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1 Uvod

Internet (Net) je obrovska vefejna sit’ pocitatovych siti umoznujici uzivatelim vseho
druhu z celého svéta vzajemnou komunikaci a pfistup k neuvéftitelné rozsahlym
zdrojim. Internet tvoii jednu velkou ,,informacni dalnici, po niz lze neuvétitelnou
rychlosti pfenaset bity z jednoho mista na druhé. Se vznikem systému World Wide Web
a internetovych prohlize¢t v devadesatych letech 20. stoleti, se Internet zménil
z pouhého komunika¢niho nastroje ve skuteéné revolu¢ni technologii (Kotler, Wong,
Saunders & Armstrong, 2007). Internet nas v dnes$ni dobé témét obklopuje a vyuzivaji

ho lid¢ vSech vékovych kategorii.

Obchodovani pies internet se tak staivd mnohem jednodussi a popularnéjsi. Dnes lze
pres internet koupit témét cokoliv. Lidé kupuji obleceni, elektroniku, knihy, nabytek,
darky vSeho druhu, ale tfeba také zazitky. Nakupy online umoziuji pohodli, Setfi cas
a nevystavuji kupujici stresu. Zbozi Ize vybirat kdykoliv béhem dne a je mozné koupit
zbozi az z druhého konce svéta. Nakup a prodej prostfednictvim internetu piinasi

spoustu mozZnosti a ptilezitosti pro firmy i1 zakazniky.

Rozriistajicim fenoménem se v soucasné dobé stdva nakup potravin pres internet.
Vybrat si potraviny z pohodli domova, mit ¢as prostudovat si informace o jednotlivych
potravinach, netlacit se v obchod¢ a ve fronté s ostatnimi zédkazniky a nechat si dovézt
nakup az ke dvefim Vaseho bytu, neni to sen? Online ndkup potravin se stava stale
oblibengjsim, ma své vyhody, ale bohuzel také nevyhody a vétSina lidi se k takovému
zpusobu ndkupu stale stavi skepticky. Je otdazkou, zda se jednou dockame doby, kdy
online nakupu potravin lidé zcela propadnou a nebudou chtit jiz nakupovat v tradi¢nich

kamennych prodejnach.

Tématem této diplomové prace je analyza nakupniho chovani v oblasti internetového
nakupu potravin. Cilem diplomové priace je na zdkladé¢ provedené¢ho vyzkumu
navrhnout postup pro vybrany internetovy obchod s potravinami. Navrh postupu a zmén
je tvofen pro online supermarket Plna Taska s. r. 0., ktery ptsobi na trhu od roku 2015

a je prozatim jedinym online supermarketem pisobicim v Jiznich Cechach.



2 Literarni reserse

2.1 E-business, E-commerce

E-business v piekladu znamena elektronické podnikani, vyuZzivajici informacénich
a komunika¢nich technologii a vyhod internetu v podnikani (ManagementMania.cz,
2016). E-business piedstavuje provadéni obchodnich procest na internetu. Tyto procesy
zahrnuji ndkup a prodej produktti, dodavky a sluzby, poskytovani sluzeb zdkaznikiim,
zpracovani  plateb, spolupraci s obchodnimi partnery aptredevSim veskerou
elektronickou vyménu informaci ve firmé, i mezi firmou a zakazniky (Kotler et al,

2007; Rouse, 2014).

E-business vyuziva elektronické platformy (tj. intranet, extranet a internet) k realizaci
podnikéni ptislusné spolecnosti (podnikatelského subjektu). Spolecnosti zakladaji
internetové stranky, aby informovaly zdkazniky o svych vyrobcich a sluzbach, buduji
intranet pro vzdjemnou komunikaci zaméstnancli a extranet k vyméné informaci

s hlavnimi dodavateli a distributory (Kotler et al 2007).

Rozdil mezi e-business a e-commerce spociva v jejich rozsahu. Zatimco pojem e-
business pokryva elektronické podnikani komplexnéji, e-commerce ma uzsi vymezeni.
E-commerce neboli internetové obchodovani piedstavuje proces nakupu a prodeje
uskute¢novany elektronickymi prostiedky, pfedevsim internetem (Kotler et al, 2007). E-
commerce je také mozné definovat jako proces nakupu dostupnych vyrobkil a sluzeb
pfes internet pomoci zabezpeceného pfipojeni a elektronickych platebnich sluzeb (E-
commerce land, 2016). E-commerce zahrnuje nejen bezchybny online pfenos informaci
a dokumentil, ale pfedevS§im také uzavirani kontraktl a partnerstvi prostfednictvim
internetu. Jednoduse feCeno e-commerce spociva v nastaveni a pridani obchodu
na internet, umoziujici navstévnikim pfistup na stranky obchodu a prochazet
se virtualnim katalogem produkti nebo sluzeb online (Goel, 2007). V rdmci e-
commerce mohou firmy ptlisobit v podobé¢ Cisté online firmy, které nemaji zastoupeni na
tradi¢nim trhu, nebo v podob¢ hybridni firmy, které ke svému tradi¢nimu kamennému
obchodu zacaly vyuzivat e-marketing. Hybridni obchody maji vétsi vyhody, maji
znam¢jsi jména, pocetnéjsi klientelu a nabizi zakaznikiim vice mozZnosti nez Cisté online

obchody (Tvrdikova, 2008).



2.2 Vyhody a nevyhody e-commerce

E-commerce nabizi mnoho vyhod pro kupujici i prodavajici. Mezi vyhody pro kupujici
patii naptiklad pohodli, kupujici maji moznost rozsifovat svij volny Cas a realizovat
nakupni rozhodnuti kdykoliv a to 24 hodin denné¢ bez omezeni. Zakaznici jsou
ve vétsim soukromi, na internetu maji vétsinou vétsi vybér a lepsi pfistup k produktim.
Kupujici také na internetu ziskaji snadno informace o firmach, produktech a konkurenci

(Kotler et al, 2007; VSE, 2000).

E-commerce umoznuje obchodnikiim docilit niz§ich cen, mohou priubézné aktualizovat
svoji nabidku bez velkych dodatecnych nakladd, které by se navySovaly naptiklad
u klasického zasilkového prodeje (Mulacova et al, 2013). Internetovy prodej také Setii
naklady na pracovni silu, ale i na prodejni plochu. Mezi hlavni vyhody pro prodavajici
rychlost a efektivitu. E-commerce nabizi vétsi flexibilitu a umoziiuje oslovovat
zakazniky z celého svéta (Kotler et al, 2007; Tvrdikova, 2008).

Hlavni nevyhoda e-commerce pro kupujici spociva v nemoZnosti si zboZi vizualné,
fyzicky prohlédnout, pfipadné vyzkouset. Nedostatek kontaktu se zbozim i prodavacem,
omezeni impulzivni nabidky, ale také omezeni socialnich kontaktl pii vlastni realizaci
nakupu, mohou byt dal$imi minusy pro zakazniky nakupujici pfes internet. EXistuje zde
také riziko v pfipad€ transakce snezndmym prodejcem a obava z internetovych
podvodu. S tim souvisi problematika bezpecnosti a zajisténi ochrany soukromi a prav

spotiebitela.

Nevyhody pro obchodniky piedstavuji napiiklad naklady na vypocetni techniku
ainformacni technologie a nutnost mit znalosti o informacnich technologiich
na riznych Grovnich a s tim souvisejici vy$si naroky na kvalifikovanou pracovni silu

(Mulacova et al, 2013).



2.3 Druhy e-commerce
E-commerce zahrnuje ¢tyfi hlavni domény, jedna se o B2C, B2B, C2C a C2B.

B2C (business to consumer) znamena online prodej zbozi a sluzeb konecnému
spotiebiteli. Segment B2C tedy =zahrnuje piedev§im piimy prodej koncovym

zékazniktim ¢i alespoii jeho podporu.

Obvykle se rozlisu;ji ti1 trovné B2C modelu. Zakladem sluzeb B2C je snaha informovat
o produktech, webova stranka zde vlastné plni funkci jakéhosi letdku ¢i elektronického
katalogu. Vyssi urovein B2C sluzeb pfidava interaktivni formuladfe, napf. moznost
zpétné vazby. Nejvyssi urovni B2C je potom samoziejmé samotny internetovy obchod,
nejlépe s moznosti rovnou zaplatit objednané zbozi online (Adaptic.cz, 2016).
Ke spole¢nostem s B2C modelem patii napiiklad Amazon.com a Yahoo.com, které
prodavaji spotiebitelim produkty pomoci jejich elektronickych kanali (Gross,
McCarthy & Shelmon, 2005).

B2B (business to business) ptedstavuje obchodni vztahy a komunikaci firem mezi sebou
(Janouch, 2014). Kotler a Keller (2013) popisuji problematiku B2B takto: ,,Pouziti B2B
obchodnich siti, aukénich stranek, promptnich obchodi, online produktovych katalogi
adalich online prostfedk K ziskavani novych zakaznikl, k efektivnéj$imu
uspokojovani zakaznikl stavajicich, dosazeni vyssi ndkupni efektivity a nizsich cen.*
B2B trh se sklada ze vSech organizaci, které ziskavaji zbozi a sluzby vyuzivané
k vyrobé dalsich vyrobkd nebo sluzeb, jez jsou dale prodavany, pronajimany anebo
dodavény jinym. Hlavnimi odvétvimi na trhu B2B jsou zeméd€lstvi, lesnictvi
arybafstvi, t€Zzebni pramysl, zpracovatelsky primysl, stavebnictvi, doprava a dalsi.
Pti prodeji zdkaznikiim z tfad firem se jedna o vétsi mnozstvi penéz a poloZzek nez pii

prodeji spotiebitelim (Kotler & Keller, 2013).

C2C (consumer to consumer) je online vyména zbozi a informaci mezi kone¢nymi
spotiebiteli navzdjem, piikladem jsou aukc¢ni servery, internetové diskusni skupiny
a fora. Tvrdikova (2008) uvadi, ze C2C je ekvivalentem pro virtualni burzu ¢i aukci,
na kter¢ mezi sebou obchoduji konecni spotiebitelé a kde internet sehrdva roli

prostfednika mezi nabizejicim a poptavajicim.

C2B (consumer to business) je nazev pro online sménu, pii které si spotiebitelé sami
vyhledéavaji prodejce, zjisti si vS§e o jeho nabidce a sami iniciuji obchod. Ptikladem
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mohou byt zajemci o letenky, kdy sami do systému nabidnou cenu, kterou jsou ochotni
zaplatit a letecké spolecnosti pak zvazuji, zda za tuto cenu letenky prodaji (Tvrdikova,

2008).

Janouch (2014) uvadi i dalsi domény e-commerce, B2G (business to government)
vyjadiujici vztah mezi firmou a statni spravou, nebo B2E (business to employee)

znamenajici vztah firmy k zaméstnanctim.

Vzhledem k tématu této prace se budou dalsi kapitoly tykat oblasti B2C.

2.4 Historie e-commerce

Prvni ndkupy na internetu se uskutecnily jiz na zacatku 90. let. Internet pfinesl do svéta
obchodu zasadni zlom. Se vznikem ,,http“1 a ,Wwwe? zacaly v letech 1994 a 1995
vznikat elektronické obchody, jak je zname ze soucasnosti (Marketingové noviny,
2006). Do té¢ doby firmy internet vyuzivaly jako prostor, kde se lze prezentovat
a navazovat kontakt s navstévniky (ShopSys, 2010).

Internetové nakupovani v Evropé, resp. v Ceské republice mélo odlidny vyvoj nez
v USA. V Americe, v Evropé i v Ceské republice se elektronické obchody ubiraly
riznymi sméry. Internetovy obchod se v USA velmi rozvijel diky velké oblibé online
plateb, které naopak v zdkaznicich v Evropé vzbuzovaly nedivéru (Marketingové
noviny, 2006). S bezpetnosti plateb souvisi vznik protokolu SSL* v roce 1994, ktery
Sifruje zpravy piijemce i odesilatele online transakce. SSL zajistuje Sifrovani udaja
tykajici se jména, adresy, Cisla kreditni karty, tzn. vSechny tudaje ,prochazejici®
internetem (Roos, 2008). Od té doby az do soucasnosti na trhu zlstava sluzba, ktera
umoziuje prevadet penize z riznych zdroji, aniz by byly odhaleny udaje o karté platce,
a tim je PayPal (ShopSys, 2010). Spole¢nym vyvojem ve vSech Castech svéta, bylo
prosazovani se velkych obchodnich fetézcl s vlastnimi internetovymi obchody.
Ptikladem spojeni elektronického obchodu s kamennym fetézcem jsou Target.com,

Walmart. com nebo Bestbuy.com (Marketingové noviny, 2006).

! Hypertext Transfer Protocol
2 World Wide Web
¥ Secure Sockets Layer



V nasledujici ¢asti je historie e-commerce rozdélena na oblast USA a specifickou oblast

Ceské republiky v kontextu Evropy.

241 USA

V USA se prvni online nakupy uskute¢nily v roce 1992. Zacaly se prodavat hudebni
nahravky na CD, po nich nasledovaly darkové predméty, knizky a nésledné
I elektronika, hrac¢ky a napiiklad nabytek. Jak jiz bylo zminéno, vyvoj internetového
obchodovani v USA byl dan technologickymi moznostmi a rozsifenim platebnich karet.
AmeriCané se neobavali platit za zbozi kreditni kartou a meéli velkou davéru

v elektronické platby (Marketingové noviny, 2006).

Lidry v elektronické komerci v USA jsou jiz od svého vzniku spolecnosti Amazon

a eBay.
Amazon

Amazon.com je spolecnost se sidlem v Seattlu, zaloZena Jeffem Bezosem v roce 1994.
Amazon zacinal proddvat vyhradné¢ knihy, pozdé€ji svoji nabidku znacné rozsifil.
V dnesni nabidce Amazonu miZzeme najit nejruznéjsi polozky, naptiklad elektroniku,
DVD, CD, videohry, MP3, obleceni, boty, nabytek, hracky a dokonce 1 potraviny
(Schneider, 2016).

Amazon vytvofil standard pro zékaznicky orientované e-commerce stranky.
Uz v pocatku fungovani stranek mohli uzivatelé¢ hledat dostupné tituly knih podle
klicovych slov, autora, nebo predmétu. Zakaznici mohli prochazet knihy podle kategorii
a podle doporuceni a nasledné mohli knihu koupit rychle a bezpe¢né jednim kliknutim
mysi. Nejoblibengjsi funkci na Amazonu byla moznost nasledného hodnoceni a psani
recenzi na knihy. VSechny tyto aspekty pfispély ke zna¢né popularité Amazonu (R0O0s,
2008). Svého vrcholu dosahl Amazon v roce 1999.

