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1 Uvod

Internet je v dnesni dobé jiz nedilnou soucasti naseho Zivota. Usnadnuje lidem spoustu
béznych ¢innosti. Lidé v jakémkoliv véku ho vyuzivaji k hledani informaci, ke komuni-

kaci, k zabavé ¢i k obchodovani.

Obchodovat nebo také jinak feceno podnikat Ize na internetu dnes takika s ¢imkoliv.
Internet zapii¢inil vznik novych obort podnikéni, ale také umoznil podnikat online kla-

sickym jiz existujicim formam a nabidl jim tak nové moznosti.

Prodejci tak mohou diky internetu oslovit levnéji vice potencidlnich zakaznikl, a to
kdekoliv na svété. Pro zédkazniky pak tato forma prodeje predstavuje predevsim usporu

¢asu, pohodli a méné¢ stresujicich situaci.

Jednu z téchto moznosti prodeje pies internet dostala pravé tradiéni forma prodeje po-
travin. Sluzba prodeje potravin online se nabizi v sou¢asné dobé predevsim ve velkych
meéstech a jejich nejblizsich prilehlych vesnicich. Je ¢im dal tim vice zakaznikt, ktefi
voli pravé nakup potravin online, avSak stale se najde velké mnozstvi lidi, ktefi této

formé prodeje potravin nevéii.

Nyni tento zplisob ndkupu vyuzivaji pfedevsim seniofi, maminky na mateiské dovolené,
lidé s omezenou moznosti pohybu ¢i lidé, ktefi nemaji radi stres. Dle mého nézoru je jen
otazkou Casu, kdy lidé zac¢nou této formé prodeje potravin divéfovat a zacnou ji mno-
hem vice vyuZivat nez dosud. Prodejcti potravin tim padem poté bude piibyvat a tato

forma prodeje bude béznou soucasti nasich zivota.

Mezi soucasné formy prodeje potravin online patii prodej potravin online s dovozem
a prodej potravin prostifednictvim internetu s naslednym odbérem. Druha forma prodeje
je poskytovana za maly poplatek zdkazniklim, ktefi si ndkup pfipraveny v ndkupnich

taskach vyzvednou na odbérném misté€ a uSetii tim Cas strdveny v obchodé.

Tématem této diplomové prace je analyza potencialu internetového prodeje potravin
zékazniklim spotfebnich druzstev. Cilem této prace je na zdkladé¢ marketingového vy-
zkumu navrhnout feseni ¢i doporuceni pro internetovy prodej potravin spotfebnim druz-

stvem Jednota v ramci okresu Ceské Budgjovice.



2 Literarni reSerse

2.1 Spotrebitel

Obcansky zakonik definuje spotiebitele takto: ,,Spotiebitelem je kazdy clovek, ktery
mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu sveho
povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna. “ (Ob¢ansky zakonik,
2014).

Spotiebitelé jsou lidé nebo organizace, které¢ nakupuji produkty nebo sluzby. Termin se
také vztahuje na prondjem zbozi ¢i sluzeb. Jsou konecnymi uZzivateli v distribu¢nim

fetézci (Consumers, n.d.).

2.2 Chovani spotrebitele

,,Spotrebni chovani zahrnuje vSe, co se vaze na proces vedouct k vysledné nakupni trzni
aktivite, zahrnuje rovnez sam pritbéh uzivani produkti (hmotnych i nehmotnych). Patri
sem ale i okolnosti, které jsou spojeny se zanikem uzivani spotiebnich produktii. Spo-
trebni chovani neprobiha izolované od ostatnich slozek lidského jednani, ale ve vzajem-

ném propojeni. * (Zamazalova a kol., 2010).

Specifické piistupy, které ovliviuji spotfebni chovani, jsou dle Zamazalové a kol.

(2010) tyto:
Racionalni

V téchto modelech se nahlizi na spotiebitele jako na racionalni bytost, ktera uvazuje na
zéklad¢ ekonomické vyhodnosti. Predpokladaji, ze spottebitel postupuje dle ,,chladné
kalkulace* a na emocionalni, psychické a socidlni aspekty neklade ptili§ diraz. Sleduje
se propojeni mezi piijmem, cenami, vybavenosti, rozpo¢tovym omezenim atp. (Koudel-

ka, 2006).
Psychologické

Do rozhodovani se mohou promitnout i psychologické faktory. Jde naptiklad o to, jak
spotiebitel vnima vné&jsi podnéty, uci se spotfebnimu chovani, ¢i jak se Vv jeho spotieb-

nim chovani projevuji hloubéji ukryté motivy aj. Zapojeni behavioristického ptistupu



sleduje chovani spottebitele na zakladé modelu podnét — odezva. Jinymi slovy se sledu-
je, jak spotiebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty. Dalsim ptistupem je psychoanalytic-
ky. To, jak se spottebitel chova, je zalozeno na vlivu hlubsich motivacnich struktur

a toho, jak se promitaji do spotiebniho chovani (Koudelka, 2006).
Sociologické

Spotfebni chovani také mlze ovlivnit zivot spotiebitele v ur€itém socialnim prostiedi,
ve kterém pulsobi rizné skupinové tlaky, normy a cile. Snaha patfit do urcité skupiny,
dosahnout urcitého socidlniho statusu ¢i plnit urc¢itou socialni roli, mize ovlivnit kupni

rozhodnuti (Bouckova a kol., 2003).

2.2.1 Komplexni pristup

Z marketingového hlediska je dobré snazit se o komplexni piistup ke spotfebnimu cho-
vani. Jednim z moznych pohledid je vazba mezi predispozicemi ke spotfebnim proje-
vim, které maji za disledek urcité spottebni jednani a mezi pribéhem spotiebniho roz-
hodovani, jeho reakcemi a vysledky. Tedy jak se predispozice spotiebitele odrazeji

Vv jeho kupnim chovani. Tento proces se také nazyva ,,Cerné skiinka spotiebitele” (Kou-

delka, 2006).

V jinych publikacich se tento model nazyva ,,model podnétu a reakce*. Nakupni chova-
ni spotiebitele je zde prezentovano ve vztahu podnét — Gerna skiiitka — reakce. Cerna
skiinka pfedstavuje mentalni déni. Z tohoto divodu ji v tomto konceptu nelze zkoumat

(Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova & Jutikova, 2011).

2.2.2 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Autofi publikaci se ve faktorech ovliviiujici chovani spotiebitele nékdy rozchazeji
Vv jejich rozdé€leni. Ve vétSin€ publikaci vSak dochazi k modifikaci faktorii podle Kotlera

(obrazek 1).



Obrazek 1: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kulturni
ol Spolecenské Osobni —
Referenéni . . Psychologickeé
I — Vek a faze :
Py Zivota
Zaméstnani Motivace
bkl Rodina Ekonomicka Vnimani Kupujici
salbaing sttuace Uteni
Zivotni styl Presvédeeni
Role a O'sol?n?st a postoje
= . a vnimani sebe
spolecensky cama
Spolecenska trida status
Zdroj: Kotler — Moderni marketing, 2007, str. 310
Kulturni faktory

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) a Mulacova a kol. (2013) tikaji, ze tyto
faktory maji na chovani spotiebitele nejvétsi dopad, protoze formuji spotiebitele na cely

zivot. Roli zde hraji kultura, subkultura a spolecenska ttida.

Kulturni predispozice jsou dle Kotlera a kol. (2007) souborem hodnot, postojt, piani
a chovéni cloveka. Tyto hodnoty ¢lovek piejimé od osob, které na néj maji nejvetsi vliv

— tedy predevsim rodinnych piislusnikii a také vyznamnych instituci.

Subkultura je ve své podstaté podskupina kultury. Mensi skupina lidi, ktefi maji na za-

klad¢ svych zivotnich zkuSenosti a situaci stejné hodnoty (Kotler a kol., 2007).

Spolecenské tridy — jde o oteviené, relativné stalé skupiny lidi, které vznikaji na zaklade
stejnych hodnot, zajmi ¢i chovani. Odvozuje se zejména od zaméstnani nebo vzdélani

(Mulacova a kol., 2013).
Spolecenské faktory

Dalsi skupinou, kterd ovlivituje chovani spotiebitele, jsou faktory spoleenské. Do této

kategorie patii vliv referencnich skupin, rodiny, role a spolecenského statusu.

Skupina obecné jsou dle Schiffmana a Kanuka (2004) dva a vice lidi, ktefi na sebe vza-
jemn¢ pusobi, aby dosahli ur¢itych spole¢nych ¢i jednotlivych cilt. Referencni skupi-
nou je skupina, ktera mé pfimy ¢i nepfimy dopad na nazory ¢i chovani ¢loveka (Kotler
a kol., 2007). Tyto dopady nasledné ovliviuji spotebiteltiv vybér znacky ¢i produktu
(Armstrong & Kaotler, 2011).

Rodina ovlivituje nakupni chovani spotiebitele velkou mérou. Rozlisuji se dva typy

rodiny. Takzvana rodina orientace je tvoiena rodi¢i. Rodi¢e maji vliv na nabozenské,
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politické, ekonomické postoje a tvofi jeho sebetctu, lasku a postoje. Druhy typ je rodina
prokreace. Tuto skupinu tvofi partner a déti kupujiciho, ktefi maji na kazdodenni na-
kupni chovani pfimy vliv. Tento typ rodiny je nejdalezitéjsi spotiebitelskou organizaci
V ramci spolecnosti, a proto je peclivé zkoumana marketingovymi specialisty. Sleduje
se vzajemny vliv a role manzelti a déti na nakup vyrobki a sluzeb. Role muze a Zeny se
méni v zavislosti na produktovych kategoriich, fazich nakupu, zméné Zivotniho stylu

atp. (Kotler a kol., 2007).

Role a statusy — Dle Armstronga a Kotlera (2011) patii kazdy jeden ¢lovek vzdy do
nékolika skupin, jako jsou napiiklad rodina, kluby ¢i organizace. Role je soubor ¢innos-
ti, které od ¢loveéka ocekava jeho okoli. Status piedstavuje obecnou uctu, kterou dana

role ve spole¢nosti vzbuzuje. Role a status jsou tedy vzajemné provazané (Kotler a kol.,

2007).
Osobni faktory

Spottebitele dale ovliviiuji i jeho osobni charakteristiky, jako jsou ve€k, faze zivota, za-

méstnani, ekonomicka situace, osobnost ¢i vnimani sebe sama.

Nékup zbozi a sluzeb se méni v zavislosti na véku a fazi zZivota. V disledku zmény véku
a zivotni faze se méni spotiebitelovy preference a vkus pfi ndkupu potravin, obleceni,
nabytku atd. (Kotler a kol., 2007). Zmény v etapach Zivota ovliviwuji dtlezité Zivotni
udalosti, jako jsou manzelstvi, nakup domu, rozvod, narozeni déti, odchod déti z domu
a mnoho dalsich (Armstrong & Kotler, 2011). Nejéast&jsimi uvadénymi fazemi Zivotni-
ho cyklu jsou déti, juniofi (mladi), stiedni vék a stafi. N&ktefi autofi jako naptiklad Kot-

ler uvadéji ve své publikace pouze posledni tfi skupiny.

Zamé&stnani ovlivituje typ zboZi a sluZeb, které cloveék nakupuje. Jiny typ zbozi nakupuji
napiiklad délnici a jiny typ zbozi lidé, co pracuji v kancelafi. Marketéti se tak pokouseji
definovat profesni skupiny, které maji o jejich vyrobky a sluzby vétsi zajem a nékteré
firmy se specializuji na vyrobky jen pro ur¢itou profesni skupinu (Kotler a kol., 2007).
Ekonomicka situace ovliviiuje spotiebiteliv vybér produktd. Ptijmy spotiebitele ovliv-
nuji moznosti potidit si ur¢ité produkty (Koudelka, 2006).

Zivotni styl je zpiisob Zivota, ktery podle jedné z metod, a to metody AIO, znamena

pranik aktivit, zajma a ndzora Clovéka a vyrazné se promita do spotiebniho chovani

(Zamazalova a kol., 2010).



Osobnost a vnimani sebe sama — Jedinecna osobnost ovliviiuje nakupni chovani. Osob-
nosti se rozumi jedine¢né psychologické charakteristiky. Obvykle se popisuji terminy,
jako jsou sebediivéra, spoleCenskost, autonomie, agresivita nebo piizpusobivost. U jed-
notlivych skupin lidi se pak zkouma jejich osobnost a pfizpusobuje se tomu naptiklad
reklama. Vnimani sebe sama je sebehodnoceni a vnitini obraz, ktery o sobé dany ¢lovék

ma (Kotler a kol., 2007).
Psychologické faktory

Do této kategorie spadaji Ctyfi dilezité psychologické vlivy. Jsou jimi motivace, vnima-

ni, uceni, presvédceni a postoje.

Motivace — Pro marketing ma motivace a znalost motivii zasadni vyznam. Zakladem
motivace je urCitd potfeba a na uspokojovani potieb je zalozen cely marketingovy kon-
cept (Zamazalova a kol.,, 2010). Potfeby mame biologické jako je hlad, Zzizen
a psychologické, témi jsou napiiklad touha po uznani ¢i ucté. Z potieby se pozdéji stava
motiv, ktery kdyZz dosahne urcité intenzity, nuti jednotlivce tento motiv uspokojit. Nej-
znaméj$imi teoriemi o lidské motivaci jsou teorie podle Sigmunda Freuda a Abrahama

Maslowa (Kotler a kol., 2007).

Vnimani — Zac¢ind v momentu, kdy podnét zaregistrujeme (jsme mu vystaveni).
V procesu vnimani jsou podnéty z vnéjsiho svéta promitany do smysli. Tedy zraku,
sluchu, ¢ichu, hmatu a chuti (Vysekalova, 2004). Kazdy z nas reagujeme v ramci nasich

smysla jinak (Armstrong & Kotler, 2011).

Dle Vysekalové (2004) je u€eni proces ziskavani zkuSenosti a novych moznosti chova-
ni. Odbornici se shoduji, Ze velka ¢ast lidského chovéni je naucend. Uceni je vysledkem

pusobeni pohnutek, podnétl, signald a reakci (Armstrong & Kotler, 2011).

Presvédceni a postoje — Postoje dle Koudelky (2010) vyjadiuji ptiznivé ¢i neptiznivé
vztahy K ur¢itym subjektim. Postoje navazuji na proces uceni. Projevuji se v citove,
poznavaci roving a Slouzi k orientaci v ur¢itych Zivotnich situacich. Pfedmétem postoje
mohou byt lidé, udalosti, produkty, prozitky aj. (Mulacova a kol., 2013). Pfesvédceni je

dle Kotlera a kol. (2007) minéni jednotlivce o urcité skutecnosti.



2.2.3 Rozhodovaci proces kupujicicho

Obrazek 2: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Kotler — Moderni marketing, 2007, str. 337

Kotler a kol. (2007) uvadi kupni rozhodovaci proces spotiebitele (obrazek 2) v péti fa-
zich. Jde o faze, kterymi zakaznik prochazi, nez dosp¢je ke svému kupnimu rozhodnuti.
Firmy toto nédkupni rozhodovani peclivé zkoumaji a sleduji, aby zjistily, co zakaznici

kupuji, jak, kolik toho kupuji, kdy, pro¢ atp.

Nékupni proces nezacina nakupem, nybrz dlouhou dobu ptfed nim a také dlouhou dobu
po ném pokracuje. U ndkupd, které zdkaznik déla opakované, nékteré faze kupniho roz-

hodnuti ptreskakuje.
Rozpoznani potieby

Jde o prvni fazi kupniho procesu, kdy si kupujici uvédomi svou potiebu ¢i problém. Jde
o rozdil mezi skute¢nym a vytouzenym stavem (Kotler a kol., 2007). Zakaznik si napii-
klad uvédomi, Ze uz nechce jezdit do prace méestskou hromadnou dopravou a potidi si

automobil (Karli¢ek a kol., 2013).
Hledani informaci

Spottebitel, ktery chce dany problém vyfesit, si zatne vyhledavat informace potiebné
K rozhodnuti. Zvazuje své vlastni znalosti a zkusenosti a také podle povahy daného pro-
blému vyuziva vné&jSich zdroji — zvySené pozornosti a zamérného vyhledavani. Zamér-
né vyhledavani se dale déli na tf1 podskupiny. Jsou to zdroje referen¢niho okoli, neut-
ralni zdroje (naptiklad sdéleni nezdvislé instituce, rubriky atp.) a zdroje, které¢ souvisi

s marketingovymi aktivitami (nastroje komunika¢niho mixu) (Bouckova a kol., 2003).
Nejucinnéj$im a nejdilezitéj$im zdrojem jsou dle Kotlera a kol. (2007) zdroje osobni,
tedy zdroje referencnich skupin, ale nejvice informaci ziska zdkaznik z komercnich

zdrojt.



Hodnoceni alternativ

Navazuje na predchozi fazi, kdy spotiebitel zpracovava ziskané informace a vo-
li/hodnoti znacku z n€kolika alternativ. Voli pouze relevantni produkty, znacky, tzv.
vybérovy okruh, které pro néj pfichazeji v uvahu. Poté u vybérového okruhu hodnoti
charakteristiku vyrobku, nakupni kritéria (cena, servis, aj.) a na zékladé téchto hodnot

se nasledné rozhoduje (Zamazalova a kol., 2010).

Hodnoceni alternativ se liSi podle osobnosti spotfebitele a druhu produktu. Probiha ra-

cionalng, intuitivné ¢i impulsivné (Mulacova a kol., 2013).
Nakupni rozhodnuti

Spotiebitel vybranou variantu nemusi zakoupit. Vysledkem kupniho rozhodnuti maze
byt koupé zvolené varianty ¢i jiné varianty nebo odloZeni ndkupu. Zmény v ndkupnim
chovani mohou vyvolat vlivy socidlniho, obchodniho, situacniho prostiedi a tlak vni-

maného rizika (Bouckova a kol., 2003).
Ponakupni chovani

Vysledkem této faze je spokojenost ¢i nespokojenost zdkaznikli. Kdyz produkt splni
oc¢ekavani zdkaznika je spokojen ¢i dokonce nadSen, pokud produkt ocekavani predci
(Kotler a kol., 2007). Vyhodou pro vyrobce je poté opakovany nakup nebo nakup dal-
Sich produktti vyrobce (Bouckova a kol., 2003).

Cim vice se o¢ekavani zdkaznika odli$uje od skute¢ného vykonu, tim vice je zakaznik
nespokojen. Prodejce by tedy mél uvadet pouze pravdivé informace, aby byl zdkaznik

vzdy spokojen (Kotler a kol., 2007).

2.3 Druzstevnictvi

V Ceské republice vzniklo druzstevnictvi v obdobi 19. stoleti jako reakce na feseni hos-
podaiskych a socialnich problémd, které pfinesla priimyslova revoluce a poté kapitalis-
tické trzni hospodafstvi. Mezi znaky druzstevnictvi lze zafadit svépomoc, spolupraci

a socialni solidaritu (Druzstevni asociace CR, n.d.).

2.3.1 Druzstvo

Dle Zékona o obchodnich korporacich 90/2012 sb. se druzstvem rozumi ,, spolecenstvi
neuzavieného poctu osob, které je zaloZeno za ucelem vzdajemné podpory svych clenii
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nebo tretich osob, pripadné za ucelem podnikani . Druzstvo musi mit minimalné 3 cle-

ny a firma nese oznaceni ,,druzstvo®.
Mezi orgény druzstva patfi:

e (lenska schuize,
e predstavenstvo,
e kontrolni komise,

e jiné organy ziizené stanovami.

Clenem organu druzstva miize byt jen &len druZstva, z nichz kazdy ma jeden hlas.

Funk¢ni obdobi ¢lentl druzstva trva 5 let (Zakon o obchodnich korporacich, 2014).
Clenstvi v druZstvu

Clenem druzstva se miize stat pravnické i fyzicka osoba dnem vzniku druzstva, ¢i za
trvani druzstva dnem rozhodnuti ptislusného organu nebo pozdé€jsim datem, které je ale
uvedeno v rozhodnuti. Popfipad¢ Clenstvi prechazi prevodem druzstevniho podilu. Pfi-
hlaSka clena 1 rozhodnuti o pfijeti musi mit pisemnou formu a obsahovat pfedepsané
zaleZitosti.

Clenstvi je uzavirano na dobu neuréitou. Podminkou je, aby &len splnil vkladovou po-
vinnost a slozil vstupni vklad ureny stanovami a to nejpozdéji do tii let od uzavieni
Clenstvi. Vklad muze byt penézity ¢i nepenézity — ocenény soudnim znalcem (Zakon

0 obchodnich korporacich, 2014).

Pokud se ¢lenem druzstva stane zenaty ¢loveék, neznamena to automaticky vznik ¢len-

stvi pro druhého z partnert.
Zakon o obchodnich korporacich také definuje prava a povinnosti ¢lent. Mezi prava
¢lentl patfi:

e volit a byt volen do organii druzstva,

e UcCastnit se fizeni a rozhodovani,

e podilet se na vyhodach poskytovanych druzstvem.
Mezi povinnosti zakon uvadi:

e dodrzovani stanov,

e dodrzovani rozhodnuti orgdnt druzstva (Zakon o obchodnich korporacich,

2014).
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2.3.2 Historie spotiebniho druzstevnictvi

Konec 18. stoleti a zména britské spole¢nosti zapfiicinila, Ze pracujici lidé zacali vyhle-
davat spolupraci a rizné druhy sluovéni, které by jim pomohly Spole¢né¢ vzdorovat
stoupajici chudobé. To vedlo k zalozeni prvnich typtu druzstev, které vsak byly neu-

spésné.

Za prvni druzstvo na svété se povazuje druzstvo rochdaleskych prukopnikt. Druzstvo
pochazejici z anglického mésta zalozili d€lnici v roce 1844 a jednalo se o druZstvo spo-
trebni (Heskova, Stibertova, Wilson & Lonergan, 2005).

