim provizi, kdyZ producent mize prodavat sam? To je vSak
vyhodné pouze Vv urcitych situacich. Takovou moznost pouzivaji mistni firmy
Vv zeméd¢€lstvi €1 potravinafstvi. Do piimého prodeje lze zahrnout také
provozovani vlastni e-shopu (prodej pies internet). Ve vétSing piipada se vsak
jedné o neptimy prodej ptes zprostiedkovatele. To znamena vyuZiti obchodni
sit€¢ n€koho jin¢ho. VétSinou se jednd o prodejni sit€¢ velkoobchodd nebo
obchodnikli. Tim se pienesou veskeré naklady spojené s provozem obchodni

sit€¢ na obchodniky, ktefi z tohoto prodeje maji provizi (Kotler, 2007).

2.5.6 Proces nakupniho rozhodovani

Chovani spotiebitele je dlouho trvajici proces, ktery prochazi urcitymi
fazemi, které zdkaznika ovliviiuji a jsou pro jeho ndkupni zvyklosti velice dulezité.
Zejména jde o rozpoznani problému, vyhledani potiebnych informaci, hodnoceni
moznych variant, samotné¢ ndkupni rozhodnuti, a posléze odkladani vyrobku. Tyto
faze vychazi zné€kolika na sebe navazujicich rozhodnuti, kterd byla ucinéna jiz
v minulosti pfi jiném nakupu (Vysekalova a kol., 2011). S nastupem on-line
komunikace se zaCinaji 1 potravinafské sluzby stavat zavislé na technologiich.
Piipojeni k internetu v realném cCase na mnoha riznych mobilnich aplikacich,
pomaha popularit¢ dovozu jidla. Pfi ndkupu jidla on-line se lidé vystavuji riziku
V podobé nemoznosti fyzické kontroly zboZi. Recenze stejné jako vyssi hodnocent,
vedou K vyssimu prodeji a podporuji nakupni rozhodovani. Doba kdy byl prodavac,
kamaradi, jedinymi lidmi, kteti poradili o vlastnostech a nedokonalostech vyrobku,
jsou davno pry¢. Za pomoci socialnich medii jako naptiklad Facebook, Twitter,
Instagram lidé zjistili, Ze je na svété velmi mnoho lidi, kteti jsou si svym chovanim
velice blizci, pouzivaji podobné vyrobky a maji stejny vkus. Recenze ovliviiuji nejen
chovani a rozhodovani spotiebitele, ale také maji obrovsky vliv na vysledky firem.

Lidé vyrobky hodnoti, mluvi o nich a sdili své jednotlivé piispévky. Diky témto
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moznostem maji spotiebitelé pristup k Sirokému spektru informaci, které mohou hrat

rozhodujici roli pfi nakupu.
2.6 Misto prodeje

Supermarkety a hypermarkety po své expanzi v 90. letech ztraci rok od roku
¢im dal vice zdkaznikl. Jednim z mnoha faktord, které pfi rozhodovéani zakaznika o
koupi hraji roli, jsou misto prodeje a zejména nakupni podminky. Tyto nakupni
podminky mohou byt v mnoha piipadech rozhodujicim ¢i motivacnim faktorem,
pokud odpovidaji potiecbam zakaznika a jeho hodnotam (Vysekalova a kol., 2011).
Na psychiku ¢lovéka ptisobi design, logické uspotadani i kombinace barev, at’ uz se
spotiebitel své obchody, do kterych pravidelné chodil, védél, Ze tento obchod tam byl
cely jeho Zivot a bude tam nadale. V dne$ni rychle ménici se dobé si zdkaznik ani
Casto nestihne oblibit restauraci a nez se nadéje, restaurace tam jiz neni. VeSkeré
informace nyni nalezneme v redlném cCase napiiklad na svém chytrém telefonu
s pfipojenim k internetu. Dnes existuji aplikace skoro na vSechno. Zakaznik se
Z recenzi také dozvi, zda opravdu nakupuje nejvyhodnéji, coz si mize velmi rychle a
jednoduse ovéfit na internetu. Primérna mira objednavek se kazdoroéné zvysuje a to
zejména prostfednictvim mobilnich zafizeni. Primérné velikost objedndvek u méné
utracejicich zakaznik roste. A tak jak si zvykaji na mobilni nakupovani, roste jejich
prumérna utrata. Velkou vyhodou je kombinace on-line prodeje a kamenné pobocky.
Tim se objevuje moznost prodejcim dovolit, aby si zakaznik nakoupil zbozi on-line
a pozd¢ji si jej vyzvednul v kamenné prodejné osobné. Tim odpadne Cas strdveny
hledanim zbozi v regalech. Staci jen pfijit, zaplatit on-line, zboZi si pfebrat a odejit.
On-line nakupovani potravin je rychlé a to i v piipadé novych zakazniki.
Nadpoloviéni vétSin€ zakaznikl trva nakup kazdého vyrobku méné nez 11 vtefin.
Vétsina polozek byva vybrana z prvni zobrazené stranky vybrané kategorie. On-line
nakupujici se od nakupujicich off-line chovaji odliSné, zejména pokud jde

vynalozené usili a €as stravenym nakupem (Janouch, 2017).

2.6.1 Vztah se zakaznikem

vvvvvv

digitalnich technologii je tento vztah mnohem silngj$i, nez si firmy pfipousti. DneSni

zékaznik je velmi dobfe informovén a Vv radmci skupin na internetu se jeho sila
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zvySuje. Zakaznici se sdruzuji na socidlnich sitich, a tyto komunity nedovoli, aby
firmy néco zamlcely. Mazani negativnich komentarti o vyrobcich mize firmé velmi
uskodit. Piesvédcila se o tom napiiklad firma Nestlé, ktera zacala mazat negativni
komentéaie a sdilend videa o kadceni deStnych pralest, kvili palmovému oleji na
vyrobu jejich pochoutek. Vysledkem bylo to, Ze se video 1 po vymazani zacalo velmi
rychle §ifit a sdilet. Vztah se zdkaznikem a jeho loajalita je pro vSechny firmy velmi
dulezita. Loajalni zakaznici piinasi velké vyhody, mezi které je mozné zaradit vétsi
nakupy, rozsifeni trhu a vice utracenych penéz. Kladné hodnoceni zédkazniki vede
k prilakani dalsich, bez ohledu na to, Ze péce o stavajiciho zékaznika je levné&jsi, nez
ziskat zékaznika nového. Podle trovné vztahu se zakaznikem rozliSujeme tyto

skupiny:

» Cenové orientovani zakaznici — zdkladem vztahu je cena. Zakaznika zajima
pouze to, co za kupni cenu ziska.

» Zékaznici s omezenim — maji néjaké zabrany ve zméné dodavatele. Naptiklad
diive uzaviené smlouvy, nebo jsou pasivni.

» Emocionalné vazani zakaznici — jsou spokojeni v socialni roviné, ve vztahu

s dodavatelem se citi dobi'e a maji pocit, ze dostavaji nadstandard.

Spole¢nosti musi porozumét svym zakaznikiim hloubéji, nabidnout jim rozdilné
Casu, ale vétsi piistup k informacim. Ocekavaji vyssi kvalitu, vyssi hodnotu, nizsi
ceny (Jakubinova, 2008). Mobilni internet, on-line prodej a socialni média vyraznym
zpiisobem ovliviiuji chovani zakaznikl a jejich ndkupni proces. Rychle se také méni
komunikace se zdkaznikem, ktery ocekava rychlou odpovéd’. Staré prodejni kanaly
proto mizi a objevuji se ty, které spojuji vSechny dohromady. Zékaznik muze
nakupovat kdykoliv pomoci par kliknuti a mad mozZnost neustile vyhledavat nové
informace. V ramci digitalniho podnikani musi firmy dokazat pruzné reagovat na

potieby a touhy zdkaznikli, dokézat vyuzit technologickych moZnosti a inovaci.
2.6.2 Faktory ovliviiujici spotiebu potravin

V poslednich desetiletich doslo na maloobchodnim trhu k vyraznym zménam.
Cim dal vice je obtizné udrzet pfimy kontakt mezi prodejci a spotiebiteli. Ve
spotfebé potravin dochazi vyvojem spotiebitelskych cen a také vyvojem piijmu

obyvatelstva k vyraznym zménam. Nakup potravin c¢eskych domacnosti je

24



ovlivilovan zejména zvykovym chovanim bez zavislosti na velikosti bydlist¢ nebo
ptislusnosti urcité socialni skupiny. Mezi dal§i vyznamné nakupni faktory patii cena
a zejména takzvané slevové akce. Primérné vydaje ceskych domacnosti na potraviny
urovni si doptéavaji vice potravin nebo kvalitn€jsi potraviny nez domacnosti s niz§im
ptijmem. Ceské domacnosti vynalozi roné v priméru 24.500,- K& roéné na
potraviny a nealkoholické ndpoje. Tato castka tvoifi pfiblizné¢ 20% z celkovych

Cistych penéznich vydaji za rok (https://www.idnes.cz).
2.6.3 Farmarské trhy

V Ceskych a moravskych méstech vyrtstaji v posledni dob& nové a nové
farmatské trhy. Navs§tévnici na nich nevahaji vystat dlouhé fronty na kvalitni Cerstve
sklizené ovoce a zeleninu. Na mnoha trzich je k dostani také Cerstvé mléko, mlécné
vyrobky, maso, uzeniny, cerstvé ryby, pecivo, vino, med nebo houby. Mezi
potravinami se neztraci ani femeslné vyrobky, naptiklad koSiky, dfevéné nadobi,
svicky a keramika. Trhy jsou nejenom skvélé misto na ndkupy, ale i vyborné
odbytist¢ pro zeméd€lce. Podporuji mistni ekonomiku a zpfijemnuji méstska
prostranstvi. Neni piekvapenim, ze v Praze a v Brn¢ trhy nechybi. Funguji taky
v mnoha mensim Zliné ¢i Usti nad Labem. Kazdého zékaznika na trh pfitdhne hlavné
lakava nabidka a pravidelného navstévnika z n¢j udélad zejména stald a vysoka
kvalita. Klicem k uspéchu trhii je jejich odlisnost od supermarketi. A to nejen ve
smyslu osobniho pfistupu k zdkaznikovi, ale 1 v nabidce. Nejde tedy o to nabidnout
dovazené ovoce a zeleninu, ale predev§im vypéstky farmait z blizkého okoli. Cim
veétsi pestrost a rozmanit&j$i regiondlni speciality, tim 1épe. Zemédélci si na trhu
vydé€laji vice penéz, protoze ji v cest¢ k zdkaznikim nestoji zaddny prostiednik.
Zékaznici zase nakoupi mnohem levnéji. Supermarkety vykupuji potraviny od
producentli nebo z velkoskladli za velmi nizké ceny, Casto na hranici vyrobnich
nakladli,, sami si pak nasadi vysoké ceny. Pro mensi zemé&délce, obzvlast’ pro ty
ekologické, je pfimy prodej velmi vyhodny. Prosperujici trznice jim pomuze zajistit
pravidelny odbyt a umozni vétSi kontrolu nad hospodafenim. Potraviny, které
zakaznik koupi v supermarketech casto pficestovaly z daleka. Nemutzou byt tudiz
perfektné Cerstvé. Napiiklad Spanélskd rajcata se sklizi napll zelend a dozravaji

v umélych podminkach ve skladech a po cesté kamionem. Cesnek z Ciny miize byt

az rok stary. U takovych produktl si miiZzeme nechat o piijjemném gastronomickém
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zazitku jenom zdat. Naopak na trznicich mlzeme ocekdvat kvalitu i Cerstvost.
Prestoze nadité regaly v supermarketech vyvolavaji dojem neskute¢nych moznosti
vybéru, ve vétSin€ piipadi jde o rozmanitost baleni a znacek, nikoli chuti. SpiS nez
z tisicti farem specifickych mistnimi odridami pochéazi zbozi od nékolika malo
producentd, jejichz nabidka je prakticky po celém svété stejnd. AvsSak na trznici
zakaznik najde pestry sortiment plodin a odriid, ¢asto i témét zapomenuté tradicni
regiondlni produkty. Na trZznici se navic muze zdkaznik pfimo seznamit
s producentem, a ziskat tim piehled o tom jak péstuje své plodiny a chova zvirata

(Spilkova a kol., 2016).

