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ABSTRAKT

Prace zkoumé nakupovani rychloobratkového spottebniho zbozi v ramci e-commerce a
vztahy mezi nakupujicimi a e-shopy. V teoretické ¢asti se definuji zakladni pojmy a analy-
zuje se vyvoj nakupu FMCG na internetu. Praktickd ¢ast zkouma postoje k ndkupu rychlo-
obratkového spottebniho zbozi na internetu mezi nakupujicimi kombinaci kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. Projektova cast nabizi feSeni mozného projektu na zvyseni pove-
domi o nakupovéani rychloobratkového spotfebniho zbozi na internetu. Zaroven se zabyva

moznym vyvojem ndkupu FMCG v e-commerce do budoucna.

Kli¢ova slova:

E-commerce, e-business, FMCG, rychloobratkové spotiebni zboZi, internet, online naku-

povani, spotfebitelské chovani, CRM

ABSTRACT

The paper examines the purchase of fast moving consumer goods in e-commerce and the
relationship between shoppers and e-shops. The theoretical part defines the basic concepts
and analyzes the development of the FMCG purchases on the Internet. The practical part
analyzes attitudes towards the purchase of fast moving consumer goods on the Internet
among the shoppers with combination of quantitative and qualitative research. The project
part offers a solution to a possible project to raise awareness of fast moving consumer
goods in online shopping. At the same time, it looks at the possible development of the

future FMCG purchases in the e-commerce channel.

Keywords: E-commerce, e-business, FMCG, fast moving consumer goods, internet, online

shopping, consumer behavior, CRM
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UvVOD

E-commerce je dynamicky rozvijejici se soucast dnesniho svéta. Proto neni divu, ze
je dnes mozné jiz zcela bez problému nakupovat online rychloobratkové zbozi, které mize
podléhat rychlé zkaze. Stejné jako se rozviji e-commerce jako celek, rozviji se tak samo-
statny segment, a to nakupovani potravin na internetu. Tato prace se bude zabyvat resersi
dostupnych zdroji nad e-commerce tématy, poté dvoufazovym vyzkumem a nakonec pro-
jektovou casti, kde bude predstaven dlouhodoby projekt na podporu nakupovani FMCG na

internetu v Ceské republice.

Prvni ¢asti je teoreticka stat’, jez pokryva definici zdkladnich termind, tykajicich se
pfedmétu prace. Dale je do hloubky vysvétlen pojem e-commerce vcetné jeho vyvoje, dru-
ht nebo soucasnych vyzev. Prvni ¢ast konc¢i definovanim metodiky vyzkumu této prace

véetné urceni cile prace nebo vyzkumnych otazek.

Dalsi, prakticka ¢ast se zabyva predstavenim tfech nejvétSich subjektd na ¢eském
trhu s rychloobratkovymi produkty v elektronickém obchodovani v Ceské republice. Po
této introdukci zacina popis a analyza kvantitativniho vyzkumu, ktery je veden dotazniko-
vym Setfenim na internetu. Tento dotaznik priméarné urcuje nejvétsi bariéry a motivatory
nakupovani FCMG v &eskych e-shopech. Druhotné pak odkryva postoje Cechil k nakupo-
vani potravin na internetu. Posledni ¢ast praktické Casti se zabyva kvalitativnim vyzku-
mem, ktery ma za cil ovéfit zjiSténi z dotaznikového Setfeni a odpovédét na vyzkumnou
otazku jestli mize e-shop s potravinami online ovlivitovat nakupni chovani svych zakazni-
ka. To vSe se zkoumalo pies hloubkové rozhovory se zdkazniky téchto e-shopt nebo i lidi,
kteti jest€ FMCG na internetu nikdy nekoupili. Dle zadani se tato ¢ast méla zabyvat rozho-
vory se zastupci e-shoptl, ale Zddny z nich nevyslySel zadosti o schiizku, na kterych by byl

postaven tento kvalitativni vyzkum prace.

V posledni, praktické ¢asti se tato zména projevila také a misto definovani problé-
mi FMCG v e-commerce byl vypracovan dlouhodoby projekt, ktery by dokéazal ptilakat
nové zdkazniky vSem stavajicim i budoucim provozovatelim e-shopii s nabidkou rychlo-
obratkového zbozi v Ceské republice. Zavér kapitoly je vénovan vyhledu do budoucna,
jakym smérem se miize e-commerce s FMCG vydat a které dil¢i prvky novinek na trhu se

mohou objevit pozdéji i v realité.

Cilem prace je teoretické shrnuti pojmu elektronického obchodovani, ptredstaveni

nejvétsich FMCG e-commerce subjektii v CR a za pomoci kvantitativniho a kvalitativniho
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vyzkumu definovat ndkupni zvyklosti spotfebitelt rychloobratkového zbozi pii ndkupu na
internetu. Sekundarnim cilem je navrh dlouhodobého feSeni, jak vyuzit vyzkoumana zjis-

t&ni dale ve prospéch celého trhu s FMCG v e-commerce v CR.

Ugelem prace je nabidnout dlouhodoby komunikaéni projekt, ktery by mohl posky-
tovatelim e-commerce v oblasti FMCG pfinést feseni, jak prildkat nové zakazniky do

svych e-shopti s vyhledem na mozné budouci trendy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Pro spravné pochopeni celé prace a prehlednéjsi orientaci mezi pouzivanymi terminy
je nutné vymezit zakladni pojmy. Nasledujici definice vychdzeji z reSerse dostupné litera-

tury a z ostatnich zdrojt tykajicich se problematiky.

1.1 E-commerce

Termin e-commerce je zkrdcenina pro electronic commerce a volné€ se pieklada jako
elektronické obchodovani. V soucasné literatuie nenajdeme jednotnou definici, prestoze
vyraz pochazi jiz z pocatku 90. let 20. stoleti. Mizou za to dva faktory. Jednim je sloZitost
pojmu, pochézejici z multidisciplindrnich zékladi, kdy e-commerce v sobé sdruzuje prvky
marketingu, ekonomie, informatiky a dalSich véd. Druhy zasadni problém pro stalou a jed-
notnou definici je rychlost, jakou se e-commerce vyviji, protoze pod sebe vztahuje stale

nové poznatky. (Turban et al., 2015)

Podle Suchéanka (2012) se da ale e-commerce definovat jako: ,,Vsechny obchodni ak-
tivity a sluzby, behem kterych je realizovan pomoci elektronickych zdroju datovy transfer
bezprostiedné souvisejici s realizaci obchodnich pripadu, pricemz v pripadé nakupu soft-
waru nebo jinych informaci mohou byt i tyto preneseny ke koncovému spotrebiteli elektro-
nicky.“ Dalsi definice, vhodna pro tcely prace, mluvi o smén¢ informaci skrze elektronické
médium, jeZ ma za cil zprostiedkovat nebo podpofit komercni aktivitu (Dvotak a Dvoték,

2004).

Dulezité je také nezaménovat pojmy e-commerce a e-business, nebot’ elektronické

podnikéni (e-business) ma rozsahlejsi vyznam.

1.2 Rychloobratkové spotiebni zbozi/FMCG

Rychloobratkové spotiebni zboZi pochazi z anglického originalu fast moving consu-
mer goods neboli zkracené FMCG. Jedné se o spotfebni zbozi, které ma charakter denni
potieby. Koncovi zékaznici jej nakupuji opakované a Casto. Dulezity je také faktor, kdy
nakupujici u nakupu pfili§ nepfemysli a nesrovnava zbozi ¢i prodejni misto s jinym. Pfi-
kladem muze byt pecivo, cukrovinky, napoje, ba dokonce noviny a mnohé dalsi potraviny
¢i jiné zbozi. Zbozi v tomto segmentu vEtSinou nema vysokou cenu a je nutné jej umistit
do maximalniho poctu prodejnich mist, aby bylo dostupné vsem. (Armstrong a Kotler,

2004)
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Mezi rychloobratkové spotiebni zbozi patii napoje, maso a ryby, pecivo, ovoce a ze-

lenina, uzeniny a lahtidky, cukrovinky a mnohé dalsi.

1.3 Spotrebitel a nakupujici

Tyto dva pojmy se velmi ¢asto zaménuji, je vSak mezi nimi zésadni rozdil. Podle
Applebauma (2008) je nakupujici nebo zakaznik ten, kdo zbozi ¢i sluzbu nakupuje a zaro-
ven déla nakupni rozhodnuti. Zakoupené zbozi nemusi nutné spotfebovavat. Spottebitel je

naopak ten, kdo ziskané produkty pouze konzumuje. Nemusi pak byt nutné soucasti ndku-
pu.

Stejné tak se 1isi i mysleni ¢i potfeby spotiebitele a nakupujiciho. Spotiebitel neby-
va vétSinou ve stresu a je naklonén zabavé, protoze zbozi musi pouze spotiebovat, nikoliv
zajiStovat. Nakupujici jej pak musi i zajistit, ma tedy jasné ukoly, vétSinou nejlépe a nej-

vyhodnéji nakoupit, které ho dostavaji pod urcity tlak. (Jesensky a kol., 2018)

Rozdil je také v cileni marketingové komunikace. Na spotiebitele je zaméfena
obecna komunikace jako napfiiklad televizni reklama a jiné media typy. To slouZi pro vy-
volani potfeby zboZzi. Tuto komunikaci vSak konzumuje i nakupujici. Na ngj pak primarné
mifi komunikace v misté prodeje, aby aktivovala spojeni s obecnou komunikaci nebo ale-
sponi pfiméla nakupujiciho provést impulzni ndkup a zakoupit zbozi neplanovang. (Zama-

zalova, 2009)

1.4 Nakupni chovani

Tento termin se velmi Casto zaménuje se spotiebnim chovanim, které se vztahuje
pouze ke kone¢nému spotiebiteli a jeho vztahtim k zakoupenému produktu ¢i sluzbg. Za-

kladni rozdil je popséan v kapitole 1.3.

Podle Shiffmana a Kanuka (c2007) propojuje ndkupni chovani samotné¢ho nakupuji-
ciho a to, jakym zpiisobem se profiluje, kdyz nadkup planuje, realn€¢ nakupuje a jak se chova
po nakupu, kdyz ziskané zbozi ¢i sluzbu konzumuje. Zjednodusené feceno nakupni chova-

ni popisuje cely proces nakupu od zacatku az do konce.

Existuje cela tada faktorti, které nakupni chovani ovliviiuji. Nejznaméjsi faktory
jsou:

- Faktory psychologické (naptiklad vlastni postoje, vniméni ¢i motivy k ¢innosti)

- Faktory situacni (naptiklad rtizné mista a zpisoby nakupu)
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- Faktory spolecenské (naptiklad oblibené referencni skupiny)
- Faktory kulturni (naptiklad vlastni spoleenska vrstva nebo subkultura)

- Faktory osobni (napfiklad vk, zaméstnani nebo Zivotni styl)

(Jesensky a kol., 2018).

1.5 CRM

Anglicka zkratka CRM (customer relationship management) znamena v ¢eském pie-
kladu fizeni vztahl se zdkazniky. Jednd se o termin, ktery byl poprvé pouzit v roce 1997 a

vzhledem k dynamickému vyvoji oboru nema jednotnou a ustdlenou definici (Lehtinen,
2007).

Kratky a stru¢ny popis podal naptiklad Kozak (2011), ktery uvedl, Ze CRM by mélo
aktivné vytvaret a predev§im udrzovat dlouhodobé vyhodné vztahy mezi prodavajicim a
zakaznikem. Vice obchodné zamétena definice pak fika, ze CRM je spise dlouhotrvajici a
planovany proces selekce zakazniktl, ze kterych ma spole¢nost maximalni prospéch a se
kterymi udrZuje nadstandardni vztahy. NejvyS$§im zamérem je zde pak nalezeni nejvhod-
néjsi varianty spoluprace a zvySovani oboustranné spokojenosti vSech zic¢astnénych sub-

jekt (Kumar a Reinartz, 2012).

CRM byva v praxi Casto spojovano az zaménovano s databazovym marketingem, coz
je plosny pfistup k zdkaznikiim, ktery je nedokaze segmentovat, a tim na né neefektivné
cilit. CRM se oproti tomu dokaZe zamétovat na zdkaznika na jeho individudlni Grovni a
poskytovat mu na miru pfipraveny pfistup. Dalsim mylnym pochopenim CRM je nalepka
pocitacového programu, ktery pouze spravuje néjakou zékaznickou databazi. Z podstaty
CRM se vsak tento program stdva pouhym nastrojem, ktery dle studii neni pro spole¢nost
efektivni, pokud neni vyuZivan s vhodnymi procesy, které napiiklad CRM miZe nastavit.

(Trainor et al., 2014)
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2 ELEKTRONICKE OBCHODOVANI

Tato kapitola se bude vénovat blizSimu predstaveni e-commerce a jeho vyvoji jak

v Ceské republice, tak ve svéts.

2.1 Vyvoj internetu

Prvni sit’, kterd je povazovana za pivodniho ptfedchiidce globélni informacni sité in-
ternet, se nazyva ARPANET' a vznikla v roce 1969. Pivodni zamér byl pouze vojensky a
mél za cil spolehlivé pfenaset armadni komunikaci a data mezi uzivateli na velké vzdale-
nosti bez ohledu na véle¢ny stav. Vedle této vojenské sité vznikaly i mensi univerzitni sité,

které byly postupné propojovany, az vznikla podobna sit’ jako dnesni internet.

Za prvnich 12 let provozu bylo v siti zapojeno ptes 200 pocitaci hlavnich americ-
kych univerzit ¢i jinych instituci. Dal$im milnikem byl zacatek vyuzivani hypertextovych
dokumentti World Wide Web, které bylo vymysleno ve §vycarském CERNu?, jenz umoz-
nil pouzivat prvni internetovy prohlize¢. Objev uc€inil védec Tim Berners-Lee, ktery pozdé-
ji vyvinul i programovaci jazyk HTML?, jenZ popisuje, jak ma stranka vypadat a co na ni

ma byt umisténo. (Nondek a Rendova, 2000)

V tehdejsim Ceskoslovensku se pied zadatkem roku 1992 mohl piipojit malokdo a
existovalo pouze par neoficialnich ptipojeni. Oficialni pfipojeni nastalo 13. 2. 1992, kdy se
prazské CVUT? piipojilo do internetového uzlu v Linci. Podobné jako ve svété méla teh-

dejsi Ceskoslovenska sit” pouze akademické ucely (Chlad, 2001).

Pravdépodobné nejveétsim milnikem, ktery se vyrovnal spusténi sité, bylo otevieni si-
t& komerénim subjektim. Ve svété i v Ceské republice to prob&hlo shodné v letech 1994—
1996, le¢ v CR to bylo &asteéné opozdéné. Toto otevieni mélo za nasledek pFipojovani
k internetu jak komercnich instituci, tak hlavné€ i domécnosti. Diky novym uzivatelim tak
zataly vznikat i nové online sluzby a elektronické obchodovani (Nondek a Rencova,

2000).

' Advanced Research Projects Agency Network
’Conseil Européenpour la recherche nucléaire
3 Hyper Text Markup Language

* Ceské vysoké uceni technické v Praze
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2.2 Vyvoj e-commerce

Diky rychlému vyvoji informac¢nich technologii e-commerce proslo a stale procha-
zi velmi dynamickym rozvojem. Opét existuje mnoho riiznych variant, jak by se vyvoj e-
commerce mél dé€lit, nicméné autofi se shoduji, Ze vyvoj zaznamenal tfi hlavni etapy. Je-
jich Casovani se vSak lisi.

Cesti autoti Machkova, Cernohlavkova a Sato (2014) déli tato obdobi na etapy:

1) 1995-2000

U této etapy vSak nelze definitivné stanovit jeji zacatek, proto je mozné stanovit ,,nul-
tou” etapu mezi lety 1990-1994. Zde se jednad o zakladani prvnich e-shopl a provadéni

prvnich elektronickych transakci.
2) 2001-2012

V této etapé se online trh etabluje a ¢astecné se zastavuje rust novych elektronickych
subjektti. Mnoho z nich také krachuje a za¢ina se reagovat na prvni poznatky nakupniho

chovani na internetu.
3) Od roku 2013

Tato etapa souvisi pfedev§im s rozmachem chytrych telefonti po roce 2013 a dostup-

nosti pfipojeni k internetu na mnoha vefejnych mistech.

Podle Schneidera (2015) jsou Casova obdobi posunuta s ohledem na e-commerce trh ve

Spojenych statech americkych:
1) 1995-2003

Tato etapa zahrnuje zaklddani prvnich internetovych obchodi a jejich rychly rozvoj

vcetné zpomaleni ristu novych e-shoptl po investi¢ni viné v USA v roce 2003.
2) 2004-2009
U této etapy se definuje jista stagnace a ,,CiSténi‘ trhu od ztratovych subjektt.
3) Od roku 2010

V této etap€ jde o reakci trhu na nové skutecnosti jak v technologiich, tak v chovani

nakupujicich.
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2.2.1 Zahraniéi

Impulsem pro rozmach elektronického obchodovani po roce 1995 se stal prvni on-
line nakup, ktery byl zaplacen kreditni kartou. Platba byla zaSifrovana, a na svou dobu tak
byla relativné bezpecnd, 1 kdyz bylo pouzito jen vyta¢ené¢ho piipojeni k internetu. Nakup

se odehral 11. 8. 1994 v USA a jednalo se o koupi kompaktniho disku (Lewis, 1994).

USA tak bylo nejvétsim prikopnikem pii budovani e-commerce. Podle Schneidera
(2015) byl mezirocni narlst novych e-shopt v letech 1995-2000 v fadech 200-300 %.
Ostatni nejvétsi svétové ekonomiky se v ramci e-commerce také velmi rychle rozvijely.
Naptiklad v Japonsku byl pocet etablovanych e-shopt ke konci roku 1995 kolem 600. Za
necely rok bylo e-shopti pres 2 000. V Evropé byla situace mnohem klidnéjsi a podobny
vyvoj zacal az ke konci 90. let 20. stoleti (OECD, 1997).

