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Marketingovy vyzkum vybraného produktu

Abstrakt

Hlavnim tématem této diplomové prace je marketingovy vyzkum, ktery se zabyva
prodejem potravin a dalSiho spotfebniho zbozi pfes internet. Vyzkum je zamétfeny

na spokojenost a preference zdkaznikii. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast.

Teoreticka Cast prace pojednava o vyznamu pojmu ,,marketing” a ,,marketingovy
vyzkum®. Jsou zde podrobn¢ popsany nastroje marketingového vyzkumu, moznosti sbéru
primarnich 1 sekundarnich dat, typy otdzek a moznosti odpovédi. Je zde popséno
zpracovani ziskanych odpovédi a nasledné vyhodnoceni. Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast

prakticka.

V Gvodu praktické casti diplomové prace jsou shrnuty informace o spole¢nostech,
které se online nakupem potravin a dal$iho spotiebniho zbozi zabyvaji. Prace je zaméfena
predev$im na spole¢nost Rohlik.cz, je zde struéné popsana jeji historie a dalsi klicové
informace, které dopomohou k plnému pochopeni sluzeb, které spolecnost poskytuje. Dale
se prakticka ¢ast vénuje samotnému dotaznikovému Setfeni. Nashromazdéna data jsou
zpracovana prostiednictvim grafického znazornéni. V zavéru prace je provedeno

zhodnoceni vysledki a je vypracovan navrh doporuceni ke zlepSeni sluZeb.

Kli¢ova slova: marketing, vyzkum, dotaznik, nastroje vyzkumu, sluzba, obchod,

internetovy obchod, online prode;j



Marketing research of chosen produkt

Abstract

Abstract

Main theme of this diploma thesis isa marketing research, which deals with
online shopping of food and other consumer goods. Research focuses on the satisfaction
and the preferences of customers. The thesis is divided into the theoretical and the practical
part.

Theoretical part of thesis describes terms “marketing” and ‘“marketing
research”. Tools of marketing research are described there, as possibilities of collecting
primary and secondary data, types of questions and possibilities of answers and their

processing and subsequent evaluation. Theoretical part is referring to practical part.

At the beginning of the practical part of the diploma thesis there is summarized
information about companies dealing with online purchase of food and other consumer
goods. The thesis is focused mainly on company Rohlik.cz, there is a brief description of
company history and other key information that will help with understanding of the
services Rohlik.cz provides. Practical part is dedicated to the questionnaire. Accumulated
data are processed with using the graphs. At the end of thesis there are evaluated results

and I created a draft recommendation for service improvement.

Keywords: marketing, research, questionnaire, research tools, services, shop, online shop,

online sale
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1 Uvod

Marketingovy vyzkum, ktery je zaméfeny na online prodej potravin a dalSiho
spottebniho zbozi s dovozem domi byl vybran z nékolika divodi - je to relativné mlada
sluzba, ktera ma velky potencial a v Ceské Republice zaZiva obrovsky rozvoj, ¢ehoz
vyuzila 1 spole¢nost Rohlik.cz. Je to také aktudlné diskutované téma, které se uz dotklo

velké ¢asti populace.

Na zacatku 21. stoleti svét zazil obrovsky rozvoj v sektoru online prodeje. Diky vyvoji
pocitacovych a IT technologii se oteviely nové moznosti nakupovani. Internet se stal
dostupnéj$im a vytvofil se tak prostor pro nové prilezitosti. Mnoho firem §lo s dobou
a zacCaly vznikat nové e-shopy, které si ve spolecnosti vydobyly své misto. V dnesni dobé
je nespocet on-line obchodt, které nabizeji rozmanité produkty. Zakaznik tak mé moznost
porovnavani  poskytovanych sluzeb, avSak pro poskytovatele ztoho plyne

riziko, Ze zékaznik piejde ke konkurenci.

Bylo jen otdzkou casu, kdy se objevi obchod s komplexni nabidkou potravin a dalsiho
spotifebniho zbozi, ktery by nabizel zbozi srovnatelné s kamennymi supermarkety. Prvni
takovouto sluzbu zacala v Ceské Republice provozovat spole¢nost Tesco. V roce 2014
vznikl 1 ¢esky internetovy obchod Rohlik.cz, na ktery je tato prace zamétend. Rohlik.cz
startoval jako testovaci verze Damejidlo.cz Supermarket a proklamoval, Ze nebude mit tak
Siroky sortiment jako iTesco.cz, ponévadZ ma za cil zaméfit se na kvalitu. Od svého vzniku
se drzi na druhém misté v zebfiCku nejvétSich dovozcl potravin doml a je zajimaveé
sledovat, jak si ve svém podnikani vede. Konkurence na sebe nenechala dlouho ¢ekat
a nyni uz je na trhu spoustu dalSich obchodl, které nabizeji srovnatelné sluzby. Jde
naptiklad o obchod Kosik.cz, Potravinydomu.cz, Plnataska.cz a mnoho dalSich. Zasadni
rozdil mezi hlavnimi obchody je v lokalitich dovozu, nékteré spolecnosti se specializuji
jen na velkd mésta a urcité kraje. Pro Prahu jsou nejvétSimi dovozci pravé iTesco.cz,

Rohlik.cz a Kosik.cz.

Boj o zdkazniky je velice aktudlni téma. Kazda z firem ma fadu vyhod za provedeny
nakup, at’ uz jde o bonusové body, dovoz zdarma (pokud zdkaznik nakoupi nad urcitou
¢astku) ¢i moZznost uplatnéni stravenek a dalsi. Firmy se dopousti i chyb, které maji vétsi i
mensi dopad na naladu zakaznikl. Fluktuace zakaznikl je samoziejmé nezadouci efekt,

kterému se snazi kazd4 firma vyhnout, a proto by bylo zajimavé zjistit, kterych chyb
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se nejcastéji obchody dopousti. Tato sluzba je do jisté miry specifickd, protoze je zavisla
na mnoha faktorech. Kvalitu sluzeb je mozné ohrozit v mnoha ¢astech logistického fetézce,
od nékupu potravin a dalSiho zbozi, pies jeho skladovéani a nasledné baleni az po dovoz
ke konecnému spotiebiteli. Je proto dulezitd ptisna kontrola kvality, kterou by meély
vSechny obchody neustale provadét. Pomoci dotaznikového Setfeni, které je zhodnocené
v praktické Casti této prace, bude mozné zjistit, jak si s tim online obchod Rohlik.cz zatim

poradil.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je vyhodnoceni spokojenosti a zjisténi preferenci zakaznikd,
ktefi nakupuji pres spolecnost Rohlik.cz, ktera poskytuje online ndkup a dopravu potravin

a dalsiho spotiebniho zbozi.

Dil¢im cilem je zjistit, jaké jsou hlavni diivody nespokojenosti zakaznikl se sluzbami,
které Rohlik.cz poskytuje, jakych chyb se nejcastéji dopousti a jaka je ndslednd GspéSnost
jejich vyfeSeni. Dal§im (dil¢im) cilem je zjiSténi hlavnich divodd, ze kterych plyne

neochota zakaznikli nakupovat pies tuto sluzbu.

2.2 Metodika

Pro vypracovani diplomové prace jsou pouzita data primarni i sekundéarni. Teoreticka
¢ast prace je vypracovana syntézou zékladnich teoretickych pojmil ziskanych z odborné
literatury, které jsou uvedené v kapitole Literarni reSerSe. V této kapitole jsou
charakterizovany zakladni pojmy: marketingovy vyzkum, dotaznikové Setfeni, dotaznik,

analyza dat a vyhodnoceni.

Praktickéd cast prace je vypracovdna s pomoci priméarnich a sekundarnich. V tvodu
praktické ¢asti jsou struéné charakterizovany spole¢nosti, jeZ se online prodejem potravin
a dalSiho spotiebniho zboZzi zabyvaji. Dale je zde popsana webova stranka Rohlik.cz
a zpusob provadéni ndkupu. Sekundérni data jsou ziskana z oficidlnich webovych stranek
téchto spolecnosti a dalSich internetovych zdrojli. Primarni data jsou ziskana
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Selekce zakazniki je provedena na zakladé
bydlisté. Pro ucely Setfeni této diplomové prace jsou hlavnimi respondenty obyvatelé
Prahy a okoli. Dotaznik je sestaven na zéklad€ zvolenych cili a obsahuje otazky uzaviené,
polooteviené, oteviené, filtratni a identifika¢ni. Dotaznikové Setfeni je provedeno

prostiednictvim webové stranky vyplnto.cz a osobnim dotazovanim.

Pro vyhodnoceni jsou pouZity nastroje aplikace Excel, které¢ umozni vypracovani grafi
a tabulek, které napomohou k nalezité prezentaci vysledkil. Tyto grafy a tabulky jsou

okomentovany s ohledem na kontext. Pfed vyhodnocenim je provedena kontrola
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a kédovani odpovédi, chybné vyplnéné dotazniky jsou vyrazeny. Na zaklad¢€ vyhodnoceni

dotaznikového Setieni jsou navrhnuty moznosti zlepSeni a ziskani novych zakaznika.

Pro porovnani nazoru respondentl je proveden fiktivni ndkup vybraného zbozi u tii

nejveétsich provozovatelll online prodeje potravin a spotifebniho zbozi a jejich porovnani.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Marketing je dynamicka disciplina a dalo by se fici, Ze se jedna o neustale se vyvijejici
obor, ktery se snazi odpovédét na to, co by si ptrali zékaznici a zaroven by tato ptéani byla
vyhodna pro podnikatelsky subjekt. V piipadé¢ marketingovych rozhodnuti by mél byt
klicovym prvkem zakaznik. Marketing by se tak dal definovat jako soubor aktivit, ktery
slouzi k pfedvidani a zjiStovani piani zakaznikd, k realizaci téchto pfani a tim vede
I K uspokojeni potieb zakaznika. Marketingovy vyzkum byva nazyvan jako ,,Sesty smysl
marketéra“. SlouZzi tak jako cenny ndstroj pro ziskavani informaci o zdkaznicich a jeho
vysledky slouzi krozhodovani a k dlouhodobému pldnovani strategie podniku.

(Tahal, 2015)

3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zaddvany spole¢nosti byva casto formalni studie specifickych
problémi a prilezitosti. Muze jit o vyzkum trhu, zjistovani preference zakazniki
a vyrobki, prognézu trzeb nebo vyhodnoceni efektivity reklamy. Hlavnim ukolem
marketingového vyzkumu je zjiStovani nazort spottebitelil a jejich ndkupni chovani. Podle
Kotlera se marketingovy vyzkum da definovat jako systematické planovani,
shromazd’'ovani, analyzovani a hlaSeni udaji a zjisStovani jejich dulezitosti pro
marketingovou situaci, pted niz podnik stoji. (Kotler, 2007)

Velké spolec¢nosti maji vétSinou své vlastni oddéleni pro marketingovy vyzkum. Tato
oddéleni hraji velkou roli v budoucim chovani a strategii podniku. I malé spole€nosti
provadeji vyzkumy, 1 kdyz nemaji pro tuto cinnost vyhrazené konkrétni oddé€leni.
Zpravidla prizkum provadéji vSichni zaméstnanci 1 zdkaznici. Dal§i moZnosti je zadani

projektu externi firm¢, ktera se na tuto ¢innost specializuje. (Tahal, 2015)

3.2.1 Pocatky marketingového vyzkumu

Historie marketingového vyzkumu zac¢ind v USA roku 1824, kdy se poprvé
uskuteCnilo empirické Setfeni chovani a rozhodovani volici v prezidentskych volbach.
O sto let pozdé&ji vnasi do marketingového vyzkumu statisticky propracované postupy pro

vybér reprezentativniho vzorku G. Gallup a E. Roper. DalSimi prikkopniky byli pak ve 40.
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letech 20. stoleti P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson, ktefi publikovali monografie Voting
a The People’s Choice. Byly zde popsany prvni explanacni modely chovani. Pojednavaly
hlavné o tom, jak a do jaké miry dokézi nazorovi viidci ovlivnit chovani a rozhodovani
volict. Velice zadhy se tyto poznatky uchytily v marketingu, hlavné do modeld chovani
a rozhodovani zakaznikl. Z toho divodu jsou vyzkumy chovani volici povazovany

za zaklady a pocatky marketingového vyzkumu. (Foret, 2008)

3.2.2 Trh a marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum mize byt aplikovatelny na jakykoliv trh, kde se stietava
nabidka s poptavkou, kde se schazeji nakupujici a prodavajici za ucelem vymény a zvySeni
hodnoty. Tyto trhy jsou rtizné, a i pfistupy k nim museji byt rozliSované ze strany
vyzkumnikl. Zékladni rozdéleni trhli je na ty trhy, kde se pohybuji jednotlivci
¢i domacnosti, nakupujici za ucelem uspokojeni svych vlastnich potieb — tento trh
se nazyva spotiebni. Dalsi skupinou jsou trhy, na kterych se pohybuji firmy, organizace,
vetejni Cinitelé a jiné organy. Za né sice rozhoduji jednotlivei, ale nejsou to jejich
individualni potteby, které jsou prostfednictvim trhu uspokojovany. U spotfebniho trhu
tvoii potencialni kupujici velmi Casto velké procento z celkové populace. K vyzkumu
téchto trhli jsou vyuzivané, jak kvantitativni metody zalozené na presném vybéru
reprezentativniho vzorku, tak kvalitativni metody, které zajiSt'uji monitoring preferenci
a nazorl spotiebitelli. Spotiebni trh je dale délen do podkategorii rychloobratkového zboZi,
jako jsou potraviny aj. a na jiné trhy, sem spadaji média, finan¢nictvi, cestovani a jiné
trvanlivé zboZi. Trhy, u kterych je jednotkou organizace, potiebuji odliSny pfistup, s jakym

se provadi vyzkum. (Hague, 2003)

3.2.3 Proces marketingového vyzkumu

3.2.3.1 Definice problému a cile vyzkumu

vvvvvv

vyzkumu. Urcuji, jakym smérem se bude vyzkum ubirat, jaké budou jeho dal§i kroky
a postupy. V piipad¢ chybné definice problému miize dojit k tomu, ze vyzkum nepfinese
pozadované odpovédi, které zadavatel pozaduje, ¢imz se vyzkum stava bezcennym a jeho
naklady pfesahnou jeho uzite¢nost. Proto je nutné vypracovat alespon teoretické vymezeni

problému. (Foret, 2008)
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Definice problému nesmi byt ani pfili§ uzka, ani pfilis Siroka. Mohlo by se stat, Ze pti
ptili§ uzkém zadani vyzkumnik odpovi na pozadavky zadavatele, ale ve finalni verzi
nebudou mit odpovédi pozadovanou vypovidaci hodnotu. Pti pfili§ Sirokém zadani
by mohl vyzkumnik dostat na zpracovani pfili§ Sirokou skalu otazek a ty dulezité by se

ztratily v kontextu. (Kotler, Keller, 2007)

Poté, co byl vymezen problém, mohou byt stanoveny cile. Mély by piesné vyjadfit,

co ma byt vyzkumem zjisténo. (Foret, 2008)

3.2.3.2 Vytvoreni planu vyzkumu

Dalsim krokem v procesu marketingového vyzkumu je tvorba co mozna
nejucinngjsiho planu na shromazdéni potfebnych informaci. Specifikuje kroky, jak
pozadované informace vyzkumnik ziska, jak tyto informace zpracuje, vyhodnoti
a interpretuje. Plan je 1 nastrojem kontroly pribéhu marketingového vyzkumu.

(Foret, 2008)

Plan marketingového vyzkumu by mél obsahovat rozhodnuti o:

zdrojich dat,

- vyzkumnych pftistupech,
- vyzkumnych néstrojich,
- souborech respondentt,

- a kontaktnich metodach. (Kotler, 2007)

Pti ptipravé marketingového vyzkumu by neméla chybét uvodni nebo orientaéni
analyza situace. Pfi ni se vyzkumnik seznamuje S prostfedim a podstatou problému,
zkouma jiz existujici sekundarni data, konzultuje s odborniky a hledd ptipadné mozné
feSeni. V orientacni analyze dat se nejastéji pracuje se sekundarnimi analyzami,

sekundarnim vyzkumem a ptipadné kvalitativnim vyzkumem. (Foret, 2008)

3.2.3.3 Shromazdéni informaci

vV

muze setkat se ¢tyfmi zdkladnimi problémy spojené s vyzkumem. V pfipad¢, Ze nebude
respondent napfiiklad k zastiZeni, je vyzkumnik nucen ho opakované kontaktovat, pfipadné

najit jiného respondenta. DalSim rizikem je, Ze respondent odmitne spolupraci
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a vyzkumnik musi opét hledat ndhradu. Respondenti, ktefi souhlasili, Ze budou
spolupracovat, mohou odpovidat ptedpojaté nebo nepoctiveé a vyzkum tak ztraci na kvalité
a presnosti. V neposledni fad¢ je diilezita volba i dotazovatele, i on mlze byt pfedpojaty. Je

tedy velice dulezita volba jak respondentd, tak tazatelt. (Kotler, Keller, 2007)

3.2.3.4 Analyza informaci

Poté, co vyzkumnik nashromézdil vSechna potfebna data, musi je néjakym zplisobem
utfidit, analyzovat a vyvodit z nich zavéry. Moznosti analyz ma hned né¢kolik, spocitani

prumérd, rozptyli, ¢etnosti a dalsi pokrocilé statistické metody. (Kotler, Keller, 2007)

Statistické metody a postupy zpracovavani dat ziskanych v marketingovém vyzkumu
jsou rtzné a lisi se nejen podle charakteru ziskanych dat ale i podle cili vyzkumu.
Vyzkumnik v této fazi tedy sumarizuje vysledky a ptevadi je do vhodnych vystupd.
(Foret, 2008)

3.2.3.5 Prezentace zavéru

V této fazi vyzkumnik predava utfidéna a relevantni data zadavateli ve formé zavéra
marketingového vyzkumu. Tyto zavéry slouzi k dilezitym marketingovym rozhodnutim.
Proto je nutné, aby zavéry mély urcitou formu, kterd umoZzni snadné pochopeni zjisténych
skute¢nosti. U mnoha projektl se stdva, ze a¢ byly provedeny spravné a piinaseji cenné
informace, nebyly pochopeny, a proto je management ani nepouZil. Je proto velmi dilezZita

forma a styl prezentace zavéru. (Kotler, Keller, 2007)
3.2.3.6 Urceni rozhodnuti
Na zaklad¢ zavért z provedeného Setfeni pak management provadi rozhodnuti, ktera
ve vétsi ¢1 menSi mife urcuji dals$i smér podnikéni.
3.24 Clenéni marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo fecCeno, marketingovy vyzkum slouzi k systematické specifikaci,
shromazd’ovani, analyzovani a interpretaci informaci, které jsou dal vyuzivany
k marketingovému fizeni podniku. Typy vyzkumu se déli podle n€kolika hledisek. (Kozel
a kol., 2006)
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3.2.4.1 Clenéni vyzkumu dle typu ziskanych informaci

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum pracuje s tzv. mékkymi daty. Pouziva se nejCastéji v zacatcich
Setfeni, kdy je nutné zjistit zakladni informace o zkoumané problematice. Cilem je zjistit,
jaké emoce v cilové skupiné dand problematika vyvolava, jak ji chdpou. Dale takeé
odpovida na otazku proc¢. Vyzkum se je realizovan s relativné malym poctem respondenti,
v tadech jednotek ¢i desitek. Jejich vybér je volnéjsi, neni realizovan na zdkladé
statistick¢ého ¢i matematického algoritmu. (Tahal, 2015) Nejbézn¢jSimi metodami
kvalitativniho vyzkumu byvaji skupinové diskuze, individudlni hloubkové rozhovory,
expertni rozhovory. Ddle jsou vyuzivany metody psychologické a neuromarketingové.
Ziskané vysledky je tfeba uspotradat, najit v nich potfebné informace, které se vazou

ke zkoumanému jevu. (Foret, Stavkova, 2003)

Pomoci individudlnich hloubkovych rozhovorti se tazatel snazi ziskat hloubkové
informace o pfi¢inach nazord a chovani. Rozhovor je provadén s jednotlivci. Tazatel
poklada jasné formulované otazky a podnécuje k odpovédim, které si zaznamenava. Tyto
odpovédi je nutné nasledné sumarizovat, utiidit a vyhodnotit. Casto jsou vyuzivané i tzv.
projektivni techniky, které maji za ucel probudit u respondenta asociace a pfedstavivost.
(Foret, Slavkova, 2003) Mezi projektivni techniky patii naptiklad dokoncovani vét, test

barev, test tvartl, hrani roli, test interpretace obrazki aj. (Cichovsky, 2011)

Skupinové rozhovory jsou vedené moderatorem ve skupiné lidi, vybrané s ohledem
na cil vyzkumu. Diskuze je fizend a jejim cilem je, aby respondenti nejen odpovidali
na polozené otazky, ale aby 1 zaroven vedli diskuzi a vzijemné se se svymi ndzory
konfrontovali. Miize byt pouzit i tzv. ,,advocat diaboli®, ktery mize vyslovovat namitky
proti konformnimu pfistupu. Zamezi se tak riziku, Ze se celd skupina nechd ovlivnit
dominantnéjSim ¢lenem a piijme jeho nazory za své. Advokat tak provéfuje homogenitu

minéni u celé skupiny. (Maly, 2008)

Vzhledem k mens$imu mnozZstvi respondentti, neni mozné vysledky vyzkumu brat jako
reprezentativni, nemohou se aplikovat statisticky na cely zékladni soubor. Dal§im

omezenim vysledkil kvalitativnich metod je jejich viceznacnost. Zalezi na analytikovi,
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jak bude tyto vysledky interpretovat. Jeho vyhodou je, ze neni tolik ¢asové a finan¢éné

naro¢ny, jako kvantitativni vyzkum. (Maly, 2008)

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik. Je zde zjist'ovano, kolik jednotlivcd,
domacnosti a souborti vybranych skupin zastava urCity nézor, jak vnima zkoumany jev,
jak reaguje na urcité situace. Pracuje se zde se s rozsahlym souborem, ktery muize mit
stovky az tisice respondenti. Kvantitativni data jsou statisticky a matematicky
zpracovavana, vystupem jsou pak obvykle tabulky a grafy. Mezi nejcastéjSi metody
ziskavani dat v kvantitativnim vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment

a pisemné dotazovani. (Foret, Stavkova, 2003)

3.2.4.2 Clenéni vyzkumu dle tiéelu

Marketingovy vyzkum je provadén za urcitym ucelem. Jde predevSim o popis
konkrétniho stavu, odhaleni pficin a vztahi mezi proménnymi a odhad budouciho vyvoje

podniku.