V soucasné dobé€ provozuje Amazon 13 mezinarodnich webi, napf. Brazilie, Kanada,
Cina, Francie, Indie a daldi (Amazon, 2017). V Ceské republice firma v roce 2013
oteviela centrum vraceného zbozi v Dobrovizi u Prahy a vroce 2015 tam spustila

provoz svého prvniho distribu¢niho centra v Ceské republice (CT24, 2016).



eBay

V roce 1995 Pierre Omidyar spustil stranku nazvanou v piekladu ,,Aukéni web®, ktera
byla pozdéji v roce 1997 piejmenovana na eBay. Prvni prodanou polozkou na webu
bylo rozbité laserové ukazovatko. eBay se zaméfuje na partnerstvi s prodejci, nesnazi
se snimi soutézit a buduje spojeni mezi kupujicimi a prodavajicimi se zkuSenostmi
s produkty. eBay napomaha transformovat individualni prodejni zkuSenosti tak, aby
to pomohlo lidem prevést véci, které jiz nepotiebuji, na hotovost, kterou pouzit mohou.
Na eBay mitZete koupit nové, pouzité, bézné, luxusni i vzacné produkty. Poslanim
firmy je byt svétoveé nejoblibenéjsim mistem pro objevovani velké hodnoty a unikatniho
vybéru. JednoduSe podle eBay: ,,Pokud to existuje na svété, pravdépodobné je to

Kk prodeji na eBay.“(eBay, 2017).

Amazon a eBay polozili zaklady pro dnesni podobu e-commerce. Spotiebitelé mohou
koupit témét cokoliv online od obvyklych polozek aZz po ty neobvyklé (Roos, 2008).
Mezi dalsi svétové nejznaméjsi internetové obchody pafi Dell, Staples nebo Hewlett
Packard (E-commerce-land, 2016).

2.4.2 Ceska republika

V Evrop¢ se da hovofit o zaostani za USA, co se tyfe vyvoje internetového
obchodovani. Prispély ktomu obavy a vetsi nedivéfivost Evropant k online
transakcim. Mezi zasadni bariéry rozvoje vnimané zékazniky patfily — nemoznost
osobniho vyzkouSeni, obava ze zneuziti osobnich udaju a bezpe¢nost platebniho styku
(Petrtyl, 2013). Nebylo to vSak zptisobeno pouze témito bariérami, ale také faktem,
ze K internetu zkratka jest¢ nemélo pfistup tolik lidi. Od toho se také odvijela velka
poptavka a zajem o pocitace a zbozi s nim spojené. Jednalo se o stdle nové odvétvi,

které teprve ¢ekalo na svij dalsi rozvoj (Hlavenka, 2013).

Ceska republika méa oproti USA v platbach sviij vlastni fenomén a tim je dobirka.
Az pozdéji se zacalo rozSifovat vyuzivani online plateb debetnimi i1 kreditnimi kartami.
Teprve po pielomu tisicileti zacinaji zdkaznici vnimat internet jako bezpecny. Divodem
mohla byt vétsi profesionalita online prodejcti, zkraceni doby dodani zbozi, poskytovani
vétsiho mnozstvi informaci a poprodejnich sluzeb v¢. reklamace (Marketingové noviny,

2006).



E-shopy se v Ceské republice zacaly objevovat v roce 1996. Prvnim e-shopem v Ceské
republice byla Vltava.cz, ktera ziskala jméno po vzoru Amazonu a méla ambice byt
v Ceské republice takovym velikanem jako je Amazon v USA. Jak Amazon, tak Vltava
ve svych zacatcich prodavali pouze knihy. Vltava.cz byla spusténa vydavatelstvim
Computer Press, tim padem se ze zacatku Vv e-shopu prodaval sortiment pravé jen
od Computer Press (Polesny, 2009). Vroce 1997 se diky akceptovani dalSich
dodavatelti postupné rozSifovala zakladna komodit nejprve o hudbu a filmy, pozdéji

0 ¢ernou elektroniku a dalsi produkty (Wolf, 2009).

Dnes miizeme v Ceské republice oznagit za lidry e-commerce e-shopy Mall, Kasa, Alza

nebo Mironet.

I ptes krizi vroce 2000, kterd byla nazyvana ,dot-com collapse”, si internet
I internetové obchody uh4jily své misto a nadale se vyvijely. Historie e-commerce je
historii nového virtudlniho svéta, ktery se vyviji dle vyhod a pfani zékaznika (E-

commerce land, 2016).

Zvysujici se pocet uZzivatelll internetu, tabletd a chytrych telefontli, spojeny s vétsi
divérou spotiebitelli, evidentné plisobi na elektronicky obchod, ktery ma potencial
se nadale vyvijet a rozSifovat. Komunikace mezi podniky a spotiebiteli se diky
socialnim médiim stala poutavéjsi a je tim umoznéno provadét transakéni vymény

online. Internetovi obchodnici nadale pokracuji ve snaze vytvofit lepsi obsah

vvvvvv



2.5 Souéasny stav e-commerce v Ceské republice

Tato kapitola je zaméfena na zhodnoceni soucasného stavu e-commerce, analyzy

a porovnani z nejnovéjsich vysledku Setieni a analyz Ceského statistického uradu.

Graf 1: Pocet domdcnosti s pripojenim k internetu

m Celkem z toho s vysokorychlostnim pfipojenim
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62% 67%
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016

Témet vSechny domacnosti s pocitacem maji zaroven i pfistup na internet, celkove jsou

K internetu pfipojeny tii ¢tvrtiny domacnosti. Pocet domacnosti s pfipojenim k internetu

za poslednich

deset let vzrostl témét Ctyfndsobné. V roce 2005 méla piipojeni

Kk internetu jen necela pétina (0,8 mil.) domacnosti. V roce 2015 mélo piipojeni

K internetu 3,1 miliony (témé&f tii Ctvrtiny) Ceskych domacnosti.

V Setieni Ceského statistického ufadu je domécnost s internetem definovéna jako

domacnost, kde alesponl jeden jeji ¢len ma doma ptistup k internetu, bez ohledu na typ

pouzivaného zafizeni ¢i zpusob pfipojeni. Zpusob pfipojeni domacnosti k internetu

se méni zejména podle velikosti obce bydlisté. Napiiklad ve vétsich méstech se vice

vyuziva pripojeni pres kabelovou televizi a mobilni pfipojeni, naopak lidé v menSich

obcich vyuzivaji bezdratové pfipojeni nebo ADSL piipojeni (Cesky statisticky ufad,

2016).



Graf 2: Uzivatelé internetu (starsi 16 let) v Ceské republice 2005-2015

s v milionech —o—— v procentech

2005 2007 2009 2011 2013 2015

Zdroj: Cesky statisticky tifad, 2016

Pouzitim internetu se rozumi jakakoliv aktivni ¢innost na internetu, z jakéhokoliv mista,
pro jakykoliv ucel a to na pocitacich, mobilnich telefonech ¢i jinych zatfizenich. Rist
poctu uzivateld internetu muzete vidét v grafu 2. Procento uzivatelt internetu za rok
2016 uz dosahovalo vySe 77 %. Nejvice pouzivaji internet mladi lidé (ve véku 16-24
let) a travi na ném také nejvice Casu. Nejméné vyuZivaji internet lidé nad 65 let. Zvysuje
se také pocet uzivateld v zavislosti s vysS§im dosaZzenym vzdélanim. Nejcastéji uzivatelé
Kk pfipojeni k internetu pouzivaji notebook (65 %), polovina uzivateli pouziva také
stolni pocitac a mobilni telefon. Novym trendem je pfipojovani k internetu pomoci

tabletu nebo chytré televize.

Graf 3: Jednotlivci starsi 16 let pouzivajici internet v mobilu

mmmm v milionech —o— Vv procentech

29%

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016

Podil jednotlivea, kteii se k internetu piipojuji pomoci mobilnich telefonti, v poslednich
letech rychle roste (viz graf 3). V roce 2016 pouzivalo internet v mobilu uz 41 %

jednotlivel starSich 16 let. Odbornici pfedpokladaji, ze rozmach chytrych telefont
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a jinych ptfenosnych zatizeni zpusobi, Ze se internet ve spojeni s mobilem brzy stane
Siroce rozsifenou technologii pouzivanou napii¢ vSemi vekovymi a vzdélanostnimi
kategoriemi (Cesky statisticky Gifad, 2016). Diky chytrym telefontim a tabletim hraje
pii nakupovani velkou roli mobilni internet. S chytrymi telefony piichazi i cela fada
nakupnich aplikaci. Pocet ndkupli pfes mobilni telefon vzrostl naptiklad ve Velké
Britanii v roce 2012 0 20 %. Chytry telefon mtize pomoci Vv dalsi fazi nakupu, nebot

umoznuje platit za nakoupené zbozi (Cetelem, 2013).

Vétsina uzivatelli pouziva internet prevazné ke komunikaci, do které mizeme zahrnout
socialni sité, telefonovani, nebo emailovou komunikaci. Velka vétSina uzivatell
vypliiuje volny Cas straveny na internetu zabavou, sledovanim filmt, poslouchanim
radia ¢i hranim her. Za zminku stoji i pouzivani internetového bankovnictvi. Uzivatelé
v Ceské republice vyuzivaji asto internet k vyhledavéani riiznych informaci. Nejéastgji
vyhleddvané informace se tykaly zbozi a sluzeb. Ackoliv je zde hodné uzivatell

hledajici tyto informace, samotny nakup pfes internet ale vSichni neuskute¢ni.

Nékup pfes internet znamena objednani, zakoupeni zboZi ¢i sluZzeb pres internet. Platba
nemusi probihat pfes internet, zboZi/sluzba miZe byt hrazena dobirkou, pfi osobnim
odbéru apod. Nakup pro soukromé ucely znamena ndkup pro vlastni potiebu, potiebu
blizkych, neznamena nakup pro potieby zaméstnavatele, Zivnost ¢i vykon povolani,
pro potfeby Skol, ufadi a dalSich organizaci. Nakup pifes internet probiha
prostiednictvim pocitace nebo jinych chytrych zafizeni, nezapocitava se, probé&hl-li
prostfednictvim e-mailu, SMS a MMS. Mezi ndkupy se zapocitdvaji nakupy zboZi,
sluzeb (v€etné potvrzenych rezervaci), cennych papirli, sdzeni v loteriich pies internet

i Gcast na internetovych aukcich (Cesky statisticky ufad, 2016).
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Graf 4: Jednotlivci starsi 16 let nakupujici online

s v milionech  —o— v procentech jednotlivct celkem

42%
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Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2016

Z grafu 4 je patrny vyvoj internetového obchodu a rlst poctu nakupujicich. Aktualni
udaj z roku 2016 byl jiz ve vysi 43,6 %

Graf 5: Nakupovdani online podle pohlavi a véku

Jednotlivci v Ceské republice
nakupujici pres internet v roce 2016

72%

59% 59%
a2y 45% 47%
28%
10%
65+

MuZi Zeny 16—24 25-34 35-44 45-54 55-64
16+ 16+ let let let let let

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016

Mezi nakupujicimi online v poslednich 12 mésicich (udaje zvefejnéné v listopadu 2016)

byly podle pohlavi Castéji Zeny, podle véku lidé od 25 do 34 let a podle dosazené¢ho

vzdélani vysokoskoléci.
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Graf 6: Struktura nakoupeného zbozi

Zboizi, které jednotlivci v Ceské republice nakoupili pres
internet
66 %
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sportovnich léky avitaminy  peéitatového vietné ¢asopisy, e-

potieb hardwarua  elektrospotiebicti  learningové

softwaru materialy

Zdroj: Cesky statisticky Gdaj, 2016

Struktura nakoupeného zboZi se méni v zavislosti s pohlavim, napf. sportovni potieby
nebo elektroniku kupovali Castéji muzi, potraviny, drogistické zbozi nebo hracky
kupovaly castéji zeny. Jednotlivei také nakupovali sluzby pfes internet a to nejéastéji
vstupenky na kulturni ¢i sportovni akce, letenky, jizdenky, ubytovéni, finan¢ni sluzby
a mnohé dalsi. Vétsi podil nakupujicich na internetu nicméné nakupoval spise zbozi nez

sluzby.

Cetnost nakupovaného zbozi z pohledu zékaznik@i nicméné neodpovida struktuie
celkovému objemu trzeb. Cilem Setfeni z roku 2013 bylo zjistit jaké zbozi a v jakém
rozsahu se prostiednictvim internetu prodavalo. V nasledujici tabulce je porovnani
rozsahu prodeje jednotlivého zbozi za rok 2011 a 2013. Ze struktury trzeb vyplyva,
Ze se nejvice prodavaly pocitace, mobilni telefony, elektronika a dal§i spotiebice.
Nejmensi vykazované trzby byly zaznamenany u potravin a napoji (Cesky statisticky

atad, 2016).
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Tabulka 1: Struktura objemu trzeb za zbozi prodané pres internet

Skupina zbozi 2011,v % | 2013,v %

Potraviny, potravinové dopliky, tabakové vyrobky, 25 16
napoje (véetné alkoholickych) ’ ’
Pocitace a komunikacni zarizeni 36,1 33,4
Stavebni a zelezarské zbozi 1,4 1,7
Potieby pro domacnost kromé elektrospotiebici 55 5,6
Elektrospotrebice a elektronika pro domacnost 20,6 24,0
Vyrobky pro kulturu a zajmy (kromé sportu a 43 5,0
rekreace)

Sportovni zboZi a kempinkové potieby 4,0 3,4
Odévy, obuv, koZena galanterie 5,0 55
Farmaceutické a zdravotnické zbozi 4,1 3,4
Kosmetika a parfumerie 8,8 9,7
Ostatni (kvétiny, rostliny, osiva, hnojiva, krmiva pro 77 6.7

zvirata, hodiny, klenoty, optika, pouZité zbozi apod.)

Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2014

Graf 7: Zpisob platby za zbozi/sluzby objednané pres internet

ZpGsob platby jednotlivcti v Ceské republice za
zbozi/sluzby objednané pres internet; 2016

na dobirku

Hotové nebo
kartoumimo
internet

pfi osobnim odbéru na pobodéce obchodu

prostfednictvim elektronické penéienky 6%

prevodem pfes internetové bankovnictvi

Online pfes internet

platebnikartou

29%

18%

41 %

54 %

Zdroj: Cesky statisticky tifad, 2016
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Jak jiz bylo uvedeno, zpiisob platby na dobirku je pietrvavajicim fenoménem v Ceské
republice (graf 7). Vzrista ale i pocet plateb prostfednictvim pievodu pies internetové

bankovnictvi.

Oblibu a stale se zvysujici zajem o ndkupy pres internet dokazuji 1 zvySujici se trzby
Vv obchodech realizujicich svlij prodej pievazné pies internet. Obchody specializujici
sena tuto formu prodeje vykazovaly rostouci tendence i pfi zhorSené ekonomické
situaci, kdy domacnosti zacaly Setfit. V roce 2013 podnikalo v odvétvi maloobchodniho

internetového a zéasilkového prodeje téméi 3 000 aktivnich podnikatelskych subjekti.

Podniky v Cesku nejéastéji umoziuji na svych strankach nahlizet do katalogii nebo
cenikli zbozi a objednavat ¢i rezervovat nabizené zbozi nebo sluzby. V tomto ohledu
se eské firmy umistily v mezindrodnim srovndni nad evropskym primérem. Podil
Ceskych podnikovych webovych stranek umoziujicich navstévnikim ucinit on-line
objednavku ¢i rezervaci zaujima ve srovnani evropskych zemi prvenstvi, ¢eské podniky
v roce 2015 v tomto ukazateli pfedgily i podniky ze Svédska ¢&i Nizozemska (Cesky

statisticky ufad, 2016).

