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Uvod

Nakupovani prostfednictvim internetu V poslednich letech stale stoupa. Od pocatku
internetu az po dneSni dobu se pojeti apouzivani pocitacii ainternetu natolik zmeénilo,
ze tada Cinnosti se pravé do on-line prostoru piesunula. V soucasnosti internet pouziva pres
45 % celkové svétové populace (Our World in Data, 2017) a téméf polovina z nich na internetu
také nakupuje (Statista, 2020). Zajem, zejména mladych lidi, se pfesouva od nakupu
elektroniky, obleceni a sluzeb, k nakupiim bézného zbozi jako jsou potraviny. Stale vice lidi
také nakupuje prostfednictvim chytrych telefonil, ptes které je mozné se snadno piipojit
k internetu kdekoliv. Nejde jiz jen 0 nakupovani z domova, ale 0 nakupovani témét odkudkoliv.
Takové nakupovani je snadné, rychlé a pohodlné. MozZnosti, které toto dynamicky se rozvijejici

odvétvi e-commerce nabizi, mne vedly k zdjmu 0 toto téma.

Bakalatska prace na téma on-line nakupovani potravin je rozdélena do tfech ¢asti. Prvni
Gast prace se zabyva hlavnimi aktéry v oblasti nakupu potravin na internetu v Ceské republice.
Je zde popsano 7 portall, které u nas tuto sluzbu poskytuji. Zminéna je historie, sortiment,
regiony, kam portaly dovazi acenazadovoz, jaké jsou moznosti objednani zbozi

a doba doruceni.

Druha kapitola je zamétena na marketing, pfedevsim ten internetovy. Jsou zde popsany
podnikatelské koncepce, marketingovy mix 4P zpohledu firmy a marketingovy mix
4C z hlediska zakaznika. Podkapitolou je marketingova komunikace, kde jsou predstaveny
nastroje komunikaéniho mixu. Podrobnéji je popsana marketingova komunikace na internetu.
Jednim z cild prace je zjisténi, jakym zptsobem pfistupuji jednotlivé popisované portaly

k marketingové komunikaci, zejména k reklamé na socialnich sitich a na vefejnych mistech.

Prakticka ¢ast — dotaznik, je obsahem tieti kapitoly. Dotaznik byl zaméfen na zjisténi
postojui jak soucasnych, tak potencidlnich zakaznik portaldi na on-line objednéni potravin
anaslednou analyzu. Otazky se zaméfovaly na to, zda lidé potraviny na internetu nakupuji,
pokud ano, tak na kterych portalech, jaky druh zbozi a jak ¢asto nakupuji a také jak hodnoti
marketingové kampané portalti. Pokud respondenti potraviny na internetu nenakupuji, byly jim
kladeny otazky, zda by méli 0 tuto sluzbu zajem, jaké portaly znaji a jestli n¢jaké jiné zbozi

na internetu nakupuji.

Prace se zabyva pouze portaly, které nabizi sluzbu on-line ndkupu potravin po celé
Ceské republice ane mensimi lokalnimi prodejci, ktefi piisobi v malém regionu nebo

V omezeném sortimentu.



1. Situace na ¢eském trhu v on-line nabidce potravin

Nakup potravin se bé¢hem historie ménil aje zajimavé sledovat, jak vypada jeho
souCasna podoba narozdil od podoby historické. Od sménného obchodu, pies trznice,
konzumy, obchodni domy prvni republiky a socialistické samoobsluhy, jsme se piesunuli
k dnesnim supermarketiim a hypermarketiim s velkou nabidkou nejriznéjSiho potravinaiského
zbozi. Nakup ve velkych hypermarketech je ale ¢asové naro¢ny a lidé zacali fesit, jak tento Cas
usetfit. Diky vzniku internetu se zaCalo obchodovat on-line. Zac¢inalo se S jinymi, méné
rizikovymi komoditami. Teprve, kdyz si lidé ovéfili, Zze na internetové nakupovani je mozné
se spolehnout, a ze i kdyZ si pe¢ivo nebo ovoce a zeleninu nevyberou sami, tak mohou dostat

stejné kvalitni zbozi, zacalo se i nakupovani potravin pies internet rozvijet.

1.1 Provozovatelé e-shopii v potravinaiské branzi v CR

Prvni portal, ktery nabizel v Ceské republice sluzbu nakupu potravin pies internet, bylo
iTesco.cz a vznikl jiz v roce 2012 (iTesco.cz, 2020b). Dnes je jich na trhu n¢kolik a az na oblast
Karlovych Vara dovazi potraviny do vsech ¢eskych krajskych mést. Mimo portaly, které nabizi
Siroky sortiment v§eho potravinaiského i nepotravinového zbozi, existuje mnoho mensich,

lokalnich a specializovanych e-shopi, které nejsou Vv této praci zpracovavany.

1.1.1 Rohlik.cz

Prvni ¢esky portal na on-line objednévani potravin Rohlik.cz byl zaloZen v roce 2014.
Jednim ze zakladatelii je Tomas Cupr, ktery vlastni dal$i velké firmy podnikajici na internetu,
jako je Damejidlo.cz nebo Slevomat.cz. Pii zalozeni v roce 2014 vyuzival Rohlik.cz k rozvozu
auta portalu Damejidlo.cz, v roce 2015 zacal rozvazet vlastnimi vozy. Nejdiive mél sklad pouze
v Praze 6. Jiz v prosinci 2015 mél prvni Cesky portdl pro objednavani potravin pies
1000 objednavek denné, v kvétnu 2016 to bylo pies 2000 a za necely rok, v unoru 2017, to bylo
dokonce ptes 4000 objednavek denné. v soucasné dobé se pocet objednavek za den pohybuje
kolem 6000, coz je zhruba 28 000 kusti zboZi za hodinu (Zivot v Rohliku-Sklad, 2020).
V obdobi Vanoc, kdy je prodej potravin nejvétsi, pfijima portal az 9000 objedndvek denné
(Zivot v Rohliku, 2020).



zdroj: (CzechCrunch, 015) -

Rohlik.cz je zaméfen hlavné na potravinaiské zbozi. Dnes je mozné objednat i specialni
vyzivu pro vegany, celiaky nebo vyrobky bez laktozy a specialni détskou vyzivu. Kromé
potravin nabizi také drogistické zbozi, potieby pro nejmensi déti, krmivo pro domaci
zvitata a kancelaiské zbozi (Rohlik.cz, 2020g). Od roku 2018 je Rohlik.cz partnerskym
prodejcem voln€ prodejnych 1€kt z BENU Lékaren. Léky, které ma v nabidce BENU
Lékarna pripravuji lékarnici ptimo V jednotlivych 1ékarnach anasledné jsou vyzvednuty
kuryrem Rohlik.cz a dovezeny k zakaznikovi (Rohlik.cz, 2020a). Rohlik.cz spolupracuje také
s obchodem Marks&Spencer, jehoz zbozi ma Rohlik.cz ve skladech, a je tak soucasti nabidky
(Rohlik.cz, 2020d).

Obrazek 2: Uvodni strana Rohlik.cz

rohlik £ W Cena a mapa rozvoru Hledat nazev, kategorii nebo znack HLEDAT Prihlasit

o Novinky 7 8o

Pekama a Ovoce a Uzeniny a Miécne a 2 B T Specialni Drogeriea  Domacnost
akrdma  zelenina  M3°30DY  lpidey  chlazene  MraZené  Tvanlivé Wiiva kosmetika  a kancelai

@ Méoblibene B Majregsl  § Rohlik Chef €3 Zachranjidlo % Cenové trhaky Q) otoé oba

185 Marks & Spencer

Dité
-/ oké
SLAVNOSTNI VECERE

ZASOBTE SE NA JARNI PRAZDNINY!| robLE ROMANA VARKA

e STYLOVE MENU PRO DVA OD ROHLIK CHEF
DOVOLENKOVA VYBAVA DO CESKA | NA HORY.

Chci se vybavit na dovéu =

o,

.
) Chei vysperkovanou vedefi

ZACHRANTE SLAVKY:
SLEVA 74 %

RULOVTE s1 JESTE DNES C§nsrv£ MUSLE

~

zdroj: (Rohlik.cz, 2020f)

V tplnych zacatcich rozvazel Rohlik.cz pouze po Praze. Jiz necely rok po zaloZeni,
vroce 2015 byl postaven sklad v Brné arozvoz zapocal i tam a postupné se rozsifoval
do okruhu 30 km od Brna. V roce 2017 piibyla daldi mésta: Plzef, Liberec, Usti nad Labem,

Pardubice a Hradec Kralové. Od roku 2018 zacal rozvazet objednavky i do Prostéjova
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a Olomouce. Od konce roku 2019 pisobi Rohlik.cz poprvé také za hranicemi Ceské republiky.
Mad’arska verze portalu se nazyva Kifli (mad’arsky rohlik) a poskytuje v Budapesti sluzby
v obdobném rozsahu. Do péti let by Rohlik.cz chtél expandovat také do Némecka (Brejcak,

2019).
Obrdzek 3: Mapa rozvozu v CR
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2droj: (Rohlik.cz, 2020f)

Celou logistiku Rohlik.cz zajist'uje ptes 500 kuryri a pes 200 vlastnich aut. Logisticky
systém vyvinuli IT experti firmy. Podle slov zakladatele Tomase Cupra: ,,Mdme viastni
software, ktery Vredlném case neustdale analyzuje dopravni situaci v Praze a vyhodnocuje,

kterého kuryra a kam poslat“ (E-shopista, 2019).

Zakaznik si na webu Rohlik.cz nebo v mobilni aplikaci vybere zbozi a ur¢i misto a ¢as
dodani. Zpusoby platby jsou: kartou on-line, kartou kuryrovi, hotové kuryrovi, anebo

prostiednictvim platebni karty Twisto.

Doba doruceni a cena, za kterou kuryr nakup doveze, se odviji od velikosti objednavky
a od mista doruceni. Minimalni velikost objednavky na Rohlik.cz je 500 korun. P#i nakupu
nad 800 K¢ je sazba za doruceni nizsi a od 1200 K¢ je pak doruceni zdarma. Expres doruceni
do 120 minut je dostupné pouze Vv Praze a v Bmé zapoplatek 149 K& Postupné
se cena za doruceni snizuje, doruc¢eni do 3 hodin stoji 89 K¢, pokud se vybere ¢asovy interval
15 minut, je doruceni za 99 K¢. Déle se ceny snizuji, nejnizsi sazba za doruceni je 29 korun
u nakupu do 799 K¢, 19 korun u nakupu do 1199 K¢&. Zajimavou sluzbou Rohlik.cz je tzv.
,.Zeleny listecek®, ktery se ukazuje, pokud jede kuryr v uréitou hodinu kolem zadané adresy.

Tim, Ze se spoji doprava pro vice zakaznikl, se usetii pohonné hmoty (Rohlik.cz, 2020f).
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Rozvoz potravin je také nabizen do tzv. Rohlik.cz pointi. Nevefejné Rohlik.cz pointy jsou
uréeny pro zaméstnance velkych kancelarskych komplexti v Praze, velkych nemocnic a dalSich
provozi. Tuto sluzbu Rohlik.cz nadale rozsifuje. Zaroven existuji 4 vefejné Rohlik.cz pointy,
které jsou naCerném Mosté, ve Westfield Chodov, veskladu Rohlik.cz v Praze 6
a v Bredovském dvoie v centru mésta. Do vefejnych i nevefejnych Rohlik.cz pointd Si mohou

nechat lidé dovézt nakup jiz v hodnoté 100 K¢ a doprava je zdarma (Rohlik.cz, 2020).

Rohlik.cz nabizi také dodate¢né sluzby. Jednou z nich je moZnost zakoupit vratné
ekologické obaly, které pii dalSim nakupu zakaznik vrati kuryrovi a jsou znovu pouzity. Jedna
se 0 mlécné vyrobky, trvanlivé potraviny, drogistické zbozi nebo Krmivo pro zvifata. Na portalu
existuje také Premium verze, kterou si muze zakaznik za 1999 K¢ ro¢né zakoupit a poté cerpa
nékolik vyhod. Jednou z nich jsou ,,exkluzivni ¢asova okna“, ktera jsou pro normalni zakazniky
neviditelnd ajsou dostupnd jen pro premium uzivatele. Zaroven je V nckterych casech
doprava tpln¢ zdarma, at’ uz na velké nebo mensi nakupy. UZzivatelé premium sluzby plati
pouze zaexpresni doruceni. Druhou zasadni vyhodou je 30% sleva na privatni znacky

Rohlik.cz (Rohlik.cz, 2020c).

4

Dalsi sluzbou, kterd déla nakupovani 0 néco Setrnéjsi, je Zachran jidlo. Zakaznik
si muze koupit zbozi pted koncem doby spotieby 0 néco levné&ji a dany produkt se tak nemusi
zlikvidovat (Rohlik.cz, 2020h). Sluzbou pro rodi¢e s malymi détmi do 12 let je détsky klub
Rohlicek. Pokud je zakaznik ¢lenem klubu mé fadu vyhod, jako napiiklad dopravu zdarma,
klubové slevy anizs§i ceny u vyzivy apotieb pro déti (Rohlik.cz, 2020b). Zajimava
je spoluprace s prednim ¢eskym kuchafem Romanem Vankem v ramci sekce Rohlik.cz Chef.
Zde zakaznik muiZe najit origindlni recepty nartzna jidla a potraviny uvedené V receptu
nakoupit na Rohlik.cz (Rohlik.cz, 2020e).