Nejcastéji se déli na vyzkumy monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni,

prognostické a koncepéni. (Kozel a kol., 2006)

Obrdzek 1 Clenéni vyzkumi podle ucelu

Sledovat prostiedi M&—*&%‘{-‘&i\*’ﬁ;— Monitorovaci vyzkum
Nachazet ucel vyzkumu e S Explorativni vyzkum
| Popisovat jev ——— TR Deskriptivni vyzkum
! Vysvétiovat pFiciny T T 3:};,\ Kauzélni vyzkum
Odhadovat budoucnost PR ey Prognosticky vyzkum

Analyzovat vhodnost opatreni Koncepéni vyzkum

Zdroj: Kozel a kol., 2006

3.2.4.2.1 Monitorovaci vyzkum

Cilem monitorovaciho vyzkumu je nejen ziskavani informaci o vnitinim a vnéjSim

prostiedi podniku, ale 1 v€as upozornit na mozna ohroZeni ¢i ptilezitosti. Jde o nepfetrzité

19



zpracovavani informaci zinternich a externich zdroji podniku. Interni zdroje jsou
napiiklad prodejni vykazy, reklamace, zpravy a hlaSeni z obchodnich cest atd. Externi
zdroje jsou pak demograficky a inovacni vyvoj, chovani zakaznikti a konkurentti na trhu,
vyvojové trendy poptavky aj. Hlavnim zdrojem informaci byvaji zpravidla sekundarni
udaje, dotazovani nebo pozorovani. Monitorovaci vyzkum se provadi vétSinou na zacatku
vyzkumu a poskytuje tak prvotni vstupni informace. Realizace monitorovani muze

probihat kontinualng, spojité nebo v ¢asoprostorovych fezech. (Kozel a kol., 2006)

Monitorovaci vyzkum je také zadkladnim kontrolnim prvkem realizace
marketingového planu podniku. Sleduje prubéh realizace planu a monitoruje jeho odchylky
a pripadné zmény marketingového prostredi, které nebyly v planu podniku predpovidany.

(Maly, 2008)

Monitorovaci vyzkum také miize sledovat reakci mikroprostfedi a makroprostiedi
firmy na strategicka rozhodnuti manazera firmy nebo manazera marketingu. Tento vyzkum
se zuzuje jen na proces monitoringu stavu, jez se pouziva jako soucast controllingové

aktivity. (Cichovsky, 2011)

Mezi nejvyznamnéjs$i aktivity monitoringu spadd monitorovani konkurence,
konkurenceschopnosti, inovaci, cen a jejich slev, distribu¢nich systémid aj.

(Cichovsky, 2011)

3.2.4.2.2 Explorativni vyzkum

Tento vyzkum byvéa nazyvan také jako predvyzkum, protoze se pouziva v pocatcich
planovani marketingového vyzkumu. M4 slouzit k pochopeni nejasnych a nepiehlednych
skutecnosti. Z toho diivodu se vétSinou nepouzivaji standardni postupy, ale neformalni
piistup, ktery pomaha objasnit dosud neznamé skutecnosti. Na zdklad€ explorativniho
vyzkumu je mozné spravné pochopit a definovat problém, kterym se bude podnik zabyvat.
Na zékladé definovaného problému pak miiZe manaZer urcit cile a nasledné postup, jakym

bude cilt dosazeno. (Kozel a kol., 2006)

Urcuje tedy smér, jakym by se marketingovy vyzkum mé¢l ubirat. Vyzkum se provadi
ze snadno dostupnych a finanén€ nenaro¢nych informacnich zdroji, jako jsou napiiklad
informacni reSerSe, zpravy z auditu aj. Jde tedy pievazn€ o sbér sekundarnich udajt.

Explorativni vyzkum se nepta na pficiny, sleduje jen prvni objasnéni daného jevu,
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ktery se pred firmou naskytl, a je tfeba zndt prvotni stanovisko na vzniklou situaci.

(Cichovsky, 2011)

3.2.4.2.3 Deskriptivni vyzkum
Deskriptivni  vyzkum ma za cil popsani wurcit¢tho jevu, ktery nastal

ve vné¢jSim makroprostfedi, mikroprosttedi a wvnitfnim prostfedi podniku a ma vliv
na strategické a marketingové rozhodovani podniku. Zabyva se stanovenim frekvence
vyskytu téchto jevi, vztahy a funkénimi vztahy mezi zjistovanymi skute¢nostmi. Pokud je
to mozné, tak se snazi o predikci budouciho vyvoje zkoumanych jevl. Nikdy se nezajima
o pri¢inu zkoumanych jevi. Nej€astéji se pouziva pii stanoveni trzniho potencidlu trhu,
trzniho podilu, veli¢in a subjektti, pohybujicich se na trhu, nebo pii definovani spotiebitelil

a jejich nakupniho chovani atd. (Kozel a kol., 2006)
Deskriptivni vyzkum se vyznacuje jasné definovanym a popsanym problémem a ma
pfesné strukturovany projekt vyzkumu. Nejbéznéji byvaji primdrni data ziskdvana

pozorovéanim, dotazovanim a ze sekundéarnich externich zdrojt. (Cichovsky, 2011)

3.2.4.2.4 Kauzilni vyzkum
Kauzdlni vyzkum je zaméfen na ziskdni informaci o vzajemnych vztazich, které

vznikaji mezi sledovanymi jevy a vztahy mezi pfi€inou a nasledkem. Oproti
deskriptivnimu vyzkumu, ktery je zamétfeny kvantitativnim smérem, je kauzalni vyzkum
orientovan kvalitativné. Na zdéklad¢ Setfeni a ziskanych informaci ze sledovanych
skute€nosti dedukuje pficiny a hledd mozné vztahy mezi jevy, urci jejich kauzalitu. Zjisténi
pri¢in jevli umoziuje snadnéji stanovit vyvazené pouziti marketingovych ndstroja.
Nejbéznéjsi zdroje informaci pro kauzalni vyzkum byvd dotazovani a experiment.

(Kozel a kol., 2006)

Experiment ma za kol zkoumat vlivy zmén jedné skupiny faktorti za predpokladu,
ze ostatni skupiny faktorii jsou stdlé a neménné a nejsou predmétem daného vyzkumu.

(Vastikova, 2017)

3.2.4.2.5 Prognosticky vyzkum

Hlavnim cile, jak uz napovida nazev, je predikce budouciho vyvoje. Navazuje
na predeslé dva vyzkumy, kauzélni a deskriptivni, a vyuziva jejich informace. Spojenim
zkoumani vécnych skuteCnosti a analyz jejich pfiCin a vztahi do vysledného modelu je

mozné sestavit pravdépodobny budouci vyvoj. Tento vyzkum vyuZzivd pro zpracovani

21



ziskanych dat matematicko-statistické metody, casoprostorové projekce, extrapolace,
cilové reflexe aj. Pfi pouziti prognostického vyzkumu se pak uvazuji tfi alternativy
mozného budouciho vyvoje: minimalistickou, primérmou a maximalistickou.

(Kozel a kol., 2006)

3.2.4.2.6 Koncepéni vyzkum

Je nejvyssi a nejkomplexnéjsi metoda vyzkumu. Spojuje hned nékolik vyse zminénych

metod vyzkumu. Plni tfi zakladni funkce:

- monitoruje a popisuje situaci jevu (monitorovaci a deskriptivni)
- vysvétluje a objasiiuje ptiCiny a nasledky jevu (kauzélni)
- urCuje trendy a prognézy v ¢asovych tadach a souvislostech (prognosticky).

(Cichovsky, 2011)

Nejbéznéji se tento vyzkum pouzivad pro ureni trendi v odvétvich, komoditach,
pfi stanoveni mozného budouciho vyvoje konkurenéniho prostiedi, inovacnich trenda atd.
Pro ziskani potfebnych dat se nejcastéji vyuzivaji, kromé vySe zminénych metod,
1 brainstorming, brainwritening, delfskd& metoda, metody analogie a dalsi.

(Kozel a kol., 2006)

3.2.5 Zdroje dat a jejich déleni

3.2.5.1 Mékka a tvrda data

M¢ekka data vznikaji obvykle dotazovanim, pozorovanim, experimentovanim aj.
vybraného vzorku respondenti. Téz mohou byt zaznamem verbalniho vyjadieni
dotazovaného respondenta. Vyjadiuji subjektivni minéni, nazor, pocity a jsou zavisla na

dané situaci. Jsou tedy neciselného charakteru. (Tahal a kol., 2017)

Tvrda data vznikaji napiiklad ve firemni evidenci, jsou to souhrnné informace
o souctu prodanych kust produktu, nakoupeny material aj. Data jsou evidovéana
Vv informacnim systému podniku a maji zpravidla ¢iselnou hodnotu. Tvrda data jsou obecné
povazovdna za velmi pifesnd, jelikoz jejich vyznam neni mozné zkreslit subjektivnim
nazorem &lovéka. Jako piiklad tvrdych dat 1ze uvést data Ceského statistického ufadu —

pocet obyvatel, vékové slozeni aj. (Tahal a kol., 2017)
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3.2.5.2 Zdroje dat

V marketingovém vyzkumu se pracuje se dvéma druhy dat (dle zdroje) — primarni
a sekundarni. Vyzkumnik nejprve zkouma sekundarni data, protoze se snazi zjistit, zda by
se vyzkum dal provést bez narocného sbéru primarnich dat. Tento sbér dat je také
podstatné levnéjsi. Pokud jsou sekundarni data nedostatecna, nevyhovujici, zastarala nebo

nepiesna, musi vyzkumnik piejit na sbér primarnich dat. (Bouckova a kol., 2003)

3.2.5.2.1 Zdroje sekundéarnich dat
Sekundarni data jsou ta data, kterd byla primarné¢ vytvofena za jinym ucelem nez

vyzkumnik potiebuje. (Kotler, 2007) Také se d¢li na data interni a externi. Interni data
vznikaji uvnitt firmy a jsou to pfevazné zdznamy jeji ¢innosti. Externi data jsou vytvafena
pfevazné riznymi institucemi k riiznym uceltim, jde naptiklad o statisticky ufad, agenturni
prehledy a vyzkumy, databaze aj. Sekundarnost dat je dana jejich opakovanym

vyuzivanim. (Bouckova a kol., 2003)

Tabulka 1 Zdroje sekunddrnich informaci

Interni Externi
Evidencni zaznamy podniku Literatura a dokumentace
Prodejni statistiky Utedni statistiky
Objednavky Statistiky odvétvi
Udaje o nakladech a vykonech Informace marketingovych agentur
Udaje o zékaznicich Védecké a vyzkumné zpravy
Udaje o reklamacich Odborny tisk
Zpravy obchodnich zastupct Denni tisk
Vyrocni zpravy podniku
Katalogy a prospekty
Databanky

Zdroj: Bouckova a kol., 2003
Sekundarni data ptedstavuji pomyslnou startovni ¢aru vyzkumu. Kdyz se vycerpaji
vSechny moznosti sekundarnich dat a nebyly zjiStény poZadované vysledky, podnik
pfistupuje zjiStovani dat primarnich.

3.2.5.2.2 Zdroje primarnich dat
Zdroje primarnich dat se déli na interni a externi. Internimi zdroji jsou pfevazné

spotiebitelé, dodavatelé, technicti prodejci, MIS, utvar marketingového vyzkumu aj.
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Externimi zdroji jsou pak najati experti a konzultanti, pracovnici hospodarskych organt

a vyzkumnych a védeckych organizaci.

Obrdzek 2 Informacni zdroje

—» | Interni zdroje ﬂrr'rn..'| Fiehledy prodeji
Ugetni wyjkazy

Zdroje Prehledy skladoowych zasob
— | sekundarnich Kartoteky
informaci Vysledky pfedchozich wzkum

Dal&i evidentni zaznamy

‘———— Externi zdroje firmy Statisticke publikace
Vyzkumne zpravy
Informacni Knihowny

zdroje Viadni publikace

Udaje marketingowych organizad
Udaje obchodnich organizad
Marketingove databaze

Dal&i relevantni Udaje

—* | Interni zdroje firmy Dotazovani pracovnik firmy

Zdroje [dotazovani, panely, pozorovani,
——* [ primarnich experiment atd.)
informaci

|—|r|Extern|' zdroje firmy Dotazovani spotfebiteld,
nakupujicich creanizaci, expertd
(dotazovani, panely,
experiment atd.)

Zdroj: Bouckova a kol., 2003

3.2.6 Metody ziskavani primarnich informaci

3.2.6.1 Dotazovani

K nejrozsitenéjsi a nejbéznéjsSi metodé ziskdvani dat patfi dotazovani. Marketingovy
vyzkum provadény formou dotazovani se uskuteciuje pomoci nastroji, coz jsou naptiklad
dotazniky a zaznamové archy, a vhodné zvolené komunikace mezi respondentem. Tato
komunikace je bud’ pfimé nebo zprostfedkovand. Pti pouziti pfimé metody zde figuruje
pouze vyzkumnik a dotazovany. Otazky a odpovédi jsou zpravidla pisemné.
U zprostfedkovaného dotazovani jsou ve vztahu vyzkumnik, tazatel a dotazovany. Tazatel
ma od vyzkumnika pisemné otazky, které tazatel Ustné preddva dotazovanému. Jeho

odpovedi tazatel zaznamena a preda je vyzkumnikovi. (Foret, 2008)
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Dotaznik by mél mit urcitou logickou strukturu, kterd umoziuje plynulost. Na zaklade

cile a povahy vyzkumu je zvolena forma dotazniku. (Kozel a kol., 2006)

Strukturovany dotaznik mé pevnou logickou strukturu, kterou je nutno b&éhem
rozhovoru dodrzovat. Dotaznik mé uzaviené otazky s piesné¢ danym poctem moznosti.
Diky uzavienym otazkam je dotazovani rychlé a na zpracovani jednoduché a snadno
porovnatelné. Ma ale nevyhodu, jelikoz respondent nemtize odpovidat jinak nez vybérem

Z nabizenych moznosti, ztraci tak odpovédi na informacéni hodnoté. (Ptibova a kol., 1996)

wevr

polouzavienych nebo otevienych otazek. Respondent se tak miize volné vyjadfovat k dané

problematice a odpovédi maji vétsi informacni hodnotu. (Pfibova a kol., 1996)
Nestrukturovany dotaznik se prakticky v marketingovém vyzkumu nepouziva.

K nejbéznéjsim technikam dotazovani patii osobni, telefonické, elektronické, pisemné

dotazovani.

3.2.6.1.1 Osobni dotazovani
Osobni dotazovani spociva v piimé komunikaci mezi tazatelem a respondentem.

Je to zakladni a tradi¢ni forma vyzkumu. Jeho hlavni pfednostni je okamzitd zpétna vazba
mezi tazatelem a respondentem, tazatel ma tak moZnost efektivné motivovat respondenta
k odpovédim. Diky pifimému kontaktu je mozné pouziti riznych pomucek,
které¢ napomahaji respondentovi pochopit, na co se ho tazatel pta. Osobni rozhovor zvysuje
respondentovo pohodli, protoze nemusi se trapit s vypisovanim svych odpoveédi. Osobni
dotazovani umoziuje navazani dobrého vztahu s respondentem a zvysuje se tak moznost
ziskat od n&j obséhlejsi a rozvinutéj$i odpovédi. Je velice dilezita volba tazatele, musi mit
dostate¢né vzdélani v oblasti probirané problematiky a vhodné vlastnosti, umoznujici
mu navazani dobrého vztahu srespondentem. Jeho piitomnost nesmi respondenta
rozptylovat a vést ho k nepravdivym odpovédim, naptiklad u témat, ktera mu jsou
nepiijemnd nebo tabuizovand. Dal§im dilezitym faktorem je doba trvani dotazovani,
je tfeba brat ohled na respondenta. Obecné by dotazovani nemélo byt delsi jak 30-40
minut. Jestlize je dotazovani delSi, mél by tazatel délat prestavky a zajistit pohodli
respondenta. Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je vysokd spolehlivost ziskanych
odpovédi, vi se totiz, kdo odpovida a jaké jsou jeho demografické charakteristiky.

Nevyhodou osobniho dotazovani je vysokd pracnost, Casova a nakladova naroc¢nost.
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Dal$im problémem osobniho dotazovani muze byt piipadna neochota respondentii
ze zédkladniho vzorku i vybérového souboru spolupracovat. U skupinovych dotazovani

je pak vysoka naro¢nost na organizaci a prostor pii realizaci. (Pfibova a kol., 1996)

Osobni dotazovani vyuziva nasledujicich pomiicek zaznamenani odpovedi:

P+P (Paper pencil) — jde o klasickou papirovou verzi dotazniku,

M dotaznik — odpovédi jsou zaznamenany na magnetofon,

V dotaznik — odpovédi jsou nahrany na videokameru,

CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) — odpovédi jsou

zaznamenany pomoci multimedialniho po¢itadového setu. (Cichovsky, 2011)

3.2.6.1.2 Telefonické dotazovani
Tento zpusob dotazovani se nejvice podoba osobnimu dotazovani. I zde dotazovany

okamzité¢ odpovida na otdzky polozené tazatelem. Vyzkumnik, ktery vede rozhovor, miize
efektivné reagovat na dotazy respondenta a vyjasnit tak nepochopené otazky. V oblastech,
kde je dobfe fungujici a husta telefonni sit, je to rozsifeny zptisob dotazovani. Jak ve sféfe
firemniho prostiedi, tak v domécnostech. Velkou vyhodou je rychlost Setfeni 1 velmi nizka
nakladovost na jeden kontakt. Dal$im plusem je boteni bariér respondentt, jejich nechut
pozvat si tazatele do svého bydlisté ¢i kancelare, a naopak pfijit k tazateli. Vyhodné je
1 rychlé zpracovavani odpovédi, pokud se rovnou ukladaji do pocitace. I telefonické
dotazovani ma své nevyhody. Muze dochazet k problémim s navazanim osobniho
kontaktu, které je kli€ové pro ziskani ochoty respondenta ke spolupréci. S tim je spojeno
riziko neptesného pochopeni az tiplného nepochopeni otdzky a odpovédi. Dalsi nevyhodou
je nemoznost vyuziti vizualiza¢nich pomiticek, které by mohly pomoci k pochopeni
pokladanych otazek. Snizuje se tak spolehlivost a divéryhodnost ziskanych odpovédi.
Telefonické dotazovani ma dals$i omezeni, respondenti jsou z pravidla ochotni pro
rozhovor dlouhy maximaln€ 10 minut u obyvatel v domacnostech. Dotazovani ve firméach

¢i jinych institucich mize byt ¢asova tolerance o néco delsi. (Pfibova a kol., 1996)

V USA dochazi k mensimu utlumeni telefonického dotazovani. V roce 2003 Kongres
schvalil zdkon, ktery umoznuje Federalni obchodni komisi omezit telemarketing pomoci
Do Not Call registru. Panuje tak obava, Ze se v budoucnu popularita telefonického
dotazovani rapidné snizi, pfestoze marketingové vyzkumy maji pro tento zakon vyjimku.

(Kotler, Keller, 2007)
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3.2.6.1.3 Elektronické dotazovani
Elektronické dotazovani je relativné¢ mlady zptisob vyzkumu. Je zavislé na rozsifenosti

ptipojeni, které je ve vyspélych zemich relativné vysoké. Zakladem je souhlas ud€leny
respondentem, ze se vyzkumu zucastni. Bez tohoto souhlasu hrozi, ze dotaznik zaslany
naptiklad pres email spadne do spamu. Od roku 2005 se zacaly pouzivat pro dotaznikova
Setfeni 1 socidlni sit¢€, naptiklad Facebook, Twitter aj. Marketingové agentury nasazuji své
zamé&stnance do riznych skupin a ti pak vytvareji Siroké sité potencidlnich respondentt.
Dalsi oblibenou metodou se stavaji ankety a dotazniky umisténé pfimo do struktury

webové stranky. (Cichovsky, 2011)

Hlavni vyhodou elektronického nebo on-line marketingu je jeho vysoka névratnost
a nizké ndklady. Oproti konvenénim metoddm mize byt az o polovinu levnéjsi
a navratnost mize byt az o 50% vyssi. Dalsi nespornou vyhodou je rychlost Setfeni,
zatimco telefonické a osobni dotazovéani je naro¢né na persondl i Cas, elektronické lze
vyhodnocovat pribézné s niz§im mnozstvim pracovnikll. Je zde i vétsi otevienost
respondentli, nez napiiklad u osobniho nebo telefonického rozhovoru, jsou ochotngjsi
odpovidat a komunikovat. Dotaznik muze byt doplnén o celé¢ spektrum pomocnych
nastrojii, od obrdzki, fotografii az po videa a hlasové nahravky a mize tak byt zdbavnéjsi,
nez obycejny papir a tuzka. Odmeénou pak pro respondenta miize byt stahovani riznych

materiald, soubort, programd, filmi aj.

Nejvétsi kritika online prizkumi je namifend na fakt, ze ne vSichni maji moznost
pfipojeni. Vysledky tak mohou byt zkreslené a zavadéjici, protoze se dotaznik nedostane
do téch domacnosti, kde neni internetové pfipojeni. Témto problémim se miize vyzkumnik
vyhnout tak, ze zkombinuje nékolik vyzkumnych metod, naptiklad pouzije doplnkové

pisemné nebo telefonické dotazovani. (Kotler, Keller, 2007)

3.2.6.1.4 Pisemné dotazovani

Nejbéznéjsi a nejrozsifenejsi formou pisemného dotazovani je zasilani formulait
postou, z toho divodu se nékdy nazyvd zuzené postovni anketa. Moznosti, jak dorucit
dotaznik respondentovi je mnoho. Mohou byt pfidavany k vyrobklim, osobné na vystavach
a veletrzich aj. Pro respondenta tento zplisob dotazovani znamend jisté pohodli, je Cisté
na jeho rozhodnuti, zda dotaznik vyplni a kdy. Vyhodou je i fakt, Ze méa respondent

libovolné mnozstvi ¢asu na vyplnéni dotazniku a miize si odpovedi dostateéné promyslet.
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Ovsem v piipad¢, zZe je tieba zjistit spontanni odpovédi, se tato vyhoda méni v nevyhodu,

odpovédi mohou byt zkreslené. (Pfibova a kol., 1996)

Vyhodou pisemného dotazovani je, ze odpovédi nejsou zkreslené ¢i predpojaté vlivem
tazatele. Dotazniky musi mit jasné a prosté formulované otdzky, jelikoz neni moZzZnost

ptipadného doptani se tazatele na vyznam otazky. (Kotler, Keller, 2007)

Nejvyznamnéjs$i nevyhodou pisemného dotazovani je, ze vyzkumnik ztraci kontrolu
nad strukturou a velikosti vybérového souboru. Neni zde ovéfitelné, kdo dotaznik skutecné
vyplnil. Navratnost vyplnénych dotazniku je relativné nizka, podle Pfibové (1996) u dobie

vypracovanych projektil cca 30%, Cichovsky (2011) uvadi 5-10% responsi odpovédi.

