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Navrh nastroji pro zvySeni po¢tu nakupujicich
zakazniku prostiednictvim internetového obchodu
vybraného subjektu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva tématem internetového obchodovani. Vybranym subjektem
této diplomové prace je internetovy obchod Rohlik.cz, jenz patii k nejnavstévovanéjSim
a nejpopularnéjs$im internetovym obchodim, kde si zakaznik muze nakoupit veSkery
potravinaisky sortiment. Hlavnim problémem a ukolem, kterym se prace zabyva, je navrh
nastroji, které maji zvysit pocet zakazniki nakupujicich na vybraném internetovém obchodg.
Dalsimi cili je zjistit, jaci zakaznici na internetovém obchodé nejéastéji nakupuji, jaké jsou
hlavni dGvody, pro¢ zdkaznici vyuZzivaji pravé tento internetovy obchod a jaké faktory zakazniky
pii vybéru potravin nejvice ovliviuji.

K dosazeni zvolenych cilii a prozkoumani celé problematiky je vyuzivan kvantitativni
vyzkum za pomoci metody dotazovani a ndasledné také kvalitativni vyzkum formou
polostrukturovanych rozhovort. Na zakladé vyhodnoceni ziskanych dat kvantitativniho Setfeni
je provedeno testovani hypotéz, vypocitani Spaermanova korelaéniho koeficientu, stfedni
hodnoty a hodnoty variability. Dale je na zakladé vyzkumného Setfeni pouzivana komparativni
analyza, analyza webovych stranek internetového obchodu, odvétvova analyza ¢i kalkulace
naklada.

Vystupem diplomové prace je zjisténi, ze jsou respondenti se sluzbami internetového
jsou pro né kvalita, cena a osobni zkuSenost. Mezi faktorem kvality a ceny existuje nepiima
iméra. Cim vice respondenti kladou diiraz na kvalitu, tim méné je zajima a ovliviiuje p¥i nakupu
potravin cena. Za hlavni nedostatky internetového obchodu respondenti povazuji piedevsim
neuspokojivé fungovani mobilni aplikace, nizkou tzemni expanzi sluzeb a vysokou cenu.
Na zéklad¢ téchto vysledkt je v zaveérecné kapitole uvedeno doporuceni, které by mélo
internetovému obchodu zvysit pocet nakupujicich zdkaznikli a v neposledni fadé také jejich

spokojenost.

Kli¢ova slova: potraviny, zakaznici, internetovy obchod, zajem, nakup



Instruments proposed for increasing the number of
customers via internet in on-line shopping of a selected
subject

Abstract

The diploma thesis deals with the topic of internet commerce. The selected subject of this
diploma thesis is the online store Rohlik.cz, which is one of the most visited and the most popular
online stores, where customers can buy the entire food range. The main problem and task that
the thesis deals with is the design of tools to increase the number of customers shopping in the
selected online store. Other objectives are to find out which customers shop most often in the
online store, what are the main reasons why customers use this online store and what factors
influence customers” food choice the most.

To achieve the selected goals and explore the whole issue, quantitative research is used
with the help of the method of questioning and subsequently also qualitative research in the form
of semi-structured interviews. Based on the evaluation of the obtained data of the quantitative
survey, the hypotheses are tested, the Spaerman correlation coefficient, the mean value and the
value of variability are calculated. Furthermore, on the basis of a research survey, comparative
analysis, analysis of e-commerce websites, industry analysis or cost calculation are used.

The output of the diploma thesis is the finding that respondents are mostly satisfied with
the services of the Rohlik.cz online store (4,15*/5*) and the most important factors in choosing
food are quality, price and personal experience. There is an indirect relationship between the
quality factor and the price. The more the respondents emphasize quality, the less they are
interested and influenced by the price when buying food. Respondents consider the main
drawbacks of e-commerce to be the unsatisfactory operation of the mobile application, the low
territorial expansion of services and the high price. Based on these results, the final chapter
contains a recommendation in order to increase the number of shoppers in the online store and,

last but not least, also their satisfaction.

Keywords: foodstuffs, customers, eshop, interest, purchase
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1 Uvod

V dnesni dobé si ¢lovék mize vybrat mezi dvéma zpusoby, jak nakoupit potraviny.
Jednim ze zpusobu nakupu potravin je kamenny obchod (supermarket, hypermarket, diskont,
vecerka aj.), kam si zdkaznik musi osobné¢ dojit a zbozi si vybrat. Na druhé strané
je zde moznost nakupu potravin prostiednictvim internetového obchodu. Ob¢ tyto varianty
s sebou nesou sva pozitiva a negativa. Kazdy ¢lovék mé proto moznost, jaky z téchto dvou
zpisobil si pro svij ndkup zvoli. V této diplomové praci se bude feSit problematika
souvisejici s nakupovanim potravin prostiednictvim internetového obchodu vybraného
subjektu. Nakupovani potravin na internetovych obchodech je v dnesni dobé velice
popularni a stava se velkou konkurenci kamennych prodejen. K obrovskému nartstu doslo
pfedevsim v prubéhu pandemie COVID-19, kdy se snizil pohyb lidi a kdy byl vyhlasen
nouzovy stav. Lidé zacali na internetu nakupovat mnohem vice, aby tak predesli nakaze
a kontaktu s ostatnimi lidmi.

| kdyby se nebraly v potaz tyto mimotadné okolnosti, ziistaval by tu fakt, Ze vétSinou
si lidé vybiraji zpisob nakupovani na internetu proto, aby usetfili ¢as, kterého na internetu
bezpochyby stravi méné nez v kamenném obchod€. Lidé nemusi do obchodu chodit a mohou
si vybrat veskeré potraviny z pohodli domova a velice rychle. Jedna se zde také o slozku
pohodli. Nemusi pfijit pfi nakupu potravin do kontaktu s ostatnimi lidmi nebo cekat
v zdlouhavych frontach u pokladny. Mezi dal$i vyhody, pro¢ nékteti lidé rad&ji voli
nakupovani potravin skrze internet, patii také to, ze hloubka a $ifka sortimentu (v tomto
pfipad¢ potraviny) je na internetovém obchodé mnohem vétsi a rozmanitéj$i neZ v samotném
kamenném obchodg.

S internetovym nakupovanim potravin jsou ovSem spojena také jista negativa. Jednim
znich je napiiklad doba doruceni potravin. Pokud cClov€k potiebuje zbozi ihned, neni
internetové nakupovani vhodna volba. Cas expresniho dorugeni se vétsinou pohybuje kolem
dvou hodin od objednani zbozi. Dalsi nevyhodou pii nakupovani potravin na internetu
je to, ze lidé nevidi, jak zboZi vypada ve skuteCnosti. Pouhy obrazek mtize zakazniky
oklamat, zejména pokud jde o ovoce a zeleninu.

PrestoZe je internetové nakupovani potravin v dneSni dobé¢ velice populérni, stale

existuji nastroje, které by mohly pfildkat vice zdkaznikli a tim jesSté¢ vice nakupovani
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prostiednictvim internetu posunout vpied, primarné tedy zvysit pocet zakaznikd a jejich
spokojenost. S timto hlavnim cilem se budou spole¢né pojit nasledujici dil¢i cile: vymezit
faktory, jez nejvice ovliviuji zakazniky pii nakupu potravin; dale zjistit, které skupiny
zékaznikli nejvice nakupuji potraviny na internetovém obchod¢ vybraného subjektu
(socialni, vékova, majetkova skupina); a nakonec stanovit hlavni dtvody, které zakazniky
pfi ndkupu potravin k vybéru daného internetového obchodu vedou. Tyto cile budou feSeny
Vv teoretické casti prostfednictvim reSerSe odbornych ceskych 1 zahrani¢nich zdrojt.
V literarni reSer$i budou analyzovany faktory a informace, které poslouzi jako podklad
pro vypracovani praktické ¢asti. Dale bude vyuzita metoda dotazovani, ktera bude provedena
pomoci kvantitativniho Setfeni ¢i metoda polostrukturovanych rozhovori na zékladé
kvalitativniho vyzkumu.

Vystup této diplomové prace tak jednoznacné piesdhne teoretickou rovinu,
nebot’ jejim smyslem bude dosazeni zvySeni poctu zakaznikli nakupujicich potraviny
ve vybraném internetovém obchodé, a tim také ve srovnani s dosavadni situaci zvysit

konkurenceschopnost internetového nakupovani vic¢i nakupovani v kamennych obchodech.
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2 Cil prace a metodika

Nize jsou uvedeny kapitoly Cil prdce a Metodika. Cil prdace popisuje vSechny cile,
jejichz splnéni si prace predsevzala. Metodika naopak popisuje, jaké metody k dosazeni

danych cila byly pouzity.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout nastroje, které maji zvysit pocet
zakaznikG nakupujicich na vybraném konkrétnim internetovém obchodé zaméfeném
na prodej potravin. Hlavniho cile bylo dosaZeno prostfednictvim cilt dil¢ich. Mezi diléi cile
patiilo vymezeni faktorl, jez nejvice ovliviiuji chovani zakaznikl pti nakupu potravin.
Druhy dil¢i cil spocival ve zjisténi, které skupiny zékaznikd nejvice nakupuji potraviny
na internetovém obchod¢é vybraného subjektu (socidlni, v€kova, majetkova skupina),
a v neposledni fad¢ se tato diplomova prace zabyvala hlavnimi davody, které pti nakupu

potravin vedou zakazniky k vybéru daného internetového obchodu.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla sestavena na zakladé reserse a studie odbornych
¢eskych i zahrani¢nich zdroju. V literarni reserSi byly analyzovany faktory a informace,
které slouzily jako podklad pro vypracovani praktické ¢asti. Pozornost byla vénovana
nejprve vymezeni dilezitych pojmu, které jsou v diplomové praci vyuzivany, s diirazem
na pojem zdkaznik, ndkupni chovani a elektronické obchodovéani. Dale byly vymezeny
faktory, které nejvice ovliviluji zdkazniky pii ndkupu potravin, vyhody a nevyhody
elektronického obchodovéani a charakteristika nejvétSich online prodejci kompletniho
potravinaiského sortimentu v CR. V zavéru teoretické &asti byly charakterizovany nejvétsi
a nejcastéjsi chyby internetovych obchodt a strategie ovladnuti trhu.

Prakticka cast byla vypracovana predevS$im na zakladé¢ informaci zjisténych
z provedeného Setieni, které zkoumalo chovani zdkaznikli nakupujicich na vybraném
internetovém obchodé, vyuzit byl kvantitativni vyzkum za pomoci dotazniku. V uvodu

praktické ¢asti byl podrobné charakterizovan vybrany internetovy obchod Rohlik.cz.
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Krom¢ kvantitativniho vyzkumu byl v praktické casti proveden také kvalitativni
vyzkum pomoci polostrukturovanych rozhovori se zaméstnanci internetového obchodu

Rohlik.cz.
Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum byl vypracovan na zakladé¢ metody dotazovani. Tato metoda
byla zvolena jako nejvhodnéjsi nastroj ke shromazdéni velkého mnozstvi dat za relativné
kratkou dobu. Hlavnim cilem vyzkumu bylo stanovit, jaké faktory nejvice ovliviiuji
zakazniky internetového obchodu Rohlik.cz pfi koupi potravin, jak jsou zakaznici
se sluzbami internetového obchodu spokojeni, co by na internetovém obchod¢ piipadné
vylepsili, jaké jsou hlavni divody, pro¢ nakupuji na vybraném internetovém obchodg,
a na zaklad¢ téchto jednotlivych kategorii ziskat celkovy obraz o chovéani zakaznikl
Rohlik.cz.

Vyzkumné Setieni probihalo v lednu roku 2021. Na vytvofeny dotaznik odpovidali
pouze respondenti, ktefi na internetovém obchodé Rohlik.cz nakupuji a maji Snim
dostatecné zkuSenosti (dale také ,,zakaznici®). Anonymni dotaznik (Pfiloha 1) byl vytvoten
prostiednictvim webové stranky www.survio.com. Webova stranka umoznovala vytvofrit
rizné typy otazek — dle potfeby zadavatele — otazky typu jedné mozZné odpovédi, vice
moznych odpovédi, textové odpovédi, hvézdickové hodnoceni, sémanticky diferencial,
setazeni odpovédi dle dalsich kritérii aj.

Struktura vytvoteného dotazniku byla sestavena tak, aby méla logickou stavbu
a dynamiku, ktera napomahala udrzet pozornost respondentll. Forma a obsah dotazniku byly
vypracovany tak, aby respondentiim samotn¢ vypliiovani zabralo co nejméné Casu a otazky
pro né byly pfehledné a jednoznacné. Otazky v dotazniku byly pfedevSim zaSkrtavaci.
Nekteré otazky, u nichz respondent nesouhlasil ani s jednou z moznych odpovédi, obnasely
variantu ,,jiné“, kde mohl respondent vyjadrit sviyj vlastni nazor.

Dotaznik obsahoval celkem 37 otazek. Jeho uvodni ¢ast tvofila tzv. ,,spolecensko-
motivacni rubrika®, jejimz cilem bylo oslovit samotného respondenta, pozadat ho o vyplnéni
dotazniku, sdelit mu cil a dilezitost vyzkumu, upozornit na dulezitost jeho ucasti,
tj. motivovat ho k vyplnéni dotazniku a dale ujistit ho o zachovani anonymity i o tom,

7e poskytnuta data nebudou zneuzita; rubrika pokracovala instrukcemi, jak ma respondent
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dotaznik vypliiovat. Na konci uvodni casti nesmélo chybét podekovani za spolupraci
a predstaveni autora daného dotazniku.

Po tzv. spoleensko-motivacni rubrice piiSly na fadu ,,Gvodni otazky“, které byly
dostate¢né poutavé, aby respondenta zaujaly. Ve formulacich bylo nutno dbat na rovnovahu
mezi relevanci, vzhledem kniz se sice obas neSlo vyhnout odbornému terminu,
ale jez vyvolavala divéru, a mezi jistou zabavnosti a snadnosti, aby vyvolaly pocit,
ze vyplnovani respondent zvladne. V dotazniku byly za iivodni otazky povazovany otdzky
¢.1-4. V tomto segmentu respondent zodpovidal, jak ¢asto na daném internetovém obchodé
nakupuje, co ho prvni napadne, kdyz se fekne Rohlik.cz, odkud se o internetovém obchodé
dozvédél a jak dlouho jiz zde nakupuje.

Druhym typem otazek byly otazky ,meritorni“ (otazky ¢€.5-18), které se tykaly
véeného problému a vyzkumného cile. Zde byla pouzita napf. metoda hvézdickového
hodnoceni pomoci hvézdi¢kové Skaly od 1 do 5 hvézdicek dle spokojenosti respondenta.
Jednicka v tomto piipadé znamenala ,,nejméné spokojen‘, pétka naopak ,,nejvice spokojen®.

Tretim typem otazek, byly otazky , filtracni“. Tento typ otazek umoznoval logickou
strukturu dotazniku a zaru¢oval, aby na konkrétni otazky odpovidala pouze spravna cilova
skupina (otazky ¢. 19-31). Zde bylo potieba nékteré z otazek urcit jako nepovinné, nebot’
by nasledné vypovédi respondentti neodpovidaly skute¢nosti.

Na zavér dotazniku byly pouzity otazky ,,identifikacni®, uréené ke zjisténi zakladnich
charakteristik respondenta (tj. pohlavi, v€k, vzdélani, bydlisté, financni situace).
Identifikacni otazky mély formu uzavienych otazek. Respondent tedy pouze vybiral
z uvedenych odpovédi, coz bylo pro néj velice snadné, rychlé a minimalné naro¢né.

Z vyse feceného vyplyva, ze dotaznik obnasel otazky jak uzaviené, tak i oteviené,
stim ovSem, ze otazky prvniho druhu pfevazovaly. V tomto piipadé byly vyuzity
dichotomické otazky, které obsahovaly pouze dvé odpovédi a slouzily k jednoznaénému
rozliSeni vlastnosti, zkuSenosti nebo nazort respondenta, dale otdzky trichotomické
(obsahovaly tii odpovédi) ¢i otazky polytomické, které nabizely respondentim vice jak tfi
odpovédi a mohly byt vytvofeny jako vyctové (alternativni ¢i multiple choice)
nebo vyberové (selektivni Ci single choice). Vybérova otazka respondentovi umoznovala
vybrat pouze jednu odpoveéd’, vy¢tova otazka jednu az vice odpovédi. Dale byla v dotazniku

pouzita otazka typu ,sefazeni polozek“ ke zjisténi dulezitosti a posloupnosti toho,
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co zakaznika internetového obchodu Rohlik.cz ovlivituje pii vybéru zbozi nejvice (cena,
kvalita, reklama, obal...). Zde respondenti pfifazovali Cisla k faktorim od 1 do 9, kde
1 znamenala ,,nejvice ovliviiuje* a 9 naopak ,,nejméné ovliviuje*.

Dotaznik byl rozesilan ptes socialni sité, pomoci ptimého odkazu URL (Uniform
Resource Locator) a vyzkumu se zucastnilo celkem 310 respondent. Z puvodniho
celkového poctu bylo vsak potieba 7 piipadi vyfadit, nebot’ respondent nezodpovédél
na vSechny otazky; kone¢ny pocet respondentti tak ¢inil 303. Jednotlivé otazky byly
oCislovany a znazornény grafy a tabulkami, a nasledné¢ doprovazeny slovnim popisem
ziskanych vysledki. S odpovéd’'mi se pracovalo v pocitacovém programu MS Excel.

Vyzkumnému Setieni piredchazela tzv. pilotaz, ktera byla provedena na vzorku Ctyt
vybranych respondentli (véetné category managera fresh food Rohlik.cz), aby bylo
vV dotazniku zamezeno Sumu ve vnimani. Respondenti byli pozadani o kratké a strucné
vyjadieni ke srozumitelnosti a ptehlednosti otdzek v dotazniku. Po vyhodnoceni vysledkil
pilotaze dotazniku byly otazky nasledné upraveny dle poznadmek cCtyt vybranych
respondentll. Vysledky zkuSebni varianty dotazniku nebyly zahrnuty do vysledki

vyzkumného Setfeni, poslouzily pouze k Gprave a vytvoreni kone¢né varianty dotazniku.

Kromé slovniho vyhodnoceni dotazniku, podlozeného tabulkami a grafy, byla vyuzita
k analyze a interpretaci vystupti, také popisna statistika sx? — testem o nezavislosti.

Pro zjisténi zavislosti mezi proménnymi byly zvoleny nasledujici hypotézy.

Hi: Vyse cistého mési¢niho pfijmu domécnosti mé vliv na frekvenci ndkupu respondentti
internetového obchodu Rohlik.cz.

H2: V&k ma vliv na typ platby respondentd internetového obchodu Rohlik.cz.

Hs: Nejvyssi dosazené vzdélani ma vliv na frekvenci ndkupu respondentil internetového
obchodu Rohlik.cz.

Ha: Pohlavi ma vliv na reklamaci zbozi na internetovém obchod¢ Rohlik.cz.

Hs: VEék ma vliv na zménu nakupovani v disledku pandemie na internetovém obchodé
Rohlik.cz.

He: Pohlavi ma vliv na primérnou c¢astku za jeden ndkup na internetovém obchodé

Rohlik.cz.
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Kazdy ovéfeny vztah byl formulovan pomoci nulové hypotézy (Ho) a alternativni
hypotézy (Hi), pficemz nulova hypotéza piedpokladala neexistenci vztahu mezi
zkoumanymi proménnymi, kdezto alternativni hypotéza naopak predpokladala existenci
vztahu mezi zkoumanymi proménnymi. Pro testovani zavislosti byla zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05 > 95% spolehlivost testu. Testové kritérium bylo vypocitano
testovym vzorcem X? — testem o nezavislosti (chi-kvadrat test o vzijemné nezavislosti
v kontingen¢ni tabulce — Obrazek 1) prostiednictvim MS Excel a nasledné doslo ke kontrole
chi-kvadrat testu v SW Statistica. Vysledna data jsou soucasti ptilohy diplomové prace.

Chi-kvadrat test byl zaloZzen na porovnavani skute¢nych cetnosti v jednotlivych

bunkach kontingencni tabulky (n;)) a teoretickych Cetnosti (0j).

Obrazek 1 Kontingencni tabulka

Znak A/ znak B b; b e by N+
a ni ni2 Ris ni+
a:z Rz 22 cesas Has M2+
ay Ryl 17 2 I Ay i+
Il+j Rl | /% R I Nis n

Zdroj: Hindls, 2000

kde:

nij= sdruzené absolutni Cetnosti (i=1,2,...,r;j=1,2, ..., ),
Ni+ = absolutni ¢etnosti fadkoveé,

n+j = absolutni ¢etnosti sloupcové.

Vypocet ocekavanych Cetnosti oij vychazi ze vztahu:

n.n,;
0, =——.
n (1.1)

Testova statistika x2 (chi-kvadrat test)

A 1.2)
Hodnota testového kritéria byla porovnana s tabulkovou kritickou hodnotou, ktera

se odviji ze vztahu [(r-1)(s-1)]. Pokud byla hodnota testového kritéria vyssi nez hodnota
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kriticka (tabulkova), doslo k zamitnuti nulové hypotézy (Ho). V piipadé, ze byla hodnota
testového kritéria niz$i nez hodnota kriticka (tabulkova), nulova hypotéza (Ho) zamitnuta
nebyla. Jestlize doslo k zamitnuti nulové hypotézy, tedy prokazani vztahu mezi zkoumanymi
jevy, byla vypocitana nasledné sila zavislosti za pomoci Cramérova kontingencniho

koeficientu, znac¢eno V. (Hindls, 2000).

Cramériiv kontingen¢ni koeficient:

(1.3)
kde g = min (r, s).

Sila zavislosti byla pii hodnoté¢ V od 0 do 0,3 slaba, od 0,3 do 0,7 stfedné silna
a v piipadé, ze byla hodnota Cramérova kontingen¢niho koeficientu vétsi nez 7, byla
zavislost mezi proménnymi silna (Hendl, 2009).

JelikoZ chi-kvadrat test pro kontingenéni tabulku r x s neslo pouzit, pokud byla 20%
teoreticka Cetnost mensi nez 5, ptip. byla alespon v jednom poli kontingenéni tabulky
ocekavana cetnost mensi nez 1, bylo potieba ptistoupit k logickému slouceni sousedicich
skupin tak, aby byly splnény podminky pouziti (slou¢eni dvou tadkd ¢i dvou sloupcit).
V této diplomoveé praci bylo potieba sloucit tabulky v hypotézach Hi, Hz a Ha.

V ptipadé kontingenéni tabulky o rozméru 2x2 (tj. Ha) byl pro vypocet chi-kvadrat
testu pouzit vzorec:

2’2 " (ny -ny—ng, 'n21)2
(n+1)(n+2)(n1+)(n2+) . (14)

Po vypoctu zavislosti byly kontingenéni tabulky zobrazeny pomoci korespondenéni

analyzy v tzv. koresponden¢nich mapach, které poslouzily k vizualizaci obou proménnych.

Ke zjisténi zavislosti mezi vybranymi proménnymi byl kromé X — testu o nezavislosti
pouzit také Spearmaniv korelac¢ni koeficient (rs), ktery byl vypocitan prostiednictvim

SW Orange.
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Spearmantiv korela¢ni koeficient

6Zn:df

i=1

¥ :1—‘(2—1)’
S (1.5)

kde: di=pi—qi,i=1, 2, ..., n jsou diference mezi poradovymi Cisly, n je pocet

pozorovani.

Spearmaniv korela¢ni koeficient nabyva hodnot z intervalu -1 < rs < 1. Teoreticka
hodnota Spearmanova korela¢niho koeficientu se oznacuje ps Ci rs, Jestlize byly poradi
u obou proménnych stejna, pak koeficient nabyval hodnoty 1 (pozitivni korelace). Pokud
byly setazeny hodnoty proménné X vzestupné a vysledkem bylo sestupné pofadi u proménné
Y, hodnota koeficientu byla -1, tedy negativni korelace (Pecakova, 2008).

Popisna statistika byla také vyuzita Vv pfipad¢ faktort, které nejvice ovliviuji
zakazniky pfi vybéru potravin (kvalita, cena a osobni zkuSenost). U téchto faktorti byla
prostiednictvim MS Excel vypocitana stfedni hodnota a hodnota variability ordindlnich
proménnych. Pro vypocet stfedni hodnoty byl pouzit median. Hodnota medianu d¢lila
rozlozeni souboru fazené¢ho dle hodnot této proménné na dve poloviny. 50 % jednotek mélo
hodnotu vyssi, nez byl median, a 50 % jednotek mélo hodnotu niZsi, nez byla hodnota
medianu (Pecakova, 2008).

Median — lichy pocet poloZek (v diplomové praci 9 polozek)

Me(X) = TL(N+1)/2 (1 6)

Pro vypocet miry variability ordindlnich proménnych byly pouZity ordinélni rozptyl

(dorvar) a normalizovany ordinalni rozptyl (norm. dorvar, viz Hindls, 2000).

Ordinalni rozptyl (dorvar)
2 x% (Pix (1-"Pi)), 1.7)

kde Pi=relativni kumulativni ¢etnost. Tato mira vyjadiovala, o kolik se 1i§i v§echny

dvojice a slouzila také pro vypocet normalizovaného ordinalniho rozptylu (Mares, 2015).
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Normalizovany ordinalni rozptyl (norm. dorvar)
2 x dorvar / (K — 1), (1.8)
kde K je pocet kategorii ordinalnich proménnych.

Hodnoty normalizovaného ordinalniho rozptylu se pohybuji v rozmezi 0 a 1. Cim vice
se hodnota blizila k jedné, tim méné byla data koncentrovana a rovnomérnéji rozlozena
do jednotlivych kategorii. Pokud byla hodnota rovna jedné, pak byly vSechny kategorie
obsazeny stejnym poétem piipadi (Mares, 2015).

Déle byla variabilita proménnych v diplomové praci charakterizovana pomoci dolniho
a horniho kvartilu. Stanovenim dolniho kvartilu (Qi) Slo urcit, ze 25 % jednotek souboru
bylo pod touto hodnotou, hodnota druhého kvartilu (Qn) byla hodnotou medianu a velikost
tietiho neboli horniho kvartilu (Qun) uréoval, Ze 75 % souboru bylo pod hladinou (tedy 25 %
bylo nad hladinou). Vysledky byly zobrazeny pomoci krabicového grafu (tzv. boxplot) —
grafické znazornéni, které podavalo rychlou a piehlednou informaci o poloze, variabilité
a piipadném asymetrickém rozlozeni hodnot zkoumaného statistického souboru
(Hindls, 2000).

Boxplot zobrazoval data ve tvaru obdélnikové krabice a dvou useéek, které
z ni vybihaly nalevo a napravo. Délka krabice ukazovala na stupen variability zobrazeného
souboru. Obdélnik byl rozdélen svislou pfickou v mist¢ medianu. V ptipadé symetricky
rozdélenych dat byl median piesné uprostied obdélniku. Usedky vybihajici z krabice
signalizovaly asymetrii rozdéleni dat (pokud byla jedna z useéek zietelné vétsi nez druha).
Hodnoty, které piesahly 1,5nasobek kvartilového rozpéti, predstavovaly odlehla pozorovani.
Pokud hodnoty ptesahly 3nasobek kvartilového rozpéti, oznacovaly se jako extrémy.
(Mares, 2015).

Na zaklad€ vyzkumného Setieni byla dale v diplomové praci provedena komparativni
analyza. V tomto pfipadé se jednalo o porovnani cen deseti vybranych potravin
internetovych obchoda Rohlik.cz, Kosik.cz a iTesco. Aby nedoslo ke zkresleni tidajii a vSe
bylo objektivni, byly nakoupeny v lednu 2021 potraviny stejné znacky a stejného mnozstvi.
Hlavnim cilem této metody bylo zjistit, jaké ceny ma vybrany internetovy obchod Rohlik.cz

oproti konkurenci.
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Dalsi metodou diplomové prace, ktera navazovala na vyzkumné Setieni, byla analyza
webovych stranek internetového obchodu Rohlik.cz (konkrétné piehlednost), kterd byla
provedena jak na zaklad¢ subjektivniho pohledu autora prace, tak na zakladé danych kritérii
nejvétSich a nejcastéjSich chyb v pojeti autord (Sedlak, Mikulaskova, 2012) v teoretické

casti.
Kvalitativni vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena metoda polostrukturovanych rozhovora, které
byly provedeny v lednu 2021 se ¢tyfmi vybranymi skupinami zaméstnanct internetového
obchodu Rohlik.cz. Jednalo se o zaméstnance zakaznické linky, kuryra, category managera
fresh food a strategic project managera. Hlavnim ucelem téchto polostrukturovanych
rozhovoru bylo zjistit, jak internetovy obchod vnimaji sami zaméstnanci a odchyluji-li
se jejich nazory od hodnoceni zédkaznikd.

Otazky polostrukturovaného rozhovoru byly tvofeny tak, aby na né¢ mohl odpovédét
kazdy ze Ctyt typt zaméstnancd. Otazky €. 1-4 byly pro vSechny typy zaméstnanct stejné
a zjistovaly, jak dlouho zaméstnanci v Rohliku pracuji, co se jim prvni vybavi pii vysloveni
pojmu Rohlik.cz, jaké jsou dle nich konkurenéni vyhody internetového obchodu a v ¢em
vidi naopak nejvétsi slabiny dne$ni jeho podoby. Zbyvajici otazky se lisily podle

konkrétniho typu zaméstnance.

Priprava rozhovoru:

1. promyslet si a navrhnout téma, na které se chce tazatel zodpovidajiciho v pribéhu
rozhovoru ptat;

2. seradit si témata dle dulezitosti a logického poradi;

3. zvolit spravné potadi a formulovani otazek;

4. promyslet si navazujici hloubkové a sondazni otazky (Hendl, 2009).

K hlavnim vyhod4dm polostrukturovaného rozhovoru patfi: flexibilita, vyuZiti osobnich
specifik, schopnost okamzit¢ reagovat a veEtsi prostor pro vyjadieni vlastnich néazora
dotazovaného. Mezi nevyhody polostrukturovaného rozhovoru lze naopak fadit ¢asovou

¢i psychickou naro¢nost (Hendl, 2009).
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Také byla v diplomové praci vyuzita odvétvova analyza. Z této analyzy bylo vyuzito
schéma vertikaly a na zadkladé zjisténych podkladi byl vytvofen model procesu nakupu
od objednani az po dovazku zbozi na internetovém obchod¢ Rohlik.cz.

Posledni metoda, ktera byla v diplomové praci vyuzita, V kapitole doporuceni,
byla kalkulace nakladi. V tomto piipadé se jednalo o kalkulaci mési¢nich nakladi jedné
mobilni montované haly sluzby ,,Rohlik na chatu®. Kalkulace nakladi byla provedena
jak pro hlavni sezonu (duben-fijen), kdy bude sluzba poskytovana denn¢, tak pro vedlejsi
sezonu (listopad-biezen), kdy bude sluzba poskytovana ve dnech patek, sobota a nedéle.
Naklady byly stanoveny na zakladé konzultace s Ing. Ivanou Karpiskovou, ekonomkou
mezinarodni stavebni firmy. Jelikoz se jednalo také o polozky, které maji hodnotu vyssi
nez 80 000 K&, musely byt u nich vypocitany ucetni odpisy, které vychazely z tabulky
danovych odpisu (Obrazek 2).

Obrazek 2 Odpisové skupiny darnovych odpisi

Odpisova skupina Doba odepisovani Priklady

(§] 3 roky Kancelaiska technika a poéitace, kamery ad

o2 5 let Osobni a ndkladni automobily, rozhlasové a televizni prijimace ad
3 10 let Klimatizaéni zafizeni, kotle pro Ustiedni vytapéni, jefaby ad

Cf 20 let Budovy ze dieva a plastl, oploceni budov a inzenyrskych staveb ad
o5 30 let Vyrobni budovy, komunikace (silnice, délnice, mosty, tunely...)

6 50 let Administrativni budovy, hotely, obchodni domy, skoly, muzea ad.

Zdroj: Moneus, 2019
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti prace je definovan pojem nakupni chovani a nasledné vymezeny
druhy nakupniho chovani (jeho typologie). Dale je zde vysvétlen pojem zakaznik a typologie
zakaznikt,, faktory ovliviujici chovéani zakaznika pii ndkupu potravin, elektronické

obchodovani a s nim spojené vyhody a nevyhody aj.

3.1 Vymezeni pojmu ,,nakupni chovani“

Pojem nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé vyjadiuji
pfi nakupovani, uzivani a hledani vyrobki a sluzeb, od kterych oc¢ekavaji uspokojeni svych
potieb, a jako zplsoby, jimiZ snimi nakladaji. Nakupni chovani se specializuje
na rozhodovani jednotlivcl pti vynakladéani vlastnich zdroja (penize, Cas, usili) na polozky
souvisejici se spotfebou. V nakupnim chovani jsou obsazeny otazky proc, co, kde, kdy a jak
Casto polozky zakaznici nakupuji, jak €asto polozky pouzivaji, jak je hodnoti po nakupu
a jak s nimi nakladaji (Schiffman, Kanuk, 2004).

Studium ndkupniho chovani spotiebiteli je velice dulezit¢. Umoziuje prodejcim
porozumé&t chovani spotiebiteld pii nakupovani a predvidat je. Kazdy jednotlivec se pti
nakupu a spotiebé chova jinak. Vyskytuji se zde rozdily mezi nakupnim chovanim muzu
a zen, dale rozdilnost v nakupovani jednotlivct rizného véku atd. Vlastnost zboZi, jeZ upouta
pozornost jedné osoby, nemusi upoutat pozornost osoby druhé (Schiffman, Kanuk, 2004).

Pojem nakupovani 1ze obecné charakterizovat jako ¢innost vedouci k ziskani vyrobkd,
pficemz jeho motivace byvaji velice rizné: zpisob odménovani, zabavy ¢i terapie.
Dale je mozno nakupovani charakterizovat jako zplsob vymluvy ¢i zaminky, kterd
umoziuje opustit domov na néjaky Cas a skyta piilezitost k navazani vztahu, nebo jako
zpisob, jak mize Clovek stravit volny ¢as. Vyzkum nakupniho chovani se provadi v kazdé
fazi procesu spotieby: pred nakupem, béhem nakupu a po ném (Zamazalova, 2009).