1.1.2 Kosik.cz

Kosik.cz, stejné jako Rohlik.cz, poskytuje on-line objednavani a nasledné dorucéeni
potravin. Portal Kosik.cz byl zalozen v roce 2015 majoritnim vlastnikem Jakubem Sultou.
Na zacatku zajist'oval rozvoz potravin pouze v okoli Prahy, ale od roku 2016 se piesunul
i do dalsich velkych mést (Media, 2016). V roce 2017 se zacalo jednat o vstupu Mall Group
do firmy Kosik.cz, dohoda nebyla uzaviena, Kosik.cz koupil majitel opraven a prodejen
prislusenstvi Auto Kelly Josef Koller, ktery drzel 67,5% podil (Media, 2017a). 0 necelé
2 mésice pozd¢&ji byla firma opét prodana a Mall Group se stava vétSinovym vlastnikem

(Media, 2017a). Od roku 2017 je tedy Kosik.cz v majetku skupiny Mall Group, ktera vlastni
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napiiklad e-shopy s elektronikou CZC.cz a MALL.cz, kosmeticky e-shop VIVANTIS.cz

a dalsi.

Sortiment zbozi je podobny, ale Kosik.cz udava, ze ma v nabidce az 15 000 produkti
a ma tedy nejsirsi skalu zbozi na trhu (Kosik.cz, 2020d). Stejné jako Rohlik.cz ma i Kosik.cz
své smluvni partnery, kterymi jsou britsky Iceland, ¢esky prodejce potravin Delmart nebo
Wine Food. Z Icelandu si zdkaznik muze na KoSik.cz objednat jak Cerstvé potraviny, tak
mrazené nebo trvanlivé jidlo a napoje. Dalsi spolupraci ma portal navazanou s Delmartem.
Delmart prostfednictvim Kosik.cz prodava zejména své speciality, jako jsou slané a sladké
pochutiny, vino, francouzské syry nebo jiz hotova jidla. Kosik.cz spolupracuje také s firmou

Wine Food, ktera dodava vina, delikatesy k vinu, téstoviny a omacky (Kosik.cz, 2020c¢).

Obrazek 4: Uvodni strana Kositk.cz
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zdroj: (Kosik.cz, 2020c)

Po startu portalu dovazel Kosik.cz potraviny jen Vv okoli Prahy. Po nékolika mésicich
presunul svij rozvoz i do dalSich velkych mést ajejich okoli. Témi jsou Plzen, Liberec
a Jablonec nad Nisou, Usti nad Labem a Teplice, Hradec Kralove, Pardubice a Chrudim, Mlada
Boleslav a rozsifené okoli Prahy o Beroun, Kladno a dalsi. Do roku 2018 Kosik.cz rozvazel

objednavky i v Brn¢, v soucasné dobg, na rozdil od konkurence, tento portal zde své sluzby jiz

neposkytuje (Media, 2018).



Obrazek 5: Mapa rozvozu Kosik.cz
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zdroj: (Kosik.cz, 2020c)
Zpusob objednavani na Kosik.cz je stejny, jako na Rohlik.cz. Zakaznik si vybere zbozi,

uréi misto a ¢as dodani objednavky a zvoli zpiisob platby.

Ceny rozvozu se lisi pouze podle casu doruceni, nicméné V Praze dovazi Kosik.cz
od 8 do 23 hodin, zatimco v mensich méstech, jako je naptiklad Liberec nebo Plzen, je zbozi
rozvazeno pouze od 8 do 18 hodin. U tohoto portalu se daji vybrat pouze hodinové ,,sloty*
na dovoz objednavky, kuryr v§ak posle SMS zpravu, ve které upiesni ¢as dojezdu. Pii nakupu
nad 1200 K¢ ma zakaznik dopravu zdarma, pfi niz§ich cenach objednavky zalezi, kdy chce
zakaznik objedndvku dorucit. Nejlevnéjsi doruceni je za 39 korun, vétSinou se jednd
0 objednani na dalsi den a dale. Nejdrazsi expres objednani do 2 hodin je za 99 K¢. Kosik.cz

neumoznuje objednat potraviny na vetejna ani nevetrejna odbérova mista (Kosik.cz, 2020c¢).

Nadstavbové sluzby nabizi 1 Kosik.cz. Slevy pro rodice a déti prostiednictvim détského
klubu Benjaminek, ktery je pfistupny pro kohokoliv, kdo se do n¢&j zaregistruje. Jedinou
podminkou je, aby zakaznik nakoupil alespon za 100 K¢ mési¢né v kategorii déti. Benefitem
registrace do klubu je doprava od pondé¢li do ¢tvrtka mezi 9:00 a 16:00 zdarma, dale vraceni
2 % z hodnoty nakupu a ceny dopravy do kreditového systému. Ziskané kredity je mozné
vyuzit ke slevé na nékteré zbozi. Pro ¢leny klubu jsou také poskytnuty vyhodnéjsi ceny u zbozi
pro déti (Kosik.cz, 2020a). Na rozdil od ostatnich portalti poskytujicich dovoz potravin ma
Kosik.cz vyhodné Clenstvi 1 pro seniory a majitele prukazt ZTP/P, tzv. Plnou péci. Stejné jako
u klubu Benjaminek, i seniortim a invalidim vraci Kosik.cz penize za dopravu do kreditového
systému a umoznuje jim nakupovat za vyhodnéjsi ceny. Po zaregistrovani do programu Plna
péce je také garantovano vyneseni nakupu az do bytu a také je k dispozici linka pro ty klienty,
ktefi si s né¢im nevédi rady (Kosik.cz, 2020b). Dalsi moznou vyhodou je vérnostni program,
ktery tento portal nabizi. Vérnostni program je pro vSechny zaregistrované zakazniky Kosiku.

Ti si zde mohou zakoupit levnéjsi produkty naptiklad do kuchyné, na zahradu nebo pro déti.



Kosik.cz spolupracuje i s Kontem Bariéry. Pod nazvem Dobroskutek Kosik.cz vybira
pacienty, ktefi potfebuji pomoc s kazdodennimi nakupy a zékaznici poté nakupuji magnety
a dalsi upominkové predméty, jejichz souhrnna ¢astka pomaha zajistit pravé nakupy pro tyto

zékazniky (Konto Bariéry, 2019).

1.1.3iTesco.cz

Britsky maloobchodni fetézec Tesco zadal v Ceské republice podnikat v roce 1992.
Od této doby se stal velkym hra¢em na trhu s potravinami, ale i nepotravinaiskym zbozim
a pravideln¢ se umistuje V trzbach navysokych ptickach retailovych spolecnosti (Zbozi
a prodej, 2019). Na poli on-line objednavani potravin zacalo Tesco v Ceské republice piisobit
jiz v roce 2012, tudiz 0 2 roky dfive nez jeho konkurence. V roce 2015 73 % respondentt (lidi
S ptistupem na internet nad 15 let) v prizkumu provedeném spole¢nosti Nielsen Admosphere

uvedlo, ze nakupuje ptes iTesco.cz a jen 16 %, ze vyuziva sluzby Rohlik.cz (Media, 2015).

Obrdzek 6: Uvodni strana iTesco.cz
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zdroj: (iTesco.cz, 2020b)

Narozdil od Kosik.cz a Rohlik.cz se iTesco zaméfuje pouze na dovoz potravin.
Neposkytuje zadnou pridanou hodnotu k ndkupu potravin. Krom¢ klasické Tesco clubcard,
kterou zdkaznik muize vyuzit i vV kamennych prodejnidch nenabizi Zadné vyhodné clenstvi
napiiklad pro rodice déti nebo seniory. iTesco také nespolupracuje s zddnou externi znackou,

ve svém sortimentu ma pouze to, co nabizi jeho prodejny (iTesco.cz, 2020b)

Od zalozeni do soucasnosti se mista, kam iTesco rozvazi nakupy svych zakaznikt

znacné rozrostla. Na zacatku to byla jen Praha a jeji okoli, postupné se zacalo pridavat Brno,



Plzen, Liberec a dalsi velka mésta. Od srpna 2018 vozi kuryii objednavky i v Ostravé, od zafi
2019 v Olomouci a od listopadu 2019 i v Ceskych Budgjovicich (Kasparova, 2019). iTesco
sestavuje zakazky ve svych prodejnach, nestavi nové sklady. Vzhledem k tomu, ze iTesco
objednavky zakazniki kompletuje ve svych jiz stavajicich prodejnach, da se predpokladat,
ze pole ptisobnosti tohoto portalu se bude nadale rozristat a bude to pro n¢j jednodussi nez pro

konkurenci, kterd musi stavét nové sklady nebo dojizdét na vétsi vzdalenost.

Obrdzek 7: Ramcovd mapa rozvozu iTesco
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Na iTesco.cz sizakaznik nejprve ur¢i misto doruceni a zarezervuje sicas dodani
objednavky. Poté si vybere zbozi, které chce koupit a zda ho chce zabalit do nakupnich tasek,

pokud ano, poplatek ¢ini 18 K¢. Nasledné voli zptisob platby.

On-line objednani potravin pies fetézec Tesco je mozné ve 3hodinnovych casovych
slotech. Nejdrazsi je doprava rano, mezi 8:00 a 10:00, zakaznik za ni zaplati od 89 do 109 K¢.
V casovych rozmezich mezi 9:00 a 13:00 je doprava od 69 do 89 K¢, v urcitych dnech za 99
K¢ Od 13:00 do22:00 se cenazadoruceni pohybuje od 59 do89 K¢. Minimalni
hodnota objednavky neni na iTesco.cz stanovena, ale pokud zakaznik nakoupi za méné nez 700
K¢, bude mu uctovan poplatek 80 K¢ za malou objednavku. Doprava zcela zdarma je az pti
nakupu nad 2200 K¢, coz je nejvice ze vSech uvedenych portélii. V soucasné dob¢ neni tzv.
expresni doruceni K dispozici a ani doruceni béhem dalsiho dne. Zakaznik by si tedy musel
objednat ndkup minimaln€ 2 dny doptedu, ale je moZzné objedndvat az na 21 dni piedem.
Na druhou stranu iTesco jako jediné poskytuje moznost objednat Si potraviny i na vice, nez

nékolik dni doptedu. Nejzazsi termin doruceni objednavky je az 21 dni (iTesco.cz, 2020Db).



Logistika iTesco.cz je odlisna. iTesco.cz nema sklady, ale objednavky jsou
kompletovany V jednotlivych prodejnach tzv. ,,vychystavaci viz Obrazek 8: Kompletace
objednavek v prodejnach Tesco.

Obrazek 8: Kompletace objednavek v prodejnach Tesco

zdroj: (Vitalia.cz, 2017)

Zakaznik muze také vyuzit sluzbu ,,Klikni a vyzvedni®. Zakaznik si pies internet zbozi
vybere, ur¢i prodejnu, ve které by si pfal svij nakup vyzvednout a platebni kartou on-line
zaplati. Personal Tesca mu objednavku v dané prodejné sestavi a zdkaznik pouze Vv dany den
do prodejny piijede anakup si vyzvedne. Sluzba Klikni a vyzvedni stoji 39 K¢  Obrazek
9 znazorije, kolik je v CR prodejen podporujicich sluzbu Klikni a vyzvedni (iTesco.cz,
2020a).

Obrazek 9: Dostupnost sluzby Klikni a vyzvedni
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zdroj: (|Tesco cz, 2020a)

Do roku 2019 mélo iTesco své vlastni kuryry, ktefi zkompletované objednavky
na prodejnach Tesca nalozili a odvezli je ke koncovym konzumentim. Od konce roku 2019

si iTesco nezajistuje rozvoz potravin po CR samo, ale vyuziva nato sluzbu DoDo (Media,
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2019). Pavodné start-upovy projekt DoDo se zabyva ,sehnanim a dorucenim ¢ehokoliv

a kamkoliv* (DoDo, 2020) .

1.1.4 Potravinydomii.cz

Dalsim, mén¢ zndmym, portdlem pro objednani adorufeni potravin jsou
Potravinydomu.cz. Spole¢nost funguje jiz od roku 2010 a jejim provozovatelem je spolecnost
KBJ VELKOOBCHODY s.r.0., ktera byla zalozena v roce 1991. Jejich sklad se nachazi
nedaleko Prahy — v obci Ofech. Velkoobchod se zaméfuje zejména na hotely, restaurace,
nemocnice, jidelny a kantyny nebo Skoly a $kolky, ale pted 10 lety zacal provozovat i on-line
obchod (Potravinydomu.cz, 2020b).

Obrizek 10: Uvodni strana Potravinydomu.cz
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zdroj: (Potravinydomu.cz, 2020b)

Portal Potravinydomu.cz nabizi sortiment az 7000 druht zbozi. Zakaznik zde muze
nakoupit jak napoje a Cerstvé potraviny — mlééné vyrobky, ovoce a zeleninu, vejce, maso nebo
pecivo, tak i trvanlivé potraviny, jako jsou konzervy, mouky, téstoviny ¢i cukrovinky.
V nabidce je i kKrmivo pro zvifata, drogistické zbozi, mrazené potraviny a kancelaiské potieby.
Na strankdch je také oddé€leni ,,Pro nejmens$i“, kde jsou potraviny pro malé déti

(Potravinydomu.cz, 2020b).

Potravinydomu.cz se zamétuji zejména na Siroké okoli Prahy, dovazi vsak i kolem
dalnice D7 do Loun, Mostu, Litvinovaapak az do Teplic a Usti nad Labem. Skladové

a logistické zazemi ma portal v Praze-Otech (Potravinydomu.cz, 2020a).
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Obrazek 11: Mapa rozvozu Potravinydomu.cz
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zdroj: (Potravinydomu.cz, 2020a)

Na portale Potravinydomii.cz Si zakaznik nejprve vybere zbozi, vyplni osobni
a dorucovaci udaje a ur¢i termin zavozu. Dostupné jsou ranni, odpoledni a vecerni intervaly.
Pokud je objednavka vytvorena do 9:00, je mozné ji dorucit jesté tentyz den vecer. Nakup
je mozné zaplatit platebni kartou on-line nebo kuryrovi (Potravinydomu.cz, 2020Db).

