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Uvod

Diplomova prace je zamé&fena na problematiku nakupovani potravin na internetu. Dané
téma bylo autorkou zvoleno predev§im vzhledem k jeho aktualnosti. V Ceské republice
existuje moZnost ndkupu potravin online jiz od roku 2012, kdy byl prvnim pritkopnikem
prodejce Tesco, ktery stale patii mezi nejvétsi Ceské prodejce potravin online. Mezi dalsi
Spicky Ceského trhu online potravin se fadi Rohlik a Kosik, spole¢né s iTescem patii mezi
3 nejoblibengjsi. V kazdém kraji vSak existuje fada mensich prodejct specializujicich se

na dovoz potravin.

Ackoliv maji potraviny na celkovém e-commerce maly podil v porovnéni s elektronikou
a médou, je zde patrny znacny rust béhem poslednich let urychleny pfedevsim pandemii
COVID-19, kdy bylo spotiebiteliim znemoznéno nakupovat v kamenném obchodé. Podle
Sotéka (2021) pandemie rust akcelerovala, ale je predpokladan dalsi rtst. Do roku 2025

by mél byt podil na celkovém prodeji potravin v Cesku dokonce dvojnasobny.

Téma bylo autorkou zvoleno nejen kvili jeho aktudlnosti, ale také kvili jejim osobnim
zkuSenostem s danym druhem nakupovani. V praktické Casti se autorka zamétuje nejen
na skupinu zédkaznikl vyuzivajici tuto sluzbu pravidelné, ale také na skupinu respondent,
kterd ji nevyuziva, a dale specifikuje dlivody nevyuzivani. Za G€elem vyzkumu je vyuzito
dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky jsou nasledné analyzovany. Na zdklad¢ analyzy
jsou navrZena opatieni a zlepSeni pro dany segment. Cilem tohoto Setieni je zjistit, zda
lidé vyuzivaji online nakupovani potravin, jak jsou s touto sluzbou spokojeni a zda

existuji rozdily v nakupovani potravin online mezi jednotlivymi generacemi X, Y, Z.

Diplomovéa prace se skladd ze dvou casti - Casti teoretické a praktické. V prvni ¢asti
autorka definuje chovani spotiebitele, faktory ovlivitujici nakupni chovani, kupni
rozhodovaci proces a jednotlivé veékové generace, jez jsou pozdéji analyzovany
v dotaznikovém Setfeni praktické ¢asti prace. V praktické casti prace jsou predstaveni
nejvetsi prodejcei online potravin a definovany rozdily mezi nimi. Nésledné€ jsou jednotlivi
prodejci hodnoceni pomoci srovnavacich nakupi na zakladé hodnoticich tabulek,
v samotném zavéru prace je analyzovano dotaznikové Setfeni a znc¢ho plynouci

doporuceni a navrhy pro jednotlivé prodejce a cely segment online potravin.



1 Spotiebitel a nakupni chovani

Tato kapitola se zabyva definici zdkladnich pojml - spotiebitel a zdkaznik. V prvni
podkapitole jsou tyto pojmy vysvétleny a ndsledné jsou spotiebitelé rozdé€leni dle
jednotlivych typologii. Druhé podkapitola se vénuje nakupnimu a spotiebnimu chovani,
jejich rozlisSeni a definuje nékolik pfistupti k vysvétleni spotiebitelského chovani.
Posledni ¢ast poté tvoii kapitola definujici proces ndkupniho rozhodnuti a determinanty

ovliviiujici tento proces.

1.1 Zakaznik a spotiebitel

V soucasnosti se zakladanim velkych obchodnich celkli sice ubylo moznosti, jak
zékaznika osobn¢ poznat, nicméné¢ pozice zakaznikl zlstava stale klicova, jelikoz
zakladem  marketingu je  zpravidla  porozuméni = zdkaznikim,  jejich
ovlivilovani a interakce s nimi. Ackoliv se orientace na zdkaznika stala dulezitym
prvkem i v dalSich obchodnich oborech, konkrétni analyza chovani spotiebitelt vSak stale
zustava doménou marketingového vyzkumu. V tomto smyslu je tfeba marketing chéapat
jako planovani, koordinaci a fizeni vSech firemnich aktivit s cilem dosédhnout trvalého
uspokojeni potfeb zdkaznikli a tim realizovat konkuren¢ni vyhody (Meffert,

Burmann & Kirchgeorg, 2008, s. 9 citovany v Foscht & Swoboda, 2011 s. 3).

Pro uptesnéni definice spotiebitele je nutné vymezit dalSi kliCové pojmy jako
zakaznik a poptavajici, které nelze s pojmem spotiebitel zaménovat. Zakaznik je dle
Bacuvika (2015, s. 9) pro dnesni obchodovani kli¢ovy pojem, ktery predstavuje subjekt
na strané¢ poptavajiciho. Pod pojmem poptavajici si lze predstavit subjekt, ktery ma
o né&jaky produkt zdjem a pied vlastni koupi produktu o ném shromazd'uje informace,
které nasledné vyhodnocuje, a na jejich zakladé ucini ndkupni rozhodnuti - zda produkt
koupit ¢i nekoupit. Pojem nakupujici oznacuje subjekt, ktery dany nakup redln€ provede.
Vedle toho termin zakaznik lze chapat §iteji, z marketingového hlediska pfedstavuje tento
pojem né€koho, kdo dané produkty nakupuje a uziva. Termin spotiebitel poté oznacuje
osobu, kterd dany produkt spotfebovava bez ohledu na to, zda byla 1 kupujicim. VSechny

tyto pojmy mohou a nemusi pfedstavovat jednu osobu.

K rozliSeni pojmu zékaznika a spotiebitele ve své publikaci pfistupuje i Needle (2022),
ktery uvadi, Ze jsou tyto pojmy casto zaméiovany a ve vztahu k obchodu je nutné

pochopit kazdy z nich oddélené. Nékdy jsou tyto role vSak tézko rozlisitelné - prikladem
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téchto roli mize byt kavarna kupujici kdvova zrna, ktera pozdéji proda ve svém obchodé.
Kavéarna je v tomto piiklad€ zakaznikem. Zékaznikem je ovSem i ¢lovek, ktery tyto zrna
pozdéji nakoupi. Tato osoba se stava spotiebitelem ve chvili, kdy tuto kavu sama pije.
Pokud totiz nakupujici kdvou obdaruje n€koho jiného - zlistava pouze v roli zdkaznika,

nikoliv spotiebitele (Needle, 2022).

Tabulka 1 - Zakaznik a spotiebitel

Zakaznik Spotiebitel

Definice: | Organizace, jednotlivec nebo kdokoli, | Osoba,  ktera  produkt/sluzbu
kdo produkt nebo sluzbu zakoupi. vVyuziva.

Motivace: | Za ucelem preprodeje, darovani ¢i | Za ucelem samotného uziti nikoliv

k vlastni spotteb¢ produktu/sluzby. prodeje ¢i darovani.
Platba: Vzdy provadi transakei. Provedeni transakce neni
pravidlem.

Zdroj: Needle (2022), zpracovano autorkou

V ramci ceského trhu byla dle Spilkové (2012, s. 112-113) citované v Bacuvik (2015,
s. 21-22) vyvinuta typologie specializujici se pfimo na ceské nakupujici a rozliSuje
8 zakladnich skupin spotiebiteli. Autorka definuje 8 nasledujicich typt spotiebiteld:
ekonom, mobilni pragmatik, naro¢ny nakupujici, velkorysy spotiebitel, komunikativni
hospodyné, Setfivy zdkaznik, pohodIny oportunista a nenaro¢ny konzervativec. VSechny
tyto typy nasledné popisuje vzhledem k jejich cenové citlivosti, kde mezi ty nejcitliveéjsi
patii ekonomové a mobilni pragmatici. DalSim hodnoticim faktorem je i impulzivita
nakupt a mezi nejimpulzivnéj$i nakupujici patii spotiebitelé ve skupin€é narocnych
nakupujicich a velkorysych spotfebiteld. Mimo vySe zminéné faktory autorka
posuzuje 1 atraktivitu vérnostnich programi, objem nakupti ¢i ndkupni mista (Spilkova,

2012, s. 112-113 citovana v Bacuvik 2015, s. 21-22).

Vysekalova (2004, s. 226-227) oproti tomu rozdéluje spotiebitele celkové do 6 skupin
v zé&vislosti na mnoZzstvi zdrojt, které vlastni, a jejich orientaci na €iny, na stav a na
principy. Prvni skupinu tvofi zrali spotiebitelé, kteti jsou orientovani na principy a maji
dostatek zdroji. Oproti nim jsou véfici spotiebitelé, ktefi maji zdroje jiz omezené.
Orientace na stav spojuje skupinu uspésnych a diict, ktefi ve vztahu k nakupu preferu;ji

drahé vyrobky a ptikladaji dulezitost svému postaveni ve spolecnosti. Pro skupinu



hledajicich spotfebitelil je charakteristickd proménlivost, impulzivnost, nadSeni a zmény.
Praktici pfedstavuji segment spotiebiteld, bez vyssich piijmd, pro které nejsou dilezité
materialni statky a nakupuji vyrobky, které maji jasny, prakticky a hlavné funkcni ucel

(Vysekalova, 2004, s. 226-227).

Obrazek 1 - Typologie dle Zivotniho stylu

Nadbytek zdrojl
A

Orientace
na principy

Orientace
na stav

Orientace
na ciny

ZRAL{

HLEDAJICI USPESNI

VERICI

PRAKTICI DRICI

v
Nedostatek zdroja

Zdroj: Vysekalova (2004), zpracovéano autorkou

Jak je z obrazku patrné¢, mimo vyse uvedené skupiny definuje autorka dva typy
extrémnich spotiebiteld, které se odliSuji svymi zdroji. V obou ptipadech jde o extrémni
ptipady ve vztahu k mnozstvi zdroji. Zatimco skupina realizatorti disponuje extrémni
urovni zdrojii - v tomto ptipadé jejich nadbykem, tak skupina bojujicich existuje na pozici

absolutniho nedostatku (Vysekalova, 2004, s. 227).

Spotiebitele mizeme dale délit také podle vyzkumu autorit Rohma a Swaminathana
(2004), kteti definovali 4 skupiny nakupujicich potraviny online. Prvnim spotiebitelem
je “pohodlny” spotiebitel. Takovy spotiebitel je motivovan celkovym pohodlim pfii
nakupu, které dokazuje i jeho mensi orientace na fyzicky obchod, okamzité vlastnictvi
produktti nebo sluzeb ¢i socialni interakci. Déle definuje “zajemce o rozmanitost”, ktefi
podstatné vice vyhledavaji rozmanitost napti¢ maloobchodnimi alternativami a vykazuji
tendenci planovat nakupy. Tteti skupinou jsou “vyvazeni kupujici”, tento typ spotiebitelti
je podobny piedchazejicimu s rozdilem, ze jeho tendence planovat nakupy je ovSem
vyrazné niz$i. Posledni skupinu tvofti spotiebitel “orientovany na obchod”. Tento segment
je nejméné motivovan pohodlnosti online nakupovéani potravin a vykazuje vysokou
orientaci na kamenné obchody, vzhledem k jejich touze po okamzitém vlastnictvi zbozi

a socialni interakci.



1.2 Nakupni a spotiebni chovani

Schiffman & Kanuk (2004, s. 14) citovany v Bacuvik (2015, s. 9) definuji nakupni
chovani jako chovéni spotiebitele, pii kterém vyhledava, nakupuje, uziva, hodnoti
a naklada s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekava uspokojeni svych potieb. Autor dale
rozliSuje nakupni chovani podle dvou typii spotiebitelskych subjekti. Prvnim subjektem
je osobni spotiebitel, ktery nakupuje zbozi a sluzby vyhradné za ic¢elem vlastni spotieby
¢1 potteby domadcnosti, pfipadné jako darky pro své blizké, ale ve vSech ptipadech jde
o vyrobky zakoupené pro konecné vyuziti. Naopak druhym typem je organiza¢ni
spotiebitel, ktery zahrnuje komercni 1 neziskové organizace a instituce, které¢ nakupuji

tyto vyrobky a sluzby pro svou ¢innost.

Svétlik (2018, s. 41) na rozdil od prvniho autora rozdéluje prvni skupinu jesté na dvé
podskupiny - individudlni kupujici a domdacnosti. Individudlni kupujici se rozhoduje
o svém nakupu sdm a snazi se uspokojit pouze svoji osobni potiebu, napiiklad ma-li
Zizen, koupi si limonadu. Cast&ji je vSak zboZzi zakoupeno pro uzivani celé skupiny
spotiebiteld, ktefi tvofi jednu domdacnost. Motivy a rozhodnuti o ndkupu nejsou tedy
v tomto piipadé zaleZitosti pouze jednotlivce, ale musi se zohlednit odlisné preference

celé skupiny.

Pojem nakupni chovéani je dle Zamazalové (2009, s. 66) soucasti takzvaného spotfebniho
chovani a ve své podstaté predstavuje samotny nakup, tedy vlastni nakupni akci
spotiebitele. Vedle toho pojem spotiebni chovani zahrnuje jakékoliv chovani nebo
konani, které je jakkoliv spojeno s pfedméty urcenymi ke spotiebé. Spotiebni chovani
tedy na rozdil od nakupniho zahrnuje vSechny faze, jimiz si spotiebitel prochdzi - od
samotného uvédomeni si potieby, rozhodovani se mezi odliSnymi variantami produkti,
samotnym nakupem a naslednym uzivanim produktu. Tento pojem rovnéz zahrnuje rizné

vlivy ptsobici béhem procesu.

Podobn¢ definuje spotiebitelské chovani i Koudelka (2006, s.6), ktery uvadi, ze jde
0 ,,chovani lidi - konecnych spotrebitelii, které se vztahuje k ziskavani, uzivani

a odkladani spotiebnich vyrobkii - produktii.”

Vysvétleni spotiebitelského chovani neni dle autorti jednozna¢né a existuje nékolik
pfistupi. Kazdy z nich klade diraz na odlisny faktor ovliviiujici toto chovani. Nicméné
ani jeden z niZe blize predstavenych modell neni vhodné&;jsi, vzdy je potieba brat v potaz

konkrétni situaci a osobu, které se spotfebni chovani tyka (Zamazalova, 2009, s. 70-71).
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Mezi zékladni piistupy vysvétlujici spotiebitelské chovani patii dle Koudelky (2006, s. 6-

7) nésledujici:
e Sociologicky pfistup
e Psychologicky piistup
e Racionalni pfistup
e Priistup ,,Podnét - Cernd skiinka - odezva*

Racionalni pfistup povazuje spotiebitele za racionalné uvazujici bytost, kterd jednd na
zaklad¢ ekonomické vyhodnosti a predpoklada, ze spotiebitel postupuje dle ,,chladné
kalkulace”, kde emotivni, psychologické a socidlni prvky nejsou pftili§ dilezité.
V racionalnim modelu sleduje spotiebitel vazby mezi pfijmem, cenami, vybavenosti,
rozpoctovym omezenim, uzitkem a podobné. U psychologického modelu se sleduje
predevsim spotiebitelova psychickd podminénost, to, jak spotifebitel vnima vnéjsi
podnéty, jak se uci spotfebnimu chovani, a zda se v jeho spotfebnich projevech promitaji
hloubéji ukryté motivy. Sledovani chovani v tomto modelu probiha na zaklad¢ schématu
podnét (stimul) -> reakce (odezva), a tedy pozorovanim a popsanim reakci spotiebitele
na urcité vnéjsi podnéety. Socidlni model je poté zaloZzen na zékladé podminénosti
spotfebniho chovéni socidlnimi okolnostmi a tendencemi dodrzovat socialni normy

(Koudelka, 2006, s. 6-7).

Posledni ptistup spotiebitelského chovani se nazyva Podnét - Cerné skiinka - odezva, a je
podle Zamazalové (2009, s. 71) komplexnim modelem, jeZ postihuje vSechny
determinujici faktory, které se podileji na formovani chovéni spotiebitele. Cerna skiiika
je vtomto pripadé chapana jako mysl spotiebitele, kterd je ovlivnéna fadou vnéjsich
podnéth aktivujicich pritbéh procesii v této Cerné skiiiice. V této skiince nasledné probiha
rozhodovani, jehoz vysledkem je urcitd reakce, kterou mize byt ndkup produktu &i
sluzby, ale také odmitnuti. Disledky tohoto jedndni se poté zpétné projevuji
v predispozicich jedince a s nimi souvisejicim dal$im ndkupnim chovanim. Coz potvrzuje
1 Koudelka (2006, s. 7-8), ktery ve své publikaci uvadi, ze v tomto modelu zkouméme
vazby mezi podnéty a reakcemi a déle se je snazime bliZze poznat a vysvétlit pohledem do
cerné skiiiiky spottebitele. Model Cerné skiinky vychazi ze struktury modelu Podnét
- Odezva a cernou skiitku povazuje za zkoumanou a s jistou pravdépodobnosti
poznatelnou oblast. Cilem zkoumani je pfedevsim zjisténi, jak jsou urcité marketingové
podnéty nebo jejich kombinace schopny vyvolat procesy ur€itého trzniho chovéni.
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Nasledujici obrazek €. 2 znazoriiuje pojeti modelu ¢erné skiiiiky dle Zamazalové (2009,

s. 71) a Koudelky (2006, s. 7-8).

Obrazek 2 - Model ¢erné skiinky

VLIVY Z PROSTRED]  esssseseasess »  CERNA SKRINKA = ssesesseseases » REAKCE
¢ ekonomické ¢ rozhodnuti o
e technologické o ) nakupu
o politiké * rozpoznani problému (vyrobek,
e kulturni * hledaniinformaci znacka, misto..)
e socialni * hodnoceni alternativ
e ponakupni

e spotfebni predispozice

e nastroje 4P (product, (kulturni, socialni chovani
price, pI.ace, osobni, psychické) (spokOJehost,
promotion) nespokojenost)

e situacni vlivy

Zdroj: Zamazalova (2009) a Koudelka (2006), zpracovano autorkou

Rangaiah (2021) potvrzuje dilezitost ekonomickych, kulturnich a socidlnich faktort, ke
kterym ptidava dale determinanty psychologické a osobni. Mezi psychologické faktory
fadi pfedevs$im motivaci, kde nejznaméjsi motivacni teorii je Maslowova teorie hierarchie
potieb, ve které vyvinul model pro 5 rGznych tGrovni lidskych potieb. Jak je patrné na

obrazku ¢. 3 zaklad pyramidy tvofi potieby fyziologické a vrcholem je seberealizace.

Obrazek 3 - Maslowa teorie hierarchie potieb

Seberealizace

Fyziologické potfeby

Zdroj: Rangaiah (2021), zpracovano autorkou
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Dal8im psychologickym faktorem je dle Rangaiah (2021) vnimani, které se utvaii pfi
shromazd’'ovani informaci o produktu, stejné jako uceni se, které se vytvaii pii zakoupeni
produktu na zaklad¢ zkuSenosti. Zamazalova (2009, s. 80) dale dodava, ze dva stejné
motivovani spotiebitelé mohou za stejné situace jednat odlisné€, pravé diky vnimani,

jelikoz kazdy z nich vyhodnoti situaci jinym zptisobem.

Do jisté miry je ndkup spotiebitele ovlivnén také lidmi kolem - jde pfedevSim o rodinu,
referen¢ni skupiny a role a postaveni, které jsou socidlnimi determinanty. V rodin¢ si od
détstvi vytvarfime sklon ¢i averzi k uréitym produktim, stejné tak v referencnich
skupinach (skupiny lidi, se kterymi se spojujeme). Vedle toho nas ovliviiuje nase

postaveni, které zastavame ve spolecnosti (Rangaiah, 2021).

Kulturni faktory ovliviiyjici spotfebni chovani zahrnuji pfedevsim zakladni poZadavky,
hodnoty, chovani a preference, které¢ pfijimame od naSich blizkych rodinnych ptislusnikti
a ostatnich vyznamnych lidi kolem nés. Ve vztahu ke spotfebnimu chovani se lze také

setkat s pojmem spotiebni kultura (Koudelka, 2006, s. 17).

Mezi osobni faktory fadi Rangaiah (2021) v€k, pfijem, povolani a zivotni styl. Vyssi
disponibilni pfijem nuti spotiebitele utracet za luxusnéjsi véci a povolani do znacné miry
fidi nase rozhodovani o nakupu. Zivotni styl je také sougasti ekonomickych determinantt

ovlivityjicich spotiebitelovo chovani.

