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Uvod

Neustaly pokrok doby a vzestup dostupnosti internetu ptinesl pied nékolika lety prostor
pro vznik nového trhu, kterym se stal internetovy prodej potravin. Tento zcela novy a pro
Cesky trh prevratny typ sluzby pfinesl spotiebitelim jiné moznosti a skutecnost, ze si

potraviny mohou objednat v pohodli, prakticky odkudkoli, se mnohym z nich zalibila.

V roce 2012 vstoupil na ¢esky trh s touto sluzbou, jako prvni, fetézec Tesco. Nasledoval
vstup spolecnosti Rohlik.cz, Kolonial.cz a Kosik.cz. Ackoli byl zprvu vyvoj tohoto
sektoru pomérné nejisty a na trhu jej zastupovalo jen nékolik spole¢nosti, dnes se 0 ném
ma jiz nespocet zastupcli, néktefi z nich plisobi jen regiondlné a néktefi svym rozvozem

pokryvaji mnohonasobné vétsi oblasti.

Nejvétsi boom zazil internetovy prodej potravin v prvni poloviné roku 2020. K nému
doslo dusledkem koronavirové pandemie, kdy se de facto ze dne na den
zn&kolikanasobily obraty vSech online prodejcti potravin. Strach z ndkazy v obchodech
zpisobil pietizenost e-shopt, a lidé, ktefi doposud tuto sluzbu nevyzkouseli, o ni

najednou jevili zajem.

Prave rychlost riistu tohoto mladého odvétvi byla podnétem k tomu, se o toto téma vice
zajimat. Jeho aktudlnost v této dobé se stala diivodem, pro¢ bylo toto téma pro
bakalarskou praci zvoleno. Jejim cilem je provést komparaci dvou vyznamnych
predstaviteltl trhu s online prodejem potravin na zaklad¢ strategické analyzy. K tomuto

porovnani byly zvoleny spole¢nosti Rohlik.cz a Kosik.cz.

Prace se tedy zabyva strategickou analyzou dvou piednich zéstupct tohoto odvétvi,
spole¢nosti Rohlik.cz a KoSik.cz. Je strukturovana do nékolika ¢asti, a zaobira se nejprve
teoretickymi vychodisky a poté praktickou c¢asti. Teoreticka ¢ast je Clenéna do sedmi
subkapitol. Vénuje se strategickému fizeni a jeho vyznamu. Jsou zde definovany pojmy
mise, vize, strategie, strategické cile a konkuren¢ni vyhoda. Déle jsou pfedstavena
teoretickd vychodiska pro strategickou analyzu a popsany jeji jednotlivé ¢asti. V posledni
¢asti jsou vymezeny zakladni teoretické pojmy v oblasti e-commerce a marketingu na

internetu. Ziskané znalosti jsou nésledné aplikovany v praktické ¢asti.

Praktickd cast se detailn¢ zabyvd dvéma podniky zastupujicimi toto odvétvi,

spolecnostmi Rohlik.cz a Kosik.cz. Pravé tyto dva podniky byly zvoleny proto, Ze jsou si



vzajemné nejbliz§imi konkurenty a staly se tak vhodnymi kandidaty pro provedeni
komparace. Kazdy z nich je nejprve strucné predstaven a poté jsou aplikovany znalosti

z teoretické Casti a provedena strategicka analyza.

V posledni casti této prace jsou pomoci vazené SWOT analyzy sumarizovany
a vyhodnoceny doposud ziskané informace. V zavislosti na ziskanych poznatcich jsou
navrzena doporuceni a opateni, ktera by spole¢nosti mohli vyuzit ke zlepSeni své image

a svych poskytovanych sluzeb.



1 Strategické rizeni a zakladni pojmy

Aplikace strategického fizeni je stézejni pro fungovani a prosperitu kazdého podniku ¢i
organizace, je zam¢feno na formulaci sméri budouciho rozvoje podniku. Strategické
Fizeni spociva v hledani rovnovahy mezi ménicim se trhem a efektivnim vyuzivanim
dostupnych zdroju v zavislosti na vnéjSim a vnitfnim prostredi podniku. Je nadfazeno
taktickému a operativnimu fizeni a je tedy zasadni pro fizeni celého podniku. Vychazeji
z n¢j podnikové plany a projekty (Sedlackova & Buchta, 2006, s. 1). Lynch (2018,
s. nedostupné) uvadi tfi zakladni oblasti strategického fizeni — strategickou analyzu,
vyvoj strategie a jeji zavadéni.

,, Strategické rizeni je proces, ve kterém vrcholovi manazeri formuluji a zavadeéji strategie
smeérujici k dosazeni stanovenych cilii, k souladu mezi vnitinimi zdroji podniku a vnéjsim
prostiredim a k zajisténi celkové prosperity a uspésnosti podniku “ (Sedlackova & Buchta,

2006, s. 1).

Podobné popisuje strategické tizeni i Lynch (2018, s. nedostupné), a to jako urceni nebo
stanoveni ucelu existence podniku, jeho cile a ndsledné vymezeni cest k jejich dosazeni.
Jako alternativni pojeti pak bere hledani ptilezitosti na trhu a snahu o ziskani konkuren¢ni
vyhody. Strategické fizeni je provadéno prostfednictvim strategii. Jde o dlouhodobé
plany, vytvofené k dosaZeni urcitych cili v souladu s okolim podniku a jeho moznostmi
(Sedlackova & Buchta, 2006, s. 2). V tradi¢nim pojeti 1ze chapat strategii jako dokument,
ktery urcuje a popisuje dlouhodobé cile a pribéhy operaci, véetn¢ zdroji nezbytnych
k jejich naplnéni. Moderni pojeti pojednava o strategii jako o ptipravenosti podniku na
budoucnost (Kovar, 2008, s. 40). Strategii pak lze také vnimat jako konkurencni
vyhodu, v zdsadé mlize byt feceno, Ze podnik s dobrou strategii se odliSuje od ostatnich
a ziskéava tak jedinecnou pozici vi€i svym konkurentiim (Sedlackova & Buchta, 2006,
s. 6). Zvolenim spravné strategie se zvySuje pravdépodobnost dosazeni piredem

vytyCenych cilil.

1.1 Strategicky plan

Podle Kotlera, Wonga, Saunderse & Armstronga (2007, s. 89) tvoii strategicky plan
predevsim nasledujici Casti: poslani, strategické cile, strategicky audit (strategicka

analyza), analyza SWOT, analyza portfolia, cile a strategie.



Zprvu se da hovofit zejména o stanoveni mise a vize. Ty byvaji zalezitosti vlastnika,
pfipadné zakladatele podniku, ktery své predstavy poté predavad vrcholovému

managementu (Kotler, 2007, s. 89).
Poslani a vize

Poslanim podniku (neboli misi podniku) se rozumi vyjadfeni smyslu existence, to ¢eho
chce dosahnout v §ir§im kontextu. Ugel, za kterym bude spole¢nost podnikat nebo
provadét svou Cinnost, by mél byt vzdy stanoven pfi jejim zrodu (Kovar, 2008. s. 29).
Vétsinou vychézi z mysli jejiho vlastnika. Mise by méla srozumitelné definovat ,,proc¢*
spole¢nost existuje tak, aby s ni mohlo byt seznameno okoli i pracovnici, a bylo snadné

ji porozumét (Kotler & Keller, 2013, s. 89, 90).

Zatimco poslani opodstatiiuje existenci spolecnosti, vize by méla udavat ptedstavu o jejim
budoucim stavu. Vizi tedy lze povaZovat za piesné a strukturované vyjadieni o budoucim
stavu podniku, mél by se uvadét i presny Casovy horizont, ktery k tomu podnik chce
vyuzit. Jde tedy o ptfedstavu, jak by podnik chtél byt vidén ohrani¢ené budoucnosti. Vize
umoziuje stanovovat strategické cile a ur¢ovat smeéry, jak jich dosdhnout a jak si udrzet

svou budouci konkurenceschopnost na trhu (Fotr, Sou¢ek, Spacek & Hajek, 2020, s. 178).

