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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je za pomoci kvantitativniho vyzkumu analyzovat zmény nakupniho
chovani spotfebitelt pii online ndkupu potravin v pribéhu pandemie Covid-19 v Ceské
republice a na zdkladé¢ vysledkli vypracovat obecné ndvrhy a doporuceni pro e-shopy
prodavajici potraviny. Bakalatska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka cast
je vénovana literarni resersi, ktera se zabyva nakupnim chovanim spotiebitelll na internetu,
charakteristikou e-businessu s potravinami a vlivem pandemie Covid-19 na tento sektor trhu.
V praktické Casti bakalarské prace jsou charakterizovani nejrozsifenéjsi prodejci potravin
pusobici v Ceské republice a je provedena analyza vysledkd dotaznikového Setfen.

V navaznosti na to jsou v zavéru prace vypracovany navrhy a doporuceni.

Klicova slova: nakupni chovani, spotiebitel, online nakupovani potravin, pandemie

Covid-19, zmény nakupniho chovani, ¢esky e-commerce, online prodejci potravin
ABSTRACT

The goal of the bachelor thesis is to analyse changes in consumer purchasing behaviour
while buying food online during the pandemic Covid-19 in the Czech Republic, through
quantitative research and to develop general proposals and recommendations for e-shops
selling food based on the results. The bachelor thesis is divided into two main parts.
The theoretical part is a literature research which covers consumers' purchasing behaviour
on the Internet, the characteristics of e-business with food and the impact of the Covid-19
pandemic on this sector of the market. The practical part of the bachelor thesis characterizes
the most widespread food retailers operating in the Czech Republic and the results of the
questionnaire investigation are analysed. Following this, proposals and recommendations

are presented at the end of the thesis.

Keywords: shopping behaviour, consumer, online food buying, Covid-19 pandemic,

changes in shopping behaviour, Czech e-commerce, online food sellers
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UvVOD

Dnesni svét obchodu se dynamicky vyviji a spolu s nim se méni také chovani spotiebitelt.
V roce 2019 svét zasahla vina pandemie viru Covid-19, ktera vyrazné ovlivnila vSechny
aspekty Zivota spotiebiteltl i firem. Tyto udalosti pfimély spotiebitele zménit své nakupni

zvyklosti a daly tak ptilezitost k rozvoji firmam prodavajici potraviny pfes internet.

Spravné pochopeni zadkaznikl a jejich potteb je klicovym faktorem tUspéchu kazdé firmy.
Nakupni chovani spotiebitelli je velmi proménlivé a prodejci by tak méli bedlivé sledovat
trendy, veskeré déni na lokadlnim i svétovém trhu, a pfedevS§im vénovat pozornost svym
zakaznikiim. Ziskané informace jsou cennym podkladem firmy pro marketingova

rozhodnuti a celkové fizeni spolecnosti.

Hlavnim dGvodem, pro¢ jsem zvolila pravé toto konkrétni téma, je zajem o vyvoj ceského
e-commerce. Mnoho sluzeb, které lidé vyuzivaji na denni bazi, se jiz pfesunulo do online
prostiedi a prodej potravin neni vyjimkou. V tomto sektoru vidim velky potencial a zaroven

m¢ zaujal 1 vyrazny vliv, ktery na toto odvétvi méla pandemie koronaviru.

Cilem této bakaldiské prace je provést reSerSi sekundarnich dat, objasnit problematiku
nakupniho chovéni spotfebitell na internetu, popsat aktualni stav Ceského trhu online

prodeje potravin a vliv pandemie Covid-19 na tento sektor.

V nédvaznosti na literarni reSerSi bude proveden kvantitativni vyzkum za ucelem ziskani
primarnich dat, ktery bude zamé&fen na to, jak spotiebitelé v pribéhu pandemické situace

meénili své ndkupni zvyklosti pti nakupu potravin pies internet.

Vystupem bakalaiské prace budou obecna doporuceni pro e-shopy prodéavajici potraviny,

které se budou opirat o poznatky ziskané z provedeného vyzkumu a literarni reSerse.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatska prace se vénuje analyze zmén nakupniho chovani spotiebitelti pii nakupovani

potravin v online prostfedi v pribéhu pandemie Covid-19 v Ceské republice.

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout obecna doporuceni e-shoplim prodavajici
potraviny v Ceské republice. Cil byl podpoten literarni reSersi, které je vénovana teoreticka

Cast této bakalarské prace.

Za ucelem ziskani a zpracovani primarnich dat byl proveden kvantitativni vyzkum formou
dotaznikového Setfeni. Vytvotfeny dotaznik byl Sifen prostfednictvim socialnich siti s cilem
ziskat relevantni vzorek respondentil, napfi¢ viemi vékovymi kategoriemi a celou Ceskou
republikou. Vyzkum byl sestaven tak, aby zodpovédél stanovené vyzkumné otazky
a hypotézy. K provéfeni hypotéz byla pouzita deskriptivni statistika, konkrétn¢ Chi-square

test.

Na zékladé¢ analyz, primarnich i sekundarnich dat byly zpracovany navrhy a obecna
doporuéeni pro e-shopy prodavajici potraviny v Ceské republice. Navrhy byly zaméfeny
na oblasti ziskdni novych zédkaznikil, osloveni potencialnich zakaznikli ve vékové kategorii
55 let a vyse, podniceni pravidelnych nakupti u zakaznikii a na zavér je predstaven mozny
scénaf, jakym smérem se bude Cesky trh online prodeje potravin v budoucnu ubirat.
Vypracované navrhy slouzi jako inspirace pro prodejce potravin plisobici na naSem tzemi
a obsahuji kromé zptsobu jejich implementace také informace o nakladech, které tim firmeé

vzniknou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPNIi CHOVANI SPOTREBITELU

V této kapitole jsou objasnény zdkladni pojmy problematiky nakupniho chovani
spottebiteld. Jako prvni jsou popsany a rozlisSeny role spotiebitele a zdkaznika. V navaznosti
na to jsou definovany znaky a rozdily spotiebitelského, kupniho a nakupniho chovani.
Nasledné je objasnéno téma tykajici se faktorti, které nakupni chovani determinuji.
V kapitole je rozebrana také podstata zakladniho modelu chovani spottebitele, tedy model

,,Black-box“, a jsou predstaveny mozné modifikace nakupniho rozhodovaciho procesu.

1.1 Spotiebitel a nakupujici

Pojem spotiebitel byva obcas nespravné zaménovan za pojem zékaznik. Pro spravné
pochopeni odli$nosti mezi spotiebitelskym a ndkupnim chovanim je dilezité definovat, kdo

vibec spotiebitel a zakaznik je.

Vroli spotiebitele (v anglickém piekladu consumer) jsme vSichni jiZz od narozeni.
Spottebitel je kazdy, kdo spottebovava rizné produkty nebo sluzby, vEetné téch, které sam
spotiebitel nezakoupil. To znamend, Ze spotiebitel se mize i nemusi ucastnit kupniho

procesu. (Vysekalova, 2011, s. 35)

Naopak v roli zdkaznika, figuruje kupujici/nakupujici (v anglickém piekladu shopper), ktery
danou sluzbu nebo produkt skute¢né nakupuje nebo potizuje. Nakupujici nemusi zakoupené

zbozi nutné sam spottebovavat. (Jesensky, 2018, s. 92)

RozliSeni spotiebitele a zakaznika je dilezité pfedevSim z hlediska rozdilnosti jejich potieb,
od kterych se odviji jejich chovani. Rozdily mezi chovanim spotiebitele a zakaznika jsou

popsany v nasledujici podkapitole.

1.2 Spotiebitelské chovani, kupni chovani a nakupni chovani

Uvazovani spotiebitele a zakaznika se 1i§i. Tento fakt ovliviiuje chovani osob v roli
nakupujiciho a spotiebitele. Pochopeni souvislosti mezi spotiebitelskym a nakupnim
chovanim je klicové pro prodejce, ktefi na zaklad¢ toho mohou ptizplsobit poskytovani
svych sluzeb. Spravny marketér by mél znat jak teoretickou koncepci spotiebitelského

chovéni, tak jeho realitu.

Kotler a Keller hned v uvodu kapitoly o spottebitelském chovani upozoriuji, ze toto chovani

nemusi zahrnovat pouze jednotlivce, ale také chovani skupin nebo organizaci, které vybiraji,
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kupuji, pouzivaji a vytazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zazitky uspokojujici jejich potieby

a prani. (Kotler a Keller, 2013, s. 189)

Potieby spotiebiteli jsou uspokojovany vlastnostmi spotiebovavanych produktii nebo
sluzeb. Zminénymi vlastnostmi mohou byt napf.: zda jsou potraviny zdravé, chutné,

trvanlivé apod. (Jesensky, 2018, s. 93)

S pojmem spotiebitelské chovani (v anglickém piekladu consumer behaviour) se dale poji

kupni a ndkupni chovani.

. Kupni chovani (buying behaviour) se obsahove tyka predevsim pribehu konkrétniho
kupniho rozhodnuti a jeho vysledku. Zachycuje tak jiz specifictejsi polohu spotrebniho
chovani, odrazi takzvany kupni proces spotiebitele a je v tomto smyslu podmnozinou

spotrebniho chovani. “ (Koudelka, 2018, s.3)

Pojem kupni chovani mize byt chybné zaménovano za ndkupni chovani (v anglickém
prekladu purchasing behaviour), které vyjadiuje chovani spotiebiteld jiz pfi samotném
nakupu. Nakupni chovani je jednou z fazi kupniho rozhodovaci procesu, ktera je oznacovana

jako nakup nebo nakupni rozhodnuti. (Koudelka, 2018, s.4)

Potfeby nakupujicich jsou uspokojeny napiiklad dostatecnym vybérem zboZzi, mirou pohodli
pii nakupovéni, pozitivnimi zkuSenostmi s ndkupem. Je tfeba brat v ivahu potieby

zakaznika 1 spotiebitele. (Jesensky, 2018, s. 93)

Nékupni rozhodovani spottebitell je komplexni proces, ve kterém figuruje mnoho faktord
a proménnych. Chytré firmy se maximalné snazi spotiebitelskému chovani porozumeét.
V nésledujici tabulce jsou uvedeny dilleZité otazky, které by si méli marketéti klast, aby blize

pochopili spotiebitele a zptisob jeho nakupovani. (Kotler a Keller, 2013, s. 204)
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Tabulka 1 Seznam otdzek pro porozuméni chovéni spotiebiteld (vlastni zpracovani dle
Kotler a Keller, 2013, s. 204)

Porozuméni chovani spotiebitel

Kdo kupuje nas vyrobek nebo sluzbu?

Kdo rozhoduje o nédkupu produktu?

Kdo maé vliv na rozhodovani o nakupu produktu?

Jak dochazi ke kupnimu rozhodnuti? Kdo hraje jakou roli?

Co zakaznik kupuje? Jaké potieby musi byt uspokojeny?

Pro¢ kupuji zékaznici urc¢itou znacku?

Kam chodi nebo kam se podivaji, kdyz chtéji produkt koupit?

Kdy nakupuji? Existuji néjaké sezonni faktory?

Jak je nas vyrobek zdkazniky vniman?

Jaké jsou postoje zakaznikll viici naSemu vyrobku?

Jaké spolecenské faktory mohou ovlivnit kupni rozhodnuti?

Ma Zivotni styl vliv na rozhodovéni zdkaznik1?

Jak je kupni rozhodnuti ovlivnéno osobnimi nebo demografickymi faktory?

1.3 Faktory ovlivitujici chovani zakazniki

Zakaznik je po celou dobu trvani ndkupniho procesu ovliviiovan riznymi faktory. Autofi
tyto faktory klasifikuji do rGznych skupin a ptikladaji jim odliSnou vahu. Jelikoz kazdy
zakaznik a spotfebitel méa svou specifickou osobnost, nachdzi se v konkrétnim prostredi

a situaci, kde na n¢j vice ¢i méné piisobi riizné faktory, nelze obecné fici, ktery faktor je pro

vvvvvv

Dutlezitost zkoumani jevi ovliviiujici ndkupni chovani zdaraziuji ve své knize Grosova

a Kutnohorska.

,,Chovani zdkaznika pri nakupu a spotiebitele pri spotrebé a uzivani produktii by mélo byt
vwchozim bodem viech podnikovych iivah. Cim vice marketingovi pracovnici védi o tom, jak
zdkaznik nakupuje a jaké faktory maji viliv na jeho nakupni chovani, tim kvalifikovanéjsi

je jejich rozhodovani nejenom o marketingové, vyrobkové a komunikacni strategii. "

(Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 27)

Naptiklad Kotler a Keller ovlivitujici faktory ¢leni na kulturni, spole¢enské a osobni faktory.

Nejvétsi vahu prisuzuje kulturnim faktoram. (Kotler a Keller, 2013, s. 189)

Naopak Komarkova a kolektiv (1998) povazuji za dominantni faktor zivotni styl zékaznika.
Oproti tomu Foret (2003) tvrdi, ze ndkupni rozhodovani ovliviuji vlivy plynouci
ze spoleCenskych oblasti (napt.: geografické, pravni, fyziologické, uroven vzdélani apod.).

(Komaérkova a kolektiv, 1998, Foret, 2003, citovano dle Jesensky, 2018, s. 131)
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Obecné ale miizeme s jistotou fici, ze ovlivilyjici faktory nespadaji pouze do discipliny
marketingu, ale ptesahuji jeji hranice az do oboru psychologie a sociologie. (Vysekalova,
2011, s. 35)

Vyrobce plsobici na ur¢itém trhu pottebuje znat ty faktory, které maji nejvetsi vliv na jeho

zakazniky. ZkuSenosti s naslednou spotiebou jeho produktl jsou zdrojem pro mozné inovace

a modifikace nabidky. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 28)

1.4 Model chovani spotiebitele ,,Black box*

., Nakup a spotreba jsou vyslednici Fady faktori, které lze soucasné s rozhodovanim o ndakupu
znazornit pomoci modeli kupniho jednani, z nichz pravdépodobné nejpouzivanéjsi

a nejzndméjsi je model ,, Black box “. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 28)

Podnéty Spotrebitel (Black-box) Kupni rozhodnuti
Predispozice Rozhodovaci proces o nakupu
Produkt Psychologické, psychické | Zjisténi potieby Volba vyrobku
Cena Osobni Hledani informaci Volba znacky
Distribuce Socialni Hodnoceni a vybér alternativ Volba prodejce
Komunikace Kulturni Nakup Nacasovani koupé
Chovani po nakupu Zamitnuti nakupu

Obrazek 1 Model Black Box (vlastni zpracovani dle Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 28)
Model ¢erné skiinky spotiebitele (v anglickém ptekladu Black-box) se zamétuje predevsim
na vné&jsi podnéty. Piedstavuje jeden z nejjednodussich modela spotiebitelského chovani.
Ve své podstaté jde o koncept podnét-reakce. Jedna se o vzajemné plisobeni predispozic
spotiebitele, situa¢nich vlivii a ndkupniho rozhodovani. (Netinbag, 2022)

1.4.1 Rozhodovaci proces nakupu

V ptedchozi kapitole byl predstaven jeden z modell spotiebitelského chovani, konkrétné

model ,,Cerné skiinky*. Grosova a Kutnohorska uvadéji model, ktery se sklada z péti fazi:
- zjisténi potieby,
- hledani informaci,
- hodnoceni a vybér alternativ,
- nakup,

- chovani po ndkupu. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 28)
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Jednotlivé faze rozhodovaciho procesu pii nakupu na sebe nemusi nutné€ navazovat. Nékteré
faze mohou byt sloueny nebo zcela vynechany. Je to zpiisobeno faktem, ze kazdy
nakupujici je jedineCnou osobnosti s charakterovymi vlastnostmi, které cely proces

nakupniho rozhodovani vice ¢i méné ovliviuji. (Jesensky, 2018, s. 128)

Z uvedenych informaci vyplyva, Ze nékupni proces miize zacit dlouho ptfed samotnym
provedenim ndkupni akce. Jednotlivé faze jsou blize specifikovany v nasledujicich

podkapitolach.

Hledani
informaci ] E>

Hodnoceni O
variant

Rozpoznani O Nékupni O Pondkupni
problému akce chovani

Obrazek 2 Pribéh kupniho rozhodovani (vlastni zpracovani dle Jesensky, 2018)
Zjisténi potieby

Rozpoznani problému je pocatkem ndkupniho procesu. Nakupni proces zacind ve chvili,
kdy spotiebitel pocituje problém nebo nedostatek. Spotiebitel identifikuje svou potiebu,

pténi, které chce vyfesit ndkupem urcité sluzby nebo zbozi. (Kotler a Keller, 2013, s. 205)

Vysekalova mimo jiné v této fazi pfipomind, zZe jedinec své potieby mize riizné fadit podle
dualezitosti. Nékteré potfeby mize urgovat (chce nakoupit produkt/sluzbu co nejdiive)
nebo naopak muiZze nékteré Casové odkladat. NejzndméjSim modelem, ktery znazoriuje
hierarchii potfeb je Maslowova pyramida. (Vysekalova, 2011, s. 49)

Koudelka ve své knize popisuje dvé krajni relace, které se poji se vznikem faze rozpoznani
soucasného stavu (napf.: pouzivany vyrobek je zastaraly, opotiebeny, spotiebitel vycerpa
své zasoby, zména financni situace spotiebitele apod.) nebo zvysenim trovné poZzadovaného
stavu (napft.: spotiebitel objevi novinku na trhu nebo dojde ke zlepSeni financ¢ni situace

spotiebitele). (Koudelka, 2018, s. 206)
Hledani informaci

Vznik problému, ktery predstavuje potiebu pofizeni spotfebniho produktu s sebou pfinasi
1 snahu nakupujiciho (vice ¢i méné uvédomovanou) opfit své rozhodnuti o informace.
Nakupujici sbird informace potiebné k nakupnimu rozhodnuti rtiznymi zpisoby. Za dvé

zakladni roviny téchto zplisobli mohou byt povazovany vnitini (vybavovani si dosavadnich
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relevantnich poznatkii, zkusenosti z paméti) a vnéjsi (napfi.: referencni zdroje, informace
od vyrobct apod.) ziskavani informaci. Ziskané informace nakupujicimu pomohou zvazit

vvvvv

yjasnit si celkové rozhodnuti o nakupu. (Koudelka, 2018, s. 208)
Hodnoceni a vybér alternativ

,Pri ziskani dostatecného poctu informaci pristupuje nakupujici k hodnoceni vsech

dostupnych nabidek. ““ (Jesensky, 2018, s. 128)

Rozhodovani o konecném ndkupu v sobé¢ zahrnuje nékolik fazi. Nakupujici jako prvni
hodnoti vstup, tedy vybér typu vyrobku (zda si chce zakoupit kdvu nebo kolo). Nakupujici
se v prib&hu hledéani a ziskavani informaci postupné soustiedi na urcity typovy okruh zbozi.
Po vymezeni vyrobkové kategorie nastava vlastni rozhodovani uvniti vybérového souboru

(kuptikladu podle znacek, ceny, vlastnosti apod.). (Koudelka, 2018, s. 213)
Nakup

,Jestlize se nakupujici pro néjaky produkt rozhodne, dochdzi k ndkupu produktu, ktery
nejvice odpovidda jeho potrebam a predstavam. “ (Jesensky, 2018, s. 128)

Nakupujici je rozhodnuty pro konkrétni typ zvoleného vyrobku i o ¢asu ndkupu. Nicméné,
toto je stale faze nakupniho zdméru. Nakupujici vstupuje do faze nakupu tim, Ze zvoli
vhodny obchod, ve kterém nasledné sviij nakup provede. Na vybér obchodu ¢i prodejny maji
vliv naptiklad nakupni zvyky daného jedince. Na nakupujiciho mimo jiné plsobi 1 situacni

(napft. prostiedi obchodu) ¢i socidlni vlivy. (Koudelka, 2018, s. 218)

,,PFi pusobeni situacnich vlivii usti nakupni faze v jednu z ndsledujicich moznosti: ndkup,
odlozeni nakupu ¢i jeho odmitnuti. V kontextu naseho pohledu na cely kupni rozhodovaci
proces jde predevsim o ndkup urcitého vyrobku, u kterého hraji roli i mikroparametry

pri placeni a také dalsi sluzby obchodnika spojené s nakupem.* (Koudelka, 2018, s. 221)

V neposledni fad¢ Koudelka zmifuje, Ze ndkup na internetu je od bézného nakupu v obchodé
specificky. Napftiklad jednim z nejvice podstatnych faktorii je Casové oddéleni nakupu

a prevzeti zbozi. (Koudelka, 2018, s. 221)
Chovani po nakupu

Po uskute¢néni nakupni akce ptichazi faze ponakupniho chovani. V této fazi spotiebitel
porovnava béhem uzivani vlastnosti zakoupené sluzby nebo produktu s jeho ocekavanim.