2.7 Definice internetu

Internet je celosvétovy systém navzédjem propojenych pocitacovych siti, kde
mezi sebou pocitace vzajemné komunikuji pomoci protokoli TCP/IP. Nejvice je
vyuzivana sluzba www. Bézné se vSak pouziva pojmu webové stranky nebo jen web.
Webové stranky jsou kombinaci textu, audiovizualniho obsahu a grafiky. Webové
stranky jsou vzajemné propojeny pomoci hypertextovych odkazl takzvanych link.
Hypertextovy odkaz nebo link je povazovan za jednu stéZejnich funkci z hlediska
internetové marketingové komunikace. Pomoci hypertextovych odkazi dochazi ke
sdileni, publikovani a vyhledavani informaci (Janouch 2017). Dale tyto odkazy
umoznuji zvySovat popularitu stranek a vyrazn€ ovliviiuji GspéSnost marketingoveé
komunikace na internetu. Pravé toto zasadnim zplsobem odliSuje komunikaci na
internetu od vSech tradi¢nich zpisobi marketingové komunikace. Pomoci odkazi je
mozné zakaznika dostat presné tam, kde to je efektivni, na misto, kde je mozné pro
n¢ho informace ziskat nebo mu je predat. Internet je charakteristicky svou rychlosti a
casovou dostupnosti. Marketingovd komunikace probiha prakticky nepfetrzité.
Informace se po internetu §ifi okamZité, a prakticky ihned po jeji vypusténi ji miZze
kdokoliv pfijmout ¢i dohledat. Pro marketingovou komunikaci jsou vyuzivany
zejména prostiedky jako web, e-mail, socialni sité. Zakladni prace s internetem je pro
vétSinu uzivatelll velmi jednoducha. Pokud néco hledaji, napisi do vyhledévace sviij
dotaz. Vyhledavac zobrazi vysledky ve form¢ odkazii a po kliknuti na n¢ktery z nich
se dostanou pfimo na piislusné webové stranky. Pokud uzivatel zna adresu webu,
muze ji pfimo napsat do adresniho fadku prohlizece. Rychly rozvoj internetovych

sluzeb a zavadéni novych technologii umoznuje identifikovat zdkaznika mnohem
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1épe, nez tomu bylo dfive. Naptiklad internetové obchody (e-shopy) mohou piesné
zjistovat chovani zakaznikt, kroky vedouci k objednavce, objednavky atd. Pokud se
zakaznik pii vstupu do e-shopu piihlasi a tim se identifikuje, pak lze zmapovat jeho
veSkerou ¢innost a rozpoznat chovani konkrétniho zdkaznika. Diky tomu mohou
elektronické obchody nabidnout produkt pfesné podle potieb, pfani a pozadavki

zakaznika.
2.7.1 Marketing na internetu

Marketing je soubor procesu a aktivita organizace pro vytvaieni, poskytovani,
sd¢lovani a zmény nabidky, coz pfindsi hodnotu zakaznikiim, partnerim i celkové
spole¢nosti. Marketing mé pfinaSet zakaznikim hodnotu, ale zdroven firmé zisk
plynouci ze spokojenych uzivatelli jejich produktd. Cilem firmy tak musi byt
poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve spravny ¢as, na spravném misté
a spravnym zpusobem (Janouch, 2010). Jedna se vlastné o koncepci marketingového
mixu 4P. Diive nez firma zacne s marketingem a to nejen na internetu, je nutné
provést analyzu silnych a slabych stranek. Nazyva se SWOT analyza. Tato analyza
muze prinést zjisténi, kterd prehodnoti pohled na strategii i situaci firmy a to jak v

pozitivnim tak i v negativnim smyslu.

2.7.2 Vliv internetu na marketing

Internet se pouziva uz dlouho, ale pocatky skute¢ného marketingu na
internetu lze pozorovat od konce 90. let 20. stoleti. Od roku 1994 se na internetu
zacala objevovat reklama. A néktefi marketéti pochopili, Ze potencial Internetu je
velky. Technické moznosti a hlavné omezeny ptistup k internetu, zpocatku moznosti
marketingu omezovaly, nebo dokonce zcela vylucovaly. Postupem Casu se situace
zacCala v tomto sméru zlepSovat. Firmy zacinaly prezentovat sebe a svoje produkty na
www strankach. Priibézné se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia a bannerova
reklama. Ve chvili, kdy se podafilo zjiStovat zdkaznické preference, jejich nazory a
ptipominky, doslo ke zrodu internetového marketingu. Internet vyrazné piispél ke
zmén¢ marketingu. Informace jsou jiz dnes snadno dostupné a lidé maji moznost
nabidky vcetné cen porovndvat, vyménovat si nazory na produkty, hodnotit je, ale
hlavné je prostiednictvim internetu nakupovat. Internet je obrovska trznice, kde se
nalézad témer neomezena nabidka produktii. Prostor na internetu je otevieny vSem a

nezalezi na velikosti firem. Zakazniky mulzZe ziskat i1 zcela mald firma nebo i
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jednotlivec. Sta¢i dobfe vyuzit pestrych moznosti reklamy, podpory prodeje nebo
pfimého marketingu. Pfedevsim vyrobni firmy by se nemély spoléhat jen na internet.
Muize se totiz stat cokoliv a internet tieba piestane fungovat, omezi jej zasahy vlad,
nebo se néco radikalné zméni. Od roku 1990 do roku 2000 se za pouhych 10 let
fungovani internetu zmeénilo téméf vSe. A béhem dalSich 10 let si diky Googlu
zménilo vSe znovu. Bez solidniho zadzemi to znamena: provozovny, prodejny,
servisu, tradice je firma velmi zranitelnd. Internetovy marketing ma oproti

klasickému marketingu nékteré vyznamné piednosti:

» 'V monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat

» V dostupnosti 24 hodin denng, 7 dni v tydnu — marketing se na internetu
provadi nepietrzité

» Svoji komplexnosti — zdkazniky 1ze najednou oslovit n¢kolika zptisoby

» V moznostech individualniho piistupu — zakaznici pies klicova slova

» Svym dynamickym obsahem — nabidku 1ze ménit neustéale

Marketing dnes znamend osobni pfistup, péci o kazdého jednotlivého zakaznika a
moznost individualizace dané sluzby, nebo produktu. Pfedevsim nové technologické
moznosti zpusobily, ze firmy musely zacit hledat i jiné zplsoby jak oslovit
zakazniky. Komunika¢ni prostiedky a zplsoby marketingové komunikace se tak
podstatné rozsifily a zakaznici se dostali, do zcela jiného postaveni, neZ tomu bylo
diive. Internetovy marketing je proto charakterizovan pravé ve vztahu k nim.

Marketing na internetu znamena: konverzaci, posileni pozice zékaznika a spolutcast.
Konverzace

Trh na internetu je konverzace. Lidé mezi sebou komunikuji naprosto bez
zébran, o ¢emkoliv, s ohromujici rychlosti. Internet ptfimo ke konverzaci vyzyva a

firmy se musi pfizplsobit, pokud chtéji preZit.

Posileni pozice zakaznika

Komunikace mnoha firem se zdkazniky stale jeSt€¢ probihd formalné.
Zvlastnim jazykem firmy sd€luji naprosté banality a samoziejmosti. Naptiklad ,,jsme
tu pro Vas*“, nebo ,,fidime se VasSimi pozadavky“. Zékaznik vSak neni sdm a jeho
pozice je stale silngj$i. M4 kolem sebe sit’, kterd je mnohonédsobné vétsi, nez jsme si

mohli v minulosti pfedstavit. Kazdy uzivatel internetu miize najit feSeni svého
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problému nejen na socidlnich sitich, ale také ve vyhledavacich, nebo prochdzenim
diskusnich for nebo tifeba ve wikipedii. Propojeni lidi mize firmu velkou rychlosti
zlikvidovat nebo také zvednout mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu. Trh na siti nezna

zadny respekt k firmam, které nejsou ochotné nebo schopné se piizpusobit.

Spoluucast

Je nutné nazyvat véci pravymi jmény. Dnes neni mozné pouzivat fraze jako
,»mame feseni“ kdyz prodavate stavebni material. Nemate feSeni, ale prodavate pouze
stavebni materidl. Poucené a chytré firmy se snazi zdkazniky zapojit do procesu
vyvoje nebo prizplisobovani produktd. Jediné tak mohou zajistit loajalitu zakazniki a

své budouci zisky.

Rozvijejici se komunikace mezi firmou a zakaznikem, a piedevSim
komunikace zikaznikli mezi sebou, zplsobuje ustup od tradi¢niho transakéniho
marketingu a naopak rychly vzestup marketingu vztahového. Transakéni marketing
se vyznacoval jednostrannym vztahem. Firma prodavala svoje produkty a zakaznik je
kupoval. Hlavni slovo v komunikaci mé¢la reklama, ktera urCovala, jaké produkty by
si mél zdkaznik koupit. Naproti tomu vztahovy marketing buduje dlouhodoby vztah
ku prospéchu obou stran. Jedna se o budovani obchodnich vztaht, ale také vztahii
spoleCenskych. Na internetu buduji firmy vztahy se zakazniky 1 mezi sebou
prostfednictvim blogi, socidlnich sitich, diskusnich for nebo webovych konferenci.
Vztahovy marketing pfinasi firmam nové poznatky o zékaznicich a tfadu dalSich
vyhod jako napiiklad: zvySuje loajalitu zakaznikli, podnécuje k opakovanym
nakuptim, zvySuje divéryhodnost firmy, umoziuje personalizovat nabidku, pfinasi

inovace diky informacim od zakaznika (Kotler, Keller 2007).

2.7.3 Piedpoklady uspéchu na internetu

Stejné jako pti kazdé jiné Cinnosti, tak 1 v marketingu na internetu plati, Ze
musite védét, co cheete. Bez strategie nelze provadét zadny marketing a to ani v
21. stoleti. Kdo nezna cil, nemtze zvolit taktiku, jak cile dosdhnout. Na zacatku je
nutné ziskat co nejvice informaci o konkurenci a zdkaznicich, protoze to je
zékladnim klicem uspéchu. Protoze se v zaplaveé informaci snazi lidé vSe filtrovat, je
treba zaméfit Usili na komunikaci jen s t€émi zdkazniky, které Vase sdéleni skutecné
zajima. Lidé totiz daleko vic ¢asu vénuji komunikaci nez samotnému obsahu. Lidé si

na internetu predavaji informace mnohem vice mezi sebou, neZ aby si je pokusili
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ziskat z oficialnich zdroji. Dtivéra v informace od jinych lidi je pomérné vysoka. Jde
hlavné o zkuSenosti téch, co jiz nakoupili. VSechny aktivity vyzaduji mit kvalitni
produkt. Dobry pocit u zakaznika vyvola prohlaSeni ,.kdyz nebudete spokojeni,
vratime Vam penize“. Kdyz je n€co opravdu dobré, lidé propadaji obrovskému
nadSeni. Je tedy zfejmé, Zze uspét na internetu znamena predev§im: mit kvalitni

produkt, stanovit realné cile, poznat zakaznika, komunikovat (Foret, 2011).