Poslani 1 vize by nemély byt ménné v pfili§ kratkém casovém horizontu, zaroven je ale
potieba udrzovat jejich aktudlnost, adaptovat se trendim a zménam okolniho prostiedi
a ptipadné své poslani predefinovat tak, aby i nadale urovalo spravny smér spolecnosti

(Kotler, 2007, s. 92).
Strategicke cile

Nasleduje stanoveni strategickych cilti. Jedna se o cile s delSim ¢asovym horizontem,
které¢ by mély urCovat budouci vyvoj organizace. Jejich napliiovani slouzi také jako
kritérium pro hodnoceni ¢innosti podniku. Strategicke cile tvoii podstatu strategii, nebot’

jsou hlavni soucésti jejich obsahu (Sedlackova & Buchta, 2006, s. 2).

Zékladnim cilem strategickych cilt je vést podnik k vyS$si hodnoté, a to cestou, ktera se
slucuje s pozadavky a ptfedstavami vSech stakeholderi. Podstatnou ulohou je také
definovani podminek, za kterych maji byt cile dosazeny. Mé&ly by navazovat na jiz
zpracovanou vizi a byt v souladu s poslanim podniku. SlouZi jako voditka pro vrcholové

manazery a udavaji jim smér. Kazdy manazer by mél byt sezndmen se svym strategickym
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cilem, prostfednictvim své funkce se ho snazit naplnit a byt za né¢j zodpovédny (Fotr

a spol., 2020, s. 167,168).

Strategické cile, ale mohou byt Sirsi a nemusi nutné splilovat vSechny ¢asti tzv. akronymu
SMART, tedy byt specifické, métitelné, dosazitelné, realistické a Casové ohranicené,
pokud jsou poté rozlozeny jest¢ na specifické cile (tedy ty s kratsim cCasovym
horizontem). Ty uz ale museji byt konkrétni a spliiovat podminky SMART (Sedlackova
& Buchta, 2006, s. 3).

Konkurenéni vyhoda a positioning

Kotler a spol. (2007, s.1020) popisuji konkurenc¢ni vyhodu jako vyhodu oproti
konkurenci, ktera je ziskana vys$si hodnotou pro spotiebitele. Této vyhody mize podnik
dosahnout prostfednictvim nizSich cen nebo vyssiho uzitku pro zdkaznika. Konkurenéni
vyhoda je tedy schopnost, diky které dokdze podnik vynikat v urcité oblasti nad svymi
konkurenty (Kotler & Keller, 2013, s. 325).

Positioning neboli trzni umisténi Kotler & Armstrong (c2004) popisuji jako ukotveni
znacky ¢i produktu v mysli zakaznikd. Jde o vytvoreni urcité pozice vyrobku nebo znacky
na trhu tak, aby bylo moZné jej vnimat odliSn€ od konkurence. TrZzni umisténi se odviji
od budovani hodnoty znac¢ky ¢i dané¢ho produktu. Podle Jakubikové (2013, s. 170) timto

zplsobem spolecnost urcuje:

e jak chce byt vnimana v mysli spottebitele,
e jak se chce vymezit vic¢i konkurenci,

e jak se vymezuje viici dalsim skupinam jako jsou dodavatelé, odbératelé, atd.

1.2 Strategicka analyza

Strategicka analyza (strategickd situacni analyza) je klicovou c¢asti pro formulovani
strategie a budouciho rozhodovani podniku, jez zavisi praveé na vysledcich analyzy. Podle
Kotlera se jedné o zpravodajskou ¢innost, ktera smétuje k vypracovani podrobnych cila

a strategii (Kotler, 2007, s. 93).

., Strategickad situacni analyza je komplexni pristup k zachyceni podstatnych faktorii
ovliviwjicich cinnost firmy ve vzajemnych souvislostech, jehoz vysledky jsou podkladem
pro tvorbu navrhit moznych strategii a budouciho chovani firmy. Musi proto poskytovat

vSechny podstatné, relevantni informace ovliviujici fungovani podniku. Diikladné
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provedena strategicka analyza je predpokladem kvality celého strategického procesu.
Budou-li totiz jeji zavéry povrchni, nepresné ¢i jinak zkreslené, budou prijata strategicka

opatreni orientovana jinym smérem, nez by bylo Zadouci “ (Jakubikova, 2013, s. 95).

Cilem této analyzy je poskytnout informace o aktualni situaci podniku a zhodnotit
vSechny vnéjsi faktory majici mozny vliv na spolecnost a jejich provazanost se
schopnostmi a vnitinimi zdroji podniku. Celou analyzu mizeme tedy rozlozit na dvé
zakladni Casti — analyzu vnéj$iho okoli a na analyzu vnitinich zdroji a schopnosti

(Sedlackova & Buchta, 2006, s. 9).

Podle Jakubikové (2013, s. 94) se strategicka situacni analyza také skryva pod zkratkou
5C, jednoduse feceno se tedy jednd o podnik (company), spolupracujici firmy a osoby
(collaborators), zdkazniky (cutomers), konkurenty (competitors) a makroekonomické
faktory (climate, context). Sedlackova a Buchta (2006, s. 10) pak k popisu strategické

analyzy vyuzivaji nasledujici schéma:

Obr. 1: Strategicka analyza

Politické, ekonomicke, Atraktivita odvétvi, Konkurenéni sily,
sociokulturni, hybné sily, kli¢ové nakladové postaveni
technologickeé a jiné tlaky faktory dspéchu, konkurentd
makrookoli, tlaky na strategické konkurenéni aocekavna reakce
globalizace skupiny rivald

\ | /

Specifické pfednosti, dostupné
zdroje, relativni konkurenéni sila,
silné a slabé stranky, vyvazenost

portfolia

Zdroj: Sedlackova & Buchta (2006, s. 10), zpracovano autorkou

r wr

Podle Jakubikové 1ze analyzu rozdélit do 3 fazi. Prvni z nich je informacni ¢ast, kterd se
zabyva sbérem dat a hodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort, nasleduje porovnavaci ¢ast,
kterad vychazi z ptredchozi ¢asti a pomoci analyz a riznych matic hodnoti ziskana data.
Posledni casti je rozhodovaci €ast, v niz se objektivné hodnoti zvaZzované strategie

a navrhy, a doporucuji se piipadna nova opatieni a zmény (Jakubikova, 2013, s. 96).
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1.2.1 Vnéjsi okoli podniku

Okolim podniku se rozumi vSe, co stoji mimo néj jako organizaci, ale n¢jakym zplisobem
jej ovliviiuje. Podstatou analyzy okoli je ziskat aktudlni informace o prosttedi ve kterém
se pohybuje. Snazi se identifikovat faktory, jez ovliviiuji jeho strategickou pozici.
Prazkum okoli pomaha podniku zjistit pozadavky trhu a ddva mu moznost pfizpisobit se
aktualnim trendim. Ackoli dnesni doba se diky vyuzivani vSech moznych technologiim
a neustdlého tlaku na zrychlovani procest stala velice proménlivou a méné
predvidatelnou, znat své okoli, je klicové pro podnik a jeho budouci rozhodovani. Podnik
sam sv¢é okoli ovladat nedokaze, uréitym zptisobem je ale subjekt schopen se prizptsobit
a ovlivnit ho, to vSak zavisi na jeho velikosti a postaveni na trhu (Sedla¢kova & Buchta,

2000, s. 14).
Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi existuje nezavisle na podniku, piisobi na n¢j neustale, nemiizeme ho
ovlivnit a nelze ho téméf viibec predvidat, ackoli na podnik mize mit rozhodujici vliv.
Analyza se poté sklada z identifikace faktori piisobicich na trhu, z jejich zhodnoceni,
zvoleni téch vyznamnych a nasledné z odhadu jejich budouciho vyvoje (Kozel, 2006,
s. 16). Zkoumaji se faktory z mezinarodniho a narodniho prostfedi, které jsou pro zdmér
podniku dulezité nebo jej néjakym zplisobem ovliviiuji. To pak zélezi pfedev$im na tom,
zda podnik piisobi na trhu lokaln€ nebo globalné, a které oblasti a kde se ho dotykaji (Fotr
a spol., 2020, s. 222).