Od roku 1847 se zatalo rozvijet druzstevnictvi i v Cechach. V tomto roce byl zaloZzen
,Prazsky potravni a spofitelni spolek®. Cleny druZstva byly pfevazné délnici a drobni

femeslnici.

Druzstevni zédkon vydany v roce 1873 byl velmi dilezitym milnikem pro ¢innost vSech

druzstev a dal jim legislativni ramec (Vavrova, 2017).

V obdobi vzniku samostatného Ceskoslovenska doslo na nasem tzemi k rozvoji viech
typll druzstev a jejich Cinnosti. Demokratické podminky a funkéni trzni ekonomika vy-

tvorily ekonomicky silné odvétvi (Druzstevni asociace CR, n.d.).

Druha svétova valka omezila a narusila ¢innost spotfebnich druZstev na tzemi Ceské
republiky, stejné jako nasledné obdobi centralné sledované ekonomiky. Druzstva se
podfizovala potfebam nacistli a byla nasilné€ sjednocovéana do vytvofenych svazii. Dodr-
Zovani ptisnych pravidel bylo kontrolovano a ptipadné poruseni kruté trestano. Veskera

vyroba se orientovala na valecné ucely (Vavrova, 2017).

Po valce byla nejvétsi snaha ¢lenil o obnovu zni¢eného narodniho hospodatstvi. Vznikla
jednotna druZstevni organizace s nazvem ,,Ustiedni rady druzstev* (dale pouze UDR)
a komise vypracovala zdkon o UDR. Tento zakon byl viak schvalen az o t¥i roky pozdé-
ji. Na zékladé tohoto zikona se UDR stala vrcholnou organizaci, po konci demokratic-

kého vyvoje v roce 1948, a ¢lenstvi v ni bylo povinné (Heskova a kol., 2005).

V roce 1950 ovlivnila vyvoj spotiebniho druzstevnictvi socializace obchodu. Vznikala
vesnicka spotiebni druzstva tzv. SELPA a nasledn¢ v kazdém okrese spotiebni druzstvo
s nazvem Jednota. V ramci reorganizace bylo spotifebni druzstevnictvi nuceno ve mes-
tech odevzdat vétsinu svych prodejen v roce 1952 a presunout svou puisobnost na ven-

kov. Doslo k likvidaci celych sektorti druzstevnich ¢innosti.
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Pocatkem roku 1962 se druzstva mohla se svymi prodejnami zacit navracet do mést.
Ztizovala zde 1 restaurace a Snazila se prosazovat lepsi irovné obchodnich sluzeb, roz-
sahlé piestavby a modernizace sité prodejen, aj. (Vavrova, 2017).

Vrwe

v§im snizujicim se mnozstvim pracovnich pfilezitosti na venkové a s tim spojenou nut-
nosti obyvatelstva dojizdét za praci do mést. Tim, ze se venkovskym prodejndm snizo-
val pocet kupujicich, nartistaly prodejnam piedevsim provozni naklady, které byly vy-

volané také ménici se legislativou (Mulac¢ova a kol, 2013).

2.3.3 Soucasnost ceského druzstevnictvi

Existence venkovskych spotfebnich druzstev ma v soucasné dobé predevsim socidlni
funkci. Obce zajist'uji timto zplisobem obsluznost zejména pro starsi obyvatele (Mula-

cova a kol., 2013).

Druzstva jsou sdruzena ve Svazu ceskych a moravskych spotifebnich druzstev
a vystupuji pod znackou COOP. COOP sdruzuje 47 spotiebnich druzstev a dohromady
ma téme&f 2 700 prodejen. Pocet ¢lent je okolo 123 760. Data jsou uvadéna k 31. 12.
2018. Nyni jde o nejvétsi sit’ prodejen potravin v Ceské republice (O znace COOP,
2018).

2.4 Obchodovani

Obchod lze chapat jako ¢innost, ktera je charakterizovana jako nakup a prodej zbozi.
Jde tedy 0 sménu, kterou se mohou zabyvat jak obchodnici, tak vyrobci. Lze sménovat
zbozi, sluzbu 1 naptiklad penize.

V druhém pojeti miizeme obchod chapat jako instituci, jejiz podnikatelska Cinnost je
zalozena na nakupu zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje s dosazenim zisku (Zamaza-
lova a kol., 2010).

Nekteré prameny uvadéji, ze obchodovani je pravidelnd ¢innost provadéna v kratkych

gasovych tsecich. Ne¢eka se tedy na zhodnoceni zbozi (Stybr, Klepetko & Ondrackova,

2011).
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V soucasné dob¢ je jednou z nejvyuzivanéjsich forem obchodu obchodovani online pro-
stfednictvim e-shopu. E-shop je webova stranka nebo aplikace, jejichz prostfednictvim

se zbozi nebo sluzby prodavaji prostfednictvim internetu (What is E-Shop, 2019).

2.5 Obchodovani nainternetu (E-commerce)

Nejprve je dalezité pochopit rozdil mezi pojmem e-business a e-commerce. Tyto pojmy

byvaji dost Casto matouci a chybné¢ vysvétlované.

V ramci rozvoje informacénich a komunikacnich technologii (ICT) a informacnich sys-
tému lze vyuzivat v mnoha oborech technologicky potencial. Jednim z téchto obort jsou
naptiklad vyrobni a obchodni aktivity podnikti i zivnostnikti. Nové technologie se za-
slouzily o vétsi efektivnost firemnich procest a vytvorily nové podnikatelské prostiedi

nazyvané e-business.

Z pocatku byl e-business (elektronické podnikani) chapan pouze ve smyslu interneto-
vych obchodu, rezervacnich systémi apod. Elektronické obchodovani (e-business) ma

nyni $irsi pojeti (Suchéanek, 2012).

Elektronické podnikani vyuziva elektronickych platforem — internetu, extranetu
a intranetu — pro realizaci podnikani firmy. VSechny tyto technologie pomahaji podniku

realizovat aktivity rychleji, pfesnéji s vétSim casovym a prostorovym dosahem (Kotler

a kol, 2007).

Cilem vsech aktivit je pfedev§im podpora a zvyseni efektivity firemnich procesu a to
jak internich, tak i externich. Lze je rozd¢lit na aktivity spojené s obchodni €innosti,
vyrobni ¢innosti a ¢innosti nezbytné pro podporu, integraci a fizeni obou téchto skupin.
Hlavnim cilem je poskytnuti sluzeb cilové skupin€ ¢i individudlnim zakaznikiim a to

efektivné (Suchanek, 2012).

Do e-business Ize zatadit naptiklad tizeni vztahu se zdkazniky, marketing, prodej, plat-
by, fakturace, baleni, doprava, skladovani, poprodejni servis, fizeni lidskych zdrojd,
finanéni management, vyrobu, fizeni know-how ¢i legislativu. Aby se jednalo
0 elektronické podnikani, tak vSechny ptiklady zde uvedené, musi byt z ¢asti nebo tplné

realizovany a fizeny pomoci elektronickych nastroji — tedy ICT.

E-business predstavuje nejvyssi tiroven podnikatelské aktivity realizovanych pomoci

informacnich a komunikac¢nich technologii. Pokud se jednd pouze o obchodni aktivity,
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jde o tzv. elektronické obchodovani, v ramci néhoz jsou jako jedno z komunikacnich

rozhrani vyuzivany e-shopy (Suchanek, 2012).

E-commerce piedstavuje uzsi pojeti nez e-business. Oznac¢uje formu obchodniho styku,
kdy se podle nékterych autorti odehrava veskera obchodni transakce prostiednictvim
internetu. Tedy od vybéru zbozi az po jeho zaplaceni. Nekteti autofi uvadéji, ze nemusi
cela transakce probihat zcela bez kontaktu s prodejcem. Rikaji, Ze e-commerce musi

zahrnovat vybér zbozi a zaslani objednavky prostiednictvim internetu.

Kotler a kol. (2007) definuje e-commerce jako ,, Termin pro ndkup a prodej podporova-

ny elektronickymi prostredky.*

2.5.1 Kategorizace e-commerce

Existuji kategorie elektronického obchodovani, které vyuzivaji prostfedi internetu
a ICT. Pocet kategorii e-commerce se lisi v zavislosti na daném autorovi. Zde popisi
Ctyfi nejcastéji uvadéné kategorie, které se povazuji za zakladni. VSechny tyto kategorie

jsou zalozeny na dvou subjektech a to zdkaznikovi a prodejci. Jsou to:

e B2B (Business to Business) — Neboli vztah obchodnik — obchodnik. Jde
0 obchodni vztahy a komunikaci mezi dvéma spole¢nostmi. Tyto vztahy se
zakladaji na elektronické vyméné dat. Jako jsou napiiklad informace o ob-
jednavkach. Firmy vyuZivaji obchodni sité, auk¢ni servery, online produkto-
vé katalogy atp. Tento typ pfedstavuje 80 % elektronického obchodovani
(Paradkar, 2014).

e B2C (Business to Customer) — Jde o prodej koncovému zakaznikovi. V nej-
jednodussi formé ma podobu webové stranky, kterd slouzi jako letak ¢i kata-
log a ma za ukol ptedat informaci o produktech. Ve slozitéjsi podobé¢ pridava
interaktivni formulafe. Nejvy$$i urovni poté je internetovy obchod
S moZznosti zaplatit objednané zboZi online.

e (C2B (Customer to Business) — Neni typickou formou e-commerce. Spotie-
bitel si sdm vyhleda prodejce, zjisti si jejich nabidku a iniciuji ndkup. Ptikla-
dem tohoto typu by mohl byt graficky navrh od designéra.

e C2C (Customer to Customer) — Obvykle jde o inzertni sluzby, bazary, bur-

zy €1 aukéni systémy. Typicky uvadénym piikladem je aukce eBay ¢i Ama-
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zon. Pfes tyto stranky mohou uzivatelé nabizet a prodavat témér cokoliv

(Suchanek, 2012; Kotler a kol., 2007).

2.5.2 Vyhody a nevyhody obchodovani pres internet

Obchodovani pfes internet mé stejné¢ jako klasické obchodovani své klady a zapory.

Vyhody a nevyhody obchodovani pies internet miizeme chéapat jak z pohledu zdkaznika,

tak z pohledu prodejce.

Vyhody pro prodejce

Zvyseny potencialni podil na trhu — Internet umoziuje podnikiim pfistup
na mezinarodni trhy, ¢imz zvySuje jejich podil na trhu. Firmy mohou také
dosahnout vétsich tspor z rozsahu.

Levnéjsi naklady na reklamu — Reklama na internetu stoji méné nez re-
klama v tisku nebo televizi v zavislosti na slozitosti a rozsahu reklamy. Spo-
le¢nost mize utratit za reklamu na internetu velké penize, pokud si najme eX-
terni stranu na vytvoreni reklamy. Reklama na internetu je ale oproti tisku
a televiznim spotim mén¢ nakladna (Goel, 2007).

Nizké vstupni i celkové naklady — Kdokoli miize zaloZit spole¢nost na in-
ternetu. Start-up naklady jsou mnohem nizsi, protoze je zde mensi potieba
penéz na zakladni kapital. Obecné jsou naklady na online prodejnu nizsi
z ditvodu absence prodejnich prostor a prodavaci (Moravek, 2012).
Snadnéjsi budovani vztaha se zakazniky — Podle Kotlera a kol. (2007) je
internet skvélym marketingovym nastrojem, ktery umoziuje lepsi a snadnéj-
$i komunikaci se zédkazniky. Obchodnici mohou se zdkazniky komunikovat
online a tak snadnéji zjistit jejich potfeby a pozadavky. Zakaznici jim také

mohou mnohem snadnéji poskytovat zpétnou vazbu.

Nevyhody pro prodejce:

Chybéjici kontakt se zakaznikem — Pfi provozovani prodejny online nelze
ovlivnit zdkaznika osobnim kontaktem. V kamenné prodejné Ize presvédcit
zakaznika k impulsivnimu nakupu, ktery by si v ptipadé nakupu v e-shopu

mohl pied odeslanim objednavky rozmyslet (Moravek, 2012).
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e VEtsi konkurence — Globalni rozsah internetu je na jednu stranu velkou vy-
nez je tomu v ptipad¢ kamenné prodejny.

e Loajalita zakaznika — Loajalita zakaznikd se v internetovém prostiedi vel-
mi tézko ziskdva a predevSim udrzuje. Ke ztrat¢ loajality staci naptiklad
zpozdéna komunikace.

e Pravni aspekty — Pfi prodeji na internetu vnikd mnoho problémui. Nejcastéji
v oblasti placeni dani, reklamaci a v zavislosti na globalnosti internetu

(Blazkova, 2005).
Vyhody pro zakaznika:

e NiZz8i ceny — Naklady na vyrobky se snizuji, protoze se snizuje pocet fazi
V hodnotovém fetézci. Naptiklad zprostfedkovatelé mohou byt vylouceni
spole¢nosti, ktera piimo prodava spotiebiteli misto distribuce prosttednic-
tvim maloobchodniho obchodu.

¢ Globalni trh — Spotiebitelé mohou nakupovat kdekoliv na svéte.

¢ 24 hodinovy pFistup — Online podnikani funguje 24 hodin na rozdil od ka-
mennych prodejen. E-commerce umoziuje lidem podnikat bez piekdzky ve
vzdalenosti. Clovék se miize pfihlasit k internetu kdykoli, at’ uz ve dne nebo
V noci a nakupovat nebo prodavat cokoli, co si jen pteje, jedinym kliknutim
mysi.

e Vice mozZnosti — Poskytuje spotfebitelim vice moznosti. Napiiklad pied
provedenim jakéhokoli ndkupu si mize zakaznik prostudovat v§echny hlavni
znac¢ky a funkce jakékoli poloZzky. Rovnéz poskytuje spotifebitelim levnéjsi
produkty a sluzby tim, ze jim umoziuje nakupovat na mnoha mistech a pro-
vadeét rychla srovnani (Goel, 2007).

o Uspora ¢asu — Nakup je realizovany z pohodli domova a miize byt domt
i dovezen. E-shopy navic uvadéji spoustu informaci o daném vyrobku, kom-

ponentech a pfipadné substitutti (Moravek, 2012).
Nevyhody pro zakaznika:

e Fyzicka absence zboZi — Nemoznost si zbozi fyzicky vyzkousSet, ¢i si ho

prohlédnout (Moravek, 2012).
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Nediivéra zakaznika — NezkuSenost zakaznikl s internetovym obchodova-
nim mutiZze vyvolat obavu pfi placeni platebni kartou, o zneuziti osobnich dat
¢i provadeéni elektronické transakce. Nedivéra mize zakaznika odradit od

nakupu (Blazkova, 2005).

2.6 Prodej potravin pres internet

Potravina je latka, ktera se pouziva jako jidlo, nebo slouzi k vyrobé jidla. Muze tedy byt

V syrovém nebo upraveném stavu (Foodstuff, 2019).

Internetovy prodej potravin je bran jako jedna z forem uzavirdni smluv ,,distanénim

zpusobem®. Tedy uzavirani smluv za pouziti prostifedki komunikace na dalku, které

umoziuji uzavieni smlouvy bez souéasné fyzické ptitomnosti smluvnich stran (Interne-

tovy prodej potravin, 2019).

Prodejce potravin na internetu je dle zédkona bran jako provozovatel potravinaiského

podniku (dale jen PPP). V Ceské republice a Evropské unii tuto oblast upravuji piede-

v§im tyto pravni ptedpisy:

zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,

zdakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti
a 0 zmeéné nékterych zakond,

zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,

zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné¢ a doplnéni zakona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, kterym se stanovi
obecné zdsady a pozadavky potravinového préava, zfizuje se Evropsky urad
pro bezpecnost potravin a stanovi postupy tykajici se bezpe€nosti potravin,
nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani
informaci o potravinach spotiebitelim,

nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 o vyzivovych
a zdravotnich tvrzenich pfi oznacovani potravin,

nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin
(Internetovy prodej potravin, 2019).
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VSechna tato nafizeni a zdkony ukladaji prodejciim potravin na internetu spoustu povin-

nosti. Povazuji za dulezité uvést tyto:

1. Uvadét na trh bezpecné potraviny.

2. Splnit informa¢ni povinnosti (,,registrovat se*) — kazdy provozovatel je
povinen oznamit pisemné nebo elektronicky zahdjeni, zmény nebo ukonceni
vykonu piedmétu Cinnosti nejpozdéji v den, kdy tyto skutecnosti nastaly.
Pokud chce provozovatel prodavat biopotraviny, musi byt registrovan i na
Ministerstvu zeméd¢lstvi jako osoba, ktera podnika v ekologickém zemédél-
stvi a musi mit uzavienou smlouvu s povétenou kontrolni organizaci. PPP,
ktery uvadi prostiednictvim internetu na trh Cerstvé ovoce, zeleninu nebo
konzumni brambory, musi pisemné dolozit tuto skutec¢nost ptislusnému or-
ganu a to nejpozdéji v den kdy potravinu uvadi na trh.

3. Identifikovat se — kazdy prodejce ma povinnost uvadét své osobni udaje.
Pokud tak neucini je nezvefejnéni téchto informaci brano jako nekala ob-
chodni praktika.

4. Respektovat prava spotiebitele — prava spotiebitele definuje predevsSim
zakon o ochran¢ spottebitele a obCansky zakonik. Prava spotfebitele se uva-
déji v obchodnich podminkach nebo jiném vefejné pfistupném dokumentu
zvefejnéném na e-shopu.

5. Nepouzivat nekalé obchodni praktiky.

6. Poskytnout informace o prodavané potraviné — povinné informace jsou
predevsim: nazev potraviny; seznam slozek; latky zpusobujici alergie nebo
nesnasenlivost, mnozstvi urcitych slozek nebo skupin slozek; ¢isté mnozstvi
potraviny, datum minimdlni trvanlivosti nebo datum pouZitelnosti; zvlastni
podminky uchovani nebo podminky pouZiti, jméno nebo obchodni nazev
a adresa PPP, pod jehoZ jménem nebo obchodnim nazvem je potravina uva-
déna na trh; zem¢ pivodu nebo misto provenience v piipadech, které urcuje
¢l. 26 nafizeni; navod k pouZiti v ptipadé potraviny, kterou by bez nadvodu
bylo mozné odpovidajicim zpiisobem pouzit; skute¢ny obsah alkoholu u na-
poju s vyssim obsahem alkoholu nez 1,2 obj. %; vyzivové udaje.

7. Dodrzet zakonné poZadavky na souvisejici reklamu.

8. Zajistit sledovatelnost nabizenych potravin — v praxi k zajisténi sledova-

telnosti slouzi dodaci listy, faktury a objednavkovy systém internetového ob-
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10.

chodu. PPP musi byt schopen dolozit, od koho potravinu nakoupil a kterému
podniku prodal.

DodrzZet hygienické poZzadavky p¥i prodeji potravin — prodejce musi zajis-
tit, aby ve vSech fazich od prodeje az po distribuci byly dodrZzeny hygienické
podminky dle zdkona. Zvlastni pozornost poté musi prodejci vénovat potra-
vinam, které podléhaji rychlé zkaze.

Zajistit okamzZité staZzeni nebezpecné potraviny z trhu — prodejce ma po-
vinnost, pokud se domniva nebo ma dtivod se domnivat, Ze potravina, kterou
dovezl, zpracoval, vyprodukoval, vyrobil ¢i distribuoval, nesplituje pozadav-
Ky stanovené na bezpecnost potravin, stahnout potravinu z trhu a fici o této

skute¢nosti piislusnym organum (Internetovy prodej potravin, 2019).

Zakony ukladaji provozovatelim e-shopii urcité informacni povinnosti. Provozovatelé

internetovych obchodti jsou povinni na svych strankach uvadét reklamacni f¥ad a ob-

chodni podminky, které¢ musi obsahovat:

kontaktni udaje (jméno a piijmenti, IC, misto bydlisté atp.),
naklady na dodani zboZi (postovné, piepravné, balné),
zpusob platby a dodéni,

pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy do 14 dn,
naklady na pouziti komunikacénich prostiedki na dalku,

doba, po kterou ztistava nabidka nebo cena v platnosti.

Kazdy zékaznik mlZe odstoupit do 14 dnl bez udani divodu a bez jakékoliv sankce

(Jak zalozit e-shop, 2019).

Od roku 2018 musi prodejci dbat na dodrZzovani nafizeni Evropského parlamentu

a Rady (EU) ¢. 2016/679 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osob-

nich tdaji a o volném pohybu téchto tdaji (GDPR). Osobni udaje jsou v GDPR defi-

novany jako veskeré informace, které se k identifikované ¢i identifikovatelné fyzické

osob¢ vztahuji (Matéjicek & Ud’an, 2019).

Dale musi v souvislosti s provozovanim e-shopu dodrzovat nalezitosti, které jsou obsa-

zené V nasledujicich zdkonech: zdkon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb. (EET), zakon
0 ochran¢ osobnich udaji ¢. 101/2000 Sb. a zivnostensky zakon ¢. 455/1991 Sb (Maté-
jicek & Ud’an, 2019).

20



2.7 Soucasni prodejci potravin na internetu

Nekteti prodejci potravin online si za pomérne kratkou dobu fungovani stihli vybudovat
jméno a pozici na trhu. V této kapitole jsou uvedeny nejznamé;jsi firmy s nejvétsi podi-

lem na geském trhu.

2.7.1iTesco

iTesco.cz provozuje online prodej potravin jiz od roku 2012. Ma oproti ostatnim pro-
dejcim vyhodu v tom, Ze prodava potraviny, které bere ze svych obchodii. Tesco mo-
mentalné rozvazi v Praze, B¢, Plzni, Mladé Boleslavi, Liberci, Kolin€¢, Kutné Hore,
Pardubicich, Hradci Kralové, Chrudimi, Blansku, Hodoning, Bieclavi. Je tedy vidét, ze

prodej potravin online soustiedi spise do vétsich mést (iTesco, Kosik, Rohlik, 2017).