Jednim z prvnich internetovych obchodl byl Amazon.com, jenz spustil svoje we-
bové stranky s e-shopem v roce 1995. Firma zacala prodavat knihy a zbozi podobného
charakteru a dle zakladatele to byla idedlni volba na start podnikdni. Firma se postupné
z typické gardZové spole¢nosti rozrostla aZz na impérium se ziskem ptes 32 miliard USD
ro¢né. Vedle vysokych prodeji Amazon.com nastavil 1 novy standard pro fizeni vztah se
zékazniky, nebot’ velice oblibenou funkci byla moZznost hodnoceni a psani recenzi na za-
koupené knihy ¢i zbozi. Alternativou pro B2C nakupovani, které ptedstavoval Ama-
zon.com, se stal v roce 1995 naptiklad portal eBay.com, ktery pfinasi internetové aukce a

je prukopnikem v segmentu C2C. (Loeb, 2016)
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Welcome to Amazon.com
Books!

convistenty low prices,

(T e explers just one thing, make it our persenal notification sennce. We think t's very coell)

SpoTLIGHT! - AUucusT 16TH
Theze are the backs we love, offered 2t Amazon com low prices. The spotlight moves EVERY
day so please come offen.

Owg Muiion Trries
Zearch Amazon com's tmillion ade catalep by auther, subject, title, keyword, and more.. Or take

the eward winners from the Hugo and Iebula to the Pulitzer and Wobel... and bestzellers are
30% of the publishers list. .

Evrs & FpIToRS, A PFRYONAL NOTIFICATION SERVICE
Like to kmow when that bool: wou want comes out m paperback or when your Bavorite author
releases & new title? Eyes, our tireless, automated search agent, will send you medl Meanwhile,
our human editors are busy previewing galleys and reading advance remews, They can let yeu
knowr when cepecially derful waorks are publizhed in icular genres or subject arsas. Come
i, meet Eves, and have it all sxplamed.

Your Account
Check the stats of your orders or change the emal address and pasewrord wou hawe on file wth
1. Please nota that yeu do net need an account to use the store, The first time you place an
order, you will be given the appostunity to create an acceount.

Obrazek 1: Podoba webové stranky internetového obchodu Amazon.com v roce
1995 (zdroj: http://vator.tv/news/2016-12-06-when-amazon-was-young-the-early-

years)

Tradi¢ni maloobchodni spolecnosti se na zacatku elektronického obchodovani drze-
ly svého pole plisobnosti a nejprve zkoumaly, co novy trh a pfedev§im nové subjekty na
tomto trhu mohou dokézat. Na zdkladé vysledkl a celkového boomu si své e-shopy zakla-

daly az ke konci milénia (OECD, 1997).

Po roce 2000 nastal drobny tpadek internetového byznysu, protoze vysoka online
konkurence vcetné rychlého postupu technologii znamenala, ze spole¢nostem, které byly
postavené pouze na tom ,,Ze jsou na internetu” a nemaji zadny realny pilif svého byznys
planu, hrozil jisty krach. I ptesto, Ze pfisla dalsi vlna investic do tohoto oboru, meziro¢ni
rist novych e-commerce subjekti se snizil na 20-30 %. V nasledujicich letech tak ptede-
v§im narustal pocet novych uzivatell, ktery byl na dlouhou dobu hlavnim motivatorem pro

nové e-shopy (Shneider, 2015).

V dalSich obdobich pomahala rozvoji e-commerce penetrace chytrych telefonti a
rozmach socialnich siti. Tento trend také znamena celosvétovou unifikaci elektronického

obchodovani s vyjimkami na bazi regionalnich odliSnosti (Turban et al., 2015).

2.2.2  Ceska republika

V Ceské republice bylo pro rozmach e-commerce nejdiileZitéjsi vyvinuti special-
nich online platforem, které¢ byly piedstaveny na veletrhu Invex 1995. Jednalo se o Virtu-

alni obchodni centrum, Virtualni velkoobchod nebo Virtudlni obchodni dim. Tento projekt
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se pak pozdéji prejmenoval na Shop.cz a stal se s nejvétsi pravdépodobnosti prvnim inter-
netovym obchodem, ktery zacal ptisobit na internetu v CR. Jak uZ to tak byvé, jakozto pri-
kopnik tohoto odvétvi nevydrzel do soucCasnosti a zkrachoval uz v roce 2002, ponévadz

behem sv¢é existence nikdy nedosahl zisku. (Ventura, 2002)

Od roku 1995 tak zacala vznikat celd fada internetovych obchodt, které se snazily
vyuzit rozvijejici se internetovy trh (Suchéanek, 2010). Jednim z nejznaméjSich subjektti na
tomto poli bylo nakladatelstvi ComputerPress a jejich e-shop Vltava.cz. Obchod se zamé-
foval ve svém pocatku na knihy a pozdéji na hudebni a filmové nosice. Podobné jako ser-

ver Shop.cz skoncil v insolvenénim fizeni v roce 2009. (Lupa.cz, 2009)

Podle Wintera (1999) doglo k nejvétsimu rozmachu internetovych obchodti v CR
v roce 1999. Kromé technologického pokroku to byl dalsi projekt zminovaného nakladatel-
stvi ComputerPress, server VItava2000. Pfi vyuziti vSech dostupnych technologii tento
server umoznoval zdarma vytvofit libovolnou stranku, ba dokonce e-shop, zaméteny na
spotiebitele. Béhem jednoho roku od spuiténi bylo registrovano na 255° riznych online

obchodi jenom na bézi tohoto feSeni.

Podobné jako v zahrani¢i byly nejprodavanéjsi produkty v prvnich ceskych e-
shopech knihy, letenky, hudebni nosice, elektronika, videokazety a software. Ostatni sor-
timent typu odévi, ba dokonce FMCG, v nabidce tehdejSich e-shopl skoro neexistoval
(Pavelka, 1999). Po roce 2000 se nabidka sice rozsifuje, ale velkou bariérou se stava forma
platby, kdy kvili menSimu rozmachu elektronického bankovnictvi neZ naptiklad v USA
Ceska republika zaostava v platbé online kreditnimi kartami. Tento problém vychazel pre-
devsim z velké nediivéry v tento novy typ transakci. To znamenalo vytvofeni dodani na
dobirku, tedy platba hotovée az pti prevzeti zbozi od dorucovatelské sluzby, coz mohlo byt
v misté bydli§té nebo na piepazce Ceské posty. Tato metoda placeni se stala mezi Cechy
velmi oblibend a i v dob¢, kdy banky nabizely mnoho jinych platebnich metod, ziistala
dobirka metodou nejoblibengjsi. Pojem dobirky je tak pro ¢esky e-commerce dilezity po-
jem, ktery se vyvinul pouze v Ceské republice a je tedy svétovym unikatem (K¥ivsky,
2003). Podle Ceského statistického titadu je tato forma odebirani zboZi nejoblibengjsi i

v roce 2016 viz Graf 1:

> Dle odhadt spolenosti Acomware, ktera se zabyva konzultaéni a poradenskou &innosti pro e-commerce,
bylo v Ceské republice v roce 2000 dokonce kolem 5 000 e-shopti.
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ZpUsob platby jednotlivch v Ceské republice
za zbozi/sluzby objednané pfes internet v roce
2016
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Graf 1: Zpisob platby jednotliveii v Ceské republice za zbozi/sluzby objednané
pres internet v roce 2016 (zdroj: CSU, 2016)

2.3 Vyvoj FMCG v e-commerce

Vyvoj a inovace e-commerce kanali eventualné zasahla i do oblasti nakupu rychlo-
obratkového spotifebniho zbozi na internetu. Dle vyzkumu spolec¢nosti Nielsen (2015) se
jedna o fenomén budouci doby, nebot’ globaln¢ vyuziva nakupovani FMCG online az ¢tvr-
tina dotazanych osob. Ba dokonce vice nez polovina respondentii do budoucna zvazuje
nakup tohoto zboZi na internetu a je dost pravdépodobné, Ze v budoucnu se tato ¢isla bu-

dou zvySovat.

2.3.1 Zahranic¢i

Podobné jako u ostatniho sortimentu mély Spojené staty americké i prvni e-shopy,
které zacaly pfes internet zavazet i potraviny vcetné téch spadajicich pod FMCG. Mezi

prvni patii Peapod.com a Webvan.com (Betka, 2003).

Do dne$niho dne funguje pouze prvni jmenovany, jelikoz e-shop Webvan.com zkra-
choval uz v roce 2001. Jeho tehdejsi garance doruceni do 30 minut od objednani v 10 nej-
vétsich americkych méstech nebyl finanéné udrzitelny koncept a investofi pfisli o stovky
milion USD. E-shop nabizel také obleceni, pocCitacové vybaveni a kanceldiské potieby.

Od roku 2009 patii pozustatky této spolecnosti pod Amazon.com. (Bostl, 2012)
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Oproti tomu konkurenéni Peapod.com® funguje dodnes, a dokonce se povazuje za
vibec prvni pfipad e-commerce na svété, protoze byl zalozen v roce 1989. V roce 2000
odkoupil e-shop potravinovy fetézec Royal Ahold z Holandska, a diky tomu mutze e-shop

vyuzivat 1 zdzemi Siroké sité prodejen Albert v ramci USA. (Our history, 2018)

V zavislosti na umisténi nabizi e-shop ptes 8 000 polozek nejriznéjsich kategorii
s garanci doruceni do druhého dne. Obchod také nabizi naplanovéani ndkupu na dalsi 2 tyd-
ny dopiedu nebo automatickou dovazku zbozi, které¢ zakaznik pravideln¢ odebira tak, aby

nemusel pofad dokola zbozi objednédvat (Peapodfacts, 2018).

Pti pohledu do Evropy je nejrozvinutéjsi zemi, co se ty¢e nakupovani FMCG online,
Velka Britanie. Podle tidaji z roku 2010 tam nakupuje potraviny pfes internet 16 % online
nakupujicich. Za VB je vy3si podil” nakupujicich online jen v Némecku a ve Francii. Ve
Velké Britanii je nejvétSim online prodejcem potravin domadci spole¢nost Tesco, ktera
kromé¢ rozsahlé sit¢ kamennych obchodii také jako prvni v zemi zacala prodavat po inter-
netu. Stejné, jako je rozmanity sortiment kamennych prodejen, je Siroka online nabidka,
ktera zahrnuje 1 obleceni, drogerie a mnohé dalsi. Pfimym konkurentem je spole¢nost Sain-
sbury’s®, ktera t&i ze své sité kamennych prodejen a predeviim 150leté historie. Retézec

se spiSe zamétuje na Cerstveé potraviny a Fair trade produkty. (Von Abrams, 2011)

Celkové v Evropé objednava 13 % lidi potraviny pfes internet alespoil obc¢as, nicmé-
n¢ do budoucna to zvazuje kazdy druhy ucastnik vyzkumu. Zajimavosti je, ze 5 % respon-
dentll pouziva automatizované nakupy na zakladé opakujicich se objednavek se stejnym

zbozim. (Nielsen, 2015)

2.3.2 Ceska republika

Jak bylo zminéno v predchozich kapitolach, v Ceské republice probihal rozkvét e-
commerce prostfedi podobné rychle jako v zahrani¢i. Nicméné soucasné zdroje neuvadéji,
ze by napftiklad mezi prvnimi 255 obchody na bazi Shop.cz byl n&jaky, ktery by potraviny,
ba dokonce FMCG zboZi, proddval. Eventudlni existence takového e-shopu pied rokem

2010 je tedy pouze hypotéza, jez vychazi z predpokladu, ze zboZzi denni spotieby je po-

% Dostupné online z: https://www.peapod.com/
"Nad 5 %
¥ Dostupné online z: https://www.sainsburys.co.uk/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

meérné nabizejici se sortiment pfi rozmachu elektronického nakupovani. Dalsi hypotézou
také je, ze pokud néjaky takovy e-shop fungoval, zcela pravdépodobné dnes uz nefunguje.
Jednim z divodi je, Ze dneSni nejvétsi e-shopy s potravinami — iTesco.cz, Kosik.cz a
Rohlik.cz — nebyly zaloZeny pied rokem 2011° a mensi, pfedeviim lokalni obchody, dost
¢asto neuvadi sviij rok vzniku. Dal$im diivodem je logistickd naro¢nost, naroky na sklado-

vani a Cerstvost potravin a v t€ dob¢ predevsim bariéra online plateb ¢i dobirek.

Pti reSersi dostupnych zdrojii se prvni srovnavaci testy e-shopti, které prodavaly
rychloobréatkové zbozi, zacaly objevovat v roce 2011. Z toho 1ze usuzovat, Ze nejvétsi roz-
mach téchto e-shopti se dostavil cca 10 let po dobé, kdy nastal boom e-commerce v Ceské
republice obecné. VEtSina téchto testli obsahuje odkazy na 5-6 riznych internetovych ob-
chodd, kdy zhruba polovina z nich uz dnes nefunguje na zminénych doménach. Nefunguji-
ci odkazy jsou pfedevsim na obchody lokélné¢jsiho razu.

Naptiklad v reportazi potadu Testoviny Ceské televize z 1. 4. 2011

se testuji vzdy
dva e-shopy ve tiech nejvétsich méstech Ceska. V Ostravé se jednalo o Potraviny u Mir-
ky'' a Potraviny Ostrava'>. V Praze se jednalo o piedchiidce dnesniho iTesca — Tesco
shop" a Z Market'!, oba dva dnes stale funkéni. V Brné §lo o obchod Nakuptesi.cz'® a

. 1
Rozvozpotravin.cz 6,

Vybér téchto internetovych prodejcti udava orientacni predstavu o tehdejSim stavu
nabidky potravin, tedy i FMCG, v e-commerce a jeho pfetrvani do dneSnich dni. Oba os-
travské obchody pravdépodobné zanikly, protoZze webové odkazy jsou vétSinou na prode;.
V Brné€ se jeden subjekt pfejmenoval na jinou spolecnost — Sklizeno.cz, ale stale nabizi
sortiment Cerstvych potravin. Druhy subjekt Nakuptesi.cz vytvofil nové internetové pro-
sttedi svého obchodu a stale funguje pod stejnym nazvem 1 internetovou adresou. V Praze

také oba obchody funguji, ba dokonce iTesco je jedni¢ka na ¢eském trhu (Krupka, 2015).

? Viz kapitola 4 této prace.

' Dostupné online z: http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10095706689-
testoviny/211452801310013/obsah/152980-e-shopy-potravin

" Tehdy dostupné online z: http://www.rozvoz-potravin-ov.cz

"2 Tehdy dostupné online z: http://www.potravinyostrava.cz

13 Tehdy dostupné online z: http://www.tesco-shop.cz

' Dostupné online z: http://www.z-market.cz

"> Dostupné online z: http://www.nakuptesi.cz

' Dostupné online z: http://www.rozvozpotravin.cz
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Druhy zminény, Z Market, také funguje, ale vzhled a uzivatelské rozhrani pti nakupu vy-

zaduje aktualizaci, aby odpovidalo dnesnim potfebam spotiebitele ¢i uzivatele.

Zajimavosti je, Ze 1 pfes to, Ze na dneSnim trhu funguji pfevazné 3 nejveétsi subjek-
ty'’, Statni zemé&d&lska a potravinaiska inspekce eviduje meziroéni narist zadosti o regis-
traci online obchodt s potravinami mezi 100 az 200 %. Na podzim roku 2016 bylo evido-

vano 897 takovychto komerénich subjekti (Koptiva, 2016).

Ceska republika tedy neni uplnym prikopnikem v tomto oboru, ale stale patfi mezi
TOP 10 zemi, co se obratu z FMCG v e-commerce ty¢e (IGD, 2017). To ilustruji 1 data
Ceského statistického utadu, kde jsou potraviny a ostatni rychloobratkové zbozi &tvrtou

nejvetsi skupinou zbozi, které Cesi nakupovali v roce 2016 na internetu.

Typy zbozi, které jednotlivci v Ceské republice

nakoupili pres internet v roce 2016
66 %

Graf 2: Typy zbozi, které jednotlivci v Ceské republice nakoupili pies internet

v roce 2016 (zdroj: CSU, 2016)

2.4 Druhy e-commerce
Podle Armstronga a Kotlera (c2004) se e-commerce d4 rozd¢lit na 4 hlavni oblasti:

- B2C (business to consumer)

"7 Vice v kapitole 4 této prace.
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Pravdépodobné nejrozsifenéjsi varianta e-commerce. Jednd se o prodej zbozi ko-
mercénich subjektd smérem ke koncovym uzivatelim. Naptiklad internetovy e-shop, na

kterém nakupuje spotiebitel.
- B2B (business to business)

Varianta, kdy mezi sebou obchoduji komer¢ni subjekty, a ziskéavaji tak nové produk-
ty ¢i sluzby pro dalsi prodej, ¢ili nedochézi ke konecné spotieb€. Prikladem mutizou byt

elektronické aukce nebo online katalogy na bazi spotiebitelskych e-shopt.
- C2C (consumer to consumer)

V této varianté mezi sebou obchoduji nebo vymeénuji koncovi spotiebitelé bez vstupu
komeréniho subjektu. Naptiklad smény zbozi na socialnich sitich ¢i internetovych stran-

kach skrze inzerci.
- C2B (consumer to business)

Tato varianta je patrné nejméné rozvinutou formou e-commerce. Jde o proces, kdy

prodej zbozi iniciuje konecny spottebitel, a nékdy dokonce diktuje 1 podminky prodeje.

Turban et al. (2015) k témto ctyfem zdkladnim oblastem ptidal dalsi ¢tyii, které se

zabyvaji 1 komunikaci instituci vetejné spravy a dalSich subjekti:
- (G2G (government to government)

Jedna se o elektronické obchodni transakce mezi riznymi subjekty statni spravy, po-
tazmo o obchodovani mezi vladami raznych statii. Piikladem miize byt ndkup ¢i prodej

star§i armadni techniky mezi dvéma zemémi.
- G2C (government to consumer)

U této varianty se jedna o obchodni vztah mezi instituci statni spravy a obCanem.
V ramci téchto transakci se mize naptiklad odkupovat vyslouzily majetek obce v online

aukcich.
- (2B (government to business)

Varianta, kdy mezi sebou online obchoduje soukromd firma a vefejna instituce.
Pravdépodobné nejrozsitenéjsi model, protoze se jedna naptiklad o zadévani vetejnych

zakazek.

- B2G (business to government)
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Tato varianta opét ilustruje vztah mezi soukromou spolecnosti a statni spravou, ale

jedna se o situaci, kdy privatni sektor nabizi své produkty institucim vetejné spravy.

2.5 Nakupni chovani v e-commerce

Ohledné¢ jasného urceni, jestli se ndkupni chovani online 1i$i od nakupniho chovéni

v misté prodeje, se stale vedou spory a finalni stanovisko neexistuje.

