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Anotace

V piispévku je shrnuta ta ¢ast vysledkti marketingového vyzkumu pro Jednotu, spotiebni
druzstvo Ceské Budgjovice, ktera se tyka analyzy vybranych faktor ovliviiujicich nakup
vybranych skupin zboZi prostfednictvim internetu. Ziskana data jsou soucasti celkové analyzy
prostiedi, kterda ma piispét k zefektivnéni fizeni vztahu se zdkaznikem a tvorbé novych
ptistupii k elektronickému obchodovani.

Summary

The contribution deals with the part of results of marketing research for Jednota, Ceské
Budg&jovice. It concerns their acceptation to analyses of selected factors, which influences
purchase of selected goods by means of internet. The data are part of general analyse of
environment, which has to help to effect the relation to consumer and production of new
access to electronic trade
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Uvod

Vstup Ceské republiky do Evropské unie ssebou piinese spoleény evropsky
hospodatsky prostor, na ktery se musi ¢eské firmy dostate¢né ptipravit. Nejveétsi hrozbou pro
ceské podniky bude po nasem vstupu do EU rtiist nové konkurence. Aby se Ceska firma na
zahrani¢nim trhu prosadila, musi v zacatcich vétSinou nabidnout lepsi cenu nebo sluzby, nez
jeji zapadni konkurence. Tyto obecné predpoklady se tykaji i Jednoty spotiebniho druzstva
Ceské Budgjovice. Maloobchodni trh s potravinami a zbozim denni potfeby je v mnohém
podobny tomu co ocekavame v podnikatelském prostiedi az se vstupem do EU. Vedeni
druZstva se jiz v soucasné dobé zaméfuje na nové skute¢nosti, které 1ze ocekavat se vstupem
do EU, ale i vyzev na regionalnim trhu. V Ceskych Budg&jovicich byl otevien prvni vétsi
hypermarket fetézce " Globus" a maloobchodni diskontni prodejeny fetézce "Lidl".

Jednou z moznosti, jak ziskat konkurencni vyhodu je vyuziti modernich informacnich
a komunikac¢nich technologii ke komunikaci se zdkazniky a néasledné saturovani jejich potieb
v podminkach informaéni spole¢nosti. Druzstvo proto vyviji novou strategii systému fizeni
vztahli se zdkazniky a vyuziti moznosti elektronického obchodovéani. Nedilnou soucasti
procesu je analyza spotiebitelského trhu. Nekterym vysledkiim této analyzy je vénovan i tento
pfispévek zaméfeny na analyzu vyznamnych faktorti prostfedi, které maji vliv na rozvoj
elektronického obchodovani, soucasné preference spotiebitelli a jejich pripravenost vyuzit



nabidku nakupu zbozi denni potieby prostiednictvim internetu a hodnoceni zralosti
elektronického obchodu.

Pfiznivou tendenci je kazdoro¢ni nardst obchodu na internetu. Lze pfedpokladat , ze
dojde 1 k rozsifeni sortimentu. Tento zpisob nakupu pifinédsi pro zédkazniky fadu vyhod, mezi
nimiz vynika ptedevS§im pohodli a Casova uspora. Pravé pohodli a rychlost ndkupu spolu
s kvalitou zbozi zacind byt pro zdkazniky vice dulezité nez dfive. Je idedlni pro aktivni,
zaneprazdnéné lidi, ale také pro lidi se snizenou pohyblivosti, zdravotnim handicapem a také
pro dtchodce. Naproti tomu vSak existuji 1 bariéry v pfijeti elektronického obchodu. Je to
predevsim nizky pocet uzivateld internetu, nedivéra v bezpecnost plateb, mala pocitacova
gramotnost. Jako Casta piekdzka je zminovano téZ konzervativni chovani.

Celkovy obrat elektronického obchodovani v Ceské republice za rok 2001 dosahl
podle statistik portalu ANUBIS (7) 8 miliard K¢ a pro rok 2004 se ocekava 36 miliard K¢.
Podle vyzkumu Forrester Research (2) by se mélo v nasi zemi utracet v roce 2003 az 2,5 %
hrubého domaciho produktu, tzn. ptes 50 miliard K¢.