1.3 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovani probihd dle Zamazalové (2009, s. 68) nejCastéji v roding, kde

z hlediska podilii ¢lenti domécnosti na ndkupnim procesu rozliSujeme nésledujici role:

e iniciator - osoba, kterd ¢ini navrh dany produkt/sluzbu zakoupit

o ovlivilovatel - osoba, jejiZ ndzory a rady ovliviiuji proces rozhodnuti

o rozhodovatel - osoba, kterd provede rozhodnuti a ur¢i co, jak a kde koupit
e kupujici - osoba, kterd samotna provede ndkup vyrobku/sluzby

e uzivatel - osoba, ktera dany zakoupeny vyrobek/sluzbu uziva

Obdobné rozdé€luje role 1 Svétlik (2018, s. 42), ktery k nim dale pfidava konkrétni
piiklady. Inicidtorem je osoba, kterd vyvold potiebu ndkupu, mize jim byt tieba dit¢,
které prosi rodic¢e o zakoupeni zmrzliny. Roli kupujiciho, tedy osoby, ktera uskuteciiuje
¢innost nakupu, mize pfedstavovat jeden z rodich - napiiklad maminka. Ta muze, ale

nemusi, byt také osobou rozhodujici o nakupu.
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Bouckova (2003, s. 91-93) oznacuje jako kupni chovani zdkaznikl fakové chovani
Jjedincii ¢i instituct, které se vaze k ziskavani, uZivani a odkladani produktii. Dle autorky
jde o Sirsi oblasti nez Cist€¢ o kupni rozhodovani v urcité trzni situaci, ale zahrnuje
1 kontext, ve kterém toto rozhodovéani probihd a predispozice zikaznikd k ur¢itému
trznimu jednani. Kupni rozhodovaci proces je poté charakterizovan jako sekvence aktivit
spotiebitele, zacind zjiSténim urcitého problému, nasledné pokracuje zkoumanim
moznosti a s tim souvisejicim ziskdvanim informaci a hodnocenim variant a konci
vlastnim rozhodnutim o nakupu. Cely proces vSak neni ukoncen pouze samotnym
nakupem, ale fazi hodnoceni vysledki nakupu a uzivani produktu - tuto fazi oznacujeme
jako pondkupni chovani. Kupni rozhodovaci proces muzeme tedy klasifikovat do
nékolika nasledujicich fazi: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni variant,

nakupni rozhodnuti a pondkupni chovani.

Tyto faze zminuje ve svém jednoduchém linearnim modelu vyjadfeném na obrazku nize
i Svétlik (2018, s. 42), ktery uvadi, ze kupujici muze, ale nemusi pfi ndkupnim
rozhodovani postupovat dle uvedenych fazi. V nékterych piipadech projde vSemi fazemi
postupné, v nékterych se mize k né¢jaké v pritbéhu procesu vratit anebo naopak néjakou

fazi kompletné vynechat.

Obrazek 4 - Faze nakupniho rozhodovani

Poznani problému

T—' Hledani informaci
T—' Vyhodnoceni alternativ

T—. Rozhodnuti o nakupu

VYHODNOCEN
NAKUPU

Zdroj: Svétlik (2018, s. 42), zpracovano autorkou
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Na samotném pocatku nakupniho rozhodovani stoji uvédomeéni si ur¢itého nedostatku
s pocitem potieby tento problém vyftesit ndkupem urcitého produktu nebo sluzby. Po
uvédomeéni si nedostatku ptichéazi faze, kdy spotiebitel sbira informace, které¢ k ucinéni
rozhodnuti potiebuje. Vyusténim je vyhodnoceni ziskanych informaci a volba vhodné

varianty produkty k vyfeSeni problému spotiebitele (Zamazalova, 2009, s. 85-86).

Na zhodnoceni alternativ navazuje kupni zadmér, ktery pfedchdzi vlastnimu nékupu, ale
také odmitnuti nakupu. Nékdy se vSechny ptredchéazejici kroky dle Koudelky (2006,
s. 133-134) oznacuji hromadné jako pfednakupni fidze. Z tohoto hodnoceni alternativ
vyplyne volba ur¢itého vyrobku, to samotné v§ak nemusi znamenat jeho koupi. V tomto
okamziku déle vstupuji postoje ostatnich, necekané situacni vlivy a vnimané riziko.
Celkem existuji 3 varianty uzavieni nakupni akce. Prvni variantou je nakup urcitého

vyrobku, dalsi je odloZeni ndkupu z riiznych divodi a poslednim je odmitnuti.

Z hlediska marketingu je velice diilezité sledovat i pondkupni jednani, ve kterém zakaznik
vyhodnocuje, zda se rozhodl spravné. Tato faze zahrnuje vlastni zékaznikovu zkuSenost
s uzivanim zakoupeného produktu a klicovou roli zde hraje ocekavani. Pokud je
ocekavani shodné se zkuSenosti, vzristd zdkaznikova loajalita ke znacce (Karlicek

a kol., 2018, s. 49).

Dle Koudelky (2006, s. 137) existuje nékolik faktord, které zakaznikovu spokojenost
posiluji. Zéklad spokojenosti tvofi samotny vyrobek. S vyrobkem dale souvisi
odpovidajici komunikace, zveli¢eni kladl vyrobki totiz vede k nediivéfe a vyvolani
prilisného ocekavani od vlastnosti vyrobku. Dalsim diilezitym faktorem je poskytnuti
kvalitnich informaci, kterym zuzujeme prostor pro vznik negativnich postojl a kvalitni
servis - pondkupni sluzby. Citlivy pfistup k néstrojim podpory prodeje je dalSim
faktorem, kdy spotiebitele mize naldkat ke koupi vyrobku prémie, ten vSak poté nemusi
plnit dostatecné své funkce. Pribézny kontakt se zakaznikem, utvrzuje zakaznika ve
spravnosti rozhodnuti a tento faktor nazyvame jinak také relationship marketing.
Poslednim faktorem je takzvany post experience advertising, coz jsou reklamy zamétené
na ty zakazniky, ktefi jiz produkt nakoupili a uzivaji je;j.

Pii ndkupnim rozhodovéni clovéka ovlivituji 1 aspekty psychologické jako naptiklad
duSevni vlastnosti, zivotni zkuSenosti, ziskané védomosti, postoje nebo také vlivy

socialniho prostfedi. Dusevni vlastnosti ¢lovéka ovlivituji ndkupni chovani, kdezto

zivotni zkuSenosti a ziskané védomosti koriguji vlivy vnéjSich podnéti pisobicich na

15



¢lovéka a pomahaji mu v rozhodovani o ndkupu. Nakupni rozhodovani je ale ovlivnéno
tim, co vlastné ¢lovek nakupuje, jaka jsou jeho ocekavani a o jaky ndkup se jedna

(Vysekalova, 2004, s. 49-51 v Bacuvik, 2015, s. 12).

Cely kupni proces je vSak ovlivnén mnoha rozdilnymi faktory, zakladni vnitini faktory
ovliviiujici chovani spottebitele jsou dle Zamazalové (2009, s. 72-76) piedevsim: vek,
pohlavi, velikost domacnosti, pocet déti v rodin€, obdobi Zivotniho cyklu rodiny,
zameéstnani, ekonomické podminky a Zivotni styl. Pro ucely této prace bude nize
definovan pouze faktor véku, pohlavi a ekonomické podminky. Tyto faktory jsou nize
vyuzity pii analyze ndkupniho chovani. S rostoucim vékem spotiebitele sili jeho
konzervatismus a tito lidé jsou méné pfistupuji novinkdm nez mladsi v€kova kategorie
a tento pielom je patrny kolem 40. roku. Patrné rozdily nalezneme také v nakupnim
chovani dle pohlavi, zatimco muzi jsou stalejs$i v ndkupech vybraného znackového zbozi,
neradi experimentuji a stavi se odmitavéji k nakuptim ve slevach. Naopak zeny vykazuji
v nakupech jistou nestalost a je u nich patrna tendence ke zkouseni novych znacek. Zeny
také daleko Castéji vyuzivaji ndkupi ve slevach a uptednostiuji predevSim tuzemské
produkty oproti zahrani¢nim. Poslednim zminénym faktorem jsou ekonomické
podminky, které piimo souviseji s pfijmy a vydaji spotfebitele. Od této ekonomické
situace jedincli a domécnosti se vyznamné odviji citlivost spotfebitelii na cenu

(Zamazalova, 2009, s. 72-76).
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2 E-commerce

Rozvoj informaénich a komunikacénich technologii a pfedevsim nastup nové ekonomiky
v prvni poloving 90. let vedly k velkym zménam nejen v ekonomice, ale i v celé
spolecnosti. V podnikatelské sféfe ovlivnily vyrobu, obchod, skladovani, ale i1 sluzby
poskytované zdkazniklim. Ekonomicka teorie se timto obohatila o nové terminy, jakymi
jsou elektronické podnikani (e-business), elektronické obchodovani (e-commerce)
a internetové obchody - e-shopy (Eger a kol., 2015). VSechny tyto pojmy vysvétluji
nasledujici podkapitoly

2.1 E-business, E-commerce, E-shop

Laudon a Traver (2017, s. 8-9) definuji e-commerce jako digitalni obchodni transakce
mezi organizacemi a jednotlivci, které vyuzivaji internet, mobilni aplikace a webové
prohliZzece na zafizenich k uskute¢néni transakci. V nejuz$im slova smyslu vymezuje
Eger a kol. (2015) elektronické obchodovéni jako prodej a nakup prostrednictvim
internetovych obchodl. Autofi dale uvadéji, Ze obecné lze na elektronické obchodovani

nahlizet jako na podmnozinu elektronického podnikani (e-business).

Suchének (2012) ve svém modelu e-commerce jesté piidava podmnozinu elektronického
obchodovani, a to e-shop. E-commerce vyznamné ovlivnila obchodni vztahy mezi
prodejcem a spotiebitelem, v téchto vztazich jsou primérnim komunika¢nim rozhranim
praveé e-shopy - webové portaly zamétené na prezentaci zbozi umoziujici zdkaznikiim

realizaci objednavky.

Obrazek 5 - E-business

E-BUSINESS

Zdroj: Suchanek (2012, s. 9-11), zpracovano autorkou
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E-business neboli elektronické podnikani zahrnuje vSechny vyrobni a obchodni aktivity
obsahujici provozni a technicko-spravni ¢innosti. E-commerce, jinak také elektronické
obchodovani, se soustfedi pouze na sménu zboZi a sluzeb mezi jednotlivymi prvky
dodavatelského fetézce - nakupujicim, prodavajicim a zprostfedkovatelem

(Suchanek, 2012 & Eger a kol., 2015).

Obrazek 6 - Zakladni charakteristiky e-commerce

celosvétovy

neustéle dosah o
dostupné socialni

technologie

univerzalni

standardy E-COMMERCE personalizace

komplexita hustota

informaci informaci

interaktivita

Zdroj: Laudon & Traver (2017), zpracovano autorkou

Laudon a Traver (2017, s. 17-19) definuji 8 zdkladnich unikatnich vlastnosti e-commerce.
Prvni z nich je vSudypfitomnost, e-commerce je k dispozici t¢émét vSude a kdykoli, s ¢imz
souvisi 1 druhd vlastnost - globalni dostupnost. Dal§im rysem technologii elektronického
obchodovani je, Ze technické normy internetu, a tedy 1 technické normy pro provozovani
elektronického obchodu, jsou univerzalni standardy a sdileji je vSechny narody po celém
svété. Technologie e-commerce maji dale potencial nabidnout podstatné vice informaci
na jednom misté¢ a jsou mnohem vice interaktivni. Dalsi vlastnosti je i personalizace
a pfizplsobeni se zadkaznikiim na zéklad¢ jejich z&jmi ¢i minulych nakupt.

Suchének (2012, s.16) doplituje vySe zminéné vlastnosti o dalsi charakteristicky znak
e-commerce, a to jeho zaméteni na B2C trh, jenZ pfedstavuje nabidku zboZi a jeho prodej
béznym spotiebitelim. Elektronické podnikani kategorizujeme mimo B2C dale do

nasledujicich kategorii podle subjekti.

18



Mezi hlavni kategorie dle Laudona a Travera (2017, s. 22) patii vySe zminény B2C
(business-to-consumer), doplnény dale o trh B2B (business-to-business). Dle autort patii
B2C k nejbéznéjsi kategorii e-commerce a zahrnuje nakupy maloobchodniho zbozi
a ostatnich sluzeb mezi obchodem a jednotlivymi spotiebiteli. Oproti tomu B2B

(business-to-business) zahrnuje obchodovani mezi dvéma podnikateli.

Kotler a Keller (2007, s. 188) ptidavaji k vySe zminénym dvou typiim jesté kategorii C2C
(consumer-to-consumer) piedstavujici obchodovani mezi dvéma spotiebiteli a dale
kategorii C2B (consumer-to-business) zahrnujici vlastni vyhleddvani a kontaktovani

firmy spotiebitelem.

Suchének (2012, s.17) dopliuje dale kategorizaci dle subjektli o nasledujici skupiny
obchodovani: B2A (obchodnik — vefejnd instituce), B2G (obchodnik — vlada), B2R
(podnik — obchodni zéastupce), C2G (ob¢an — sprava), C2A (spotiebitel — vefejna

cvwr

— obcan).

2.2 Vyhody a nevyhody spojené s e-commerce

Elektronické obchodovani s sebou pfinasi mnozstvi vyhod plynouci jak pro podnikatele,
tak pro spotiebitele a také fadu nevyhod spojenych s timto odvétvim. E-commerce dle
Zamazalové (2009) usnadiiuje s vyuzitim internetu prodejni a nakupni operace a piinasi
mnoho vyhod jak pro stranu prodéavajiciho, tak pro stranu zdkaznika. Ze strany zdkaznika
jde ptedevsim o pohodlny ndkup z domova, pti kterém muze spofit nejen Cas, ale i energii
vynalozené na cestovani, vétsi vybér zbozi a moznost vyuzit srovnani podobnych
produktd. Obchodnik mtZze uspofit naklady oproti kamenného prodejci, jelikoz neplati
najem budovy a mize interaktivné komunikovat se zdkaznikem. Nasledujici dvé kapitoly

se vénuji jejich vymezeni a popisu.

2.2.1 Vyhody spojené s e-commerce

E-commerce pfinasi pro podnikatelské subjekty i spotfebitele fadu vyhod. Prvni vyhodou
je dosazeni casové, administrativni a mzdové Uspory, protoze Setii ndklady na pracovni
silu (jako jsou prodejci a obsluha), a dale na vyuziti prodejnich ploch, coz se nasledné

obvykle promita do niz$i ceny produktt pro spotiebitele (Eger a kol., 2015, s. 134).
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Tabulka €. 2 zobrazuje piehledny seznam vyhod spojenych s elektronickym podnikanim.
Mimo tUsporu ¢asu, nakladli a administrativy jde také o Siroké portfolio potencialnich
zakazniki, jez muze podnikatel oslovit, a zaroven vyhody plynouci z vhodnosti
komunikace. Online komunikace se zdkaznikem umoznuje rychlou reakci na jeho

pozadavky, zrychleni odezvy a zaroven moznosti jeho chovani snadnéji analyzovat (Eger

a kol., 2015).

Tabulka 2 - Vyhody nakupovani potravin online - pro podnikatele

Vyhody nakupovani potravin online - pro podnikatele

Piimy kontakt se zdkaznikem Neomezend oteviraci doba

Velky pocet potencidlnich zdkaznikl Casova Gspora

Analyza dat o zakaznicich Administrativni Gspora

Velké mnoZstvi obchodnich transakci Mzdova uspora

Vyznamné zrychleni komunikace Rychla reakce na pozadavky zakazniki

Zdroj: Eger a kol., 2015, s. 134-135, zpracovano autorkou
Nasledujici tabulka zobrazuje seznam vyhod plynoucich z ndkupu online pro spotiebitele.

Tabulka 3 - Vyhody nakupovani potravin online - spotiebitel

Vyhody nakupovani potravin online - pro spotiebitele

Pohodli Velké mnoZstvi informaci

Vyhodnéjsi ceny Nékup v jakoukoliv denni dobu
Moznost srovnavani zbozi cen Témét neomezeny vyber produktl
V¢étsi kontrola nad nakupem Zadny ¢asovy tlak na provedeni nakupu
Uspora ¢asu Dostupné kdekoliv

Zdroj: Jain (2022), zpracovano autorkou

Jain (2022) zminuje jako prvni a zaroven nejvétsi vyhodu pohodli ndkupu. Neexistence
front, ¢ekani na pokladni a moznost nakupovat kdykoliv a odkudkoliv zna¢né zvysuji
komfort online nakupovani. Pii nakupovani online ma spotiebitel moznost nakupovat za
vyhodnéjsi ceny a miize mezi sebou jednotlivé produkty porovnéavat a vybrat si nejlepsi
nabidku. Komfort nakupovani spociva také v neexistenci ¢asového natlaku na provedeni
nakupu, spotiebitel neni limitovan zadnou oteviraci dobou. Eger a kol. (2015) dopliuje
vyhody spotiebitele o vysokou kvalitu péce o zdkazniky. Spotiebitel ma v internetovém

prostfedi jednoduchou moznost piejit k dalSim prodejciim, tato skutecnost vede
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podnikatelské subjekty ke kladeni diirazu na zakaznickou péci a tedy sniZeni rizika

odchodu ke konkurenénim podnikiim.

2.2.2 Nevyhody spojené s e-commerce

Nakupovéni potravin na internetu ma vSak i své nevyhody. Jedna z nich je spojena
s rizikem nespravného posouzeni produktli - nékteré online obrazky mohou mit nizkou
kvalitu ¢i uplné chybét, to zakazniklim ztéZuje posouzeni skutecné velikosti, hmotnosti

a hodnoty (Karpinska-Krakowiak, 2014 citovani v Hanus, 2016).

Tyto obavy potvrzuje ve své publikaci i Suchanek (2012, s. 9-11), ktery pod mnozinu
obecnych obav z posouzeni produktu pridava i obavy z nemoznosti si zbozi prohlédnout,

strach z ptipadné reklamace a moZnosti jeji realizace.

Na internetu jsou také potlacovany nékteré osobni potteby, jako jsou naptiklad smyslova
stimulace a socidlni interakce zahrnujici i komunikaci s ostatnimi spotiebiteli. Vedle toho
mohou byt velkou nevyhodou i dlouha ¢ekaci doba a vysoké naklady na vyhledavani

(Verhoef & Langerak, 2001 citovani v Hanus, 2016).

Strach z vybéru a manipulace s rychle se kazicimi produkty jako jsou zelenina, vejce
a masné vyrobky predstavuji Casty divod pro nevyuzivani sluzeb online nakupovani
potravin. Nakup Cerstvych potravin je totiz spojen se znalosti expirace produktl, coz
v online prostiedi neni mozné (Galante, Lopez, Monroe 2013; Toomey & Wysocki, 2009

citovani v Hanus, 2016).

Obecné jsou ceny na internetu povazovany za nizs$i, ale na druhou stranu mohou
e-spotiebitelé pfijit o specialni nabidky v tradi¢nich obchodech. Online nakupujici se
obavaji problémi s vracenim produktt, které jsou zni¢ené nebo nesplituji jejich o¢ekavani

(Ramus& Nielsen, 2005 citovani v Hanus, 2016).

Suchének (2012, s. 9-11) piidava obavy z doruCovani zbozi, predevsSim strach
z nedoruceni Ci doruceni poskozeného zbozi. Dalsi obavy plynou z provedeni platby

pfedem a nasledného nedoruceni zboZi.

Goodwin (2022) dale zmiinuje nevyhodu baleni - prodejci Casto vyuzivaji pftilis
plastovych sacki, a to miiZze byt problémem pro zakazniky, jenZ se snaZi sniZit spotiebu
plastl. Spotiebitelé také nemohou sami zkontrolovat kvalitu a autorka dodava i posledni
nevyhodu spojenou s pohybem. Doru¢eni domt sice ma své vyhody tykajici se komfortu
a pohodli, ale je spojeno také se snizenim fyzické aktivity cloveéka.
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2.3 E-commerce na ¢eském trhu

.....

obchodu umoziujici spotiebiteliim koupit pies internet téméi cokoliv. Oproti elekronice,
kterd se v soucasné dob¢ prodava online témét z 50 % objemu svych trzeb, u potravin by
mohlo dojit do roku 2025 aZ o 9,6 %. Podil e-commerce bude riist také v ostatnich
maloobchodnich kategoriich, celkové by se online prodeje mély na maloobchodnich
trzbach v Ceské republice koncem roku 2022 podilet jiz téméf 15 %, coz odpovida
nejvyssi hodnoté ze zemi stfedni Evropy. Co se tykd nejvétsiho podilu na celkovych
maloobchodnich trzbach, nejvysSich hodnot dosahuje Spojené kralovstvi, jedna se o
27,9 %. Na druhém misté je Nizozemsko s 15,6 % a tfeti je pravé Ceska republika s

14,8 % (Cushman & Wakefield, 2021 citovani v Hanus, 2016).

Huba (2022) uvadi, Ze v ramci e-shopti je Ceska republika velmoci, jelikoZ se na podet
obyvatel pySnime nejvétSim pocCtem e-shopit v Evropé. Predpoklad obratu ceské
e-commerce je za rok 2022 ve vysi 222 786 tisic korun. Mezirocni zména v letech 2020-
2021 v ramci obratu je s 14% ptiristkem a co se tyka poctu e-shopti je ptirtstek 3%.
Aktualné Ceska republika disponuje 50 985 e-shopy a diileZitost e-commerce na &eském
trhu potvrzuje 1 obrat e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu 13,5 %.
Nasledujici obrazek ¢. 7 zobrazuje vyvoj podilu e-commerce ve vybranych zemich ve

srovnani s Ceskou republikou.
Obrazek 7 - Vyvoj podilu e-commerce ve vybranych zemich

Vyvoj podilu e-commerce ve vybranych zemich

Ceska
republika

Zdroj: Cushman & Wakefield (2021) citovani v PotravinyInfo (2021)

22



Jak je z grafu patrné, nejvétsi podil e-commerce zaznamendva Spojené kralovstvi, a to
s rostoucim trendem pies roky 2025 a dale. Ceska republika vykazuje v porovnani
s ostatnimi uvedenymi zemémi rapidni rast. Obrat Ceské e-commerce cinil do
26. listopadu minulého roku 179 226 000 000 K¢ s predpokladem 222 786 000 000 K¢

trzeb do konce roku, vyvoj obratu zobrazuje nasledujici graf.