Podle Vysekalové (2011) se toto chovani pfili§ nelisi, 1 kdyz pfiznava, Ze online na-
kupujici neradi ¢ekaji a mohou vyZadovat okamzitou zpétnou vazbu ve formé dostate¢nych
informaci o produktu ¢i sluzbé, kterou hodlaji poridit. Co se podle ni urcité nelisi, je fakt,
ze nakupni chovani v e-commerce ovliviiuji stejné faktory jako chovani ve fyzickém ob-

chodé:

- Osobnost

- Temperament

- Charakter

- Predchozi zkuSenosti

- Nalada a dalsi.

Jind studie zase tika, Ze rozdil je velky a provozovatelé e-shopt si to musi uvédomit
pii zadavani reklamy. Maximalné to pak plati pro subjekty, které maji kamennd 1 online
prodejni mista. V online internetovém obchodé¢ totiZ na nakupujiciho piisobi pouze zrak a
pouze tento vjem urcuje, jestli si dany produkt zakoupi. Prezentace produktu tedy musi byt
rychld, ptehledna a musi jasné vybizet ke koupi. Dalsim dulezitym faktorem pro ndkup na
internetu je také predchozi znalost produktu, ktera miize pramenit z WOM'® nebo vhodné

reklamy tradi¢nich media typt jako TV, radio nebo print. (Laar a Berg-Weitzelova, 2001)

S tim souhlasi i1 Stahlberg a Maila (2012), ktefi ptidavaji, Ze internet kompletné zme-
nil z&zitek z nakupovani, ponévadz nakupujici nyni mnohem Iépe védi, co chtéji, co si mo-
hou dovolit a jaké moznosti v trzni nabidce mohou dostat. Diky tomu se v marketingu za-
¢aly pouzivat metody typu ,,pull na rozdil od piedchozich ,,push* metod. Dfive stac¢ilo na
trh uvést nové produkty a ty se prodavaly samy, protoze nebylo tolik prodejnich kanala a

zaroven byla slaba konkurence. Obchodnik ¢i prodejce tedy ur€oval smér obchodu. Dnes je

'8 Word of mouth — forma marketingu, kdy si informace spotiebitelé mezi sebou sami predavaji.
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situace opacna a diky internetu je spotfebitel mnohem chyttejsi, ¢ili sém mulze rozhodovat

o tom, co koupi a co ne.

2.6 Uskali e-commerce

Zminovana dynamicnost a rychly rozvoj prostiedi e-commerce s sebou ptindsi i plno
pozitivnich a negativnich tskali. Vzdy je také tfeba rozliSovat mezi vyhodami ¢i nevyho-
dami pro spotiebitele a pro prodejce. Dost Casto se totiz stava, ze vyhoda na jedné stran¢ je

na druhé strané€ nevyhoda.

2.6.1 Prodejci

Provozovatelé internetovych obchodd maji podle Mulacové a Mulace (2013) nej-
vetsi vyhodu v tom, Ze diky moZnosti snizeni nakladi docili nizSich cen pro koncové odbé-
ratele. Provozovani e-commerce totiz neni tak naro¢né na pocty zaméstnancti nebo prosto-
ry. Néklady se tak daji snizit naptiklad vyuzitim nizs§iho poctu personalu nebo neztizova-
nim kamenné prodejny. DalSim benefitem je moznost budovani dlouhodobych vztaht se

zakazniky. To znamena, Ze se nakupujici 1 pfes Siroké mnoZstvi jinych nabidek bude vracet

do toho jednoho obchodu, se kterym ma né&jaky vztah (Janouch a Lostakova, 2011).

Velkym benefitem je také ziskavani dat o zakaznikovi, které umozZnuje analyzovat
jeho nakupni chovani a dale tomu uzplisobovat veskerou komunikaci a vztahy s nim. Ta-
kova znalost zédkaznika ve spojeni s internetem umoziiuje také rychlé reakce na vSechny
mozné problémy a predevs§im jejich rychlé feSeni. Eventualné mize poslouzit ke zkracova-

ni doby dodéani (Suchének, 2012).

Podle Kotlera s Kellerem (2013) je velkou vyhodou e-commerce i jeho flexibilnost
v moznostech oslovovani novych zdkaznikli na novych trzich, coZ s sebou pfinasi mnohem
vétsi odbytiSte v dneSnim globalizovaném svété. To vSak miize byt i velkou nevyhodou,
protoze v jinych Castech svéta milize existovat jind legislativa nebo jiné lokalni bariéry a

nastaveni e-shopu tomu nemusi nutné vyhovovat.

Niz$i pocet zaméstnancli ma zase nevyhodu v naléhavosti na efektivngjsi vyuzivani
dostupnych kapacit. To znamené vyssi naklady na vypocetni techniku, stabilni pfipojeni k
internetu ¢i zabezpeceni ziskanych dat. MoZzna automatizace procesii ma pak za nasledek

potiebu kvalifikovanéjsiho personalu, ktery je ndkladové drazsi (Mulacova a Mulac, 2013).
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Prodejci mohou mit také problém s nakupujicimi, ktefi zacnou zneuZzivat svych za-
konnych prav a snazi se napiiklad zboZzi po vyzkousSeni vratit v zakonné lhité zpét za plnou

¢astku (Larsson, 2016).

2.6.2 Nakupujici
Mezi vyhody e-commerce pro koncové spotiebitele ¢i nakupujici patii:
- Siroky vybér zboZi &i sluzeb
- Nizsi ceny nez v kamennych obchodech
- MozZnost srovnani ceny béhem kratké doby
- Témér okamzité zjisténi presnych informaci o produktu vcetné referenci od
ostatnich uzivatela
- Siroky vybér moznosti, kde zbozi ¢ sluzby zakoupit
- Velka konkurence umozinuje velky tlak na koncovou cenu
- Uspora &asu, ktery by se jinak stravil v kamenném obchodé
- MozZnost zakoupit nedostupné zboZi, které v misté bydlisté neni k dispozici
- Pokud se jedna o digitalni produkt, d4 se okamzit¢ dodat
- Eventudlni Gspora za dopravu do obchodu a zpét
- Vétsi soukromi pii ndkupu bez nutnosti komunikace s jinou osobou
- Dodani zakoupeného produktu az do domu bez potieby si ho kdekoliv vyzveda-
vat — v pfipad¢ doruceni potravin je to doruceni az ke dvetim bytu ¢i domu
- Moznost nakupovat 24 hodin denné, 7 dni v tydnu a 365 dni v roce bez omezeni

(Svadlenka a Madlenak, 2007, Addison, 2017)

Sukalova s Cenigou (2012) uvadgji jako dalsi vyhodu moznost ziskavat personifiko-
vané nabidky stavéné ptimo na miru kazdého uzivatele. To slouzi k budovani lepsiho vzta-

hu s prodejcem, nebot’ vzbuzuje pocit individualniho pfistupu.

Podle Laudona s Traverem (2017) je vSak nejvétsim blokem ke koupi ¢ehokoliv on-
line strach. Nejc€astéji strach z nakoupeni zbozi, které si ¢lov€k nemuze ,,0sahat”, a tim
padem se s nim seznamit. Pro mnohé nakupujici je to velky blok a i1 pfes detailni popisy,
fotografie, ba dokonce videa o produktu je to nepfesvéd¢i. DalSim strachem je ptipadna
nespokojenost s koupenym produktem a s tim souvisejici reklamace, kterd se na prvni po-
hled mtze zdat zdlouhava a slozitéjsi, nez pfinést produkt zpét do kamenné prodejny. Vel-
kou piekazkou je také nediivéra v online platby ¢i zakoupeni néceho, co pak v dorucené

zasilce nebude.
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Dalsi néstrahy pro spotiebitele existuji za predpokladu, ze je méné pocitacoveé gra-
motny. Samotny online ndkup tak miize byt slozity a zdlouhavy. Témto lidem pak vadi
neosobni piistup e-shopu a tato zkuSenost je mize od prvniho nakupu velice snadno odra-

dit (Larrson, 2016).

2.7 Ochrana spotiebitele v e-commerce v Ceské republice

Provozovani e-shopu je podle Zivnostenského zakona'® volnou Zivnosti, ktera spada do
oboru Velkoobchod a maloobchod. To znamend, ze provozovatel musi spliiovat vSechny

pozadavky pravniho statu, které se tykaji této obzivy.

Z pohledu e-shopii prodavajicich potraviny napiiklad neexistuje zadny rozdil mezi in-
ternetovym a kamennym obchodem. Kazdy sklad online prodejce potravin tedy musi pod-
I¢hat naprosto stejnym hygienickym pravidlim jako sklad kamenné prodejny kdekoliv
v Ceské republice. Prodavajici je také ze Zakona &. 634/1992 Sb.: ,.,povinen Fddné informo-
vat spotiebitele o vilastnostech prodavanych vyrobkit nebo charakteru poskytovanych slu-
Zeb, o zpusobu pouziti a udrzby vyrobku a o nebezpeci, které vyplhyva z jeho nespravného

3

poucziti nebo udrzby, jakoz i o riziku souvisejicim s poskytovanou sluzbou. *

Na dodrzovani téchto pravidel dohlizi Statni zemédé€lska a potravindiskd inspekce a
v pripad¢ e-shopt na n¢ dohlizi uz ptes 10 let. Kazdy inspektorat je dokonce vybaven tak,
aby kromé klasickych testovacich nakupt v retailové prodejné dokézal obstarat i anonymni
nakup online (Bohutinskd, 2010). Nejcastéj§im prohieskem, zjisténym SZPI, byva prave

nelplny popis zakonem vyZadovanych tdajii u potravin (Kopftiva, 2016).

Pro dodatecnou ochranu spotiebitelii vznikla v roce 1998 Asociace pro elektronickou
komerci. Jedna se o nezavislou nestatni organizaci, kterd podporuje rozvoj prostredi a za-
roven certifikuje subjekty e-commerce v CR. Asociace ma pies 240 &lenti z fad zastupcii
elektronického obchodovani véetné e-shopu Rohlik.cz. APEK vydava dva druhy certifika-
ti — Certifikovany obchod a Certifikat kvality. Pokud e-shop tyto certifikace ma, dodrzuje
platna evropské pravidla pro provozovani spolehlivého e-shopu. Jedna se napftiklad o uve-

deni vSech formalnich udaji na webovych strankach. (APEK, 2018)

¥743kon €. 455/1991 Sb.
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3 METODIKA PRACE

Tato kapitola definuje urcité cile, kterych ma diplomova prace dosdhnout, a zaroven
stanovuje vyzkumné otazky, které budou v zavéru praktické ¢asti zodpoveézeny na zakladé

vychodisek kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

3.1 Cil prace

Cilem prace je definovat za pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu nékup-
ni zvyklosti spotiebiteltl rychloobratkového zbozi pii nakupu na internetu v Ceské republi-
ce. Sekundarnim cilem bude navrh mozného feSeni, jak vyzkoumand zjisténi déale vyuZit

pro podporu nakupovani v nejvétsich FMCG e-commerce subjektech v CR.

3.2 Ulel prace

Ucelem prace je nabidnout poskytovateliim e-commerce v oblasti FMCG feSeni, jak
ptilakat nové zdkazniky do svych e-shopti s vyhledem na mozné budouci trendy.
3.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou viichni obyvatelé Ceské republiky ve véku 18+ bez ohledu na
misto svého bydlisté, kteti uz méli néjakou zkusenost s nakupovanim FMCG na internetu,

a zaroven ti, ktefi tuto zkuSenost z nejriiznéjsich divodl nemayji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

3.4 Vyzkumné otazky

VO1

Jaké jsou postoje obyvatelti Ceské republiky k nakupovéni rychloobratkového spotfebniho

zbozi online?
vVO2

Jaké jsou motivatory a bariéry jedincti k tomu, aby nakupovali rychloobratkové spotiebni

zbozi online?
VO3

Jaky vliv miize mit internetovy obchod na ndkupni chovani pti nakupu rychloobratkového

spotfebniho zbozi online?

3.5 Metoda a techniky vyzkumu

Samotnému vyzkumu predchédzi analyza 3 nejvétSich komercnich subjekti, které

v CR nabizeji rychloobratkové spotiebni zbozi v rdmci e-commerce.

Pro vlastni vyzkum byla zvolena kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzku-
mu z diivodu Sirokého mnozstvi témat, kterych se vyzkum muze tykat. Zadmérem je docilit
stanoveni zakladnich poznatkl ptes kvantitativni vyzkum, a poté si tyto poznatky ovéfit a

prohloubit ptes kvalitativni vyzkum.

Nejprve bude provedeno dotaznikové Setfeni, které definuje zakladni poznatky oh-
ledné nakupovani rychloobratkového spotiebniho zboZi a urci 1 zdkladni udaje o nakupuyji-
cich jako sociodemografické tdaje. Cilem je prvotni vymezeni postoji ob¢ani CR
k nakupovani FMCG online. Déle by pak méla tato ¢ast vyzkumu urcit nejvétsi bariéry ¢i
motivatory k nakupovani rychloobratkového spottebniho zbozi online. Dotaznikové Setfeni

by také mélo odpovédét na prvni dveé vyzkumné otazky.

Po dotaznikovém Setfeni provéfi jeho vychodiska hloubkové rozhovory s riznymi
obyvateli CR, ktefi nakupuji FMCG na internetu. Soubé&zné s témito rozhovory pak budou
dotazovani i ti, ktefi v e-commerce FMCG nenakupuji, z diivodu vyvazenych vysledkd.
Cilem kvalitativni ¢asti vyzkumu je potvrdit si vystupy kvantitativni ¢asti a zaroven hlou-

vvvvvv

jakym zptisobem se nakupujici rychloobratkového spotiebniho zbozi na internetu chovaji.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4 NEJVETSI FMCG E-COMMERCE SUBJEKTY V CR

Tato kapitola se bude zabyvat popisem tiech nejvétSich FMCG e-commerce spolec-
nosti, které¢ plisobi na ¢eském trhu. NejvétSim soucasnym a zaroven nejstarSim z nich je
iTesco. Dale nasleduji Rohlik a Kosik, ktery byl konsolidovan skupinou Mall Group a

sloucil se s Kolonialem.

Vstup téchto dalSich subjektl na trh pomohl ke zvysSeni konkurenceschopnosti, ptila-
kani novych spottebiteltl a ptfinutil zejména iTesco klast vétsi diraz na sviij e-commerce
kanal. Zaroven tak blize naplnily potencidl, ktery vychdzi ze zahranici, kde tvofi online

prodej tohoto segmentu 10 % z celkovych nakupti potravin online.

Podobné jako pro iTesco pochézi inspirace pro oba dal$i velké hrace na trhu e-
commerce ze zahranici, pfedev$im z Velké Britdnie a USA. Odtud také provozovatelé Cer-
paji naptiklad poznatky tykajici se zakaznického servisu nebo vzhledu a strukturovanosti
svych nabidek (Krupka, 2015). Podle Rogera (2016) je ale uz v Ceské republice vyssi podil

prodeje FMCG na internetu z celkovych e-commerce prodejii nez napiiklad v USA.

4.1 Internetovy obchod spole¢nosti Tesco — iTesco.cz

Jak uz bylo zmin&no, nejvétiim soudasnym e-shopem s potravinami je iTesco™’.
Oficialné byl e-shop zaloZen v roce 2012 (Polesny 2010), ale nejméné rok ptedtim fungo-
vala jiz zminovana sluzba Tesco shop, kterd byla pravdépodobné testovacim provozem.
Paradoxem ale je, Ze i v oficialnich zdrojich se vzdy uvadi rok 2012*'. Nejméng kvili re-

Fave X r . 22 . v . Lo v viv v
portazi Ceské televize™ je vSak jasné, Ze sluzba fungovala urcité uz v roce 2011.

Velkou vyhodou tohoto e-shopu je predevsim jeho britskd matefska spole¢nost, kde
podobna sluzba funguje 20 let. Celkové know-how tak stacilo ptizplsobit lokalnim pod-
minkam. (Koutny, 2013)

Online obchod nabizi ptes 21 tisic polozek ke koupi a t&€zi ze silného zdzemi ka-
mennych prodejen hypermarketli a supermarketi Tesco (Krupka, 2015). Diky tomu ma
potencialni sklad v kazdém vétsim mést& CR a zaroveii pouziva pro kompletaci ,,pickova-

ni*, coz je proces, kdy zaméstnanec prodejce chodi po bézné prodejné jako standardni na-

2 Dostupné online z: https:/itesco.cz
! Dostupné online z: http://www.tescocr.cz/cs/0-n%C3%A 1s/one-europe/one-europe
2 Viz kapitola 2.3.2.
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kupujici a dle nakupniho seznamu vybira objednané zbozi. Tim pak kompletuje objednav-
ku a ptedava ji spedici.

Platba je od spusténi online obchodu mozna pouze online nebo kartou pfi piredani
nakupu. Hotovost neni akceptovana, takze fidi¢i nevozi zadné penize, coz je pomémne vel-

ky paradox, uvédomime-li si, ze Cesko je prikopnikem plateb na dobirku.

Diky zazemi obrovského fetézce tady funguje vyborné zapojeni do CRM systémil
matefského Tesca — napiiklad vérnostni Clubcard, kterd se chova naprosto stejné jak onli-
ne, tak vkamenné prodejné. To umozZiuje implementovat nové trendy, popsané
v projektové ¢asti. Objedndvat Ize pfimo z webového rozhrani nebo pies mobilni aplikace,
které jsou dostupné pro chytré telefony s operacnim systémem iOS, Android i Windows.
Aplikace je zajimava také tim, Ze umoznuje vkladat polozky do koSiku ptes ¢teni Carovych
kodu.

Registrovat Prihlasit 2k English Napovéda

Ovoce a zelenina
Migéné vyrobky a vejce

Petivo
Prihlaste se a zatnéte
Maso, ryby a lahidky nakupovai

Trvaniivé potraviny Stavajici zakaznik?

‘ 8 o4
Mrazené potraviny Prihlasit

Napoje Nakupovani online s Tesco je jednoduché a rychlé!
Ziskejte slevu na prvni nakup na vice nez 21000 produktil dorucenych pfimo
Alkoholické napoje a2 k Vasim dvefim.
Kliknéte zde!

Poprvé v Tesco?