Motivovat respondenty k vyplnéni dotazniku mohou agentury riznymi zpisoby,
vétSinou jde o n¢jaky bonus, €i sluzba, kterd se vaze na pfedmét vyzkumu. Vyznamnou roli
zde hraje 1 motivacni dopis, ktery je k dotazniku pfiloZzeny. M¢l by obsahovat vysvétleni,
jaky je cil a smysl dotaznikového Setfeni, slib anonymity a zplsob, jakym se agentura
dostala k adrese respondenta. Dale by mél obsahovat stru¢ny a jasny navod na vyplnéni
dotazniku, je-li to mozné, tak slib, Ze zaslou vysledky Setfeni a pod¢kovani za spolupraci
a datum, do kdy by m¢l byt dotaznik odeslan organizaci. Pfipadné by mél jesté obsahovat

kontakt na feSitele projektu pro ovéfeni uvedenych informaci. (Pfibova a kol., 1996)

Soucasti dotazniku by méla byt obdlka se zpétnou adresou a znamkou. Navratnost
dotazniki je vétSinou do tii tydnli ode dne odeslani. Jestlize se vrati nedostatecné mnozstvi
dotaznikd, miize se vyzkumnik pfipomenout telefonicky nebo poStou. Po této vyzvé
se vétSinou vrati 10% z celkového mnozstvi vyplnénych dotaznikl. Dalsi pfipomenuti

jiz ztraci vyznam, vétSinou na néj respondenti uz nereaguji. (Pfibova a kol., 1996)

Vyhodou pisemného dotazovani jsou nizké naklady, jelikoZ je mozné je rozdavat

na rznych akcich a §kolenich. (Cichovsky, 2011)
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Tabulka 2 Srovndni jednotlivych technik Setfeni

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické Elektronické
Vyse ndkladu Nejnizsi Vysoka Stredni Nizka
Ndrocénost na organizaci Nizka Vysoka Rostouci s vazbou | Nizka

na pocet

rozhovor(
Mira ndvratnosti Nizka Vysoka Dosti vysoka Vysoka
odpovédi
Kontakt s respondentem Zadny Uzké Nepfilis uzky Nepfilis azky
VyuZiti v kvantitativnich Omezené Vysoké Dosti vysoké Dosti vysoké
vyzkumech
Rychlost provedeni Stfedni Stfedni Vysoka Stfedné

vysoka

Zdroj: Maly, 2008

3.2.7 Dotaznik
3.2.8 Konstrukce otazek

Pti sestavovani dotazniku, jeho otdzek a celé konstrukce, je tieba dbat na spravnost
jeho sestaveni. Spatné sestaveny dotaznik miize vést k znehodnocenym vysledkiim,

které neodpovidaji cilim vyzkumu.

Je proto dulezité vyhnout se n¢kterym zakladnim chybam a dodrzovat urcita pravidla.
Je tfeba pokladat jednoduché a snadno pochopitelné otazky. Tak, aby je pochopil jak
respondent s vysokoskolskym vzdélanim, tak respondent s uéfiovskym vzdélanim. Dale
by se mél pouzivat zndmy slovnik, pfipadné¢ odborné nazvy pouzit tak, aby odpovidaly
skupiné, které je dotaznik dan. Otazky by mély byt konkrétni, aby byla ziskana konkrétni
odpovéd’. V ptipadé odpovédi z nabizenych moznosti by mély byt moznosti srovnatelné.
Pii konstrukci dotazniku by se mél vyzkumnik dale vyhnout zdvojenym, zavadéjicim,
nepiijemnym ¢i negativnim otazkam a mél by vyloucit odhady, ptipadné otazky smétujici

na dalekou budoucnost. (Kozel a kol., 2006)

Dotaznik by tak mél vyhovovat tfem zakladnim pozadavkum:

1) Ucelové technickym, dotaznik by mél mit formulované otazky tak, aby respondent

odpovédél presné na to, na co je vyzkum zameéten.
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2) Psychologickym, dotaznik by mél byt pro respondenta piijemny a snadny,
aby presné¢ védeél, na co odpovida a odpovidal struéné a poctive.

3) Srozumitelny, aby respondent presn¢ veédél, co se po ném chce a na co ma
odpovidat, nesmi dojit knejasnostem a k nepochopeni respondentem.

(Foret, Stavkova, 2003)

Dotaznik by mél respondenta zaujmout celkovou grafickou upravou stranek, jeho
barvou, stylem pisma, Gprava stranek aj. M¢l by respondenta vést k ochoté vyplnit ho. Je
tedy dulezitd prvni stranka, pfipadné jeji uvodni text, ktery respondenta oslovi, zaujme,

vysvétli jak ucel dotazniku, tak zpisob vypliiovani otazek. (Foret, Stavkova, 2003)

3.2.8.1 Typy otazek

Podle Cichovského (2008) jsou otazky rozdéleny do tii zakladnich kategorii:

- otazky podle ucelu;
- otazky podle ofekavanych variant odpovédi;

- otazky podle vztahu k jejich obsahu.

3.2.8.1.1 Otazky podle ucelu
Tento typ otazek se déli do tif podkategorii: ndstrojové, vysledkové a pomocné.

Nastrojové otazky

Tyto otazky maji za Glohu urcit podminky, za kterych se dotazovani realizuje, maji
pfimy vztah k jednotlivym c¢éastem a nastrojim dotazovani. Mezi tyto otazky napiiklad

patii:

Otazky kontaktni, umist'uji se na zacatek a na konec dotazniku a poskytuji pocatecni a

zaverecny kontakt s respondentem. Také se umist'uji do té ¢asti dotazniku, kde se prechazi

od jednoho tématu Setfeni k druhému tématu.

Otazky filtrac¢ni, byvaji umistovany zpravidla pfed prvni zadvaznou otdzkou a pak

prabézné pied kazdé dalsi otdzky, které jsou pro vyzkum stézejni. Filtrani otdzky
umoziuji tfidéni respondentii tak, aby kazdy respondent odpovidal jen na urcitou sérii

otazek nasledujici za odpovédi naptiklad ANO/NE.

Otazky analytické, tfidi respondenty na skupiny, naptiklad podle pohlavi atd.

Umoznuji tak tfidit a analyzovat odpovéedi podle demografickych a socidlnich skupin.

30



Demografické tiidici otazky tfidi respondenty podle demografickych kritérii. (napf.:
vek).

Sociologické ttidici otazky, tidi respondenty podle urc¢enych sociologickych kritérii

(napt.: piijem).

Otazky kontrolni, oveéfuji pravdivost odpovédi respondenti. Byvaji vztazené

Kk pfedchozim otazkam a tfidi respondenty podle miry rozport v odpovédich. Ty dotazniky,
ve kterych se rozpor objevuje, vyzkumnik vyfadi, aby se zachovala vypovidaci hodnota

Setieni. (Cichovsky, 2011)
Vysledkové otazky

Vysledkové otazky jsou stézejni otazky dotazniku. Obsahuji dotazy, které jsou

hlavnim cilem vyzkumu. D¢li se na otazky:
- nomindlni, ptaji se na konkrétni skutecnosti, které jsou predmétem Setfeni,
pouzivaji se pro zjisténi fakt nebo pii zkoumani znalosti dotazovaného;

- metrické nebo méfitkové, ptaji se respondenta na metriky vztahujici se k danému

pfedmétu Setfeni, umoziuji dany jev méfit, mohou byt vyjadieny konstatovanim,
kvantitativni stupnici nebo Skélou, byvaji snadné na vyhodnoceni i interpretaci;
- dokreslujici, které podrobné rozviji otizky nominidlni a metrické;

(Cichovsky, 2011)
Pomocné nebo pomiickové
Jsou to rozvijejici otazky k riznym pomilckam, které jsou pouZivané v dotazovani,

rozviji komunikaci p#i ochutnavkach, testovani produkti aj. (Cichovsky, 2011)

3.2.8.1.2 Otazky podle o¢ekavanych variant odpovédi

Forma a struktura otdzek podstatné ovlivituje odpovédi. Uzaviené otazky omezuji
respondenta v odpovédich, oteviené umoznuji respondentovi odpovidat dle svého uvazeni.

(Kozel a kol., 2006)
Oteviené otazky

Otéazky jsou standardizované s nestandardizovanymi odpovéd’mi. Je vhodné je pouzit
tam, kde nelze urcit pfedem vSechny mozné odpovédi. Respondent neni frustrovan

omezenym mnozstvim odpovédi a mlze zapojit svou vili. Nevyhodou otevienych otazek
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je jejich analyza a zpracovani, které jsou riznorodosti podstatné ztizené a zvySuji naklady
a Casovou naroc¢nost. Dal$im problémem je moznost nevhodné interpretace, kdy si tazatel
Spatné vysvétli respondentovu odpoveéd’ a vyzkum tak mize poskytnout zkreslené vystupy.
Tato forma je nevhodna pro pisemné dotazovani, mize se totiz setkat s neochotou

respondenta vypisovat zdlouhavou odpovéd’. (Maly, 2008)
Uzaviené otazky

Otazky v dotazniku jsou standardizované, odpovédi jsou piesn¢ dané a respondent
Z nich vybird ty, které nejlépe odpovidaji jeho minéni ¢i postoji. Jednotlivé varianty
odpovédi by pro respondenta mély byt rovnocenné. Jsou obecné zasady, které by se pii

konstrukci vytvareni variant odpoveédi mély dodrzovat:

- varianty se tykaji pouze jedné problematiky,

- varianty jsou pfizpiisobené znalostem respondenta,
- varianty se navzajem nepiekryvaji,

- varianty postihuji normélni i extrémni odpovédi,

- varianty davaji vyCerpavajici moznost odpovédi. (Kozel a kol., 2006)
Maly (2008) d¢li otazky na tii druhy: dichotomické, trichotomické a polytomické.

Dichotomické otdzky maji pouze dvé mozné odpovédi, naptiklad ANO/NE,
MAM/NEMAM, SOUHLASIM/NESOUHLASIM. Tyto otazky jsou velmi snadné

na zpracovani a hodi se ke klasifikaci respondentii. Nevyhodou dichotomickych otazek je,
ze omezenost odpoveédi nuti respondenta vybrat si jednu z moznosti, 1 kdyZ neni zcela

presvédcen o jeji pravdivosti. Tento problém fesi trichotomické otazky, které maji jeste

pfidanou tieti odpovéd, a tou je naptiklad NEVIM. Polytomické otizky nabizeji

respondentovi SirSi vybér odpovédi, nez jen dvé nebo tfi. Diky vétS§im mnozstvi odpovédi
pfinaSeji vice informaci a pochopeni. Zarovenl pfinasi riziko moznosti ovlivnéni
respondenta uvedenymi odpovéd'mi, protoze muze zaskrtnout takové odpovédi, které by

ho tfeba za normalnich okolnosti ani nenapadly.

Cichovsky (2011) déli typové otazky na alternativni, selektivni, bipolarni, s neutralni
odpovédi, vybérové, specialni dialogové, bateriové, na kvantifikovatelné a kvalitativni

Skaly.
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Pii pouziti alternativnich odpovédi respondent voli pouze jednu z variant, kterd

odpovida jeho minéni a ostatni odpovédi tak vylucuje. Selektivni odpovédi umoznuji

vybirat jednu a vice moznych odpovédi a nedochdzi tak k vylucovani jinych variant.

Bipolarni odpovédi odpovidaji definici dichotomickych odpovédi (Maly, 2008), tzn.

respondent ma na vybér pouze dvé moznosti odpovédi, napiiklad ANO/NE. Otazky
s neutrdlni odpovédi odpovidaji d€leni podle Malého trichotomickym otazkam, tzn.

respondent ma na vybér tieti moznost NEVIM/NECHCI ODPOVIDAT atd. Pii pouziti

vybérovych odpovédi ma respondent na vybér z riizné skaly odpovédi, které se od sebe

jemng lisi. Specidlni dialogové otdzky pomdahaji odpovédet takovym respondentim, ktefi

nedokazi a neumé¢ji vyjadiit svlij nazor. Jde o sehrané dialogy a scénky, které umoziiuji

respondentovi ztotoznit se s danou situaci. Kvantifikovatelné Skaly umoziuji vyjadiit

mnozstvi, ¢etnost ur¢itého jevu. Jde o otazky typu: Kolikrat...? Jak ¢asto...?

Kvalitativni $kaly pfedstavuji hodnoceni nebo ozndmkovani zkoumaného jevu podle

stupnice, napiiklad od 1 do 5, pficemz 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi. U bateriovych otazek jde o

identifikaci jednoho jevu, na ktery je vypracovana baterie otazek se stejnou Skalou
hodnoceni, jako tomu bylo naptiklad u kvalitativni Skaly. Pro piehlednost a jednoduchost
je vytvorena matice odpovédi, kdy na vertikalni ose jsou parametry a na horizontalni ose

je stupnice, podle které respondent hodnoti dany jev. (Cichovsky, 2011)
Polouzaviené (polooteviené) otazky

Polouzaviené otazky jsou kompromisem mezi otevienymi a uzavienymi otazkami.
Nabizeji respondentovi, kromé vyjmenovanych moznych odpovédi, i variantu JINE, ktera
mu umoziuje odpovédét dle svého minéni, pokud se neztotoznil s zddnou z mozZnych
uvedenych odpovédi. Je tak docileno plného vy¢tu moznych odpovédi. Je vhodné
je v dotazniku pouzit, respondent pak neni tolik frustrovan nemoznosti odpovédét dle
svého presvédceni. Je zde ale riziko, ze pfi Spatné formulaci otazky, kdy respondent
nepochopi jeji smysl, miZze dotaznik pfinést velké mnoZstvi neutralnich odpovédi, které

maji malou hodnotu informace. (Kozel a kol., 2006)

3.2.8.1.3 Otazky podle vztahu k jejich obsahu
Konstrukce otdzek v dotaznikovém Setfeni by méla brat na zietel piedem zvolenou

strategii a taktiku. Jinak feceno, konstruktér by mél védét, jak chce zjistovat jadro
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zkoumaného problému, jaké obsahové informace chce od odpovédi ziskat a jaky format

a strukturu by pro snadnou zpracovatelnost a interpretaci mél mit. (Cichovsky, 2011)

Toto Clenéni ukazuje smér taktiky, kterou konstruktér zvolil pro zjisténi podstaty

zkoumaného problému.

Tabulka 3 Déleni otdzek podle vztahu k obsahu

OTAZKY PODLE VZTAHU
K OBSAHU
Piimé Nepiimé
specialni asociativni
psychotaktické konstruktivni
prosté dokoncovaci
vybérove
expresivni

Zdroj: Cichovsky, 2011
Otazky piimé
Pii pouziti ptimych otazek respondent presné¢ vi a dokéaze identifikovat, na co je
V dotazniku tdzan a védomé odpovida na smysl dotazu. Tato forma otazek je nejb&zné;si

a hojné se ve vSech typech marketingového vyzkumu vyuziva. Pfimé otazky se dale d¢li

na:

- prosté, zde nehrozi zkresleni, nebo mylné pochopeni smyslu otazky;

- psychotaktické, maji za ukol respondentovi vysvétlit, jaky je diivod poloZzené

otazky, respondent by totiz, pii pouZziti prosté formy dotazu, mohl odpovidat
nepravdivé nebo neochotné, kdyby se obdval nebo mu byly otdzky a varianty
odpovédi nepiijemné;
- specialni, tyto otazky se dé€li na testy a $kaly. (Kozel a kol., 2006)
Testy maji strukturovanou formu a jejich postup je pfedem urcen krok za krokem.
Maji za ukol zjistit respondentovy postoje a ndzory, které se mu Spatné vyjadiuji. Diky

standardizaci jsou velice dobie vyhodnotitelné a srovnatelné.

Skaly jsou vyuzivané pro hodnoceni zkoumaného jevu, nejéastéji podle uréitych

metrik nebo sémantického diferencialu. (Cichovsky, 2011)
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Otazky nepiimé

Nepiimé otazky se pouzivaji tehdy, pokud vyzkumnik nechce ptimo specifikovat dany
jev. Tazatel zde nejCastéji pracuje s projekci. Otazky maji nestrukturovanou formu
a pfi praci je zpravidla potieba zapojit psychologa. Cilem je aktivovat fantazii

respondenta. K tomuto Gc¢elu se vyuziva nékolik technik, viz nize. (Kozel a kol., 2006)

Asociacni techniky — Vyuzivaji ur¢it¢é mnozstvi slov, kterd jsou respondentovi

predlozeny. Respondent nevi, ktera slova jsou pfedmétem vyzkumu a ktera jsou neutralni.
Respondent rychle odpovidd a asociuje prvni vyraz, ktery ho napadne. Tato technika
umoziuje urcit spojeni, kterd si respondent mnohdy ani neuvédomuje. Pouziva

se naptiklad pro vyvoj nazvu nového produktu, zjisténi reakce na novy slogan atp.

Konstruktivni techniky — Princip této techniky spoc¢iva v tom, Ze jsou respondentovi

ptedlozeny obrazky, fotografie, videa a jiny pomocny materidl a respondent musi vymyslet
zpravovani tohoto materialu. Naptiklad vysvétlit dialog mezi dvéma osobami a urcit jeho

dopady.

Vybérové a ftidici techniky — Respondentovi jsou uréeny vyrobky, které musi

na zékladé svych pocitl a dojmd, pfifadit k ur€ité socialni skuping lidi, nebo k zivotnimu

stylu lidi atd.

Dokoncovaci techniky — Tazatel fekne zacatek véty ¢i vyroku a respondent ji musi

dokoncit tim, co ho jako prvni napadne.

Expresivni techniky — Tyto techniky se v praxi vyuzivaji jen velice zfidka, jde

napiiklad o pouzivani her, piifazovani ukolil, scének. (Cichovsky, 2011)

Skaly

Metriky a Skély jsou hojné vyuzivané metody pro zjisténi ndzoru respondenta.
Umoznuji respondentovy vyjadfit svlj nazor v ur¢itém intervalu, nebo stupnici
a odbourava tak neochotu respondenta vyjadtit se, naptiklad o vysi svého platu, v€ku atd.

Skaly a metriky usnadiiuji jak odpovidani respondentim, tak nasledné vyhodnoceni

dotazniku. (Kozel a kol., 2006)

Nejbeéznéji pouzivanou Skdlou je verbalni $kala. Respondent mé moznost vyjadfit
svilj nazor vybérem kategorie na Skdle odpovédi. Pocet kategorii neni nijak omezen, ale

V praxi se bézn¢ pouziva stupné 5 -7, kdy lichy pocet variant umozituje pohodIné zatadit
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1 neutrdlni odpovédi. Méné¢ jak 5 snizuje prostor pro kvalitngj$i vyhodnoceni. Pfi pouziti
sudych Skal, tedy vynechani neutrdlni hodnoty, je respondent nucen k tomu,
aby se priklonil k jedné strané 8kély, nebo k druhé. Skala poFadi umoziiuje respondentovi
sefadit vybrané produkty ¢i vyrobky tak, aby odpovidaly jeho preferencim, oblibenosti,
znalosti. Skala ocefiovanim umoziiuje je§té 1épe ohodnotit respondentovi své preference.
Lépe vystihuje intenzitu dojmil, protoZze miZze, podle pfedem klasifikované a popsané
stupnice, ohodnotit vyrobky atd. i nékolikrat stejnym poctem bodl. Tam, kde neni mozné
pouzit slovni vyjadreni, at’ uz z divodu nemoznosti vyjadfit pocity, nebo neschopnosti Cist

a psat (naptiklad u malych déti), se pouziva graficka hodnotici skala. (Kozel a kol., 2006)

Obrazek 3 Priklad grafické hodnotici Skaly
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Zdroj: Piibova a kol., 1996

Respondent tak mé& moznost ptifazovat naptiklad hvézdicky, barevné puntiky nebo pro
vyjadieni pocitu smajliky. Ciselné hodnoty na $kale umoziiuji tazateli zjistit, kolikrat
zkoumany jev u respondenta nastal, napiiklad ,kolikrat“ néco d¢la, nebo ,kolik*
ks vyrobku kupuje. Sémanticky diferencial spojuje nékolik hodnoticich skal v jednom
dotazniku. Dle tc¢elu vyzkumu jsou vybrany konkrétni faktory a vlastnosti, které jsou
hodnoceny sedmistupiiovou Skalou. Vysledky Setfeni jsou pak zaneseny do grafu.
Likertova S§kala hodnoti miru souhlasu a nesouhlasu respondenta s nabidnutym jevem.
Skéla vétsinou obsahuje moznosti naptiklad silné souhlasim, souhlasim, nemdm nézor,

nesouhlasim a silné nesouhlasim. (Kozel a kol., 2006)

3.2.8.2 Experiment

Experiment se zpravidla pouziva tam, kde chce vyzkumnik otestovat dopad zamyslené
zmeény. Jde napfiiklad o situace, kdy se zméni cena konkrétniho zbozi, zména oteviraci
doby, uprava interiéru provozovny aj. V téchto ptipadech by totiz naptiklad dotazovani
typu ,,Jak byste reagovali na....?* nemuselo pfinést pifesné vysledky. Experiment by mél
byt provadén na dvou skupindch vzorkl, experimentalni a kontrolni. Experimentalni

vzorek je vystaven zkoumanému jevu, zméné podminek, na které ma skupina reagovat.
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Kontrolni vzorek je pozorovan bez vystaveni zmén a je sledovan, pokud mozno za stejnych
podminek, jako experimentalni vzorek. Externality, ktera ovlivituji vysledek experimentu,
tak mohou byt odstranény tim, Ze vysledky experimentalni skupiny budou ocistény

od zmény hodnot naméfenych na kontrolni skupiné. (Tahal a kol., 2017)

3.2.8.3 Pozorovani

Jako dalsi metodou pro ziskavani primarnich informaci je pozorovani. Pozorovani by
m¢l provadét vySkoleny pracovnik, tzv. pozorovatel. Hlavnim piedpokladem je objektivita
a nezéavislost pozorovatele i pozorovaného. Cili musi byt na sebé nezavisli a vzajemng
se neovlivitovat. Je-li tento piedpoklad splnén, pozorovani situace mize byt povazovano
za normalni. Podstatou této techniky je evidence, zaznamenéavani reakci pozorovanych

pozorovatelem. (Foret, 2008)

Pozorovani lze rozdé€lit na pozorovani standardizované a nestandardizované.
U standardizovaného pozorovani je pfesné urCeno a definovano, co mé pozorovatel
sledovat, jsou urcené kategorie, do kterych md pozorovatel sva zjiSténi zapisovat
a je presn¢ stanoveno, kdy a kde méd pozorovani probihat a jak méa byt zaznamendvano.
Standardizované pozorovéani lze zatradit do tzv. kvantitativniho vyzkumu. Oproti tomu
u nestandardizovaného pozorovani ma pozorovatel urcitou volnost. Ma zadan pouze cil
vyzkumu, rozhodnuti o tom, jak, kdy a kde bude pozorovani probihat je na jeho
rozhodnuti. Volnost pozorovatele u nestandardizovaného pozorovani maé ale jisté
nevyhody, nelze jeho wvysledky porovnavat s dalSimi pozorovateli. Tento zplsob

pozorovani lze zatadit do tzv. kvalitativniho vyzkumu. (Foret, 2008)

Dale je mozZzné pozorovani rozdélit na ziejmé a skryté, v uméle vytvofenych
podminkach a v ptirozenych podminkéch. Pokud je to mozné, je lepsi provadét pozorovani
skryté, minimalizuje se tak moznost ovlivnit pozorovatelem pozorovany jev. Probiha tak,
ze pozorovatel pozoruje dany jev naptiiklad videokamerou. Pfi zjevném pozorovani
se pozorovatel volné¢ pohybuje mezi pozorovanymi ucastniky a jako pomicky ma

napiiklad diktafon, kameru, blok. (Pfibova a kol., 1996)

Pozorovani v pfirozenych podminkdch poméaha =ziskat informace o jevech,

které se bézn€ vyskytuji a neni tieba upravovat podminky, za kterych se uskuteciuji.
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3.2.9 Zpracovani ziskanych dat

3.2.9.1 Kontrola a uprava udaja

Po uspésném sbéru dat by méla nasledovat kontrola ziskanych tdaja, je zde dulezita
validita — pfesnost, a reliabilita — pravdivost, spolehlivost. Jsou proto provadény dva druhy
kontroly. Tou prvni je kontrola Citelnosti a uplnosti. Je tfeba provést rozhodnuti, zda
kontrolovat vSechny tudaje nebo jestli bude provedena jen namatkova kontrola.
U dotaznikl, jejichz mnozstvi je mnohatisicové, neni uplnd kontrola mozna.
Je-li ale dotaznikli mensi mnozstvi, kontrola by méla byt provedena u vSech dotazniki.