Internetovou formu prodeje si diky své stidle vétsi oblibé u spotiebiteli osvojily
zakaznikd. Naopak internetové obchody zacaly provozovat tzv. vydejni mista, kde

si zakaznici mohou zboZi objednané pies internet vyzvednout, prohlédnout i vyzkouset.

Internetova forma maloobchodniho prodeje tvofi nezanedbatelnou ¢ast maloobchodu
a pfedpoklada se jeji dalsi rozvoj. Lze nadéale ptedpokladat, ze trend rozvoje
informacnich a komunikaénich technologii bude ménit v budoucnu i podobu tradi¢niho

maloobchodniho prodeje.
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2.6 Online nakup a prodej potravin

Tuzemsky i evropsky trh s potravinami prochdzi zdsadni zménou, kterou predstavuje
dynamicky néstup prodeje ptes internet. Internetové nakupy zacinaji ohrozovat tradi¢ni
postaveni kamennych prodejen u riznych kategorii zbozi. Kategorie jidlo, napoje
a drogerie se stale jesté nakupuje pfedevsim v kamennych prodejnach. Nicméné ani toto
zbozi neni do budoucna pied internetem v bezpeci. Divodem je stale vétsSi naro¢nost
Ceského zakaznika i1 pronikdni novych technologii do tohoto tradi¢niho odvétvi

(Ekonomicky denik, 2015).

Nékup potravin v bézné prodejné pro lidi znamend povinnost a vyvolava v nich spiSe
negativni emoce. Podle studie Incoma FutureBuy 2013 je ndkup potravin pfirovnavan
k nakupu odévi, kdy je nakup v kamennych prodejnach oproti online nakupu popisovan

negativné, jako inavny a frustrujici (FutureBuy, 2013).

Spotiebitelské chovani je studie procesu, kde jsou zapojeni jednotlivci nebo skupiny,
kteti vybiraji, kupuji, uzivaji produkty, sluzby, napady nebo zkuSenosti k uspokojeni
svych potieb a ptrani. Definici spotiebitelského chovani uvadim piedev§im z divodu
rozliSeni pojmul spotiebitel a zakaznik, kdy spotiebitel a zakaznik nemusi byt ve vSech
ptipadech ta sama osoba. Spottebitele je mozné rozdélit do skupin, napt. podle veéku,
pohlavi, struktury rodiny, pfijmu nebo zivotniho stylu (Solomon, Russel-Bennet
& Previte, 2012).

Cesi byli diive zvykli nakupovat zékladni potraviny denné vétsinou v malém mnoZstvi.
To se pozd¢ji v devadesatych letech zménilo, kdy se zdkaznici diky novym moZnostem
naucili nakupovat ve vétSim mnozstvi. Na zacatku 90. let se zacaly objevovat nové
supermarkety, vroce 1991 byly na uzemi Ceské republiky nové otevieny prodejny
Mana, Billa nebo Delvita (iDNES.cz, 2006). Po roce 1996 se zacaly objevovat prvni

fetézce s hypermarkety, mezi které patfil naptiklad Globus.

Mulacova a kolektiv (2013) definuji supermarket nasledovné: ,,Supermarket je
velkokapacitni prodejna splnym sortimentem potravin a zakladnimi druhy
nepotravinarského zbozi*“. Pocet druhii zbozi v supermarketu je mezi 5000 a 10 000
polozkami, vyraznou ¢ast tvoii potraviny a nepotraviny jsou zde doplikovym
segmentem. Strategii supermarketu je kompletni nabidka sortimentu denni potieby, tj.

nabidka predstavujici velky vybér, kvalitu, Cerstvost, a to vSe za pfijatelné ceny. Hlavni
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rozdil mezi supermarkety a hypermarkety je pfedevsim ve velikosti prodejnich ploch.
Hypermarkety disponuji vétSimi prodejnimi plochami, s tim souvisi i1 vétsi Sife
nabizeného sortimentu. V hypermarketech se kromé potravin nachazi i Siroky sortiment
nepotravinarského zbozi, kdy v nabidkach nejvétsich hypermarketi muze byt az 50 tisic

polozek zbozi.

Pocty supermarketli, diskonti i hypermarketi se bchem let rapidné zvySovaly
(Spilkova, 2016). Na zacatku roku 2016 bylo v Ceské republice 318 hypermarkett
a 1334 supermarketi. Pro téméf polovinu ceskych domacnosti jsou hypermarkety
hlavnim ndkupnim mistem a zdkaznici zde utraceji vétSinu svych vydaji prave

za potraviny (Kucera, 2016).

Pocet online prodejci potravin registrovanych u Statni zemédé&lské a potravinaiské
inspekce meziro¢né stoupa o 100 az 200%, v soucasnosti jich inspekce registruje 897

(Kopftiva, 2016).

Dnes zakaznici/spotiebitelé pfi vybéru potravin nejvice vyhledavaji lokalni, kvalitni
faktorem je cena, méné dileZitym faktorem je napiiklad sloZeni potravin (RlZicka,
2013). To se vSak za posledni roky zac¢ind ménit a kritérium sloZeni potravin se stava
vice uvadénym kritériem nakupu (KPMG, 2016). Cesi jsou znami svym pfistupem
k cené, kdy pti nakupech ¢asto vitézi cena nad kvalitou. | tento trend se zac¢ina postupné
ménit a cena zacind byt podminovana kvalitou. Mezi trendy ndkupu potravin patii
velké, tzv. zasobovaci ndkupy. Velké nakupy jsou levnéjsi a pohodInéjsi, coz nahrava e-
shoptim s potravinami, u kterych to plati obzvlast. Trend velkych nakupd se tyka
i online prodeje potravin a ve virtualnich kosicich se nejvice vyskytovaly spise trvanlivé
potraviny nebo napoje. Neménicim se trendem je, Ze o nakupech vice rozhoduji zeny.
Plati to i v pfipadé nakupovani potravin online, kde Zeny nakupuji Castéji nez muzi

(Ekonomicky denik, 2015).

Prodej potravin a napojti prostfednictvim internetu se momentaln¢ fadi v rdmci velikosti

mezi nejmensi retailové segmenty, ma vSak nejvetsi riistovy potencial.

Podle prazkumu Nakupni zvyklosti v CR 2015 spole¢nosti KPMG Ceska republika
se ukazuje, Ze 21 % Cechii po internetu potraviny jiz nékdy nakupovalo, z toho jen 2 %

takto nakupovalo potraviny pravidelné. Prizkum také ukazal, ze 23 % Cechtl se na
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nakup potravin a napojii online teprve chysta. V Evropské unii stejné jako v Ceské
republice vyuzivaji nadkup potravin online zatim pfedevs§im obyvatelé velkych mést. Je
to logicky podminéno momentalni nedostupnosti sluzby v danych lokalitach. D4 se tedy
predpokladat, Ze objem online nakupt potravin bude rist umérné s rozsifovanim oblasti,
kde tyto sluzby pisobi. Z prizkumu ale také vyplyva, Ze téméi polovina Cechti
se k nakupovani potravin na internetu stavi vylozen¢ odmitavé. Nejvétsi potencionalni
riziko pro respondenty piedstavovalo dodani jiného mnozZstvi nebo kvality produkti
(Ruzicka, 2015). Nevyhody online ndkupu potravin uvadi stejné ti, kteti jiz takto
nakupovali a ti, ktefi, takto nakupovat nechtéji. Za nevyhody povazuji cenu dopravy, to,
ze musi byt nékdo doma pii prevzeti zbozi nebo nemoznost si zjistit vice informaci
0 zbozi (KPMG, 2016). Mezi nejvétsi uvadéné vyhody online nakupu patii pohodli

a uspora casu. (Ruzicka, 2015)

Z psychologického hlediska jde také ptredevSim o prekonani uréitych navykl
a stereotypi, které jsme si vV nakupnim chovani vybudovali postupem ¢asu a schopnost
pfipravit se ucit néfemu novému (Vysekalova, Tomek, Kotyzova, JuraSkova

& Juiikova, 2011).

2.6.1 Online prodejci potravin v Ceské republice

Online obchody prodavajici potraviny a napoje nam umoziuji uskutecnit kompletni
nakup z pohodli domova, pfes webové stranky ¢i mobilni aplikaci a nechat si nakup
donést az ke dvefim bytu. Podminkou je ovSem bydliste, které spada do oblasti rozvozu
nékteré ze sluzeb. Nejvice e-shopt s potravinami se nachazi v Praze a v Brn¢, nicméné
okoli. V této podkapitole nasleduje stru¢né charakteristika vybranych nejznamé;jsich e-
shopii s potravinami v Ceské republice. E-shop s potravinami Plna tagka s. r. 0. piisobici
v JihoCeském kraji, je v této cCasti vynechan a bude detailné popsdn a predstaven

Vv praktické ¢asti této prace.

Tesco Potraviny online

Tesco prodava potraviny online od roku 2012. Oproti konkurenci méa vyhodu
Vv perfektnim zazemi, jelikoz samotné zdzemi hypermarketii Tesco slouzi jako sklady.
V nabidce zbozi se nachéazi vice nez 20 000 polozek a ceny zbozi na internetu jsou

totozné s cenami v kamennych obchodech.
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Oblast dovozu: Praha a stiedni Cechy, Plzei, Pardubice, Hradec Kralové,
Brno a okoli, a dalsi

Cena dovozu: 49-99 K¢
Minimalni objednavka: ne

Mobilni aplikace: ano

Rohlik

V roce 2014 byl spustén projekt Rohlik.cz. Potraviny byly ze zacatku rozvazeny pouze
v Brng¢ a v Praze, dnes jiz supermarket ptsobi i v dalsich méstech Ceské republiky.
Rohlik.cz si zakladd na rychlém doruceni potravin do 90 minut. Sortiment e-shopu

zahrnuje 9 000 polozek od témét 200 dodavatela.

Oblast dovozu: Praha a okoli, Brno, Plzef,, Liberec, Usti n. L., Hradec
Kralové, Pardubice a dalsi.
Cena dovozu: 0-99 K¢

Minimalni objedndvka: 300 K¢

Mobilni aplikace: ano

Kosik
Kosik.cz patfi mezi nejnovéjsi e-shopy s potravinami a na trhu ptsobi pouhé dva roky

(od roku 2015). Kosik.cz dnes nabizi vice nez 8 000 polozek zbozi. I pies svou kratkou

pusobnost se tento e-shop stal velmi oblibenym a nadale rozsifuje oblast ptisobeni.

Oblast dovozu: Praha, Plzefi, Beroun, Kladno, Teplice, Usti nad Labem,
Liberec, Jablonec nad Nisou

Cena dovozu: 0-45 K¢
Minimalni objednavka: 500 K¢&

Mobilni aplikace: ne

Pocet prodejcti na online trhu s potravinami rychle roste, na trhu dale ptisobi napiiklad
Potravinydomu.cz, Kolonial.cz. nebo ZMarket.cz. Jednotlivé sluzby se od sebe lisi
velikosti, zpisobem obsluhy zakaznikl,, rychlosti a cenou dovozu (Jand, 2016;

Rohlik.cz, 2017; Kosik.cz, 2017, iTesco, 2017).
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2.7 Pravni uprava

Z pohledu Zivnostenského zakona je provozovani e-shopu volnou zivnosti, v oboru
Velkoobchod a maloobchod. Podnikatel tak musi spliiovat vSeobecné podminky dané

zivnostenskym zakonem.

Z hlediska legislativy v oblasti hygieny neni Zzadny rozdil mezi kamennym
a internetovym obchodem s potravinami, obecné neexistuji zadna specificka pravidla,
ktera by prodej potravin pies internet odliSovala od jinych provozoven. Dohlizejicim
organem na e-shopy prodavajici potraviny je Statni zeméd€lska a potravinaiska
inspekce, dale jen ,,SZPI* (Bohutinska, 2010). SZPI kontroluje tzv. vzdaleny prodej jiz
od roku 2007 a dnes jsou dokonce inspektoraty vybaveny pracovisti pro anonymni
nakup pfes internet. Vysledky kontrol SZPI ukazuji, ze velkd cast provozovatelt
internetovych obchodti s potravinami ma problémy predevsim s dodrzovanim pravnich
predpist. Nejcastéjsi chyby byly absence povinnych udaji o potraviné v internetovém
obchodé nebo uvéadéni nepravdivych ¢i nepovolenych tvrzeni o vyrobcich (Kopfiva,

2016).

Podnikatel vénujici se internetovému prodeji potravin musi plnit povinnosti a podminky
stejné jako kamenné provozovny s potravinami. Jedna se ptfedevS§im o povinnosti

vztahujici se k hygienickym pfedpisim nebo ptredpisy ochranujici spotiebitele.

V souvislosti s hygienickymi piedpisy se napiiklad zbozi musi skladovat
za odpovidajicich podminek (spravna skladovaci teplota), musi Se zabranit kontaminaci
potravin jinymi nezddoucimi latkami. Provozovatel musi zajistit spravné skladovéani
potravin dle pozadavki vyrobce, ale také zajistit zdravotni zpisobilost personalu véetné
dodrZovani osobni hygieny zaméstnancii. Prodavané potraviny musi byt bezpecné, musi
vyhovovat jakostnim pozadavkim a musi byt oznaCené v souladu s predpisy
(Bohutinska, 2010). Provozovatelé online obchodl s potravinami by se méli fidit podle
stanovenych zdkont a nafizeni, které jsou spolecné pro vSechny prodejce potravin. Patii
mezi n¢ zékon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, Natizeni EU ¢.
1169/2011 o poskytovani informaci o potravinach spotfebitelim, vztahujici se na
provozovatele potravinarskych podniki na vSech stupnich potravinového fetézce, nebo

Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele (OznaCovani potravin, 2014).
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Internetovy prodejce by mél plnit informaéni povinnosti stanovené v Zakoné o ochrané
spotiebitele, které zni takto: ,,Prodavajici je povinen fadné informovat spotiebitele
0 vlastnostech prodavanych vyrobka nebo charakteru poskytovanych sluzeb, o zptisobu
pouziti a udrzby vyrobku a o nebezpeci, které¢ vyplyva z jeho nespravného pouziti nebo
udrzby, jakoz i o riziku souvisejicim s poskytovanou sluzbou®. Prodavajici musi zajistit,
aby jim prodavané vyrobky byly pfimo viditeln¢ a srozumitelné oznaceny oznacenim
vyrobce nebo dovozce, a pokud to povaha vyrobku nebo forma prodeje vyzaduje,
nazvem vyrobku, Uidaji o hmotnosti, mnozstvi, velikosti, ptip. dal§imi tidaji potfebnymi

dle povahy vyrobku k jeho identifikaci ¢i uziti (Zakon €. 634/1992 Sb).

Aby byla dosazena mira ochrany zdravi spotiebiteli a zarucena jejich prava
na informace, mélo by byt zajiSténo, aby byli spotiebitelé patfiéné informovani
0 potravinach, které¢ konzumuji. Rozhodovani spotiebiteli mohou ovliviiovat mimo jiné

zdravotni, hospodarské, environmentalni, socialni a etické ivahy.