Registrovat

Péce o domacnost

Drogerie a kosmetika

Péte o déti

Chovatelské potreby

Domov a zébava

Akce

Obrazek 2: Titulni obrazovka e-shopu (zdroj: https://itesco.cz)

Sluzba byla na zacatku dostupna pouze v Praze a okoli, nicméné postupem casu se

rozvinula do Brna, Plzn¢, Pardubic, Hradce Kralové a dalSich mést, viz obrazek nize:
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Obrazek 3: Mapa pokryti CR dovazkou iTesco.cz (zdroj: http://www2.itesco.cz/potraviny-
on-line-overeni-psc.html? ga=2.165283003.548367964.1516226341-
677586258.1480276029)

Rozsitujici sluzbou je Klikni&Vyzvedni, kterd umoziuje vybrat si ndkup online a
ve vybranych hypermarketech si jej osobné vyzvednout bez nutnosti prochazet obchod ¢i

platit v misté prodeje (iTesco, 2018).

4.2 Rohlik.cz

Rohlik.cz”*** oteviel sviij web v roce 2014, respektive 2015 (Krupka, 2015). Zalozil
ho Tomas Cupr, ktery stal také u vzniku sluzeb Slevomat.cz a Damejidlo.cz. Sam o pied-
chozich projektech mluvi jako o ,,zahtivacich* a Rohlik.cz povazuje za sviij zivotni projekt
(Cupr, 2018). Ve spole¢nosti je tedy zakladatel, investor a v sou¢asnosti i generélni feditel.
Ke konci roku 2017 se rozhodl ptikoupit dalSich 15 % ke svému podilu, a stal se tak nad-
polovi¢nim vlastnikem (NguyenLy a Vévra, 2017).

3 Dostupné online z: https://www.rohlik.cz
** Poznamka autora: ve spojeni s internetovou koncovkou ,,.cz“ se ma spravné uvadét ndzev e-shopu bez
diakritiky. V ptipadé pouziti bez této koncovky je uz nazev mozno pouzit s diakritikou.
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Sortiment Rohliku obsahuje ptes 9 000 polozek od bezmala 200 dodavatelli, mezi
které patii naptiklad i britsky retailer Marks&Spencer. Kromé potravin nabizi e-shop i

drogistické zbozi a kancelaiské potieby.

Doruceni je mozné v Praze, Brné, Plzni, Liberci, Hradci Kralové a v Pardubicich.
Rozvoz je tak dostupny pro 2,5 milionu obyvatel Ceské republiky. Doba zdvozu véetné
ceny doruceni se miize liSit v zavislosti na pozadovaném case doruceni a predevS§im na
velikosti objednavky. Za ndkup v hodnot¢ pres 1 200 K¢ ma zakaznik dovoz zdarma. Pod
touto hodnotou zavisi cena dopravy na zvolené¢ dobé doruceni, kterd mize byt podle vol-

nych kapacit i do 90 minut. Hodnota ndkupu musi byt minimaln¢ 500 K¢&.

Nékup je mozny bud’ pfes webové rozhrani, nebo mobilni aplikaci, ktera funguje jak
na operacnich systémech Android, tak Apple. Nakupovat je mozné také asistovanym na-
kupem, kdy se do e-shopu zasle napsany ¢i vyfotografovany/naskenovany nakupni seznam.
Pracovnici obchodu pak dle seznamu vyberou nejvhodnéjsi sortiment véetné preference
oblibenych znacek, pokud je zdkaznik uvede. V piipad¢ nejasnosti garantuje obchod vcas-
nou konzultaci a ndkup nedoruci, dokud jej zdkaznik sdm nepotvrdi.

Na sluzbu navazuje i specialni péce pro seniory a ZTP. V ramci této péce je mozné
provést asistovany nakup po telefonu a pro nejméné vytizené denni ¢asy dopravy pak plati
doprava zdarma bez ohledu na vysi objednavky. Samoziejmosti je vyneseni nakupu az ke
dvetim bytu ¢i domu.

rohlik Prihlasic

e @ Méoblibené (D) Lastminute % Cenovétrhiky M85 Marks &Spencer  (J) Stfedomofské speciality W Cesky chiest
X % -
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h VA 8990 T
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Obrazek 4: Titulni obrazovka e-shopu (zdroj: https://www.rohlik.cz)
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V ramci CRM umoznuje e-shop také prémiové ¢lenstvi, které nabizi za fixni rocni
¢astku 1 999 K¢ dopravu zdarma i na mensi nadkupy a garantuje také prednostni podporu ¢i
100% zavezeni v piipad¢ Spicek nebo neocekavanych problémil.

Dalsi zajimavosti Rohliku je, Ze na rozdil od iTesco jejich fidi¢i pfijimaji hotovost
pii ptredavkach zbozi, ptestoze tak riskuji piepadeni ¢i kradez této hotovosti z kuryrnich

vozil, coz plati i pro konkurenéni Kosik.cz.

Doprava je zajiStovana vlastni flotilou vozidel a fidi¢l, kteti zbozi rozvazeji z cen-
tralnich skladf. Vzhledem k tomu, Ze Rohlik nema Z4dné kamenné prodejny, veSkeré na-
kupy se kompletuji pfimo ve skladu a eliminuji se tak mozné ¢asové ztraty, které by mohly

vzniknout napiiklad ,,pickovanim*. (Rohlik.cz, 2018)

ASOCIACE
PRO
ELEKTRONICKOU

KOMERCI

Obrazek 5: Zazemi e-shopu Rohlik.cz (zdroj: https://www.apek.cz/kalendar-

akci/exkurze-u-clena-apek-rohlikcz)

Za lonisky rok méla spolecnost obrat bezmala 1 miliardu K¢ a v letoSnim roce by se
obrat m¢él zdvojnasobit. V budoucnu by se spolecnost chtéla zaméfit na expanzi do dalSich
velkych mést v ramci Ceské republiky. Dalsimi kroky pak budou mésta v blizké zapadni
Evropé€ a pfedevsim v regionu stfedni Evropy, kde ma i ndzev Rohlik pravdépodobné Sanci

na uspeéch (NguyenLy a Vavra, 2017).
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4.3 Kosik.cz

Spoleénost Kogik.cz” je nejnové&jsim piiristkem do tohoto e-commerce odvétvi z po-
hledu nejplosnéjsich firem. Otevien byl v roce 2015. V soucasnosti je vlastnén nadnarodni
skupinou Mall Group, spadajici pod finan¢ni skupinu Rockaway Capital. Zajimavosti je, Ze
ctvrtym vyznamnym konkurentem na ¢eském trhu byl internetovy obchod Kolonial, ktery
se zamé&foval predevS§im na nejCerstvejsi potraviny. V 1ét€ roku 2017 vSak jejich vlastnik,
zminovany Mall Group, akviroval konkurenéni KoSsik. Poté se vlastnik rozhodl ob¢é znacky
sloucit a potraviny online dale prodavat pod jednou znackou, kterd byla v dany moment
rozsitenéjsi. Kolonidl tedy zanikl a veskeré aktivity byly pfesunuty pod Kosik (Marek,
2017).

©) Kosik cz E (&) prnas

%% Axce (© vipRODE) 3¢ RECEPTY & BoG T DELIKATESY @ MEZINARODNI KUCHYNE A pocTive pimi

NAPOJE TRVANLIVE MAZLIECI

wizovnim objednavek ostatnich zakazniki

NEMECKE
POTRAVINY

Souté? o dovolenou Némecké speciality Jarni téni cen Sush VitalBite Velky vyprode

Kam vam nakup dovezeme?

Zadejte PSC pro ovéfeni dostupnosti sluzby na

Darek na prvni nakup
Registrujte se hned ted a vyuZijte dopravu

Nakupujete poprvé?
VSechny informace

na jednom misté vasi adrese

zdarma na vas prvni nakup

Obrazek 6: Titulni obrazovka e-shopu (zdroj: https://www .kosik.cz/)

Kosik disponoval logistikou v 10 nejvétSich ¢eskych méstech a dale se snazil rozsito-
vat do dalsich mist Ceska. Svym zasahem tak pokryval polovinu obyvatel Ceské republiky
(LEK, 2017). Ke konci bfezna 2018 se vSak z kapacitnich divodi rozhodl prestat zavazet
na celou Moravu. Diivodem byl prazsky centrélni sklad, ze kterého se vSe zavazelo, acko-
liv se ndkupy regionaln¢ doplitovaly o Cerstvé potraviny. Na cestach vSak stravila logistika

Kosiku pfili§ mnoho ¢asu a dle slov feditele konkurenéniho Rohliku Tomése Cupra to byla

% Dostupné online z: https://www.kosik.cz/
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ztrata ve vysi 20 milioni mési¢né. Nyni probiha stavéni nové logistiky e-shopu, kterd by
do budoucna méla umoznit navrat zavdzeni na Moravu a eventualné do celé CR. (Sedlak,

2018)

Podobné¢ jako u Rohliku nabizi Kosik dopravu zdarma na 1 500 K¢ a minimalni vyse
nakupu musi byt 500 K¢. Cena dopravy se pohybuje od 29 K¢ do 69 K¢ v zavislosti na
denni dob¢ a vytizenosti dopravy. Celkem se rozvazi ptes 11 tisic produktii, mezi kterymi
nechybi drogerie, potieby pro zvirata, kancelaiské potieby a napiiklad hry i hracky. Kosik
rozvazi oproti konkurenci nékolika typy vozidel od malych osobnich aut az po mensi na-

kladni auta.

Obrazek 7: Vozovy park Kosik.cz (zdroj:

http://www.edizone.cz/zpravy/internetovy-supermarket-kosikcz-ztrojnasobil-

svou-dostupnost-pro-zakazniky/)

Netradi¢ni sluzbou jsou ,,Pfipravené nakupy*, ta md pomdhat pfi nedostatku casu
k objednani z bézného sortimentu. Jednd se o prednastavené koSiky s rznymi produkty,
které jsou ptipravené k riznym pftilezitostem a maji fixni cenu. Celkem je k dispozici 11

Vv

balicki, které pokryvaji nejbeznéjsi potieby nakupujicich.
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM

Tato kapitola se zabyva prvni Casti vyzkumu, ktery by mél pomoci urcit odpovédi na

stanovené vyzkumné otazky a zaroven ma byt potvrzen v kvalitativni Casti.

5.1 Dotaznikové Setreni

Vsechny dotaznikové odpovédi byly sbirany od 4. 3. do 7. 4. 2018 pomoci online
sluzby. Odkaz k vyplnéni byl dostupny vefejné a k Sifeni dotazniku byly pouzity socialni
sit¢ a WOM.

Otazky byly nastaveny tak, aby korespondovaly s tématem vyzkumu a vysledky byly
kvantifikovatelné pro pozdéjsi zpracovani. Dotaznik obsahoval 20 otazek a byl dynamicky.
Prvni otdzka byla totiz rozd€lovaci a respondentovi pak umoznila pokraovat v relevant-
nich otazkach na zékladé prvni odpovédi. Dvé tietiny otazek mély uzaviené odpovédi, kte-
ré mély formu klasické otazky s ptfeddefinovanou odpovédi, kdy bylo mozno volit pouze
cast otazek méla formu Skéalovaci matice, kterd pojednéavala o jednotlivych bariérach ¢i
prileZitostech nakupovani FMCG online. Nékolik otazek bylo také otevienych. Jedna méla
za cil ovéfit si pfedchozi otdzku na priimérnou utratu za jeden nakup. Dalsi se tykala dota-
zu na vek a pro velky mozny rozptyl odpovédi byla zvolena oteviena odpovéd’. Dva dalsi
oteviené dotazy byly nepovinné a umoZnily respondentiim poloZit dalsi zaklad pro kvalita-
tivni ¢ast vyzkumu, protoZe otdzky byly zaméfeny na piijemné ¢i nepiijemné poznatky z

nakupovani potravin na internetu.

Dotaznik vyplnilo celkem 334 respondentil, av§ak uznatelnych bylo jen 321 dotazni-
ka, protoze v téch zbyvajicich respondenti neprosli pies kontrolni otdzku. Autor béhem
ziskavani téchto odpovédi sledoval jejich pomér a snazil se o ziskani co mozna nejvyvaze-
n¢js$iho vzorku. Jelikoz vyzkum probihal na internetu, objevoval se problém s tim, Ze se k
dotazniku dostavaly pfedev§im mladsi v€kové skupiny z vétSich mést, kde vétsinou FMCG
e-shopy fungovaly a tyto skupiny je vyuzivaly. Bylo tak ¢asto nutné podpofit povédomi o
dotazniku, aby se zapojili 1 respondenti, kteii z jakéhokoliv divodu rychloobratkové spo-

ttebni zboZzi na internetu nenakupuyji.

Celé znéni dotazniku je dostupné jako Pfiloha 1 této prace.
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5.1.1 Respondenti

Jak uz bylo zminéno, za celou dobu trvani Setfeni bylo ziskdano 321 relevantnich
odpovédi. Z toho bylo 154 osob, které na internetu potraviny nikdy nenakoupily, a 167
osob, které nakoupily minimalné jednou. Toto rozdéleni pomohlo ziskat relevantni vystupy

pro obé vyzkumné otazky.
Do dotaznikového Setieni se zapojili ve vétsiné respondenti, ktefi nakupuji potravi-
ny pro vice nez jednu osobu v domacnosti, coz ukazuje na trend, kdy se online objednavaji

spiSe vétsi ndkupy nez ty mensi, dopliikové.

Kolik primérné utratite za jeden nakup?

70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% — [ -

299,- KEa 300,- K¢ a vice 300,- az 499,- 500,- az 699,- 700,- az 899,- 900,- a vice K¢
méné Ké K¢ K¢

Graf 3: Otazka 3 (zdroj: vlastni vyzkum)

Vyplnéni dotazniku se zicastnilo vice muzi nez Zen. Ale z téch, ktefi na internetu
potraviny skute¢né nakupuji, je naopak vétsi ¢ast zenského pohlavi. To potvrzuje, Ze Zena
je zpravidla nakupci pro celou doméacnost.

VétSina respondentt, ktefi FMCG online nakupuji, bydli ve méstech nad 20 000
obyvatel, coz dokazuje, Ze pokryti rozvozovych mist se stale tyka predevsim vétSich mést a
do budoucna je to jeden z dualezitych bodl pro rozvoj nakupovani rychloobratkového zbozi

na internetu v Ceské republice.

5.1.2 Analyza dotaznikového Setfeni

Dotaznik dokdzal krom¢ demografickych vystupt urcit i dalsi skutecnosti, tykajici

se samotného obsahu nakupovani.
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Nejcastéjsi kategorii, kterou respondenti online nakupuji, jsou napoje. Jedna se o
mena, ze nakupujici na internetu vyuzivaji a benefituji z doruceni, které cely nakup vynese
az ke dvefim domu nebo bytu. Nejméné se nakupuje pecivo a ovoce se zeleninou. To jsou
potraviny, které nejrychleji podléhaji zkaze a jejich mensi nakupovani znaci pravdépodob-
ny strach z rychlého zkazeni potraviny. Stfedné oblibené jsou potraviny stiedn¢ dlouhé
vydrze jako mlécné vyrobky a uzeniny a lahtudky. Tyto produkty vétSinou vydrzi alespon
par dni a riziko rychlé zkdzy u nich tolik nehrozi. Zajimava polozka je i1 specidlni vyziva,
kterou by mysleno napiiklad bezlepkové zbozi a dalsi. Je totiz v prodejich na vyssi urovni

nez maso. Znamena to vysoky potencial pro tyto netradi¢ni kategorie.

Z nasledujiciho seznamu vyberte 3
polozky, které online nakupujete
nejcastéji:

25%
17%
15% 14%
12%
9%
7%

all l
Pe¢ivo Ovocea Masoa Uzeninya MIécné Napoje Specidlni  lJiné:

zelenina ryby lahtidky  vyrobky vyZiva

Graf 4: Otazka 7 — mozZno vice odpovédi (zdroj: vlastni vyzkum)

Ttetina respondentt, co jiz online FMCG nakupuji, fikaji, Ze tak zacali v roce 2017.

Dal3i tietina mluvi o letech 2014-2016%°. Znamena to, e tyto e-shopy kontinualn& nabiraji

v _c7

DalSim zajimavym zjiSténim je frekvence ndkupu. Celkové se da fici, Ze méné Casta
frekvence — nejvice nekolikrat za mésic prevlada a respondenti vyuZzivaji spiSe méné Casté

nakupy”’. Ve spojeni s faktem, Ze drtiva vétina nakupi je v hodnotd vy3si nez 900,- K&, to

26 Viz Ptiloha 5
7 Viz Ptiloha 3
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znamena, ze online nakupovani potravin slouzi spiSe pro pravidelné a velké zdsobovaci

nakupy. Pro mensi, doplitujici ndkupy sluzba pravdépodobné neni tolik vhodna.

Z nasledujiciho Grafu 5 vyplyva, ze ze 167 osob, které nakupuji online, z nich vice
nez dve¢ tretiny uvedly, ze nejvetsi motivaci je pro né nizkd nebo vyhodné cena nakupu.
Znamena to, ze Cesky spotiebitel je nejvice fixovany na cenu. Paradoxné jen Ctvrtina od-
povédi iké, Ze je pro né dileZita moznost srovnani viech cen. Cili &esky nakupujici chce
sice nakupovat levné, ale uz ho tolik nezajima moznost tyto ceny srovnavat, coz jde

v ramci internetu velmi rychle.

Z dal$ich motivatorti urcila polovina respondentu pohodli ndkupu z domova a na-
kup mozny v kteroukoliv denni doba. To znaci také to, Ze pohodlnost je jednim
z klicovych faktorti sluzby. Koresponduje s tim také oblibenost moznosti vyneseni nakupu

az ke dvefim bytu ¢i domu, to oznacila az tfetina respondentt.

Vyznamnou motivaci je také moznost volby a ¢asu doruceni, 38 % dotazanych jej
uvadi jako dilezity. Znamena to, ze zédkaznik ma rad, kdyz neni svazan piedem danym
casem, ktery nemuze ovlivnit. Takto si ho zvoli, ikdyZ paradoxné je tento ¢as pro ngj pak

zavazné povinnym.

Dalsi oblibenym aspektem je Sife sortimentu a mozZnost nakoupit zbozi, co se
v kamennych prodejnach tézko shani. Mezi toto zboZi patfi naptiklad jiZ zminovany
bezlepkovy sortiment, kosher produkty a podobné. Nakup téchto specidlnich potravin si

pochvaluje tfetina dotdzanych.