Pouze takova kontrola zajisti, Ze nedojde ke zkresleni vysledku. (Kozel a kol., 2006)

Nasleduje logicka kontrola. Ta ovéiuje, jestli respondent opravdu odpovidal pravdive
a tazatel skute¢n¢ provedl sbér dat. Je zde vénovand pozornost i neutrdlnim odpoveédim
(nevim, nemdm ndzor). Tazatel nema moznost zjistit, jakd pfi¢ina vedla respondenta
K neutralni odpovédi, je tedy otdzka, zda je tyto odpovédi vhodné vyuzit k dalsimu
zpracovani. Podle Romana Kozla plati pravidlo, ze u spravné formulovanych otdzek
by pocet neutrdlnich odpoveédi nemél byt vyssi jak 5-10% z celkového poctu vyplnénych
dotaznikd. Jestlize je podil vy$§i, mél by vyzkumnik zjistit divod té€chto odpovédi.
(Kozel a kol., 2006) Duvodi pro ¢etné neutralni odpovédi mtize byt nékolik. V prvni fadé
by se vyzkumnik mél zaméfit na své otdzky, respektive zkontrolovat, zda spravné tyto
otazky formuloval. Muze se stat, ze vyzkumnik zvoli Spatné varianty odpovedi a
respondentovi nebude zadna vyhovovat. DalSim faktorem miiZe byt nervozita respondenta
nebo jeho neochota odpovidat. Po upravé a vyfazeni neliplnych ¢i nespravné vyplnénych
dotazniku se muze stat, Ze se zméni struktura vybérového souboru. V tomto piipadé se

pouziji tzv. ,editani programy*, kterymi se ,,pfevazi* struktura vybérového souboru na

strukturu zakladniho. (Kozel a kol., 2006)

3.2.9.2 Kategorizovani a kodovani

Jde o pfesné vymezeni variant odpovédi (ziskanych dat) znaki, se kterymi budou
provadény dalsi operace. Kategorie Casto volime podle toho, co maji ziskané odpovédi
pfinést v dalsi analyze. Kategorizace je dilezita predev§im u polootevienych ¢i otevienych
otazek. Jsou vybrany nejCastéji opakované varianty a zbyvajici jsou zahrnuty do kategorie

,jiné*“. (Foret,2008)
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U otevienych otazek je riziko ztraty informaci, proto kategorizace klade velké naroky
na vyzkumnika. U dobie provedeného roziazovani by nemélo byt v kategorii ,,jiné* vice
nez 10% odpovédi z celkového poctu bezchybné vyplnénych dotaznikli. VSechny ostatni
maji piifazeny sviyj Ciselny kod. Vyuzivaji se i riizné softwary, které pracuji s klicovymi
slovy. Tyto aplikace Setfi Cas i penize, ale je zde vétsi riziko ztraty informaci

nez pii ruénim kategorizaci, protoze vyhledavani slov je mechanické a unika celkovy

kontext odpovédi. (Ptibova a kol., 1996)

Kodovani navazuje na kategorizaci, pfifazuje urCity kod k variantdm odpovédi.
Dulezita je jednoznacnost znaku, ktery byl okddovan. Nejcastéji jsou vyuzivany ciselné

kody, které umoznuji dalsi pocitacové zpracovani. (Foret, 2008)

3.2.9.3 Technické zpracovani adaji

Pro technické zpracovani ziskanych udaji je dulezité, sjakym typem informaci
se pracuje. Udaje, které neni mozné sefadit, a tedy nejde uréit ani jejich primér, nazyvame
nominalni. Nominalni informace je naptiklad pohlavi. Je mozné ji ale pfifadit znak, ¢islo,
a tim ji pfevést na informaci ordinalni. Ordindlni informace lze sefadit, ale neni mozné
zjistit, jaké jsou mezi nimi vzdalenosti. Byvaji oznaované také jako informace potadové a
jako pfiklad Ize uvést spokojenost, ndkupni chovani, vzdélani aj. Poslednim typem jsou
informace Kkardinalni, u kterych =zalezi jak na pofadi, tak na vzdalenosti mezi
proménnymi. Prikladem mutze byt vék, vaha, vyska atd. Pted technickym zpracovanim
je tedy vhodné, aby vyzkumnik pfifadil jednotlivé typy informaci do téchto kategorii. Toto
rozfazeni informaci je nutné pfilozit jako privodku ke zpracovani, tak i jako tabulku

do zavéreéné zpravy o provedeném marketingovém Setieni. (Cichovsky, 2011)

Technické zpracovani je nejbéznéjsi a nejrychlej§i pomoci pocitacovych programi.
Diky uloZenym datim se mize vyzkumnik kdykoliv vratit a provadét ve zpracovani
zmény, coz je u rucniho zpracovani hodné narocné. Zpracovani je provadéno pomoci
statistickych programu, které mohou byt béznou vybavou PC jako je napiiklad Excel,
Access aj. DalSi moZnosti jsou specializované statistické softwary, jako je napiiklad
Statistica nebo SPSS aj. Pro vhodné zpracovani a vyhodnoceni vyzkumu je nutné ziskana

data vlozit do programu, to se provadi pomoci datové matice, kterou je mozné vytvorit
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jednoduse pomoci Excelu. Vysledkem by mélo byt sestaveni tabulek a graft, které

ptehledné zobrazuji souvislosti mezi zkoumanymi jevy. (Kozel a kol., 2006)

3.2.10 Analyza dat

Analyza dat zavisi na jejich typu. Zkoumaji se zde Cetnosti, miry polohy a miry
variability. Vyuzivaji se i pokrocilejsi statistické metody, jako je méfeni zavislosti znakili

korela¢nim koeficientem, regresni analyzou aj.

Informace zkoumame urdenim &etnosti. Cetnost fika, kolikrat se dand odpovéd
vyskytla. Relativni Cetnost pak toto mnozstvi odpovédi udava v procentech z celkového
souboru odpovédi v dané kategorii. Je vzdy dilezité, aby u relativni ¢etnosti bylo urceno,
z jakého zékladu je vypocitana. Pokud by tento zaklad nebyl uréen, mohlo by dojit
k dezinterpretaci vysledkd. U relativnich Cetnosti se také muze stat, ze jsou scitany
¢i pramérovany Cetnosti s riznym zakladem. Této chybé je nutné se vyvarovat, protoze
také negativné zkresluje vysledky. Zobrazeni Cetnosti je mozné tzv. frekvencni tabulkou.

(Tahal a kol., 2017)

Patii sem také sledovani kumulativnich Ccetnosti, opét muize byt vyjadiena
v absolutnich &i relativnich hodnotach. (Cichovsky, 2011) Kumulativni ¢etnost je soudet
po sobé jdoucich, vzestupné setazenych cetnosti. Relativni kumulativni Cetnost je soucet

Cetnosti, vydéleny celkovym souhrnem ziskanych odpovédi (Tahal a kol., 2017)

i . 7w
= relativni ¢etnost

t n

ni absolutni ¢etnost ve skupiné

pi relativni Cetnost ve skupiné

[ =1,2,....k

k pocet tadku v tabulce

n rozsah souboru

pfic¢emz plati Ym=n X, p =1

X,Y,Z jednotlivé znaky
Xi, Yi, Zi ~ jejich naméfené hodnoty

kni kumulativni ¢etnost (Foret, Stavkova, 2003)
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Déle se vyuzivd méteni ziskanych hodnot na obecné Urovni, které spociva v tom,
ze se sleduji a méti stfedni hodnoty. Ukazuji totiz urcity stied response, kolem kterého se

sttidaji varianty odpovédi. V popisné statistice se nejbeznéji pouzivaji:

aritmeticky prameér,

- geometricky pramér,

- harmonicky primér,

- vazeny prumgr,

- modus,

- kvantily. (Cichovsky, 2011)

Me¢éfeni variability je také velice dulezité, protoze se vyskytuje ve vSech vzorcich
vybérového souboru. Miry variability jsou jak absolutni, tak relativni. Mezi variability
absolutni patii variaéni rozpéti, rozptyl, smérodatna odchylka aj. Relativnimi variabilitami
jsou variatni koeficient, charakteristika Sikmosti a charakteristika Spicatosti.
(Cichovsky, 2011)

Pokrocdilejsi statistické metody

Zavislost kvantitativnimi a kvalitativnimi znaky je zkoumdna pomoci regresni
a korela¢ni analyzy, faktorové a shlukové analyzy. Zavislost, v pfipadé¢ dvou znak,
muze byt oboustranna nebo jednostranna. Oboustrannd zavislost znamena, ze se znaky
ovlivituji navzajem. Jednostrannd, Ze jeden znak ovliviiuje druhy znak, ale ne naopak.

(Tahal a kol. , 2017)

Pti analyze dat maze dojit i ke zkresleni dat, nejCastéji jde o tzv. nepravou korelaci.
Ta popisuje zavislost, ktera mezi znaky neni. Vznikd tehdy, pokud existuje 1 treti
proménna, kterd nebyla zkoumana a ovliviluje oba pfedchozi jevy. Ke zkresleni dat
dochdzi témér vzdy, proto je dulezité nedliveérovat jen statistickym analyzam, ale zamyslet
se nad divody, pro¢ ke zkresleni doslo a jestli nebyla opomenuta zasadni informace.
(Tahal a kol. 2017)

Regrese neboli zavislost, je zobrazovéana tzv. regresnimi funkcemi, které znazornuji,
jaké primérné hodnoty zavisle proménnych odpovidaji jednomu nebo vice ovliviiyjicich
faktorti. Vystupem muiZze byt regresni piimka nebo regresni kiivky. Korela¢ni index méfi
intenzitu a piesnost odhadu téchto piimek. Jestlize se jedna o jednoduchou linearni

zavislost, je méfena prostiednictvim korela¢nich koeficient. (Maly, 2008)
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Nekdy je potiebné zjistit, zda jsou ziskané vysledky spolehlivé. Tomu se fiké testovani
statistickych hypotéz. Toto testovani zhodnocuje spolehlivost a prispiva tak uplngjSimu
posouzeni platnosti ziskanych vysledkl. Volba analytick¢ metody zkoumani spolehlivosti
zavisi na tom, zda se jedna o parametrické ¢i neparametrické udaje, na poctu zkoumanych
proménnych a na sile jejich zavislosti. (Maly, 2008) Nejcasteji se vyuzivaji testy o stiedni
hodnoté, o rozptylu, binomicky test, chi kvadrat test shody, analyza diferenci aj.

(Cichovsky, 2011)

3.2.11 Interpretace vysledkii

Interpretaci vysledki je mySlen pfevod ziskanych vysledkli analyz do zéavéri.
Nésleduje doporuceni moznych feSeni zkoumaného problému. Jeste pred navrZzenim
mozného feeni je vhodné zkontrolovat validitu vysledkt. Ugelem kontroly je zjistit,
zda jsou vysledky analyz v kontextu se zkoumanym problémem a jeho cilem. Chyby
mohou totiz vzniknout i na stran¢ analytiki, ktefi zvoli spravné postupy i analyzy,
ale jejich zavéry jsou Spatné. Miize to byt zplisobeno naptiklad tim, Ze neznaji vSechny
hypotézy v prvni ¢asti vyzkumu. Pfi interpretaci musi byt jasné feceno, jestli stanovené
hypotézy byly potvrzeny ¢i vyvraceny. Je pii tom nutné specifikovat, jaké faktory zjisténé
vysledky ovlivnily a jakéd z toho plynou doporuceni. Nesmi byt zapomenut fakt, Ze velka
vétSina vysledkl je ovlivnénd vybérovou chybou nebo dal§imi problémy, které mohou
ovlivnit vybérovy vzorek, a vysledky nebudou odpovidat celkovym hodnotdm obyvatel.

(Kozel a kol., 2006)

Po otestovani validity nasleduje tzv. interpretaéni doporuceni. ZkuSeny vyzkumnik
sepiSe ze vSech informaci ziskanych marketingovym vyzkumem zpravu, ve které shrne
stru¢né a jasné€ hlavni informace. Hlavnim podkladem jsou ziskana primarni a sekundérni
data, optend zvolenymi analyzami a jejich vystupy. Musi zde byt 1 popsany limity, které
vyzkum provazely a udéavaly tak smér zasazeni od vyberového testované¢ho souboru
do zobecnéni pro trzni realitu. Tento dokument by mél vyzkumnik podepsat a tim potvrdit
jeho validitu. N€ékdy je doporuceny audit interpretatniho dokumentu, ktery zkontroluje
pofizena data, pouzité analyzy a jejich postupy a z nich plynouci vystupy. Audit by mél byt

proveden jesté pied proplacenim odmény za provedeny vyzkum. (Cichovsky, 2011)
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3.2.12 Zavérefna zprava

Zaverecna zprava muze mit pisemnou i ustni formu, doporuCuje se spiSe pisemna
forma, nejlépe jako zavérecna zprava o vyzkumu. Zaveéreéna zprava je nesmirné dilezita,
protoze v kone¢ném dusledku pravé ona ovlivni chovani a budouci postup podniku. Nelze
do zavére¢né zpravy napsat vic, nez bylo vyzkumem zjisténo, za spravnost a pravdivost

ruc¢i vyzkumnik. Proto je tolik dilezité vénovat se piipraveé vyzkumu. (Maly, 2008)

Zavérecna zprava je rozhodujici, stejné tak jeji prezentace, protoze musi zvladnout
zpétnou transformaci informaci z vyzkumu na informace potfebné pro rozhodovani
managementu. Zalezi na povaze zkoumaného problému a na zvyklostech zadavatele (jakou
formou obvykle zpravu vypracuje, jaky zvoli pomér tabulek, graft a textu). (Pfibova a kol.,

1996)

Zavé€reCna zprava by méla byt dobfe strukturovana, méla by mit logickou strukturu
tituld a podtitulti, kterd by ctenafe zpravy pohodlné, jasné a metodicky provedla
zkoumanou problematikou. Nez za¢ne vyzkumnik psat zpravu, mél by mit pfipravené
rozvrzeni titulll na vSech urovnich. Tyto urovné jsou zpravidla tii: nazev kapitoly, nazev

tématu uvniti kapitoly a nazev problému uvnitt tématu. (Hague, 2003)

Nicmén¢ ale zalezi na povaze zkoumaného problému, kazdy vyzkum je individudlni,
ma jiné pozadavky a cile a tomu je nutné zav€reCnou zpravu piizplsobit.

(Pfibova a kol., 1996)

Kazdé zjisténé informace by mély byt podloZzeny grafy v kazdych kapitolach
a zjiSténa data rozliSena od interpretace. VSechny grafy a data by mély byt fadn€ popséna i
se zdroji, odkud pochazeji. Je doporucené, aby zjiSténi a data byla prevedena
i do procentualniho vyjadfeni. Procentudlni vyjadfeni umoziuji nazorngj$i ukazku

diferenciace a Cetnosti, nez vyjadieni metrické ¢i numerické. Grafy mohou byt spojnicove,

vvvvv

interpretacnich doporuéeni. (Cichovsky, 2011)

Pfi odevzdani zavérecné zpravy proveden¢ho marketingového vyzkumu se zpravidla

provadi i prezentace téchto vysledkl s pouzitim IT technologii a projekce. VétSinou byva
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zpracovana formou PowerPointové prezentace, kterda muze obsahovat grafy, tabulky

¢1 schémata. (Ptibova a kol., 1996)

I prezentace by méla mit svou logickou strukturu, podle Cichovského (2011) by méla
mit zhruba 10 slida:

1) Nazev tkolu, kterym se tym zabyval,
2) Cil a ucel marketingového vyzkumu,
3) Zadani,

4) Metodologie realizace,

5) Projekt a plan,

6) Ziskané informace,

7) Interpretace,

8) Interpretacni doporuceni,

9) Interpretacni doporuceni,

10) Zavér.

Vypracovani zavérecné zprdvy a prezentace je posledni fdzi marketingového
vyzkumu, ktery mél odpovédeét na problém, ktery byl pficinou zadani marketingového
vyzkumu. Dilezité je predani vSech informaci a vysledkli srozumitelnou a pftitazlivou
formou tak, aby vSichni, jak vrcholny management, tak dal$i odbornici ve firmé, piijali
pfinos vyzkumu, ktery bude mit pozitivni dopad v ptipad¢ realizace nabizenych moZnosti

feseni. (Pfibova a kol., 1996)
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4 Vlastni prace

Tato prace stématem Marketingovy vyzkum je vénovédna online prodeji potravin
a dalsiho spottebniho zbozi se zaméfenim na spole¢nost Rohlik.cz, kterd se touto sluzbou

zabyva.

4.1 Historie online obchodu Rohlik.cz

Hlavni osobou, okolo které se zaloZeni spole¢nosti Rohlik.cz todi, je Tomas Cupr.
Tento muz vroce 2010 zalozil portdl Slevomat.cz, ktery se specializuje na prodej
slevovych voucherd. Nabidku ma Sirokou, od vikendovych pobytd, pfes zazitky
a dovolené, po jidlo a spoustu dalsiho. V roce 2014 zalozil dalsi spole¢nost Damejidlo.cz,
kterd zacala rozvazet jidlo na objednani z restauraci. Zakaznik si tak zadal adresu
a poté se mu ukdzala nabidka restauraci, které¢ jsou v okoli, a které rozvazeji do jeho

bydlisté. Pravé Damejidlo.cz se podilela na vzniku spole¢nosti Rohlik.cz. (tomcupr.cz)

V lednu 2012 spustilo sviij online prodej potravin Tesco, nebylo to nic piekvapivého,
nebot’ v zahrani¢i byla uz tato sluzba né&jakou dobu v provozu. Jako kazda jind novinka
ve fazi zavadéni, mél i e-shop Tesco problémy. Nicméné si spolenost poradila
a provozuje své sluzby do dnes, na svych strankdch nabizi okolo 20 000 produkti.