Natizeni Evropského parlamentu a rady €. 1169/2011 tykajici se poskytovani informaci
o potravinach spotiebitelim, se jiz konkrétné zminuje o online prodeji, 0 tzv. prodeji
na dalku. V nafizeni je uvedeno, ze pro zajiSténi poskytovani informaci o potravinach je
tteba zvazit vSechny zplisoby dodavani potravin spotiebiteli, v€etné prodeje potravin
komunika¢nimi prostfedky na dalku. VSechny potraviny doddvané prostfednictvim
prodeje na dalku by mély spliovat stejné informacni pozadavky jako potraviny
prodéavané v obchodech, v tom piipadé by mély byt povinné informace o potravinach

k dispozici jesté pred dokon¢enim nakupu.

Provozovatelé prodavajici potraviny musi stejn¢ jako ostatni plnit veskeré prévni
nalezitosti e-shopu. Tyto nalezitosti se tykaji uvadéni identifikacnich udaji
provozovatele, informacni povinnosti, obchodnich podminek, reklamac¢niho fadu

a ochrany osobnich tdaji (Spulak, 2015).
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Souhrn pravnich norem pro internetovy obchod s potravinami

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zadkonik

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

e Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaji

e Zékon €. 127/2005 Sb. o elektronickych komunikacich

e Zakon ¢. 526/1990 Sb., 0 cenach

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné

a doplnéni nékterych souvisejicich zakont, v platném znéni

e Zéikon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné€ a doplnéni zdkona ¢.

468/1991 Sh.

e Zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich

e Zakon ¢. 146/2002 Sb., o Statni zemédé&lské a potravinarské inspekci a o zméné

n¢kterych souvisejicich zékont, ve znéni pozdéjsich predpist

e Vyhlaska €. 113/2005 Sb., o zplisobu oznacovani potravin a tabdkovych

vyrobkl, ve znéni pozdéjSich predpist

e Nafizeni evropského parlamentu a rady (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani
informaci o potravindch spotfebitelim, o zméné nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 a (ES) €. 1925/2006 a o zruSeni smérnice
Komise 87/250/EHS, smérnice Rady 90/496/EHS, smérice Komise
1999/10/ES, smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/13/ES, smérnic
Komise 2002/67/ES a 2008/5/ES a natizeni Komise (ES) ¢. 608/2004

e Nafizeni (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin

e Nafizeni Evropského Parlamentu a Rady (ES) ¢. 882/2004 ze dne 29. dubna
2004 o ufednich kontrolach za ucelem ovéieni dodrzovani pravnich ptedpisii
tykajicich se krmiv a potravin a pravidel o zdravi zvifat a dobrych Zivotnich

podminkach zvirat
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https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=74907&nr=89~2F2012&rpp=15#local-content
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=40431&nr=634~2F1992&rpp=15#local-content
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=49228&nr=101~2F2000&rpp=15#local-content
https://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=59921&nr=127~2F2005&rpp=15#local-content

3 Metodika

Cilem této diplomové prace je na zékladé provedeného vyzkumu navrhnout postup pro
vybrany internetovy obchod s potravinami. Pro tuto praci byl vybran prozatim jediny
internetovy obchod s potravinami pusobici v JihoCeském kraji, tj. online supermarket
Plna tadka s. r. 0., ktery své sluzby nabizi na tzemi byvalého okresu Ceské Bud&jovice.
Plna taSka s. r. 0. ptisobi na trhu velice kratce a to od roku 2015, ale i za tento relativné

kratky Cas si firma ziskala mnoZstvi zdkaznik, kteti timto zplisobem radi nakupuyji.

Teoreticka ¢ast spoéiva ve studiu odborné literatury a ¢lankd souvisejici s danou
problematikou. Vzhledem k tomu, Ze e-commerce je dynamicky se rozvijejici odvétvi,
bylo v resersi pouzito velké mnozstvi internetovych zdroji a ¢lanku, které obsahuji
aktualngjsi informace nez tisténé publikace. V literarni reSerSi se nachazi kapitoly
tykajici se e-business a e-commerce, historie a vyvoje e-commerce ve svété a v Ceské
republice a souc¢asného stavu e-commerce v Ceské republice. Na tyto kapitoly déle
navazuje problematika online prodeje potravin. Tato ¢ast obsahuje nakupni zvyklosti
v sortimentu potravin, rozdily mezi prodejem potravin online a klasicky v kamennych
prodejnach. V teoretické ¢asti jsou vybrani pouze nejznaméjsi online prodejci potravin
piisobici v Ceské republice, online supermarket Plna tagka s. r. 0. vybrany pro tuto praci
je nasledné analyzovan v praktické ¢asti této prace. Zavér teoretické Casti obsahuje
pravni upravu, tj. souhrn veSkerych pravnich predpisii a norem pro internetové prodejce

potravin.

Prakticka cast obsahuje analyzu nakupniho chovani v oblasti internetového nakupu
potravin. Analyza vychazi z vysledki provedené¢ho dotaznikového Setfeni. Soucésti
praktické ¢asti je i detailni popis a charakteristika vybraného e-shopu s potravinami,
tj. PIna taska.cz. Pro ziskani potiebnych dat byla pouzita metoda dotaznikového Setieni.
Dotaznik byl vypracovan na serveru Vyplitto.cz, umoZilujici tvorbu dotaznikl
anasledné¢ byl rozesilan online. Dotaznik byl jednotny pro vSechny respondenty,
dochazelo zde ovSem Kk vétveni otazek Vv interaktivnim formulafi, tzn., ze jednotlivé
otazky byly zavislé na vybéru piedchozi odpovédi. Cely dotaznik s jednotlivymi
otazkami se nachazi v pfiloze této prace. Pocet respondenti je 300, ztoho 240
respondentu, kteti potraviny online nikdy nenakupovali a 60 respondentt, ktefi takto

nakup jiz provedli. Vybér respondentil pro Setieni byl proveden kvéotnim vybérem, ktery
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odpovida podilu znamych vlastnosti Vv populaci. Vybranymi vlastnostmi byli vék
a pohlavi obyvatel okresu Ceskobud&jovicka. Dana struktura a informace byly pouzity
z Ceského statistického tfadu z tabulky Vé&kové sloZeni obyvatelstva v roce 2015
v okrese Ceské Budgjovice (viz ptiloha). Po obdrzeni pozadovaného poétu odpovédi
byla vysledna data zpracovana v programu Microsoft Excel a pomoci matematického

softwaru ,,R“.

K prizkumu byly také na zakladé predchoziho studia dané problematiky a vyzkumu
stanoveny nasledujici hypotézy, které jsou dale vV praktické ¢asti potvrzeny

¢1 vyvraceny:
1) Nejdulezit&jsim atributem pro respondenty je kvalita potravin.
2) Vétsina respondentt preferuje ¢eské vyrobky.

3) Vice nez polovina respondentti nebude chtit internetovy nakup potravin

vV budoucnu vyzkouset.
4) Internetovy nakup potravin nejvice vyuzivaji zaméstnané zeny ve véku 35-44.

5) Vice nez polovina zakaznikli online supermarketu nakupuje spise trvanlivé

potraviny a nealkoholické napoje.

Pro ucel statistického hodnoceni pomoci Chi-kvadrat testu byly stanoveny nulové

a alternativni hypotézy, ur€ujici zavislost ¢i nezavislost vyroki.

Dotaznikové Setieni bylo provedeno v mésicich zati-listopad 2016. Na zakladé vysledkt
z Setfeni byla provedena analyza nakupniho chovani respondentii, kteti v online
supermarketu nikdy nenakupovali, dale jen ,nenakupujici“ a téch ktefi uz nékdy
v online supermarketu nakoupili, dale jen ,nakupujici. Cilem bylo analyzovat tyto
skupiny jednotlivé, ale i porovnat je mezi sebou navzajem. Bylo zjistovano, jaké je
poveédomi o online supermarketu Plné taska s. r. o., i nadsledné hodnoceni supermarketu

»Kupujicimi®.

Soucasti prace je i subjektivni popis uskute¢néného nakupu potravin online, hodnoceny
z hlediska vzhledu a piehlednosti webovych stranek, komunikace, samotné dodavky
nakupu a ceny. Popis a celkovy dojem zndkupu se nachazi v kapitole Zhodnoceni

nakupu u ,,PIné tasky*.
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A4

4.1

Prakticka cast

Charakteristika firmy Plna taska s. r. o.

PIné taSka s. r. 0. ptsobi na trhu od roku 2015 a je prvnim internetovym obchodem

s potravinami v JihoCeském kraji. Plna taska je projektem mladého podnikatele

a jednatele Jana Vithy a spolecnosti Inizio, kterd tvoii webové stranky. Plnataska.cz

na svych webovych strankdach nabizi vice nez 5000 produktl, zarucuji naprostou

spolehlivost, profesionalitu, garantuji Cerstvost a kvalitu potravin.

Jednotlivé kategorie a podkategorie produkti v supermarketu Plnataska.cz jsou

nasledujici (Plnataska.cz, 2016):

R/
L X4

,Cerstvé™ — Ovoce a zelenina, Pecivo, Mlécné vyrobky, Maso, Masné vyrobky,

Lahtidky, Vejce a drozdi

»Irvanlivé® — Vareni a peceni, Instantni, Konzervované, Dresingy a omacky,

Svét na taliri, Snidané

»Mrazené — Maso a masné vyrobky, Mrazend jidla a polotovary, Ptilohy,

Ovoce a zelenina, Nanuky a zmrzliny

,Mlsani* — Bonbény a zvykacky, Cokolady a bonboniéry, Ofigky a suché plody,
Cokoladové ty¢inky, Chipsy, snacky a slané ty¢inky, Susenky a oplatky

»Napoje* — Teplé, Nealkoholické, Alkoholické

,Domacnost“ — Kuchyn, WC, Koupelna, LoZnice, Uklid a prani, Zdravotnické
potieby, Kanceldf, Auto a dilna (v dobé prizkumu byla tato podkategorie

prazdna), Domaci potieby

Dt — Kosmetika, Kojenecké vyzivy a presnidavky, Pleny a ubrousky,

Dopliky
»Mazlicci* — Kocky, Psi, Ostatni zvitata
,» Trafika® — Cigarety, Doutniky, Tabédky a pfislusenstvi, Noviny a casopisy

»opecidlni“ — Rostlinné produkty a zdrava vyziva, Bezlepkové vyrobky,

Bezlakt6zové vyrobky, DIA, BIO, Racio, Ekologické drogerie
»Sezonni“ — Svicky, Sv. Martin, Darkové balicky
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Plna taska s. r. 0. rozlisuje dvé zony zavozu podle dostupnosti na zénu 1 (modrd) a zéonu

2 (Cervena). Tyto zony jsou znazornény na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1: Oblasti rozvozu Plné tasky
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Zdroj: Plna taska, 2016

V modré zoné, tj. zoné blizsi centru Ceskych Bud&jovic, Plna taska rozvazi od pondéli
do soboty od 9:00 do 20:00 hodin s moznosti si vybrat ptesny c¢as doruceni.
Pfi objednavce v tomto Casovém rozmezi doruc¢i kuryti nakup do 120 minut nebo

v piedem stanovené dob¢ s moznosti vybrat si ¢as az tii dny dopfedu.

V cervené zoné se rozvazi pouze od pond€li do patku mezi 16:00 a 20:00 hodinou.

V ptipadé objednavky do 13 hodin, bude objednavka vytizena tentyz den.

Bézna cena dopravy je 49 K&, pfi objednavee nad 1 500 K¢ a v ptipad€ prvniho nakupu
je doprava zdarma. Minimalni cena nakupu je 300 K¢. Dovezeny nakup je mozné
zaplatit hotové 1 stravenkami pii pievzeti nakupu, platebni kartou pii prevzeti

(i bezkontaktni platba) a platebni branou GoPay (Plnataska.cz, 2016).

26



4.2 Zhodnoceni nakupu u ,,PIné tasky*

4.2.1 Vzhled webovych stranek

Uspotadani kategorii a podkategorii potravin a napoji na strankéach ,,PIlné tasky* je
veelku logické a lze se v nich pomérné€ snadno orientovat. V jednotlivych sekcich jsou
zobrazeny razné potraviny, u kterych je uveden nazev, hmotnost, cena v K¢, cena
v K¢/kg a fotografie produktu. Grafické zobrazeni produkti se nachazi u kazdého
produktu prostfednictvim fotografie, resp. spiSe ilustratnim obrazkem. Obrazky
jednotlivych produktli na mne piisobily velice chaoticky. Velikost téchto obrazku je
U kazdého produktu jind a v nékterych ptipadech jsou rozméry obrazku tak malé, ze
nelze rozeznat, o jaky vyrobek se jedna a nelze ani obrazek jakkoliv piibliZit.
Zobrazenim detailu produktu by se zakaznici méli dozvédet vice informaci o tomto
produktu. To ale neplati u vSech produktd. V tomto detailnim zobrazeni se nachazi
zalozky - popis a slozeni a zaruka Cerstvosti, nicméné u vétSiny produkt jsou tyto
zalozky prazdné. Po prozkoumani vSech kategorii potravin, jsem Ve vétSiné piipadi
nenalezla zadny popis potravin, jejich slozeni nebo zemi pivodu. U téchto potravin bylo
pouze uvedeno - Viz etiketa (pfevazné u kategorie Ovoce, zelenina), nebo aby zakaznik
kontaktoval telefonicky nebo e-mailem Plnou tasku k poskytnuti téchto informaci.
Veskeré informace tykajici se zbozi byly uvadény zejména u tzv. zdravych potravin,
kde se nachéazel podrobny popis potravin, vyrobce, zem¢ puvodu, slozeni, vyzivové
hodnoty a pfip. jak tyto potraviny skladovat. Neuvadéni vesSkerych informaci
0 potravinach shledavam zasadnim nedostatkem. Netplné informace by mohly odradit

od koupé nejen potencionalni ale i stavajici zékazniky.

4.2.2 Nakup

Po ptidani polozek do koSiku, se pfistoupi k samotné objednavce, uptfesnéni dodani
aplatby. Vypliuji se zde zékladni kontaktni udaje a adresa doruceni, vybird se cas
doruceni, zplsob platby a je zde moznost ptipocitat k cen¢ spropitné kuryrovi ve vysi
0 %, 5 %, 10 % a 15 %. Provedenim objednavky je obratem zaslan e-mail s rekapitulaci

objednavky a ptilozenymi obchodnimi podminkami.

Nakup byl dovezen v uréeném cCase zadanym v objednavce (objednavka provedena
v 16:00, zadany ¢as dodavky tentyz den mezi 18:00 a 19:00). Potraviny byly ulozeny

V papirové tasce a odpovidaly az na jednu vyjimku vSem pozadavkim. V piipadé
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objednané¢ho produktu od Madety, byl dovezen produkt od jiného vyrobce, nicméné
jsem nato byla kuryrem upozornéna a v ptipadé nesouhlasu byla nabidnuta moznost
napravy a dovezeni piesné objednaného vyrobku. V objednavce byla také rajcata, u
kterych na strankach Plnétasky.cz, byla v zalozce ,,Popis a sloZeni* napsana poznamka:
Viz etiketa. Rajcata byla v tasSce zvlast’ ulozena v igelitovém sacku, nicméné informace
o puvodu nebyla nikde uvedena. Spole¢n¢ s ndkupem jsem obdrzela i1 fakturu
s uvedenymi potravinami. Kromé né€kolika malych nedostatkii, samotny nakup vcetné
komunikace s kuryrem probéhl v pofadku a bez problému. Celkové nakup hodnotim

spiSe kladné, uskutecnény nakup byl jednoduchy a téméf bezproblémovy.