Zakaznik mé& moZnost se na portile registrovat, poté cerpa fadu vyhod. Prvni
objednavka nema urc¢enou minimalni hodnotu a doprava je zdarma. Jinak je minimalni nakup
490 K¢ a doprava je vzdy zdarma. Nabizi také moznost ziskani kreditd na dalsi nakup, darek

a mali¢kost k ochutnani (Potravinydomu.cz, 2020b).

1.1.5 Nakuptesi.cz

Portal Nakuptesi.cz je brnénska firma pusobici na trhu on-line objednavani potravin od
roku 2015. Objednavky vlastnimi auty rozvazi v Brné, narozvoz po celé Ceské republice
vyuziva tieti stranu, konkrétné firmu PPL. Portal je zaméfen hlavné na firmy, v sortimentu
ma zejména kancelaiské potieby a drogistické zbozi, ale nabizi I potravinové a nepotravinové

produkty. Jako jeden ze dvou portalti nabizi k prodeji cigarety (Nakuptesi.cz, 2020).

Minimalni hodnota objednavky pii dovozu v Brné je 100 K&, pfi rozvozu spolecnosti
PPL je minimalni hodnota 2000 K¢. Pokud je hodnota nakupu od 100 K¢ do 899 K¢&, zaplati
zakaznik za doruceni 99 K¢, pokud je mezi 900 K¢ a 1499 K¢, zaplati 49 K¢. Pri nakupu
nad 1499 K¢ je rozvoz zdarma. Cena doruceni spolec¢nosti PPL se odviji od hmotnosti
objednavky (Vitalia.cz, 2012).
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Zakaznik si nejprve vybere zbozi, které chce nakoupit, poté se musi bud’ zaregistrovat,
nebo prihlasit avyplnit svoji adresu. V dalsim kroku vybira cas doruceni, portal zde
ma technickou chybu, protoze i v 18 hodin vecer jde zvolit doruceni na ten samy den rano.
Po vybéru mista a data doruceni zakaznik ptejde k platbé a vybere platebni metodu (platebni

kartou on-line, platebni kartou nebo hotové kuryrovi) (Nakuptesi.cz, 2020).

1.1.6 Nakupdomii.cz

Ceskolipsky portal Nakupdomil.cz je na trhu s on-line ndkupem potravin od roku 2015.
Objednavky rozvazi v Ceské Lipé a v okolnich méstech jako jsou Zakupy a Zandov.
V sortimentu ma potravinové i nepotravinové zbozi, od peciva, ptes ovoce a zeleninu, po maso
aod krmivapro domaci mazlicky, pies drogistické zbozi az po potieby do domacnosti
(Nakupdomu.cz, 2020).

Zakaznik si miiZze svoji objednavku bud’ vyzvednout v Lipa Marketu v Ceské Lipg,
anebo si ji nechat doru¢it domt. Minimalni hodnota objednavky je 350 K¢&. Pii objednavce mezi
350 K¢ a 599 K¢ zakaznik za dopravu zaplati 49 K¢&. Pti nakupu v hodnoté vyssi nez 600 K¢
je doprava zdarma. Pokud zakaznik nakoupi za vice nez 5000 K¢&, mtze si vybrat z jakéhokoliv

casového okna, i kdyz uz je plné (Nakupdomii.cz, 2020).

Na webové strance portalu si zakaznik nejprve vybere zbozi, které chce nakoupit, poté
se zaregistruje nebo se prihlasi do svého uzivatelského uctu, vybere misto a ¢as doruceni
anasledné zvoli platebni metodu — platebni kartou on-line, platebni kartou nebo hotové

kuryrovi (Nakupdomii.cz, 2020).

1.1.7 Plnataska.cz

Portal Plnatagka.cz byl prvni on-line supermarket v jiznich Cechach, ale od 15.6.2019
svilj provoz pierusil. Do této doby to byl jediny dovozce potravin do Ceskych Bud&jovic
a okoli. Firmu zalozil podnikatel Jan Vitha ve spolupraci se spole¢nosti Inizio. Do doby, nez
své sluzby prerusila, se v jiznich Cechéch té&sila velké oblibé. V nabidce méla pies 2000 druhit
zbozi a podle jejiho majitele Vitha ,,sluzbu vyzkouselo pres 10 000 Budéjcaku‘ (Inizio, 2018).
Portal je zde zminén zejména proto, Ze to byl jeden z mala on-line supermarkett pro oblast
Jiznich Cech.
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1.2 Trendy v on-line nakupovani

Od roku 1992, kdy ve Spojenych statech americkych vznikl prvni internetovy
obchod — e-shop — uplynula jiz dlouha doba. Jako prvni se pies internet zacaly prodavat CD
nosice a knihy, postupné se k nim zacala ptidavat elektronika a naptiklad nabytek. Na rozdil
od USA, Evropa v obchodovani ptes internet velmi zaostavala. Zatimco Ameri¢ané uz zkusené
objednavali a platili zbozi pies internet, v Evropé prvni e-shopy teprve vznikaly. Avsak po roce
2000 se i v Evrop¢ zacaly digitalni technologie dostavat do popiedi (Marketingové noviny.cz,
2017).

Nakupovani pfes internet se stava V poslednich desetiletich vyznamnym trendem.
Na celém svéte je V soucasnosti provozovano vice nez 7,1 milionu e-shopu (etailinsights,
2020). Podle stranky Ecommerce News bylo v roce 2017 v Evropé pies 800 000 on-line retail
obchodti (Ecommerce News, 2017). V té dob¢ bylo v USA pies 1,8 milionu téchto obchoda
(etailinsights, 2020). Obrazek 12 znazoriiuje, kolik procent evropskych uzivateld internetu
si kupuje jaké zbozi pravé pies internet. Je to vprvé fadé obleeni aboty, dale
elektronika nasledovana knihami, filmy a hrami, s vyjimkou stazenych. Potraviny nakupovalo
necelych 30 % uzivateld internetu. Data pochazi z roku 2018, pii porovnani s rokem 2014
(Ecommerce News, 2014) je vidét, Ze potadi kategorii se méni. V roce 2014 bylo také nejvice

nakupované obleceni a boty, ale druhé misto zaujimaly knihy a elektronika byla az na 3. misté.

Obrazek 12: Nejobchodovanéjsi kategorie zbozi na internetu v Evropé (2018)

Share of internet users who have purchased selected products online in the past 12
months as of 2018

Glothing 57%
Shoes

Consumer electronics

Books, movies, music & games (excluding
downloads)

Gosmetics & body care

Bags & accessories

Food & drinks

Househokd appliances

Furniture & household goods

Sports & outdoor

Toys & baby products

Stationary & hobby supplies

DIY, garden & pets

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

Share of respondents

Additional Information:
Worldwide; Statista; 2018; Online survey
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Nejvice on-line obchodit v Evropské unii ma Némecko, a to 21 % z celkového poctu
e-shopti majicich sidlo v EU. 8 % za Némeckem je Velka Britanie. Na tfetim misté podle podilu
evropskych e-shopt na jednotlivé zemé je Nizozemsko (Ecommerce News, 2017). To je dano
tim, Zze Holandsko je povaZzovano za tzv. dafovy r4j, proto se majitelim firem vyplati mit zde
sidlo (Langerock & Hietland, 2019). Ceska republika se v tomto porovnani umistila na 10.
misté, aviak pokud porovname podet e-shopti na obyvatele, je CR na misté prvnim. V Ceské
republice se nachazi ptes 40 tisic on-line prodejct a jejich pocet kazdoro¢né stoupa o jednotky

procent (E-commerce v CR, 2020).

Obrazek 13: E-shopy v Evropé, rozdélené podle zemi (2017)
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zdroj: (Ecommerce News, 2017)

Nejen pocet obchodnikli na internetu se zvysuje, ale soucasné roste také pocet uzivateld
internetu. Na jeho pocatku bylo na svété bylo pouze n€kolik pocitact piipojenych na internet.
Na konci 20. stoleti internet pouzivalo zhruba 0,5 % populace, tedy cca 26 milionu lidi. V roce
2010 byl ptekrocen pomyslny milnik 1 miliardy uZivateld internetu a V soucasnosti
je K internetu piipojeno pres 45 % vSech lidi na celém svéte, coz je pies 3,4 miliardy lidi

(Our World in Data, 2017).

Na Obrazek 14 je namapé svétavidét podil lidi majicich pfipojeni Kk internetu.
ve Spojenych statech je pravidelnym uzivatelem internetu (alespoini jednou za 3 mésice pouzije
internet) 76 % Americanu. 78,78 % procenta Evropanu pravidelné pouziva internet. V Africe

pouziva internet jen zhruba kazdy 3. Afrian, pfiCemz jsou zde obrovské rozdily, protoze
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naptiklad v Jihoafrické republice je pfipojeno na internet vice nez 54 % lidi, ale ve Stredoafrické
republice jsou to pouha 4 % obyvatelstva. V Asii jsou rozdily také velké, ne vSak tak markantni,
jako v Africe. Zem¢ jako Japonsko nebo Jizni Korea dosahuji ¢isel pies 90 %, ale centralni Casti
Asie jako je Afghanistan nebo Pakistan maji pouze kolem 10 % lidi pfipojenych na internet.
Ceska republika je lehce pod primérem EU se 78,82 % uzivatelti (Our World in Data, 2017).

Obrazek 14: Podil celosvetove populace pripojené k internetu (2017)

Share of the population using the Internet, 2017

All individuals who have used the Internet in the last 3 months are counted as Internet users. The Internet can be
used via a computer, mobile phone, personal digital assistant, games machine, digital TV etc.

No data 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
' i i | N |

Source: World Bank OurWorldInData.org/technology-adoption/ « CC BY
zdroj: (Our World in Data, 2017)

Rozdil mezi uzivatelem internetu a on-line nakupéim je zna¢ny. Jako uZivatel internetu
se pocita kazdy, kdo alespon jednou za 3 mésice navstivi jakoukoliv webovou stranku. On-line
kupujici musi minimaln€¢ jednou zakalendaini rok nainternetu néco nakoupit. Pocet
internetovych nakupcich kazdoro¢né také roste, v roce 2017 jich bylo 1,66 miliardy a do roku
2021 se oc¢ekava nartst na 2,14 miliardy on-line kupujicich (Statista, 2020).

Celkovy obrat vSech nakupt uskute¢nénych prostfednictvim internetu byl v roce 2019
pies 3 535 miliard americkych dolara (Statista, 2019b). Pti porovnani s celkovymi nakupy
v retailu, které byly v roce 2019 vice nez 25 250 miliard USD, e-commerce obstarava pies 14 %
celkovych nakupti v maloobchodech (Statista, 2019a). Na Obrazek 15 je vidét vyvoj podilu
e-commerce na celkovych prodejich v maloobchodech od roku 2014 do roku 2019 a predikce

pro nasledujici 4 roky.
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Obrazek 15: Podil e-commerce na celkovych prodejich v maloobchodech (2014-2023*)
E-commerce share of toal global retail sales from 2015 to 2023
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zdroj:(Statista, 2019a)

V Cesku je tento podil 0 nékolik procent niz§i. O&ekava se, Ze v roce 2020 bude obrat
v e-commerce vice nez 185 miliard ¢eskych korun, coz pti celkovém maloobchodnim obratu

1608 miliard K& déla 11,5 %. Meziro¢ni nariist se oekava 1,3 % (E-commerce v CR, 2020).

Podle dostupnych dat apredikci se predpoklada, ze rlst e-commerce ve svété
maloobchodli bude nadale pokracovat. Technologie poskytujici moznosti, jak zjednodusit
obchodovani a zaroven zajistit, aby bylo pro zakaznika, i pro prodejce co nejbezpecnéjsi,
se rychle vyvijeji. Z Obrazek 16 je ziejmé, Ze vice jak 60 % vSech uskutecnénych nakupt
v zapadni Evropé na internetu je provedeno pies smartphone. Data pro zbytek Evropy bohuzel
nejsou dohledatelna, avsak v Americe jsou data z roku 2017, ktera ukazuji, ze kazdy tieti nakup
na internetu v USA je prostiednictvim smartphont (Statista, 2017). Z pohledu poctu telefont,
a hlavné smartphonti je vidét, Ze technologie se posouvaji a ze nakupovani pies internet bude

¢im dal tim rychlejsi.
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Obrdazek 16: Podil nakupii pres telefon na celkovych ndkupech na internetu (2018)

Share of mobile shoppers as a proportion of all internet shoppers in selected
European countries in 2018
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2. Marketing na internetu

Definovat marketing se rizni. Jedna z nejpouzivanéjSich definic je od Americké
marketingové asociace — ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni,
komunikaci, dodani a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery
a celou sirokou verejnost (American Marketing Association, 2017). Marketing prostupuje
zivoty vSech lidi ajeho ukolem je pfindSet spotiebitelim hodnotu a zarovenn firmam zisk
ze spokojenych zakaznikt. Podle Tomana by ale cilem podnikatele nemé&l byt v prvni fad¢ zisk.
Pokud je firma zalozena pouze s vidinou rychlého bohatstvi @ nema uptimnou snahu pomoci
lidem, nemusi byt jeji produkt nebo sluzba piijata tak viele, jako by byla, kdyby se podnikatel

na prvnim misté zabyval uspokojenim potieb zakaznika (Toman, 2003).