Od 6. 11. 2019 zadalo Tesco rozvazet také do Ceskych Budg&jovic, Veseli nad Luznici,

Ceského Krumlova, Tfeboné a blizkého okoli t&chto mést.

Nekteti prodejci online potravin rozvazeji az od minimalni ceny objednavky 500 K¢.
Tesco toto omezeni nemd, Uctuje si vSak manipulacni poplatek 80 K¢ na objednavky

pod 700 K¢ (Jak nakupovani online funguje?, 2019).

iTesco rozvazi od 8:00 do 22:00 hodin kazdy den v tydnu. Zakaznik si vybira dobu do-
ruéeni vzdy v dvouhodinovych intervalech. Kazdy interval ma svou omezenou maxi-
malni kapacitu a je moZné si ho zarezervovat az tii tydny pfedem. Cena za rozvoz na-
kupu se odviji od zvoleného ¢asového intervalu v rozmezi od 49 K¢ do 149 K¢ (Jak

nakupovani online funguje?, 2019).

Tesco také nabizi sluzbu ,,klikni a vyzvedni®. Tato sluzba umoziuje vybrat si potraviny
online pfes internet a nasledné si je vyzvednout Vv dobé, kterou zakaznik preferuje,
v kamenné prodejné ¢i V misté vydejni pobocky. U této sluzby opét plati dvouhodinové
intervaly, které si pro odbér svého nakupu zékaznik zvolil. Pokud zakaznik zaplati svou
objednavku predem, musi pii odbéru piedlozit ¢islo objednavky a platny doklad totoz-
nosti. Pokud plati objednavku az na misté, sta¢i mu ¢islo objednavky a platebni karta.

Za tuto sluzbu si Tesco uctuje poplatek 39 K¢ (Klikni+Vyzvedni, 2019).

Sluzbu ,klikni a vyzvedni® v Jihodeském kraji lze vyuzit v prodejnach Expres Ceské
Budgjovice Krajinska, Hypermarket Ceské Budg&jovice, Hypermarket Cesky Krumlov,

Supermarket Vodiiany, Supermarket Veseli nad LuZnici, Supermarket Bechyn¢, Super-
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market Sobéslav, Hypermarket Pisek, Supermarket Vimperk, a Hypermarket Tabor
(Klikni+Vyzvedni, 2019).

Objednavku lze zrusit u obou sluzeb do 23. hodiny dne, ktery piedchazi dni dovozu ¢i

ptipravy objednavky (Klikni+Vyzvedni, 2019).

2.7.2 Rohlik.cz

Jde o online supermarket fungujici od roku 2014. Pasobi v Praze, Brn¢, Plzni, Liberci,
Olomouci, Hradci Kralové a Pardubicich. Objednat zbozi si lze online na webu ¢i
vV mobilni aplikaci a nésledné¢ si nadkup nechat dovést az domd, ¢i si ho vyzvednout na

odbérném miste.

Cena rozvozu se odviji od ¢asu, ktery si zakaznik vybere. A také v zavislosti na cené¢
celkového nédkupu. Cim je cena nakupu vyssi, tim je niZ§i cena za dopravu. Rohlik.cz
podobné jako Tesco nabizi intervalova okna. V méné frekventovanych casech je cena
dovozu samoziejmé niz$i a naopak. Také zalezi, zda si zdkaznik vybere konkrétni pat-
nactiminutovy interval ¢i dvouhodinové Casové rozmezi pro doruceni ndkupu. Cena
rozvozu se lisi i v zavislosti na daném mésté. Napiiklad v Brné€ je cenik za dopravu nizsi
nez v Praze. V Praze se také cena dle velikosti nakupu déli do tii kategorii, ale v Brné
jen do dvou. Nelze tedy fici pfesné rozmezi ¢astky, za kterou Rohlik.cz nakupy rozvazi

(iTesco, Kosik, Rohlik, 2017).

Rohlik.cz rozvazi v ¢asovém rozmezi od 7:00 do 23:00. Ma tedy delsi casové rozpéti

rozvozu oproti ostatnim provozovatelim.

Rohlik nabizi rizné vyhody pro urcité skupiny lidi. Jde o Rohlik.cz premium, détsky
klub Rohli¢ek a Rohlik bez bariér.

Rohlik.cz premium nabizi extra kapacitu pfimo pro ¢leny tohoto programu. Zajistuje
mozZnost objednani 1 béhem nejveétsi SpiCky a rychlejsi dodani. S premium clenstvim
maji zakaznici dopravu zdarma i v 15 minutovych ¢asovych intervalech. V ptipad¢, ze
svlj nakup potiebuji co nejrychleji, je cena dovozu 49 K¢. Pro vSechny privatni znacky
tohoto supermarketu maji ¢lenové 30 % slevu. Jde naptiklad o masné vyrobky, mlécné

vyrobky aj. Cena za premium ¢lenstvi je 1 999 K¢ za rok (Rohlik.cz Premium, 2019).

Détsky klub rohli¢ek je klub vyhrazeny pro nastdvajici rodice a rodic¢e s détmi do
12 let. Pokud si ¢len klubu objedna v hodinovém okné mezi 10. — 16. hodinou od ned¢le

do ¢tvrtka ma dopravu zdarma. Mezi dal$i vyhody tohoto ¢lenstvi patii slevy na détské
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zbozi, potraviny a drogerii. Za kazdy nakup Rohlik.cz vraci ¢lentim Rohlicku 2 % ve
form¢ kreditd. Pokud clen plati ptes sluzbu Twisto, tak za kazdy ndkup dostane zpét
5 %. Kazdy ¢len si poté za nasbirané body mlze ve vérnostnim programu vybrat odmé-
nu v podobé nabizenych zazitkt. Clenstvi v tomto programu je zcela zdarma (Rohlicek,
2019).

Rohlik bez bariér je klub pro seniory starsi 65 let nebo drzitele ZTP. Tento klub spolu-
pracuje s nadaci ,,Krasa pomoci®. Clenové klubu maji dopravu zdarma podobné jako
Clenové détského klubu. Objednavat s dopravou zdarma mohou od pond¢li do ctvrtka
v ¢asovém rozmezi 0od 10 do 15 hodin, opét v hodinovych oknech. Rohlik.cz zarucuje
senioriim pomoc s tézkymi nakupy, které obsahuji baleni ndpoju, praci prasky aj. az ke
dvefim bytu, a to i do domacnosti ve vyssich patrech v domech bez vytahti. Vzhledem
k vyssimu véku ¢lent klubu jim klub umoziiuje objednat nakup prostiednictvim telefo-
nu. Dal§imi vyhodami jsou nakupy za vyhodné ceny a telefonicka asistence i pro nevi-
domé. Pied predanim prvni objednavky si kuryr ovétuje, zda vék ¢lena klubu souhlasi,
¢1 zda opravdu vlastni prikaz ZTP. Nakup musi vzdy piebirat osoba, kterd je ¢lenem
Klubu. Pokud se tedy nejedna o osobu nemohouci, kterd ma pecujici osobu. Nemuize se

tedy stat, ze nékdo nepravem zneuzije ¢lenskych vyhod (Rohlik bez bariér, 2019).

Rohlik podobné jako Tesco nabizi odbérnd mista, tzv. Rohlik Pointy. Tato odbérna
mista jsou pouze v Praze a jejich vyuziti je podminéno ndkupem v minimalni hodnoté
100 K¢. Platba je moZna pouze pifedem prostiednictvim platebni karty. Tato sluzba ma
tfi ¢asova pasma, ze kterych mize zdkaznik vybirat ¢as doruceni a také casové rozpéti
pro vyzvednuti své objednavky v odbérném misté. Od 8:30 do 11:30 nebo od 12:00 do
15:00 a posledni moznosti je casové rozmezi od 15:30 do 23:50. Nespornou vyhodou je
tedy moznost vyzvednuti nakupu i v pozdnich vecernich hodinach (Rohlik.cz Point,
2019)

Po dovezeni nakupu kuryrem na odbérné misto obdrzi zakaznik SMS zpravu
S unikatnim koédem. Nékup je umistén ve vydejnim boxu spolu S ndkupy ostatnich za-
kaznikli a je oznaCen vZdy jménem pfislusného majitele. Nakup miiZze byt rozdélen na
vice balickli v nechlazené, chlazené ¢i mrazici ¢asti. Jak je nakup rozdélen se zdkaznik

dozvi v piichozi SMS zpravé (Rohlik.cz Point, 2019).
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2.7.3 KosSik.cz

Kosik.cz byl zaloZzen v bfeznu roku 2015. Nakup si lze objednat v Praze, Mosté, Cho-
mutove, Teplicich, Usti nad Labem, Liberci, Hradci Kralové, Pardubicich, Chrudimi
a V Plzni. Kosik rozvazi od 6:00 do 23:00 hodin. Kosik nabizi pouze hodinova okna pro
vybér Casu doruceni ndkupu. Pii prvnim nakupu a kazdém dal$im v hodnoté nad
1 200 K¢ rozvazi Kosik zdarma. Cena dopravy se liSi v zavislosti na hodnoté nakupu,
regionu a denni dob¢. Kazdy zdkaznik vidi cenu dopravy u hodinovych intervali po

zadani své presné adresy (Pro¢ vybrat Kosik.cz, 2019).

Minimalni vySe objednavky je 500 K¢. Zakaznik svou objednavku miize uhradit pfedem
platebni kartou ¢i pfi prevzeti platebni kartou, hotové nebo stravenkami Sodexo. Platbu

stravenkami pak lze doplnit pouze platbou v hotovosti (Pro¢ vybrat Kosik.cz, 2019).

Zakaznik miize maximalné nakoupit 24 kust od kazdého vyrobku. Kosik.cz si vyhrazu-
je pravo piedevsim u zbozi v akci doruc¢it mensi mnozstvi nez 24 jednotek, zpravidla

maximalné 6 kust (Pro¢ vybrat Kosik.cz, 2019).

»Dobry skutek® je projekt webu Kosik.cz pfipraveny ve spolupraci s Kontem Bariéry.
Za kazdou chybu, kterad se pti ndkupu stane, dostava zakaznik ,,omluvné* kredity. Tyto
kredity poté mohou zékaznici vénovat na webu lidem, ktefi Si svij nakup sami zafidit
nemohou, nebo je to pro né naro¢né. Kredity se zakaznikovi ode¢tou do 24 hodin a na
konci mésice je Kosik spravedlivé rozdéli mezi vétsinou 10 vybranych lidi, jejichZ pfi-
beh je vypsan na webovych strankach. Tyto lidé si poté mohou zatidit ndkup zcela
zdarma. Pomahat mohou 1 lidé, ktefi Zadné kredity nemaji. Na webu lze zakoupit tzv.
,Dobroskutek“ v hodnoté 10, 20, 50 nebo 100 K¢&. Tyto piispévky se poté opét rozdéli
mezi potiebné (Dobry skutek, 2019).

Kosik nabizi také vérnostni program pro vSechny registrované zakazniky. Ve vérnost-
nim programu si mohou zdkaznici zakoupit nékteré produkty se slevou ¢i za zvyhodné-

nou cenu.

Détsky klub Benjaminek nabizi zdkaznikim kartu ActivePass. ActivePass nabizi jeden
zazitek denné¢ zdarma ¢i za drobny poplatek. Kartu mohou c¢lenové ziskat za
444 K¢/méesic. Pokud si ji potidi na Sest a vice mésicii vyjde je cena na 370 K¢. Potizeni

karty neni podminkou pro ¢lenstvi v klubu.
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Clenové klubu navic ziskaji dopravu zdarma a vraceni penéz za nakupy. Pokud si za-
kaznik klubu objedna v rozmezi od pond¢li do ¢tvrtka mezi 9. a 16. hodinou, vrati mu
kosik dopravu ve formé krediti zpét. Dalsi vyhodou jsou zvyhodnéné ceny na détsky
sortiment a slevy na hrac¢ky. Za kazdy nakup Kosik.cz vraci 2 % z kazdého nakupu ve
form¢ kreditt. Tato vyhoda se ovSem nevztahuje na ndkup cigaret a alkoholu. Dale se
jedné o vyhody ve formé oznameni o chystanych slevach s ptredstihem, aby si zdkaznici

mohli naplanovat nakup (Détsky klub Benjaminek, 2019).

Klub ,,PIna péce* je Clenstvi pro seniory od 65 let a drzitele ZTP. Pokud ¢len nakoupi
v rozmezi od pondé€li do ¢tvrtka mezi 9. a 16. hodinou, vrati mu Kosik.cz stejné jako
u détského klubu kredity za dopravu zpét na vérnostni ucet. Na nejzadanéjsi produkty
na webu dostdvaji ¢lenové klubu specidlni slevy. Kosik se postara o doneseni nakupu az
pfed dvefe bytu a postard se 1 o servis vratnych oball. Zalohu za obaly poté klientim

vrati opét ve formeé kreditt (Plna péce, 2019).

2.7.4 PIna taska

Plnataska.cz byl online supermarket rozvéazejici potraviny na izemi Ceskych Budgjovic

a jejich $irsiho okoli (viz obrazek 3). Sluzba byla zalozena v roce 2016.

Obrazek 3: Rozvozové zony online supermarketu Plna taska

LUz Kecice
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Treb
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Trhové Sviny Retfikov

Pacly Kriimlau

Zdroj: www.plnataska.cz
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Rozvoz a jeho naslednd cena se délily na dvé zony. Prvni zéna zahrnovala centrum
Ceskych Budgjovic a jeho blizkého okoli. Rozvoz probihal od pondéli do soboty, od
9:00 do 20:00 hod. Zakaznik si mohl vybrat piesny ¢as doruceni. Druha zona zahrnova-
la vzdalengjsi vesnice v okoli Ceskych Bud&jovic. Do druhé zény online supermarket
rozvazel od pondéli do patku mezi 16:00 a 20:00 hodin. Objednavky ptijaté do 13:00
hodin se rozvazely jesté téhoz dne. Cenik dopravy je uveden v tabulce 1 (Mapa dovozu,
2016).

Tabulka 1: Cenik sluZeb spole¢nosti Plna taska

Hodnota 1. z6na 1.z6na | 1. zéna | 2. zéna

objednavky | do 120 min | dnes zitra --
300 - 500 K¢& 99 K¢ 49KE | 49Ke¢ | 139Ke
500 - 1500 K¢ 49 K¢ 29KE | 29Ke¢ | 99 K¢
nad 1500 K¢ 29 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 49 K¢

Zdroj: www.plnataska.cz

Minimélni hodnota ndkupu byla stanovena na 300 K&. Nékup bylo mozné platit hotové
a to i v podobé¢ stravenek, kreditni kartou nebo piedem pies platebni branu (Doprava
a platba, 2016).

Plnataska.cz z persondlnich a finan¢nich divodu pierusila od 15. 6. 2019 svou ¢innost.
Hled4 obchodniho partnera, se kterym by mohla tuto sluzbu v Ceskych Budg&jovicich

obnovit.

2.7.5 Srovnani prodejcu

Rozdily soucasnych prodejcii jsou nejvice v nabizeném sortimentu. Tesco nabizi sorti-
ment, ktery je dostani v béznych supermarketech. Rohlik a Kosik specializuji svou na-
bidku 1 na farmarské produkty, mensi vyrobce €i zbozi, které se bézné prodava pouze ve

zdravych vyzivach (iTesco, Kosik, Rohlik, 2017).

Tesco oproti ostatnim konkurentim nabizi ve svém e-shopu slevy na vice produktl
a nabizi také cenové vyhodné&jsi produkty. Vyhodou Tesca je také to, Ze objednavku Ize
meénit i po jejim odeslani do 23. hodiny pfed dnem doruceni. Rohlik umoznuje doobjed-
navat pouze v Praze. Nelze to vSak do jiz odeslané objednavky. Kosik tuto sluzbu nena-

bizi (iTesco, Kosik, Rohlik, 2017).

Tesco zakaznikovi pii vyprodani zbozi pfiveze jiné jako adekvatni nahradu a pokud
zakaznik zboZi pfijme, upravi vyslednou cenu ndkupu. Kosik 1 Rohlik u nékterych polo-
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zek uvadi orientacni cenu. Jedna se naptiklad o ovoce a zeleninu. Pokud je cena nakupu
niz8i, nez byla uvedena, vrati oba prodejci rozdil v cené na ucet (iTesco, Kosik, Rohlik,
2017).

2.8 Nazory odbornikli na souéasny nakup potravin

online

Spole¢nost Acomware provedla v srpnu 2019 prizkum, ktery se tykal toho, jakym zpu-
sobem lid¢ v soucasnosti nakupuji a jaky je jejich vztah k vybranym znackam. Zaméfili

se pfitom i na prodej potravin online.

Podle konzulta¢ni spole¢nosti Acomware nakupuje potraviny online vice nez tietina
(36 %) Ceskych obcant z toho 16 % alespon jednou mési¢né (Kasparova, 2019). Dota-

zovanych v prizkumu této spole¢nosti bylo celkem 1 016 osob.

Kupujicich by bylo i mnohem vice, ale poptavka pievysuje nynéjsi nabidku. Prodejci se
proto snazi rozsifit nabidku o vétsi kapacitu a rozvoz zbozi. Spolecnosti maji nejvetsi
problém s pokrytim méné zalidnénych oblasti, kam se jim rozvazet potraviny prozatim

nevyplati, protoze nedosahuji zisku (Kladivova, 2019).

Z pruzkumu vyplynulo, ze nejcastéji lidé nakupuji potraviny kvuli pohodli a Gspoie
Casu. Z vySe uvedeného vyplyvd, Ze tyto nakupy v soucasné dobé realizuji nejcastéji
rodiny s détmi a maminky na mateiské dovolené (Kladivova, 2019). Podle prizkumu
spole¢nosti Ipsos nakupuji potraviny online také lidé, co maji vyssi ptijmy (Novy trend

v nakupovani, 2019).

Odbornici se shoduji, ze nehrozi omezovani kamennych prodejen. Zakaznici stile na-
v§tévuji kamenné prodejny, zejména kvili jejich blizkosti, kterd je pro né dileZitym

faktorem (Novy trend v nakupovani, 2019).

Vétsina zakaznikl poté preferuje multikandlové nakupovani. Tedy kombinace nakupt
potravin na internetu i v kamennych prodejnach, dle jejich potieby. Tézko se tedy urcu-

je, kde zékaznici nakupuji vice (Acomware, 2019).

Velké procento zakaznikt si ani neni védomo, Ze jejich oblibeny obchod, kde nakupuji,

ma e-shop (Acomware, 2019).
Odbornici fikaji, Ze zvySeni zajmu zékaznikii o ndkup potravin na internetu, zalezi na

tom, jak dobfe se prodejcim podaii odstranit obavy zdkaznikii. Nejvetsi obavu maji
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zadkaznici o Cerstvost potravin (az 50 % dotazovanych). Dal§im problémem dle spolec-
nosti Acomware je, ze si respondenti nemohou sami vybrat velikost ovoce a zeleniny

(Acomware, 2019).

Obecnym problémem, ktery lidem vadi, jsou poté rozdilné ceny na e-shopu
a kamennych prodejnach (Gric, 2019).

Cesti zakaznici na internetu nejéast&ji nakupuji spotiebni elektroniku, erotické zboZi,
knihy, hudbu ¢i filmy. Naopak prizkum prokazal, ze ndkup potravin, drogerie ¢i 1ékl se

odehrava spise v kamenné prodejné (Acomware, 2019).
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3 Metodika a cil prace

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit, zda maji zakaznici spotiebnich druzstev zajem o nakup
potravin prostiednictvim internetového prodeje. Na zaklad¢ vysledk z marketingového
vyzkumu budou navrzena doporuceni a feSeni pro zavedeni internetového prodeje

u spotiebnich druzstev Jednota v okrese Ceské Budgjovice.

3.2 Metodika prace

Pted vypracovanim literarni ¢asti byla prostudovana ¢eska i zahrani¢ni odborna literatu-
ra, elektronické Clanky a internetové zdroje. Vybrané knizni i elektronické zdroje se
tykaly problematiky spotfebniho chovani, druzstevnictvi v Ceské republice, jeho histo-
rie 1 soucasnosti. Dale oblasti obchodovani i prodeje na internetu a nasledné konkurujici
online supermarkety fungujici na ¢eském trhu véetné jejich porovnani. V posledni kapi-
tole literarni Casti jsou obsazeny nazory odbornikii na soucasny nakup potravin pro-

stfednictvim internetu.

K naplnéni cile mé diplomové prace a pro ziskani potfebnych informaci do praktické

prace jsem v druhé ¢asti vyuzila dotaznikové Setfeni.

3.2.1 Dotaznikové Setreni

ccr o7

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na obyvatele Zijici v okrese Ceské Budgjovice
abylo rozdéleno na ¢tyii Casti. Na ¢ast zaméfenou na sociodemografické udaje, Cast
zamé&fenou na respondenty nakupujici potraviny na internetu, na respondenty, ktefi na
internetu nenakupuji a ¢ast spolecnou pro vSechny respondenty. Nejprve byl proveden
pilotni vyzkum, jehoZ tkolem bylo zjistit spravnou posloupnost a uplnost otazek a od-

haleni ptipadnych nejasnosti.

Setieni probihalo p¥imo pred supermarketem Terno v Ceskych Budé&jovicich, ktery byl
zvolen z divodu nejvétsi plochy a navstévnosti v tomto okrese. Dale prostiednictvim
osobniho dotazovani do pfedem piipraveného elektronického formulafe nebo prostied-

nictvim internetu.
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Velikost vzorku byla stanovena na minimaln¢ 200 respondentd. Sesbirana data byla
nasledné zpracovavéana prostfednictvim MS Word, MS Excel a online sluzby Google

Formulare.