42.3 Ceny

Jednotlivé polozky nakupu s jejich cenou jsou uvedeny v tabulce 2. Ceny produktd Plné
tasky jsou porovnany s cenami produktii ¢tyf vybranych obchodii. Pro toto porovnani
byly vybrany supermarkety Albert, Trefa, Billa a hypermarket Tesco. Tyto obchody
byly pro porovnani vybrany zamémé podle velikosti obchodu a umisténi v Ceskych

Budéjovicich.

Naékup u PIné tasky byl proveden na zacatku listopadu 2016, ceny produktd Vv ostatnich
obchodech byly zjistovany soucasné s provedenim nakupu. Jedna se tedy o porovnani
aktualni dostupnosti a cen potravin v daném okamziku, tzn., Ze se nejedna ve vSech
pfipadech o standardni ceny. Dostupnost produktli v jednotlivych obchodech je
znazornéna v tabulce. Porovnavané produkty byly totozné znackou, po¢tem, hmotnosti,
jedinou vyjimkou z hlediska hmotnosti byla rajc¢ata. PIna taska u zeleniny a ovoce totiz
uvadi cenu za kus, proto musela byt cena rajcat u jednotlivych obchodl ptepoctena na

cenu za jeden kus odpovidajici primérné hmotnosti.

cvwr

cv w7

naopak ve vetsing€ ptipadl jsou tyto ceny v porovnani s ostatnimi nejvyssi.

Z tabulky vyplyva, Ze zbozi PIné tasSky je pomérné drazsi, ale v nékterych piipadech
dostupnéjsi (v tom smyslu, Ze v porovnavanych prodejnach nebylo k dispozici)

V porovnani s vybranymi kamennymi obchody.
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Tabulka 2: Srovnani cen

. Tesco Albert  Super- Billa
Plna
Produkty ta¥ka.CZ hyper-  super- market super-
sKa. market market Trefa market
Le&Co Prazska 1 .| 17,90 | 30,90 31,90
1 Sunka nejvyssi ks 30 K¢ K& K& X K&
jakosti shaved 100g
Smakoun prirodni 1 y 59,90
2 aroma 200g ks STKE X X X K¢
Solné mlyny sil 1 ) 3 ) ) )
3 , 7 K¢ 7,50K¢  3,90KE¢ 890Keé 8,70 K¢
kamenna 1kg ks
P Kaiserka ceredlni L sge  3900Ke 390KE 390KE 3,90 K&
60g ks
Le Zentaine SuSenky 1
5 Pohankové 39 K¢ X X X X
. , ks
karamelizované 80 g
g [ine Life Spenat Ll eake | a2ke | 82K | 24Ke | 57Ke
listovy lkg kg
7 Adriana gnocchi 1 1 Ke 35,90 37,90 21,90 36,90
5009 ks K¢ K¢ K¢ K¢
Madeta jihoceské 1 . 1490 1290 2190 = 1590
8 mléko trvanlivé ks 24 K¢ K& K& K& K&
plnotucné 3,5% 1L
9 Bad Reichenhaller 1 27 K& 21,90 23,50 17,90 23,50
Alpska stl 500g ks K¢ K¢ K¢ K¢
Madeta jihocesky 1 . 2400 @ 2590 2490 = 1890
10 tvaroh tu¢ny 38% 24 K¢ y v y "
ks K¢ K¢ K¢ K¢
250g
17 Race cervene cca Ll 8Kke | 686Ke | 5.59Ke | 5.59Ke | 7.69 Ke
1409 ks
Salat fimsky 200+ 1. 1 . 23,90 27,90
12 ks ks = SOKS K¢ X X K&

Pozn.: X = neni v nabidce daného obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

V dotaznikovém Setifeni odpovidalo 52 % Zen a 48 % muzl. V nésledujicich grafech
muzete vidét rozdéleni podle v€ku a statusu respondentli. Jednd se o rozdé€leni vSech
respondenttli, nicméné ve skupinach respondentl ,,nakupujici* a ,,nenakupujici je stejné
pomérné zastoupeni vSech kategorii, aby bylo mozné tyto skupiny mezi sebou

porovnavat.

Graf 8: Identifikacni udaje — Vék

Vék respondenti

18-24 let W 25-34 let 35-44 let m45-54 let m55-64 let W65 avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9: Identifikacni udaje - status

Status respondentt

B zaméstnany / zaméstnana
3% y/

B podnikatel, OSVC
1%

W nezaméstnany /
nezaméstnana

B student

dlchodce

H na materské dovolené

Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti se k internetu nejcastéji pripojovali pomoci mobilniho telefonu (31 %),
dale ptes stolni pocitac (29 %) a notebook (23 %). Respondenti pfes internet nejcastéji
kupovali obleceni, elektroniku nebo drogerii a kosmetiku (graf 8). V piipadé této otazky
V dotaznikovém Setfeni, méli respondenti moznost uvést vlastni odpovéd.
Prostednictvim internetu dale tedy nakupovali darky, hracky, naradi, sportovni

vybaveni nebo doplnky stravy v souvislosti se sportem.

Graf 10: Ndkupy pres internet

Online nakup - nejCasté;jsi polozky
Potraviny
Knihy 0%
11% ___ Jiné
9%

Domaci

Drogerie, . ., spotiebice
kosmetika Ol2>17e(;em 14%
15% °
Obuv
3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi nejvyuzivangjsi druhy plateb za zbozi kupované pies internet patii platba
Vv hotovosti pfi pievzeti tj. dobirka (49 %) a dale platba bankovnim pfevodem (28 %).
Prostiednictvim mobilniho telefonu platilo 5 % dotazovanych, kartou zaplatilo 10 %

a pomoci elektronickych penézenek 7 % respondentt.

Vzhledem k tématu prace se dalsi ¢ast vyhodnoceni dotaznikového Setieni tyka nakupu
potravin. Z hlediska frekvence nakupt respondenti provadéli velky nakup jednou tydné
a mensi doplilyjici nakupy dle potiteby (42 %), ve 40 % piipadii uskutecniovali mensi

nakupy vicekrat tydné.
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Graf 11: Zavislost mezi tydennimi vydaji na potraviny a poctem c¢lenii domdcnosti

Vydaje na tyden x pocet clenii domacnosti

- I I I I

6 a vice )

w

N

M 0-300 K¢ £4300-500 K¢ i4501-1 000 K¢

1 001-1 500 K¢ & 1 501-2 000 K& 12 001 a vice K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Tydenni vydaje za potraviny jsou zavislé na poctu ¢lenti v domacnosti. V grafu 9 jsou
znazornény tydenni vydaje jednotlivych respondentd v souvislosti s poctem ¢lend

Vv domacnosti.

Kazdy respondent v dotaznikovém Setfeni zadal jedine¢né potadi, podle toho co ho
nejvice ovliviluje pfi vybéru potravin. Jednotlivé vlivy byly fazeny od 1 (,,nejméné
ovliviiuje*) do 5 (,,nejvice ovliviluje”). Zjednotlivych odpovédi vyplynulo,
ze respondenty nejvice ovlivituje kvalita, slozeni a poté cena. Jednotlivé vlivy

a vysledné primérné poradi vlivi jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: Priimérné poradi viivii na nakup potravin

Vliv Pramérné poradi
Kvalita 4.37
SloZeni 3.86
Cena 2.62
Zemé piivodu 2.37
Vyrobce 1.79

Zdroj: vlastni zpracovani
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Daéle bylo zjistovano, zda respondenti preferuji ceské nebo zahrani¢ni potraviny. Pro
55 % respondenti role puivodu zbozi nehraje zddnou roli, 33 % respondentd preferuje

spiSe potraviny ¢eského ptivodu a 11 % vyhledava potraviny ze zahranici.

Internetovy nakup potravin by respondenti vyuzili z davodu pohodli, uspory casu,
fyzické a predevsim psychické namahy. Piekvapivé tspora pohonnych hmot neni pro
vétsinu dotazovanych divodem Kk online nakupu. Vétsina respondentd by se k online
nakupu potravin uchylila v pfipadé okamzit¢ a necekané potieby ndkupu (nenadala

udalost, v ptipadé nemoci atd.).

Nejvice se respondenti u online ndkupu potravin obavaji, ze jim budou dodany jiné
nebo nekvalitni potraviny, u online nakupu jim také chybi moznost si potraviny fyzicky
vybrat a rozhodnout se az na zaklad¢ vizualniho vjemu. Naopak vét$iné respondenti
nevadi, ze se fyzicky nesetkaji s prodejcem a nevadi jim absence pfimého kontaktu
s prodejcem. Online ndkup by respondenti spise neuskutecnili z divodu platby
dopravného ¢i doby dodani. Nartstd zde ovSem pocet respondenttl, ktefi si nejsou jisti,
zda by dopravné, doba dodani i nabidka omezeného sortimentu mohly byt minusy. Je
velice pravdépodobné, Ze je to pravé z duvodu neznalosti online nakupovani

a podminek jednotlivych prodejci.

Graf 12: ZkusSenost s online ndakupem potravin

Zkusenost s online ndkupem potravin

39 | nezkogsel/a jsem a ani
nechci

planuji vyzkouset; rad/a
bych vyzkousel/a

nakupuji takto obcas

M vyzkousel/a jsem, ale déle
tak nenakupuji

B nakupuji takto pravidelné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12 znazoriuje zkuSenost respondentti s online nakupem potravin. Necela polovina
z nich takovy zplsob nakupu nevyzkousela a ani v budoucnu vyzkouset nechce. Oproti
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tomu je zde 33 % téch, ktefi sice takto nikdy nenakupovali, ale planuji online nékup

vyzkousSet. Pouze 3 % dotdzanych nakupuji potraviny online pravideln¢.

Povédomi o ceskobudéjovickém online supermarketu Plnéataska.cz neni tak velké.
Témet polovina respondentl (46 %) o tomto online obchod¢ nikdy neslySela. Z bliz§iho
zkoumani vyplyva, ze ze skupiny respondentti, ktefi planuji vyzkouset ndkup potravin
online je 63 % respondentl, kteti znaji Plnou taSku a 37 % nikoliv. Dot4zani, ktefi
v budoucnu nechtéji online nakup ani vyzkouset, v 71 % ptipadech neslyseli o existenci

PIné tasky.

Graf 13: Cetnost nakupii

Cetnost ndkupt v PIné tasce

Manijednou ®1krat m2-5krat 6-10 krdt m 11 a vice krat

2%

4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 ukazuje castecn¢ strukturu respondentti, 80 % nikdy neuskutecnilo nakup

Vv PIné tasce, zbylych 20 % se dale 1isi podle cetnosti ndkupu.

Dalsi c¢ast vyhodnocovani se tyka pouze respondentl, ktefi nakup v Plné tasce

uskute¢nili a alesponi jednou takto potraviny nakoupili.
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Pouze jednou uskute¢nilo nakup v Plné tasce 30 % respondentt. Respondenti, ktefi
nakup uskutecnili vicekrat, se dale lisi podle frekvence jejich ndkupt. Neceld polovina
(42 %) nakupovala online ve frekvenci méné nez jednou mési¢né ¢i spiSe vyjimeéné.
Mensi ¢ast respondenti nakupuje jednou meésicné (18 %) nebo dokonce nékolikrat

mésicné (10 %).

Graf 14: Primérnd cena ndkupu jednoho respondenta

Priimérna cena jednoho nakupu

2%

m 300-500 K¢
m 501-1 000 K¢

1 001-1 500 K¢
m 1501-2 000 K¢

M 2 001 a vice K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérna castka za jeden nakup byla nejéastéji ve vysi 501-1000 K¢. Z grafu 14 je
zfejmé, Ze respondenti za ndkup potravin vydavali spiSe mensi Castky. Pouhé 1 %

respondentu si kupovalo potraviny v pruméru za 2 001 a vice K¢.

V nésledujicim grafu je zndzornéno, jaké polozky obsahovaly nakupy resp. virtudlni
kosiky respondentti. Prostfednictvim online obchodu Plna taska.cz téméf vSichni
respondenti kupovali trvanlivé potraviny, ovoce a zeleninu, pecivo, v pofadi dale
nasleduji nealkoholické ndpoje, mlé¢né vyrobky, alkoholické népoje nebo drogerie.
Pon¢kud méné jiz respondenti kupovali masné¢ vyrobky, maso a mrazené potraviny.
V ojedinélych piipadech se mimo uvedené kategorie potravin V koSicich respondentii

objevila naptiklad mata, psi granule, Cerstvé ryby a dokonce i1 chobotnice.
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Graf 15: Polozky ndkupu

Obsah nakupti v PInéTasce.cz

Slané, sladké pochutiny

Mrazené potraviny

Drogerie

Napoje nealkoholické

Napoje alkoholické

MIlécné vyrobky

Masné vyrobky

Maso

Ovoce, zelenina

Pecivo

Trvanlivé potraviny (konzervované, susené, ...
95%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dalsich vysledkii vyplyva, Ze respondenti kupuji spiSe trvanlivé potraviny, ovSem
Cerstvé potraviny je tésné nasleduji. Ve vétsiné pripadi respondenti nakupuji spise
bézné dostupné potraviny, tzn. dostupnost potravin online je stejna jako v kamennych
prodejnach. Co se tyka provedeni samotného nakupu, nakupuji respondenti radéji online

nez v kamennych prodejnach.

Konkrétni zhodnoceni nékupt respondenty je vyjadieno v tabulce 4. Respondenti
jednotlivé vlastnosti nakupu hodnotili podle zakladni klasifika¢ni stupnice od 1 do 5, tj.
od ,,vyborné“ do ,nedostatecné. Vysledné hodnoceni jednotlivych aspekti je

pfepocteno na ,,primérnou znamku®.

Tabulka 4: Hodnoceni online nakupu

Pramér
Rychlost dodani 1,7
Kvalita 15
Cerstvost 1,8
Komunikace 15
Osobni kontakt s kuryrem 1,5
Piehlednost a orientace na webovych strankach 2,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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V priméru hodnotili respondenti jednotlivé aspekty znamkou vyborné nebo

chvalitebné. Nejhtife byla hodnocena ptehlednost a orientace na webovych strankach.

Vétsing respondentl ze skupiny ,,nakupujici® Sife a hloubka sortimentu v PIné tasce
spise vyhovuje. Nemysli si, Ze by bylo tfeba rozsitit ani sortiment ¢erstvych potravin.

v v

Nézor na roz$ifeni nabidky potravin od mistnich vyrobcl je pomérné€ rozporuplny,
z vysledkil nelze jasn¢ urcit jednotny souhlas ¢i nesouhlas s vyrokem 0 rozsifeni této
nabidky. S cenou a rychlosti dodavky jsou respondenti spiSe spokojeni a vyhovuje jim.
Ceny nabizenych potravin jsou piijatelné pro vétsi polovinu respondentl. Ve vysledku
vétsina respondentt nakup v Plné taSce hodnoti spise kladné¢ a nakup v tomto online
supermarketu by doporucili. Nachazi se zde ov§em mensi pocet respondentt, ktefi by

nakup nedoporucili a nejsou spokojeni s cenami potravin ani SS§ifi a hloubkou

nabizeného sortimentu.