Vznik internetu a dalsich digitalnich médii transformoval marketing velmi vyraznym
zpusobem. Prvni e-shop v Americe vznikl vroce 1992 a vtéze dobé postupné
vznikala i reklama na internetu. Technicka nevyspélost a omezeny ptistup lidi k internetu
omezoval rozvoj a vyuzivani reklamy. Cim vice lidi se stavalo pravidelnymi uZivateli internetu,
tim vice si marketéfi zacali uvédomovat potencial internetu jako platformy pro reklamu. Dnes
je pravidelnym uZivatelem internetu vice nez 45 % obyvatel planety. Firmy se zalaly
prezentovat prostfednictvim webovych stranek, postupné se zdokonalovala multimédia,
newslettery a bannerova reklama. Teprvé poté se zacaly zjistovat zakaznické preference,
nazory a piipominky. Marketéfi a strategové firem musi V souCasnosti mnohem rychleji
reagovat nazmény trhu a poptavky, musi mit aktualni informace a znalosti o digitalnich
technologiich a musi je umét pouzivat. Spotiebitelé maji mnohem vétsi vybér produkti, sluzeb,
ale i cen od riznych dodavateld a prodejct. Soucasné firmy, prodavajici uréité zbozi nebo
nabizejici ur€itou suzbu, maji diky marketingu na internetu vétsi $anci proniknout na novy trh.
Diky on-line komunikaci mohou i malé podniky soutézit s t€mi nejvéts§imi. Stejné tak se diky
internetu miiZze zvysit konkurenceschopnost firem amohou se rozvijet nové dovednosti

(Chaffey et al., 2012).

I pres atraktivitu internetu neni podle Janoucha (2014) spravné uplné opoustét off-line
prostor, hlavné co se tyCe provozoven, prodejen a stalych zakaznikd. Stale ma vsak on-line
marketing nékteré vyznamné vyhody, které off-line svét nemtize nabidnout. Jednou z hlavnich
vyhod je dostupnost kazdy den v jakoukoliv denni dobu. Marketing na internetu probiha bez
prestavky ai zdkaznici jsou ovliviiovani nepfetrzité. Dal§i vyhodou je to, Ze marketingové

oddé€leni firem ma mnohem vice dat, ktera jsou navic lepsi a presnéjsi (Janouch, 2014).
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Podnikatelé by si také méli definovat, pro¢ a jak chtéji internet pouzivat a co od né&j oéekavaji.

M¢li by si ujasnit cile internetu v ramci Strategie jejich firmy (Sedlacek, 2006).

Marketing na internetu ma uréité charakteristiky a od marketingu provadéného off-line
se viade véci lisi. Nejvétsi zménou je komunikace nejen mezi zakaznikem a prodejcem,
ale i mezi zakazniky navzajem. Diky tomu, Ze zakaznici spolu mohou konverzovat mnohem
rychleji a snadnéji, nez tomu bylo pfed vznikem internetu, je pro n¢ mnohem snazsi si sdé¢lit
své dojmy arecenze o prodavajicich. Tim se znacné posiluje postaveni zékaznika
Vv obchodovani. Spotiebitel si mize nainternetu rychle najit hodnoceni firmy, u které
ma V planu nakoupit a pokud se mu recenze nebude libit, najde si snadno jiny e-shop. Dalsi
zménou marketingu je roz¢lenéni koncepce marketingové strategie do urcitych segmentt trhu.
Diive bez internetu fungovaly strategie masového marketingu, ktery m¢l oslovit vSechny
potencialni zakazniky, dnes je zapotiebi cilit na konkrétnéjsi skupiny. Diky internetu a jeho
technologiim je daleko snazsi definovat zakaznika a zvolit individualni ptistup. Podle statistik
navstévnosti, informaci ziskanych pfi nakupu na internetu nebo informaci ze socialnich siti,
se da sestavit individualni portrét zdkaznika, na kterého bude dana firma cilit. S tim souvisi
i nutna oboustranna komunikace, protoZe firma si sice miuize ziskat informace 0 zakaznikovi,

on si ale stejné tak mize zjistit veskeré udaje o firm¢ (Janouch, 2014).

2.1 Uplatnéni marketingovych nastroji
2.1.1 Podnikatelské koncepce

Kotler a Keller (2012) uvadi, ze existuji ¢tyfi zakladni podnikatelské koncepce. Jsou
jimi vyrobkova, produktova, prodejni a marketingova. Kazda firma tihne vzdy k jedné z téchto

koncepci. Vyvoj vybirani si jedné z koncepci je vidét na Obrazek 17.
Obrdzek 17: Zdkladni podnikatelské koncepce

1900 Vyrobni koncepce

Diraz na efektivitu vyroby

Produktova koncepce 1920

Diiraz na kvalitu produktu

1930 Prodejni koncepce

Diraz na prodej a propagaci

zdroj: (Karlicek, 2018c¢)
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Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je nejstarsi. Ocekava, ze spotfebitel preferuje levny
a co nejdostupnéjsi produkt. To plati, dokud poptavka prevysuje nabidku, protoze podnik
se snazi rozsifit vyrobu tak, aby bylo zbozi dostupné. Vyrobni koncepce je vyuzivana také
v piipadé, Ze vyrobni naklady naprodukt jsou pfili§ vysoké afirmase snazi rozsifit
a zefektivnit vyrobu, aby se naklady snizily a vyrobek byl pro zédkaznika dostupné&jsi. Tento
druh koncepce se pouziva zejména na trzich Ciny a Indie, kde jsou masy spotfebitelt, které
poptavaji rizné zbozi, ale jejich kupni sila je nizka na pokryti vyrobnich nakladi. Marketing
ve vyrobni koncepci nehraje velkou roli, protoze hlavnim cilem firem je efektivni vyroba.
Postupem ¢asu ale ne vSichni zakaznici budou pozadovat nejlevngjsi produkt a firmy zamétené

na vyrobu budou mit problém se ptizpisobovat potiebam spotiebiteli (Karli¢ek, 2018c¢).

Produktova koncepce

Al

Produktova nebo také vyrobkova koncepce je zaméfenanaco nejvyssi kvalitu
produktu. Firmy vyuzivajici produktovou koncepci se soustiedi na zdokonalovani a inovaci
svych vyrobkd. Podniky zaméfené na kvalitu zacinaji vzdy s produktem ateprve nasledné
hledaji poptavku. Lidé ale chtéji kupovat hodnotu, kterou jim produkty piinasi, ne vyrobky
samotné. Lepsi produkt nemusi byt vice poptavany akazdy vyrobek postupné zastarava
a zékaznik maze svou potiebu uspokojit mén¢ dokonalou verzi produktu, ktera je ale levné;si.

Proto je pro firmy produktova koncepce rizikova (Karli¢ek, 2018c).

Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se zaméfuje na prodejni a propagaéni c¢innost, protoze
se predpoklada, ze zakaznik je pasivni a musi byt k nakupu donucen. Podle Karlicka je tato
koncepce ve vétsing ptipadu rizikova, protoze firmy se snazi prodavat to, co jiz nabizeji misto
toho, aby vyrabély to, co si zakaznik zada. Mize to byt efektivni zplsob u produkti, které
zakaznik sam nevyhledava, nebo u produkti, které ma firma ve svych zasobach a chce se jich
zbavit (Karlicek, 2018c). Uménim firmy nema byt prodat to, co vyrabi, ale védeét, co je tieba
vyrabét (Kotler et al., 2007).
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Marketingova koncepce

Na nékteré ¢innosti a funkce podniku se da nahlizet jako na nastroje marketingového
fizeni. Koncepce podnikatelského mysleni, ktera se orientuje nauspokojovani potieb
spotiebitel 1épe nez konkurence se nazyva marketingova koncepce. Aby mohla byt
marketingova koncepce realizovana, musi byt do podnikového fizeni zaClenény 4 hlavni
manazerské funkce — planovani, organizace, motivace a kontrola. Marketingovy management
je zodpovédny za formulaci plant podniku v ramci planovaci funkce. M¢l by byt formulovan
strategicky plan rozvoje podniku, dlouhodobé aro¢ni marketingové pliany znacek,
vyrobkovych skupin a vyrobki, plan marketingové a prodejni aktivity. V ramci organizaéni
funkce by mély byt koordinovany hlavni funkce firmy, jako je nakup, vyroba a operativni
fizeni a efektivni organizace marketingové a prodejni aktivity. Kazdy manazer by mél
motivovat a vést lidi, aby plnili cile stanovené podnikem. Vedeni firmy kontroluje skute¢né

dosazené vysledky a srovnava je s naplanovanymi cili (Grosova, 2002).

2.1.2 Marketingovy mix 4P

Jakmile ma firma zvolenou marketingovou koncepci, je mozné zadit s planovanim
jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Marketing, jak firem zaméfenych na prodej zbozi, tak
téch, co poskytuji sluzby, operuje stakzvanymi 4P marketingového mixu.
Je to politika vyrobkova, ve které je dulezité mit kvalitni produkt, ktery bude nabizen na trhu,
cenova, jejimz ukolem je stanoveni adekvatni ceny, distribu¢ni, ktera zajist'uje prodej vyrobku
a Vv neposledni fad¢ politika komunikac¢ni, diky které musi firma spravné komunikovat jak
se zakaznikem, tak s konkurenci. Marketingovy mix jsou vSechny tyto prvky — produkt, cena,
misto a propagace, anglickymi nazvy product, price, place a promotion. Postupné se k nim
zacalo pridavat jesté jedno ,,p“ ato people — lidé. Marketing by bez lidi nemohl fungovat,
protoZe jeho hlavnim poslanim je uspokojit lidské potieby a pfani. Pojem marketingovy mix

byl poprvé pouzit v publikaci The Concept of the Marketing Mix (Borden, 1964).
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Obrazek 18: Ctyri slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhaty, umisténi,

znacka, tvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

zdroj: (Kotler et al., 2007, s. 70-71)

Produkt (product) je prvni ,p* marketingového mixu. Na produktu zalezi cela
prezentace firmy. Produkt je cokoliv, co firma nabizi zakaznikiim ke koupi, pouziti ¢i spotiebé
a uspokojuje jejich potieby atuzby. Produktem jsou fyzické piedméty, ke kterym patii
napiiklad i jejich material, ving a obal, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky (Kotler et
al., 2007).

Cena (price), je hodnota vyrobku, za kterou jej firma nabizi, ale také hodnota vyrobku,
za kterou ho je zakaznik ochoten koupit. Tyto dvé hodnoty se nemusi vzdy rovnat. Zakaznik

mitiZe 0 cen¢ jednat a podnik miiZze cenu upravovat podle situace na trhu (Kotler et al., 2007).

Distribuce (place), také dostupnost nebo misto, je soubor ¢innosti, ktery zarucuje
dodani zbozi nebo sluzby zakaznikovi (Mulacova & Mula¢, 2013). Jsou rozliSovany 2 druhy
distribu¢nich kanal — ptimé a neptimé. Pfimé distribu¢ni kanaly zajiSt'uji, Ze je produkt dodan
spotiebiteli pfimo od vyrobce. U neptimych distribu¢nich kandli je meziclanek, ktery
zabezpecuje prepravu produktu. Mlize jim byt naptiklad obchodni zastupce, zprosttedkovatel
nebo prostiednik (Kotler et al., 2007). Cilem distribuce je, aby se produkt k zakaznikovi dostal
na spravném mist¢, ve spravnou chvili a zpiisobem odpovidajicim marketingové strategii firmy

(Karlicek, 2018a).

Komunikace (promotion), také propagace je poslednim ,,p“ ze zikladnich &asti
marketingového mixu. Jejim hlavnim cilem je informovat a piesvédcovat cilové skupiny
ke koupi daného produktu. Stejné jako vSechny nastroje marketingového mixu musi byt

v souladu s celkovou marketingovou koncepci firmy (Karlicek, 2018b).
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2.1.3 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix je zaméfen zejména na vnitrofiremni fungovani. Prvky
marketingového mixu se daji popsat i z pohledu zédkaznika tzv. 4C. Produkt je popisovén jako
hodnota (customer value), cena je z hlediska zakaznika naklad (customer cost), distribuce
je zakaznikem vnimana jako nakupni pohodli (convenience) a propagace produktu firmou je

pro zakaznika komunikace (communication) (Ptikrylova, 2010).

Obrdazek 19: Marketingovy mix z pohledu firmy a zdkaznika

PRODUKT |=> HODNOTA
| CENA |

DISTRIBUCE =~ YAKUPNI

PROPAGACE |E=> KOMUNIKACE

zdroj: vlastni tvorba

Hodnota je podle Kotlera (2012) rozdil mezi zakaznikovym uzitkem z produktu nebo
sluzby, a ndklady spojenymi s pofizenim produktu. Zakaznik také srovnava potizenou hodnotu

S konkurenci.

To, co zakaznik musi do ziskani hodnoty investovat, je naklad. Pro spotiebitele to neni
jen cena, ale také negativni zazitky spojené S nakupem, jako je ztrata Casu nebo fyzicka

namaha (Ptikrylova, 2010).

Nakupni pohodli zahrnuje vSechny procesy, které usnadniuji doruceni produktu

k zakaznikovi (Ptikrylova, 2010).

V dobé¢ internetu a digitalnich technologii je pro zakaznika dulezita i komunikace
s firmou. | pro firmu je konverzace se spotiebitelem dulezita jelikoz diky ni ziskava predstavu

0 uZzitné hodnoté produktu z pohledu zakaznika (Ptfikrylova, 2010).
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2.2 Marketingova komunikace

Kli¢ova ¢ast marketingového mixu je komunikace (promotion), jejimz prostfednictvim
firmy komunikuji s cilovymi trhy. Cilové trhy jsou vSechny clanky hodnotovych fetézct
(angl. global value chains). Jsou to zakaznici, ale i vyrobci, dodavatelé nebo distributofi. Hlavni
cile marketingové komunikace jsou informovani, piresvédcovani a pripominani produkti
zakaznikim (Hackley, 2005). Marketingova komunikace také vytvaii a upeviiuje vazby mezi
subjekty hodnotovych fetézct (Janouch, 2014). Marketingova komunikace firmy musi
vychdzet zcelkové marketingové strategie firmy améla by napliiovat marketingové cile

podniku (Ptikrylové, 2010).

Proces marketingové komunikace ma nékolik fazi: definice cilovych trhi, positioning,
stanoveni cild marketingové komunikace, volba forem marketingového komunika¢niho mixu,
ptiprava komunikacnich prostfedki, stanoveni rozpoctu a navratnosti prostfedkt a koncova

analyza efektivity marketingové komunikace (Janouch, 2014).