2.7.4 Jak pracuji vyhledavace

Zakladni podminkou tGspéchu v internetovém marketingu je védét jak pracuje
vyhledavac. Vyhledavac je klicovym nastrojem, ktery poskytuje odpovédi na dotazy
uzivateli, a jako takovy ma vyznamny vliv na to, co budou lidé ¢ist nebo nakupovat.
Na internetu je nepteberné mnozstvi webovych stranek, obrazkd, dokumenti nebo
videi. K tomu, aby je vyhledavac¢ nasel a poté mohl nabidnout uzivateliim, je nutné
K nim mit pfistup. Tento piistup se nazyva odkaz neboli link. Mohlo by se zdat, ze
vyhleddvac¢ je pouze software prochéazejici odkazy, které ndsledné zobrazi jako
Vyhledavac predstavuje komplexni systém zahrnujici nejen programy pro prochazeni
stranek, ale také slozité algoritmy pro fazeni vysledku, databaze stranek a dokumentt
a také tfadu informaci ziskanych v pribéhu pouZivani vyhledavace. Vyhledavac si
napiiklad pamatuje historii vyhleddvani kazdého jednotlivého uZivatele, pokud zna
jeho identitu, nebo alespon historii vyhledavani na kazdém pouzitém zatizeni.
K tomu, aby mohl vyhledavac¢ poskytnout uZivateli odpovéd na jeho dotaz, vede
narocna cesta, byt je tato odpoveéd’ otdzkou zlomku vtefiny. Praci vyhledavace lze

zjednodusené popsat ve tfech krocich — prochézeni, indexovani, hodnoceni.
a) Prochazeni

Nejprve program, kterému se fika robot, prohledava stranky a sleduje odkazy
V nich uvedené. Neznamend to vSak, ze vSechny stranky dikladné prozkoumava a
zjistuje co na nich je. V této chvili zaznamenava jen informaci o tom, Ze stranka
existuje. Stranky prohledava robot pomoci odkazii. Takze pokud nevede na stranku
zadny odkaz, robot ji technicky nemtze nikdy vidét. Toto prochdzeni webem provadi

robot stale.
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b) Indexace

Robot pii indexaci vybira klicova slova, aby zjistil, o ¢em stranky jsou. Podle
toho stranky tfidi a pak je ulozi do databaze, aby je mohl zobrazit ve vysledcich.
Znamena to, ze kdyz uzivatel zad4d dotaz, robot znovu stranky neprochazi, ale

poskytuje vysledky ze stranek, které ma v indexu.
¢) Hodnoceni

Robot ma na zdklad¢ indexace pro urcitou stanku piifazena klicova slova. Po
zadani dotazu pak posuzuje do jaké miry je dana stranka relevantni k pozadovanému
klicovému slovu v dotazu. Relevance se zjist'uje pro kazdé hledani zvlast. Vysledky

pak zéavisi na celé fad¢ faktorti a uplatnéni nejriznéjsich kritérii (Janouch, 2017).

2.71.5 Zbozové vyhledavace

Vyhledavace zbozi jsou kupujicimi na internetu velmi popularni. Pivodni
smysl byl ve srovnavani cen zbozi a ve vybéru obchodu, kde je nabizeji nejlevnéji.
Dnes to jiz neplati. Funkce zbozovych vyhleddvacii se podstatn€ rozsitily, 1idé si
zvykli klést daraz také na jiné faktory nez je cena. Hlavnim zbozovym vyhleddvacem
je vCeské republice Heureka.cz. Jeji koncept je poskytnout uZivateli nejen
informace o cendch zbozi, ale zdroven uZivatelské recenze a hodnoceni produktl a
pro to, kde dany produkt koupit. Heukeka.cz mé vlastni systém hodnoceni, ktery
spoluvytvareji skuteéni zakaznici. Hodnoti se jak produkty, tak prodejci, ktefi pak
ziskavaji rizné stupné certifikatt. Zakaznici pak vidi toto hodnoceni obchodu i
pfimo na strankach e-shopll, coZ jim vyrazn€ usnadiiuje orientaci pii rozhodovani,
Vv jakém e-shopu si produkt zakoupit. Dalsi vyhledavace zbozi jsou napiiklad
Zbozi.cz nebo Nakupy Google. Oba tyto vyhledavace zobrazuji vysledky z katalogii
zbozi nejen samostatng, ale také ve fulltextu, pokud vyhodnoti dotaz uzivatele jako

transak¢ni (Janouch, 2017).
2.7.6 Technologie vyhledavani

PrestoZe algoritmus vyhledavani je ostfe stiezenym tajemstvim kazdé firmy,
nékteré technologie, jimiz se vyhleddvéani realizuje, jsou znamé. Zakladem jsou
faktory, podle nichz vyhleddva¢ posuzuje kvalitu obsahu. Faktori mize byt az

nékolik set, jako napiiklad klicové slovo v titulku stranky, v nadpisu, pocet odkazt
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apod. Kazdy ztéchto faktori ma svoji vahu, ktera se méni. Rizné specialni
technologie se uplatiiuji jen v urcitych pripadech, kdy je pro vyhleddva¢ bud’ obtizné
pochopit dotaz, nebo si to vyzaduji okolnosti. Je zna¢ny rozdil mezi sekvencénim
hledanim (nevim pfesn¢, co hledam) a hledanim strukturdlnim (vim, co chci a
postupné to upfesiiuji). I toto musi vyhledava¢ umét rozpoznat a zvolit spravnou

technologii pro poskytnuti relevantniho vysledku.
Typy vyhledévani:

» Univerzalni vyhledavani

» Lokalni vyhledavani

Univerzalni vyhledavani je hledani nejen v obsahu béznych stranek, ale také
V obrazcich, zpravach, blozich, videich a to vSe najednou. Tento obsah je pak
zobrazen na jedné strance s vysledky vyhleddvani. Kromé odkazu na webové stranky
se mohou ve vysledcich objevit i odkazy na soubory typu DOC., PDF., PPT. Do
hledani se postupné ptidava i takzvany osobni obsah. Osobni obsah znamend, Ze
Google muze najit relevantni informace z obsahu, ktery maji uZivatelé tieba
vV Google kalendafi. TakZe planovana navstéva kina nebo restaurace se zobraci ve

vysledcich spolu s polohou zafizeni.

Pojem lokalni vyhledavani muze mit dvé stranky. Pokud v né&jakém mésté
zadate do vyhleddvace dotaz na restauraci, nabidne Vam relevantni vysledky,
protoze vi, kde se pravé nachézite (GPS). Navic miize uzivatele poslat spravnym
smérem zobrazenim trasy. Lokalni vyhleddvani pro nékoho znamend vyhodu, pro
jiného muze byt velkym problémem. Vyhledava¢ Google se chova lokalné, i kdyz
nechcete. To mize mit vliv pfi optimalizaci stranek pro vyhledavace. Miize nastat
situace, Ze firma poskytuje své sluzby nebo prodavd produkty bez regionalniho
omezeni a sidli tfeba v Ceskych Budg&jovicich. Pak se miize stat, ze uzivateli

Vv Ostravé se vliibec ve vysledcich vyhledavani stranky nezobrazi (Janouch, 2017).

2.8 Internetové obchody s potravinami

V soucasné dob& zaznamenava Ceska republika prudky rozvoj internetovych

obchodti s potravinami. Potraviny v Ceské republice on-line prodavéa Tesco a Globus.
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Tesco kromé potravin nabizi on-line také i dalsi sortiment, ktery je bézné
prodavan v jeho kamennych obchodech. Jedna se zejména o drogerii a kosmetiku,
chovatelské potieby, péci o déti a potteby pro domacnost. Tesco je z velkych fetézct
v Ceské republice historicky prvni, které spustilo nakupovéani potravin on-line ve
velkém. Za tento krok obdrzelo ocenéni Master Card Obchodnik roku 2012. Sluzba
je dostupné v sedmi krajich a on-line ma k dispozici pies 22 000 polozek. Pti prvnim
nakupu potravin on-line je vyzadovana zakaznikova registrace. Pfi kazdém dalSim
nakupu pak jiz nemusi zadavat adresu. Po dokonceni ndkupu si v ndkupnim kosiku
zakaznik zvoli Cas doruCeni. Zbozi, které se proddva na véhu, se muize od
pozadované hmotnosti mirn€ odchylovat. Tesco nabizi vlastni mobilni aplikaci, ktera
je dobfe zpracovand a intuitivni. Jeji vyhody v dob&€ mobilniho internetu jsou
nesporné a jedna se o zna¢nou konkurencni vyhodu. Pii opakovanych nakupech je
mozné si vytvorit ndkupni seznam. Dle aktudlni potieby stac¢i pouze ptidat, anebo
odebrat vyrobky a ndkup je hotov. V ptipad¢ nedostupnosti vybraného vyrobku
ptiveze Tesco vyrobek odpovidajici kvalité¢ a cenou tomu, ktery si zdkaznik vybral.
Zakaznik muze pti doruceni tento alternativni vyrobek pfijmout ¢i odmitnout. Cena
pii nédkupu je uvedend jen jako orientacni, protoze muiZe nastat situace, ze zbozi
nebude dostupné, prestane platit slevova akce, nebo se objevi odchylka pti vazeni
nékterych produkti. Pti vys§i cené ma zakaznik opét moZnost pii doruceni vyrobek
odmitnout. Po vybéru ¢asu, kdy ma byt nakup dorucen, uz sta¢i jenom on-line
zaplatit, popiipad¢ provést platbu na misté. Zbozi se rozvazi zakaznikim piimo
z obchodl Tesco, nikoliv z centralnich skladti, jako u ostatnich poskytovatelt
stejnych sluzeb. Zaméstnanci vybiraji zboZi dle seznamu pfimo v pobockach Tesca,
nasledné ulozi do boxu a zajisti pfepravu na adresu zakaznika (https:/itesco.cz).

Mimo velké obchodni fetézce je na trhu nékolik dalSich subjektd. K tém
znam¢jSim patii KoSik.cz a mimo tradicniho sortimentu potravin déle nabizi
tabdkové vyrobky, drogerii a potfeby pro domacnost a zahradu. Mimo jiné také
nabizi hotova balena jidla, ktera staci pouze jen ohiat. Rozvoz je mozny v jedendcti
méstech Ceské republiky a jejich okoli. Na webovych strankach stadi pouze zadat
posStovni smérovaci Cislo a uzivatel okamzité zjisti, zda se na jeho adresu zbozi
zavazi. Minimalni objednévka je 500,-K¢&. Stejn€ jako u Tesca je zde mozné si vybrat
hodinové okno, ve kterém je ndkup dorucen, ale KoSik oproti Tescu zasila sms,

kterou Casové rozmezi upiesni. U Kosiku se na rozdil od Tesca nemuze stat, Ze by
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kuryr dovezl jiné nez objednané zbozi. Sluzba Kosik.cz ma totiz skladovy systém,
ktery nedovoli zbozi, které neni skladem objednat (https://www.kosik.cz).

Dalsi hra¢ na trhu je Rohlik.cz. Mimo tradi¢nich potravinovych vyrobku
nabizi také bezlepkové vyrobky a bezlaktdézové vyrobky. Stejné jako u Kosiku nabizi
kosmetiku a drogerii a potieby pro domdacnost, zvifata a déti. Mimo jiné nabizi
potravinové vyrobky od véhlasné londynské znacky Marks and Spencer. Rohlik.cz
rozvazi po Praze, Brné, Plzni, Hradci Kralové, Pardubicich, Liberci, Usti nad Labem
a jejich okoli. Rohlik.cz nabizi rozvoz dle volnych ¢asti v rozmezi ¢tvrt hodiny, coz
je oproti ostatnim on-line prodejcim potravin daleko piesnéj$i. Minimalni vyse
objednavky je také 500,-K¢ (https://www.rohlik.cz).

Dal$im potravinovym e-shopem je Sklizeno.cz. Tento e-shop nema tak Siroky
sortiment, ale spiSe se zaméfuje na lidi, ktefi podporuji bio vyrobky a mistni
dodavatele. Na webovych strankach Sklizeno.cz je on-line radce se kterym je mozné
po dobu navstévy stranek chatovat. Od pocatku se na trhu snazi prorazit s kvalitnimi
potravinami. Sklizeno.cz nabizi podnikatelim formu spoluprace jako fran¢izanti. Od
konkurence se odliSuje pravé svym zaméfenim na zdravy Zzivotni styl. V nabidce
nalezneme 1 hotové jidlo, naptiklad salaty a sendvice. Minimalni ¢astka pro nakup je
400,-K¢. Nakup si je mozné nechat dovézt, poptipadé v siti pobocek vyzvednout
osobné (https://sklizeno.cz).