Obrazek 8 - Trzby e-commerce v Ceské republice
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Zdroj: APEK (2022) & Huba (2022), zpracovano autorkou

V obdobi 2019-2021 zaznamenal obrat ¢eské e-commerce zna¢ny rast. V roce 2019
dosahoval obrat ¢eské e-commerce 155 miliard, v roce 2020 to bylo 196 miliard a v roce
2021 to bylo dokonce 223 miliard korun ¢eskych. Mezirocné tedy e-commerce v obdobi
let 2021-2022 zaznamenava mirny pokles oproti raketovému rastu v roce 2021. Pokud se
na trh podivdme z dlouhodobého hlediska, jsme stale nad urovni pifedpandemického
obdobi. Lidé¢ v e-shopech nakupovat nepiestali, ale vzhledem k vélce a inflaci se

zpomalilo tempo jeho ristu (Hejkrlik, 2022).
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3 Generace na internetu

Nasledujici kapitoly se vénuji problematice generaci. V prvni ¢asti je definovan samotny
pojem generace, dal$i Casti se zabyvaji charakteristikou jednotlivych generaci na
internetu, predevsim ve vztahu k nakupnimu chovani, potazmo nakupovani potravin na
internetu. Kazda generace ma mimo casového rozliSeni také své specifické rysy

a charakteristiky odlisujici jednu od druhé.

3.1 Definice generace

Pojem generace vyjadiuje skupinu lidi, kteti se narodili pfiblizn¢ ve stejné dobé a spojuji
je dobové podminky stylu zivota a zpisobu mysleni. Do generace patii lidé, ktefi jsou
pfiblizné stejné stafi, ptislusniky jedné generace mizeme také oznacit jako vrstevniky.
Jedna se zaroven o ptibuznou skupinu lidi, ktefi jsou spojeni prostiednictvim sdilenych
udalosti formujicich spolecnost, kde vyristali. Tyto udéalosti jsou obvykle kombinaci
socialni, ekonomické, politické ¢i technologické sféry. Dané sféry formovaly spolecnost

a generace, pozdéji také jejich spolecné postoje a ocekavani od Zivota (Merriman, 2015).

Nasledujici tabulka zobrazuje piehled definovanych generaci a rozmezi jejich vékové

struktury.

Tabulka 4 - Generace a jejich vékové rozmezi dle Cesko v datech

Generace Narozeni Vék
Generace X 1966-1979 43-56 let
Generace Y 1980-1994 26-42 let
Generace Z 1995-2014 8-25 let

Zdroj: Cesko v datech (2018), zpracovano autorkou

Jak je patrné z dat CSU (2018), podil generaci na celkové populaci je velice rovnomérny.
Nejvice je sice zastoupena generace X s celkovym podilem 35, 52 %, nicméné dalsi dveé
generace jsou zastoupeny velmi podobnym podilem s rozdilem pfiblizné 3 % (Cesko

v datech, 2018).
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Obrazek 9 - Podil generaci na celkové populaci
® X oY Z

32,10 %

Zdroj: Cesko v datech (2018), zpracovano autorkou

VéEkové rozliSeni je pouze orientacni, presné vékové rozliSeni jednotlivych generacnich
skupin neexistuje. Mnoho autort se v tomto vékovém déleni o n¢kolik let odliSuje. Dle
agentury Beresford research (2023), jejiz rozdéleni bylo vyuzito také v dotaznikovém

Setfeni, je v€kova skupina nasledujici:

Tabulka 5 - Generace a jejich vékové rozmezi dle Baresford research

Generace Narozeni Vék

Generace X 1965-1980 42-57 let
Generace Y 1981-1996 26-41 let
Generace Z 1997-2012 11-25 let

Zdroj: Baresford research (2023), zpracovano autorkou

Agentura Baresford research také pfistupuje k oznaceni generace Y jako generaci
mileniald. Nazev generace Z a generace X vSak zistal zachovan a nepouziva se jiné

oznaceni pro tyto generacni skupiny.
3.2 Generace Z

Generace Z neboli jinak také Gen Z je ndzev pro skupinu lidi narozenych v letech 1997
az 2012 a tudiz nejstarSim z této generace je 25 let. Tato generace pfimo navazuje na
generaci milenidld, oproti vSem pifechazejicim generacim je vSak Gen Z mnohem vice
socialné smyslejici. Zaméiuje se na sedm kli¢ovych socidlnich problémi: zdravotni péce,
dusevni zdravi, vyssi vzdélani, ekonomické zabezpeceni, obCanskéd angazovanost, rasova
rovnost a zivotni prostfedi (Warren, 2022).
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Generace Z je povaZovana za generaci s nejlepSim vzdélanim a v porovnani s generacemi
z minulych let je povaZzovana také za nejvétsi vyzvu pro spole¢nost, jelikoz jejich
prioritou je zakoupeni nejlepsSich produktti za co nejnizsi moznou cenu (Priporas, Stylos

a Fotiadis, 2017 citovani v Ayuni, 2019).

Oproti milenialim je generace Z prvni generaci, kterd na internetu vyrostla, s tim souvisi
i jeji preference nakupovani online. 24 % generace Z vyrazné preferuje nakup online
a 13 % pres mobilni telefon. Pii zacileni je tedy velice diilezité, aby prodejni kanaly byly
optimalizovany mimo pocitace také pro mobilni telefony. AZ 60 % generace Z odmité

pouziti nevykonnych pomalu nacitajicich se webovych stranek (Brewis, 2023).

Price (2021) uvadi nékolik hlavnich preferenci generace Z pti ndkupu potravin online.
Prvni zminénou je spolehlivost. PInéni objedndvky by mélo byt co nejspolehlivéjsi, at’ uz
se jednd o cas, kvalitu nebo doruceni kompletni objednavky. Druhou zminénou je
ptizplisobeni ndkupu. Spottebitel generace Z nechce prohlizet tisice produktl, které se
jeho potravinovych potfeb netykaji. Jsou pro n¢j dilezité dobfe nastavitelné filtry
a vytvareni doporucenych produktt. Tteti prioritou je pfizptisobeni platforem mobilnim
telefonim. Generace Z také dba na socidlni prostfedi, zdravi a etiku a vybira si Casto

potraviny organické, z volného vybehu a podobné.

Lidem patficim do generace Z dale trvd zhruba 8 sekund, neZ se rozhodnou, zda
internetovy obsah stoji za jejich Cas a zda je pro né€ pfinosem. Do socialniho aktivismu
a pozitivniho ovliviiovani svéta se chce zapojit az 60 % z nich. Pfi ndkupu na internetu
oceni dopravu a doruceni zdarma, specialni slevy a flexibilni politiku pfi vraceni zbozi.
Tato generace také Casto poskytuje zpétnou vazbu, uptfednostiiuje rychlost a pohodli

a davéruje influencerim (Setup, n.d.).

3.3 GeneraceY

Generace Y neboli jinak také oznacovéna jako generace mileniald ¢i Millennials obecné
odkazuje na generaci lidi narozenych mezi ¢asnymi osmdesatymi léty a devadesatymi
1éty, nekteti lidé sem také zahrnuji déti narozené na pocatku 21. stoleti. Generace Y
obdrzela tento nazev vzhledem k néstupu po generaci X, nicmén¢ termin milenidlové je

vyuzivany mnohem cast¢ji (Main, 2021).

Jednou z charakteristik milenialti je pfedeviim technologickd zdatnost. Clenové této

generace jiz vyrustali s technologii a o¢ekavaji rychlé nalezeni odpovédi na jejich otazky
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v online prostiedi. Pfi nakupovani o€ekavaji odpovidajici uzivatelsky zazitek, pokud
technologie ¢i sluzby nesplni jejich ocekdvani, ¢asto vyjadiuji své reakce prostrednictvim

socialnich médii (Lohman & Alston, 2021).

Skupinu milenidlti spojuje mimo jiné 1 nékolik spole¢nych vlastnosti. V prvni fad¢ jde
predevsim o pfijimani zmeén, jsou zvykli, ze véci nezlstavaji dlouho stejné¢ a béhem svého
zivota byli svédky masivniho posunu nejen v technologiich, ale i ekonomice ¢i podnikéni.
Jsou zvidavi, hledaji rychlejsi a efektivnéjs$i zpasoby, jak néco udé€lat, a vyuzivaji

efektivné nastroje, které maji k dispozici (Nielson, 2021).

Lidé generace Y nakupuji produkty, které odpovidaji jejich osobnosti a zivotnimu stylu,
pfiemz vénuji pouze malou pozornost znackdm. Obecné se povazuji za racionalné
znaCka. Loajalita generace Y je velmi nestdld, rychle se méni a zamétuje se spiSe na
kvalitu nez na cenu. Oproti generaci X, kterou autorka definuje v nasledujici kapitole, je
generace Y v nakupech mnohem impulzivnéjsi a nakupuje také Castéji (Lissitsa & Kol,

2016).

Bauerova (2021) ve svém ¢lanku uvadi, Ze nakupovani potravin online je privilegium
pravé generace Y. Ackoliv pandemie COVID-19 ovlivnila strukturu zakaznikli na trhu
online potravin, nakupovani potravin na internetu zistavd vysadou pfedevSim generace

Y.

3.4 Generace X

Generace X jinak také nazyvana generaci Husdkovych déti, je prvni generaci, kde rodinu
zabezpecuje jak muz, tak Zena. Mezi charakteristické vlastnosti generace X patii
predevsim pfizplsobivost a flexibilita. Ani technologie nejsou této generaci cizi, byla
prvnimi uZivateli mobilnich telefonl a vyrostla v dob¢ internetové revoluce. Spotiebitelé
generace X jsou casto veérni ur¢ité znacce a jsou schopni do ni investovat nejen cas, ale
i penize. Mezi vhodné marketingové nastroje patii zejména odmény a emailovy

marketing zahrnujici personalizované nabidky a kupony (MikolaSova, 2022).

Generace X stale nakupuje na zakladé€ tradi¢nich metod a pii nakupu je pro né dilezité
vysvétleni vlastnosti produktii, konkrétné pro¢ jsou zrovna tyto vlastnosti nezbytné. Ma
mensi sklon k riziku, vyhyba se mu a vyznacuje se nizkou schopnosti riskovat. Tato

generace pii nakupovani potravin online rdda zkouma, Cte recenze, navstévuje nékolik
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nazorovych webi, jelikoz je limitovana finanénim omezenim a velkym mnoZstvim potieb

(Lissitsa & Kol, 2016).

Ani generace X nema trpélivost pii nacitini webovych stranek, je tedy dilezité
optimalizovat webové stranky, ale také prizpiisobit jejich obsah mobilnim telefontim, i na
nich travi generace X dost ¢asu. Ve svém rozhodovacim nédkupnim procesu spoléha na
recenze a sama je také Casto poskytuje. Jejim zédkladem je vybudovat si vztah ke znacce

zalozeny na duvéte (MikolaSova, 2022).

Generace X se obecné zabyva socidlnimi problémy mnohem méné nez diive zminéna
generace Z, pouhych 35 % tvrdi, Ze by méla spole¢nost zaujmout postoj k socidlnim
otazkam ohledné klimatu a podobné. Tato generace dale upfednostituje objevovani
novych produktl prostfednictvim televiznich reklam a vyhledavanim v maloobchodnich

prodejnéch (Iskiev, 2022).
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4 Analyza ¢eskych e-shopii s prodejem potravin

V poslednich tiech letech vzrostly trzby za online prodej potravin v Ceské republice az
nakupovani potravin zacal jiz pfed pandemii a samotna pandemie covid-19 jeho rist dale
podpoftila a moznost dovezeni potravin domt se stala atraktivni i pro ty spotiebitele, ktefi
doposud vahali. Aktudlné ¢ini podil online potravin na celkovych trzbach za potraviny
v Cesku 4,2 %, coz viceméng kopiruje evropsky podil, ktery je o néco vyssi, a to 4,4 %

(Cushman & Wakefield citovani v Potravinylnfo, 2021).

V ramci ¢eského trhu existuje tato moznost jiz od roku 2012, kdy jako prvni pfislo na trh
Tesco, k némuz se pozdéji ptipojil Rohlik, Kosik a Kolonial. Posledni zminény se vSak
sloucil s Kosikem a momentalné tedy na ceském trhu nalezneme 3 hlavni prodejce

potravin online (Havlik, 2018).

V roce 2021 vstoupil na Cesky trh dal$i prodejce potravin, ktery se od své konkurence
1181l pfedevsim tim, ze dodéaval zbozi z fetézct doposud zdrzenlivych s online prodejem.
Slo zejména o prodejce jako Kaufland, Albert, Billa a nékolik maloobchodii. Nejde viak
o formu spolupréce, jelikoz pracovnik Everli do urcitého obchodu sam pftijde a nakoupi
jako bézny zakaznik s tim rozdilem, ze poté zbozi dorucuje dale. V soucasnosti je tento
prodejce viak mimo hru, nebot’ své sluzby v Ceské republice jiz neposkytuje a jeho
sluzby jsou dale dostupné pouze ve Francii, Italii a Polsku. Dlivodem miiZe byt i nizka
obliba u zakaznikd, jelikoz mél tento prodejce oproti konkurentim mnohem vyssi ceny,

fadove zhruba o 15 az 35 % (Patockova, 2021).

V soudasnosti je mozné dorudit ndkup téméf do jakékoliv &asti Ceské republiky.
Spolecnost Rohlik sice doruCuje pouze do vétsSich mést jako je Praha, Brno, Plzen,
Olomouc, Hradec Kralové, Jablonec, Pardubice a podobné. Nicméné jeho konkurence
Kosik se soustiedi na doruceni po celé Ceské republice, neni sice mozné objednat iplné
veskery sortiment, ale zakladni potraviny dorucuji na vSechna mista. Piehled potravin
moznych k doruCeni Ize zjistit pfimo na strankdch Kosiku, kde se po zadani adresy
zobrazi pouze sortiment mozny k doruceni na tuto adresu. Pfehled mist k doruceni je

zobrazen na nasledujicich dvou mapéch.
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Z mapy jsou patrné rozdily v zacileni obou prodejcii potravin. Zatimco Rohlik cili na
v&tsi mésta a jejich blizké okoli, Kosik doruduje po celé Ceské republice bez ohledu na

velikosti mést.
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4.1 Rohlik

Rohlik patfi k nejvétsim dovozciim potravin online v Ceské republice. Dle serveru
Similarweb dosahuje jeho celkova ndvstévnost za posledni 3 mésice kolem 2 miliont,
v mésici zafi to bylo dokonce 2,3 milioni navstév. Z hlediska vékové struktury jde
v 30,47 % o lidi ve véku 25-34 let, druhou nejpocetnéji zastoupenou skupinou jsou pak
lidé ve veéku 18-24 let, ti tvoii 21,28 %. Treti skupinou jsou lidé ve véku 35-44 let, kteti
jsou zastoupeni v 20,89 %. Co se tyka pohlavi, je tento e-shop navstévovan vice Zenami,

a to konkrétné v 57,4 % (Similarweb, 2022).

Vyuziti sluzeb dané¢ho internetového prodejce je podminéno registraci, zakaznik vyplni
své kontaktni idaje a adresu doruceni, bez registrace neni mozné sluzby Rohliku
vyuzivat. Uzivatel mé moznost zvoleni bézného ¢lenstvi, ¢i ¢lenstvi Rohlik Premium, to
ma urcité odliSnosti. Hlavnimi rozdily jsou piedevsim ceny - a to jak ceny za produkty,

tak ceny za doruceni zboZzi.

Bézné Clenstvi je zdarma a umoziiuje zakaznikovi nakupovat dostupné produkty
z e-shopu pii minimalni cené¢ nadkupu od 500 K¢, kdy se cena dopravy poté pohybuje od
0-79 K¢. Za ¢lenstvi Rohlik Premium je zdkaznikim uctovano 199 K¢ mési¢né nebo
1 999 K& ro¢né a doprava v ramci tohoto €lenstvi je vZdy zdarma. Spole¢nost garantuje
dodani tentyZ den a uZivatelé maji také moznost vyuzivat 15-20% slevy na vybrané

produkty. Doprava zdarma v ramci bézného c¢lenstvi je od hodnoty ndkupu nad 1500 K¢.

Specialnim typem clenstvi je Klub Rohlicek, ktery umoziiuje vyuzivat mnozstvi vyhod
rodindm s détmi. Mezi hlavni vyhody patii doprava zdarma od nedéle do ctvrtka
v ¢asovém useku 10:00-16:00 a bonusy za objednavky. Za ndkup v hodnoté 2 000 K¢
obdrzi uzivatelé 100 kreditti (1 kredit = 1 K¢), které je mozno vyuzit na dal$i ndkupy. Na
seniory a drzitele ZTP poté cili program Bez bariér nabizejici také dopravu zdarma od
pondéli do ctvrtka v casovém rozmezi 10:00-15:00, ndkup je mozné objednat i po

telefonu, a to za zvyhodnéné klubové ceny produkt.

Sortiment zminéného internetového obchodu zahrnuje mnoho béZnych kategorii potravin
a vedle toho také kategorii specialni vyzivy, kde nabizi Siroky sortiment pro zakazniky
dodrzujici bezlepkovou a bezlaktézovou dietu, kategorie plant-based zahrnuje potraviny
pro vegany. Mimo potravinové zboZzi nabizi Rohlik také drogerii, véci pro domacnost

a zahradu, doméaci mazlicky nebo produkty spolupracujici I€ékarny BENU.
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Obrazek 12 - webova stranka Rohlik.cz
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Zdroj: rohlik.cz (2023), zpracovano autorkou

Rohlik je dale jedinym e-shopem v Ceské republice, ze kterého je nejen mozné objednat
potraviny online, ale také je mozné potraviny objednavat pfimo ze zvefejnénych recepti.
V sekei Rohlik chef existuje fada receptil se zvefejnénymi surovinami, zakaznik si je
muze pfimo z receptu jednotlivé nakoupit. Lze také ulozit vlastni recept, jenZ Rohlik

prohlidne a vytvoii z n€j ndkupni seznam.

4.2 Kosik

Internetovy prodejce Ko je za Rohlikem na druhém misté, ackoliv jeho navstévnost
v poslednich 3 mésicich klesd - z navstévnosti 1,1 milionu v Cervenci ¢ini navstévnost
v mesici zaii pouze 824,8 tisic. Navstévnost tvoii z 33,12 % lidé ve veéku 25-34 let,
druhou nejpocetnéjsi skupinu predstavuji v zastoupeni 19,84 % lidé ve véku 35-44 let
a lidé ve veéku 18-24 let jsou zastoupeni 19,05 %. Co se tyka pohlavi, je tento internetovy

obchod taktéz vice nav$tévovan zenami a to v 58, 96 % (Similarweb, 2022 b).

Nakupovani pies Kosik je podminéno registraci s uvedenim kontaktnich udaji a adresy
doruceni. Na rozdil od Rohliku neumoziuje Kosik registraci do Premium ¢lenstvi a kazda
registrace je pouze v bézném rezimu. Oproti Rohliku nabizi levnéjs$i dopravu, ktera se
pohybuje od 29-69 K¢ a hodnota ndkupu s dorucenim zdarma je taktéz nizsi, konkrétné
1200 K¢&. Podobné jako Rohlik cili na rodiny s détmi pomoci détského klubu Benjaminek,
na seniory a ZTP pomoci klubu Plna péce. Na rozdil od Rohliku umoziiuje tato platforma
v klubu Benjaminek odloZenou platbu o 30 dni. Klub pro seniory funguje velmi obdobné

jako u dfive ptedstaveného internetového obchodu.
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Stejné jako u nejvétsiho dovozcee potravin online najdeme také na Kosiku velice rozsahly
sortiment nabizejici nejriznéjsi potraviny. I zde nalezneme sekci se specialni vyzivou
zameifenou na vegany a lidi stravujici se bezlepkove a bez laktdzy. Na rozdil od Rohliku
nespolupracuje Kosik se Zadnou lékarnou a neni pfes néj tudiz mozné objednavat zadné

1éky.

Obrazek 13 - webova stranka Kosik.cz
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Akce plati do 8. 1. Akce plati do 8. 11. Akce plati do 8. 11. Akce plati do 8. 1. Akce plati do 8. 1. Akce plati do 8. 1. Akce plati do 8. 11. Akce plati do 8
Chat - Jsme online A 199642 16,90 K& 28:90k¢ 22,90 K& 3790+& 26,90 K& 3990k 24,90 K& 949648 64,90 KC +9:96-4816,9(

Zdroj: kosik.cz (2023), zpracovano autorkou

4.3 iTesco

Potravinovy fetézec iTesco byl prvnim online obchodem s potravinami a existuje na trhu
jiz od roku 2012. Letosni rok je 10. rokem doruc¢ovéni potravin online a od zacatku
poskytovani sluzeb zde probéhla jiz fada zmén. V soucasnosti iTesco dorucuje v den
objednani téméi do vech lokalit Ceské republiky, v za¢atcich §lo pouze o lokalitu Prahy
a Brna, dnes je v3ak jiZ tato sluzba dostupna ve 13 krajich Ceské republiky. Od roku 2014
disponuje spolecnost i moznosti objednat potraviny pfes mobilni aplikaci, stejn¢ jako je
tomu 1 u jeho konkurence Rohlik a Kosik. Od roku 2012 zaznamenalo iTesco 5 000%
nartst objednavek a jejich aktualni pocet zakaznikl s€itd zhruba 2,7 milionu domécnosti

(iTesco, 2022).