Spokojenost spotiebitele s produktem nebo sluzbou ovliviiuje pravdépodobnost, zda ndkup
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zopakuje ¢i nikoliv a jaké bude o produktu podéavat recenze svému okoli. (Jesensky, 2018,

5. 128)

Spokojenost
Usivéni Srovnani
Nékup vyrobku , ocekavani/
vyrobku .
skutecnost
Nespokojenost

Obrazek 3 Jednani po nakupu (vlastni zpracovani dle Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 30)

,,Z marketingového hlediska cely kupni rozhodovaci proces nekonci nakupem, ale uzivanim

zakoupeného produktu a poté jeho odkladanim. “ (Koudelka, 2018, s. 221)

Po urcité dobé spotiebitel produkt piestava z riznych divodi uzivat, to je faze odkladani
produktu. Odkladani produktu mize mit vice podob, nemusi to vzdy nutné znamenat
vyhozeni zakoupeného vyrobku. Spotiebitel mize produkt prodat, darovat nebo sménit

jinému spotiebiteli k dalSimu uZzivani. (Koudelka, 2018, s. 227)

1.5 Modifikace pribéhu kupniho rozhodovaciho procesu

Obmeény se vazi ke vztahu k objektu, o kterém je provadéno kupni rozhodnuti. Prib¢h vSech
péti zékladnich ¢asti kupniho rozhodovaciho procesu je charakteristicky naptiklad
pii nakupu predmétl dlouhodobé spotieby. Opacny efekt nastdva u produkti rychlé
spotieby, kdy pii kupnim rozhodovani dochézi k redukovani naplné jednotlivych fazi ¢i jsou

nekteré faze zredukovany uplné. (Koudelka, 2018, s. 231)

Ve vétSin€ modelit spotiebniho chovani se predpoklada, Ze je zdkaznik seznamen
s informacemi o produktu, zvazi dalsi alternativy, které¢ individualné ohodnoti, a provede
nakupni operaci, ktera je zaloZena na racionalnich podkladech. Poté spotiebitel nakup opét

zhodnoti a zapamatuje si zkuSenost, ktera nasledné ovlivni, zda zopakuje nakup ¢i nikoliv.
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V soucasné dob¢ marketéii na tyto modely spotiebniho chovani nahlizi se skepsi, jelikoz

tyto modely neberou v potaz iracionalitu lidského chovani. (Vysekalova, 2011, s. 25-26)

,Volime si zpiisoby, jak ony spotrebni produkty ziskat, nékdy peclivé zvazujeme,
nekdy se nechame vést zvykem, provérenymi zkuSenostmi. VétSinou mimodek pritom
uvazujeme v souladu s nasimi hodnotami, s nasimi zajmy a nezajmy, s nasim pohledem na
svet. Chovame se tak i pri vlastnim nakupu véci a dale pri jejich uzivani.* (Koudelka, 2018,

VIL)

Modely nakupniho chovani spiSe popisuji jeho idealni prabéh. Nicméné pro marketéry,
ktefi se snazi presn¢ identifikovat realné chovani svych zakazniki, jsou tyto modely z vyse
uvedenych divodu irelevantni. Lepsi vypovidaci hodnotu maji tzv. ¢aste¢né modely,

které jsou popsany v nésledujicich podkapitolach. (Jesensky, 2018, s. 132)

1.5.1 Kognitivni model

V kognitivnim modelu rozhodovani je zohlednéna racionalita chovani. Zakaznik racionalné
zkoumd a porovnava své moznosti. Pokud se na kognitivni model podivame z pohledu
marketingu, nabizi se moznost podpofit prodej napiiklad tim, ze zakaznikovi bude
poskytnuto dostatek relevantnich informaci, diky ¢emuz bude nasledné zakaznik preferovat

tento produkt pted produkty konkurence. (East, Singh, Wright, Vanhuele, 2017)

1.5.2 Model posileni

Model posileni se zamétuje predevsim na vliv faktord vychazejicich z okolniho prostredi
na rozhodnuti nakupujicich. Model mizeme zjednoduSené popsat jako snahu o posileni

pozitivniho chovéni. (Jesensky, 2018, s.132)

V praxi to pro marketing znamena pozitivni odménu pro zékaznika (naptiklad sleva
pro zakaznika, darek k nakupu, zdarma vzorky dalSich produktti apod), ktera ovlivni jeho
nakupni rozhodnuti. Nicméné East upozorfiuje na pfilisSné uzivani podobnych nastrojl
za ucCelem podpory prodeje, které snizuje efekt pusobeni téchto nastroji na zékaznika.

(East, Singh, Wright, Vanhuele, 2017)

1.5.3 Zvyklostni model

Faktor zvyku vstupuje do ndkupniho rozhodovani piedev§im v oblasti rychloobratkového

sortimentu a mist prodeje. (Zamazalova 2009 cit. podle Jesensky, 2018, s. 132).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Vramci zvyklostntho modelu hraje hlavni roly rutina nakupujiciho. Rozhodnuti
nakupujiciho je zalozeno na jemu zndmych podnétech (naptiklad na kladnych zkusenostech
se znaCkou, firmou nebo produktem). V ptipad¢é zvyklostniho modelu nastdva problém,
ze zékaznik se nachazi v cyklu svych zvyku. Z toho vyplyva, ze pokud chce firma ptilakat
nové zakazniky, musi je zaujmout né¢im, co je z jejich zvykt vytrhne. (East, Singh, Wright,

Vanhuele, 2017)

Shotton k problematice zvyklostniho modelu pfipomina, ze témét polovina lidského chovani
je zaloZena na zvycich. Zvyk sam o sob¢ je t€zké zlomit ¢i zménit. K oslabeni zvyklostniho
chovani dochézi naptiklad pfi zméné prostiedi. Tato zména mulize nasledné narusit zazité

chovéani. (Shotton, 2020)

1.5.4 Impulzivni nakupovani

Charakteristickym znakem impulzivniho nakupovani je nahléd potieba zdkaznika zakoupit
si néco, co puvodné zakaznik viibec zakoupit nechtél. Je to druh neraciondlniho chovani,

pii kterém hraji klicovou roli emoce, nikoliv rozum. (Petrtyl, 2018)

,, Jde o nakupy, pro néz se zakaznik néjakym zpusobem rozhodne az v misté prodeje a jez
mohou byt néjak ovlivnény samotnou prodejni plochou...Koupi neplanovanych polozek pak
z velké casti nejspise ovlivnila komunikace v misté prodeje stimulujici ndakupy, které pred
prichodem do prodejny neplanujeme, které jsou soucasti tzv. impulzivni nakupii. “ (Jesensky,

2018, 5. 135)
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2 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU V ONLINE PROSTREDI

Tato kapitola se vénuje chovani spottebitelti pfi nakupovani na internetu. V uvodu kapitoly
je predstaven zakladni model See-Think-Do-Care, ktery ve strucnosti objasni nakupni
rozhodovaci proces internetového zakaznika. Nésledné jsou rozebrany soucasné trendy

v prostiedi online ndkupi a v zavéru jsou charakterizovany typy online zakazniki.

2.1 Nakupni proces rozhodovani spotiebiteli v online prostiedi

Nakupovani na internetu je snadnym fesenim pro soucasnou spolecnost, jejiz zivotni tempo
se neustdle zvySuje. Internet za posledni desitky let masivné zménil zpisob chovani

a nakupovani zédkaznikl. (Rahman, Islam, Esha, Sultana a Chakravorty, 2018)

V ptedchozi kapitole byl predstaven zakladni model spotiebitelského chovani, takzvany
model ,,Black-Box“, a mozné modifikace kupniho rozhodovaciho procesu. Otazkou je,
jak a vcem se lisi chovani spotfebitele pfi nakupu na internetu od bézného nakupu
v kamenné prodejné. Neni pochyb o tom, Zze pfi ndkupu online spotiebitel prochazi
jednotlivymi ndkupnimi fazemi rychleji a snadnéji, nez je tomu u tradi¢niho zptisobu
nakupovani. Pfi online ndkupu neni zdkaznik limitovan svou lokaci a lokaci jednotlivych
obchodll. V internetovém obchodé¢ nemusi zakaznik prochazet celou prodejnou, ale
jednoduse a rychle si vyfiltruje pouze ty produkty, které chce vidét. S tim ptichdzi i vyhoda
snadného srovnavani obchodl bez nutnosti se fyzicky presouvat z jedné kamenné prodejny

do druhé. (Szmigin a Piacentiny, 2018, s. 111)

Online prostiedi méa své vyhody i1 nevyhody jak pro nakupujiciho, tak pro obchodnika.
Nakupujici mize byt prehlcen mnoZstvim informaci. Naopak pro obchodnika mize byt
problém v zéplavé obchodil a reklam zakaznika na sviij e-shop pfildkat a zaroven ho tam

1 udrZet. (Szmigin a Piacentiny, 2018, s. 111)

2.1.1 Model SEE-THINK-DO-CARE

Pro ucel lepsiho pochopeni a zmapovani nakupniho procesu spotiebitele na internetu slouzi
model SEE-THINK-DO-CARE, ktery je oznacovan také zkratkou STDC. Model poméha
prodejclim sestavit marketingovou strategii v digitdlnim prostfedi. Autorem modelu

je Alvinash Kaushik, ktery piisobi v marketingu spole¢nosti Google. (Klamo, 2021)

Obchodni schéma STDC se skladéa celkem ze ¢tyt fazi — See, Think, Do a Care, kterymi

zakaznik postupné prochdzi. Zaroven vkazdé jednotlivé fazi je potieba k uzivateli
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pfistupovat jinak a pouzivat jiné marketingové nastroje. Model STDC se jako celek zamétuje
na navazani kladného vztahu se zdkaznikem, ktery bude dale prohlubovan. Jedna se tak
o komplexni model, ktery svou pozornost vénuje piredev§im na zasazeni cilové skupiny
potencialnich zékazniki, soustfedi se na obsah a jednotlivé komunika¢ni kanaly u kazdé

faze. (Krejta, 2022)

-----

* cil prodejce: vzbudit z4jem

* uzivatelé, kteti premysli o produktech/sluzbé a zvazuji zakoupeni
* cil prodejce: poskytnout odpovédi na otazky uzivatele

* uzivatelé chtéji zakoupit produkty/sluzbu a zvazuji vybér prodejce
+ cil prodejce: co nejvice uzivateli zjednodusit nakupni proces

* zédkaznici, ktefi u prodejce nakoupili dvakrat a vice

« cil prodejce: starostlivost o zdkaznika za Gcelem vybudovani kladného,
dlouhodobého vztahu

Obrézek 4 Schéma modelu SEE-THINK-DO-CARE (vlastni zpracovani dle Klamo, 2021)
1. Faze SEE

Ve fazi See (v Ceském prekladu ,,vidét™) jeSté nejsou piitomny aktivity, které vedou
k realizaci prodeje, ale hlavnim cilem je zaujmout cilovou skupinu lidi, ktera pfedstavuje
potencialni zdkazniky. (Krejta, 2022)

V této fazi uzivatelé jest€¢ nemaji povédomi o konkrétni znacce ¢i sluzbé€, ani neplanuji
nakup, pouze prochézi internetovym prosttedim. V tomto bod¢ schématu prodejce oslovuje

Siroké publikum internetovych uzivatelt. (Krejta, 2022)

Snahou je zacilit takové jedince, ktefi budou mit zdjem o nabizenou sluzbu ¢i produkt.
Z vyse uvedeného vyplyva, ze pro prodejce je dulezit¢ dobie definovat jeho cilovou

skupinu. (Klamo, 2021)
2. Faze THINK

Ve druhé fazi Think (v Ceském ptekladu ,,myslet) si internetovy uzivatel zacina

uvédomovat konkrétni potiebu, kterou je mozné uspokojit nabizenou sluzbou
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nebo produktem. Uzivatel za¢ina vazné premyslet o nakupu. Uzivatel pti navstéve e-shopu
zvazuje jednotlivé produkty a sluzby, provadi porovnani cen, prodejcti apod. Uzivatel hleda
optimalni feseni pro uspokojeni své potieby a pro prodejce je v této fazi klicové poskytnout
potencialnimu zakaznikovi co nejvice relevantnich informaci, které podpoii jeho nakupni

rozhodnuti ve prospéch prodejce. (Krejta, 2022)

V této fazi je pro prodejce efektivnim krokem oslovit uzivatele cilenou PPC (pay-per-click)
reklamou a predevsim, jak uz bylo zminéno, poskytnout uzivateli hodnotné informace
pro jeho rozhodnuti. Prodejce se snazi uzivatele piimét, aby nakoupil dany produkt prave
od n¢j. Typickym zakaznickym chovanim v této fazi je napiiklad sledovani recenzi.

(Klamo, 2021)
3. Faze DO

Ve tieti fazi Do (v prekladu ,,udé€lat”) potencidlni zdkaznik si jiz uvédomuje svou potiebu
nakupu a planuje samotnou realizaci ndkupu. Uzivatel uz ma jasno, jaky produkt chce
nakoupit, ale neni zcela rozhodnuty kde a od jakého prodejce nakoupit. Prodejce se v tomto

bod¢ snazi uzivatele presvédcit, aby nakup provedl praveé u néj. (Krejta, 2022)

Ve fazi Do prodejci preferuji PPC reklamy, které cili na zakaznika s konkrétnim produktem.
Stejné tak je ale dulezité, aby nasledny nakupni proces na e-shopu byl co nejvice intuitivni.

Cilem je zakaznikovi cely proces maximalné usnadnit a urychlit ndkup. (Klamo, 2021)
4. Faze CARE

Posledni faze Care (v ptekladu ,,péce®), je fazi péce o zdkaznika, ktery u prodejce provedl
nakup. Cilem je tvorba takového vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem, ktery bude

dlouhodoby a povede k opakovanym nakuptim. (Klamo, 2021)
Prodejci Casto pouzivaji néstroje jako je naptiklad pozaru¢ni servis, vérnosti programy,
v ramci kterych ma zakaznik specialni vyhody, bonusy na zékladé¢ predchozich ndkupii nebo

cilené e-maily s newslettery. (Krejta, 2022)

2.2 Soucasné trendy v prostiedi online nakupovani

Svét 1 spolecnost se vyviji rychlym tempem a imérné tomu se méni i ndkupni chovani
spotiebiteld. V této kapitole predstavim a charakterizuji nejnovéjsi trendy v prostfedi online

nakupovani.
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2.2.1 Efekt rostouciho vybéru

Kwvili neustdlému rozsifovani nabidky produktti a sluzeb dochazi k zahlceni zikaznika
informacemi 1 nespocetnym mnozstvim alternativ. Vybér se tak pro zakaznika stava velmi
slozitym. Zakaznik se v reakci na tuto skuteCnost mize uchylit k tzv. mentalni zkratce.
Mentalni zkratka ptedstavuje situaci, kdy se zdkaznik selektivné zaméii na relevantni
podnéty a snazi se odfiltrovat vSechny ostatni informace, které nepovazuje za dilezité.

(Ipsos.com, 2018)

V predchozich kapitolach byly popsany zplsoby chovani zakaznikl a spottebitelti, které
staly na podstaté racionality, n¢jakého zvyku ¢i pravidlech. Zakaznici se ale ¢asto uchyluji
k mentalnim zkratkam, jelikoz se snazi své nadkupni chovani a nakupni proces co nejvice
zjednodusit. Tyto mentalni zkratky ale vzdy nutné nemusi vést k tomu nejvyhodnéjSimu

¢1 nejjednodussimu nakupu. (Solomon, Askegaard, Hogg a Bamossy, 2019)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pokud chce online prodejce potravin uspét, mé¢l by
zakaznikovi co nejvice usnadnit jeho volbu a spojit se zakaznikem v rozhodujicim
okamziku. Odpovédi na tuto problematiku mize byt napiiklad cileny digitalni marketing.

(Ipsos, 2018)

2.2.2 Vliv digitalizace

Digitalizace za posledni desitky let ucinila velky pokrok, ktery ma vliv na mnoho aspekti
Zivota, v€etné ndkupniho chovani. Diky digitalizaci mé zakaznik ihned po ruce obrovskeé
mnozstvi informaci. M4 moznost okamzitého porovnani informaci, jednotlivych prodejcii
1 samotného zboZi. Pomoci recenzi a pifispévkll na socidlnich siti je zdkaznik ovliviiovan
ostatnimi zdkazniky nebo muze byt sam v roli ovlivnitele diky sdileni vlastnich zkuSenosti
s nakupem. Moznou cestou, jak ovlivnit chovani zakaznikd, je spravné nastaveni jiz vySe
zminéného digitdlniho marketingu. Relativné novym trendem v tomto odvétvi je zapojeni

umélé inteligence. (Ipsos, 2018)

Cilem vyuziti Al v marketingu je lepSi porozuméni potiebam, preferencim zakaznika
a nasledn¢ efektivné jednat na zaklad¢ téchto poznatki. Uméla inteligence je vyuZivana
k zefektivnéni a zrychleni prodejnich procest na zéklad¢ ptfedchozich obchodnich interakei.

(Sugarcrm, 2021)
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2.2.3 Buy Online Pickup in Store — BOPIS

Zkratka BOPIS neboli Buy Online Pickup in Store v pfekladu znamend ,,nakoupit
online - vyzvednut v obchodé®“. BOPIS je v sou€asnosti béZznym oznacenim pouzivanym
v obchodnim primyslu a tento obchodni model se zacal rozvijet predevsim diky pandemii

Covid-19.