Analyzou vyuZivanou pro tuto problematiku je tzv. PEST analyza, v dneSni dobé
roz$itend na PESTLE analyzu. Jedna se o akronym ze Sesti anglickych slov — political,
economic, sociological, technological, legal, enviromental. Jde tedy o Sest faktort, které

organizaci zvenci ovliviiuji.

Prvnim, tedy politickym faktorem se rozumi stabilita politick¢ého prostfedi, vlivy
politickych stran ¢i zdjmovych sdruzeni, fiskdlni politika statu a dan€ nebo rizné vladni
regulace. K ekonomickym faktorim se fadi vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, mira
inflace a nezaméstnanosti, platebni bilance, vySe tirokovych sazeb, vySe minimalni mzdy
a naklady na zivobyti (cost of living). Tieti ¢asti jsou socialni a kulturni faktory, tedy
kulturni hodnoty, tradice, naboZzenstvi, demografické rozlozeni populace, mira
vzd¢lanosti ¢i uroven zdravotni péce. Dal§im faktorem je technologicka uroven v misté

pusobnosti podniku, investice v oblasti technologii a jejiho rozvoje, informacni
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infrastruktura, provadéné inovace a automatizace pracovnich procest. Legislativni
prostiedi se mirné prolina s politickym, jedna se ale spiSe o pravni upravy, vyhlasky,
kvoéty ¢i jiné pravni zésahy do prostfedi. Environmentalni faktor se tyka predevsim
zivotniho prostfedi, globalniho oteplovani, naslednych snah o vétsi vyuzivani
udrzitelnych zdrojli a stanovovani priorit v této oblasti (Chartered Institute of Personnel

and Development, 2020 & Jakubikova, 2013, s. 99,100).
Analyza mezoprostredi

Prvnim bodem je analyza celého odvétvi, ve kterém se podnik nachazi. Zjist'uji se jeho
zakladni charakteristiky, velikost, ristovy potencial, a vstupni a vystupni bariéry na trh.
Podle Jakubikové (2013, s. 102) mizeme odvétvi rozdélit na dva typy — atomizované
a konsolidované. Atomizovanym odvétvim se rozumi trh, kde se nachdzi veliké mnozstvi
malych podnikil, vstup do odvétvi je snadny a produkty jsou diferencované. Naopak
konsolidované odvétvi je takové odvétvi, kde je pouze omezeny pocet vétSich podnikti

a jsou zde bariéry vstupu na trh.

Do mezoprostiedi (mikrookoli) 1ze zatadit dodavatele, odbératele, zakazniky, stavajici
konkurenty, potenciondlni nové konkurenty a substituéni vyrobky. Té&chto pét

konkurenénich faktord zachycuje Porteriiv model péti sil (Jakubikova, 2013, s. 103).
Porteriiv model péti sil

Tato analyza se soustfedi na mezoprostiedi podniku, pohybuje se tedy v oblasti daného
odvétvi, které je tizce provazano i s odveétvim dodavatel a odbérateld. Prvnim krokem
by tedy mélo byt vymezeni hranic odvétvi a identifikace trhu. Mezi zdkladni
charakteristiky odvétvi fadime velikost trhu, geograficky rozsah konkurence, rast trhu
a vyvoj poptavky na ném, pocet zakaznikt a jejich velikost, vstupni bariéry a vyvoj zmén

technologie (Sedlackova & Buchta, 2006, s. 32, 33).

Porter v jeho analyze pracuje s péti faktory. Ty pomahaji k definovani odvétvi a hrozeb,
kterym podnik mize Celit. Jedna se o stavajici konkurenty, potencialni konkurenty,
dodavatele, zakazniky a substituty. Kotler a Keller (2013, s. 270) té€chto pé&t sil popisuji
jako hrozby.

U konkurentd se hodnoti zejména jejich pocet, jejich sila a bariéry vstupu a vystupu
v odvétvi. Potencialni konkurenci poté hodnotime na zakladé moznosti vstupu novych

firem do odvétvi, ¢i prfechodu existujicich podnikti do daného odvétvi, dulezité jsou zde
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opét bariéry neboli pirekazky vstupu do odvétvi. Dalsim faktorem plisobicim v této roviné
jsou dodavatel¢ a zakaznici, zde je tfeba zaméfit se na jejich vyjednavaci silu
a. charakteristiku. Posledni silou jsou substitu¢ni vyrobky, jejich existence, hrozba jejich
vzniku a mira jejich nahraditelnosti. Kazda z téchto sil ptsobi zvenci a vytvari na podnik

tlaky, které nasledné ovliviluji jeho ziskovost (Kotler & Keller, 2013, s. 270).

1.2.2 Analyza vnitiniho prostiredi

Vnitini neboli interni prostiedi podniku tvoii zdroje a schopnosti podniku jich efektivné
vyuzivat. Jejim cilem je uréeni silnych a slabych stranek firmy, zhodnotit jeji postaveni
a také jeji potencial (Fotr a spol., 2020, s. 252). Interni analyzu lze hodnotit pomoci
n¢kolika metod, zde bude vnitini prostiedi hodnoceno na zakladé¢ marketingového mixu

a finan¢ni zdroje budou hodnoceny na zaklad¢ finanéni analyzy.
Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem ndstrojii, které podnik vyuziva k osloveni zakazniki.
Tyto néstroje jsou rozdéleny do ctyt skupin, zndmych jako 4P. Jedna se o produkt
(produkt), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion). Uginny
marketingovy mix by mél byt vhodnou kombinaci téchto Ctyf skupin a byt dobie
koordinovany (Kotler, 2007, s. 70). V dne$ni dob¢, zejména u marketingu sluzeb, se 1ze
setkat s rozsifenou verzi, kdy se pfidavaji dalsi ,,P““. Chaffey & Ellis-Chadwick (2019,
s. nedostupné) prohlubuji pivodni 4P na 7P, kromé& zakladnich jesté uvadi faktor lidé
(people), procesy (process) a fyzickou evidenci (physical evidence). Kotler a Keller
(2013, s. 56) se priklanéji spiSe k tzv. 8P, které zahrnuje misto fyzické evidence jesté

programy (programs) a vykon (performance).

V této praci jsou pro porovnani obou podnikl vyuzita klasickd 4P. Pro snazsi ctivost jsou

jednotlivé komponenty bliZze popsany az v druhé ¢asti prace.
Financ¢ni analyza

Finan¢ni analyza je nastroj, ktery slouzi ke komplexnimu zhodnoceni finan¢ni situace
podniku. Smyslem je zajistit podklady pro rozhodovéni vedeni podniku, které pomoci
této analyzy pomohou posoudit, zda ma podnik vhodnou kapitalovou strukturu, zda
dosahuje dostatecné ziskovosti, zda efektivné vyuziva svych aktiv ¢i jak je schopen
splacet své zavazky (Knapkova a spol., 2017, s. 17). Zakladnim zdrojem informaci pro

tvorbu analyzy jsou uéetni vykazy, tedy rozvaha, vykaz zisku a ztraty a cash flow. Déle
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mohou byt zdroji i dal$i vnitropodnikové dokumenty ¢i oficidlni ekonomické statistiky

(Knapkova a spol., 2017, s. 18).