Obrat elektronického obchodu zamétfeného na konecného spotiebitele (B2C) v roce
2001 odhaduje spole¢nost Incoma Research (3) na 1,1 - 1,4 miliardy K¢. Firmy, které
obchoduji na internetu, ocekavaly vroce 2002 nartst obratu o 25 - 30 %. Vyznam
elektronického obchodovani doklada priizkum spole¢nosti Ernst & Young (4), podle n¢hoz
dosdhne v roce 2005 celosvétové on-line prodej 10 — 20 % celkového maloobchodniho
prodeje. Podle vysledkti Media projektu (5) vyuzilo v Ceské republice v roce 2002 on-line
nakupt 717 tis. osob, tedy 34 % uzivateld internetu. Podle vyzkumu Global eCommerce
Report 2002 (6) bylo v roce 2002 v nasi zemi 28 % obyvatel uzivateli internetu. Z dotazanych
uzivatelt pouze 7 % provedlo béhem posledniho mésice pied vyzkumem on-line nakup. To
je méné nez polovina svétového priméru, ktery ¢ini 15 % uzivateli. Nejvétsi podil on-line
nakupujicich je v USA a to 32 %. Na zékladé prizkumu On-line Shopping 2002 (3) bylo
zjisténo, ze nejzadangjSim zbozim na siti v oblasti B2C byly knihy a cCasopisy, které si
zakoupilo 37% nakupujicich osob na internetu. Nasleduji nahravky na kazeté, CD, MP3 (22
%), CD ROM (18 %). Hardware a pfisluSenstvi stejné jako software nebo obleceni, obuv,
maddni dopliky zakoupilo 13 % nakupujicich. Oproti roku 2001 stoupl také zdjem o sluzby.
NejnavstévovanéjSim virtualnim obchodem podle statistik toplis.cz (7) je hypermarket
Kvanto, ktery navstivi okolo 3,7 tis. osob za den.

Internet samoziejmé slouzi jako vyznamny zdroj informaci. Z tohoto pohledu jsou
podle priizkumu On-line Shopping 2002 (3) nejzéddangj$i informace z oblasti dopravy a
cestovani, které vyuzilo 78 % uZivatelil internetu, dale z oblasti vSeobecného zpravodajstvi
(66 %), z oblasti kariéry a vzdélani (62 %), informace o vyrobcich a nakupovani (61 %). Az
na patém misté se umistila komunikace prostfednictvim internetu, ktera byla v predchazejicim
roce na prvnim misté. V celosvétovém méfitku, stejné jako v Ceské republice, stale
v zebtiCcich popularity v e-shopech vedou knihy a CD. A to i pfesto, ze se jejich podil na
celkovém obratu oproti ptedchozi letiim pon¢kud snizil. Podle prizkumu agentury AISA (8)
spatiuji dotazani ve spontdnnich odpovédich za nejvétsi vyhody ndkupu pies internet
pfedevs§im moznost nakupovat doma v pohodli, dale oceniuji rychlost, Gisporu €asu, Sirokou
nabidku a klid pfi vybéru. Tato forma prodeje ale také umozituje nakupovat za nizsi ceny.
Nékteré vyrobky a sluzby mohou byt dodany elektronickou cestou, coz vyrazné snizuje
naklady oproti distribuci tradi¢nimi cestami. Naopak nejvétsi obavy z ndkupu maji zdkaznici
z moznosti podvodu, dalsi nevyhody spatfuji v tom, ze si zbozi nemohou prohlédnout zblizka,
vyzkousSet, ohmatat, obavaji se také zneuziti udajii. Podle prizkumu On-line Shopping 2002
(9) za nejvyznamngjsi faktor pro nakup na internetu povazuji soucasni zékaznici rozumnou
cenu (97 %), podrobné informace o produktu (94 %) a spolehlivost dodavky (93 %). Nejvétsi
ptekazkou pro zdkazniky je obava z nesnadné reklamace (84 %), nedostate€na bezpecnost
platebniho styku (79 %) a nedostatek informaci o produktech (78 %).



Pro prodavajici ptinasi B2C oproti klasickému obchodu zasadni zmény a s nimi
spojené vyhody : sniZeni transakénich nékladii, zjednoduseni administrace obchodu, piesnou
znalost nakupujiciho, individualni pfistup k zdkaznikovi, moznost rychle a pruzné reagovat na
pozadavky zakaznika, optimalizaci vyroby a skladu, dostupnost 24 hodin denné, levny a
globalni marketing, ziskani konkurenéni vyhody. Ve studii zaméfené na non-store retailing
zpracované spolecnosti Accenture ve spolupraci s Modernim obchodem (70) se polovina
dotazanych manazerti domniva, ze pii ptimém prodeji Ize dosahnout nizsi prodejni ceny zbozi
nez v bézné obchodni siti. To by mélo byt umoznéno zkrdcenim dodavatelského fetézce a
usporou nakladii spojenych s dopravou, ptekladkou, skladovanim a drzenim hotovych
vyrobki na jednotlivych trovnich dodavatelského fetézce.

Metodika

Marketingovy vyzkum realizovany ve spolupréci se Jednotou, spotiebnim druzstvem
Ceské Budgjovice v letech 2002 a 2003 byl zaméfen na problematiku moZnosti uplatnéni
internetu pfi maloobchodnim prodeji potravin a zbozi denni potieby. Byla shroméazdéna a
vyhodnocena data od 1518 respondentii v roce 2002 a od 900 respondentt v roce 2003.Tato
data byla analyzovédna standardnimi statistickymi metodami a v piispévku jsou uvetejnény
nejvyznamngé;jsi statistické zavislosti.