2.2.1 Komunikaéni mix

Soucasti marketingové komunikace je komunikaéni mix, ktery spadé pod marketingovy
mix, je to ¢tvrté ,,p*“ — promotion — komunikace. Komunika¢ni mix tvoti sedm hlavnich
komunikac¢nich disciplin. Jsou jimi reklama, podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej,
event marketing, sponzoring a public relations. Kazda ztéchto disciplin ma své nastroje
a média, pomoci kterych mize byt provadéna. Komunikace je bud’ osobni, nebo neosobni

(Piikrylova, 2010).

Obrazek 20: Marketingovy komunikacni mix

zdroj: vlastni tvorba
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Pro fadu firem je nejdalezitéjSim nastrojem reklama. Reklamaje neosobni
forma komunikace, ktera prostfednictvim riznych médii oslovuje soucasné a potencialni
zakazniky. Cilem je zakaznika informovat a piesvéd¢it ho ke koupi propagovaného produktu,
sluzby nebo myslenky. Hlavni funkci reklamy je zvySovani povédomi 0 znacce a ovliviiovani
postoju spotiebitelti k ni. Reklama masovymi médii zasahuje velké ¢asti populace, jeji naklady
na osloveni jednoho tisice divaka (cost per thousands=CPT) jsou relativné nizké. Firma diky
reklamé posiluje svou image a zvysuje svoji pritazlivost. Vyhodou reklamy je bezprostiedni
a vyrazné¢ zvySovani prodeje. Nevyhodou mulze byt zahlceni a podrazdéni spottebitelti
(Karlicek, 2016). Reklamni aktivity mohou byt zaméfeny na konkrétni produkt, nebo na celou
znacku, instituci. Reklamaje rozdé¢lena podle jejich cili na: informacni, presvédCovaci
a ptipominkovou, podle toho, jaky cil firma v danou chvili sleduje. Reklama mize byt
Sifena prostiednictvim internetu, televize, rozhlasu, elektronickych atisténych novin

a Casopist, v Kinech anebo na billboardech a plakatech (Piikrylova, 2010).

Podporu prodeje je podle Karlicka (2016, s. 427) ,,mozné definovat jako soubor
pobidek, které stimuluji okamzity nakup®. Cilem je urychleni prodeje a odbytu zbozi (Karlicek,
2016). Podpora prodeje vyuziva kratkodobé nastroje ajeji hlavni vyhodou je rychlejsi
a intenzivngjsi odezva od zakazniki. Je vhodna pro firmy s malym podilem na trhu.
Nevyhodou je kratkodobost, ktera vétsinou nevede k vytvoreni dlouhodobé zakaznické loajality
(Ptikrylova, 2010). NejcastéjSimi formami podpory prodeje jsou pobidky zaloZené na snizeni
ceny — piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dalsi technikou podpory prodeje jsou
ochutnavky a zkouseni produktu. Typickym nastrojem podpory prodeje je i obdarovavani
zakaznikl vécnou odménou. Mezi nastroje podpory prodeje patii také vérnostni programy

(Karlicek, 2016).

NejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Pfimy kontakt mezi
firmou a zakaznikem je nejvétsi vyhoda osobniho prodeje Ve srovnani s ostatnimi nastroji.
Dal8imi vyhodami je okamZitd zpétna vazba, individudlni pfistup a diky nému vyssi vérnost
zakaznikid. Velkou vyhodou jsou i nizké ndklady spojené s osobnim prodejem, protoze prodejce
jde za pouze malou a jasné definovanou skupinou lidi. Naklady pfepocitané na jednotku jsou
ale relativné vysoké. Pokud ale firma chce oslovit vice lidi, je zapotiebi zvolit jiny nastroj
komunika¢niho mixu. Nevyhodou muize byt zakaznikova averze k osobnimu prodeji, avsak
pouze na trzich B2C, velka ¢asova naroc¢nost pro prodejce a omezend skupina lidi, kterou miize

prodejce oslovit (Karlicek, 2016).
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Direct marketing se da povazovat za nastupce osobniho prodeje. Obchodni zastupci
nemusi ke kazdému jednotlivému zakaznikovi jezdit, ale staci poslat nabidku postou (direct
mail) nebo e-mailem (on-line marketing) anebo spotiebiteli zatelefonovat (telemarketing). Také
teleshopping — kratké reklamni spoty Vv televizi — je forma direct marketingu. Hlavni vyhodou
direct marketingu na rozdil od reklamy je piesné zacileni na uzsi segmenty zakaznikd nebo
jednotlivct a personalizace marketingového sdéleni (Karlicek, 2016). Nevyhodou je v posledni
dobé piesyceni nejriznéjSimi nabidkami, telemarketing zakaznika Casto obtézuje v nevhodnou

dobu. Z pohledu firmy je levnéjsi variantou, ale chybi osobni kontakt.

Public relations, téZ PR nebo vztah s vefejnosti, je fizena obousmérna komunikace
urc¢itého subjektu s vazbou na rizné druhy vetejnosti. Cilem PR je poznat a nésledné ovliviiovat
vefejné minéni, ziskat jeho porozuméni a vybudovat dobré jméno firmy. Vztahy s vefejnosti
slucuji poznatky z riznych védnich obort, jako je sociologie, psychologie, Zurnalistika nebo
napiiklad rétorika. PR je komplexni aktivitaaje zani vétSinou zodpovédny vrcholny
management, protoze souvisi s prestizi a image celé firmy (Pfikrylova, 2010). Public relations

pusobi na fadu cilovych skupin, jak je vidét na Obrazek 21.

Obrazek 21: PR ve vztahu k cilovym skupinam
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zdroj: (Hejlovd, 2015)
Hlavni rozdil mezi reklamou a PR je rozpoznatelnost spotiebitelem. U reklamy
zakaznik vi, ze se mu firma snazi néco prodat, zatimco nastroje public relations nejsou tak
snadno rozpoznatelné i kvili tomu, ze reklamai PR jsou komunikované prostfednictvim

stejnych medii (Hejlova, 2015).
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Sponzoring je situace, kdy firma finan¢né podporuje jinou firmu, ¢lovéka, aktivitu
a komunikuje to sokolim. Nejcastéjsi piiklad sponzoringu je Ve sportu, objevuje

se ale i v kultufe nebo u velkych sportovnich a kulturnich hal (napt. O2 aréna v Praze).

Event marketing nebo také zazitkovy marketing jsou aktivity firmy, které
zprostfedkovavaji emociondlni zazitky zakaznikim. Cilem event marketingu je vzbudit

pozitivni pocity u zédkazniki viici firmé a zvysit oblibenost znacky (Karlicek, 2016).

2.2.2 Marketingova komunikace na internetu

Diky rozmachu digitalnich technologii se zménilai marketingova komunikace.
Rada nastroji marketingového komunikaéniho mixu se alespont Gaste¢né nebo uplné
ptresunula z off-line svéta na internet. Komunikaci na internetu vyuziva vétsina firem hlavné
pomoci nastroju on-line reklamy, on-line public relations, on-line ptimého marketingu, on-line
osobniho prodeje a on-line podpory prodeje. Nejrozsitenéjsim zpisobem, jak firma komunikuje
na internetu je on-line reklama. Vydaje na on-line reklamu v roce 2017 piekrocily vydaje
vynalozené na televizni reklamu. Reklama se objevuje i na socialnich sitich, tam ale prevlada
spise podpora prodeje. PR v on-line prostiedi je tvofeny hlavné webovymi strankami firem
a tiskovymi zpravami. On-line primy marketing je realizovan direct mailem, webovymi
strankami, socialnimi sitémi a dal$imi moznostmi, které internet nabizi. P¥imy prodej je
na internetu provadén zejména ptes chatovaci okna na webovych strankach nebo socialnich
sitich. Za on-line pfimy prodej se da povazovat také ptidavani tzv. hashtagti do ptispévki

na socialnich sitich (Ptikrylova, 2010).

Marketingova komunikace Rohlik.cz

Portal Rohlik.cz, vzhledem ktomu, ze jeho veSkera aktivita probiha na internetu,
provadi marketingovou komunikaci pfedev§im Vv on-line prostoru. Mezi nejvyznamnéjsi
komunikaéni kanaly patii socialni sité, zejména Facebook a Instagram. Facebookovy ucet
Rohlik.cz sleduje pres 83 tisic lidi (Facebook Rohlik.cz, 2020) a instagramovy ptes 30 tisic lidi
(Instagram Rohlik.cz, 2020). Na Facebook dava marketingovy tym Rohlik.cz zejména tipy
nato, co je mozné na jejich strankach nakoupit. U kazdé fotografie je odkaz na jejich webové
stranky, ktery odkazuje na aktualni nabidku portalu. Naopak na Instagram Rohlik.cz Zadnou
viditelnou reklamu nedava, pravdépodobné proto, ze u piispévku na Instagramu nejde na odkaz

kliknout, jako je tomu na Facebooku. Na Instagramu jsou hlavné recepty, inspirace na stolovani
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a aktudlni informace o0 portdlu. Naobou platforméch probihd také komunikace mezi

zakaznikem a firmou.

Jina forma komunikace probiha na YouTube. Na svém kanale ma Rohlik.cz jen pies
1 500 sledujicich, ale nejsledovanéjsi video ma pies 2 miliony zhlédnuti. Na YouTube sdili
Rohlik.cz video recepty nebo videa ve spolupraci s vitézi televizni show MasterChef (YouTube
Rohlik.cz, 2020). Prostfednictvim YouTube se Rohlik.cz prezentuje také reklamou pied
sledovanymi videi. Jsou to nejcastéji bumper ads — 6 vtefinové nepieskocitelné reklamy — které
si inzerent zaplati a pomoci algoritmu YouTube (resp. Google) jsou nabizeny sledovatelim
(Focus Age, 2018).

Twitter je pro Rohlik.cz zejména platforma pro ptimou komunikaci se zakaznikem.
Uzivatelsky ucet Rohlik.cz sleduje pies 2 200 lidi, ale co se tyce pridavani ptispévki, neni
marketingovy tym Rohlik.cz pfili§ aktivni. Pokud v$ak né€kdo oznaci profil Rohlik.cz ve svém

tweetu, marketéti Rohlik.cz standardné odpovi jesté tyz den (Twitter Rohlik.cz, 2020).

Rohlik.cz ma také svij blog, na kterém jsou ¢lanky 0 potravinach, recepty, tipy
na sezonni pokrmy nebo navody, jak nakupovat na Rohlik.cz (Rohlik.cz blog, 2020)

V off-line prostoru byla reklama Rohlik.cz v dopravnich prostiedcich a v novinach —
denik Metro. Dalsi formou propagace jsou auta, potisténa jejich vyraznym logem, ktera rozvazi
objednavky. Rohlik.cz ma reklamu i na billboardech, je kvidéni ale pouze v Praze
(Kreatorium, 2016). I pfes to, ze se Rohlik.cz prezentuje i off-line, marketingova komunikace

na internetu prevlada.

Marketingova komunikace Kosik.cz

Portal Kosik.cz také plisobi jen na internetu, komunikaci se zdkazniky proto provadi
zejména V on-line prostoru. Na Facebooku ma ucet Kosik.cz pres 62 tisic sledovateld
azvefejiiuje zde zejménaslevové akce, kterymi odkazuje nasvé webové stranky.
Na Facebooku jsou vyhlasovany soutéZe a jsou zde publikovany i recepty. Kosik.cz na této
socialni siti publikuje i fotografie od zédkaznikli (Facebook Kosik.cz, 2020). Na Instagramu
zvetejnuje Kosik.cz také hlavné inspiraci a recepty pro zakazniky. ve spolupraci s bloggerkou
Kitchenette vytvati blog, naktery davaji zdravé recepty atipy do domacnosti (Instagram
Kosik.cz, 2020).
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Na YouTube ma Kosik.cz jen 380 odbératelti. Nejsledovanéjsi videa jsou ta, ktera
prezentuji aktualni informace 0 portale, naptiklad doprava zdarma, budoucnost bez obalu,
z lahve bude lahev atd. (YouTube Kosik.cz, 2020). Na YouTube Kosik.cz dava také videa,
ktera byla pouzita jako TV spoty. Kosik.cz v roce 2018 spustil reklamni kampaii v televizi,
ve které m¢l 6 kratkych videi, ktera méla presvédcit spotiebitele k nakupu potravin na internetu

(Facebook Kosik.cz, 2018). Také Kosik.cz vyuziva reklam pted videi.

Diky tomu, Ze Kosik.cz vlastni skupina Mall Group, ma portal 2 vlastni programy
na Mall TV — Kosik na grilu a Kosik Vv terénu. V pofadu ,,Kosik v terénu‘“ jsou ve videich
prezentovani lokalni vyrobci, se kterymi Kosik.cz spolupracuje, napiiklad ekofarmy nebo
pivovary (Mall.tv, 2019b). Kosik na grilu je pofad se séfkuchafem Zdenkem Marcinem, ktery

ptedstavuje vlastni recepty na grilované maso (Mall.tv, 2019a).

Mimo on-line reklamu a televizni spoty mél Kosik.cz také billboardy v Praze Hornich
Pocernicich a Cerném Mosté a pfi rozvozu objednavek jezdi auta, ale také autobusy vefejné

dopravy polepené logy a grafikou Kosik.cz (Mistoprodeje.cz, 2018).