3.2.2 Stanoveni kvot

Soubor respondentt byl vybran na zékladé¢ nepravdépodobnostniho kvétniho vybéru.
Pro potieby dotaznikového Setieni byly stanoveny kvoéty dle véku a pohlavi. Pocet re-

spondentt v danych vékovych skupinach byl rozdélen dle poc¢tu obyvatel v procentech,

vvvvvv

wesr

Pohlavi | Absolutni hodnota | Relativni ¢etnost
Muzi 95 584 48,98 %
Zeny 99 582 51,02 %

Zdroj: Www.Cz50.CZ

Tabulka 3: Rozdéleni obyvatel Zijicich v okrese Ceské Budé&jovice dle vékovych skupin

Vékova skupina | Cetnost (v %)
15-24 let 10,6
25-34 let 15,9
35-44 let 19,2
45-54 let 16,6
55-64 let 14,8

65 let a vice 22,8

Zdroj: www.czs0.cz

3.2.3 Hypotézy

Hypotézy, které¢ budou v nasledujici ¢asti diplomové prace vyvraceny ¢i potvrzeny jsou
nasledujici:
Hypotéza ¢. 1: Spotiebitelé stale preferuji nakupy v kamennych prodejnach pred naku-

py Vv online supermarketech.

Hypotéza €. 2: Vice nez 50 % spotiebiteld, ktefi nakupuji potraviny online, povazuje

usporu ¢asu za nejveétsi vyhodu pii nakupu potravin online.

Hypotéza €. 3: Vice nez 50 % spotiebitelil, kteti nenakupuji potraviny online, tak ne-

¢inni pfedevsim z divodu nedivéry ke kvalité dodavanych potravin.
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Hypotéza €. 4: Vétsina respondentil by v pfipadé spusténi online supermarketu od spo-

ttebniho druzstva Jednota sluzbu s dovozem vyuzila.

Hypotéza €. 5: Vice nez 50 % respondentli by motivovaly k €astéjSimu ndkupu potravin

online urcité vérnostni body, zavadéci slevy apod.

Hypotéza €. 6: Vice nez 50 % respondentl by ocenilo stejné akéni slevy v online su-

permarketu spotiebniho druzstva Jednota, jako v kamenné prodejné.

Hypotéza ¢. 7: Nakup potravin pies internet prostiednictvim online supermarketu spo-

ttebniho druzstva Jednota by preferovaly spiSe Zeny nez muzi.

Hypotéza ¢. 8: Nejvice by nakupovali potraviny s dovozem v online supermarketu spo-

tiebniho druzstva Jednota lidé ve vékové kategorii 25 — 34 let.
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4  Prakticka cast

4.1 Spotiebni druzstvo Ceské Budéjovice

Jednota nebo také spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice je firma, ktera byla zaloZena
v roce 1908. Ma tradici v oblasti obchodu, sluzeb a vyroby potravin. Jednota spravuje
skupinu supermarketti Terno a je provozovatelem prodejen Trefa (Informace o druzstvu,
2019).

Jednota ma vyrobnu lahidek v Tyné€ nad Vltavou, kde vyrdbi Siroky sortiment lahtdkai-
skych vyrobkil a také hotovych jidel. Tyto produkty maji znacku Vltavotynské lahtidky

a Z Gruntu (Informace o druzstvu, 2019).

Mezi ocenéni, které Jednota ziskala, 1ze zatadit ocenéni Odpovédny prodejce 2013, Best
Business Award 2012, Usp&sna firma nebo Spokojeny zékaznik Jiho¢eského kraje. N&-
které prodejny obdrzely certifikat kvality Q21 — prodejna 21. stoleti (Informace o druz-
stvu, 2019).

Jednota patii v soutasné dobé mezi nejvétsi spotiebni druzstva v Ceské republice. Za-
kladni udaje napiiklad o pocétu prodejen ¢i poctu zaméstnanct lze vidét v nésledujici

tabulce.

Tabulka 4: Zakladni informace spotiebniho druZstva Jednota Ceské Budé&jovice

Pocet zaméstnancu 900
Pocet clenu 4891
Celkovy pocet obchodit 37

Pocet supermarketi Trefa | 30

Pocet supermarkett Terno | 7

Zdroj: www.jednotach.cz

4.2 Supermarkety Terno

Spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice provozuje supermarkety Terno v Ceskych Budé-
jovicich, Olomouci, Hradci Kralové, Tyné nad Vltavou, Tieboni, Bechyni a Trhovych
Svinech. Terno Zlin, Cesky Krumlov, Prachatice, Jihlava a Strakonice jsou do skupiny

supermarketd Terno zaélenény v ramci franchisingu (Informace o skupiné, 2019).
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Tato skupina supermarketii vznikla v roce 1995. Jako prvni z téchto supermarketi byl
ve zminéném roce, zalozen supermarket Terno v Ceskych Budgjovicich.

Supermarkety Terno spolupracuji s mistnimi vyrobci a v ramci spoluprace nabizeji je-
jich produkty. V ramci téchto spolupraci organizuje supermarket v Ceskych Budgjovi-
cich, Hradci Kralové a Olomouci farmaiské trhy (Informace o skuping, 2019).

V nékterych supermarketech Terno jsou zfizena specializovand napojova centra. Tyto
centra nabizeji Sirokou nabidku napoju a sudovych piv vcetné zapijeni vycepniho zaii-

zeni. VyCepni zafizeni 1ze zapujcit zcela bezplatné (Supermarkety Terno, 2019).

4.2.1 Supermarket Terno Ceské Budéjovice

Obriazek 4: Logo supermarketi Terno

TEOMA
i e U_ N

eooll TERNO

Zdroj: www.terno.cz

Adresa: Suchomelska 2251, 370 04 Ceské Budgjovice
Oteviraci doba: po —ne 7:00 — 21:00

Supermarket Terno se zamétuje predev§im na Cerstvé zbozi, ovoce a zeleninu, chlazené
zbozi, napoje a pekarenské vyrobky. Jak jiz bylo zminéno, supermarket klade diraz na

prodej kvalitnich regionalnich vyrobku (Informace o skuping, 2019).

Jediny tento supermarket Terno, spotiebniho druzstva Jednota, mize byt zafazen mezi
hypermarkety. Neni tomu vsak z toho divodu, Ze nespliiuje §ifi sortimentu nepotravi-

natského zbozi (Informace o skuping, 2019).

Pro zékazniky supermarketu Terno vychazi v pravidelnych tydennich intervalech akéni
letak. Platnost letaku je vZdy od stfedy do nasledujiciho Utery. Letdk obsahuje aktudlni
cenovou nabidku, novinky supermarketit Terno, novinky o potravinach z regionu a sou-
téZe o hodnotné ceny. Supermarket nabizi i specialni vikendové akéni nabidky (Infor-

mace o skuping, 2019).
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Ziakaznicky klub

Aby zakaznik obdrzel zdkaznickou kartu a stal se tak ¢lenem vérnostniho klubu musi
vyplnit pfihlasovaci formulédi a ten odevzdat na infocentru supermarketu. Poté obdrzi
zékaznickou kartu, kterou mtize zacit pouzivat okamzité. Ke sbirani bodt na zakaznic-
kou Kartu sta¢i kartu pedlozit u pokladny pii placeni ndkupu. Céstka nakupu se zakaz-
nikovi pfeméni na body. Body za kazdy ndkup se postupné scitaji a zakaznik si za urcity
pocet bodii mize vybrat vécnou odménu podle aktudlniho seznamu darkt. Darky jsou
rozdéleny do skupin podle potiebného poctu bodi a nabidka je opravdu Siroka (Zakaz-

nicky klub, 2019).

Kdyz zékaznik nasbira ptislusny pocet bodti, miize si darek vyzvednout na prodejné€. Po

vyzvednuti darku se zdkaznikovi ode¢tou body, za které darek ziskal.

Zakaznické karty Terno, které jsou vydané v supermarketech Terno Jednoty, s. d. Ceské

Budg&jovice plati v néasledujicich supermarketech:

e Terno Ceské Budgjovice,
e Terno Tyn nad Vltavou,
e Terno Tiebon,

e Terno Bechyng,

e Terno Hradec Kralové,

e Terno Olomouc,

e ave vSech prodejnach Trefa (Zakaznicky klub, 2019).
Zakaznik tak muze sbirat body ve vSech vySe zminénych prodejnach. Ve vsech ostat-

nich prodejnéach spottebniho druzstva plati zdkaznick4 karta Terno, kterd byla vydéna

Vv piislusném supermarketu (Zakaznicky klub, 2019).
Sluzby

Supermarket Terno Ceské Budgjovice nabizi spoustu doplitkovych sluzeb souvisejicich

piedevsim s prodejem potravin. Jde zejména o (Sluzby, 2019):

e Gusto Karta — jde o elektronickou stravenku, ktera umozinuje kontaktni
I bezkontaktni platbu. Vyuzit je zakaznik miZze k platbé za nakup potravin.
Nemohou se vyuzivat k ndkupu nepotravinaiského zbozi, alkoholu, cigaret ¢i

drogerie atd.
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Ticket Restaurant Card — je dalsi elektronicka stravenka, kterou lze
Vv prodejné platit od 1. 6. 2018.

Gastro Pass CARD - jsou elektronickou verzi stravenky Sodexo. Tato karta
plati také pouze na nakup jidla a potravin. Denni limit na nakup je maximal-
né 500 K¢.

Platba sloZenek, uhrada faktur, vklad hotovosti — K vyuziti této sluzby
musi zakaznik ptedlozit na infocentru slozenku k tthradé nebo vyplnit formu-
laf Platebni piikaz. Obsluha infocentra zada udaje z dokladu do pokladny
a vytiskne potvrzeni s platebnimi udaji. Zakaznik poté potvrzeni podepise
a ¢astku uhradi. Platba hotovosti i platebni kartou je s poplatkem 24 K¢&. Lze
hradit ¢astky az do vyse 10 000 K¢.

Dobijeni krediti mobilnich telefont — supermarket Terno poskytuje dobi-
jeni kreditd mobilnich operatort O2, T-Mobile a Vodafone.

Cashback — lze vyuzit pfi nakupu platebni kartou, ktera je vydana v CR. Pfi
platbé zakaznik mize pozadat o vybér v hotovosti v nejnizsi ¢astce 100 K¢&.
Nanejvy§ mize zékaznik vybrat 300 K¢. Obnos musi vzdy byt délitelny
stem.

Darkové karty — se prodavaji v hodnoté od 100 do 1 000 K¢. Maji platnost
12 mésict.

Stravenky — supermarket Terno pftijima velké mnozstvi stravenek. Jde kon-
krétné o Chéque Déjeuner, Cadhoc, Sek servis, Edenred, Gastro Pass, Dar-
kovy Pass, Bonus Pass, Ticket Service, Ticket Compliments. Jeden nakup je
omezen na vyuziti maximalné 5 kust stravenek. Nevztahuji se na alkohol
a tabakové vyrobky. Body za nadkup placeny stravenkami se nenacitaji na za-
kaznickou kartu.

Platebni karty — supermarket pfijima vSechny druhy platebnich karet plat-
nych v Ceské republice.

Fotokiosek — 1ze vyuzit k vyvolani fotografii pozadovaného rozméru.
Skenovani a kopirovani — na infocentru Ize také vyuzit kopirovani a skeno-
vani. Kopirovani stoji od 1,50 K¢ a skenovani od 3 K¢&. Cena se odviji od ba-
revnosti a formatu.

Prodej stac¢eného vina — lze vyuzit v oddéleni lahtidek. V nabidce je kvalit-

ni sudové vino od firmy Templatské sklepy Cejkovice.
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e Objednavka chlebi¢kii — supermarket nabizi moznost objednani vétsiho
mnozstvi chlebickii. Objednavku je nutné provést 48 hodin pied terminem

vyzvednuti.

4.3 Supermarkety Trefa

Obrazek 5: Logo supermarketi Trefa

TREFA

aamme— \ \ | Y

Zdroj: www.trefasupermarket.cz

Supermarkety Trefa jsou tradi¢ni samoobsluzné prodejny, které jsou umisténé jak
Vv obcich tak v husté osidlenych ¢astech mést. Jejich hlavnim tGcelem je slouzit k dennim
nakuptim Cerstvych potravin a zbozi denni potteby. Stejné jako supermarkety Terno,

spolupracuji prodejny Trefa s regionalnimi vyrobci (Supermarkety Trefa, 2019).

Prehled obci a mést, ve kterych 1ze nalézt supermarkety Trefa 1ze vidét na obrazku 6.

Obrazek 6: Supermarkety Trefa — umisténi

Dokni ’uw
*) Qv.sennaauma

Zdroj: www.trefasupermarket.cz
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4.4 Realizace vyzkumu

Dotaznik byl rozdélen na Ctyfi Casti. Jedna ¢ast se zamétovala na respondenty, kteti na
internetu jesté potraviny nenakupovali. Dalsi ¢ast byla zaméfena na respondenty, kteti
sluzbu online ndkupt jiz nékdy vyuzili. Treti ¢ast pojednavala o zajmu respondentt
0 spusténi online prodeje potravin od spotiebniho druZstva Jednota. Ctvrta ¢ast dotazni-
ku byla zaméfena na dopliujici otazky, které méli respondenta identifikovat, tedy otaz-
ky zaméfujici se na vek, pohlavi, hruby mési¢ni piijem domdacnosti, primérnou ¢astku
utracenou primérné za jeden ndkup, dosazené vzdélani, pocet Clenti v domécnosti

a pocet déti v domacnosti. Celkem bylo sesbirano 650 odpovédi.

4.4.1 Struktura dotazovaného vzorku

Otazka ¢. 22: Pohlavi

Dotaznikového Setfeni se zc¢astnilo 317 Zen (51,7 %), které mirné pievazuji nad muzi.

Muzi odpovédélo 296. Coz déla o 3,4 % méné, nez Zen.

Graf 1: Pohlavi respondenti (n=613)

48,3% Muz
51,7% Zena

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 23: Do jaké vékové kategorie patiite?

V¢ék byl rozdélen do Sesti vékovych kategorii. Respondenty tvoii nejvice lidé ve vékové
kategorii 65 a vice let (21,4 %). Druha nejcastéjsi skupina respondentl je mezi 35 — 44
lety (19,3 %). Dalsi skupinou jsou lidé ve veéku 45 — 54 let (17,3 %). Nasleduje skupina
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15 — 24 let (16,1 %). Nejméné jsou poté zastoupeni respondenti ve véku 55 — 64 let
(14,9 %) a 15 — 24 let (11 %).

Graf 2: Vékova struktura (n=613)

11,0%
21,4% 15-24 let

25-34 let

16,1%
35—-44 et

14,9% 45 —54 let

55—64 let
19,3%
65 let a vice

17,3%

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 24: Nejvyssi dosazené vzdélani?

Z grafu 3 lze vidét, ze nejCasteji odpovidali respondenti, kteti maji nejvyssi dosazené
vzdélani stiedoskolské zakoncené maturitni zkouskou. Konktrétné jde o 43,4 %. Nasle-
dovali lidé s vysokoskolskym vzdelanim 26,1 % a pomérné velkou ¢ast (15,5 %) tvofili
I respondenti, ktefi jsou vyuceni. V mensim zastoupeni byli pak lidé s vy$§im odbornym
vzdélanim (8,2 %) anejméné byli zastoupeni respondenti se zdkladnim vzdélanim,

konktrétné pouze 6,7 %.

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani (n=613)

Zakladni vzdélani

6,9%
26,1% 15 5% Vyuéen/a
Stredni Skola s
maturitou
8,29
2% Vy33i odborné vzdélani
43,4%

Vysokoskolské vzdélani

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 25: Jaky je hruby mési¢ni prijem Vasi domacnosti?

Pro snazsi odpovidani respondentli byl zvolen hruby piijem v pomérné velkém penéz-
nim rozpéti. Stejné jako u véku byl i hruby pfijem rozdé€len do kategorii. Zde $lo konk-
trétné o Ctyfi kategorie, z nichZ nejcastéjsi odpovédi byly hrubé piijmy od 30 000 K¢ do
50 000 K¢. Zastoupeni respondentt v této kategorii bylo 34,4 %. Velice podobné na
tom byla kategorie 15000 K¢ az 30 000 K¢ (33,8 %). Poté nasledovala kategorie
hrubych piijma nad 50 000 K¢ (20,7 %). A pouze 69 respondentl odpovédélo, ze hruby

mesiéni piijem domdcnosti je do 15 000 K¢. Tato kategorie €inila 11,1 %.

Graf 4: Hruby mési¢ni piijem domacnosti (n=613)

11,1%
20,7%
Do 15 000 K¢
15 000 K¢ — 30 000 K¢
33,8% 30 000 K¢ — 50 000 K¢
o Nad 50 000 K¢
,4%

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka €. 26: Jakou ¢astku za jeden niakup potravin primérné utratite?

Velké cast respondentli (39 %) uvedla, Ze za jeden nakup v prodejné primeérné utrati
100 az 500 K¢. Vice nezZ jedna tfetina (37,1 %) dotazovanych utrati za nakup 500 az
1000 K¢. Celkem 14,4 % nakupuje v jednom nakupu potraviny v hodnoté 1 000 az
1 500 K¢&. Vice nez 1 500 K¢ utrati v obchodé 7,5 % dotazovanych. Pouze 2 % respon-

dentt uvedlo, ze za jeden nakup vynalozi mén¢ nez 100 K¢.
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Graf 5: Primérné utracena ¢astka za jeden nakup (n=613)

2,0%
7,5%
14,4% Méné nez 100 KC
390% 100 - 500 K¢
500 -1 000 K¢
1 000 —1 500 K¢
37,1% Vice nez 1 500 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka €. 27: Kolik osob Zije celkem ve Vasi domacnosti?

Z grafu 6 lze vidét, Ze dotaznikového Setfeni se nejvice zacastnily osoby, které ziji
Vv dvouclenné doméacnosti (31,3 %). Dale osoby se tfemi ¢leny v domdacnosti (25,4 %).
Podobny pocet respondentll je se ¢tyimi ¢leny v domécnosti (23,2 %). Samo Zije 12,9 %
dotazovanych a pouze 5,4 % naopak Zije v domacnosti, kterd ma pét Clenii. Pouze 1,8 %

uvedlo, ze jejich domacnosti ma Sest a vice osob.

Graf 6: Pocet osob v domacnosti (n=613)

5,4% 1,8%

12,9%

23,2%

31,3%

o U A W N R

25,4% avice

Zdroj: vlastni vyzkum

40



Otazka ¢. 28: Kolik déti Zije celkem ve VaSi domacnosti?

Tato otazka byla zaméfena na ziskani informace, kolik déti zije v domacnostech re-
spondentll. Témét polovina (49,4 %) uvedla, ze v jejich domécnosti Zadné dité¢ nema.
Necela tfetina respondentil (26,8 %) ma v domécnosti jedno dité. Dale 19,2 % uvadi, ze
V domacnosti s nimi ziji dvé déti. Pouze 4,1 % dotazovanych ma tii déti a jen 0,5 %
Ctyfi a vice déti.

Graf 7: Poclet déti v domacnosti (n=613)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 29: Jaky je Vas socialni status?

Otazka cislo 29 byla zaméfena na identifikaci dotazovanych z hlediska jejich socialniho
statusu. Graf 8 ukazuje, Ze vice nez polovina (52,4 %) dotazovanych jsou zaméstnani.
Celkem 13,7 % tvoii osoby samostatné¢ vydélecné ¢inné. V témét stejném pomeéru jsou
zastoupeny maminky na matetské dovolené (10,4 %), duchodci (10,2 %) a studujici
(10 %). Nejmensi skupinu tvofi lidé nezaméstnani, kterych bylo pouze 20, coz déla

3,3 % ze vSech dotazanych osob.
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Graf 8: Socialni status (n=613)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka &. 1: Bydlite v okrese Ceské Budéjovice?

Tato otazka méla hned na zadatku vyfiltrovat respondenty na ty, ktefi v okrese Ceské
Budéjovice bydli a na ty, ktefi nikoliv. Tedy pokud respondent odpovédél na otazku
,»ano*“ pokracoval otazkou ¢. 2. Pokud byla jeho odpovéd’ ,,ne” jednalo se o posledni
otazku pro dotazovaného vzhledem k zaméfeni praktické Gasti pouze na okres Ceské

Bud¢jovice.

V grafu 9 lze vidét, ze 94,3 % dotazovanych bydli v okrese Ceské Budgjovice. Pouze

5,7 % uvedlo, ze v tomto okrese nebydli.

Graf 9: Bydli§té v okrese Ceské Bud&jovice (n=650)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 2: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Z grafu 10 vyplyva, ze vice nez polovina respondentl (65,6 %) nakupuje potraviny né-
kolikrat tydné. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze respondenti chodi nakupovat ale-
spont 1x tydn€ (20,6 %). Dvakrat za mésic chodi potraviny nakupovat 8,3 % dotaza-

nych. Pouze 5,5 % respondent odpovédélo, Ze chodi nakupovat 1x mési¢né.

Graf 10: Cetnost nakupii potravin (n=613)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka €. 3: UzZ jste nékdy nakupoval/a potraviny pres internet?
Ptevazna cast dotazovanych (73,1 %) odpovédéla, Ze potraviny na internetu zatim ne-
nakupovala. Pouze 26,9 % odpovédélo, Ze potraviny na internetu jiz nékdy nakoupila.
Tato otazka nasledné rozd€lovala respondenty na dvé ¢asti. Pokud dotazovany odpové-

d€l, Ze potraviny na internetu jiz n€kdy nakupoval, pokra¢oval otazkou ¢islo 7. Pokud

byla jeho odpovéd’ zaporna, tedy ,,ne*, pokracoval otazkou ¢islo 4.
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Graf 11: Zku$enost s nakupem potravin pres internet (n=613)
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Zdroj: vlastni vyzkum

4.4.2 Respondenti, ktefi na internetu potraviny nenakupuiji

Dalsi ¢ast byla zaméfena na ty respondenty, ktefi na internetu potraviny jesté nenaku-
povali, a proto jim nasledujici otazky byly pfizpiisobeny. Téchto respondentd bylo cel-

kem 448 (jak vyplyvé z ptechoziho grafu).
Otazka ¢. 4: Z jakého divodu nenakupujete potraviny na internetu?