Model nakupniho chovani (Obrazek 3) se sklada ze tii vnitiné se Clenicich ¢asti:
z marketingovych a ostatnich podnétil, z charakteristiky spotiebitele a jeho rozhodovaciho

procesu a z kupniho rozhodovéani, jez vyplyva z ptedchozich faktort.
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Obrazek 3 Model nakupniho chovaini

Marketing. | Ostatni Charakteristika | Rozhodovaci proces Kupni

podnéty podnéty spotiebitele spotiebitele rozhodnuti

Produkt Ekonomické Kulturni Identifikace chovani Volba vyrobku

C Technol Socialni Sbér informaci Vel acl
ena cehnoiog. \ Volba prodejce

Misto Politické ‘l/ Osobni Vyhodnoceni info. Naéasovani

Propagace | Kulturni Psychologické Lirz e i —

Chovani po koupi b e

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Schiffman, Kanuk, 2004

Druhy nakupniho chovani

e Zvykové — Do tohoto typu nakupniho chovani se tadi vyrobky kratkodobé
a kazdodenni spotieby. Zakaznik nakupuje vyrobky ze zvyku automaticky a stale
stejné znacky. Vyrobek pro své ucely potiebuje. Jednd se o zbozi nizsi cenové

kategorie (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

e Komplexni — Komplexni typ ndkupniho chovani je oproti typu zvykovému
nakladnéjsi. Zakaznik nema dostatecné znalosti o znackach a z tohoto diivodu se snazi
0 zboZi ziskat co nejvice informaci. ZboZi je charakteristické dlouhodobou spotifebou
a vys$i cenovou kategorii (auta, spotiebiCe, nabytek). Pokud se ¢loveék rozhodne
pro koupi tohoto zbozi, ndkup zptsobi dost velky zasah do finan¢niho rozpoctu

nakupujici osoby (Kotler, Armstrong, 2004).

e Hledajici rozmanitost — Jedna se Casto o vyrobky riznorodych znacek a kratkodobé
spotieby. Zakaznik je veden potfebou vyzkouSet néco nového. St¥ida znacky

a po koupi nésledné vyrobek hodnoti (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

¢ Disocia¢né-redukéni — Zakaznik ma velky z4jem o produkt, av§ak mezi jednotlivymi
znackami nevidi Zadny rozdil. Po koupi vyrobku pfichdzi na fadu béhem uZivani

hodnoceni vyrobku (Kotler, Armstrong, 2004).

26



3.2 Vymezeni pojmu ,,zakaznik*

wev

— to my jsme zavisli na ném. Neni pro nas ¢lovékem zvenci — je soucasti naseho podnikani.
Neprokazujeme mu laskavost, kdyz ho obslouzime... to naopak on prokazuje sluzbu nam,
poskytne-li nam k tomu prilezitost “ (P. a M. Kotler, 2013, str. 51).

Dle Spacila (2003) je nejlepsi, kdyz si pod pojmem zdkaznik piedstavi clovék sebe
sama. Casto se pracuje jak spojem spotiebitel, tak spojmem firemni zakaznik.
Pod pojmem spotiebitel se rozumi zdkaznik, ktery produkt potfebuje pro uspokojeni
a naplnéni své osobni potieby, potieby své rodiny. Naopak firemni zakaznik bud’ piimo,
nebo neptimo kupuje zbozi, aby byl schopen sdm I1épe vyrabét, obchodovat ¢i poskytovat
sluzby.

Burnett (2002) je ptfesvédcen, ze na kazdého zakaznika je tfeba nahliZet jako
na segment trhu. ,MysSlenka fizeni vztahd skliCovymi zdkazniky je pfirozenym
pokracovanim koncepce segmentace trhu. V teorii piedstavuje kazdy jednotlivy potencialni
zakaznik trzni segment. V praxi se firmy musi zaméfovat na konkrétni trzni segmenty,
u kterych veéii, Ze zde mohou prokazat odlisné schopnosti, a ve kterych mohou dosahnout
trvalé konkuren¢ni vyhody. Cilové segmenty musi mit potencial spliovat firemni cile

v ramci racionalnich nakladovych parametrd a firma k nim musi mit realny pfistup.*

Zakaznici prochazeji dle Spacila (2003) tfemi fazemi:

a) Hledani — Ve fazi hledani se zakaznik snazi najit nejlepsi cestu, jak uspokojit svoji
potiebu. Velice dilezitou roli zde hraje to, jak je potfeba vymezena, predevSim
sdirazem na piesnost charakteristiky potieby (,,mam hlad“ vs. ,najedl bych
se v italské restauraci v centru Prahy blizko tramvaje‘). Na zdklad¢ toho, jak je potieba
charakterizovana, si zdkaznik vytvoii seznam dostupnych vhodnych dodavatelt.
Na zakladé otazek, které si zdkaznik klade (,,Pijdu do restaurace vecer?* nebo ,,Byla
jsem spokojena a chutnalo mi tam minule?* aj.), si vybira ze seznamu vyhovujiciho
a nejlepsiho dodavatele. Tato faze je zna¢né€ ovlivnéna nejen marketingovymi nastroji
(napt. reklamou), ale pfedevsim vlastnim pfedchozim zazitkem ¢i sdélenou zkuSenosti

ostatnich.
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b) Konzumace — Faze konzumace velice ovlivituje zakaznikovu vuli kK opakovanym
nakupiim a neni pfili§ ovlivnéna marketingem. Napiiklad majitel restaurace se piijde
zékaznikl zeptat, zda je vSe v poradku, a da tak najevo zajem. Pokud zdkaznik vyjadii
vyhrady, majitel je schopen rychle a vcas =zajistit napravu. Jestlize se jedna

o internetové nakupovani, ptijde zakaznikiim email, zda byli s nakupem spokojeni.

c) Hodnoceni — V této fazi zakaznik hodnoti, zda zkuSenost se sluzbou ¢i zbozim
odpovidala jeho pfedstavé, zklamala ji, nebo ji prekonala. V tuto chvili je velice
podstatné, zda prvotni ocekéavani nebylo ptili§ vysoké, jakym postupem se vytvarela
zakaznicka zkuSenost, zda byly stiznosti dostatecné vcas diagnostikovany
a odstranény, jak na zmény v oc¢ekavani reaguje dodavatel aj. Faze hodnoceni cyklicky
navazuje na prvni fazi. Pokud bude zakaznik s poskytnutou sluzbou spokojen, povede

to pak velmi pravdépodobné k opétovnému nakupu od stejného dodavatele.

Zamazalova (2009) kpojmu ,zdkaznik™ a ,spotiebitel jest¢ ptidava pojem
Shakupujici. Pojem ,zdkaznik* chape a popisuje jako osobu, ktera projevuje zdjem
o nabidku zbozi a sluzeb, vstupuje do vyjedndvani s podnikem ¢i si sama vizualné nebo
fyzicky prohliZi vystavené zbozi. ,,.Spotrebitelem* se rozumi konecny uzivatel, ktery vyuziva
vyrobky pro svou vlastni spotiebu, zatimco ,,nakupujicim® se stava zakaznik teprve tehdy,
kdy k realnému nakupu dojde. Nakupujici a spotiebitel ov§em nemusi byt jedna a tataz osoba

(napf. rodice nakupujici jidlo svym détem).

Typologie zakazniku

e Nerozhodny zakaznik — Zakaznik je charakteristicky tim, Ze vystupuje velmi
zdrzenlivé a vahavé. Casto krouti nediivéfive hlavou, jelikoz netusi, jak se maji chovat.
Nerozhodni zakaznici obvykle hovofii velice malo, jejich vyjadiovani je nepfesné
a odrazi tak jejich nejistotu. Zakaznik se neni schopen rozhodnout, co je nejlepsi
varianta pro koupi a déva tak najevo svou bezmocnost a bezradnost. Zakladnim
motivem tohoto typu zakaznika je jistota. Tudiz aby prodejce nerozhodného zakaznika

presvédcil a uspokojil, musi v ném pocit jistoty vyvolat (Novy, Petzold, 2006).
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Zakaznik ,,chytrolin® — Zékaznik vi vzdy vSe nejlépe a dava to prodejci patficné
najevo. Velice Casto se uchyluje k arogantnimu blahosklonnému usmévu a hanlivym
gestim. Chova se tedy povySen¢ a nadfazené. Ma stale potiebu prodavace prerusSovat
a skékat mu do feci. Oproti nerozhodnému zékaznikovi hovoti velmi rad a prodavace
prili§ neposloucha. Poslouchd jen sam sebe a neustale pouziva slovo ,,ja*“. Nema smysl
pro humor a Zertu pfili§ nerozumi. Pokud chce prodavac tento typ zakaznikti uspokojit,
mél by jim velice dobie naslouchat a dat jim pocit, ze maji pravé oni pravdu

(Burnett, 2002).

Agresivni zakaznik — Zakaznik je velice emociondlni a rozhovor s nim muze byt
az nepiijemny. Agresivni zdkaznik mé vyraznou mimiku a jeho gesta plisobi casto
ponckud vyhruzné. Mluvi dosti hlasité, rad se rozhorli a neboji se pouzit expresivni,
¢i dokonce vulgarni slova. Je emotivni, aZ cholericky. Pokud chce prodavac tento typ
zakaznikil uspokojit, m¢l by ovladnout emoce, jez v ném tento typ klienta piirozené
vyvolava, a pockat, az se zadkaznik uklidni. Rozhodn¢ by mu nemél skékat do feci
¢i jakkoli jinak projevit netrpélivost, ale naopak by ho mél nechat domluvit

(Novy, Petzold, 2006).

Emocionalni zakaznik — Zakaznik zdaraziiuje piedevSsim své emoce a pocity.
Prodavajici z vyrazu tvare zédkaznika ihned, na prvni pohled poznd, zda se mu néco
libi ¢i nikoliv. Zakaznik mluvi pfevazné hlasité¢ a agresivng. Je citlivy a pratelsky.
Prodavac by mél tomuto typu zékaznika dodat pocit, ze mu dobie rozumi, a dat najevo,

Ze vi, jak se sam zakaznik citi (Burnett, 2002).

Uzavieny zakaznik — Zakaznik ma velmi zfetelnou mimiku. Hlavnim rysem tohoto
zdkaznika je to, ze se osob¢, se kterou hovofi, nediva piimo do o¢i a vyhyba
se ptimému pohledu. Hovofi velice malo a jeho fe€ je monotonni, ticha, jako by mluvil
spiSe sdm se sebou. Jeho chovani je odmétené, piisobi chladné a nezaujaté. Prodavac
by mél tomuto typu zdkaznika poklddat vice jednoduchych otazek a poté ho nechat
v klidu pfemyslet. V Zadném piipadé by nemél prodava¢ na uzavieného zékaznika
naléhat, naopak by ho mél pochvalit za dobry vkus a podpofit ho v jeho ndzorech

(Burnett, 2002).
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e Nedivérivy/kriticky zakaznik — Zdkaznik je velice kriticky, mnohdy dokonce
podeziravy. Velice Casto vyuziva k odraZzeni ndzori ostatnich pohyby rukou —
odmitavou nebo zamitavou gestikulaci. V jeho mluvé pfevazuji pesimisticka

a zna¢n¢ kritickd slova (Novy, Petzold, 2006).

Némeckova (2002) typologie obsahuje étyfi kategorie. Tato typologie znazorfiuje
kombinaci osobnostnich vlastnosti a postaveni ke svétu obecné, individualni svétonazor

a hodnotovy systém ovliviwjici i jejich vztah k nakupu.

Mezi ¢ty typy zdkaznika dle Némecka (2002) patfi:

e Bio zakaznici — Zapaleni pro vSe, co je piirodni a ekologické, oddani idealu a vifte,

ze technologie bude slouzit ptirodé.

e Vizionarsti zakaznici — Typ zékaznik{, ktery chce neustale zkouSet nové véci. Snazi

se vybocovat ze starych koleji a chtéji poznat ctvrtou dimenzi.

e Hédoniéti zakaznici — Tyto zdkazniky motivuje zejména pozivacnost, a proto

vyhledavaji slast. Dle toho se odviji jejich chovani.

e Zakaznici s predstavivosti — Zakaznici od kazdého produktu vyZzaduji,
aby stimuloval jejich obrazotvornost, nebot” do né¢ho a do jeho vlastnosti promitaji
jednak specifické, tudiz ne zcela predikovatelné zpisoby uspokojovani potieby,
k jejimuz naplnéni je vyrobek uréen, jednak potieby, které jsou vici hlavnimu ucelu
vyrobku sekundarni, doplitkové ¢i pfidatné. Motivace dan¢ho typu zakaznika jde tedy
nad primdrni, uzce ucelové zacileni ndkupu: zakaznik potiebuje pocit, Ze ma produkt
jakousi ,pfidanou hodnotu®, kterou nelze redukovat na konzumni finalitu.

Tuto podminku spliiuje napt. dnes velmi mddni vyrobek ,,s pfibéhem*.

Typologii, jez definuji nakupujici zdkazniky a s tim spojené chovani, existuje cela
fada. Naptiklad znamy Rogerstiv model (Everett Rogers), ktery uvadi Vysekalova (2011)
ve své knize ,,Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skrinky*, rozdéluje typologii

zakaznikt (Obrazek 4) pti uvadéni nového vyrobku na trh takto:
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e Inovatoii — nadSenci (2,5 %) = Radi zkousi nové vyrobky, avSak na zbytek skupiny

nemaji zadny vliv.

o Casni osvojitelé — vizionafi (13,5 %) > Patii k ocefiovanym &lentm skupiny, rychle

pfijimaji novy vyrobek a maji obrovsky vliv na ,,¢asnou vétSinu®.

e Rana vétSina — pragmatici (34 %) - Spise se pohybuji v pozadi a radéji pozoruji,

k v&ci pristupuji opatrné, je zde velka pravdépodobnost, Ze si dany vyrobek koupi.

e Pozdni vétSina — konzervativci (34 %) = Az poté, co si koupi vyrobek vétsina,

rozhodnou se pro koupi i konzervativci.

e Zpozdilci — skeptici (16 %) - Jsou velmi spjati s tradicemi a z tohoto divodu maji

odpor ke zménam.

Obrazek 4 Typologie zakaznika pri uvadéni nového vyrobku na trh

! : ! ' >
Innovators | Early Adopters |  Early Majority | Late Majority ! Laggards T(E
Inovétoii |  Casniosvojitelé | Casnavétsina |  Pozdnivétiina ! Opozdilci (Cas)
Nadsenci Vizionari Pragmatici Konzervativci Skeptici

Zdroj: Vysekalova, 2011

3.3 Faktory ovliviiujici zakaznika p¥i nakupu potravin

Pti ndkupu potravin pisobi na chovani zdkaznika mnoho faktord, které ho n&jakym
zptisobem v priibéhu nakupovani ovliviiuji. Hes, Turdinkova a Salkova (2010) rozdéluji
faktory, které ptsobi na chovani zédkaznika pii ndkupu potravin, na obecné a specifické

(Priloha 2). Do obecnych faktorti fadi cenu produktu, kvalitu a vlastnosti produktu, zemi
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puvodu ¢i znaCku. Naopak za specifické faktory povazuji napt. obal, ro¢ni obdobi

¢i dostupnost prodejny.

3.3.1 Obecné faktory pisobici na chovani zakaznika p¥i nakupu potravin

e Kuvalita a vlastnosti produktu — Kvalita, téZ nazyvana jakostni charakteristika
potravin. Kvalita a vlastnosti produktu jsou pro nakupujici zakazniky pii vybéru
potravin a jiného potravinaiského zbozi dilezitym aspektem. Kvalitu potravin
je tieba méfit dle toho, jak je chapana kupujicimi. V dneSni dob& nabizi nejvyssi
kvalitu velice malo spole¢nosti. Na druhou stranu jen pomérné mala ¢ast zakaznikt
si muize takovou kvalitu dovolit, nehled¢ na to, jaké procento kupujicich
o ni vibec stoji (napt. kaviar). Problémem je, ze vétSina zakaznikli chce co nejvyssi
kvalitu za co nejmensi cenu, coz uz z podstaty véci neni mozné. Do vlastnosti produktu

Ize fadit napf. obal, velikost, etiketu, trvanlivost produktu aj. (Hes, 2009).

e Cena— Castka, jakou za danou potravinu zakaznik musi zaplatit. Cena a s ni spojené
slevy, dnes pfevazné nazyvané akce (popft. slevové akce) a vyprodeje, patii pro vétSinu
nakupujicich zakaznikti stale mezi jedno z nejvyznamnéjSich hledisek, které

samotného nakupujiciho pii nakupu nejvice ovliviiuje (Hes, 2009).

e Zemé puvodu — Oznaceni mista, odkud dana potravina pochazi. Jedna se o potravinu,
ktera byla v dané zemi vyrobena ¢i zcela ziskana. Pokud se na vyrobé potravin podilelo
vice zemi, uvede se na obal ta zemé&, kde doSlo k poslednimu podstatnému
hospodatsky zdlvodnénému zpracovani €i opracovani. V posledni dobé preferuji
zakaznici predev§im tuzemské potraviny ptfed potravinami zahrani¢nimi. Z tohoto
davodu se nakupujici Casto o tento aspekt zajimaji a hledaji udaj, odkud dany vyrobek

pochazi (Salkova, 2009).

e Obchodni znacka (,,Brand*“) — Tento pojem oznacuje znacku konkrétni sluzby,
vyrobku, jednotlivce ¢i organizaci. Za znacku je povazovano nejen logo a vizualni
prezentace vyrobku, ale pfedevSim podstata toho, jak samotny zdkaznik danou
spolecnost, jeji produkty, sluzby a hodnoty pocitové vnima a jak se S nimi ztotoziuje

(Bauer, 2014).
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Rada nakupujicich zdkaznik®l davé prednost vyrobkiim od konkrétnich vyrobci
¢i vyrobkiim oznacenych urcitou preferovanou obchodni znackou (ochrannou zndmkou).
Jeden z problému v dnesni dobé¢ tkvi v tom, Ze se vyrobci snazi piimét nakupujici zakazniky
k nakupu pravé jejich zbozi za kazdou cenu a davaji tak na obaly znacky a symboly, které
deklaruji ¢i maji deklarovat jeho ptredpokladané oblibené vlastnosti, napt. bezpecnost,
zdravotni nezavadnost nebo jinou specifickou kvalitu. Cést z uvedenych znacek ale neni
vubec certifikovana zadnym dozoréim organem, a vyrobci tak oznacuji vyrobky danymi
znaCkami, aniz pravdivost informaci spojenych s danym symbolem byla posouzena.
Zakladni eticky pozadavek garance wvalidity pfislusSnych 1udaji tak neni splnén

(Salkova, 2009).

3.3.2 Specifické faktory piisobici na chovani zakaznika p¥i nakupu potravin

Mezi specifické faktory, které pisobi na chovani nakupujiciho zédkaznika, fadi Hes,

Turéinkova a Salkova (2010):

e Vlastni zkuSenost — Nejlepsi zkuSenost, kterou ziskda nakupujici zakaznik
pii nakupovani (mutze byt jak pozitivni, tak negativni).

¢ Nakupni podminky — Tyto podminky musi mit kazd4 firma k dispozici, aby si je
zakaznik mohl precist a seznamit se s nimi.

e Doporuceni — Doporuceni od jiné osoby na néjaky dany vyrobek, znacku, ¢i obchod;
Casto je pro nakupujiciho zakaznika smérodatné.

e Vizuailni dojem (obal) — To, jak dany vyrobek vypada, jak pisobi, jak na prvni dojem
upoutd nakupujiciho zékaznika.

e Doba trvani nakupu — Jak dlouho trva samotny nakup.

e Reklama - Velice ovliviiuje zédkaznika pii nakupu (nejcastéji v TV, radiu,
na internetu), a to i negativné.

e Konkrétni prodejce — Jak se dany prodejce k nakupujicim zékaznikiim chova,
jak je zakaznikim népomocny; jeho jednani vysoce ovlivni to, zda zdkaznik bude
vV daném obchodé znovu nakupovat ¢i nikoliv.

e Dostupnost prodejny — Kde se prodejna nachazi (centrum, okraj mésta, zda je zde
dostupna MHD atp.).
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e Zdravotni hledisko — Pokud je ¢lovék vyssiho véku a ma néjaké pohybové ¢i jiné
zdravotni potize, které mu neumoziuji do obchodu dojit, radéji zvoli internetovy
obchod s dovazkou potravin az domd.

e Roéni obdobi — V kazdém ro¢nim obdobi lidé nakupuji odisné vyrobky: zima

—>Vanoce (kapr), Velikonoce = vajicka, mazance.

Zamazalova (2009) rozlisuje faktory, které¢ ovliviiuji chovani zédkaznika pii nakupu,
na ,,pozorovatelné a ,,skryté.“ U vSech kritérii je samoziejm¢ nutno jako pfi zobectiovani

vzdy mit na paméti vyjimky.

3.3.3 Osobni charakteristiky zakaznika — ,,pozorovatelné*

Vék — Beéhem zivota se potieby a spotfebni chovani méni, at’ uz se to tyka oblasti jidla
a stravovani, odévi, traveni volného Casu, stylu bydleni aj. S nartstajicim vékem se méni
jak postoje, tak 1 hodnoty lidi. U starSich lidi se projevuje ve spotfebnim chovani
konzervatismus. Tito lidé neradi pfijimaji nové véci a v porovnani s mladsi generaci jsou
mén¢ pristupni novinkdm. Obecné se spotfebni chovani méni kolem ¢tyficatého roku.

V¢k je silné propojen s Zivotnim cyklem rodiny. Kazda rodina prochézi béhem zivota
ur¢itymi fazemi (jednotlivec z ptvodni rodiny, vytvofeni vlastni rodiny — narozeni vlastnich
déti a jejich vychova, osamostatnéni déti a nésledny odchod déti z domova). Posledni fazi
cyklu je Zivot rodi€ii bez déti, pfiCemz spotiebni chovani, jak jiz bylo zmin€no, se méni
v kazdé z uvedenych fazi. Odviji se od toho, jakou maji lidé v dané fazi spotiebu, jaky maji

Zivotni styl ¢i v jaké se nachdzeji finanéni situaci (Zamazalova, 2009).

Pohlavi — Ackoli se v posledni dob¢ role muzii a Zen ve spolecnosti vice a vice sblizuji, neni
pochyb o tom, Ze nadkupni chovani mezi muZi a Zenami se lisi 1 v souCasné dobé. Jelikoz
se ¢im dal castéji zapojuji do péce o domdcnost muzi, ptipadd vetsi role pii zajistovani
nakupu prave jim (Schiffman, Kanuk, 2004).

Zatimco muZzi jsou zastanci osvédéeného znackového zboZi, Zeny maji tendenci
zkouset stale znacky nové. K dal$im genderovym rozdiliim patfi i to, Ze Zenam na cené
pfi nakupovani zaleZi mnohem vice nez muzim, ktefi na ni pfi ndkupu zdaleka tak nehledi.

Vseobecné znamou pravdou je déle to, ze Zeny v porovnani s muzi travi pii nakupovani
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mnohem vice Casu a spiSe upfednostiiuji nakup beze spéchu, kdezto muzi chtéji mit

nakoupeno co nejrychleji (Zamazalova, 2009).

Zaméstnani — Spotiebni chovani je ovlivnéno také zaméstnanim a pracovni pozici dané¢ho
jedince. Odlisny zpusob zivota, odlisné potieby i odliSny zptisob jejich uspokojeni bude mit
napiiklad generalni feditel v porovnani s matkou samozivitelkou. Rozdilnost ve spotfebnim
chovani v zavislosti na pracovnim postaveni je n¢kdy tak citelnd, ne-li propastna, ze nuti

firmy vyuzit segmentovy pfistup k trhu (Vysekalova, 2004).

Ekonomické podminky jednotlivece — Do ekonomickych podminek jednotlivee lze fadit:
piijmy a vydaje domacnosti, pfijem na jednoho ¢lena domécnosti, jeho stabilita, vyse, Casova
frekvence, pomér penéznich vydaji ke spoteni, celkovd vySe majetku a mnozstvi uspor.
Vsechny tyto polozky znaénym zptisobem ovliviluji spotiebni chovéni jednotlivce

(Zamazalova, 2009).

Zivotni styl — Konitky a zajmy, zptisob, jakym ¢lovék travi volny &as, postoje, hodnoty
a nazory, které se promitaji do zptisobu zivota a ovliviuji spotiebni chovani jednotlivce

(Zamazalova, 2009).
3.3.4 Osobni charakteristiky zakaznika — ,,skryté*

Motivace (z latinského slova “moveo, movere® = hybati, pohybovati) — Jedna se o obecné
oznaceni vnitinich podnétii vedoucich k ur¢itému jednéni. ,,Motivace je psychicky proces
vedouci k energetizaci organismu. Motivace usmériiuje nase chovani a jednani pro dosazeni
urcitého cile (Obrazek 5). Vyjadiuje souhrn vSech skute¢nosti — radost, zvidavost, pozitivni
pocity, radostné ocekavani, které podporuji nebo tlumi jedince, aby néco konal nebo
nekonal. Motivy jsou osobni pfi¢iny uréitého chovani — jsou to pohnutky, psychologické
pficiny reakci, ¢innosti a jednani Clovéka zaméfené na uspokojovani urcitych potieb
(Nakonecny, 2009, str. 61).

Cim diive a 1épe se podaii obchodnikovi porozumét motiviim, pro¢ a co zakaznici

nakupuji, tim diive a Iépe na né mlze zareagovat a ptizpiisobit se (Bouckova, 2003).
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Obrazek 5 Proces motivace

. Pohnutka Prani . Uspokojeni
—» —> ) —> —>
Potreba (drive) (wish) cil potieby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bouckova, 2003

Potieba — Pii zkoumdani spotfebniho chovani v teorii potieb se vychéazi zuznavané
hierarchie potieb humanisticky zaméfenych psychologi Carla Ransoma Rogerse

a Abrahama Maslowa. Maslowova pyramida (Obrazek 6) je fazena od nizSich,

v

tzv. deficitnich, fyziologickych potieb pies vyssi potieby az K potfebé seberealizace.
,Hierarchie potfeb vychazi z obecnych, psychologickych a sociologickych zakonitosti
a z individualnich zvlastnosti jedince* (Vysekalova, 2004, str. 21).

Mezi zdroje motivace patii vyjma potieb také navyky, emoce, idedly, hodnoty
a z4jmov¢e orientace ¢loveka.

Obrazek 6 Maslowova hierarchie potreb

7N\

AR

sobercalixynce\:\

nalézt sebenaplnén\
a realizovat

/ vlastni potencial N\
/ Estetické potieby: \
potfeby symetrie, fadu a krasy \

/
N\
/ Kognitivni potieby: \
/ potfeby védét, rozumét a zkoumat A\

Potieby uznani: \

/ potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni, \
/ ziskat souhlas a uznani

/

4 Potreby sounalezitosti a lasky: \,
/ potFeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \
/ \
/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \\
\
/-/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod. \\

Zdroj: Vysekalova, 2004

Osobnost — Faktor, ktery uruje chovani jednotlivct v danych situacich. Pojem osobnost
béZn€ oznacuje Cloveéka se vSemi jeho biologickymi, psychickymi a socidlnimi znaky.
Osobnost je jedine¢né, dynamické, neopakovatelné a harmonické propojeni fyzickych

a psychickych vlastnosti jedince. Na celém svété nelze najit dvé naprosto identicka
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individua. Osobnost ¢lovéka se vytvari béhem celého Zivota — zacina narozenim a konci
smrti (Zamazalova, 2009).
Schiffman a Kanuk (2004) sledovali vztahy mezi povahovymi vlastnostmi zakaznika

(Tabulka 1) a vnimanim vyrobku rychlého ob¢erstveni a dospéli k nasledujicim korelacim.

Tabulka 1l Povahové viastnosti osobnosti a rychlé obcerstveni

Rychlé ob¢erstveni Povahové vlastnosti

Bramborové lupinky ambiciozni, uspesny, snazivy, nespokojeny s malem
Susenky raciondlni, logicky uvazujici, hloubavy, plachy, samotarsky
Oftechy lehkovazny, empaticky, chapavy, klidny, dobfe naladény
Prazena kukufice spolecensky, velkorysy, davéryhodny, az moc diveétivy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Schiffman, Kanuk, 2004

Vnimani (percepce) — Zpusob, jakym ¢lovek pfijima, zpracovava a interpretuje stimuly.
Dva jedinci mohou byt stejné motivovani, avSak kazdy bude v dané situaci jednat odlisné,
kazdy z nich situaci vyhodnoti jinak. To, jak jedinec jedna, zavisi na jeho zpiisobu vnimani
situace a na pozornosti, kterou danému podnétu vénuje. Zaméfeni pozornosti zavisi
na vnéjsich (pohyb, intenzita, neobvyklost) a vnitinich faktorech (nalady, postoje, motivy,

potieby aj., viz Zamazalova, 2009).

Postoje — Postoj lze chapat jako ,,mentalni a nervovy stav pohotovosti, organizovany
zkuSenosti, vyvijejici direktivni nebo dynamicky vliv na odpovédi individua vii¢i viem

objektiim a situacim, s nimiz je v relaci® (Nakone¢ny, 2009, str. 53).

Postoj se sklada ze tii slozek:

a) Slozka kognitivni (nazor na objekt) — Vyjadiuje to, co ¢loveék vi o objektu svého
postoje. Je postavena na veskerych informacich, poznatcich 0 objektu.

b) Slozka emotivni (citovy vztah k objektu) — Vyjadiuje emoce, které v subjektu vyvola
objekt a které se pohybuji na $kale libost — nelibost, tedy — ptatelstvi, radost, oddanost

nebo naopak nenavist ¢i nechut’. Napt.: ,,Jsem pys$ny na firemni znacku.*
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c) Slozka konativni (chovani vuc¢i objektu) — Snaha chovat se vic¢i objektu postoje
konkrétnim zptsobem. Napi.: ,,Neodejdu z firmy, ziistanu tady a pokusim se ud¢lat

vSe proto, aby se opét dokazala postavit na vlastni nohy* (Nakone¢ny, 2009).

Uceni — Lze charakterizovat jako proces zmén v chovani jednotlivctl, jejichz podstatou
je vzdélavani se a ziskavani zkuSenosti béhem zivota. Tento proces je tvofen souhrnem
motivl, pohnutek, reakci, vnéjsich podnétl a posileni reakci na podnét. Marketing vyuziva
zejména behavioristicky zalozené teorie ucCeni k ovlivnéni potencialniho zakaznika
v zadoucim sméru: aby Vv jeho spotiebni chovani podnitil a upevnil opakovani dané ¢innosti
ve spotfebé (napt. opakovany nakup vybrané znacky produktu), ¢i naopak dospél ke zméné
chovani (schopnost ziskat spolecenskou prestiz ndkupem a pouzivanim urcité znacky,
tj. tzv. statutovych objektd, naplnéni potieb efektivnéji — uspora ¢asu, nizsi cena apod.)

(Zamazalova, 2009).

3.4 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani, téZ e-commerce je Vv dne$ni dobé velice popularni.
,»Na e-commerce je dobr¢ to, ze poskytuje dokonale rovnomérné obchodni prostfedi, v némz
maji vSichni stejnou Sanci na Gspéch. Muze se zapojit kazdy, kdo ma pocita¢ a ptipojeni
k internetu. Ne kazdy vSak uspéje a samoziejmé nikdo nemuze predvidat miru budouciho
uspéchu ¢i netispéchu* (Harris, 2002, str. 16).

Jedna se o formu obchodovani, jez k uskute¢néni obchodnich operaci (s dodavateli,
se zakazniky a s vlastnimi organiza¢nimi jednotkami) vyznamnym zplsobem vyuziva
moderni elektronické komunikacni prosttedky. V dnesni dobé ptredstavuje primarni
infrastrukturu elektronického obchodovani internet. Do této kategorie dale spadaji napiiklad
elektronické prostiedky jako telefon, platebni karta ¢i elektronicka posta/e-mail.

(Sedlak, Mikulaskova, 2012).

Ptistup na internet v roce 2019 méelo 81 % domacnosti (v roce 2009 pouze 49 %
domacnosti). Pokud se jednad o rodiny s détmi a mladé rodiny bez déti, zde maji pfistup
k internetu téméf vsichni (97 %). Naopak mezi domécnostmi, které tvofi dichodci,

ma piistup na internet zatim 40 %. Pfipojeni k internetu se lisi také ve méstech a na venkové.
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Ve méstech jsou domécnosti pfipojeny k internetu Castéji nez na venkoveé (83 % vs. 79 %)
(CSU, 2019).

Domacnosti, které doma internet nemaji, o n¢j predevSim nemaji zijem
(81 % z domacnosti bez internetu) ¢i nemaji dostate¢né znalosti pro jeho pouzivani
(34 % z nich). V tomto piipadé se jedna predev§im o domacnosti diichodcii. Cena pofizeni
pocitace (telefonu) nebo cena samotného ptipojeni, kterou zakaznici plati pravidelné, hraje
stale mensi roli. Zatimco v roce 2011 tento divod uvadélo 30 % domacnosti bez internetu,
postupem &asu klesl jejich podil na 15 %. V ramci celé Ceské republiky (pramér z let
2017-2019) je nejvyssi podil domacnosti piipojenych k internetu v hlavnim mésté Praha
(74 %). V prvné jmenovaném regionu se nachazi nejvice domacnosti, jeZ nemaji zadny
pocita¢ ani tablet a pouZivaji tak internet pouze na mobilnim telefonu (8 % z domacnosti
v tomto kraji, viz CSU, 2019).

Pokud se jedna o mezinarodni srovnani v pouZivéani internetu v domacnosti, je CR
pod praimérem EU (86 % v CR vs. 89 % pramér EU). Nejvétsi po¢et domacnosti piipojenych
K internetu se nachazi v Nizozemsku (98 %), naopak nejméné domacnosti pfipojenych
k internetu ma Bulharsko (72 %, viz CSU, 2019).