Navstévnost serveru iTesco ¢ini mésiéné kolem 1,3 milionu, v mésici srpnu to bylo

dokonce 1,5 milionu névstév. Nejpocetnéji zastoupenou skupinu tvoii lidé ve véku 25-34
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let, je to 31,24 %. Na druhém misté€ jsou poté lidé ve veku 18-24 let, tésn¢ za nimi vékova
skupina 35-44 let. Co se tyka pohlavi, ptevlada zde vétsi zastoupeni Zen, a to konkrétné

57,97 % (Similarweb, 2022 c).

Vyuziti sluzeb internetového prodejce je taktéz podminéno registraci, kde zédkaznik
vyplni kontaktni tidaje a adresu doruceni, bez toho neni mozné sluzbu iTesca vyuzit.
Nevyuziva zadné specidlni prémiové Clenstvi, kazda registrace je do béZného rezimu,
nicméné je mozné vyuzivat odmény v ramci vérnostniho klubu a sbirani bodii na Tesco
Clubcard v podobé slev. Co se tyka sortimentu, umoznuje i tato spole¢nost nakup
bezlaktozovych a bezlepkovych vyrobki jako jeho konkurence. Ani iTesco
nespolupracuje se zddnou lékarnou, objednani medikamentl tedy neni mozné. Oproti
Kosiku disponuji daleko rozsahlejsi nabidkou nepotravinového zbozi véetné obleceni a

doplnkt do domacnosti.

Obrazek 14 - Hlavni stranka Tesco

Dobry den pani Marvanova Moje objednavky Muj Géet Odhlasit English Napovéda Zpétné vazba

Hledat
TESCO Vyberte sluzbu, které je pro Vas
nejvhodngjsi

Vybrat sluzbu

Pfipravy na Vanoce e ~ 0 -5 > 0,00 K&
*ﬂ » B\ Aktudlni cena kofku
\ g %
Ovoce a zelenina .
Pokladna

MI&ENé vyrobky a vejce a .. — B AL L
Pekarna a cukrama ¥ Vybl'at sluzbu

Zvolte si Dorugeni dom( nebo sluzbu Klikni+Vyzvedni
Zarezervujte si tas objednavky, ktery vam vyhovuje. Vybrat sluibu

Maso, ryby a lahdky Tady uvidite poloZky pfidané

do kodfku
Trvanlivé potraviny

Speciaini a zdrava vyZiva

Novinka! Vytvofte si svou objednavku a nechte si ji dorugit k vam domu nebo si ji
vyzvednéte jiZ dnes!

MraZené potraviny
Népoje

Alkoholické napoje
Péée 0 domacnost
Drogerie a kosmetika
Péce o déti
Chovatelské potfeby

Domov a zabava

Obleceni a moda

Zdroj: itesco.cz (2023), zpracovano autorkou

4.4 Prehled vybranych e-shopi s potravinami

Nasledujici tabulka sumarizuje nabizené sluzby vybranych nejvétsich dovozct potravin
online v Ceské republice. Tabulka zobrazuje srovnani jednotlivych e-shopit v né€kolika
kategoriich jakymi jsou rok zaloZeni, Sife sortimentu, cena doruceni, ¢asova okna dovozu,

minimalni hodnota nakupu, moznost objednavky ptes mobilni aplikaci, moznosti platby,
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Cas planovani objednavky, moZnost expresni objednavky, srovndni oblasti dovozi

a odbérnych mist, vérnostni programy a v neposledni fadé hodnoceni zakaznické podpory

véetné chatu.

Tabulka 6 - Porovnani 3 nejvétsi e-shopi s potravinami

Rohlik Kosik iTesco
Rok zaloZeni 2014 2014 2012
Sife sortimentu 13 tisic 16 tisic 14 tisic

Cena doruceni

Zdarma od 1500
K¢, jinak 49-99
K¢

Zdarma od 1200
K¢, jinak 29-69
K¢

69-99 k¢, poplatek
za dopravu vzdy

Casova okna dovozu Hodinova okna od | Hodinova okna od | Hodinova okna od
7:00-21:00 7:00-22:00 8:00-22:00
Min. hodnota ndkupu 749 K¢ 500 K¢ Poplatek 80 K¢ pfi
cen¢ nakupu pod
700 K¢
Mobilni aplikace ios/android ios/android ios/android
Moznost platby Kartou online, | Kartou online, | Pouze kartou online
kartou kuryrovi, | kartou kuryrovi, | nebo kartou
hotové kuryrovi, | hotove, kuryrovi
Twisto stravenkami
Planovéni objednavky Cca 5 hodin pred | Cea 3 hodiny pred | C¢2 6 hodin pfed
Expresni objednavka v ramci Clenstvi neni neni
Odbérna mista Rohlik Point zadné V prodejnéch Tesco
Vérnostni a  specidlni | Rohlik Premium, | Klub Benjaminek | Clubcard
programy Rohlic¢ek
Zakaznicka podpora - chat | Chat ano Chat ano Chat neni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Jak je ztabulky patrné, nejdelsi dobu v Ceské republice nabizi moznost objednani

potravin online spolecnost iTesco, je vSak v urcitych aspektech oproti konkurenci potad

pozadu. Neni zde Zadnd moznost expresni objednavky, prémiového ¢lenstvi a v rdmci
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zakaznické podpory ani moznost vyuZit chatu s personalem v pfipad€ nejasnosti ¢i potizi
s objednavkou. Tento potravinovy fetézec vSak disponuje nejrozséhlejsi siti adres, kam
je mozné potraviny dorucit, oproti Kosiku je také mozné dané potraviny online objednat
a poté vyzvednout piimo v prodejnach Tesco. Tesco je také jedinym zuvedenych
e-shopt, ktery nedisponuje moznosti platit ndkup hotove. Spole¢nost Rohlik a Kosik
umoznuji od ur¢ité hodnoty nakupu také doruc¢eni zdarma, v ptipad¢€ Tesca je dovoz vzdy

zpoplatnén.

4.5 Ostatni e-shopy s potravinami

Na cCeském trhu existuje 1 n€kolik dalSich menSich dovozct potravin online. Prvnim
zminénym je e-shop nakupdomu.cz, ktery vSak umozituje ndkup pouze lidem ze
severoleského kraje a momentdlné neumozituje doruceni do dalich ¢asti Ceské
republiky. Dovozce funguje na velmi podobném principu jako naptiklad diive zminény
Rohlik nebo Kosik, rozvoz je od ¢astky 899 K¢ zdarma, doruceni je mozné jiz do 120
minut od objednani a disponuje zakaznickymi vyhodami po registraci.

Dalsi moZznost nakupu potravin online poskytuje internetovy prodejce Dame jidlo, jehoz
¢ast tvori pravé Dame market, odkud je mozné dorucit potraviny online. Dame jidlo je
puvodem rozvazkova spolecnost na dovoz jidla z restauraci, v roce 2021 vSak rozsitila
svij sortiment sluzeb i o dovoz potravin. Tento internetovy prodejce umoziuje doruceni
jiz do 30 minut a jeho sortiment skyta vice nez 400 obchodii, ze kterych jsou zékaznici
zvyknuti nakupovat. Umoziuje platby kartou, Apple pay, Google pay, Twisto, ale
zéarovenl 1 na dobirku v hotovosti, minimalni hodnota nakupu je 199 K¢.

Rozvozu potravin online se zaCaly vénovat i fetézce zndmé spiSe pro mensi meésta
a vesnice, jde o prodejce znacky Coop a Penny. Oba tyto fetézce jiz umoziuji nakoupit
potraviny online na webovych strankach pennydomu.cz a e-coop.cz. Penny zatim dovazi
potraviny pouze v Plzni, Coop naopak ve spousté mistech po CR. Supermarket Penny
dovazi potraviny jiz od 1 K¢ pfi ndkupu nad 1 000 K¢, pro objednavky za mensi hodnotu
zpoplatiiuje dopravu ndkupu 49 K¢. Prodejce Coop umoznuje oproti Penny vyzvednuti
na prodejné nebo ve vydejnim boxu, ktery je k dispozici 24 hodin.

Poslednim vybranym e-shopem je e-shop Scuk.cz, ktery dorucuje predevsim sortiment
zbozi z farmarskych trhi. Maji celkem 12 150 produktii, coz je fadové srovnatelné
s vybérem produkti na Rohliku - tento prodejce umoziluje jak rozvoz po Praze, tak

doruéeni do vydejnich mist do zbylych &asti Ceské republiky.
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4.6 Srovnani se zahrani¢im

Velka Britanie zaujima prvenstvi nejen v podilu e-commerce na celkovych trzbach, ale
i nakupovéani potravin na internetu v Evrop&. Ozbun (2022) uvadi, Zze se Spojené
kralovstvi podilelo na celosvétovém online prodeji potravin 7,2 %, za nim nasledovala

Francie s 5,6 %. Ceska republika se umistila na tfetim misté.

Trhu online prodeje potravin ve Spojeném kralovstvi dominuje fetézec Tesco, na dal$im
misté poté prodejce sainsburys.co.uk a ocado.com. (Peters, 2022). Internetovy prodejce
Tesco je na trhu Spojeného kralovstvi téméf totozny jako na Ceském. Stejné tomu je
1 s podminkami ndkupu v zahrani¢i. Ani ve Spojeném krélovstvi neni naptiklad mozné
zaplatit nakup v hotovosti nebo stravenkami. Minimalni hodnota nakupu se pohybuje
okolo 40 liber, coz v ptepoctu vychazi fadove zhruba okolo 1000 K¢. Ani zde neni zadna
hodnota umoziujici nakoupit s dopravou zdarma. Poplatek za nakup se pohybuje
v podobnych &astkach jako v Ceské republice. Absence chatu se zakaznickou podporou

se objevuje takeé.

Druhym nejoblibenéj§im fetézcem je Sainsbury's, ktery oproti prvnimu zminénému
rozliSuje poplatek za dopravu dle hodnoty ndkupu. Objednavky pod 40 liber jsou
zpoplatnény 7 librami za ndkup. I nad danou ¢éstku vSak zdkaznici za dovoz potravin
plati, a to v rozmezi od 1 libry po 4.50 v zavislosti na vzdalenosti. Minimalni hodnota

nakupu u Sainsbury's ¢ini 25 liber, v pfepoctu tedy néco kolem 700 K¢.

Obrazek 15 - Hlavni stranka Sainsbury's

Explore more at Sainsburys.couk ~ HelpCentre  Store Locator Login / Register ' £0.00

Sainsbu I"yS Search allist of items

Search products n

Groceries~  Favourites Nectar Offers Discover Recipes DeliveryPass Occasions Christmas

Shop by category

Already a customer?

:z;“ d‘?&/ -'— ; —

Not yet registered? Re: T N
Fruit & veg Meat & fish Food cupboard Household yiiesl glater Now

Christmas New customer?

Enter your posicode to check we deliver in

* &’m Offers E .7;“ ; J your area.

£ 8l Shoplatest deals

Zdroj: sainsbury.co.uk (2023), zpracovano autorkou
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Nékup na tomto zahrani¢nim e-shopu je také podminén registraci, uZivatel musi vyplnit
svoji emailovou adresu a kontaktni Udaje jako je jméno a telefon. Oproti Ceskym
e-shoplim existuje na e-shopu Sainsbury's naptiklad sekce ,,price lock® neboli sekce
potravin s uzamcenou cenou, kterd se v mezicase nebude zvySovat. V této sekci naleznou
zakaznici spoustu produkti z kategorii pekafstvi, mrazenych vyrobkt, napoji, véci pro
déti, hygienu a domécnost. Oproti ¢eskym e-shopiim disponuje velkou zasobou receptu,
ze kterych je mozné suroviny rovnéz objednavat. Podobnou sluzbu nabizi i ¢esky Rohlik,

nicméné v sekci recepti jich ma jen nékolik.

Na rozdil od e-shopu Sainsbury's neni mozné na Ocado.com objednat nakup pod 40 liber.
Je to také jediny e-shop s online podporou na chatu z tii vySe zminénych. E-shop nabizi
zpoplatnény prémiovy program, podobné jako Cesky Rohlik. Mimo dopravy zdarma
a exkluzivnich nabidek, které nabizi i zminény Cesky e-shop, nabizi Ocado prednostni
vanoc¢ni doruceni objedndvek a doruceni darki ¢i rdznych vzorkl produkti. Disponuje
také moznosti odlozenych plateb a moznosti vybrat si z plateb mésicnich, pllro¢nich
a podobn¢. E-shop umoziuje takzvanou sluzbu ,,Ocado Reseved*, kde si mize zdkaznik
vybrat z jednotlivych casovych slotli, které si mlze rezervovat na pravidelné bazi
doptedu, naptiklad kazdy tyden ¢i kazdé dva tydny a podobné. Tento internetovy obchod
také navrhne Vasi budouci objednavku na zéklad¢ jiz v minulosti probéhlych nakupi.
Sluzba je posléze dostupnd pouze 30 dni ptedem, do t¢ doby muze zdkaznik nakoupit
klasickym zptsobem a vybrat si z ¢asovych slotli, jeZ jsou momentalné k dispozici.
Oproti ¢eskym e-shopiim disponuje Ocado.com mnohem vice kategoriemi jako specialni
lednovou nabidkou, nejoblibenéjsimi produkty za rok 2022 nebo kategorii vétsi baleni,
veétsi uspora. Co se tyka sortimentu nepotravinového zbozi, 1ze zde zakoupit mimo jiné
e-shoptim disponuje dale kategorii snadné¢ nakupovani, kde si maji zakaznici moznost
vybrat z nabidky tfi akci. Prvni z nich je moznost sepsat cely ndkupni seznam a nasledné
polozky hromadn¢ vyhledat bez jednotlivého vyhledavani kazdého zbozi zvlast. Druhou
akci je Ocado Regulars - umoznuje pfipravit seznam zbozi, ktery bude automaticky
piidan kazdy tyden do kosSiku. Posledni moznosti je pfipravovani seznamti nakupt,
stranky umoznuji pfipravit hned né€kolik rtiznych seznamil a poté jednoduse vytvofit
objednavku na zdkladé ptidanych potravin v seznamech. Pro zakazniky miize byt také
velice lakava kategorie zvyhodnénych setl potravin. Ve své nabidce disponuji 6 sety jako

naptiklad: Italska noc, Rodinna pecené, Veganska nabidka, Asijskéd nabidka a podobné¢.
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Akce spocivd vtom, Ze ma zdkaznik na vybér z nékolika riznych produktl, které
dohromady sloZi zminény set za akéni cenu. Napiiklad akce smazeného/restovaného jidla
zahrnuje protein, smazenou zeleninu, nudle a omacku. VSe je detailné znazornéno na

nasledujicim obrazku.
Obrazek 16 - Vyhodné nabidky Sainsbury's

- + +

Protein Stir Fry Vieg Maadles Sauce

MES Wegetable Stir Fry MES Rairbaw Mived Oheado Tenderstem Stir Fry MAS Bright & Crunchy Stir MES Boby Pok Choi & KAES Tenderstem Brocoali &
Wegetable Stir Fry Mix Fry Pepper Stir Fry Garlic Stir Fry
5h0g 220g 0dg Z20qg Ii0g 230g
Stir Fry £7 Meal Deal ¥ Stir Fry £7 kézol Deal ¥ Stir Fry £7 Meal Deod ¥ Stir Fry £7 Meal Deal ¥ Stir Fry £7 Mzal D=al ¥ Stir Fry £7 Meal Deal ¥
[{=1=H] (54 (160} (7E) i14] 123)
£2 £2.65 £2.65 £2.65 £2.65 £2.65
*h.4p per 1000 E120 per 100G BB.3p per 100g £1.20 per 100g E120 per L0Hg £1.20 per 1004
Add to trolley Add to trolley Add to trolley Add to tredley Add to trolley Add to trolley
Noodles

- =

A . IFE 2d
MES Fine Egg Noodles MES Chilli & Coriander MAS Rice MNoadles MES Singapore Rice &S Udon Mogdles WES Lentil Moodles with

Hoodles MNeoadles Turmesic

g | 300g 2%y 300 kg 2Mg
Etir Fry £7 Meal Deal 3 Stir Fry £7 kizol Deal ¥ Stir Fry £7 Meal Deal » Stir Fry £7 Meal Deal » Etir Fry £7 beal Deal » Stir Fry £7 Meal Deal »
1B3) (48] 113) 131y (35] 82)
£1.05 £1.60 £1.60 £1.60 £1.60 £1.60
28.2p per 100g £3 3p per L0lg SE.2p per 100g 63.4p per 100q B8 2p per LiMg E.2p per 1005
Add to trolley Add to trolley Add o trolley Add to trodley Add to trolley Add to trolley

Zdroj: sainsbury.co.uk (2023), zpracovano autorkou

Za zminku stoji také online prodejce potravin ASDA disponujici velkym mnozstvim
receptil délenych do nékolika kategorii - jde naptiklad o rozdéleni na recepty rozpoctové
Setfici domacnostem penize. VSechny recepty maji uvedeny cas piipravy, pocet porci,
nutriéni hodnoty na jednotlivé porce, mimo jiné zde uvadi cenu, na kolik pfi dodrZeni
receptu a nakoupeni surovin vyjde jedna porce jidla. V zasob¢ recept nechybi ani rychlé
recepty, recepty na domaci oslavy, recepty od zkusenych kuchait ¢i recepty na domaci

koktejly. Recepty tak cili na Siroké spektrum zakaznikl a kazdy si zde najde, co potiebuje.
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5 Metodika

Cilem této diplomové prace je zjistit, zda lidé vyuzivaji online nakupovani potravin, jak
jsou s touto sluzbou spokojeni a zda existuji rozdily v nakupovani potravin online mezi
jednotlivymi generacemi X, Y, Z. Na zakladé provedeného vyzkumu déle autorka
navrhuje kroky, které¢ by piispely ke zlepsSeni této sluzby a prilakaly na internet vice

zakaznikl k ndkupu potravin.

Teoreticka ¢ast se zprvu zaméfuje na chovani spotiebitelti a faktory, které ovliviuji
spotiebitelské chovani, kupni rozhodovaci proces a spotiebitelskou typologii. Literarni
reSerSe obsahuje také kapitoly vénujici se e-commerce, tedy elektronickému
obchodovani, a zmifluje jeho zékladni vyhody a nevyhody. Teoretické poznatky byly
cerpany z odborné literatury, dostupnych védeckych ¢lankt a dale internetovych servert
a stranek zabyvajicich se zvolenou problematikou. VSechny tyto zdroje jsou citované
v seznamu zdroji na konci prace. Graficka schémata a tabulky byly zpracovany

s vyuzitim MS Word, MS Excel, Numbers a internetového grafického nastroje Canva.

Vyzkum je rozdélen do dvou casti, nejprve se autorka vénuje dotaznikovému Setfeni
a poté srovnavacim nakuptim. Cilem této ¢asti vyzkumu je zjistit, zda lidé vyuZzivaji
online nakupovani potravin, jak jsou s touto sluzbou spokojeni a zda existuji rozdily
v nakupovani potravin online mezi jednotlivymi generacemi X, Y, Z. Ke zjisténi téchto
dat byla vyuzita kvantitativni metoda vyzkumu, konkrétn¢ dotaznikové Setteni.
Dotaznikové Setfeni je zaméfeno na respondenty ve veku 18-57 let, ktefi nakupuji
potraviny. Pro ziskéni potfebnych dat byl autorkou vytvofen dotaznikovy formular
pomoci néstroje Google Forms, jez umoziuje nejen vytvoreni dotazniku, ale také
vyhodnoceni potiebnych dat pomoci tabulek. Vytvofeny dotaznik byl distribuovan
piedevsim v online prostoru pomoci socidlnich siti Facebook, Instagram, LinkedIn, ale

také pomoci diskusnich for na webové platformé Vinted.

V ramci socidlni sit¢ Facebook byl dotaznik distribuovan v nékolika rozdilnych
skupinach, u nichz autorka piedpokladala zajisténi zastoupeni uvedenych vékovych
skupin. Dotaznik byl poprvé distribuovan 10. 1. 2023, kdy byla taktéz ziskdna prvni
odpovéd. Pred samotnym sbérem dat probéhla pilotaz na skupiné 10 respondentt, kterou
tvotili zastupci vSech uvedenych vékovych kategorii. Tato pilotdz byla provedena 3 dny
pied zahdjenim sbéru dat a probihala 2 dny. Na zaklad¢ pifipominek respondentii
z provedené pilotaze byl poté dotaznik findln¢ sestaven a byly odstranény nesrovnalosti,
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jez se béhem pilotaze objevily. Sbér dat byl ukoncen 10. 2. 2023 a probihal tedy ptesné
1 mésic. Pti sbéru dat bylo ziskano celkem 747 odpovédi, z nich byly vyfazeny odpovéedi
lidi starSich 57 let a respondenti nenakupujicich potraviny viibec. Celkem bylo sesbirano

tedy 703 relevantnich odpovédi, ty byly nasledné vyhodnocovany.

Po dotaznikovém Setfeni a nasledné analyze odpovédi byly provedeny srovnavaci nakupy
zamétené na srovnani 3 nejvétSich prodejcti. Data ndkup slouzi k porovnani
3 konkurentii a byly ziskdny formou realizace opakovaného srovnavaciho nakupu.
V ramci sbéru dat byly u kazdého poskytovatele realizovany 2 nakupy s celkovou cenou
piiblizné 700 K¢ za jednotlivy nakup. Nastrojem pro sbér dat v této ¢asti vyzkumu byla
hodnotici tabulka s jednotlivymi vybranymi kategoriemi, které byly posléze bodovany.
Bodova stupnice byla zvolena od 1 do 5, pfi¢emz 5 bodil piedstavuje nejlepsi hodnoceni.
Na zaklad¢ sectenych bodu v jednotlivych kategoriich byly nasledné€ e-shopy srovnavany.
Pro potieby objektivniho porovnani byly v ramci jednoho nadkupu vzdy vybirany polozky,
které se vyskytuji ve vSech zminénych fetézcich s online potravinami. Srovnavaci nakup
byl zaroven realizovan vzdy ve stejny cas, stejny den a byl vyzadovan stejny termin
doruceni. Cilem této Casti vyzkumu je zhodnoceni celého procesu nakupu od ptihlaSeni,
uzivatelskou piivétivost webovych stranek ¢i mobilni aplikace, uvedeny sortiment a jeho
cenova hladina, kvalita doruCenych potravin, rychlost a pfesnost doruceni a proces

reklamacniho fizeni v piipad¢ nenadélych situaci.