Analvza pomérovych ukazatelu

Jedna se o jednu z nejcastéji vyuzivanych metod financ¢ni analyzy. Hodnoty, s kterymi
metoda pracuje, vychazeji z vetejné dostupnych ucetnich vykazu, tedy z rozvahy, vykazu
zisku a ztraty ¢i z cash flow. Vysledné hodnoty se vypocitavaji pomérem dvou ¢i vice
polozek z ucetnich vykazii. Pomérové ukazatele 1ze dé€lit do n€kolika skupin, a to na
ukazatele zadluZenosti, likvidity, rentability, aktivity a dalsi (Knapkova, 2017, s. 87).

Déle jiz budou demonstrovany jen ty oblasti, ze kterych vychazi prakticka cast.

ZadluZenost se zamétfuje na financni strukturu podniku a strukturu jejiho kapitélu.
Hodnoti se finan¢ni zdravi a stabilita podniku, kterd zavisi na tom, v jakém podilu podnik
vyuziva cizi zdroje. V dnesni dobé je zcela béZzné Ze jsou podniky financovany z veliké
¢asti cizim kapitalem, v ptipadé, kdy podnik dosahuje dlouhodobé ztraty muize nastat
i takova situace, ze je podnik financovan z cizich zdroji. Pokud podnik eviduje ztratu
zminulych let, miZe dokonce jeho vlastni kapitadl dosdhnout i zapornych hodnot
(Kubickova, 2015, s. 139). Zakladnimi ukazateli v této oblasti jsou celkova zadluzenost

a mira zadluzenosti. Podle RuZi¢kové (2019, s. 139) nelze presné urcit optimalni rozpéti

vysledki u téchto ukazateld, protoZe se 1i$i v zavislosti na daném odvétvi.

Podle Kubickové (2015, s. 120) pojem rentabilita vyjadiuje to, jak je podnik schopen
zhodnocovat vloZzené prostfedky a tim vytvaret zisk. Pfi vypoctu se tedy dosazuje do
pomeéru urcitd podoba zisku (nejcastéji EBIT) s dalsi velic¢inou.

Skupina ukazatela aktivity zkouma, v jaké mite, rychlosti a jak efektivné podnik vyuziva
svlyj majetek. Slouzi k zjisténi, zda podnik majetek vyuziva naplno a hospodarné¢, zda
nedisponuje piili§ velkym mnozstvim majetku, ktery nedokaze efektivné vyuzivat, ¢i

naopak jeho nedostatkem (Kubickova, 2015, s. 150).

1.2.3 SWOT analyza

Tato analyza je jednoduchym nastrojem, jak ohodnotit podnikovou strategii vzhledem
k pfedeslému hodnoceni externiho a interniho prostiedi. Jednd se o akronym

z téchto anglickych vyrazi:
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e S —silné stranky (Strenght)

e W —slabé stranky (Weakness)
e O —prilezitosti (Oportunities)
e T — hrozby (Threats)

Cilem je zjisténi silnych a slabych stranek a naslednd snaha je omezit ¢i posilit, snazit se
vyuzit prilezitosti okoli a co nejvice eliminovat hrozby. Vysledkem analyzy je

tzv. SWOT matice (Kozel a kol., 2006).

Kromé¢ klasické analyzy lze vyuzit také vazené SWOT analyzy. Zde se ke kazdému
vybranému faktoru pfitadi vaha, jejich soucet v jedné kategorii pak musi vzdy davat
jedna. Déle se kazdy faktor ohodnoti body. Silnym a slabym strdnkdm se hodnoceni
pfipisuje na zdkladé¢ vykonnosti podniku. U pftilezitosti a hrozeb se hodnoti

pravdépodobnost tspéchu, resp. vyskytu dan¢ho faktoru (Kozel a kol. 2006).
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2 E-commerce

Tato Cast se vénuje predstaveni zakladnich pojmii z oblasti internetového obchodovani,
jeho vyvoje a zmén v Case. Popisuje vyuzivani internetu jako marketingového
distribu¢niho kandlu a také jeho trendy. Déle také hodnoti aktualni situaci trhu

e-commerce v Ceské republice a hloubé&ji se vénuje internetovému prodeji potravin.

2.1 Vyvoj internetu a e-commerce

Technologicky potencial dnes$ni doby je nepopiratelny. S tim je spojen prave jeji rychly
vyvoj. Co je pro nas dnes bézné, bylo pro minulou generaci nepiedstavitelné a naopak.

Dnes od pocatkt styku internetu s Sirokou vetejnosti uplynulo témét 40 let.

Vyvoj internetu je spojen s Technologickou revoluci, ktera probehla v 70. letech
minulého stoleti. V roce 1971 se spustila funkce elektronické posty tzv. e-mailu, zhruba
o deset let pozdéji se pak v Evrop€ objevily prvni B2C systémy pro obchodovani na
internetu. P¥ipojeni Ceské republiky k internetu se datuje k roku 1991 (Eger, Petryl,
KuneSova, Micik & Peska, 2015, s. 7).

Vyvoj e-commerce se piimo odvijel od dostupnosti domécnosti a firem k internetu.
V roce 2010 mé¢lo pfipojeni k internetu pouhych 56 % domécnosti, dnes uz to je vice nez
81 %. Piesto se vsak Ceska republika pohybuje pod primérem Evropské unie, ktery &ini

90,5 % (Cesky statisticky tfad, 2020a).

2.2 Vymezeni pojmu e-commerce

E-commerce lze v nejuz§im slova smyslu chépat jako prodej a ndkup pftes internet, tedy

prostfednictvim internetovych obchodl neboli e-shopi (Eger a spol., 2015, s. 129).

,,Do elektronického obchodovani Ize zaradit vSechny obchodni aktivity a sluzby, béehem
kterych je realizovan pomoci elektronickych ndstroju datovy transfer bezprostredné
souvisejici s realizaci obchodnich pripadu, pricemz v pripadé nakupu software nebo
jinych informaci mohou byt i tyto preneseny koncovému spotrebiteli elektronicky."

(Suchanek, 2012, s. 11)

Nejcastéji je elektronické obchodovani vyuzivano v oblasti B2B, tedy ve vztahu firma
— firm¢, nebo v oblasti B2C, tedy firma — spotiebitel. Provadéni obchodnich ¢innosti

online s sebou ptineslo mnoho vyhod, a proto se velice rychle rozsitilo do vS§ech moznych
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odvétvi. Eger a spol. (2015, s.131) povazuji za hlavni piinosy pro podniky moznost
prodavat i kupovat na globalnim trhu, dostupnost Sirokého mnozstvi informact,
zkracovani nakupniho cyklu, snizovani provoznich a mzdovych nékladi a zrychleni
komunikace a pienosu dat. Spotiebitele jist¢ oslovi dostupnost nakupovéani kdykoliv
a odkudkoliv, flexibilita a moznost porovnavat produkty ¢i e-shopy mezi sebou a ziskavat

nepieberné mnozstvi informaci a recenzi bez vynalozeni vétSiho mnozstvi energie.

V posledni dobé spottebitelé, kromé vnitrostatnich nakupti, vice vyuzivaji 1 moznosti
koupé€ v zahrani¢i. Pfeshranicni e-commerce dava Ucastniklim trhu jesté vEtsi moznost
vybéru a dostupnost nového =zbozi. Zaroven ssebou ale piinasi niz§i miru
konkurenceschopnosti tuzemskych podnikti (Eger a spol., 2015, s. 135). V tomto ohledu
je vSak nutné odstranovani bariér mezi jednotlivymi staty, a to zejména pii platbach
a dopravé. Presto je vSak v dneSni dobé zcela bézné, ze velka ¢ast vétsich e-shopil nabizi

nakupy i zahrani¢nim zédkaznikm.