Dal$im z e-shopl, ktery se vSak zaméfuje pouze na Prahu a okoli je
internetovy obchod Potravinydomil.cz. Kromé potravin zde mize zakaznik nalézt i
drogerii, potteby pro kancelaf, zvifectvo nebo tabdkové zbozi. Potravinydomii.cz
nabizi rozvoz zdarma a minimalni ¢astka objednavky za¢ina na 490,-K¢. V pribéhu
celého roku se na webu objevuji rizné akce v podobé ldhve vina, ¢i ochutnavky
zdarma, jako maly darek k ndkupu. E-shop garantuje dodani do 24hod., v ptipadé
objednani ihned po ranu, mize zékaznik nakup obdrZet jesté ten samy den. V tomto
e-shopu muze nakoupit 1 jako neregistrovany zédkaznik. Nevyhodou jsou vétsi Casova
okna pfi vybéru ¢asu dodani (https://potravinydomu.cz).

Internetovy obchod, ktery je zacilen pouze na Ceské Bud&jovice se jmenuje
Plnataska.cz. Cenu dopravy urcuje hodnota objednavky a zona dodéani. Proti ostatnim
ma Plnataska.cz jiné déleni produktli. NepouZiva fazeni podle typl jako napiiklad
maso, mlééné vyrobky, ale podle toho, zda se jedna o potraviny Cerstvé, trvanlivé,

mrazené, pro déti nebo na mlséni. Dale jsou v nabidce produkty pro mazlicky,
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specidlni bezlepkové a bezlaktézni vyrobky, nebo drogerie. V nabidce je rovnéz
rozvoz do 120 minut, coz plati pii objednavce od pondéli do soboty mezi

9.00 - 20.00 hodinou. Minimalni cena nakupu je 300,-K¢&, coz je nejméné ze vSech
porovnavanych prodejcti  potravin on-line. V Ceskych Budg&jovicich nema
Plnataska.cz vyraznou konkurenci, jelikoz zde nezavazi ani Rohlik, Kosik ani Tesco.
Jejich web je povedeny, intuitivni a moderni. Pfi pfevzeti ndkupu je zde i moznost
platit stravenkami (http://www.plnataska.cz).

Nakuptesi.cz je ryze brnénska spoleCnost, kterd dodava potraviny,
kancelatské potieby, obCerstveni a hygienu piimo do firem a doméacnosti po Brn¢ a
blizkém okoli. Minimalni hodnota objednavky je 500,-K¢, avSak cena dopravy je
zavisla na celkové cené objednavky. Pti nakupu nad 1.500,-K¢ bude dovoz zdarma.
Pii objednani do 11.00 hodin obdrzi zbozi zakaznik jesté tentyz den. V piipadé
pozd¢jsi objednavky, den nasledujici (http://www.nakuptesi.cz).

Za zminku jesté stoji Z-market.cz, ktery rozvazi do 30 km od centra Prahy.
Z-market rozvazi potraviny do kancelafi i do domacnosti. Lze zde nakupovat po
jednotlivych kusech, avsak e-shop cili na ndkupy po kartonech. Minimdlni cena
objednavky je 500,- K¢ Pokud cena objednavky piesahne 899,- K¢ je dopravné
v zakladnim pasmu zdarma. Pfed odeslanim objednavky nabizi web jest€¢ moznost
vlozit do kosiku denni tisk, ktery je zdarma. Pokud neni vybrané zboZi dostupné,
e-shop Z-Market zéakaznikovi nedostupné zbozi, nahradi zbozim podobnym
(http://www.z-market.cz).

Na Ceském trhu Ize sledovat velky rozvoj on-line prodeje potravin. Prodejct
stale pfibyva a trh je$t€¢ neni ustaleny. Jako prvni a to v zafi v roce 2010 zacaly
rozvazet Potraviny.cz. Tato sluzba se vSak do vétSiho povédomi zapsala az diky
Tesco.cz, které tuto sluzbu nabizi od roku 2012. V zaii 2014 zde zacal puUsobit
Rohlik.cz, a v dubnu 2015 se pfidal Kosik.cz. Pozd&ji se postupné piidaly dalsi
internetové obchody jako Plnataska.cz, Potravinydomi.cz a Sklizeno.cz. Aktualni
situace jasn¢ ukazuje snahy nejsilnéjSich hraci rozsifit mapy rozvozl a dosdahnout

vyssich obratt.

2.9 CeSi a nakupovani on-line

Ctyfi z deseti nadkupt technického zbozi se uskuteéni na internetu. Na

kazdych 246 obyvatel v Cesku piipada jeden e-shop, jejich podet narostl v roce 2018
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uz na 40 100. Za posledni rok jich tedy podle dat cenového srovnavace Heureka.cz
pribylo 3400. Ce$i patii na prvni misto mezi Evropany v poétu nakupd,
uskute¢nénych vyhradné v e-shopech. V 43 % ptipadt mifi ¢esti zakaznici pro zbozi
technického razu, jako televize, pocitace ¢i mobilni telefony rovnou na internet.
Pramér v Evropé je 32 %. (https://zpravy.aktualne.cz). Cesky klient je naroény a
rozmazleny, coz nuti on-line hrade neustale inovovat a expandovat. Ceska republika
patii ke svétové Spic¢ce v oblasti on-line prodeji. Z 8 mil. uzivatela internetu jich 6
mil. nakupuje v e-shopech. Nej¢astéji miii lidé na internet pro zbozi z kategorie
wereables, do nichz spadaji naptiklad chytré hodinky a ndramky méfici rizné télesné
funkce. Témeét 6 z 10 prodeja této chytré elektroniky se odehraje na internetu. VIoni
prodeje rostly dvojnasobnym tempem. Lidé jsou ochotni investovat do doplikii a
Vv kontextu silné ekonomiky se nesoustted’uji Cisté¢ na véci praktického vyuziti. E-
shopy vylepsuji logistiku, a tak Cesi nevahaji nakupovat on-line ani velké domaci
spotiebice jako pracky a lednice, ale také pneumatiky. U nékterych druht zbozi jsou
lidé obzvlast’ ptelétavi. To znamend, Ze jednou nakoupi on-line, podruhé v obchodé,
eventualné k nadkupu pouziji oba kandly naraz. U hracek je vidét, ze ¢lovek se velmi
dobfe podiva na nabidku v e-shopu, nez je zajde koupit do prodejny. Priblizné
polovina nerozhodnych zakaznikli je i u mody, kde se da ale Cekat, ze funguje i
opacna rovnice. Zakaznik si vyhlédne, popiipad€ vyzkousi boty ¢i Saty v klasické
prodejné a stejné zbozi pak hleda levnéji na internetu. Lonsky rok byl pro e-shopy
nadmiru uspé$ny a nejvice narostly ty, které nabizeji jidlo a piti, a to o vice nez 50%.
Jednim z diivodu je to, ze prodej potravin po internetu zatim déla jen zhruba jedno
procento z celkovych trzeb za né a z malého zakladu se vzdy roste o hodné 1épe nez
z velkého, jaky ma tfeba dnes elektronika. Potenciél v on-line nakupovani potravin je
mnohem vys$$i. Rozsifeni sortimentu z kamenného prostfedi do on-line je jednim
z klicovych sméri kterym se velké obchodni fetézce chtéji vénovat. Potravinovy e-
shop je hodné¢ drahy na provoz a jako byznys s nizkymi marZemi musi byt do detailu
vychytany. Napiiklad nejvétsi hra¢ na trhu Rohlik.cz se dostal do cernych cisel
az vloni po <¢tyfech letech fungovani. KoSik.cz zatim v plusu neni. Je
pravdépodobné, Ze velci kamenni prodejci budou on-line prodej testovat variantami
v e-shopu nakup a v kamenné prodejné¢ vyzvedni. Technicky je takova varianta
realizovatelnd rychle a existuje mnozina zakaznikd, ktefi ji oceni. Timto zplisobem
se uSetii desitky minut pfi kazdém nakupu. V on-line kategorii jidlo je nejvétsi zdjem

o trvanlivé potraviny, mlécné vyrobky jako jogurty a mléka, ofechy a ofechové smési
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a fitness jidla, jako napfiklad proteinové tyCinky. Proteinové ty€inky jsou trend a
jesté né&jakou dobu budou, patii k nejprodavanéj$imu zbozi na internetu. Lidé si
zvykaji jist zdrav¢, ale hlavné chtéji rychly ptisun energie v dnesni uspéchané dobé

(Vysekalova, 2011).
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3. CIL A METODIKA

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ analyzy trhu, zhodnotit formy prodeje
potravin a to jak nakupt v kamennych obchodech tak on-line nédkupi pies internet.
Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni budou ziskana data statisticky vyhodnocena.
Vysledky dotaznikového Setfeni umozni vypracovani doporuceni pro praktické
vyuziti na trhu potravin.

Vzhledem k charakteru sledovanych jevi a volbé cilli, byla zvolena metodika
dotazovani, na jehoz zéklad¢ je dosazeno uvedenych vysledkti a zavéri. Dotazovani
probihalo v roving Gstni (rozhovory) a pisemné (dotaznikové Setfeni) a to jak fyzické
a elektronické. Individudlnimi Gstnimi rozhovory byly zjistény informace hlubsiho
charakteru. Za ptinosné u téchto Ustnich rozhovorl povazuji moznost interakce mezi
tazatelem a respondentem a reakci na bezprostiedni zkuSenosti v ramci rozhovoru.
Ustni dotazovani v ramci skupinovych rozhovorti a terénniho dotazovéani bylo sice
¢asove narocné, avsak velmi piinosné. Dal$im nastrojem pro ziskavani informaci pro
mne byla pisemna forma dotazovani. Vyhodou vyuziti dotaznikového Setfeni je jeho
finan¢ni nendroc¢nost, rychlost, ale i odstranéni mozného nezadouciho vlivu tazatele
na respondenta. Nevyhodou u pouziti tohoto nastroje je niz8i navratnost vyplnénych
dotaznikd. S rychlym rozvojem informacnich technologii nabyva stdle na vétSim
vyznamu elektronické dotazovani, které jsem prostiednictvim elektronické poSty pro
svij vyzkum cilené vyuzila i ja. Vzhledem k velké rozsifenosti téchto technologii a
hromadného pfistupu k nim byl zajiStén dostatecné velky vzorek respondentli pro
mij vyzkum. VSem pouzitym druhiim dotazovanim je spolecny vysoky vyznam
volby typu a formulace otazek, které ovliviiuji celkovou kvalitu i konecné vysledky

provedeného vyzkumu.
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4. VLASTNI PRACE

4.1 Charakteristika respondentii

Vyzkumu se Gcastnilo 144 respondentli. Vyzkum provadény metodou
dotaznikového Setfeni probihal v mésicich leden a tinor 2019. Ustni rozhovory
probihaly v mésici bieznu 2019. Respondenti byli osloveni z mést Ceskych Velenic,
Suchdola nad LuZnici, Tfeboné a z Ceskych Bud&jovic.