(souki.cz)

V bieznu 2014 odstartoval Damejidlo.cz Supermarket. Vzhledem k tomu,
ze uz samostatné Damejidlo.cz mé&lo sviij logisticky fetézec, byl to celkem logicky krok.
Ze zacatku mnozstvi zadkaznikd regulovali pozvankami, bézny zékaznik bez pozvanky
nenakoupil. UZ tehdy prohlaSovali, Ze chtéji mit omezengj$i sortiment nez napiiklad
iTesco, ale Ze se chtéji zamé&fit na kvalitu zboZi a rychlost dodéani. Za cil si davali dodani
zboZi do dvou hodin od objednéni. Hlavnim dodavatelem pro Damejidlo.cz Supermarket

bylo Makro. (lupa.cz)

Poté, co se Damejidlo.cz Supermarket osvédCilo a zab&hlo, zménil v zafi nazev
na Rohlik.cz. Byl pfeveden pod taktovku nov€ vzniklé spolecnosti Velka Pecka s.r.o.,
ve které byly podily rozdéleny mezi: MITON Teleport s.r.o. (30%), Tomas Cupr a jeho
investi¢ni vehikl bizthusiasm (30%), CORDESON, s.r.o. (30%) a Benefio s.r.o. (Marek
Sacha- CEO Rohlik.cz) (10%). V ramci toho Rohlik.cz za¢ina pracovat ve vlastnim skladu
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a s prislibem doruceni nakupu do hodiny od objednani. (czechcrunch.cz). V tGnoru 2015

Cupr skoupil &ast akcii od partnertl, a drzel zhruba 42% podilu akcii. (e-svet.e15.cz)

Na konci roku 2015 se Rohlik.cz piestéhoval do vétSiho skladu, diky vytizenosti
a stale stoupajicimu poctu zakazniki. Pivodni sklad jiz nevyhovoval narokim.
(podnikatel.cz) V tom samém roce expandoval Rohlik.cz sviyj rozvoz do Brna, v dalSich
letech rozsitil svoje pusobisté do dalsich mést. Témi mésty jsou Plzen, Liberec, Hradec
Kralové, Pardubice a Usti nad Labem. V téchto lokalitach se zakaznici mohli dockat

nakupu ¢tyii hodiny od objednani. (m-journal.cz)
V roce 2016 dosahoval ro¢ni obrat spole¢nosti 960 milionti. (zpravy.aktualne.cz)

V bfeznu roku 2017 se Rohlik.cz dostal do popiedi védomi lidi diky skandalu
S nelegdlnim zaméstnavanim pracovnikl. Cizineckd policie zadrzela cekem 85 lidi.,
pfevazné Slo o ukrajinsky hovofici pracovniky. Podobny problém nenastal poprvé,
nicméné podle mluv¢i Rohlik.cz $lo o agenturni zaméstnance. (zpravy.idnes.cz) V tomtéz
roce Toma§ Cupr opét navysil sviij podil ve skuping Velka &tyfka, s.r.o. a stal se tak
vét§inovym vlastnikem Rohlik.cz, drzi zhruba 54% akcii. V roce 2017 podle Cupra
atakoval obrat spoleénosti 2 miliardy. M4 v planu expanzi nejen do dalsich mést v Ceské

Republice, ale chce rozsifit své aktivity 1 v zahranici. (retailek.mediar.cz)

4.2 Jak se nakupuje pres Rohlik.cz

Pii vstupu na webovou stranku rohlik.cz je zobrazena nabidka kategorii, viz. obrazek
¢. 4.
Obrdzek 4 RozloZeni kategorii produktu
rohlik {

P ) Prihlasit
Casy rozvozu

[ ]
W Mé oblibené ® lastminute % Cenové trhdky  M&S Marks & Spencer v Velikonoce * Novinky

Zdroj: Rohlik.cz

Kategorie jsou logicky rozlozené: pekdrna a cukrarna, ovoce a zelenina, uzeniny a

lahtidky, mlécné a chlazené vyrobky, trvanlivé, mrazené, népoje, specialni vyziva, drogerie
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a kosmetika, dit¢, domacnost a kancelaft a zvife. Pfi pfesunuti kurzoru mysi na kategorie se

rozbali nabidka podkategorii, viz. obrazek €. 5.

Obrdzek 5 Podkategorie zboZi

rohlik :. ’ o Prinlasit

¥ Me oblibene G) Lastminute % Cenovetrnaky Mas Marks & Spencer v velikonoce iy Novinky

Slane pecivo
Bagety a veky
Balené slané pecivo
Plnéné slané petivo

Hamburgerove bulky

Housky a kaiserky
Ronhliky

Sladke peivo
Balené sladkeé petivo
Buchty a muffiny
Croissanty a loupaky
Koblihy & donuty
Kolace a Satecky
Wafle a korpusy

Balené pecive

Bagety a veky
Bulky a zemle
Chléb
Sladke

Tortilly a pita chleby

Racio a Kndckebrot

Knackebrot

Krehké platky
Pufované pecivo
Sladké pufované pecivo
Suchary

Pecici smési a

Cerctvé upeceno
u hag »

e
*@

Tmavé a celozrnné Wanoéky, mazance a Pita chléb

babovky ) strouhanka .‘!
Chlép Zaviny F'Iacl.@’ % ‘4

Tortilly a tacos Bezlepkové smési f —ar’
B;ueny chléb Dorty a zékusky Chlebové smési 3 _@
Svétly . Smési na sladké peceni , & ]
Tmawy a celozrnny Rolady Strouhanka \
T . Cukrovi -~
oastovy
Dorty
Zakusky

Zdroj: Rohlik.cz

Nad liStou s kategoriemi je jeSté jedna lista, ta odkazuje na sekce: mé oblibené, last
minute, cenové trhaky, Marks & Spencer, novinky a sezonni akce, v tomto ptipad¢ jde o
Velikonoce. Sekce Mé oblibené funguje v piipadé€, Ze je nakupujici ptihlaseny a oblibené
¢i Casté produkty, které nakupuje, si zde ulozi. Usnadiiuje se tak ndkup, zdkaznik nemusi

vyhledavat opakované stejné polozky. UloZi si je a v dal§im nakupu je zde najde.

Sekce Last minute odkazuje na produkty, které maji kratce pied dobu spotieby a jsou
tim padem ve slevé. Rohlik.cz umoZiiuje opét filtrovani na kategorie. Sekce Cenové trhaky
nabizi zboZi, které je v akci, je zde i informace, do kdy akce plati. U n€kterych produkti je

oznaceni, Ze jde o trvale vyhodnou cenu.

Od zati 2017 nabizi i vybrané produkty od britské spole¢nosti Marks & Spencer, ceny

by mély byt stejné, jak v obchodg. (blog.rohlik.cz) V sekci Novinky pak nabizi produkty, o
které nové¢ rozsifil svou nabidku. Produkty ze vSech téchto sekci jsou pak k nalezeni i

Vv kategoriich, do kterych patii dle logického uspotadani.
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Vyhledavéani usnadiiuje i okénko, do kterého zdkaznik napiSe produkt, ktery hleda.

Vyhledévani ma funkci naSeptavani, takze zakaznik pohodIné najde to, co hleda.

Poté, co si zakaznik piidal do koSiku vSe, co poticboval, piede Kk objednavce.
Rohlik.cz mé stanovenou minimalni objednavku 500 K¢. Je-li ptfihlaSen a uz pfii registraci
vyplnil dodaci adresu a kontaktni tidaje, jsou tato pole predvyplnénd, zdkaznik ma ale

moznost si tyto daje v ramci objednavky upravit.

Obrdzek 6 Objedndvka
Rekapitulace objednavky
! el t 7 AZIT KOS Nezapomnéli jste na néco za vyhodnou cenu? ZOBRAZIT LAST MINUTE
! ke olozek z OBRAZIT KOSi ] i sl LE
V kosiku mate celkerrfillpolozek za NEEKE ZOBRAZIT KOSIK —
Imeno a prjmeni Spropitne kuryrovi
Kdy chcete nakup dorucit? . ; .
Spropitné 0 KE - pfipadné hotové ~
y MENIT
Telefon Poznamka pro kuryra
Zplisob platby ak na to? Napf. islo bytu nebo patro

Ulice a cislo domu

Celkem k uhradé: IS
KARTOU HOTOVE = ZAPLATIM KARTOU

Obec ONLINE KURYROVI  ZA14DNI  KURYROVI

Zdroj: Rohlik.cz

Po vyplnéni vSech potfebnych tdajii nasleduje volba ¢asu dodéani a zplisob platby. Jak
zaplatit si miZze zdkaznik vybrat ze ¢tyf moZnosti, kartou online, hotové kuryrovi, kartou
kuryrovi a posledni moznosti je ,,zaplatim za 14 dni“. MoZnost s odkladem zaplaceni je
mozné vyuZzit aZ pti druhém nakupu. Po doru€eni nakupu dorazi zdkaznikovi do emailové
schranky podklady k platbé. Tato mozZnost je nabizena ptes sluzbu Twisto.cz. Po registraci
je mozné ndkupy provadét i nékolikrat v pribéhu mésice a zdkaznik uhradi jeho
vyucétovani az na jeho konci. (rohlik.cz)

Pro nakup neni nutnd registrace, zakaznik pouze vyplni pottebné dodaci Udaje, ale

nema moznost ziskat bonusové kredity, ani nemlze vyuzit napiiklad sekci Moje oblibené.

Déle si zakaznik voli ¢as doruceni. Pokud ma jeho nakup vyssi hodnotu jak 1 200 K¢,
pak je cena rozvozu zdarma. Zdarma je ale pouze v ptipad€, Ze si zakaznik vybere Cas

dodani v rozmezi jedné hodiny, pokud chce mit pfesnéjsi Cas, naptiklad ve 12:30, pfiplati
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se 29 K¢, tato Castka je stejnd ve vSech hodinach, tzn. od 7 do 22 hodiny. Pokud zakaznik
nakoupi za nizsi cenu, nez je 1 200 K¢, jsou ceny dovozu rtizné. V ¢ase od 7 do 11 hodiny
a od 17 do 22 hodiny si zadkaznik pii volbé dovozu v rozmezi hodiny zaplati 59 K¢, pokud
chce presnéjsi Cas, tak zaplati 79 K¢. V ¢ase od 11 do 17 hodiny stoji dovoz v rozmezi
hodiny 39 K¢, ptesnéjsi dodani stoji 69 K¢.

Zakaznik ma 1 moznost expresni dodavky do dvou hodin od objednani, ta je
zpoplatnéna castkou 149 K¢. Podle lokality se i 1i$i cena a ¢as dovozu, v okoli Prahy je
dovoz omezen na urcitou dobu, respektive zakaznik nema moznost zvolit si konkrétné;jsi

¢as nez v rozmezi jedné hodiny.

Obrdzek 7 Cas doddni ndkupu u ndkupu pod 1 200 K¢

Tezké tasky vam Dorudeni ve vam Uspora Zasu strévengho v Uspora penéz za pohonngé
wyneseme do libovolneho zvoleném ase od 7 az do obchodé hmety
patra 22 hadin
7h Kdykollv mezl 7:00-8:00 7:00-7:15 7:15-7:30 730-7:45 7:45-8:00
28 KL 79 KC 79 KL 79 KL TIKC
8h Kdykollv mezl 8:00-9:00 2:00-2:15 B:15-8:20 B30-2:45 8:45-9000
58 Kt TAKC 7O KE 79 KL TI KL
o9h Kdykoliv mezl 3:00-10:00 9:00-2:15 9:15-9:30 930-9:45 9:45-10:00
38 KL 79 KC 79 KL 79 KL 79 KC
10h Kdykoliv mezl 10:00-11:00 1000-10015 10:15-1030 10:30-10045 10045-11200
58 Kt 79 KC 79 KL 79 KL 79 KC
11h Kdykoliv mezl 11:00-12-00 11:00-11:15 11:15-11:30 11:30-11245 11:45-12:00
39 KL 69 KC 68 KL 65 KC 69 KC
12 h Kdykollv mezl 12:00-13:00 12001215 12:15-12:30 12301245 12:45-13:00
39 KL 69 KC 89 KL 55 KL 69 KC
132 h Kdykollv mezl 13:00-14:00 13:00-13:15 13:15-13:30 1330-13:45 13:45-14:00
30 KE 59 KC 60 K 60 KL 69 KC
14 h Kdykoliv mezl 14:00-15:00 14:00-14:15 14:15-1430 1430-14:45 14:45-15:00
39 KL 69 KC 68 KL 65 KC 69 KC
15 h Kdykoliv mezl 15:00-16:00 15:00-15215 15:15-1530 1530-15:45 15:45-16200
39 KL 69 KC 63 KL 60 KC 69 KC

Zdroj: Rohlik.cz
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Objednané zbofti kuryii donaseji az ke dvetim, odpada tak neptijemné tahani tasek do
schodu. Pfi objednani ma zékaznik je§t¢ moznost dat kuryrovi spropitné, zvoli si, zda chce
urCitou Castku pricist ke konecné sumé, nebo spropitné dat piimo kuryrovi na misté
V hotovosti podle své spokojenosti. Po provedeném nakupu zpravidla zdkaznikovi piijde

zadost o ohodnoceni spokojenosti se sluzbou, toto hodnoceni je nepovinné.

Obrdzek 8 Hodnoceni objedndvky

HoDNOCENI oBJEDNAVKY <IN

JAKY BYL VAS NAKUP?

L S

Zdroj: Rohlik.cz

Je-li zakaznik zaregistrovan, ma pii nakupech moznost ziskat darkové kredity, jeden
kredit ma hodnotu 1 K¢, pfipadné€ jsou kredity kompenzovany reklamace. Pfi nakupu pak
jen zakaznik oznaci poli¢ko, Ze chce pfi nakupu uplatnit kredity, které ma a snizit si tak
cenu nakupu. Kredity maji omezenou platnost, zpravidla jeden mésic. Kredity, které ziska
zakaznik jako darek, nelze prodlouzit. Kredity, ziskané jako kompenzace reklamace, 1ze

jednou prodlouzit. (Rohlik.cz)

Co dalsiho online obchod Rohlik.cz nabizi

Clenstvi s Rohlik.cz Premium

Online obchod Rohlik.cz nabizi svym zdkaznikim moZnost cClenstvi Rohlik.cz
Premium. Tato sluzba je zpoplatnéna ¢astkou 1 999 K¢ / rok. Soucasti balicku vyhod je
doprava zdarma za kazdy provedeny ndkup v hodinovém i 15minutovém casovém okné.

Expresni doruc¢eni nakupu do 120 minut je zpoplatnéno 49 K¢ (jinak stoji 149 K¢&).
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Clenim je poskytovana prednostni podpora v piipadé potizi sndkupem a s tim
souvisejicim. Dale po registraci a uhrazeni Clenského poplatku ziskava zakaznik 1 000

bonusovych kreditti na nakupy. (Rohlik.cz)

Klub Rohlik bez bariér

Ve spolupréci s nadaci Tatany Kuchatové zavedl obchod Rohlik.cz Klub Rohlik bez
bariér. Je urCen pro starsi 65 let a pro hendikepované drzitele karty ZTP. Pro registraci
Vv klubu je nutné zavolat na bezplatnou zakaznickou linku. Pti prvnim dovozu nakupu kuryr
zkontroluje, zda je zdkaznik opravdu star$i 65 let ¢i drzitel ZTP. Zakaznik registraci

ziskava rozvoz zdarma od pond¢li do ¢tvrtka s volbou hodinového okna v ¢ase od 10 do 15

hodiny. (Rohlik.cz)

Détsky klub Rohli¢ek

Dal$i vérnostni program je zaméfeny na téhotné Zeny a rodiny s détmi do 4 let.
Umoziuje svym ¢lentim rozvoz zdarma obdobné, jako je tomu u Klubu Rohlik bez bariér,
tedy od pond¢€li do ctvrtka zdarma v ¢asovém hodinovém okné od 10 do 16 hodiny.
Rozvoz zdarma neplati pro 15minutova okna. Slibuji navrat 2 % z nédkupu plus dalsi 3 %
pii platbé ptes sluzbu Twisto. Soucasti je i1 pravidelna ptiprava specidlnich nabidek pfimo

pro daného zékaznika a zasilani informaci o novinkéach. (Rohlik.cz)

Recyklace tasek a vratné lahve

Online obchod Rohlik.cz dovazi nakupy v papirovych taskach. Nevyuzité tasky miize
zakaznik pfi dalSim ndkupu kuryrovi vratit a obchod je pfeda k recyklaci ¢i je posila
organizaci Omniveda, kterd organizuje riizné akce pro déti, které z tasek vytvareji papirové
vytvory.

Stejné tak je mozné kuryrovy ptredat vratné lahve, které nemusi byt nakoupené piimo
vV obchodu Rohlik.cz. Pocet vracenych lahvi kuryr zada do systému a zakaznikovi se na

tomto zéklad¢ ptictou kredity, které mize zdkaznik vyuzit pfi dal§im nakupu jako slevu.
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Obdobnym zplGsobem vybirda kuryr i prazdné basy, pfijimaji pouze basy z plastu
s klasickym tvarem. (Rohlik.cz)

Rohlik bloguje, socialni sité, recepty, aplikace

Ve snaze dostat se do povédomi novych zdkaznikli a udrzeni pozornosti téch
soucasnych je online obchod Rohlik.cz celkem aktivni. Mé sviij vlastni blog

https://blog.rohlik.cz, kde umist'uje jeho tym ¢lanky, které se vénuji nejriznéj$im tématim.

Od sezoénnich receptt a tipt, po ¢lanky o zdravém stravovani a komentare aktualniho déni

okolo online obchodu Rohlik.cz
Ma 1 svou stranku na socialni siti Facebook, Twitter a Instagram, kde vcelku Casto a
pravidelné umistuje informace o probihajicich akcich a reaguje na ptfipadné komentaie
zakaznikd, ktefi zde vyjadiuji jak spokojenost, tak nespokojenost s poskytnutymi sluzbami.
Dalsi webova stranku, kterou online obchod Rohlik.cz provozuje je vénovana

receptim (https://recepty.rohlik.cz). Recepty jsou zde rozdéleny do kategorii jako jsou

napiiklad polévky, vegetarianské pokrmy, maso & ryby a dalSi. Pii otevieni receptu je
mozné provést rovnou nakup potiebnych surovin, stranka srecepty je propojena se

strankou https://www.rohlik.cz a nakup je tak mozné dokoncit i s dal§imi objednavkami.

Webové stranky online obchodu Rohlik.cz je mozné zobrazit i na mobilnim telefonu,
stranka se automaticky zobrazi v mobilni verzi. Nabizi také svou aplikaci, kterd je zdarma
ke stazeni v Obchod Play pro Android a v App Store pro 10S. Pro pouzivani aplikace je
nutnd registrace a je také propojend s internetovou strankou. Pokud tedy zdkaznik zacne
vybirat produkty v aplikaci a ndkup bude chtit dokoncit na webové strance, mize tak

ucinit, protoze polozky budou ulozené v jeho ndkupnim kosiku.
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4.3 Dotaznikové Seti-eni

Dotaznikové Setieni probihalo v dobé od 4.3.2018 do 18.3.2018 prostiednictvim
webové stranky vyplnto.cz a formou osobniho dotazovani. Dotaznik byl anonymni
a zucastnilo se ho celkem 195 respondentli. V dotazniku byly pouzity otazky uzaviené,
polouzaviené, filtracni, identifikatni a oteviené. Vybér respondentli byl omezeny
na respondenty sbydlistém v Praze a okoli. Po ukonceni dotaznikového Setieni byla
provedena kontrola a kodovani otevienych odpovédi. Pii kontrole bylo zjisténo 8 chybnych
vyplnéni, nenavazovala logicky na pfedchozi odpovédi, ztohoto divodu byla
ze zpracovani vyrazena. Celkové tedy bylo uznano 187 vyplnéni. Ze 187 respondentti bylo
125 Zen a 62 muzl. Z celkovych 187 respondentli vyplnily dotaznik z vétsi ¢asti Zeny
(66,8%), nejcastéji ve veku 19 az 26 let a 27 az 40 let. Na prvni otdzku, zda respondenti
znaji prodej potravin a spotifebniho zboZi ptes internet ze 186 respondentli odpovedéli tii,
ze neznaji. Piekvapivé §lo o dvé Zeny ve veéku 19 az 26 let a 27 az 40 let. Tietim
respondentem, ktery neznal prodej potravin a dal§iho spotfebniho zbozi pres internet byl
jeden muz ve véku 27 az 40 let. VSichni tito tii respondenti maji stfedoSkolské vzdélani.
Nadale se téchto tii respondentll dotaznikové Setfeni netyka. Cely dotaznik je pfiloZen

v priloze €. 1.

4.3.1 Nakup potravin a spotiebniho zboZi pres internet

Respondentiim, kteti online ndkup potravin a dal$iho spotiebniho zbozi znaji, byla
poloZena otazka, zda uz nékdy touto formou nakupovali. Ze 184 respondent odpovédelo
127 kladné a 57 zaporn€. Respondentim, kteti odpovédéeli zdporné, byla poloZena otazka,

z jakého divodu nikdy nenakoupili potraviny a spotiebni zboZi pies internet.
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Graf 1 Davody, proc respondenti nevyzkouseli online prodej potravin

Z jakého divodu nenakupujete potraviny a dalsi bézné
spotrebni zboZi pres on-line obchod?

ostatni (12%) [ 7
setodrahé. (9%) [N 5

Neddvéiuji obchodnikovi, Ze doveze zbo#iv
pofadované kvalité. (12%) .

le pro mé rychlejéi si do obchodu zajit. (37%) _ 21

Nelibi se mi, Ze nemam mozZnost vizudlni a hmatové

kontroly cerstvosti a kvality poZadovaného zhoZi _ 26

(napiiklad ovoce, zelenina aj.) (46%)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

54 % respondentt uvedlo, Ze nepotiebuji nakupovat takovymto zplisobem. Nejcastéji
Slo o respondenty ve véku 27 az 40 let s vysokoSkolskym vzdélanim. Druhou nejcastéjsi
odpovédi byla neochota nakupovat, aniz by méli moznost kontroly kvality zbozi pted
nakupem. Lze usuzovat, Ze nejvetsi nedivéru maji pravé v pripadé cerstvého ovoce,
zeleniny, masnych a mlé¢nych vyrobki a pekarskych produkti. Ve 37 % zastavaji nazor,
ze je pro né rychlejsi si do obchodu zajit nez ¢ekat na kuryra s nakupem. V kategorii

413

,,ostatni* jsou zafazené duvody jednotlivcl. Jeden respondent napiiklad uvedl, Ze inspiraci
pro ndkup hledd pravé v kamenném obchodé, dalsi, Ze ma v planu tuto sluzbu teprve
vyuzit. Dalo by se shrnout, ze zasadnim divodem pro neochotu nakupovat pies online
prodej potravin a dalSiho spotiebniho zboZi, je ndzor zbytecnosti pro vyuzivani této sluzby

a neduveéra v kvalitu doruceného zbozi.

Jak jiz bylo nastinéno vySe, 127 respondenti odpovédé€lo, ze maji zkuSenost s online

nakupem potravin a spotiebniho zbozi. Témto respondentiim byla polozena otazka, zda uz
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nakupovali pfes online obchod Rohlik.cz, 82 respondentli odpovédélo kladné,
45 dotazanych dalo zapornou odpovéd’. Respondentim, kteti dosud nenakoupili pies
Rohlik.cz byla polozena otdzka, z jakého divodu Rohlik.cz nevyzkouseli. Otazka méla
otevienou odpovéd’ a respondenti tak museli odpovidat vlastnimi slovy. Odpovédi byly
roztiidény do 4 kategorii podle podobnosti odpoveédi. 17 respondenti odpovédelo, ze
nakupuje u konkurence, 12 respondenti uvedlo, ze neméli ¢as, chut' ¢i divod zkousSet
jiného prodejce. DalSich 8 respondentti teprve nedavno zaznamenalo, Ze Rohlik.cz rozvazi
1 do jejich bydlisté nebo Ze je tam rozvoz teprve planovan. Jeden respondent poznamenal,
ze jeho neochota nakupovat pfes Rohlik.cz prameni z nesympatii vic¢i zakladateli této

sluzby, Toméasovi Cuprovi a jeho projeviim na socialnich sitich.