Naopak motivatory, které podle vyzkumu nejsou pro ¢eského nakupujiciho rele-
vantni, se tykaji uzivatelské zkuSenosti. CeSi nemaji zdjem o automatizovani nakupii nebo
zjistovani referenci o nakupovanych polozkach. Stejné tak pro né tolik neni klicova zakaz-

nicka podpora. VSechny tyto tfi polozky oznacilo méné nez 11 % vSech respondentd.
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Motivace k nakupu FMCG online
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Graf 5: Motivace k ndkupu FMCG online (zdroj: vlastni vyzkum)

Dotaznik se téch, co nakupuji online, také ptal na bariéry nadkupu online, které je
podle nich svazuji. Bezmala polovina nakupujicich tak hodnoti za nejvétsi bariéru dopravu.
Jednak jeji vysokou cenu, druhak jeji neflexibilnost ¢i rychlost. Pfedevsim poznatky o
rychlosti reflektuji motivaci moznost volby dne a Casu doruceni. Je vSak nutné na této

sluzb¢ dale pracovat a snazit se flexibilitu a hlavné cenu dale zlepSovat.

Ctvrtina nakupujicich vidi také jako moznou bariéru skute¢nost, kdyz si kupované
zbozi nemohou doptedu fyzicky prohlédnout. Piesto to neni nejvétsi bariéra a tento pro-
blém je pravdépodobné piekonany zdkaznickym servisem e-shopl, ktery tyto reklamace
fesi bez prodleni. Jen zanedbatelnd 3 % respondentl totiz vidi moZnou bariéru v nejasné
reklamaci. VéEtsi nejistota pak spiSe panuje u znehodnoceni zboZi pfi prevozu, nedoruceni
objednaného produktu nebo u obavy ze slozit¢ho uzivatelského rozhrani obchodu. Tyto

bariéry byly voleny mezi 11-13 % dotazanych.

Dalsi odpovéd’, ktera potvrzuje, Ze zdkaznicky servis neni u e-commerce problém, oznace-
ni problému v neosobnim piistupu bez moznosti se poradit s prodavacem v ptipadé naku-

pu. Volilo jej jen 7 % respondentdl.
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Bariéry nakupu FMCG online pro nakupuijici
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Graf 6: Bariéry ndkupu FMCG online pro nakupujici (zdroj: vlastni vyzkum)

Zbyvajicich 154 osob uvedlo na za¢atku dotazniku, ze rychloobratkové zbozi nikdy
na internetu nenakoupilo. Dotaznik je tak pfesméroval na odliSnou otazkovou vétev, kde se

mohli vyjadrit k tomu, pro¢ FMCG online nenakupuyji.

Nejvetsi bariérou se ukézala blizkost kvalitni prodejny k mistu svého bydlisté, kdy
odpadava motivace pohodlnosti nakupovat online. Pfi pohledu na demografické idaje bylo
totiZ zjiSténo, ze polovina z téchto respondentl Zije ve vétSim sidle, kde by pokryti rozvaz-

kou e-shopu s potravinami mohlo byt.

Druhou nejvétsi bariérou, kterou také zvolilo skoro dvé tfetiny osob, byla skutec-
nost, ze zadny e-commerce subjekt do mista jejich bydlisté viibec nedovazi. Pii analyze
dalSich dat bylo potvrzeno, ze vétSina téchto respondentl Zije v mensim sidle. 6 % z nich

dokonce v sidle s obyvatelstvem mensim nez 20 000 rezidentd.

Shodné s témi respondenty, co uz alespoil jednou potraviny online nakoupili, bez
mala polovina z téch, co jesté nenakoupili, ma problém s dopravou a za bariéru povazuje
jeji vysokou cenu nebo nedostatecnou flexibilitu. Naprosto naopak neceld polovina z men-
Stho vzorku respondentti vidi jako bariéru moznost znehodnoceni objednané¢ho zbozi pii

dopraveé nebo obavu z doruceni zbozi, které uz bude proslé, ¢i bude prochazet v nejblizsich
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dnech. Tyto bariéry budou pravdépodobné disledek zadné zkuSenosti s online nakupova-

nim FMCG, protoze u druhé skupiny respondenti je to zanedbatelny problém.

Paradoxné pouze 14 % respondentl povazuje za bariéru nejasnost u reklamace a
presto je velka bariéra strach z doruceni Spatného zbozi. Ob¢ skupiny respondenti také
nepovazuji za problém neosobni stranku tohoto typu nakupovani ¢i jim nedéla problém

internetova gramotnost.

Bariéru nakupu FMCG online pro nenakupuijici
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Graf 7: Bariéry nakupu FMCG online pro nenakupujici (zdroj: vlastni vyzkum)
Existujici potencidl do budoucna FMCG e-commerce feSeni predstavuje fakt, Ze
nadpolovi¢ni vétSina respondentli chce nejpozdéji do 12 mésicti nakup rychloobratkového
zboi na internetu vyzkouset™. Je tedy dilezité, aby e-commerce subjekty tato piani vysly-

Sely a v nejblizsi budoucnosti rozsitily své zdvozové oblasti.

28 Viz Piiloha 8
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5.1.3 Zavér dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni ziskalo akceptovatelny pocet respondenti a podafilo se také
ziskat relevantni vysledky, které jsou aplikovatelné dale v této praci. Pfedevsim pro jejich
provéieni v kvalitativni ¢asti.

Dotaznikové Setfeni dokazalo také ziskat dostateCna data, aby se daly formulovat

jasné odpovédi na vyzkumné otazky 1 a 2.

5.2 Vyhodnoceni VO1 a VO2

5.2.1 VO1

Jaké jsou postoje obyvatelii Ceské republiky k nakupovini rychloobratkového spo-

tiebniho zbozZi online?

Diky nékterym shodnym odpovédim mezi jiz nakupujicimi a nenakupujicimi
FMCG online se da fici, ze postoje jsou spisSe kladné, avSak ptesné to urcit tento kvantita-

tivni vyzkum nedokaze.

Spise kladny postoj je odvozen ze skutecnosti, Ze jiz online nakupujici respondenti
jsou spiSe spokojeni s celym procesem, nebot” naptiklad v bariérach se kromé dopravy ne-
vyskytuji Zzadné jiné vyznamné problémy. A u nenakupujicich naptiklad panuje vétSinovy
zajem si nakupovani online vyzkouset, i ptesto, ze kvili bydlisti spadaji mimo zavozovou

zonu nekterého z FMCG e-shopt.

522 VO2

Jaké jsou motivatory a bariéry jedinci k tomu, aby nakupovali rychloobratkové spo-

tiebni zboZi online?
Na zjisténi této otazky nejlépe odpovidaji vysledky otazky 9, 10 a 13:
Mezi nejvetsi motivatory ndkupu FMCG online u jiz nakupujicich jsou:

¢ nizka nebo vyhodna cena nabizenych produkti
e pohodli nakupu z domova

e nakup mozny 24/7

e moznost volby dne a ¢asu doruceni

e Siroka paleta nabizenych produkti

e doruceni ndkupu az ke dvefim domu/bytu
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e moznost ndkupu produktii, které jsou v kamennych prodejnach Spatné¢ dostupné

(bezlepkov, ...)
Mezi nejvetsi bariéry nakupu FMCG u jiz nakupujicich jsou:

e nedostatecné rychla a neflexibilni moZnost dopravy
e vysoka cena dopravy

e nemoznost si zbozi fyzicky prohlédnout a konkrétné vybrat pied koupi
Mezi nejvétsi bariéry nakupu FMCG nenakupujicich online jsou:

e mam kvalitni prodejnu potravin blizko svému bydlisti

e do mého bydlisté Zadny e-shop nedovazi

e vysoka cena dopravy

¢ nedostatecné rychla a neflexibilni moZnost dopravy

e objednané zbozi bude mit den pfed koncem zaruky/ovoce, zelenina, maso budou
staré¢ az plesnivé

e strach ze zniCeni nebo znehodnoceni nakoupeného zboZzi z dopravy (naptiklad roz-

bita vajicka, ...)
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Tato kapitola se zabyva druhou casti vyzkumu, kterd navazuje na kvantitativni ¢ast,
a jejim primarnim ukolem je potvrdit ¢i vyvratit zjisténi z kvantitativniho vyzkumu.
Sekundéarnim ukolem je pak tyto zjisténé skuteCnosti dale rozvést pro potieby vyzkumné

otazky.

6.1 Hloubkové rozhovory

Vsechny hloubkové rozhovory probéhly ihned po dokonceni sbéru odpovédi v ram-
ci dotaznikového Setfeni. UskuteCnily se tak od 9. do 14. dubna. Rozhovor prob¢hl vzdy
v soukromi uzaviené¢ mistnosti, nikdy ne na vefejném misté. Diky tomu byly rozhovory

uvolnéné, bez znamek nervozity ¢i pravdépodobného ohybani odpovédi az lhani.

6.1.1 Respondenti

Celkem byly rozhovory realizovany se 6 vybranymi respondenty. Jejich vybér byl
zaloZzen na snaze zvolit Sest odliSnych osob, které maji co nejméné spolecnych atributi,

v

aby se docililo co nejrozmanitéjSich odpovédi.

Kazdy respondent obyva jiné sidlo, ma odlisny demograficky profil a jiné¢ zdzemi. 3
dokonce nakupuje pravideln&. Zbyli tfi respondenti jesté¢ zadnou zkuSenost s takovymto

nakupem nemaji.

Dv¢ zalezitosti je vSak diirazné spojovaly. VSichni odmitli zvefejnit své jméno,
misto bydlisté a dalSi idaje v této praci bud’ kviili strachu ze zneuziti téchto idajii, nebo
kvtli sluzebnim pravidlim spole¢nosti, kde pracuji. Proto nejsou k této praci priloZeny
ani prepisy nebo nahravky téchto rozhovoru. Pro potieby prace jsou jednoduse oznace-
ny pismeny A, B, C, D, E a F. Jedna se o0 4 Zeny a 2 muZe. Nikdo z nich se také nezucastnil

dotaznikového Setieni, aby nebyl pfedem ovlivnén ¢imkoliv z dotazniku.

6.1.2 Struktura hloubkovych rozhovoru

Kazdy hloubkovy rozhovor trval 20-30 minut a za¢inal provéfenim informace, jest-
li dotazovany jiz nékdy rychloobratkové zbozi nakoupil nebo ne. V ptipadé obou odpovédi
nasledovala stejna otdzka na spontanni vybaveni vyhod, pro¢ by clovék mél nakupovat

potraviny na internetu. Poté bylo pouzito podpofené vybaveni téchto pozitiv, kde byly
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jmenovany vSechny vyznamné motivatory z kvantitativni ¢asti pokud jiz nezaznély spon-

tann¢. Dale byl stejny princip pouZit i pro negativa a tedy provéieni bariér k nakupu.

Pokud respondent odpovédél na néjakou variantu ivodniho cviceni se spontannim
vybavenim, nasledovalo hlubsi zkoumani pro¢ si dotazovany mysli, Ze tomu skute¢né tak
je.

Poté se otazky délily podle prvotni odpovédi. Ti, co online FMCG jiz alespoii je-
denkrat nakoupili, byli otdzkami smefovani k rozhovoru o tom, jaké jsou jejich osobni mo-
tivy k online nakupovani, co nakupuji, jak Casto a za jaké penize. Nasledovaly otazky na
zakaznickou spokojenost a u jakého subjektu nakupuji. Zaroven bylo feSeno, pro¢ dotazo-
vany nakupuje u tohoto e-shopu a ne u konkurence. Zavér rozhovoru byl vénovan debaté o
tom, co respondenty v posledni dobé pii nakupovani online nejvice potésilo a co naopak
nejménc.

V ptipadé, ze doty¢ny jesté nikdy FMCG online nenakoupil, rozhovor se zabyval
konkrétnimi diivody pro¢ tomu tak je a jestli md dotazovany do budoucna ambici tyto
sluzby vyzkouSet nebo i pravidelné pouZzivat. Obecné byly tyto rozhovory vzdy kratsi nez

druhé vétev.

6.1.3 Analyza hloubkovych rozhovori

Vysledky hloubkovych rozhovori mohou byt pro prehlednéjsi analyzu rozdéleny
do tfi skupin. Verifikace zjisténych (1) bariér a (2) motivatord z kvantitativniho vyzkumu.

Zjisténi rznych (3) zajimavosti ze zkuSenosti s ndkupem rychloobratkového zboZi online.
1) Bariéry

Vsichni 3 respondenti, ktefi potraviny v e-commerce nakupuji, A, B a C, potvrzuji,
ze tradi¢ni kamenné obchody jsou pomérn¢ drazsi nez e-shopy, které poskytuji srovnatel-
né, ne-li lepsi sluzby. VSichni respondenti se také snazi online nakupovat tak, aby vzdy
alespont dosahli na dovoz zdarma, diky dostate¢né vysoké utraté. Nakupovani v mensi
hodnot¢ se pak stane velmi nevyhodnym kviili vysokym poplatkiim za dopravu. Respon-
dent A potvrzuje: "Od té doby, co Ziji sam, nenakupuji tak casto ve velkém mnozstvi. Proto
mé dost omezuje, Ze abych si Sahnul na dopravu zdarma, musim nakoupit opravdu hodné

zbozi, které mozna ani nepotrebuji a klikam ho do kosiku jen kviili té doprave zdarma.*
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Dalsi bariérou bylo, Ze nakupovani online neni k dispozici v§em obyvateliim
Ceské republiky. To bylo uvedeno jako piekazka &tyf Setienych osob ze Sesti z(idastné-

nych. Primarné téch, co jeste s online nakupem potravin neméli Zadnou zkuSenost.

Respondent E uvedl dalsi obavu, kterou s nim sdili i ostatni, co online potraviny
jesté nenakoupili: ,,Nikdy bych potraviny online kupovat nemohla, porad bych se badla, zZe
pFijdou uz proslé nebo den pied spotiebni dobou...nemluvé o tom, ze nevim, jak bych si
nakup vybirala, kdybych ty véci redalné nevidéla.” To piiznali také vSichni tii nakupujici
respondenti. Uvedli totiz, Ze ptfed prvnim online nakupem o€ekavali nizsi kvalitu Cers-
tvych produkti. To se ukazalo byt neopravnéné, nebot’ je kvalita potravin dodavanych
e-shopy ¢asto vnimana 1épe nez ve vétsiné kamennych obchodii. Nicméné pravé nedosta-
tek divéryhodnosti byl zdiiraznén jako jedna z vyzev od tii respondentd, kteti jesté online

potraviny nenakoupili.
2) Motivatory

Pét ze Sesti respondentti, véetné téch, co jesté online nenakoupili, jako klicovy du-
vod k online nakupovani potravin uvedli pohodli a snadné nakupovani. "Zacal jsem na-
kupovat jidlo a piti online z velmi jednoduchého diivodu - nemusim opustit sviij diim, abych
musel jet nakoupit. I tak miizu dostat vSe, co potrebuji vcetné objemnych véci jako je pivo
nebo limonaddy, u téch to cenim nejvic, fekl respondent A. Respondent F, ktery online na-
kupovat nemuze kviili své lokalnosti, to také potvrzuje: ,,Nejhorsi je, kdyz nekam na delsi
cas vyjedu a vracim se v nedeéli vecer domii. Nikde nic otevieno, a jestli, zakladni potraviny
jsou vyprodané. Nejvic bych ocenil, kdybych si mohl pohodiné nakup objednat jesté z

dovolené.*

Respondenti nakupujici online jsou o to spokojenéjsi, protoze kvalita supermar-
ketu v blizkosti jejich domova je velmi Zalostna. Respondent D moZnost nadkupu z do-
mova kvituje a uvadi: ,,Nase mistni samoska je hroznd, kromé rohlikii tam nic nekoupim.
V tom by mi online nakupovani asi pomohlo, nepotieboval bych totiz auto na delsi vyjezdy

do vétsich obchodii.*

Respondenti A, B a C dale uvadé&ji, Ze maji radost, Ze online e-shopy spolupracuji i
s malochovateli zvifat a je moZné si u nich koupit poctivé domaci maso nebo dalsi pro-

dukty tohoto typu.
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Mezi dalsi davody, které byly nékolikrat respondenty zminény, byl jednoduchy
nakupni proces, schopnost hledat nejlepsi nabidky a srovnavat ceny ¢i schopnost 1épe

organizovat svij ¢as.
3) Zajimavosti

Vsichni tfi jiz nakupujici respondenti uvedli jako znepokojujici, v kolika papiro-
vych taskach se nakupy vozi. Respondent C na to reagoval: ,,Nechdpu, proc¢ nevymysli
nejaky system vratnych prepravek, na kterée bychom jim dali zdalohu. Vzdycky by nam je
vymenili, kdyz prijedou. Néco jako kdyz pivovar rozvazi sudy a plné nechdva v hospode,
prazdné si odvazi.“

Dalsi zajimavosti je experiment se srovnanim nakupt online a offline v podani re-
spondenta B: "Jednou jsem chtél zkusit uSetrit néjaké penize a chtél jsem najit cestu jak na
to. Jeden mésic jsem nakupoval pouze online a druhy mésic pouze v kamenném obchode.
Oba dva mesice jsem se také snazil kupovat plus minus to stejné. Kazdy nakup jsem tak
peclivé zaznamendval. No a na konci jsem zjistil, Ze jsem utratil o 2 000,- K¢ vice nakupo-
vanim v e-shopu, neZ v tradi¢nim kramé!“ Respondent A také potvrdil, Ze ma pocit, Ze
utraci o néco vice nez pred tim, tedy pouze v kamennych prodejnach. Nicméné si mysli, Ze
za to miZze fakt, Ze nyni nakupuje zdravéjsi a kvalitn€j$i suroviny, které jsou logicky draz-

i.

7218

Respondenti C a B si jesté velmi pochvaluji obéasny sampling, ktery e-shopy posi-
laji nad rdmec nakupu. ,,Velmi mé bavi, kdyz mi prijde s nakupem néco zadarmo na zkous-
ku. Obcas se netrefi a je to spiSe pro opacné pohlavi, ale ted’ nedavno prisla nova limona-

da, ktera mi chutnala tak, Ze si ji od té doby pravidelné kupuji,* ptiznava respondent C.

6.1.4 Zavér hloubkovych rozhovoru

Diky tomu, Ze byly provedeny hloubkové rozhovory, je nyni mozné verifikovat
kvantitativni ¢ast vyzkumu a zaroven odpoveédét na vyzkumnou otazku.

Az na jednu vyjimku byly vSechny zavéry z dotaznikového Setfeni ovéteny a jsou

4

tedy platné. Tuto vyjimku, tykajici se informaci o draz§im nakupovani online, nemiizeme

vrwe

polozkami nékupu.
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6.2 Vyhodnoceni VO3

6.2.1 VO3

Jaky vliv miiZe mit internetovy obchod na nakupni chovani pi#i nakupu rychloobrat-

kového spoti‘ebniho zboZi online?