Marketingova komunikace iTesco.cz

iTesco.cz je pouze doplikovou sluzbou pro kamenné supermarkety Tesco a portal
nedéla svou vlastni marketingovou komunikaci. Socidlni sité jsou pro cely fetézec Tesco
a samotny portal k on-line nakupu potravin tam dostava malo prostoru. Tesco na Facebooku
informuje o aktualnich promoakcich, zvetejiiuje vysledky své dobro¢inné ¢innosti a ukazuje
recepty. Pokud je u fotografie odkaz nawebovou stranku, neni zné& jasné,
7e zakaznika pfesméruje k nakupu potravin na portale. Uéet Tesco ma na Facebooku téméF 340
tisic sledujicich. Ani na Instagramu neni vlastni profil pro iTesco. Marketingovy tym zde
pridava 3-4 prispévky tydn€, jsou to pievazné recepty apii kazdém prispévku meéni
tzv. biografii profilu (zkracené bio), kam dava odkaz na konkrétni recept. Odkazy nejsou

na stranky iTesco.cz

Na YouTube piidava Tesco zejménavideo recepty, ale také videa informujici
0 sluzbach Tesca — finan¢ni sluzby, Tesco kreditni karta nebo on-line nakup potravin. Videa
0 ndkupu potravin na internetu zdkaznikim oznamuji, Ze je sluzba dostupna V novych

lokalitach (YouTube Tesco, 2020).

Oficialni Gcet na Twitter Tesco pro Ceskou republiku nema, existuje jen Gdet

pro novinare, na kterém jsou kratké informativni tiskové zpravy (Twitter Tesco.cz, 2020)
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Na rozdil od ostatnich portald ma Tesco fadu reklamnich spotd v televizi béhem
celého roku. Nejsou to ale reklamy piimo na on-line objednavani potravin, ale propaguji Tesco
jako celek. I billboardy, které Tesco vyuZziva pro svou propagaci nejsou pouze na portal iTesco.

Firma Tesco diky tomu, Ze provozuje ptevazné sit’ kamennych supermarkett a portal

komunikaci off-line a on-line podnikani. Veskeré komunikaéni aktivity, které jsou na internetu,

ale 1 mimo n¢j provozovany, se prolinaji a zadna specificka propagace iTesco.cz neni vidét.

Marketingova komunikace ostatnich portali
Potravinydomu.cz, Nakupdomu.cz a Nakuptesi.cz jsou malé, lokalni portaly,
poskytujici sluzbu on-line ndkupu potravin, které nedé€laji zddnou celorepublikovou reklamni

kampan. VSechny portaly maji facebookovou stranku, na které¢ maji desitky sledujicich a sdili

zde hlavné slevové akce a aktudlni informace 0 portalech.
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3. Analyza postojii zakazniki k on-line nakupovani potravin v CR

3.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo formou on-line dotazniku ptes sluzbu Google Forms.
Platforma od spolec¢nosti Google byla zvolena zejména proto, ze se z ni dobie zpracovavaji
vysledky, sama intuitivné¢ nabizi riznd propojeni otdzek a je uzivatelsky jak pro zadavatele
dotazniku, tak pro respondenta piivétiva. Sbér dat probihal od 26. do 31. biezna 2020. Dotaznik
byl rozdélen na 5 casti. V prvni sekci byly screeningové otdzky, které nedovoli ptipadné
ovlivnéni dotazniku ze strany pracovniki marketingu a lidi pracujicich ve firmach zabyvajicich
se on-line prodejem potravin. ve druhé ¢asti byla pouze jedna otazka a to ,,Objednaval/a jste
nékdy potraviny pres internet?*. Pokud respondent odpovédél ,,Ano* dostal se do ¢asti uréené
prave pro lidi se zkuSenosti s on-line nakupem potravin. Zde byly otazky na obsah, hodnotu
a pravidelnost nakupt nebo na reklamni kampan urcitych portalt. Pokud vSak dotazovany
odpovédél ,,Ne*, dotaznik ho sam piesunul do ¢asti s otazkami pro nezkusené nakupéi. V této
¢asti lidé odpovidali na otazky typu, jaké znaji on-line prodejce potravin, jestli by méli zdjem
o nakup potravin nainternetu nebo jestli, popfipadé¢ jaké zbozi nakupuji na internetu.
V zavérecné Casti byly demografické otazky zahrnujici dotazy na pohlavi, vék, nejvyssi
dosazené vzdélani, pocet ¢lentt domacnosti, ¢isty piijem domacnosti, misto bydlisté podle kraje

a podle velikosti obce.

3.2 Analyza vysledki

Béhem 6 dni, po které bylo mozné dotaznik vyplnit, se zapojilo 159 respondent.
Na prvni screeningovou otazku ,Pracujete vy nebo né€kdo z Vasich blizkych pro firmu
zabyvajici se on-line prodejem potravin?“ neodpovédél nikdo kladné. ve druhé screeningové
otazce ,,Pracujete v oblasti marketingu nebo se vénujete tvorbé dotaznikovych Setieni?* vybralo
11 respondentti moznosti ,,Ano®“. Odpovédi, které se daji pouzit pro dalsi analyzu bylo tedy

148. Pro vyhodnoceni odpovédi byla vyuzita aplikace Microsoft Excel.

3.2.1 Analyza respondentu

Za uvedené casové obdobi na dotaznik odpovédélo 159 respondentil ze vSech vékovych
kategorii. Dotaznik byl rozdistribuovan rodinnym ptislusnikiim, kamarddiim a ndhodnym lidem
na Facebooku pomoci ruznych facebookovych skupin tak, aby byla zaru¢ena objektivita

a nezaujatost dotazanych.

32



Graf 1: Charakteristika respondenta

Charakteristika respondenta: pohlavi,
vzdélani, vék
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zdroj: vlastni Setreni

Jak Ize vidét na , dotaznik vyplnilo 90 zen a 28 muzl. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou

byli lidé mezi 19 a25 lety (79 respondentl), dale pak lidé spadajici do vékové kategorie

26-35 let a 36-45 let. Naprosto dominantni skupinou jsou lidé s dokonéenym stfednim

vzdélanim s maturitou. Druhou nejpocetnéjs$i  skupinou jsou dotazani s ukoncenym

vysokoskolskym vzdélanim.
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Graf 2: Charakteristika respondenta 2
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zdroj: vlastni Setreni

Graf 2 zobrazuje respondenty z hlediska poétu ¢lentt domacnosti a jeji Cisty piijem.

Tticet Sest respondentii Zije ve dvouclenné domacnosti, 33 ve Ctyi¢lenné a 24 ve tficlenné.

13 dotazanych Zije samo, 9 v domacnosti, ktera ma 5 ¢lent a3 lidé uvedli, ze V jejich
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domadcnosti zije 6 nebo vice lidi. Nejvice lidi (28) odpovédélo, ze Cisty piijem jejich domacnosti
je mezi 31 a 40 tisici korunami. 20 dotazanych uvedlo, ze ptijem jejich domacnosti dosahuje
15-30 tisic K¢. Dale 19 respondentt je v ptijmové skupiné 51 000 az 60 000 K¢, 14 lidi uvedlo,

7e se mésicni ptijem jejich domacnosti pohybuje od 81 tisic K¢ a vys.

Graf 3 znazoriuje rozloZzeni respondenti v Ceské republice. Kromé Plzefiského kraje
byly v dotazniku zastoupeny vSechny kraje. Nejvice dotazanych pochazi z hlavniho
mésta Prahy (45), druhym nejéastéji opakovanym krajem je Liberecky kraj — bydli v ném
39 respondentu. 10 lidi odpovidajicich na dotaznik bydli v kraji Stiedoceském.

Graf 3: V jakém kraji bydlite
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= kraj Vysocina = Kralovehradecky kraj = Moravskoslezsky kraj
= Olomoucky kraj = Ustecky kraj = Zlinsky kraj

zdroj: vlastni Setreni
Z vyse uvedenych grafu vyplyva, ze typicky respondent tohoto dotazniku je zena,
ve veéku mezi 19 a 25 lety, jeji nejvyssi dosazené vzdélani je stiedni Skola ukon¢ena maturitou,
zije V domacnosti 0 2 Clenech v Praze a Cisty piijem této domacnosti je mezi 31 a 40 tisici

korunami.

3.2.2 Analyza otazek

Uvodni otazka byla koncipovana tak, aby rozlisila lidi, ktefi uz n&jakou zku$enost
s on-line nakupovanim potravin maji a ty, kteti nikdy potraviny ptes internet nenakupovali.

Na prvni otazku odpovédélo 148 lidi, protoze 11 bylo vyfiltrovano screeningovymi otazkami.
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Z Graf 4 je vidét, Ze vice lidi na internetu potraviny nikdy nenakupovalo, avsak rozdil
nebyl ptili§ znatelny. 77 respondentl uvedlo, ze s on-line nakupem potravin na internetu nema

zadnou zkus$enost, ale jen 0 6 lidi méné, 71, uz na internetu potraviny nakupovalo.

Graf 4: Uvodni otdzka — Objedndval/a jste nékdy potraviny pres internet

Objednaval/a jste nékdy potraviny pfes
internet?

Ano
48% Ne

52%

zdroj: vlastni Setreni

Prvni otazkou vV Casti pro respondenty, ktefi jiz objednavali potraviny on-line,
byla otazka typu recall bez pomoci, kdy dotazovani méli vypsat, které portaly pro nakup
potravin nainternetu znaji. Respondentd Vtéto casti bylo 71. Nejvice lidi si ve chvili
vypliovani dotazniku vybavilo Rohlik.cz. Jak je vidét na Graf 5, bylo to 60 dotazanych. Druhy
nejznaméjsi prodejce potravin je Kosik.cz, ten uvedlo 55 1idi. 33 lidi zna portal iTesco.cz. Déle
3 1lidé uvedli, ze znaji portal Damejidlo.cz, ten se ale specializuje na rozvoz hotového jidla,
ne na rozvoz potravin. | e-shop Mixit.cz neni primarné ur¢en na nakup potravin ve smyslu, jaky
je zpracovavan V této praci, nicméné 2 1idé ho v dotazniku uvedli. Dalsi internetové obchody
jako Plnataska.cz, JIP, Massna, Nakup domd, Japamania nebo Potravinydomu.cz byly uvedeny
vzdy pouze jednou. Je nutné fict, Ze portal Plnataska.cz od roku 2019 pozastavil svou ¢innost,
JIP je velkoobchod, na kterém mohou nakupovat pouze podnikatelé s platnou registraci. Portaly
Massna a Japamania prodavaji potraviny, Massna vSak pouze maso aJapamania se zabyva
prodejem specializovanych potravin a potieb na piipravu sushi a dalsich tradi¢nich japonskych
jidel. On-line obchody Potravinydomii.cz a Nakupdomi.cz, které poskytuji sluzby ndkupu

potravin na internetu, znal vzdy ale jen 1 respondent.

35



Graf 5: Jaké zndte portdly pro on-line nakup potravin
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zdroj: vlastni Setreni

Druha otazka byla zaméfena na konkrétni zkuSenosti s objednavanim potravin pies
jednotlivé portaly. Dotazani méli za tikol vybrat, na jakych z uvedenych portalii alespon jednou
nakoupili. Moznosti byly — Rohlik.cz, Kosik.cz, iTesco.cz, Potravinydomu.cz a jiné. Na Graf 6

jsou vidét vysledky této otazky.

Graf 6: Na jakych z uvedenych portalii jste alespon jednou nakoupil/a
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zdroj: vlastni Setreni
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Alesponl jednou nakupovalo na Rohlik.cz 39 respondenti, stejné¢ tolik na Kosik.cz.
16 dotazovanych uvedlo, Ze minimaln¢ jednou vyuzilo sluzbu iTesco.cz. Dalsi portaly byly

V naprosté mensin€.

Lidé mohli zvolit i vice moznosti. Na obou portalech Rohlik.cz a Kosik.cz alespon
jednou nakoupilo 15 lidi. Na Rohlik.cz, Kosik.cz aiTesco.cz nakoupili nejméné¢ jednou
4 respondenti. Oba portaly, jak iTesco, tak Rohlik.cz vyuzili 3 dotazani. Obliba obou
nejsilngjSich e-shopli s potravinami je stejna a zdkaznici vyuzivaji stale sluzby jimi

preferovaného portalu.

Tteti otazka — Co nejCastéji na portalech nakupujete? — mela za ukol zjistit, jaké zbozi
je pii nakupu potravin online nejvice obchodované. U této otazky mohli respondenti zvolit mezi
kategoriemi potravin — pecivo, mlééné vyrobky, maso, ovoce a zelenina, trvanlivé potraviny,
napoje, mrazené potraviny, potraviny pro specialni vyzivu (bezlepkové potraviny, vyrobky
bez laktozy a veganské produkty), vyzivu apotieby pro déti, drogistické zbozi, potieby
pro domacnost a zahradu nebo krmivo a potieby pro domaci mazlicky. Nakup trvanlivych
potravin zinternetu je nejméné rizikovy, proto je nakupuje 53 respondentd. Z tohoto
hlediska piekvapivé 40 dotazanych uvedlo ovoce azeleninu. Mize to byt dano tim,
ze nabidka ovoce a zeleniny je nae-shopech rozmanit&jsi nez v béznych supermarketech

a tim, ze respondenti jiz maji dobrou zku$enost s doru¢enim Cerstvého ovoce a zeleniny. Méné

Jiz divéfuji ndkupu peciva, mraZenych potravin a masa.
Graf 7: Co nejcastéji na portalech nakupujete
Co nejCastéji na portalech nakupujete?
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zdroj: viastni Setreni
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Ctvrta otazka byla podobného charakteru, ale ptalase nato, co zakaznici on-line
e-shopui s potravinami nikdy nenakoupili. Ve svém nakupu nikdy nemélo vyzivu a potieby pro
déti 38 dotazanych, coz je dano nejcastejsim vékem respondentt, ktery je mezi 19 a 25 lety.
Cast respondentii pravdépodobné nema domaciho mazli¢ka, a proto jich 35 na internetu nikdy
nenakoupilo krmivo a potieby pro domaci mazli¢ky. Potieby pro domacnost a zahradu
nenakupuje 33 respondenttl. Dal$im druhem produktd, které jsou malo nakupovany, je specialni
vyziva, kterou piekvapivé nikdy nenakoupilo 29 lidi. To je zplisobeno nejspiSe tim,

ze je to zbozi pro velice specifickou skupinu lidi a neni to polozka nakupu vétsSiny domacnosti.