Jednim ze zpusobu elektronického obchodovani je internetovy obchod (téz e-shop
¢i e-obchod). Jedna se o webovou aplikaci, ktera je vyuzivana k prodeji zbozi a sluzeb.
V soucasné dobé je mozno na internetu koupit témet cokoliv. Na internetu Ize prodavat
jak fyzické zbozi, tak i digitalni sluzby a informace. Co se ty€e fyzického zboZi, jedna
se zejména o zbozi spotiebni. Informace a sluzby se prodavaji ptedevsim ve formé& publikaci,
ucebnich material, zprav aj. Internetové obchodovani s knihami, ma to specifikum,
ze produkty jedné a téze sféry jsou bud’ fyzické, nebo digitalni (e-knihy)

(Mikulaskova, Sedlak, 2015).

Tt zékladni skupiny elektronického obchodovani dle Zamazalové (2009):

e Elektronicky obchod s ,kamennymi* prodejnami, které jsou urceny pro odebirani
zbozi (brick-and-mortar marketers).
e Elektronicky obchod bez sité ,,kamennych* prodejen (click-only marketers).

e Elektronicky obchod, ktery slouZi jako dopln€k klasické obchodni sité.
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3.4.1 Vyhody obchodovani na internetu

S elektronickym obchodovanim je spjato nékolik vyhod, z nichz t€zi jak zakaznik,

ktery si na internetu zbozi kupuje, tak prodejce, ktery zbozi na internetu prodava.

K vvhodam z perspektivy zdkaznika patfi:

a) Pohodli domova — Zakaznik si zbozi ¢i sluzbu muize objednat prostfednictvim
internetu z domova. Setii pii tom predevsim &as a energii, kterou by musel vynaloZit
na cestu do obchodu.

b) Sir$i sortiment zboZi — Na internetu méa &lovék mnohem vétdi vybér zbozi
nez v kamenném obchodg¢.

c¢) Sir$i moZnost srovnani zboZi (napft. telefony) — Technickd charakteristika, cena,
funkéni vlastnosti.

d) Nizs8i ceny — Tato vyhoda vSak neplati vzdy, ale u vétSiny piipadt ano.

e) Vétsi kontrola nad procesem nakupovani.

f) Recenze — Muze ¢asto nerozhodnému zakaznikovi pomoci pii vybéru a koupi zbozi.

g) Nepretrzitost — Zakaznik si mize zbozi objednat kdykoliv, skrze internet mize ¢lovék
nakupovat 24 hodin denné.

h) Personalizace — Pokud maji dané webové stranky vérného zakaznika, ktery
tu nakupuje pravidelnég, prodejce mize zdkaznikovi nabidnout zbozi pfesné na miru,
jelikoz mé o zakaznikovi informace z pfedeSlych nakupi ¢i z pouhych navstév

(Odden, 2012).

Vyvhody na strané€ obchodnika:

a) Pruznost— Obchodnik mize narozdil od prodejce v kamenném obchodé velmi pruzné
meénit na internetu cenu, nabidku i reklamu.

b) Nizsi naklady — Prodejci nemusi platit ndjem za prostor (budovu).

c) Interaktivnost — Moznost interaktivni komunikace se zakaznikem.

d) Specializace — Obchodnici se mohou na internetu specializovat na uréitou oblast, obor.

e) Zacileni— Obchodnici mohou zacilit své zbozi na danou cilovou skupinu nakupujicich

zakaznik.
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f)

Casova a prostorovia neomezenost — Obchodnici nejsou nijak omezeni velikosti
prostoru, ktery maji k dispozici a ve kterém obchoduji, neexistuji zde zadné zaviraci

hodiny ¢i svatky (Zamazalova, 2009).

3.4.2 Nevyhody obchodovani na internetu

S elektronickym obchodovanim je vSak bohuzel spjato také nékolik nevyhod, které

mohou nekteré zakazniky odradit a pifimét je k tomu, aby se rad¢ji obratili na kamenné

obchody. K nevyhodam internetového obchodovani na strané zakaznika patfi:

a)

9)

Klamani zakaznika — ZbozZi si nelze prohlédnout na vlastni oci, ale pouze nepiimo —
Casto jsou zde umistény dosti klamavé obrazky.

Zkouska — Zbozi si nelze vyzkouset (napf. obleceni, elektronika).

Reklamace — Velké mnozstvi papirovani a dlouha doba, nez se prodejce
se zdkaznikem dohodnou.

Dlouha dodaci lhita zboZi.

Neosobni kontakt mezi prodejcem a zakaznikem — Pro n¢které zakazniky toto mize
byt nevyhoda, pro jiné naopak vyhoda. Pokud ¢lovek neni stoprocentné 0 koupi
presvédcen a webové stranky nemaji Zadny online chat se zaméstnancem prodejny,
nema se nakupujici zdkaznik na koho obratit. Jedinou mozZnosti, jak se o zbozi néco
dozvedét vice, je precist si recenze, jestlize je tedy stranky uvadéji. Zde se lidé o zbozi,
které si koupili a maji s nim zkuSenosti, vyjadiuji, at’ uz kladné, ¢i zdporné.

Rychla zména cen.

Nediivéra a obavy — Zékaznik nemd zaddnou zkuSenost s nakupovanim na internetu.
Nevi, zda jde skute¢né o poctivy obchod, u kterého dostane vybrané zbozi, ¢i zda nejde

0 podvod (Zaltman, 2003).

Nevvhody na strané obchodnika:

a)
b)

c)

Udrzitelnost — Ziskavani novych a udrzovani stalych zdkazniki.
Finan¢ni naro¢nost — Velky obnos finan¢nich prostiedkt vlozenych do reklamy
a propagace.

Anonymita — Obchodnici nevédi, kdo si u nich zbozi doopravdy kupuje.
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d) Platba a doprava — Obchodnici musi nabidnout zakaznikiim vice zpusobi platby
(dobirka, platebni karta online aj.) a dopravy (Odden, 2012).

3.5 Elektronické obchodovani v Ceské republice

Nastup elektronického obchodovani v Ceské republice spada do r. 1996, kdy zde
zaCaly vznikat prvni internetové obchody. Kazdym rokem jeho obrat narista. V roce 2019
¢inil kolem 155 mld. K¢, coz bylo témét o 13 % (20 mld. K¢) vice oproti roku 2018
(APEK, 2020).

Ceska republika je doslova kralovstvim e-shopii: na poéet obyvatel se pysni nejvyssim
poc¢tem e-shopti v Evropé. Nakupovani prostfednictvim internetu je zde ¢im dal oblibenéjsi,
a proto se nelze divit, ze objem elektronického nakupovani kazdym rokem v CR strmé
stoupa. Podet e-shopti ¢inni v CR 41 604 a do konce roku 2020 se oéekavé, e vzroste
na Cislo 45 961. Meziro¢ni ptirtst tak ¢ini + 4 %. Podil elektronického obchodovani
na celkovém maloobchodnim obratu ¢inni 11,5 % s 1,3% meziro¢nim narustem
(Ceska e-commerce, 2020).

Nejcastéji lidé v roce 2019 nakupovali na internetu obleceni, obuv a médni dopliky
(62,5 % — Graf 1). Druhé misto obsadily se 35 % televize, fotoaparaty a mobilni telefony.
Toto zbozi kupovali vice muzi (65 %) nez zeny (35 %). Dalsim zbozim byla kosmetika
adrogerie (33 %), u které ptevazovaly Zeny (80 % oproti muzium 20 %). Stale pfitom piibyva
zakaznikl, ktefi nakupuji prostiednictvim internetu potraviny. Tento zplsob nakupu
vyzkousela uz tfetina Cechtl a kazdy esty Cech potraviny na internetu nakupuje pravidelng.
Od roku 2010, kdy podil osob nakupujicich potraviny byl témét nulovy (Cinil necelé
procento), vzrostl na 9 %. Potraviny na internetu nejvice nakupuji Zeny v doméacnosti
(tato kategorie zahrnuje také Zeny, popt. muze, na rodicovské a matetské dovolené). Pokud
se do potravin zapocita krmivo a napoje, nakupovalo toto zbozi v roce 2019 téméf 16 %
zékaznikd (CSU, 2019).
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Graf 1 Struktura zbozi nakoupeného na internetu v roce 2019 (%)

filmy, hudba 115
léky, vitaminy, dopliiky stravy 14
bila technika a spotfebice pro domacnost 15
potraviny, napoje a krmivo 16
hracky, stolni hry 19
pocitaCe vCetné prislusenstvi a softwaru 21
krasna literatura 26
sportovni potieby 30
jiné vybaveni domacnosti (ne elektronika) 32
kosmetika, drogerie 33
TV, fotoaparaty, mob. telefony 35
obleceni, obuv, modni doplnky 62,5

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2019

Pokud se jedna o to, kdo na internetu utraci v dnesni dob¢ vice penéz, jsou to praveé
Zeny, které oproti muziim vedou v poméru 6:4. Takika 70 % celého obratu piedstavuji
e-shopy, jez maji sidlo v Praze. Dale s 8% obratem jsou to e-shopy v Brné€ a 6 % e-shopti
se vyskytuje v Ostravé (Retail news, 2019).

Platba — Zpiisobu, jakym mohou zakaznici v e-shopech platit, je hned nékolik (dobirkou,
osobné, online platebni kartou aj.) V CR si zékaznici nejvice oblibili platbu na dobirku,
kde zédkaznik uhradi Zaddanou ¢astku az pti predani zbozi (47 %), na druhém misté€ je online
platba kartou (24 %), 22 % ptedstavuje bankovni pfevod a nejmén¢ zakaznici voli platbu

osobné (7 %, viz Ceska e-commerce, 2020).

Doprava — Obstarani logistiky zboZi je pro e-shop kli¢ové. V CR je nékolik moznosti,
jak objednané zbozi dopravit (Graf 2). Nejvice voli zakaznici dopravu prostiednictvim
Zasilkovny (33 %), u které si vyberou, kde zboZi pfevezmou. V CR bylo zaznamenano
v srpnu roku 2020 kolem 4 805 vydejnich mist. Druhym nejoblibenéj$im zptisobem dopravy
je sluzba Ceské posty (26 %) a tieti misto s 9 % zaujima spoleénost PPL (Professional Parcel

Logistic, viz Ceska e-commerce, 2020).
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Graf 2 Druhy dopravy v internetovém obchodovini v CR (%)

In Time 1

Ulozenka 1
Geis 4
GLS 5

osobni odbér 6
ostatni 7
DPD 8
PPL 9
Ceska posta 26
Zasilkovna 33

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceska e-commerce, 2020

Nakupy z jednotlivych zarizeni — To, Z jakého zatizeni si zdkaznik zbozi ¢i sluzbu objedna,
zalezi pouze na ném. Muze objednavat prostiednictvim pocitace, telefonu ¢i tabletu
(Graf 3). Vsechna tato tfi zafizeni lze pfipojit k internetu. V pribéhu let se zpusob,
jak zakaznici zbozi ¢i sluzbu objednéavaji, pomalu, ale vyrazné méni. Zatimco v roce 2015
objednavalo pfedevsim prostfednictvim pocitaée 63 % a pomoci telefonu pouhych 26 %
zakazniki, v roce 2019 se pomér znaéné vyrovnal (pocitac 49 % vs. telefon 47 %). Na tfetim

misté se 4 % zaostava tablet (Ceska e-commerce, 2020).

Graf 3 Objedndvaini zbozi na internetu dle zarizeni (%)

pocita¢ = telefon = tablet
70 63
57

60 52 51
49
50 " 46 47

40 32
30 26

20 o
10 ! S S5 4

2015 2016 2017 2018 2019
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceska e-commerce, 2020

Jak jiz bylo zminéno, elektronické obchodovani je v dnesni dobé v Ceské republice
velice popularni. Pfedevs§im od doby, kdy vypukla v roce 2020 pandemie zvana COVID-19.

Pandemie zménila a hluboce zasahla cely svét. Tento fakt Samoziejmé velmi ovlivnil, a jesté
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ovlivni ekonomiku kazdého zasazeného statu. Elektronickému obchodovani na rozdil
od mnoha ostatnich sfér tato situace velmi prospéla, nebot’ nebyvale vzrostlo. Pandemie
zpusobila zna¢ny odliv zakaznikii z kamennych obchodi a jejich pfesun na internet,
kde nehrozi riziko nakazy. Lidé m¢li na dlouhou dobu omezeny pohyb a nasledné byla
zavedena uplnd karanténa, coz pro vétSinu lidi znamenalo, Ze si zacali vSe, predev§im
pochopiteln¢ potraviny, objednavat prostfednictvim internetu. Situace pfiméla k online
nakupovani potravin i tu ¢ast vefejnosti, ktera doposud tuto zkuSenost neméla. Prodej
e-shopti v CR vzrostl piiblizné 0 15-20 % a atakoval tak hranici cca 190 miliard korun
(APEK, 2020).

3.6 Online nakupovani potravin v Ceské republice

Vroce 2017 byl proveden prizkum online zdkaznikli nakupujicich potraviny
na internetu prostfednictvim agentury Nielson Admosphere. V daném roce vyuzilo sluzeb
online obchodu s potravinami témét 21 % respondentd ve véku 15+. Po demografické
strance nakupuji na internetu potraviny spiSe zeny ve véku 24-35 let s vysokoskolskym
vzdélanim Zijici prfevazné ve velkych méstech. Nejvice dotazovanych (43 %) dle spontanni
znalosti znalo internetovy obchod iTesco, dale Rohlik.cz (29 %) a na tietim misté se umistil
internetovy obchod Kosik.cz (23 %). V oblasti kamennych prodejen, které nabizeji
potraviny, by respondenti nejvice uvitali zavedeni internetového obchodu Kaufland (62 %),
dale diskontu Lidl (56 %) ¢ Globusu (42 %). Za jeden nakup potravin online v priméru Cesi
utrati 1 193 K¢. Mezi nejcastéji nakupované potraviny patii ze 75 % béZny sortiment
potravin (mlécné vyrobky, ovoce, peCivo a maso) a s poctem 43 % regiondlni a Ceské
potraviny (Semeradova, 2018).

Hlavnim divodem, pro¢ respondenti nakupuji potraviny online, je pohodli domova
(51 %), 44 % respondentii odpovédélo, Zze se nemusi namahat s taSkami, stejny pocet,
tedy 44 % respondentii pifedev§$im ocenuje, Ze tak Setii Cas a nervy, 30 % respondentl
nakupuje online, jelikoz nemusi stat frontu u pokladny a 20 % respondenti odpovédélo,
potravin online je pro zakazniky jejich cena, kvalita, Cerstvost a cena za dovoz. Okrajovym
kritériem je naopak reklamace, zakaznicky servis a ochota zaméstnanci donést nakup

az prede dvere a nejmén¢ rozhoduje znacka/dobré jméno obchodu (Semeradova, 2018).
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3.7 Nejvétsi online prodejci potravinai'ského sortimentu v CR

Ceské republika ma tfi velké online prodejce potravin (Piiloha 3), kteii nabizeji
zékaznikim kompletni potravinarsky sortiment. Mezi né patii fetézce iTesco, Kosik.cz
a Rohlik.cz. Elektronické obchodovani s potravinami v CR zahrnuje samoziejmé jesté dalsi,

mensi prodejce, ti vSak nabizeji pouze velice specificky, nikoli Gplny sortiment.

3.7.1 iTesco

Jednd se o nejdéle fungujici internetovy obchod ze tii nejvétSich vySe uvedenych
online prodejcti na izemi Ceské republiky (vznik 2012). Internetovy obchod se velice dobie
brani tlaku konkurence. Jelikoz bylo Tesco prvnim obchodem, ktery pfisel s internetovym
prodejem potravin, vybudovalo si od za¢atku silnou zakladnu stalych zakaznikt. Pokud
si zde zakaznik objedna potraviny, zaplati za rozvoz v rozmezi od 59 do 109 K¢, pficemz
cena je zavisld na dnu a Casu objednavky. iTesco nabizi na svych strankach pires 14 000
produktt. Kazdy zékaznik si mtize volit den a ¢as rozvozu (mezi 8.00 — 22.00), jedno ¢asové
okno ma rozpéti dvou hodin. Lze platit pouze online nebo kartou pfi pfedani zasilky. Velka
nevyhoda tohoto internetového obchodu tedy spocivd vtom, ze nelze platit hotove
¢i stravenkami pii piredani samotné objednévky. Naopak bonusem je to, ze kazdy zédkaznik
ziskava slevu na prvni ndkup ve vysi 150 K¢. Kromé toho si mize stahnout do telefonu

aplikaci iTesco a nakup si tak usnadnit (Kocourkova, 2020).

3.7.2 Kosik.cz

Tento internetovy obchod s potravinami (vznik 2015) se podoba internetovému
obchodu Rohlik.cz. Kosik.cz nabizi pies 13 000 polozek potravin a ma obdobné rozdéleny
sortiment a kategorie. Pokud se jedna o plochy rozvozu, pravé Kosik.cz, ze vSech tii
uvedenych prodejen rozvazi do nejvice mést po celé Ceské republice a rozvazka probiha
mezi 6.00 — 23.00 hodinou. Minimalni limit ceny nakupu pro dopravu zdarma ¢ini 1200 K¢.
Je-li ¢astka nakupu nizs§i, cena za dopravu se pohybuje v rozmezi od 29 do 59 K¢&. Minimalni
cena za nakup, které zdkaznik musi dosahnout, je 500 K¢. Stejné tak jako iTesco 1 KoSik ma
svou mobilni aplikaci zvanou Kosik.cz a uréenou k objednavce zbozi. Casové okno

objednavky je v rozmezi jedné hodiny (Kocourkova, 2020).
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3.7.3 Rohlik.cz

Internetovy prodejce Rohlik.cz (vznik 2014) vsadil na novinky a neustale pfichazi
s celou fadou zmén (napi. Oto¢ obal, Rohlik Premium, Rohlicek, Rohlik bez bariér aj.).
Potraviny lze objednavat jak na webovych strankach, tak pomoci mobilni aplikace
Rohlik.cz. Internetovy obchod Rohlik.cz rozvazi do velkych krajskych mést — Praha, Brno,
Pardubice, Hradec Kralové, aj. Stejné tak jako na internetovém obchod¢ Kosik.cz, i zde je
mozné objednat si zbozi mezi 6.00 — 23.00 hodinou. Vyhodou oproti dvéma predeslym
internetovym obchodim je ¢asové okno s presnosti dodavky na 15 minut. Od 1200 K¢
zakaznik neplati dopravné. U menSich ndkupl se cena za dopravu pohybuje kolem
29-79 K¢. Hlavni vyhodou prodejny je také platba. Zakaznik zde mize platit jak v hotovosti,

tak stravenkou, kartou kuryrovi, kartou online, Twistem ¢i kredity (Kocourkova, 2020).

Priizkum trhu nejvét$ich online prodejcti potravin v CR — iTesco, Kogik.cz a Rohlik.cz

V roce 2017 provedla agentura Nielson Admosphere prizkum nejvétSich online
prodejcti potravin v CR, na ktery odpovidalo 501 respondenti. Na zakladé odpovédi
byl nejlépe ohodnocen internetovy obchod iTesco, dale Kosik.cz a posledni misto pattilo
internetovému obchodu Rohlik.cz (Ptiloha 4). Internetovy obchod iTesco byl dle
respondentl nejlépe hodnocen podle nasledujicich parametrt: Sife nabidky, piehlednosti
a usporadani webovych stranek, ceny potravin, nejlepsi jméno na trhu, cena za dovoz
a ochota personalu objednavku pfinést. Naopak internetovy obchod Kosik.cz byl zvoleny
jako nejlepsi v kategoriich kvalita a Cerstvost potravin, reklamace a zékaznicky servis
a rychlost doruceni od objednéni zbozi. Internetovy obchod Rohlik.cz se neumistil v zadné
kategorii na prvni pficce. V celkovém hodnoceni tfi nejvétSich online prodejct potravin

tak skonc¢il na tfetim misté (Semeradova, 2018).

3.8 Asociace pro elektronickou komerci

Asociace pro elektronickou komerci neboli APEK (Obrazek 7) byla zalozena v roce
1998 jako nezavisla organizace a nabizi vS§em svym ¢lenim mnoho projektd, jejichz cena
zna¢né piesahuje poplatky za ¢lenstvi. Soucasti asociace je v dnesni dobé 579 ¢lent — firem,

podnikatelti a odbornikti v elektronickém obchodu, k nejznaméjsim patii napt. Rohlik.cz,
Globus, Lidl aj. (APEK, 2020).
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Obrazek 7 Logo APEK

ASOCIACE
PRO

ELEKTRONICKOU
KOMERCI

Zdroj: APEK, 2020

Tato asociace vznikla pfedevSim proto, aby podporovala rozvoj elektronického
obchodovani a poskytovala svym cleniim vysledky vyzkumt a studii. Dale se vSichni
¢lenové mohou Ucastnit zdarma seminarti a workshopi, které poradaji vyhlaseni odbornici.

Asociace také piinasi svym ¢lentim informace ze zahrani¢i (APEK, 2020).

3.9 Divéra zakaznika webovych stranek

V dnes$ni dobé na internetu buji nespocetné a nepiehledné¢ mnoho obchodujicich
webovych stranek. Odlisuji je vS§ak mnohdy propastné rozdily, jez nasledné rozhodujicim
zptisobem urcuji, které stranky potencialni zédkaznik navstivil poprvé a naposled, nebot
ho zklamaly a odradily, a kam se naopak vraci tfeba i nékolikrat tydné, popt. mési¢né
¢i ro¢né, protoze si ziskaly jeho divéru (Halligan, Shah, 2014).

,,Chcete-li sluzbu vice zakaznikovi pfibliZit a uspokojit ho, hovoite s nim, vysvétlujte,
ptejte se, vnimejte ho! Jedin€ tak si bude moci na vase sluzby ,,sahnout®, pociti, ze je sttedem
vaseho zajmu‘ (Vosoba, 2004, str. 56).

Duvéra zakaznikti webovych stranek je jednou z hlavnich véci, jimz by se mél majitel
danych stranek vénovat. Proto by mél byt schopen vyuzit vSe, co jejich divéryhodnost
pro cilenou skupinu néavstévnikli zajisti. Pokud budou webové stranky pro navstévniky
co nejvice diveéryhodné, poroste jak zisk, tak navstévnost danych webovych stranek,

coz patii mezi hlavni cile kazdé obchodni webové stranky (Casttels, 2001).
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Mezi nastroje, které duvéryhodnost webovvch stranek zvy$uii, patii:

e Reference a osobni doporuceni — Na zac¢atku podnikani je velice té¢zké mit dostatek
kvalitnich referenci a osobniho doporuceni. Proto je vzdy vhodné, ne-li nutné nejprve
zapracovat na ostatnich jevech, které divéryhodnost stranek ovliviiuji. Po ziskéani
referenci a osobniho doporuceni je urcité Zadouci tyto ohlasy vlozit na webu na dobie
viditelné misto (Sedlak, Mikulaskova, 2012).

e Vyuziti konkrétni osoby — Vzdy je dobré na webovych strankach urcit jednu danou
osobu, povétit ji stykem s klienty a uvést ji v kontaktnich tdajich. Tato osoba Se bude
vénovat vSemi dostupnymi prostfedky jejich reakcim, ponese za tuto komunikaci
veskerou zodpovédnost a bude tak mit rozhodujici podil na tom, zda ptislusné stranky
ziskaji dtvéru navstévnikl. Zakaznici jsou radéji, kdyz védi, na koho se s dotazem
obraci a ke komu hovofi, popi. komu pisi (Sedlak, Mikulaskova, 2012).

e Pravidelna aktualizace stranek — Aktualizace stranek je nedilnou soucasti jejich
provozu. Neni nic horsiho, nez kdyZz zdkaznik zjisti, Ze ho webové stranky matou
starymi a uz neplatnymi informacemi. Jednou z vyhod ¢astych aktualizaci stranek je
navic to, ze vyhledavac¢ povazuje aktualizovany obsah za kvalitnéjsi, coz mize mit
dopad na vysledky vyhledavani (MikulaSkova, Sedlak, 2015).

e Dikaz legalnosti dané obchodni ¢innosti — Pokud zakaznici dané stranky neznaji,
chtgji se presvédcit o legalnosti. Je proto tieba uvést na strankach vypis z obchodniho
¢1 zivnostenského rejstiiku, kde si zdkaznik jejich legalnost mize ovéfit. Kromeé vypisi
muze byt dana ¢innost dolozena certifikaty, ptipadné udélenymi tituly ¢i osvédcenim
o absolvovani Skoleni (Mikulaskova, Sedlak, 2015).

o Poradenska stranka — Jestlize zédkaznik potfebuje s koupi poradit, je vhodné mit
poradenskou stranku, kde je vZdy na siti pfitomen zaméstnanec firmy, ktery je schopen
na dany dotaz ihned odpovédét a piipadné nejasnosti vysvétlit.

(Sedlak, Mikulaskova, 2012).

¢  Vhodné nastavené ceny — Ani piili§ nizké, ani pfili$ vysoké ceny nejsou jako ostatné
zadna krajnost optimalni. Idedlni cenu ostatné ani nelze urcit, a tak je potieba ceny
na strankach vyzkouSet a nasledn€ vyhodnotit. Cenovou politiku Ize podpofit

zavedenim slev (Mikulaskova, Sedlak, 2015).
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3.10 Nejvétsi a nejcastéjsi chyby internetovych obchodii

Navstivi-li ¢lovek stranky jakéhokoliv e-shopu, s nejvétsi pravdépodobnosti narazi
na néco, co mu bud’ na strankach nevyhovuje, vadi, nebo co postrada. Z tohoto divodu
je dobré mit vytvofené na e-shopu pole, kam piipadné mohou zékaznici své pfipominky,

dotazy ¢i stiznosti smefovat.

Mezi nejvétsi chyby e-shopu dle Sedldka a MikulaSkové (2012) patii:

e Chyb¢jici kontakt — Spatné umisténi piislusnych tdajii nebo jejich nepiehlednost.
Vzdy je nutno uvést konkrétni jméno osoby (telefon a email), na kterou se zdkaznici
mohou obracet.

e Povinna registrace — Nezbytny krok k uskutecnéni nakupu, jenz vSak muze urcité
procento zakaznikli odradit. Nékteré internetové obchody nabizeji dobrovolnou
registraci, kterou ¢asto odmeénuji procentudlni slevou z nakupu.

o Informace o cené — Nepiesna formulace; nékteré e-shopy uvadéji velkym formatem
cenu bez DPH a cenu s DPH pisi n¢kolikanasobné mensim formatem vedle. Zakaznici
jsou pak pii objednavce prekvapeni, jak cena vzrostla, a Casto objednavku bud’ rusi,
¢i vibec nedokonci. ZboZi tak zlistava neustale v kosiku bez objednani.

e Popis zbozi — Zde se vyskytuji hned dvé chyby: bud’ nedostateény popis zbozi,
nebo naopak duplicitni obsah.

e Nekvalitni obrazky zbozi — Casto rozmazané a $patné identifikovatelné.

¢ Komunikace se zakaznikem — Chce-li si internetovy obchod udrzet stalé zakazniky
a mit jich co nejvice, musi neustéle produkty a sluzby zlepSovat, vérnym zakaznikiim
nabizet bonusy, pfipadné pofadat poutavé soutéze a akce.

e POP up reklama — Neboli rusiva vyskakujici okna. Tato okna slouzi k tomu,
aby upozornila zakazniky na prave probihajici slevy (,,akce®), jez mohou ziskat, pokud
si koupi vice kust vybraného zbozi. Tento typ reklamy vSak mulze naruSit
soustfedénost zakaznika nebo ho popudit natolik, ze ke kone¢né objednavce viibec

nedojde.
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Graficka dprava texti — Neni dobré na internetové stranky davat velké mnozstvi
barev, které by naruSovaly jejich celkovy vzhled. S obdobnou uméienosti je potiebné
zachézet s typy pisma a formatovanim.

Zdlouhavy objednavkovy proces o nékolika krocich — Nadmérna slozitost v tomto
sméru je jeden z Castych divodd, pro¢ zakaznik objednavku zbozi, jez vlozil
do kosiku, nedokon¢i. Ne nadarmo se fika, ¢im méné, tim Iépe (nebo méné je vice),
a tady to plati dvojnasobnd. Cim méné kroki objednavka vyzaduje, tim 1épe: diky
snaz$imu postupu klesne procento nedokoncenych objedndvek. Standardné jsou
pii objednani nastaveny tfi kroky.

Odkazy na konkurenci — Tyto odkazy se objevuji na bocich stranek a mohou ¢asto
nekteré zdkazniky odlakat natolik, ze pfejdou na dany odkaz a na vychozi stranky

se uz nevrati (Sedlak, Mikulaskova, 2012).

3.11 Strategie ovladnuti trhu

Philip a Milton Kotler (2013) ve svém dile ,,8 strategii rustu: jak ovlddnout trh*

popisuji, jak pomoci osmi nejucinnéjsich kroki ovladnout trh. Mezi téchto osm cest vedouci

k rastu a ovladnuti trhu fadi:

1)

2)

ZvySeni vlastniho trZzniho podilu — Pro narist trzniho podilu P. a M. Kotler (2013)

doporucuji:

- hledat neustale zplsoby, jak zvysit vykon;

- vypracovat SWOT analyzu dané spolecnosti — silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby (Ptiloha 5);

- zvysit svou marketingovou a finan¢ni silu;

- prehodnotit marketingovy profil a mix;

- nakonec zavést takovou strategii, kterd by firmé umoznila ziskat trzni podil.

Ziskani nadSenych zikaznikii a stakeholderti ! — K tomu, aby firma ziskala

co nejvice nadSenych zakazniki a stakeholdert, je potieba si polozit tyto otdzky:

! Stakeholder = zainteresované strany ¢&i kdokoliv, kdo jakymkoliv zpiisobem piichazi do kontaktu s danou
firmou, jehoz zivot nebo chod firma ovliviiuje, a to tfeba i neptimo.
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-, Které zdkazniky a jaké potteby chceme uspokojit?

- ,,Jak se nazyvaji faze, kterymi zakaznik maze projit, nez se stane zaujatym pfiznivcem
vérnym znacce?*

- ,,Co vSechno miizeme ucinit pro to, aby vzrostl vliv naSich zaméstnanct
na spokojenost zakaznik?*

- ,,Co vsechno lze ud¢lat pro to, abychom zdokonalili praci nasich stakeholdert?*

(P. a M. Kotler, 2013, str. 55)

Kroky, které zaruci spole¢nosti vérnéisi zakazniky:

a) mimotadné sluzby;

b) vyjimeéné zaruky;

c) nabidka vzdélavani a konzultaci se zakazniky;
d) vybaveni— dodavani SW/HW;

e) poskytovani zabavy a dar(;

f) feSeni problému na stran¢ zakazniku,

g) poskytovani odmén za opakované navstévy;

h) c¢lenské slevy a akce (Day, Shoemaker, 2006).

3) Vybudovani silné zna¢ky — Jeff Bezos, feditel a zakladatel Amazonu fekl: ,,Znacka
znamena pro Spolecnost totéz, co povest pro Cloveéka. MiZete si vybudovat dobrou
povést diky tomu, Ze se snazite vyfeSit slozité otazky.“ K vybudovani silné znacky
je predevsim potieba od sebe odliSit tato tfi riznd pojeti znacky: identitu znacky,

integritu znacky a image znacky (P. a M. Kotler, 2013, str. 56).

4) Inovace novych vyrobku, sluZzeb a zkuSenosti — K zasadnim marketingovym

inovacim, at’ uz starym ¢i novym, lze fadit napft.:

- reklamni letaky;

- slevové portaly;

- hypermarkety, které nabizeji Siroky vybér produktt za nizké ceny (Carrefour);
- programy pro vérné zakazniky;

- obchodovani po internetu aj.
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5) Expanze do zahrani¢i — Lze ji uskute¢nit dvéma zptisoby. Bud’to vytvofenim firmy
Vv zahranic¢i diky pfimym zahrani¢nim inovacim, nebo tim, Ze firma zacne exportovat

zbozi a sluzby z domaciho trhu na trh mezinarodni (P. a M. Kotler, 2013)

6) Expanze fiizemi, akvizicemi, strategickymi aliancemi
Will Rogers: ,,Kdyz vybudujete dostate¢né velkou spole¢nost, bude vzbuzovat uctu®

(P. a M. Kotler, 2013, str. 57).

7) Expanze ziskanim skvélé povésti v oblasti socialni odpovédnosti firmy — NizZe jsou
znazornény tii aspekty (Obrazek 8), které v posledni dob¢ pfispivaji k vykonu firmy

a jeji povésti.

Obrazek 8 Tr7i aspekty podilejici se na vykonu firmy a jeji povésti

Znacka

Kvalitni vyrobky Dobré sluzby

A
v

Zdroj: Vlastni zpracovani dle P. a M. Kotler, 2013

8) Spoluprace s vladou a neziskovymi organizacemi — V1ady se snazi po celém svété
velice vyznamné Se angazovat v danych odvétvich, ktera pro né¢ znamenaji narodni
z4jmy. Mezi hlavni role vlady se fadi pomoc pfi budovani obrany tim, ze opatii lode,
letadla a munice. Vlady se také ¢asto mohou snazit zlepsit produkei a produktivitu
v zemédélstvi ¢i podporovat vyvoj vyspélé technologie — biotechnologie, robotiky,
informacnich technologii (M. a P. Kotler, 2013).

Teoreticka Cast prozkoumala fadu aspektti internetového obchodovani a snimi
souvisejicich oblasti. Nasledujici ¢ast obsahuje samotna zjisténi, kterd byla ziskdna

na zaklad¢ provedenych Setteni a z nich vychazejici doporuceni.
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4 Vlastni prace

Pro vypracovani praktické casti diplomové prace byl vybran internetovy obchod
Rohlik.cz. Tento internetovy obchod patfi v dnesni dobé mezi nejvice vyuzivané
a nav§tévované internetové obchody, které v CR nabizeji veskery potravinaisky sortiment.
Internetovy obchod Rohlik.cz se neustale rozviji, kazdym rokem se jeho obrat zvySuje
znacnou rychlosti a pro své zakazniky prubézné¢ vymysli vyhodné (extra) sluzby, které mu
prindseji nové zakazniky a zdkaznikiim naopak zajimavé vyhody.