Elektronické obchodovani se ale stale odviji od dostupnosti internetového pfipojeni,
rychlosti a kvality pfenosu dat. Tato bariéra je napfi¢ generacemi ve vSech koutech svéta
rychle odstranovana, pfesto vSak spousty lidi k ndkupiim online nema davéru. Podle
prizkumu Ceské e-commerce (2021) jsou hlavnimi faktory, které od wlasti na
elektronickém trhu odrazuji, nemoznost si zbozi osahat, pfipadné komplikace pfi
reklamaci a strach z zneuZiti platebnich nebo osobnich idaji. Podobné faktory uvadi ve
své knize i Suchanek (2012, s. 32) a Eger a spol. (2015, s. 137), ti ptidavaji i bariéry, které
omezuji rozvoj nakupovani ze zahranic¢nich internetovych obchodi, témi mohou byt vyssi
naklady na dopravu, del§i dodaci lhlty, jazykové bariéry nebo neznalost zdejsi pravni

legislativy.

Obr. 2: Casti elektronického podnikani

e-business

e-commerce

e-shop

Zdroj: Suchanek (2012, s. 10), zpracovano autorkou
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E-business

Zatimco e-commerce zahrnuje pouze komercni aktivity, pojem e-business je obecnéjsi.
Nehovoii pouze o obchodovani, ale také o dalSich aktivitich na internetu s nim
spojenych. Do ¢estiny je tento pojem casto prekladan jako elektronické nebo digitalni
podnikani. OECD! definuje e-business jako ,, automatizované procesy v podniku a mezi
podniky, které probihaji prostrednictvim pocitacovych siti metodami specidlné

navrzenymi pro ucely prijimani nebo zaddvani objednavek. “ (OECD, 2002)

E-business tedy zahrnuje aktivity jako je elektronické obchodovani, elektronickou
logistiku, elektronicky platebni styk, elektronickou spravu, elektronické vzdélani

a elektronické zdravotnictvi a mnoh¢ dalsi (Eger a spol., 2015, s. 124).
M-commerce

M-commerce je pojem, ktery oznacuje online nakup prosttednictvim mobilnich zatizeni,
jako jsou mobilni telefony, tablety, notebooky a dalsi. S rostoucim pouzivanim téchto
zafizeni a diivérou v né&, roste rychle i zajem o ndkupy jejich prostiednictvim, a to jak skrz
webové prohlizeCe, tak aplikace. Pravé ty umoznuji zakaznikim rychly piistup
a jedine¢né rozhrani, kde mize zdkaznik prohlizet produktové katalogy a vyuzivat dalSich
funkci, které se ptizplisobuji jedine¢nym potiebam zdkaznikii (Eger a spol., 2015, s. 141).
Mobilni aplikace se dokazi svym uzivatelim lépe prizptisobit a vyuzit informace
o zdkaznikovi k personalizaci. Registrani udaje se uloZi do databaze obchodu a kazdy

pohyb a nakupni aktivita zdkaznika v aplikaci je monitorovana (Suchanek, 2012, s. 37).
E-shop

Webové portaly, diky kterym funguje e-commerce, se nazyvaji e-shopy neboli
internetové obchody.

,, Internetovy obchod je misto, kde mohou uzivatelé internetu nakoupit zbozi nebo sluzby

prostirednictvim svého pocitace, tabletu nebo mobilniho telefonu. (Janouch, 2014,

5. 297)

Internet nabizi vSem uzivatelim moznost jednotlivé produkty a zbozi velice snadno
arychle porovnavat. Kazdy internetovy obchod je vSak ohroZen jinym konkuren¢nim

obchodem. Prvni dojem navstévniki zajisté ovlivni vzhled a design stranky, dale mize

" OECD - Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj
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zakaznika pii vybéru e-shopu ovlivnit mnozstvi poskytovanych informaci a ptehlednost
stranek. Jen maly nedostatek v nékterém ztéchto faktord muize pfimét zékaznika

uskutecnit objednavku u konkurenéniho e-shopu (Eger a spol., 2015, s. 137).

Nutnosti je také optimalizace internetového obchodu pro vyhledavace a v dnesni dobé¢
1 zajisténi funkcnosti a vhodného vzhledu stranek jak pro pocitace, tak pro mobilni

zafizeni, tedy mit tzv. responzivni web (Janouch, 2014, s. 280).

2.3 Marketing na internetu

S pfichodem internetu se ptistup k marketingu a jeho vyuZivani zménil. Podnikatelim se
oteviely zcela jiné moZnosti a internetovy marketing vyrazné pievlada nad klasickym
marketingem. Nyni se aktivné na internetu pohybuje vice nez 3 miliardy lidi, jeho dosah

je neuvéftitelny a to, jak se zde firma prezentuje, je pro ni zasadni.

Marketing na internetu neboli digitadlni marketing l1ze popsat jako aplikaci technologii,
digitdlnich medii k integraci a komunikaci se S§irSim okolim a dosaZeni tak
marketingovych cild. JiZ neni tolik masové cilen, ale snaZi se pfizptisobovat jedinciim,
diky ukladani dat miize pecovat o kazdého jednotlivého zékaznika. Jeho velkou vyhodou
je moznost monitorovani a méfeni a jeho dostupnost, protoZze se provadi nepietrzité

(Janouch, 2014, s. 19).

K marketingu na internetu se vyuZzivaji digitalni média. Ve své knize Digital Marketing

je David Chaffey a Fiona Ellis-Chadwick popisuji jako:

,, Riizné digitalni platformy nebo komunikacni zarizeni, ktera umoznuji digitalni interakci
a komunikaci. Mluvime tedy napriklad o internetu, webu, mobilnim telefonu, televizi,

notebooku atd. “ (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. nedostupné).

Trendem dne$ni doby je tzv. CRM (Customer relations management), do ceStiny
piekladané jako fizeni vztahu se zakazniky. Tento trend stavi zdkazniky na prvni misto,
podniky se, co nejvice, snazi ptizpisobovat jejich pozadavkiim a budovanim vztahi
usilovat o jejich udrZeni. V internetovém prostfedi se k tomu vyuZzivaji digitalni
komunika¢ni technologie a sluzby jako jsou databdze, personalizace zakaznika,
newsletter, chatboti nebo socidlni média (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019,

s. nedostupné).

V dnesni dobé¢ je zcela bézné, ze kromé webovych stranek se podniky soustfedi také na

prezentaci na socialnich sitich. Témi nejbéznéjsimi jsou Facebook a Instagram. Kontakt
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se zakazniky je zde mnohem snazsi a efektivnéjsi. V mensSich podnicich se o sité staraji
vétsSinou sami podnikatelé, zatimco u vétSich spolecnosti za jednou funkéni socialni siti
mnohdy stoji cely tym. Dobie vedeny profil a pravidelné sdileni ptispévki s trefnymi
popisky, které zaujmou, je zaklad. Dnes Facebook 1 Instagram nabizeji placené reklamy,
diky kterym mohou podniky na firemni profil naldkat nové navstévniky. Nestaci vSak jen
vést dobry profil a tim koncit, spravné fungujici socialni sit’ by méla byt propojena nebo

alespon odkazovat na webové stranky a e-shop podniku (Smith, 2017).

2.4 Trh e-commerce v CR

Internet a na ném zavislé e-commerce hraji v naSem zivoté¢ ¢im dal vétsi roli. Online
nakupovani vyuziva ¢im dal tim vice domacnosti, a tak je kazdym rokem zaznamendvan
nékolikaprocentni nartst obratu v této oblasti. Podle studie Atlantis Press (gvecové, L.,
Ostapenko, G. & Veber, J., 2020) je Cesko zemi s nejrychleji rostoucim trhem
e-commerce v Evropé€. Zatimco v roce 2014 obrat dosahoval jen 2 mld. eur (cca 55 mld.
korun), v roce 2019 uz to bylo 6,3 miliard eur (cca 168 mld. korun) s vice nez 15%

meziro¢nim narustem.