BOPIS umoziuje zédkaznikovi provést ndkup v online prostiedi a nasledné si objednavku
vyzvednout v kamenné prodejné. Objednavku je zpravidla mozné vyzvednout nékolika
zpusoby, napfiklad v kamenné prodejné nebo na raznych vydejnich mistech, které mohou
¢i nemusi byt ziizeny pfimo samotnym prodejcem. Ve vétSing€ piipadl jsou obchodnici
schopni zpracovat a vyfidit objednavky v prumérném rozmezi 1-3 hodiny od okamziku
objednédni. V ptipad¢, Ze néktera z objednanych poloZzek neni dostupna, mé zékaznik
moznost se rozhodnout, zda si svou polozku z objednavky odstrani nebo si vybere obdobny
produkt. Nékteti prodejci nabizi sluzbu tzv. vyzvednuti na chodniku, kdy zékaznik zaparkuje
na vyhrazenych parkovacich mistech a pracovnik ptinese objednavku ptimo do zékaznikova

vozidla. (Parcelpeding, 2022)

Obchodni model BOPIS se stal nejoblibenéjsim feSenim pfti online nakupu potravin, protoze
je to pro zakazniky i prodejce snadna a zaroven pohodlna cesta, jak uskute¢nit ndkup a prode;j
potravin online. Hlavni vyhodou pro nakupujiciho spo¢iva v moznosti si ndkup vyzvednou
na misté v dobé&, kdy je to pro zédkaznika asoveé nejvhodnéjsi a nemusi ¢ekat na doruceni
kuryrem. Navic tento zplisob nékupu je zcela bezkontaktni. Pro obchodnika je doruceni
na pick-up point vyrazné jednodusi, jelikoz zdkaznici pfichazeji k prodejci a ne naopak

(Strongpoint, 2021)

2.2.4 Zeleny konzum

Prizkumy v roce 2018 ukézaly, ze velka ¢ast online nakupujicich je ovlivnéna otazkami
dopadu nakupli na Zivotni prostfedi. Z vyzkumu nésledné vyplynulo, Ze kupujici jsou
ochotni pfiplatit si za vyrobky a zbozi, které povazuji za udrziteln€jsi. Soucasni prodejci
proto ve velkém fesi 1 otazku ekologie a na zakladé toho se snazi optimalizovat své sluzby.

(Programia, 2022)

Online nakupovani potravin ssebou pfindSi 1 moZnost nakupovat potraviny ze
specializované nabidky. Nespornou piednosti e-marketii s potravinami je velky a riznorody
sortiment. Naopak v kamennych supermarketech je nabidka pfizplisobena vétSinove

poptavce a je limitovdna mnoha faktory, jako je napiiklad plocha nebo lokace samotné
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prodejny. Zéakaznik proto v nékterych supermarketech nema viibec moznost zakoupit jim
preferované ekologické potraviny a zbozi nebo je pfinejmensim nabidka velmi omezena.
V piipadé online nadkupu potravin vétSina prodejci ma daleko Sirsi skéalu zbozi z této
specidlni nabidky a zdkaznik méa moznost si vybrat z fady biopotravin a ekologickych

produkti. (Permalot.org, 2022)

2.3 Typologie zakaznika v online prostredi

V této Casti kapitoly jsou v kratkosti predstaveny typy online zdkaznikd nakupujicich
na internetu. Autofi se na typologii zakaznikli presn¢ neshoduji a je mozné najit zminéné

typy zékaznikll pod riznymi jmény a nazvy.
The determined shopper

V ptekladu vyraz The determined shopper oznacuje odhodlaného nakupujiciho.
Tento zékaznik vyhledava tu nejlepsi moznost nakupu (nizka cena, rychlé dodani, prehledny
e-shop). Kli¢ové u tohoto zédkaznika je umoznit mu rychly ndkup bez komplikaci. Odhodlany
nakupujici ma svlij ndkup pfedem promysleny a neni potfeba ho k ndkupu piesvédcovat
riznymi formami podpory prodeje. Optimalizovany vybér produktli mize zakaznika pfimét
k impulsivnim nakuptim, zaroven to ale nesmi naru$it jeho puvodni cil nakupu.

(Ecwid, 2016)

Cas odhodlaného nakupujiciho striveny na e-shopu patii k tém nejkratiim, jelikoz
je zdkaznik uz predem rozhodnuty a cili na urcity produkt ¢i sluzbu. (Behavior Research

Blog, 2019)
The wish lister

U téchto uzivatelli nikdy nedojde k samotné realizaci nakupu. Internetovy uZzivatel vénuje
spoustu ¢asu peclivému vybéru produktl, které vkladd do ndkupniho kosiku, ale nikdy

neprovede objednavku a platbu. (UX Magazine, 2015)

Pti¢inou takového uzivatelského chovani je pocit vlastnictvi diky online kosiku, do kterého
muize internetovy uzivatel libovolné pfidavat a odebirat rtizné polozky v libovolném
mnozstvi. Polozky v koSiku zlstdvaji urcitou dobu i po opusténi e-shopu uzivatelem.
Uzivatel se tak mize kdykoliv vratit a prohlédnout si obsah koSiku. V uzivateli mohou
polozky v online koSiku vzbuzovat pocit vlastnictvi a slouzit tak jako jista forma utéchy,

pokud si je uzivatel nemtze zakoupit. Toto uzivatelské chovani sledujeme pouze v online
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prostiedi, jelikoz vkamenném obchod¢ néavstévnik nemd onen pocit vlastnictvi.

(UX Magazine, 2015)

Jednim ze zplsobi, jak podnitit takového uzivatele k dokonceni nadkupu, je mezi navstévami
slevit polozku v koSiku. Prodejci také pouzivaji riizna vyskakovaci okna na e-shopech
s nabidkou necekané slevy. V uzivateli to muize vzbuzovat pocit Stastné nahody

a neopakovatelné piilezitosti k vyhodné koupi. (UX Magazine, 2015)
The indecisive shopper

The indecisive shopper v prekladu znamena ,,nerozhodny nakupujici. Tento zdkaznik mtze
byt také oznacovan jako The hesitator, coz v prekladu znamena ,,vdhavy nakupujici®.
Nerozhodny nakupujici je opakem odhodlaného nakupujici, ktery byl charakterizovan
v predchozim bod€. U nerozhodného nakupujiciho existuje pro prodejce velké riziko,
ze zadkaznik nakonec nakoupi u konkurence. UZzivatel narazi na e-shop a zane uvazovat

o nakupu, ale dlouho nakup zvazuje a promysli mozné alternativy. (Ecwid, 2016)

Viéhavé chovani je vétSinou zptisobeno osobnostnimi rysy zakaznika, ktery se snazi vyhnout
riziku. Nerozhodny nakupujici se obava situace, kdy by mohl litovat nespravného rozhodnuti
a provedené¢ho nakupu. Velké mnozstvi informaci a alternativ mlize podporovat vahavé

chovani zakaznika. (UX Magazine, 2015)

Efektivnim nastrojem prodejct, jak takového zadkaznika udrzet na svém e-shopu, je napiiklad
nakupni privodce, diky kterému zékaznik ziskdva pocit pratelského prostiedi. Dalsi
moznosti je pouzivani chytrych filtri, diky kterym si mize zakaznik vyselektovat jednotlivé
produkty. Dulezitym faktorem je dostatecny objem relevantnich informaci o produktech,

aby zakaznik nemusel hledat informace u konkurence. (Ecwid, 2016)
The rational visitor

V piekladu The rational visitor znamena ,,raciondlni navstévnik®. Tento zdkaznik mize byt

také oznac¢ovan jako The informed shopper (tzv. informovany nakupujici).

V tomto piipade se jedna o nakupujiciho, ktery peclivé analyzuje pomér ceny a piinosu
daného produktu ¢i sluzby a nakoupi aZz v momentu, kdy je presvédcen, ze nakup
je praktickym feSenim jeho potieby. (Ecwid, 2016)

U tohoto typu zdkaznika je efektivni podat maximalni mnoZstvi relevantni informaci
o produktu/sluzbg&. Racionalni zékaznik je pfesvédcen, Ze jeho ndkup musi byt podloZen

logickymi argumenty. Nakupni rozhodovaci proces tohoto typu zakaznika nebyva ovlivnén
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emocemi. Pokud prodejce zakaznikovi poskytne dostatecné mnozstvi podrobnych
informaci, tak muze v zdkaznikovi vzbudit pocit, ze provadi informované rozhodnuti,

a podpoii ho tak v realizaci nakupu. (UX Magazine, 2015)
The maximizer

Jedna se o zdkaznika, ktery chce maximalizovat pifinos ze svého nakupu. Tento typ
zakaznika se pti kazdém nakupu snazi provést tu nejlepsi nakupni volbu ze vSech dostupnych
moznosti. O kazdém produktu si zakaznik zjisti vSechny informace, které¢ je mozné
na internetu ziskat. Nezalezi, zda se jedna o bézny produkt denni potteby nebo luxusni zbozi
trvalého charakteru, chovéani zdkaznika se neliSi a vzdy se snazi realizovat ten nejlepsi

mozny nakup. (UX Magazine, 2015)

Pozorovani chovani tohoto typu zdkazniki na e-shopech ukézaly, Ze pokud zakaznici celi
velkému mnozstvi informaci, tak jsou frustrovani a opusti web. Jednd se o efekt piehlceni

informacemi, ktery byl rozebran v ptrechozi kapitole. (UX Magazine, 2015)

Vhodnou strategii prodejce u téchto zakaznikl je pouziti filtri nebo naptiklad omezeni
kazdého tadku na pét polozek. Prodejce by mél strategicky omezit pofet moZnosti,

aby nedoslo k frustraci zdkaznika. (UX Magazine, 2015)
The satisfier

The satisfier je opakem zakaznika The maximizer, ktery byl pfedstaven v ptfedeslém bod¢.
Tento zadkaznik si vybere prvni produkt, ktery splituje jeho minimalni naroky nebo
okamzitou potfebu. Z pozorovani chovani téchto zdkazniki na e-shopu vyplynulo,
ze zékaznici za€inaji v horni ¢asti stranky e-shopu a zastavi se u prvniho odpovidajiciho
produktu, ktery ihned zakoupi bez ohledu na to, Ze mé zdkaznik dostupné dal$i moznosti

¢1 alternativy. (UX Magazine, 2015)

The satisfier si zakladd na uspote Casu. Tento zakaznik nechce ztracet hodiny hledanim
nejlepSiho produktu, ale nakoupi prvni produkt, ktery spliiuje jeho alespon zékladni
pozadavky. Ué¢innou metodou, jak mize prodejce ovlivnit nakupni rozhodnuti takového
zakaznika, je umisténi filtrGi na e-shop, diky kterym muze zékaznik rychle vyselektovat

potiebné zboZi a provést ndkup. (UX Magazine, 2015)
The brand-driven shopper

Tento zdkaznik mize byt také oznacovan jako The brand-oriented visitor. V piekladu

hovoiime o ,,zakaznikovi orientovaném na znacku“.
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Zakaznik zaméteny na znacku aktivng sleduje nejnovéjsi trendy a jeho rozhodnuti o ndkupu
je zalozeno vyhradné na skute¢nosti, ze produkt ma povést urcité znacky. Takto orientovany
zakaznik podnikd impulzivni nakupy. Spoustééem jeho nadkupniho rozhodnuti jsou emoce.
Racionalnim faktorim, jakymi jsou cena, prakti¢nost apod., je pti ndkupu ptikladana mensi
vaha. Dilezita je pro zdkaznika znacka, kterou uspokoji svou touhu vlastnictvi.

(UX Magazine, 2015)

Solomon upozoriuje na dilezitost problematiky loajalniho zdkaznika ke znacce. Pokud
produkt ¢i sluzba uspokoji potieby zdkaznika, tak se vztah mezi zakaznikem a znackou mtze
proménit v dlouhodoby pevny vztah zalozeny na loajalit¢ k dané znacce. Takovy vztah

je pak pro konkurenta jen tézko nalomitelny. (Solomon, 2020)
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3 CHARAKTERISTIKA PROSTREDI E-MARKETU

Tato kapitola je zaméfena na objasnéni pojmul souvisejicich s online prodejem potravin.
V uvodu je kratce predstaven koncept elektronického obchodovani a jeho uziti v ptipade
prodeje potravin. Nasledné je objasnéna problematika multikandlového prodeje

a jak jej vyuzivaji soucasni online prodejci potravin.

3.1 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani je podmnozinou e-businessu a je velmi vyhodnou alternativou
pro realizaci obchodnich aktivit mezi riznymi typy subjektii. Elektronické obchodovani
se jiz stalo standardem dnes$ni doby. E-commerce nezahrnuje pouze obchod a prode;,
ale postihuje také oblasti distribuce, ¢innosti marketingu, komunikaci se zékazniky i servis

produktt. (Suchanek, 2012, s.11)

Internet a nové komunikacni technologie jsou vyznamnym faktorem, které ovliviiuji
podnikatelské prostfedi, ndkupni chovani zdkaznikli a pfispivaji i ke vzniku novych
marketingovych pftilezitosti. Pro zakazniky se diky tomu zlepsila dostupnost informaci,
moznost porovnavani riznych sluzeb a vyrobki, moznost ziskavat zpétnou vazbu od jinych
uzivatel apod. Mobilni telefon s internetem dnes vlastni téméf kazdy, diky tomu se oteviraji
moznosti interaktivni komunikace se zakazniky, spotiebiteli 1 obchodnimi partnery.

(Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 19)

Grosova a Kutnohorskd uvadéji, ze diky e-businessu maji podniky pftilezitost vyuZzit

technologie k:

lepSimu pfistupu na nové trhy a zdkazniklim,

lep$i komunikaci a informovanosti o nakupnim jednani zékaznik,

efektivnéjsi fizeni dodavatelskych fetézct,

zlepSeni informacnich toki s dodavateli apod. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 19)

V soucasnosti je jiZ spousta sluzeb pfesunuta do online prostiedi a u prodeje potravin tomu
neni jinak. Napfi¢ celym svétem nartstd trend obstardvani si potravin prostfednictvim
internetovych obchodi, diky kterym zdkaznici nemusi fyzicky pro zbozi do kamenné
prodejny, ale mohou si jej objednat i s donaSkou pohodin€¢ z domova prostfednictvim

vrwe

v nadkupnim chovani spotiebitel.
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3.2 Multikanalovy prodej

Hlavni myslenkou multikandlového prodeje je propojeni fyzického a digitdlniho svéta
nakupovani. Jinymi slovy to pro zdkaznika znamend, ze miize nakoupit zboZzi nebo sluzby
online, napiiklad prostfednictvim svého mobilniho telefonu, a zbozi si nasledné vyzvednout

nebo nechat dorucit na ptedem urc¢ené misto. (Ipsos, 2018)

Ptikladem multikanalového prodeje je i online ndkup potravin. Zakaznik méa moznost
prohlizet zbozi online prostfednictvim webového portalu nebo mobilni aplikace a nasledné
vybrané zbozi nakoupit, zaplatit pfimo na portale ¢i v aplikaci. Doruceni nebo vyzvednuti

objednavky uz probiha v redlném case.

Vlivem rozvoje novych technologii v oblasti e-commerce nabyva spojeni mezi online kanély
a kamennymi prodejnami vétSich rozméra. Z toho divodu by optimalni obchodni strategie
me¢la dbat na to, aby se tyto ob¢ roviny ndkupu prolinaly a vzajemné doplnovaly.

(Ripper, 2019)

,,Zadkaznici si totiz stdle castéji objedndvaji zbozi (nebo sluzbu) pres mobilni aplikace,
pripadné webovy portal, aby nasledné prodej dokoncili primo na prodejné nebo cerpali

sluzbu v realnem prostredi. *“ (Ripper, 2019)

Do budoucna lze ocekavat, Ze se bude stile vétSi pozornost vénovat zdokonalovani
zakaznické podpory v online prostfedi a rozSifovani mozZnosti internetovych plateb. Vé&tsi
diiraz bude kladen na moZnosti nakupovani prostfednictvim mobilnich aplikaci, které k tomu

budou pfimo urcené a zakaznici se tedy odkloni od nakupovani na webech. (Ripper, 2019)

Vétsina internetovych prodejcti potravin nabizi zakaznikiim volné ke stazeni svou mobilni
aplikaci, ptes které mohou zakaznici nakupovat na svém mobilnim telefonu nebo tabletu.
Tzv. mobilni e-commerce je ¢im dal pouzZivangj$i mezi zékazniky, jelikoZ jeho hlavni
vyhodou je pohodlnost a moznost nakupovat v podstaté kdekoliv a kdykoliv.

(Programia, 2022)
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3 Rohlik.cz Kosik.cz Everli - Online nakupy
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Instalovat Instalovat Instalovat

@5 > i

O této aplikaci >

O této aplikaci > O této aplikaci
Online supermarket Rohlik.cz - nejrychlejsi doruceni

ve mists a ke dvefim Doruéeni potravin az domd{ - ceny jako v obchodé,

A Supermarkety pfimo u tebe doma
rychlé dodani, 15 000 polozek

Nakupovani Nakupovani
Nakupovani

Obrazek 5 Aplikace e-markett s potravinami ke stazeni (zdroj: obchod Play)

Praktickym ptikladem ve zlepSovani zakaznické podpory v pribéhu online ndkupu potravin
je moznost zdkaznika vyuzit v pfipad¢ poteby zdkaznicky chat. (Programia, 2022)

rohlik . M Doprava lledat néizev, kategoril nebo recept m Prihiasit £

m Mij regal ' Mé oblibené " Chef recepty ‘:’ Zachran jidlo % Cenové trhaky 0‘ Skvéld cena Marks & Spencer Zobrazit vice v

Pekdrnaa  Ovoce a
cukrarna zelenina

Uzeninya  Miééné a
lahlidky chlazené

BENU
lékdrna

Specidini  Drogeriea Domdcnost

Maso a ryby viiva kosmetika  a zahrada

MraZené Trvanlivé Népoje Dité

Rohlik.cz > Rohlik Chef W o000k

Rohlik Chef

= Hiedat
Kontaktujte nas » Jsme online

Dobry den, co pro Vas mohu udélat? Nigeho se
nebojte, pokud se ndm spojeni pferudi, obratem se
ozveme zpét, abychom vée dofesili.

Kufeci a drubezi maso Zdravé recepty

= V8echny kategorie

SPUSTIT CHAT

Obrazek 6 Chatovaci okno s operatory e-marketu Rohlik.cz (zdroj: rohlik.cz)

Na obrazku ¢€.6 je chatovaci okno na webu prodejce Rohlik.cz. Tento prodejce realizuje
chatovaci sluzbu se zakazniky prostfednictvim operatorti. Po spusténi chatu se ptipoji
operator prodejce, ktery se zdkaznikem vyiesi potiebné dotazy ¢i pozadavky.

Obdobnym feSenim je i tzv. chatbot, ktery vyuziva naptiklad prodejce Kosik.cz. Chatbot
je forma pocitaového programu, kterd nahrazuje praci lidskych operatorti zadkaznické
podpory a slouzi k automatické komunikaci se zadkazniky.

Cilem chatbota je maximalné usnadnit komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem. Dale zde

hraje svou roli také finan¢ni faktor, protoze vyuziti tohoto pocitacového programu byva
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zpravidla pro prodejce levnéjsi nez naptiklad zdkaznicka call centra. Navic chatbot ziskava
i praktické informace o chovani zdkazniki a na zakladé téchto informaci je prodejce schopny
predvidat zékaznické chovani a preference. Hlavni vyhodou chatbota je rychld odezva
a vyfizeni rutinnich dotazl, problému zdkaznika. (Programia, 2022)

Chat » Jsme online ' U @ Miij kostk Piihlasit s¢

odej ©F Novinky @ Authentic was M&S [K] Kaufland B ALNATURA [ DELMART @ MrNutly & Velikonoce

Miécné a . . Zdravi a Zivotni  Drogerie a Domécnost a

Mrazené Trvanlivé Mazliéci

chlazené kosmetika zahrada

v ©° 0,00 K¢
Al_ nC uvciin

Tadky vyneseme az do
nejvy3sich pater.

Ceny a dostupnost dopravy 2 4 / 7 Za ru ka
Jsme tu pro vas Délame vie pro vasi spokojenost,
Moznosti tihrady objednavky kazdy den. jinak vracime penize

Zména terminu/¢asu doruceni
PFidani polozky do nakupu q
Potfebuji zménit heslo n Oblibena maéda online

u Pohodlné az k vasim dvefim -
irks & Spencer
% pyzamo s motivem Vybirejte zde
- iy, vel. 4.5 let

Obrazek 7 Chatbot e-marketu Kosik.cz (zdroj: kosik.cz)

824

Multikandlovy prodej tak zakaznikovi pfinaSi vét$i pohodli pii nakupu. Tradi¢ni styl
nakupovani potravin v kamenné prodejné dava zakaznikovi vyhodu zbozi vidét a osahat
si jej. V online prostfedi méa naopak zakaznik moznost ziskat vétsi inspiraci a zaroven i vice

informaci. (Ipsos, 2018)

Prodejce Rohlik.cz naptiklad na svém webovém portalu jako formu podpory prodeje
zvetejniuje inspiraci v podobé recepti. U kazdého receptu mé zdkaznik moZznost jednim
kliknutim zakoupit potfebné suroviny pro dany pokrm.