Skupina respondentil byla rozdélena na muze a zeny. Vyzkumu se zucastnilo

celkem 74 muzi a 70 Zen. Skupina vytvofila vékové rozhrani od 18-65 let.

tab. ¢. 1. Piehled respondenti

Pohlavi Pocet respondentii
muz 74
zen 70
celkem 144

Zdroj: vlastni data
tab. ¢. 2. Vék

Pocet
Vék respondentii
18-30 46
31-45 51
46-60 32
61 a vice 15

Zdroj: vlastni data
tab. €. 3. Dokoncené vzdélani

Pocet
Vzdélani respondenti
Zakladni vzdélani 7
Stiedni odborné s vyu¢nym listem 42
Stifedoskolské 64
Vysokoskolské 31

Zdroj: vlastni data
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Id

Obr. €. 1. Cisty mési¢ni prijem

B Do 10 0000 KE

N 10001-20 000 KE
N 20001-30000KE
N 30001—40 000 KE

H 40001 -50000KE

B Mad 50 000 KE

Zdroj: vlastni data

Obr. & 2. Poéet ¢lenu vV domacnosti

M jeden
M dva
W tFi

B Etyfi

mpet

Zdroj: vlastni data
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4.2  Nakup na farmarskych trzich

Nakupovani na farmaiskych trzich laka stale vice lidi. Ti si nevahaji za
potraviny od lokalnich vyrobcu piiplatit. K dostdni na nich jsou nejraznéjsi syry,
uzeniny, zelenina, ale také pecivo a sladkosti. VétSinou nechybni ani stanek
s rostlinami, ktery nabizi jak kvétiny, tak bylinky, které jsou neodmyslitelnou
soucasti zdravé stravy. Farmarské trhy jsou jednou z nejlepSich cest, jak dostat
vyrobky z farmy k lidem do kuchyné (Spilkova a kol. 2016). Zakaznici na trzich
hledaji predevsim kvalitu, kterd je podle nich vys$i nez v béznych obchodech.
Zatimco zeny chodi na trhy hlavné pro zeleninu, muzi pro uzeniny. Mladsi osoby
laka hlavné ovoce, star$i vyhledavaji pfedevSsim vejce, sazenice a kvétiny. Mezi
divody vyhledavani farmatskych trhii, patii nejen ocekdvand vysoka kvalita
produktti, ale i dostupnost vyrobkii nemoznych sehnat jinde, podpora mistnich
producentl a nabidka bioprodukti. ZvySenad obliba farmarskych trhii nepochybné
souvisi 1 se zdravym zivotnim stylem. Dulezity je také vztah mezi kupujicim a
vyrobcem, zélezi na divéfe tfeba ke konkrétnimu zemédélci. U n€j mé zakaznik

Sanci si nejen pochutnat, ale mit i informace o tom, jak pozadovany vyrobek vznika.

Obr. €. 3. ZkuSenost S nakupem potravin na farmarském trhu

B Ano nakupuji pravidelné
B Ano nakupuji obias

Menakupuji

Zdroj: vlastni data
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4.3 Nakup on-line

Kazdy dospély Evropan stravi tydné 2,5 hodiny nakupem potravin, dalsi tfi
¢tvrtiny hodiny ho stoji pofizeni drogerie. Za rok tak v obchodech promarnime vice
nez jeden cely tyden. K tomu je nutné piipocCist tahani tézkych tasek, cestovani
autem, nebo hledani volného parkovaciho mista. Pro mnoho lidi je velmi lakavé
naklikat nakup do virtualni sitovky v internetovém supermarketu, zaplatit on-line a
pak u kavy pockat, az kuryr zbozi doveze.

Nakupovat on-line se muze v klidu z pohodli domova a nemusi se cekat
v dopravnich zacpach nebo se tlacit s ostatnimi zakazniky u pokladny. Dalsi vyhodou
je uSetfeny Cas. Zakaznik nemusi b&hat po celém mésté, aby nakoupil akéni zbozi. A
zbude mu vice ¢asu pro sebe. ZboZi je mozné si nechat dorucit az domi a tim odpada
tahani tézkych nakupt. To je velmi pfinosné hlavné pro maminky s détmi, které

Casto nemaji zajisténé hlidani a musi brat déti na nakupy s sebou.

Obr. ¢. 4. Mate zkuSenost s nakupem potravin on-line

B Anonakupuji pravidelné
B Anonakupuji obéas

W MNenakupuji

Zdroj: vlastni data
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4.4 Rozhovory

Recenze a zkuSenosti zakazniku, ktefi on-line potraviny nakoupili.

Jana, 24 let, stredoSkolské s maturitou, obchodni zastupce

Zije v domacnosti sama, nevyplati se ji kupovat tolik jidla najednou (min.
objednavka na e-snopech je 300,-K¢ az 500,-K¢). Naucila se nakupovat mimo
Spicku, tfeba v 19 hod. nebo o vikendu. Trvanlivéjsi potraviny jako ryzi, téstoviny,
rajCatové pyré, mléko, maslo kupuje jednou za Cas ve velkém. Pies tyden kupuje

akorat pecivo, zeleninu, maso. Zvykla si nakupovat ¢astéji. Musi pfemyslet o tom, Ze

neni ¢asto doma a nechce jidlo vyhazovat, coz se ji ale bohuzel stava.

Roman, 32 let, vyuéen, skladnik

Velmi si ceni nakupt z domova bez neférového boje o vozik s dichodci, bez
front u pokladen a ptehazovani ndkupu do voziku, do auta a pak na misto.
Zameéstnanec on-line supermarketu zavola, ze uz stoji za dvefmi. Je velmi spokojeny
s rychlosti dodéni, platbou kartou. Idedlni je takto objednavat velké nakupy, kdyz
doma nic neni. Z divodu min. objednavky za 300,- K¢ kupuje peéivo v mistnim
obchodé¢.

Lada, 39 let, vysokoskolské vzdélani, manazerka
Bohuzel ji po dodavce nesouhlasila gramaz masa. I pfi ndkupu podruhé byl
stejny problém. Dovozci volala na zakaznickou linku, ale tu nikdo nebral. Doprava

zdarma je fajn, ale ptisté si ji radé&ji zaplati, ale at’ z ni hlavné nedé€laji ,,pitomce*.

Michal, 45 let, stiredoskolské s maturitou, logisticky disponent

Gramaz namatkové kontroluje a vzdy mél spi$ vic nebo stejné€, nikdy méné.
Kazdopadné se mu parkrat staly jiné véci. V jednom piipadé nedorazilo celé jedno
baleni kufecich prsou. Kazdopadné vzdy problém nahlésil na zakaznickou linku.
Dodavatel situaci rychle vyfesil a vratil penize na ucet. Reklamaci nerozporovali,
nikdy se nehadali a nezadali zadny dikaz. Stacilo pouze jeho slovo. V jednom
piipadé nahlasil baleni kofeni jako nedorucené, ale vzapéti ho nasel jinde, neZ ho

hledal.
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Kristyna, 37 let, vysokoskolské vzdélani, zaméstnanec, vedouci kolektivu 4 lidi
Nakupuje on-line asi pies rok a je naprosto spokojend. Do normalnich
obchodt chodi jen pro drobnosti k Vietnamcim. Pouze banany jsou na jeji vkus
ptilis nezralé. Plati kartou. Termin dopravy je jesté ten samy den a opravdu vzdy na
¢as. Jednou se ji stalo, ze ji nedorucili pecivo, ale toto malé nedopatieni netesSila
reklamaci. Stat se to mtize komukoliv. Nakupuje minimalné jednou tydné, jiz vice
jak rok a to bez problémi. Obcas najde Vv objednavce néco navic, asi jako darek.
Vsem tento zpisob nakupt doporucuje. Nevi, jak nakup vychazi cenové, protoze do
kamennych obchodl jiz nechodi. Kdyz vezme v uvahu uSetieni ¢asu, namahy a

nervu, tak to stoji i za ptiplatek.

Lenka, 29 let, vyucéena, servirka
VéEné néco nemaji. Objednala, aby usSetfila ¢as a dovezli ji polovinu véci.
Dodavku je nutno kontrolovat, ob¢as je tam néco jiného. Jednou ji naldkali na kriti a

pak misto toho dovezli kufeci.

Veronika, 31 let, stifedoskolské vzdélani, rodi¢ovska dovolena
Po dovezeni prvniho nakupu nebyla spokojena. Na banany ji dali lahve

s mineralkami. Nedodrzeli ¢as doruceni. Byla zklaman4, nakup uz neopakovala.

David, 42 let, vyucen, operator ve vyrobé
Nakup potravin pies internet vyzkousel a uz neopakoval. Chtél tuto moznost
pouze vyzkouSet, nakupovat chodi jeho Zena, kterd chodi do kamennych prodejen a

toto ji vyhovuje.

4.5 Internetovy obchod Plna taska

V jiznich Cechach je Plna tagka vyjimeény projekt. Ten kdo bydli, v Ceskych
Budgjovicich obdrzi objednané zbozi do dvou hodin po objednani. Jan Vitha je
majitelem, jednatelem internetového e-shopu Plnataska.cz. Na Ceskobudg&jovicku
rozvazi Plna taska potraviny jiZ pro vice nez 5 000 zékazniki. Jak sam majitel firmy
Jan Vitha tika, nelze se rovnat prazskym e-shoptim, které si mohou dovolit dotovat

dopravu a vice investovat do reklamy a marketinku. Velikost trhu a kupni sila na
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Ceskobudgjovicku je mensi a slab$i. Nicméné na druhou stranu majitel firmy stale
bojuje o kazdého nového zakaznika. Investuje do reklamy a to ve form¢ billboardd,
televize, radia a reklamy v autobusech. Ptesvédcit lidi, aby nakupovali potraviny na
internetu je stale velmi obtizné, z divodu vys§i ceny potravin, neZ v kamennych
prodejnach. Postupné se tato sluzba dostavd do povédomi obyvatelstva a piibyva
zvidavych zdkazniki, ktefi tuto formu prodeje chtéji vyzkouSet. Hlavni pfednosti
prodeje potravin pies internet, v takto hektické dobé je ispora ¢asu a nakup z pohodli

domova, bez front. (Inizio Internet Media, 2017).
4.6 Nakup potravin pres internet

Obr. €. 5.V jakych internetovych obchodech nejcastéji nakupujete?

12

Zdroj: vlastni data
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Z nize uvedené¢ho grafu vyplyva vysledek, ktery nam jednoznacné udava, ze

87% dotazanych, by rozvoz potravin v jejich méstech ¢i v obci uvitala.

Obr. €. 6. Uvitali byste rozvoz potravin i ve VaSem mésté, obci?
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Zdroj: vlastni data

Cedti  spotiebitelé si pomalu za¢inaji uvédomovat, jaké vyhody jim
nakupovani potravin pifes internet pfinaSi. Hlavni je zejména moznost nakupovat
z pohodli domova nebo kancelafe. Vyhybaji se tak stresu, ktery je tradicné€ spjat
S obfimi supermarkety. VSechno zbozi je navic piehledné ¢lenéno do kategorii, takze
nehrozi, ze se nékdo ztrati mezi regaly. V elektronickych obchodech je mozné vyuzit
i inteligentni fulltextové vyhledavani (Janouch, 2017). Do hledani sta¢i napsat
naptiklad Spagety a systém nalezne vSechny typy Spaget, které jsou v prodeji. K tomu
Vam navic rovnou nabidne i moznost nakupu rozmanitych druhti omacek. Dalsi
vyhodou nakupovani pies internet je stranka finan¢ni. Je vSak pfirozené, Ze se
nevyplati délat malé¢ ndkupy ptes internet, a to z diivodu nakladi provozovatele na
rozvoz. Ceny elektronickych obchodt jsou srovnatelné s jinymi supermarkety.

Z nakupovani na internetu se stal trend a je pravdépodobné, Ze stile bude piibyvat
dalsich nakupujicich a dal$ich obchodi. Je jasné, ze e-shopy s potravinami nikdy
nevymazou z trhu klasické supermarkety. Je ale pravdépodobné, ze ukofisti
vyznamnou ¢ast trzniho kolace. Nékupy na internetu jsou velmi populdrni,
respondenti uvedli vyhody, které jim tato forma ndkupu rozmanitého sortimentu,

piinasi.
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Obr. ¢. 7. Jaké vyhody Vam nakup na internetu prinasi?

m Sife sortimentu

W Uspora £asu

M MiZEi cena

W Pohodlné nakupovani

m ling

Zdroj: vlastni data

Nakupovani na internetu uz neni pouze vikendovou zélezitosti. Zakaznici si
nyni prohlizeji webové stranky e-shopti mnohem ¢astéji v pritbéhu pracovniho tydne.
Nejvétsi aktivita nakupt v e-shopech je ve dvou vinach. Prvni mensi nartst prodeji
je mezi 10.00-12.00 a poté nasleduje dalsi vétsi vina v ¢ase od 18.00-24.00 hod.

Vyzkum ukazal, ze 63% respondentd nakupuje vecer mezi 18-20.00 hodinou,
16% dopoledne od 10-12.00 hod. a 12% respondenti od 12-18.00 hod.

Obr. ¢. 8. Kdy nejcastéji nakupujete pies internet?

B rincod B-10 hod.

B dopoledne od 10-12. hod.
W odpoledne 12-18. hod.
Bvelerod 18-20 hod.

mvnociod 21 hod.