V dalsi ¢asti tohoto hodnoceni budou porovnany nékteré vyroky v souvislosti s vékem,

pohlavim, nebo dal$imi identifika¢nimi Gdaji.

Graf 16 je vytvofen na zakladé kontingen¢ni tabulky, porovnavajici respondenty

ze skupiny ,,nakupujici“ podle pohlavi, véku a statusu respondentd.

Graf 16 Nakupujici, Identifikacni udaje — pohlavi, vék, status

Rozdéleni "nakupujicich"

= |
dichodce ——

B | l
| | | l
student |
o _y , ‘ ' | |
S na matefské dovolené N I
N . L
podnikatel, OSVC ] '_'_"'r'—-——--J
zaméstnany / zaméstnana
dichodce
N student
>
IS

podnikatel, OSVC
zaméstnany / zaméstnana

80%

100%
m18-24let m25-34 |et 35-44 et m45-54 et 55-64 let m 65 avice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 17: Rozdily v hodnoceni ,, vyzkouseli” x ,, nakupujici”

Vyzkouseli x nakupujici

H Dale nenakupuji

H Dale nakupuji

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 17 znazoriuje rozdily v hodnoceni jednotlivych atributti nakupu mezi respondenty,
ktefi nakupuji pomoci online supermarketu a respondenty, ktefi ndkup online
vyzkouSeli, ale dale tak jiz nenakupuji. Z grafu je mozné vy¢ist, pro¢ respondenti, ktefi
nakoupili potraviny online pouze jednou, tak dale timto zplisobem nenakupuji. Nejvétsi
rozdily v hodnoceni jsou patrné u kvality, Cerstvosti nebo osobniho kontaktu s kuryrem.
Respondenti, ktefi jiz dale nenakupuji potraviny online, ptifadili znatelné horsi znamku
ve vSech aspektech nakupu, kromé aspektu webovych stranek. Hodnoceni webovych
stranek z hlediska prehlednosti a orientace je téméi stejné u obou skupin respondentt,

ale celkové je tato zndmka nejhorsi.

Graf 18 porovnava vyjadieni o nevyhodach online ndkupu potravin ,,nakupujicich*
a ,,nenakupujicich“. Cim vyse na bodové stupnici tim vice respondenti nesouhlasi
S danym vyrokem a nevnimaji jednotlivé vlastnosti jako nevyhodu. Obé& skupiny
respondentl nevidi absenci fyzického kontaktu s prodejcem jako nevyhodu. Naopak obé
skupiny se spiSe obavaji z dodani jinych ¢i nekvalitnich surovin a chybi jim fyzicky

vybér zbozi.
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Graf 18: Porovnadni nevyhod “nakupujici” x “nenakupujici”

Nevyhody

Omezeny sortiment

Absence fyzického kontaktu s prodejcem
Doba dodéni

Dopravné

Obava z dodani jinych ¢i nekvalitnich potravin

Absence fyzického vybéru zboZzi

0,00

1,00

2,00

3,00

m Nenakupujici Nakupujici

4,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi hodnoceni spociva ve zkoumani zavislosti ¢i nezavislosti za pomoci Chi-kvadrat

testu. U kazdého testu jsou stanoveny hypotézy, hladina vyznamnosti a zavér.

Prvnim testem byla zkouména nezavislost mezi pohlavim respondentti a jejich tvrzenim

o potencionalnim nékupu. Jedna se tedy o respondenty ze skupiny ,,nenakupujici* a lisi

se podle vyroku, zda by nc€kdy v budoucnu ndkup v online supermarketu radi

vyzkousSeli, ¢i ho naopak odmitaji vyzkouSet. Jsou stanoveny hypotézy HO a HA,

hypotéza nulova tvrdi, Ze zde neexistuje zavislost mezi budouci

0 potencionalnim ndkupu a pohlavim.

Ho: 7tij = TieTe;

Ha: non Hy
a=0,05
X-squared = 4,866
p-value = 0,02739

p-value <a — zamitame Hg ve prospéch Ha

volbou

S 95% spolehlivosti se podatilo zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni

hypotézy. Prokazalo se, ze budouci potencionalni rozhodnuti o nakupu potravin online

je zavislé na pohlavi.
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Dalsi test zkouma nezavislost mezi vékem a chovanim ,nakupujicich”
a ,,nenakupujicich®. Tento test zkouma, zda ma ve€k respondenti né&jaky vliv
na ,,nakupujici* a ,,nenakupujici“ respondenty.

Ho: 7tij = TieTej

Ha: non HO

oa=0,05

X-squared = 0,33207

p-value = 0,997

p-value > 0. — nepodafilo se zamitnout Hy
Na zaklad¢ vysledku se nepodafilo zamitnout nulovou hypotézu a nepotvrdila
se alternativni hypotéza o zavislosti. Nepodafilo se prokazat, ze vék ma vliv na

rozhodnuti o provedeni ¢i neprovedeni nakupu.

Nasledujici grafy jsou dopliiky K jiz provedenym testim. Graf 19 zobrazuje respondenty
rozdélené podle pohlavi a v&ku, ktefi online nikdy nenakupovali a radi by online nakup
v budoucnu vyzkouseli, dale jen ,,planujici®. V grafu je patrné, ze nakup by v budoucnu

rady vyzkouseli spiSe Zeny nejvice ve véku 55-64 let.

Graf 19: Respondenti, kteri planuji uskutecnit nakup

Respondenti "planujici"

18-24 let 25-34 let 35-44 |et 45-54 let 55-64 let 65 a vice

B 7ena W muzZ

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 20 znazornuje respondenty, ktefi uvedli, ze dosud online ndkup nevyzkouseli
a v budoucnu by online nakup nikdy neuskute¢nili, dale jen “neplanujici”. Rozdé¢leni
téchto respondentl je podle véku a pohlavi. Mezi respondenty, kteti nechtéji online
nakup potravin vyzkouset, jsou spiSe muzi, nejvice ve véku 35-44 let. Ve vékovych
kategoriich 18-24 let a 25-34 let je pocet ,,neplanujicich® rozdélenych podle pohlavi

témer stejny.

Graf 20: Respondenti, kteri neplanuji nakup online uskutecnit

Respondenti "neplanujici”

/‘\

18-24 let

25-34 let
35-44 |et 45-54 |et

55-64 let

65 a vice

B 7ena W muzZ

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Zhodnoceni vysledku, formulace navrhii a
doporuceni

4.4.1 Hypotézy

vvvvvv

potravin.” potvrzuje tabulka 3. Z odpovédi respondentt vyplyva, Ze je pii nakupu
potravin nejvice ovlivituje kvalita, dale slozeni a aZ poté cena. Tento trend, kdy
se zakaznici orientuji pfi vybéru potravin podle kvality a slozeni potravin, nez podle

ceny, potvrzuje i prizkum spole¢nosti KPMG , Nakupni zvyklosti v CR* (2016).

Druha hypotéza ,,VétSina respondentti preferuje ¢eské vyrobky.“ je na zaklad¢ vysledkt
z dotaznikového Setfeni zamitnuta. Pouze 33 % respondentli preferuje potraviny
Ceského plvodu, 11 % respondentii vyhledavé spiSe zahrani¢ni potraviny a 55 %
respondentll nepreferuje ani ¢eské ani zahranicni a role ptivodu zbozi pro né nehraje
zadnou roli. Toto zjisténi je v rozporu s ostatnimi prazkumy, které tvrdi, ze dnes

zakaznici vyhledavaji spiSe ceské vyrobce potravin.

Hypotéza tfeti byla stanovena takto: ,,Vice nez polovina respondenti nebude chtit
internetovy nakup potravin v budoucnu vyzkouset.“. Tato hypotéza je zamitnuta na
zaklad¢ vysledkd, které znazoriiuje graf 12. Nicméné pocet respondenttl, ktefi odmitaji
vyzkousSet online nakup, se velmi blizi poloviné a procentudlné¢ dosahuje vyse 46 %.
Spole¢nost KPMG vykazuje ve svych prizkumech obdobné vysledky, které tvrdi,

Ze témét polovina Cechtl se k nakupovani potravin stavi vyloZzen¢ odmitavé.

Ctvrta hypotéza zngjici: ,,Internetovy nakup potravin nejvice vyuzivaji zaméstnané Zeny
ve véku 35-44% je zamitnuta. Z vysledkl Setfeni se ukdazalo, ze internetovy ndkup
potravin vyuzivaly zaméstnané zeny ve vySsi vékové kategorii 45-54 let. Rozd¢leni

nakupujicich podle v€ku, pohlavi a statusu znazornuje graf 16.

Pata hypotéza ,,Vice nez polovina zdkaznikli online supermarketu nakupuje spiSe
trvanlivé potraviny a nealkoholické napoje.“ je potvrzena. V kosicich respondentl se
V95 % pfipadl objevovaly trvanlivé potraviny a v 60 % nealkoholické népoje.
Jednotlivé polozky ndkupu s procentudlnim zastoupenim v koSicich zakazniki Plné

tasky, S. r. 0. jsou uvedeny v grafu 15.
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4.4.2 Povédomi o existenci firmy

Nejvétsim problémem PlIné tasky je pomérné malé povédomi o existenci tohoto
internetového obchodu. Témér polovina respondentt (46 %) o existenci Plné tasky nevi.
Z dalsich vysledka vyplyva, ze 37 % respondenttl, ktefi by v budoucnu radi internetovy

nakup potravin vyzkouseli, nikdy neslyselo o ptisobeni PIné tasky v Jihoceském kraji.

Cilem pro Plnou tasku by mélo byt zvySeni povédomi o existenci e-shopu a zaroven
uréeni cilové skupiny zakaznikl. V rozhovoru pro Ceskobud&jovicky denik (2015)
zakladatel PIné tasky.cz Jan Vitha uvedl, ze Plna taska je urena pro zameéstnané zeny
a predevsim Zeny s détmi, nemocné, nemohouci lidi ¢i jednoduse pro kazdého, kdo chce
uSetfit svij volny cCas a nakupovat potraviny z pohodli domova. Z hodnoceni
na facebookovych strankach e-shopu vyplynula dalsi zajimava cilova skupina
zakaznik, a to jsou déti, jejichz rodice nebo blizci jsou ve veéku, kdy je uz nakup pro né
obtizny. Timto zpiisobem mohou uskute¢nit nakup misto nich a nechat jim ho dovézt
ke dvefim bytu. Obecné je internetovy nakup potravin vhodny pro zékazniky, ktefi
nemaji cas, chut’, silu nebo dopravni prostfedky k uskutecnéni nakupu v kamennych

vvvvvv

buduje vztahy se stavajicimi a potenciondlnimi zakazniky.

Vzhledem k tomu, Ze se mnou firma Plna taSka nakonec (po pfedchozim souhlasu)
odmitla spolupracovat a nechtéla poskytnout zadné informace, nemohu zde uvést presné
informace o marketingové komunikaci se zakazniky. Osobné jsem v ramci jejich
komunikace zaznamenala jiz zminény rozhovor v Ceskobud&jovickém deniku, billboard
umistény v Ceskych Budg&jovicich, se znénim: ,.4 000 Budgj¢aktl u nas nakupuje”
a facebookové stranky pod doménou ,,plnataska.cz®. Na tomto facebookovém profilu
se nachazi informace, recenze zakaznikli a predevsim aktudlni ptispévky. Prispevky
se tykaji nabizenych potravin, jsou zde i recepty, riizné soutéze a akce. Facebookové
stranky umoziiuji ptispévky i fotky sdilet a §ifit je dale mezi své pratele a blizké. Sifeni
povédomi timto zplisobem ma v dneSni dob¢ jisté velkou vahu, ovSem Plnd taska
se nemiZe spoléhat na to, ze vSichni potencionalni zdkaznici tuto socidlni sit’ vyuzivaji.
PIna taska by mohla vyuzit reklamy na internetu mimo facebookové stranky a umistit
naptiklad na cizi web sviij banner. Velky dopad na tspéSnost bannerové reklamy ma to,
kdo dany web navstévuje. Tim se zpatky dostdvam k cilové skupiné a potencionalnim

zakaznikim. Pokud vezmeme S$irsi cilovou skupinu a to obyvatele Jihoceského kraje,
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konkrétngji byvalého okresu Ceskobudgjovicka, idealnim webem by mohla byt
Budéjckd Drbna. Tento web publikuje zpravy, aktuality a zajimavosti pouze
z Jihoceského kraje a navstévuje jej desetitisice lidi. Co se tyka ceny umisténi banneru,
obvykle se vyjadiuje pomoci CPT (cost per thousand) neboli cena reklamy za 1 000

zobrazeni reklamniho prvku.

Pokud bychom se zaméfili na tiSténd periodika, je zde moznost vyuZzit inzerce
v tisténém Ceskobudé&jovickém deniku. Oblastni inzerce Jizni Cechy ma ve své
kompetenci 7 denikii spadajicich do jednotlivych okresti JihoCeského kraje. Cena
inzerce v tisténém deniku je odlisna v zavislosti na okresu a na dnech, ve kterych by
dana inzerce byla zvefejnéna. Cena za mm sloupce v Ceskobud&jovickém deniku
ve dnech pondé¢li az ¢tvrtek a sobota je 30 K¢, cena za zvefejnéni v patecnim deniku je
42 K¢. V ptipadé pozadavku na 2 sloupce o vysce 110 mm, pii cené¢ 30 K&/mm by
zakladni cena byla 6 600 K¢. Z této ceny mize byt uplatnéna sleva za opakovéni. Pokud
bude inzerat opakovan 6krat, je zde sleva 5 %, pokud 12krat, sleva je 10 %. Spole¢né
se zvySujicim se poctem uvefejnéni se zvySuje 1 sleva. S tim jak Plna taska bude
rozSifovat svoji piisobnost a zony dovozu, je zde také moZnost rozsifit inzerci do vice
lokalnich denikt (napt. Ceskokrumlovsky denik, Prachaticky nebo Jindfichohradecky
denik). Poskytované slevy pfi kombinovani inzerce ve vice lokalnich denicich zavisi
na jejich poctu. Zvetejnéni ve 2 lokalnich denicich predstavuje slevu 15 %, ve 3 a vice

pak slevu 25 % (VItava Labe Media, 2017).