Tato otdzka méla navaznost na otazku predchozi a méla za ukol zjistit, z jakého diivodu
respondenti nenakupuji potraviny pfes internet. V otazce ¢islo 4 mohli respondenti od-
povidat vice variantami. Otdzka byla takto zvolena, protoze diivodili, pro¢ respondenti

nenakupuji na internetu, mize byt vice nez jeden.

Celkem 43,5 % respondentt se shodlo, Ze potraviny na internetu nenakupuji z divodu,
Ze si zboZi ,,nemohou osahat“. Piesné 40 % dotazovanych jako divod zaskrtlo, Ze nej-
sou ochotni platit poplatek za dopravu. Téméf stejné procento (39,1 %) nenakupuje po-
traviny online z dvodu neduvéry ke kvalité zbozi. Dalsich 25,7 % uvedlo, Ze Zadny
online supermarket do mista jejich bydlisté potraviny nedovazi. Zde se domnivam, Ze
respondenti spiSe o této moznosti nemaji povédomi. Celkem 72 dotazovanych (16,1 %)
nenakupuje potraviny na internetu, protoze nechce uvadét své osobni tidaje pfi registra-
ci. Nevyhovujici prodejce potravin online je divodem pro 14,3 %. Dale 13,2 % uvadi,

ze nechce platit platebni kartou.
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Otazka obsahovala jako posledni moznost vyjadieni vlastniho nazoru, kterou vyuzilo

10 % respondentli. Zde se nejvice objevovaly tyto odpovédi:

¢

o O této sluzbe jsem nevedel/a.
e, Nemam internetové pripojeni. “

e Zdravotni stav mi dovoluje dojit si do kamenné prodejny. “

o, Kvuli kontrole kvality a kontrole spotiebni lhity.

e , Kwviili socidlnimu kontaktu v kamennych prodejndch.

e, Prinavstéve kamenné prodejny rad/a nakupuji impulsivné.

Graf 12: Divody, kviili kterym respondenti na internetu nenakupuji (n=448)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 5: Zacal/a byste nakupovat potraviny na internetu, kdyby se zménily
uvedené podminky u internetovych prodejcii potravin?

Tato otazka méla za ukol zjistit, zda by dotazovani zménili ndzor na nakup potravin
online, kdyby se zménily nékteré uvedené podminky. Respondenti méli Etyfstupiiovou
Skalu, ktera neméla neutralni variantu, aby donutila respondenty rozhodnout se nad da-

nym tvrzenim a ptiklonit se k negativni ¢i kladné varianté.

Prvni uvedenou zménou byla ,,levnéjsi doprava®. Celkem 37 % dotazovanych uvedlo,
ze zcela souhlasi s danym tvrzenim. Déle 28 % spiSe souhlasi s danym tvrzenim a nao-
pak 23 % spiSe nesouhlasi, ze by je tato zména ovlivnila. Pouze 12 % uvedlo, Ze zcela
nesouhlasi. Lze konstatovat, Ze vétSinu respondentii by levnéjs$i doprava priméla zménit

nazor k nakupu potravin online.
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Dalsi byla hodnocena ,,rychlejsi doprava®, kdy 33 % uvedlo, Ze s danym tvrzenim spiSe
souhlasi a tém¢éf stejné procento (32 %) uvedlo, ze zcela souhlasi. Témérf tretinu dotazo-
vanych (29 %) by spiSe tato zména neovlivnila a 12 % stejné jako u predchozi varianty,

zcela nesouhlasi, ze by kvili této zméné zacala nakupovat potraviny pies internet.

Moznost ,,vice odbérnych mist, na kterych lze zbozi vyzvednout™ by zcela presvédcila
31 % dotazovanych a 30 % uvedlo, Ze s timto tvrzenim spiSe souhlasi. Vice odbérnych

mist by zcela neptesvédcilo 17 % a na 22 % by tato zména spiSe neméla vliv.

Ctvrtym uvedenym faktorem byla ,.zaruka za kvalitu i Eerstvost potravin®. Téméf polo-
vina respondentd (45 %) uvedla, ze kdyby tato zaruka existovala, zacala by nakupovat
potraviny na internetu. Z celkovych 448 respondentti 27 % uvedlo, Ze spiSe souhlasi
apouze 17 % spiSe nesouhlasi, ze by je na n¢ tato zména pusobila. Jen 11 % s touto

variantou zcela nesouhlasi.

Dalsi navrzenou zménou byla moznost nahrazeni nevyhovujicich produktii ve stejny
den. Jen 14 % respondentt uvedlo, ze zcela nesouhlasi s touto variantou. Celkem 20 %
s moznosti nahrazeni produktd spiSe nesouhlasi. Celych 35 % dotazovanych s touto
variantou zcela souhlasi a témét stejné procento (35 %) zcela souhlasi s timto navrhem

na zmeénu.

Volba nahrady v ptipad¢ nedostupnosti zbozi pfed doruc¢enim dané objednavky by spise
ovlivnila 35 % dotazovanych. Téméf tfetina uvedla, Ze s timto tvrzenim spiSe souhlasi.
Negativné se k této zmeéné vyjadiilo 17 % respondentt, ktefi zcela nesouhlasi a 20 %

ktefi spiSe nesouhlasi.

Celkem 44 % souhlasi s tvrzenim, Ze by urcit¢ zménilo nazor, kdyby existovala zaruka
okamzitého vraceni penéz za produkty, které se zakaznikovi nelibi. SpiSe souhlasi
s danou zménou 25 %. Naopak spiSe nesouhlasi 17 % a celkem 15 % urcité nesouhlasi,

Ze by je zéaruka ptesvédcila k nakupu.

Lze tedy konstatovat, Ze navrzené¢ zmény by vétSinu respondenti motivovaly ke zméné

nazoru na nakup potravin online.
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Graf 13: Zména nazoru na nakup potravin p¥i zméné urcitych podminek (n=448)

50 %
45 % 45% 44%
[s) -
40 % 37% 259,
(]
35% 33% 35% —
32% 32%
30 % 29% 30 l% —
° 28% 27% 27%
25%
25 % —
° | 23% 22% 205
20% o
[s) —
20% 17% 17% 18% 17%
159% | A | _14% | 15% _
12% 12% 11%

10% |— — — — — — — —
5% |- — — — — — — -
0%

Levnéjsi Rychlejsi Vice odbérnych  Zaruka za Moznost Volba nahrady Zaruka
doprava doprava mist, na kterych kvalitu i nahrazeni  za nedostupné okamzitého
Ize zbozi Cerstvost nevyhovujicich  zbozi pred vraceni penéz
vyzvednout potravin produktl ve dorucenim na produkty,
stejny den objednavky které se mi
nelibi
Zcela nesouhlasim SpiSe nesouhlasim SpiSe souhlasim Zcela souhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 6: Je néco jiného, co by se muselo zménit, abyste zacal/a nakupovat po-
traviny na internetu?

Tato otdzka byla otdzkou volnou, kde respondenti mohli uvést libovolné formy zmeén,
které by je ovlivnily a motivovaly Kk ndkupu na internetu. Otazka nebyla povinna. Na
otazku odpovédeélo celkem 147 respondentii. NejcasteéjsSimi odpovéd'mi, které se u této

otazky opakovaly, byly:

e  Nic.“
e , Jiny prodejce potravin. “
o, Dovazka do mista mého bydliste.

¢

e, Zména bydlisté ¢i zména prace.

e | 7meéna zdravotniho stavu.

e ,Rozvoz potravin i mensimi prodejci.

e , Nemoznost si do obchodu sam dojet ¢i dojit. Napriklad kviili absenci ridic-
skeho pritkazu.

o | Vetsi divéra K této forme nakupu.

o  Lepsiceny."“

o Kdyby na prvni ndkup dali slevu a dopravu nejlépe zdarma, klidné to vy-
zkousim a uvidim.
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o Vetsi rozmanitost a moznost nakupovat bezobalove. *

«

o  Kdyby zbozi (zejména ovoce a zelenina) bylo kazdy den foceno.
o | Vetsi informovanost, spolehlivost a serioznost na strané prodejcu. *
e | Dodavka i o vikendu.

¢

e, Mensi pocet kamennych prodejen.
e, Zavdzka nakoupenych potravin ve vecernich hodindch.
e, Musel bych mit internetové pripojeni. “

Po této otazce respondenti pokracovali spolecnou casti dotazniku. Tedy otazkou cislo

11.

4.4.3 Respondenti, kteri na internetu jiz nakupovali

Z otazky cislo 3 byli respondenti, ktefi odpovédéli, Zze na internetu jiz nakupovali pie-
smérovani do této ¢asti dotazniku. M¢Eli opét piizptisobené otazky v navaznosti na jejich

zkusenost s nakupem online. V této sekci odpovidalo celkem 165 respondentt.

Otazka €. 7: Nakupujete potraviny na internetu castéji nez v kamennych obcho-

dech?

Tato otazka méla zjistit, zda respondenti, kteti nakupuji ¢i jiz nakupovali na internetu,
preferuji pravé tento typ ndkupu nebo stdle radéji voli kamenné prodejny. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze 153 respondentd (92,7 %) stale radéji voli ndkup v kamenné prodejné.

Pouze 12 respondenti (7,3 %) odpovédelo, Castéji nakupuje potraviny pies internet.

Graf 14: Preference typu prodeje potravin (n=165)
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Zdroj: vlastni vyzkum

48



Otazka ¢. 8: Jak Casto objednavate potraviny na internetu?

V otazce Cislo 8 byli respondenti tazani, jak ¢asto nakupuji potraviny na internetu. Vel-
ka vétsina (81,9 %) odpovédéla, ze nakupuje na internetu sporadicky, tedy nepravidel-
né. Celkem 14,5 % dotazovanych uvedlo, Ze nakupuje na internetu jednou za mésic.
Pouze 3,6 % respondenti nakupuje potraviny pfes internet 1x tydné. Variantu nakupl

,kazdy den* a ,,n¢kolikrat za tyden‘ nezvolil zadny z dotazovanych.

Graf 15: Frekvence objednavani potravin na internetu (n=165)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 9: V ¢em shledavate nejvétsi vyhodu nakupovani potravin online?

Otéazka Cislo 9 opét umoznovala zaskrtnout vice odpovédi. Po otdzce ,,jak Casto nakupu-
jete potraviny na internetu nasledovala otazka, v ¢em respondenti shledavaji nejveétsi
vyhodu nakupovani potravin online. Nejvice respondentt (63,6 %) uvedlo, Ze mezi nej-
vetsi vyhody patii uspora Casu. Celkem 59,4 % respondentd si mysli, Ze jednou
Z nejvétsich vyhod je dodéani az do domu. Variantu ,,pohodli* zaskrtlo 54,5 % dotazova-
nych. Skoro stejné procento (51,5 %) uvedlo, ze podle nich je mezi nejvétsimi vyhoda-
mi méné stresu. Pouze 32 % respondentl si mysli, ze vyhodou jsou niz$i ceny a jen
17,6 % vidi jako vyhodu vétsi vybér zboZi. Nasli se opét respondenti (5,4 %), kteti vyu-
zili moznost ,,jiné* a vyjadiili svyj nazor. Odpovédi znély nejéastéji takto:

e, Koupim jen presné to, co chci, kdezto v obchodé nakoupim daleko vice zbo-

Zi, nez je puvodni plan nakupu. Tim padem usetiim. *
o | Farmarskeé produkty jsou jinak tézce dostupné. *

o Vybér casu dodani.
o 0O hodné vyssi kvalita.
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e  Klid a dostatek casu na vyber.
o | Vetsi vyber bezlepkovych produkti.
o  Kdyz jsem byla nemocnd — karanténa — byla to jedina dokonala moznost. *

Graf 16: Vyhody nakupu potravin online (n=165)
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Otazka ¢. 10: Jaka je podle Vas hlavni nevyhoda nakupovani potravin prostied-

nictvim internetu?

Tato otazka méla opacny charakter nez otazka, ktera ji pfedchazela. Otazka byla zame¢-
fena na nevyhody, které piijdou respondentim jako stézejni pii objednavani potravin
online. Opét byla moznost zaskrtnout vice odpovédi. Nejvetsi nevyhodu vidi 58,8 %
dotazovanych v cené za dovoz. Dalsi nevyhodou je podle dotazovanych, Ze si potraviny
nemohou sami vybrat s ¢etnosti 46,1 %. Celkem 28,5 % zaskrtlo jako nevyhodu dobu
dodani a 20,6 % se shodlo na varianté, Ze nevyhodou je nutnost se registrovat. Pouze
8,5 % shledava nevyhodu v platb¢ kartou. Pfipojeni k internetu nema 4,2 % dotazova-
nych (vétSinou se jednalo o lidi v dichodovém véku). Stejné procento vyuzilo moznost

uvést jinou variantu. Odpovédi téchto respondentti znély nasledovné:

‘

e, Cena potravin.*
e , Cena potravin je u e-dodavatelit vyssi nez v pripadé kamenného prodeje.
e, Doba stravenad vybérem. “

«

e | Zadnou nevyhodu v nakupu potravin online neshledavam. *

50



Graf 17: Nevyhody nakupu potravin online (n=165)
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4.4.4 Spole¢na ¢ast dotazniku pro vSechny respondenty

Posledni casti dotazniku byly otazky, které byly spole¢né pro vSechny dotazované, bez
ohledu na to, zda na internetu jiz nakupovali ¢i nikoliv. V této pasazi tedy odpovidalo

celkem 613 respondent.

Otazka & 11: Jaké znate online supermarkety, které v okrese Ceské Bud&jovice

nabizeji prodej potravin?

Otéazka cislo 11 byla otazka volna, kde respondenti mohli odpovidat libovolné. Tato
otazka byla zatfazena do dotaznikového Setfeni proto, aby bylo zjisténo, jaké povédomi
maji respondenti o supermarketech, které v okrese Ceské Bud&jovice nabizeji prodej
potravin online. V nasledujici tabulce jsou uvedeny absolutni ¢etnosti odpovédi. Nékte-
ré odpovédi obsahovaly vice supermarketli, proto se absolutni Cetnost neshoduje

S poctem respondenttl, ktefi na otdzku odpovidali.

Nejvice odpovédi (299) bylo, Ze na tizemi okresu Ceské Budgjovice tuto sluzbu nabizi
Tesco. Druhé nejcastéjsi odpovéd’ s Cetnosti 289 byla, Ze zde Zadny online supermarket
sluZzbu nenabizi. Celkem 87 odpovédi bylo, ze zde potraviny online rozvazi Plna taSka.
Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, tato firma jiz ukoncila svou ¢innost. Supermar-
ket Kosik.cz zminilo celkem 22 dotazovanych. Tato firma vSak na tomto uzemi potravi-

ny viubec nerozvazi. Podobné jako Rohlik.cz, ktery zminilo 11 respondentt.
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Tabulka 5: Znalost online supermarketii v okrese Ceské Budéjovice (n=613)

Odpovéd’ | Absolutni ¢etnost
Tesco 299
Zadny 289
PIné taska 87
Kosik.cz 22
Rohlik.cz 11

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 12: Spotiebni druZstvo Jednota (prodejny COOP) uvaZuje o spuSténi
prodeje potravin online. VyuZivali byste moZnosti nakupu potravin po internetu

(s dovozem) v tomto obchodé?

V grafu 18 jsou znazornény odpoveédi respondentl na otazku, ktera méla za ukol zjistit
jejich zajem o nakup potravin online spotiebnim druzstvem Jednota s naslednym dovo-
zem. Vice nez polovina (53,8 %) respondentli odpovédéla, ze by zajem o tuto sluzbu
méla, kdyby byly ceny pfinejmensim stejné, ale nikoliv vyssi, jako jsou v kamenné pro-
dejné. Piesné 33 % dotazovanych odpovédélo, ze by o tuto sluzbu zijem neméli
a nevyuzivali by ji. Variantu, Ze by sluzbu vyuzivali v kazdém piipad¢, tedy pii jakych-
koliv cenach zaskrtlo 13,2 % respondentti. Z grafu tedy vyplyva, ze vétSina respondentti

by sluzbu vyuzila.

Graf 18: Zajem o prodej potravin online spotiebniho druzZstva Jednota s dovozem (n=613)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka €. 13: Z jakého divodu byste nevyuzivali nakup potravin pies online su-

permarket spotiebniho druzstva Jednota?

Pro respondenty, kteii odpovédéli na predchéazejici otazku variantou ,,ne* nasledovala
otazka c¢islo 13. Respondenti mohli zaskrtnout vice odpoveédi a méli moznost vyjadfit se
vlastni odpovédi. Sluzbu by nevyuzilo kvili prodejnam potravin v dojezdové vzdale-
nosti celkem 60,9 % dotazovanych. Piesn¢ 47 % jako duvod uvedlo nemoznost si zboZzi
sdm osahat. Celkem 28,2 % se boji komplikaci v pfipad¢ reklamace a témét stejné pro-
cento (26,7 %) uvedlo, Ze nechce platit poplatek za dopravu. Dale 25,2 % dotazovanym
nevyhovuje sortiment prodejny. Jiny divod nevyuziti sluzby uvedlo 10 % lidi, objevily

se zde tyto odpovédi:

e |, Nakupuji v jinych prodejnach.

e, Nemam internetové pripojeni.

o, Spatnd kvalita ovoce a zeleniny a vysoké ceny. *

e, Neni mi sympaticka historie ani soucasnd filozofie prodejny. “

e, Nechci podporovat velké supermarkety — preferuji mensi prodejce. *
o, Nejsem liny si do prodejny sam zajit.

«

e Zatim mi zdravotni stav dovoluje si do kamenné prodejny dojit osobné.

Graf 19: Divody nevyuZziti sluzby s dovozem od supermarketu Jednota (n=202)

70 %
60% +
50% +
40% + —
30% — 609% —
20 % 47,0%
6 - ] || | |
10% 28,2% 26,7% 25,2%
6 — ] || | |
10,0%
O % T T T T T 1
Mam prodejny Kvuli nemoZnosti Bojim se Kvuli poplatku za Nevyhovuje mi Jiné
potravin v si zbozi sdm komplikaci s dopravu sortiment
dojezdové vybrat a osahat  reklamaciv prodejny
vzdalenosti pripadé

nespokojenosti

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka €. 14: Vyuzival/a byste odbérné misto (nakup objednat online a pouze si ho

vyzvednout na odbérném misté)?

Tato otazka méla za cil zjistit, zda by respondenti stali o sluzbu od spotiebniho druzstva
Jednota, pii které si zakaznik objedna potraviny online a nasledné si je v prodejné vy-
zvedne jiz ptipravené. V grafu 20 lze vidét, Ze podil respondenti, kteti by sluzbu vyuzili
¢i naopak nevyuzili, neni moc rozdilny. 52,9 % uvedlo, ze by tuto sluzbu vyuzilo. Zby-

lych 47,1 % by o tuto sluzbu zdjem nemeélo.

Graf 20: Zajem o prodej potravin online s vyzvednutim na odbérném misté (n=613)

47,1% Ano

52,9% Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 15: Jaky poplatek byste byl/a ochotny/a zaplatit maximalné, za sluZzbu

vyzvednuti na odbérném misté?

V této otazce se mohli respondenti vyjadiit libovolnym c¢islem, které za¢inalo od 0. Pro
vétsi prehlednost jsem k vyhodnoceni stanovila osm cenovych kategorii po mensich

intervalech.

Nejvice respondentii uvedlo (37,8 %), ze by nechtélo platit zadny nebo jen zcela maly
poplatek. Celkem 19,1 % respondentti by bylo ochotno zaplatit vice nez 21 K¢, ale ne
vice nez Castku presahujici 49 K¢. V rozmezi od 50 do 70 K¢ by zaplatila azZ tfetina do-
tazovanych. Pouze 3,9 % by zaplatilo od 71 do 90 K¢. Celkem 49 dotazanych (8 %) by
za sluzbu vynalozilo 91 — 110 K¢. Nad 111 K¢ by bylo ochotno zaplatit jen malé¢ mnoz-
stvi respondentl a relativni Cetnost a absolutni ¢etnost se pohybuje ve velmi malych

¢islech. Lze tedy konstatovat, Ze respondenti dle o¢ekavani preferuji niZsi ceny.
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Tabulka 6: Poplatek za sluzbu vyzvednuti na odbérném misté (n=613)

Cena Absolutni Relativni
v K¢ ¢etnost ¢etnost (v %)
0-20 232 37,8
21-49 117 19,1
50-70 184 30,0
71-90 24 3,9
91-110 49 8,0
111 -130 1 0,2
131150 2 0,3
150 a vice 4 0,7

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 16: Mély by podle Vas byt v e-shopu spotiebniho druZstva Jednota nabi-

zeny stejné akéni slevy jako v kamenné prodejné?

Z celkového poctu 613 respondenti 86,6 % uvedlo, ze by podle nich v e-shopu spotieb-
niho druzstva Jednota, mély byt nabizené stejné akéni slevy jako v kamenné prodejné.

Pouze 13,4 % dotazovanych si mysli, ze by tyto akéni slevy byt stejné nem¢ly.

Graf 21: Nazor respondentii na akéni slevy v e-shopu (n=613)

13,4%

Ano

Ne

86,6%

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 17: Jaké by tedy podle Vas mély byt akéni slevy v e-shopu spoti‘ebniho

druzstva Jednota?