,,Role kamennych obchodi tak stale vice spociva ve zprostiedkovani zazitku z nakupovani

nez v nabizeni velkych zasob zbozi. Pravé jednoduchost a pohodlnost ndkupu se stava novou

,,meénou’. (Ipsos, 2018)
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4 VLIV PANDEMIE COVID-19 NA SEKTOR ONLINE NAKUPU
POTRAVIN V CR

Tato kapitola je vénovana resSersi, kterd se zaméfuje na vliv pandemické situace na online
nakupovani potravin v Ceské republice. V Givodu je piedstavena situace trhu online prodeje
potravin pfed zaCatkem pandemie Covid-19. Nasledné je rozebran dosavadni vliv
Covidu-19 na vyvoj tohoto odvétvi a v zavéru kapitoly je kratké srovnani piistupu

spotiebitell k online nakupovani potravin pfed a v pritbéhu koronavirové pandemie.

4.1 Vyvoj online nakupovani potravin pied pandemii Covid-19

Prvnim prodejcem, ktery v Ceské republice vstoupil na trh se sluzbou online prodeje
potravin, byl britsky obchodni fetézec Tesco v roce 2012. V zati 2014 se na trhu objevil
prvni velky konkurent a zdroven prodejce ¢eského piivodu — Rohlik.cz. O tfi roky pozdéji
stale online prodej potravin tvofil svou velikosti nejmensi maloobchodni segment, ovSem

s nejvetsim potencialem budouciho rastu. (Novinky.cz, 2015)

Podle priizkumii spoleénosti KPMG, ktery byl zaméfen na nakupni zvyklosti v CR v roce
2015, mélo v té dob¢ zkuSenost s online nakupem potravin 21 % ¢eskych ob¢and. VéEtsSinou
se jednalo o obc¢any zijici ve vétSich méstech, jelikoZ pro obyvatele malych vesnic tato sluzba
nebyla dostupnd. Z vyzkumi vyplynulo, Ze pravidelné online nakupy potravin provadéla
v CR pouha 2 % obé&anii. Za nejvétsi nevyhodu respondenti oznaéili strach z dodani jiného

mnozstvi zboZi ¢i obavu ze Spatné kvality potravin. (Novinky.cz, 2015)

Nasledny prizkum spolecnosti KPMG v roce 2016 ukézal, Ze v té dob€ uZ méla s ndkupem
online potravin zkugenost pfiblizné jedna pétina Cechil. Ve vyzkumu ale 48 % respondentti
z celkového pocétu (1000 respondentd) vyjadiilo odmitavy postoj ktéto sluzbé.

(KPMG, 2016)

Pé&t let od spusténi prvniho e-marketu s potravinami uz na ¢eském trhu ptibyli dalsi prodejci
a stoupal 1 pocet regiontl, ve kterych byly tyto sluzby dostupné. V ndvaznosti na to se zvysil
pocet lidi, kteti zminénych sluzeb vyuzili. NejrozsitenéjSimi prodejci na ¢eském trhu byli
iTesco, Rohlik.cz a Kosik.cz, ostatni prodejci na trhu pilisobili spiSe okrajove.

(Insightlab, 2017)

Podle prizkumt v roce 2017, provedenych spolecnosti InsightLab, 24 % ceskych obfant
jiz mélo zkuSenost s ndkupem potravin pies internet, ztoho kazdy desaty zdkaznik

nakupoval potraviny v pravidelnych casovych intervalech (minimélné jednou mési¢nég).
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Stejné jako v predchozich priizkumech se opét potvrdila skute¢nost, ze online nakupy
potravin dominuji piedev§sim u mladé generace ve véku 18-24 let. Nejvice zdkaznika

se nachazelo v Praze a StfedoCeském kraji. (Insightlab, 2017)

Prizkum vroce 2019 pifed zacatkem pandemie ukézal narist online zakaznikl
v jednotlivych krajich. Rok od roku piibyva vice zédkaznikli napti¢ vSemi kraji. S online
nakupem jiz mé alespon jednu zkusenost vice nez polovina ¢eskych obcantim, z toho 40 %
obcanil jsou jiz pravidelnymi zdkazniky, ktefi nakupuji alesponi jednou za tfi mésice.

(Hronova, 2019)

VE KTERYCH KRAJICH VYUZIVAJI LIDE
NAKUP POTRAVIN NA INTERNETU?

Obrazek 8 Vyuziti sluzeb online ndkupu potravin v jednotlivych krajich Ceské republiky
pred zacatkem pandemie Covid-19 (Zdroj: Hronova, 2019)

4.2 Vliv pandemie Covid-19 na online nakupy potravin

Pfed nastupem pandemické situace Covid-19, se online zpiisob nakupovani vyvijel
pozvolna, ale v pribéhu pandemie se tento proces rapidné uspiSil. Online nakupovani
prostiednictvim e-shopti zacaly realizovat témét vSechny generace. Pandemie také rozsitila
cilovou skupinu zdkaznikii a tim oteviela firmdm i nové marketingové pfileZitosti.

(Programia, 2022)
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Jak uz bylo zminéno, pandemie Covid 19 méla a stidle mé na cesky e-commerce velky vliv.
Kviili hygienickym opatienim, ktera byla od roku 2020 na izemi Ceské republiky zavadéna,

fada zakaznikl pfesunula své nakupy do online prostiedi.

Diusledky pandemie ohromily spotiebitele 1 prodejce potravin. Dopady poznali jak prodejci
s jiz zavedenymi e-shopy, tak i ti, jejichz byznys zdvisel na kamennych prodejnach.
(Vtex, 2021)

Pandemicka situace ptivedla do prostiedi internetovych ndkupti mimo jiné i zékazniky, ktefi
se do t¢ doby online nadkupi stranili. Na tento fakt zareagovali 1 prodejci. ZvySila se mira
investic do reklamnich aktivit. Na pfiliv zakaznikti se museli internetové obchody pfipravit
1 po vécné strance (naskladnéni zbozi, rozsifeni logistiky), aby byli schopni uspokojit
zvySujici se poptavku. (Vtex.com, 2021)

,,Zatimco drive bylo hlavnim ditvodem pro nakup potravin online pohodli, zavieni pobocek
a obavy o bezpecnost primély spotrebitele, kteri drive nechtéli potraviny nakupovat pres

internet, zménit své chovani. “ (Vtex.com, 2021)

Ceska republika se v online nakupovani potravin v rdmci Evropské unie dostala na druhé
misto, hned za sousednim Némeckem. Cesi jsou tedy v ramci EU nadpriimérni v nakupovani

potravin pfes internet. Statistici tento narust pfisuzuji mimo jiné zavieni Skol a pfesun

Mrv e

doméacnostech. (Ceské noviny, 2021)

4.3 Zmény v nakupnim chovani spotrebitelii — srovnani pred a

v priibéhu pandemie

Podle vyzkumu agentury GFK, ktery byl proveden v roce 2020 se zaméfenim na to, jaky

vliv mé pandemie Covid-19 na ndkupni chovani spottebitelil, doslo k peti hlavnim zménam:
- spotiebitelé se cilen¢ vyhybaji daviim a frekventovanym obchodtiim,
- spotiebitelé se snazi nav§tévovat co nejmén¢ obchod,
- spotiebitelé zacali vice pfipravovat jidlo doma namisto stravovani mimo domov,

- spotiebitel¢ maji zajem o podporu ekonomiky nédkupem vyrobkli od lokélnich

&eskych spoleénosti. (SOCR CR, 2021)
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V tabulce nize (tabulka ¢.2) je zpracovano porovnani zmén v ndkupnim chovani spotiebiteli
pred a v pribéhu pandemie Covid-19 podle prizkumu spoleénosti GFK. (SOCR CR, 2021)
Tabulka 2 Srovnani nakupniho chovani spotiebiteli pfegl a v prubéhu pandemie Covid-19
(vlastni zpracovani dle: SOCR CR, 2021)
Jak spotiebitelé nakupovali do roku Jak spotrebitelé nakupuji dnes

2020

nakup byl spolecenskou/rodinnou udalosti | pievlada potieba zasobit domacnost

kli¢ovymi parametry byly dostupnost a mezi klicové parametry se dostal pocit
pohodli jistoty a bezpec€nosti
vitézily kamenné prodejny on-line pronikl do vétSiny sektori a napfic

zakaznickymi segmenty

v obdobi ekonomické prosperity byly zakaznici spofti, odkladaji (nejen velké)
nakupy bezstarostnéjsi nakupy

v lidském chovani dominovala motivace | projevuje se zména zivotniho stylu —
uzivat si nedostatek pohybu, obezita, stravovaci

navyky

4.4 Zmény v pristupu spotiebiteli k online nikupu potravin v ¢ase

Trh online prodeje potravin v CR za poslednich deset let prosel slozitym vyvojem.
Jak uz bylo né€kolikrat zminéno, velky vliv méla pandemicka situace, diky které mnoho
prodejct akcelerovalo a zné€kolikanasobilo své zisky. Ménil se 1 pfistup samotnych

spottebiteld.

Na obrazku ¢€.9 je zpracovan pfistup Ceskych spotiebiteltt k nakupovani online potravin
v letech 2015 az 2021. O pét procentnich bodii (z 15 % na 20 %) se zvysil v obdobi dvou let
podil &eskych ob¢ant, ktefi nakupovali potraviny pies internet. Razantné klesl podil Cecht,
ktefi vitbec nezkusili vyuzit moznost online ndkupu potravin. Jedna se o pokles na jednu

tietinu (32 %). (KPMG, 2021)
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Pristup k nakupu potravin online v ¢ase
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Obrazek 9 Piistup k ndkupu potravin online v ¢ase (zdroj: KPMG, 2021)

Na obrazku €.10 jsou zaznamenany zmény ve frekvenci online ndkupd potravin v letech
2018 az 2021. Co se Casového vyvoje tyka, z grafu vidime, ze se razantné neméni podil
spotiebiteld, ktefi nakupuji potraviny online cestou pouze prilezitosté nékolikrat za rok.
Jejich podil se pohybuje mezi 33-24%. V roce 2019 byl zaznamendn narust respondentil,
ktefi nakupovali cca jedenkrat mésicné, ale tento podil v roce 2021 opét klesnul a to jeste
pod hodnotu roku 2019. Podobnou situaci sledujeme respondentti, ktefi nakupovali
potraviny pres internet piiblizné jedenkrat do tydne. Jejich podil se v roce 2019 snizil
0 9% a v roce 2021 se opét zvysil, ale jejich podil nedoséhl piivodni hodnoty z roku 2018.
(KPMG, 2021).
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Frekvence nakupovani online
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Obrazek 10 Frekvence nakupovani online (zdroj: KPMG, 2021)

Na nasledujicim obrazku ¢€.11 je znazornén podil zakaznikl v jednotlivych krajich, ktefi
pravidelné¢ nakupuji potraviny online za rok 2021. V ptfedchozi podkapitole je uvedeno
znézornéni za rok 2019. Z porovnani prizkumi vyplynulo, Ze témét v kazdém kraji Ceské
republiky doSlo ke zvySeni podilu online zdkaznikd. Nejvétsi podil zdkaznikli byl
zaznamenan ve mésté Praha. K velkému nartistu podilu nakupujicih doslo v Olomouckém
kraji, kde se podil zvysil o 12%. Naopak 3% pokles nakupujich byl zaznamenan
v Moravskoslezském kraji a 4% pokles v Libereckém kraji. (InsightLab, 2021)
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Obrazek 11 Vyuziti sluzeb online ndkupu potravin v jednotlivych krajich Ceské republiky
v prubéhu pandemie Covid-19 za rok 2020 (zdroj: InsightLab, 2021)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA TRHU ONLINE PRODEJE POTRAVIN

V CR
V této kapitole je v kratkosti predstaven trh online prodeje potravin na uzemi Ceské
republiky. Dale jsou charakterizovani tfi nejrozsifenéj$i online prodejci potravin, ktefi
na Gizemi Ceské republiky ptisobi. U kazdého prodejce jsou zakladné charakterizovany jejich

sluzby a zptsob, jakym prodejce dané sluzby poskytuje.

5.1 Online prodej potravin v CR

V soudasnosti na uzemi Ceské republiky piisobi jiz fada prodejcti, ktefi nabizi sluzby online
nakupu a dovozu potravin. Vlivem pandemie Covid-19, ktera napomohla velkému rozvoji
téchto sluzeb, ptibyli v tomto sektoru nejen zékaznici, ale zaroven se zvysil i pocet online
obchodt s potravinami. Diky pandemii jsou tyto sluzby na vzestupu, coz laka dalsi velké

spole¢nosti a potravinové fetézce, aby presunuly své sluzby do online prosttedi.
Mezi nejrozsifenéjsi prodejce online potravin nabizejici kompletni potravinaisky sortiment
na uzemi Ceské republiky pati:

- 1iTesco.cz,

- Kosik.cz,

- Rohlik.cz.

Na trhu plisobi 1 dal§i mensi prodejci, ktefi nabizi pouze omezeny specificky sortiment nebo
piisobi jen v nékolika mélo oblastech Ceské republiky. Mezi takovéto prodejce miizeme
zatadit napfiklad spolecnost Sklizeno.cz, Potraviny-domii nebo Z-Market. V roce 2021

se mezi tyto prodejce piidaly také spolecnosti Tomato a Everli. (VimVic, 2020)

5.2 Nejrozsien&jsi online prodejci potravin v CR

Kazdy prodejce funguje na jiném modelu, na zéklad¢ kterého zajistuje své sluzby. V této
kapitole jsou v kratkosti pfedstaveni nejrozsifendjsi online prodejci potravin v CR a jejich

sluzby.

5.2.1 iTesco

Prvni internetovy obchod s potravinami na tzemi CR zavedl britsky fetézec Tesco

vroce 2012. Retézec tak na tzemi CR na uréitou dobu ziskal konkurenéni vyhodu, ale

vvvvvv
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zisku je iTesco az na druhé pficce internetovych prodejct potravin hned za dominujicim
prodejcem Rohlik.cz. Nevyhodou oproti konkurenci byl dovoz potravin nejdiive druhého
dne. Vfijnu roku 2021 prodejce oznamil nové nabizenou moznost dovozu potravin
ve stejném dni, kdy bylo zbozi objednano. Tato sluzba je aktualn€ nabizena pouze pro mésto
Praha. Tesco chce ale tuto sluzbu rozsifit i do dalSich mést. Dosah rozvaZeni potravin online
supermarketu iTesco uz pokryva témét celou Ceskou republiku. Rozvoz je provadén

z celkem 16 rtizné rozmisténych obchoda napfi¢ celym tizemim. (CzechCrunch, 2021)

Tesco nema pro své online sluzby zfizeny specialni sklady. Sluzbu zajist'uji zaméstnanci,
kterym se prezdiva “picker”. Picker dle objednavky zakaznika obstard nakup v jednom
ze svych obchodu. Jak uz bylo zminéno, nejedna se o specialni obchod. Picker se pohybuje
a nakupuje v obchod¢ jako bézny zékaznik. Ac¢koliv v online nabidce je aktualné vice nez
16 tisic produktl, tak negativum tohoto modelu spo¢ivd v nemoznosti dopiedu urcit, jaké
zbozi je nebo neni aktudln¢ dostupné. Pokud nastane tato situace ma zakaznik
dvé moznosti: nechat prodejce vybrat zdkaznikovi za nedostupny produkt odpovidajici
alternativu nebo muze zékaznik nedostupny produkt ze svého kosSiku odebrat. Jak uz bylo
zminéno, nabizeny sortiment je pouze z fetézce Tesco na rozdil od jinych prodejct, ktefi

nabizi ndkup zbozi z vice obchodl. (CzechCrunch, 2021)

V roce 2021 spustilo Tesco sluzbu Klikni+Vyzvedni. Zakaznik ma moznost si objednat
nakup do jemu nejbliz§iho Tesco obchodu, kde si ho nasledné v horizontu dvou hodin

od objedndni mize vyzvednout. (VimVic, 2020)

Objednavky jsou rozvazeny kuryrskou spole¢nosti DoDo. Spolec¢nost md mimo jiné zdjem
provadet své sluzby ekologicky. Zbozi je ptepravovano v plastovych ptepravkach. Na ptani
zakaznika nebude zbozi ptedano v taSce, ale zdkaznik si pouze z prepravky svou objednavku

vysklada a ptepravku navrati kuryrovi. (CzechCrunch, 2021)

E-market iTesco v n€kterych oblastech svych sluzeb zaostdva za konkurenci. Napiiklad
nejsou umoznéné platby v hotovosti. Zakaznik mé moznost zaplatit bud’ online pfedem
nebo na dobirku pouze kartou. Mimo jiné se zakaznik musi nejdiive zaregistrovat, aby mohl

nakupovat. (VimVic, 2020)

5.2.2 Rohlik.cz

Aktualn€ nejveétsim Ceskym internetovym supermarketem s potravinami je Rohlik.cz.
Prodejce vstoupil na trh o dva roky pozdéji nez iTesco a stal se tak jeho prvnim konkurentem

na trhu. Na rozdil od zminéného iTesca ma spolecnost pro zajistovani svych sluzeb
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vybudované sklady v Praze a v Brn€. Objednavky jsou k zdkazniklim rozvazeny po celé
republice ztéchto skladl. Nyni spolecnost nabizi sortiment Citajici 17 tisic polozek.
Objednavky jsou dle vybéru zakaznika dorucovany od pond¢€li do ned€le, rozmezi hodin

zavisi na konkrétnim regionu. (Dopravni noviny, 2021)

Dalsi nabizenou moznosti doruceni je Rohlik-Point. Jedna se o vydejni boxy, kde si zakaznik
svlj nakup vyzvedne dle svych casovych moznosti. Tyto vydejni mista jsou rozd€lena
na indoor (nachazi se ve veifejné pristupnych budovach) a outdoor pointy (venkovni vydejni
mista). Vydejni boxy jsou uzplsobeny i pro piipad, Zze v objednavce je sortiment, ktery
je potieba udrzovat v chladu nebo mrazu. Rohlik-pointy doplnily diky spolupraci AlzaBoxy,
kam si zédkaznik mize sviij nakup také objednat. (Rohlik.cz, 2022)

Neposlednim rozdilem od ostatnich online prodejct potravin je nabidka sortimentu vlastni

znacky, u kterych spolecnost garantuje stalou kvalitu. (Logistika, 2021)

Mimo klasického sortimentu supermarketti navazal prodejce spolupraci s BENU Iékarnou.
Zakaznik mé moznost nakoupit 1éky ¢i podobné zbozi piimo ptes portal nebo aplikaci Rohlik

a zbozi mu bude doruceno spolu s jeho objednavkou ze supermarketu.

Vlivem rostouci konkurence na trhu musi jednotlivi prodejci vylepSovat a rozSifovat své

sluzby.

Rohlik.cz nabizi mozZnost zifizeni Premium konta, diky kterému zdkaznik ziskd ptistup
k exkluzivnim sluzbdm jako je napi: doruCeni zdarma, slevy na vybrané zbozi
nebo exkluzivni nabidky podle lokace zdkaznika. Prodejce také cilen¢ zvyhodnuje rodice
s détmi pomoci programu Rohli¢ek, ktery zahrnuje slevy na détskou vyzivu, drogerii aj.