Graf 8: Co jste na portdlech nikdy nenakoupil/a
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Nakup vyzivy apotieb pro déti, krmivaa potieb pro domaci mazlicky a potieb
pro domacnost a zahradu souvisi s vékem respondentd a s poctem ¢lent jejich domacnosti.
Vsichni, co nakupuji na internetu potieby pro déti uvedli, Zze jejich domacnost ¢ita 3 a vice
¢lent. Stejné tak vétsi domacnosti spiSe nakupuji nezbytnosti pro doméci mazlicky a domécnost
a zahradu. Vsechny tyto tfi kategorie souvisi i s vékem respondentl. Pouze 1 ¢lovék ve vékové
skuping 19-25 let uvedl, Ze nakupuje détské zbozi. Naopak ve vékovych skupinach 26-35 let
a 36-45 let to byli 3 lidé. Starsi respondenti produkty pro déti nenakupuji.

Dalsim srovnavanym parametrem je hodnota nakupu a frekvence nakupovani.
Rozmezi, které bylo respondentim V dotazniku dano na vybér je vytvoreno s ohledem
na minimalni objednavku na vétsin¢ e-shopech — 500 K¢, na prvni levnéjsi sazbu za dopravu —

objednavka nad 800 K¢ a s dopravou uplné zdarma — nad 1200 K¢.
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Ptredpoklad je, Ze ¢im vyssi je hodnota nakupu, tim méné Casto zdkaznik nakupuje,
protoze déla naptiklad pouze velké mésiéni nakupy. Naopak ten, kdo nakupuje vicekrat

do tydne nebo kazdy tyden by mél utratit méné penéz.

Tabulka 1: Jak casto nakupujete potraviny on-line a kolik je Vase primérnd iitrata

Vicekréat do tydne 7 3 2 0 0
Jednou tydné 2 4 3 1 0
Vicekrat do mésice 1 3 3 2 1
Jednou mésicné 1 2 4 7 6
Prilezitostné 1 3 2 4 2
Nakoupil/a jsem jen jednou 1 2 2 1 1

zdroj: vlastni Setreni

Tabulka 1 tento piedpoklad potvrzuje. Z celkovych 71 respondentd, kteti odpoveédéli
natuto otazku, 10 nakupuje potraviny on-line vicekrat do tydné, pficemz 7 z nich utrati
za nakup 500 az 649 korun ¢eskych, 3 zaplati mezi 650 a 799 K¢ a 2 daji za nakup 800-999 K¢.
U lidi, ktefi nakupuji jednou tydné se primérna hodnota nakupu zvysuje. Dva lidé nakoupi
v cenové hladin€ 500-649 K¢, ¢tyfi vV rozmezi 650-799 korun ceskych, tfi za 800 az 999 K¢
a jeden mezi 1000-1199 K¢. Vyssi hodnota nakupu je pak i u lidi, kteti nakupuji vicekrat
do mésice. Nejvetsi rozdil je vidét u respondenti, kteti nakupy potravin on-line provadi jednou
mési¢né. Tinaportalech utrati nejcastéji mezi 1000-1199 korunami a 1200 K¢ a vice.
V primétu 960 K¢. Predpoklad se tedy potvrdil, lidé kteti nakupuji potraviny pies internet
vicekrat do tydne utrati praimérné 587,5 K¢ a ti, kteti nakupuji jednou mési¢né utrati témet

dvojnésobek, 960 K¢.

Graf 9: Proc¢ nakupujete na konkrétnim portalu

Dostupné Pro¢ nakupujete na konkrétnim portalu?
exkluzvni| G, oo kvalita
Nakupuiji na znacky y Zbo3i
vice portalech 7% 6%

12%

Ostatni ke mné
nedovazi
12%

Mam osobni
preference
14%

= Vyhovujici sortiment = Mam osobni preference

Ostatni ke mné nedovazi = Nakupuiji na vice portalech

Vyhovujici
sortiment

= Dostupné exkluzivni znacky = \/y85i kvalita zbozi

31%
= NiZ8( cena = Vice zboZi v promo akci
= O ostatnich jsem neslySel/a = \olné ¢asy pro dovoz
zdroj s viastni Setieni Byl jsem liny jit nakoupit = Nabidka zdarma doruéeni
* Rychlost a kvalita sluzeb = Jednoducha platforma
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Otazka ¢islo 6 v ¢asti pro respondenty, ktefi alespon jednou potraviny na internetu
nakoupili, se zabyvala divody, pro¢ lidé nakupuji pravé na jimi zvoleném portalu. Bylo zde
dano nékolik moznosti a také moznost vypsat jiny divod. Témér polovina (35) dotazovanych
zvolila moznost vyhovujici sortiment. Volbu ,,mam osobni preference* zvolilo 16 respondentu,
14 vybralo variantu ,ostatni ke mné¢ nedovazi®, coz jim omezi vybér jiného e-shopu

a 13 dotazanych nakupuje na vice portalech. Ostatni moznosti byly zvoleny 5-8 respondenty.

Sedm respondentt (ze 39), ktefi v otazce ,,Na jakém z uvedenych portala jste alespon
jednou nakoupil/a?* uvedli Kosik.cz, na portale nakupuje proto, ze k nim nikdo jiny nedovazi.

Naopak 4 lidé, ktefi maji osobni preference, nakupuji na Rohlik.cz.

Vyhody a nevyhody nakupovani potravin on-line byly tématem otazek 7 a 8. U kazdé
z téchto otazek méli respondenti na vybér z nékolika moznosti, mohli vybrat kolik variant
chtéli, azaroven mohli i pfipsat svou vlastni odpovéd. Jako nejvétsi vyhodu vidi
52 respondentti tisporu ¢asu. Druha nejéastéjsi odpoveéd’ (47 dotazanych takto odpovédélo)
s tim souvisela, byla ji moznost nakupu z klidu domova. Ctyficet Sest respondentii uvedlo,
ze hlavni vyhodou nakupu potravin on-line je, Ze nemusi nosit tézké nakupy. Zde ptevazovaly
zeny, 30 proti 16. Dalsi varianty byly zvoleny 4 az 17 respondenty. 2 dotdzani také uvedli
vlastni vyhodu. Jeden z nich vidi ptfidanou hodnotu portalt poskytujici sluzbu ndkupu potravin
na internetu v tom, ze dovazi i ve svatcich, zatimco prodejny nad 200 m? musi byt 0 nékterych
statnich svatcich zaviené. Druhy z nich vnima jako vyhodu to, Ze je mozné Si naplanovat

doruceni doptedu 1 na nékolik dni.
Graf 10: Jaké jsou pro Vis vyhody nakupovani potravin on-line
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Jako nejcastéjsi nevyhoda nakupu potravin on-line byla vyhodnocena varianta
,hemoznost Si zbozi prohlédnout a osahat“. Portaly sice garantuji, Ze ovoce a zelenina,
ale i dalsi zbozi je ve skladu vybirano tak, jako by lidé, kteti objednavky kompletuji nakupovali
pro svoji rodinu, i tak to jako nevyhodu vnima 50 respondentii, ve vétsi mife zeny — 76 %.
Druhou nejvétsi nevyhodou bylo riziko doru¢eni poskozeného zbozi, coz souvisi s prvni
uvedenou nevyhodou. VSichni respondenti starsi 36 let projevili tuto obavu. Dodavky e-shopt
jsou chlazeny, takze 0 chlazené a mrazené zbozi by zdkaznik nemél mit obavu, ale objednavky
jsou pifevazeny pouze V papirovych taskach, ve kterych jsou pak piedavany koncovému
zakaznikovi, je tedy mozné, Ze se po cesté nakup poskodi. Tieti nejéastéji zvolenou nevyhodou

byla vyssi cena, tuto moznost volili vice muzi — 68 %.

Graf 11: Jaké jsou pro Vas nevyhody nakupovani potravin on-line
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zdroj: vlastni Setreni

U otazky c¢islo 9 méli respondenti odpovédét, zda pii ndkupu potravin na internetu utrati
vice, stejné, nebo méné penéz, nezZ kdyZ nakupuji v kamenném obchodé. Ze 71 dotazanych
27 uvedlo, Ze hodnota jednoho nakupu potravin nainternetu neni vys$si, nez pii nakupu
v kamenném obchodg, ale je pfiblizné stejna. 23 respondentli uvedlo, Ze jejich nakup je drazsi,
kdyz nakupuji nainternetu, naopak u 19 lidi je hodnota ndkupu na internetu niZsi,

nez V kamenném obchod¢. Cena nakupu neni ndkupem pies internet vyznamnéji ovlivnéna.
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Graf 12: Utratite pri jednom on-line ndkupu potravin vice penéz nez V kamenném obchodé

Utratite pfi jednom on-line nakupu potravin vice
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=Ne =Ano = Pfiblizné stejné =Nevim
zdroj: vlastni Setreni

Otazka 10 je obecna, jeji znéni bylo ,,Jak jste se 0 portalech dozvédéli?*“. Nadpolovi¢ni
vétsina respondenttt (46 ze 71) uvedla, ze se o portalech dozvédéla z reklamy na internetu.
Devatenacti lidem nakupovani potravin na internetu nebo konkrétni portdl doporucil

nékdo z rodiny nebo znamych.

Graf 13: Jak jste se 0 portdalech dozvedeéli
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Otazky 11 a 12 se soustiedily na pocity z reklamnich kampani portald Rohlik.cz
a Kosik.cz. Zajimavé je porovnani s otazkou 11. Ti respondenti, ktefi uvedli, Ze se 0 portalech
dozvédeli na internetu, maji lepsi pocit z kampani firmy Rohlik.cz nez ti, kterym byl jeden
z e-shopt doporucen piibuznymi nebo znamymi. Piedpoklad je, ze tirespondenti, ktefi
se 0 portale dozvédéli z internetu, znaji nékterou z reklamnich kampani Rohlik.cz, zatimco
ti, kteti znaji portal diky rodiné nebo zndmym uvedli moznost neutralni. V obou ptipadech

povazuje vzdy 12 lidi reklamu Rohlik.cz jako neutralni.

Tabulka 2: Jak jste se 0 portdlech dozvédéli a jaky mdte pocit z reklamni kampané firmy Rohlik.cz

portalech dozvédéli? Velmi pozitivni piSe pozitivni  Neutralni  SpiSe negativni  Velmi negativni
Na internetu 13 16 12 3 2
Doporu€eni od rodiny, znamych 4 2 12 1
Na plakétu v MHD 1 1
V televizi 1 1
Na billboardu 1
Nevim 1 J

zdroj: vlastni Setreni

Podobné je natom Kosik.cz. I u ngj je vidét, ze lidé, ktefi se dozvédeli o portalu

z internetu, maji pozitivné&jsi pocit z jeho reklamni kampané.

Tabulka 3: Jak jste se 0 portdlech dozvédéli a jaky mdte pocit z reklamni kampané firmy Kosik.cz

Jak jste se o portalech dozvédéli?  Velmi pozitivni  SpiSe pozitivni  Neutralni  SpiSe negativni  Velmi negativni

Na internetu 11 17 13 8 2
Doporuceni od rodiny, znamych,.. 3 5 10 1

Na plakatu v MHD 1 1

V televizi 1 1

Na billboardu 1

Nevim 1 4

zdroj: vlastni Setreni

Otazka 12 byla posledni otazkou Vv té Casti dotazniku, ktera byla vénovana lidem, ktefi
alesponi jednou na on-line portalu pro objednani potravin nakupovali. Ze vSech otazek Vv této
¢asti vyplynulo, Ze typicky zakaznik téchto e-shopt zna portal Rohlik.cz a Kosik.cz, nakoupil
alesponn jednou nakazdém znich, nejcastéji nakupuje na portalech trvanlivé potraviny,
nenakupuje vyzivu a potfeby pro déti. Tento zakaznik nejcastéji nakupuje jednou meésicné
a za nakup utrati v rozmezi 1000 az 1199 K¢. Na jim vybraném portale nakupuje zejména diky
vyhovujicimu sortimentu ajako vyhodu vidi Usporu casu. Nevyhoda, kterou vnima
pii nakupovani potravin on-line je nemoznost Si zbozi osobné prohlédnout a osahat. Kdyz
nakupuje on-line, tak utrati pfiblizn¢ stejné penéz, jako kdyz nakupuje v kamennych
prodejnach. Typicky respondent, ktery ma zkuSenost s nakupem potravin na internetu
se 0 portalech poskytujici tuto sluzbu dozvédél na internetu areklamni kampané portalt

Rohlik.cz a Kosik.cz vnima pozitivne.
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Ti respondenti (77 dotazanych), ktefi na otazku, zda nékdy objednavali potraviny
na internetu odpoveédéli ne, byli automaticky preneseni na otazku 13 tohoto dotazniku.
Otazka 13 — Zajima Vas moznost on-line nakupovani potravin? —méla za tikol vyfiltrovat lidi,
kteti se k dotazniku dostali tak, aby odpovidali jen ti, ktefi 0 on-line nakup potravin maji zajem,
protoze dalsi otazky jsou koncipované spiSe pro potencialni zajemce 0 tuto sluzbu. Touto
otazkou bylo odstranéno 6 odpovédi. Celkové tedy na dalsi otazky odpovidalo stejné jako
U prvni ¢asti 71 lidi.

Ctrnacta otazka se dotazanych ptala na pasivni znalost portalti poskytujicich sluzbu
nakupu potravin na internetu. 46 respondentd uvedlo, ze zna e-shopy Kosik.cz a Rohlik.cz.
28 lidi zna portal iTesco.cz. Jeden ¢lovék zna Potravinydomu.cz ajeden dotazany uvedl,

7e Alza.cz nové nabizi moznost nakupu potravin. Podle dostupnych dat vSak tento obchod

nabizi pouze urcité trvanlivé potraviny, nenabizi napiiklad ¢erstvé ovoce a zeleninu nebo maso.