Internetové obchodovani bylo vybrano, jelikoz je to v dnesni dobé velice aktualni
téma. V disledku pandemie COVID-19 zacalo nakupovat online ptes 90 % populace.
Konkrétni internetovy obchod Rohlik.cz byl zvolen pro DP z toho divodu, Ze se jedna
o pomérné mladou a ambicidzni spolecnost, kterou si zdkaznici nakupujici potraviny
na internetu velmi oblibili, a bude proto velice zajimavé navrhnout néstroje, které
internetovému obchodu pocet nakupujicich zdkazniki jesté zvysi. Dale byl tento internetovy
obchod vybran proto, Ze zde sama ob¢as nakupuji a mam zde kontakty, které mi poskytnou
veskeré potiebné informace.

Nasledujici kapitoly se soustiedi na popis internetového obchodu Rohlik.cz, tj. uvadé;ji
jeho zékladni charakteristiku, historii, obrat spole¢nosti, jeji webové stranky, oddé€leni,

sortiment, ktery Rohlik nabizi, a dale pak sluzby, které svym zakaznikiim poskytuje.

4.1 Charakteristika internetového obchodu Rohlik.cz

Internetovy obchod Rohlik.cz (provozuje spole¢nost s obchodnim jménem VELKA
PECKA s.r.0.), jak jiz bylo zminéno, patii v dne$ni dobé mezi nejpopularngjsi
a nejnavstévovangjsi internetové obchody, kde si muze zakaznik obstarat veskery
potravinafsky sortiment s dopravou az ke svym dvefim. Spole¢nost sidli v Praze na adrese
Sokolovska 100/94, Praha 8 — Karlin, a jeji identifikacni ¢islo je 030 24 130
(Rohlik.cz, 2020).

VELKA PECKA s.r.o. vznikla 21. kvétna 2014, jedna se tedy o pomérné mladou
spole¢nost. Jednatelem spole¢nosti je od 30. dubna 2020 Tomas Cupr (zakladatel Rohlik.cz)
a prokuristou spolenosti Petr Pavlik. Toma$ Cupr, jednatel spole¢nosti,

je zaroven jedinym akcionafem a statutarnim feditelem spolecnosti Rohlik.cz investment,
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a.s., majoritnim vlastnikem Spole¢nosti. Spole¢niky VELKE PECKY s.r.o. jsou: M&P
Investi¢ni s.r.0., Rohlik.cz investment a.s., Brno Investment Group s.r.o. a Enern Miton
E-com Holding s.r.o. (Rohlik.cz, 2020).

Obrdzek 9 Logo Rohlik.cz

rohlik ©
.CZ V)

Zdroj: Rohlik.cz, 2020

,,B0Zi jidlo a bozi spole¢nost®, tak zni heslo, kterym se internetovy obchod Rohlik.cz
prezentuje. Pokud si chce zakaznik objednat zbozi na internetovych strankach, mize
tak uc¢init hned dvéma zpusoby: bud’ prostfednictvim internetovych stranek www.rohlik.cz
¢i pomoci bezplatné mobilni aplikace Rohlik.cz. Tuto mobilni aplikaci vyuziva v dne$ni
dob¢ vice nez 100 000 zdkaznikii. Po objednani zbozi si mize nechat zakaznik dovézt
objednavku jednak na zvolenou, do piislusné rubriky uvedenou adresu, pokud zde Rohlik
rozvazi, ¢i vyzvednout na odbérovém misté v tzv. Rohlik Pointu (Rohlik.cz,2020).

Internetovy obchod Rohlik.cz se v dnesni dobé mulize pysnit 65% podilem na online
trhu. Oproti kamennym obchodiim je vSak Rohlik.cz dosud velice maly. Pro své stalé
a potencidlni zakazniky je velice aktivni na socialnich sitich jako jsou: Facebook, Instagram,
Twitter ¢i Youtube. V roce 2020 se stal vitézem soutéze Zonky Innovation Awards, a ziskal
tak ocenéni ,Inovace roku“. Dale byl Rohlik vyhlasen jako vitéz v kategorii ,,Sluzby
pro domacnost.*

Rohlik je také jednim ze Clenti asociace pro elektronickou komerci (APEK),
jak jiz bylo uvedeno V teoretické ¢asti. Tomas Cupr (Elen piedsednictva, zakladatel
Ronhlik.cz) v této souvislosti prohlasil: ,,Z APEKu ¢erpam aktualni a ptehledné informace,
které mi pomahaji rozvijet nas byznys. Z jednani se statni spravou, partnerskymi sdruzenimi

vvvvvv

cas“ (APEK, 2020).
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Jednou z hlavnich pficin, pro¢ internetovy obchod Rohlik.cz dosahuje tak velkého
uspéchu, je predevsim vysoka profesionalita a mnohostranna zdatnost jednatele spole¢nosti
Tomase Cupra, ktery umi prosadit sviij nazor a ziskat kvalitni a zkuSeny personal, ktery

mu vzdy vyznamné pfispiva a prokazuje mu ve v§em loajalitu (Rohlik.cz, 2020).

4.1.1 Oddéleni internetového obchodu Rohlik.cz

Hlavni odd¢leni internetového obchodu Rohlik.cz tvoii logistika, sklad a centrala.
Bez téchto tii oddéleni by se Rohlik nemohl obejit, nebot’ zajistuji spravny chod veskerych
jeho ¢innosti. Staraji se o v€asny a bezpecny rozvoz zbozi a dale obstaravaji misto, odkud
se zbozi nakladd a rozvazi k zdkaznikiim; sama centrala je tvofena nékolika dal§imi

oddé&lenimi, napt. financemi, zdkaznickou pééi, HR oddélenim aj. (Zivot v rohliku, 2020).

Logistika

Nazyvéna také last mile ¢i rozvoz. Logisticky tym tvoti kuryti, spravei vozového parku
¢i dispeceti. V oddéleni logistiky se neustale néco vylepSuje a planuje. Spole¢nost nejprve
rozvazela potraviny pouze v Praze a v Brné. Tato situace se zménila v roce 2017, kdyz
Rohlik postupné zacal poskytovat své sluzby ve velkych krajskych méstech (Obrazek10),
jako jsou Plzeni, Usti nad Labem, Liberec, Hradec Kralové, Pardubice, Jihlava, Brno,
Olomouc, Zlin ¢i Ostrava. V roce 2020 se ke skladu v Praze a Brn¢ pridalo navic distribu¢ni
centrum v Hornich Pocernicich a v Brné se oteviel se druhy sklad, odkud se také zacalo

rozvazet zbozi, coz internetovému obchodu vyrazné pomohlo (Zivot v rohliku, 2020).

Obrazek 10 Mista rozvozu internetového obchodu Rohlik.cz

Liberec

Yrades

Pardubice
" olomouc

braba A‘C"\E“F ostrava

Brno

Plzenn

50 . 2lin

Zdroj: Rohlik.cz, 2020
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Krozvozu pouziva internetovy obchod Rohlik.cz pies 500 kuryrd a 200 aut.
Internetovy obchod Vvtomto sméru usiluje predevs§im o to, aby zbozi bylo doruceno
zakaznikovi co nejrychleji a aby se rovnéz zakaznik mohl spolehnout na vynikajici

zakaznicky servis (Zivot v rohliku, 2020).

Sklad

Sklad je definovan jako misto, odkud se nakldda a odvazi zbozi nakupujicim
zakazniklim. Pouze z prazského skladu kazdy den odejde pies 6 000 objednavek,
coz ptedstavuje zhruba 28 000 kusti zbozi za pouhou hodinu. Sklad je rozdélen na Sest
teplotnich zon. Jak jiz bylo zminéno, Rohlik ma nyni ¢tyti hlavni distribu¢ni centra (sklady),
odkud zbozi rozvazi — Praha, Brno (2x) a Horni Poéernice. Velkou vyhodou internetového
obchodu Rohlik.cz je to, Ze vlastni svoji pekarnu a doruéuje zakaznikiim zbozi z Benu
lékarny ¢ z obchodu Marks & Spencer (Zivot v rohliku, 2020).

Procesy spojené se skladovanim zahrnuji tyto cinnosti: planovani néakupu
od dodavatell, piijeti objednavky na sklad, elektronické a fyzické naskladnéni zbozi,
ptiprava a expedice kompletni objednavky. Nize (Obrazek 11) je mozné podrobné vidét

procesy, které jsou se skladovanim spojeny (Zivot v rohliku, 2020).

Obrazek 11 Procesy spojené se skladovanim

Planovani, prognézovani
v
Nakup zbozi u dodavatelt
v
Pievoz zbqii od dodavateld
v
Pfijeti zboZi, nasledné naskladnéni
v
Skladovani zboZi
v
Objednavka Vychystavani zbozi
T v
— Zakaznik Baleni zbozi

T v

Doprava zbozi < Expedice zboZzi

X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Centrala

Centrala internetového obchodu Rohlik.cz je tvofena nckolika dalSimi oddélenimi,
jez jsou vzdy néjakym zpusobem navzajem propojena a v nichz skupiny zaméstnancu
koordinovan¢ vykonavaji ptislusné specializované prace. Mezi oddéleni centraly Rohlik.cz
nalezi: Finance, Zakaznicka péce, Business inteligence, Produktové oddéleni, HR, Komer¢ni

oddélent, IT, Strategické oddéleni a Marketing (Zivot v rohliku, 2020).

4.1.2 Obrat internetového obchodu Rohlik.cz

Kdyz na podzim roku 2014 zakladatel Tomas Cupr ptedstavil svilj novy projekt
internetového obchodu Rohlik.cz, predikoval, Zze do péti let (do r. 2019) dosahne ro¢niho
obratu 10 miliard K&. Tuto prognézu povazovalo okoli za naprosto nerealny cil. Cuprova
aspirace se uskutecnila jen z ¢asti, avSak pokud vydrzi meziro¢ni tempo ristu, které v roce
2019 ¢inilo 60 %, k predpokladanému obratu 10 miliard K¢ dle T. Cupra dojde jiz v roce
2021 (Mediar, 2020).

Graf 4 Obrat internetového obchodu Rohlik.cz mezi lety 2015-2021 (mld. K¢)
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Zdroj: Strouhal, 2020

Jak je z grafu 4 patrné, obrat internetového obchodu Rohlik.cz od roku 2015 neustale
roste. V roce 2019 dosahl 4 mld. K¢, coz je oproti roku 2015 az tfinactkrat vice. Roky 2020
a 2021 jsou zatim pouhé odhady uz vzhledem k tomu, Ze v roce 2020 propuknuvsi pandemie

COVID-19 se svym celosvétovym dopadem de facto znemoziuje opirat prognézy o dosud
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platné statistické modely a metody. Internetové obchodovéani ziskalo novy rozmér mimo jiné
tim, ze lidé, ktefi se zatim zasobovali vyhradn€ v kamennych obchodech, zacali na internetu
nakupovat denné¢. Z tohoto diivodu nepiekvapi, Ze obrat zkoumaného internetového obchodu
vzrostl vroce 2020 oproti predeslému roku o 80 % (7,2 mld. K¢&). Je tedy jisté,
ze odhadovany obrat (6 mld. K¢&) pro rok 2020 bude nejen naplnén, ale i piekonan
(Strouhal, 2020).

K 80% navyseni obratu a riistu novych zakaznik® v roce 2020 by dle Tomase Cupra
vsak doslo i bez pandemie COVID-19: , My jsme rostli skoro 70 % meziro¢né i v letech
predtim. Pandemie to mali¢ko urychlila, ale nijak zasadné* (Bidrmanova, 2020).

T. Cupr vysvétluje narist obratu pfedeviim vytvofenim nového distribuéniho centra
Vv prazskych Hornich Pocernicich: ,,My jsme byli brzdéni vice kapacitou nez poptavkou*

(Bidrmanova, 2020).

4.1.3 Sortiment nabizeny internetovym obchodem Rohlik.cz

Internetovy obchod Rohlik.cz nabizi v dne$ni dobé svym zdkaznikiim pies 15 000
polozek, coz mu dovoluje poskytovat jak Siroky sortiment zbozi kvalitnich potravin,
veganskych a farmarskych produkti, tak i1 drogerii, kosmetiku, produkty pro déti

¢1 chovatelské potieby.

Internetovy obchod Rohlik.cz konkrétn€ na svych webovvych strankach nabizi:

e pecivo a cukraiské vyrobky;
e ovoce a zeleninu;

e mMaso a ryby;

e uzeniny a lahtudky;

e mlécné a chlazené vyrobky;
e mrazené vyrobky;

e trvanlivé vyrobky;

® napoje;

e specialni vyZivu;

e produkty pro dit¢;

o drogerii a kosmetiku;

e produkty do domécnosti a kancelafe;
e produkty pro zvitata.
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Kromé¢ téchto vyrobki si zakaznik na internetovych strankach www.rohlik.cz mtize
zakoupit naptiklad vyrobky z BENU lékarny, z Marks & Spencera ¢i vyrobky némecké
znaCky ALNATURA (Rohlik.cz, 2020).

4.1.4 Poslani a vize internetového obchodu Rohlik.cz

Poslani spole¢nosti vyjadiuje divod a smysl existence dané spole¢nosti. Vyznam
tohoto pojmu déle zahrnuje, pro¢ byla spole¢nost zalozena, tedy co je ucelem jeji Cinnosti.
Obecné spociva podstata poslani kazdé spolecnosti v nabidce produkti hmotné ¢i jiné
povahy (vyrobkli nebo sluzeb). Dilezité vsak je, aby bylo poslani spole¢nosti vymezeno
presné a srozumitelné (Cevelova, 2008).

Vizi spolecnosti lze chapat jako jeji piedstavu vlastni budoucnosti, jejimz
prostfednictvim spolecnost pred(po)vida, jak se lidé (zdkaznici) budou v budoucnosti diky
jeji vlastni existenci a fungovani chovat (Cevelova, 2008).

Hlavnim poslanim internetového obchodu Rohlik.cz je poskytovat svym stalym
a potencidlnim zakazniklim vyjimecné, az exkluzivni sluzby v podob¢ casové flexibilniho
rozvozu kvalitnich a Cerstvych potravin. Cela spole¢nost v tomto ohledu stavi pfedevsim
na potravinach od malych ceskych dodavateld, jako jsou napt. cesti zeméd¢lci, od kterych
spolecnost nakupuje Cerstvou zeleninu a ovoce. Toto poslani souvisi s projektem ,,Cerstve
sklizeno®, jez zakaznikovi zarucuje, Ze na svij stiil obdrzi ¢erstvou zeleninu a ovoce do Sesti
hodin od sklizné (Rohlik.cz, 2020).

Vizi internetového obchodu Rohlik.cz je vybudovat dostupnou a rychlou ceskou
alternativu typickych supermarketl, ktera zakazniktim uSetii dlouhé fronty u pokladen
a tapani v ulickach mezi regdly kamennych obchodl, a tak jim umozni travit volny
¢as mnohem smysluplnéji, naptiklad s détmi a rodinou v pfirod€, zalibami atp.

(Rohlik.cz, 2020).

Ywr

»Cemu jako spolec¢nost véiime*

Internetovy obchod Rohlik.cz se snazi byt pro své at’ uz stalé ¢i potencialni zékazniky
tou nejlepsi volbou, ke které se budou radi a opakované vracet. Timto cilem se fidi hned

nékolik zésad, jez Rohlik stanovil:
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e  Zakaznik je stfedem naseho vesmiru. VSe, co délame, délame pro néj.*

e  Lepsihotové nez perfektni. Budujeme, zlepSujeme a hlavné dodavame.*

e ,Pofad se ucime. V informacich je sila. Zména je zZivot a ptilezitost.*

e Jsme otevieni a upfimni k sob¢ a kolegim. Umime pfijmout zpétnou vazbu.*
e Jsme odvazni. Nebojime se rozhodnout.*

e Trzni standard neni dost dobry. Chceme vyhravat, byt nejlepsi a ptred trhem.*

e, Mzénime prostiedi Eeského trhu k lepsimu* (Zivot v rohliku, 2020).

4.1.5 Sluzby poskytované internetovym obchodem Rohlik.cz

Mezi charakteristické sluzby, které internetovy obchod Rohlik.cz svym zakaznikiim
nabizi, patii: objednavku doruci chlazené auto ve stejny den, kdy byla samotna objednavka
vytvofena (expresn¢ do dvou hodin), ¢as doruceni si zdkaznik mulze objednat s presnosti
na 15 minut, dodani objednavky probiha kazdy den od 6 do 23 hodin (v¢etné svatku
a vikendl) a doprava je zdarma od minimalniho limitu nakupu 1200 K¢ (mensi nakup —
doprava od 29 do 79 K¢). Pokud chce zakaznik dorucit objednavku na svou adresu,
minimalni vy$e objednavky ¢ini 500 K¢&, pokud si objedna zbozi do Rohlik Pointu (chladici
box), minimalni vySe objednavky ¢ini 100 K¢. Zna¢nou vyhodu, kterou Rohlik.cz svym
zakaznikiim poskytuje, je moznost n¢kolika zptisobt platby. Zakaznik mtize zaplatit nakup
kartou ptedem, prostfednictvim sluzby Twisto (do 14 dni), nebo také kartou, hotové
¢i stravenkami a jinymi poukézkami (vouchery, kredity) pfi pfedani zbozi. V dobé pandemie
se vSak toto spektrum zuzilo na online platbu pfedem, aby se co nejvice zamezilo osobnimu
kontaktu s kuryrem a naslednému $ifeni nakazy (Rohlik.cz, 2020).

Jednim z dtivodd, pro¢ je také Rohlik.cz v dnesni dobé jednim z nejnavstévovangjsich
a nejvyuzivangjsich internetovych obchodl nabizejicich plny potravinaisky sortiment, je to,
ze pro své stalé a potencidlni zakazniky neustale vymysli nové nadstandartni sluzby, které
piinaseji zakaznikim mnoho vyhod. V pribéhu pandemie, navic v rekordné kratkém case,
byly spustény hned ¢tyti nové sluzby — Suchy Rohlik, Rohlik Mini, Rohlik Bistro a Turbo
Rohlik, jez mély pomoci zéakaznikiim v nouzovém stavu. S ohledem na krajni situaci v§ak
Rohlik.cz nejen zavedl ¢tyfi vySe uvedené nové sluzby, ale zaroven piijal néktera zvlastni
opatteni: omezil pocet polozek nakupu (tj. 35) na jednoho zdkaznika a soucasné snizil mozny

pocet objednavek na jednoho zdkaznika za den (jedna objednavka). Snazil se tak vytvofit
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podminky k pokud mozno rovnomérné ,distribuci® zbozi a vyhnul se kolapsu, k némuz

mohly okolnosti vyvolavajici potravinovou paniku ¢i ,,hysterii* vést (Rohlik.cz, 2020).

Zatimco sluzby Suchy Rohlik, Rohlik Mini a Turbo Rohlik byly ¢asové omezeny

toliko na nouzovy stav, sluzba Rohlik Bistro se stala u zakaznikl natolik oblibena, Ze byla

zatazena do stale nabidky. Vzhledem ke vSem témto uspéchiim se chce Rohlik.cz i nadale

orientovat na expanzi do dalSich regionti CR ve své plné nabidce Cerstvého i trvanlivého

sortimentu jiz s konkrétni znalosti potieb a ocekavani zakaznikt (Rohlik.cz, 2020).

Mezi vvhodné a nadstandartni sluzby. které Rohlik.cz nabizi, patfi:

a)

b)

d)

Oto¢ obal — Jedna se o0 ekologicky nakup, ktery je pro dnesni dobu velice atraktivni
téma. Mlécné vyrobky, trvanlivé potraviny a drogisticky sortiment jsou prodavany
ve vratnych obalech, které Rohlik.cz vraci ptislusnému dodavateli, ten obal vymyje
ve specialnich prostorech a vraci do ob&hu. Navic jsou urcité potraviny a drogerie

z ekologické produkce, tudiz Setii ptirodu hned dvakrat (Rohlik.cz, 2020).

Rohlik Premium — Tuto sluzbu si muze zakaznik aktivovat, jednak v podobé
mésic¢niho (199K ¢/mésic) €1 rocniho Elenstvi (1999K¢/rok). Zakaznik, ktery tak ucini,
bude mit garanci doruceni ve stejny den, jako byla uskutecnéna objednavka,
za dopravu a slevy ro¢né uSetii az 8 300 K¢, nakupy budou bez minimalni vyse
+ expres zdarma a také bude mit na vybér exkluzivni nabidku $pi¢kovych produktt

tj. vice lokalnich a femeslnych produktti a zazitkd s nimi spojenych (Rohlik.cz, 2020).

Rohlik Point — Jedna se o dva typy chlazenych box, kam si zdkaznik mize nechat
dorucit své zboZi. Mezi vyhody Rohlik Pointu patii: bezkontaktni vyzvednuti
uz do 60 minut, objednavky jiz od 100 K¢, doprava zdarma a deponovani nédkupu
v boxu az 3 hodiny. Rohlik Point Ize nalézt jak na tfech adresach venku, tak na Sesti

adresach v budovach po celé Praze (Rohlik.cz, 2020).

Rohlik bez bariér — Sluzba je urcena pro osoby starsi 65 let ¢i pro drzitele ZTP
(zvlast’ tézké postizeni). Mezi vyhody tohoto ¢lenstvi patfi: doprava zdarma od pondéli

do ¢tvrtka mezi 10-15 hodinou na hodinova dorucovaci okna, pomoc s t€zZkymi nakupy
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az ke dvefim, objednavka po telefonu a samoziejmé také klubové ceny
(Rohlik.cz, 2020).

e) Rohli¢ek — Jedna se o sluzbu, kterou mohou vyuzit nastavajici rodice ¢i rodice s détmi
do 12 let. Sluzba Rohlicek obsahuje pro ¢leny klubu dopravu zdarma od nedéle
do ctvrtka mezi 10-16 hodinou, déale klubové slevy a pifi kazdém nakupu
nad 2000 K¢ ziskd zédkaznik 100 bodut, za které si dle urcité vyse bodi bude moci
vybrat néktery ze zazitkli (napt. 100 bodt = jednorazovy vstup do HOP areny ¢i 25 %

sleva na atrakce v hrackatstvi Hamleys, viz Rohlik.cz, 2020).

f) Rohlik Chef — Jedna se o sluzbu, jejiz podstatou jsou nakupy dle receptit vyznamného
ceského kuchafe Romana Varka. Hlavni vyhodou této sluzby je to, ze si zdkaznik
néktery zrecepti vybere a na stejné strdnce si muze piihodit do kosiku
a nasledné nakoupit vSechny ingredience, které k danému receptu bude potiebovat

(Rohlik.cz, 2020).

g) Bez kompromisu —Pojmenovani této sluzby odkazuje na néktera kritéria, podle nichz
soucasny ekologismus vymezuje kvalitu potravin, napt. maso a vejce pochazejici
z Setrnych chovili, ovoce a zelenina péstované bez Skodlivych hnojiv a chemikalii atd.

Zbozi je baleno v obalech setrnych k Zivotnimu prostiedi (Rohlik.cz, 2020).

h) Zachran jidlo — Sluzba zabranuje zbyte¢nému plytvani jidlem. Jedna se o nabidku
potravin s blizkou expiraci za vyrazné nizsi ceny. VSechny potraviny jsou vSak 100%
nezavadné, nabidka se dopliuje kazdy den, a pokud se vSechno zbozi nerozproda

véas, vénuje se potravinové bance? (Rohlik.cz, 2020).

i) Suchy Rohlik — Rozvoz trvanlivych potravin, domadcich Ccisticich prostredka
&i toaletniho papiru po celé CR v priibdhu nouzového stavu pandemie COVID-19.

Nyni uz sluzba neexistuje (Rohlik.cz, 2020).

2 Neziskova organizace, ktera shromazd’uje potraviny a distribuuje je odbératelskym charitativnim
a dobroCinnym organizacim. Skrze né se potraviny dostavaji ke koncovym klientim — détem, senior@m,
samozivitelkam, postizenym, lidem bez domova a v nouzi.
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)

k)

Rohlik Bistro — Prodej cerstvého a chlazeného jidla z vyhlaSenych restauraci za nizsi
cenu nez v samotné restauraci (pf. Manu Praga, Lokal Dlouha, Chateau Havel aj.).
Tato sluzba, jak jiz bylo uvedeno, byla spusténa v pribéhu pandemie COVID-19
(pfi nouzovém stavu). Vzhledem k velké oblib¢é u zakazniki vSak byla zafazena mezi

stalou nabidku (Rohlik.cz, 2020).

Rohlik Mini — Pfes tuto sluzbu mohl zakaznik zakoupit zdkladni potraviny
Z nejoblibenéjsich 1000 polozek. Polozky byly umistény v mensich skladech, odkud
byly rozvazeny k zékaznikiim. Hlavnim cilem této sluzby bylo rozsifit pokryti
V nouzovém stavu. Nyni uz sluzba Rohlik Mini stejn¢ jako nékteré vySe jmenované

neexistuje (Rohlik.cz, 2020).

Rohlik do kanclu — Tato sluzba zakaznikiim zarucuje, Ze nakup bude dorucen v den
objednavky jiz od 7. hodiny rano. Kuryr doru¢i objednavku az na recepci. Lze objednat
nejen potraviny, ale i kancelatské potieby ¢i drogerii. Platba probiha ptes fakturu.
(Rohlik.cz, 2020).

Turbo Rohlik — Prosttednictvim této sluzby si zadkaznik mohl objednat mensi nakup
S dorucenim do 90 min ve vybranych oblastech. Tato sluzba byla zavedena v pribchu
pandemie COVID-19, aby poslouzila obyvatelim CR v nejkritiét&jsim obdobi
s dostupnosti  potravin z bezpe¢i domova. Ani tato sluzba wuz neexistuje
(Rohlik.cz, 2020).

Tuzemska uspésnost spolecnosti (Ptiloha 6) podnitila jejiho zakladatele k expanzi

do zahrani¢i. Sluzby internetového obchodu Rohlik.cz znaji od prosince roku 2019 také

zékaznici v Mad’arsku, na néz se Rohlik.cz pfi svém priniku za hranice Ceské republiky

zamétil nejdiive. V Madarsku je Rohlik.cz znamy pod jménem Kifli.hu (madarsky

ekvivalent ¢eského nazvu, tedy rohlik) a v roce 2020 vyd¢lala tato znacka kolem miliardy

korun. Dalsi zemi, kde se Rohlik.cz od 3. prosince 2020 etabloval, je Rakousko, konkrétné

Viden. Zde je Rohlik.cz zndmy pod nazvem Gurkerl.at (v piekladu okurka). V ¢ervnu roku

2021 bude Rohlik.cz znamy také v Némecku (Mnichov) tentokrat jakozto Knusper

(v ptekladu kiup). Tim ovSem vycet nekonci: zatim ¢tvrtou zemi, kam chce v blizké dobé

Rohlik expandovat, je Bulharsko, a opét hlavni mésto, Sofie. V roce 2020 se spole¢nost
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Rohlik jiz spojila s bulharskym e-shopem eBag.bg, v némz koupila podil za 26 miliont
korun (Bidrmanova, 2020).

4.1.6 Cilova skupina internetového obchodu Rohlik.cz

Hlavni cilovou skupinou, na kterou se internetovy obchod Rohlik.cz nejvice
soustied’'uje, jsou rodiny sdétmi a pievazné maminky. Z tohoto divodu dochazi
Kk neustalému vylepSovani sluzby Rohli¢ek, ktery je zaméten na rodiny s détmi do 12 let.
Pocet nakupujicich maminek se kazdym rokem az o 50 % zvySuje. Jejich vék se pohybuje
pievazné v rozmezi 28-38 let, a ziji v rodiné s Vy$$im piijmem. Samotny nakup Si nechavaji
ptivést kuryrem nejcastéji v dobé od 11 do 14 hodin (Mediaguru, 2019).

Internetovy obchod uSetti maminkdm az tfi dny ro¢né stravené pochizkami
v kamennych prodejnach. Hlavni faktory, které maminky a rodiny pii nakupu nejvice
ovliviuji, jsou kvalita® produktu a zemé ptivodu. Kvalita produktu je pro né pfi nakupovani
natolik zasadni, Ze jsou ochotny Si za ni pfiplatit. Maminky a obecné rodice nakupuji
na internetovém obchod¢ Rohlik.cz nejcastéji kojenecka mléka, potraviny pro déti, détskou
vyzivu a velka baleni plenek. U maminek se v posledni dobé také zvySuje poptavka
po farmaiskych a bio potravinach. Vice nez 50 % nakupuje opakované bio zeleninu

a ovoce a pies 50 % upiednostiiuje produkty od regionalnich farmait (Rohlik.cz, 2020).

4.1.7 Schéma nakupu od objednani aZ po dovazku zboZi na Rohlik.cz

V této kapitole jsou charakterizovany kroky od momentu, kdy zdkaznik na internetovy
obchod Rohlik.cz vstoupi (Obrazek 12), az po doruceni objednavky kuryrem zakaznikovi

pfimo domd.

% S implikaci ekologickych kritérii.
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Obrazek 12 Proces nakupu od objednani az po dovazku zbozi na Rohlik.cz

Vstup na internetové
stranky Rohlik.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2 Uroven poskytovanych sluZeb z pohledu zakaznika Rohlik.cz

Pro zjisténi, jak zakaznici vnimaji sluzby internetového obchodu Rohlik.cz, byl zvolen
kvantitativni vyzkum pomoci metody dotazovani. Vybér této metody urcila nutnost
shromézdit velké mnozstvi dat za relativné kratkou dobu. Centrdlnim metodologickym
voditkem pfi formulaci otizek a sestaveni dotazniku byl samoziejmé konecny cil,
tj. stanovit, jaké faktory nejvice ovliviiuji zédkazniky internetového obchodu Rohlik.cz
pfi koupi potravin, jak jsou zakaznici se sluzbami tohoto obchodu spokojeni, co by na ném
ptipadné vylepsili, jaké jsou hlavni divody, pro¢ zde nakupuji, a na zaklad¢é téchto

jednotlivych kategorii ziskat celkovy obraz o chovani zdkaznikd Rohlik.cz.
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Kvantitativniho vyzkumu, provadéného metodou dotazovani, se zicastnilo celkem
310 respondentii. Z celkového poctu zodpovézenych dotaznikii bylo potieba 7 piipadii
vytadit kviilli nezodpovézeni vSech otazek. Z uplnych odpovédi 303 respondentli bylo
celkem 174 Zen a 129 muzt (Graf 5). Pomér miizu a Zen byl tedy vyrovnany, takze vysledek
nepodléha gendrovému zkresleni. Pfevahu Zen lze odvodit hned ze dvou pficin. Jednak jsou
zeny ochotnéjsi ucastnit se téchto vyzkuml, a jak navic ukdzala kapitola
2.5 Elektronické obchodovani v Ceské republice, na internetu obstaravaji potraviny

pfedevs§im zeny v domdcnosti, které maji nakupovani €asto jako konicek.

Graf 5 Pohlavi respondentit

42.6 % "

zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli rozdéleni podle véku do kategorii 18-25 let, 26-35 let, 36-45 let,
46-60 let a 61 let a vice. Nejvice zastoupenou veékovou kategorii byla kategorie
36-45 let, ktera mé¢la celkovou cetnost 84 respondentt (27,7 %). U této kategorie lze
pfedpokladat, Ze ji tvoii pfedevSim rodiny s détmi, které jsou hlavnimi zdkazniky
internetového obchodu. Druhou nejcastéjsi vékovou kategorii byla kategorie 26-35 let
s Cetnosti 70 respondentt (23,1 %). Naopak nejméné zastoupenou veékovou kategorii byla
skupina respondentl ve v€ku 61 let a vice, ktera méla celkovou Cetnost 34 respondentil
(11,2 %). Je to zplisobeno pravdépodobné tim, Ze tito lidé voli rad¢ji konzervativnéjsi
metodu nakupovani, ktera je jim mnohem bliz§i nez internet; jisté zkresleni mtize plynout
Z toho, Ze byl dotaznik rozesilan ptes socialni sité, které velka ¢ast této populace nevyuziva.

Z nasledujici tabulky 2 1ze vidét jak absolutni, tak relativni ¢etnost véku respondentt.
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Tabulka 2 Veék respondentii

Cetnost
VéEk respondentii absolutni relativni
18-25 59 19,5 %
26-35 70 23,1 %
36-45 84 27,7 %
46-60 56 18,5 %
61 a vice 34 11,2 %
celkem 303 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli osloveni zcelé Ceské republiky. Nejvice respondentdl, ktefi
se zucastnili vyzkumu, pochazi z Prahy (42,6 %), déale ze Stfedoceského kraje (19,5 %),
Olomouckého kraje (5,9 %), Kralovéhradeckého kraje (5,9 %) a kraje Jihomoravského
(5,6 %). Fakt, ze nejvice respondentd pochazi z Prahy, je zptisoben piedevs§im tim, Ze obecné
nejvice zakaznikd nakupujicich na Rohliku zije v hlavnim mésté — proto byl vyzkum ostatné
zameéten z vEtsi Casti na tyto respondenty. V neposledni fadé hrala roli i1 skutecnost, ze ma
internetovy obchod v hlavnim mésté nejvetsi pokryti sluzeb.

Primérny (Cisty) mésicni piijem domdacnosti tvoii z 35 % respondenti, ktefi vydelavaji
61 tisic K¢ a vice, dale pak 18,8 % a 18,5 % tvofi respondenti s ¢istym mési¢nim piijmem
domacnosti v rozmezi 41-60 tisic K& Nejméné zastoupenou skupinou jsou respondenti,
V jejichz domacnosti se Cisty mésicni piijem pohybuje v rozmezi 10-20 tisic K¢ (Graf 6).
Tito respondenti ziji sami a jsou to predevsim studenti vysokych skol. Z tohoto vysledku Ize

usoudit, ze na internetovém obchod¢é Rohlik.cz nakupuji pfedevsim zakaznici s vyS$im

finan¢nim ptijmem.