Ceské e-commerce na svém webu uvadi, Ze na prelomu roku 2020 a 2021 se pocet
e-shopt pohyboval okolo 40 tis, meziroén¢ se jednalo o narist 8 %. Na celkovém
maloobchodnim obratu se pak e-commerce podilela 13,5 procenty. Mezi nejprodavanéjsi
zbozi pies internet se fadilo obleceni a doplnky (podil 19 %), s podilem 13 % byla na
druhém misté kategorie dim a zahrada, nasledovaly potraviny s 8% podilem na celkové

e-commerce (Ceska e-commerce, 2021).

Zajimavym byl rok 2020, kdy se svét potykal s pandemii koronaviru. Bezpec¢nostni vladni
opatieni nakdzala mnohym podnikatelim uzavieni kamennych prodejen, a omezila tak
moznost osobniho kontaktu se zdkaznikem. Pod vlivem vladnich a bezpecnostnich
ktefi v oblasti e-commerce jiZ podnikali, m&li zna¢nou vyhodu, a ostatni se museli rychle
ptizptisobit. Cesky statisticky uiad (2020b) uvadi, Ze mezi rokem 2019 a 2020 vzrostl
podil osob, které¢ alespoii jednou za 3 mésice uskuteCnily ndkup ptes internet, skokove
239 % na 54 %. Studie Atlantis Press (Svecova a spol., 2020) také uvadi, ze v dubnu
roku 2020 se utraty v online prostiedi se zvysily o 44 % za stejné obdobi v loiiském roce.
V néekterych oblastech se obraty zvysily o nékolik desitek procent, u online nakupu

potravin to byl narist o 215 % a v oblasti farmacie o neuvéfitelnych 286 %.
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2.5 Internetovy prodej potravin

Prodej potravin online je velice specificky trh, ktery vznikl teprve nedavno. V Cesku se
rozvinul v roce 2012, kdy svou sluzbu jako prvni spustil britsky retailovy feté¢zec Tesco
Stores CR, a. s., v roce 2014 se piidal i Rohlik.cz. Do roka nasledoval vstup dalsich dvou
prodejcti, a to Kosik.cz a Kolonidl.cz (Krupka, 2015). Ackoli mnozi byli k tomuto
rychloobratkovému trhu skepticti, jini v ném vidé€li potencial. V roce 2015 vyzkousela
nakup potravin online pouze pétina lidi, ale od té doby toto Cislo stale roste. Podle
prizkum je hlavni pfi¢innou ndkupu online uspora ¢asu, pohodli a $ir$i nabidka zbozi.
Naopak velkou ¢ast lidi nakup online stile odrazuje, znatelnd je zde nediivéra v tyto
nakupy a online placeni. Pro nékteré jsou ndkupy v kamennych obchodech zkratka rutina

a zvyk, ktery nechtéji ménit (Vanickova, 2015).

Dnes se na online trhu s potravinami pohybuje jiz nespocet prodejcti. Mezi ty hlavni
zastupce se stale fadi jiz zminéni — Tesco Stores, Rohlik.cz, Kosik,cz (doslo k fuzi
s Kolonial.cz). Kromé¢ jiz zminénych se na trhu pohybuji i mensi hréaci jako jsou naptiklad

Potravinydomu.cz, My Food nebo Z-Market (Prisa & Sadilek, 2017).

Pravé tento trh byl pandemii vyrazné ovlivnén. Pocatkem roku 2020 zaZil neuvétitelny
boom, na obyvatele dolehl strach a obavy z kontaktu, z c¢ehoZ prodejci online potravin
profitovali a ziskali veliké mnoZstvi novych zakaznikd. Prvni vlna koronaviru byla pro
online trh potravin zatézkavaci zkouskou a jiz v bfeznu hlasily e-shopy pretizeni. Doba
dodani ndkupu se prodluzovala. Potravinové online obchody rozSifovaly kapacity
a zavadeli nové projekty. Zajem o potraviny se totiZ zvysil az o polovinu, nejvetsi narast
pak byl u trvanlivych potravin (Kladivova, 2020). Meziro¢né to dle vyzkumu Shoptet
(2021) byl nartst trhu o 42 %.
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3 Metodika

Cilem bakalaiské prace je provedeni komparace dvou podnikti na trhu s online prodejem
potravin. Prace se nejprve vénuje teoretickym vychodiskiim, analyze trhu e-commerce
a poté aplikuje strategickou analyzu na podniky Rolik.cz a Kosik.cz. Teoreticka ¢ast je
zpracovana predevsim na zdkladé¢ odborné literarni reSerse, dale byly informace
ziskavany z odbornych ¢lankt, studii a webovych stranek, které souvisi s problematikou

strategické analyzy a e-commerce.

Podklady pro praktickou ¢ast byly ziskavany z webovych stranek zkoumanych e-shopi
Rohlik.cz a Kosik.cz., z dostupnych rozhovorti se zastupci obou podnikd, z dat Ceského
statistického ufadu a dal$ich internetovych zdrojli. V externi analyze je popsdno pomoci
PESTLE analyzy makroprostiedi daného trhu a vyuzit Porteriv model péti sil

k zhodnoceni mezoprostiedi.

Interni analyza se sklad4 z popisu marketingového mixu 4P, ktery vychazi z informaci
dostupnych na webovych strankach online prodejct potravin a v odbornych c¢lancich.
Dale je hodnocena finan¢ni situace podniku, data jsou ziskana ze sbirky listin vefejného

rejstiiku a je provedena finanéni analyza pomoci pomérovych ukazatelt.

Z dosavadnich aktivit pak vychazi vazena SWOT analyza, ktera je provedena nejprve pro
spole¢nost Rohlik.cz a nasledné pro Kosik.cz. V kazdé ¢asti SWOT analyzy jsou vzdy
zvoleny tii faktory, ke kterym je nasledné ptifazena véha a poté jsou obodovany na Skale
1 az 5, resp. -1 az -5. K vytvoreni vdZzené matice a grafu demonstrujiciho hodnoty silnych,

slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb byl vyuzit MS Excel.

Na zékladé provedené SWOT analyzy a pfedchozich analyz jsou navrzena opatieni pro
jednotlivé spolecnosti, kterd by mohla eliminovat nékteré nedostatky oproti konkurentovi
a zlepsit budouci vyvoj podnikl. Navrhovana jsou takova opatteni, kterd by mohla byt

pomérné snadno aplikovatelna a nenesla by s sebou vynalozeni vysokych nakladi.

24



4 Predstaveni porovnavanych spolecnosti

Bakalatska prace se zabyva strategickou analyzou dvou podnikti v odvétvi online nakupu
potravin, proto byli pro naplnéni cile prace zvoleni tito dva predstavitel¢ — Kosik.cz
a Rohlik.cz. Jedna o ptedni zastupce tohoto trhu a podniky, které jsou si konkurenéné

nejblize. Jejich porovnani je tak smysluplné a nasledné vyhodnoceni bude piinosné.

4.1 Rohlik.cz

Spolec¢nost Rohlik.cz je zapsana v obchodnim rejstiiku od kvétna roku 2014 pod ndzvem
2VELKA PECKA, s. r. 0. Tuto firmu se sidlem v Praze zaloZil podnikatel Tomas Cupr,
ten se jiz diive zviditelnil projekty jako je Slevomat a Dame jidlo. Spole¢niky jsou
investi¢ni skupiny Miton a Enern, a samoziejmé Tomas Cupr, jednatel a statutarni organ,

ktery zastupuje firmu samostatné (Ministerstvo spravedinosti CR, 2021a).

Spolecnost si stanovila poslani ,, Chceme pomdhat lidem lépe jist a travit ¢as s temi, které

maji radi. “ (Rohlik.cz, 2019)

Start-up byl spustén 1. zati 2014, nejprve fungoval jen v Praze a jejim nejbliz§Sim okoli
a postupné se rozSifoval i do dalSich velkych krajskych mést. Koncem roku 2019
Rohlik.cz rozsitil svou sluzbu do Mad’arska (Mediat.cz, 2019). V roce 2020 expandoval
do Rakouska a jeho dalii plany sméiuji k Némecku. Tomas Cupr ztistal ve vedeni Rohlik
Group, ale ve vedeni ¢eského Rohliku ho nahradil Petr Pavlik, ktery i nadale ziistava na

pozici CEO pro Ceskou republiku (Rohlik Group, a . s., n d.).