Zdroj: vlastni data
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Uhrada nakupu platebni branou hned pfi objednani vyuzivaji hlavné mladi
lidé. Tento zplsob uhrady je nejoblibenéj$i pro kupujici ve veéku 18 - 30 let.
S rostoucim vékem pak obliba on-line plateb vyrazné klesa. Lidé ve véku 46 - 60 let

vyzaduji platbu hotovosti pti pievzeti.

Obr. ¢. 9. Jakou platbu preferujete?

B Hotové

M Platebni kartou pfi
prevzeti

Platebni bréanou —online

Zdroj: vlastni data

4.7 Kamenné obchody

Klasické kamenné obchody maji na naSem trhu stale své misto. Ve svych
prostorach nabizi zbozi, které si zdkaznik muze prohlédnout, osahat, ovongét,
hmatatelng citit. Zakaznik tak vyuziva k vybéru své smysly a dle nich (a obsahu své
penézenky) se rozhoduje. ZboZi si rovnou odnasi domil a vyuziva si pocit potéSeni
Z nakupu nového zbozi (Jakubinova, 2008).

Kamenné obchody jsou mistem, kde komunikujeme a potkavame se s lidmi.
Mame moznost pfimo ovlivnit jejich vybér, poradit, nabidnout dal$i dopliikové nebo
1 zcela jiné zbozi ¢i sluzby. Tvofime si socidlni vazby, stalé¢ zakazniky, a nékdy i
pratele. Rozhodnuti zdali v kamenném obchod¢ zakaznik nakoupi a bude se do n¢j
vracet, ovliviiuje to, jak s nim obchodnik komunikuje. Vraci se k ndm ti zakaznici,
které vnimame jako partnery. Komunikace se zdkazniky je tedy pro dobry obchod
stéZejni. Kamenné obchody jsou vSak bohuzel limitované tim, ze plisobi pouze

v dané lokalité. Ztidkakdy se pfijde do obchodu podivat nékdo, kdo mé bydlisté 150
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km daleko. Kamenné obchody jsou také zatizené ndklady na provoz, marketing a
pfipadny personal. Tyto ndklady logicky zvedaji cenu zbozi ¢i sluzby. A
V neposledni fad¢, kamenné obchody maji pevnou oteviraci dobu.

E-shopy davaji mozZnost pofidit zboZzi z pohodli svého domova. Obchod je
otevieny 24 hodin denng, a proto si zakaznik muze vybirat v kteroukoli denni dobu.
Tato prakticky neomezend oteviraci doba umoznuje vybirat si zbozi libovolné
dlouho, bez stresu, hluku a natlaku. Hlavni vyhodou je opravdu Siroka plisobnost,
diky niz si mohou zbozi objednévat klienti doslova odkudkoliv. Podnikéni tedy neni
limitované mistem ani hranicemi. Tato puUsobnost se pozitivné odrazi také
v marketingu, kde dochazi k SirSimu zéasahu pfi nizSich nakladech na propagaci.
Nizsi néklady se pozitivné projevuji také v cené zbozi (Janouch, 2010).

V prostiedi e-shopti mohou zékaznici okamzité srovnavat ceny a vybirat si
cenove vyhodnéjsi nabidky. Ale i obchodnici mohou s timto parametrem pracovat a
plynule reagovat na chovani trhu. Urcitou nevyhodou je, ze si zdkaznik neodnese
zboZi hned doml a nemd okamZity pocit z dobrého ndkupu. Cena je navySena o
postovné, které mize z vyhodné ceny udélat cenu nevyhodnou. Zbozi je doruceno s
nékolikadennim zpozdénim a ma ,,Casové narocnéjsi“ proces reklamace. Chybi zde
osobni, lidsky kontakt. | pro e-shopy plati, Ze komunikace se zdkaznikem je alfou
omegou dobrého obchodu. Mit své loajalni zakazniky a pribézné ziskavat nové je

idedlni stav a ptani kazdého obchodnika.

Kamenny obchod a e-shop jsou jako dva rtizné prodejni kandly, které se
dobte dopliuji. Kamenny obchod dodava tomuto spojeni sviij lidsky pfistup, ktery je
i v dne$nim svété nepopiratelné velmi dilezity. E-shop naopak vyhovuje soucasné
rychlé dobé, pohodlnosti, pozadavkim Sirokého vybéru a poskytovani velkého
mnozstvi informaci. Oba umi fungovat samostatné, ale umi také vytvofit zajimavé

obchodni spojeni.

Vyhody internetového nakupovani jsou Cechiim zfejmé. V zacétcich
nakupujici na Internet opravdu piildkaly nejniz$i ceny a tento divod stile vede.
s moznosti dodani kdykoliv nebo tfeba moZnost jednoduchého srovnani nékolika
nabidek riznych obchodil. Pravé ceny na internetu se vSak daji zaroven oznacit i za
nevyhodu. “Na ving€” jsou srovnavace zboZi a cen. Zatimco v kamenném obchodé si

zpravidla muze obchodnik dovolit vyssi cenu u stejného zbozi nez konkurence, na
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internetu na to (pokud se nejedna o zab&hnuty velky obchod) brzy dojede. Pokud by
chtél zékaznik porovnat ceny v kamennych obchodech, stilo by ho to pomérné
nemaly ¢as a namahu, a proto se konkurence muize lisit i v cenach. Na internetu ale
nakupujici porovna nabidku e-shopli béhem jedné minuty a prakticky ihned tak vidi,
kde miize poptdvané zbozi nejlevnéji nakoupit. Online obchody si tak snazi spise
konkurovat nabidkou sluzeb, jenze ani sebelepsi sluzby nemusi pomoci, pokud jsou

ceny o pétinu drazsi nez konkurence.

Obr. €. 10. Porovnavate ceny a sluzby s kamennymi obchody?

B Ano

M Spige ano
W Mevim

M Spige ne

N Ne

Zdroj: vlastni data

38% respondentii nakupuje jednou tydné velky nakup, 32% respondentl si
potizuje velky ndkup méné nez jednou tydné a kazdodenni ndkup a mensi nakup

vicekrat v tydnu si potizuje 15% respondentii.
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Obr. €. 11. Jaka je frekvence niakupu potravin v kamenném obchodé?

W Eazdodenni meni nakup

WVicekrattydné menii
nakup

W lednou tydné velky ndkup

mvelky ndkup meéné nez
jednoutydné

Zdroj: vlastni data

4.8 Slevy a akéni nabidky potravin

Nase zemé zustava slevovou velmoci, jako Zadna jind v Evropé. Nikde jinde
zékaznici nekupuji tak vyrazné mnozstvi zbozi za zvyhodnéné ceny. V Cesku se
v akcich prodd vice nez polovina veSkerych potravin a  drogerie
(https://www.idnes.cz). Chovani zakaznikd se pfili§ neméni. Ti zéakaznici, ktefi
v akcich nakupuji, nejCastéji sahnou po zboZzi, které dobie znaji a kupuji ho
pravidelné. Piikladem je tfeba maslo, zdkaznik zna jeho cenu a diky slevé mize
usetiit i deset korun. Dobfe se prodava i zlevnéné mléko, maso, ovoce nebo zelenina.

Pro Ceské zakazniky je sleva velka droga a lidé se na nich stali zavislymi.
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Obr. €. 12. Vyhledavate potraviny z akénich nabidek?

B Ano, vyhledavam
B Ano,obias

Me, nevyhledavam

Zdroj: vlastni data

4.9 Pivod potravin

Klasicky Cesky spotiebitel preferuje ¢eské vyrobky a stale vic se zajima o
puvod potravin. Neni vzdy tak Gplné¢ snadné poznat, kterd potravina je opravdu
¢eska. O ptivodu potravin je spotiebitel v soucasné dob¢ nejlépe informovan u masa
a vajec. Kazda balend potravina ma na svém obalu nazev a adresu provozovatele
potravinatského podniku. To vSak nemusi byt vzdy vyrobce dané potraviny. Jedna se
totiz o jméno a adresu provozovatele, ktery zodpovida za oznaceni potravin. Jediny
zpasob jak se spotiebitel miize dozvédét, kdo potravinu skutecné vyrobil, je
vyhledani tzv. identifikaéni znaCky. Tato znacka vypadd jako maly oval, uvnitf
kterého je uvedend zkratka zemé, ve které je uveden vyrobce s ptidélenym cislem.
Nejpodrobnéjsi informace nejen o ptivodu vyrobcee, ale také samotné suroviny ziska
spotiebitel u masa hovéziho, driibeziho, veptového, koziho i skopového. Na obale
masa byva uvedena srozumitelné a jasnd informace o zemi, kde bylo zvife chovéno i
0 zemi, kde bylo porazeno. Také u vaji¢ek se puvod pozna velmi snadno. Kazdé
vajicko na skofdpce oznaceno kodem producenta a zkratkou zemé, kde byla chovéana

nosnice (https://www.bezpecnostpotravin.cz).
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Obr. ¢. 13. Zjist'ujete puvod potravin?

B Ano, sledu;ji

B Ano, ale jen u nékterych
potravin

Me, nesleduji

Zdroj: vlastni data

Pti nakupovani potravin vice nez 66% respondentli zajima misto vyroby
daného produktu. Priméarné tuto informaci sleduji u ¢erstvych vyrobkll a zejména se
zajimaji o plivod ovoce a zeleniny, masa a mlé¢nych vyrobkl. BéZny Cesky zakaznik
se Casto vyhyba polskym vyrobkim a vice neZ tfetina z nich je obvykle nekupuje.
Lidi, ktefi ptivod potravin nesleduji viibec, je jen velmi malo. VEtSinou jsou to osoby
S niz§im vzdélanim a horsi Zivotni situaci. Vice neZ polovina lidi chce znat misto,
odkud byla dovezena ovoce a zelenina. Vice nez dvé pétiny to zajima u masa a
vyrobki z néj. U mléka a mlécnych vyrobkl neni pivod lhostejny tieting lidi. Etikety
trvanlivych potravin vSak sleduje pouze Sest ze 100 nakupujicich. Nejvice se
zakaznici vyhybaji polskému sortimentu, ktery bézn€ nekupuje az 37% lidi. Niz§i
oblibu u ¢eskych spotiebitelti maji také vyrobky z Ukrajiny a Ruska. Preferovanou
volbou pro kazdého tietiho Cecha jsou u nas vyrobené potraviny

(http://www.agris.cz).
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Obr. ¢. 14. Sledujete puvod potravin?

B Plivod potravin z CR
M Pivod potravin z EU
W Plivod zbo#i

zmimoevropskych zemi

m Ostatni

Zdroj: vlastni data

4.10 Mésic¢ni utrata za potraviny

M¢ésicni vydaje za potraviny za osobu v domdécnosti vycislilo 40%
respondentti na 1.500,- az 2.500,- K¢&. Dalsich 24% utrati od 2.500,- az 3.500,-K¢.
Vyssi vydaje nad 3.500,- K¢ uvedlo 11% dotazanych. Zbytek respondentti se vejde
do 1.500,- K¢. Tyto tutraty nezahrnuji jidlo v restauraci ani Vv pracovni dny.
Z prizkumu také vyplyva, ze polovina lidi pravidelné sleduje slevové letaky. Ti,
kteti letaky sleduji pravidelné, uvadi, ze je v soucasné dobé sleduji vic neZ pred
rokem. Ale jen kazdy ctvrty ztéch, ktefi se o letdky zajimaji, si pro zbozi do

prodejny skutecné dojde.
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Obr. ¢. 15. Jaka je primérna mési¢ni utrata za potraviny na jednu osobu?

M Do 1.500,- K
B 1.500,- KE- 2.500,KE
2.500- KE- 3.500,- KE

W Vice nef 3.500,- KE

Zdroj: vlastni data

4.11 Oznaceni potravin

Témet 9 mil. tun jidla se v EU ro¢né vyhodi, kvuli datim na obalech
potravin. Vyznamnym divodem je, Ze spotiebitelé nemaji znalosti vyznamu
oznaceni (https://www.bezpecnostpotravin.cz). 1 podle mého prizkumu vice nez
polovina respondentti chape, pojem ,,minimalni trvanlivost do stejné jako termin
»Spottebujte do“. Minimalni trvanlivost vSak pouze garantuje, ze vyrobek bude do
uvedeného data nejkvalitnéjsi. Zbytecné se tak vyhazuje jidlo, které je stale jesté
Vv poradku.