Graf 6 Priumérny cisty mésicni prijem domdcnosti

m 10-20 tisic K¢
m21-30 tisic K¢

12,20% 31-40 tisic K¢

41-50 tisic K¢

51-60 tisic K¢&
18,80%
18,50% -

m 61 tisic K¢ a vice

10,90%

35,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Déle byli respondenti rozd€leni dle nejvysSiho dosazeného vzdélani. Nejvice
odpovidajicich spada do kategorie lidi se stfedoskolskym vzdélanim ukoncenym maturitou
S hodnotou 93 respondentit (30,7 %), poté nasleduje skupina s vysokoskolskym
magisterskym vzdélanim s hodnotou 83 respondentd (27,4 %) a S vysokoSkolskym
bakalaiskym vzdélanim s hodnotou 76 respondentti (25,1 %). Nejméné odpovidajicich spada
do kategorie lidi s ukoncenym zakladnim vzdélanim s hodnotou 6 respondentd (2 %).
Diivod, pro¢ ma nejvice respondenti stiedoskolské vzdélani ukoncené maturitou
(Tabulka 3), je pravdépodobné ten, ze dle dostupnych tidaji dosahlo tohoto vzdélani nejvetsi
procento prace schopné populace. Druhé nejcastéjsi skupina, respondenti s vysokoskolskym
magisterskym vzdélanim, predstavuje jednoznacné kategorii s pramérné nejvysSim
mesiénim piijmem, coz souvisi s predeSlou otdzkou tykajici se ¢istétho mési¢niho piijmu
domacnosti. Nakupovani na internetu si tak mohou tyto dvé skupiny respondentli dovolit
mnohem vice nez napf. respondenti se vzdélanim zakladnim, kterych se vyzkumu tcastnilo

nejméng.

Tabulka 3 Nejvyssi dosazené vzdeélani

Cetnost
Nejvyssi dosazené vzdélani absolutni relativni

zékladni 6 2%

sttedoskolské s vyuénim listem 23 75%
stfedoskolské ukonéené maturitou 93 30,7 %
vysokoskolské bakalatské 76 251 %
vysokoskolské magisterské 83 274 %
vy$$i nez magisterské (Ph.D., docent, profesor) 22 7,3%
celkem 303 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka charakterizujici respondenty vyzkumu byla zamétena na pocet ¢lenti
domacnosti (Graf 7). Nejcastéjsi odpovéd s hodnotou 125 respondenti (41,3 %) udavala
¢tyf¢lennou domacnost. Na druhé ptic¢ce s hodnotou 66 respondentt (21,8 %), se umistila
domaécnost, kterou tvoii tfi clenové, 60 respondentt (19,8 %) Zije ve dvouclenné domécnosti
pouhymi 18 respondenty (5,9 %), obsadila domacnost s pét a vice ¢leny.

Dvé nejcastéji zastoupené odpovédi, Ctyiclennd a tficlennd domdcnost, tj. rodiny

s détmi, spada do skupiny zékaznika, ktefi na internetovém obchod¢ Rohlik.cz dle zjisténi
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nakupuji nejcastéji. Nejméné respondentli odpovédelo, ze ziji v domdacnosti, kterd ma pét

a vice ¢lenti domacnosti. Tento pocet Elentt domécnosti neni v CR tak obvykly.

Graf 7 Pocet ¢lenii domdcnosti

5,90%
11,20%
m jeden
19,80% mdva
41,30% i
m Ctyfi

21,80%

vice nez Ctyfi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 1: ,,Jak ¢asto nakupujete na internetovém obchodé Rohlik.cz?“

Tabulka 4 Frekvence nakupu

Cetnost
Frekvence nakupu absolutni relativni
2-4 tydné 35 11,6 %
1 tydné 92 30,4 %
1-5 mési¢né 95 31,4 %
1-10 ro¢né 81 26,6 %
celkem 303 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze ztabulky 4 vidét, nejvice respondenti nakupuji na internetovém obchodé
Rohlik.cz s frekvenci 1-5krat mési¢né (31,4 %), dale pak jednou za tyden (30,4 %), na tietim
misté je frekvence ndkupu 1-10krat za rok (26,6 %) a nejméné nakupuji respondenti
s frekvenci 2-4krat tydné (11,6 %). Zté€chto udaji lze usoudit, Ze respondenti
na internetovém obchodé Rohlik.cz nakupuji spise fid¢eji, ale pravdépodobné délaji vétsi

nakupy.

Otazka c¢islo 2: ,,Co Vas prvni napadne, kdyzZ se Fekne Rohlik.cz?*

Druhd otazka vyzkumu zkoumad, s ¢im maji respondenti spojeny internetovy obchod

Rohlik.cz a co je pfi vysloveni vybrané spole¢nosti na zakladé tohoto napadne jako prvni.
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Tabulka 5 Nejcastéji se vyskytujici slova/asociace s pojmem Rohlik.cz

Nejcastéji se vyskytujici slova:

kvalita

rychlost

pohodli

velky pomocnik, nemusim nikam chodit
obrovsky sortiment

obchod, kde nakupuji

online supermarket

dovoz az domil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé¢ vysledkti bylo zjisténo, Ze prvni nejCastéjs$i asociace, které
se respondentiim vybavi pfi ndzvu Rohlik.cz, jsou: kvalita a s ni spojené sluzby, rychlost
dodéni; dale si internetového obchodu ceni jako velkého pomocnika, diky némuz nemusi
chodit do kamenného obchodu. Vétsina respondenti také asociuje mimoradné rozmanity
sortiment zbozi, ddle obchod, kde zdkaznici nakupuji, online supermarket a na zdvér dovoz
az doml. VSechna tato slova vybavujici se respondentim nej€astéji, maji kladnou
vyznamnou implikaci (pozitivni zhodnoceni), a je tedy ziejmé, Ze internetovy obchod
Rohlik.cz plsobi na vétSinu respondentti velmi dobrym dojmem — proto zde ostatné radi

nakupuji.

Otazka ¢islo 3: ,,Kde jste se o internetovém obchodé Rohlik.cz dozvédél(a)?*

Graf 8 Povedomi o Rohliku

4,0% m radio
m televize
tisk

socialni sité

internet

H na doporuceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Povédomi o internetovém obchod€é Rohlik.cz respondenti prevazné ziskavaji diky

doporuceni (38,3 %), at’ uz od rodinnych pfislusnikd, ptatel, kolegl ¢i znamych (Graf 8).
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Na druhém misté se respondenti o existenci Rohliku dozvidaji nejéastéji z internetu
(27,7 %), dale ze socidlnich siti (24,4 %) a pak uz jen velice ziidka z tisku (4 %), televize
(4 %) ¢i z radia (1,7 %). V dnesni dobé jsou socialni sité a obecné internet tak vyuzivanym
médiem, ze neni divu, nakolik maji oproti tisku, televizi ¢i radiu prevahu. Pfi védomi
sirokého dosahu socialnich siti a internetu v dnesni dobé¢ dokéze Rohlik zachazet s touto
situaci ve svlj prospéch: vyuziva pfisluSnych technologii a jejich vyhod (rychlost Sifeni
informaci, jejich snadna dostupnost, a tedy prevazujici preference digitalnich zdrojt na tkor

jinych) k ovlivnéni, ziskdvani a udrzeni zakazniki.

Otazka ¢islo 4: ,,Jak dlouho jiz nakupujete na internetovém obchodé Rohlik.cz?

Graf 9 Doba nakupovini na internetovém obchodé Rohlik.cz

51,80%

7-12 mésicu

1-6 mésicu
26,40% |

26,40% M vice neZ rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondenttl jiZ zna a nakupuje na internetovém obchod¢ Rohlik.cz
déle nez rok (51,8 %), 26,4 % respondentli odpovédélo, ze zde nakupuje 7-12 meésict
a zbylych 21,8 % respondentii nakupuje na vybraném internetovém obchodé¢ maximalné
6 mésicu (Graf 9). Prevahu prvnich dvou kategorii 1ze vylozit hypotetickym poukazem
na dopad vySe jiz n€kolikrat zmiflované pandemie. Je mozné, ba pravdépodobné,
ze respondenti, ktefi nakupuji na internetovém obchod¢ Rohlik.cz 1-6 mésicti a 7-12 mésict,
se k internetovym nakuptim uchylili pravé v dusledku COVIDu-19.

To, jak jsou respondenti spokojeni se sluzbami internetového obchodu Rohlik.cz, bylo
zjisténo z otazek €. 5-12 (Tabulka 6). Otazky stran spokojenosti se tykaly kvality potravin
a Cerstvosti, Sitky a hloubky sortimentu, jeho cen, rychlosti, s jakou kuryr doda zbozi

k zakaznikovi, ceny za dopravu a pozadavku na minimalni cenu nakupu.
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Tabulka 6 Spokojenost respondentzi

w i 7 3* AE 5* primér
sluzby
kvalita potravin 0,3% 0,7% 53 % 43,9 % 49,8 % 4,4*
Cerstvost potravin 0% 1,3% 14,9 % 43,2 % 40,6 % 4,2*
§itka sortimentu 0% 2,3 % 18,8 % 45,5 % 33,3% 4,1%*
hloubka sortimentu 1% 7,9 % 31,0% 37,0 % 23,1 % 3,7*
ceny sortimentu 1% 8,6 % 26,1 % 35,6 % 28,7 % 3,8*
rychlost dodani zbozi 0% 2,3 % 7,6 % 18,9 % 72,0 % 4,6*
cena za dopravu 2% 7 % 17,6 % 17,6 % 56 % 4,2*
pozadavek na minimalni 2% 6 % 16,9 % 19,9 % 55,3 % 4,2*
cenu
zakaznici jsou v primé&ru Spokojeni: 4,15*

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti u otdzek spokojenosti hodnotili sluzby na zakladé hvézdickoveé Skaly
od 1 do 5 stupnti. Jedna hvézdicka znamenala, Ze jsou respondenti s danou sluzbou nejméné
spokojeni, 5 hvézdi¢ek naopak vyjadiovalo nejvyssi spokojenost. V tabulce 6 je mozné vidét
u kazdé sluzby procenta odpovédi od 1 do 5 hvézdicek. Nejvice jsou respondenti spokojeni
s rychlosti dodani zboZi (4,6*) a hned poté s kvalitou potravin (4,4*). Nejmén¢ jsou naopak
spokojeni s hloubkou nabizeného sortimentu (3,7*) a dale s jeho cenami (3,7*). Z celkové

evaluace tohoto parametru vychazi ¢islo 4,15%*, coz 1ze povazovat za velmi dobré hodnoceni.

Otazka cislo 13: ,,Co Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru potravin na internetovém

obchodé Rohlik.cz?*

Otazka €. 13 byla sestavena tak, aby bylo mozno zjistit, co respondenty pii vybéru
potravin nejvice ovliviiuje. Respondenti zde tadili faktory od 1 do 9 dle dulezitosti. 1 v tomto
ptipadé¢ znamenala, ze dany faktor respondenty ovliviluje nejvice, 9 naopak nejméng.
Mezi zkoumané Cinitele patii: cena, kvalita, znacka, doporuceni, osobni zkuSenost, zemé
ptivodu, obal, reklama a slevy (v soudobém jazykovém zvyku slevové ,,akce*).

Dulezitost faktorii byla stanovena na zdklad€¢ indexu duleZitosti, ktery udava skala
od 1 do 10. V tomto piipadé je hodnota 10 nejvice dilezita, naopak ¢islo 1 je nejméné
dulezité. Napt. kvalita=10-7,9 = 2,1. Hodnota 2,1 je v tomto piipadé potadi od 1 do 9, kde
1 znamena ,,nejvice ovliviuje* a 9 naopak ,,nejméné ovliviuje”. Jedna-li se o index
dilezitosti, rovna se v tomto piipadé hodnoté 7,9, a je tedy patrné, Ze ¢im je hodnota vyssi,

vvvvvv

tim je faktor dulezit&jsi.
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Graf 10 Faktory oviiviwujici zakazniky pri koupi potravin (index diileZitosti od 1 do 10)

reklama 19
obal 2,6
slevové akce 3,8
zem¢ pavodu 4,1
znacCka 5,2
doporuceni 5,2
osobni zkuS§enost 7,1
cena 7,1
kvalita 7,9

dilezitost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenty pfi koupi potravin na internetovém obchod¢ Rohlik.cz nejvice ovliviiuje
kvalita, s hodnotou dulezitosti 7,9 (Graf 10). Na druhém misté se ocita cena potravin a osobni
zkuSenost (7,1), dale pak doporuceni a znacka produktu (5,2). Nejméné respondenty
ovlivituje pii koupi potravin reklama a samotny obal produktu. U této otazky se tak potvrdil
fakt, ze faktor ceny, ktera zakazniky dlouho ovliviiovala nejvice, klesl na druhé misto, nebot’
jej predcil faktor kvality. Jinak feCeno, tento vysledek ilustruje zménu v ndkupnich
zvyklostech ¢eské populace, v mezinarodnich statistikach proslulé tim, Ze davala piednost

nizké cené na ukor kvality (lidé si v dnesni dobé¢ radi za kvalitu pfiplati).

Otazka cislo 14: ,Jaky typ placeni na internetovém obchodé Rohlik.cz

uprednostiujete?*

Pokud se jedna o zpiisob platby (Graf 11) na internetovém obchodé Rohlik.cz, nejvice

respondentt (44,9 %) uvedlo, Ze plati nakup kartou ihned pii objednani online.

Graf 11 Zpusob platby

H sluzbou Twisto

m stravenky/kredity
hotove pti predani

kartou pfi predani

m kartou online predem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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K ptevaze tohoto zptisobu platby mize jako u jinych faktor( vést v§eobecna zdravotni
situace: velky pocet respondenti zacal na Rohliku nakupovat béhem pandemie COVID-19,
kdy byla povolena pouze platba kartou online, aby se co nejvice omezilo riziko nékazy.
36 % respondentt dale uvedlo, Ze plati nejcastéji kartou kuryrovi pii pfedani objednavky.
Nejméné je vyuzivdna platba sluzbou Twisto (3 %), kterou zdkaznici pravdépodobné

neznaji.

Otazka cislo 15: ,Jaké vyrobky na internetovém obchodé Rohlik.cz nejcastéji

kupujete?*

Tabulka 7 Nejcastéji nakupované vyrobky

Poradi Vyrobky Podil respondentti
1. mlécné a chlazené vyrobky 48,5 %
2. trvanlivé vyrobky 46,9 %

3.-4. | napoje 40,9 %
3.-4. | produkty pro dité 40,9 %
5. ovoce a zeleninu 36,6 %
6 maso a ryby 35,0 %
7. mrazené vyrobky 19,5 %
8. drogerii a kosmetiku 18,2 %
9. pecivo a cukraiské vyrobky 12,9 %
10. uzeniny a lahadky 8,6 %
11. specialni vyzivu 5%
12. produkty pro domacnosti a kancelaie 2,3%
13. produkty pro zvitrata 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky mohli respondenti zaskrtnout az tfi odpovédi. Z tabulky 7 je viditelné,
Ze respondenti na internetovém obchodé Rohlik.cz nej¢astéji nakupuji mlécné a chlazené
vyrobky (48,5 %), trvanlivé vyrobky (46,9 %), napoje a produkty pro déti (40,9 %). Nejméné
nakupuji produkty pro domacnost a kancelar (2,3 %) a produkty pro zvifata (2 %).

Respondenti tedy preferuji pfi nakupu na internetovém obchodé Rohlik.cz nejcastéji
téz81 a mnohdy objemnéjsi vyrobky, které tak nemusi sami nosit Z kamennych obchodd,
nebot’ jim je kuryr pfiveze az domu. S produkty pro déti souvisi fakt, ze nejvice nakupuji

na Rohliku pravé rodiny s détmi.
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Otazka cislo 16: ,Jakou ¢astku v priméru utratite za jeden niakup na internetovém

obchodé Rohlik.cz?“

Graf 12 Cdstka za jeden nékup
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentit za jeden nakup na internetovém obchod¢é Rohlik.cz utrati
v pruméru do 2000 K¢ (44,2 %). Druhou nejcastéjsi ¢astkou je suma do 3000 K¢ (26,7 %).
Nejméné respondenti naopak uvedlo, Ze utrati v priméru za jeden ndkup do 500 K¢&
a do 1000 K¢. Z téchto udaju je ziejmé, Ze respondenti na Rohliku obstaravaji spiSe vétsi
nakupy. Pfi¢inou miiZe byt okolnost, kdy je v disledku pandemie navysen limit pro dopravu
zdarma, z 500 K¢ na 1200 K¢, a Ze tedy respondenti nechtéji k samotné objednavce platit

jesté dopravu za zbozi.

Otazka cislo 17: ,Jaky je hlavni duvod, pro¢ nakupujete zboZi predevSim na

internetovém obchodé Rohlik.cz, a ne v kamennych prodejnach?*

Tabulka 8 Diivody ndakupu na Rohlik.cz v neprospéch kamennych prodejen

levnéjsi zbozi 4

Cerstvejsi a kvalitnéjsi zbozi 24
vetsi vyber sortimentu 51
nerad(a) nakupuji v kamennych obchodech 91
rad(a) nakupuji z pohodli domova 199
vyhovuje mi dovoz zbozi az domi 208

pocet respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U této otazky mohli opét respondenti oznacit az tfi moznosti. Vice nez 2/3 respondentil
(208) odpovedelo, ze nejcastéji nakupuji na internetovém obchodé Rohlik.cz z toho diivodu,
7e jim vyhovuje dovoz zbozi az domt a nemusi sami nosit t€zké tasSky. Dale respondenti
nejcastéji uvedli (199), ze voli internetovy obchod, protoze radi nakupuji z pohodli domova.
Nakupovani je rychlé, nemusi pfi ném chodit do kamenného obchodu, pfijit do kontaktu

S ostatnimi lidmi a nemusi stat dlouhé fronty.

Otazka c¢islo 18: ,,Z jakého divodu nakupujete piedev§im na vybraném internetovém

obchodé Rohlik.cz, nikoliv u konkurence (p¥. iTesco, KoSik.cz)?

Graf 13 Duvody nédkupu na internetovém obchodé Rohlik.cz, nikoliv u konkurence

piijatelnéjsi ceny 8
jiné 26
vyhovujici $itka a hloubka sortimentu 37
vyjimecné (extra) sluzby 45
kvalitn&jsi a Cerstvéjsi potraviny 58
internetovy obchod mi byl doporucen 62
prehlednéjsi internetové stranky 81
rychlejsi doba dodani objednavky 171

pocet respondentii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejné jako u otazek ¢. 15 a 17 mohli respondenti i v tomto piipadé oznacit az tfi
odpovédi. Na otdzku, pro¢ nakupuji na internetovém obchodé¢ Rohlik.cz, nikoliv
u konkurence, nejcastéji odpoveédeli, Ze se jednd o velmi rychlé dodéani zbozi (171). Dale
na zakladé doporuceni (62), a také hodnoti potraviny u Rohliku jako kvalitnéjsi a Cerstvejsi
nez u konkurence (58). 45 respondenti odpovédélo, ze na Rohliku nakupuji kvili
vyjimecnym sluzbam, které konkurence oproti Rohliku nemé, 37 respondentti zdaraznilo
vyhovujici §ifku a hloubku sortimentu.

Kromé pfedem danych odpovedi zde mohli respondenti také napsat sviij vlastni nazor.

Tuto variantu zvolilo celkem 26 respondentti. Diivodem, pro¢ zde tito respondenti nakupuji,
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je skutecnost, Ze jim je internetovy obchod sympaticky, nakupuji zde ze zvyku, ¢i proto,

ze tu skvéle funguje zakaznicka linka.

Otazka cislo 19: ,Existuje néco, co byste na internetovém obchodé Rohlik.cz
zménil(a)?«
Na otazku odpovédélo 188 respondenti (62 %) zaporné a 115 respondentt

(38 %) kladn¢ a souvisela s ni nadchazejici otazka.

Otazka ¢islo 20: ,,Co byste na internetovém obchodé Rohlik.cz zménil(a)?*
U této otazky respondenti vypisovali své nazory. Nize jsou zaznamendny nejcastéjsi

navrhy pro vylepseni.

Nejcastéj$i navrhy pro zménu internetového obchodu Rohlik.cz

zlepseni mobilni aplikace Rohlik.cz (¢asta nefunkcnost/poruchovost)
zvyseni dostupnosti sluzeb po CR (napi. nemohu si objednat z chalupy)

zvySeni poctu Rohlik Pointi

1
2
3
4. snizeni ceny produktu (Castéji zleviiovat zbozi)
5. roz$ifeni hloubky sortimentu

6. zvySeni kvality a Cerstvosti potravin, kterd v poslednich mésicich klesla

7. snizeni limitu bezplatného doruceni (limit 1200 K¢ je posuzovan jako dosti vysoky)
8

zvyseni bezpecnosti pii pieprave (Casté poskozeni zbozi)

Otazka ¢islo 21: ,,0Ovlivnila pandemie COVID-19 Vase nakupovani na internetovém
obchodé Rohlik.cz?¢

Z celkovych 303 respondentti 155 (51,2 %) odpovédélo, Zze pandemie COVID-19
jejich nakupovani na internetovém obchodé Rohlik.cz nijak neovlivnila, zbyvajicich 148
respondentt (48,8 %) vsak uvedlo, ze pandemie COVID-19 jejich nakupovani ovlivnila.

S touto otazkou souvisi dale i otazka ¢&. 22.
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Otazka c¢islo 22: ,,Jak pandemie COVID-19 ovlivnila VaSe nakupovani?*

Tabulka 9 Jak pandemie COVID-19 oviivnila nakupovani na Rohlik.cz

Pri¢ina Pocet respondenti

absolutni ¢. relativni ¢.

Pandemie COVID-19 byla hlavni divod, pro¢ jsem zacal(a)
nakupovat na internetovém obchod¢ Rohlik.cz. 82 55,4 %

Jelikoz se béhem pandemie zvysil limit ceny nakupu, pti
které je dovoz zdarma (z 500 K¢ na 1200 K¢), preferuji 41 27,7 %
vétsi nakupy, ale méné casto.

Jina (uved'te, prosim, konkrétné).

14 9,5%
Zacal(a) jsem davat prednost men$im nakuptim, za méné
penéz, abych vice usettil(a). 11 7.4 %
celkem 148 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po filtra¢ni otazce ¢. 21 odpovidalo déale pouze 148 respondentd, jejichz zpiisob
nakupovani pandemie tak ¢i onak zménila. Nejvice z téchto respondentti uvedlo, ze prave
pandemie byla hlavni pfi¢inou, pro¢ zacali na internetovém obchodé Rohlik.cz nakupovat.
Konkrétn€ je nutno opét pripomenout vyhlaSeni nouzového stavu, ktery omezil pohyb lidi,
a tak je pfimél k ndkupiim z bezpeci domova. Druhy nejcastéjsi divod spocival ve zvySeni
limitu ceny, od které je doprava nakupu zdarma, béhem pandemie: respondenti zacali
preferovat vétsi nakupy V delSich intervalech (41 respondentd). I u této otazky mohli
respondenti napsat svijj vlastni nazor, pokud se neshodoval se zbyvajicimi odpovéd’'mi. Tuto
moznost vyuzilo celkem 14 respondentti, ktefi uvedli, Ze od pandemie nekupuji tolik
Cerstvého ovoce a zeleniny, nebot” pravé s pandemii se kvalita tohoto zbozi zhorsila.
Souvislost mezi problémem s Cerstvosti zbozi a pandemii COVID-19 prameni nejspise
ztoho, ze nebyvale vzrostlo mnozstvi objednavek, a nez je kuryii v§em zakazniktm rozvezli,
cerstvost potravin utrpéla. Respondenti také uvedli, Ze zacali v Rohliku nakupovat mnohem
vice nez diive. Nejméné Castd odpovéd udévala redukci ndkupu, diky niZ respondenti

citelné&ji usetii. S touto okolnosti ovsem mize také souviset zvysSeni limitu ceny za dopravu.
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Respondenti za ni nechtéji platit, proto nakupuji minimalné v hodnoté 1200 K¢ a tim padem
se jim cena za dopravu rusi.

Otéazky €. 23-27 se zamétuji na reklamaci. Otazka tudiz znéla, zda zakaznici jiz nékdy
zbozi na Rohliku reklamovali a jak jsou piipadné s reklamaci spokojeni. Z celkového poctu
303 respondentli reklamovalo zbozi 103 jedincl. Zbylych 200 respondentl se zatim
s reklamaci na internetovém obchod¢ nesetkalo. Na dalsi otazky tykajici se reklamace
odpovédelo z tohoto diivodu pouze 103 respondentt.

Nejcastéjsi divod reklamace, jejZ respondenti uvedli, bylo necerstvé zboZi (33,7 %).
V tomto piipad¢ se jedna piedev§im 0 ovoce a zeleninu. Dale k reklamaci nejcastéji vede
nekompletni objednavka (32,7 %) — respondentim nebyl dovezen cely nakup. 28,8 %
respondentt uvedlo, Ze zbozi reklamovali pro poSkozeni (pt. praskléa vejce). I u této otazky
mohli respondenti napsat svij vlastni nazor, pokud se neztotoziovali s piedeslymi
odpovéd'mi. Tuto moznost vyuzilo 3,8 % respondenti, které k reklamaci dohnal fakt, Ze jim

kuryr domu dovezl nakup, ktery si viilbec neobjednali.

Graf 14 Diivod reklamace (%)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ohledn¢ komunikace pfi reklamaci zboZzi se vSichni respondenti shodli na tom (103),
ze jsou velice spokojeni se zdkaznickou linkou, ktera se reklamacemi zakazniki zabyva.

Posledni bod, ktery se tykal reklamace zbozi, otazka ¢. 27, byl zaméten na to, kolikrat
respondent zbozi na Rohliku doposud reklamoval, s dodatkem, zda se jednalo o0 ojedinély

omyl, anebo reklamaci musel provadét castéji. Nejvice respondenti odpovéedélo,
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ze reklamovalo doposud zbozi dvakrat-trikrat (38,8 %), déale pak 37,9 % respondentii

reklamovalo zbozi vice nez tiikrat a zbylych 23,3 % reklamovalo zbozi pouze jednou.

Otazka cislo 28: ,VyuzZivate na internetovém obchodé Rohlik.cz nékteré

Z nadstandartnich sluzeb?

Na otdzku, zda respondenti vyuzivaji na internetovém obchod¢ Rohlik.cz nékterou

Z nadstandartnich sluzeb, odpovédélo kladné 71 % respondentti, zbylych 29 % respondentti

vvvvvvvv

mize byt obecné piirozeny a reklamou i dal§imi nastroji marketingu podporovany sklon lidi

vyuzivat slev a vyhod pfi nakupovani, které jim napft. snizi cenu nakupu.

Otazka cislo 29: ,Jaké nadstandartni sluzby na internetovém obchodé Rohlik.cz

vyuzZivate?«

Graf 15 Nadstandartni sluzby
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je z grafu 15 viditelné, nejvice respondenti uvedli, ze vyuzivaji sluzbu Rohlik Chef
s hodnotou 45 respondenti. Druhou nejéastéji vyuzivanou sluzbou (37 respondentt)

je sluzba snazvem Oto¢ obal, kterd funguje na bdzi vratnych oballd. SluZzby, které
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respondenti vyuzivaji nejméné, je Rohlik do kanclu, Rohlik bez bariér a Bez kompromisu.
Kazdou tuto sluzbu vyuzivaji pouze 4 respondenti.

Nejpreferovanéjsi sluzba, Rohlik Chef, nabizi recepty zndmého kuchaie Romana
Vaiika, podle kterych mohou zakaznici vafit. Pokud si néjaky recept zakaznici vyberou,
mohou si hned do kosiku pfidat ingredience, které jsou na recept potieba. Velky pocet
respondentl vyuzivajici tuto sluzbu miize byt spojen s tim, ze jelikoz byly béhem pandemie
vSechny restaurace zaviené ¢i mely pouze omezeny vydej, lidé mnohem vice zacali vatit
doma. Zahy vsak vycCerpali vlastni repertoar pokrmu, a aby své stravovani uchrénili pfed
jednotvarnosti, zacali se tak inspirovat pravé Vankovymi recepty. Tytéz okolnosti sehraly

cvwvr

pandemie totiz zacala pracovat obrovska ¢ast populace z domova.
Otazka ¢islo 30: ,,Internetové stranky jsou pro Vas:*

Pro vétSinu respondentl jsou internetové stranky www.rohlik.cz zcela piehledné
(83,5 %), zbylych 16,5 % respondentii uvedlo, Ze jsou pro n¢ internetové stranky z Casti
¢i zcela neptehledné. Na tuto otdzku navazovala otazka €. 31, zacilend na to, co pfesné jim

na strankach nevyhovuje a zda se jim nepiehledné.

Graf 16 Diivod neprehlednosti internetovych stranek Rohlik.cz

nadmérny pocet zalozek, které ptisobi

chaoticky 42,9

shrnuti objednavky 37,5

vybér sortimentu a jeho ¢lenéni 19,6

pocet respondent (%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otdzku tykajici se nepiehlednosti internetovych stranek odpovédélo celkem
50 respondentd, z nichz 42,9 % uvedlo, Ze na né stranky puasobi nepiehledné, tj. vesmés

chaoticky, nebot’ je mate nadmérny pocet zalozek. 37,5 % respondentim se jevi jako
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nepiehledné shrnuti objednavky a zbylych 19,6 % respondentt uvedlo, Ze nejsou spokojeni

s ptehlednosti vybéru sortimentu a jeho ¢lenénim.

4.3 Shrnuti hlavnich zjiSténi

Tato kapitola shrnuje hlavni zjisténi z vyzkumu piedeslé kapitoly. Vyzkumu se celkem
zucastnilo 303 respondentll, z nichz 57,4 % tvotily zeny a 42,6 % tvofili muzi. Nejvice
respondentl bylo zastoupeno vékovou kategorii 36-45 let, zijici predevsim v hlavnim mésté
Praha, totiz 42,6 %. Primérny Cisty mésic¢ni piijem domacnosti se nej¢astéji pohybuje kolem
61 tisic a vice. Pokud se jedna o vzdélani respondentti, nejpocetnéjsi skupinu predstavovali
respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim ukonfenym maturitou a vysokoskolskym
magisterskym vzdélanim. Domacnost respondentii nakupujicich na internetovém obchodé
Rohlik.cz ¢itd ponejvice Ctyii (41,3 %), popt. tii Cleny (21,8 %). Respondenti pievazné
nakupuji na Rohliku 1-5krat do mésice a jednou tydné, pfiCemz za jeden nakup utrati
v priméru do 2000 K¢ a vyuzivaji k tomu zejména platbu kartou online. S pojmem Rohlik.cz
si respondenti spojuji slova: kvalita, rychlost, pohodli, velky pomocnik, obrovsky sortiment,
doruceni az domu ¢i online supermarket. K hlavnim zdrojim, odkud se o Rohliku
respondenti nejvice dozvidaji, patii predevS§im osobni doporuceni, internet ¢i socidlni sité.
Ptes 50 % dotazovanych nakupuje na internetovém obchod¢ jiz vice neZ rok. Nadstandartni
Rohlik Chef, Otoc¢ obal, Zachran jidlo, Rohlik Premium a Rohli¢ek.

Pii pohledu na celkovou spokojenost respondentll se sluzbami internetového obchodu,
Ize konstatovat, Ze jsou respondenti se sluzbami spokojeni. Z celkového hodnoceni vysla
mira spokojenosti vSech respondentt na 4,15%/5*, coz lze povazovat za velmi dobré
hodnoceni. Nejlépe hodnotili respondenti rychlost dodani zboZi a kvalitu potravin, naopak
nejhute u respondentt skoncila hloubka sortimentu a ceny zbozi.

Faktory ovliviiujici respondenty pii koupi potravin byly sefazeny ndasledovné:
1. kvalita, 2.-3. cena a osobni zkuSenost, 4. doporuceni, 5. znacka, 6. zem¢ pivodu,
7. slevové akce, 8. obal a posledni 9. reklama.

Mezi hlavni divody, pro¢ respondenti nakupuji primarné na internetovém obchodé,
nikoliv v kamennych prodejnach, patii to, Ze respondenti nakupovani v kamennych

prodejnach nemaji radi. Nechtéji stat dlouhé fronty, piijit do kontaktu s dal$imi lidmi,

83



zazivaji pocit ¢asové tisné a je jim nepiijemné zbytecné ztracet ¢as chozenim po kamenné
prodejné. Respondentim vyhovuje zejména dovoz ndkupu az domi: nemusi se namahat
s t¢zkym nadkupem a mohou navic nakupovat prostfednictvim internetu, odkudkoliv chtéji —
Z pohodli domova, z prace aj. Motivaci k volbé Rohliku na tkor konkurence je predevsim
rychlejsi doba dodéani objednavky, ptehlednéjsi internetové stranky, anebo fakt, ze jim byl
internetovy obchod doporucen.

Pokud jde o pocet respondenttl, kteti by na internetovém obchodé Rohlik.cz provedli
a uvitali nékteré zmény, vyzkum dospél k celkovému poctu 115 respondentti (38 %).
Mezi nejcastéjsi zmény, jez by respondenti navrhli, patii: zlepSeni mobilni aplikace
Rohlik.cz, ktera je dle respondenti casto nefunkéni, zvySeni dostupnosti sluzeb
internetového obchodu po CR, umisténi vice Rohlik Point, a jesté vétsi rozsiteni hloubky
sortimentu. Krom¢ toho také respondenti poukazali na skute¢nost, Ze béhem pandemie
COVID-19 Klesla kvalita a Cerstvost potravin, a proto by uvitali zvySeni téchto parametra
na urovefi, na kterou byli u Rohliku zvykli. Casto také respondenti upozornili na to,
ze reklamuji zbozi pro jeho poskozeni, z tohoto divodu by doporucili jeho bezpecnéjsi
skladovani a pfepravu. Zavedli by castéji slevy, ¢i vyhodné mnozstevni nakupy a jako
posledni by uvitali sniZzeni ceny za dopravu a snizeni limitu bezplatného doruceni, nebot’
cena 1200 K¢ za nakup na dopravu zdarma se jim zda dosti vysoka.

Dale bylo zjisténo, ze pandemie COVID-19 ovlivnila nakupovani u téméf poloviny
respondentl (48,8 %). Nejcastejsi zmeéna tkvéla v tom, Ze viibec zacali na internetovém
obchodé nakupovat (82 respondentl) ¢i vzhledem k pandemii zménili objem nakupu.
Jelikoz byla navySena cena limitu pii dopravé zdarma (z 500 K¢ na 1200 K<), zacali
respondenti preferovat vétsi nakupy, ale tidéeji.