4.3.2 ZkuSenosti zakazniku obchodu Rohlik.cz

Zakaznici, kteti odpovédéli, ze maji zkuSenosti s ndkupem pies obchod Rohlik.cz,
odpovidali na sérii otazek zamétenych na jejich spokojenost. Respondenti, ktefi nakoupili

ptes obchod Rohlik.cz bylo 82.

Na otazku, zda byli spokojeni s nabidkou sortimentu, odpovéd€la valnd vétSina
kladng, presnéji 73 zakaznikl bylo spokojenych, 9 zakaznikli vyjadfilo nespokojenost se

sortimentem.

Na tuto otazku navazovala dalsi, ktera se ptala, zda byli spokojeni s cenou zbozi. Zde
uz spokojenost nebyla tak ptevazujici. 54 respondentii ohodnotilo ceny obchodu jako

odpovidajici. Zbylych 28 zakaznikli oznacilo cenu za nabizené produkty vysokou.

Dalsi otazka sméfovala na zplsob platby, kterou zdkaznici Rohlik.cz preferuji.
Nejcastéji zvolenou formou byla platba ptes platebni branu pfedem. Tuto variantu platby
zvolilo 51 respondentli. Vyjadtili tim divéru v obchodnika, ze jim bude zboZi dovezeno

v odpovidajici kvalité.
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Graf 2 Jakou formu platby zdkaznici nejcastéji preferuji
Jakou formu platby pfi nakupu vyuzivate?
Kartou (pfi pfevzeti nakupu) 28%

Platebni branu (on-line platba pfedem) 62%

I
Hotové (pfi prevzeti nakupu) 32% _ 26
I <!

o

10 20 30 40 50
Pocet respondent(

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda byli zdkaznici spokojeni s cenou dopravy a jeji rychlosti, pievladaji
kladné odpovédi. V piipadé ceny dopravy byla pozitivni odpovéd v 70 piipadech, 12
respondentim nevyhovuje cena dopravy a oznacili ji za vysokou. Spokojenost s dobou

dopravy vyjadtilo 71 z celkovych 82 respondentt.
Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na chyby Rohliku.cz v dodaném nakupu.

V ptipad¢ dotazu, zda se n€kdy respondentlim stalo, Ze mél dovezeny nakup néjakou

zavadu, odpovédelo 50 % zékaznikti Rohliku.cz kladné.
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Graf 3 Nejcastéji se vyskytujici chyby v dodaném ndkupu

O jakou zavadu se jednalo?

ostatni (5%) M 2
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poskozené (39%) NN 16
rozbité (20%) I 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dtivodem nespokojenosti zakaznikli byly zkazené potraviny, poskozené ¢i rozbalené
zbozi, nebo zaména znacky zbozi. Dva respondenti si také postéZovali, Ze jim nadkup nebyl
vibec dorucen. ZkaZzené zbozi bylo nej€astéjSim divodem nespokojenosti, s timto mélo

zkusenost 20 respondentt.

V nasledujici otdzce respondenti, kteti méli problém s dodanym zbozZim, odpovidali na
to, zda vyse zminéna pochybeni reklamovali. Ze 41 respondentd podalo reklamaci 32, az

na jeden piipad bylo v§em reklamacim vyhovéno a Rohlik.cz se postaral o napravu.

Dale byla respondentiim poloZena ot4dzka, zda se jim nekdy stalo, Ze doru¢eny nakup
nebyl uplny. Z 82 respondentii mélo zkusenost s netplnym nakupem 35 zékaznik. Mize
se stat, ze obchodnik nema na skladé¢ pozadované zbozi, zdkaznik by ale o chybéjicim
zbozi mél byt informovan pfi pfebirani ndkupu i s upozornénim, Ze cena za chybéjici
polozky neni zapocitana ke konecné Castce k uhrad¢ a v pripadé platby predem mu budou
penize vraceny na ucet. Piesto se stalo, ze v 63 % byla cena za nedodané zbozi pfipoctena.
Z 22 respondentti reklamovalo chybné dodani 21 respondentt a vSechna byla vyieSena ke

spokojenosti zdkazniki.

V névaznosti na pochybeni pii nakupu pies obchod Rohlik.cz byla respondentovi

poloZena posledni otazka, zda se mu nékdy stalo, Ze v dovezeném nakupu byly i polozky,
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které si neobjednal. S timto se setkalo mensi mnozstvi respondentl, piesnéji 32, coz je
39 % z dotazanych. Pouze u 4 respondentl byla neobjednand polozka ptictena ke konecné
cené, nicmén¢ reklamaci podali pouze dva zdkaznici a ze strany obchodnika jim bylo

vyhovéno.

Celkoveé bylo pouze 19 respondentd, ktefi by neméli zadny problém s dovezenym
nakupem. Z téchto respondentli oznacil pouze jeden zdkaznik cas dopravy jako

neuspokojivy.

4.3.3 Ohodnoceni spokojenosti s obchodem Rohlik.cz

Na otazku, jak Casto nakupuji pies internetovy obchod Rohlik.cz, méli respondenti
na vybér ze skaly moZnosti, od ndkupu jednou za tyden az po nakup jednou za rok. Takeé

byla ptiddna moznosti pouze jednoho provedeného nakupu.

Graf 4 Jak casto respondenti nakupuji pfes Rohlik.cz

Jak ¢asto nakupujete potraviny a dalsi spotrebni zboZi
pres on-line obchod Rohlik.cz?

= 1 xzatyden (6%)
" = 1 xzadvatydny (15%)
\ ‘ 5 1xzamésic (26%)
1 x za dva mésice (22%)

= 1 za pul roku (20%)

= 1 xzarok (5%)

= Nakoupil/a jsem pouze jednou
(7%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejcastéji zdkaznici nakupuji pies Rohlik.cz jednou za dva mésice a to ve 22 %
ptipadll. Nejcastéji jde o zeny ve veéku 27 az 40 let a muze taktéz ve véku 27 az 40 let.
Druhou nejcetnéjsi odpoveédi byl nakup pies Rohlik.cz jednou za pal roku, s touto
odpovédi se ztotoznilo 20 % respondentd, nejcastéji Zeny ve veku 27 az 40 let. V ptipade
opakovanych ndkupt zvolilo moznost ndkupu jednou za rok pouze 5 % respondenti.
Moznost provedeni pouze jednoho nédkupu zvolilo celkem 7 % z dotdzanych respondentt.

Z téchto 7 % respondentl byl jeden muz a pét Zen.

V nasledujici otdzce méli respondenti zhodnotit, jak jsou s provedenym nakupem
(nebo nakupy) spokojeni. Na vybér méli z moznosti vyborné, velmi dobte, dobfe, spise

Spatné a Spatné

Tabulka 4 Hodnoceni spokojenosti s ndkupem

Hodnoceni pocet v %
odpovédi

Vyborné 16 20 %

Velmi dobre 46 56 %

Dobre 17 21 %

Spise Spatné 2 2%

Spatné 1 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji hodnotili respondenti spokojenost s nakupem pies Rohlik.cz jako ,,Velmi
dobrou“ a to 56 % respondentii. Pouze 19 dotazanych nezaznamenalo zadnou chybu, co se
ty¢e dodaného zboZi. Z téchto 19 respondentii dva projevili nespokojenost s nabidkou
sortimentu, Ctyfi respondenti ohodnotili cenu nabizeného zbozi za vysokou a jeden
respondent oznacil cenu rozvozu za vysokou. Dva dotazani byli nespokojeni s dobou

dovozu.

Druhou nejcastéjSi odpovédi bylo hodnoceni ,,Dobie”. Takto ohodnotilo svou
spokojenost 17 respondenttl. Z této skupiny dotdzanych pouze Etyfi nezaznamenali zadné
komplikace s dodanym nakupem, nicmén¢ nebyli spokojeni s cenou zbozi a dovozu. I pies
toto hodnoceni na Rohliku.cz nakupuji relativné pravidelné, kromé dvou respondenti, kteti

nakoupili pouze jednou.

Na vybornou ohodnotilo nakup pies obchod Rohlik.cz 20 % respondentti, a to i pies

to, Ze ze 16 respondentii méli bezproblémovy nakup pouze 4 dotdzani. Toto hodnoceni
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prameni pravdépodobné ztoho, ze u vSech byla ohodnocena kladné rychlost dodani

a pouze jeden respondent nebyl spokojen s cenou dovozu.

Jeden respondent ohodnotil zkuSenost s ndkupem pies obchod Rohlik.cz jako Spatnou,
scenou dopravy byl sice spokojen, nicméné doruceni trvalo dlouho a vyjadril

nespokojenost s cenou zbozi.

4.3.4 Navrhy respondentti na zlepSeni sluZeb obchodu Rohlik.cz

Respondentiim byla nasledné poloZena otdzka, co by doporucili obchodu Rohlik.cz
pro zlepSeni svych sluzeb. Tato otazka nebyla povinnd a dohromady své doporuceni
napsalo 41 dotdzanych. Typ odpovédi byl otevieny a bylo nutné tedy ziskané odpovédi
upravit podle obsahu sdéleni a zaradit je do kategorii. Celkem bylo vytvofeno 9 kategorii
véetné ,ostatni“. Sva doporuceni napsali respondenti napfi¢ v€kem a hodnocenim

spokojenosti.

Graf 5 Co by zdkaznici doporucili obchodu Rohlik.cz pro zlepSeni svych sluZeb.

Co byste doporuéil/a on-line obchodu Rohlik.cz pro
zlepseni sluzeb?

= kontrola zboZi pii baleni
= rozsifeni sortimentu
= ostatni (bonusové darky pro casté

zakazniky,

dodriovat ¢as rozvozu

>. = zlevnit ceny zboZi

= nic, jsem spokojen

= kuryr (komunikace, chovani)
m gxpanze

= yic akénich cen

Zdroj: Vlastni zpracovani



Nejcastéji respondenti odpoveédéli, ze by uvitali lepsi kontrolu, ptesnéji takto
odpovédélo 9 dotazanych. Povazuji ji za nedostatecnou v oblasti kompletovani,
jelikoz velka c¢ast z nich méla negativni zkuSenost s tim, ze nakup byl nekompletni
a nevyhovujici kvalitou. Tyto chyby je odrazuji od dalsiho nakupu. S timto se poji

a doporuceni a lepsiho skladani nakupu, aby se eliminovalo riziko poSkozeni.

V potadi druhym nejcastéjSim doporucenim bylo rozsieni sortimentu, které by uvitalo
8 respondenttl. Rada dotazanych porovnavéa nabizeny sortiment s ostatnimi prodejci, jako
je naptiklad iTesco.cz ¢i Kosik.cz a jsou nespokojeni s tim, Ze nemaji na Rohliku.cz
moznost vetsi volby. Dale zékaznici projevili pfani o rozsiteni nabidky Marks & Spencer,

¢i vice bio a farmarskych produkta.

Sest respondentii uvedlo, Ze byli opakované nespokojeni srozvozem, respektive
s nedodrzenim presného Casu, za ktery si pfiplatili. Celkové mélo negativni zkuSenost

s rozvozem 11 dot4dzanych z 82.

Spokojenost bez vyhrad vyjadfilo 5 respondenti. Tti respondenti nakupuji pies
obchod Rohlik.cz primérné jednou za 14 dni. S odpovédi, Ze ndkupy provadi jednou za
dva mésice, se ztotoznil pouze jeden respondent. Stejné tomu tak bylo u odpovédi, ve které

se dotazany vyjadril, Ze pres Rohlik.cz nakupoval pouze jednou.

Dva respondenti navrhuji expanzi do menSich mést. Rohlik.cz pfi svém vzniku
navazal na jiz existujici a fungujici logisticky fetézec, vznikly pfi provozovani sluzby
Damejidlo.cz. Nicméné v porovnani s rozvozem iTesco je jeho rozsah z pohledu zakaznikt

nedostacujici a uvitali by roz$ifeni tras rozvozu.

DalS§imi navrhovanymi zménami ze strany respondentli bylo naptiklad sniZeni cen
béznych potravin a zvySeni mnozstvi akénich cen. Jeden dotazany dodal, Ze ho ceny nuti
porovnavat s konkurenci. Tti respondenti uvedli, Ze by bylo dobré zlepsit komunikaci mezi
zékaznikem a kuryrem, jeden pak navrhl doporuceni na pouceni kuryra o zplsobech
slusného chovani a bezpecné jizdé. Jedno doporuceni pak smeéfovalo na zrychleni

webovych stranek.
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4.3.5 Nakupni chovani respondentii

Nakupni chovani zadkazniki obchodu Rohlik.cz

Dalsi ¢ast dotazniku je vénovana nejen zakazniklim online obchodu Rohlik.cz, ale i
vSem respondentl, kteti nakupuji ptes online obchody s potravinami a dal§im spotfebnim
zbozim. Jak jiz bylo zminéno v ivodu dotaznikového Setteni, ze 186 uznanych vyplnénych
dotaznikli 127 respondentt uvedlo, ze pfes online obchody s potravinami nakupuji. Z této

skupiny dotazanych 82 uvedlo, ze nakupuji pfes obchod Rohlik.cz.

Na dotaz, zda nakupuji i pies jiné obchody, odpovédélo 50 respondentii kladné.

Nekteti se vSak vyjadtili, Ze nakupuji ve vice online obchodech.

V nabidce odpovédi byly obchody iTesco.cz, Kosik.cz, Potravinydomu.cz a moznost
pro vlastni odpovéd’. Pfes Potravinydomu.cz nenakoupil zadny respondent. Zakaznici
obchodu Rohlik.cz nakupovali nejcastéji v iTesco.cz, a to celkem 34 dotazanych.
Pres Kosik.cz nakoupilo dohromady 23 respondentt. V kategorii ,,jiné* jsou dva obchody,
obchod Atkin.cz a Ronnie.cz. Tyto obchody jsou zamétfené na sportovni vyzivu a nejsou

pro tento dotaznik podstatné.

Graf 6 Pres které dalsi online obchody s potravinami zdkaznici Rohliku.cz nakupuji
Pres které on-line obchody s potravinami a dalSim

spotrebnim zboZim nakupujete? (zikaznici obchodu
Rohlik.cz)

iné | 2
sk I 23

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Pocet odpovédi respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti byli dotazéani, zda pfi nakupu pies online obchod s potravinami
porovnavaji ceny zbozi i s jinymi obchody. Z 50 respondentt, ktefi nakupuji i pies jiné
obchody, nez je Rohlik.cz, odpovédélo 33 dotdzanych, ze ceny porovnava. Témto
respondentim byla polozena otazka, zda v tom ptipad¢ nakoupi u levnéjsiho prodejce,
¢i zastane u svého ovéfeného prodejce. U levnéjSiho prodejce nakonec nakupuje

21 dotazanych a u ovéfeného prodejce zlstava 12 respondent.

Nasledn¢ respondenti odpovidali na to, jak casto nakupuji ptfes jiné online obchody.
Pii porovnani bylo zjisténo, ze 12 respondentii nakupuje vyrovnan¢ mezi obchodem
Rohlik.cz a ostatnimi obchody. 25 respondentii nakupuje Castéji ptes obchod Rohlik.cz.
Castgji nakupuje pres obchody Kosik.cz a iTesco.cz 10 respondenti. Zbyli dotdzani uvedli,

ze pres Rohlik.cz nakoupili pouze jednou.

Nakupni chovani zdkaznikd nakupujicich pifes iTesco, cz a KoSik.cz

V tvodu dotaznikového Setfeni byli respondenti rozdéleni podle toho, zda nakupuji
pfes online obchody s potravinami. Ze 184 dotdzanych odpovédélo 127 kladné. Tito
respondenti byli nasledné rozdéleni otazkou, zda uz nekdy nakoupili pfes online obchod
Rohlik.cz. Respondentti, ktetfi nikdy nenakoupili pfes online obchod Rohlik.cz, bylo 45.

Témto respondentiim byla také polozena série otazek.

Na otazku, v kterych online obchodech s potravinami a dal§im zbozim dotazani
nakupuji, odpovédélo 58 % respondenttl, Ze nakupuji pfes online obchod iTesco.cz, 33 %

ptes online obchod Kosik.cz a 9 % respondentil vybralo jiné obchody, viz graf ¢. 6.
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Graf 7 Pres které online obchody s potravinami respondenti nakupuji

Pres které on-line obchody s potravinami a dalsim
spotrebnim zbozim nakupujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledné byla respondentim polozena otazka, zda pifi ndkupu pfes online obchod
S potravinami porovnavaji ceny produkti scenami konkurence. Z 45 dotazanych
odpovédélo 72 % kladné, coz znamend, ze 25 respondentii porovnavani cen provadi. Pti
dotazu, zda je toto porovnavani cen ovliviiuje pfi vybéru online obchodu, odpovédélo 18
dotazanych, ze v ptipadé, je-1i cena u jednoho prodejce levnéjsi, nakoupi u néj. VSichni tito
respondenti na dotaz, u kterych prodejcti nakupuji, oznacili pouze jeden obchod, at’ uz slo
0 iTesco.cz. nebo Kosik.cz. Z toto se da usuzovat, ze pii porovnavani nakupu jim vzdy
vysel jeden obchod, ktery byl, mozna diky skladbé ndkupu a vlivem akénich cen, vzdy

levngjsi.

4.3.6 Pramérna ttrata respondenti pri nakupu pres online obchod

Vsem respondentd, ktefi nakupuji pies online obchod s potravinami, byla poloZena
informacni otazka, kolik v priméru za provedeny nakup utrati. Nejcastéjsi odpoveédi je
utrata vrozmezi 1 000 K¢ az 1500 K¢. Tolik v priméru za jeden ndkup utrati 45 %
respondentl. Druhou nejcastéjsi odpovedi je ttrata za 500 K¢ az 1 000 K¢, tolik primérné
utrati 32 % dotazanych. Utratu v rozmezi 1 500 K¢& az 2 000 K& udava 16 % respondentt.
Nad 2 000 K¢ utraci za nakup ptes online obchod s potravinami pouze 4 % respondentt, to

znamena pouze 5 dotazanych.
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Graf 8 Kolik respondenti v prumeéru za jeden ndkup utrati

Kolik v priiméru za jeden provedeny nakup utratite?

= méné jak 500 K¢ (3%)

20

= 500 K¢ a7 1.000 K& (32%)

= 1.000 K& aZ 1.500 K& (45%)
\ ’ 1.500 K& aZ 2.000 K& (16%)

® 2.000 KE a vice (4%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejméné financi vynakladaji za online nakup potravin pouze 4 respondenti. Je to
hlavn¢é zplsobeno tim, ze u obchodu Rohlik.cz je vySe minimalniho nakupu 500 K¢.
iTesco.cz nemd nastaveny minimalni limit pro ndkup, nicméné pokud zakaznik nakoupi
za malou ¢astku, je to zohlednéno v cen¢ dopravy, kterd je tak vyssi. Online obchod
Kosik.cz m4, stejné jako Rohlik.cz, nastavenou minimalni vysi objednavky 500 K¢. Dva
respondenti, ktefi pravé pres Kosik.cz nakoupili a utratu za nakup vykazuji pod 500 K¢,

pravdépodobné nakoupili za vétsi sumu, nez udavaji.

Posledni otazka se respondentil ptala na to, jak se 0 moZnosti online ndkupu potravin
a dalSiho spottebniho zboZzi dozveédéli. Respondenti méli na vybér z 5 moznych odpovédi:
z TV reklamy, z reklamy v tisku, z reklamy na internetu, pies doporuceni od lidi ve svém

okoli a ze si nepamatuji.



Tabulka 5 Odkud se respondenti dozvédéli o moznostech online ndkupu potravin

Jak jste se o moznosti on-line nakupu potravin a dalsiho
spotrebniho zbozi dozvédél/a?

moZznosti | pocet odpovédi v %

Z TV reklamy 11 6 %

Z reklamy v tisku 4 2%

Z reklamy pres internet 60 33%

Pres doporucéeni od lidi v mém okoli. 66 36 %
Nepamatuji si 43 23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze 184 respondentd si nebylo 23 % schopno vybavit, kde a jak se 0 moznosti online
nakupu potravin a dal§iho spotfebniho zbozi dozveédéli. Ve 36 % ptipadi se dotazani
o moznosti takto nakupovat dozveédé€li pravé na doporuceni od lidi ve svém okoli. Z toho

lze usoudit, Ze pozitivni zkuSenost je velice u¢innou reklamou.

4.4 Nakup pro porovnani cen mezi obchody Rohlik.cz, iTesco.cz a
KoSik.cz

Protoze 34 % respondentli nakupujicich ptes online obchod Rohlik.cz oznadilo ceny
zbozi za vysoké, byl proveden pruzkum cen. Druh zbozi byl vybran na zikladé
Spotiebniho kose pro rok 2018, ktery je ke stazeni na strankach Ceského statistického
ufadu. Z n&j byly vybrany nejbéznéjsi potraviny a zbozi, které se v domdacnosti nejcastéji
vyuziva a spotfebovava. Do nakupniho kosiku bylo vybrano 23 produktt, které jsou
zastupci skupin za mlééné vyrobky a vejce, pe€ivo, napoje, ryze, téstoviny, lahtdkaiské

potraviny a drogerii.

Porovnani ceny probéhlo ve tfech nejvétsich online obchodech v Praze a okoli. Jedna

se o obchody Rohlik.cz, iTesco.cz a Kosik.cz

Aby byla cena srovnatelnd, byly vybirany znacky a produkty, které prodavaji vSechny
tf1 zminéné obchody. U nékterych polozZek tento vybér nebyl mozny, proto byly vybrany
znaCky rizné, ale se stejnymi parametry (gramaz, mnozstvi). Tento problém se vyskytl

u vajec, peciva a cibule.

Je tieba dodat, Ze nekteré zbozi bylo v akci. Toto zbozi je oznaceno rizovou barvou.
V tabulce €. 6 jsou zaneseny ceny, které maji obchodnici oznacené jako ,,b&Zzna cena“.