Vysledky a diskuse

I v roce 2003 se podaftilo realizovat ve spolupraci se Jednotou, spotfebnim druzstvem
Ceské Budgjovice obsahly marketingovy vyzkum, ve kterém mimo jiné byly respondentiim
polozeny stejné otazky jako v roce minulém. Tyto otdzky byly zaméfeny na spotiebitelské
chovani na regiondlnim trhu potravin. Cilem uskute¢néného marketingového vyzkumu bylo
monitorovat vyvoj vztahu respondentt k internetu a jeho vyuziti pti nakupu zbozi, predevsim
potravin. Oc¢ekaval se dal$i posun postoji respondentti smérem k vétsi ochoté ndkupu zbozi
s vyuzitim internetu.

Misto pfipojeni k internetu se v letech 2002 — 2003 dramaticky nezménilo. Da se
piedpokladat, ze poroste ptipojeni z domova. Jeho rozSifeni v soucasné dob¢ brani piilis
vysoké telefonni poplatky, které patii k nejvy$Sim v Evropé.NejcastéjSimi skupinami
pracujicimi s internetem jsou mladi lidé ve veéku 20 - 29 let. S rostoucim vékem pocet
uzivatelii klesa. Veékova skupina, kterd internet nevyuziva skoro viibec, je ve véku 60 a vice
let. Veétsina mladych lidi pouziva internet v Skole. S rostoucim vékem klesa pocet uzivateli
vyuzivajicich netradi¢nich piistupli na internet (knihovna, jinde...). Zajimavym poznatkem je
ale to, Ze lidé do 39 let maji Casto internet doma, zatimco starSi vékové skupiny ho vyuzivaji
vétsinou jen v praci a domu si ho nepoftizuji. Potvrdil se obecny zavér, ze s vysi dosazeného
vzdélani roste 1 pocet uzivatell internetu. Vysokoskolaci pouzivaji internet nejCastéji v praci a
doma, 10x vice nez lidé se zdkladnim vzdélanim. Zajimavé je porovndni piistupl v praci a
doma — v praci se pocet pristupli zvysuje s rostoucim vzdélanim, zatimco doma roste az ke
zaneprazdnénosti lidi s vysokosSkolskym vzdélanim a jejich bezproblémovym piistupem na
internet v praci, takZe nemaji potfebu pofizovat si internet domu.

Zkusenost s nakupem po internetu ma jen Ctvrtina respondentl, ktefi k nému mayji
ptistup. Pfi ndkupu jsou zatim preferovany nosice zvuku a obrazu, knihy a ¢asopisy, obleceni
a elektronika. Pfiznivou tendenci je kazdoroni  ndrGst obchodu na internetu. Lze
predpokladat, Ze dojde 1 k rozsifeni sortimentu



Zajem o nadkup potravin se ve sledovanych dvou letech vyrazné nezménil.
Z respondentd, ktefi nakupovali zboZi po internetu, méa zajem o ndkup potravin jedna pétina
(v roce 2002 —22 % avroce 2003 — 21 %).

Ptipravenost spotiebitelll k ndkupu jednotlivych skupin potravin a ndpojt je prehledné
uvedena v grafu ¢. 1. Pfi vyhodnocovani a porovnavani vysledki bylo nutné vyjadfit miru
preferenci respondentil jednim spolecnym ukazatelem, ktery by vyjadfoval co nejpfesnéji
data poskytnutd v dotaznicich. Mira souhlasu ¢i nesouhlasu byla zjiStovana prostfednictvim
uzavienych otazek s vyuzitim metody verbalniho Skalovani. Respondent vybiral z odpovédi,
rozhodn¢ ano (RA), spiSe ano (SA), spise ne (SN) a rozhodn¢ ne (RN). Z téchto dat byl pro
kazdy druh preference v jednotlivych letech vytvoren vaZzeny koeficient preference (VKP)
podle vzorce: VKP =RA +0,5SA -0,5SN - RN

Graf €. 1: Koeficienty preference u vybranych
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Koeficienty preferenci u vybranych skupin zbozi se vyrazné nezménily. Pfedstavu nakupovat
cerstvé potraviny prostfednictvim internetu odmitd vyraznd skupina respondentti. Neslucuje
se to zatim s kulturnimi zvyklostmi.