Celkem byly v ramci rozhovorii definovany dva vlivy, které miize mit online obchod na

nakupni chovani svych zakaznika:

1) Jak je vidét z experimentu respondenta B, miiZe internetovy obchod ovliviiovat, ja-
ké mnozstvi zbozi si nakupujici do svého kosiku da, protoze mize byt motivovan
usSetienim ceny za dopravu nakupu. Nekdy se také vyskytuji online mnozstevni sle-

vy, které se zvySuji kazdym piidanim té stejné polozky do kosiku.

2) Dalsim vlivem na nakupni chovani mize mit sampling novych produkti, ktery za-
kaznik dostava do svého ndkupu navic a zdarma. Pokud je gratis polozka dobte ci-

lend, muze si ji zdkaznik zalibit natolik, Ze si produkt sdm za¢ne nakupovat.
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7 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast popisuje soucCasny stav a predstaveni tii nejvétSich FMCG e-

commerce spolecnosti v Ceské republice.

Po tomto pfedstaveni se realizoval kvantitativni vyzkum na vzorku 321 responden-
tl. Dotaznikové Seteni definovalo nejvétsi bariéry a motivatory k nakupovani rychloob-
ratkového zbozi online a zaroven nastinilo postoje Cechli k této novéjsi formé e-

commerce.

V kvalitativnim vyzkumu se podafilo obhajit vysledky kvantitativniho prizkumu a
zaroven odpoveédét na otazku jestli mize e-shop s potravinami ovlivnit ndkupni chovani
zdkaznika. Oproti zadani musela byt tato ¢ast pozménéna, protoze vSechny oslovené
FMCG e-commerce subjekty se odmitly na tomto vyzkumu podilet. Hloubkové rozhovory
byly pak provedeny se zastupci z fad jejich zakaznikd nebo s osobami, které zatim zadnou

zkuSenost s nakupovanim potravin na internetu nemaji.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KAMPANE PRO OSVETU NAKUPOVANI POTRAVIN
NA INTERNETU

Tato kapitola vychézi z poznatkl praktické ¢asti a popise projekt, ktery by mél pomoci
predevsim nejvétsim prodejcim FMCG na internetu, aby ptilakali nové zédkazniky skrze

bourani myt o nakupovani potravin online.

8.1 Aktualni stav

V Ceské republice tvoti hodnotovy prodej rychloobratkového zboZi na internetu
2,1 % z celkovych online prodeji. Do budoucna se to miize dostat az na 10 %, coz vSak
nebude znamenat dominantni prodejni kanal (Roger, 2016). I pfesto bude jeho dosah dosta-
tecny a tento trh bude velmi atraktivni. Podle asociace IGD (2017) se online prodej potra-
vin ve vyspélém svété 3x zvysi oproti roku 2016 véetné Ceské republiky, kde se oéekava
obrat az 9 miliard ¢eskych korun, coz je ¢astka, kterou si nebude chtit Zaddny prodejce nebo
vyrobce rychloobratkového spotfebniho zbozi nechat ujit. Pro mnohé retailery tak neni

otazka, jestli otevtit svilj e-shop, ale kdy to ud¢lat.

Dle zjisténi v praktické &asti uz zakladni infrastruktura a zajem Cechii o nakupovéni
potravin na internetu v zemi existuji. Vedle tii nejvétSich e-shopli prodavajicich potraviny
vyrustaji i nové, mensi a lokalngjsi subjekty, které tak pomahaji tento segment e-commerce
rozvijet. Tento rozvoj je v dany moment to nejlepsi pro vSechny subjekty na trhu, protoze
nové nabizena sluzba potiebuje pfedevSim rozsifit povédomi, aby naldkala zakazniky k

vyzkouSeni.

Na druhou stranu byly odhaleny velké bariéry, dokonce az myty, jez ovliviwuji pri-
marni zdjem o nakup potravin na internetu. Kazdy z nejvétsich FMCG e-shopti v CR proti
tomu néjak bojuje, ale bylo by efektivnéjsi, kdyby vSechny postupovaly stejné a cilené
podle pfedem jasné¢ho planu. Velkou bariérou vsak zlstava i dostupnost doruceni, kterd
limituje mensi sidla a jejich obyvatele od prvniho angazovani v tomto staronovém prode;j-

nim kanalu.

8.2 Navrh reSeni

Pro zlepSeni aktudlniho stavu povédomi o nakupovani FMCG online je tfeba konso-
lidovaného fe$eni, které by bylo jednotné pres cely trh. Reenim by méla byt plogna komu-

nikac¢ni kampan, kterd by propagovala samotné nakupovani potravin na internetu nez jed-
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notlivé e-shopy. Kampail by méla byt zastieSena organizaci APEK, ktera sdruzuje e-shopy
vSech kategorii a diky své dlouholeté snaze o ochranu spotiebitell je tak dostatecné kredi-

bilni jako iniciator osvéty.

Na kampani by mély primarné participovat tfi nejvetsi e-shopy, které se zabyvaji e-
commerce feSenim v oblasti rychloobratkového zbozi — Rohlik.cz, Kosik.cz a iTesco.cz.
Participace by méla byt predevsim finan¢ni a konzulta¢ni. Exekucni roli by méla zastitit
APEK. Vzhledem k moznym finan¢nim vyhlediim celé kategorie je mozné do projektu
pfizvat soucasné nejvetsi retailery, protoze mohou pfipravovat vlastni e-commerce feSeni
v budoucnu. Bylo by tak pro n¢ maximalné vyhodné podpofit osvétovou kampan a poté
vstoupit do tohoto trhu jako dal$i subjekt, avSak na rozvinutéjsi trh a s know-how ziska-
nym z projektu. V ramci piipravy, zahdjeni, pribézné kontroly a vyhodnoceni kampané na
jejim konci bude totiz nutné béhem tohoto obdobi sdilet maximum internich dat jednotli-
vych subjektli, aby se dal spravné analyzovat chod kampané a predevs§im jeji vysledek.
Tedy jeji uspesnost ¢i netispésnost.

V zajmu vSech navrhnutych Ucastnikil projektu, piedev§im stavajicich e-shopd, je
nicméné nutné, aby také maximalné investovali do svého rozvoje, predevsim do roz§ifeni
zadvozovych oblasti a udrzeni ¢i rozSifeni kvality sluzeb. V neposledni fad¢ je také nutné
inovovat a vyvracet 1 ostatni zazit¢ pirekazky pro nakupovani online. Diky tomu mize
kampai oslovit nové nakupujici a pfesvédcit je o vyhodach této sluzby. Jakmile se navysi
pocet uZivateld sluzby, je moZzné se opét zaméfit na konkurenéni boj mezi jednotlivymi

subjekty, jak by to v trZzni ekonomice mélo spravné fungovat.

Kampan by se neméla zaméfovat pouze na uzivatele z novych zavozovych mist, ale
méla by také cilit na zdkazniky, které Ziji ve stavajicich doruCovacich oblastech. Kampan
by je méla motivovat bud’ k pravidelnosti nakupovani na internetu, nebo alesponl
k obcasnému nakupu, aby se jejich bézna nakupni rutina zjednodusila a zvysil se komfort

nakupovani.

Navrhované feSeni by tak mélo byt piislibem do budoucna, Ze vynaloZené prostiedky

a usili by se mélo mnohonasobné zhodnotit.
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8.3 Projekt kampané pro osvétu nakupovani potravin na internetu

Tato kapitola se zabyva projektovym fizenim navrhované kampané. Bude v ni navr-
zen projektovy plan, podle kterého by se kampain mohla v budoucnu redlné pfipravit a

spustit.

83.1 Cil

Kampan je realizovana, aby plosné oslovila nakupujici potravin, zejména FMCQG, a
nabidla jim alternativu v podobné nakupovéni tohoto zbozi na internetu. Cilem je za po-
moci vys$iho poc¢tu nakupti navysit celkovy hodnotovy objem nakupti a co nejrychleji do-
sahnout predikovaného podilu ndkupti FMCG v e-commerce ze soucasnych 2,1 % na 10

%. Jednotlivé dil¢i cile budou stanoveny nasledovné:

- ZvySeni povédomi o moznostech nakupovani rychloobratkového spotiebniho
zbozi na internetu

- Navysit pocet nakupit FMCG online

- Zvysit celkovou hodnotu ndkupi FMCG online

- Navysit pocet online nakupujicich FMCG online

Jako hlavni a méfitelny cil bude pouzit podil nakupu FMCG v celkovém objemu e-

commerce v CR. Hodnotici $kala bude mit pét variant:

1) SniZeni podilu pod 2,1 procenta — mimotadné Spatny vysledek
2) Stagnace podilu na 2,1 procenta — Spatny vysledek

3) Navyseni podilu na 2,2 az 5 procent — dobry vysledek

4) Navyseni podilu na 5,1 az 8 procent — vyborny vysledek

5) Navyseni podili na 8,1 a vice procent — mimotadny vysledek

Vsechny cile jsou navrzeny jako dlouhodobé zaméry na obdobi tii let. Po uplynuti této
doby budou vyhodnoceny vSemi zainteresovanymi stranami projektu.
8.3.2 Ukel

Utelem kampané bude vyvratit viechny zjisténé predsudky o nakupovani rychloob-
ratkového spotiebniho zbozi online a také podpofit vSechny dobie vnimané benefity tohoto

typu e-commerce.
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8.3.3 Cilova skupina

Vzhledem k Sirokému pojeti projektu je cilova skupina pomérné¢ rozmanita. Pri-
marni cilovou skupinou budou muzi a zeny od 18 do 45 let, ktefi maji vyssi nez stiedo-
Skolské vzdé€lani, stfedni a vyssi piijem a bydli v sidlech od 20 do 100 tisic obyvatel, kde
jiz je nebo je pldnovan rozvoz potravin nakoupenych po internetu. Tito lidé ziji

v domacnostech o vice ¢lenech a o tuto domécnost se staraji.

Sekundarni cilova skupina je do velké miry shodnd s primarni, 1i§i se vSak v misté
bydlisté, které by mélo mit vice jak 100 tisic obyvatel, zarovenl neni podminkou sdileni
domécnosti s vice lidmi. Tato skupina ma vyssi vzdélani a primérné az nadprimérné pii-
jmy.

Posledni cilovou skupinou jsou lidé se specialnimi potfebami a seniofi. Patii sem
muzi a zeny ve veéku 65 let a vySe, ktefi maji casto riizna fyzickd omezeni nebo jsou velmi
slabi. Dale nemocni ¢i postizeni lidé, kterym muze tato sluzba vyrazné zjednodusit, mozna

1 umoznit, bézné nakupy potravin.

8.3.4 Komunikaéni sdéleni

Primarni komunikacni sdéleni bude reflektovat zjisténé bariéry a motivatory
k nakupovani potravin online. Veskera komunikace bude mit jasné a lehce humorné sdéle-
ni, které se bude tykat bud’ vyvraceni n¢jakého predsudku, nebo naopak bude podporovat

prilezitosti, které vyplyvaji z motivatorti nakupovat FMCG online.

Cela kampan bude symbolizovana péti kratkymi piibéhy, které budou mit stejny
light motiv. Timto motivem bude pravé findlni sdéleni, ze nakupovani rychloobratkového
zbozi na internetu neni slozité ¢i nebezpecné, ba dokonce v mnoha ptipadech velmi vy-

hodné.

Piibéh 1:

Velka rodina prohlizi reklamni letaky riznych obchodli a hleda nejlevnéjsi ceny
vSech moznych polozek, aby maximaln¢ usetfili. Rodina pak jezdi nakupovat od obchodu
k obchodu, aby nakoupila vzdy jen po par polozkach za vyhodné&jsi cenu nez jinde. Jedno
z déti ma pii tom koloto¢i mobil v ruce a vysko¢i na né&j nabidka e-shopu, kde je stejna
cena praveé koupené polozky, ale je to jeji béZzna cena. Rodice pak kontroluji dalsi polozky

a najednou zjist'uji, ze vSechno se dd koupit na jednom misté a za piijatelné ceny. Diky
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zjednoduSenym nakupiim na jednom misté a z pohodli domova usetti penize i ¢as za do-

pravu a mohou tuto dobu vénovat rodiné.
Vyvraceni bariéry: FMCG online je drahé

Podpoiené benefity: pohodli ndkupu z domova, nizka cena nabizenych produktii

Piibéh 2:

Mladsi par se rano louci pfi cesté do prace a muz se pta Zeny, jestli nezapomnéla na
vegerni oslavu. Piijde asi 10 kamaradii a bylo by vitané pripravit n&jaké ob&erstveni. Zena
na to sice zapomnéla, ale nic nepfizna a po ptichodu do prace okamzité vyhledd e-shop
s potravinami. Neztraci ndkupem moc ¢asu, protoze ma mezi prednastavenymi kosiky i
jeden na podobné oslavy, rychle ho doplni o dal$i nezbytnosti jako oblibené napoje kama-
radii a podobné. Objednava dopravu jesté na ten den po pfichodu z prace. Zbozi doruc¢eno
presnd ve stanovenou hodinu, ke dvefim bytu ve 4. patie bez vytahu. Zena vie nachysta,

muz ji obdivuje za jeji pfipravenost a oslava bez problému zacina.
Vyvraceni bariéry: nedostate¢né rychlé a neflexibilni moZnost dopravy

Podpotené benefity: moZnost volby dne a Casu doruceni, pfednastavené ndkupni kosiky,

dodani nadkupu az ke dvetim domu/bytu

Piibéh 3:

Predvanocni ¢as, matka od rodiny se chysta na ndkupy na velkou vanoc¢ni vecefi.
Pted tim se potka se svou kamaradkou, ktera ji li¢i jak nakupovani potravin online skvélé.
Zena namita, ze kdyby neméla kontakt s fyzickymi produkty nebo v piipadé nouze kdyby
se nemohla poradit s prodavacem, Spatn¢ by se ji nakupovalo. Pak jde do hypermarketu,
kde jsou davy lidi, hodné zbozi vykoupeno, ona pak ¢ekd 30 minut v fadé na pokladnu a
fekne si, Ze to tedy zkusi online. Nechdva tam kosik a jde to zkusit po internetu. Co si ne-
piecte v popisu produkti, to se zepta na chatovaci lince. Poté ndkup piijizdi a ona spokoje-

na, co vSechno jesté z vdnocnich povinnosti stihla, nez vSe dorazilo.

Vyvraceni bariéry: nemoznost si zboZzi fyzicky prohlédnout a konkrétné vybrat pted koupi,

neosobni stranka nakupu bez moznosti mluvit s prodava¢em

Podpoiené benefity: pohodli ndkupu z domova
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Piibéh 4:

Mlady muz, velky milovnik jidla a cestovani, pravidelny food blogger travi hodné
Casu cestovanim a hlavné v restauracich. Pozd¢ji se ukaze, ze sdm velmi dobfe vaii a pre-
feruje jen ty nejlepsi a nejcerstvéjsi suroviny. Chee si nakoupit na vikend a vaha, jestli jit
jesté v tom destivém dni do obchodu nebo si radsi nakoupit v§e online a byt v suchu doma.
Vse nakliké do mobilni aplikace z gauce. Pozdé&ji pfijizdi nakup, on vSe vybaluje a kontro-
luje kvalitu masa, zeleniny, vaji¢ek. Velmi se usmiva a je na ném vidét maximalni spoko-

jenost, ze nemusel do desté a zaroveit ma vse, co potieboval bez vétsich problémd.
Vyvraceni bariéry: Zni¢eni nebo znehodnoceni nakoupeného zbozi

Podpotené benefity: pohodli ndkupu z domova,

Piibéh 5:

Starsi ¢loveék, dichodce, Zije po smrti svého protéjsSku sdm a obcas ho navstévuji
jeho déti a vnoucata. Senior je vSak stary, Spatn€¢ chodi a do domova diichodcii v zddném
pfipadé nechce, protoZe mentalné je stale v potfadku. Nema tak problém se o sebe postarat.
Vnoucata mu fikaji o moZnosti nakoupit si potraviny online, on odmitd, protoze
s pocitacem neumi. Vnoucata mu vSak zaloZi zakaznicky ucet a vSe potiebné, senior si pak
pokazdé do internetového obchodu zavol4, nadiktuje pozadované poloZky a na pocitaci
udéla pak jen to nejnutnéjsi jako potvrzeni poZadavku. Nakonec k nému domu pfijede
kuryr s ndkupem a vylozi mu zbozi pted dvefe bytu a senior je spokojeny, ze se dokdze o

sebe sdm postarat.
Vyvraceni bariéry: Slozité a neptehledné uzivatelské rozhrani,
Podpotené benefity: dodani nakupu az ke dvetim domu/bytu

Vsech téchto pét ptibehil pfimo ¢i neptimo piedevsim vyzdvihuje dopravu, protoze
pro nakupujici 1 nenakupujici potraviny online se cena dopravy a jeji mensi flexibilita uka-
zala jako nejvétsi spole€na bariéra nakupu.

Kazdy ptibeh bude doplnén o claim: ,,Nakupujte jednoduse online, staci navstivit

(odkaz na konkrétni e-shop)!*“. Soucasti komunikace bude také zkuSenost, Ze prvni online

nakup bude zdarma.
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Pti produkci se budou stiidat vSechny zucastnéné subjekty v projektu, aby délaly
vyvazenou propagaci svym e-shopovym feSenim, protoze neexistuje zddné generické rese-

ni.
8.3.5 Komunikacni strategie

Vzhledem k Sirokému vymezeni cilové skupiny bylo vyhodnoceno nasledujici roz-

lozeni media mixu jako nejvhodnéjsi. Pijde o kombinaci ATL a BTL kampané.

vvvvv

formou TV spotl a lifestylového printu, které generaln¢ obeznami s problematikou (vSech-
ny piibéhy). BTL nastroje tuto aktivitu podpoii komunikaci v misté prodeje na prodejnach
Tesco, kde se bude podporovat sluzba iTesco.cz (piibéh 3). Mezi obéma linkami bude i
silnd digitalni komunikace, kterd se zaméfi na vétSinu dneSnich online mozZnosti komuni-

kace.

ATL c¢ast kampané obslouzi 30s TV spoty a print v lifestyleovych ¢asopisech urce-
ny na zaklad¢ sekundarni cilové skupiny. Diky svoji masovosti je TV spot schopen zaséh-
nout co nejsirsi ¢ast primarni cilové skupiny, dokonce miize pomoci nové zakazniky i zis-
kat. Televizni spot by mé&l byt jasny, jednoduchy, pochopitelny a zapamatovatelny. Praco-
vat se zde da 1 s motivem Soku, nicméné mél by byt pozitivni a uvéfitelny. To znamena
motiv, ktery na prvni pohled zaujme, Cloveék je v GZasu, Sokovan, ale stale v pozitivnim
rozpoloZeni. Timto zptisobem se mohou komunikovat zejména benefity nakupovani rych-

loobratkového zboZi online.