Tabulka 7 - Harmonogram

Prosinec 22 | Leden 23 Unor 23 | Biezen 23 | Duben 23
Definovani cile a|x
hypotéz
Vytvoteni dotazniku | x X
Pilotaz X
Oficialni sbér dat X X
Analyza  ziskanych X X
dat
Kontrola a odevzdani X
prace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Harmonogram prace je rozdélen do nékolika dil¢ich ¢innosti. BEhem prosince a ledna

byly definovany cile a hypotézy vyzkumu, na zéklad¢ kterych byl nasledné vytvoten
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dotaznik. PilotdZ dotaznikového Setfeni byla uskutecnéna taktéz v lednu. Sbér dat
probihal od zacatku ledna do zac¢atku inora a nasledné byla vSechna data vyhodnocovana.

Koncem biezna a za¢atkem dubna byla celd prace finalizovana a dokoncena.

Dotaznik byl zcela anonymni a byl tvofen z nékolika ¢asti, prvni ¢ast dotazniku byla
filtraCni a zaroven rozdé¢lila respondenty do 2 skupin. Prvni filtraéni otdzka oddé¢lila
skupinu lidi, kteti nenakupuji potraviny, a dale rozd¢lila respondenty na dvé skupiny dle
toho, zda nakupuji na internetu potraviny pravidelné nebo ne. Pravidelnost byla v ramci

tohoto Setfeni stanovena na frekvenci 1x mési¢né.

Prvni zkoumanou skupinou byli respondenti nenakupujici pravidelné potraviny online.
Otazky pro tuto skupinu byly zaméteny na divody, pro¢ tuto sluzbu nevyuzivaji, zda s ni
z minulosti maji néjaké zkusenosti ¢i zda alespoil do budoucna planuji vyuziti této sluzby
a pro¢. Otazky respondentli nakupujicich potraviny na internetu pravidelné byly
zaméeifeny na jejich zkuSenosti s touto sluzbou a divody, pro¢ tuto sluzbu vyuzivaji.
Konec dotazniku byl pro vSechny respondenty nakupujici potraviny stejny, jeho ukolem
bylo respondenty charakterizovat. Na konci dotazniku bylo tedy 5 obecnych otazek,
dotazujici se na vék, bydliste, pohlavi, ekonomickou aktivitu a pocet osob v domacnosti

respondenta.

K analyze ziskanych dat bylo vyuZito softwaru MS Excel, pomoci kterého byla data nejen
tiidéna, pfevedena do grafii a tabulek, ale nasledné také vyhodnocovana. Pro potieby
praktické ¢asti prace bylo stanoveno nékolik vyzkumnych hypotéz ovétovanych v dalsi
casti prace.

V ramci dotaznikového Setfeni byly tedy stanoveny nasledujici hypotézy:

H1: Generace Z vyuziva online nakupovani potravin méné nez generace Y.

H2: Vice nez polovina respondentl nakupuje potraviny pouze u jednoho prodejce.

H3: Vétsina lidi vyuzivajici sluzby online prodejct potravin uvadi jako hlavni vyhodu
usporu casu.

H4: Nakupovéani potravin na internetu upfednostiuji lidé zijici v domacnostech (2 a vice
HS5: Polovina lidi vyuzivajici sluzeb online prodejct potravin nakupuji potraviny

alesponi 1x tydné.

Prvni hypotéza byla stanovena na zdkladé¢ vyzkumu Bauerové (2021), kterd ve svém

vyzkumu zkouma, zda je online nakupovani potravin stale vysadou milenial neboli tedy
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generace Y. Druhd hypotéza byla stanovena na zakladé¢ vyzkumu Singh (2020)

zkoumajici pficiny, pro¢ zakaznici pfechazeji k dal§sim online prodejcim potravin. Tieti

hypotéza byla vymezena na zdkladé vyzkumu Hanus (2016), jez zkoumal chovani

spotiebiteli béhem nékupu potravin online. Tato hypotéza byla vyty€ena 1 na zaklad¢

vyzkumu Driedigera a Bhatiasevi (2019), ktefi zkoumaji vyuzivani online nakupovani

potravin v Thajsku. Ctvrtd hypotéza pramenila z vyzkumu Henrikssona (2020), ktery

mimo jiné zkoumd demograficky profil respondentli nakupujicich potraviny online

a vztahy domécnosti k nakupovani potravin vzhledem k poctu osob v jejich domécnosti.

Posledni hypotéza byla definovéna na zaklad¢ vyzkumu od Chicory (2021), jehoZ cilem

bylo zjisténi, jak se zménil trh s online potravinami mezi lety 2020 a 2021.

Mimo hypotézy byly stanovené také nasledujici vyzkumné otazky:

O1: Jak hodnoti lidé vyuzivajici sluZzeb online prodejcti potravin nakupovani
potravin na internetu?

02: Z jakého diivodu nakupuji lidé radé€ji potraviny v kamenném obchodé?

03: Maji lid¢, ktefi dosud pravidelné nevyuzivaji sluzbu nakupovani potravin na
internetu v planu tuto sluzbu v budoucnosti vyuZzit?

O4: Nakupuji lidé, ktefi vyuzivaji online prodej potravin i nadéale potraviny
v kamenném obchod¢?

O5: Maji lidé nakupujici potraviny na internetu s nakupem 1 néjakou predeSlou

negativni zkusenost?
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6 Dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkové 747 respondentdl, z nichz bylo 44 odpovéedi

vytazeno, nebot’ se jednalo o skupinu lidi, kteti nenakupuji potraviny, nebo skupinu

ey

star§ich 57 let. Generace Z zahrnuje i osoby mladsi 18 let zijici ve spolecné domacnosti

s rodi¢i a neobstaravajici si nakup potravin samostatn¢. Cilovou skupinu dotazniku tvofili

tedy lidé ve v€ku 18-57 let nakupujici potraviny. Celkové bylo pro analyzu dat a stanoveni

doporuceni vyuzito 703 odpovédi, z daného poctu pouze 215 respondentli vyuziva sluzbu

pravidelng.

Tabulka 8 - Podrobnosti dotaznikového Setfeni

Typ vyzkumu

kvantitativni metoda - dotaznikové Setfeni

Lokalita vyzkumu

online prostor - socidlni sit¢ + diskusni fora

Obdobi, ve kterém byl vyzkum realizovan

10. 1. 2023 - 10. 2. 2023

Nastroje sbéru dat

dotazovani pomoci online formulate
analyza odpovédi

Velikost vybérového souboru

N = 703 respondentt

Cilova skupina

lidé ve veku 18-57 let nakupujici potraviny

Zpusob vybéru vzorku

nahodny vybér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Uvod dotazniku obsahuje stru¢né osloveni respondentl a sdéleni, k jakému ucelu slouzila

ziskand data. Prvni otazka byla zamétfena na to, zda respondent nakupuje potraviny

pravidelné. Pravidelnost byla pro Ucely dotaznikového Setfeni stanovena na frekvenci

alespont 1x mési¢né. Na zaklad¢é odpovédi byli respondenti rozd€leni do 2 skupin - osoby

nakupujici/nenakupujici pravideln€ potraviny na internetu. Kazda skupina me¢la dle své

pravidelnosti nakupii vlastni ¢ast s otazkami tykajici se piimo konkrétni skupiny. Konec

dotazniku byl pro obé skupiny tvoten z obecnych otazek, které urcéuji demograficky profil

respondentll. Otazky se tykaly véku, bydlisté, pohlavi, ekonomické aktivity a poctu osob

v domacnosti. Nasledujici kapitoly se vénuji charakteristice respondentti a vysledkim

dotaznikového Setfeni.

6.1 Respondenti nakupujici potraviny na internetu

Prvni zkoumanou skupinou jsou respondenti nakupujici na internetu pravidelné. Prvni

podkapitola je vénovana charakteristice respondentli a druhd kapitola sumarizuje

vysledky Setfeni.
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6.1.1 Charakteristika respondentii nakupujicich potraviny online

Celkové z po¢tu 703 relevantnich respondentll vyuzZiva sluzbu pravidelné¢ pouze 215

z nich. Velkou ¢ast respondentti tvoii zeny, coz miize byt ovlivnéno nejen tim, ze Zeny

nakupuji v domécnostech potraviny castéji nez muzi, ale také tim, Ze autorce jako zené¢

rad¢ji odpovi Zenské pohlavi. Co se tyka generaci, nejvice je zastoupena generace Y

s poctem 132 odpovédi. Pocty generace Z mohou byt ovlivnény zejména tim, Ze spousta

lidi v této veékové kategorii bydli stale jesté s rodi¢i a nekupuji si potraviny sami.

Zastoupeni generace X miize byt ovlivnéno zejména tim, ze mnoho lidi této veékové

kategorie nemusi byt pravidelnymi uzivateli socialnich siti, kde byl dotaznik rozsiten.

Tabulka 9 - Zastoupeni respondentt dle véku a pohlavi

VeE&kova kategorie Muz % Zena % Celkové
18-25 (Generace Z) 8 1,14 51 7,25 59
26-41 (Generace Y) 9 1,28 123 17,50 132
42-57 (Generace X) 6 0,85 18 2,56 24
Celkovy soucet 23 3,27 192 27,31 215

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z pohledu ekonomické aktivity (tabulka ¢. 13) ma nejvétsi zastoupeni skupina

zaméstnanych.

Tabulka 10 - Respondenti dle ekonomické aktivity

Ekonomicka aktivita Generace X Generace Y Generace Z Celkem
Student 0 4 39 43
Zaméstnany 17 73 12 102
Nezaméstnany 0 2 2 4
Podnikatel 6 22 3 31

Na rodicovské 1 30 3 34
Dichodce 0 1 0 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Poslednim zkoumanym znakem byl pocet osob v domécnosti respondentli. Nejpocetnéjsi

skupinou byla domécnost o 2 osobach, kterd je zastoupena poctem 96 respondentd.

Celkové pocty v jednotlivych skupindch zobrazuje tabulka niZe.

Tabulka 11 - Respondenti dle po¢tu osob v domécnosti

Pocet osob v domacnosti Generace X Generace Y Generace Z | Celkem
1 4 9 9 22

2 4 58 34 96

3 5 44 8 57

4 9 18 8 35

Vice nez 4 2 3 0 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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6.1.2 Vysledky dotaznikového Setieni nakupujicich respondenti

Po prvni rozfazovaci otdzce nésledovala otdzka zaméfend na hlavni vyhodu, proc
respondenti potraviny na internetu nakupuji a zodpovidala prvni vyzkumnou otazku
O1: ,,Jak hodnoti lidé vyuZivajici sluzeb online prodejcii potravin nakupovani potravin na
internetu?“. Respondentim byla piedlozena nabidka nasledujicich vyhod: pohodli,
uspora ¢asu, vyhodnéjsi ceny, snadné srovnani produkti mezi sebou, snizeny kontakt
s lidmi, snadné filtrovani a vyhledavani zbozi, $irSi sortiment, ndkup je mén¢ stresujici.
Z vyse uvedenych vyhod méli zvolit pouze jednu, kterou povazuji za hlavni diivod pro¢
nakupuji potraviny online. Nejcastéji uvadénou vyhodou je pohodli nasledované
usporou ¢asu. V rdmci generaci nalezneme shodné odpovédi pro generaci Y a Z, kde
respondenti uvedli jako hlavni vyhodu pohodli, narozdil od generace X, kterd uvadéla

jako hlavni vyhodu usporu ¢asu. Graf nize zobrazuje vyhody dle jednotlivych generaci.

Obrazek 17 - Vyhody online nakupu dle generaci
B Generace X B Generace Y Generace Z
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dalsi otazka byla zaméfena na frekvenci online nakupti. Nejcastéji respondenti uvadeéli,
ze nakupuji potraviny na internetu 1-2krat do mésice. Tito respondenti také uvadeli vyssi
Castky u otazky ,Jakou c¢astku nejcastéji zaplatite za jeden nakup?“. Respondenti
nakupujici s mensi frekvenci utraci za ndkup potravin vice penéz nez respondenti
nakupujici mén¢ Casto. S touto frekvenci jde tedy primarné o vétsi nakupy potravin, ke
kterym respondenti vyuzivaji internet. Nasledujici graf zobrazuje frekvence online
nakupli pro jednotlivé generace. Generace nevykazuji vyrazné rozdily ve frekvenci
vyuzivani ndkupt online. VSechny generace nakupuji online nejcastéji 1-2krat za

mésic.
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Obrazek 18 - Frekvence nakupovani dle generaci
M Generace X M Generace Y Generace Z

1-2x za mésic

1x za tyden

Nekolikrat tydné

0 16 32 48 64 80

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V dalsi ¢asti uvadeli respondenti frekvenci nadkupt v kamenném obchodé, tato cast
dotaznikového Setfeni zodpovidala vyzkumnou otdzku ,,04: Nakupuji lidé, ktefi
vyuzivaji online prodej potravin i nadéale potraviny v kamenném obchodé?*. Pouze 2
respondenti uvedli, ze nakupuji potraviny jen online. Ackoliv vétSina respondentl
vyuziva online nékupu potravin pravideln€, nakupuje potraviny stile 1 tradicnim
zpusobem. Respondenti nakupujici online 1-2krat za meésic chodi nakupovat do
kamenného obchodu nejcastéji nékolikrat tydné, popiipad€é 1x za tyden. Respondenti
uvadéjici frekvenci online ndkupu 1x tydné€ nakupuji nejcastéji i 1x tydné v kamenném
obchod¢. Celkové tedy respondenti uvadéli nejéastéji frekvenci nakupu 1-2 x za
mésic v online prostiedi a 1x tydné v kamenném obchodé. Nasledujici graf zobrazuje
frekvence nakupll respondenti v kamenném obchod¢ dle generaci. Generace X
a Z nakupuji nej€astéji potraviny v kamenném obchodé€ 1x za tyden. Generace Y poté

o néco Castgji, a to nékolikrat tydné.
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Obrazek 19 - Frekvence ndkupt v kamenném obchodé

B Generace X B Generace Y Generace Z
50
46 45
37,5
26
25 23
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13
12,5
6 7 6
4 4 4 5 5

Lt me B O B

Pouze online Denné Nékolikrat tydné  1x za tyden 1-2 x za mésic Piilezitostné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dalsi c¢ast dotazniku byla zaméfena na Skalovd hodnoceni jednotlivych faktord
ovlivitujicich zdkaznika pfi ndkupu. VSechny faktory byly definovany na zakladé
teoretické Casti prace a respondenti kazdy faktor oznacovali na Skale dilezitosti, kde
byla kvalita a cerstvost potravin a na druhém misté sloZeni potravin. Naopak
nejméné dulezitym faktorem byl design a obal vyrobku. Pii rozlozeni odpovédi do
jednotlivych generaci nevykazuji tabulky zadné velké rozdily v dualezitosti faktord pfi
nakupu online potravin. Pro porovnéni v jednotlivych v€kovych kategoriich byl zvolen

vazeny pramér a modus.

Tabulka 12 - Hodnoceni faktorti dle dalezitosti pro generaci Z

5 14 |3 |2 |1 |[PRUMER |MODUS
Cena 20122 [10]6 13,9153 4
Kwvalita a Cerstvost potravin 35122 |1 |0 1 |4,5254 5
Plvod zbozi 8 |25 [ 14|12 |0 |3,4915 4
Znacka vyrobku 5 |24 [12]14 |4 |3,2034 4
Design a obal vyrobku 1 [10 [ 1425 |9 |24746 2
Slozeni potravin 26119 |3 |11 |0 ]4,0169 5
Velikost baleni 8 |21 [ 1810 |2 |3,3898 4
Piehlednost www stranek ¢i aplikace |32 122 |4 |1 0 | 4,4407 5
Zakaznicky servis 21124 |9 |5 0 | 4,0339 4
Nabidka nepotravinového zboZzi 1021 |8 |13 |7 |3,2373 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Tabulka 13 - Hodnoceni faktorti dle dalezitosti pro generaci X

5 14 [3]2 |1 |PRUMER |MODUS
Cena 3 [14]15[2 |0]3,7500 4
Kvalita a Cerstvost potravin 1617 [1]0 |0 ]4,6250 5
Puvod zbozi 6 |11 [4]2 |1][3,7917 4
Znacka vyrobku 3 |11 ]6[2 |2]34583 4
Design a obal vyrobku 0 |3 |5]10]6 |2,2083 2
Slozeni potravin 1118 [3]2 |0]4,1667 5
Velikost baleni 319 (6|4 |2]3,2917 4
Piehlednost www stranek ¢i aplikace 14(9 [0]1 |0 [4,5000 5
Zakaznicky servis 1418 [2]0 |0 ]4,5000 5
Nabidka nepotravinového zbozi 3 ]10 8|1 |2]3,4583 4
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Tabulka 14 - Hodnoceni faktorti dle duleZzitosti pro generaci Y
5 |4 |3 |2 |1 |PRUMER | MODUS
Cena 27 |58 124122 |1 |[3,6667 4
Kvalita a Cerstvost potravin 8514314 |0 |0 |4,6136 5
Ptvod zbozi 27 15030 |18 |7 |3,5455 4
Znacka vyrobku 12 |38 |26 |41 |15 | 2,9318 4
Design a obal vyrobku 1 | 1422|5144 |2,0682 1
SloZeni potravin 78 1421101 |1 |44773 5
Velikost baleni 17 |58 33|16 |8 |3,4545 4
Piehlednost www stranek ¢i aplikace | 64 |54 |10 |4 |0 | 4,3485 5
Zékaznicky servis 61 451197 |0 |[4,2121 5
Nabidka nepotravinového zbozi 24 (4313212419 33712 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Drobné rozdily vykazuji generace pouze u 2 faktort, a to konkrétn¢ u designu obalu
a vyrobku a u zdkaznického servisu. Respondenti generace Y castéji volili design
vyrobku a obalu jako nedtlezity faktor, kdezto pro generaci Z a X je faktor pouze téméf
nedulezity. Dalsi drobné odchylky nalezneme poté v kategorii zdkaznického servisu,
zatimco generace Y a X povazuje tento faktor nejcastéji za dulezity, pro respondenty
generace Z je tento faktor pouze spiSe dulezity. Az na tyto drobné odchylky se vSak

jednotlivé vybrané generace ve svych odpovédich shoduji.

Celkové 153 respondentii uvedlo, Ze vyuziva sluzby pouze jednoho online prodejce,
ve 112 pripadech se jednalo o potravinového prodejce Rohlik. Na druhém misté se
umistil Kosik a na tfetim iTesco, nicmén¢ tito prodejci ziskali pouze 17 a 11 odpoveédi.
Vsechny vékové generace uvadely nejcastéji internetového prodejce Rohlik. Celkové to
bylo 32 respondentli z generace Z, 70 respondenti z generace Y a 10 respondentil

z generace X.
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Respondenti vyuZivajici sluZzeb online prodejcti potravin byli déle tdzani na platformu,
kterou k ndkupu vyuzivaji. Jak je z grafu patrné, nejcastéji respondenti vyuZivaji
webové stranky, nicméné rozdil mezi pouzivanim pouze mobilni aplikace a pouze

webovych stranek je pouhych 17 odpovédi.
Obrazek 20 - Vyuziti platforem

90
67,5
45

22,5

wWww stranky mobilni aplikace kombinace obojiho
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Je dulezité, aby mély firmy dostate¢né optimalizovany platformy jak pro pocitace, tak pro
telefony, jelikoz obé platformy jsou respondenty hojné vyuzivany. Nasledujici tabulka

zobrazuje vyuzivani platforem jednotlivymi generacemi.

Tabulka 15 - Vyuziti platforem dle generaci

Generace Z Generace Y Generace X
Mobilni aplikace 18 44 9
www stranky 26 52 11
Kombinace obojiho | 14 36 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pti rozlozeni odpovédi na jednotlivé generace nenalezneme vyrazné rozdily ve zvoleném
druhu platformy (viz ptedchozi tabulka). VSechny zkoumané generace vyuzivaji hojnéji
www stranky prodejcli a zadna generace nevykazuje vyssi pocty u vyuzivani mobilni
aplikace.

Jedna z poslednich ¢asti vyzkumu se také vénovala negativnim zkuSenostem s online
nakupem, tato ¢ast vyzkumu zodpovidala vyzkumnou otazku OS5: ,,Maji lidé nakupujici
potraviny na  internetu  snakupem 1 néjakou  piedeSlou  negativni
zkusenost?. Z celkového poctu 215 odpovédi uvedlo pouze 66 respondent negativni
zkuSenost s nakupem. Uvedli také fakt, Ze se nejCastéji jednalo o malickosti a zakaznicka
podpora vse ihned vyfesila napiiklad refundaci penéz. Casto se jednalo o nekvalitni

produkty z kategorie masa ¢i ovoce a zeleniny, které byly bud’ zkazené nebo nahnilé.
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Celkové 13,5 % respondentt také uvedlo, ze néjaké objednané produkty zcela chybély

nebo byly zaménény za jiné zbozi.