Spolecnost si zaklada na vysoké kvalité svych sluZzeb a snaZi se vyzdvihnout hodnotu
sluzby a rychlost dovozu. Zlomovym byl pro spole¢nost rok 2018, kdy Tomas Cupr
poprvé Rohlik dovedl do cernych cisel. Jak sam uvadi v podcastu CzechCrunch,

s obratem okolo 2,5 miliard dostal Rohlik do n¢kolika milionového plusu(Bedrich, 2019).

Obrazek 1 - Logo Rohlik.cz
-
M -
rohlik
.CZ ik

Zdroj: Zaslat, s. r. 0. (2020)

2 Pro ticely této prace bude pozivan obecné zndmy nazev Rohlik.cz.
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4.2 Kosik.cz

Spolecnost Kosik.cz poskytujici sluzby v oblasti rozvozu nakupt a jidel je vedena
ve vefejném rejstiiku pod nazvem Kosik.cz, s. r. 0. Jedna se tedy o spolecnost s ru¢enim
omezenym, se sidlem v Prazskych Nuslich. Je dcefinou spolecnosti skupiny Mall Group,
e-commerce platformy, pod kterou spadaji 1 dalsi e-shopy jako napiiklad CZC.cz,
Mall.cz, Rozbaleno.cz a dalsi. Ve vedeni spolecnosti je Tomas Jefabek, a spole¢né
s Janem Jirovcem (Kolonidl.cz), je také jejim jednatelem. Spolecnost vznikla zépisem do
obchodniho rejstiiku v kvétnu 2014, cinnost vSak zahdjila az v dubnu roku 2015

(Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2021b).

Kosik.cz tak doplnil jiz existujici Rohlik.cz a iTesco. Na zacatku spolecnost slibila o 10 %
niz§i ceny oproti konkurenci. Vozovy park spole¢nosti zacal na 10 autech, kterad
disponovala chladicim a mrazicim zatfizenim. KoSik navic v té dob¢ garantoval dovoz do
60 minut od objednéavky. Jako prvni okruh zakaznikl a svého plisobeni zvolila spole¢nost

Prahu a jeji okoli a az pozd¢ji se rozSitovala do dalSich mést (Aust, 2015).

Na zacatku roku 2017 KoSik usiloval o spojeni s online marketem Kolonidl.cz, to se vSak
neuskutecnilo, a navic veskeré podily a pohledavky akcionatii vykoupil podnikatel Josef
Koller (Mares, 2017). V roce 2017 prodal Josef Koller 100% spole¢nosti skupin€é Mall
Group vedenou Jakubem Havrlantem (Mikulka, M. & Usela, I., 2017).

Cilem Mall Group bylo co nejrychlejsi a nejefektivnéjsi spojeni s Kolonidl.cz. K tomu
nakonec vroce 2017 doSlo a do vedeni byl jmenovan dfivéjsi feditel marketingu
v Kolonialu, Ondiej Tomes. Pozdéji v roce 2018 ho na jeho pozici vystfidal nynéjsi

jednatel spolecnosti, Tomas Jefabek (Semeradova, 2017).

V roce 2020 zacal Kosik spolupracovat s némeckym retailovym fetézcem Kaufland, a stal
se tak prvnim e-shopem, ktery nabizi jejich privatni znacku na svych strankach

(Mediaf.cz, 2020c).

Obrazek 2 - Logo Kosik.cz

@ Kosikcz

Zdroj: Kosik.cz (2021)
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5 Strategicka analyza podniku

Analyza je rozdé€lena na tii hlavni Casti. Nejprve je k analyze vnéjSiho prostiedi vyuzita
PESTLE analyza a nésledn¢ PorterGv model péti sil. Vnitini prostiedi je zhodnoceno na
zaklad¢ dostupnych informaci, které jsou vyuzity k analyze marketingového mixu a je
provedena financni analyza pomoci vybranych ukazateli. Provedené analyzy vnéjsiho

a vnitiniho prostiedi pak vstupuji do finalni SWOT analyzy.

5.1 PESTLE analyza

Protoze jsou si podniky navzajem blizkymi konkurenty, piisobi na né shodné sily vnéjsiho
prostiedi. Jak je jiz uvedeno vyse, jeden ze zkoumanych subjektii expandoval i do

zahranici, v této analyze ale budou zkouméany jen faktory ptsobici na ¢esky trh.

5.1.1 Politické prostredi

Na oba podniky ptisobi jak politické faktory z Ceské republiky, tak z Evropské unie.
Sougasnou politickou situaci v Ceské republice od voleb vroce 2017 ovliviiuje
mensinova vlidda Andreje Babise, kdy koalici podepsalo hnuti ANO 2011 s CSSD. Jedna
se tedy o pravicovou vladu, ktera ziskala davéru diky podpore KSCM (Komunistické
strany Cech a Moravy). Aékoli od prvniho sestaveni vlady probéhlo nékolik personalnich
zmén, v Cele vlady se stale drzi Andrej Babi§ (ANO 2011) a 1. mistoptedsedou je Jan
Hamacek (CSSD).

Politické zasahy do podnikani v Ceské republice nejsou bézné. Prodej potravin je viak
specificka a Casto diskutovana oblast. Z pravniho hlediska je subjekt, ktery prodava
potraviny pies internet, povazovan za provozovatele potravinarského podniku. Dostat
vSem nafizenim ve spojeni s prodejem a skladovani potravin miize byt pro prodejce
naro¢né. Na dodrZovani téchto povinnosti dohlizi Statni zemédélska a potravinarska
inspekce. Ta ptlisobi spiSe jako kontrolni organ, stanovuje jakostni normy, kontroluje
bezpecnost potravin, moznou falSovanost a udé€luje certifikace (Statni zeméd¢€lska

a potravinarska inspekce, 2021).

V posledni dobé bylo velice kontroverznim tématem zavedeni kvot na ¢eské potraviny.
Novela zakona ¢.110/1997 Sb., o potravinach, méla udavat povinnost maloobchodnikim
s prodejni plochou nad 400 m? prodavat 55 % potravin z Ceské republiky. Kontroverzni

byl zejména proto, ze takovato legislativa by byla v rozporu s principy spole¢ného trhu
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Evropské unie. Kritici také poukazovali na ¢eskou nesobéstaénost, podle nich by Ceské
republika byla schopna tuto kvétu plnit jen u nékterych potravin. Vladni navrh sice
v lednu 2021 prosel poslaneckou snémovnou, nasledné byl ale senatem zamitnut (Novy,

2021).

Specifickym byl rok 2020, ktery s sebou ptinesl pandemickou krizi. V moment¢, kdy se
Ceska republika ocitla v nouzovém stavu, se pravomoc vlady rozsifila a v ramci
bezpecnostnich opatienich dochazelo k vyraznému omezovéani podnikani v rGznych
oblastech. Politicka situace se tak proménila z pomérné stabilni na nepiedvidatelnou
a Casto proménnou. Na prodej potravin se vladni nafizeni vztahovala jen minimalné.
Pravdou je, ze online prodej z celé situace dokazal leckdy profitovat. Uzavieni nékterych
obchodt totiz pfesmérovalo zdkazniky k ndkuptim online. Rok 2021 zatim nent jiny a lidé

jsou tak stale svédky omezeného provozu obchodu a primyslu.