(Rohlik.cz, 2022)

V poslednich letech se vétSina prodejcti snazi pii poskytovani sluzeb zohlednovat aspekt
ekologie. Rohlik.cz v roce 2021 spustil projekt Oto¢ obal. Cilem projektu je co nejvice
omezit plastové obaly. Vybrané zbozi je nabizeno ve vratnych sklenénych obalech, které
je mozné opétovné pouzit. Zakaznik si objednd zbozi ve vratném obalu, je potieba zaplatit
zalohu, pti dalsi objednavce zdkaznik vrati kuryrovi Cisté vratné obaly, které budou nasledné

vraceny prostfednictvim dodavatele opét do obehu. (Rohlik, 2022)
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5.2.3 Kosik.cz

DalSim roz$ifenym internetovym prodejcem potravin je Kosik.cz. Jak uz bylo zminéno,
iTesco, Kosik.cz a Rohlik.cz jsou svymi velkymi konkurenty, proto jednotlivy prodejci

inovuji své sluzby a bojuji o kazdého zékaznika.

Kosik.cz na podzim roku 2021 zpiesnil Casy dorucovani objednavek zakaznikGm.
V porovnani siTesco a Rohlikem nabizi zdkaznikovi nejlepsi informovanost o dobé

doruceni jeho objednavky. (Hybrid, 2021)

Zékaznik ma moznost sledovat svou zasilku a jeji aktualni stav. Mobilni aplikace vypocitava
as dorudeni na zékladé predikce a zohlediiuje také aktudlni dopravni situace. Casova

rezerva pro doruceni zasilky je deset minut. (Hybrid, 2021)

Stejné jako u prodejce Rohlik.cz nabizi spole¢nost vérnostni programy, programy pro rodice
s détmi a pro seniory. Prodejce nabizi rodi¢iim s détmi program Benjaminek, kde zdkaznici
maji moznost dopravy zdarma nebo slevy na détské zbozi. Program Plna péce je urcena
na pomoc seniortm. Hlavni pfednostni programu je vynos objednavek az ke dvefim,
pfipadnd asistence na telefonu pii online ndkupu, zvyhodnéné ceny a doprava zdarma.

(Kosik, 2022)

Na rozdil od iTesca a Rohliku ma zakaznik moznost vyuzit eko dopravu. Eko doprava stoji
na principu, kdy zédkaznik vyuZije takovy termin doruceni, ve kterém bude kuryr v blizkosti
kvili rozvozu jinych objednavek. Zakaznik tim tedy uspoii kilometry, které by nastaly

v piipad¢, Ze kuryr poveze zasilku v samostatném ¢asovém terminu. (Hybrid, 2021)

5.2.4 Srovnani prodejci

Zde je zpracovana tabulka sluzeb (tabulka ¢.3) vySe zminénych prodejct potravin. Ceny
jednotlivych sluzeb jsou pouze orientacni, jelikoz se méni s ohledem na lokaci zédkaznika.

To samé plati i pro ¢asy doruceni domi, které se mohou liSit s ohledem na mésta a regiony.
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Tabulka 3 Ptehled sluzeb a cen jednotlivych online prodejcii potravin (vlastni zpracovani)

Rohlik.cz Kosik.cz iTesco.cz

Minimalni cena

! : 5 y 700 K¢
objednavky pro 500 Ke 800 K¢ (pod 700 K&+80 K&)
doruceni domu
Mozyost dOl‘l.lcenl Ano Ne Ne
na pickup point
Minimalni cena
objedvna\"ky pro 100 K&
doruceni na pick-up
point
Moznost .VvaVednlltl Ne Ne Ano
na prodejné
Cena za ngvednutl 39 K¢
na prodejné
Cenavdog)ravyo 19-89 K& 19-79 K& 49-99 K¢
doruceni domiu
Casové moznosti 7:00 - 23:00 6:00 - 23:00 8:00 -22:00

doruéeni domu

Platba online, kartou
nebo hotové pfi
dobirce, stravenkami,

Platba online,
kartou nebo
hotoveé pfi

Platba online, platba

Moznost platby odlozena platba dobirce, . kartou pfi dobirce.
. stravenkami,
Twisto, platba na .
fakturu odlozena platba
' MallPay.
MoZnost nakupu
pres mobilni Ano Ano Ano

aplikaci
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

6.1 Cile a metodika vyzkumu

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout obecna doporuceni e-shoplim prodavajici
potraviny v Ceské republice. Za uicelem dosazeni cile byl proveden kvantitativni vyzkum,

ktery byl uskute¢nén pomoci dotaznikového Setieni.

6.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl vytvoifen pomoci aplikace Google Forms. Nejprve byl vytvoifen néavrh
dotazniku, ktery byl rozesldn za tcelem otestovani 5 respondentim. Tito respondenti
otestovali funkénost dotazniku a nasledné potvrdili srozumitelnost v§ech uvedenych otazek.
Oficialn¢ byl dotaznik zvefejnén 17. bfezna 2022 a Setfeni bylo uzavieno 17. dubna 2022.
Dotaznik byl uréen pouze respondentiim Zijicim na uzemi Ceské republiky, ktefi v priib&hu
pandemické situace nakupovali potraviny online. Z toho diivodu byly v ivodu dotazniku dvé
filtracni otdzky, které meéli pfipadné nevhodné respondenty z Setfeni oddélit. Dotaznik
vyplnilo celkem 239 respondentii a z toho 97 respondentl bylo vytazeno pravé na prvnich
dvou filtracnich otazkach. Vyfazeni respondenti nebyli zahrnuti do vysledka

ani zpracovanych analyz. Celkem bylo v priibéhu Setfeni nasbirdno 142 relevantnich

odpovédi.

Dotaznik byl §ifen pfes socidlni sité s cilem zasdhnout vSechny vékové kategorie a ziskat

respondenty napfi¢ viemi kraji Ceské republiky.
SloZeni otdzek v dotazniku bylo nésledujici:

- 2 filtra¢ni otazky,

- 10 kli¢ovych otazek,

- 5 dopliujicich otdzek, které byly zobrazovany respondentim na zakladé jejich

ptedchozich odpovédi,
- 6 identifikacnich otazek.

Pro odeslani dotazniku bylo nutné vyplnit vSechny otdzky. Zarovenl v§echny otazky byly
uzaviené a respondenti vybirali odpovéd’ z uvedenych moznosti. Pouze u otazky ¢. 6 méli
respondenti moznost dopsat volné odpoved’, pokud jim nevyhovovala zadna z uvedenych

moznosti.
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Otazky byly oznaCeny jako povinné, aby respondenti zodpoveédéli ucelené cely dotaznik

a nasledné analyzy a vyhodnoceni mély vypovidajici hodnotu.

6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumny problém je definovan jako analyza zmén nakupniho chovani spotiebitelti

v &asovém obdobi pandemie Covid-19 v Ceské republice pii online ndkupech potravin.
Za timto ucelem byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky.
Vyzkumné otazky:

1. Zvysila se v pribéhu pandemie frekvence online nakupt potravin u zakaznika?

2. Zvysila se v pribéhu pandemické situace primérna utrata zakaznika za jeden online

nakup potravin?
3. Vyhybali se zdkaznici pfi online ndkupech potravin uréitému sortimentu zboZzi?
4. Nakupovali zdkaznici vzdy od stejného prodejce potravin?

5. 'V ¢em zékaznici spatiuji nejvétsi vyhodu a nevyhodu online prodeje potravin?

6.3 Hypotézy

Za ucelem analyzy vysledkl byla pouzita deskriptivni statistika a stanoveny nasledujici

hypotézy:
H1: Frekvence online nakuptl potravin nezavisi na socidlnim statusu respondenta.

H2: VySe primérné utraty za jeden online ndkup potravin nezdvisi na vékové kategorii

respondenta.

H3: Stalost nakupi respondenta u jednoho prodejce potravin nezavisi na vzdelani

respondenta.

6.4 Vyhodnoceni prizkumu online nakupovani potravin

Zde jsou graficky zpracovany odpovédi respondentli na jednotlivé otazky. Ke kazdé otdzce

je vypracovan pfislusny graf i komentat shrnujici zjisténé informace.

Po dvou filtracnich otazkach na zacatku dotazniku, které vytadily nerelevantni respondenty,

nasledovalo 10 klicovych otazek a 5 dopliujicich otazek (pocet dopliujicich otdzek zalezel
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na predchozich odpovédich jednotlivého respondenta), které tvotily podstatu celého

dotaznikového $etieni.

6.4.1 Prvni zkuSenost respondenti s online nakupem potravin
Otazka ¢.1 (filtra¢ni otazka): Kdy jste poprvé vyuzil/a sluzbu online nakupu potravin?

Otazka byla uréend pro rozdéleni respondentt do dvou skupin podle toho, zda méli ¢i neméli
zkuSenost s online ndkupem potravin jiz pfed zacidtkem pandemické situace. Otazku
zodpovédelo vsech 142 respondentii. Z vysledkli vyplynulo, Ze vice nez polovina
respondenttl (53,5 %), ktefi v pribchu pandemie Covid-19 nakupovali potraviny online, tuto
sluzbu vyuzili jiz diive. Zaroven 46,5 % dotazovanych zodpovédé€lo, ze tuto sluzbu vyuzili

poprvé az v pribéhu pandemické situace.

100
90 76
80 (53,5%) 66
70 (46,5%)
60
50
40
30

Pocet respondentd

20
10

0

V prubéhu pandemie Covid-19 Pfed zacatkem pandemie Covid-19

Odpovéd respondenta

Obrazek 12 Prvni zkuSenost respondenta s online ndkupem potravin (vlastni zpracovani)

Dopliiujici otazka €. 1.1: Pred pandemii Covid-19 jsem nenakupoval/a potraviny online

z duvodu:

Otazka se zobrazila pouze respondentiim, kteti v otdzce ¢.1 uvedli, Ze prvni online nadkup
potravin uskute¢nili az v pribéhu pandemie Covid-19. Otazka se tedy tykala 66 respondenti.
Cilem otazky bylo zjistit, jaké okolnosti vedly respondenta k tomu nakoupit potraviny online
az po zacatku pandemie. Nadpolovicni ¢ast dotazovanych uvedla, ze pted pandemickou
situaci neméli davod, pro¢ takovou sluzbu vyuzit, tuto odpovéd’ zvolilo celkem

36 respondenti. Setfeni ukazalo, Ze 13,6 % dotazovanych pred za¢atkem pandemické situace
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o této moznosti ndkupu potravin vibec nevédélo (celkem 9 respondentl). Naopak
11 respondentt uvedlo, Ze tyto sluzby v jejich lokalité pred pandemii nebyly viibec dostupné.
Celkem 7 respondentii pied pandemickou situaci nenakupovalo potraviny online z diivodu

strachu, tuto sluzbu vyuzit (tzn. 10,6 % z celkového poctu respondentil u této otazky).

50

45
36

40 (54,5%)
35

30
25

20
11 9
15 (16,7%) 7
’ 13,6%
10 ( %) (10,6%) 3

5 (4,5%)

Pocet respondetl

0

Nemél/ajsem  V mé lokalité Nevédél/ajsemo Bal/ajsem se Jiny davod
divod, proc¢ tuto  nebyla tato této moznosti tuto sluzbu
sluzbuvyuzit  sluzba dostupna nakupu potravin vyzkouset

Odpovéd respondenta

Obrézek 13 Nakupni zvyklosti respondentt pfed pandemii Covid-19 (vlastni zpracovani)

6.4.2 Srovnani nakupniho chovani respondentii pied a v pribéhu pandemie

Covid-19

Dopliiujici otazka ¢.1.2: Nakupoval/a jste potraviny online v obdobi pandemie

Covid-19 v porovnani s obdobim pied pandemii:

Tato dopliujici otdzka byla zobrazena pouze tém respondentlim, ktefi v predeslé otdzce
uvedli, Ze mé&li zkuSenosti s online nakupem potravin jiz pred za¢atkem pandemickeé situace.
Cilem této otazky bylo zjistit, jak se zménila frekvence téchto online nakupli po zacatku

pandemie Covid-19 na uzemi CR.

Nejpocetnéjsi skupinou respondentli u této doplitujici otazky jsou ti, kteti po zacatku
pandemické situace nezménili frekvenci svych online ndkupt potravin. Tato skupina
respondentl tvofila 52,6 % z celkového poctu 76 dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou respondentli u této otazky byli ti, kteti nakupovali potraviny online v pandemii
Castéji, nez pred jejim zacatkem (celkem 30 respondentii ze 76 dotazovanych). Pouze
6 respondentt uvedlo, Ze nakupovalo v pribéhu pandemie Covid-19 méné Casto nez pired

jejim zacatkem.
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pandemii
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Obrézek 14 Nakupni zvyklosti respondentli — porovnani pted a v pribéhu pandemie

Covid-19 (vlastni zpracovani)

Doplitujici otazka €.1.3: VaSe primérna ttrata za online niakup potravin v obdobi

pandemie Covid-19 se v porovnani s obdobim pred pandemii:

Otazka se op¢t tykala téch respondentd, kteti nakupovali potraviny v online prostiedi jiz pred
zac¢atkem pandemie (tzn. otazku zodpovédélo celkem 76 respondentll). Vysledky ukézaly,
ze u nadpolovi¢ni vétSiny dotazovanych nedoSlo ke zméné primérné utraty za nakup
potravin po zacatku pandemie Covid-19 (56,6 % z celkového poctu dotazovanych). DalSich
30 % respondentt potvrdilo, Ze jejich primérna ttrata za jeden nakup se zvysila oproti jejich
primé&rné utraté pred za¢atkem pandemie. Pouze 10 respondentt uvedlo, Ze jejich primérna

utrata se po zacatku pandemické situace snizila.
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Obrazek 15 Zmény nakupnich zvyklosti respondentl — pied a v pribéhu pandemie
Covid-19 (vlastni zpracovani)

6.4.3 Zmény nakupniho chovani respondentii v priibéhu pandemie Covid-19

Klicova otazka ¢.2: Zménila se v pritbéhu pandemie Covid-19 frekvence Vasich online

nakupi potravin?

Otazka byla urCena vSem zacastnénym respondentim. Ze 142 dotazovanych 39 %
respondentl uvedlo, Ze v priibéhu pandemie zvysili svou frekvenci online nakupti potravin.
Naopak 18 respondentii sdélilo, ze se frekvence jejich nakupll snizovala. U dalSich
48 respondentt (tzn. 33,8 % z celkového poctu dotazovanych) nedoslo k zadné zméné
ve frekvenci nakupti. Zbyvajicich 20 dotazovanych provadélo online ndkupy potravin zcela

nahodile a nebylo tak moZné urcit, zda a jak se jejich frekvence nadkupii ménila.
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Obrézek 16 Zména ndkupnich zvyklosti respondenta v prib¢hu pandemie Covid-19
(vlastni zpracovani)

Dopliiujici otazka ¢€.2.1: Prosim, uved’te divod, pro¢ se frekvence VaSich online

nakupi potravin v priibéhu pandemie zvysila

Otazka byla ur¢ena pouze pro ty respondenty, kteti v otazce ¢.2 uvedli, ze jejich frekvence
nakupti se v prib¢hu pandemie zvysila. Cilem otazky bylo objasnit, pro¢ k takovému jevu
doslo. Otazku zodpovédélo celkem 56 respondentti, z toho témét polovina dotazovanych
(48,2 %) zacala v pribehu pandemie preferovat online nakupovani potravin pied tradi¢ni
navstévou kamenné prodejny. Druhou nejpocetnéjsi skupinou respondentd u této otazky jsou
dotazovani, kteti zvysili svou frekvenci online nakupt z divodu zpiisnénich vladnich
opatieni a zhorSené pandemické situace (tato skupina respondentli tvofila
28,6 % zcelkového poctu 56 dotazovanych). Pouze Ctyfi respondenti odivodnili svou
zvySenou frekvenci online nakupti tim, ze zacali preferovat Castéjsi, ale mensi objednavky.

Zbyvajicich 16 % respondentt (tedy 9 dotazovanych) zvysili svou frekvenci online nakupi

potravin z jinych nez uvedenych divodu.
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Obrazek 17 Pticiny zvysené frekvence online nakupt potravin v pribéhu pandemie
Covid-19 (vlastni zpracovani)

Dopliiujici otazka ¢.2.2: Prosim, uved’te divod, pro¢ se frekvence VaSich nakupt
snizila

Otéazka byla urcena pouze tém respondentiim, ktefi v ptedchozi otdzce potvrdili, Ze jejich
frekvence online nakupli potravin se v pribéhu pandemie sniZila (otazka byla zobrazena
respondentovi na zaklad€ odpovédi v otazce €.2). Cilem této dopliujici otazky bylo zjistit,

co k tomuto snizeni vedlo.

Snizeni frekvence online ndkupt potravin uvedlo 18 respondentt, ktefi nasledné odpovidali
na tuto otazku. Nadpolovi¢ni vétSina respondentll uvedla, Ze zacali preferovat jeden vétsi
nakup na del$i ¢asové obdobi (celkem tuto odpoveéd’ zvolilo 10 respondentt, tzn. 55,6 %
z celkového poctu dotazovanych). Tti respondenti snizili svou frekvenci online nakupt
z diivodu zlepSeni pandemické situace a doSlo k rozvolnéni vladnich opatfeni. Dalsi tii
respondenti méli v priibéhu pandemie Spatnou zkuSenost s online ndkupem potravin a tato
zkuSenost nasledné vedla ke snizeni frekvence téchto ndkupti. Pouze jeden respondent uvedl,
ze tento zpusob nékupu potravin uz mu nadale nevyhovoval a tento fakt vyustil ve snizeni

frekvence online nakupti.
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Obrazek 18 Pri¢iny snizené frekvence online nakupi potravin v priibéhu pandemie
Covid-19 (vlastni zpracovani)

6.4.4 Frekvence online nakupt potravin v priubéhu pandemie Covid-19

Otazka ¢.3: Jak casto jste v pribéhu pandemie Covid-19 nakupoval/a potraviny

online?

Otazku zodpovédélo vSech 142 respondentl. Nejveétsi podil u této otazky tvoii respondenti,
kteti nakupovali v pribéhu pandemie potraviny online nckolikrat do mésice
(47,9 % z celkového poctu respondenttl). Dalsi velkou skupinou byli dotazovani, ktefi byli
zvykly v priabéhu pandemie nakupovat cca jednou za mésic (celkem 45 respondentd,
tzn. 31,7 %). Pouze 16 respondentll nakupovalo potraviny touto cestou cca jednou za ctvrt
roku. Nejméné pocetnou skupinu tvoftili respondenti, ktefi nakupovali dokonce méné nez

jedenkrét za ¢tvrt roku. Tuto posledni skupinu respondentti tvofilo celkem 13 dotazovanych.
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Obrazek 19 Frekvence online ndkupti potravin v pribéhu pandemie (vlastni zpracovani)
6.4.5 Nakupni zvyklosti respondenti tykajici se utraty za online nakup potravin

Otazka ¢.4 Dopliite tvrzeni: Moje obvykla utrata za jeden online niakup potravin se

v pribéhu pandemie Covid-19...

Otazku zodpovédélo vSech 142 dotazovanych a jejim cilem bylo zjistit, zda respondenti
utraceli v priméru za jeden online nakup potravin v priitbéhu pandemické situace stale stejné

nebo se jejich obvykla utrata v priitbéhu pandemie menila.

Nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti, kteti uvedli, Ze se jejich obvykla utrata v pribéhu
pandemie nijak nezmeénila a v priméru tedy utraceli za jeden online nakup potravin
obdobnou ¢astku. Tuto odpovéd’ zvolilo celkem 68 respondentii (tzn. 47,9 % z celkového
poctu dotazovanych). Pouze 6 respondentii uvedlo, Ze se jejich obvykla ttrata za jeden online
nakup potravin v pribéhu pandemie snizila. Druhé nejvétsi zastoupeni méla odpovéd’, ktera
potvrzovala zvySeni obvyklé utraty, tuto skupinu tvofilo 33,8 % =z celkového poctu
respondentll. Celkem 20 dotazovanych nemohlo uvést, zda se jejich obvyklad utrata
v pribéhu meénila, jelikoz své ndkupy provadéli nahodile a utrata za tyto nakupy byla vzdy

zcela odli$na.
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Obrézek 20 Zmény pramérné utraty respondenta v pribéhu pandemie Covid-19 (vlastni

zpracovani)

Otazka ¢.5: Jaka byla Vase primérna trata za jeden online nakup potravin v pribéhu

pandemie Covid-19?

Nejvice respondentii uvedlo svou priimérnou utratu v rozmezi 1001 K¢ az 1500 K¢ (celkem

41 respondentll). Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoftili respondenti, jejichZ primérna utrata

je vintervalu od 501 K¢ do 1000 K¢. Tuto odpovéd’ zvolilo 40 respondentt, tedy 28,2 %

z celkového poctu 142 dotazovanych. Primérnou utratu od 1501 K¢ do 2000 K¢ uvedlo

celkem 36 respondentl. DalSich 11 respondentd (7,7 % ze vSech respondentll) plati

primérné za svij jeden online nakup potravin ¢astku od 2000 K¢ do 2500 K¢. Online ndkup

potravin prumérné za castku nad 2500 K¢ podle vysledkt provadi pouze 7 respondent

z celkového poctu dotazovanych. Malé procentni zastoupeni méla 1 odpoved primérné

utraty do 500 K¢ (pouze 7 respondentt zvolilo v dotazniku tuto moznost).
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Obrazek 21 Vyse primérné utraty za jeden online nakup potravin (vlastni zpracovani)

6.4.6 Nakupni zvyklosti respondenti tykajici se prodejci potravin
Otazka €.6: Od jakého online prodejce potravin jste nakupoval/a nejcastéji?

Cilem otazky bylo zjistit, jaky prodejce potravin je respondenty nejvice preferovany.
Vysledky ukézaly, ze presné 50 % dotazovanych nakupuje potraviny online od ¢eského
e-marketu Rohlik.cz. Jako dalsi nejvice preferované e-markety respondenti uvadéli Kosik.cz
(celkem 26 respondentil), iTesco (celkem 19 respondentl) nebo Scuk.cz (celkem

14 respondentil). Dalsi e-shopy s potravinami byly uvadény pouze v jednotkéch piipada.
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Obrazek 22 Nakupni zvyklosti respondentil — prodejci potravin (vlastni zpracovani)
Otazka ¢.7: Dopliite tvrzeni: V pribéhu pandemie Covid-19 jsem...

Cilem otazky bylo zjistit, zda je respondent loajalni jednomu prodejci potravin nebo
je zvykly nakupovat z riznych e-shopii. Nadpoloviéni ¢ast respondentli uvedla, ze vzdy
nakupovala od stejného prodejce potravin. Tuto skupinu tvotilo 92 respondentli. Mensinové
zastoupeni méli dotazovani, ktefi zodpovédéli, ze ptilezitostné podnikli sviij nakup u jiného
prodejce potravin nez obvykle (23,9 % respondentil z celkového poctu 142 dotazovanych).
Nejmensi skupinu pak tvofili respondenti, ktefi asto objednavali potraviny od rtiznych

online prodejcti (tuto odpoveéd’ zvolilo 16 respondenttt).
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Obrazek 23 Nakupni zvyklosti respondentti — loajalita k prodejci potravin (vlastni
zpracovani)

6.4.7 SloZeni nakupt — nakupovany sortiment

Otazka €.8: V tabulce niZe je uvedeny sortiment niakupu. Prosim, u kazdé polozky

vyberte, jak Casto jste tuto polozku nakupoval/a:

U této otazky mél kazdy respondent k dispozici tabulku, ve které byly vyjmenovany mozZné
polozky online nédkupu potravin. Respondent u kazdé¢ polozky uvedl, zda ji nakupoval pii

svém kazdém online nédkupu potravin, ptilezitostn€ nebo danou polozku nenakupoval nikdy.

Z vysledkil vyplynulo, Ze respondenti pfi kazdém svém ndkupu nejvice nakupovali Cerstvé
ovoce a zeleninu (98 respondentll), mlécné vyrobky a vejce (97 respondenttl), trvanlivé

potraviny (84 respondenti) a také pecivo (77 respondenti).

Prilezitostné nejvice respondentii nakupovalo mrazené zbozi (celkem 78 respondentil),

sladkosti (75 respondentil) a ndpoje nealkoholické i alkoholické.
Naopak celkem 96 respondentll uvedlo, Ze nikdy pii svych online ndkupech nezakoupili
détskou vyzivu. Dals§i nejcastéji uvadénou polozkou byly alkoholické napoje (uvedlo

62 respondentil) nebo specialni vyziva (uvedlo celkem 47 dotazovanych).
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Obrazek 24 Sortiment ndkupu respondenti (vlastni zpracovani)
6.4.8 Vnimani pozitivnich a negativnich faktorii online nakupu potravin
Otazka ¢.9 V ¢em vnimate nejvétsi vyhodu online nakupu potravin?

Vysledky této otazky ukazaly, ze respondenti jako nejvétsi vyhody online nakupovani
potravin vnimaji uSetfeni jejich Casu (tuto odpovéd’ zvolilo 35,9 % respondentil)
a pohodlnost tohoto zpisobu nakupovani (uvedlo 47 respondentl z celkového poctu 142
respondentli). Dale 14 dotazovanych sdélilo, Zze jako nejvétsi vyhodu vnimaji moznost
nakupu od lokélniho vyrobce. Ostatni moznosti uvedené v dotazniku uz byly uvadény jako

nejveétsi vyhoda spise ojedinéle.
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Obrazek 25 Nejvétsi vyhody online nakupovani potravin (vlastni zpracovani)
Otazka ¢.10 V ¢em vnimate nejvétSi nevyhodu online nakupovani potravin?

Cilem otazky bylo zjistit, co respondenti povazuji za nejvétsi minus u tohoto zplisobu
obstaravani potravin. Dominujicim faktem je nemoznost si fyzicky prohlédnout nakupované
zbozi. Tuto odpovéd uvedlo 49 respondentii (celkem 34,5 % zcelkového poctu
dotazovanych). Druhou nejcastéji oznacovanou nevyhodou byla vyssi cena zbozi oproti
cenam v kamennych prodejnach. Tuto nevyhodu oznadilo 20 % dotazovanych. Naopak
strach z moZzné reklamace vnimalo jako nevyhodu pouze 11 dotazovanych. Negativné

vnimalo 19 respondentli ¢asovy prostoj mezi objedndnim a momentem dodani. Dalsi

negativni faktory byly oznaCovany pouze ojedinéle, maximalné 10 respondenty.

Nemoznost prohlédnout si fyzicky zbozi 49 (35%)
Vyssi ceny zboZi nez v kamenné prodejné 29 (20%)
% Casovy prostoj mezi objednavkou a momentem dodani 19 (13%)
2 Strach z mozné reklamace 11 (8%)
% Jiny davod 10 (7%)
;é Vysoka cena dopravy 7 (5%)
3 Nepiehlednost/sloZitost stranek e-marketu 7 (5%)
'§ Nutnost registrace na e-marketu 6 (4%)
Minimalni vySe objednavky je pro mé vysoka 4 (3%)
0 20 40 60

Pocet respondentt

Obrazek 26 Nejvétsi nevyhody online nakupovani potravin (vlastni zpracovani)
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6.4.9 Identifikac¢ni otazky
Otazka ¢.11: VaSe pohlavi

Dotaznikového Setfeni se celkem zcastnilo 103 Zen (72,5 % zcelkového poctu

dotazovanych) a 39 muzi (celkem 27,5 % z celkového poctu dotazovanych).
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Obrazek 27 Pohlavi respondentti (vlastni zpracovani)
Otazka ¢.12: Zvolte svou vékovou kategorii

U kazdé veékové kategorie se podafilo ziskat vzorek respondentti. Nejvice respondentt bylo
vékové kategorie od 25 do 34 let (celkem 47 respondentt, tzn. 33,1 % z celkového poctu
142 dotazovanych). Naopak nejméné zastoupenou kategorii je v€k nad 65 let, ve které byli
ziskani pouze tfi respondenti. Druhou nejpocetné;jsi skupinu respondentti tvorili lidé ve véku
18 az 24 let (celkem 33 respondentd uvedlo tuto vékovou kategorii) a tieti nejpocetnéjsi

skupinou byli dotazovani ve véku 35-44 let (celkem 30 dotazovanych).
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Obrazek 28 VE&kova kategorie respondenta (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

(2,1%)
0 [
25-34 let 18-24 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65 let a vice

Nejvétsi skupinou byli lidé s vysokoskolskym vzdélanim. Celkem 45 respondentt uvedlo

jako své nejvyssi dosazené vzdelani stfedoskolské s maturitou nebo stiedni odborné uciliste

s maturitou. Tato druhd nejpocetnéjsi skupina tvofila 31,7 % zcelkového poctu

142 dotazovanych. Respondenti, kteti uvedli jako své nejvyssi dosazené vzdélani vyuceni,

tvorily 11,3 % ze vSech dotazovanych. Pouze 7 respondentii sdélilo, ze jejich nejvyssi

vzdélani je zékladni.
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Obrazek 29 Urovei vzdélani respondenta (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢.14: Ve kterém kraji Zijete?

Dotaznik se podafilo rozsifit napii¢ téméi viemi kraji Ceské republiky. Jedinym krajem,
u kterého nebyl ziskdn vzorek respondentti, je Karlovarsky kraj. Nejvice respondentti bylo
z hlavniho meésta Prahy (celkem 25 respondentil), druhym nejcastéji uvadénym krajem byl
Zlinsky (uvedlo celkem 32 respondentil) a tfetim Moravskoslezsky kraj (celkem
22 respondentit).
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Obrazek 30 Kraj bydlisté respondenta (vlastni zpracovani)
Otazka ¢.15: Kde Zijete?

Celkem 65 respondenttl byli lidé zijici ve mésté (od 10 tisic obyvatel do 100 tisic obyvatel).
Tato skupina respondentl tvofila 45,8 % z celkového poc¢tu 142 dotazovanych. DalSich
43 respondentil uvedlo, ze Ziji ve velkomé&sté s vice neZ 100 tisici obyvateli. Tito dotazovani
tvofili 30,3 % z celkového poctu dotazovanych. Nejmensi skupinou byli respondenti, kteti
uvedli, Ze ziji na vesnici ¢i malomést¢ do 10 tisic obyvatel. Tuto odpovéd zvolilo

34 respondentt.
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Obrazek 31 Misto bydlisté respondenta (vlastni zpracovani)
Otazka ¢.16: Jaky je Vas socialni status?

Majoritni skupinou zde byli respondenti, ktefi oznacili status zaméstnance. Zaméstnanych
respondentll bylo z po¢tu 142 dotazovanych celkem 49 (tedy 35 %). Druhou nejveétsi
skupinou byli podnikajici respondenti, celkem 37 respondentti uvedlo sviij status jako OSVC
(tzn. 26 %). Dotaznikového Setfeni se také zucastnilo celkem 21 studentd (tedy 15 %
z celkového poctu dotazovanych), 17 respondentli na mateiské dovolené (12 %). Dotaznik

vyplnili také 4 seniofi a 4 respondenti v invalidnim dichodu.
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Obrazek 32 Socialni status respondenta (vlastni zpracovani)
6.5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

1. Zvysila se v prubéhu pandemické situace frekvence online nakupt potravin

u zakaznika?

Vysledky provedeného dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze u 39,4 % respondentii doSlo
v priibéhu trvani pandemické situace v CR ke zvyseni frekvence online nakupii potravin.
Necelych 40 % dotazovanych zakaznikl tedy zacalo v pribéhu pandemie podnikat online
nakupy potravin Castéji nez na jejim pocatku. Ovsem pouze 28,6 % z téch zakazniki, ktefi
potvrdili zvySenou frekvenci online nadkupl, uvedlo jako divod tohoto zvySeni obavu

z vysokého rizika ndkazy a z divodu zptisnéni vladnich opatieni.

Riziko nakazy tedy nebylo nejCastéjSim hlavnim divodem respondentl, ktery vedl ke
zvysené frekvenci online ndkupti. Nejcasteji uvadénym divodem, pro¢ respondenti zvysili
svou frekvenci online nakuptli, byla zména preferenci zédkaznika. Dle vysledkd 48,2 %
dotazovanych zacalo preferovat online nadkup potravin pied tradi¢ni navstévou kamenné
prodejny. Tato zména preferenci zdkaznika nasledné vyustila ve zvySenou frekvenci online

nakupi potravin u dotazovanych.
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Pouze 7,1 % z dotazovanych uvedlo, ze divodem jejich CastéjSich nakupd byla zména
preference ve velikosti objednavky. Tito respondenti zacali rad€ji podnikat mensi, ¢astéjsi

online objednavky potravin nez jeden vétsi ndkup na delsi casové obdobi.

2. Zvysila se v prubéhu pandemické situace priimérna utrata zakaznika za jeden online

nakup potravin?

Z celkového poctu respondentt pouze 33,8 % dotazovanych potvrdilo, Ze se jejich obvykla
utrata za jeden online nakup zvySila. Z celkového vzorku 142 dotazovanych pouze
48 respondentii uvedlo, Ze v prib¢hu pandemie zacali za jeden online nakup potravin utracet
vice nez na jejim zacatku. Vyrazn¢ ale ptevazovali respondenti, kteti uvedli, ze v prib&hu
pandemie se jejich obvykld utrata za jeden online ndkup potravin nijak nezménila (tedy
47,9 % respondentll) anebo svou obvyklou utratu za jeden nakup naopak snizili (sniZeni

utraty potvrdilo celkem 6 respondentt, tzn. 4,2 % ze vSech dotazovanych)
3. Vyhybali se zakaznici p¥i online nakupech potravin uréitému sortimentu zboZzi?

V dotaznikovém Setfeni byla zafazena otdzka na sortiment ndkupu, kde respondenti
u jednotlivého zboZzi uvadéli, zda jej nakupovali pfi kazdém online ndkupu potravin,
ptilezitostné ¢i jej nenakoupili nikdy.

V tabulce ¢.4 jsou zpracovany vysledky objastiyjici tuto vyzkumnou otazku. U kazdé

polozky je uveden pocet respondentll, kteti v dotaznikovém Setfeni u dan¢ polozky uvedli,

ze ji nikdy v prabehu pandemickeé situace nenakoupili pii svych online nakupech potravin.

Vysledky ukazaly, Ze nejvice respondentii nikdy nenakoupilo polozky z détské vyzivy,
alkoholickych napoji nebo specialni vyZzivy. Dle literarni reSerSe, kterd byla provedena
v teoretické cCasti této préaci, by bylo mozné ocekévat, ze nejvice se budou dotazovani

vyhybat Cerstvému zbozi, jako jsou naptiklad ryby, maso, Cerstvé ovoce a zelenina apod.

Online ndkupu masa a ryb se ale dle vysledkii vyhybalo pouze 25 % z dotazovanych

a cerstvému ovoci a zeleniné dokonce pouze 8 % z celkového poctu 142 respondentl.
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Tabulka 4 Potraviny, kterym se respondenti nejvice vyhybali pii svych online ndkupech
v prub¢hu pandemie (vlastni zpracovani)

Poéet respondenttl % podil
Détska vyziva 96 68 %
Alkoholické napoje 62 44 %
Specialni vyziva 47 33%
Maso a ryby 36 25%
Nealkoholické napoje 35 25 %
Sladkosti 31 22 %
Mrazené zbozi 28 20 %
Lahtdky a uzeniny 23 16 %
Pecivo 21 15%
Cerstvé ovoce a zelenina 12 8 %
MIécné vyrobky a vejce 12 8 %
Trvanlivé potraviny 1 1%

4. Nakupovali zakaznici vZdy od stejného prodejce potravin?

Tato vyzkumna otazka cilila na loajalitu zdkaznika k jednomu prodejci potravin. Vysledky
dotazniku ukézaly, ze nadpolovicni vétSina respondentd (konkrétné 64,8 %) nakupovala

v prub¢hu celé pandemické situace pouze od jednoho prodejce potravin.

Toto zjiSténi mize pro prodejce potravin znamenat vyhodu i nevyhodu zaroven, jelikoz
vétSina respondentd je tedy loajalni k jednomu prodejci potravin, od kterého si zvykli
nakupovat a zarovenl ani prilezitostné nenakoupili od konkuren¢niho prodejce. Pro nové
vzniklé e-shopy nebo méné rozsifené prodejce potravin muize toto byt moznou piekazkou
k ziskani novych zédkaznikd.

Z celkového vzorku 23,9 % respondentt uvedlo, ze piilezitostné podnikli ndkup u jiného
prodejce nez obvykle. Pouze 16 respondentl v prubéhu pandemické situace nakupovali
od riiznych prodejci potravin a nepodnikali své ndkupy pravidelné¢ pouze u jednoho

preferovaného e-shopu.
5.V ¢em zakaznici spatfuji nejvétsi vyhodu a nevyhodu online prodeje potravin?
Respondenti jako hlavni vyhody internetového nakupovani potravin uvadéli faktor usetieni

¢asu (35,9 % respondent), pohodlnost ndkupu (33,1 % respondentli) a moznost nakoupit

zbozi od lokalniho vyrobce (9,9 %).
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S ohledem na pandemickou situaci a vysoké riziko ndkazy by bylo mozné ocekavat,
ze respondenti budou za hlavni vyhodu povazovat predev§im hygienické faktory.

Zminovany faktor ale oznacilo za hlavni pfednost online nakupti pouze 9 respondenti.

Jako hlavni nevyhodu nakupovani potravin na internetu dotazovani nejCastéji uvadeli
nemoznost prohlédnout si fyzicky zbozi (34,5 % respondentd), vyssi ceny zboZzi nez
v kamenné prodejné (20,4 %) a negativné je vniman také ¢asovy prostoj mezi objednavkou

a momentem dodani (13,4 %).

6.6 Ovéreni stanovenych hypotéz

Vsechny stanovené hypotézy byly ovéfeny pomoci deskriptivni statistiky, konkrétné pomoci
chi-square testu o nezavislosti. Za ucelem provedeni analyzy bylo nutné u kazdé hypotézy

stanovit 1 alternativni hypotézu (Hi).
H1o: Frekvence online nakupii potravin nezavisi na socidlnim statusu respondenta.
H1:: Frekvence online nakupii potravin zavisi na socialnim statusu respondenta.

Pro zpracovani této hypotézy jsou zapotiebi dvé otazky, které byly respondentim poloZeny
v dotaznikovém Setfeni. Prvni otdzka znéla: ,,Jak Casto jste v pribchu pandemie Covid-19

nakupoval/a potraviny online?*“. Respondenti mohli vybirat z nasledujicich odpovédi:

nakupoval/a jsem nékolikrat do mésice,

nakupoval/a jsem cca jednou mésicné,

nakupoval/a jsem cca jednou za ¢tvrt roku,

nakupoval/a jsem ménég Casto nez jednou za Ctvrt roku.

Druhd potiebnd otdzka pro tuto hypotézu byla sméfovana na socidlni status respondenta.
Na otazku: ,,Jaky je Va§ socialni status?* méli respondenti na vybér z nasledujicich

moZnosti:
- student,
- zameéstnany/a,
- 0SVC,
- nezaméstnany/a ¢i osoba v domdacnosti,

- na matefské dovolené,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

- invalidni dichodce,
- senior.