Tabulka 16 - Negativni zkuSenosti respondenti s online nakupem

Negativni zkuSenost Pocet odpovédi
Kwvalita zeleniny a ovoce 20
Kvalita masa 9
Kvalita peciva 2
Blizky termin spotieby

Baleni 12
Termin doruceni 7
Chybné nebo chybéjici zbozi 29
Kuryr 1
Ceny 2
Nacitani stranek 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nejcastéji vSak respondenti uvadeli negativni zkuSenosti s kompletaci objednavek.
Casto dorazily objednavky nekompletni, produkty chybély & piebyvaly a ve dvou
piipadech dokonce nédkup nebyl doruc¢en viibec. Druhou nejcastéji uvadénou nevyhodou
je kvalita ovoce a zeleniny, které jsou casto nahnilé nebo plesnivé. Prodejci vSechny
reklamace vyftesili refundaci penéz ve formé kreditli na dalsi nakup. Nékolik respondentti
vSak uvedlo, Ze pokud s danymi surovinami dany den pocitali, zkomplikovalo jim to
praci. Respondenti dale také uvadéli, ze by si rad¢ji ovoce/zeleninu vybirali sami
pohmatem, jelikoz kvalita zeleniny a ovoce je subjektivni zalezitost. V 8 ptipadech
respondenti uvedli problém s balenim, kdy zbozi bylo zabaleno nekvalitn€, rozbilo se, ¢i
bylo pti ndkupu vyuzito ptili§ velké mnozstvi tasek, které nebyly potteba. Méné Castymi
negativnimi zkusSenostmi bylo jednani kuryra, pomalé nacitani stranek obchodu, vysoké
ceny. Castéji respondenti uvadéli dodani zboZi s bliZicim se datem spotieby &i doru¢eni
zbozi v jiném terminu. Ve vét§ing piipadech se ale respondenti shoduji, Ze vSechny
reklamace byly vyfeSeny k jejich spokojenosti.

Respondenti byli v posledni ¢asti vyzkumu vyzvani k uvedeni piipominek
k dotaznikovému Setfeni ¢i obecné k nakupu potravin online. Moznosti vyuzilo 20
respondentti, ti zminovali pfedevSim vyhody, pro¢ na internetu potraviny nakupuji.
Respondenti uvadéli pozitivni reakce ve vztahu k reklamacim. Pokud je doruceno néco,
co neodpovida jejich pfedstavam, prodejci automaticky vrati penize ve formé kreditt.
Zakazniktim tedy odpada nutnost jet na kamennou prodejnu a fesit reklamace u pokladny.

Dale respondenti, ktefi nemaji auto, ocenuji vyhodu toho, Ze kuryr donese tasky az ke
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dvefim a spotfebitelé nemusi tahat tézké tasky s ndkupem. To oceni pfedevsim ti z nich,
ktefi nevlastni automobil. Respondenti dale povazuji online nakup za jednodussi volbu,
pii které Setii nejen Cas, ale 1 ndklady na dopravu do prodejny. Online prodejci maji ¢asto
také mnohem $§irsi sortiment a spotiebitel¢ mohou tedy nakoupit produkty, které v jednom

kamenném obchodé nenaleznou.

6.2 Respondenti nenakupujici pravidelné potraviny na internetu

Nasledujici podkapitoly se zabyvaji charakteristikou a vysledky dotaznikového Setteni

pro skupinu respondentd, ktefi nenakupuji potraviny online pravidelné.

6.2.1 Charakteristika respondentii nenakupujicich potraviny online

Respondenti nevyuzivajici nakupovani potravin na internetu tvoii z celého vyzkumu

nejpocetnéjsi skupinu. Z celkového poctu 488 respondentti jde v 376 pripadech o zeny.

Tabulka 17 - Respondenti nenakupujici potraviny online dle pohlavi a véku

Veékova kategorie Muz % Zena % Celkove
18-25 (Generace Z) | 51 7,25 202 28,73 253
26-41 (Generace Y) | 26 3,70 129 18,35 155
42-57 (Generace X) | 35 4,98 45 6,40 80
Celkovy soucet 112 15,93 376 53,49 488

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z celkového souctu 488 se v 225 pfipadech jednd o zaméstnané osoby. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu tvoii studenti, jednotlivé pocty ostatnich kategorii zobrazuje

tabulka nize.

Tabulka 18 - Respondenti nenakupujici potraviny online dle ekonomické aktivity

Ekonomicka Generace X Generace Y Generace Z Celkem
aktivita

Student 0 3 182 185
Zamgéstnany 69 95 61 225
Nezaméstnany 2 2 3 7
Podnikatel 3 18 5 26
Diichodce 3 0 0 3

Na rodicovskeé 3 37 1 41
Osoba pecujici 0 1 0 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Co se tyka poctu osob v domacnosti, nejéastéji je zastoupena skupina respondentt, ktefi

maji v domacnosti 2 osoby. Tabulka €. 22 zobrazuje pocty ostatnich skupin domacnosti.
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Tabulka 19 - Respondenti nenakupujici potraviny online dle poctu ¢lenti domécnosti

PocCet osob v | Generace X Generace Y Generace Z Celkem
domacnosti

1 6 22 31 59

2 27 59 90 176

3 27 40 48 115

4 14 29 63 106
Vice nez 4 7 5 20 32

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Nasledujici kapitola se veénuje vysledkim dotaznikového Setfeni pro skupinu

respondenttl, kterd nenakupuje potraviny online pravideln¢.

6.2.2 Vysledky dotaznikového Setieni nenakupujicich respondentii

V prvni ¢asti dotaznikového Setfeni méli respondenti za kol zvolit hlavni diivod, pro¢
nenakupuji potraviny online, ale stale voli klasickou formu nakupovani potravin
v kamenném obchodé. Tato ¢ast zodpovédela druhou vyzkumnou otazku ,,02: Z jakého
davodu nakupuji lidé radéji potraviny v kamenném obchode?*.

Na vybér méli respondenti z nasledujicich moznosti: radé€ji si potraviny vybiram sam/a
v obchodé€, obavy ze zneuziti osobnich nebo platebnich udajii, obavy z cCerstvosti
potravin, naklady na dovoz potravin, v mém dosahu neni tato sluzba k dispozici, chybéjici
informace o produktech. Nékolik respondentii (8,4 %) nevyuzilo pfedem zvolenych
odpovédi a vyuzili volného okna na uvedeni vlastniho diivodu, pro¢ nenakupuji potraviny
online. Tito respondenti uvedli, Ze potraviny nakupuji v kamenném obchodé¢, jelikoZ pro
n¢ neni sluzba online potravin v jejich lokalité dostupnd, zbozi je v kamenném obchodé
levnéjsi, nemusi platit za dopravu potravin. Dalsi respondenti uvadéli, Ze vnimaji jako
velkou vyhodu to, ze nakupuji, kdy chtéji a casové se jim to hodi, nejsou tedy vazani na
termin dovezeni nakupu kuryrem. Nékteré respondenty odradil naptiklad 1 zdlouhavy
online proces pii ndkupu potravin z internetu nebo vysoka cena, ktera jim piipada
v porovnani s akénimi nabidkami v kamennych obchodech nevyhodnd. Poslednim
zminovanym divodem byl fakt, ze maji respondenti supermarket v bezprosttedni
blizkosti bydlisté, tudiz je vyjde nakupovani v tomto kamenném obchod¢ levnéji.
Respondenti méli také na vybér z vySe uvedenych moznosti, nejvice respondentti uvedlo,
7e si radgji potraviny vybiraji sami v obchodg. Cetnosti ostatnich odpovédi zobrazuje graf
na obrazku ¢. 22. NejcastéjSim diivodem pro¢ nakupuji respondenti potraviny

v kamenném obchodé je, Ze si vybiraji potraviny radéji sami pifimo v obchodé.
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DalSim diivodem je, Ze v jejich dosahu neni tato moznost k dispozici. Tietim nejcastéjSim
divodem jsou naklady na dopravu, u vSech prodejcii je totiz dovoz zpoplatnén, pokud
nedosahne nakup urcité vyse, a nékde dokonce v kazdém piipad¢ bez ohledu na vysi

objednavky.

Obrazek 21 - Diivody nakupovani potravin v kamenném obchodé

radg&ji si potraviny vybirdm sdm/sama v obchodé |

v mém dosahu neni tato moZnost k dispozici

I
néklady na dovoz potravin |[IEEEG_G
ostatni divody [N
obavy z &erstvosti potravin [
i

obavy ze zneuZiti osobnich nebo platebnich udaji

chybéjici informace o produktech

[ R

60 120 180 240 300

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pti rozlozeni odpovédi na jednotlivé generace nalezneme mezi generacemi pouze jednu
odliSnost. Potfadi divodi zlstava pro vSechny generace stejné, nejcastéji voli prvni
odpovéd’ - radgji si vybiram potraviny v kamenném obchod€. Druhou nejcastéjsi
odpovédi je, ze neni tato sluzba v jejich bydlisti k dispozici a poslednim uvadénym
divodem jsou néklady na dovoz potravin. Zneuziti osobnich nebo platebnich udaji se
vSak obavaji pouze respondenti generace X, tedy lidé v definované vékové skupiné
42-57 let.

Tabulka 20 - Dtvody nakupovani potravin v kamenném obchod¢ dle generaci

Celkem | Generace X | Generace Y | Generace Z
rad¢ji si potraviny vybiram 298 38 88 172
sdm/sama v obchodé
obavy ze zneuziti osobnich nebo | 8 8 0 0
platebnich udaji
obavy z Cerstvosti potravin 23 7 5 11
naklady na dovoz potravin 48 9 12 27
v mém dosahu neni tato moznost | 85 13 36 36
k dispozici
chybéjici informace o produktech | 0 0 0 0
ostatni divody 25 - - -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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V dalsi ¢asti respondenti odpovidali na otdzku, co povazuji pii ndkupu v kamenném
obchod¢ za hlavni vyhodu. Nejvice respondentii povaZuje za hlavni vyhodu fakt, Ze si
zbozi mohou prohlédnout a ihned zakoupit. Pfi ndkupu potravin na internetu musi
spotiebitel Cekat, nez dané zbozi prevezme a potraviny za n¢j vybiraji zamestnanci
daného prodejce, ktefi mohou mit na kvalitu potravin odlisné ndzory nez ¢lovék sam.
Respondenti mohli také uvést dalsi vyhodu, pokud si z vybrané nabidky nezvolili.
Z téchto vyhod se objevovaly nasledujici: socialni kontakt, inspirace pifi koukani do
regalli, cena, flexibilita. NejCastéji to vSak byla cena a zdvislost na ¢asovém doruceni.

Graf nize zobrazuje pocty odpovédi zminénych vyhod.

Obrazek 22 - Hlavni vyhoda kamenného obchodu

zbozi si mohu prohlédnout

zbozi mohu zakoupit ihned

kontakt s prodavacem

neplatim za dopravu potravin

ostatni

0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Nasledujici tabulka zobrazuje pocCty odpovédi pro jednotlivé generace, celkové

odpovédélo 448 respondenttl, nejcastéji respondenti generace Z.

Tabulka 21 - Hlavni vyhoda kamenného obchodu

Celkem | Generace X | Generace Y | Generace Z
zbozi si mohu prohlédnout | 331 50 109 172
zbozi mohu zakoupit 91 18 29 44
ihned
kontakt s prodavacem 2 2 0 0
neplatim za dopravu 51 8 9 34
potravin
ostatni 12 - - -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

55




V ramci jednotlivych generaci odpovidali respondenti podobné a ve vSech v€kovych
kategoriich volili jako hlavni vyhodu to, Ze si v kamenném obchodé¢ mohou zbozi
prohlédnout. Kontakt s prodavacem neni dilezity pro zadného respondenta z kategorie
generace Y a Z. Pouze 2 respondenti generace X uvedli, ze povazuji kontakt

s prodavacem za hlavni vyhodu nakupu v kamenném obchodé.

Celkové v dotazniku prevaZuji respondenti, ktefi nakup potravin online zatim ani
nevyzkouseli, jelikoz 58,1 % uvedlo, Ze nemaji s ndkupem potravin online zatim
zkuSenost. Z respondentl, kteii nakup jiz vyzkousSeli, nejvétsi ¢ast z nich v minulosti
nakoupila u internetového prodejce Rohlik (131 respondenttl), ktery je povazovan za
nejvétsiho internetového prodejce v Ceské republice. Respondenti déle nakupuji nejvice
v Kosiku nebo iTescu. V dalsi ¢asti byli respondenti tazani na to, zda jejich online nakup

nekdy opakovali a pokud ne, z jakého divodu.

Tabulka 22 - Budouci nakupy potravin online dle generaci

Celkem Generace X | Generace Y | Generace Z
Vyzkouseli 205 12 89 104
Nevyzkouseli 283 69 66 148
Planuji v budoucnu 142 22 37 83
Neplanuji v budoucnu 141 47 29 65

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Co se tyka jednotlivych generaci, podobné nakupni chovani vykazuje generace X a Z,
kde ptevazuji z vybranych respondentt ti, ktefi nakupovani na internetu nevyzkouseli.
Nicméné generace Z ma oproti generaci X v planu tento druh nakupovani vyzkouset.
Respondenti generace Y nakup potravin online vyzkouseli a také v této generaci prevazuji

respondenti, ktefi o tuto sluzbu v budoucnu maji zajem.

Celkem 138 respondentl uvedlo, Ze nakup potravin online opakuji pouze v mensi nez
definované frekvenci, tedy méné€ nez alespont 1x za mésic. Tito spotiebitelé objednavaji
pouze ve vyjimecnych ptipadech, jako je napiiklad nemoc, kdy nejsou schopni si do
kamenného obchodu dojit osobné ¢i pifi vétSich ndkupech. DalSich 66 respondenti
uvedlo, ze nakup jiz neopakovali, nejcastéji tomu bylo z divodu oblibenosti nakupovani
potravin v kamenném obchodé¢. Tito respondenti si rad&ji zbozi sami prohlédnou a na
zaklad¢ kvality rozhodnou, zda si ho zakoupi ¢i nikoliv. Druhym nejcastéji uvadénym
davodem byly pfedevSim ceny - jak za jednotlivé potraviny, tak ceny dopravy, které

museli zékaznici v minulosti vynalozit na dovoz potravin domd.
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DalSim nejcastéji uvadénym divodem bylo to, Ze respondenti jiz neshledavaji potfebu
nakupovat potraviny online. Nakup online zkusili jednorazové pouze v nemoci, a to
nejcasteji v souvislosti s pandemii COVID-19, nadale v soucasnosti neshledavaji tento
nakup potfebnym. Mén¢ Castymi diivody byla doba doruceni a nutnost ¢ekani na kuryra
ve stanoveny termin, zdlouhavy proces objednavky a v 11 ptipadech také bydlist¢ mimo

oblast doruceni online prodejce potravin.

V posledni ¢asti dotaznikového Setfeni byli respondenti, kteti nakup potravin na internetu
doposud nevyuzili, tdzani na otdzku, zda n¢kdy v budoucnu planuji vyuzit internet pro
nakup potravin online. Odpovédi z této Casti dotazniku mély za ukol zodpovedét treti
vyzkumnou otazku ,,03: Maji lidé¢, kteii dosud pravidelné nevyuzivaji sluzbu nakupovani
potravin na internetu v planu tuto sluzbu v budoucnosti vyuzit?“. U této otazky
respondenti odpovidali pfesnym dilem, 50 % planuje v budoucnu na internetu
nakoupit a 50 % nakup neplanuje. Respondenti planujici v budoucnu nakup potravin
online vyuzit byli nasledn¢ odkazani na otazku z jakého diivodu. Nejcastéji respondenti
volili usporu €asu a na druhém misté pohodli. Jeden z respondentli také uvedl, Ze by
v budoucnosti zvazil nakupovani potravin online, pfedevsim kviili zdravotnim divodim,
jelikoz nemlze nosit t€zké tasSky a v ptfipadé ndkupu online je spotiebiteli donesen

kuryrem nakup az ke dvetim bytu/domu.

Tabulka 23 - Divody pro budouci vyuZiti sluZzby online nakup potravin

Celkem Generace X Generace Y Generace Z
uspora ¢asu 72 13 14 45
pohodli 59 7 21 31
Sirsi sortiment | 5 1 2 2
vyhodné;jsi 4 0 0 4
cena
zvédavost 1 0 0 1
zdravotni 1 0 0 1
davody
Celkem 142 21 37 84

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Zamétime-li se na jednotlivé generace, nalezneme patrné rozdily pouze u generace Y, jez
jako jedina z generaci vybranych respondentli zvolila jako hlavni divod pohodli.
U generace X i generace Z se na prvnim mist¢ umistila ispora Casu jakozZto hlavni diivod

pro budouci nakup potravin online.
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6.3 Vyhodnoceni hypotéz

Tvrzeni: Generace Z vyuZiva online nakupovani potravin méné neZ generace Y.

Formulace hypotézy:

e HO: Neexistuje zavislost mezi vékem a tim, zda lidé nakupuji ¢i nenakupuji
potraviny na internetu.
e HI: Existuje zédvislost mezi vékem a tim, zda lidé nakupuji ¢i nenakupuji

potraviny na internetu.
Vypocty:

Test ¥2 nezavislosti v kont. tabulce

e Hodnota testového kritéria: 54,807
e Kriticka hodnota: 5,991
e p-hodnota: 1,25 * 1012

e (Crameruv koeficient: 0,2792

Zaver: Jelikoz je p hodnota mensi nez obvykle zvolenda hladina vyznamnosti 0,05,
zamitame HO. Nakupovéni potravin na internetu zavisi na vékové generaci. Podle

Cramerova koeficientu se jedna o slabou az stfedné silnou zavislost.

Tvrzeni: Vice neZ polovina respondentii nakupuje potraviny pouze u jednoho
prodejce.

Formulace hypotézy:

Test na relativni Cetnost

e HO: HO: w= 0,50 (tj. Pouze u jednoho prodejce nakupuje polovina respondent.)
e HI: HI: m > 0,50 (tj. Pouze u jednoho prodejce nakupuje vice nez polovina

respondent.)
Vypocty:
e Hodnota testového kritéria: 6,2061
e p-hodnota: 2,71*101°
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Zavér: JelikoZz je p hodnota mens$i nez obvykle zvolend hladina vyznamnosti 0,05,
zamitdme HO. U jednoho prodejce nakupuje potraviny online vice neZ polovina
respondentli. V tomto vybérovém souboru to bylo 71,2 %.

Tvrzeni: Vétsina lidi vyuZivajici sluzby online prodejci potravin uvadi jako hlavni

vyhodu usporu ¢asu.

Formulace hypotézy:

Test na relativni Cetnost

e HO: HO: = 0,50 (tj. Usporu &asu jako hlavni vyhodu online nakupovani
potravin uvedla polovina respondent.)
e HI1:7>0,50 (tj. Usporu &asu jako hlavni vyhodu online nakupovani potravin

uvedla vice nez polovina respondentd.)
Vypocty:
e Hodnota testového kritéria: -3,6146
e p-hodnota: 0,9998

Zavér: JelikoZz je p hodnota vétSi nez obvykle zvolend hladina vyznamnosti 0,05,
nezamitdme HO. Neprokézalo se, Ze by vice nez polovina téch, ktefi nakupuji online
potraviny, uvedla jako hlavni diivod usporu ¢asu. V tomto vybérovém souboru to bylo

37,7 %.

Tvrzeni: Nakupovani potravin na internetu uprednostiiuji lidé Zijici

v domacnostech (2 a vice spolu) nad lidmi, ktefi Ziji samostatné.

Formulace hypotézy:

e HO: Neexistuje zavislost mezi poctem lidi v domécnosti a tim, zda lidé nakupuji
¢i nenakupuji potraviny na internetu.
e HI: Existuje zavislost mezi poctem lidi v domacnosti a tim, zda lidé nakupuji ¢i

nenakupuji potraviny na internetu.
Vypocty:

Test ¥2 nezavislosti v kont. tabulce

e Hodnota testového kritéria: 11,102
o Kriticka hodnota: 9,488
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e p-hodnota: 0,025443217

e Crameruv koeficient: 0,1257

Zavér: Jelikoz je p hodnota mensi nez obvykle zvolena hladina vyznamnosti 0,05,
zamitame HO. Nakupovani potravin na internetu zavisi na poctu lidi v domacnosti. Podle
Cramerova koeficientu se jedna o slabou zavislost.

Tvrzeni: Polovina lidi vyuZivajici sluZeb online prodejcii potravin nakupuji

potraviny alespon 1 x tydné.

Formulace hypotézy:

e HO: Polovina lidi vyuZivajici sluzeb online prodejcti potravin nakupuji potraviny
online alespon 1x tydné.
e HI: Vice nez polovina lidi vyuZivajici sluZeb online prodejcti potravin nakupuji

potraviny online alesponl 1x tydné.
Vypocty:

Test na relativni Cetnost

e Hodnota testového kritéria: -2,6598
e p-hodnota: 0,9961

Zavér: Jelikoz je p hodnota vétsi nez obvykle zvolend hladina vyznamnosti 0,05,
nezamitdme HO. Neprokazalo se, ze by vice nez polovina téch, ktetfi nakupuji online
potraviny, je nakupovala alesponl 1* tydné. V tomto vybérovém souboru to bylo 40,9 %.
Naopak vice nez 59 % nakupujicich zvolilo odpoveéd’ 1-2krat za mésic. Ukazuje se tedy,
ze kdyz uz 1idé nakupuji potraviny online, tak ne tak Casto, aby to bylo pouze online, ale

mezitim vyuZzivaji 1 klasické obchody.