Dalsim moznym zptsobem jak zvysit povédomi o firmé v tisténé podobé, je formou
letakti a plakati. Umistit plakaty/letaky by bylo vhodné na strategickych mistech, které
jsou vice frekventované a kde si plakath ¢i letdkd mohou vSimnout cilové skupiny
potencionalnich zdkaznikd. Vzhledem k jiz zminénym cilovym skupinam, to mohou byt
napfiklad mista — nemocnice, polikliniky (jejich vestibuly a ¢ekarny), détské koutky,
hiisté, fitcentra a podobné. Z hlediska obsahu by zprava meéla obsahovat kromé
zakladnich informaci néjakou pfidanou hodnotu. Cilem je vytvofit vztah se zdkaznikem,
snazit se ho zapojit, vytvofit jakousi pfidanou hodnotu pro zakaznika a odliSit
se n¢jakym zplisobem od kamennych prodejen. Prikladem muze byt ekologické
mysleni, v dneSni dobé existuje hodné organizaci a oznaeni potravin, snaZzici
se 0 zachranu planety, a lidé je podporuji. Sdéleni pro zdkazniky online nakupovani,
by mélo apelovat na jejich zdravy rozum, napf. misto toho, aby deset zakazniku jelo

deseti auty do obchodu, zvladne to jeden Clovek a pouze s jednim autem. Sdéleni muze
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byt zaméfeno i na dalsi aspekty Zivota. Predstava traveni ¢asu se svymi détmi, rodinou,
blizkymi i vyuziti ¢asu jenom pro sebe, mize byt mnohem vice lakava, nez tento
vzacny Cas travit v preplnéném obchodé¢. Cilem téchto sdéleni je, vyjadrit néjaké poslani

a vytvorit si tim vztah se zdkaznikem.

Dalsi prekazku online nakupu potravin piedstavuje velka nediivéra a negativita viici této
form¢ nakupu. Respondenti se nejvice obavaji dodani nekvalitnich potravin, z ddvodu
absence fyzického vybéru zbozi, ale také doby dodani nebo platby dopravného. Je zde
ovSem Sance, Ze tyto obavy vyplyvaji pouze z nevédomosti o této formé prodeje. Plna
taSka piedstavuje prvni internetovy obchod s potravinami v Jiho¢eském kraji a vétSina
lidi nema informace nebo pfedstavu o tom, jak takovy obchod funguje. Nastrojem jak
odstranit tyto bariéry, je vytvofeni promo videa. Promo video by mélo sdélit, co
nejefektivnéjSim zptasobem velké mnozstvi informaci, a to v nejkrat§im mozném case.
Video je zplsob, jak ukazat proces celého ndkupu a uvést vSechny duilezité informace.
Moznosti je ukazat a popsat nakup od jeho pocatku, tzn. znazornit, jak jsou potraviny
skladovany, vybirdny a nasledné ptevazeny. Je nutné ve videu zminit dal§i aspekty
nakupu, a to vysi dopravného a systém casového dodani zboZzi. Aby video nepisobilo
ptili§ stroze, mélo by video plsobit emotivné. Emotivni video mlze byt dosaZzeno
zahrnutim piibéhu nebo zapojenim jiZ navrhovanych hodnot/poslani uznadvanych firmou
(ekologie, rodina, viz vyse). Celkové by video mélo byt kvalitni, pfirozené, stru¢né

a predstavujici zazitek.

Pokud se firmé& podati zvySit povédomi o firmé, docili tim vys$i navstévnosti svych
webovych stranek. Proto se dalsi ¢ast feSeni zabyva optimalizaci webovych stranek Plné

tasky.cz.

45



4.4.3 Optimalizace webovych stranek

Hodnoceni vzhledu webovych stranek je jiz castecné uvedeno v kapitole Zhodnoceni
nakupu u ,,PIné tasky“. ,Nakupujici“ respondenti v dotaznikovém Setfeni hodnotili
jednotlivé aspekty nadkupu a hodnotili pravé také webové stranky. Ze vSech aspektt
nakupu byly webové stranky hodnoceny nejhlife. Respondenti shledavaji tyto stranky

jako nepiehledné a $patné se na nich orientuji.

Webové stranky Plné tasky v ramci této diplomové prace sleduji priabézné ptl roku.
Za tento Cas jsem nezaznamenala na webovych strankach zadné velké zmény. Drobné
zmény se tykaji pfedevSim piridavani novych potravin do sortimentu. Nicméné, to, Ze
Vv mésici bieznu maji stale v nabidce potraviny z kategorie sv. Martin a darky, tykajici
se mésicu listopad a prosinec, vypovidd o tom, Ze tyto strdnky nejsou dostatecné

aktualizovany.

Aktualné je v sortimentu Plné tasky.cz cca 5000 polozek. Z obsahové stranky Plna
taSka nema sortiment pfili§ odlisSny ¢1 vyjime¢ny od ostatnich prodejen. LiSi
se naptiklad vétsi dostupnosti specialniho sortimentu zahrnujici produkty bez lepku, bez
laktozy nebo produkty tzv. zdravé vyzivy. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze respondenttim pfili§ nezalezi na puvodu potravin. OvSem je zde i urcité procento
respondentli, ktefi upfednostiiuji Ceské potraviny. V sortimentu se jiz nachazeji
potraviny od regionalnich dodavateld a od ostatnich potravin se odliSuji pouze
poznamkou ,,Regiondlni dodavatel®. Zatazeni téchto produktli bych volila spiSe pod
samostatnou kategorii. Moznost piedstavuje ponechani souc¢asného zafazeni produktt

a zaroven duplicitné zafadit do samostatné kategorie.

I ptesto, ze jsou jednotlivé potraviny fazeny do kategorii, zakaznik se musi k finalnimu
produktu nékolikrat ,proklikat*. Pokud zikaznik zvoli naptiklad kategorii ,,Cerstvé”
zobrazi se mu vSechny potraviny v této kategorii ovSem neuspotadané, tzn., Ze
se zobrazi vSechny potraviny ze vSech podkategorii — ovoce, pecivo, mlécné vyrobky
atd. smoznosti je sefadit pouze podle nazvu a ceny. Je zde mozné zvolit tyto
podkategorie samostatné, ty se nasledné¢ zobrazi zvlast a k dalsi podkategorii
se zakaznik musi vracet. Doporucuji 1épe usporadat a zjednodusit tyto stranky pro
snadngj$i orientaci. Zpusob, jak vice uspotfadat jednotlivé kategorie je, aby po zvoleni

jednotlivych kategorii byly produkty sefazené podle podkategorii, resp., aby byla
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struktura podkategorii s jednotlivymi produkty pfimo viditelnd bez nutnosti dalSiho

kliknuti.

Za nedostatky shledavam grafickou upravu stranek, ale pfedevsim chybéjici informace
o potravinach. U v¢tSiny produkta se totiz nenachazi zadné informace o produktu a jsou
dostupné az na pozadani o poskytnuti. V dotaznikovém Setfeni respondenti uvadi, ze
vybiraji potraviny podle kvality, slozeni, a az poté podle zem¢ ptivodu a vyrobce. Tim,
ze Plnd taSka neuvadi u nékterych potravin zddné informace nebo neuplné informace,

odrazuje zdkazniky od koupé téchto potravin.

Z natizeni evropského parlamentu a rady ¢. 1169/2011 vyplyva, Ze potraviny prodavané
online by mély spliiovat stejné informaéni pozadavky jako potraviny prodavané
v kamennych obchodech a vSechny povinné informace by mély byt zdkaznikim
k dispozici jesté pied dokonéenim nakupu. Plna taSka ovSem nic neporuSuje, vyuziva
pouze jiny prostiedek, jak mohou byt informace poskytnuty, aniz by spotiebiteli
pfindSel dodate¢né néklady. Neuvadéni téchto povinnych informaci spiSe znesnadiiuje

samotny nakup.

Pro usnadnéni ndkupu zékaznikiim doporucuji uvadét povinné informace u vSech
potravin. Bylo by vhodné, aby u kazdé potraviny nebo produktu byly uvedeny
nasledujici udaje: jednoduchy popis, slozeni, energeticka hodnota, zem¢ ptvodu,
vyrobce. Udaje by byly k dispozici u zobrazeného produktu piehledné v jednotlivych
zalozkach. Dal8i mozZnosti je pfipojeni doplitkovych zaloZzek, napf. recept s pouzitim
zobrazené potraviny. V posledni zaloZzce by byla efektivni nabidka obdobnych
produktii, nebo produktli dané znacky. Upraveno by mélo byt i samotné zobrazeni
potravin. Obrazky produkti maji rtizné formaty a velikosti, v n€kterych ptipadech je
naptiklad obrazek produktd tak maly, ze nelze jej ani rozeznat a nelze ani zadnym

zpiisobem pfibliZit.

Po provedeni Uprav webovych stranek se zde také vyskytuje moznost vytvoreni mobilni
aplikace, a to vzhledem k tomu, ze nejvice respondentti se k internetu pfipojuje pravé
pomoci mobilniho telefonu. Mobilni aplikace dnes pfedstavuje moderni zpusob,
jak propagovat firmu a komunikovat se zakazniky s véts$i ucinnosti nez tradi¢ni webové
stranky. Vyhodou mobilni aplikace je napfiklad rozesilani ,,push® ozndmeni vSem
uzivateliim aplikace, je to snadna cesta jak zdkazniky informovat o slevach, novinkach

a akcich. Zakaznici by jisté ocenili i snadn&jsi orientaci, lepsi komunikaci a dostatek
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informaci. Pro obchodniky aplikace pfestavuje ziskani informaci o uzivatelich
a predevsim uc¢innéjsi komunikaci, jelikoz aplikace umoziuje oslovovat uzivatele i kdyz

jsou offline a nejsou pfipojeni.

Vytvotfeni mobilni aplikace by mélo byt jednim 2z poslednich kroka k vytvofeni
konkurenceschopného obchodu. Aby mobilni aplikace byla efektivni a tspé$na, méla by
byt vytvofena profesiondly, coz sebou pfinasi mnohem vyssi néklady. Plné taska by
se zatim spiSe méla zaméfit na samotné webové stranky a provést upravy k docileni

ptehlednéjsiho a efektivnéjsiho e-shopu.

4.4.4 Konkurence

Za stavajici konkurenci Plné tasky se daji povazovat kamenné obchody s potravinami.
V JihoGeském kraji a hlavné v Ceskych Bud&jovicich se nachazi velké mnozstvi
obchodli a nédkupnich moznosti pro zakazniky. Tyto obchody si navzajem konkuruji

nejen cenou, ale také samotnymi produkty, prostiedim i1 vybavenosti.

Plna taSka zaruCuje jednodussi a piijemn&jsi provedeni nakupu. I vtomto ohledu
se jednotlivé fetézce snazi docilit toho, aby zdkaznikovi ndkup co nejvice ulehcili.
Piikladem muze byt hypermarket Globus se sluZzbou Scan&Go. Bezplatnd sluzba
Scan&Go spociva v tom, ze si zakaznik pomoci skeneru nacte vSechny vybrané polozky
a bez vykladani zboZzi na pas okamzité¢ zaplati. Mezi nejvetsi vyhody patii tspora Casu,
rychlé odbaveni bez ¢ekani a po celou dobu ma zakaznik ptehled o vSech poloZzkach

a kolik cely ndkup stoji (Finance, 2016).

Neceld polovina respondentii uvedla, Ze nakupuji potraviny vicekrat tydné ovSem
vV mensim mnozstvi. Konkurenci pfedstavuji tedy nejen velké fetézce ale také mensi
prodejny. Plnd taSka.cz je vtomto ohledu v nevyhodé, jelikoz minimalni castka

k uskute¢néni nakupu je 300 K¢ a mensi nakupy jsou pro zakazniky spise nevyhodné.

Mezi potencionalni konkurenty v oblasti internetového prodeje potravin patfi firmy

S nejveétsim potencidlem a to Rohlik.cz, Kosik.cz, Kolonial.cz a iTesco. Tyto firmy

vvvvv

ovSem zvefejnény zadné informace, zda by néktery ztéchto prodejci uvazoval

expandovat 1 do Jiho¢eského kraje.
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PInad taSka ma obrovskou moznost ziskat a zvySovat svij podil na trhu. Je pouze
na firm¢, jakym zptisobem toho docili a jaké zvoli prostfedky. Vzhledem k tomu,
7e Plna taska je prvnim internetovym obchodem s potravinami v Jiho¢eském kraji, ma
vtomto ohledu velké moznosti a Sanci jak ziskat zakazniky, vybudovat vztah

se zakazniky a uh4jit si své misto na trhu.

4.45 Shrnuti navrhu a jejich ekonomické zhodnoceni

Jednotlivé navrhy predstavuji zaddouci zmény, které byly vyvozeny z vysledkl
dotaznikového Setfeni. Soucasti tohoto shrnuti je i nastinéni navrhi spole¢né s jejich

naklady. Navrhy se tykaji marketingové komunikace a optimalizace webovych stranek.

Z vysledkl analyz vyplynulo, ze povédomi o existenci PIné taSky je velmi malé. Proto
prvnim navrhem vrdmci marketingové komunikace je bannerova reklama.
Profesionalni vytvofeni banneru neni tak nékladné a nékteré firmy nabizi zhotoveni
banneru jiz od 400 K¢. Cenu za vytvofeni banneru ovlivituje jeho graficka naroc¢nost.
Cena za umisténi banneru na konkrétnich webovych strankach se vyjadifuje pomoci
CPT neboli ceny reklamy za 1000 zobrazeni. Pokud na webu bude vyse CPT 200 K¢,
znamena to, ze jedno zobrazeni stoji 0,20 K¢ a od téchto Castek se nasledné odviji cena
reklamy. Pokud bude mit web 1000 zobrazenych stranek za mésic, stdlo by umisténi
ceny banneru 200 K¢. Naklady na bannerovou reklamu by se odvijely od poctu
zobrazenych stranek konkrétniho webu, kde by byla reklama umisténa. Dal§i moZnosti
jak zvysit povédomi o existenci firmy je vyuziti inzerce v Ceskobudé&jovickém deniku.
Cena zadaného inzeratu se odviji od velikosti reklamy, grafického provedeni, umisténi
a poctu uverejnéni. V ptipad¢ zadani inzeratu velikosti dvou sloupcti o vysce 110 mm,
by zékladni cena byla 6 600 K¢. Cena za vytvofeni letdkll zavisi opét na grafickém
provedeni velikosti a mnozstvi vyti§ténych letakd. Tvorba videa a jeho cena je velmi
individualni a zavisi na konkrétnich pozadavcich. Pokud by Plnéd taSka nevytvéaiela
promo video sama, pii odborné tvorbé videa by vyse ceny zalezela na kvalité, délce

videa, technologiich ¢i nékladech tfetich stran (napf. herci, vizézisté atd.).

Dalsi navrhy se tykaji webovych stranek PIné tasky, jelikoz pravé tyto stranky byly
shledany jako nepifehledné a zadkaznici se na nich hife orientuji. Webové stranky by
rozhodné¢ mély projit grafickou upravou zahrnujici i Upravu zobrazeni jednotlivych
produkti (fotky/ilustracni obrazky). Dalsi upravy by se tykaly predevsim zjednoduseni

¢i ovladani webovych stranek a zajiSténi vEtsi provazanosti jednotlivych krokt, které
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musi zakaznik béhem ndkupu udélat. Z hlediska obsahu doporucuji optimalizovat
povazuji doplnéni a poskytnuti vSech dostupnych informaci o potravinidch (nazev,
hmotnost, slozeni, energetickd& hodnota, vyrobce/dovozce/zemé plvodu) piimo
na webovych strankach, aktudlné jsou tyto informace dostupné az na pozadani

0 poskytnuti.