Posledni otazka, tykajici se internetového obchodu Rohlik.cz, byla zamétena
na spokojenost respondentli s webovymi strankami. Kritikou, tj Ze s webovymi strankami
nejsou 100% spokojeni, odpovédeélo pouhych 16,5 % respondenti. Hlavni pticina
nespokojenosti (42,9 %) spociva piedev§im VvV nadmérmém pocltu zalozek, které

na respondenty pusobi chaoticky a disledkem toho se na webovych strankach ztraceji.
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4.4 Ovéreni zavislosti zvolenych proménnych

Na zaklad¢ vysledki z vyzkumu dotazovani bylo provedeno nekolik hypotéz, které
ovefuji zavislosti mezi zvolenymi proménnymi. Pro testovani hypotéz byl vybran
chi-kvadrat test (x> — test o nezavislosti), ktery byl pogitan prostfednictvim SW Statistica
a MS Excel. Druhy nastroj, ktery zkoumal zavislosti mezi proménnymi, byl Spearmaniv

korelacni koeficient (SW Orange).

4.4.1 Zavislost frekvence nakupu a ¢istého mési¢niho prijmu domacnosti

Prvni hypotéza zkoumala zavislost mezi frekvenci ndkupu a ¢istym mesi¢nim ptijmem
domacnosti. V nasledujici tabulce 10 musely byt na zaklad¢ logiky slouceny bunky v prvnim
a druhém ftadku cistého mésicniho piijmu domacnosti, aby byla splnéna podminka
chi-kvadrat testu. (tj. chi-kvadrat test Ize u tabulek vétSich nez 2x2 pouzit, pokud maximalné
20 % ocekavanych Cetnosti je mensich nez 5 a z4dné neni mensi nez 1). V tomto piipade

se jednalo o slouceni bun¢k 10-20 tisic K¢ a 20-30 tisic K¢ (Ptiloha 7 — Vypocet €. 1).

Tabulka 10 Zavislost frekvence ndkupu na vysi cistého mésicniho prijmu domdcnosti

Cisty mési¢ni prijem Frekvence nakupu

domacnosti 2-4 tydné 1tydné | 1-5 mési¢né | 1-10 roéné | celkem
10-30 tisic K¢ 1 4 21 21 47
31-40 tisic K& 4 10 12 11 37
41-50 tisic K& 1 18 27 11 57
51-60 tisic K¢ 4 19 20 13 56
61 tisic K¢ a vice 25 41 15 25 106
celkem & 92 95 81 303

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hypotézy

Ho: V¥se Cistého mésicniho pfijmu domécnosti nema vliv na frekvenci ndkupu respondentti
internetového obchodu Rohlik.cz.

Hi: Vyse Cistého mésicniho piijmu domacnosti ma vliv na frekvenci nakupu respondentti
internetového obchodu Rohlik.cz.

Vypocet
%> =58,10

Tabulkova kritick4 hodnota testovaného kritéria: y%o,05(12) = 21,026
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)(2 > )(20,05 (12)

Nulova hypotéza Ho se zamita na zvolené hladin¢ vyznamnosti o = 0,05. Pokud
se porovnaji vypocitana hodnotu s tabulkovou hodnotou, pak Ize s 95% pravdépodobnosti
konstatovat, Ze vySe €istého mési¢niho prijmu ma vliv na frekvenci nakupu Vv ramci

tohoto dotaznikového Setfeni.

Cramériv kontingenc¢ni koeficient (V) = 0,252826.
Na zékladé vypoctu Cramérova kontingenéniho koeficientu bylo zjisténo, ze mezi vysi

¢istého mési¢niho piijmu domacnosti respondentt a frekvenci ndkupu je slaba zévislost.

Obrazek 13 2D graf cistého mésicniho prijmu domdcnosti a frekvence néakupu
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Dimension 1; Eigenvalue: ,15445 (80,54% of Inertia)
Zdroj: Vlastni zpracovani v SW Statistica

Obrazek 13 zobrazuje 2D graf, ktery je tvofen pomoci korespondenéni analyzy
a slouzi k vizualizaci dat. Z obrazku lze vidét, ze respondenti, ktefi maji Cisty mesicni ptijem
domacnosti 41-50 tisic K¢ a 51-60 tisic K¢, se chovaji podobné a nakupuji predevsim jednou
tydné ¢i 1-5krat mesi¢né. Respondenti s nejvys§im mési¢nim Cistym piijmem domacnosti
nakupuji obzvlaste¢ 2-4krat tydné. Naopak respondenti, ktefi maji Cisty mésicni piijem

domacnosti 10-30 tisic K¢, nakupuji nejméng, a to zejména 1-10krat ro¢né.
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4.4.2 Zavislost typu platby a véku

Druhd hypotéza zkoumala zavislost mezi typem platby a vékem. V nasledujici

tabulce 11 musely byt také na zaklad¢é logiky slouceny buiiky do dvou fadku, aby byla

splnéna podminka chi-kvadrat testu. V tomto piipadé vznikly nasledné dvé veékové

kategorie, kterymi jsou 18-45 let a 46 let a vice (Pfiloha 7 — Vypocet €. 2).

Tabulka 11 Zavislost typu platby na veku

Vék Typ platby
hotové kartou kartou platba stravenky ¢i | celkem
pri online pri prostifednictvim | jiné poukazy
predani | predem | piedani Twisto (kredity)
18-45 24 107 70 5 7 213
46 a vice 14 29 39 4 4 90
celkem 38 136 109 9 11 303

Zdroj: vlastni zpracovani

Ho: Vék nema vliv na typ platby respondenti internetového obchodu Rohlik.cz.
H2: VEk ma vliv na typ platby respondentl internetového obchodu Rohlik.cz.

Vypocet
%% =8,59899603
Tabulkova kritick4 hodnota testovaného kritéria: y%o,05(4)= 9,488

1< xP00s (@)

Nulova hypotéza Ho se nezamita na zvolené hladiné vyznamnosti a = 0,05. Pokud
se porovnaji vypocitana hodnota s tabulkovou hodnotou, pak Ize s 95% pravdépodobnosti
konstatovat, ze vék nema vliv na typ platby v ramci tohoto dotaznikového Setteni. Jelikoz

byla zavislost zamitnuta, Cramértiv kontingenéni koeficient zde nelze urdit.

4,43 Zavislost frekvence nakupu a nejvyssino dosazeného vzdélani

Treti hypotéza se tyka zavislosti frekvence nakupu a nejvyssiho dosazeného
vzdélani respondentl. V nasledujici tabulce 12 musely byt také slouceny buriky, aby byla
splnéna podminka chi-kvadrat testu. Vtomto ptfipadé se jednalo o slouceni
buné¢k prvniho a druhého sloupce frekvence ndkupu — jednou tydné a 2-4krat tydné

(Ptiloha 7 — Vypocet ¢. 3).
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Tabulka 12 Zavislost frekvence ndkupu na nejvyssi dosazené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani Frekvence nikupu
1-4 tydné | 1-5 mési¢né | 1-10 roéné | celkem

zakladni 3 0 3 6
sttedoskolské s vyuénim listem 7 10 6 23
sttedoskolské ukoncené maturitou 35 42 16 93
vysokoskolské bakalarské 28 22 26 76
vysokoskolské magisterské 42 18 23 83
vy$8i nez magisterské (Ph.D., docent, profesor) 12 3 7 22
celkem 127 95 81 303

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ho: Nejvyssi dosazené vzdélani nema vliv na frekvenci nakupu respondentti internetového
obchodu Rohlik.cz.

Hz: Nejvyssi dosazené vzdélani ma vliv na frekvenci nakupu respondentt internetového
obchodu Ronhlik.cz.

Vypocet
2% =23,6628
Tabulkova kritick4 hodnota testovaného kritéria: y%,0s(10) = 18,307

){2 > ){20,05 (10)

Nulova hypotéza Ho se zamita na zvolené hladiné vyznamnosti a = 0,05. Pokud
se porovnaji vypocitana hodnota s tabulkovou hodnotou, pak Ize s 95% pravdépodobnosti
konstatovat, Ze vySe dosaZeného vzdélani ma vliv na frekvenci niakupu Vv ramci tohoto

dotaznikového Setfeni.

Cramértv kontingen¢ni koeficient (V) = 0,197604.
Na zéklad¢ vypoctu Cramérova kontingencniho koeficientu bylo zjisténo, Ze mezi

nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentt a frekvenci nakupu je slabé zavislost.
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Obrazek 14 2D graf frekvence nakupu a nejvyssiho dosazeného vzdelani
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Zdroj: Vlastni zpracovani v SW Statistica

Z obrazku 14 je patrné, ze respondenti s vysokoskolskym magisterskym vzdélanim
a vy$$im, nez magisterskym vzdelanim se chovaji podobné a nakupuji predevsim 1-4krat
do tydne. Déle je mozné z obrdzku vidét, ze respondenti S vysokoskolskym bakaldiskym
vzdélanim a stfedoSkolskym vzdélanim s vyuénim listem se chovaji vétSinou stejné

a nejcastéji nakupuyi 1-10krat do roka.

4.4.4 Zavislost reklamace zbozi a pohlavi

Ctvrta hypotéza zkoumala zavislost mezi reklamaci zbozi a pohlavim respondenti.

Zda respondenti nékdy jiz reklamovali zbozi na internetovém obchodé Rohlik.cz, ¢i nikoliv.

Tabulka 13 Zavislost reklamace zbozi na pohlavi

Pohlavi Reklamace

ano ne celkem
muz 41 88 129
zena 62 112 174
celkem 103 200 303

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ho: Pohlavi nema vliv na reklamaci zbozi na internetovém obchodé Rohlik.cz.
H4: Pohlavi ma vliv na reklamaci zboZi na internetovém obchodé Rohlik.cz.

Vypocet
> =0,48917464
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Tabulkova kriticka hodnota testovaného kritéria: y%o,05(1) = 3,841
22 < xPo0s 1)

Nulova hypotéza Ho se nezamita na zvolené hladin¢ vyznamnosti o = 0,05. Pokud
se porovnaji vypocitana hodnota s tabulkovou hodnotou, pak Ize s 95% pravdépodobnosti
konstatovat, ze pohlavi nema vliv na reklamaci zbozi v ramci tohoto dotaznikového

Setfeni. JelikoZ byla zavislost zamitnuta, Cramériv kontingenc¢ni koeficient zde nelze urcit.

4.4.5 Zavislost zmény nakupovani v dusledku pandemie a véku

Patd hypotéza zkoumala zavislost mezi dvéma proménnymi, kterymi jsou zména
nakupovani v dusledku pandemie COVID-19 a vék respondentd. Zda pandemie

COVID-19 zménila zptisob nakupovani respondentti, ¢i nikoliv (Pfiloha 7 — Vypocet €. 5).

Tabulka 14 Zavislost zmény nakupovani v diisledku pandemie na veku

Zména nakupovani v disledku pandemie COVID-19
Vék ano ne celkem
18-25 41 18 59
26-35 30 40 70
36-45 36 48 84
46-60 23 33 56
61 a vice 18 16 34
celkem 148 155 303

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ho: V&k nema vliv na zménu nakupovani v disledku pandemie na internetovém obchodé
Rohlik.cz.

Hs: VEék ma vliv na zménu nakupovéni v disledku pandemie na internetovém obchodé
Rohlik.cz.

Vypocet
2% =13,8580003

Tabulkova kriticka hodnota testovaného kritéria: y%0s(4) = 9,488
7* > oos @)

Nulova hypotéza Ho se zamita na zvolené hladiné vyznamnosti a = 0,05. Pokud se

porovnaji vypocitana hodnota s tabulkovou hodnotou, pak Ize s 95% pravdépodobnosti
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konstatovat, ze vék ma vliv na zménu nakupovani v disledku pandemie v ramci tohoto

dotaznikového $etieni.

Cramériv kontingen¢ni koeficient (V) = 0,213859707.

Na zakladé¢ vypoctu Cramérova kontingencniho koeficientu bylo zjisténo, ze mezi
vékem respondenti a zménou nakupovani v dusledku pandemie COVID-19 je slaba

zavislost.

V tomto piipadé byl zvolen 1D graf, nebot’ se jedna o kontingenc¢ni tabulku, kterd ma
pouze dva sloupce. Na zdklad¢ korespondenc¢ni analyzy (Obrazek 15) lze pozorovat,
ze respondenti ve veéku od 26 do 60 let se chovaji v tomto ohledu podobn¢, a pandemie
COVID-19 jejich nakupovani na internetovém obchod¢ Rohlik.cz nijak nezménila. Komu

vSak pandemie zménila zplisob nakupovani, jsou respondenti ve véku 61 let a vice.

Obrdazek 15 1D graf zmeény nakupovani v dusledku pandemie a veku
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Zdroj: Vlastni zpracovani v SW Statistica

4.4.6 Zavislost prumérné ¢astky za jeden nakup a pohlavi

Posledni hypotéza zkoumala zavislost mezi castkou, kterou v priméru utrati
respondent za jeden nakup na internetovém obchodé Rohlik.cz a pohlavim

(Ptiloha 7 — Vypocet ¢. 6).
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Tabulka 15 Zavislost priimerné castKy za jeden nakup a pohlavi

Pohlavi Castka za jeden nakup

do 500 K¢ | do 1000 K¢ | do 2000 K¢ | do 3000 K¢ | nad 3000 K¢ celkem
muz 3 15 55 35 21 129
zena 3 24 79 46 22 174
celkem 6 39 134 81 43 303

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ho: Pohlavi nema vliv na primérnou ¢astku za jeden nakup na internetovém obchodé
Rohlik.cz.

He: Pohlavi ma vliv na primérnou ¢astku za jeden ndkup na internetovém obchodé
Rohlik.cz.

Vypocet
2% =1,23662093

Tabulkova kritickd hodnota testovaného kritéria: y2o0s4) = 9,488
1< oos @

Nulova hypotéza Ho se nezamita na zvolené hladiné vyznamnosti a = 0,05. Pokud
se porovnaji vypocitana hodnota s tabulkovou hodnotou, pak Ize s 95% pravdépodobnosti
konstatovat, ze pohlavi nema vliv na primérnou ¢astku za jeden nakup v ramci tohoto
dotaznikového Setteni. JelikoZ byla zavislost zamitnuta, Cramértiv kontingen¢ni koeficient
zde nelze urcit.

Kromé hypotéz byly zavislosti mezi proménnymi vypocitany na zakladé Spearmanova

korela¢niho koeficientu prostfednictvim SW Orange (Ptiloha 8):

a) rs=-0,528 = Cim vice respondenty ovliviiuje pii vybéru potravin faktor kvality, tim
méné tyto respondenty ovlivituje faktor ceny.

b) rs=+0,551 = Cim vice jsou respondenti spokojeni s kvalitou potravin, tim vice jsou
spokojeni s Cerstvosti potravin.

C) rs=- 0,524 > Cim vice respondenty ovlivituje pfi vybéru potravin faktor osobni
zkusenosti, tim mén¢ je ovliviuje faktor ceny.

d) rs=+ 0,659 = Cim méné jsou respondenti spokojeni s §itkou sortimentu, tim méné
jsou také spokojeni s hloubkou sortimentu.

e) rs=+ 0,331 > Cim vice respondenty ovliviiuje pii vybéru faktor ceny, tim vice
je ovliviiuje faktor slevové akce.
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4.5 Faktory nejvice ovliviiujici zakazniky p¥i vybéru potravin

Na zéklad¢ vysledkli z vyzkumu byly vybrany tii faktory, které respondenty
pii koupi potravin ovliviiuji nejvice. Jedna se o faktor kvality, ceny a osobni zkuSenosti.
U téchto ¢initeli jsou pomoci popisné statistiky vypocitany stfedni hodnoty a hodnoty
variability. Pro vypocet stiedni hodnoty je vyuzit medidan (medianova kategorie),
pro hodnoty variability naopak horni a dolni kvartil, ordinalni rozptyl a normalizovany
ordinalni rozptyl. Vysledky kazdého faktoru jsou zobrazeny pomoci krabicového grafu (dale

boxplot).

Tabulka 16 Cetnost faktoru kvality

pof‘adi Nj Ni Pj Pi*(l - Pi)
1. 134 134 0,442244 0,246664
2. 80 214 0,706271 0,207452
3. 47 261 0, 861386 0,1194
4. 26 287 0,947195 0,050017
5. 9 296 0,976898 0,022569
6. 3 299 0,986799 0,013027
7. 3 302 0,9967 0,003289
8. 0 302 0,9967 0,003289
9. 1 303 1 0

celkem 303 0,665708

*n; = absolutni Cetnost

*N; = kumulativni ¢etnost absolutni
*P; = kumulativni ¢etnost relativni
Zdroj: Vlastni zpracovani

a) Median = 0,706271 - medianovou kategorii je zde ,,2°.
Minimalné 50 % vSech respondentt urcilo faktor kvality na 1. ¢i 2. misto.

b) Dolni kvartil = Minimalné 25 % respondentl zafadilo faktor kvality na prvni misto
(v 1. kategorii je P; vétsi nez 0,25)

c) Horni kvartil = Minimalné 75 % respondentu zatadilo faktor kvality na 1.-3. misto
(v 3. kategorii je Pi vétsi nez 0,75)

d) Ordinalni rozptyl (dorvar) =2 x 0,665708 = 1,331416

e) Normalizovany ordinalni rozptyl (norm. dorvar) = 2 x 1,331/ (9-1) = 0,332854

Z vypoctenych hodnot vyplyva, Ze jelikoz se hodnota (0,3328) blizi spise k 0, je mira
koncentrace spiSe vy$si a data nejsou rovhomeérné rozlozZena, v tomto piipadé je vidét vysoka

koncentrace u kategorie 1.
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Graf 17 Boxplot — faktor kvality
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 17 1ze velmi dobie vidét, Ze dolni kvartil boxplotu znaci 1. misto, horni kvartil
zna¢i 3. misto a uprostfed je hodnota median (2). Misto 4.-6. lze oznacit jako hodnoty
odlehlé, respondenti tudiz faktor kvality na 4.-6. misto umist'ovali spiSe mén¢, 7. a 9. misto
jsou hodnoty extrémni. V tomto pfipad€ respondenti faktor kvality umistili jen opravdu

vyjime¢n¢. Na osmé misto neumistil faktor kvality zadny z respondentd.

Tabulka 17 Cetnost faktoru ceny

poradi Ni N; Pi Pi*(l = Pi)
1. 87 87 0,287129 0,204686
2. 63 150 0,49505 0,249975
3. 47 197 0,650165 0,22745
4. 48 245 0,808581 0,154778
5. 32 277 0,914191 0,078445
6. 16 293 0,966997 0,031914
7. 8 301 0,993399 0,006557
8. 2 303 1 0
9. 0 303 1 0
Celkem 303 0,953806

*n;= absolutni Cetnost

*N; = kumulativni ¢etnost absolutni
*P; = kumulativni ¢etnost relativni
Zdroj: Vlastni zpracovani

a) Median= 0,650165 = medianovou kategorii je zde ,,3“.

Minimalné 50 % vSech respondentt urcilo faktor ceny na 1.-3. misto.
b) Dolni kvartil = Minimalné 25 % respondentti zatadilo faktor ceny na 1.-2. misto

(v 2. kategorii je Pi vétsi nez 0,25)

c) Horni kvartil = Minimalné 75 % respondentti zafadilo faktor ceny na 1.-4. misto

(ve 4. kategorii je Pj vétsi nez 0,75)

94




d) Ordinalni rozptyl (dorvar) = 2 x 0,953806 = 1,907613
e) Normalizovany ordinalni rozptyl (norm. dorvar) = 2 x 1,9076 / (9-1) = 0,476903

Z vypocitané hodnoty (0,4769) vyplyva, Ze jelikoz je hodnota na rozhrani 0 a 1,
je mira koncentrace spiSe nizsi a data jsou pomérn¢ rovnomérné rozlozena. Protoze dolni
kvartil presahuje 25 % a horni kvartil 75 %, lze fici, ze vice nez 50 % respondentt zatadilo
faktor ceny na 2.-4. misto.

Na grafu 18 nize 1ze velmi dobfe vidét, Ze dolni kvartil boxplotu znaci 1. misto, horni
kvartil znaci 4. misto a uvnitf se nachdzi median (3). 5-8. misto Ize oznacit jako hodnoty
odlehlé, tedy respondenti zde faktor ceny umistili velice malo. Na 9. misto neumistil zadny

Z respondentii faktor ceny.

Graf 18 Boxplot — faktor ceny

O R, N WAL N W

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 18 Cetnost faktoru osobni zkusenosti

Poradi nj N Pi Pi*(l - Pi)
1. 70 70 0,231023 0,177651
2. 87 157 0,518152 0,249671
3. 50 207 0,683168 0,216449
4, 35 242 0,79868 0,16079
5. 32 274 0,90429 0,086549
6. 16 290 0,957096 0,041064
7. 9 299 0,986799 0,013027
8. 3 302 0,9967 0,003289
9, 1 303 1 0

celkem 303 0,948491

*n; = absolutni ¢etnost

*N; = kumulativni ¢etnost absolutni
*P; = kumulativni ¢etnost relativni
Zdroj: Vlastni zpracovani

95



a) Dolni kvartil = Median = Minimalné 50 % respondentti zatadilo faktor osobni
zkuSenost na 2. misto.

b) Horni kvartil = Minimalné¢ 75 % respondentti zafadilo faktor osobni zkuSenost
na 1.-4. misto (ve 4. kategorii je Pi vétsi nez 0,75)

¢) Ordinalni rozptyl (dorvar) = 2 x 0,948491 = 1,896982

d) Normalizovany ordinalni rozptyl (norm. dorvar) = 2 x 1,8969 / (9-1) = 0,474245

Z vypocitané hodnoty (0,4742) stejn¢ jako u faktoru ceny vyplyva, Ze jelikoz je
hodnota na rozhrani 0 a 1, je mira koncentrace spise nizsi a data jsou pomérn¢ rovnhomérné
rozlozena. Protoze dolni kvartil ptesahuje 25 % a horni kvartil piesahuje 75 %, lze ficli,
ze vice nez 50 % respondenti zatadilo faktor osobni zkuSenosti stejné jako faktor ceny

na 2.-4. misto.

Graf 19 Boxplot — faktor osobni zkusenosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 19 lze velmi dobfte vidét, ze dolni kvartil boxplotu znaci 2. misto, horni kvartil
znac¢i 4. misto a uprostied je oznacen median (3). 5-7. misto jsou hodnoty odlehlé a body
na hodnotach 8 a 9 se oznacuji jako hodnoty extrémni. Respondenti faktor osobni zkusenosti

na 8. a 9. pozici umist'ovali velmi ztidka.

4.6 Porovnani cen internetovych obchodi Rohlik.cz, KoSik.cz a iTesco

Jelikoz respondenti u otazky ¢islo 18 (tj. ,,Z jakého divodu nakupujete predevsim
na vybraném internetovém obchodé Rohlik.cz, nikoliv u konkurence?*) uvadé¢li jako

nejméné Castou odpoved’ piijatelnéjsi ceny, bylo potieba ovéfit, zda tento vysledek odpovida
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realnym rozdilim v cendch mezi Rohlikem a konkuren¢nimi spole¢nostmi. Ke zjisténi byla
provedena komparace cen tii ¢eskych online supermarketii: Rohlik.cz, KoSik.cz a iTesco.
Za timto ucelem byl v lednu 2021 proveden ,,experimentalni®, srovnavaci nakup.
Vzhledem Kk tomu, Ze se diplomova prace zaméfuje na potraviny, bylo vybrano
10 potravinovych polozek, konkrétné: Milko bio maslo, Chocenisky smetanovy jogurt bily,
pomelo, Penam Fit den Vecerni chlebik, Président Gouda platkovy polotvrdy syr, Chodura
Excellent dusena Sunka nejvyssi jakosti, Ahmad Tea Earl Grey ¢erny ¢aj, Nescafé GOLD
Original instantni kédva, Hellman's Majonéza original a Milka ofiskovd mléc¢na cokoléada,
celé liskové ofechy (Tabulka 19). Aby nedoslo ke zkresleni udajii a vSe bylo objektivni,
na kazdém internetovém obchodé byly nakoupeny potraviny stejné znacky a stejného

mnozstvi.

Tabulka 19 Porovaani cen internetového obchodu Rohlik.cz, KosSik.cz a iTesco

Polozka Mnozstvi | Rohlik.cz Kosik.cz iTesco
Milko bio maslo 1509 46,90 KEA | 49,90 K¢ 39,90 K¢
Chocensky smetanovy jogurt bily 150 g 1190 KEA | 13,90 K¢ 9,90 K¢ A
Pomelo 1 ks 49,90 K¢ 41,90 K¢ 49,90 K¢
Penam Fit den Vecerni chlebik 2509 39,90 K¢ 41,90 K¢ 41,90 K¢
Président Gouda platk. polotvrdy syr 100 g 39,90 K¢ 39,90 K¢ 39,90 K¢
Chodura Excellent duSena Sunka 100 g 34,90 K¢ 28,90 K¢ 34,90 K¢
nejvyssi jakosti (93 % masa)

Ahmad Tea Earl Grey ¢erny caj 200 ¢ 169,90 K¢ | 159,90 K¢ | 169,90 K&
Nescafé GOLD Original instantni kava 200 g 169,90 K¢ 239 K¢ 169,90 K¢
Hellman’s Majonéza original 420 ml 64,90 K¢ | 64,90 K¢ A | 29,90 K¢ A
Milka ofiSkova mlécna cokolada, celé 100 g 39,90 K¢ 38,90 K¢ | 19,90 K¢ A
liskové ofechy

cena celkem X 668 K¢ 719,1 K¢ 606 K¢
doprava X 39 Ké 29 K¢ 89 K¢
celkem zaplaceno X 707 K& 748,1 K¢ 695 K¢

*A = akce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rohlik.cz, Kosik.cz a iTesco.cz, 2021
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Jak je ztabulky 19 zfejmé, nejlepsi vysledek, tedy nejnizs$i cenu, vykazal nakup
u internetového obchodu iTesco, prestoze Castka za dopravu dosdhla az trojnasobku.
Celkovy nakup i s dopravou zde vySel na 695 K¢. Jako druhy se umistil internetovy obchod
Rohlik.cz, nebot’ zde cena ve vysi 707 K¢ piekraovala cenu internetového obchodu iTesco
jen o né¢kolik korun. Nejdrazsi nakup vysel na internetovém obchodé Kosik.cz ve vysi
748,1 K¢. Jak Rohlik, tak iTesco nabizely dvé potraviny ve slevé, zatimco Kosik mél pouze
jednu akci, a to za stejnou cenu Ci jeSté drazsi nez konkurence.

Faktem tedy je, Ze oproti KoSiku mél Rohlik piijatelnéjsi ceny, zatimco ve srovnani
s iTescem ma Rohlik ceny o néco vyssi. Vzhledem K této pozici tedy Rohlik predstavuje tzv.
zlatou stfedni cestu, zdaleka nema nejdrazsi ceny, a pokud se cena srovna s kvalitou zboZi,

kterou Rohlik.cz nabizi, je cena velice pfijatelna.

4.7 Webové stranky internetového obchodu Rohlik.cz

Stejné jako v kapitole piedeslé, i zde bylo na zakladé odpovédi z vyzkumu
respondentil provedeno dalSi rozpracovani. V tomto ptipadé se jednalo o otazku ¢. 31,
kde respondenti zminovali diivody nepiehlednosti webovych stranek. S ohledem na vyse
uvedené zjisténi i vzhledem k tomu, Ze piehlednost webovych stranek je u online
nakupovani pro zdkazniky jednim z hlavnich faktord ovliviiujicich, pro¢ na daném
internetovém obchodé nakupuji (z hlediska uspory nejen penéz, ale i ¢asu), bylo provedeno
zhodnoceni webové stranky podle vlastniho vnimani. Kromé vlastniho posouzeni byla také
provedena komparace nejvétSich a nejcastéjSich chyb internetovych obchodi, uvedenych
Vv teoretické ¢asti podle citovanych autorti (Sedlak a Mikulaskova, 2012), s internetovym

obchodem Rohlik.cz.

4.7.1 Piehlednost webovych stranek internetového obchodu Rohlik.cz

Konkrétni webové stranky www.rohlik.cz (Obrazek 16) jsou na prvni pohled zcela
ptehledné, moderni a svéZi. Barvy jsou stfidmé, nebiji se navzdjem a zakaznik se tak mize
na strankach dobte orientovat. Nakup vyrazné usnadiiuje moznost vkladat zbozi do koSiku
uz pii samotném vyhledavani. Zbozi je na strankach prehledné, tj. v souladu s béznym
ttidénim, rozdéleno do nékolika skupin (zalozek) v zelené listé, kde se kazda zalozka

(napt. pekarna a cukrarna) déli na dalsi podzalozky. Chce-li zakaznik napiiklad koupit
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baleny chléb, postupuje nasledovné: nejprve zalozka pekarna a cukrarna = chléb = volny
¢i baleny - toustovy, tmavy, specialni, bezlepkovy, svétly chléb, celozrnny a vicezrnny
¢1 veka. Lze chapat, ze pocet krokul, jez cely proces obnasi, mohou nékteti zakaznici
povazovat za nepifiméfeny a ze se jim pak ndkup zda zdlouhavy, na druhou stranu vSak
¢lenéni dovoluje vybrat si zvolené zbozi s vétsi presnosti: jemné stupnovité déleni SirSich
kategorii (pekarna) na dil¢i podkategorie (chléb) a jejich uspotadani do jesté uzsich oddila
(chléb volny ¢i baleny atd.) zdkaznika svym zpisobem vede — nenechd ho bezradné tapat
¢1 postupovat metodou pokus—omyl, nebot’ miize plsobit jako ,,navigace* k ur¢enému cili.
Kladné je hodnoceno rovnéz to, ze kosSik na vkladani zbozi je velmi dobie vidét
na prvni pohled, nebot’ jej zvyrazituje pozadi, cerné pole. Zakaznik si tak mize zbozi a cenu

za nakup prabézné kontrolovat.

Obrdazek 16 Webové stranky Rohlik.cz
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Rychly prvni nakup
Mame 3x vétsi vybér nez bézny supermarket. Aby se vam z toho na poprvé
nezatocila hlava, vybrali jsme tpliny zaklad, ktery potfebuje doma kazdy.

® B
Zdroj: Rohlik.cz, 2020

Kromé toho se u kazdého produktu na téchto webovych strankdch mize zékaznik
thned podivat na produkty podobné, porovnat dany produkt sjinym konkuren¢nim
produktem ¢i ziskat piehled o produktech stejné znacky. Kazdy produkt provazi kvalitni
fotografie a dtkladny popis (Obrazek 17). Ten zahrnuje detailni informace o pouZiti,
skladovéani, trvanlivosti a slozeni produktu vcetné alergenti a nutricnich hodnot
a V neposledni fad¢ také o samotném vyrobci. Kromé podrobného popisu je u kazdého
produktu také zaloZzka recepty, kterd miize slouzit zakaznikovi jako inspirace pti piipravé

pokrmil (Rohlik.cz, 2020).
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Obrazek 17 Popis produktu na webovych strankach Rohlik.cz
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Zdroj: Rohlik.cz, 2020

Stejné tak nelze souhlasit s vytkou, Ze pfiliSnd sloZitost ztéZuje rovnéz shrnuti
objednavky. Ani zde tak nelze o neptehlednosti viibec mluvit. Zdkaznik nejprve zvoli,
zda chce zbozi dovézt na danou adresu, ¢i nechat objednavku v Rohlik Pointu. Pokud
zakaznik zvoli, Ze chce objednavku dorucit do svého bydlisté, uvede svou adresu, pokud
preferuje Rohlik Point, muze si vybrat z deviti mist a jedno nasledné oznaci. Dale uvede
kontaktni idaje, zpusob platby a ¢as doruceni a eventualni informace pro kuryra. Dojde-li
k nahlému uzavieni webovych stranek v prohlizeci, nebudou polozky v kosiku ztraceny

a zakaznik tak bude moci objednavku fadné dokoncit (Pfiloha 9).

wewrs

4.7.2 Zpusoby rieSeni nejéastéjSich chyb internetového obchodu Rohlik.cz

Tato kapitola zkouma, jak se internetovy obchod Rohlik.cz potyka a bojuje
S nejvetsimi a nejcastéj$imi chybami vyskytujicimi se na strankach internetovych obchodi.
Autofi citovani V teoretické casti (Sedlak a Mikulaskova, 2012), povazuji za dnes$ni
nejvazngjsi vady: chybéjici kontakty; povinna registrace, ktera Casto hodné zakaznikd
pfi objednavce odradi; nepiehledna a klamava cena, kterd je ¢asto bez DPH; nekompletni
popis zbozi; nekvalitni obrazky; Spatnéd ¢i zadna komunikace se zdkaznikem; vyskakujici
POP up reklamy; graficka uprava texti, ktera je Casto velmi barevna, kiiklava ne-li kycovita,

a az neprehleda; zdlouhavy objednavkovy proces a odkazy na konkurenci.

e Chybéjici kontakt — Tato chyba se internetového obchodu Rohlik.cz netyka.
Na svych strankach uvadi v zapati stranky jak telefonni Cislo zakaznické linky,

kam mohou zakaznici volat, tak i emailovou adresu ¢i online chat.
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Povinna registrace — Internetovy obchod nema pii nakupu zavedenou povinnou
registraci, coz velkému poctu zakazniki, kteti na Rohliku nenakupuji tak pravidelné,
vyhovuje. Zakaznik ¢asto nemusi kvili ptihlaSovani objednavku dokoncit a zbozi

tak zlstava v kosiku nezaplaceno.

Informace o cené — Rohlik uvadi na strankach ceny produkta ptehledné a rovnéz
s DPH, tudiz zde nedochazi k tomu, ze by zakaznici byli u pokladny piekvapeni, Ze je

zbozi, které si vybrali, drazsi.

Popis zboZi — Popisu zbozi na strankach neni mozno vytknout zddnou chybu. Rohlik
svym zakaznikiim poskytuje o produktu piesné informace (pouziti, skladovani, slozeni

trvanlivost aj.).

Nekvalitni obrazky zbozi — V tomto ohledu Rohlik také nezaostdva. Poskytuje

zakaznikim realistické kvalitni barevné fotografie produkta.