60



7 Srovnavaci nakup

Druhé ¢ast praktické prace je zamétena na srovnani nadkupti u 3 nejcastéji vyuzivanych

e-shoptl s potravinami. Nejcastéji vyuzivanym prodejcem potravin je Rohlik nasledovan

Kosikem a iTescem. Nasledujici tabulka zobrazuje potraviny, které pro srovnavaci

nakupy byly vybrany. Zvolené produkty byly vybrany z jednotlivych kategorii peciva,

chlazenych vyrobkti, mraZzenych vyrobkt, ovoce, zeleniny, mléénych vyrobk, ale také

hotovych pfedem ptipravenych pokrmi - salat Caesar. VSechny tyto zvolené produkty se

nachazeji na vSech e-shopech a jejich ceny zobrazuje nasledujici tabulka. Za tucelem

srovnani byly zvoleny totozné produkty mimo baleného saldtu Caesar. Tato polozka

z kategorie hotovych pokrmi byla vybrana na zédkladé moZnosti jednotlivych e-shopt.

V kategorii salat Caesar byl na kazdém e-shopu pouze jeden produkt odlisné znacky.

Hodnota nadkupu byla zvolena vhodné k vySe zminéné minimalni hodnoté nakupu, a to

piiblizn¢ kolem 749 K¢, v zavislosti na cenach e-shopt.

Tabulka 24 - Seznam produkti srovnavaciho nakupu

Produkt MnoZzstvi Rohlik Kosik iTesco
Kaiserka 4 ks (50 g) 5,50 K¢ 5,50 K¢ 5,90 K¢
Gervais Fit Protein 1 ks (80 g) 27,90 K¢ | 27,90 KE | 27,90 K&
Bezlaktozova smetana 30 % | 1 ks (200 ml) | 47,90 K¢ 47,90 K¢ 47,90 K¢
Meggle
Bezlaktozové mléko Meggle 1 ks (11) 42,90 K¢ | 47,90 K¢ | 42,90 K&
Recky Jogurt Milko 2ks (140 g) |21,90 K¢ | 19,90 K¢ | 20,90 K¢
Kruti Sunka Le & Co 1 ks (100 g) |39,90 K¢ |37,90 K¢ | 39,90 K¢
Syr Gouda Président 1 ks (100 g) |49,90 K& |49,90 K¢ |49,90 K¢
Banan * 2 ks (240 g, | 7,03 K¢ 6,44 K¢ 5,97 K¢
160 g, 170 g)
Konzerva tunaka Rio mare 1 ks (160 g) |99,90 K& | 104,90 K& | 139,90 K¢
Okurka hadovka 2ks (300 g) |24,90 K& |24,90Ke | 24,90 Ke
Rajc¢ata cherry 1 ks (250 g) |29,90 K¢ |29,90 K¢ | 29,90 Ke
Paprika Zluta * I ks (210 g, | 18,88 K& | 24,27 K¢ 19, 18 K¢
260 g, 220 g)
Téstoviny Adriana - spaghetti 1 ks (500 g) |49,00 KE | 49,90 K¢ |49, 90 K¢
Baleny salat - Caesar* 1 ks (210 g) | 89,90 K¢ 92,90 K¢ | 69, 90 K¢
Mrazeny hrasek Znojmia 1 ks (350 g) | 34,90 K¢ 36,90 K¢ | 37,90 K¢
Tomm's Flapjack gluten free | 2 ks (100 g) | 38,90 K¢ 39,90 K¢ | 38,90 K¢
cocoa
Pribindcek Kapsik vanilka 2 ks (70 g) 23,90 K¢ |23,90K¢ | 24,90 K¢
Cena za dopravu 49,00 K¢ 69,00 K¢ 79,00 K¢
Cena za zbozi 786,24 K¢ | 636,75 809,92
Minimalni hodnota nakupu 749 K¢ 600 K¢ 700 K¢
Cena celkem s dopravou 835,24 K¢ | 705,75 K& | 888,92 K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Polozky oznaCeny symbolem * nejsou u vSech prodejct shodné, byla zvolena jedind

moznost v ramci daného produktu, ktery obchod nabizi, nebo se jedna o rozdily hmotnosti

u produktt.

Ceny vzhledem ke zvolenym produktim jsou nejvyssi u internetového prodejce iTesco,

stejné tak jako poplatek za dopravu, jenz se plati vzdy. Tesco nenabizi Zadné ¢astky, nad

které umoznuje dopravu zdarma. VSechny ceny byly sestaveny k datu 15. 1. 2023 a Zadny

ze zvolenych produktl nebyl v daném okamziku v akei. VSechny ceny jsou tedy bézné

a sestavené ke stejnému Casovému okamziku.

Tabulka 25 - Hodnotici tabulka srovnavacich nakupt

Kritérium (5= nejlepsi, 1= nejhorsi) Kosik | Rohlik | iTesco
Atraktivita webovych stranek 5 5 3
Orientace (filtry, vyhled4vani) 5 5 3
Hloubka a Sife sortimentu 5 4 5
Cena produktt 5 4 3
Naéklady na doruceni 4 4 2
Dostupnost produkta 3 4 3
Kvalita doruceni (zpozdéni, ptistup kuryra) 4 5 3
Zakaznicky servis (reklamace, komunikace se zdkaznikem) | 5 5 3
Rychlost odpovédi na e-mail 4 5 2
Rychlost odpovédi v chatu 3 5 0
Funk¢nost mobilni aplikace 4 4 3
Informace o produktu (slozeni, nutri¢ni hodnoty, alergeny) | 3 5 4
Dostupnost platebnich metod 4 5 3
Moznost zakoupeni nepotravinového zbozi 4 5 5
Obaly 4 5 3
Celkem 62 70 45

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vsechny vySe uvedené e-shopy byly hodnoceny v nékolika kategoriich a zamétuji se na

cely pribeh objednavky, zahrnuji hodnotici kategorie na funkcnost a atraktivitu
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samotnych webovych stranek, ale i1 na kvalitu zékaznického servisu. Mimo doruceni je
hodnocena 1 cena, nédklady na doruceni, ¢i obaly. Co se tyka atraktivity webovych
stranek a orientace, nejvice bodi dostal internetovy prodejce Kosik a Rohlik. Tesco bylo
ohodnoceno 3 body v obou kategoriich, pokud chce zédkaznik nakoupit online, musi na
strankach peclivéji hledat a neni na prvni pohled ze stranek jasné, ze doruceni potravin
domt vibec nabizeji. Pozitivné také na Rohliku a KoSiku autorka hodnoti stranky
s produkty, kde se po kliknuti na zvolenou kategorii zobrazi zakaznikim kompletni
ptehled produkti, kdezto u iTesca je kazdému produktu vénovan cely fadek a musi se
rolovat strankou k zobrazeni vSech produktl. Stranky Rohliku i Kosiku jsou vice
uzivatelsky piivétivé. Co se tyka hloubky a Sife sortimentu, nejvétsi pocet polozek ma
iTesco, nejméné Rohlik. Nicméné na vSech srovnavanych e-shopech je velké mnozstvi
produktli, ze kterych lze vybrat a v danych kategoriich je vzdy dostatek alternativ.
Vzhledem k menSimu poctu produktti dostal Rohlik o bod méné v kategorii sortimentu.
Ceny jednotlivych e-shopl zobrazuje tabulka vyse a s ohledem na zvolené produkty
vychdzi nejvyssi ceny u prodejce iTesco, ten také nema Zadné ¢astky nakupu, nad néz by
si neuctoval poplatek za pfepravu, je UCtovan vzdy. Vzhledem k poplatku i cenam
jednotlivych produktt ziskal nejmensi bodové ohodnoceni v této kategorii.

Zpracovani sloZeni jednotlivych produkti je na jednotlivych e-shopech vcelku odlisné.
Nejptehlednéjsi zpracovani méa Rohlik, ktery u kazdé potraviny uvadi piehledny seznam
nejen sloZeni a alergend, ale také nutri¢nich hodnot. Tesco taktéZ popisuje vSechny 3
zminéné kategorie, nicméné zpracovani je o néco méné piehledné. Internetovy prodejce
Kosik se na nutri¢ni hodnoty potravin viibec nezamétuje, nicméné sloZeni a alergeny

v ¢asti pod produkty taktéZ nalezneme.
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Obrazek 23 - slozeni Kosik

SLOZENI, ALERGENY A NUTRICNi HODNOTY

SloZeni Alergeny
Mouka hladka PSENICNA, voda, smés Soja Cereale direkt Lepek
(SOJOVY Erot, PSENICNA mouka, praZend ZITNA mouka, Inéné

semeno, PSENICNY rot, PSENICNE otruby, PSENICNA sladova Miéko

mouka, emulgator E472e, |atka zlepSujici mouku kyselina
askorbova, enzymy, kofeni), olej rostlinny, Wiener Note (rostlinné
tuky a oleje (palmovy, Fepkovy v rlizném poméru), cukr, emulgétor

Ano

(E472e, fepkovy lecitin), sudend SYROVATKA, dextréza, s,
suené odstfed&né MLEKO, latka zlepZujici mouku kyselina

askorbovd), droZdi, sll, Mykostop (konzervant: kyselina sorbova).

Zdroj: kosik.cz (2023), zpracovano autorkou

Obrazek 24 - slozeni Rohlik

POPIS SLOZENI

SloZeni

P3enitna mouka
Pitna voda
Lnéné seminko hnédé 6%
Droidi
Slune&nicova semena 1.5%
Otruby pSenitné
Lnéné seminko zlaté 1.3%
Jedld sl s jodem
Jedia sl
Jodi€nan draselny
Jedla siil
Dextréza
Repkovy olej
Lepek (p&enitny)
Zahustovadio
E412 - Guma guar
Emulgatory
E322 - Lecitiny

E472 - Estery mono- a diglyceriddi
mastnych kyselin a, b, ¢, d, e, f
Cukr

Zobrazit vie

PODOBNE PRODUKTY

Zdroj: rohlik.cz (2023), zpracovano autorkou

DALSI PRODUKTY ZNACKY  RECEPTY

Nutriéni hodnoty na100 g

Energeticka hodnota 1302 kJ/308 kCal

Tuky 579
F 4 tohg nasycene mastne 06g
kyseliny

Sacharidy 54¢g
2 toho cukry 379

Bilkoviny Ng

sal 169

Vidknina 0g

Alergeny

Obiloviny obsahuijici lepek
Mlze obsahovat stopy:
Vejce

Sojove boby

Miéko

Skofapkové plody
Hoféice

Sezamova semena

Bodové ohodnoceni nabizenych platebnich metod odiivodiiuje analyza na zacatku ¢asti

praktické prace, kterd se blize vénuje jednotlivym platebnim metodam, které e-shopy

umoziuji. Nejvice platebnich metod umoZziuje potravinovy fetézec Rohlik, nejméné
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naopak iTesco, které jako jediny z hodnocenych prodejcii neumoziuje platit nakup
v hotovosti.

Co se tyka komunikace, nejlepsi hodnoceni ziskal Rohlik, ten reaguje v chatu velmi
rychle a efektivné. Podobné chatové podpory se zdkaznikiim dostane i u prodejce Kosik,
nicméné rychlost odpovédi nebyla vzdy tak spolehliva. Nejhor$i komunikace vS§ak byla
ze strany Tesca, chatova podpora pii ndkupu neexistuje a ziskani odpovédi na otazky
spotiebitel ziskd pouze na emailu, a to svelkou casovou prodlevou. Emailova
komunikace s vybranymi e-shopy byla nejrychlejsi u e-shopu Rohlik, kde ziskani
odpovédi trvalo necelou hodinu. O néco pomalejsi byl prodejce Kosik, odpovéd’ byla
zaslana necelé dvé hodiny po dotazu. Nejpomalejsi komunikace byla ze strany iTesca,
odpovéd’ byla ziskana za vice nez 2 tydny.

U vSech vySe zminénych e-shopii nalezneme v portfoliu produkti mimo potraviny
Zaklad nepotravinového portfolia produkti tvoii u vSech vySe zminénych e-shopl
produkty z kategorie drogerie a kosmetiky, domacnosti, zahrady a chovatelskych potieb.
Rohlik sortiment dopliiuje o lékarnu, spolupracuje s Iékarnou BENU a iTesco naopak
o obleceni a modu. Kosik ziskal mensi bodové ohodnoceni, jelikoZ sviij zaklad nedoplnil
ani o lékarnu ani o odévy a spotiebitel zde nalezne pouze vysSe zminéné zakladni
nepotravinové produkty jako naptiklad drogerii.

Nejvice bodii v kategorii obalii ziskal Rohlik, ten jako jediny nabizi alternativu ke
klasickym papirovym taSkam, které nejsou tak ekologické. Na Rohliku je moZnost po
zaplaceni zalohy objednéavat do vratnych tasek, které jsou vyrobeny z recyklovanych PET
lahvi a G¢tovany kauci 250 K¢, ta je vracena zpét na pozadani po vraceni vSech taSek.
Internetovy prodejce KoSik bali produkty pouze do tasek papirovych, ale je mozné tyto
tasky vracet kuryrovi pfi dal§ich nakupech a posléze jsou z nich vyrdbény obaly na
vajicka. Nejméné ekologicky prodejce je iTesco - bali produkty do papirovych tasek
s ptiplatkem 25 K¢, dale je mozna pouze varianta baleni do bedynek. Prodejce nijak

ekologicky taSky nezpracovava jako vybrani vySe zminéni prodejci.
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Prvni srovnéavaci nédkup probehl 27. 2. 2023 v ¢asovém okné 16:00-17:00 na platforme
internetového prodejce Kosik. Celkové byl tento ndkup ohodnocen 7 z 10 bodi, jelikoz
se pii ndkupu vyskytlo n€kolik potiZi. Prvni nastaly hned pfi samotném objednani, po
vlozeni produkti do kosiku pozadoval prodejce piihlaseni, pficemz spadl cely server
a vSechno zboZi z koSiku se automaticky vymazalo. Objednavaci proces byl diky tomu
ponékud zdlouhavéjsi a celkovému hodnoceni nepfidaly ani dalsi aspekty jako chybéjici
zboZi ¢i vyfazeni zboZi ze sortimentu. V seznamu produktti byl uveden Caesar salat jako
zastupce produkt hotovych pokrmi. Tento salat byl v§ak z nabidky KoSiku odstranén,
po tazani se na produkt na zdkaznické podpoie pomoci chatu bylo autorce oznameno, Ze
stahli dany produkt ze sortimentu diky novym skladim v okoli a nema zadnou alternativu.
Nyni v lokalit¢ Plzen-mésto tedy nenalezneme na KoSiku Zadny podobny salat
k zakoupeni. Nejvétsi prekazku vSak autorka shleddava v absenci n€kterych vyrobku -
zcela vyprodané bandny a papriky, ty byly taktéz soucasti hodnotici tabulky a tyto
produkty tedy ndkup neobsahuje. Pozitivné autorka hodnoti piistup kuryra, dodrzeni
casového okna a kvalitu produktl. VSechny produkty obdrzela v o¢ekavané kvalité
a zadny produkt nebyl tésné pred datem spotieby. Kuryr s ndkupem pfijel ve stanoveny
termin a komunikace probéhla jak telefonicky, tak prostfednictvim informativni SMS.
Druhy srovnéavaci ndkup byl proveden 3. 3. 2023. Tento nakup probéehl v poradku a dosahl
bodového hodnoceni 9/10, jeden bod byl strZzen pouze za chybé&jici Caesar salat. Posledni
srovnavaci nakup probéhl 3. 4. 2023 a dosahl stejného bodového hodnoceni. Bod byl

strZzen pouze za chybéjici salat, vSechno zbozi dorazilo v poZadované kvalité a vcas.

Tabulka 26 - Uskute¢néné srovnavaci nakupy

Prodejce | Datum Den Casové okno | Celkovy Poznamky
dojem body
Kosik 27.2.2023 | PO 16:00-17:00 | 7/10 chybéjici zboZzi,

nedostupnost zbozi,
padajici web

Kosik 3.3.2023 PA 12:00-13:00 | 9/10 chybéjici zbozi

Kosik 3.4.2023 PO 16:00-17:00 | 9/10 chybgjici zbozi

Rohlik | 13.3.2023 | PO 16:00-17:00 | 9/10 vyprodané banany

Rohlik | 17.3.2023 | PA 12:00-13:00 | 9/10 salat pred datem
spotieby

Rohlik | 27.3.2023 | PO 16:00-17:00 | 10/10 vse v poradku
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iTesco 20.3.2023 | PO 16:00-17:00 7/10 nedodané zboZi,
baleni, zdlouhavy
nakupni proces

iTesco 27.3.2023 | PO 16:00-17:00 8/10 nedodané zbozi,
baleni,  nekvalitni
zelenina

iTesco 7.4.2023 PA 12:00-13:00 | 9/10 baleni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Prvni srovnavaci ndkup dal§iho prodejce (Rohlik) probéhl 13. 3. 2023 v pond¢li ve
stejném casovém okné 16:00-17:00. Nakupni proces probeéhl pomoci webovych stranek
a byl velmi uzivatelsky piivétivy, jelikoz jsou stranky piehledné a zakaznik se v nich
dobfe zorientuje. Celkové byl tento ndkup ohodnocen 9/10 bodii. Jedinym negativem
nakupu byla absence banantl, jelikoZ byly v tento den vyprodané. Ostatni polozky byly
dostupné a dorazily v odpovidajici kvalité. Co se tyka dopravy, ani zde nevznikly zadné
komplikace. Kuryr pfivezl ndkup vcas, spolenost autorku dostatecné informovala
o prubéhu dovozu a na internetovych strankach i v aplikaci bylo mozné nékup sledovat
tohoto prodejce probéhl v patek 17. 3. 2023 v ¢asovém okné 12:00-13:00 hodin. Tento
nakup byl ohodnocen 9 body. Jeden bod byl strzen za Caesar salat, ktery mél datum
spotieby pouze do druhého dne. Ostatni produkty dorazily v pozadované kvalité
a vSechny produkty z hodnotici tabulky byly dostupné. Mimo jeden produkt pied datem
spotieby je tedy cely ndkup hodnocen velmi pozitivng. Posledni srovndvaci nakup
probéhl 27. 3. 2023 v pondéli v ¢asovém okné 16:00-17:00. Tento ndkup byl ohodnocen
plnym bodovym hodnocenim, vsechny produkty byly dostupné, dorazily vcas

a v pozadované kvalité.

Prvni srovnavaci ndkup prodejce Tesco byl uskute¢nén 20. 3. 2023 v ¢asovém okné
16:00-17:00. Prostfedi e-shopu s potravinami je pro zékaznika vcelku uzivatelsky
neptehledné. V dany Cas nebylo funkéni vyhleddvani, jelikoz naptiklad pro produkt
“jogurt” nasel vyhledavac chybu a dany produkt musel byt nalezen pouze manualné ptes
jednotlivé zalozky webovych stranek. Data se také velmi pomalu nacitala a cely nakupni
proces byl delsi nez u konkurence. DalSim negativem je cena dopravy, ktera se v mezicCase
zvysila na 120 K¢&. Oproti ostatnim prodejciim ale Tesco dorucuje az do 22:00 hodin
vecer. Zakaznik ma pti objednavce na vybér dorucit zbozi do bedynek v cené nakupu, ale
ido tasek, které jsou zpoplatnény 25 K¢. VSechny produkty byly pii objedndvce dostupné,

ale vzhledem k moznosti zaskrtnout povoleni nahradnich produktti neni pravdépodobné
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sklad pribézné aktualizovan a skute¢nd dostupnost produktl se projevi az pti doruceni.
Tato moZnost je zaskrtnuta ve vychozim nastaveni a zakaznik ma Sanci volbu ptfehlidnout.
Co se tyka samotného doruceni, zbozi bylo dodano v¢as a v pozadované kvalité. Jednim
z nedostatki bylo nedoruceni saldtu Caesar, v dany okamzik nebyl na sklad¢, tato
skute¢nost vSak byla zjisténa az pti doruceni nadkupu - salat sice nebyl uctovan v kone¢né
cen¢, ale informace nebyla pfi objednavce poskytnuta. Bezplatné doruceni v bedynkach
také nebylo pfili§ komfortni. Kuryr ptivezl ndkup v jedné obrovské bedné, kterd vSak
nezlstava zakaznikovi, a tudiz musi kuryr ¢ekat, nez si veskeré zbozi vylozite ve své
domacnosti. Celkové byl ndkup ohodnocen 7/10 bodl za uzivatelsky neptiznivy proces
objednavky, nedodané zbozi a baleni. Druhy srovnavaci nadkup byl proveden 27. 3. 2023,
tento nakup byl podstatné rychlej§i nez predchozi. Webové stranky mély funkéni
vyhleddvani a nepadaly. Celkové je nakup ohodnocen 8 body vzhledem ke kvalité
zeleniny, kterd nebyla uplné Cerstva a nevyhovujicimu baleni v bedynkach. Posledni
nakup byl proveden 7. 4. 2023 a byl ohodnocen 9 body, jeden bod byl strZzen pouze za

baleni v bednach, které je nekomfortni.