Graf 14: Zndte nékteré z uvedenych portdalii pro on-line objedndvani potravin
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zdroj: vlastni Setreni

Otazka 15 byla zamétena na to, zda néktery z portald poskytuje své sluzby v misté
bydlisté respondenta. 40 respondentti uvedlo, Ze k nim né&jaky e-shop na objednavani potravin
na internetu nakupy dovazi. K 21 dotazanym nikdo potraviny nakoupené on-line nedorucuje
a 10 nevi. Ti respondenti, kteti na otazku 15 odpovédéli, ze k nim nikdo potraviny nedovazi,
byli porovnani hlediska kraja, ve kterych bydli. Z kraje Hlavni mésto Praha v této kategorii
nikdo neni, protoZze po celé Praze rozvazi nékolik portald. Nejvice lidi (9), u kterych zadny
z dovozcl potravin své sluzby neposkytuje, je z Libereckého kraje. DalSimi nejcastéj$imi

zminénymi (7) kraji jsou kraj Jihoc¢esky a Jihomoravsky.
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Pro respondenty, ke kterym nikdo potraviny nedovazi byla ur¢ena otazka ¢islo 16. M¢li
zvolit, zda by méli 0 sluzbu dovozu potravin zajem, pokud by k nim nékdo potraviny dovazel.
19 respondentii z 21, ktefi na pfedchozi otazku odpovédé€li, ze u nich zadny z prodejct

objednavky nedorucuje, by 0 jejich sluzby zajem méli.

Posledni otazkou casti pro respondenty bez zkuSenosti s objednavanim potravin
na internetu byla otazka, zda nakupuji na internetu néco jiného nez potraviny. Zajimavym
zjisténim je, ze kazdy ze 71 dotazanych, ktefi se dostali k této otazce, na internetu néjaky druh
zboZzi nakupuje. Nejéastéji (u 40 dotazanych) je to elektronika nebo ptislusenstvi k ni, dale pak
obleceni nebo obuv, to uvedlo 38 respondentt. 32 respondent nakupuje knihy, hry nebo hudbu

a 24 lidi nakupuje sportovni vybaveni.

Graf 15: Nakupujete na internetu
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zdroj: viastni Setreni

Typicky respondent, ktery nema zkusenost s on-line nakupovanim potravin, je Zena
ve véku mezi 26 a 35 lety bydlici v Libereckém kraji, ktera na internetu nakupuje elektroniku
a obleceni a zna portaly Rohlik.cz a Kosik.cz. VétSina z dotdzanych uvedla, Ze by o nakup
potravin zajem méla, je tedy otdzka, pro€ jesté¢ nakupovat nezacala. Portaly by mély cilit své

marketingové komunikace na tyto nerozhodné potencidlni zdkazniky.



Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat portaly pisobici v Ceské republice
na trhu s on-line nakupem potravin. V teoretické ¢asti byly portaly nejprve predstaveny, bylo
zjisténo, jaky sortiment zakaznikim nabizeji, ve kterych regionech Ceské republiky své sluzby
poskytuji a jak nakupovani na portalu probiha. Ve druhé kapitole teoretické ¢asti byly popsany
vychodiska marketingu — zakladni podnikatelské koncepce a marketingovy mix 4P a 4C.
V podkapitole o marketingové komunikaci byly vysvétleny nastroje komunika¢niho mixu

a dale se podkapitola zabyvala zejména komunikaci na internetu.

Po vypracovani teoretického podkladu bylo piistoupeno Kk analyze marketingovych
komunikaci jednotlivych portalt. Vzhledem k tomu, Ze v§echny zde zminéné portaly — kromé
iTesco.cz — provozuji svoji ¢innost vyhradné na internetu, vétSina jejich marketingové
komunikace probiha pravé v on-line prostiedi. VSechny z uvedenych portald maji svou stranku
na socialni siti Facebook, tfi nejvétsi — Rohlik.cz, Kosik.cz a iTesco.cz i na Instagramu,
kde maji desitky sledujicich a se svymi zakazniky komunikuji pravé ptes tyto platformy.
Off-line kampané jsou V piipadé Rohlik.cz velmi upozadény =z divodu nakladnosti
a nedostateéného zacileni na pozadovaného zakaznika. KoSik.cz mél reklamu i v televizi,
ale celkové pievazuje také reklama on-line. iTesco se svym pojetim marketingové komunikace
vymyka ostatnim portalim, protoze je soucasti fetézcli supermarketi Tesco a nema vlastni
oddélenou komunikaci. Ostatni portaly nemaji vzhledem ke svému tzkému mistu ptisobeni

zadnou celorepublikovou reklamni kampat.

Druhym cilem prace bylo analyzovat postoje zakaznikti k on-line nakupovani potravin.
K dosazeni tohoto cile byl vyuzit dotaznik, ktery byl distribuovan prostfednictvim internetu.
Z celkovych 159 respondenti potraviny na internetu nakupuje 71. Téméf vSichni znali portaly
Rohlik.cz a Rohlik.cz, necela polovina pak iTesco.cz. Podle stanoveného predpokladu vétSina
dotazanych nakupuje trvanlivé potraviny, piekvapivé vSak také ovoce a zeleninu, i1 kdyz
je respondenty uvadéna jako nejvétsi nevyhoda to, Ze si pii nakupu potravin on-line nemohou
zboZi sami prohlédnout a osahat. Respondenti neutraceji pti on-line ndkupu potravin vice penéz,
nez kdyz nakupuji v kamennych obchodech. Zakaznici portalu se o ném nejcastéji dozveédeli
z internetu a také pozitivnéji vnimaji internetové reklamni kampané portalti. Respondentt, kteti
nikdy na internetu potraviny nenakupovali, ale méli by o takovou sluzbu zajem, bylo také
71. Vice nez polovina znala portaly Kosik.cz a Rohlik.cz a vsichni jiz zkusili nakupovat

na internetu, nejcastéji elektroniku a obleceni.
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Na dotaznik odpovédé€lo 159 respondentii. Vékové skupiny byly zastoupeny vSechny,
vyznamng¢ ale pfevazovala skupina mezi 19 a 25 lety. Je to déno tim, ze dotaznik byl rozesilan
zejména pies socialni sit’ Facebook. K rovnomérnéjsimu zastoupeni jednotlivych vékovych
kategorii, zejména vice odpovédi od starSich obcant, by bylo tfeba pouzit dotaznikovou akci
I mimo internet a socialni sité. Pak lze pfedpokladat, mensi znalost internetového nakupovani

I mensi zajem o tuto novou formu prodeje.

Rozvoj internetu a e-commerce posiluje pozici zakaznika a jeho stranu marketingového
mixu. Nazory a hodnoceni zdkaznik, snadno sdilené prostiednictvim socialnich siti, zpétné
ovliviiuji prodej a nuti prodejce pruzné reagovat na postoje kupujicich. Diky tomu lze
predpokladat dalsi vyrazny rozvoj on-line nakupovani, az dnesni mladéa generace, ktera je zcela
bézné zvykla vyuzivat nové technologie, bude mit i dostate¢nou kupni silu. Je mozné
si pfedstavit i budoucnost, kde obchody s potravinami, jak je zname dnes, budou zcela

nahrazeny prodejem pfes internet nebo dalSimi, dnes neznamymi, médii.
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Priloha

Dotaznik

><

Analyza postoju zakazniku k on-line
nakupovani potravin v CR

Vazeni respondenti,

jmenuji se Eva Rosenbergova a jsem studentkou 3. roéniku Fakulty mezinarodnich vztahl Vysoké skoly
ekonomické v Praze, obor mezinarodni obchod. Rada bych Vas pozadala o pomoc s vyplnénim dotazniku, ktery
bude podkladem pro mou bakalarskou praci na téma "On-line nakupovani potravin na ceském trhu". Zjisténé
udaje budou slouzit vyhradé pro ucely této bakalarské prace.

Dotaznik je urcen vsem, bez ohledu na to, zda mate s on-line nakupovanim potravin zkusenost nebo ne.

Predem dékuji za Vas cas straveny vyplnénim dotazniku.

<

Screeningové otazky

Popis (nepovinny)

Pracujete vy nebo nékdo z Vasich blizkych pro firmu zabyvajici se on-line prodejem potravin? *

Ano

Ne

Pracujete v oblasti marketingu nebo se vénujete tvorbé dotaznikovych Setfeni? *

Ano

Ne

s



Délici otazky

Popis (nepovinny)

Objednaval/a jste nékdy potraviny pfes internet? *

Ano

Ne

Znalost portall

Popis (nepovinny)

Jaké znate portaly pro on-line nakup potravin? *

Text stru¢né odpovedi

Znalost portalud

Popis (nepovinny)

Na jakych z uvedenych portall jste alespon jednou nakoupil/a? *

Rohlik.cz

Kosik.cz
iTesco.cz
Potravinydomu.cz

Jina...

>£

>«

<



Co nejcastéji na portalech nakupujete? * Co jste na portéalech nikdy nenakoupil/a? *

Petivo Petivo

Miecné vyrobky Miecné vyrobky

Maso Maso

Ovoce a zeleninu Ovoce a zeleninu

Trvanlivé potraviny Trvanlivé potraviny

Napoje Napoje

Mrazené potraviny Mrazené potraviny

Specialni vyZivu (vyrobky bez laktézy, lepku..) Specialni vyZivu (vyrobky bez laktozy, lepku..)
VyZivu a potieby pro déti Vyzivu a potfeby pro déti
Drogisticke zbozi Drogisticke zbozi

Potieby pro domécnost a zahradu Potfeby pro domacnost a zahradu
Jidlo a potfeby pro domaci mazlicky Jidlo a potfeby pro domaci mazlicky

Jak &asto nakupujete potraviny on-line? *
Kazdy den
Vicekrat do tydne
Jednou tydné
Vicekrat do mésice
Jednou mésiéné
PrileZitostné

Nakoupil/a jsem jen jednou



Pro¢ nakupujete na konkretnim portalu?

O ostatnich jsem neslysel/a
Ostatni ke mné nedovazi
Mam osobni preference
Vy§si kvalita zbozi

Nizsi cena

Vyhovujici sortiment
Dostupné exkluzivni znacky
Vice zbozi v promo akci
Nakupuji na vice portalech

Jina...

Jaké jsou pro Vas vyhody nakupovani potravin on-line? *
Uspora ¢asu
Nékup z klidu domova
Nizsi cena
Nemusim nosit tézky nakup
Sirsi sortiment
Omezeni socidlnich kontaktd
Uspora penéz (benzin, MHD,..)
MozZnost nakupu regionalnich potravin
Moznost nakupu bio potravin
Moznost nakupu exkluzivnich znacek

Jina...




Jaké jsou pro Vas nevyhody nakupovani online? *
Vyssi cena
Nemoznost si zboZi prohlédnout a osahat
Omezeni socidlnich kontaktd
Riziko zneuZiti osobnich udaji
Riziko zneuziti platebnich udajd
Riziko doruéeni poskozeného zbozi
Z4dné nevyhody nevnimam

Jina...

Jaka je pramérna vyse Vaseho nakupu pfi nakupovani potravin on-line? *
500-649 K&
650-799 KC
800-999 K¢
1000-1199 K¢
1200 a vice K&

Jina..

Utratite pfi jednom on-line nakupu potravin vice penéz nez v kamenném obchodé? *

Ano
Ne
Priblizné stejne

Nevim



Sekce 6z 9

Marketing

Popis (nepovinny)

Jak jste se o portalech dozvédali? *

Na internetu

V televizi

MNa plakatu v MHD

Na billboardu

Doporuceni od rodiny, znamych,..

Jina...
Jaky mate pocit z reklamni kampané firmy Rohlik.cz? *
Velmi pozitivni O O O

Jaky mate pocit z reklamni kampané firmy Kosik.cz? *

Velmi pozitivni O O O

>«

Velmi negativni

Velmi negativni

LITY



Zajem o on-line nakupovani potravin

Popis (nepovinny)

Zajima Vas moznost on-line nakupovani potravin? *
Ano

Ne

Znalost portalu pro on-line nakupovani
potravin

Popis (nepovinny)

Znate nékteré z uvedenych portall pro on-line objednavani potravin? *

Rohlik.cz

Kosik.cz

iTesco.cz

Potravinydomu.cz

Neznam zadny z uvedenych.

Jina...
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Vite, zda k Vam domi dovéazi néktery z vyse uvedenych portal(? *
Ano, dovazi.
Ne, nedovazi.

Nevim.

Pokud k Vam nikdo nedovazi, mélfa byste o takovou sluzbu zéjem?

1. Ano

2. Ne

Nakupujete na internetu? *

Ano, elektroniku a prislusenstvi.
Ano, hracky.

Ang, knihy/hry/hudbu

Ano, obleceni nebo obuv.

Ano, sportovni vybaveni.

Ne.

Jina...



Demograficke otazky

Popis (nepovinny)

Do jaké vékové kategorie patfite? *
do 18 let
19-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56-65 let

66 avice let

Vage pohlavi? *
Zena

Muz

Kolik élenli ma Vase domacnost? *

6 avice

>£



Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Zakladni
Stfedni odborné
Stfedni s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolske

Jaky je éisty pfijem Vadi domacnosti? *
do 14 tisic KE
15-30 tisic K&
31-40 tisic K&
41-50 tisic K&
51-60 tisic K&
61-70 tisic K&
71-80 tisic K&

81 tisic K¢ a vice



V jakém kraji bydlite? *
Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihoéesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pradubicky kraj
kraj VysoCina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

Pocet obyvatel obce, ve které bydlite? *

do 5 tisic obyvatel
do 20 tisic obyvatel
do 50 tisic obyvatel
do 100 tisic obyvatel
do 500 tisic obyvatel

nad 500 tisic obyvatel