Tato otazka byla ur¢ena respondentiim, kteti na otdzku ¢islo 16 odpovédéli variantou
,ne*. Ukolem bylo zjistit, jaké slevy si tedy dotazovani piedstavuji. Vice nez tietina
(39,4 %) dotazovanych uvedla, ze by uvitala rozsahlejsi slevy na vice produkti. Nizsi

slevy nez v kamenné prodejné by mély byt podle 21,5 %. Dale 15,8 % dotazovanych by
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chtélo slevy vyssi nez v kamenné prodejné a 13,4 % si mysli, ze by slevy mély byt na
mén¢ produktli. Pouze 10 % respondentti uvedlo, Ze by podle nich slevy na e-shopu

spotfebniho druzstva nemély viibec byt.

Graf 22: Druh a rozsah slev v e-shopu spotiebniho druZstva Jednota (n=82)

10,0% Vyssi nez v kamenné
15,8% prodejné

Nizsi nez v kamenné
13,4% prodejné

Rozsahlejsi slevy (na vice
21,5% produktd)

Na méné produktl

0,
S Z4dné

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 18: Jakou nejvyssi cenu za dopravu byste byli ochotni zaplatit pfi dovo-

zu potravin domi, aby se Vam vyplatilo si objednat potraviny online?

Stejné jako u otazky Cislo 15 byly stanoveny skupiny cen pro lepsi vyhodnoceni volné
otazky. Piesné 223 respondentd uvedlo, Ze by bylo ochotno zaplatit za dopravu 50 —
70 K¢. Dalsimi nejcastéj$imi odpovéd'mi (18,3 %) byly varianty v rozmezi od 0 do
20 K¢&. Celkem 15,5 % dotazovanych odpovidalo ceny v fadech 21 az 49 K¢&. Presné
15 % respondentli zminovalo ceny v rozpéti 91 — 110 K¢ a 10 % v rozpéti 71 az 90 K¢.
Pouze 2,9 % by zaplatilo 131 az 150 K¢ a 150 K¢ a vice uvedlo jen 10 dotazovanych.

Variantu v rozmezi 111 az 130 K¢ uvedl jeden respondent.
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Tabulka 7: Poplatek p¥i dovozu potravin domii (n=613)

Cena Absolutni Relativni
v K¢ cetnost cetnost (v %)
0-20 112 18,3
21-49 95 15,5
50-70 223 36,4
71-90 62 10,1
91-110 92 15,0
111-130 1 0,2
131 — 150 18 2,9
150 a vice 10 1,6

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 19: Jaké platebni metody byste u nakupu potravin online pies spotiebni

druzstvo Jednota uvitali?

V grafu 23 lze vidét, ze respondenti by nejvice ocenili platebni metodu ,,platba kartou
pii prevzeti“ (72,9 %). Celkem 61,2 % by chtéla nakup platit hotové pii prevzeti. Nej-

méng¢ respondentl (44,9 %) uvedlo, Ze by vyuzivali platbu online.

Graf 23: Platebni metody pro nakup potravin online prostit‘ednictvim Jednoty (n=613)

Platba hotové pti prevzeti 61,2%
Platba kartou pfi pfevzeti 72,9%
Platba online 44,9%

0,0 10,0 20,0% 30,0% 40,0% 500% 60,0% 70,0% 80,0%

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 20: Motivovala/y by Vas k ¢astéjSimu nakupu potravin online:

U této otazky byla vytvorena Ctyt stupiiova Skala z divodu, aby byl respondent nucen se
ptiklonit bud’ k negativnimu ¢i pozitivnimu nazoru. Sleva na prvni nakup by spise moti-
vovala 37 % respondentt. Déle 29,5 % uvedlo, ze by je tato forma urcité ,,vyhody* mo-
tivovala urcité. Je tedy zfejmé, ze sleva na prvni ndkup by dotazované motivovala

k Cast&jsim nakuptm.
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Vérnostni sleva by urcit€¢ motivovala 40,9 % respondentt. Celkem 39,6 % uvedlo, Ze by
je spise motivovala a pouze 11,3 % zaskrtlo variantu, Ze by je tato forma spiSe nemoti-

vovala. Vérnostni slevy by ur¢ité nemotivovaly K nakupu 8,2 % dotazovanych.

Posledni varianta byla ,,sbirani bodt s naslednou odménou, ktera by motivovala
35,1 % a spiSe by motivovala 32,6 %. Lze tedy konstatovat, ze vSechny nize uvedené

moznosti, by respondenty motivovaly k ¢ast&jsim nakupim potravin online.

Graf 24: Motivace k nakupiim na internetu (n=613)

45 %

40,9%
0,
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35,1%
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odménou

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 21: Jaky sortiment nejéastéji na internetu nakupujete?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaky sortiment respondenti nejcastéji nakupuji. Tato otaz-
ka umoziovala zaSkrtnout vice variant odpovédi. Vice nez polovina (54,8 %) uvedla, ze
nejvice nakupuje obleceni a modu. Celkem 44 % nakupuje potieby pro domécnost
a40,9 % drogerii. Pfiblizné tfetina dotazovanych dale nakupuje kosmetiku (38,7 %),
chovatelské potieby (32,1 %) a sortiment pro déti (28,7 %). Specialni vyzivu na interne-
tu kupuje 24,6 % a téméf stejné procento nakupuje trvanlivé zbozi. Caj a kavu si objed-
nava na internetu 17,5 % a alkoholické napoje 17 % dotazovanych. Na podobné procen-
tualni urovni jsou poté mlé¢né vyrobky a vejce (13,7 %), uzeniny a lahtdky (13,5 %),
pecivo (12,7 %), nealkoholické napoje (12,6 %). Nejmén¢ respondenti nakupuji cukro-
vinky (11,9 %), ovoce a zeleninu (11,7 %), tabakové vyrobky (11,6 %) a jako posledni

mrazené zbozi (10,3 %).
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Tato otdzka opéct obsahovala moznost volného vyjadieni. Celkem ji vyuzilo 23,3 %.
Nejcastéjsi odpoveédi znély:

o | Elektronika.*

o Spotrebice.

e, Na internetu nenakupuji z divodu absence internetového pripojeni. “
e , Rybarsky sortiment. *

o Specialni doplnky na cviceni a pomiicky ke cviceni.
o  Nabytek. “

o | Vstupenky na riizné kulturni akce.’
o  Knihy.“

o ,Léky.”

e | Zahradni technika a stavebni sortiment. “

¢

¢

o Sortiment a nahradni dily na automobil.

o |, Cukrarsky sortiment. *

Graf 25: Nejcastéji nakupovany sortiment na internetu (n=613)

Oblegenia méda | ' ' 54,8%
Potfeby pro domdcnost | I 214,0% I I
Drogerie 1 : 4d,9% I I
Kosmetika | : 38,7|% I
Chovatelské potfeby 1 I 32,1% I I
Sortiment pro déti 1 I 28,7% I
Specialni vyZiva 1 I24,6%
Trvanlivé zbosi | I24,1% I
liné | 23,3% '
Cajakéva | 17,5:%
Alkoholické napoje 1 17,0‘;/:
MIééné vyrobky a vejce 1 13,7% I
Uzeniny a lahGdky 1 13,5% I
Petivo | 12,7% I
Nealkoholické napoje | 12,6% I
Cukrovinky 1 11,9% I
Ovoce a zelenina | 11,7% :
Tabdakové vyrobky 1 11,6% I
Mratené zboxi | 10,3%
0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 %

Zdroj: vlastni vyzkum

4.5 Vyhodnoceni hypotéz

V nésledujici ¢asti prace jsou ovéfeny stanovené hypotézy na zdkladé dotaznikového

Setfeni.

59



Hypotéza ¢. 1: Spotrebitelé stile preferuji nakupy v kamennych prodejnach pred

nakupy v online supermarketech.

Prvni hypotéza se poji k otdzce Cislo 7: ,, Nakupujete potraviny na internetu castéji nez

V kamennych obchodech? *

Dle grafu 14 1ze konstatovat, ze 92,7 % lidi, ktefi jiz nékdy nakoupili potraviny online,
preferuje stale nakup potravin v kamennych prodejnach pfed nakupem na internetu.
Preferenci ndkupt potravin prostfednictvim internetu uvedlo pouze 7,3 % dotazova-

nych. Tato hypotéza byla tedy na zéklad¢ vysledkti vyzkumu potvrzena.

Hypotéza €. 2: Vice nez 50 % spotrebiteli, ktefi nakupuji potraviny online, povazu-

je usporu ¢asu za nejvétsi vyhodu pii nakupu potravin online.

Hypotézu ¢islo 2 lze vyhodnotit na zadkladé vysledki v grafu 16. Otéazka
Vv dotaznikovém Setieni Cislo 9 znéla: ,, V' cem shledavate nejvetsi vyhodu nakupovani

potravin online?

Z vysledkt vyplynulo, Ze nejvice respondentti (63,6 %) uvedlo, Ze povazuje Gsporu ¢asu
za jednu z nejvétsich vyhod nakupovani online. Druhou nejvétsi vyhodou je dle respon-
dentl ,,dodani az do domu* (59,4 %). Jednotlivé varianty vyhod s procentudlnimi vy-

sledky lze vidét v grafu 16.
Na zakladé vysledkt z dotaznikového Setfeni byla hypotéza potvrzena.

Hypotéza €. 3: Vice nez 50 % spotrebitelli, ktefi nenakupuji potraviny online, tak

necinni predevs$im z divodu nedivéry ke kvalité dodavanych potravin.

K vyhodnoceni hypotézy ¢islo 3 je nutné znat vysledky vyzkumu z otazky Cislo 4:
L jakého duvodu nenakupujete potraviny na internetu?“ Vysledky jsou zaneseny

v grafu 12.

Nejvice respondentt (43,5 %) nenakupuje potraviny online z toho davodu, Ze si zbozi
»helze osahat®. DalSich 40 % nechce platit poplatek za dopravu. Pouze 39,1 % nema
davéru ke kvalité zbozi. Toto byly nejcastéjsi odpoveédi dotazovanych. Celkové vysled-

ky ke vSem variantam odpovédi Ize vidét v grafu 12.

Hypotéza ¢islo 3 byla na zaklad€ vysledkl vyzkumu zamitnuta.
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Hypotéza €. 4: VétSina respondentii by v pripadé spusSténi online supermarketu od

spotifebniho druZstva Jednota sluzbu s dovozem vyuzila.

Aby bylo mozné vyhodnotit hypotézu ¢islo 4, je nutné znat odpovédi na otazku ¢islo 12,
ktera zni: ,,Spotrebni druzstvo Jednota (prodejny COOP) uvazuje o spusténi prodeje
potravin online. Vyuzivali byste moznosti ndkupu potravin po internetu (s dovozem)

V tomto obchodé? “

Celkem 53,8 % respondentii uvedlo, Ze by sluzbu vyuzilo, pokud by ceny byly pfinej-
mensim stejné (nikoli vyssi) jako v kamenné prodejné. V kazdém ptipadé by sluzbu

vyuzilo 13,2 % respondentti. Pouze 33 % o sluzbu nejevi zajem.

Tabulka 8: Zajem respondenti o sluzbu s dovozem (n=613)

Zajem respondenti o sluzbu s dovozem Absolutni | Relativni
od spotiebniho druZstva Jednota pocet Cetnost
V kazdém piipad€ ano 81 13,2 %
Anvcz,’ ppkud by ceny b’yly pfinejmensim stejné (nikoli 330 53.8 %
vyssi) jako v kamenné prodejné
Ne 202 33%

Zdroj: vlastni vyzkum
Z tabulky 8 vyplyva, ze vétSina respondentd (53,8 %) by sluzbu vyuzila pouze za urci-

tych podminek. Hypotéza byla tedy na zéklad€ vysledkli vyzkumu zamitnuta.

Pokud se na hypotézu ¢islo 4 podivame z pohledu respondentti, ktefi jiz n€kdy na inter-
netu potraviny nakupovali, zjistime, ze zkusenost s nakupy online hraje v zajmu o sluz-

bu s dovozem velkou roli.

Tabulka 9: Zajem respondentii nakupujicich na internetu o sluzbu s dovozem (n=165)

Zajem respondenti, kteFi jiZ na internetu nakupovali, | Absolutni | Relativni
o sluzbu s dovozem od spotiebniho druZstva Jednota pocet ¢etnost

V kazdém ptipadé ano 30 20 %

Ano, pokud by ceny byly pfinejmensim stejné (nikoli

vy$si) jako v kamenné prodejné 102 61,8 %

Ne 33 18,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak 1ze vidét v tabulce 9, vétSina respondentti nakupujicich na internetu (61,8 %) uved-
la, Ze by sluzbu vyuZila pouze za urcitych podminek. Celkem 20 % uvedlo, Ze by sluzbu
urcité vyuzilo a jen 18,2 %, ze by sluzbu nevyuzilo. Oproti celkovému vzorku je mno-
hem méné respondenti, ktetfi by sluzbu viibec nevyuzili. Naopak vice respondentt od-

povédelo, ze by sluzbu urcité vyuzilo.
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Hypotéza €. 5: Vice nez 50 % respondentii by motivovaly k ¢astéjSimu nakupu po-
travin online urcité vérnostni body, zavadéci slevy apod.

Hypotéza Cislo 5 se poji k otazce Cislo 20: ,, Motivovala/y by Vas k castéjsimu nakupu
potravin online: “ Do tabulky jsem pro piehlednost zanesla udaje z grafu 24. Z tabulky

lze vidét, ze u kazdé varianty ur¢itého zplisobu nabizené motivace k nakupu potravin

online, odpovédélo vice nez 50 % respondenttl, ze by je tyto varianty motivovaly.

Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu byla hypotéza ¢islo 5 potvrzena.

Tabulka 10: Motivace k nakupiim online (n=613)

. , Sbirani bodi
Varianta Sleva na prvni " , .
— . Vérnostni slevy S naslednou
odpovédi nakup ¥
odménou
SpisSe ano 37 % 39,6 % 32,6 %
Ur¢ité ano 29,5 % 40,9 % 35,1 %
Celkem 66,5 % 80,5 % 67,7 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza ¢. 6: Vice nez S0 % respondentii by ocenilo stejné akcni slevy v online

supermarketu spotiebniho druZstva Jednota, jako v kamenné prodejné.

Hypotéza ¢islo 6 se vztahuje k otazce Cislo 16. Tato otdzka znéla: ,, Meély by podle Vis
byt v e-shopu spotiebniho druzstva Jednota nabizeny stejné akcni slevy jako v kamenné

prodejne?

Na tuto otazku odpovidalo celkem 613 respondenti. Z celkového poctu dotazovanych
presné 531 osob (86,6 %) odpoveédeélo ano. Pouze 13,4 % (82 respondentli) odpovedélo,
ze ne. Vysledky lze vidét v grafu 21.

Na zakladé tohoto zjisténi miize byt hypotéza ¢islo 6 potvrzena.

Hypotéza ¢. 7: Nakup potravin pres internet prostifednictvim online supermarketu

spotiebniho druZstva Jednota by preferovaly spiSe Zeny neZ muZi.

Tato hypotéza vychazi z otadzky Cislo 12: ,,Spotiebni druzstvo Jednota (prodejny COOP)
uvazuje o spusteni prodeje potravin online. Vyuzivali byste moznosti nakupu potravin

po internetu (s dovozem) v tomto obchodé? *
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Tabulka 11: Zajem respondenti o0 nakup potravin online dle pohlavi (n=613)

| Ano, pokud by ceny byly pine] | v, sq0 o Absolutni
Pohlavi | menSim stejné (nikoli vyssi) jako v Ne =
. A padé ano Cetnost
v kamenné prodejné
Muzi 38,5% 23,3 % 38,2 % 296
Zeny 68,1 % 3,8 % 28,1 % 317

Zdroj: vlastni vyzkum
Z tabulky 11 lIze vidét, Ze by urcité nemélo zajem 28,1 % Zen ale ani 38,2 % muzt. Za-
timco bezpodmine¢né vyuziti online nakupu pfedpokladd vyznamné vétsi podil muzi,

za urcitych podminek by nakoupily dv¢ tfetiny Zen.
Na zakladé vysledka vyzkumu hypotézu 7 nelze potvrdit.

Hypotéza ¢. 8: Nejvice by nakupovali potraviny s dovozem v online supermarketu

spotfebniho druZstva Jednota lidé ve vékové kategorii 25 — 34 let.

K potvrzeni ¢i zamitnuti posledni hypotézy poslouzi opét vysledky z vyzkumu k otazce
¢islo 12: ,,Spotrebni druzstvo Jednota (prodejny COOP) uvazuje o spusSténi prodeje
potravin online. Vyuzivali byste mozZnosti ndkupu potravin po internetu (s dovozem)

V tomto obchodé? “

Tabulka 12: Zajem respondentii o nakup potravin online dle véku (n=613)

Relativni ¢etnost v (%)
Varianta odpovédi 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65 let
let let let let let a vice
Ano, pokud by ceny
byly pfinejmensim
stejné (nikoli vyssi) 64,2 63,6 72,9 63,2 59,3 13
jako v kamenné pro-
dejné
V kazdém ptipad¢ ano 8,9 19,2 18,6 17,9 7,7 6,1
Ne 26,9 17,2 8,5 18,9 32 80,9
Celkem (absolutné) 67 99 118 106 91 131

Zdroj: vlastni vyzkum

Do tabulky 12 byly zaneseny relativni Cetnosti zajmu o nakup potravin dle pohlavi, kte-

ré byly zjistény v dotaznikovém Setieni. Nejvétsi pomér respondentt (91,5 %) projevilo
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zajem o tuto sluzbu ve véku 35 — 44 let, ale 72,9 % pouze v ptipad€, ze by ceny byly

stejné jako v kamenné prodejné.

Lze tedy fici, Ze na zéklad¢ vysledkt vyzkumu byla tato hypotéza zamitnuta.

4.6 Navrhy a doporuceni

Vsechna doporueni a navrhy obsazené v této kapitole se budou vztahovat primarné
k supermarketu Terno v Ceskych Budgjovicich, ktery je v okrese Ceské Budgjovice
Z prodejen spotiebniho druzstva Jednota nejvétsi a tudiz ma ze vSech prodejen nejvetsi
potencial pro zavedeni a provozovani této sluzby pravé z prostor prodejny. Navrzena
doporuceni jsou sestavena tak, aby v budoucnu mohla byt tato sluzba rozsifena i do dal-

Sich vétsich mést, kde spotfebni druzstvo Jednota piisobi.
Uprava prodejny a nutné investice

Prvni velkou investici, které online supermarkety maji, jsou sklady. Vzhledem k tomu,
ze by se jednalo, u spotfebniho druZstva Jednota pouze o uréitou doplitkovou sluzbu
k hlavnimu prodeji v kamenné prodejné, mohla by Jednota zavést podobny systém jako
Tesco. Tesco si zadné sklady potravin nepronajima a veskeré potraviny bere rovnou ze
svych prodejen. Diky tomuto systému usetii nemalé naklady. Diky vybudovanym sitim
kamennych prodejen by tedy spotiebni druZzstvo Jednota mohlo tento systém zavést
v supermarketu Terno v Ceskych Budgjovicich a popiipadé nasledné v piipadé expanze

i do jinych svych supermarkett.

Dalsi velkou investici by mély byt dodavky na pfepravu objednanych nadkupt. Tyto do-
davky by mély mit oddélené prostory pro potraviny, které mohou byt v pokojové teploté
a poté pro mrazené a chlazené potraviny musi mit tlozny prostor zvIast. Nelze mit je-
den prostor pro cely nakup kvili hygienickym a teplotnim podminkam. Cena takového
vozu se lisi dle velikosti, znacky a stavu vozidla. Ceny se pohybuji od 200 000 K¢ az do
1 milionu K¢.

Supermarket by mél také mit samostatné prostory pro objednavky v e-shopu. Tyto pro-
story by mély mit opeét podobné uzpisobeni jako dodavky. Tedy ¢ast prostori by méla
byt uzptisobena pro potraviny mrazené a chlazené (mrazici a chladici boxy) a ¢ast pro

potraviny, které¢ mohou zlstat v pokojové teplote.
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Nezbytné pro zavedeni online supermarketu budou i novi zaméstnanci zajist'ujici tuto
sluzbu. Novi zaméstnanci by méli byt na pozici tzv. pikéra ¢i pikérky (vychystavac),
ktefi ptipravuji ndkupy do pfepravek. DalSimi nezbytnymi posilami musi zajisté byt
fidici zajist'ujici odvoz a vedouci tohoto tseku. Dle internetovych nabidek prace se pla-
ty na pozici pikér a tidi¢ pro rozvoz potravin pohybuji od 20 000 K¢ do 25 000 K¢ (¢is-

ta mzda).

Velkou ¢ast investice by mély tvofit 1 voziky a piepravky pro manipulaci s nadkupy.
Jedna takova prepravka o rozméru 60 x 40 x 27 cm stoji bez DPH 179 K¢&. Tato pre-

pravka je vhodna pro potraviny a je odolné vici chladu i teplu.

Obrazek 7: Typ Euro prepravek

Zdroj: www.thaplast.cz

Transportni vozik na tyto Euro pfepravky se tfemi piihradkami o celkové hmotnosti

100 kg stoji 3 614 K¢ bez DPH.

Obrazek 8: Transportni vozik na prepravky

Zdroj: www.gastronom.cz

Nasledné by $lo o investice naptiklad do tablett, skenera a pocitac¢t do zazemi prodej-

ny, aj.
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Web

Hlavnim cilem spotiebniho druzstva Jednota by mélo byt vytvofit novou webovou
stranku pouze pro e-shop. Vytvorit kvalitni, uZivatelsky piivétivy a piehledny web je
velmi dulezité pro ziskani zakazniku, proto by tato ¢innost méla byt pfenechana odbor-
nikdim.