Komunikace se zakaznikem — Internetovy obchod Rohlik.cz na svych strankach
zakaznika vybizi, at’ nevaha vyuzit telefonni ¢islo ¢i online chat, ma-li jakykoliv dotaz
¢i potiebuje-li s né¢im neodkladné pomoci, a ob¢ sluzby, tj. okamzita, bezprostiedni
odezva na zakaznikovy otazky nebo potize, také funguji. Krome téchto dvou moznosti
Rohlik se svymi zdkazniky komunikuje prostiednictvim socialnich siti Instagram,

Facebook, Twitter ¢i YouTube.

POP up reklama — Neboli rusiva vyskakujici okna, kterd maji upozornit zakaznika
na praveé probihajici slevy (,,akce®). Tento typ reklamy Rohlik nevyuZiva a pro tyto
potieby ma na strankach zalozku s nazvem ,,Cenové trhaky* (Obrazek 18), kde

se o vSech slevach zakaznik dozvi.

Obrazek 18 ,, Cenové trhadky *
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Zdroj: Rohlik.cz, 2020
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e Graficka uprava texti — Neni dobré zahltit internetové stranky velkym mnozstvim
barev, které by naruSovaly jejich celkovy vzhled. Rohlik si zvolil na svych strankach
dvé barevné dominanty — zelenou a bilou. Tteti barvou, ktera ma upozoriiovat na slevy

aj., je Cervena. Stranky jsou po této strance velmi dobie piehledné.

e Zdlouhavy objednavkovy proces o nékolika krocich — Neumérna slozitost této
etapy nakupu je jeden z castych divodi, pro¢ zakaznik nedokonci svoji objednavku,
kterou si vlozil do kosiku. Nékteti respondenti uvedli, Ze jim pfijde nepfehledné pravé
shrnuti objednévky, které je také zdlouhavé. VSechny kroky, které vSak musi zakaznik
pii objednani zbozi ucinit, jsou dilezité a nezbytné (tj. adresa, kontakt, zplisob platby

a ¢as doruceni objednavky) k tomu, aby mohla byt objednavka dokoncena.

e Odkazy na konkurenci — Nejhorsi situace, ktera mize nastat, je, kdyz zakaznik
objednava zbozi a nahle se mu na krajni 1li§t€¢ objevi odkaz na konkurenci. Tomuto

nesvaru Se Rohlik.cz zdarn¢ vyhyba.

4.8 Postoje ¢tyf vybranych skupin zaméstnanci Rohlik.cz

Nasledujici kapitola se soustfedi na fazi vyzkumu, kdy byly provedeny
polostrukturované rozhovory se &tyfmi zaméstnanci rozdilnych pracovnich skupin
(Ptiloha 10). Jedna se o zaméstnance zakaznickeé linky, kuryra, category managera fresh food
a strategic project managera. Uvedeni zamé&stnanci byli zvoleni z toho divodu, nebot’ velmi
dobfe reprezentuji dilezité pracovni skupiny/pracovni Urovné, které znacné ovliviuji
¢innost internetového obchodu Rohlik.cz a jeho budouci rozvoj. JelikoZ si zaméstnanec
zakaznické linky a kuryr pfali zdstat v anonymité, nejsou pifimo jmenovani — je uvedena
pouze jejich pozice, nebot’ tento zietel byl pro ucel této soucasti vyzkumu relevantni.

Na otazku, co si zameéstnanci pfi vysloveni pojmu Rohlik.cz vybavi jako prvni,
odpovédéli, ze se jedna o potraviny, které si zakaznik muze snadno a rychle objednat
na internetu; dale ocenili (se jim pii vysloveni pojmu Rohlik.cz vybavil) rychly rozvoz
potravin, kreativitu a praci.

Za konkurencni vyhody internetového obchodu povazuji zaméstnanci nadstandartni
péci o zékaznika, prehledné webové stranky, sezonni akce, ojedinélou Sifi a hloubku

sortimentu, mimofadnou dynamiku, vysokou kvalitu sluzeb a neustalé zlepSovani.
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Mezi nejvétsi slabiny soucasné podoby Rohlik.cz zaméstnanci fadi to, Ze jsou Casto
nespravni lidé na nespravnych mistech, piesnéji fe¢eno, ze se na vyssich pozicich ocitaji
lidé, kteti Spatné deleguji praci. Dale dochazi k podcenéni poptavky a k tomu, Ze se pak
zani (na zaklad¢ které nasledné nestiha) sklad ¢i zdkaznickéa podpora opozd’uji. Mezi slabiny
patii dle zaméstnanci také velkd vnitini fluktuace ¢i velmi drahé logistika znemoziujici
obsahnout kompletni rozlohu statu. A posledni slabinu vidi v ndro¢nosti personalniho fizeni.

Tyto otazky byly polozeny vSem Ctyfem skupinam zaméstnancii, kdezto dalsi dotazy

(Tabulka 20) byly jiz zaméteny dle postaveni ve spoleénosti.

Tabulka 20 Vypovédi zaméstnancii internetového obchodu Rohlik.cz

Otazka Odpovéd’
Jaké jsou nejcastéjsi stiznosti - pozdni doruceni
reklamace zbozi? - kuryr nemél rousku

- nekompletni nakup
- poskozena polozka

- kratka trvanlivost
- nedostupnost nékterych polozek ze sortimentu
Nejcastejsi stiznosti pii ,V dnesni dobé predev§im rychlost dodani zbozi, poni¢ené
dovazce zbozi? zbozi ¢i datum expirace danych potravin.*
Vidite néjaké nedostatky Malo aut s kuryry = zatazeni do ob&hu vice aut s kuryry
V rozvazce zboZzi?
Jaké jsou hlavni cile Rohliku ,Dostat se do TOP 5 retailu a dale rozsitit co nejvice zahrani¢ni
do konce roku 2023? expanzi.«
Vize spolecnosti? ,,Rohlik.cz jako prvni volba pti ndkupu kvalitnich a farmarskych

potravin v celém regionu stiedni Evropy. Vime, Ze bude potieba
vytvorit v kazdé zemi a né€kde i v regionu kazdé dal§i zemé
vlastni unikatni sortiment, ale know-how a pfistup by mél byt

vvvvvv

potravin nez ho oznacit slevovou cenovkou. Chci byt u toho.*

Planuje Rohlik.cz v budoucnu |,,Chceme pokryt vSechna krajska mésta a ptilehlé aglomerace.
dovazet zbozi po celé Ceské Pokryt celou rozlohu sluzbou se stejnou kvalitou jako nabizime
republice? v méstech je nemozné jak z ¢asového, tak finan¢niho hlediska.
Hledame tedy dal$i alternativy (sit' nové generace pick-up
pointt, nové sklady, vétsi pokryti, vice aut, vice kuryri.)

Zdroj: Vlastni zpracovani

VSechny ¢tyfi skupiny zaméstnanct hodnoti celkové sluzby internetového obchodu
Rohlik.cz na velmi vysoké urovni (8-9b/10b), a povazuji Rohlik za nejlepsi na trhu, co se

ty¢e kombinace sluzeb a sife a kvality sortimentu.
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5 Doporuceni pro internetovy obchod Rohlik.cz

Prvni podkapitola tohoto segmentu se zabyva tim, jak muze internetovy obchod
Rohlik.cz zvysit diivéru zédkazniki, ktefi na ném nakupuji. Druha podkapitola doporucuje

navrhy, které by mély internetovému obchodu zvysit pocet nakupujicich zakaznik.

5.1 ZvySeni duvéry zakazniku internetového obchodu Rohlik.cz

V piistupu k davéte zakazniku se teoretickd Céast opirala o citované autory
(Sedlak a Mikulaskova, 2012), kteti vymezuji nastroje zvysujici divéru zakaznikti vici
Rohliku. K tomu, aby jesté vzrostla, je kromé nastroju, které internetovy obchod pouziva
(konkrétni osoba ¢i online chat, poradenskd stranka a vhodné nastavené ceny), potfeba mit

na paméti nasledujici pravidla:

¢ Reference a osobni doporuceni — Internetovy obchod Rohlik.cz je v dnesni dobé
na ¢eském trhu jiz ptes 5 let, a tak neni rozhodné pochyb, Ze by nemél za svoji existenci
dosti referenci a osobniho doporuceni od zdkaznikd. Z tohoto divodu by bylo urcité
vhodné, kdyby pravé ohlasy zakazniki byly vlozeny na dobfe viditelné misto
internetového obchodu, a kterykoliv navstévnik si tak bude moci reference precist

a udélat si tak o strankach a sluzbach uceleny nazor.

e Pravidelna aktualizace stranek — Aktualizace stranek je nedilnou soucésti provozu
webovych stranek. Z tohoto diivodu by mé¢l internetovy obchod Rohlik.cz své stranky
pravidelné¢ aktualizovat, aby tak nedochazelo k zastaralym tidajum, ptipadné ke Spatné
a zpomalené funkénosti stranek. Jednou z vyhod pravidelnych aktualizaci stranek
je navic to, ze vyhledavac povazuje aktualizovany obsah za kvalitngj$i, coz miize mit
vliv na vysledky vyhledavani.

e Zveiejnéni uspéchii (ocenéni, certifikace) — Dalsim nastrojem, ktery jisté ptispéje
ke zvySeni divéry zdkaznikl internetového obchodu Rohlik.cz, je zvefejnéni
dosavadnich uspéchti spolecnosti (napf. Rohlik byl v roce 2020 vyhlasen vitézem
Vv kategorii ,,Inovace roku* ¢i v kategorii ,,Sluzby pro domacnost®). Zarucen¢ by také
internetovému obchodu pomohlo, aby ziskal nékteré z certifikatti jakosti ISO, které

vyrazné piispé€ji k divére zakaznikii daného obchodu.
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5.2 ZvySeni po¢tu nakupujicich zakaznikl na internetovém obchodé
Rohlik.cz

V této podkapitole jsou uvedeny navrhy, které maji zplsobit zvySeni poctu
nakupujicich zakaznikl internetového obchodu Rohlik.cz. Hlavnimi podnéty pro zvolené
navrhy byly vypovédi zakaznikti a zamé&stnanci, ktefi udavali nedostatky internetového
obchodu. Tvorba navrhii dale vychazela z pribézné zjistovanych informaci o internetovém

obchodu Rohlik.cz.

5.2.1 ,,Rohlik na chatu“

Prvnim navrhem, ktery miize pfispét ke zvySeni poctu nakupujicich zakaznik,
je zavedeni sluzby ,,Rohlik na chatu“. V dne$ni dob¢ travi lidé na chalupach, chatach
¢1 na jinych rekreac¢nich mistech velmi mnoho ¢asu. K naristu doslo jesté béhem pandemie
COVID-19, kdy byl omezen volny pohyb obyvatelstva, byly uzavieny hranice a lidé
tak nemonhli cestovat. Ne nadarmo se fika, ze Cesi jsou narodem chataiti a chalupafi.
Po Svédsku je Cesko druhou zemi, kde se nejvice chalupaii. Dle Eurostatu stravili Cesi
v roce 2018 na chalupach a chatich témét 32 miliond noci. Na jeden tisic Cecht tak roéné
ptipadne 744 rekreaénich vyletli na vlastni chaty a chalupy (Cesko v datech, 2020).

V ptipadé sluzby ,,Rohlik na chatu®, kterd by se realizovala pomoci vystavby
mobilnich montovanych hal — skladi v pfedem vytipovanych lokalitach s nejvétsi
navstévnosti, by byla tato sluzba poskytovana primarné v obdobi od 1. dubna do 31. fijna,
a to kazdodenné. Ve zbyvajici ¢asti roku (listopad-biezen) by byla omezena pouze na patek,
sobotu a nedéli. Jelikoz by se jednalo o produkt, pro ktery by nebylo tieba vyuzit po cely rok
pouze zaméstnance na hlavni pracovni pomér, ale také brigaddniky, byli by v obdobi
od listopadu do biezna vyuzivani predevsim lidé, s nimiZ by byly sjednany dohody o pracich
konanych mimo pracovni pomér (DPP a DPC). Samoziejmé by se jednalo také o stalé
zaméstnance (v daném modelu je pocitano se 4 zaméstnanci), kteti by pracovali na plny
uvazek. PrestoZze ma Rohlik.cz nyni stanoveny finan¢ni limit pro dopravu zdarma ve vysi
miniméln¢ 1200 K¢, zde by se doprava hradila vzdy a pocet polozek by byl omezen
na 50 ks.

Pokud jde o vybér dale uvedenych lokalit, byly vybrany na zakladé dvou kritérii.

Prvnim kritériem je skutecnost, Zze ve vybranych oblastech v soucasné dobé Rohlik své
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sluzby neposkytuje. Druhym kritériem je rekreac¢ni atraktivnost dané oblasti. Z uvedenych
divodu byly v prvni fazi realizace daného navrhu zvoleny oblasti v okoli nasledujicich mést:
Ceské Budgjovice, Klatovy, Karlovy Vary, Ji¢in, Vrchlabi, Trutnov, Ceska Lipa, Jesenik,
Znojmo a Hodonin, kde by postupné s ohledem na investi¢ni moznosti byly jednotlivé haly

vystavény (Obrazek 19).

Obrazek 19 Meésta urcena pro vystavbu mobilnich montovanych hal

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mapy, 2020

Realizace navrhu sluzby ,,Rohlik na chatu® by samoziejmé obnasela nemalé fixni
i variabilni naklady. V tabulce 21 jsou kalkulovany nejvyznamnéjsi naklady na provoz jedné
mobilni montované haly na jeden mésic v zasitované oblasti. S t€émito ndklady je pocitano

Vv hlavni sezong, tedy od 1. dubna do 31. fijna, kdy bude sluzba poskytovana denn¢.
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Tabulka 21 Kalkulace nakladii v hlavni sezoné

provoz

Predmét Porizovaci Mésicni Poznamka
cena naklady (rozklad)
pronijem pozemku 20x25m X 20 000 K& | cena 40 K¢&/m?
Nova montovana mobilni hala naklady formou odpisu —
velikosti 20x20m v¢. soc. zazemi | 2 000 000 K¢ 5556 K¢ odpisova doba 30 let
(ocelova konstrukce, oplasténi,
vyplné otvoril, doprava, montaz)
vybaveni haly — regalovy systém 200 000 K¢ 1667 K¢ naklady formou odpisu —
odpisova doba 10 let
server 100 000 K¢ 2778 K¢ naklady formou odpisu —
odpisova doba 3 roky
prameérna cena 3,10
elektiina X 12 000 K¢ | K&/kWh vé. fixnich
poplatkd
priméma cena 39,80
voda X 2 985 K¢ K¢/m?® tj. 39,80/1000 litrt
tzn. spotieba 75m*/mésic
2x vysokozdvizny vozik 500 000 K¢ 8334 K¢ | naklady formou odpisu —
(1ks — 250 000 K¢) odpisova doba 5 let
cena 650 000 K¢/l
2 automobily Transit — finanéni | 1300 000 K¢ | 21 667 K& | automobil v¢. navySeni
leasing leasing. spol. — odpisova
(leasingova) doba 5 let
200km/den (spotieba 6
rezie automobili X 24 000 K¢ | litrt/100 km); 30
dnii/mésic + opravy 1500
K¢&/més.
priméma mzda 35 tis.
mzdy 4 stalych zaméstnanci X 187 600 K¢ | Brutto/1 zam; 46 900 K¢
néklad/1 zam.
mzdy cca 5 brigadnikd na DPP X 50 000 odmeéna do 10 000 K¢&/m.
ostatni reZijni mési¢ni naklady
(kancelatské poti., telefonovani aj.) X 8 000 K¢
celkové mési¢ni naklady na 344 587 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vypocty odepisovani — mési¢ni naklady

e pronijem pozemku: 20 x 25 = 500m? - 500 x 40 = 20 000 K¢&/mésic

e mobilni hala: 30 let odepisovani = 30 x 12 = 360 mésict

2 000 000 : 360 =5 556 K¢/mésic
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e vybaveni haly: 10 let odepisovani = 10 x 12 = 120 mé&sict

200 000 : 120 =1 667 K¢/mésic

e server: 3 roky odepisovani 2 3 x 12 = 36 mésici

100 000 : 36 = 2 778 K¢&/mésic

e 2x vysokozdvizny vozik: 5 let odepisovani = 5 x 12 = 60 mésici

500 000 : 60 = 8 334 K¢/mesic

e 2x automobil Transit: 5 let odepisovani = 5 x 12 = 60 mésica

1300 000 : 60 =21 667 K¢/mésic

Celkova predbézna kalkulace jedné mobilni montované haly na jeden mésic v hlavni

sezoné by vysla zhruba na 344 587 K¢.

Protoze nckteré ndklady se méni dle vytizenosti a nasazeni kapacit a sluzba by méla

byt poskytovana jen v omezeném rozsahu (v sezoéné od listopadu do bfezna bude sluzba

poskytovana jen patek—ned¢le), byla vypocitana také predbézna kalkulace nakladi mimo

hlavni sezénu (Tabulka 22).

Tabulka 22 Kalkulace nakladi mimo hlavni sezonu

Predmét Porizovaci cena Meésicni naklady
prondjem pozemku 20 X 25m X 20 000 K¢
nova montovana mobilni hala velikosti 20 x 20m
vé. soc. zazemi (ocelova konstrukce, oplasténi, 2 000 000 K¢ 5556 K¢
vyplné otvoril, doprava, montaz)
vybaveni haly — regalovy systém 200 000 K¢ 1667 K&
server 100 000 K¢ 2778 K&
elektrina X 5200 K¢
voda X 1300 K¢
2x vysokozdyvizni vozik 500 000 K¢ 8 334 K¢
2 automobily Transit — finan¢ni leasing 1300 000 K¢ 21 667 K¢
rezie automobilu X 10 300 K¢
mzdy 4 stalych zaméstnanci X 187 600 K¢
mzdy 3 brigadniki na DPP X 13 000 K¢
ostatni rezijni mési¢ni naklady (kancelaiské potf., X 3400 K¢
telefonovani aj.)
celkové mési¢ni naklady na provoz 280 802 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkova ptedbézna kalkulace jedné mobilni montované haly na jeden mésic mimo

hlavni sezonu by vysla zhruba na 280 802 K¢, tedy 0 63 785 K¢ méné nez v hlavni sezoné.
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Na pocatku provozu kazdé haly vzniknou také jednorazové potrizovaci naklady (Tabulka 23).

Tabulka 23 Jednordzové porizovaci naklady

Piredmét Celkova cena Porizovaci cena
pocitace 3 ks 75 000 K¢ 1 ks —25 000 K¢
kodovaci ¢tecky 4 000 K¢ 1ks—-2000K¢
telefony zaméstnanci 5 ks 25 000 K¢ 1 ks—-5000K¢
pracovni obleceni 10 ks 10 500 K¢ 1ks—1500Ke¢
celkem 114 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze z tabulky 23 zjistit, jsou zde uvedeny hlavni naklady na drobny majetek
s pofizovaci cenou do 80 000 K¢ — ptimé naklady, které budou uhrazeny na zacatku
fungovani nové provozovny a ovlivni vysledek hospodafeni internetového obchodu
v prvnim roce chodu nové haly. Jelikoz jde o naklady niz8§i nez 80000 K¢,
neodepisuyji se.

Po vypoétu a rekapitulaci nakladd spojenych s pofizenim nové haly bude
internetovému obchodu Rohlik.cz doporuceno v prvé fazi vybrat dvé lokality (jednu
v Ceskych oblastech, druhou v moravskych). Teprve na zakladé ziskanych zkuSenosti
z prvniho ucetniho obdobi, vyhodnoceni atraktivnosti a dosazeného hospodaiského

vysledku, by Rohlik pokracovat ve vystavbé daldich mobilnich montovanych skladi.*

5.2.2 Aplikace Rohlik.cz

Druhym ndvrhem, ktery muze internetovému obchodu Rohlik.cz zvysit pocet
zakaznik, je vylepSeni mobilni aplikace Rohlik.cz (Obrazek 20). Respondenti ve vyzkumu
aplikaci Casto kritizovali. Jak je uvedeno v kapitole 2.5 teoretické ¢asti, lidé ¢im dal vice
nakupuji na internetu prostfednictvim telefonu a z tohoto diivodu se vylepseni zamétuje na
mobilni aplikaci, kterou by pak mohlo vyuzivat jesté vétsi procento zakaznikii. V soucasné
dob¢é ma mobilni aplikace Rohlik.cz na Google play hodnoceni 4,1*/5*, oproti tomu velky

konkurent v potravinarském sortimentu Kosik.cz 4,7*/5*, z ¢ehoz vyplyva, ze spokojenost

4 Cast kalkulace naklad byla v této kapitole provedena na zakladé konzultace s Ing. lvanou Karpiskovou,
ekonomkou mezinarodni stavebni firmy.
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zakaznikti s mobilni aplikaci Kos$ik.cz je vyrazné vyssi nez u mobilni aplikace Rohlik.cz.

K dne$nimu dni mé aplikaci Rohlik.cz ve svém telefonu instalovano ptes 100 000 lidi.

Nejcastéjsimi stiZnostmi uZivateli a respondenti mobilni aplikace Rohlik.cz jsou:

e aplikace zobrazuje ¢asto prazdné stranky, bez jakéhokoliv sortimentu;
e pomalé zobrazeni stranek aplikace;

e chybéji sortiment, ktery je na webovych strankach, a v aplikaci nikoliv;
e neaktualizuji se jednotlivé kategorie;

e aplikace se ¢asto seka;

e po vlozeni zbozi do kosiku se ¢asto nelze vratit k objednavce;

¢ po vstupu do kosiku aplikace prestane fungovat.

Obrazek 20 Mobilni aplikace Rohlik.cz

piné nové Rohlik
‘ 3 Vyzkoule|te Premium
] 4

Do kodiky Do kodiku Do koiku Do!

JSME TU PRO VAS!

AKTUALNLOPATRENI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle mobilni aplikace Rohlik.cz

W v

Na zakladé vysSe zminénych nejcastéjSich stiznosti od uzivateli aplikace a respondentii
vyzkumu byla po konzultaci s IT architektem Ing. Martinem Paloncym, ktery se vyvojem
a vylepSenim mobilnich aplikaci zabyva, odhadnuta cena vylepSeni a rozSifeni aplikace
Rohlik.cz mezi 1-5 miliony korun. Naklady na vylepSeni byly stanoveny piedevsim
podle poctu lidi, ktefi aplikaci vyuzivaji, a mnozstvi polozek, které Rohlik.cz svym
zékazniklim nabizi. Nejedna se tedy o malou finan¢ni ¢astku, avSak pravé tato investice

muze piispét ke znacnému zvysSeni poctu zdkaznikl internetovému obchodu Rohlik.cz.

110



5.2.3 Slevovy bonus

Ttetim ndvrhem, ktery by mohl internetovému obchodu Rohlik.cz zna¢né zvysit pocet
zakaznikt, je zavedeni slevového bonusu. Jak bylo z vyzkumu zjisténo, respondentiim jde
pfi vybéru potravin piedevs§im o kvalitu potravin, na druhém misté je uvadén cenovy faktor,
ktery také zasadnim zptisobem ovliviiuje vybér a rozhodovani pti ndkupu jednotlivého zbozi.
Tato skute¢nost se nebude ménit ani v nejblizsi dobé, vzhledem k tomu, Ze v souvislosti
s pandemii COVID-19 Ize ocekavat obdobi ekonomické krize a stagnace, kdy ceny budou
pro vétsinu zakaznika klicové.

V navrhovaném ptipad¢ by se jednalo o slevy v hodnoté 10 % z ceny celkového
nakupu poskytované zakaznikim, ktefi jsou na internetovych strankach Rohlik.cz
registrovani. Slevu v hodnoté 10 % by obdrzel pouze registrovany zakaznik pii kazdém
patém ndkupu. Administrace takového opatieni by byla velmi jednoducha, protoze
u registrovanych zakaznikti by se jejich jednotlivé nakupy archivovaly. Tato forma
slevového bonusu by bezesporu zakazniky jesté vice motivovala k dal§im ndkuptim a zvysila

tak Cetnost jejich nakupovani.
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6 Zavér

Tématem diplomové prace byl ,,Navrh néstroji pro zvysSeni poctu nakupujicich
zakaznikl prostfednictvim internetového obchodu vybraného subjektu. Prace byla
konkrétné zaméiena na internetovy obchod Rohlik.cz, ktery plisobi na ¢eském trhu od roku
2014 a patii dnes v Ceské republice mezi nejpopularngjsi a nejnavitévovangjsi internetové
obchody, kde si muze zakaznik nakoupit veskery potravinaisky sortiment. Teoreticka Cast
prace se veénovala definicim dilezitych pojmt a tématy, kterd byla nasledné vyuzita
pro ucely praktické Casti.

Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze na internetovém obchodé Rohlik.cz nakupuji nejvice
zakaznici ve vékové kategorii 36-45 let, zijici pfedev§im v hlavnim mésté. Primérny Cisty
meésicni pfijem domécnosti se nejéastéji pohybuje od 61 tisic a vice. Pokud se jedna
o vzdélani, nejpocetnéjsi skupinu tvoii zakaznici se stiedoskolskym vzdélanim ukonéenym
maturitou a vysokoskolskym magisterskym vzdélanim. Domacnost zakaznikti nakupujicich
na internetovém obchod¢ Rohlik.cz €itd ponejvice Ctyfi, popf. tii ¢leny. Zakaznici pfevazné
nakupuji na Rohliku 1-5krat do mésice a jednou tydné, pficemz za jeden nadkup utrati
v priméru do 2000 K¢ a vyuzivaji k tomu zejména platbu kartou online. Pojmy, se kterymi
zakaznici nejcastéji spojuji internetovy obchod, jsou: kvalita, rychlost, pohodli, velky
pomocnik, obrovsky sortiment ¢i doruceni zbozi az domu. Se sluzbami internetového
obchodu je vétSina zdkaznikli spokojena a jejich vysledné hodnoceni sluzeb tak vyslo
4,15%/5%*, coz lze povazovat za velmi dobry vysledek.

Faktory, které zakazniky pti nakupu potravin nejvice ovliviiuji, jsou na prvnim misté
kvalita, dale pak cena a osobni zkuSenost. Minimalné 75 % vSech zakaznika uréilo faktor
kvality na 1.-3. misto pfi vybéru potravin. Pokud se jedna o faktor ceny, minimalné¢ 50 %
vSech zakaznikid zaradilo tento faktor na 1-3. misto pfi vybéru potravin a faktor osobni
zkusenosti zafadilo minimaln¢ 50 % zakazniki na 2.-4. misto pfi vybéru potravin. Dale bylo
zjisténo, Ze ¢im vice zédkazniky ovliviiuje pii vybéru potravin kvalita, tim méné je ovliviiuje
cena. Cim méné jsou zakaznici spokojeni s $ifkou sortimentu, tim jsou také méné spokojeni
s hloubkou sortimentu a ¢im vice je ovliviiuje pii vybéru potravin osobni zkuSenost, tim

mén¢ je ovliviluje cena.
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Hlavnim davodem, pro¢ zdkaznici nakupuji na internetovém obchod¢ nikoliv
v kamennych prodejnéch, je pfedevsim ta skutecnost, ze nechtéji stat dlouhé fronty, piijit
do kontaktu s dal$imi lidmi a zbyte¢né tak ztracet ¢as chozenim po kamenné prodejné.
Preference Rohliku na tkor konkurence, je dana zejména rychlejSim dodanim objednavky
a prehlednéj$imi internetovymi strankami, které nevykazuji ani jednu z nejcastéjSich
a nejvetsich chyb internetovych obchodu, tj. chybéjici kontakt, povinna registrace, klamavé
informace o cenn¢, nedostateCny popis zbozi, nekvalitni obrazky zbozi, Spatna komunikace
se zakaznikem, POP up reklama, nepfehlednd grafickd tuprava stranek, zdlouhavy
objednavkovy proces ¢i objevujici se odkazy na konkurenci. Porovnani cen S konkuren¢nimi
internetovymi obchody ukézalo velice vyvazeny pomér mezi kvalitou a cenou, a proto
se Rohlik.cz, ktery zdaleka nema nejdrazsi ceny, jevi jako zlaté stfedni cesta.

Ptestoze zékaznici znaéné ocenuji sluzby internetového obchodu, uvedli nékolik
zmeén, které by ptispely k odstranéni nékterych dil¢ich nedostatkl a k celkovému zlepSeni.
Nejcastejsimi navrhy bylo vylepSeni mobilni aplikace Rohlik.cz, zvyseni dostupnosti sluzeb
internetového obchodu ¢i zavedenti slev.

Pokud jde o testovani hypotéz mezi vybranymi proménnymi, z Sesti zvolenych byla
u tfech znich zjisténa zavislost. Jednalo se o nasledujici hypotézy: vliv vySe piijmu
a ukonceného vzdélani na frekvenci nakupu a vliv vySe v€ku na zméné formy nakupovani
v disledku pandemie COVID-19. Nejvice se zména projevila u zakaznik vékové kategorie
61 let a vice. Vysledky tak potvrdily pfedpokladanou skutecnost, Ze pravé pro né coby
rizikovou skupinu byla pandemie hlavnim motivem, pro¢ na internetovém obchodé zacali
nakupovat.

Dle vypovédi zaméstnanct tkvi nejvétsi slabiny internetového obchodu Rohlik.cz
ve Spatném zachazeni s lidskymi zdroji (Casto jsou lidé na pozicich, na které sami nestaci),
popi. v neschopnosti delegovat praci na podtizené. Dal§imi slabinami jsou dle zaméstnancti
velka vnitini fluktuace ¢i velmi draha logistika. VSechny ¢tyfi skupiny zaméstnancii vSak
hodnoti celkové sluzby internetového obchodu Rohlik.cz velmi kladné (8-9b/10b) a povazuji
Rohlik za nejlepsi na trhu, co se tyce kombinace sluZeb a §ite a kvality sortimentu.

V posledni ¢asti diplomové prace byla na zdklad¢ veSkerych zjiSténych poznatki
formulovéana doporuceni internetovému obchodu Rohlik.cz. Pro zvySeni diivéry zakazniki

bylo doporuceno vyuziti referenci a osobniho doporuceni zdkaznikli na internetovych
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strankach, dale pravidelna aktualizace stranek a zvetejnéni uspechii (ocenéni ¢i certifikace)
na danych strankdch. Kromée téchto navrhii pro zvySeni divéry zédkazniki byly navrzeny tfi
body, kter¢é mohou, nebo by piimo mély zvySit pocet nakupujicich zakaznikl
na internetovém obchodé.

Prvnim navrhem bylo zavedeni sluzby ,,Rohlik na chatu®, jejimz hlavnim tGcelem
by byla vétsi uzemni expanze po Ceské republice. Sluzba by se rozsifila do oblasti, které
jsou turisticky velmi atraktivni a kde Rohlik zatim své sluzby neposkytuje. Sluzba ,,Rohlik
na chatu“ by byla realizovdna pomoci vystavby mobilnich montovanych hal. Jednalo
by se o obdobi hlavni sezony (duben-fijen), kdy by byla sluzba poskytovana denné, zatimco
mimo sezonu (listopad-bfezen) by se zazila na patek, sobotu a nedé€li. Druhym navrhem
pro zvyseni poctu nakupujicich zékaznikl bylo vylepSeni mobilni aplikace Rohlik.cz, kterou
respondenti a uzivatelé Casto kritizovali. Jelikoz neustale roste procento lidi, kteti nakupuji
vSe prostfednictvim mobilniho zafizeni, urcité¢ by vylepSeni mobilni aplikace a nasledné
zvySeni spokojenosti zdkaznikli zpasobilo vyrazny narist poctu zakaznikl, kteti budou
na internetovém obchod¢ nakupovat. Stejné tak jako zavedeni slevovych akci v podobé 10%
slevy registrovanym zakaznikim pii kazdém patém nakupu.

Celkové tak vySel internetovy obchod Rohlik.cz na zakladé vypovédi zakaznikd,
zameéstnancl a zjisténych poznatki jako spolecnost na vysoké urovni a mtize tak byt velmi
dobrym konkurentem kamennych obchodt. V praci uvedena doporuceni budou poskytnuta
internetovému obchodu a je pouze na uvédzeni jeho vedeni, zda se rozhodne pro uskute¢néni

nékterych z nich.
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Pfiloha 1 Dotaznik — troven poskytovanych sluzeb z pohledu zakaznikt Rohlik.cz

Navrh nastroju pro zvyseni poctu nakupujicich
zakazniku prostrednictvim internetového
obchodu vybraného subjektu

VaZené respondentky, vaZeni respondenti,

obracim se na Vas s Zadostl o vyplnéni dotazniku, kiery je soufastl mé diplomové prace na téma ,Ndvrh nastroji pro
zvyseni poctu nakupujicich zakazniki prostiednictvim internetového obchodu vybraného subjektu”. Hlavnim cilem
mé diplomové prace je navrhnout nastroje, které by mély zvysit pofet zakazniki nakupujicich na internetovém obchodé
Rohlik.cz. VaSe odpovédi jsou pro mne velmi cenné a poslouZi jako podklady k tsp&Snému wypracovani praktické &asti
diplomové prace.

Dovoluji si Vs rovnéZ poFadat o co nejpfesnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku, je? by nemélo pfesahnout 10 minut. Ufast
ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna. VaSe nazory a odpovidi budou vyuZity pouze pro zpracovani mé diplomové prace.
Neni-li uvedeno jinak, oznacte prosim zaSkrinutim pouze jednu spravnou odpovéd. U otevienych otdzek Vas prosim o
pisemnou formulaci Vaseho nazoru.

Mnohokrat Vam dékuji za spolupraci, ochotu a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Studentka 2. rofnikn navazujiciho magisterského studia Provozng ekonomické fakulty CZU v Praze, Be. Markéta Zeminova.

B
1. Jak casto nakupujete na internetovém obchodé Rohlik.cz?
2.4 tdns
jednon tydné
1-5 mésifné
1-10 rocné
B

2. Co Vas prvni napadne, kdyz se fekne Rohlik.cz? (muzete uvést i nékolik moznosti)

4

A

Zhyva 1500 znalar
[ 4]
3. Kde jste se o internetovém obchodé Rohlik.cz dozvédél(a)?

televize
internet
radio
socialni sité
tisk

na doporuceni
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4. Jak dlouho jiz nakupujete na internetovém obchodé Rohlik.cz?

1-6 mésicd
7-12 mésich

vice nez rok

[ «]
5. S kvalitou potravin celého sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizi
na svych strankach, jsem spokojen(a) — oznacit poctem hvézdicek (1 hvézdicka =
nejméné spokojen, 5 hvézdicek = nejvice spokojen); vysvétleni: kvalita potravin =
vzhled, struktura, chut’, nutricni parametry, specifické komoditni parametry...