» Spotiebujte do:

Datum nalezneme na potravinach, které jsou Cerstvé a maji kratkou
trvanlivost napiiklad mlééné vyrobky, ryby, vyrobky studené kuchyné nebo
chlazené maso. Takové jidlo by méli spottebitelé rychle snist, jinak pro né¢ mize
piedstavovat zdravotni riziko. Po uplynuti doby se produkt uz nesmi v obchodech
prodavat. Spottebitel takové jidlo miize konzumovat jen s opatrnosti, pokud

nevidi ani neciti nic podezielého.
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https://www.bezpecnostpotravin.cz/

» Minimalni trvanlivost do:

Takovy datum maji potraviny, které se nekazi tak rychle a maji delsi
zivotnost (susenky, té€stoviny, ¢aje, konzervy, zavareniny). Po uplynuti uvedené doby
je potravina stale vhodna ke konzumaci, avSak vyrobce jiz nemlze garantovat jeji
plnou chut'ovou a vyzivovou kvalitu. V obchodech se mohou tyto potraviny prodavat
1 po uplynuti doby minimalni trvanlivosti, ale musi byt viditeln¢ oznacené a oddélené

od ostatniho zboZi.

Obr. ¢. 16. Rozumite datim na obalech potravin?
Spotiebujte do: / Minimalni trvanlivost do:

W AnC

H Ne

Zdroj: vlastni data

Domécnosti maji na svédomi vice jak 50% podil veskerého vyhozeného jidla.
Z toho se jedna tfetina nesni kvuli datim na obalech nebo Spatnému skladovani.

Velka ¢ast potravin je proto vyhozena tplné zbytecné (https://www.idnes.cz).

Data trvanlivosti na potravinach se zaCala poprvé pouzivat v 70. letech
minulého stoleti a to s ndstupem supermarketti a prumyslové zpracovaného jidla.
Dtive bylo porozuméni potravindm pro spotiebitele jednodussi, nebot se jedly
hlavn¢ suroviny a potraviny, které byly miniméln€ zpracované a meély velmi
jednoduché slozeni. Lidé méli k jidlu blizs§i vztah nez dnes, protoze jej vétSinou sami

produkovali, ¢astéji varili a s jidlem pracovali. Malokdo tak dfive potfeboval znat
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mnoZstvi informaci, které se dnes na obalech potravin nachézi. Spatna informovanost
spotiebitelil ohledné nakladani s potravinami nuti vyrobce stanovit trvanlivost
produktii a podminky skladovani popiipad¢ nakladani s potravinou po otevieni velmi
opatrn¢ a piisn¢. Rizika jako pferuSeni chlazeni, kontaminace vyrobku nebo snizeni
kvality produktu, kviili nespravnému skladovani jsou pro vyrobce vysokd. Pii
stanovovani trvanlivosti potravin, proto jsou vyrobci velmi opatrni a vyslednou dobu
umysln¢ zkracuji. Nékteré produkty tak rad€ji nesou, oznaceni spotiebujte do a to 1
piesto, Ze nizkd zdravotni rizika bez problému dovolila oznaceni minimalni
trvanlivost.

Ke snizeni odpadu z potravin pfispivaji v soucasnosti napiiklad Narodni
potravinové banky. Pfi téchto sbirkdch lidé vénuji potraviny neziskovym
organizacim a tim pomdhaji napfiklad seniorim, nebo lidem bez domova.
Hypermarkety se snazi omezit plytvani tim, Ze potraviny, u kterych se blizi expira¢ni

lhita, daruji praveé potravinovym bankam.
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5. DISKUZE

Lidé dokazou ptezit i bez riznych technologickych vymozenosti, ale bez jidla
a piti to nelze. Nakupovani potravin a jeho vyvoj se posunul od malych obchtidka
blizkosti bydlist¢ az do vzdalenéjSich supermarketti a hypermarkett. Nyni se vSak
stale vice nakup potravin pfesouva do on-line prostiedi. Hlavni motivy pro
nakupovani on-line jsou uspora ¢asu, pen¢z a nakladli na pohonné hmoty. Redln¢ se
da ptedpokladat, ze v priabéhu dalsich nékolika malo let bude az 60% zékaznika pro
nakup potravin pouzivat on-line kandly. Potraviny si poté zakaznik vyzvedne sam,
nebo si je necha dovézt. Vyhodou pro poskytovatele sluzeb je moznost soustiedit se
jen na jeden sklad a tim se vyhnout vysokym nakladim za nijem v kamenné
prodejné. Velkou finan¢ni usporu znamena také velmi snadnd zména cen produktd,
kterym konc¢i doba trvanlivosti, popfipadé rychly vyprodej zbozi. Nejvetsim
prikopnikem v on-line nakupovani potravin je v soucasné dob¢ Jizni Korea, kde je
jiz téméf 18% nakupl vyfizeno pies internet. Na druhém misté je Velka Britanie
s 8%. Ceska republika se prozatim pohybuje kolem 2%. Prodejci potravin maji
Vv soucasné dob¢ na vybér dvé moznosti.

Prvni z nich je pfimy prodej zdkaznikovi. Tato moznost nepocitd s Zadnymi
kamennymi obchody, ani jinymi misty k vyzvednuti objednavky. Zakaznik si nakup
objedna on-line a prodejce mu ho piiveze az domi a to bez front a ztraty Casu.
V Ceské republice se touto cestou vydal Rohlik.cz, Kosik.cz nebo i Tesco. Ti
nabizeji rizné vyhody jako naptiklad moznost ulozit si ndkupni seznam do aplikace a
Setfit Cas pii pfiStim nakupu, nebo i doruceni do 90 min. od objednani.

Britsky e-shop Ocado vyfidi mésicné pro zhruba az 600 tisic aktivnich
zakaznikid pres milion objednavek. Ocado vyuziva plné automatizovany sklad, ktery
je schopen pfipravit a zabalit pro zdkaznika objednavku tak rychle, Ze ji miZe mit do
hodiny u sebe na stole. Sit dopravnikd, ktera je dlouhd 25 km miiZze v jednu chvili
manipulovat az s tisicem balikii. Zvenku to vypada jako bézny sklad v malém a
klidném mésté na jihovychod¢ Anglie. Uvnitt skladiSté potravinaiského giganta
Ocado v Andoveru spatfite budoucnost. Tento britsky supermarket vytvofil plné
robotizovany systém, ktery odbavuje tisice objednavek kazdy den. VétSinu tkond
zvladnou roboti sami, ale lidem urcité zatim vSechnu praci nevezmou. Ocado patii
V oblasti internetového prodeje potravin mezi prikopniky. VSe dorucuje ze svych

skladi a nema zadné kamenné prodejny. Ocado posouva on-line prodej
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rychloobratkového potravinaiského zbozi stale dal tak, aby ho konkurence nikdy
nedohnala. Moderni sklad Ocada pfipomind Sachovnici, po které jezdi roboti a
provadeéji rizné tkony. Ocado odbavuje 3,5 mil. polozek tydné, to predstavuje pies
9 tisic objedndvek denné. Nasazovani robotli ve skladech neni nic nového, ale
Vv oblasti rychloobratkového spotfebniho zbozi je vSe jeSté na zacatku. Ocado mé ve
svém skladu o velikosti tfi fotbalovych hfist’ vice nez 1 100 robotti, ktefi se pohybuji
rychlosti 4m/s a jezdi tésn¢ vedle sebe. Celou robotickou flotilu komunikacné
napojenou na 4G sit’ ovladd centralni pocita¢. Cely provoz s krychlovitymi a
blikajicimi roboty vypada, jak z filmu budoucnosti, jde vSak vcelku o jednoduchy
princip. Roboti vsak provadéji pouze zakladni ukony: zvedaji, rovnaji a presouvaji.
Obii internetovy supermarket tuto svou technologii poskytuje po celém svéte i
dal$im firmédm, coZ mu piinasi vedle samotného prodeje potravin, i dalsi zisky.
Zbozi, které do skladu pftijede, lidsti pracovnici vybali do beden a pak uz vse
prebiraji roboti. Ti nepfetrzité celé dny zbozi ptesouvaji, tfidi a kompletuji
objednéavky. Na konci procesu pak opét 1lidé objednavky bali a ptfipravuji na cestu
k zakaznikiim. Prostor ve skladu je diky robotim maximaln¢ efektivné vyuzity, a to
zejména diky tomu, ze se roboti pohybuji jen par milimetri vedle sebe. Zbozi
zustava 1 nadale v bednach, ale nové jsou vyskladany na sebe, klidné¢ az po 17
kusech. Poradi beden je neustéle algoritmicky upravovéno tak, aby se vzdy navrchu
nalézaly nej€astéji kupované polozky a naopak ve spodu ty nejméné frekventované.
Na mnoho lidi v tomto skladu nenarazite, ale rozhodné tu maji svoji roli, at’ uz
fidicich pracovnik, servisnich technikli nebo téch, kteti pracuji se zbozim, se kterym
si jesté roboti neumi poradit. Napfiklad pracovat s pomeranci je pro roboty problém
(https://www.ocado.com).

Velmi dobie si vede i Amazon fresh. Za tfi mésice prodd v USA zbozi
v hodnoté 10 miliont dolart. Uskalim tohoto modelu pfimého prodeje miizou byt
vysoké naklady na rozvoz k zédkaznikovi. Cena za dopravu miize vystoupat az na
60% ceny zakoupenych produktii. Poskytovatelé on-line sluzeb se proto stale castéji
upinaji k futuristickému fteSeni, jako jsou drony nebo auta jezdici bez fidice
(https://www.idnes.cz).

V Nizozemi se vyuziva sluzba Picnic, coz je model, kdy kazdéa ¢ast mésta ma
predem urcené dvé varianty doruCovaciho Casu a dopravce tak nemusi jezdit po

mésté sem a tam, ale soustfedi se vZdy pouze na jednu lokalitu.
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Druhym modelem je moznost nakoupit on-line a osobn¢ vyzvednou. Prodejce
disponuje né€kolika misty pro vyzvednuti ndkupli, nebo n¢kdy dokonce s moznosti
vydeje, ktery zname z restauraci s rychlym obcerstvenim. Pro poskytovatele je tato
varianta s osobnim vyzvednutim, zbozi vyhodné&jsi, protoze mu umoziuje az o 30%
vys$s§i marzi, nez model ptfimého prodeje s dovozem az doml. Amazon proto nevaha
skupovat whole foods obchody za témér 14 mld. dolarti a vytvaii z nich hustou sit
mist pro vyzvedavani objednavek. Automatické objednavky, které by realizovala
prazdna lednicka, jsou jesté stale v daleké budoucnosti, ale uz nyni mame k dispozici

nékolik moznosti, jak se vyhnout dlouhym frontdm a ptelidnénym obchodtim.