Nakup je tak ocCistén o akéni zbozi. Nakup byl proveden v tydnu od 19.3. do 25.3.2018.
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Tabulka 6 Prehled vybraného zbozi a jeho cena

Rohlik.cz iTesco.cz Kosik.cz
Vitana RyZe dlouhozrnna ve varnych
saccich 0.8kg 42,90 K¢ 39,90 K¢ 41,90 K¢
Babicc¢ina volba mouka pSenic¢nd hrubd
1lkg 19,90 K¢ 22,90 K¢ 18,90 K¢
Pekarna Brod Chléb konzumni 1200 g 28,90 K¢ X X
Chléb Roku 2014 Konzumni 1200g X 29,90 K¢ X
PAC Horovice Chléb konzumni kminovy
1200g X X 35,90 K¢
Zatkovy téstoviny Spagety vajeéné 500g 23,90 K¢ 23,90 K¢ 23,90 K¢
LE&CO Prazska Sunka nejvyssi jakosti
shaved 100g 29,90 K¢ 29,90 K¢ 29,90 K¢
Madeta Jihoceské trvanlivé polotuéné
mléko 1,5% 1l 19,90 K¢ 18,90 K¢ 22,90 K¢
Hollandia Selsky jogurt bily 3,5% 200g 14,90 K¢ 14,90 K¢ 15,90 K¢
Madeta Madeland platky 100g 32,90 K¢ 32,90 K¢ 32,90 K¢
Lucina 100g 19,90 K¢ 19,90 K¢ 20,90 K¢
Pohodova vejce velikost M 10ks 41,90 K¢ X X
Tesco Cerstva vejce M 10 ks X 59,90 K¢ X
Farma Kral Kralovska vejce M 10ks X X 64,90 K¢
Madeta Jihoceské maslo 82% 250g 52,90 K¢ 52,90 K¢ 59,90 K¢
Lukana Slunecnicovy olej 1l 42,90 K¢ 44,90 K¢ 42,90 K¢
Jablko Granny Smith 1kg 59,90 K¢ 44,90 K¢ 51,90 K¢
Pomeranc 1kg 36,90 K¢ 34,90 K¢ 33,90 K¢
Cibule Zlut3, sit 1kg 13,90 K¢ X 13,90 K¢
Tesco Value Cibule Zlutd 1kg X 12,90 K¢ X
Mrkev prana Cerstva, baleni 1kg 21,90 K¢ 19,90 K¢ 19,90 K¢
Heinz KeCup jemny 450g 39,90 K¢ 39,90 K¢ 42,90 K¢
Mattoni minerdlni voda neperliva 1,5l 14,90 K¢ 13,90 K¢ 15,90 K¢
Pilsner Urquell pivo svétly lezak 0,5l 25,90 K¢ 18,90 K¢ 25,90 K¢
Bohemia Chips jemné solené 77g 24,90 K¢ 22,90 K¢ 26,90 K¢
Opavia Tatranka liskoofiSkova 1ks 8,90 K¢ 9,50 K¢ 9,90 K¢
Jacobs Kronung Rozpustna kava 100g 129,90 K¢ 149,90 K¢ 133,90 K¢
Zewa Deluxe Camomile Comfort toaletni
papir 3 vrstvy, 8ks 104,90 K¢ 199,90 K¢ 159,90 K¢
Jar Prostfedek Na Myti Nadobi Lemon
0.9 56,90 K¢ 56,90 K¢ 56,90 K¢
Persil Power Mix caps Color praci kapsle
14ks 129,90 K¢ 159,90 K¢ 164,90 K¢

1 039,50 K¢ 1 080,10 K¢ 1112,50 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Rohlik.cz, nakup.iTesco.cz, Kosik.cz
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https://www.rohlik.cz/711929
https://www.rohlik.cz/c300109013-3vrstvy/znacka/zewa?productPopup=1307937-zewa-deluxe-camomile-comfort-toaletni-papir-3-vrstvy-8ks
https://www.rohlik.cz/c300109013-3vrstvy/znacka/zewa?productPopup=1307937-zewa-deluxe-camomile-comfort-toaletni-papir-3-vrstvy-8ks

Z porovnavani ceny vyplyva, ze z 23 produktii maji obchodnici u péti polozek totozné
ceny. Stejnou cenu maji polozky: Zatkovy Spagety, LE&CO Prazska Sunka, syr Madeta
Madeland, bramburky Bohemia Chips a prostfedek na myti nadobi Jar. Dalsi shoda cen je
mezi jednotlivymi obchody. Pii porovnani cen mezi Rohlikem.cz a iTesco.cz byla
zaznamenana stejnd cena u péti produktd, stejné tak mezi obchody Rohlik.cz
a Kosik.cz je totozna cena u tii produktti a obchody Kosik.cz a iTesco.cz maji stejnou cenu

pouze u jednoho produktu.

Az na n€kolik vyjimek maji ceny celkem vyrovnané, nejvétsi rozdil je znat u chleba,
vajec, kavy a drogerie. VSechny vybrané chleby jsou od riznych pekafti, stejné tak vejce

jsou dodéavana od rtiznych dodavateli.

Pfi souctu cen vybranych produktii vysel nejlépe obchod Rohlik.cz s kone¢nou sumou
1 039,50 K¢&. Na druhém misté se umistil obchod iTesco.cz s kone¢nou ¢astkou 1 080,50
K¢. Online obchod Kosik.cz pfi sou¢tu cen vychazi nejhiife, koneény soucet cen
se vySplhal na 1 112,10 K¢&. Je jasné, ze pokud by obchody nemély zadné akéni ceny,

Ronhlik.cz by byl nejlevnéjsi, pokud by zakaznika zajimala pouze koneéna cena.

Je ale tfeba zohlednit akéni zboZi. Favoritem ve vyskytu akéni ceny je iTesco.cz.
V provedeném nikupu mélo celkem 7 akénich cen, které stihly konecny ucet
na 971,10 K¢. Obchod Rohlik.cz mél akéni ceny u tfi produktt, které snizily cenu
na 1 004,50 K¢ a obchod Kosik.cz mél slevy pouze dvé, ¢imz byla cena sniZena
na celkovych 1 099,50 K¢. Nejniz$i findlni cenu tak ma obchod iTesco.cz o 34,40 K¢
oproti obchodu Rohlik.cz. Tabulka s akénimi cenami pro vybrané produkty je v pfiloze
¢. 2.

Je samoziejme, Ze ceny uvedené v tabulce €. 6 jsou orientacni a méni se podle vyvoje
trhu a sezonnich vykyvi, je ale mozné ud¢lat si na zakladé€ tohoto porovnani urcity tsudek.

Rohlik.cz ma ceny ptiznivéjsi, ale nema tolik akénich cen, jako iTesco.cz, které tim rozdil

mezi cenami hodné stird a je pochopitelné, Ze na to zakaznici slysi.

Vyse zminény nakup obsahoval zboZi primérné az lepsi kvality, nékteti zakaznici ale
upiednostiiuji niz8i ceny na ukor kvality. Proto byl proveden dal§i nakup, tentokrat
obsahuje zbozi podobné, ale s co nejnizsi cenou. Nekteré polozky nebylo mozné uplné
nahradit, tudiz zstavaji stejné. Jde naptiklad o pivo Pilsner Urquell, nebo syr Lucina. Pii

porovnani kone¢né souctové ceny se potvrzuje, ze online obchod iTesco.cz je opravdu
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levnéjsi. Nakup v iTescu.cz by zakaznika vySel na 787,50 K¢&. V online obchodu Rohlik.cz
by nakup stal 809,50 K¢ a pti ndkupu ptes online obchod Kosik.cz by zakaznik utratil
866,10 K¢&. Levnéji se tedy da nakupovat pies vSechny tii zminéné obchody, nicméngé je to

na ukor kvality. Tabulka s provedenym nakupem je piiloZena Vv ptiloze.

4.5 Porovnani dalSich aspekti obchodii Rohlik.cz, KoSik.cz a
iTesco.cz

Online obchod iTesco.cz ma ve své nabidce celkoveé okolo 21 000 polozek, Kosik.cz
nabizi cca 18 100 produktii a Rohlik.cz pouze néco malo pies 11 800 produkti. Nabidka
obchodu Rohlik.cz je tedy zna¢n¢ ochuzena, na coz upozoriiovalo hned nékolik
respondentti. Co se tyce akénich cen, na které také respondenti upozornovali, obchod
iTesco.cz nabizi nejvice akéniho zbozi. V pribchu prizkumu cen nabizel pies 4 300
produktii v akci. To znamena, ze ze skoro 21 000 nabizenych produkti mélo 20 %
snizenou cenu. Obchod Kosik.cz mél v akei pres 3 900 vyrobkl, to znamena, Ze zlevnéné
bylo 21 % z celkové nabizeného zbozi. Obchod Rohlik.cz nabizel necelych 1 100 produktd

Vv akci, coz je pouhych 9 % zlevnéného zbozi vzhledem k celkové nabidce.

Nabidka specidlnich potravin

Je tfeba podotknout, ze online obchod Rohlik.cz ma celkem zajimavou nabidku
specidlni vyzivy, do které spadaji napiiklad BIO potraviny, farmaiské produkty, RAW
strava, DIA produkty, bezlepkové vyrobky a dalS$i. Mnohé z téchto produktl jsou spiSe
k sehnani ve specializovanych prodejnach. Obchod Kosik.cz ma téz kategorii produktt
»specialni®, kde zakaznici najdou podobné zboZzi. Zbozi, které nabizi iTesco.cz je z vEtsi
casti slozené ze znacek, které jsou k dostani v béznych supermarketech. Také nabizi
produkty specidlni vyzivy, nema je ale zafazené¢ do samostatné kategorie v uvodu, jako
online obchody Kosik.cz a Rohlik.cz. Zakaznik se k nim musi propracovat pies trvanlivé

potraviny, které uz samostatnou kategorii maji.
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Privatni znacky obchodu

Online obchod iTesco.cz ma své vlastni privatni zna¢ky Tesco a Tesco Value. Tyto
znaCky jsou ve vétsiné ptipadi cenoveé vyhodnéjsi a maji zastoupeni napfi¢ potravinami a
trvanlivym zbozim. Obchod Rohlik.cz ma také svou privatni znacku, kterd se zatim
specializuje pouze na hotova jidla, jako jsou naptiklad polévky. Kosik.cz také zavedl

privatni némeckou znacku Edeka, nema ale tak Sirokou nabidku.

Moznosti zmény objednavky

Za zminku stoji i moznost zmény objednavky. Rohlik.cz to umoziuje formou
»doobjednavky*. Zakaznik musi byt pfihlaSen na své klientském uctu, vybere produkty,
které chce doplnit a v souhrnu objednavky oznaci pole ,,pfidat k ptedchozi objednavce*.
Doobjednavat jde nejpozdéji 5 hodin pred vybranym ¢asem dovozu (v Praze). Obchod
iTesco.cz nabizi pfimo moznost doplnéni ¢i zmény objednavky nejpozdéji do 23 hodiny
dne, ktery predchazi dni doruceni. Obchod Kosik.cz zménu objednavky vibec

neumoziuje, jde ji pouze zrusit pies zdkaznicky servis.

Porovnani webovych stranek

Prvni, co zakaznik pfi ndkupu pies online obchod uvidi, je prostfedi, v jakém jsou
weboveé stranky vytvofené. Obecné je doporuCovano, aby vzhled stranek byl co
nejptijemnéjsi a nejprehlednéjsi. Spravné rozvrhnuté klicové body zakaznikiim usnadiiuji

orientaci na strance a tim padem i1 ndkup a pozitek z n¢;.

Webové stranky online obchodu Rohlik.cz jsou na prvni pohled celkem piijemné
a logicky rozvrzené, viz obrazek €. 5. Zakaznik relativné snadno najde to, co hleda, aniz by
s vyhledavanim ztracel zbytecné as. Celkem cCasto ale maji problém s nac¢itdnim. Nékdy se
stranka nezobrazi viibec a zobrazi se napiiklad hlaska ,server error,,. KdyZz se stranka
nacte, mize mit dalsi obtize: Naptiklad kdyz chce zdkaznik zobrazit ve vybéru konkrétni
znaCku, objevi se hlaska, ze ma stranka problém s nacitdnim. Konkrétni znacku tak neni
mozné zobrazit a zdkaznik musi hledat pozadované zbozi ve vybéru vSech znacek. Stranky

se také velice dlouho nacitaji. Je otdzka, zda jsou tyto obtiZe spojené s vEtSi ndvstévnosti
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stranek, kterd se da ocekéavat v dobé svatkl, jako jsou naptiklad Vanoce ¢i Velikonoce,

nebo jde o konstrukéni chybu.

I online obchod Kosik.cz ma piijemné uzivatelské prostiedi. Kategorie jsou rozvrzené
podobné jako na webové strance obchodu Rohlik.cz. Stejné tak mé v poli vyhledavani
»haseptavani®, takze zékaznikovi se uz pii psani nazvu vyhledavané polozky zobrazuji
mozné vysledky, pfipadné umoziuji piejit pfimo do podkategorie podobnych produkti.

Stranka také méla mensi potiZe s nacitdnim, ale ne tak ¢asté, jak obchod Rohlik.cz.

Obrdzek 9 Weboveé stranky obchodu Kosik.cz

@ Kosik.cz Vyhledavan E l(i‘) Prihlasit

% AKCE (@© VYPRODE] ¢ RECEPTY & BLOG Y DELIKATESY @ MEZINARODNI KUCHYNE @ POCTIVE PITi © VELIKONOCE

MLECNE A MASO A OVOCE A UZENINY A DOMACNOST

CHLAZENE RYBY ZELENINA PECIVO LAHUDKY MRAZENE NAPOJE TRVANLIVE MAZLICCI DETI A ZAHRADA DROGERIE SPECIALNI

MR  Zobrazujeme nabidkuv | Stfednich €echach v | Nejblizi termin dodani je zitra v 16:00 - 17:00.  Ceny a dostupnost A'\pp 0.00KE  POKLADNA

\

Kosik mate prazdny,
vratte se do obchodu.

Minimaini cena objednavky je
500,00 KE K¢
Pridejte zboZi jesté alespori za

KOUPIT »
v 500,00 KE

Zdroj: Kosik.cz

Webové stranky obchodu iTesco.cz (nakup.itesco.cz) jsou vytvorené v celkem
jednoduchém stylu. Obchod vsadil na ostiejsi a méné propracované prostiedi. Vedle hlavni
nabidky se nezobrazuji akce, které¢ pravé probihaji, jako je tomu napiiklad u obchodu
Rohlik.cz a Kosik.cz. Ty se zobrazi az nize na strance. V tivodu stranky jsou rozbalené
hlavni kategorie nabidky, vedle je zobrazen odkaz na akéni zboZi, ,,oblibené* a moznost

prihlaSeni ¢i registrace. Stranky maji rychlou odezvu, problém s nacitanim je jen nepatrny.

Vyhledavani na strance obchodu iTesco.cz (nakup.itesco.cz) nema naseptavani jako

Rohlik.cz a Kosik.cz. a zdkaznik tak musi slovo dopsat a potvrdit vyhledavani.

71



Obrdzek 10 Webové stranky obchodu iTesco.cz

RELEIE Prihlasit 2% English Napovéda

NasSe nabidka ~ | Oblibené Akce

Velikonoce

QOvoce a zelenina

Miécné vyrobky a vejce
Prihlaste se a zacnéte
nakupovat

Stavajici zakaznik?

Prihlasit

Poprvé v Tesco?

Pecivo
Maso, ryby a lahtidky

Trvanlivé potraviny

MrazZené potraviny Nakupovani online s Tesco je jednoduché a rychlé!
Ziskejte slevu na prvni nakup na vice neZ 21 000 produktd dorugenych pfimo
az k Vasim dvefim.

Kliknéte zde!

Napoje

Registrovat

Alkoholické napoje
Péce o domécnost
Drogerie a kosmetika
Péce o déti

Chovatelské potreby

Zdroj: nakup.itesco.cz

4.6 Vyhodnoceni porovnani online obchodu Rohlik.cz, KoSik.cz
a iTesco.cz

Na zakladé nazoru dotazanych respondentd byly online obchody Rohlik.cz, Kosik.cz

a iTesco.cz porovnany.

Protoze 11 % respondentt, ktefi nakupuji pfes online obchod Rohlik.cz vyjadtilo
nespokojenost s nabidkou sortimentu, bylo provedeno porovnani obchodu Rohlik.cz
s obchody iTesco.cz a Kosik.cz. Z porovnani vyplynulo, ze online obchod s potravinami
iTesco.cz nabizi 21 000 produktl, to je témét dvakrat vice nez online obchod Rohlik.cz,
ktery nabizi pouze 11 800 produkti. Obchod Kosik.cz se k nabidce obchodu iTesco.cz
pfiblizuje, nabizi zhruba 18 100 produktt. Rozdil mezi mnozstvim nabizeného zbozi mezi
obchody Rohlik.cz a iTesco.cz je tedy znacny a potvrzuje nespokojenost respondentti. Je
tteba dodat, Ze uz p¥i vzniku online obchodu Rohlik.cz jeho zakladatel Tomas Cupr
prohlasil, ze se nebudou zaméfovat na  kvantitu  nabizeného  zbozi,

ale na kvalitu, coz je jeho cilem zjevn¢ i nadale.
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Na otazku, jak by respondenti ohodnotili ceny zbozi online obchodu Rohlik.cz,
odpovédélo 28 % respondentll, ze je podle nich vysokd. Na zékladé tohoto tvrzeni byl
proveden orientaéni nakup vybraného zbozi. Ceny byly zapsany v tzv. béznych cenach,
kone¢na suma tak byla ocisténa od akce. V béznych cenach je nejdrazsi online obchod
Kosik.cz, na druhém misté se umistil online obchod iTesco.cz a nejlevnéjsi byl obchod
Rohlik.cz. Nicmén¢ pfti zapoCteni akénich cen vysel nejlépe online obchod s potravinami
iTesco.cz, ktery mél také nejvice slev. Byl proveden jesté jeden prizkumny nakup,
ktery byl zaméfeny na levnéjsi produkty, skladba nakupniho kosiku byla stejna, ale byly
zvoleny produkty, které¢ byly levnéjsi. Z tohoto porovnani vysel nejlevnéji online obchod
iITesco.cz, jehoz zbozi bylo slozeno z vétsi casti z jeho vlastni znacky Tesco a Tesco

Value.
Na druhém misté se umistil online obchod Rohlik.cz a za nim obchod KosSik.cz.

Dale bylo porovnavané mnozstvi akcnich cen. Piekvapivé nejvice akénich cen nabizi
(v dobé porovnani) online obchod Kosik.cz s21 % zlevnéného zbozi z celkové
nabizeného. Online obchod s potravinami iTesco.cz nabizi 20 % zlevnéného zboZi
a Rohlik.cz pouze 9 %. Je tfeba dodat, Ze online obchod Rohlik.cz nabizi i produkty,
které jsou oznacené ,trvale snizenou cenou“, takze akce neni Casové omezend. Nazor

respondentti, Ze méa Rohlik.cz malo akénich cen, je tedy opodstatnény.

Nabidka specialni vyzivy a doplnku stravy je celkem vyvafena u vSech tii online
obchodii. Pouze iTesco.cz ji ma zafazenou v kategorii ,,trvanlivé zbozi“, takze neni hned
na prvni pohled k nalezeni. Online obchody Kocik.cz a Rohlik.cz maji pro specidlni

potraviny samostatnou kategorii hned na tvodni strance.

Vsechny tfi online obchody maji svou privatni znacku, nicméné pouze znacky Tesco

a Tesco Value obchodu iTesco.cz maji zastoupeni napfi¢ zbozim a jsou cenové vyhodngjsi.

Dalsi porovnavanou oblasti byla moZnost zmény objednavky nebo pfidani dalSiho
zbozi az po odeslani objednavky. Kosik.cz nabizi pouze zruSeni objednavky, jiné zmény
nejsou mozné. Obchod Rohlik.cz umoznuje takzvané ,,doobjednani* zbozi, zakaznik ma
moznost nejpozdéji 5 hodin pfed pldnovanym doruc¢enim ptidat zapomenou polozku.
Online obchod iTesco.cz nabizi moznost zmény do 23 hodiny dne, ktery ptedchazi

planovanému doruceni.
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Jako posledni bylo provedeno porovnani internetovych stranek jednotlivych obchodi.
Stranky obchodli Kosik.cz a Rohlik.cz jsou piijemné a logicky rozvrzené a maji snadné
vyhledavani. Jejich nacitani je ale pomalejsi a obCas se vyskytnou komplikace. Internetové
stranky nakup.itesco.cz jsou jednodussi a méné ndpadité. Vyhledavani zbozi neni tak
pohodlné, ale maji rychlou odezvu s malym vyskytem problémi. Nejméné potizi ma tak

webova stranka nakup.itesco.cz.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni a nazori, které vyjadfili dotdzani
respondenti, je vypracovano vyhodnoceni a navrhy pro zvyseni spokojenosti zakaznika
online obchodu s potravinami a dal$im spotfebnim zboZim Rohlik.cz a ptipadné ziskani
novych zakaznikd. V dotaznikovém Setfeni bylo respondentim umoznéno navrhnout
vlastni ndpady na zlepSeni. Tyto névrhy jsou zapracovany do doporuceni. Cilem téchto
doporuceni je zlepSeni spokojenosti zakaznikli a ziskédni novych zakaznikl, ¢imz online

obchod.cz ziska vétsi podil na trhu a zvysi trzby.

V provedeném dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, ze z respondentli, ktefi nakupuji
pies online obchod s potravinami Rohlik.cz je spokojeno s poskytovanymi sluzbami
na vybornou pouze 20 %. Mezi hlavni divody nespokojenosti patfi nedodrzovani ¢asu
dovozu a poskozené ¢i nekvalitni zbozi. Nékteti respondenti uvedli, Ze jim nédkup nebyl
vibec dorucen. S néjakou formou pochybeni se setkala témétf polovina respondentd,
zhruba 50 % znich podalo reklamaci, ktera byla ve vétSin¢ piipadi vyfeSena ke

spokojenosti zakazniki.

Doporuceni pro zlepSeni spokojenosti

Protoze se vice jak 50 % respondentl setkalo s néjakym pochybeni ze strany online
obchodu Rohlik.cz, jsou vypracovana néktera doporuceni, ktera maji za cil zvysit

spokojenost zakazniki.