Zde je zpracovana kontingencni tabulka, kterd znadzoriiuje mnozstvi respondentti pro kazdou

kombinaci odpovédi. Zavislost je zkoumana na vzorku 142 respondentd.

Tabulka 5 Kontingencni tabulka pozorovanych cetnosti k hypotéze ¢.1 (vlastni zpracovani)

' Socialni status
Frekvence online —— -~ = o <
nékupd potravin Ir°|vaI|dn| Na maters'ke Nezamestnar"lyla CI- . ) 5 o Soucet
dichodce| dovolené |osobav domacnosti|OSVC | Senior| Student | Zaméstnany/a

Nékolikrat do mésice 2 10 4 16 11 25 68
Priblizné jednou
mésicné 3 2 17 2 7 14 45
Priblizné jednou za
ctvrt roku 2 3 1 1 1 2 6 16
Méné casto nez
jednou za étvrt roku 1 3 3 1 1 4 13
Soucet 4 17 10 37 4 21 49 142

V naésledujici tabulce (tabulka €.6) jsou zpracovany hypotetické Cetnosti pro stanovenou

hypotézu. Cetnosti byly vypoéitany podle nasledujiciho vzorce:

N n;.x nj.
n__—
5] n

Tabulka 6 Hypotetické ¢etnosti hypotézy ¢.1 (vlastni zpracovani)

Socialni status

Frekvence online
nakupi potravin | Invalidni | Na matefské | Nezaméstnany/a &i
dichodce| dovolené |osoba v domacnosti|OSVE|Senior| Student | Zaméstnany/a | Soucet

Nékolikrat do
mésice 1,915493 | 8,14084507 4,788732394 17,72 {1,9155| 10,05634 | 23,46478873 68
Priblizné jednou
mésicné 1,2676056 | 5,387323944 3,169014085 11,73 [1,2676 | 6,65493 15,52816901 45
Priblizné jednou za
¢tvrt roku 0,4507042 | 1,915492958 1,126760563 4,169 |0,4507 | 2,366197 | 5,521126761 16
Méné casto nez
jednou za étvrt roku | 0,3661972 | 1,556338028 0,915492958 3,387 10,3662 | 1,922535 | 4,485915493 13
Soucet 4 17 10 37 4 21 49 142

Rozdily mezi pozorovanymi a ocekdvanymi cetnostmi byly ovéfeny pomoci funkce
CHISQ.TEST v programu Excel a vysledna hladina vyznamnosti (p-value) je 0,275422136.
Pro vypocet byla vybrana obvykla hladina vyznamnosti o = 0,05.

Zavér: Hodnota P 0,275422136 je vétsi nez obvykla hladina vyznamnosti a = 0,05.
Na zakladé¢ tohoto nezamitame nulovou hypotézu, tzn. frekvence online nakupl potravin

nezavisi na socialnim statusu respondenta.
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H20: VySe prumérné utraty za jeden online nakup potravin nezavisi na vékové

kategorii respondenta.

H2:: VySe primérné utraty za jeden online nakup potravin zavisi na vékové kategorii

respondenta.

Pro zpracovani této hypotézy jsou zapotiebi dvé otazky, které byly respondentim polozeny
v dotaznikovém Setfeni. Prvni otdzka byla sméfovana na primérnou utratu respondenta:
,Jaka byla Vase primérna utrata za jeden online nakup potravin v prubéhu pandemie

Covid-19?7. U této otazky méli respondenti na vybér z nasledujicich odpovédi:
- do 500 K¢,
- 501 az 1000 K¢,
- 1001 az 1500 K¢,
- 1501 az 2000 K¢,
- 2001 az 2500 K¢,
- 2501 az 3000 K¢,
- 3001 K¢ a vice.

Zde je zpracovana kontingencni tabulka, kterd znazoriiuje mnozstvi respondentl pro kazdou

kombinaci odpovédi. Zavislost je zkoumana na vzorku 142 respondentd.

Tabulka 7 Kontingenéni tabulka pozorovanych Cetnosti k hypotéze ¢.2 (vlastni zpracovani)

Primérna utrata Vekova kategorie

2ajeden nakup | o > 1 et|25.34 let|35-44 let|45-54 let|55-64 let |65 let a vice | Souget
Do 500 K& 3 3 1 7
501 a2 1000 K& 13 16 5 4 1 1 40
1001 az 1500 K& | 7 16 9 7 2 41
1501 a2 2000 KE | 5 7 11 6 5 2 36
2001 az 2500 K& | 2 4 3 1 1 11
2501 az 3000 K& | 2 1 3
3001 K¢ a vice 1 1 1 1 4
Soudet 33 47 30 20 9 3 142

V nasledujici tabulce (tabulka €.7) jsou zpracovany hypotetické Cetnosti pro stanovenou

hypotézu. Cetnosti byly vypogitany podle nasledujiciho vzorce:

" n;.x le.
ny, ——=—
Ly n
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Tabulka 8 Hypotetické ¢etnosti hypotézy ¢.2 (vlastni zpracovani)

Primérna utrata Vékova kategorie
za jeden nakup |18-24 let|25-34 let|35-44 let 45-54 let |55-64 let |65 let a vice | Soucet
Do 500 Ké 1,62676 | 2,3169 | 1,47887 | 0,98592 | 0,44366 | 0,147887324 7

501 az 1000 Ké 9,29577 | 13,2394 | 8,4507 | 5,6338 | 2,53521 | 0,845070423| 40
1001 az 1500 K& | 9,52817 | 13,5704 | 8,66197 | 5,77465 | 2,59859 | 0,866197183 | 41
1501 az 2000 K& | 8,3662 | 11,9155 | 7,60563 | 5,07042 | 2,28169 | 0,76056338 36
2001 az 2500 K& | 2,55634 | 3,64085 | 2,32394 | 1,5493 | 0,69718 | 0,232394366| 11
2 501 az 3000 K¢ | 0,69718 | 0,99296 | 0,6338 | 0,42254 | 0,19014 | 0,063380282 3
3001 K¢ a vice 0,92958 | 1,32394 | 0,84507 | 0,56338 | 0,25352 | 0,084507042 4
Soucet 33 47 30 20 9 3 142

Rozdily mezi pozorovanymi a ocekdvanymi cetnostmi byly ovéfeny pomoci funkce
CHISQ.TEST v programu Excel a vysledna hladina vyznamnosti (p-value) je 0,858620494.

Pro vypocet byla vybrana obvykla hladina vyznamnosti a = 0,05.

Zavér: Hodnota P 0,858620494 je vétsi nez obvykla hladina vyznamnosti o = 0,05.
Na zaklad¢ tohoto nezamitame nulovou hypotézu, tzn. vySe primérné ttraty za jeden online

nakup potravin nezavisi na vékové kategorii respondenta.

H30: Stalost nakupt respondenta u jednoho prodejce potravin nezavisi na vzdélani

respondenta.

H3:: Stalost nakupii respondenta u jednoho prodejce potravin zavisi na vzdélani

respondenta.

Pro zpracovani této hypotézy jsou zapotiebi dvé otazky, které byly respondentim polozeny

v dotaznikovém Setfeni. Prvni otazka znéla: ,,V pribéhu pandemie Covid-19 jsem...
- nakupoval/a vzdy od stejného prodejce potravin,
- obcas nakoupil/a od jin¢ho prodejce potravin nez obvykle,
- jsem Casto stiidal/a rizné online prodejce potravin.

Druhé polozené otazka: ,,Jaké je Vase nejvysSsi dosazené vzdélani?*. U této otazky méli

respondenti na vybér z nasledujicich moznosti:

zakladni,
- vyucen/a

SS/SOS s maturitou,

vysokoskolské.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

Zde je zpracovana kontingencni tabulka, kterd znazoriiuje mnozstvi respondentt pro kazdou

kombinaci odpovédi. Zavislost je zkoumana na vzorku 142 respondentt.

Tabulka 9 Kontingen¢ni tabulka k hypotéze ¢.3 (vlastni zpracovani)

V pribéhu pandemie Covid-19 Nejvyssi dosazené vzdélani

jsem... Zakladni|Vyuéen/a |SS/SOS s maturitou |Vysokoskolské| Soucet
Casto stridal/a rizné online
prodejce potravin 1 8 7 16
nakupoval/a vzdy od stejného
prodejce potravin 5 12 27 48 92
obcas nakoupil/a od jiného
prodejce potravin nez obvykle 2 3 10 19 34
Soucet 7 16 45 74 142

V nasledujici tabulce (tabulka €.10) jsou zpracovany hypotetické Cetnosti pro stanovenou

hypotézu. Cetnosti byly vypo¢itany podle nasledujiciho vzorce:

N n;.x nj.

n..
15 n

Tabulka 10 Tabulka hypotetickych Cetnosti hypotézy ¢.3 (vlastni zpracovani)

V pribéhu pandemie Covid-19 NejvysSi dosazené vzdélani

jsem... Zakladni|Vyuéen/a|SS/SOS s maturitou [Vysokoskolské| Soucet
Casto stridal/a rizné online
prodejce potravin 0,78873 | 1,802817 5,070422535 8,338028169 16
nakupoval/a vzdy od stejného
prodejce potravin 4,53521 | 10,3662 29,15492958 47,94366197 92
obc¢as nakoupil/a od jiného
prodejce potravin nez obvykle | 1,67606 | 3,830986 10,77464789 17,71830986 34
Soucet 7 16 45 74 142

Rozdily mezi pozorovanymi a ocekdavanymi Cetnostmi byly ovéfeny pomoci funkce

CHISQ.TEST v programu Excel a vysledna hladina vyznamnosti (p-value) je 0,79356339.

Pro vypocet byla vybrana obvykla hladina vyznamnosti a = 0,05.

Zavér: Hodnota P 0,79356339 je vétsi nez obvykla hladina vyznamnosti o = 0,05.

Na zéklad¢ tohoto nezamitame nulovou hypotézu, tzn. stalost ndkupti respondenta u jednoho

prodejce potravin nezavisi na vzdélani respondenta.
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7 NAVHRY A DOPORUCENI

V navaznosti na vyhodnoceni dotaznikové Setfeni jsou v této kapitole predstaveny navrhy
a doporuceni, které mohou byt inspiraci pro online prodejce potravin na ¢eském trhu.
Je dulezit¢ zminit, ze vzhledem k druhu provedeného prizkumu neni mozné ziskané
vysledky zobecnit pro celou populaci a nasledujici navrhy a doporuceni tedy vychazi

ze ziskaného vzorku respondentt.

7.1 Ziskani novych zakaznikii

Dle vysledkii dotaznikového Setfeni pandemickd situace pfiméla respondenty ke zméné
jejich ndkupniho chovani a pfivedla nové zdkazniky do online prostfedi e-marketil
s potravinami. Respondenti, ktefi pfed zacatkem pandemické situace nenakupovali
potraviny touto cestou, ve vice nez poloviné ptipadd uvedli, ze pied zacatkem pandemie
nevnimali Zadny divod, pro¢ takové sluzby vyuzit. Zaroven vétSina respondentli uvedla,
ze vysoké riziko nakazy a pfisnd vladni opatieni nebyly hlavni pficinou jejich zvySené

frekvence nakupt v prib&hu pandemické situace.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pandemicka situace sice vyrazné prispéla k presunu nakupi
potravin do sféry internetu, ale nebyl to hlavni diivod, pro¢ tito zdkaznici podnikali
pravidelné nakupy. Pro prodejce je to pozitivni fakt, jelikoZ tyto zdkazniky bude mozné
udrZet 1 po skonceni pandemické situace. Prodejci by méli cilit na ziskani novych zdkaznikl

zpisobem, ktery potencialni zdkazniky presvéd¢i o vyhodach online nakupovani.

Dulezitym faktorem je také loajalita jiz ziskanych zakaznikd. Dotaznikové Setfeni ukézalo,
ze 64 % dotazovanych v prubéhu pandemické situace vzdy nakupovalo od stejného prodejce
potravin a dal$i 11 % z nich pouze pftileZitostné nakoupilo od jiného nez svého obvyklého
prodejce. Z informaci plyne, Ze ,,pfetdhnout® zdkazniky od konkuren¢niho prodejce bude
téz8i nez zaujmout nové zakazniky, u kterych je vyssi pravdépodobnost, ze v piipade

spokojenosti jiz zlistanou loajalni danému prodejci.
7.1.1 Reklamni video ztvariujici porovnani nevyhod tradi¢niho nidkupu v kamenné
prodejné a vyhod online nakupu potravin

Jednim z navrhl pro prodejce je vytvoreni reklamniho videa, které postavi do kontrastu

hlavni nevyhody tradi¢niho ndkupu v kamenné prodejné s vyhodami online nakupu.
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Obsah videa
Video by mélo jako hlavni nevyhody ndkupu v kamenné prodejné zmiiovat:
- fronty a velké mnozstvi lidi v jedné prodejné,
- C¢asova naroc¢nost,
- rodi¢e musi hlidat své déti po celou dobu nakupu,
- zékaznik si musi sam odnést sviij objemny nakup.

V kontrastu ke zvySe zminovanym nevyhodam by mély byt ztvarnény nasledujici vyhody

online nakupovani:
- pohodli (vyhnuti se frontam),
- uSetfeni Casu,
- podpoteni lokélniho vyrobce a ¢eské ekonomiky,
- Vetsi vybér zbozi,
- donéaska az ke dvetim nebo vyzvednuti na pick-up pointu.

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily, ze respondenti jako nejvétsi vyhody v online

nakupovani vidi pravé ve vySe zminénych bodech.
Zpracovani videa

Video by mélo byt kratké, iderné a zobrazovat dvé situace. V prvni Casti videa bude
natoCena situace, kdy zékaznik zdlouhavé cestuje do prodejny (kolony, zdrZeni atd.),
prodejna je pieplnénd zakazniky, regaly jsou vykoupené. V piipad¢ rodict s détmi jesté
rodi¢ musi po celou dobu pobytu v prodejné hlidat a starat se o své déti. Zakaznik dlouho
¢eka ve fronté u pokladny. Nastane i problém na pokladné s nac¢tenim zboZi a zakaznik musi
opét cekat, nez pokladni problém vytesi. Nakonec si zdkaznik objemny ndkup odnasi
az domi sam. Ve videu by méla bézet Casomira zobrazujici, kolik takova nakupni akce stoji

zakaznika CGasu.

Druhéd c¢ast videa zobrazuje opacnou situaci, kdy zékaznik nakupuje potraviny online
z pohodli domova. Pomoci portdlu nebo aplikace béhem par minut nakoupi potiebné
polozky, objednd si ¢as doruCeni a pohodlné pocka na kuryra, ktery mu nakup pfinese

az ke dvefim.
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Na konci videa je srovnana ¢asomira obou nakupnich akci zakaznikli. Video by tak mélo
cilit pfedevsim na hlavni pfednosti online nakupovani a piesvéd¢it potencidlniho zakaznika,

pro¢ by tento zpiisob mé¢l pii svém piistim nakupu zvolit.
Naklady

Cena vytvoreni reklamniho videa se 1is$i podle vypravy, slozitosti postprodukce, délky videa,
poctu hercii a velikosti komparzu, pouzité techniky a samoziejmé zalezi na ceniku konkrétni
spolecnosti, ktera video vytvari. Cena za vytvoieni takového videa se dle internetové reserse

pohybuje okolo 50 000 K¢.
Umisténi videa

Video by mélo byt umisténé na samotném e-shopu, na socialnich sitich daného prodejce
(tyto varianty prodejce nic nestoji). Ale jelikoZ se jedna o reklamni video, mélo by byt mimo
téchto dvou variant propagovano jako reklama. Reklamni video miize byt pouzito
na Facebooku, Instagramu nebo YouTube. Velikost nédkladi ve vSech ptipadech zavisi

na nastaveni reklamnich kampani.

Na Facebooku stoji vytvoreni reklamni kampané od 25 K¢. Na obrazku ¢.33 je mozné
nastaveni reklamni kampané na Facebooku, kterd by stala 200 Kc¢/den. Cilova skupina
zaméteni na pohlavi. Jsou specifikovany dva zékladni z4jmy. Na obrazku je Facebookem
vyhodnoceny odhadovany zdsah. Takto nastavena kampan by prodejce mési¢né vysla

na 6 000 K¢ mésiéné.
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Ceska republika «+! Muze byt ovlivnéna efektivita

° Geska republika Meni se zpuso:‘Ja»{y‘:r [T:LvIZE' S.IJD\CMI"OS[ Meta
zpracovavat data, coZ muZe mit dopad na
doru€ovani a efektivitu vasich sad reklam.

@ Zahmout v Q Hledat lokality Prochazet
PFidat lokality hramadnd Sady reklam, které zahrnuji evropsky region ~
VEk
22 » | 60 - Definice okruhu uzivatelu
VA& wybér okruhu uivatell je poméamé Siroky
Pohlavi
VEarhns vl O
Vsechna pohlavi
Konkrétni Siroky
Podrobneé cileni
Zahrnout lidi, ktefi se shoduji @
Odhadovana velikost okruhu 2 400 000 - o
Zajmy > Nakupovani a moda > Nakupovan uZivatell: 2900 000
Online nakupovani w-’ Odhady se muzou Casem vyrazné liSit podle
parametru cileni a dostupnych dat.
Q, Pridejte demografické udaje, zdjmy nebo chovani Navrhy Prochazet
: Odhadované vysledky za den
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Obrézek 33 Mozné nastaveni reklamni kampané na Facebooku (vlastni zpracovani)

Na Instagramu je pomé&rn¢ téZ8i odhadnout cenu reklamy, jelikoZ i odbornici se v tomto
sméru rozchéazeji. Cena za kliknuti na reklamu s cilovou adresou URL se pohybuje mezi

0,5 USD do 0,95 USD, cena za zobrazeni se pohybuje od 3,50 USD.

Na YouTube je snadna dostupnost reklamy a nejsou na to potieba tak velké rozpocty jako
na televizni reklamu. Reklamni video umoziuje ptfesné zacileni a YouTube poskytuje
detailni statistiky, diky kterym lze nasledné vyloucit neefektivni propagaci nebo naopak
zvysit efektivni  Sifeni reklamy. V pfipadé mnou navrhovaného videa se jedna
o preskocitelné video, které se bude zobrazovat pfed piehranim poZadovaného videa
(nepteskocitelnd videa maji nejvice 15 vtetfin). U téchto delSich videi se plati za zhlédnuti
celé videoreklamy, prvnich 30 vtefin nebo za interakci s videem. Cena za zhlédnuti reklamy
se pohybuje od 0,21 K¢ vySe. Naklady za zhlédnuti jsou medidlnimi naklady, ke kterym
je potieba pficist jesté ndklady na specialistu nebo agenturu, kterd bude spravovat nastaveni

reklamy.

Mimo jiné je mozné reklamni video umistit i na dal$i socidlni sité, jako je napiiklad

Tik-To. Nicméné na této platformé je vyuziti reklam jesté v zaCatcich a prozatim neni
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pro firmy zcela efektivni do této platformy investovat tolik finan¢nich prosttedku, jako tieba

do YouTube a vySe zminénych platforem.