Um¢éla inteligence a digitadlni technologie pfindSeji do maloobchodniho
obchodovani novy svézi vitr a moderni trendy, které se pied par lety zdaly byt jako
scifi. Progresivni firmy jako napfiklad Accenture a Coop Italia uvad&ji nové
technologie do praxe. Tyto firmy spole¢né vytvofily v italském Milan¢ supermarket
budoucnosti (https://www.ceskatelevize.cz). | v ¢eském prostiedi zakaznikim Setii
Cas a piindsi novy zazitek z nakupovani firmy jako naptiklad Rohlik.cz, Zoot.cz.
Nakupovani v téchto segmentech by jest¢ nedavno ¢ekal malokdo. Zakaznik se
nechce u nakupovani nudit, a proto riizné trendy nejsou spojeny jen s on-line nakupy,
ale nové technologie je mozné vidét 1 v kamennych prodejnéach. Firmy, které nechté;i
zaostat, musi neustale sledovat vyvoj a to zejména novinky z prostredi digitalnich
technologii, které davaji zakazniklim to, co oceni, pfijemny nakup a uspora Casu.
Vyuziti nejmodernéjsich technologii pro nakupni zazitek je jiz zminény supermarket
budoucnosti. Spojuje digitalni a fyzicky svét a pod Sirym nebem vytvati atmosféru
mistnich trhii spojenych s inovativnimi digitdlnimi feSenimi. Tyto inovace nabizeji
piinosné informace o vyrobcich a zaroven zlepSuji orientaci v obchodu. Ve chvili,
kdy zakaznik vezme do ruky konkrétni produkt nebo na néj jen ukdze, senzory
Vv regélu toto rozpoznaji a na displejich se ukaZou kompletni informace o daném
zbozi. Poskytuji informace, jako jsou sloZeni, ptivod, alergeny ¢i kaloricka hodnota
az po dopad na Zivotni prostifedi. Pfi nakupu hovéziho masa muize kazdy zakaznik
vidét z jaké casti téla skotu pochdzi, dale fotografii a mapu pastvin, a také odkaz do
dal§ich sekci obchodu, kde je zadkaznikovi k danému masu doporucena ideéalni
omacka nebo vino. Zakaznici maji moznost prostfednictvim aplikace
individualizovat svou poptavku. Na zakladé svych preferenci, uvedenych alergent a

diet je aplikace po prostoru naviguje a nabizi jim zbozi a slevy na miru. Vedle
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lepsiho nakupniho zaZzitku je pro zakaznika klicova i spora ¢asu. Dobrym piikladem
je nakupovani potravin na internetu, které je aktualnim tahounem mezi méné
tradi¢nimi segmenty e-shopti. Mezi hlavni vyhody, Které zakaznici nejvice ocenuji,
patii Gispora Casu pfi nakupovani. Dalsi rastovy trend tohoto segmentu se da oc¢ekavat
a to 1 v mensich méstech, ktera budou pokryta dovazkovou sluzbou. Podobny vyvoj
zazil i segment dovozu hotovych jidel z restauraci. Tato nabidka se na trhu objevila o

nekolik let diive a v poslednich letech stale roste. Napiiklad Damejidlo.cz ve Spicce

vvvvv
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6. ZAVER

Teoretickd cast diplomové prace je zaméfena na sezndmeni s kliCovymi
pojmy souvisejicimi S danou problematikou. Ctenaf je seznamen s tradi¢nimi
formami prodeje a nasledné¢ je uveden do soucasnosti, kde pifevlada internet,

bezhotovostni platba a nahled do budoucnosti, dle bézicich projektii v zahranici.

V praktické casti jsem zkoumala, zdali jsou respondenti obeznameni
s prodejem potravin na internetu, zdali by tuto formu prodeje chtéli vyuzit a jaké jsou
tiskali tohoto prodeje. Vyzkum probihal v piihrani¢nich méstech Ceské Velenice,
Suchdol nad Luznici a Ttebon. V téchto lokalitdich respondenti nevyuzili ndkup
potravin pies internet. Je to dano tim, Ze nemaji potfebu objednavat potraviny pies
internet. V piihrani¢nich méstech se nachazi dostatetné mnozstvi prodejen
s potravinami. V Ceskych Velenicich je trh jesté doplnén vietnamskymi prodejnami
a vyhodou je i blizkost Rakouska, kam se obCané naucili jezdit pro kvalitnéjsi
potraviny. V Suchdole nad Luznici od loniského roku funguje supermarket Penny a
nékolik dalsich mensich prodejen Flop, Coop, Trefa. Obcané v téchto méstech
nepocit'uji nedostatek, ¢i omezeni v ndkupu potravin. V Tteboni se nachazi vice
prodejen, vzhledem Kk vyssi kupni sile a velikosti lazenského mésta. Zde se nachazi
Kaufland, Penny, Terno, Flop. Pies letni mésice se ve vSech zmifiovanych méstech
konaji sezonni trhy, kde 1ze zakoupit tradi¢ni potraviny ¢i jiné produkty z mistnich
farem. Co vidim, jako zasadni problém je i to, ze zadny internetovy obchod
zaméteny na prodej potravin, nema v téchto méstech rozvoz. Takze i ti, ktefi by radi
tuto formu prodeje alesponl vyzkousSeli, tuto moznost nemaji. Vyzkum probihal i ve
mésté Ceské Budgjovice, kde respondenti uvedli, Ze maji osobni zkusenost s firmou
Plna taska, a tuto formu prodeje potravin vyzkouseli a n€kteti se k ni i pravidelné
vraci. Ceské Budgjovice maji velmi hustou sit’ hypermarketil, supermarketi a i piesto
Pln4 taSka zacilila na ¢ast populace, pro které je tato forma prodeje potravin
vyhodna. Hlavné z diivodu tspory ¢asu. Zakaznici nemuseji probihat dlouhé ulicky
v prodejné a hledat zboZi, které je uvedené na seznamu, a uz vibec nemusi stat v
dlouhych frontach u pokladen. Pro tuto ¢ast respondentd tyto faktory byly kli¢ové.
PohodIné nakupovani z pohodli domova a intuitivni e-shop, kde si sta¢i naklikat
chybéjici zbozi do kosiku. Respondenti 0 vyssi cené potravin védi, ale nefesi ji,
protoze dané vyhody si hodlaji zaplatit. Za samoziejmost spotiebitelé povazuji

placeni bezhotovostnim zpiisobem (41% respondentli, plati kartou pii prevzeti).
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Spottebitel je stdle naro¢néjsi, je vice vnimavy na kvalitu produkti, pivod produkti
(53% respondentti kontroluje ptivod potravin) a vyhledava osvédcené znacky, které
mu kvalitu zarucuji. Kazdy prodejce se snazi spotiebitele nalakat a zacilit pfimo na
jeho potieby. Vyhodou kamennych prodejem je a stile bude misto prodeje, kde
prodejce mize okamzité ovlivnit emoce a rozhodovaci proces spotiebitele. At uz je
to pfimym kontaktem se zdkaznikem, anebo vini Cerstvého peciva, aktudlni slevou
produktu. Tyto faktory pusobici na spotiebitele jsou pro prodejce klicové, protoze
spotrebitel vétSinou koupi vice zbozi nez mél piivodné na seznamu.

Spotiebitelé vsech vékovych kategorii se naucili nakupovat pies internet.
Internet berou jako samoziejmost, je dostupny ve vSech domacnostech. Na internetu
nakupuji pravidelné ve svém oblibeném case, vyuzivaji veskeré vyhody této formy
nakupu. Spotiebitelé nakupuji zejména elektroniku, drogerii, nafadi na zahradu,
krmiva pro doméaci mazlicky a jiné. Ceny si porovnavaji s kamennymi prodejnami.
Ze spottebitelského chovani je vSak patrné, zZe nakup potravin pies internet nepatii
mezi hlavni nakupy na internetu. A &im je to dané? Cesky spotiebitel je v nakupu
potravin velmi rezervovany, je velmi citlivy na vykyvy cen, sleduje akéni zbozi
Vv letacich, stale ma rad si dany produkt osahat, prohlédnout, pfivonét. Je vnimavy na
kauzy se $patnou kvalitou potravin, a vice se zajima o ptivod potravin. Spottebitelé si
oblibili vétsi nakupy méné nez jednou tydné (32% respondentll) a k tomu velky
nakup jednou tydné (38% respondentt), kam nevahaji dojet autem. OvSem s velkymi
nakupy je spojen negativni dopad a to takovy, Ze spotiebitelé nakoupi vice potravin
za zvyhodnéné ceny, aniz by je stihli spotfebovat. Spotiebitelé nejsou dostatecné
informovani o pojmech na obalech ,, Spotfebujte do a Minimalni trvanlivost do* a
potraviny po uplynulém datu na obale, bezhlavé vyhazuji. 61 % spotiebitelii nezna
pfesny vyznam té€chto pojmi. Timto vSak dochdzi ke zbytecnému plytvani
S potravinami.

Z vySe uvedenych zjisténi vyplyva, Ze spotiebitel nepocituje nedostatek
prodejen potravin v mist¢ bydlisté. To je divod pro¢ spotiebitelé ani jiné formy

prodeje potravin v téchto pfihrani¢nich méstech nevyhledavaji.
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10. PRILOHA A

Vézené respondentky, vadzeni respondenti. Obracim se na Vés s zadosti o
vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro Diplomovou praci na
téma: ,Nové formy distribuce a prodeje potravin se zaméfenim na vyuziti
internetového obchodovani®“. Dovoluji si Vas rovnéz pozadat o co nejpiesnéjsi a

pravdivé vyplnéni dotazniku. Ucast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna.
Dé&kuji za Vasi ucast.
Véami vybrané odpovédi prosim, zakrouzkujte.

1. Jste muz nebo Zena?
a) muz

b) Zena

2. Jaky je Vas vék?

a) 18 - 30 let

b) 31 - 45 let

C) 46 - 60 let
d) 61 let a vice

3. Jaké je VaSe nejvyssi ukoncéené vzdélani?
a) Zakladni vzdélani

b) Stfedni odborné s vyuénim listem

c¢) Stredoskolské vzdélani

d) Vysokoskolské

4. Jaky je Vas Cisty prijem? Do které piijmové skupiny patiite?
a) Do 10 0000 K¢

b) 10 001 — 20 000 K¢

c) 20 001 — 30 000 K¢

d) 30 001 — 40 000 K¢

e) 40 001 — 50 000 K¢

f) Nad 50 000 K¢
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5. Pocet Clenii ve spoleéné domacnosti?
a) jeden

b) dva

c) i

d) étyfi

e) pét

6. Mate zkuSenost s nakupem potravin na farmarském trhu?

a) Ano nakupuji pravidelné
b) Ano nakupuji obcas

¢) Nenakupuji

7. Mate zkuSenost s nakupem potravin on-line?

a) Ano nakupuji pravidelné
b) Ano nakupuji obcas

¢) Nenakupuji

8.V jakych internetovych obchodech nejcastéji nakupujete?
a) Plnataska.cz

b) Kosik.cz

¢) Potravinydomu.cz

d) Nakup.itesco.cz

e) Rohlik.cz

f) jiny, jaky

9. Uvitali byste rozvoz potravin i ve Vasem mésté, obci?
a) Ano
b) Ne

70



10. Jaké vyhody Vam piinaseji nakupy na internetu?
a) Sife sortimentu

b) Uspora &asu

¢) Nizs8i cena

d) PohodIné nakupovani

e) Jiné

11. Kdy nejcastéji nakupujete pies internet?
a) rano od 8-10 hod.

b) dopoledne od 10-12. hod.

c) odpoledne 12-18. hod.

d) vecer od 18-20 hod.

e) v noci od 21 hod.

12. Jakou platbu preferujete?
a) Hotové
b) Platebni kartou pfi prevzeti

¢) Platebni branou — online

13. Porovnavate ceny a sluzby s kamennymi obchody?
a) Ano

b) SpiSe ano

¢) Nevim

d) Spise ne

e) Ne

14. Jaka je frekvence nakupu potravin v kamenném obchodé?
a) Kazdodenni mensi nakup

b Vicekrat tydné mensi nakup

¢) Jednou tydné velky nakup

d) velky nakup mén¢ nez jednou tydné
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15. Vyhledavate potraviny z akénich nabidek?
a) Ano, vyhledavam

b) Ano, obcas

) Ne, nevyhledavam

16. Zjist'ujete puvod potravin?
a) Ano, sleduji
b) Ano, ale jen u nékterych potravin

c) Ne, nesleduji

17. Sledujete puvod potravin?

a) Pavod potravin z CR
b) Pivod potravin z EU
¢) Pivod zbozi z mimoevropskych zemi

d) Ostatni

18. Jaka je primérna mési¢ni uitrata za potraviny na jednu osobu?

a) Do 1.500,-K¢

b) 1.500,-K¢ - 2.500,- K¢
c) 2.500,- K¢ — 3.500,- K¢
d) Vice nez 3.500,- K¢

19. Rozumite datiim na obalech potravin: Spotiebujte do: / Minimalni trvanlivost do:

a) Ano
b) Ne
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