* * * * *

0/5

a
6. S Cerstvosti potravin celého sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizi
na svych strankach, jsem spokojen(a) — oznacit poctem hvézdicek (1 hvézdicka =
nejméne spokojen, 5 hvézdicek = nejvice spokojen).

* * * * *

0/5

7. S sirkou celého sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizi na svych
strankach, jsem spokojen(a) — oznacit poctem hvézdicek (1 hvézdicka = nejméné
spokojen, 5 hvézdicek = nejvice spokojen); vysvétleni: sirka sortimentu = pocet
zastoupenych obort zbozi.

* * * * *

0/5

4]
8. S hloubkou celého sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizi na svych
strankach, jsem spokojen(a) — oznacit poctem hvézdicek (1 hvézdicka = nejméné
spokojen, 5 hvézdicek = nejvice spokojen); vysvétleni: hloubka sortimentu = pocet
ruznych vyrobki v urcitém oboru.

* * * * *

0/5

9. S cenami celého sortimentu internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) —
oznacit poctem hvézdicek (1 hvézdicka = nejméné spokojen, 5 hvézdicek = nejvice
spokojen).

* * * * *

0/5
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10. S rychlosti dodani zbozi internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) —
oznacit poctem hvézdicek (1 hvézdicka = nejméné spokojen, 5 hvézdicek = nejvice
spokojen).

* * * * *

<]
11. S cenou dopravy zbozi internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) — oznacit
poctem hveézdicek (1 hvézdicka = nejméné spokojen, 5 hvézdicek = nejvice spokojen).
* * * * *
0/5
[ +]
12. S pozadavkem na minimalni hodnotu nakupu u internetového obchodu Rohlik.cz
jsem spokojen(a) — oznacit poctem hveézdicek (1 hvézdicka = nejméné spokojen, 5
hvézdicek = nejvice spokojen).
* * * * *
05
[ +]
13. Co Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz?
Seradit od 1 (nejvice ovliviuje) do 9 (nejméné ovliviiuje). Uvedené pojmy jsou mysleny
jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu.
2% 1. cema
¥% 2. kvalita (vzhled, struktura, chut|, bezpecnostni parametry, nutriéni parametry, specifické normativni pozadavky na komoditu, hygienické
pozadavky...)
2% 3. zmatka
2% 4. doporueni
%% 5. osobnizkuenost
%% 6. zemé pivodu
2% 7. obal
%% 8. reklama
%% 9. slevové akce
[ +]

14. Jaky typ placeni na internetovém obchodé Rohlik.cz uprednostiujete?

kartou online pfedem

platbu prostfednictvim sluzby Twisto (do 14 dnd)
kartou pfi pfedani

hotové pfi predani

stravenkami nebo jinymi poukazy (kredity)
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15. Jaké vyrobky na internetovém obchodé Rohlik.cz nejcastéji kupujete? (oznacte
max. 3 odpovedi)

pecivo a cukréfské vyrobky
ovoce a zeleninu

maso a ryby

uzeniny a lahtdky

miécné a chlazené vyTobky
mraZené vyrobky

trvanlivé vyrobky

napoje

specidlni vyZivu

produkty pro dité

drogerii a kosmetiku
produkty do domécnosti a kancelafe

produkty pro zvifata

16. Jakou castku v pruméru utratite za jeden nakup na internetovém obchodé
Rohlik.cz?

do 500 K&
do 1000 K¢
do 2000 K¢
do 3000 K&
nad 3000 K¢

17. Jaky je hlavni duvod, pro¢ nakupujete zboZi predevsim na internetovém obchodé
Rohlik.cz, a ne v kamennych prodejnach ? (oznacte max. 3 odpovédi)

vyrobky a potraviny jsou zde levné&jsi ne? v kamenném obchod#

rad(a) nakupuji z pohodli doma (vyhody: rychlost objednani, nemusime pfijit do kontaktu s nikym jinym, nemusime stat fronty)
nerad(a) nakupuji potraviny a v¥robky v kamenném obchod&

vyhovuje mi dovoz zboZi az domi, nemusim nosit téZké tasky

je zde v&t3 vibér sortimentu neZ v kamenném obchod#

vyrobky a potraviny jsou zde CerstvEjsi a kvalitméjsi neZ v kamenném obchodé

18. Z jakého diivodu nakupujete na vybraném internetovém obchodé Rohlik.cz,
nikoliv u konkurence (pr. iTesco, Kosik.cz)? (oznacte max. 3 odpovédi)

Rohlik.cz nabizi oproti konkurenci nékolik v¥jime&nych sluZeb (napf. Rohlik Point, Rohlicek, Oto¢ obal aj.), které ¢asto a rad(a) vyuZivam
gifka a hloubka sortimentu mi zde vice vyhovuje

pfijatelnéjsi ceny

rychlejsi doba dodani potravin

kvalitnéjsi a Cerstvéjsi potraviny

internetovy obchod Rehlik.cz mi byl doporucen

prehlednéjsi internetoveé stranky

jiné (uved'te, prosim, konkrétng)

Zbyvd 100 znakt
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19. Existuje néco, co byste na internetovém obchodé Rohlik.cz zménil(a)?

ano (pokracujte k dalsi otdzce)

ne (prejdéte k otdzce €. 21)

20. Co byste na internetovém obchodé Rohlik.cz zménil(a)? (uved'te, prosim,
konkrétné)

/7

Zbyvi 1500 znakii

21. Ovlivnila pandemie COVID-19 VaSe nakupovani na internetovéem obchodé
Rohlik.cz?

ano (pokracujte k dalsi otdzce)

ne (plejdéte k otdzce €. 23)

22. Jak pandemie COVID-19 ovlivnila Vase nakupovani na internetovém obchodé
Rohlik.cz?

pandemie COVID-19 byla hlavni davod, proc jsem zacal(a) nakupovat na internetovém obchodé Rohlik.cz

zatal(a) jsem davat pfednost mensim nakupim, za méné penéz, abych vice udetil(a)

jelikoZ se béhem pandemie zvysil limit ceny nakupu, pii které je dovoz zdarma (z 500 K€ na 1200 K¢), preferuji vétsl nakupy, ale méné casto
jiné (uved'te, prosim, konkrétng)

Napiste odpovéd’

Zbyvd 100 znaki

[ #]
23. Reklamoval(a) jste nékdy zbozi zakoupené na internetovém obchodé Rohlik.cz?

ano (pokracujte k dalsi otdzce)

ne (pfejdéte k otdzce €. 28)

24. Jaky je nejcastéjsi duvod Vasi reklamace?

zbozi bylo poskozeno
zboZi nebylo Cerstvé
nekompletni objednavka

jiné (uvedte, prosim, konkrétné)

Zbyvd 100 znaki
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25. Jste spokojen(a) s komunikaci p¥i reklamaci internetového obchodu?

ano (pfejdéte na otdzku €. 27)

ne (pokracujte k dalsi otézce)

26. S cim konkrétné jste nebyl(a) spokojen(a)? (uved’te, prosim, konkreétné)

W

Zbyva 1500 znaki

27. Zbozi na internetovém obchodé Rohlik.cz jsem doposud reklamoval(a):

jednou
dvakrat-tiikrat

vice nez tfikrat

28. Vyuzivate na internetovéem obchodé Rohlik.cz nékteré z nadstandartnich (extra)
sluzeb?

ano (pokracujte k dalsi otdzce)

ne (pfejdéte k otdzce €. 30)

29. Jaké nadstandartni sluZzby na internetovém obchodé Rohlik.cz vyuZivate?

Oto€ obal
Rohlik Premium
Rohlik Point
Rohlik bez bariér
Rohlicek

Rohlik Chef

Bez kompromisu
Zachraii jidlo
Rohlik Bistro

Rohlik do kanclu

30. Internetové stranky Rohlik.cz jsou pro Vas:

zcela pfehledné (pfejdéte k otdzce &. 32)
néco je zde dobfe piehledné a néco naopak 5patné piehledné (pokracujte k dal3i otdzce)

nepfehledné (pokracujte k dalsi otazce)
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31. Co je pro Vas na strankach Rohlik.cz neprehledné?

vybér sortimentu a jeho clenéni
shrnuti objednévky

nadmé&mny pocet zéloZek (rozdéleni) na strankéch, které piisobi chaoticky

32. Jaké je Vase pohlavi?

muz

Zena

33. Jaky je Vas véek?

18-25
26-35
36-45
46-60

61 a vice

34. Kde se nachazi Vase bydlisté?

Praha

Stiedocesky kraj
Plzefisky kraj
Jihocesky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysofina
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Jihomoravsky kraj

Moravsko-slezsky kraj

35. Jaky je Vas prumérny (Cisty) mésicni prijem domacnosti?
10-20 tisic K&
21-30 tisic K&
31-40 tisic K&
41.50 tisic K&
51-60 tisic K&

61 usic K& a vice
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36. Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?

zakladni
) stfedoskolské s vyucnim listem
sttedoskolské ukoncené maturitou
| vysokoskolské bakalarské
| vysokoskolské magisterské

vys3i neZ magisterské (Ph.D., docent, profesor)

37. Kolik ¢lenti ma Vase domacnost?

= W N -

vicenez 4

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jesté jednou Vam dékuji za ochotu ticastnit se tohoto vyzkumu. Pokud byste si prali sezndmit se s jeho vysledky,
kontaktujte mé, prosim, na e-mailové adrese maja.zeminova@seznam.cz.

Bc. Markéta Zeminova
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Ptiloha 2 Faktory ovliviyjici nakup potravin

cena

SPOTREBITEL zemé plvodu
znatka

nékupni podminky
doporuceni

vizudlni dojem (obal)
doba nékupu - ¢as
propagace

dostupnost prodejny
zdravotni hledisko
ro&ni obdobi

— vlastni zkuenost e

konkrétni prodejce - fetézec

kvalita a vlastnosti produktu

OBECNE FAKTORY
PUSOBICI NA CHOVANI
SPOTREBITELE PRI
NAKUPU
SPOTREBNIHO ZBOZi

SPECIFICKE
FAKTORY PUSOBICI

NACHOVANI
SP'OTREBITELE PRI
NAKUPU POTRAVIN

Zdroj: Hes, Turéinkova, Salkova, 2010
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Piiloha 3 Online prodejci potravin

rohlik =
CZ

‘Online nakupy

Zdroj: Havlik, 2018
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Pfiloha 4 Prizkum nejvétSich online prodejct potravin dle vybranych parametrt

Sifka nabidky
1. iTesco.cz
2. Kosik.cz
3. Rohlik.cz

Kvalita/Cerstvost produkti
1. Kosik.cz
2. iTesco.cz
3. Rohlik.cz

Pi'ehlednost/usporadani webovych stranek
1. iTesco.cz
2. Kosik.cz
3. Ronhlik.cz

Cena
1. iTesco.cz
2. Kosik.cz
3. Rohlik.cz

Znacka/dobré jméno
1. iTesco.cz
2. Kosik.cz
3. Rohlik.cz

Cena za dovoz
1. iTesco.cz
2. Kosik.cz
3. Rohlik.cz

Reklamace a zakaznicky servis
1. Kosik.cz
2. iTesco.cz
3. Rohlik.cz

Rychlost doruceni od objednani zboZi
1. Kosik.cz
2. Rohlik.cz
3. iTesco.cz

Ochota personalu donést zbozZi ke dverim
1. iTesco.cz
2. Kosik.cz
3. Rohlik.cz
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Piiloha 5 Soucasti systému vcasného varovani

Zdroj: Day, Shoemaker, 2006
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Pfiloha 6 Historie internetového obchodu Rohlik.cz

fijen 2014 — zalozeni internetového obchodu Rohlik.cz (objednavky rozvazeji auta
»,Dame jidlo*)

unor 2015 — zacala jezdit prvni ,,rohlikovska“ auta

kvéten 2015 — Rohlik vlastni sviij prvni sklad a logistiku

cervenec 2015 — zadina expanze, otevieni skladu v Brné€ o velikosti 1100 m?

srpen 2015 — personal Rohliku se rozriista, 100 pracovnikii

listopad 2015 — sté¢hovani do vétsiho skladu na Prahu 6

prosinec 2015 — tisic objednavek denné

kvéten 2016 — dva tisice objednavek denné

fijen 2016 — objednavky pro Rohlik rozvazi 200 kuryra

unor 2017 — Rohlik slavi svou miliontou objednavku, narast objednavek cini ctyii
tisice denné

biezen 2017 — Rohlik si vytvofil svou mobilni aplikaci Rohlik.cz a rozvazi do dalSich
mést

zati 2017 — dosazeni obratu ve vysi 2 miliard K¢

leden 2018 — poprvé od zalozeni spole¢nosti kladna hodnota EBIDTA (4. zisk pted
uroky, odpisy, danémi a amortizaci)

duben 2018 — kvuli rastu v Brné nutny piesun do vétsiho skladu o rozloze 3200 m?
z4i1 2018 — za¢ina éra ROHLIKOVANI

prosinec 2019 — Rohlik zacal expandovat do zahrani¢i = Budapest’

fijen 2020 — novy sklad v Hornich Pocernicich

listopad 2020 — novy sklad v Brno (celkem 4 sklady)

prosinec 2020 — Viden

rok 2021 — expanze Mnichov, Sofie ... (Zivot v rohliku, 2020)
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Piiloha 7 Vypocty x2— testu o nezavislosti

Vypocet €. 1: Vztah zavislosti mezi frekvenci nakupu a vysi ¢istého mési¢niho pfijmu
domaécnosti

5 Frekvence nakupu
Cisty mési¢ni prijem domacnosti 2-4 tydné | 1 tydné v1-5v ) 1_}Ov celkem
mésicné rocné
10-20 tisic K¢ 1 1 6 6 14
21-30 tisic K¢ 0 3 15 15 33
31-40 tisic K¢ 4 10 12 11 37
41-50 tisic K¢ 1 18 27 11 57
51-60 tisic K¢ 4 19 20 13 56
61 tisic K¢ a vice 25 41 15 25 106
celkem 35 92 95 81 303
Zdroj: Vlastni zpracovani
Number of wvariables (columns of the table) : 4
Number of wvalid cases (rows of the table):5
Eigenvalues: ,1544 ,0369 ,0004
Total chi-square=58,1040 df=12 p=0, )
Zdroj: Vlastni zpracovani v SW Statistica
Vypocet €. 2: Vztah zavislosti mezi typem platby a vékem
Typ platby
hotove karfcou kartou platbu stravenkami
Vék o online - prostirednictvim nebo jinymi
P prede P sluzby Twisto poukazy
predani | ™ " | predani (do 14 dnit) (kredity) | celkem
18-25 3 37 17 1 1 59
26-35 6 37 24 0 3 70
36-45 15 33 29 4 3 84
46-60 4 22 26 2 2 56
61 a vice 10 7 13 2 2 34
celkem 38 136 109 9 11 303

Zdroj: Vlastni zpracovani

Number of wvariables (columns of the table):5
Number of valid cases (rows of the table):2

Eigenvalues: ,0284
Total chi-square=8,59900 df=4 p=,0720

Zdroj: Vlastni zpracovani v SW Statistica
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Vypocet €. 3: Vztah zavislosti mezi frekvenci nakupu a nejvy$sim dosazenym vzdélanim

Nejvyssi dosaZené Frekvence nakupu
vzdélani
2-4 tydné | 1 tydné 1-5 mési¢né 1-10 ro¢né | celkem
zakladni 1 2 0 3 6
stiredoSkolské s 1 6 10 6 23
vyuénim listem
stiredoskolské 9 26 42 16 93
ukonéené
maturitou
vysokoskolské 9 19 22 26 76
bakalaiské
vysokoskolské 12 30 18 23 83
magisterské
vySSi nez 3 9 3 7 22
magisterské
(Ph.D., docent,
profesor)
celkem 35 92 95 81 303
Zdroj: Vlastni zpracovani
Number of wvariables (columns of the table):3
Number of valid cases (rows of the table):6
Eigenvalues: ,0658 ,0123
Total chi-square=23,6628 df=10 p=,0086

Zdroj: Vlastni zpracovani v SW Statistica

Vypocet 5: Vztah zavislosti mezi vékem a zménou nakupovani v disledku pandemie
COVID-19

Number of wvariables (columns of the table):2
Number of wvalid cases (rows of the table):5

Eigenvalues: ,0457
Total chi-sguare=13,8580 df=4 p=,0078

Zdroj: Vlastni zpracovani v SW Statistica

Vypocet 6: Vztah zavislosti mezi primérnou ¢astkou za jeden nakup a pohlavim

Number of wariables (columns of the takle):5
Number of valid cases (rows of the table):2

Eigenvalues: ,0041
Total chi-square=l1l,23662 df=4 p=,8720

Zdroj: Vlastni zpracovani v SW Statistica
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Ptiloha 8

Spearmantiv korela¢ni koeficient

¥ Cormelations
Spearman correlation
(Al combinations)
Filter ...
, 0823
5 +0662
3 +0659
4 40655
5 0577
5 +0551
7 0528
g 0524

—
g -0.503

—
10 +0490

4y +0479
12 +0470
43 +0461
14 +0440
5 +0429
15 +0426
47 0419
4g 04N
—
19 +0403
20 +0400
2 0398
—
32 +0398
23 +0386
24 +0376
25 +0370
26 +0368
07 +0368
28 0368
—
-0.364
29
-0.363
30
39 +0359
33 +0352
33 +0350
34 0341
-—
35 +0336
35 +0331
37 +0331
38 +0331

11.5 cenou dopravy zba{ internetovéha obchadu Rohlikcz jsem spokajen(a) - oznatit pogtem hvézdi...
12.§ potadavkem na minimalni hodnotu nakupu u internetového obchadu Rohlik.cz jsem spokojen(a)...
7.5 &ifkou celéha sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizf na svch strénkach, jsem spo...

11.5 cenou dopravy zba internetovéha obchadu Rohlikcz jsem spokajen(a) - oznatit pogtem hvézdi...

13. Co Vs nejvice ovliviiuje pfi vybéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [obal]

5.5 kvalitou potravin celéha sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizi na svych strénkac...

13. Co Vés nejvice ovliviiuje pfi vybéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [cena]
13. Co Vés nejvice ovliviiuje pfi vibéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [cena]

13. Co Vés nejvice ovliviiuje pii vjbéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [slevové akce]

10. 5 rychlosti dedéni zboi internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznadit pottem hvéz...

10. 5 rychlosti dedéni zboi internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznadit pottem hvéz...

35, Jaky je Va8 primérmy (isty) mésicni piijem domacnosti?

12.5 pozadavkem na minimalni hodnotu ndkupu u internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a)...

16. Jakou Castku v priméru utratite za jeden nakup na intemetovém obchodé Rohlik.cz?

12.5 pozadavkem na minimalni hodnotu ndkupu u internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a)...

16. Jakou Castku v priméru utratite za jeden nékup na internetovém obchodé Rohlik.cz?
13, Co Vés nejvice ovliviiuje pii vyibéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [cenal

13, Co Vés nejvice ovliviije pii vybéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [cenal

1.5 cenou dopravy zba2i intemetavého ohchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznatit pottem hvézdi..

1.5 cenou dopravy zbodi intemetavého ohchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznatit poctem hvézdi..

13. Co Vés nejvice ovliviiuje pii wbéru potravin na internetowém abchodé Rohlik.cz? [doporucent]

10. 6 rychlosti dodini zbo{ internetového obchodu Rohlikcz jsem spokojen(a) - oznacit poétem hvéz...

9.5 cenami celého sortimentu internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznacit poétem hy...

13, Co Vés nejvice ovliviiuje pii wybéru potravin na internetovém obchodi Rohlik.cz? (cena]
33, Jaky je Vas vék?

13. Co Vs nefvice ovliviiuje pfi wbéru potravin na internetowém obchodé Rohlik.cz? [slevové akce]

5.5 kvalitou potravin celého sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizf na swich strankéc. .
1. § cenou dopravy zboH internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznadit pottem hvézdi...

12, potadavkem na minimdlni hodnotu ndkupu u intemetovéha obchodu Rohlik.cz jsem spokojenta)...

13. Co Vs nefvice ovliviiuje pii wbéru potravin na intermetowém obchodé Rohlik.cz? [reklamal

115 cenou dopravy zbo2i internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznatit poftem hvézdi..,

12. 5 pofadavkem na minimaln{ hodnotu nakupu u internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokajenia)...

13. Co Vs nejvice ovliviiuje pfi vybéru potravin na internetovém obchods Rahlik.cz? [slevové akee]

13. Co Vs nejvice ovliviiuje pfi vybéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [kvalita]

5.5 kvalitou potravin celého sortimentu, kterou intemetovy obchod Rohlik.cz nabizf na svych strankac...
10. 5 rychlosti dodani zbo3i internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznatit potem hvéz...

12.5 pozadavkem na minimalni hodnotu nakupu u intemetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a)...

13. Co Vés nejvice ovliviiuje pfi vwib&ru potravin na internetovém obchod® Rohlik.cz? [cena]

Zdroj: Vlastni zpracovani v SW Orange
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12. S pozadavkem na minimaln hodnotu nékupu u internetového obchadu Rohlik.cz jsem spokojental...
9.5 cenami celého sortimentu internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznaéit poétem hv...
8.5 hloubkou celéha sortimentu, kterou internetovy abchod Rohlik.cz nabizi na swjch strankéch, jsem ...
9.5 cenami celého sortimentu internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznaéit poétem hv...
13. Co Vs nejvice oviiviwuje pfi vybéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [slevové akce]

6.5 ferstvosti potravin celého sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizi na swych stranka...
13. Co Vs nejvice ovliviuje pfi vybéru potravin na intemetovém obchodé Rohlik.cz? [kvalita]

13. Co Vas nejvice ovliviwje pfi vybéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [osobni zkuenost]
13. Co Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [zemé pavodu]

11. S cenou dopravy zbo# internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznaCit poctem hvézdi...
12. S pozadavkem na minimalni hodnotu nékupu u internetového obchodu Rohlikcz jsem spokojen(a)...
36. Jaké je Vase nejvy3si dosaZené vzdélani?

16. Jakou €astku v priméru utratite za jeden nakup na internetovém obchodé Rohlik.cz?

9. S cenami celého sortimentu internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznaéit poctem hv...
5. S kvalitou potravin celého sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizi na swych strénkac...
35. Jaky je Va5 pramérny (Cisty) mésicni pfjem domacnosti?

9.5 cenami celého sortimentu intemetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznatit poétem hv...
13, Co Vas nejvice ovlivituje pfi wibéru potravin na intermetovém obchod# Rohlik.cz? [zemé pivodu]

5.5 kvalitou potravin celého sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizi na swych strankic...
16. Jakou Eastku v priméru utratite za jeden nakup na internetovém obchodé Rohlik.cz?

13. Co Vs nejvice ovliviiuje pii vybéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [slevové akce]

9.5 cenami celého sortimentu internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznaéit poctem hv..
No

16. Jakou Eastku v priméru utratite za jeden nakup na internetowém obchodé Rohlik.cz?

No

9, § cenami celého sortimentu internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznadit poétem hv...
9.5 cenami celého sortimentu internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) - oznagit poctem hv...
13. Co Vs nejvice ovliviiuje pii vbéru potravin na interetovém obchodé Rohlik.cz? [osobni zkuSenost]
13. Co Vis nejvice ovliviuje pii vibéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [osobnil zkuenost]
13. Co Vs nejvice ovliviiuje pii vybéru potravin na internetovém obchodé Rohlik.cz? [slevové akce]

13. Co Vés nejvice ovliviiuje pfi wibéru potravin na internetovém abchodé Rohlik.cz? [cena)

13, Co Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru potravin na internetowém obchodé Rohlik.cz? [cena)

35. Jaky je Vaé pramérmy (Cisty) mésieni pifem domacnosti?

9.5 cenami celého sortimentu internetového obchodu Rohlik.cz jsem spokojen(a) — oznadit poctem hy...
7.5 itkou celého sortimentu, kterou internetovy obehod Rohlik.cz nabizi na swich strankach, jsem spo...
5.5 kualitou potravin celého sortimentu, kterou internetovy obchod Rohlik.cz nabizi na swjich strankac...
No

13. Co Vés nejvice oviivituje pii vib&ru potravin na internetovém obchodé Rohlik cz? [slevové akce]




Ptiloha 9 Shrnuti objednavky

Pokladna

Pl -
= 521 Kc bez dopravy

Dovézrt domi  Vyzvednout v Rohlik Pointu

Karm védm nakup dovezeme?

Pod lipami 2517/76, Praha, 13000

Kontakly

Markéta Zeminova
+420777567456
XAXx@seznam.cz

Zpuisob platby

a
) ® T
Kartou Hotowvé Zaplatim za
Kartou online | HerFrevi kuryrowi 14 dini

B Uftenku zaslal pouze elakironicky

Informace pro kKuryra

Cas doruéeni

Zdroj: Rohlik.cz, 2020
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Priloha 10 Postoje ¢tyt vybranych skupin zaméstnancti Rohlik.cz — rozhovory

Vypovédi dotazovanych jsou zaznamenany vérné, pifi zéapisu byly pouze
nékteré jazykové jevy vlastni neformalnimu Gstnimu projevu, tj. hovorové cesting

(typu novej vs. novy), piizptisobeny spisovnému Gzu.

Zaméstnanec zakaznické linky

1. Jak dlouho v internetovém obchodé Rohlik.cz pracujete?
,»V Rohliku pracuji témet 12 mésict.*

2. Co Vas prvni napadne, kdyz se fekne Rohlik.cz?

,Ze se jedna o potraviny, které si zakaznik miize snadno a rychle objednat na internetu, a
obcas i s usmévem.*

3. Jaké jsou dle Vas hlavni konkuren¢ni vyhody, které Rohlik.cz oproti ostatnim
konkurentiim ma?

,Péce o zdkaznika, ptehledné webové stranky, rizné sezonni akce.*

4. V ¢em vidite nejvétsi slabiny soucasné podoby Rohlik.cz?

,,Obcas jsou nespravni lidé na nespravnych mistech, Spatné deleguji podiizenym praci.
Dale casto v Rohliku dochazi k podcenéni poptavky a poté bud’ nestiha sklad ¢i
zakaznicka podpora a tfeti slabinu vidim v tom, Ze spolu navzdjem casto jednotliva
odd¢leni pomalu ¢i nespravné komunikuji.*

5. Vidite néjaké nedostatky v zakaznické lince internetového obchodu Rohlik.cz?
,UrCité¢ vidim slabinu ve S$patné strategii ohledné naboru novych pracovnikl, dale
nedostate¢na stimulace zaméstnanctl. Uspokojit a vyjit vstiic vS§em zakaznikiim — coz je
na jednu stranu samoziejmé& dobfie, ale nckteré stiznosti ¢i pozndmky jsou opravdu
nemistné (hloupé) a nemé&ly by se moc fesit (napt. jablka jsou malo ¢ervena).*

6. Jaké jsou nejcastéjsi stiznosti zakaznikii?

- pozdni doruceni

- kuryr nemél rousku
- nekompletni nakup
- poskozena polozka
- kratka trvanlivost

- nedostupnost nékterych polozek ze sortimentu
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7. Jak byste celkové zhodnotil sluzby (tj. kvalita a ¢erstvost potravin, rychlost a kvalita
dodani zbozi, hloubka a Sifka sortimentu, cena zboZi aj.), které svym zikaznikiim
Rohlik.cz nabizi?

,Celkové bych zhodnotil sluzby Rohliku na 8/10 bodii, pokud Rohlik vSe stihd a neni ve

skluzu, pokud vsak nestiha, musim hodnotit bohuzel 5/10 bod.*

Kuryr

1. Jak dlouho v internetovém obchodé Rohlik.cz pracujete?
,,V Rohliku pracuji 18 mésicti.*

2. Co Vas prvni napadne, kdyZ se fekne Rohlik.cz?
,»Rychly rozvoz potravin.*

3. Jaké jsou dle Vas hlavni konkurené¢ni vyhody, které Rohlik.cz oproti ostatnim
konkurentiim ma?
»Hlavni konkurenéni vyhodu Rohliku vidim v jeho obrovskeé §ifi a hloubce sortimentu a
vstficnosti k zékazniktim.*

4. V ¢em vidite nejvétsi slabiny soucasné podoby Rohlik.cz?
,, Zadné slabiny mé& nenapadaji.®

5. Vidite u internetového obchodu Rohlik.cz néjaké nedostatky v rozvaice zboZi
zakaznikim?
,UrCité bych zaradil do ob&hu vice aut s kuryry. Zabréanilo by to ¢astym kritikdm o
cerstvosti potravin od zédkaznikii. V dne$ni dobé Casto nastavaji situace, kdy nestihame
rozvazet objednavky na ¢as, vznikaji prodlevy a tim bohuZel vznikaji tyto reklamace a
kritiky.*

6. Co nejcéastéji zakaznici kritizuji pri dovazce zboZi kuryrem?
» Jak uZ jsem zminoval, nejcastéji zadkaznici v dneSni dobé kritizuji rychlost dodani
objednavky, ponicené zbozi (napt. praskla vajicka) ¢i datum expirace danych potravin.*

7. Jak byste celkové zhodnotil sluZby (tj. kvalita a ¢erstvost potravin, rychlost a kvalita
dodani, hloubka a SiFka sortimentu, cena zboZi aj.), které svym zakaznikim
Rohlik.cz nabizi?
,»Celkove bych sluzby Rohliku zhodnotil na velmi vysoké urovni (9/10b). Piedevsim si
myslim, ze co se tyce Sitky a hloubky sortimentu a také vstficnosti k zdkaznikiim, nema
Rohlik konkurenci. Za co se také Rohlik rozhodné nemiize stydét, ba naopak, jsou kvalita

a Cerstvost potravin, které internetovy obchod nabizi svym zékazniklim.*
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Category manager fresh food — Michal Perlik

1.

Jak dlouho v internetovém obchodé Rohlik.cz pracujete?

,»V Rohliku pracuji 4 roky a 2 mésice.*

Co Vas prvni napadne, kdyz se Fekne Rohlik.cz?

,,UrCité kreativita a obrovska rychlost.*
Jaké jsou dle Vas hlavni konkurenéni vyhody, které Rohlik.cz oproti ostatnim
konkurentiim ma?

,,Ohromna dynamika a prozakaznicky pfistup bez konkurence na trhu.*
V ¢em vidite nejvétsi slabiny souc¢asné podoby Rohlik.cz?

,»Velkd fluktuace (vnitini), velmi draha logistika (neni mozné obsdhnout kompletni
rozlohu statu).*
Jaké jsou hlavni cile, které by chtél internetovy obchod Rohlik.cz do konce roku
2023 naplnit?
,,BYyt obratové na urovni TOP 5 retailu.*
Vize spoleénosti?
»Rohlik.cz jako prvni volba pifi ndkupu kvalitnich a farmatskych potravin v celém
regionu stfedni Evropy. Vime, Ze bude potieba vytvofit v kazdé zemi a nékde i v regionu
kazdé dal$i zem¢ vlastni unikatni sortiment, ale know-how a piistup by mél byt zachovan.
cenovkou. Chci byt u toho.*
Existuje néjaké odvétvi, kam by chtél Rohlik.cz v budoucnu expandovat, a ve
kterém dnes nepodnika?
,,Spise se zaméfujeme na zahrani¢ni expanzi. Délame to, co umime dobie.*
Planuje Rohlik.cz v budoucnu doviZet zboZi po celé Ceské republice? Pokud ano,
V jakém casovém horizontu a jaké nastroje k tomu chce vyuzit (napr. hustsi sit’
skladi, vice aut a kuryru)
,Chceme pokryt vSechna krajskd mésta a ptilehlé aglomerace. Pokryt celou rozlohu
sluzbou se stejnou kvalitou jako nabizime v méstech je nemozné jak z ¢asového, tak

finan¢niho hlediska. Hleddme tedy dalsi alternativy (pick up pointy... atd).
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. Jak byste celkové zhodnotil sluzby (tj. kvalita a ¢erstvost potravin, rychlost a kvalita

Yrw

dodani zbozi, hloubka a Sifka sortimentu, cena zboZi aj.), které svym ziakaznikim
Rohlik.cz nabizi?
,»Rohlik je jednozna¢né kombinaci sluzby a §ife a kvality sortimentu nejlepsi na trhu.*

(pro informaci — 12/2020 - 74% market share online)

Strategic project manager — Tomas Bauer

1.

Jak dlouho v internetovém obchodé Rohlik.cz pracujete?

»Pracuji zde 2 roky a 4 mésice.*

. Co Vas prvni napadne, kdyZ se fekne Rohlik.cz?

,,Prace.

. Jaké jsou dle Vas hlavni konkurencni vyhody, které Rohlik.cz oproti ostatnim

konkurentum ma?

,Ultimatni orientace na zdkaznika, vysoka kvalita sluzby a neustalé zlepSovani.*

. 'V ¢em vidite nejvétsi slabiny sou¢asné podoby Rohlik.cz?

,,V rychlosti rozvoje a naro¢nosti personalniho fizeni.*

. Existuje néjaké odvétvi, kam by chtél Rohlik.cz v budoucnu expandovat, a ve

kterém dnes nepodnika?

,Neustale se rozhliZime a prubézné expandujeme — produktové kategorie/regiony/ zemé.*

. Planuje Rohlik.cz v budoucnu dovaZet zboZi po celé Ceské republice? Pokud ano,

v jakém ¢asovém horizontu a jaké nastroje k tomu chce vyuzit (napf. hustsi sit’
skladi, vice aut a kuryri)?

,,Sit’ nové generace pick-up pointt, nové sklady, vétsi pokryti, vice aut, vice kuryri. Cim
vice bude poptavka preferovat online nakup potravin, tim vétsi smysl bude rozsifit sluzbu

i do vzdalengjsich regionti.*

. Jak byste celkové zhodnotil sluzby (tj. kvalita a ¢erstvost potravin, rychlost a kvalita

dodani zbozi, hloubka a Sifka sortimentu, cena zboZi aj.), které svym ziakaznikim
Rohlik.cz nabizi?

,»Vyborné — exkluzivni sortiment, spolehlivost, ceny stejné jako v supermarketu.*
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