Bodové je nejlépe ohodnocen potravinovy fetézec Rohlik, u néhoz se vyskytlo minimum
komplikaci a zakaznicky servis je na nejvyssi trovni z vySe zminénych konkurentd.
Nejhorsi hodnoceni obdrzel prodejce iTesco. Nakupovani u tohoto prodejce neni tolik
komfortni a také bylo €asto zbozi nedoddno. Nedodani produktl zjisti zdkaznik bohuzel
az pti prevzeti zbozi, a tudiz si nemtize zvolit jinou alternativu pfedem. Nicméné vSichni
prodejci dokézali dorucit zbozi v€as a béhem dorucovani komunikovali na dostate¢né
urovni. Mistem pro urcita opatieni miize byt urcité oblast kvality a skladi, aby prodejci
predesli zklamani zakazniki z dodani zbozi v neodpovidajici kvalité ¢i uplnému

nedodani.
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8 Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ provedené analyzy e-shopil, dotaznikového Setfeni a srovnavacich nékupi
bylo navrzeno n€kolik doporuceni nejen pro vyse zminiované 3 nejvetsi prodejce potravin

online, ale pro cely segment online prodejct potravin.

Prvni zminény névrh se tyka predev§im kompletace objedndvek. Spousta respondentl
uvadéla jako hlavni negativa online ndkupu potravin chybé&jici zbozi ¢i nahrazeni
puvodniho produktu, ktery nebyl v daném case na sklad¢, jinym produktem. Tento
produkt vSak nespliioval zakaznické piedstavy. To mize mit za nasledek negativni
zpétnou vazbu od zékaznika. Tato negativa by mohla vyfesSit pfesnéjsi sprava zasob za
pomoci implementace technologie, kterd sleduje zasoby v redlném case. Timto se mohou
prodejci predem vyhnout zklamédni zakaznikli z doddvky substituénich produkti.
Zakaznikim by toto doporuc¢eni umoznilo vidét dostupnost produktti v redlném case. Se
spravou zasob je spojen také dalsi navrh tykajici se vEtsi informovanosti o jiz dostupnych
produktech. Pokud je n¢jaky produkt nedostupny, méla by byt uvedena ptiblizna doba,
kdy prodejce produkt ocekava. Zakaznik by mél mit také moznost se zapsat na listinu

a byt poté neprodlen¢ informovan, ze ocekavany produkt je jiz na skladé.

Jednou z dalSich uvadénych negativnich zkusenosti s nakupem je také kvalita a Cerstvost
potravin. Online obchody s potravinami by mély zajistit, Ze vSechny potraviny jsou
skladovany a dorucovany v optimalnich podminkach, aby se k zakazniktim dostaly v co
nejlepsi kvalité. Prodejci jsou také k zakaznikiim malo otevieni, co se tyka kontroly
kvality surovin a urcité¢ by méli ve své reklamni strategii zdiraznit také to, jak kvalitu
surovin ovefuji a pokud ji neovétuji, urcité by bylo vhodné zatadit mystery shopping.
Urc¢itou informaci o kvalité potravin by nam méla zajistit 1 zpétna vazba od zakaznikd, je

tedy dilezité tyto data sbirat.

Z odpovédi respondenttl, kteti nenakupuji potraviny online odpovidala témét vétSina
z nich, Ze si radé€ji vybiraji potraviny sami. S tim by mohly pomoci kvalitn&jsi fotografie
produkti, nejlépe doplnéné 1 videem. Video by mohlo zakaznikim poskytnout lepsi
informace a predstavu o samotném produktu a uleh¢it tak jeho nakupni rozhodovani.
Vzhledem k faktu, ze si respondenti nenakupujici potraviny na internetu vybiraji radgji
potraviny sami, se autorka pfiklani i k pfidani moznosti vybéru pfi ndkupnim procesu.
Ackoliv jsou totiz ndkupy online pohodIné, mohou pii ndkupu zdkaznikiim chybét
moznosti, které maji pii nakupovani v kamennych obchodech. Proto by online prodejci
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potravin méli nabidnout moznost vybéru z riznych variant produktt jako jsou rizné
velikosti, barvy nebo znacky pifimo u stranky s produktem. Rohlik i Kosik na svych
strankach tyto alternativy zobrazuji. Doporuceni se tedy tyka spiSe dalSich e-shopt
s potravinami jako napftiklad iTesco, které tyto alternativni produkty u daného produktu

nezobrazuje.

Obrazek 25 - Alternativy produkti Rohlik
Adriana Pasta classica Tortit

500 g

51,90 K& 103,80 Ké/kg

Do koSiku =; Naseznam

Cesky pavod _g= .
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.;'.!.: )

tegorie: Téstoviny a kuskus > Mix tvar(
remé phvodu: Ceska republika

POPIS SLOZENi PODOBNE PRODUKTY  DALSI PRODUKTY ZNACKY  RECEPTY
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Panzani Spaghetti RUMMO Fusilli Panzani Fusilli RUMMO Penne W Zatkovy Vajed
Rigate téstoviny Torti

Zdroj: rohlik.cz (2023), zpracovano autorkou

Dalsi zdkazniky by mohla k ndkupu pfimét také zvySena dostupnost doruceni online
potravin. Zna¢na €ast respondentll uvedla, Ze by ndkupy na internetu realizovala rada,
nicméné tato sluzba v jejich lokalité neni dostupnd. Navrhem miZe byt nejen rozsifeni
stavajicich lokalit online prodejcii 0 nové, ale také vstup dalSich prodejcu, kteti dosud
prodévaji pouze potraviny napiiklad jen v kamenném obchodé a maji prostiedky na vstup

do online prostiedi.

Nékolik respondentti také uvedlo, Ze jim nevyhovuje ¢ekani doma na kuryra ve stanoveny
cas. Tuto prekdzku by mohlo odstranit online sledovani trasy kuryra, kde by zakaznik

mohl v redlném Case pozorovat, jak daleko je vozidlo od bydlisté. Prodejci se sice snazi
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upfesiiovat ¢as v hodinovém okné, nicméné toto doporuceni by mohlo sledovéani dopravy
jesté zlepsit a upfesnit. Prav€ doprava tvoii velky prostor pro ziskdni konkurenéni
vyhody. Zakaznici maji radi moznosti, a proto by jim méli prodejci nabidnout z pestré
nabidky moZnosti dopravy jako naptiklad: rychlejsi doruceni, doruc¢eni do vydejnich mist
nebo moznost osobniho odbéru. Moznost osobniho odbéru ze skladl by urcité pomohlo
uspokojit poptavku predevsim ve vytizengjSich obdobich, jako jsou naptiklad Vanoce
a ostatni svatky. Zakaznici také nechtéji na svoji objednavku pfilis dlouho cekat, je tedy
dilezité investovat do efektivngjSich dorucovacich systémil nebo se spojit s externimi

dorucovacimi sluzbami, které mohou poskytovat zdkaznikiim rychlejsi a spolehlivejsi

moznost dodani.

Spousty zékaznikii by mohlo také naldkat propojeni s aplikacemi recepti. Rohlik na
svych webovych strankdch zékaznikiim nabizi spoustu recepti, ze kterych mohou
zakaznici dané suroviny rovnou nakoupit. Podobné akce jsou doporuceny i dalSim
e-shoplim s potravinami, jez se mohou propojit s externimi aplikacemi recepti. Online
obchody mohou k celému nédkupnimu procesu udélit ptidanou hodnotu tim, Ze mohou

zakaznikiim navrhovat produkty pfimo z receptl na zékladé jejich planovanych jidel.

Diivéryhodnost v nakupovani potravin online by mohly zvysit 1 zvefejnéné recenze
produktid ¢i obecné celého nakupniho procesu. Implementace systému uZzivatelskych
recenzi a hodnoceni by mohla zvysit informovanost zdkazniki o produktech a zvysit
jejich divéru v internetové obchody s potravinami. Mimo recenze by divéryhodnost
mohl podpofit i zjednoduSeny proces vraceni zbozi. Cely reklamacni proces by mél byt
zékazniklim co nejvice zjednodusen a prodejci by méli byt ochotni za reklamované
produkty vracet penize, nikoliv pouze kredity na dalsi nakup. Zdkaznik by mél dostat na
vybér, zda chee kredity uplatnit pii dalSich ndkupech, ¢i mu bude finan¢ni obnos vyplacen

Zpét.

VSsichni prodejci by se méli také mnohem vice soustfedit pfedevSim na Sir$i Skalu
produkta zftad organickych a zdravych produktl a tim uspokojit rizné potieby
a preference zakaznikl. V soucasné dob¢ je spousta lidi vystavena nejriiznéj$im dietnim
omezenim a uspokojit poptavku téchto zakaznikl s produkty na jednom misté je skvély

nastroj, jak e-shopy dale vyuzit.
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V ramci doporuceni pro jednotlivé generace byla autorkou prace vytvofena jednoducha
infografika, ktera navrhuje hlavni prodejni argumenty pro generace X, Y a Z a nastroje,
které by bylo vhodné vyuZit, pokud chtéji e-shopy s potravinami na tyto generace cilit

a zvysovat jejich frekvence nakupti.

Obrazek 26 - Jak cilit na jednotlivé generace X, Y a Z

GENERACE X, Y, Z

Jak cilit na jednotlivé generace?

DURAZ NA USPORU GASU

* NeztrGcejte ¢as v obchodé
a nechte nas nakupovat
potraviny za Vas.

* Nemusite travit ¢as ve
frontach - nakupujte rychle
a jednoduse online.

DURAZ NA POHODLI

* Nakupujte kvalitni
potraviny z pohodli Vaseho
domova.

S nasim online nékupem
potravin se nemusite starat
o parkovani .

ZVYSENI FREKVENCE
NAKUPU ONLINE

kaidé paté doruceni
zdarma pro pravidelné
zdakazniky

prémium ¢clenstvi na mésic
zdarma

DURAZ NA POHODLI

« Nakupuj zdrave, jednoduse

a bez front,

* Nakupuj potraviny z pohodili

tvého domova, tieba
rovnou z postele.

ZVYSENI FREKVENCE
NAKUPU ONLINE

doprava pfi prvnim nakupu
zdarma

sleva na prvni tfi nGkupy
propojeni s aplikacemi
receptl

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

U generace X byla na zédkladé dotaznikového Setieni zamétena pozornost na isporu ¢asu.
V ramci Gspory Casu byly autorkou prace predstaveny dva slogany, které by mohly tuto
generaci prilakat pfi ndkupu potravin do online prostiedi. Nakupovani potravin
v kamenném obchod¢ mize byt diky frontam mnohdy ¢asové narocné a v online prostiedi
nemusi ¢lovek na zaplaceni ¢ekat a ztracet ¢as cestou do obchodu. Generace Y a Z klade
diraz na pohodlnost ndkupu. Komunikace smérem k témto generacim se 1i$i ve zptisobu
osloveni - tykani x vykani. Nejmladsi generace na internetu prakticky vyrostla, je zvykla
se v digitalnim prostiedi pohybovat denné, a proto byla zvolena tato méné formalni forma
komunikace. Generace Y také klade velky diraz na kvalitu a slozeni potravin, i proto na
to bylo ve sloganu pro tuto generaci cileno. Tato generace také ve vétsi mite online nakup

jiz vyzkousela, k pravidelngjsim nakupim by mohly poslouzit néstroje jako Casové
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omezené prémium clenstvi zdarma nebo doruceni zdarma pro pravidelné zakazniky.
Generaci Z, ktera nakup zatim spiSe nevyzkousela by do online prostiedi mohly ptildkat
prvni 3 nakupy zdarma a zlevnéna cena dopravy ¢i doprava zdarma pro prvni objednavku.
Celkove by mohli byt spotiebitelé v ramci vSech generaci odménovani za doporuceni
svym znamym. Kazdy by mohl mit unikatni kod, kterym by poskytl slevu na prvni
objednavku blizkym a zarovenn sobé plusové body napiiklad na dopravu zdarma.
U generace X a Z je také jednim z nastroji zvoleno propojeni s aplikacemi recepti,
jelikoz tyto dvé generace ndkupy na internetu zatim spiSe nevyzkousely, je potteba je
upozornit na piidanou hodnotu online nakupovani. Tyto nakupni argumenty mohou byt

vyuzity napiiklad pfi e-mailingu nebo reklamé na socidlnich sitich.
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Z.aveér

V této diplomové praci se autorka zabyvala problematikou e-commerce v oblasti
nakupovani potravin online. V prvni ¢asti prace jsou definovany jednotlivé terminy,
druha cast je vénovana vlastnimu vyzkumu. Vyzkum byl tvofen ze 3 c¢asti: analyza

vybranych ceskych e-shopti s potravinami, dotaznikové Setfeni a srovnavaci nakup.

Nejprve byly pfedstaveny 3 vybrané e-shopy s potravinami a byla uvedena jejich
jednotliva specifika. Néasledné bylo provedeno dotaznikové Setfeni zamétené na osoby
nakupujici potraviny ve vékové kategorii 18-57 let. Cilem bylo zjistit vyuziti online
nakupovéani potravin, zakaznickou spokojenost a rozdily v ndkupnim chovani ve
vybranych generacich X, Y, a Z. Z vybrané¢ho vzorku respondentl téméf 70 % sluzby
online prodejcli nevyuziva, ale polovina z nich ma v budoucnu v planu tuto sluzbu vyuzit,
nejcasteji z divodu uspory Casu. Z analyzy odpovédi jednotlivych generaci byl vyvozen

zaveér, ze se jednotlivé generace ve svych odpovédich az na nékolik vyjimek neodlisovaly.

Na zakladé dotaznikového Setfeni byly zjisténi nejCastéji vyuzivani online prodejci
potravin - Rohlik, Kosik a iTesco, jejichz ndkupni procesy byly porovnany. Celkovée
probéhly z kazdého e-shopu 3 ndkupy, ty byly posléze bodovany pomoci hodnoticich
tabulek. Nejlépe se ve srovnavacich nakupech osvédCil potravinovy fetézec Rohlik,
u kterého se vyskytlo nejméné komplikaci. Mimo jiné disponoval také nejvyssi irovni
zakaznického servisu. Vsichni prodejci vSak dokdzali dorucit zbozi vcas a komunikovali

na dostate¢né Grovni.

V posledni kapitole bylo uvedeno nékolik ndvrhii na zlepSeni vzeSlych z vlastni
zkuSenosti autorky a ze ziskanych dotaznikovych odpovédi respondentii. Mistem pro
urcitd opatieni muze byt oblast kvality a skladt, aby prodejci piedesli zklamani zékaznikt

z dodani zboZi v neodpovidajici kvalité ¢i iplnému nedodani.
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Priloha A:

Nakupovani potravin na internetu

Dobry den,

jmenuji se Sdra Marvanova a jsem studentkou oboru Podnikova ekonomika a
management na £apadoteské univerzité v Plzni. Rada bych Vas poprosila o vyplnéni
tohoto anonymniho dotazniku, ktery je vytvofen k uceldm diplomové prace na téma
"Makupovani potravin na internetu”,

Dékuji za Vas cas.

Marvanova Sdra

*Povinné pole

1. Makupujete pravidelné potraviny online? *
(pravidelné = alespof 1 x mésiéné)

Oznacte jen jednu elipsu.

ano Pfeskocte na otdzku 2
ne Preskodte na otdzku 12

nenakupuji potraviny

Pravidelni zakaznicl e-shopl s potravinami

2. Vyberte hlavni vyhodu pro nakupovani potravin online: *

Oznadte jen jednu elipsu.

pohodli

(spora éasu

vyhodnéjsi ceny

snadné srovnani produktl mezi sebou
| snizeny kontakt s lidmi

snadné filtrovani a vyhledavani zbozi

Sirsi sortiment

| ndkup je méné stresujici



3. Jak €asto nakupujete potraviny online? *

Oznadte jen jednu elipsu.

| denné

I nékolikrat tydné
I 1% za tyden
/1-2 ¥ za mésic

I méné tasto (plileZitostné)

4. Jakou tastku nejéasté|i zaplatite za jeden nakup potravin na internetu? *

Oznadcte jen jednu elipsu.

| do 500 K&
1 501 - 1000 K&
11001 - 2500 Ké

! vice nez 2 500 K&



5. Ohodnofte nasledujici faktory die dileZitosti pfi nakupovéani potravin online: *

Oznacte jen jednu elipsu na kaFdém Ffadku.

5(= & ... 2(=spife 1(=
dile3uyy TPie nedokiB e nediliedig)

6. Nakupujete pravideing pouze u jednoho online prodejce potravin? *
Oznacte jen jednu elipsu.
-

Jne



7. Pokud ano, u kterého:

8. Jak €asto nakupujete potraviny i v kamenném obchod&? *
Oznacte jen jednu elipsu.
I nakupuiji pouze online
. denngé
| nékolikrat tydné
) 1xzatyden
| 1-2x za mésic

| méné casto (pfileZitostngé)

9. VyuZivate k nakupu potravin online aplikaci nebo webovou stranku? *
Oznacte jen jednu elipsu.

| www stranky
__ mobilni aplikaci
) kombinaci obojiho

10. Mate s online nakupem i néjakou negativni zku3enost? Prosim popidte.



11. Prostor pro VaSe pfipominky k vide poloZenym otazkam &i obecné& k témaltu
online nakupu potravin:

Preskodte na otdzku 19

Nenakupujici potraviny na internetu

12.  .Jaky je hlavni divod (1) proé nenakupujete potraviny online? *
Oznadte jen jednu elipsw.

_ | radé&ji si potraviny vybirém sam/a v prodejné

.| obavy ze zneuZiti osobnich nebo platebnich adaji
: obavy z Cerstvosti potravin

I naklady na dovoz potravin

_ v mém dosahu neni tato moZnost k dispozici

| chybéjici informace o produktech

) Jiné:

13. Jaka je pro Vas hlavni vwhoda (1) klasického nakupovani potravin v kKamenném *
obchodé&?
Oznadte jen jednu elipsu.
) zbo#i si mohu prohlédnout
| zbo#i mohu zakoupit ihned
kontakt 5 prodavacem

) neplatim za dopravu potravin

) Jingé:



14

15.

16.

Vyzkousel/a jste jiZ nékdy v minulosti nakup potravin online? *

Oznadte jen jednu elipsu.

| ano Preskocte na otdzku 15

ne Preskocte na ofazku 17

MNenakupujici potraviny online - wzkouSeli

U kterého prodejce? *

Zaskrinéte véechny platné moZnosti.

Rohlik
Kosik
| iTesco

Jineg:

Opakovali jste nékdy ndkup potravin enline? Pokud ne, uvedte, prosim daved. *

Preskocte na otdzku 19

17.

MNenakupujici potraviny online - nevyzkouSeli

Planujete nékdy v budoucnu vyuZit internet pro nakup potravin? *

Oznadte jen jednu elipsu.

ano Freskoéte na otdzku 18

ne Freskodte na otazku 19

Didvody pro budouci vyuiti nakupu potravin online.



18. £ jakého divedu planujete v budoucnu vyuiit online nakup potravin? *
Oznadte jen jednu elipsu.
Uspora casu
pohodli
Sirsi sortiment
| wyhodngjsi cena

Jing:

Preskodte na otazku 19

Obecné otazky

19.  Jaky je Vas v&k? *
Oznacte jen jednu elipsu.

J18-25 et
26- 41 let
42-57 let

| vice nez 57 let



20. Jake je VaZe bydlisté? *

{misto, kde se nejcastéji zdrzujete a nakupujete potraviny)
Oznacte jen jednu elipsu.

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj

| Krélovehradecky kraj

| Pardubicky kraj
Kraj Vysotina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

21,  Jaké je Vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

| Zena



22, Definujte Vaii ekonomickou aktivitu: *

Oznadte jen jednu elipsu.

! student

| zaméstnany

| nezameéstnany

! podnikatel

! dichodece

! na rodifovske dovolend
| Jing:

23.  Jaky je potet osob ve Vadl domacnosti? *
Oznadte jen jednu elipsu.
11
12
13
14

I vice nez 4



Abstrakt

Marvanova, S. (2023). Nakupovani potravin pies internet v Ceské republice [Diplomova

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: e-commerce, e-shop, nadkup potravin online, elektronicky obchod

s potravinami, e-grocery, nakupovani potravin na internetu

Tato diplomova prace se zaméfuje na nakupovani potravin na internetu s dirazem na
Ceskou republiku. Cilem prace bylo zjistit, zda lidé vyuzivaji online nakupovani potravin,
jak jsou stouto sluzbou spokojeni, a zda existuji rozdily v ndkupnim chovéani ve
vybranych generacich X, Y, a Z. Prvni ¢ast prace obsahuje teoretické vymezeni chovani
spotiebitele, elektronického obchodovani a definuje vybrané generace. V dalsi ¢asti prace
je popsan soucasny stav trhu s online prodejem potravin v Ceské republice a obsahuje
vyhodnoceni dat z dotaznikového Setifeni. Na zékladé¢ dotaznikového Setfeni provadi
autorka srovnavaci ndkupy ze 3 nejCasté€ji zvolenych e-shopti s potravinami. V posledni
Casti prace jsou na zdkladé vyzkumu navrzena doporuceni nejen pro tyto 3 nejvetsi

e-shopy s potravinami, ale obecné pro cely segment online prodeje potravin.



Abstract

Marvanova, S. (2023). Online grocery shopping in the Czech republic [Master's Thesis,
University of West Bohemia].

Key words: e-commerce, e-shop, online grocery shopping, e-grocery

This master ‘s thesis focuses on the topic of online grocery shopping in the Czech
Republic. The aim of the thesis was to explore the usage of online grocery shopping,
customer satisfaction with the service and potential differences among selected
generations X, Y and Z. The first part of the thesis contains theoretical definitions of
consumer behavior, e-commerce and selected generations. The following section
describes the current state of the online grocery market in the Czech Republic and
includes evaluation of the survey data. Based on the survey, the author conducts
comparative shopping from the three most frequently selected online grocery stores. In
the final part of the thesis, recommendations based on the research findings are proposed
not only for these three major online grocery stores but also for the entire online grocery

sales segment.