Nejcastéji byli respondenti nespokojeni S kvalitou a stavem zbozi. Online obchod
Kosik.cz by mé¢l vénovat kontrole vétsi pozornost, hlavné z toho divodu, ze méli dotazani
velice Casto problém s nekompletnim  nakupem, ptebyvajicimi  polozkami
a poSkozenym zbozim. Bylo navrhnuto i zlepSeni systému baleni a sklddani zboZi, protoze

se neSetrny piepravovanim poskodilo nebo znehodnotilo.

V porovnani s ostatnimi online obchody s potravinami a dalS$im spotfebnim zbozim
Vv oblasti Prahy a okoli by bylo vhodné, aby Rohlik.cz rozsiftil lokality, do kterych zboZzi
rozvazi. Nez to vSak udéla, mél by zleps$it ¢asy svych rozvozl, protoze je s nimi ¢ast
respondenti nespokojena a doporucuje, aby obchod provedl kroky pro zlepSeni Vv této
oblasti. Rohlik.cz nabizi rozvoz v hodinovych a 15minutovych oknech. Da se fici, Ze je

toto rozpéti Sibenicni, a ne vzdy se vyplaci. Mél by tedy okna z 15 minut zvétsSit na 30
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minut. Ziska tim vétsi flexibilitu a zakaznici nebudou tak ¢asto zklamani z ¢asu dovozu

nakupu.

Protoze témét 48 % respondentti, ktefi nakupuji pfes online ochody s potravinami
uvedlo, Ze porovnavaji ceny mezi ostatnimi obchodniky, mé¢l by online obchod Rohlik.cz
zlevnit vice produktl. V porovnani s ostatnimi obchody ma totiz 0 poznani méné akénich
cen. Tim se dostava do nevyhody, protoze mnoho respondenti, kteti uvedli, Ze nakupuji
pfes jiné obchody, mini, Ze ma Rohlik.cz nevyhodné ceny a Ze se jim spiSe vyplati

nakoupit u konkurence.

Ptestoze uz pii zalozeni online obchodu Rohlik.cz jeho zakladatel prohlésil, ze nechce
nabizet tak velké mnozstvi zbozi jako jeho konkurence v oboru, rozsifeni sortimentu by
mohlo ptilakat dalsi zakazniky, protoze jsou s vybérem nespokojeni a tim padem nakupuji

rad&ji u konkurence.

Vysledky provedeného vyzkumu se nedaji zobeciiovat na vSechny zakazniky online
obchodu s potravinami, protoze z respondentd, kteti se zcastnili dotaznikového Setfeni,
nakoupilo pfes online obchod Rohlik.cz pouze 82. Protoze bylo ale vétsi procento
respondenti z n&jakého diivodu nespokojeno, bylo by proto vhodné, aby byl proveden

prizkum s alespon 3 000 respondenty.

76



6 Zavér
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni spokojenosti zdkaznikii online
obchodu Rohlik.cz, ktery se zabyva prodejem a rozvozem potravin a dalsiho spotiebniho

zbozi. Dale byla prace vénovana i té ¢asti respondentil, ktefi pies online obchod Rohlik.cz

nenakupuji a jejich davodim.

Literarni reSerSe je vénovana zpracovani teoretickych poznatkti 0 oblasti marketingu
a marketingového vyzkumu. Jsou zde podrobné popsany druhy marketingového vyzkumu,
jeho procesy a zpusoby provedeni, vyhodnoceni a interpretace. Poznatky z Literarni
reSerSe poslouzily jako zdklad pro vypracovani marketingového vyzkumu, ktery je

Vv praktické ¢asti této prace.

V Gvodu praktické Casti prace je popsana historie online obchodu s potravinami
a dalsim spotiebnim zbozim Rohlik.cz. Dale se zamé&fuje na popis zakladni sluzby,
kterou Rohlik.cz poskytuje, coz je prodej a rozvoz potravin. JSOU popsany moznosti
doruceni a doprovodné sluzby, které nabizi. Soucasti praktické casti prace je dotaznikové
Setieni, které ma za cil zjistit, jak jsou zakaznici se sluzbami online obchodu Rohlik.cz
spokojeni. Dal§im cilem je v pfipad€ nespokojenosti zjistit, co je pfic¢inou. Dotaznikové
Setfeni prob¢hlo pomoci internetovych stranek a formou osobniho dotazovani vybranych
respondentll z kazdé veékové skupiny. Dotaznikového Setfeni se zOcastnilo 195
respondenttli, 8 vyplnéni bylo vyhodnoceno jako nespravna, byla tudiz z Setieni vyrazena.

Bylo tedy uznano 187 vyplnénych dotaznik.

Z celkem 187 dotazanych nakupuje ptes online obchody 127. Z téchto respondentti
nakoupilo pfes online obchod Rohlik.cz pouze 82, coz je necelych 43 % ze vSech

dotazanych.

Respondentim byla polozena série otazek, diky kterym byla zjistovana jejich
spokojenost. Z 82 respondentti ohodnotilo svou spokojenost ,,vyborné* pouze 20 %.
Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, Ze az 50 % dotdzanych se setkalo S tim, ze bylo
dodané zbozi naptiklad poSkozené, rozbalené, zkazené a dalSi. 35 % respondenti mélo
zkuSenost Stim, ze dovezeny ndkup nebyl uplny, u nékterych byla cena chybéjicich
polozek zapocitana. Toto pochybeni nektefi respondenti fesili reklamaci, ktera byla
vyfizena k jejich spokojenosti. Dalsim divodem k nespokojenosti byl ¢as dovozu, ktery

nebyl splnén k jejich spokojenosti, dva respondenti méli zkusSenost, ze jim nakup nebyl
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vibec dovezen. Respondentim byla poloZzena otdzka, co by obchodu doporucili pro
zlepSeni sluzeb. Na tuto otdzku odpovédélo 41 respondentd. Nejcastejsi piani bylo zajistit

zlepseni dochvilnosti kuryrt, snizeni cen €i zvySeni poctu akéniho zbozi.

Nékteti respondenti uvedli, Ze davodem, pro¢ nenakupuji pies online obchod
Rohlik.cz, jsou vysoké ceny, které jsou u konkurence niz$i. Proto byl proveden fiktivni
nakup vybraného zbozi u online obchodu Rohlik.cz, Kosik.cz a iTesco.cz. Nejdiive byly
zapocitany ceny produktii bez slevy. Z tohoto porovnani vysel nejlépe Rohlik.cz, nicméné
po zapocitani vSech aktualnich slev byl nejlevnéj$im online obchodem iTesco.cz. Online
obchod iTesco.cz také nabizel podstatné vetsi mnozstvi levnéjsich produktd nez ostatni
zminéné obchody. Nazor, Ze je online obchod Rohlik.cz drazsi nez obchod iTesco.cz byl
tedy potvrzen, stejné tak nazor, Ze ma men$i nabidku sortimentu. Na zavér byly

doporucena zlepSeni pro zvyseni spokojenosti zakazniki online obchodu Rohlik.cz.
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8 Prilohy

8.1 Dotaznik

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Znate online prodej potravin a dalSiho bézného spotiebniho zbozi ptes internet?
a. ANO
b. NE (pfesun k otazce ¢.)
Nakoupil/a jste nékdy potraviny a dalsi bézné spotiebni zbozi pies takovouto
internetovou sluzbu?
a. ANO
b. NE
2a) Z jakého divodu nenakupujete potraviny a dalsi bézné spotiebni zboZi pies online
obchod? (nasledné pfesun na otazku €. )
a. Nepotiebuji takto nakupovat.
Neduvetuji obchodnikovi, Ze doveze zboZi v pozadované kvalite.
Je to drahé.
Je pro mé rychlejsi si do obchodu zajit.
Nerozvazeji do mého bydliste.
Nelibi se mi, ze nemam moznost vizualni a hmatové kontroly Cerstvosti a
kvality pozadovaného zbozi (naptiklad ovoce, zelenina aj.)
g. Jiné
Nakoupil/a jste uz ptes internetovy obchod Rohlik.cz?
a. ANO/NE
3a) (NE) Z jakého davodu? (vypisovaci (kratce))

—~® Q0o

3b) (NE) Ptes ktery/které obchod/y nakupujete? (maximalné dvé odpovédi)
a. Kosik.cz
b. Itesco.cz
c. Potravinydomu.cz
d. Jiné...
Byl/a jste spokojen s $iii sortimentu?
a. ANO/NE
Byl/a jste spokojen/a s cenou zbozi?
a. Ano, cena byla odpovidajici
b. Ne, cena byla vysoka
Jakou formu platby pfi nakupu vyuzivate?
a. Platebni branu (online platba predem)
b. Hotové (pfti prevzeti nakupu)
c. Kartou (pfi prevzeti ndkupu)
Byl/a jste spokojeny/a s cenou dopravy?
a. Ano, cena byla odpovidajici
b. Ne, cena byla vysoka
Byl/a jste spokojeny s rychlosti dovozu nakupu?
a. Ano, zbozi bylo dodéano rychle
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b. Ne, dodani trvalo dlouho
9) Stalo se Vam n¢kdy, ze dovezeny nakup mél néjakou zavadu?
a. ANO/NE
9a) (ANO) O jakou zavadu se jednalo? Zbozi bylo:
a. rozbité
b. rozbalené
c. zkazené
d. jiné...
9b) Resil/a jste toto pochybeni reklamaci?
a. ANO/NE
9¢) (ANO) Byla reklamace vytesena k Vasi spokojenosti?
b. ANO/NE
10) Stalo se Vam n¢kdy, ze doru¢eny nakup nebyl uplny?
a. ANO, stalo
b. NE, nestalo
10a) (ANO) Byla cena chybgjicich polozek pfictena ke koncové cene?
a. Ano, cena byla zapocitdna
b. Ne, cena nebyla zapocitana
10b) (ANO) Resil/a jste toto pochybeni reklamaci?
a. ANO/NE
10c) (ANO) Byla reklamace vyfeSena k Vasi spokojenosti?
a. ANO/NE
11) Stalo se Vam nékdy, ze doruc¢eny nakup obsahoval i polozky, které jste si
neobjednal/a?
a. ANO, stalo
b. NE, nestalo
11a) (ANO) Byla cena téchto poloZek ptictena ke koncové cené?
a. Ano, cena byla zapocitana
b. Ne, cena nebyla zapocitdna
11b) (ANO) Resil/a jste toto pochybeni reklamaci?
a. ANO/NE
11c) (ANO) Byla reklamace vyfeSena k Vasi spokojenosti?
c. ANO/NE
12) Jak ¢asto nakupujete potraviny a dalsi spotfebni zbozi ptes online obchod Rohlik?
1 x za tyden
1 x za dva tydny
1 x za mésic
1 x za dva mésice
1 za ptl roku
1 x zarok
Nakoupil/a jsem pouze jednou
yste zhodnotil/a celkovou spokojenost s nakupem pies Rohlik.cz?
Vyborné
Velmi dobie
Dobte
SpiSe Spatné
Spatng

13) Jak
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14) Co byste doporucil/a online obchodu Rohlik.cz pro zlepseni sluzeb? (nepovinna,
vypisovaci)

15) Nakupujete i pres jiné online obchody?
a. ANO/NE
15a) (ANO)Pres které obchody nakupujete?
a. Kosik.cz
b. Itesco.cz
c. Potravinydomu.cz
d. Jiné...
15b) Jak ¢asto nakupujete potraviny a dalsi spotiebni zbozi pies jiné online obchody?
b. 1x zatyden

c. 1xzadvatydny

d. 1xzamésic

e. 1xzadvamésice

f. 1 za pul roku

g. 1xzarok
15¢) Porovnavate pii ndkupu ceny totoznych produktl s jinymi obchody?

a. ANO/NE

15ac) (ANO) Je pro Vas konecna cena rozhodujici, nebo zlistavate u ovéeného
prodejce?

a. Ano, nakoupim u levné&jsiho prodejce
b. Ne, ztstavam u ovéfeného prodejce

16) Kolik v priméru za jeden provedeny nakup utratite?
a. mén¢ jak 500 K¢
b. 500 K¢ az 1.000 K¢
c. 1.000 K¢ az 1.500 K¢
d. 1.500 K¢ az 2.000 K¢
e. 2.000 K¢ a vice
17)Jak jste se 0 moznosti online nakupu potravin a dal§iho spotiebniho zbozi dozveédel/a?
a. ZTV reklamy
Z reklamy v radiu
Z reklamy v tisku
Z reklamy pfes internet
Ptes doporuceni od lidi v mém okoli.
f. Nepamatuji si
18) Jaky je Vas vek?
a. 15-18 let
b. 19— 26 let
C. 27—40 let
d. 41a64let
e. 65avice
19) Pohlavi:
a. Zena
b. Muz
20) Jaky je Vas statut

© o 0T
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Zaméstnany
Nezaméstnany
osvC

Student

Starobni diichodce
Invalidni dichodce

21) Otazka na studenta: Mate brigadu?

a.

ANO/NE

22) Jaké je Vase dosazené vzdélani?

a.
b.
C.
d.
e.

Zakladni
Vyucen
Stredoskolské
Vyssi odborné
Vysokoskolské

23) Jaka je vySe vaseho Cistého ptijmu?

a.
b.
C.
d.

Do 10 tis.
11-20 tis.
21-30 tis.
31 avice
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8.2 Prehled vybraného zbozi se slevou

Rohlik.cz se |ITesco.czse |Kosik.cz se
slevou slevou slevou
Vitana RyZe dlouhozrnna ve varnych
saccich 0.8kg 42,90 K¢ 29,90 K¢ 41,90 K¢
Babicc¢ina volba mouka pseni¢nd hrubd 1kg 19,90 K¢ 16,90 K¢ 18,90 K¢
Pekarna Brod Chléb konzumni 1200 g 28,90 K¢
Chléb Roku 2014 Konzumni 1200g 29,90 K¢
PAC Horovice Chléb konzumni kminovy 1200g 35,90 K¢
Zatkovy téstoviny Spagety vaje¢né 500g 23,90 K¢ 23,90 K¢ 23,90 K¢
LE&CO Prazska Sunka nejvyssi jakosti
shaved 100g 29,90 K¢ 29,90 K¢ 29,90 K¢
Madeta JihocCeské trvanlivé polotuc¢né mléko
1,5% 1l 19,90 K¢ 10,90 K¢ 22,90 K¢
Hollandia Selsky jogurt bily 3,5% 200g 14,90 K¢ 14,90 K¢ 15,90 K¢
Madeta Madeland platky 100g 32,90 K¢ 32,90 K¢ 23,90 K¢
Lucina 100g 14,90 K¢ 19,90 K¢ 20,90 K¢
Pohodova vejce velikost M 10ks 41,90 K¢
Tesco Cerstva vejce M 10 ks 59,90 K¢
Farma Krdl Kralovskda vejce M 10ks 64,90 K¢
Madeta JihoCeské maslo 82% 250g 52,90 K¢ 52,90 K¢ 59,90 K¢
Lukana Slunecnicovy olej 1l 42,90 K¢ 44,90 K¢ 42,90 K¢
Jablko Granny Smith 1kg 59,90 K¢ 44,90 K¢ 51,90 K¢
Pomeranc 1kg 36,90 K¢ 34,90 K¢ 33,90 K¢
Cibule Zluta, sit 1kg 13,90 K¢ 13,90 K¢
Tesco Value Cibule Zluta 1kg 12,90 K¢
Mrkev prana Cerstva, baleni 1kg 21,90 K¢ 19,90 K¢ 19,90 K¢
Heinz Kecup jemny 450g 29,90 K¢ 39,90 K¢ 42,90 K¢
Mattoni minerdlni voda neperliva 1,5l 14,90 K¢ 10,90 K¢ 15,90 K¢
Pilsner Urquell pivo svétly lezak 0,5l 25,90 K¢ 18,90 K¢ 25,90 K¢
Bohemia Chips jemné solené 77g 24,90 K¢ 22,90 K¢ 26,90 K¢
Opavia Tatranka liskoofiskova 1ks 8,90 K¢ 5,50 K¢ 9,90 K¢
Jacobs Kronung Rozpustna kdva 100g 129,90 K¢ 149,90 K¢ 133,90 K¢
Zewa Deluxe Camomile Comfort toaletni papir
3 vrstvy, 8ks 104,90 K¢ 104,90 K¢ 108,90 K¢
Jar Prostfedek Na Myti Nadobi Lemon 0.91 56,90 K¢ 38,90 K¢ 48,90 K¢
Persil Power Mix caps Color praci kapsle 14ks 109,90 K¢ 99,90 K¢ 164,90 K¢
1 004,50 K& 971,10 K& | 1 099,50 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, Rohlik.cz, iTesco.cz, Kosik.cz
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https://www.rohlik.cz/711929
https://www.rohlik.cz/c300109013-3vrstvy/znacka/zewa?productPopup=1307937-zewa-deluxe-camomile-comfort-toaletni-papir-3-vrstvy-8ks
https://www.rohlik.cz/c300109013-3vrstvy/znacka/zewa?productPopup=1307937-zewa-deluxe-camomile-comfort-toaletni-papir-3-vrstvy-8ks

8.3 Prehled vybraného levnéjsiho zbozi (bez slev)

Rohlik.cz
Lagris RyZe dlouhozrnna varné sacky 21,90 K¢
Cesky Mlynar Mouka p3eni¢nd hruba 9,90 K&
Pekarna Brod Chléb konzumni 1200 g 28,90 K¢
Japavo Premium Spagety vajecné 500g 14,90 K¢
Muuu Pisek Ceska dusend $unka vybérova krajend100g 22,90 K¢
Lakto Trvanlivé mléko polotucné 1,5% 15,90 K¢
Mlékarna ValMez Bily jogurt z Valasska 3%150g 5,90 K¢
Laktos Eidam 30% platky100g 13,90 K¢
Pohodova vejce velikost M 10ks 41,90 K¢
Lucina 100g 19,90 K¢
Dr. Halif maslo 39,90 K¢
ARO Slunecnicovy olej 11 31,90 K¢
Jablko Golden Delicious sypané 1ks 29,90 K¢
Pomerance 1kg volné 36,90 K¢
Cibule Zluta sucha 1ks 14,90 K¢
Mrkev Cerstva prana 1lkg, volna 23,90 K¢
Kand kecup Tomato sladky310g 24,90 K¢
Mattoni Neperliva Pfirodni Mineralni Voda 1,5I 14,90 K¢
Pilsner Urquell pivo svétly lezak 0,5l 25,90 K¢
Staroceské bramburky solené 80g 17,90 K¢
Sedita Tatranky liskoofech33g 7,90 K¢
Nescafé CLASSIC instantni kava 109,90 K¢
Linteo toaletni papir 3vr. 8ks 59,90 K¢
Pur DuoPower Lemon - prostfedek na ru¢ni myti nadobi 44,90 K¢
Persil Power Mix caps Color praci kapsle 14ks 129,90 K¢
809,50 K¢
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Kosik.cz

Kavoviny RyZze dlouhozrnnd loupana ve varnych saccich

4x100g 20,90 K¢
Cesky mlynaf Mouka p$eniéna hruba 1 kg 9,90 K¢
PAC Horovice Chléb konzumni kminovy 1200g 35,90 K¢
Premium Spagety vajecné 500g 17,90 K¢
Prantl Sunka $kola¢ek vepiova 100g 25,90 K¢
Dr. Halif trvanlivé mléko 1,5% polotucné 1l 16,90 K¢
Dr.Halif Jogurt bily 150g 8,50 K¢
Zlaty Syr Eidam 30% platky 100g 20,90 K¢
Vejce M baleni 10ks 39,90 K¢
Lucina 100g 20,90 K¢
PM Podébrady Cerstvé maslo 250g 44,90 K¢
Flower Gold Slunecnicovy olej 11 41,90 K¢
Jablko Granny Smith 1kg 51,90 K¢
Pomerance 1kg volné 33,90 K¢
Cibule Zluta sit 1 kg 12,90 K¢
Mrkev 1kg 19,90 K¢
Hamé Kecup sladky 300g 20,90 K¢
Mattoni Neperliva Pfirodni Mineralni Voda 1,5I 14,90 K¢
Pilsner Urquell pivo svétly lezak 0,5l 25,90 K¢
Klasické bramblrky solené 66g 9,90 K¢
Sedita Tatranky s mlé¢nou krémovou naplni 33g 7,90 K¢
Nescafé Classic 100g 109,90 K¢
Tento Cool aqua tfivrstvy toaletni papir 8 roli 82,90 K¢
Tomik Lemon na myti nadobi 1l 36,90 K¢
Surf Color kapsle tropical 15W 133,90 K¢

866,10 K¢
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iTesco

Tesco Value RyZe Dlouhozrnnd Loupana Ve Varnych Saccich 4
X 100g 11,90 K¢
Tesco Value PSeni¢nda Mouka Hruba 1kg 10,90 K¢
Chléb Roku 2014 Konzumni 1200g 29,90 K¢
Japavo Premium Spagety 500g 18,90 K¢
Tesco Finest Prazska Sunka Zapedena 100g 24,90 K¢
Tesco Trvanlivé Polotu¢né Mléko 1l 15,90 K¢
Tesco Jogurt Bily 150g 6,90 K¢
Tesco Edam 30% Platky 100g 14,90 K¢
Tesco Cerstva Vejce 10 Ks vel. M 39,90 K¢
Lucina 100g 19,90 K¢
Milko Cerstvé Méslo 250g 44,90 K¢&
Tesco Value Slunecnicovy Olej 1l 29,90 K¢
Jablka Golden Delicious 1kg 34,90 K¢
Pomerance 1kg volné 34,90 K¢
Tesco Value Cibule Zluta 1kg 14,90 K¢
Tesco Perfectly Imperfect Mrkev 1kg 14,90 K¢
Otma Jemny Kecup 300g 24,90 K¢
Mattoni Neperliva Pfirodni Minerdlni Voda 1,5l 13,90 K¢
Pilsner Urquell pivo svétly lezak 0,5l 25,90 K¢
Straznické BrambUrky Jemné Solené 60g 11,90 K¢
Peclivarne Sered Tatranky Obvodové Macené Oplatky S
Liskoofiskovou Naplni 33g 7,90 K¢
Tesco Original Rozpustna Kava Susena 100g 84,90 K¢
Tesco Soft Luxury White Toaletni Papir 3 Vrstvy 8 Roli 79,90 K¢
Go For Expert Lavender Tekuty Prostfedek Na Nadobi 900ml 39,90 K¢
Surf Color Tropical 2v1 Kapsle Na Prani 14 Prani 129,90 K¢
787,50 K¢
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