Zakladem pro ptehledny e-shop je rozélenéni potravin do kategorii a podkategorii tak,
aby je zdkaznik mohl snadno a intuitivné dohledat. U kazdého produktu by méla byt
kvalitni fotografie, nazev dan¢ho produktu, jeho hmotnost ¢i pocCet kust, cena, popis

daného produktu a slozeni.

Dalsi dilezitou soucasti by mél byt popis procesu, jak si zékaznik dané zbozi mize za-
koupit a jak tento proces funguje po objednani ndkupu. Zakaznik musi na webu najit

cenu za dopravu i cenovy poplatek za vyzvednuti na odbérném miste.

Cena se u konkuren¢nich webt, jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, odviji od stano-
venych Casovych intervald. Tyto intervaly maji povétSinou ¢asové rozmezi dvou hodin
a zakaznik poté tedy vi, kdy pfiblizné¢ mu bude nakup doruc¢en. Vyhodné je to samozie-
jmé 1 pro prodejce. V nejvytiZzengj$ich intervalech si prodejci nastavuji vyssi ceny za
dovoz, a zaroven si mohou pohlidat pocet zakazniki, kterym v tento interval budou na-
kup dovazet. Zakaznici, kterym pak zalezi spiSe na cené, nez na hodin¢ dodani si mohou
vybrat okénka s niz8i cenou za dopravu. Zavedeni téchto casovych okének by tedy bylo

Vhodné i1 v online supermarketu spotebniho druZstva Jednota.

Dalsi uzite¢nou kategorii by na webu byla zalozka ,,oblibené*. Zde by si zakaznici moh-
11 ukladat své oblibené potraviny a pii pravidelnéjSich nakupech by jim tato zalozka

mohla usnadnit hledani jejich oblibenych potravin.

Dalsi doporucenou sekci na webu by mél byt ,,prehled vérnostnich klubt a bodi*. Na-
vrhy na vérnostni kluby a systém sbirani bodu je uveden v této kapitole v ¢asti ,,Motiva-
ce zakaznikl a vyhody pfi nakupovani®.

Dilezitou soudasti webu by méla byt mapa okresu Ceské Bud&jovice s vyzna¢enim do
jakych lokalit e-shop potraviny rozvazi a do jakych uz nikoliv. Zakaznici by méli pfesné
védet, zda si pravé oni mohou do svého bydlisté nakup objednat nebo uz do oblasti roz-

vozu jejich bydlisté nespada.
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Stanoveni ceny za e-shop se odviji od toho, kym bude tvoien. Pokud vyvojovou agentu-
rou zacinaji ceny na 30 000 K¢ a dosahuji fadu statisict v zavislosti na slozitosti. Pokud
bude e-shop tvorit n¢jaky nezavisly vyvojar zacinaji ceny na 15 000 K¢ a mohou také
dosahovat vysSich statisicovych castek. Vytvofeni webu nezéavislym vyvojafem je sa-

moziejmé levnéjsi variantou.
Cilové skupiny

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, z vyzkumu spolecnosti Acomware vyplynulo, ze
nakupy v soucasné dob¢ realizuji predevsim rodiny s détmi, maminky na matetské do-
volené a lidé s vysSimi piijmy.

nakupovali na internetu, byli ve véku 25 — 34 let a 35 — 44 let. Nejcastéji zaméstnani,

maminky na matetfské dovolené a osoby samostatné a vydélecné ¢inné.

Nejcastéjsi skupinou, kterd o tuto sluzbu od spottebniho druzstva Jednota projevila za-
jem za ur€itych podminek, byli lidé ve vékové kategorii 35 — 44 let. Soucasni prodejci
potravin online je$té uvadéji jako velkou vyznamnou skupinu lidi v diichodovém véku.

Na tyto v€kové skupiny by tedy mélo spotiebni druzstvo Jednota cilit.
Ceny v e-shopu a akéni slevy

Vétsina respondenti (53,8 %) uvedla, ze by nakup od spotiebniho druzstva Jednota vy-
uzila, ale pouze pokud by ceny byly stejné a nikoliv vyssi nez v kamennych prodejnach.
Celkem 86,6 % uvedlo, ze by v e-shopu mély byt stejné akéni slevy jako v kamennych

prodejnéch.

Dalsim doporucenim tedy je zachovat stejné akéni slevy i ceny jako v kamennych pro-

dejnach spotiebniho druzstva Jednota.
Reklama a povédomi o existenci

Z vyzkumu vyplynulo, Ze velka vétSina respondentll (289) nema povédomi o existenci
jiz fungujiciho online supermarketu Tesco, ktery piisobi na tzemi okresu Ceské Budg-
jovice od listopadu. Divodem muze byt nedostatena reklama na tuto poskytovanou

sluzbu.

Cilem spotiebniho druzstva Jednota by tedy mélo byt zaméfit se co nejvice na reklamu,

aby bylo povédomi o jejich nové sluzbé co nejvetsi.
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Prvnim navrhovanym médiem na reklamu jsou socidlni sité. Socidlni sit€¢ maji
Vv soucasné dob¢ velky dosah mezi lidmi vSech v€kovych kategorii. Mezi nejpouziva-
néjsi socidlni sit’ s nejveétsim dosahem patii Facebook. Zde by bylo vhodné vytvofit
vlastni facebookovou stranku pouze pro e-shop spotitebniho druzstva Jednota. Zakaznici
by zde mohli sdilet své zkusenosti s touto sluzbou, Cist si aktualni novinky a informace
tykajici se e-shopu. Zapojeni zdkazniki do urcitych soutézi na této strance, by také
mohla byt dobra forma motivace k nakupu. Napiiklad uskutecnit soutéz, ve které za-
kaznici budou mit za kol sdilet fotku s dovezenym ndkupem z e-shopu spotiebniho

druzstva Jednota a jednoho z ti€astnikti poté obdarovat voucherem v hodnoté 300 K¢.

Reklama na Facebooku ma také v soucasné dobé velky dosah. Vyhodou reklam na této
socialni siti je, ze firma si sama uréi, kolik chce maximalné do reklamy vlozit penéz.
Firma si muze stanovit, kolik chce naptiklad za tyden nebo za celou reklamni kampan
celkoveé utratit a podle toho spolecnost Facebook pfizplsobi reklamni kampari.
V prubéhu kampané 1ze také sledovat jeji pribeh a soucasné vysledky. To vse lze pies
funkci Spravce reklam na Facebooku. Na zakladé zjisténi pak muze firma reklamni

kampan Vv piipadé potieby poupravit.

Instagram je také jednou z nejpouzivanéjsich socialnich siti. Vzhledem k tomu, ze In-
stagram patii spolecnosti Facebook, funguje reklama na této platforme velmi podobné.
Pro vytvofeni firemniho instagramového uctu musi firma vlastnit svou facebookovou
stranku. Na strdnce poté ve Spravci reklam vybere ucel reklamy, format reklamy, okruh
uzivateli apod. Firma se muze rozhodnout, jak dlouho se maji reklamy zobrazovat
a kolik na tuto reklamu vynalozi penéznich prostfedkd. Ve Spravci reklam poté muze

sledovat, zda se reklamni kampan vyviji jak ma.

Instagramovy ucet by potom mohl fungovat podobné jako stranka na Facebooku ke
sdileni rGznych novinek na e-shopu, ¢i ke sdileni recenzi spokojenych zékazniki, ale
I zminénych soutézi.

Dalsi vhodnou formou reklamy na internetu je banner. Jde o reklamni prouzek umistény
na riznych Casto tématicky souvisejicich webech. Bannery mtizou byt jak animované
tak statické. Bannert je velké mnozstvi druht a riiznych velikosti. Cena za umisténi
takového banneru se vyjadiuje v CPT, tedy jde o cenu za tisic zobrazeni. Tedy ¢im vice
zobrazeni tim vysS§i cena. Nevyhodou poté je bannerova slepota. Tedy, ze navstévnici

webu védomé tyto reklamy ignoruji.
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V ramci okresu Ceské Bud&jovice by bylo na misté umistit reklamu i do ti§ténych &i
online denikil. Nejétengjsim denikem a také nezndméjsim Vv tisténé formé je Ceskobudg-
jovicky denik. Tento denik funguje i1 v online verzi na webu, proto by bylo vhodné
umistit reklamni sdéleni na obé platformy. Tato forma tisténé reklamy je vhodna pro
starSi generace, ktera umi s internetem, ale zdroven nema socidlni sité. Zaplaceni ¢lanku
Vv tisténé forme, online formé ¢i umisténi bannerové reklamy na tento web by mohlo

oslovit cilovou skupinu zakazniki.

Pokud by si spotiebni druzstvo Jednota zaplatilo v Ceskobud&jovickém deniku inzerci
0 rozmé&rech 90 x 80 mm v pate¢nim vydani, zaplatilo by 600 K¢. Pate¢ni vydani je dle

nakladatelstvi nejctenéjSim vydanim v tydnu.

Tabulka 13: Cenik Ceskobudé&jovického deniku — ti§téna forma

Eormat Cena (v Ké s DPH)
Po, ut, st, ¢t a so Patek
90 x 40 mm 250 300
90 x 50 mm 300 350
90 x 80 mm 500 600

Zdroj: https://g.denik.cz/112/4d/cenik-radkove-inzerce-2017.pdf

Denik.cz spada stejné jako jeho tisténa forma pod ptisobeni vydavatelstvi Vitava Labe
Media. Pro potfeby cileni na zékazniky pouze v okresu Ceské Budgjovice by stadilo
umistit banner pouze na web regionalni stranky deniku
www.ceskobudejovicky.denik.cz. Dle aktudlniho ceniku tato sluzba vychdzi na

3990 K¢. Cena je uvedena za tyden a stejné tak i poCet impresi.
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Tabulka 14: Cenik Deniku.cz — online bannery

Bannerova pozice Rozmér v px Cena (v K¢) | Imprese
1000%200 + pozadi 1920 x 1080

Branding 1000 x 200 / 2000 x 1400 210 000 500 000
Branding 1000 x 300 /
sticky / dvouvrstvy / 1000 x 200 / 300 + pozadi 1920 x
stiraci 1080 / 2000 x 1400 240 000 500 000
Square 300 x 300 132 500 500 000
Skyscraper 300 x 600 140 000 500 000
Middle leaderboard
(pouze na HP) 1000 x 200 / 300 78 000 200 000
Leaderboard spodni 1000 x 100 (200) 90 000 500 000
Komer¢ni sdéleni 300 x 100, obr. + text 12 500 500 000
Komeréni sd€leni /
region 300 x 100, obr. + text 3990 —
iLayer 1000 x 200 / 500 x 500 190 000 500 000
Sticky leaderboard 1000 x 200 190 000 | 500 000

Zdroj: https://www.adactive.cz/media/file/ozvtmuQylvtzjgi/cenik.xIsx

Denik.cz nabizi 1 moZnost zaplatit si PR ¢lanek. Ceny téchto ¢lankid se odviji od typu
¢lanku a mista kam se na stranky publikuje. Tedy pokud se dava pouze na regiondlni
¢ast webu nebo do urc€ité sekce stoji takovy ¢lanek 5 990 K¢. Ceny vSech téchto ¢lankt

jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 15: Cenik Deniku.cz — online PR ¢lanky

PR ¢lanky Cena (v K¢)
PR ¢lanek 1. pozice 49 000
PR ¢lanek 2. pozice 29 000
PR nativni s pfimym proklikem 60 000
PR ¢lanek region / sekce 5990
PR ¢lanek + branding exklusivné 59 000
PR ¢lanek na miru 59 000

Zdroj: https://www.adactive.cz/media/file/ozvtmuOylvtzjgi/cenik.xIsx

Dalsim z velmi ¢tenych denikd, ktery ale vychézi pouze v online podobé¢, je Budéjcka
Drbna. Troufam si fici, Ze na tento web zabloudi alespoii jednou tydné vétSina obyvatel
Ceskych Budgjovic a okoli. Na socialnich sitich mé4 tento denik 51 tisic odbérateli.

Opé¢t by bannerova reklama na tomto webu mohla ptilakat velké mnoZstvi zakaznika.

Uvedené ceny v tabulce jsou bez DPH 21 % a jsou stanoveny na obdobi jednoho tydne.
Stejné tak pocet impresi neboli pocet zobrazeni je uvadény za jeden tyden. Cena se lisi

Vv zavislosti na velikosti a po¢tu impresi.

70



Budéjcka Drbna dale nabizi publikace PR ¢lanku, ktery zdarma sdili na své socidlni siti
Facebook a ¢lanek nasledné zistava v archivu. Cena takového clanku je stanovena na

15 000 K¢ bez DPH.

Tabulka 16: Cenik deniku Budéjcka Drbna — online bannery

Bannerova pozice Rozmér v px | Cena (v K¢) | Imprese
Uvodni pop-up okno 750 x 450 13500 30 000
Skyscraper 145 x 600 6 000 25 000
Square subpage 310 x 310 4 400 22 000
Double square subpage 310 x 600 6 600 22 000
Pod ¢lankem 635 x 200 4 400 22 000
Pod perexem v ¢lanku 635 x 200 5500 22 000
Leaderboard — homepage 300 x 150 4 500 14 000
Leaderboard — subpage 300 x 150 10 000 40 000
Pod perexem 310 x 310 10 000 40 000
Square ve vypisu ¢lankti homepage 310 x 310 4000 12 000

Zdroj: http://trimanews.cz/assets/files/cenik_bd 2019 2.pdf

Mezi klasické formy by se hodilo pouzit urcité typy venkovni reklamy. Napftiklad bill-

boardy ¢i reklama v dopravnich prostiedcich apod.

Letacky a plakaty by byly také vhodnou formou marketingové komunikace. Umisténi
této formy reklamy je potieba nalezité¢ promyslet a vymyslet strategicka mista vzhledem
k cilovym skupinam potencialnich zakaznikd. Mista jako jsou détské herny, détska hiis-
té, nakupni centra, ¢ekarny u Iékaii apod. Samoziejmé by bylo vhodné tyto letacky
a plakaty vyvésit a rozdavat ve vSech prodejnach spotiebniho druzstva Jednota v okrese

Ceské Budgjovice.

Cena letacki je zavisla na formatu, druhu papiru, na tom zda jsou oboustranné ¢i niko-

liv a na poctu kust. Podobné se poté odviji cena plakata.

Letacky i plakaty by se mély snazit motivovat zakazniky k ndkupu na e-shopu. Tedy
mélo by na nich byt komunikovéany urcité vyhody této formy nakupu. Zplisoby motiva-

ce a komunikovani vyhod budou uvedeny niZe v této kapitole.

Reklama v radiu je také jednou z moznosti reklamy. Jednim z nejznamé;jSich radii ptiso-
bicim v okrese Ceské Budgjovice je Hitradio Faktor. Cena takové reklamy se odviji od
délky této reklamy, poctu hlast, zda je reklama s podkresem ¢i bez, a toho v jaky cas
a Vv jakych radiich bude vysilana. Nelze tedy fici stejné jako plakath a letdku konkrétni

sumul.
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Garance Cerstvosti a kvality potravin

Hlavni divody, které dotazovani uvedli k otazce ,, Z jakého divodu nenakupujete potra-
viny na internetu? ““ byly, ze zbozi si zakaznici nemohou osahat a také, ze maji nedivéru
ke kvalité zbozi. Oba tyto divody jsou urcitym vyjadienim nediveéry k této formée pro-

deje.

Respondenti dale uvedli, ze by zacali nakupovat potraviny, kdyby e-shop poskytoval
garanci za kvalitu potravin a zaruku okamzitého vraceni penéz za produkty, které se
zékaznikovi nebudou libit. Mezi dalsi navrhy tedy patii zavést v e-shopu spotiebniho
druzstva Jednota ob¢ tyto zaruky. VétSina velkych online supermarketii tyto zaruky na-

bizi nebo alespon jednu z nich.

Dle mého nazoru je tato zdruka malo komunikovdna. Na webech fungujicich online
supermarketil jsou vétSinou sice natoceny kratké spoty s tim, jak sluzba funguje, nicmé-
né vétsSinou se jedna o popis procesu objednavani. Nikde jsem se nesetkala s videem,
kde by online supermarket nato¢il proces vybéru potravin a jeho nasledné uskladnéni
pfed odvozem do domu. Myslim si, Ze by tato forma mohla zdkazniky také presvédcit
0 tom, Ze pokud si objednaji potraviny online, dorazi v takové kvalité, jako by si je vy-

brali oni sami v obchods.

Pokud by tvorba videi byla zadana odbornikiim, cena by se odvijela od celkové délky
videa, pouzité technologie, délky upravy, nutnosti komparzu a spousty dalSich aspektii.

Cena za tuto sluzbu je tedy velmi individuélni.

Dalsi podobnou variantou je sluzba nahrady nevyhovujicich produktii ten samy den.
Tato sluzba by dle vyzkumu vétSinu dotazovanych piesvédcila k ndkupu potravin. Kterd
je obdobnou formou zaruky okamzitého vraceni penéz. Tedy zdkaznik by si mohl vy-

brat, zda chce za produkt vratit penize ¢i chce produkt vyménit za jiny.

V ptipadé okamzitého vraceni penéz by se méla Jednota rozhodnout, jakou formu vra-
ceni zvoli. Né&kteti sou€asni velci prodejci voli vraceni penéz na cet, pokud byl nakup
placeny ptedem. Jini voli vraceni formou bodl na ucet zakaznika v e-shopu, aby méli

jistotu, Ze Castku utrati znovu v jejich online supermarketu.

Jednota disponuje, jak jiz bylo uvedeno, fadou ocenéni, které by bylo dobré na stran-

kach také uvést, aby respondenti ziskali vétsi davéru k této forme prodeje.
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Levnéjsi doprava a nizky poplatek za vyzvednuti na odbérném misté

Drahé doprava je podle respondentti jednim z hlavnich diivodd pro¢ nenakupuji potra-
viny online. Zaroven vétSina respondent uvedla, ze kdyby se zménila cena dopravy,
uvazovali by o ndkupu v online supermarketu a také, Ze by je motivovala vyhoda do-
pravy na prvni nakup zdarma. Naptiklad Tesco nabizelo tuto vyhodu v dobé spusténi
prodeje v Ceskych Budgjovicich. Nyni jiz viak tuto slevu neposkytuje. Dal$im navrhem

tedy je, Ze by sleva pro prvni nakup méla platit celoro¢né, nejen pii spusténi e-shopu.

Z vyzkumu také vyplynulo, ze velka vétSina dotazovanych nema o soucasné fungujicich
online supermarketech podvédomi, tudiz se 1ze domnivat, ze tato skupina lidi nema pie-
hled o cené dopravy téchto sluzeb a pouze si mysli, Ze se jim to cenové nevyplati. Bylo

by tedy dobré zaméfit se na komunikaci ceny k zakaznikiim.

Poplatek za dopravu nechat zcela zdarma nelze. I kdyZz zédkaznici by si tuto variantu
prali, supermarket vzdy bude muset platit mzdu fidice, palivo a ostatni naklady spojené
s dopravou. Dopravu zdarma by mohl vsak online supermarket nabizet pti splnéni urci-
tych podminek. Naptiklad pfi ndkupu potravin nad 500 K¢ by se zédkaznikiim doprava
nepocitala. Tento limit byl uveden jako ptiklad z toho duvodu, Ze respondenti nejéastéji
uvadeéli Castéjsi nakupy v hodnoté do 500 K¢. Tento limit by je ur¢itym zptisobem nutil

nakoupit alespon za tuto ¢astku.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze témé&f 40 % respondentl by za sluZzbu vyzvednuti na odbér-
ném misté chtélo bud’ nulovy poplatek nebo poplatek maximaln€ do 20 K¢&. Nanejvys se
poté Casto objevovaly odpovédi do 70 K¢&. Je ziejmé, Ze nechat tuto sluzbu zdarma kvili
nakladiim na personal nelze, avsak Slo by stejné jako u dopravy nechat tuto sluzbu bez

poplatku pii splnéni ur¢itych podminek. Opét napiiklad pti nakupu nad uréitou sumu.
Motivace zakazniku a vyhody pFi nakupovani

Respondentim byly nabidnuty v dotaznikovém Setfeni tii varianty motivace. Sleva na
prvni nadkup, vérnostni slevy a sbirani bodil s naslednou odménou. Sleva na prvni nakup

JiZ byla popsana v pfedchozim bodé.

Veérnostni slevy by bylo dobré nabizet v ramci vérnostniho Klubu. Pro zacatek by bylo
dobré zavést jeden vérnostni klub s moznosti aktivovat si bali¢ek navic. Tedy vérnostni
klub obecné¢ pro vSechny registrované zakazniky e-shopu a doplikovy balicek pro té-
hotné Zeny, maminky nebo také obecné rodiny s détmi do tii let. Klub pro rodiny

s détmi by mohl nabizet specidlni slevy na sortiment pro déti kazdy mésic, darek
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k narozeninam ditéte zdarma ¢i dopravu zdarma v uritych dnech a ¢asovych oknech.
Tim by si spotfebni druzstvo zajistilo vyuziti sluzby i v ¢asech, kdy si pracujici lidé
nékup neobjednaji. Clenové by pii registraci museli uvést jméno, vék a pohlavi ditéte.
Poptipad¢ u téhotnych ¢lenek klubu vyplnit pfedpokladany datum narozeni a po naro-

zeni ditéte uvést pravdivé datum.

Vérnostni program pro vSechny bez rozdilu by mohl byt rozdélen na tfi urovné podle
celkové penézni hodnoty za nadkupy za ctvrtleti. Kazdé Ctvrtleti by zakaznici mohli do-
stavat poukazky na nakup podle dané urovné. Kazda uroven by méla poukazku s jinou
hodnotou. Napftiklad zékaznici, ktefi nakoupili za posledni tfi mésice v celkové hodnoté

od 1 000 K¢ do 6 000 K¢, dostanou poukaz na 100 K¢ na nakup v e-shopu.