Print, zejména Casopisy pak budou vybirany tak, aby dokéazaly oslovit primarni, ale
predevsim sekundarni cilovou skupinu. Bude se jednat o inzertni reklamu velikosti A4,
zejména advertorialy, kterd bude pracovat se stejnymi piibéhy a motivy jako televizni spo-

ty, vychazejici z péti komunikacnich story, aby se zachovalo celistvé zpracovani kampané.

Komunikace v misté prodeje bude probihat pouze na prodejniach ftetézce Tesco,
protoze jako jediny v soucasnosti nabizi online i1 offline prostfedi. Komunikace fetézcich
ramci ostatnich obchodnich fetézcli by mohla fungovat pouze jako guerilla marketing, pro-
toze oficidlni cestou by tam neSlo nic umistit, nebot’ by to oficialné lakalo zédkazniky do
jin¢ho prodejniho kandlu. V tomto kanale se bude primarn¢ ukazovat piibéh 3 a bude ko-

munikovan pfedevsim na pokladnéach, kde musi zékaznici nékdy dlouho ¢ekat a dale po-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

moci Connect media i stylem ,,shelftalkeri” v obdobi nejvétSich nakupnich $picek jako

jsou Vanoce, Velikonoce a podobné svatky se zvySenou mirou nakupd.

Mezi obéma linkami bude siln¢ fungovat také digitalni marketing. Ten bude pri-
marn¢ feSit komunikaci na socidlnich sitich véetné Youtube, kde je dobra moznost vyuzit
nabraného video materidlu béhem ptiprav TV spott, reklamu ve vyhleddvani a dalsi. Diky
velmi pfesnému cileni, které online komunikace poskytuje, se bude dafit zasdhnout neza-
visle na sob¢ vSechny tii cilové skupiny a ukazovat jim obsah, ktery bude uren primarné
pro né. Bude se zde vyuZzivat péti ptibéhi, které budou rozpracovany do rizné dlouhych
videi podle potteb jednotlivych kanali a platforem a zaroven zpracovany jako dil¢i psané
ptibchy.

Vsechny vystupy této komunikacni kampané budou také odpovidat zvolenému gra-
fickému manualu APEK, vcetné vSech moznych pozadavki a povinnosti, které vzniknou
po dohodé¢ vSech participujicich subjekt v zacatku projektu. Vysledek tak bude odpovidat

360 stupniové komunika¢ni kampani.

8.3.6 Harmonogram

Celkové trvani projektu je zamysleno na dobu 3,5 roku. Toto obdobi by se skladalo
z ro¢niho ptipravného obdobi, dale ze samotné dvouleté kampané a poté ptlro¢niho vy-
hodnocovanim celého projektu, protoze vyslednych dat k analyze bude za dva roky kam-

pané nasbirdno mnoho.

Uvodni roéni obdobi by mélo zaéinat nejpozdéji v 1ét& roku 2018, idealn& ale
v ¢ervnu. Prvni mésice budou slouZit k vytvofeni zdkladnich internich pravidel projektu,
jakym zptisobem do projektu budou zasahovat zastupci e-shopii a jaké pravomoce bude mit
samotna APEK. Zaroveinl se bude tvofit graficky manual a zadani pro kreativni agenturu
pro vytvoreni zakladniho konceptu. Po schvaleni konceptu vSemi zainteresovanymi subjek-
ty by v zaii 2018 zacalo hledani produkéni agentury, kterd by dokazala celkovy koncept
redln¢ vyprodukovat ve vSech zddanych formatech. Nasledna produkce by trvala do ledna
2019 a postprodukce by probihala do bfezna 2019. Zacatkem roku 2019 by zacala vyroba
vSech ostatnich materidlii potfebnych pro uspésny start dvouleté kampané. V obdobi dubna
2019 by probehlo findlni schvalovani vSech materiald, aby se v kvétnu 2019 mohla spustit

samotna kampai.
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Po dokonceni vSech piiprav bude zahdjena ¢ast kampanova, kterd bude rozdélena
do dvou ¢asti na prvni a druhy rok kampan¢. Ani v jedné ¢asti v§ak kampan nepobézi kon-
tinudlné cely rok. Usazeni kanalti do jednotlivych mésict souvisi naptiklad s ro¢ni dobou,
ktera v dany moment vybizi k nakupu (naptiklad nakupovani na grilovani zacatkem 1éta)
nebo obdobi atraktivni pro prezentaci konkrétnich benefitii nakupovani FMCG online diky
vhodné pfilezitosti (napiiklad pfeplnéné obchody pied vanocnimi svéatky). Vynechanim
nekterych meésicti z kampané je pfipraven prostor pro eventudlni upravy kampané, pokud

nebudou fungovat nastavené parametry.
Detail kampané:
Prvni rok kampané:

- kvéten 2019: spusténi kampané ve vSech kanalech

- Cerven 2019: pokracovani kampan¢ ve vSech kanalech
- Cervenec 2019: pokracovani kampan¢ ve vSech kanalech + kvartalni vyhodnoceni
- srpen 2019: kampan pokracuje pouze v digitdlu a BTL
- zaf1 2019: bez kampané

- Tijen 2019: bez kampan¢ + kvartalni vyhodnoceni

- listopad 2019: vSechny kanaly

- prosinec 2019: vSechny kanaly

- leden 2020: bez kampané + kvartalni vyhodnoceni

- Unor 2020: bez kampané

- bfezen 2020: bez kampané

- duben 2020: pouze v digitalu + kvartalni vyhodnoceni + rocni vyhodnoceni
Druhy rok kampané:

- kvéten 2020: vSechny kanaly

- Cerven 2020: vSechny kanaly

- Cervenec 2020: vSechny kanaly + kvartalni vyhodnoceni
- srpen 2020: pouze v digitdlu a BTL

- zafi 2020: bez kampané

- ftijen 2020: bez kampan¢ + kvartalni vyhodnoceni

- listopad 2020: vSechny kanaly

- prosinec 2020: vSechny kanaly

- leden 2021: bez kampané + kvartalni vyhodnoceni
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- unor 2021: bez kampané
- bfezen 2021: bez kampané¢

- duben 2021: pouze v digitalu + kvartalni vyhodnoceni + rocni vyhodnoceni

V zéavérecné fazi projektu bude probihat kompletni vyhodnoceni dvouleté kampané.
Primarné se budou analyzovat vysledky jednotlivych kvartalnich a ro¢nich vyhodnoceni.
Na konci této faze bude zpracovana projektova zprava vcetné riznych zjisténi, ponauceni a
zajimavosti, ktera bude vydana vetejne. Soucasti piedstaveni této projektové zpravy bude 1
velké tiskova konference za i¢asti vSech participovanych subjekti. Béhem této konference
bude také organizujici APEK popisovat aktudlni stav nakupu potravin na internetu véetné

vyvoje za posledni roky.
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8.3.7 Rozpocet

Aby projekt mohl fungovat dle planu po celou dobu trvani, tedy 3,5 roku, je nutné
mit alokovany i dostate¢ny rozpocet. Predevsim pokud je jednou z klicovych stranek tele-

vizni reklama s moznymi 5 mutacemi TV spotu a mix BTL 1 ATL aktivit.

Celkova castka je odhadnuta na 82 milionti K¢ a obsahuje kompletné cely projekt
kampané pro osvétu nakupovani potravin na internetu. Jednd se o vydaje za ptipravnou
¢ast, kreativu, produk¢éni naklady, exekuci projektu a ostatni ndklady. Nejvétsi polozka
rozpoctu tvoii vysilaci ¢as pro TV spoty a déla to polovinu celkové ¢astky. Dalsi vyznam-
né ¢astky jsou inzeréni poplatky za inzertni reklamu a reklamu na internetu nebo produkce

televiznich spoti.

Vyhodnocujici ¢ast Pfipravna cast;

Lo, Ostatni; 8
+ zave’recna 1 000000 . 1 000 000 K¢
zprava; i
1 000 000 K¢ Kreativni

agentura;

5 000 000 K¢
Produk¢ni

agentura pro TV;
8 000 000 K¢

Produkéni
agentura pro
digital;

5 000 000 K¢
Connect media
poplatky a vyroba
(Tesco);

3 000 000 K¢

Poplatky vysilaci
casTV;
40 000 000 K¢

_PR agentura pro

Poplatky printa
inzerce komunikaci;
digital; | 6 000 000 K¢

8 000"000 Poplatky inzerce

ke print;
4 000 000 K¢

Graf 8: Skladba projektové rozpoctu (zdroj: vlastni odhad)

Prosttedky pro postaveni rozpoctu by mély dat vSechny zucastnéné subjekty kam-
pané, predevsim pak ty komer¢ni, vykazujici zisk. Dal§Sim moZznym zdrojem prostiedkli
jsou subjekty, které zatim e-commerce feSeni nemaji, ale chystaji se ho brzy zrealizovat.
Jedna se predevsim o tradi¢ni retailery se Sirokou siti kamennych prodejen. Pfispénim do

rozpoctu tak mohou ziskat zajimava data o trhu 1 o svych konkurentech a zaroven si rozsi-
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fit okruh potencidlnich zakaznikd skrze komunikaéni kampan. Ptipadné je mozné ziskat

penize z dotacnich programi pro rozvoj zivotni urovné ob¢anti CR a podobné.

8.3.8 Vyhodnoceni

vvvvvv

Kromé konec¢ného a finalniho zhodnoceni projektu, je nutné vyhodnocovat i prubézné a

reagovat tak na mozné zmény na trhu nebo nedostatecny vykon aktivni kampang.

Vedle tradi¢niho vyhodnoceni samotné kampané je také nutné sledovat piipadné
zavazky provozovateli e-shopli s FMCG, aby skutecné rozsifovali dostupnost svych roz-
vozil a kampan byla smysluplné a efektivné vedena. To plati pfedev§im pro kvartalni a
ro¢ni vyhodnoceni, protoze trh v e-commerce se vyviji velmi rychle a tento projekt mize
kdykoliv potiebovat pteplanovani nebo Upravu nastavenych parametrl, protoze jiz nemusi

stacit aktudlnim potiebam trhu.

Pro vyhodnocovani je také nezbytné nutné, aby vSechny zapojené subjekty pravi-
deln¢ sdilely sva data a vysledky kampané byly napojené na realné prodeje. Bez toho se

totiz vSechny stanovené cile vyhodnotit nedaji.

Vysledkem vyhodnoceni celého projektu bude zavereéna projektovéa zprava, ktera

projekt shrne od zacatku do konce a analyzuje jeho vysledky.

8.3.9 Mozna rizika

Jedno z nejvyrazngjSich rizik mize byt poskozeni trzniho konkurenéniho prostredi
mezi e-shopy s FMCG, protoze takto blizka spoluprace véetné nutného sdileni dat mize o
konkurentovi odhalit vice neZ je v trzni ekonomice Zadouci. Néktera strana pak tyto infor-
mace muze pouzit ve vlastni prospéch. S tim pak souvisi i riziko vstupu retailera do projek-
tu. Ten se miZe rozhodnout tato data zneuZit bud’ tak, Ze na nich postavi vlastni e-
commerce feSeni, nebo je mize vyuzit jako nekalou vyhodu a néktery ze stavajicich sub-
jekti, kterym se na trhu daii mén¢, odkoupi pod cenou, protoze bude znat zakulisni infor-

mace.

Dalsi vyznamné riziko je nedostatek prosttedki jak pro realizaci kampané, tak za-
roven pro samotny rozvoj zapojenych subjekti. VétSina zapojenych subjektii sice dosahuje
mnohamilionovych obratl, ale stidle nevykazuje zisk. Je zde tedy moznost, Ze investortim
muze dojit trpélivost a od projektu odpustit, tedy ho 1 prestat financovat. Je tedy Sance, ze

by néktery subjekt nedokazal kampai spolufinancovat, ptipadné by se nedokazal déle roz-
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vijet, naptiklad v oblasti rozsifeni zavozovych oblasti, a tim pddem by se nenaplnila jedna
z priorit kampané. Toto riziko v§ak mohou eliminovat zmifiovani retailefi, ktefi se Casto
pohybuji v zisku a mohou tak celkovy projekt financné vice podpoftit. Z obchodniho hle-

diska je vSak zfejmé, Ze by to ned¢€lali bez néjakych budoucich umysli v tomto oboru.

Moznym rizikem je i nadmérné vyuzivani TV spotl ke komunikaci smérem k pri-
marni cilové skupin€. Ta bude ur€ité zasazena, ale muze se stat, ze vice jak tfetina televiz-
nich spotii dopadne na tu ¢ast obyvatel CR, ktera nema ve svoji lokalité dostupné nakupo-
vani na internetu. To miiZze pro tyto oblasti do budoucna znamenat i Spatné vnimani naku-
povani potravin na internetu, protoze TV spot mize zdjemce nadchnout, pak ale vzapéti
zjisti, ze se k nim nedorucuje a dostavi se zklamani. Po Case se muize stat, Ze se sit’ rozvozu
rozroste 1 do téchto oblasti, ale zdejsi spottebitelé nebudou na nabidku reagovat, protoze e-
commerce subjekty uz jsou zde negativné vnimany kvili diivéjsi Spatné cilené TV rekla-

W

me.
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9 BUDOUCNOST NAKUPU FMCG V E-COMMERCE V CR

Vzhledem k tomu, ze je e-commerce velmi dynamicky obor, tato kapitola se bude za-

byvat moznou podobou nakupovani FMCG online v budoucnosti.

9.1 Nakup pres mobilni zarizeni

NejjistéjSim trendem je bezesporu riist nakupovani pres mobilni zafizeni. Pokud e-
commerce subjekty nebudou mit svoje webové stranky responzivni a ptizpiisobené vSem
typum obrazovek, ba dokonce nebudou mit vlastni aplikace pro jednotlivé operacni sys-
témy vhodné pro mobilni ndkup, nebudou dostatecné reflektovat vyvoj trhu. Budou tak
pfichdzet o obrovské procento potencidlnich zdkaznikii pfedevSim z mladSich generaci,

protoze konzumace internetového obsahu v mobilnim zafizeni je pro né typicka a stézejni.

9.2 Rychlost a zpiisob dodani

Rychlost doruceni bude klicovym prvkem pro budouci podnikdni na internetu a stan-
dardem bude doruceni v ten samy den. Ve vétSich méstech bude bez problému dorucovano
1 do kratSich asovych tseki, naptiklad do hodiny. E-shopy za¢nou vyuZivat nové pfilezi-
tosti, naptiklad béhem dne budou nabizet ndpady na uvateni vecete s tim, Ze pokud zakaz-
nik objednd do urcité hodiny, do vecera bude mit vS§echny suroviny vcetné receptii doruce-
né.

V ramci CR se bude spise rozvijet vyzvedavani na predem uréenych mistech. To bu-
dou pfedevsim velké skiin¢ se zakédovanymi boxy podobné tém, ve kterych se v dneSni
dobé da vyzvednout elektronika. Tyto skiiné budou situované piedev§im u kamennych
prodejen tradi¢nich retailerti, aby vlozené potraviny byly vzdy Cerstvé a ptimo z pultu ob-
chodu. Stejné tak se bude rozvijet dnes jiz nabizené feSeni vyzvedavani pfipraveného na-

kupu rovnou z automobilu nebo na parkovistich obchodnich dom?.

Méné pravdépodobné varianty doruceni budou bez ucasti zdkaznika. To miiZze obna-
Set umisténi specialniho boxu na zahradu ¢i do spolecnych prostor domu, které jsou volné
pristupné. Box bude zamcen a bude moct byt otevien pouze majitelem nebo dodavatelem,
ktery do n¢j bude v dobé neptitomnosti majitele dorucovat objednané zbozi. Dalsi varian-
tou je dodavani nakupu ptimo do kufru vozidla, zaparkovaného na parkovisti. Nékteré au-
tomobilové spole¢nosti jiz testuji moznost udéleni jednorazového piistupu do kufru zapar-

kovaného vozidla, umozni tak kuryrovi otevieni kufru a vlozeni nékupu. S piichodem
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chytré domécnosti je jesté mozné dorucovani ptimo do lednice v kuchyni. Pies vzdaleny
ptistup by majitel dok4dzal odemknout kuryrovi hlavni dvetfe a pies domovni kamery jej

sledovat az do vykladky zbozi do lednice.

9.3 Kyvalita a Cerstvost

Vedle ¢asu a zptisobu doruceni bude také rozhodovat to, co se bude dorucovat. Do
budoucna se da tedy ocekavat hlubsi pfimé propojeni e-shopii se zeméd¢lci, farmari a dal-
$imi pfimymi producenty potravin, zejména lokalniho rdzu. Bude tak snaha odbourat ma-
ximum mezikroki mezi dodanim cCerstvych produkti od vyrobce az do tasky

k zékaznikovi.

S tim souvisi 1 trend ve vyspé€losti zakaznického servisu, ktery bude napiiklad garan-
tovat dobu spotfeby minimalné x dni od doruceni. A v ptfipad¢é problému ¢i nedodrZeni
slibeného se nebude snazit se zdkaznikem vyjednavat, automaticky pfizna svou chybu a

zakaznika bonusoveé odméni za nepiijemnosti zpisobené reklamaci.

9.4 Personalizace a promoce

Kli¢em k ziskani a predevsim udrzeni zédkaznikl bude piiprava jedine¢nych nabidek
pro kazdého z nich. V budoucnu bude naptiklad standardni, ze si zdkaznik sam fixné€ urci
omezeny pocet polozek, na které bude mit v dalSich ndkupech slevu a ta sleva bude pouze
pro ngj.

V budoucnu budou existovat i variabilni slevy, které budou zavislé na nakupni histo-
rii uzivatele. Pokud bude zdkaznik nakupovat pofad stejné polozky, dostane pouze zaklad-
ni slevu. Avsak na produkt z nové kategorie, kterou nenakupuje, mize slevu dostat mno-
hem vyssi.