Témér dve tietiny respondenti jsou ochotny ¢ekat na zbozi 24 hodin (z toho polovina
ma predstavu o dodani do 12 hod) a jedna pétina pockéd do dvou dni. V jednotlivych letech se
preference lisi jen o nékolik malo procent. Tento rozdil 1ze v soucasné dobé povazovat za
nevyznamny. Splnéni téchto opravnénych piedstav respondentt, které jsou v piipadé zbozi
denni potfeby pochopitelné, bude klast vysoké naroky na logistiku firmy zajiStujici tuto
sluzbu.

Za sluzbu spojenou s nakupem zbozi prostfednictvim internetu se respondentiim platit
nechce, nebo jsou ochotni utratit jen malé procento z nakupu. Polovina respondentt zvysené
ceny za nakup zbozi pres internet odmita. Tietina pfipousti ceny zvySené o 5 %. Vyssi ceny
by akceptovala jen desetina respondentli. Pii zavaddéni sluzby by bylo vhodné zacit u
zajemc, ktefi jsou ¢aste€né ochotni za tuto sluzbu platit.

Komunikace se zdkazniky prostiednictvim modernich informacnich prosttedki je
zakladnim ptfedpokladem pro elektronické obchodovani. Zasilat informace o nabidkach
maloobchodnich fetézcli pi1 vyuziti internetu a mobilnich telefoni mulze mit vyznamné
souvislosti s rozvojem ochoty zédkaznikli masové vyuZzivat internetu pii ndkupech zbozi.
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Zajem o reklamni sdéleni prostfednictvim modernich medii projevili respondenti ve
véku do 29 let, prevazné z Ceskych Budg&ovic a vysokoskolaci. Tuto nabidku odmitaji
predevsim ufednici. Bez moZnosti vyuzivat tuto technologii jsou respondenti nad 60 let véku,
z obci do tisice obyvatel, jednoclenné domacnosti, respondenti se zakladnim vzdélanim a
délnickych profesi. Neznamend to ovSem, ze budou takto postupovat v piipadé¢ nabidky
zasilani "elektronického letdku".Pii rozhodovéani o zavedeni elektronického obchodovani se
nemiiZeme obejit bez analyzy pfipravenosti zdkaznika na tento typ maloobchodniho prodeje.
Pti hodnoceni této pfipravenosti vychazime ze 4-tiroviitového modelu zralosti elektronického
obchodu v oblasti B2C. Jak je jiz zfejmé ze samotného ndzvu modelu, obsahuje model 4
zakladni stupné rozvoje elektronického obchodovani v oblasti B2C. Zakladni uroven
Broadcast pfedstavuje zpfistupnéni zakladnich informaci prostfednictvim néckterého
z elektronickych komunika¢nich kanali (typicky internetu v podob¢ internetovych stranek)
pro konecné spotiebitele. Druha turoven Interact rozSifuje zdkladni uroven o moZnost
interaktivni komunikace se zdkazniky a tfeti uroven Transact o0 moznost realizace obchodnich
transakci. Posledni, ¢tvrtd troven Integrate spociva v integraci celého feSeni s ostatnimi
informacnimi systémy obchodnika a jeho zapojeni se do virtudlni obchodni sité. Pri
hodnoceni vysledkli marketingového vyzkumu realizovaného v letech 2002- 2003 z pohledu
tohoto modelu musime hodnotit pfipravenost zdkaznikli vyuzivat nabidky elektronického
obchodovani jako velmi pasivni hlavné v oblasti nakupu potravin. Zvyhodiovanim aktivit
zakaznikd, které jsou realizovany pii vyuziti modernich informacnich technologii ( pfedevsim
internetu ), méd opodstatnéni z divodii dlouhodobého formovéani novych nakupnich a
komunikacnich navykl zakaznika.

Zavér

Ptedpoklady pro internetové obchodovani v oblasti potravin a zbozi denni potieby se
vroce 2003 vyrazné nezménily. Internet je médium, které dynamicky roste a Ctvrtina
respondentli ma zkuSenosti s jeho vyuzitim pii ndkupu zbozi. Pfedstava nakupovat potraviny
prostiednictvim internetu je hlavné u Cerstvych potravin pro vétSinu respondentii nepiijatelna.
Objednané zbozi chce mit vétSina respondentli doma do 24 hodin a nejsou ochotni za tutu
sluzbu zaplatit vyraznéj$i sumu. Respondenti nejsou ochotni pfistoupit na pfijimani
reklamnich sdéleni prostfednictvim mobilniho telefonu nebo elektronické posty. Zmény
postoji v této oblasti se v porovnani s minulym rokem podstatnym zptisobem nezménily.
Pfipravenost respondentll vyuzivat nabidky elektronického obchodovéni je na nizké urovni.
V nejbliz§im obdobi bude vhodné motivovat zakazniky k vyuzivani internetu pfi komunikaci
a pripravovat je nabidkou dalSich sluZzeb na nové zplisoby maloobchodniho prodeje.
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