Sbirani bodl s naslednou odménou by mohlo fungovat stejné, jako klasické sbirani bo-
da v kamenné prodejné. Tedy zékaznik by sbiral body za kazdy nakup a nésledné je
mohl proménit v darek v ur¢ité hodnoté téchto nasbiranych bodt. Elektronické body by
mohly byt propojeny s fyzickou vérnostni kartou, aby se zédkaznikovi body za nakupy

v kamennych prodejnéch i v e-shopu scitaly.

Mezi nejcastéjsi vyhody, které respondenti shledavaji na ndkupu potravin online, patii
uspora ¢asu, dodani az do domu a pohodli. Minimalné¢ tyto tfi vyhody by méli zaznit pii
»presvédcovani® zakaznika o vyuziti sluzby nakupu potravin online u spotiebniho druz-

stva Jednota.

Avsak pozor by si Jednota mé¢la dat na to, jakym zptisobem bude tyto vyhody komuni-
kovat smérem k zakaznikiim. Mnoho dotazovanych totiZ chépe tyto aspekty jako formu
urcité lenosti, ktera na né poté v o€ich ostatnich vrha Spatné svétlo. Spotiebni druzstvo
by jim tedy mé&lo tyto vyhody pfednést spiSe jako usporu Casu na aktivity, které jsou
0 ¢as na volnocasové aktivity zdkaznika, €as s rodinou, ¢as strdveny uc¢enim se novych
veci atp.

Zaméreni na farmaiské produkty a produkty pro lidi se stravovacim omezenim

Z vyzkumu vyplynulo, Zze hodné respondentli nakupuje na internetu také proto, ze je zde
vétsi vybér produktl pro lidi s ur€itymi omezenimi ve stravé. Napfiiklad bezlepkova
dieta, diabetickd dieta, bezlakt6zova dieta a jiné. Tyto produkty nabizi Jednota 1 ve

svych kamennych prodejnach a proto by bylo dobré vyc¢lenit na strankach e-shopu kate-

gorie jen s témito vyrobky, aby se zdkaznikim 1épe dohledévali.
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Supermarket Terno v Ceskych Budgjovicich pofada farmaiské trhy, kde prodavaji své
produkty mistni farmarti. Kdyby se tyto produkty nabizely i1 prostfednictvim online su-
permarketu, pfilakalo by to velké mnozstvi zakaznikd a ziskalo by tak ur¢itou konku-
renc¢ni vyhodu. V dnesni dobé zakaznici vice hledi na kvalitu potravin a jejich slozeni.

Cim dal tim vice lidi nakupuje i bioprodukty, které se u mistnich farmat také objevuji.

Respondenti poté zminili, ze nakupuji tyto produkty jen ve specializovanych e-shopech,
které nabizi pouze farmaiské vyrobky ¢i vyrobky zamétené na urcity typ diety. Pro za-
kazniky by to pak tedy mohla byt vyhoda, Ze si tyto produkty nemusi kupovat zv1ast,

ale muze je nakoupit rovnou s béznym nakupem.
Mobilni aplikace

DalSim doporucenim, které by bylo vhodné zavést, je mobilni aplikace. Spousta lidi se
V dnes$ni dobé pfipojuje na internet vyhradé pomoci svého mobilniho telefonu. Mobilni
aplikace by tak pro n¢ mohla byt ptivétiveéjsim zptisobem jak si zbozi v online super-
marketu vybrat. Mohla by obsahovat rozdé€leni zbozi dle riznych kategorii, dat si kon-
krétni zbozi do oblibenych, zdlozku aktudlné nasbiranych vérnostnich bodi, moZznost
ohodnotit nakoupeny nakup a poskytnout zpétnou vazbu na celkovou sluzbu. Nékteti
velci prodejci ve svych mobilnich aplikacich ptidavaji jesté zalozku receptl. Zakaznici
si tak mohou vybrat recept, ktery by si radi uvatili a rovnou si dané ingredience na webu

objednat.

Pomoci mobilnich notifikaci by spotifebni druzstvo Jednota mohlo upozorinovat zédkaz-
niky na akéni slevy, nové produkty, chystané novinky ¢i jiné rzné udalosti, které by
mohli zédkazniky oslovit. Tyto notifikace maji vSak jednu nevyhodu a to tu, Ze zékazni-
ky tyto formy sdéleni Casto obtézuji a tak si je ve svych mobilnich zafizenich

V nastaveni aplikace vypinaji.

Vytvoteni mobilni aplikace je finanéné naro¢né. Cena samoziejmé zavisi na poctu
funkci, zptisobu vytvaieni (tedy kdo bude aplikaci vytvaret), na jaké platformy chce

firma aplikaci vytvofit.

Pokud by spotiebni druzstvo Jednota zaplatilo vyvojaiskou agenturu, kterd zahrnuje
designéry, vyvojafe a projektové manaZery vysla by je mobilni aplikace ptiblizn¢ na
800 000 K¢. Sazba se pohybuje od 1 500 K¢ na hodinu do 3 000 K¢ na hodinu (Kolik
stoji vyvoj mobilni aplikace?, 2017).
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Vytvoteni nezavislym vyvojaftem by vyslo spotfebni druzstvo na vyrazné¢ méné penéz,
protoze hodinova sazba takového vyvojaie se pohybuje od 400 K¢ na hodinu do
1000 K¢ na hodinu. Za to by ale jeji vytvofeni trvalo o né€kolik mésicti déle. Prehled
piiblizné ceny a doba tvorby je vidét v nasledujici tabulce (Kolik stoji vyvoj mobilni

aplikace?, 2017).

Tabulka 17: P¥iblizné ceny za mobilni aplikaci

Zpiusob vytvoreni | Priblizna cena (v K¢) | Délka vyvoje
Vyvojarska agentura 800 000 4 — 7 mésicl
Nezavisly vyvojar 500 000 5 — 9 mésictu

Zdroj: http://blog.appelis.com/kolik-stoji-vyvoj-mobilni-aplikace
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5 Zaver

Cilem mé diplomové prace bylo zhodnotit zdjem zdkaznikl prodejen spotfebnich druz-
stev o nakup potravin pfes internet. Na zakladé vysledkli z marketingového vyzkumu
bylo poté cilem navrhnout doporuceni pro vybrané spotiebni druzstvo Jednota plisobici

v okrese Ceské Budgjovice, které zahrnuje prodejny Terno a prodejny Trefa.

Prvni ¢ast mé diplomové prace byla Cast teoreticka, ktera se zabyvala problematikou
druzstevnictvi, spotifebniho chovani, obchodovani, prodeje potravin pfes internet
ajejich soucasnych prodejcii. VSechny informace zde uvedené byly ziskavany

z odborné literatury.

Druha polovina mé prace je ¢asti praktickou. Tato ¢ast obsahuje vysledky z dotazniko-
vého Setieni, které probihalo na uzemi Ceskych Budg&jovic. Dotaznikové Setfeni bylo
rozdéleno na nékolik ¢asti. Jedna Cast byla zaméfena na rozdéleni respondentt dle soci-
odemografickych tidaji. Dalsi ¢ast se orientovala na respondenty, ktefi jiz nékdy naku-
povali potraviny na internetu. Tieti ¢ast byla pro respondenty, ktefi na internetu potra-
viny nenakupuji. Posledni ¢ast byla ¢ast spolecné pro vSechny respondenty bez rozdilu.
Celkem bylo sesbirano 650 odpovédi. V souladu s vysledky vyzkumu mohly byt ovére-

ny stanovené hypotézy a nasledn€ navrzena doporuceni pro spotiebni druzstvo Jednota.

NejzasadnéjSim zjisténim bylo, Ze by respondenti sluzbu online supermarketu
s dovozem do domu od spotiebniho druzstva Jednota vyuzili za podminky alespon Stej-
nych cen (nikoliv vys$sich) jako v kamenné prodejné. Tuto variantu zvolilo 53,8 % dota-
zovanych a celkem 13,2 % odpovédélo, Ze by sluzbu v kazdém piipadé vyuzilo. Vsech-
ny uvedené navrhy tedy smétrovaly k zavedeni a spusténi online supermarketu Jednota
v okrese Ceské Budgjovice. Pro jeho zavedeni byla vybrana prodejna supermarketu
Terno v Ceskych Budgjovicich, ktera je v tomto okrese nejvétsi a ma tedy k zavedeni
této sluzby nejvétsi predpoklady.

vvvvvv

nutnosti pronajimani dalSich skladovacich ploch. Tento prostor bylo doporuceno rozdé-
lit dle hygienickych potfeb potravin a byly navrZzeny nutné investice. Témi naptiklad
byly automobily pro pfepravu potravin, transportni voziky, ptepravky na piipravené

nakupy, tablety, skenery, investice do novych zaméstnanct aj.

Dalsim dalezitym ndvrhem byly nové webové stranky a mobilni aplikace zaloZené pou-

ze pro e-shop, které by mély byt prfedevSim piehledné, intuitivni a obsahovat vSechny
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dilezité informace. V online supermarketu Jednota by dle respondentti bylo vhodné

ponechat stejné ceny i akéni slevy jako v kamennych prodejnach.

Déle bylo navrzeno, aby se spotiebni druzstvo zaméfilo predevSim na reklamu.
Z vysledktl vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti nemaji moc velké povédomi o soucas-
nych prodejcich, ktefi v okrese Ceské Budgjovice ptisobi. Pokud by se Jednota rozhodla
sluzbu online supermarketu zavést, bylo by tedy dualezité komunikovat tuto skutecnost
k zdkaznikiim at’ uZ pomoci online banneru na webu, reklamy na socialnich sitich, ¢i

reklamy v tisténych i online regionalnich denicich.

Velké procento respondentii uvedlo, ze by zacali nakupovat na internetu, pokud by exis-
tovala garance za kvalitu potravin a zaruka okamzitého vraceni pen¢z za produkty, které
nespliiuji pozadavky zdkaznika. Bylo tedy doporuceno tyto zaruky zavést spolu se sluz-
bou nahrady nevyhovujicich produktd ten samy den. Zakaznik by si pak mohl vybrat,

jestli chce vratit penize ¢i vymeénit zbozi kus za kus.

Konkurenéni vyhodou by pro spotiebni druzstvo Jednota mohlo byt zafazeni farmar-
skych produktii od regiondlnich vyrobcti, se kterymi jiz spolupracuje v rdmci farmar-
skych trhli. Tento sortiment spole¢né s vyrobky pro lidi s riznymi stravovacimi omeze-

nimi by pfilakal zakazniky, ktefi jinak nakupuji ve specializovanych e-shopech.

Jednota Ceské Budgjovice by ke zvyseni motivace zakaznikil mé&la zvazit moznost slevy
na prvni nakup, vérnostni slevy a sbirani bodi s naslednou odménou. Dal§imi uvade-
nymi prvky motivace byla doprava zdarma, ¢i nulovy poplatek za vyzvednuti na odbér-

ném misté nad urcitou finan¢ni ¢astku nakupu.

Vétsina lidi, ktefi na internetu jiz nakupuji, se shoduje, Ze nejvétsi vyhodou je Uspora
¢asu, dodani az do domu a pohodli. Ti, ktefi na internetu zatim potraviny nenakupuyji,
Casto uvadeli, ze dokud jim jejich situace dovoluje chodit do kamennych prodejen, ne-
ma pro né vyznam si potraviny objednavat. Toto tvrzeni se v dobé pandemie potvrdilo,
nebot’ velké online supermarkety ani ostatni prodejci nestihali potraviny rozvazet. Vét-
Sina lidi se kamennym prodejnam snazila vyhybat a fesila nakupy prostfednictvim in-
ternetu. Tato situace nutila vice lidi zkouset nakupovat online, a proto si myslim, Zze by

je tato nova zkusSenost mohla do budoucna ovlivnit k dal§im online ndkuptm.

Dle mého néazoru je jen otazkou ¢asu, kdy zakaznici za¢nou formé online prodeje potra-
vin davétovat. Ve vétSich méstech je tato forma nakupu jiz standardni i v bézné situaci

a vyuziva ji mnoho lidi.
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.  Summary and keywords

The aim of my thesis was to evaluate the potential interest of customers of the shops of
consumer co-operatives in buying food via the Internet. Based on the results of marke-
ting research, the aim was then to propose recommendations for a selected consumer
co-operative Jednota, which operates in the district of Ceské Budgjovice, including Ter-

no and Trefa stores.

The first part of my thesis was a theoretical part, which dealt with the issues of co-
operatives, consumer behavior, trading, selling food via the Internet and their current

retailers. All information provided here was obtained from the academic literature.

The other part of my work is a practical one. This part contains the results of the questi-

onnaire survey, which took place in the area of Ceské Budé&jovice.

The questionnaire survey was divided into several parts. One part was focused on the
distribution of respondents according to the socio-demographic data. Another part dealt
with the respondents who have already bought food online. The third part was for the
respondents who don't buy food online. The last part was a common part for all respon-
dents, indiscriminately. In total were 650 responses collected. In accordance with the
results of the research could be the set hypotheses verified and recommendations for the
consumer co-operative Jednota were afterward proposed.

The most important result was that the respondents would use the online supermarket
service from the consumer co-operative Jednota. 53.8% of respondents said they would
only use the service under certain conditions, and a total of 13.2% answered that they

would use the service in any case.

All the suggestions presented in the practical part are designed to introduce and launch
an online supermarket Jednota in the district of Ceské Budé&jovice. Terno supermarket in
Ceské Budéjovice was chosen to launch the e-shop. This store is the largest in this dis-

trict and has the greatest prerequisites for introducing this service.

Key words: consumer co-operative, consumer behavior, e-shop, internet selling of fo-

od, questionnaire survey
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V. P¥ilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Lenka Hronova a jsem studentkou Ekonomické fakulty JU v Ceskych Budg-
jovicich. V soucasnosti pracuji na diplomové praci, kterd se zaméefuje na online prodej
potravin spotiebnimi druzstvy. V rdmci této prace Vas zadam o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku. Cilem je zjistit, zda obyvatelé Ceskych Budé&jovic a okoli vyuzivaji nakup
potravin online a zda by méli zdjem o tuto sluzbu od spotiebniho druzstva Jednota (pro-
dejny COOP). Pokud budete mit jakékoliv pfipominky, kontaktujte mé prostfednictvim

e-mailu: hronovalen95@seznam.cz. Vénujte, prosim, volnou chvilku vyplnéni tohoto

dotazniku. Dékuji mnohokrat!

1)

2)

3)

4)

Bydlite v okrese Ceské Bud&jovice?
a) Ano (pokracovat v dotazniku)
b) Ne (nepokracovat v dotazniku)

Jak casto nakupujete potraviny?
a) 1x mési¢né

b) 2x mési¢né

c) 1xtydné

d) Nekolikrat tydné

UzZ jste nékdy nakupoval/a potraviny pres internet?
a) Ano (pokracovat otazkou ¢islo 7)
b) Ne (pokracovat otazkou ¢islo 4)

Z jakého diivodu nenakupujete potraviny na internetu?

a) Zbozi nelze ,,0sahat®

b) Nechci platit poplatek za dopravu

c) Nechci platit platebni kartou

d) Nechci uvadét své osobni tidaje pii registraci

e) Nedivéra ke kvalité zbozi

f) Zadny online supermarket do mista mého bydli§té potraviny nedovazi
g) Nevyhovujici prodejce online potravin

h) Jiné:



5) Zacal/a byste nakupovat potraviny na internetu, kdyby se zménily uvedené

podminky u internetovych prodejcii potravin?

dy za nedostupné zbozi
pted dorué¢enim objed-
navky

Zcela Spise Spise Zcela

nesouhlasim | nesouhlasim | souhlasim souhlasim
Levnéjsi doprava O ] L] [
Rychlejsi doprava O ] L] [
Zaruka za kvalitu a O ] ] [
cerstvost potravin
Moznost vyzvednout si O O O L]
zbozi na fad¢ snadno
dostupnych mist
Zaruka okamzitého O O O [
vraceni penéz za pro-
dukty, které se mi neli-
bi
Sluzba nahrady nevy- O O ] [
hovujicich produktii
ten samy den
Moznost volby nahra- O O (I [

6) Je néco jiného, co by se muselo zménit, abyste za¢al/a nakupovat potraviny na
internetu? (Pokracujte otazkou cislo 11).

Uvedte:

7) Nakupujete potraviny na internetu ¢astéji neZ v kamennych obchodech?

a) ano
b) ne

8) Jak casto objednavate potraviny na internetu?
d) 1x mési¢né
e) Nakupuji na internetu nepravidelné

a) Kazdy den
b) 1x tydné

c) Nekolikrat za tyden

9) V ¢em shledavate nejvétsi vyhodu nakupovani potravin online?
e) Dodani az do domu

a) Lepsi ceny
b) Uspora asu
c) Pohodli

f) Vetsi vybér zbozi

g) Jiné:

d) Meéné stresu (Absence davu lidi atp.)




10) Jaka je podle Vas hlavni nevyhoda nakupovani potravin prostiednictvim in-
ternetu?

a) Cena za dovoz e) Platba kartou
b) Doba dodani f) Nemam pfipojeni k internetu
c) Nutnost se registrovat g) Jiné:

d) Potraviny si nemohu vybrat sam

11) Jaké znate online supermarkety, které v okrese Ceské Bud&jovice nabizeji pro-
dej potravin?

Uved'te:

12) Spotiebni druzstvo Jednota (prodejny COOP) uvazuje o spusténi prodeje po-
travin online. VyuZivali byste moZnosti nakupu potravin po internetu (s dovo-
zem) v tomto obchodé?

a) V kazdém piipadé ano (pokracovat otazkou ¢islo 14)

b) Ano, pokud by ceny byly pfinejmensim stejné (nikoli vys$si) jako v kamenné
prodejné (pokracovat otazkou Cislo 14)

c) Ne

13) Z jakého divodu byste nevyuzivali nakup potravin pies online supermarket
spotiebniho druZzstva Jednota?
a) Mam prodejny potravin v dojezdové vzdalenosti
b) Kvuli poplatku za dopravu
c) Kvuli nemoznosti si zbozi sam vybrat a osahat
d) Bojim se komplikaci s reklamaci v pfipadé nespokojenosti
e) Nevyhovuje mi sortiment prodejny
f) Jiné:

14) Vyuzival/a byste odbérné misto (nakup objednat online a pouze si ho vyzved-
nout na odbérném misté)?
a) Ano
b) Ne

15) Jaky poplatek byste byl/a ochotny/a zaplatit maximalné, za sluZbu vyzvednuti
na odbérném misté?

Uved’te:

16) Mély by podle Vas byt v e-shopu spotiebniho druZstva Jednota nabizeny stejné
akeni slevy jako v kamenné prodejné?
a) Ano (Pokracovat otazkou ¢islo 17)
b) Ne



17) Jaké by tedy podle Vas mély byt akéni slevy v e-shopu spoti‘ebniho druzstva

Jednota?

a) Vyssinez v kamenné prodejné
b) Nizsi nez v kamenné prodejné

¢) Rozsahlejsi slevy (na vice produkti)
d) Na méné produkta

e) Zadné

18) Jakou nejvyssi cenu za dopravu byste byli ochotni zaplatit pfi dovozu potravin
domi, aby se Vam vyplatilo si objednat potraviny online?

Uved'te:

19) Jaké platebni metody byste u nakupu potravin online pies spotiebni druZstvo

Jednota uvitali? (MoZnost zaskrtnout vice odpovédi).

a) Platba online

b) Platba kartou pii pievzeti
c) Platba hotové pii pievzeti

20) Motivovala/y by Vas k ¢astéjSimu nakupu potravin online:

Urcité ano Spise ano SpiSe ne Urcité ne
Sleva na prvni nakup O O [ 0
Vérnostni slevy O ] [ ]
Sbi’réni bodu ) ] n n O
S naslednou odménou
21) Jaky sortiment nejcastéji na internetu nakupujete?
a) Trvanlivé zbozi k) Cajakava
b) Drogerie [) Cukrovinky
c) Kosmetika m) MIlécné vyrobky a vejce
d) Nealkoholické napoje n) Specialni vyZiva
e) Alkoholické napoje 0) Pecivo
f) Tabakové vyrobky p) Mrazené zbozi
g) Chovatelské potieby q) Sortiment pro déti
h) Potieby pro domacnost r) Uzeniny a lahtidky
i) Obleceni a moda s) Jiné:
J) Ovoce a zelenina
22) Pohlavi:
a) Zena

b) Muz




23) Do které vékové kategorie patiite?

a) 15-—24 let d) 45-—54 let
b) 25-34 let e) 55-—64 let
c) 35-44 let f) 65letavice

24) Nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni vzd¢lani
b) Vyucen/a
¢) Stiedni Skola s maturitou
d) Vyssi odborné vzdélani
e) Vysokoskolské vzdélani

25) Jaky je hruby mési¢ni piijem Vasi domacnosti?
a) Do 15000 K¢ c) 30000 K¢ —50 000 K¢
b) 15000 K¢ —30 000 K¢ d) Nad 50 000 K¢

26) Jakou ¢astku za jeden nakup potravin prumérné utratite?
a) Méné nez 100 K¢ d) 1000-1500K¢
b) 100 - 500 K¢ e) Vice nez 1500 K¢
c) 500 - 1000 K¢

27) Kolik osob Zije celkem ve Vasi domacnosti?

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

28) Kolik déti Zije celkem ve Vasi domacnosti?

a) 0 d) 3
b) 1 e) 4 avice
c) 2

29) Jaky je Vas socialni status?
a) Student
b) Zaméstnanec
c) Osoba samostatné vydéleéné ¢inna
d) Na mateiska dovolené
e) Diuchodce
f) Nezaméstnany