Cim vice dat o sobé zakaznik poskytne, tim lepsi nabidku pro ngj miize e-shop zob-
razovat. Pokud bude zdkaznik Clen rodiny, pro kterou obstarava nakupy, bude mu obchod
automaticky nabizet produkty ve spravné cenové kategorii a v rodinnych balenich pro
vy$$i dodatenou Usporu. Pokud bude zédkaznik v domacnosti sdm nebo v paru, zamé&ii se

e-shop na nabidku portfolia prémiovych vyrobki.

S roz§ifenim rtznych potravinovych alergii a intoleranci se bude do budoucna také
vice hledét na moznosti filtrovani zbozi, které¢ napiiklad neobsahuje lepek, laktozu, je

vhodné pro vegany a podobné. Zakaznik si také bude moci sam urcit, jaké typy samplingu
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ke svému ndkupu nechce dostavat. Abstinent si naptiklad zakaze samplovani alkoholic-

kych napojti a podobné.

9.5 Vyhledavani a nakupni seznam

Velkym trendem budou bezesporu automatické nakupni kosiky, které se budou au-
tomaticky samy objednavat na zaklad¢ nastaveni uzivatele. Toto nastaveni se bude moci

upravovat az do detailu samostatné polozky a frekvence jejiho ptidani do nakupu.

Dalsi moznou inovaci bude inteligentni napovéda dalSich polozek pro vlozZeni do ko-
Siku. Néapovéda bude Cerpat bud’ z nakupni historie nebo pfednastavenych algoritma, které
budou propojovat dohromady polozky se stejnym zakladem nebo nejcastéjsi kombinace

surovin. Pfikladem muze byt ndkup chleba a automatické nabidnuti masla, Sunky ¢i syru.

S nastupem chytré domdacnosti a internetu véci budou v budoucnu umét nakupovat
spotiebice i bez uzivatele. Naptiklad lednice bude hlidat trvanlivost jednotlivych polozek a
pokud se né&jaké zkazi diive nez se spotiebuje, lednice ji pfidd do ndkupniho kosiku. Po-

dobné to bude fungovat u polozek, které se spotiebuji, a tedy se nevrati zpét do lednice.

Pomahat s ndkupem budou 1 specidlni tlacitka, kterd pti zmacknuti automaticky vlozi
pfeddefinovanou polozku do nakupniho koSiku. Napftiklad pti spotfebovani toaletniho pa-

piru bude stacit stisknout tla¢itko a ten se automaticky ptida na nédkupni seznam.

S rozvojem umélé inteligence bude urcit€é mozné i ndkupni seznam diktovat, pocitac
jej bude dekodovat a nésledné vybirat v sortimentu e-shopu. Méné rozvinutd podoba toho-
to principu by se tykala skenovani EAN kodii pozadovanych produkti, které by se tak opét
dostaly do nédkupniho koSiku.

9.6 Multifunkc¢ni obchod

Pravdépodobné nejvzdalenéjsi moznosti pro e-commerce je vize multifunkéniho ob-
chodu, ktery by v sobé& skloubil n€kolik formati. Zakladem by byla tradi¢ni maloobchodni
prodejna s Cerstvym sortimentem vcetné vlastni pekarny nebo dostupnosti Cerstvych ryb.
Do toho by to byla restaurace vaftici z dostupnych Cerstvych surovin s moznosti konzumace
napoji ze sortimentu prodejny. Dale by to byl e-shop, ktery by kompletni sortiment ob-

chodu vcetné ptipravovanych jidel rozvazel v urcitém radiu kolem tohoto obchodu.

V tomto multiformatovém obchodé bude také dulezité propojeni online a offline ka-

nald pifimo na prodejné. Behem nakupovani v retailové ¢asti by bylo mozné pies mobilni
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telefon naptiklad skenovat EAN kody produktii, pfes které by se napiiklad dalo ovéfit
z ndkupni historie, jestli toto je skute¢né ten produkt, ktery zakaznik pravidelné nakupuje.
Mohla by existovat moznost 1 opacnd, kdy by si zdkaznik online produkty vybiral napfi-

klad pfi jidle v restauracni ¢asti, a ty by mu pak byly doruceny.
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ZAVER

E-commerce v Ceské republice v oblasti FMCG je stale malo rozvinuté vzhledem
k moZnému potencialu rozvoje. Zadny subjekt na mistnim trhu nefiguruje alespon 10 let,
prestoze tady operuji 3 hlavni e-shopy. Ale i tak CR patii mezi svétovou $picku v této ob-
lasti. Vzhledem k potencialu celého byznysu nastava otazka, jestli k témto tiem subjektim
piibude n¢kdo ¢tvrty nebo budou o celou zemi soutézit jen mezi sebou. Zaroven je velkym
otaznikem, jaké zahrani¢ni trendy se v CR skute¢n& uchyti nebo jestli si CR dokéZe vybu-

dovat sviij vlastni trend, jako je napiiklad dobirka.

Cilem prace bylo predstavit soudasny stav na trhu FMCG v e-commerce v Ceské
republice. To bylo dosazeno reSersi dostupné literatury a ostatnich zdrojii. DalSim cilem
bylo za pomoci kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu urcit jaké jsou posto-
je Cechii vii¢i nakupovani rychloobratkového zbozi online a jaké jsou piipadné bariéry
nebo motivatory ke koupi FMCG zbozi online. Tohoto bylo docileno pouzitim dotazniko-
vého Setfeni a hloubkovych rozhovort, které navic odhalily, ze e-shopy s FMCG dokazi

ovlivnit ndkupni chovani zakaznika.

Zavérecna projektova cast pfinesla na zakladé zjisténi praktického vyzkumu navrh
dlouhodobého projektu, ktery by mohl pfitdhnout nové zakazniky pro ndkupy rychloobrat-
kového zbozi na internetu. Na konci projektové c¢asti jsou pak nastinéné trendy
v nakupovani FMCG na internetu, které také mohou poslouzit samotnym e-shopiim jako

inspirace, protoze to je ucel celé prace.
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B2C Business to Consumer.
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APEK
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Televize.
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Ptiloha 1: Dotaznik kvantitativniho vyzkumu

Nakupovani rychloobratkového zboZi na internetu 15/04/2018, 23:18

Nakupovani rychloobratkového zbozi na internetu

Tento formular je soucasti diplomoveé prace, ktera se zabyva nakupem rychloobratkového zbozi v
internetovych e-shopech. Vyplnénim pfispé&jete ke zdarnému dokonéeni prace.
Za vyplnéni velmi dékuiji,

Libor Jordan
autor prace

*Povinné pole

1. Nakoupil(a) jste nékdy rychloobratkové zbozi (potraviny, napoje, ...) online? *
Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano Preskocte na otazku 2.

Ne Preskocte na otazku 13.

v -

ANO, jiz jsem nakoupil(a) nékdy rychloobratkové zbozi
(potraviny, napoje, ...) online.

2. Jak c¢asto rychloobratkové zbozi na internetu nakupujete? *
Oznadte jen jednu elipsu.

1x tydné a vice

Nékolikrat za mésic
Jedenkrat mésicné a méné
Pouze jednou

Nikdy Preskocte na otazku 13.

Preskodte na otazku 3.
Nakupovani rychloobratkového zbozi online

3. Kolik primérné utratite za jeden nakup? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 299,- K¢ a méné
299,- K¢ a méné
300,- az 499,- K&
500,- az 699,- K&
700,- az 899,- K&
900,- a vice K¢

https://docs.google.com/forms/d/10rFFa-eq-p7HQJyXhtbEgH5 u-KaVSjJizxqhbl 7XPyw/printform Page 1 of 7
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4. Jak jste se o moznosti nakupovani online dozvédél(a)? *
Oznacte jen jednu elipsu.
(") Tradigni reklamou (TV, radio, ...)

(") Reklamou na internetovych strankach

") Reklamou na socidlnich sitich
(") Doporu&enim na socidlnich sitich
() Doporuéeni znamého

N

) Jiné:

5. Ve kterém roce jste poprvé zacal(a) online objednavat rychloobratkové zbozi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() 2011 a dfive
() 2012-2014
() 2014-2016

() 2017
() 2018
() Nevim, nepamatuiji si

6. V jakém internetovém obchodé nejcastéji nakupujete? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

E] Rohlik.cz

| ] Kosik.cz (nebo dfive i Kolonial.cz)

[ ] iTesco.cz
[ Jine:

7. Z nasledujiciho seznamu vyberte 3 polozky, které online nakupujete nejéastéji: *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

D Petivo
D Ovoce a zelenina

| ] Maso a ryby
[ ] Uzeniny a lahadky

[] migené vyrobky
[ ] Napoje

[ ] speciélni vyziva
[] Jine:

8. Kolik primérné mésicné utratite za
rychloobratkové zbozi online? *

https://docs.google.com/forms/d/10rFFa-eq-p7HQJyXhtbEgH5u-KaVSjlizxghbl 7XPyw/printform

15/04/2018, 23:18

Page 2 of 7
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9. Co z nasledujiciho Vas k nakupu online motivuje? Ohodnot'te na Skale, kde 1=
rozhodné motivuje a 5 = rozhodné NEmotivuje. *

Oznadte jen jednu elipsu na kazdém fadku.

Rozhodné Spise Je to Spise Rozhodné
motivuje motivuje  jedno  nemotivuje NEmotivuje

Obcasné ziskani
produktu zdarma

v ramci samplingu
Doruceni nakupu az ke
dvefim domu/bytu
Nizka nebo vyhodna
cena nabizenych
produktt

Siroka paleta
nabizenych produkti
Moznost porovnani cen
s ostatnimi e-shopy
Moznost volby dne a
Casu doruceni

Nakup mozny 24/7
Moznost automatické
tvorby nakupniho
kosiku na zakladé
pfedchozich nakupl
Moznost nakupu
produktd, které jsou

v kamennych
prodejnach Spatné
dostupné (bezlepkoveé,
)

Vstficna zakaznicka
podpora, ktera se snazi
rychle fesit jakékoliv
problémy

Pohodli nakupu

z domova

Reference o
nabizenych produktech
od jinych nakupujicich
Zobrazené informace o
produktu

0 | 0 (g0Qjo0|0]0
0 | 0 (g0ojajo0 |00
0 00|00} 01]0/0
0 00[00] 0100
0 00[00] 0100

0
g
g

Jj00l0
Jj00 O
0]0 0 O
Jj00] 0
Jj0 00

https:f/docs.google.com/forms/d/10rFFa-eq-p7HQJyXhtbEgHS5 u-KavsjJizxghbl 7XPyw/printform Page 3 of 7



Nakupovani rychloobrdtkového zboZi na internetu

10. Co z nasledujiciho Vas od nakupu online naopak nejvice odrazuje ¢i Vam chybi?
Ohodnot'te na Skale, kde 1 = rozhodné odrazuje a 5 = rozhodné NEodrazuje *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Rozhodné Spise Jeto Spise Rozhodné
odrazuje odrazuje  jedno NEodrazuje NEodrazuje
Vysoka cena dopravy (:7 CJ C D fg] (7>
Nemoznost si zbozi
fyzicky prohlédnout a ' ) ' /**) o
konkrétné vybrat pfed — — — — —
koupi
Vraceni zaplacenych
penéz formou bodl na ' Y Y N —
nakup, nikoliv vraceni ~— — — o A
zpét v penézich
Nedostate¢né rychla a P o o o -
neflexibilni moznost ) C D C ) ) C D
dopravy
Zniceni nebo
znehodnoceni e : e — )
nakoupeného zboZi ) D D) ) D)
z dopravy (napfiklad
rozbita vajicka, ...)
Slozité a nepfehledné . . S, ,
uzivatelské rozhrani pfi () CO (O ) @)
vybéru zbozi
Nedoruceni
objednaného produktu, (—') I ) Y F ( N
pokud zrovna nenf ~— — — — —
skladem
Neosobni stranka
nakupu bez moznosti ) Y ) N Y
mluvit s prodavadem — — N —
atp.
Nejasna reklamace u 5 _ ) s ,_
zboZi, které se rychle -‘:_) (_) (_—E ) "_}
zkazi

11. Zazil(a) jste v posledni dobé pfi online
nakupu néco, co Vas pfijemné potésiloa v
jakém obchodé?

12. Zazil(a) jste v posledni dobé pfi online
nakupu néco, co Vas NEpfijemné potésilo a
v jakém obchodé?

Preskodte na otazku 15.

NE, jesté jsem nikdy nakoupil(a) rychloobratkové zbozi
(potraviny, napoje, ...) online.

https://docs.google.com/forms/d/10rFFa-eq-p7HQJyXhtbEgH5u-KaVSjJizxghbl 7XPyw/printform
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Nakupovéani rychloobrétkového zboZi na internetu 15/04/2018, 23:18

13. Co Vas zatim nejvice odrazuje od nakupu rychloobratkového zbozi online? Ohodnot'te
na skale, kde 1 = rozhodné odrazuje a 5 = rozhodné NEodrazuje *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Rozhodné Spise Jeto Spise Rozhodné
odrazuje odrazuje jedno NEodrazuje = NEodrazuje

Objednané zbozi bude
mit den pfed koncem
zaruky/ovoce,
zelenina, maso budou
staré az plesnivé
Nemoznost si zboZi
fyzicky prohlédnout a
konkrétné vybrat pred
koupi

Do mého bydlisté
Zadny e-shop nedovazi
Neumim s poc&itacem a
internetem

Strach ze zniceni nebo
znehodnoceni
nakoupeného zbozi

z dopravy (napfiklad
rozbita vajicka, ...)
Udélat si cas a
nabidku e-shop si
projit

Bojim se, Ze kdyz
zbozi v obchodé
neuvidim, zapomenu,
Ze ho mam koupit
Neosobni stranka
nakupu bez moZnosti
mluvit s prodavacem
atp.

Nejasna reklamace u
zbozi, které se rychle
zkazi

Mam kvalitni prodejnu
potravin blizko svému
bydlisti

Mam strach z placeni
kartou online nebo se
bojim odcizeni
osobnich Gdajli online
Vysoka cena dopravy

Nedostatecné rychla a
neflexibilni moZnost
dopravy

g 0 0j0 00|10l 0000 0O
gp 0 (0{00(0(0 O 0000
g 00001010 00000
0pg0(0{00(0(0 O 0000
g 0 (Q{o010(0 00000
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Nakupovani rychlocbratkového zboZi na internetu

14. Planujete v nasledujicich 6 nebo 12 mésicich online nakup potravin? *

Oznacte jen jednu elipsu.
) Urgité ano
) Spige ano
) Nevim
) Spise ne

() Urtité ano

Preskocte na otazku 15.

Zaveér

15. Jste osobou, kterd ma na starosti bézné nakupy potravin ve Vasi doméacnosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
) Ne

16. Rychloobratkové zbozi nakupujete (at’ uz v kamenné prodejné nebo online): *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Pouze pro sebe
) Pro celou rodinu (doméacnost)
) Pro par (domacnost)

) Jiné:

17. Jaka je velikost mista Vaseho bydlisté? *
Oznacte jen jednu elipsu.

") Do 1 000 obyvatel

) 1001 az 5 000 obyvatel
) 5001 az 20 000 obyvatel
') 20001 az 100 000 obyvatel

) Vice nez 100 000 obyvatel

18. Jaké je Vase nejvyssi ukonéené vzdélani *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Zakladni
") Stedoskolské
) Stredoskolské s maturitou

) Vysokoskolske

https://docs.google.com/forms/d/10rFFa-eq-p7HQJyXhtbEgH5u-KaVSjJizxghbl 7XPyw/printform
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Nakupovani rychloobritkového zboZi na internetu 15/04/2018, 23:18

19. Uved'te Vase pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

) me

() Zena

20. Uved'te Vas vék *

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/10rFFa-eq-p7HQJyXhtbEgH5u-KaVSjJizxghbl 7XPyw/printform Page 7 of 7



Ptiloha 2: Otazka 1 dotazniku (zdroj: vlastni vyzkum)

Nakoupil(a) jste nékdy rychloobratkové
zbozi (potraviny, napoje, ...) online?

M Ano m Ne

Ptiloha 3: Otazka 2 dotazniku (zdroj: vlastni vyzkum)

Jak casto rychloobratkové zbozi na internetu
nakupujete

W 1x tydné a vice m Nékolikrat za mésic ™ Jedenkrat mési¢né a vice  Pouze jednou M Nikdy

0%




Ptiloha 4: Otazka 4 dotazniku (zdroj: vlastni vyzkum)

Jak jste se 0 moznosti nakupovani online
dozvédél(a)?
3%

B Tradi¢ni reklamou (TV,
radio, ...)

m Reklamou na
internetovych strankach

B Reklamou na socidlnich
sitich

= Doporucenim na socialnich
sitich

B Doporuceni znamého

M Jiné

Ptiloha 5: Otazka 5 dotazniku (zdroj: vlastni vyzkum)

Ve kterém roce jste poprvé zacal(a) online
objednavat rychloobratkové zbozi?

Nevim, nepamatuji si

2018

2017

2014 - 2016

2012 -2014

2011 a drive

I

———
===
I
—

Fz%




Ptiloha 6: Otazka 6 dotazniku — mozno vice odpovédi (zdroj: vlastni vyzkum)

V jakém internetovém obchodé nejcastéji
nakupujete?

H Rohlik.cz  m Kosik.cz (nebo dfive i Kolonial.cz) ~ miTesco.cz [ Jiné

2%

Ptiloha 7: Otazka 14 dotazniku (zdroj: vlastni vyzkum)

Planujete v nasledujicich 6 nebo 12 mésicich
online nakup potravin?

m Urcité ano mSpiSeano ® Nevim ©1SpiSe ne M Urcité ne




Ptiloha 8: Otazka 15 dotazniku (zdroj: vlastni vyzkum)

V 4

Jste osobou, ktera ma na starosti bézné
nakupy potravin ve Vasi domacnosti?

®mAno mNe

Ptiloha 9: Otazka 16 dotazniku (zdroj: vlastni vyzkum)

Rychloobratkové zbozi nakupujete (at uz
v kamenné prodejné nebo online):

B Pouze pro sebe  m Pro celou rodinu (domacnost)  ® Pro par (domacnost)

= Jiné




Ptiloha 10: Otazka 17 dotazniku (zdroj: vlastni vyzkum)

Jaka je velikost mista Vaseho bydlisté?

5001 a2 20 000 obyvatel [ 6%
1001 az 5 000 obyvatel | 0%

Do 1000 obyvatel | 0%

56 %

Ptiloha 11: Otdzka 18 dotazniku (zdroj: vlastni vyzkum)

Jaké je Vase nejvyssi ukoncené
vzdélani?
m Zakladni m Stfedoskolské m Stfedoskolské s maturitou = Vysokoskolské

2%

58 %