7.1.2 Influencer marketing

V poslednich letech se tento marketingovy trend vice a vice rozsifuje. Influencer marketing
je zapojeni vlivnych osobnosti za ucelem propagace brandu, sluzby nebo produktu. Lidé
obecné davaji na rady znamych, ptatel, rodiny apod. Z uvedeného vyplyva, ze lidé véti spise
lidem nez firmam. Zapojeni vlivnych osobnosti do marketingu pomutze firmé cilit
na specifické skupiny potencialnich zakaznikti. Diky tomu mutze firma zvysit povédomi

o znacce, coz mize nasledné vyustit ve zvyseni prodeji. (Kiemeckova, 2021)

V ptipad¢ online prodeje potravin navrhuji zaméfit se na internetové osobnosti, jejichz
publikum je ve v€kové kategorii od 20 let vySe. Spousta eskych influencert ma sice velké
dosahy, ale jejich publikum mohou tvofit pfevazné€ déti a pro ptipad online prodeje potravin
je toto zcela irelevantni cilova skupina. Navrhuji zaméfit se na influencera jehoz hlavni

platformou je Instagram, YouTube nebo Twitch.

Spoluprace by probihala nasledujici formou. Vybrany influencer bude po smluvné
stanovenou dobu (pro zacatek spoluprdce napf. 1 meésic) propagovat prodejce potravin
formou ptispévkil na Instagramu. Ve smlouvé bude specifikovan pocet prispévku, ktery
influencer musi v prubéhu 1 mésice zvefejnit na svém hlavnim vefejném profilu (napiiklad

20 ptispévku).

Forma piispévku by méla byt nésledujici. V ptispévku musi byt viditelné logo nebo nazev
firmy a zaroven tam musi byt i oznacend spoluprace. V piispévku by mél byt vloZen odkaz
nebo na obrazku/fotce proklik, pres ktery se uzivatel dostane na e-shop prodejce. Influencer
by mél prostfednictvim téchto piispévki propagovat své dobré zkuSenosti s danym

prodejcem a propagovat vyhody ndkupt praveé z tohoto konkrétniho e-shopu.

Pro platformu YouTube by byly podminky stanovené obdobné. Influencer ¢ast svého videa
vénuje propagaci, ve které¢ rozebere benefity online ndkupti potravin u daného prodejce
a jeho kladné zkuSenosti. Bude smluvné stanovend délka propagacni Casti ve videu
(napf. 2-4 minuty) a v kolika videich mési¢né se tato propagace musi objevit (naptiklad

4x za mésic).

U platformy Twitch je to komplikovanéjsi, jelikoz se jednd o platformu pro zivé

streamovani. Nicméné mize to byt podpirny kanal k vySe zminénym platformam.
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Naptiklad influencer propaguje spolupraci ptedevsim na Instagramu, ale v pribéhu zivého
streamovani kazdou hodinu alespon jedenkrat zmini spolupraci a odkaze sledujici na jeho

Instagram.

Naklady na tento typ markentingové propagace neni mozné stanovit ,,od stolu®, jelikoz zde
hraje roli tfada proménnych (pocet sledujicich a dosah influencera, délka, intenzita
spoluprace a propagace apod.). Neexistuji ani obecné platna méfitka pro nacenéni takové

spoluprace a zalezi Cisté na domluve influencera (nebo jeho agentury) a prodejce.

7.2 Podniceni pravidelnych nakupt

Vysledky dotaznikového Setieni ukazaly, ze téméf polovina respondentti v priubéhu
pandemie nakupovala pravidelné nékolikrat do mésice. OvSem dalSich 31 dotazovanych
nakupovalo pfiblizné jen jednou za mésic a ostatni respondenti podnikali ndkupy potravin
online pouze jednou za ¢tvrt roku a méné. U respondenti, kteti uvedli, ze v prabéhu
pandemické situace se jejich frekvence online ndkupt snizila, byl dominantnim divodem

fakt, Ze respondenti zacali preferovat jeden vétsi ndkup na delSi ¢asové obdobi.

Z toho diivodu by méli prodejci vénovat pozornost také aktivitdm, které podniti u zakazniki

zvyseni frekvence a pravidelnost podnikani online ndkupi potravin.

7.2.1 Odmény za pravidelné nakupy

Odmeény za pravidelné ndkupy mohou zakazniky nejen motivovat k pravidelnosti, ale také
je to jedna z cest, jak prohloubit vztah se zdkaznikem a budovat dlouhodobou spolupraci

ke spokojenosti obou stran.

V dotaznikovém Setfeni se ukazalo, Ze respondenti nevnimaji registraci na e-marketu jako
nevyhodu. Navrhuji tedy zavést registrovanych zédkaznikd odmény za pravidelny nakup

formou dopravy zdarma za urcity pocet nakupt ve stanoveném obdobi.

Napft.: pokud zdkaznik nakoupi 3x do meésice, pokazdé v hodnoté nad 1 000 K¢, mize
zakaznik uplatnit u kazdého dalSiho ndkupu (minimalni hodnota ndkupu je 500 K¢) doruceni

az domu zdarma.

7.2.2 Influencer marketing — pouZziti slevového kodu

Tento navrh se opét tyka zapojeni internetovych osobnosti, ale zde se nejednéd o propagaci
prostiednictvim piispévki. V tomto piipadé je kazdému zapojeném influencerovi ptidélen

koéd s jeho jménem (napiiklad petrdolezalS), ktery zdkaznik pouzije pfi svém ndkupu.
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Zadanim tohoto kodu ziska zakaznik dopravu zdarma. Zikaznik miize tento kod pouzit
pouze 1x za 4 tydny, pfi¢emz minimalni cena objednédvky, pro kterou je mozné kod uplatnit,
je 500 K¢. U této taktiky je nespornou vyhodou snadné sledovani, zda ma kampan s danym
influencerem ocCekavané vysledky. Prodejce tak muze sledovat, kolik zdkazniki pouzije
konkrétni slevovy kod a podle toho zjistit, zda influencer k prodejci ptivadi adekvatni pocet

novych zakaznik nebo poméha zvysit frekvenci nakupi u stavajicich zdkazniku.
Tuto metodu pouziva v Ceské republice naptiklad spole¢nost Wolt.

Naklady na spolupraci jsou v tomto piipadé variabilni, jelikoz spoluprace tohoto typu
ve vetsSing pripadli nejsou ocenény pausalng, ale podle toho, kolik zakaznikli pouzije kod
daného influencera. Prodejce podle toho mize bud vypocitat financni odménu
pro influencera nebo influencer za kazdy pouzity kéd dostane kredit, ktery pak mlize utratit
za nakup u prodejce (takto probiha spoluprace u spolecnosti Wolt). Zptsob, jakym bude

influencer propagovat svijj piidéleny kod, zalezi na preferencich konkrétniho influencera.

7.3 Osloveni potencialnich zakazniki ve véku 55 let a vice

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze se stoupajici vékovou kategorii respondenta klesa
podil nakupujicich. Na zakladé toho navrhuji oslovit potencialni zakazniky, jejichz vékova
kategorie je od 55 let vySe. Literarni reSerSe také potvrdila, Ze lidé starSich vékovych

kategorii se vyhybaji online nakupovani potravin vice nez lidé nizsiho véku.
Instruktazni video

V névaznosti na to navrhuji vytvofit instruktazni video pro potencialni zakazniky starSiho
veku, které je provede procesem online ndkupu potravin. Instruktdzni video by meélo
obsahovat navod a rady, jak se orientovat v prostfedi e-marketu, jak provést objednavku

1 naslednou platbu.

Naklady na vytvofeni takového videa budou nizs§i nez u reklamniho videa v predeSlém
navrhu, jelikoz neni potfeba komparz, slozitd vyprava atd. Naklady na vytvoreni

instruktdzniho videa se budou pohybovat ve vysi cca 30 000 K¢.

Video bude umisténo na e-shopu daného prodejce i na jeho socidlnich sitich. Na socialnich
sitich je mozné jej propagovat podobné, jako vysSe navrhované reklamni video. Jelikoz cilime
na star$i vé€kovou kategorii, navrhuji video propagovat pfedevSim na Facebooku. Podle
statistik této socidlni sité¢ jsou nejrychleji rostouci skupinou uzivatelt lidé ve v€ku 65 let

a vice. (Huskova, 2020)
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7.4 Budouci vyvoj online nakupovani potravin v CR

V této Casti shrnuji a porovnavam poznatky z literarni reSerSe a provedené¢ho primarniho
vyzkumu. Na zéklad¢ ziskanych informaci jsou zde navrzeny obecna doporuceni tykajici

se budouciho vyvoje online nakupovani potravin v Ceské republice.
Rostouci vyvoj

Pandemicka situace piivedla do online prostifedi nové zakazniky a napomohla dynamickému
rozvoji tohoto sektoru. Soucasny stav dle literarni reserSe i dle dotaznikového Setieni
napovida, Ze rostouci vyvoj si tento sektor udrzi i nadale. Cim dél vice lidi m4 jiz zkuSenost
s nakupem potravin na internetu, prodejci rozsSifuji svou pusobnost do dalSich lokaci

republiky a na trhu ptibyvaji dalsi e-markety.

Pro prodejce je tak vyhodné déle rozsifovat své sluzby, zaroven ale na trhu ptibyva vice
konkurentl a je potieba na to brat zietel. S rozSifujicim se seznamem ptisobicich prodejcii
bude vice a vice klicové ziskat zdkaznika a nasledné si jej i udrzet. Pfed pandemickou situaci
v Ceské republice nepiisobilo tolik prodejcti potravin, ale diky rychlému rozvoji v priib&hu
pandemie v tomto sektoru nyni piisobi desitky riznych prodejci a bude jich i nadale
ptibyvat.

Prodejci by do budoucna méli brat v potaz rostouci poptavku a podle toho ptizplsobit
své podnikatelské aktivity (napiiklad potfeba dalSich skladl, rozSifeni sit€¢ dopravy,

optimalizace skladovych zasob apod.)
Nejista pandemicka situace

Jak uz minulost nékolikrat ukézala, situace sndkazou Covid-19 je nevyzpytatelna.
Na to se musi pfipravit také online prodejci potravin. Je mozné, Ze v podzimnich a zimnich
mésicich roku se mize pandemicka situace opét zhorsit a vlada zavede restrikce tykajicich

se kamennych prodejen, coz mize mit za nasledek dalsi ptiliv zakaznika do online prostiedi.
Nemusi se nutné jednat o nemoc Covid-19, ale v Ceské republice pravidelné v zimnich
mésicich tadi také chiipkové a podobné epidemie, které mohou piimét zakazniky vice
nakupovat potraviny online.

Prodejci by tedy méli pozorné sledovat vyvoj téchto skutecnosti a podle toho ptizplisobit

sv¢ aktivity, at’ uz marketingové nebo tieba logistickeé.
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ZAVER
Prace se zabyvala problematikou zmén ndkupniho chovani spotiebitelll ve spojitosti
s nakupovanim potravin na internetu a vlivem pandemické situace v Ceské republice.

Vysledky priméarniho vyzkumu neni mozné zobecnit pro celou ¢eskou populaci, ale mohou

byt pfinosnou inspiraci pro prodejce potravin, ktefi v souc¢asnosti ptisobi v CR.

Bakalarskd prace byla vypracovana s cilem navrhnout obecna doporuceni e-shoptim

prodavajici potraviny v CR.

Pro objasnéni problematiky byla vypracovana literarni reSerSe, kterd rozebrala dulezité
teoretické poznatky tykajici se spottebitele, jeho chovani a specifikovala chovani zakazniki
v internetovém prostiedi. Teoretickd ¢ast se mimo jiné zabyvala i1 prostfedim e-marketii
a také vlivu, ktery méla pandemickd situace na sektor online prodeje potravin v Ceské

republice.

Po dikladné literarni reSerS$i byl navrzen kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, ktery mél za cil ziskat priméarni data ve zkoumané oblasti. Dotaznikové Setfeni bylo
cilené na respondenty Zijici v Ceské republice, ktefi v pribéhu pandemické situace
nakupovali potraviny prostiednictvim internetu. V dotaznikovém Setfeni se podatilo ziskat
relevantni vzorek respondentii napii¢ vékovymi kategoriemi, kraji Ceské republiky
1 socidlnimi statusy. Vysledky vyzkumu zodpovédé€ly stanovené vyzkumné otazky a byly

provéfeny také stanovené hypotézy za pomoci Chi-square testu.

Posledni cast bakalatské prace je vénovana obecnym ndvrhim a doporu¢enim pro e-shopy
prodavajici potraviny na uzemi Ceské republiky. Vystupy se predeviim vénovaly oblasti
ziskani novych zakaznikl, podniceni spotiebitelli k pravidelnym nékupl, osloveni
potencidlnich zdkaznikl ve vékové kategorii 55 let a vySe. V zavéru je také nastinén mozny

budouci vyvoj sektoru online prodeje potravin.

Ditlezité je zminit, ze bakalarska prace se zabyva problematikou celého sektoru online
prodeje potravin, ktery je velmi obsahly a komplikovany. Prace zodpovédéla vyzkumné
otazky, nicméné pro kompletni objasnéni této problematiky by byly potifeba provést

vrowv

mnohem podrobnéjsi Setfeni, coz uz presahuje hranice této bakalaiské prace.

Na zavér je potfeba doplnit, Zze dnesni svét, trh 1 chovani spottebiteltl se dynamicky méni

a pro firmy je tak klicovym faktorem k tspéchu aktivné reagovat na vSechny tyto zmeény.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETREN{
Zijete na uzemi Ceské republiky?
e Ano
e Ne
Nakupoval/a jste v priabehu pandemie Covid-19 potraviny online?
e Ano
e Ne

Otazka &.1: Kdy jste poprvé vyuzil/a sluzbu online nakupu potravin?

e Pried zacitkem pandemie Covid-19
e V pribéhu pandemie Covid-19

Otéazka ¢.1.1: Pfed pandemii Covid-19 jsem nenakupoval/a potraviny online z davodu:

e Bal/ajsem se tuto sluzbu vyzkouset

e Nem¢l/a jsem diivod, proc tuto sluzbu vyuzit

e Nevédél/a jsem o této moZznosti nakupu potravin
e V mé lokalité nebyla tato sluzba dostupna

e Jiny divod

Otazka ¢.1.2: Nakupoval/a jste potraviny online v obdobi pandemie Covid-19 v porovnéani s
obdobim pred pandemii:

e Nakupuji Castéji nez pred pandemii Covid-19
e Nakupuji stejné ¢asto jako pfed pandemii Covid-19
e M¢éné Casto nez pied pandemii

Otazka ¢.1.3: VaSe prumérnd Utrata za online nakupy potravin se v prubéhu pandemie
Covid-19 v porovnani s obdobim pred pandemii

e Zvysila = v pandemii utracim vice neZ pfed pandemii
e Nezménila = v pandemii utracim stejné jako pted pandemii

e Snizila = v pandemii utrdcim méné nez pied pandemii
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Otazka &.2: Zménila se v prubéhu pandemie Covid-19 frekvence VaSich online nakupa
potravin?

e Frekvence mych nékupt se v pribéhu pandemie zvysila

e Frekvence mych nakupt se v pribéhu pandemie nezménila

e Frekvence mych ndkupt se v prubehu pandemie snizila

e Zadna z vy$e uvedenych moznosti, online ndkupy potravin provadim nahodile

Otazka ¢.2.1: Prosim, uved'te duvod, pro¢ se frekvence VaSich online nakupu potravin
zvysila:

e 7 davodu vysokého rizika ndkazy a zptisnéni vladnich opatieni

e Tento zpisob nakupovani mi zacal vyhovovat vice nez nakupy v kamenné prodejné
e Upriednostiuji Castéjsi, ale mensi nakupy

e Jiny divod

Otazka ¢.2.2: Prosim, uved'te diivod, pro¢ se frekvence VasSich nakupu snizila

e Tento zpusob nakupovani mi piestal vyhovovat

e ZlepSeni pandemické situace a rozvolnéni vladnich opatieni
e Zacal/a jsem preferovat jeden vétsi nakup na delsi dobu

e Kwvuli $patnym zkuSenostem s online nakupem

e Jiny divod

Otazka &.3: Jak Casto jste v prubéhu pandemie Covid-19 nakupoval/a potraviny online?

e Nakupoval/a jsem n€kolikrat do mésice

e Nakupoval/a jsem cca jednou mési¢né

e Nakupoval/a jsem cca jednou za ctvrt roku

e Nakupoval/a jsem mén¢ Casto nez jednou za ¢tvrt roku

Otazka ¢.4: Dopliite tvrzeni: Moje obvyklad utrata za jeden online nakup potravin
se v prubéhu pandemie Covid-19...

e Zvysila

e Nezménila
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e Snizila
e Zadnad z vySe uvedenych moznosti, online ndkupy potravin provadim nahodile
a utrata je pokazdé¢ zcela jina

Otazka ¢.5: Jaka byla VaSe primérnd tutrata za jeden online nadkup potravin v prubéhu
pandemie Covid-19?

e Do 500 K¢

e 501 az1000 K¢
e 1001 az 1500 K¢
e 1501 az2000 K¢
e 2001 az 2500 k¢
e 2501 az3000 K¢
e 3001 K¢ a vice

Otazka ¢.6: Od jakého online prodejce potravin jste nakupoval/a nejéastéji?

e Rohlik.cz

e Kosik.cz

e iTesco.Cz

e Everli

e ¢-Coop.cz

e Potravinydomu.cz
e Supsup.cz

e Kolonial.cz

e Tomato.cz

e Z-market.cz

e Jiny online supermarket

Otazka ¢.7: Doplnte tvrzeni: V prubéhu pandemie Covid-19 jsem:

e Nakupoval/a vzdy od stejného prodejce potravin
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Obcas nakoupil/a od jiného prodejce potravin nez obvykle

Jsem casto stiidal/a rizné online prodejce potravin

Otazka &.8: V tabulce nize je uveden sortiment nakupu. Prosim, u kazdé polozky vyberte,

jak Casto tuto polozku nakupujete:

nakupu

Pri kazdém | Prilezitostné | Nikdy

Trvanlivé potraviny

Ovoce a zelenina

Pecivo

Nealkoholické napoje

MIlé¢né vyrobky a vejce

Lahiidky a uzeniny

Sladkosti

Maso a ryby

Alkoholické napoje

Mrazené zbozi

Specialni vyZiva

Détska vyziva

Otazka ¢.9: V ¢em vnimate nejvétsi vvhodu online nakupu potravin?

Otazka ¢.10: V ¢em vnimate nejvétsi nevvhodu online nakupu potravin:

USetieni Casu

Pohodli

Hygienicke faktory

VéEtsi vybér zbozi

Moznost nékupu od lokélniho vyrobce
Lepsi ceny zbozi neZ v kamenné prodejné
Vyhodna cena dopravy

Jiny dvod

Casovy prostoj mezi objednavkou a momentem dodani
Nemoznost prohlédnout si fyzicky zbozi
Nepiehlednost/slozitost stranek e-marketu

Vysoka cena dopravy
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Vyssi ceny nez v kamenné prodejné

Nutnost registrace na e-marketu

Strach z mozné reklamace

Minimalni vyse objednavky je pro mé¢ vysoka

Jiny divod

Otéazka ¢.11: VaSe pohlavi

Zena

Muz

Otazka ¢.12: Zvolte svou vékovou kategorii

Otazka ¢.13: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

18-24 let

25-34 let

35-44 let

45-54 let

55-64 let

65 let a vice

Zakladni
Vyuceni
SS/SOS s maturitou

Vysokoskolskeé

Hlavni mésto Praha
Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj

Karlovarsky kraj
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Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucka kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stfedocesky kraj
Ustecky kraj
Vysocina

Zlinsky kraj

Otazka ¢.15: Kde Zijete?

Velkomésto (vice nez 100 tisic obyvatel)
Meésto (od 10 tisic obyvatel do 100 tisic obyvatel)

Vesnice/malomésto (do 10 tisic obyvatel)

Otazka ¢.16: Jaky je Vas socialni status?

Zaméstnany/a

osvC

Student

Na matetské dovolené
Nezaméstnany/a ¢i soba v domécnosti
Invalidni diichodce

Senior