Posledni krok po optimalizaci webovych stranek je vytvofeni mobilni aplikace, ktera by
dale poméhala komunikovat a budovat vztah se zdkazniky a zdkaznikiim usnadnovala
samotny nakup. Néklady tykajici se optimalizace webovych stranek a vytvoreni mobilni
aplikace zamérn¢ neuvadim, a to z toho divodu, Ze Plna taska byla zaloZena také
firmou Inizio Internet Media s.r.o, kterd vytvaii a optimalizuje nejen webové stranky,
ale také mobilni aplikace. Tim, Ze je spolecnost Inizio spolecnikem internetového
obchodu, neméla by optimalizace webovych stranek ptfedstavovat Zadné ndklady.
Vzhledem k zjisténym faktim je pro mne zahadou, pro¢ stranky Plné tasky nejsou piilis

upravovany a aktualizovany.
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5 Zaver

Vyvoj v oblasti e-commerce a také v nakupnim chovani spotiebitelt, zptisobuje, ze stale
vice zakazniki nakupuje Castéji prostiednictvim internetu. Zékaznici kupuji obleceni,
elektroniku, drogerii a v posledni dob¢ i potraviny online. Internetovy prodej potravin
predstavuje pomérn¢ maly segment, i pfesto se pusobeni tohoto prodeje rozsituje

po celé Ceské republice a U zakaznik®l zagina byt velmi oblibeny.

Cilem této prace bylo na zékladé provedeného vyzkumu navrhnout opatieni a postup
pro vybrany internetovy obchod s potravinami, tj. Plna taSka s. r. o. Na zaklad¢
vysledkii dotaznikového Setfeni byly vyvozeny vysledky, ndsledna opatieni

a doporuceni.

Nejvetsim problémem se ukdzalo velmi malé povédomi o firmé Plné taska.cz. Necelad
polovina respondentdl o tomto online obchodé nikdy neslysela. Malé povédomi 0 firmé
je velkou piekazkou, z dalSich vysledkl totiz vyplynulo, ze 37 % respondentti, ktefi
0 PIné taSce nikdy neslySeli, by ale radi ndkup potravin online vyzkousSeli. Konkrétni
rozbor vysledkli a ndvrhi se nachazi v praktické casti této prace, zde uvadim pouze
struéné shrnuti vSech navrhli a doporuceni. Z hlediska povédomi o firmé navrhuji vyuzit
reklamy prostfednictvim bannerové reklamy a umisténi na web, ktery navstévuje cilova
skupina zdkaznikll (napf. Bud¢jckd Drbna). Plnd taska s. r. o. miZe vyuzit tiSt€né
inzerce v Ceskobud&jovickém deniku nebo umistit letaky ¢&i plakaty na mistech
navs§tévovanych urCenou cilovou skupinou (napf. nemocnice, vestibuly a jejich
vestibuly a Cekarny, détské koutky, hiisté, fitcentra atd.). Poslednim ndvrhem je
vytvofeni promo videa, které by mélo jak zvysit povédomi o firm¢, tak odstranit obavy
a bariéry potenciondlnich zakaznikd. Promovideo by optimalné ukazovalo cely proces

nakupu, spolu s predstavenim celé firmy zajimavym a emotivnim zptisobem.

Dale by se Plna taska méla zaméfit na optimalizaci webovych stranek. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze webové stranky jsou pro zadkazniky nepfehledné a Spatn¢ se na nich
orientuji. Pokud slou¢im vSechny nedostatky, Plna taska by se méla vice zabyvat
webovymi strankami a to v téchto ohledech: grafickd uprava stranek, struktura
a zatazeni jednotlivych produktl, poskytnuti v§ech dostupnych informaci o potravinach
a dalsi. Nejvétsi nedostatek spociva v neposkytovani informaci o vSech potravinach.

Momentalné jsou informace o vétsiné potravin dostupné az na pozadani o poskytnuti.

o1



Obecné by tyto stranky mély byt vice piehledné, jednodussi, provazanéjsi a mély by
zakaznikim ndkup a hledani jednotlivych potravin, co nejvice usnadnit. Webové
stranky PlIné taSky.cz by mély projit zdsadni grafickou a obsahovou tupravou, teprve
po téchto upravach se zde vyskytuje moznost vytvoreni mobilni aplikace, jez by dale
usnadnila online nakup potravin. Mobilni aplikace dnes piedstavuje zptsob, jak
efektivnéji komunikovat se zakazniky, dnes Plna taSka komunikuje se svymi zdkazniky

predevsim prostifednictvim vytvofené stranky ,,plnataska.cz“ na Facebooku.

Z hodnoceni respondentll bylo také zjiSténo, Ze néckteii zdkaznici Plné taSky nebyli
spokojeni s celkovym nakupem nebo tieba s kvalitou nakoupenych potravin, to ovsem
potvrzuji nevyhody uvadéné respondenty, ktefi odmitaji online nakup potravin
vyzkouSet. Absence fyzického vybéru potravin a obava z dodani nekvalitnich potravin
predstavuji nejvétsi nevyhody internetového nakupu potravin. Vzhledem k tomu,
ze Plna taska s. r. 0. plisobi v JihoCeském kraji pouze dva roky a za tu dobu si ziskala
pomérné malé mnozstvi zédkaznikll, by témto situacim méla zabrénit. Jelikoz je Plna
taska jeSt¢ v zaCatcich svého pusobeni, negativni hodnoceni od nespokojenych

zakazniki, mtize zcela poskodit povést firmy.

Internetovy nakup potravin je méné stresujici, méné Casové naroc¢ny a pohodlnéjsi.
Osobné jsem internetovy nakup vyzkouSela a s celym ndkupem jsem byla vcelku
spokojena. Kromé pon¢kud vyssich cen nemohu uskuteénénému nakupu nic vytknout.
Nemohu ovSem fici, Ze bych internetovy nakup potravin v budoucnu planovala vyuzivat
pravidelng. I pies uvedené¢ vyhody 1 nevyhody radéji navstévuji klasické kamenné
prodejny a online nakup potravin bych spiSe vyuzila v nenadalych situacich, které¢ by mi

neumoznily ndkup v kamenném obchodé.

Véfim tomu, Ze v online ndkupu potravin si najde zalibeni mnohem vice zékaznik,
kteti takto budou nakupovat castéji, a bude jim takovyto zpiisob vyhovovat. Diky tomu,
ze Plna taska je prvnim internetovym obchodem s potravinami v Jiho¢eském kraji, ma
firma obrovskou Sanci, jak ziskat své zakazniky, byt originalni, kreativni a jedine¢ny.
Diky novym technologiim ma segment internetového prodeje potravin tendenci
se neustale vyvijet a méa velky potencial K riistu a Gspéchu nejen ve svéts, ale i v Ceské

republice.
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|  Summary

The aim of the thesis was to suggest measures for selected online grocery shop. The aim
was achieved on the basis of research. For this thesis was chosen e-shop with food Plna
taska Itd. PIna taska is the first e-shop with food in South Bohemia and is denoted

as first Budweiser supermarket.

The whole thesis is divided to theoretical and practical part. Theoretical part is based
onstudy of scientific literature and especially more recent internet sources. In
theoretical part, are defined terms e-business and e-commerce, then there is description
of history and development of e-commerce in the world and in the Czech Republic. The
most important part is problematics of online sale of food. This part describes
differences between online sale of food and sale in classic shop, buying behaviour and
legislation of online sale of food.

The practical part includes analysis of buying behaviour in the field of the internet
purchase of food. Analysis is based on results of questionnaire survey. Research was
attended by 300 of respondents, including 240 of respondents, who didn’t purchase food
online ever and 60 of respondents, who bought food online in past.

The results of research showed for example, that almost half of respondents don’t know
about existence of Plna taska,cz, nearly half of respondents don’t want to try online
purchase of food. Customers utilize purchase in Plna taska rather irregularly and their

purchases consist mainly of non-perishable food.

Customers of Plna taska.cz are more women, dependence between age and the decision
of purchase wasn't confirmed. The results showed biggest problems and weaknesses of
Plna taska,cz and these are — very low awareness of the company, poorly organized and
structured web pages. Specific suggestions, recommendations and measures for firm are

in practical part of the thesis.

Key words

online, e-shop, purchase of food, buying behaviour, awareness
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Internetovy nakup potravin
Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty na Jiho&eské univerzité v Ceskych Budé&jovicich a
zabyvam se analyzou internetového nakupu potravin.

Dovoluji si Vas timto pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery Vam zabere par minut. Dotaznik je
uréen pro obyvatele Jihodeského kraje, resp. byvalého okresu Ceské Budgjovice.

Predem dékuji za Vasi ochotu a Cas.

1) Pomoci jakého zafizeni se nejcastéji piipojujete k internetu?

a)  mobilni telefon
b) tablet

C) notebook

d)  stolni pocita¢
e) televize

2) Co nejcastéji kupujete pfes internet?

a)  elektronika
b)  domaci spotiebice
C)  obleCeni

d)  obuv

e)  drogerie, kosmetika
f) knihy

g)  hracky

h)  potraviny

i) jiné, uved'te:

3) Jaky zptisob platby upfednostitujete u nakupu pres internet?

a) platba v hotovosti (dobirka)

b)  platba bankovnim pifevodem

)] platba kartou

d)  platba pomoci platebni brany

e)  platba pomoci elektronickych penézenek (PAYPAL, PAYSEC...)
f) platba mobilnim telefonem

4) Jak Casto nakupujete potraviny?

a)  kazdodenné mensi nakup

b)  jednou tydné velky nakup

€)  jednou tydné velky nakup a mens$i nakupy pouze podle potiteby
d)  vicekrat tydné mensi nakup

e)  vicekrat tydné velky nakup

f) velky nakup méné ¢asto nez jednou tydné



5) Kolik korun tydn¢ utratite za nakup potravin?

a)  0-300 K¢

b)  300-500 K¢

c)  501-1000 K¢
d)  1001-1500 K¢
e)  1501-2000 K¢
f) 2001 a vice K¢

6) Co vas nejvice ovliviiyje pii ndkupu potravin?

Kazdému radku priradte jedno cislo od 1 do 5. "1" = Toto mé nejméné oviliviiuje az "5" =
Toto mé nejvice oviiviiuje. Ciselnou hodnotu nelze zvolit dvakrat.

Kvalita
Cena
Zemg puvodu

Slozeni

Vyrobce

7) Preferujete pti nakupu potraviny pivodem z Ceské republiky?

a) ano
b)  ne, preferuji zahrani¢ni potraviny
C¢) jemitojedno



8) Z jakého divodu byste vyuzil/a internetovy nakup potravin?

I1=rozhodné ano, 2=spise ano, 3=nevim, 4=spise ne, 5=rozhodné ne

Pohodli

Uspora ¢asu

USetfeni fyzické namahy

Usetieni psychické namahy, vyhnuti se stresu
Uspora pohonnych hmot

Okamzita a ne¢ekand potieba nakupu (nenadala

udalost, neo¢ekavana navstéva, v piipadé nemoci
atd.)

9) Co povazujete za nejveétsi nevyhody online nakupu potravin? (1=rozhodn¢ ano, 5=rozhodné
ne)

I1=rozhodné ano, 2=spise ano, 3=nevim, 4=spise ne, 5=rozhodné ne

Absence fyzického vybéru zbozi

Obava z dodani jinych ¢i nekvalitnich potravin
Platba dopravného
Doba dodani

Absence piimého kontaktu s prodejcem

Omezeny sortiment

10) Jaké mate zkuSenosti s online nakupem potravin?

a)  nakupuji takto pravidelné

b)  nakupuji takto obcas

C) vyzkousel/a jsem, ale dale tak nenakupuji

d)  planuji vyzkouset (ptechod na otazku 12)
e) nezkousel/a jsem a ani nechci (ptechod na otazku 12)



11) Co muzete fici o svém nakupu potravin pies internet? (1= rozhodné ano, 5=rozhodné ne)

1=rozhodné ano, 2=spise ano, 3=nevim, 4=spise ne, 5=rozhodné ne

1 2 3 4 5

Nakupuji takto Cerstvé potraviny

Nakupuji takto trvanlivé potraviny
Nakupuji takto potraviny, které jsou malo dostupné
v ,.kamennych prodejnach*

Nakupuji takto rad€ji nez v ,,kamennych
prodejnach*

12) Slysel/a jste o ¢eskobud€jovickém online supermarketu PlndTaska.cz?

a) ano
b) ne

13) Kolikrat jste nakoupil/a potraviny pomoci online supermarketu Plna Taska.cz?

a) 1krat (pfechod na otazku 13)
b)  2-5krat

¢)  5-10krat

d) 10 a vice krat

e)  anijednou (ptechod na otazku 19)

14) V piipadé, ze jste nakup v ,,PIné Tasce™ uskutecnil/a vicekrat, v jakém intervalu jste
nakupoval/a?

a)  jednou tydné

b)  nékolikrat tydné

C)  jednou mési¢né

d)  nékolikrat mesicné

e) méné nez jednou mési¢né, spise vyjimecné

15) Jaka byla primérna cena Vaseho nadkupu?

a)  300-500 K&

b)  501-1000 K&
c)  1001-1500 K¢
d)  1501-2000 K¢
e) 2001 avice K&



16) Jaké polozky obsahovaly Vase nakupy? (Vice moznosti)

a)  trvanlivé potraviny (konzervované, susené, nakladané ...)
b)  pecivo

c) ovoce, zelenina

d) maso

e)  masné vyrobky

f) mlécné vyrobky

g)  napoje alkoholické

h)  napoje nealkoholické

i) drogerie

j) mrazené potraviny

K)  slané, sladké pochutiny
1) jiné, uved'te

17) Ohodnot’te nasledujici aspekty Vaseho nakupu

Oznamkujte jako ve skole: vyborny, chvalitebny, dobry, dostatecny, nedostatecny

Rychlost dodani

Kvalita
Cerstvost
Komunikace

Osobni kontakt s kuryrem

Ptehlednost a orientace na webovych strankach




18) Vyjadrete se prosim k nasledujicim tvrzenim ohledn¢ online supermarketu Plna Taska.cz

I1=rozhodné ano, 2=spise ano, 3=nevim, 4=spise ne, 5=rozhodné ne

1 2 3 4

Nékup v online supermarketu Plna taska bych
doporucil

Sife a hloubka sortimentu mi vyhovuje
Uvital bych vice Cerstvych potravin

Uvital bych potraviny od mistnich vyrobct
Rychlost dodavky mi vyhovuje

Ceny nabizenych potravin jsou piijatelné

Cena dopravy je ptijatelna

19) Vék:
a) 18-24 let
b)  25-34 let
c) 3544 let
d)  45-55 let
e)  55-64 let
f) 65 a vice
20) Pohlavi:
a) Zena
b) muz
21) Jste:

a)  zaméstnany / zaméstnana

b)  podnikatel, OSVC

C) nezaméstnany / nezaméstnana
d)  student

e)  duachodce

f) na matei'ské dovolené

22) Pocet ¢lentt domacnosti

a) 1
by 2
c 3
d 4
e) 5
f) 6

a vice