5.1.2 Ekonomické faktory

Negativni dopady pandemie se odrazily také na vyvoji na$i 1 svétové ekonomiky.
Klicovym ekonomickym ukazatelem je HDP, které meziro¢né€ ke konci 4. ¢tvrtleti roku
2020 pokleslo o 5 % (CSU, 2021a). Primérna roéni inflace ke konci roku 2020 byla
3,2 %, v tomto roce Ceska narodni banka o&ekava pokles k 2 %. JelikoZ se jednd pravé
o prodej potravin, které jsou pro kazdého spotiebitele nezbytné, neni poptdvka na tomto
trhu pfilis elasticka a zmény cen spojené s vyvojem ekonomiky se v tomto sektoru ukazou
jen minimaln€. Samoziejmé zde plati pravidlo, Ze v dobach ekonomického riistu jsou
spotiebitelé¢ ochotni utratit vice, tfeba 1 za zbytné ¢i drazs$i produkty, naopak prave
v dobach, kdy se ekonomika dostava do recese, spotfebitelé pfirozené vice Setfi

a soustiedi se na nezbytné nakupy (CSU, 2021b).

S touto skuteCnosti souvisi 1 dlouhodoby rast primérmé mzdy. Na konci roku 2020
dosahla hodnoty 35 611 K¢, meziro¢né to byl nartst o 4,4 %. Pti zapocteni inflace se vSak
dostavame k redlnému ristu jen o 1,2 %. Lidé maji tedy redlné vice penéz, a to ma
pozitivni vliv na celkové mnoZstvi utracenych penéz v ekonomice. I tento faktor mize
prispet ke zvySenému zajmu o nakup a dovazku potravin z internetu, spotiebitelé jsou

ochotni si za potraviny a sluZby s nimi spojené vice pfiplatit (CSU, 2021¢).

Vlivem pandemie se také znacné navysil podil lidi, ktefi pracuji z domova, na
tzv. homeoffice. Casté nakupy v maloobchodech, napiiklad pii cesté domii z prace, u lidi,
ktefi pracuji na homeoffice, vymizely. Lidé zna¢n¢ omezili pohyb po méstech, nékteti

28



kvtli vladnim restrikcim, strachu z ndkazy a jini k tomu tfeba jen neméli diivod. Absence
moznosti nakoupit pti cesté domi ze zaméstnani dava prilezitost pravé online prodejciim

potravin.

5.1.3 Socialni a kulturni prostredi

Nakupovani potravin by se dalo zatfadit do takzvané¢ho zvyklostniho nakupovani. Jedna
se o situaci, kdy zakaznik nakupuje instinktivné, bez vétSiho rozhodovani, podle zvyku.
Pti vybéru produktl hraje zdsadni roli prvni dojem z vyrobku a jeho cena (Vysekalova,

2004, s. 52).

Jak jiz bylo feceno v uvodu, prodej potravin online je pomérné mladym odvétvim. Lidé
byli po nékolik generaci zvykli provadét tyto nakupy v kamennych prodejnach. Nakup
potravin méli automaticky spojeny s fyzickou navstévou obchodu, s ndkupnim kosikem,
s regaly se spoustou zbozi nebo s frontou u pokladny. Snazit se takové zvyklosti nahradit
né¢im novym je velice komplikované. Urcity vliv zde ma zivotni styl ¢i ptistup k praci

a volnému casu.

Podle ndkupni orientace délime spotiebitele na moderni a tradi¢ni. Moderni spotiebitel
nakupuje vice impulzivné, je ovlivnitelny reklamou, nakupuje s diirazem na kvalitu
a modernost, a vyhledava co nejvétsi komfort pii nakupu. Zpravidla se jedna o mladsi
obyvatele. Naopak tradi¢ni spotiebitel jedna vice raciondlné, konzervativng, nedvétuje
reklamé, vyuZziva slev a orientuje se podle ceny. Typickym pfedstavitelem této skupiny

je star$i osoba, diichodce nebo ¢lovek s niz§imi prijmy (Vysekalova, 2004, s. 224).

Onoho konzervativniho spotiebitele velice t€Zko oslovi nakup potravin online a radé&ji
bude dale nakupovat podle zvyku v kamenném obchod&. Poptdvku po online nakupu
potravin tedy tvofi hlavné moderni spotiebitelé. Ti, ktefi jsou otevieni novinkdm

a vyhledavaji komfort.

Dal$im dtilezitym faktorem ptlisobicim na danou problematiku je demograficka struktura
obyvatelstva a jeji geografické rozmisténi. To vSe poté souvisi pravé s dostupnosti
internetu v domdacnostech a s jeho aktivnim vyuZzivanim. Dostupnost internetu je jisté
zcela zasadni a dnes je jiz téméf samoziejmosti. Podle Ceského statistického uiadu (CSU,
2020a) ma v dnesni dobé¢ piistup k internetu 81 % doméacnosti. Velkou roli hraje 1 v€kova
struktura obyvatelstva. Obecné zde plati, Ze odmitavejsi postoj k online nakupovani maji

star§i obCané, 1 to vyplynulo z prizkumu KPMG (2016), kdy vysledky dokazaly, ze
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nejvetsi nezdjem o ndkup potravin online projevila skupina respondentti nad 55 let.
Naopak pak lidé mladsi 44 let maji ve vétsim podilu se sluzbou zkuSenosti, nebo ji
alespon planuji vyzkouset. Z prazkumu také vyslo, ze z geografického hlediska, jsou lidé
ve vétSich méstech (nad 100 000 obyvatel) zvykli nakupovat online vice nez lidé
z mensich obci, coZ je také dano dostupnosti téchto sluzeb. Ciselné hodnoty vyzkumu jiz
nelze povazovat za aktudlni, nicméné takové chovani spotiebitelti s ohledem na vék
a misto bydlisté miizeme pozorovat i nyni (KPMG, 2016). Uzivani internetu také vzrostlo
v prub¢hu Covid-19. Lidé travi vétSinu casu doma, nudi se, nemohou chodit do obchodt,

a proto tyto aktivity ptesly do online prosttedi.

5.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory souvisi s technologickymi trendy v daném odvétvi. Vyuzivani
téchto prilezitosti pfinasi podnikiim vyssi efektivitu vyroby a vétsi konkurenceschopnost.
V online prodeji potravin je kli¢ovym faktorem mira vyuzivani informacnich technologii
k fizeni firmy. Rizeni firem v této oblasti je velice logisticky naro¢né, proto se néktefi

orientuji na tzv. data-driven pfistup k fizeni podniku.

Vétsina spolecnosti si totiZ uvédomuje, Ze fidit velky podnik podle instinktu jiz v dnesni
dob¢ nestaci, a proto se snazi v podniku shromazd’ovat a vyhodnocovat data, na zdklad¢
kterych pak rozhoduji. Data-driven pfistup podporuje také automatizaci skladl
a distribucnich center, diky které je pak ziskavani dat snazsi a kvalitngj$i. Pravé v oboru
business inteligence se Ceska republika jiz nékolikrat prosadila. Jde o spolecnosti
GoodData a Keboola, jejichZ sluzby jsou vyuzivany i v zahrani¢i. Platformu Keboola

nyni vyuziva jak spole¢nost Mall Group, a.s. tak Rohlik.cz (Krstanov, 2019).

5.1.5 Legislativni prostredi

Podle Svétové banky, kterd vydala kaZzdoro€ni zpravu o vysledcich vyzkumu Doing
Business 2020, jsou podminky pro podnikani v Ceské republice na 41. piicce
z posuzovanych 190 statli. Studie ukazuje zebticek 190 stati na zdkladé podminek
dvanacti oblasti, jsou to zakladani firmy, ziskavani stavebniho povoleni, pfistup
k elektfing, registrace majetku, zahajeni podnikdni, zaméstnavani pracovnikt, zajistovani
stavebnich povoleni a elektfiny, registrace majetku, ziskavani Uvérd, ochrana
mensinovych akciondi, placeni dani, pfeshrani¢ni obchodovani, uzavirdni smluv

s vladou, vymahatelnost prava a feSeni insolvenci. Dobré umisténi ziskalo Cesko
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v kategorii pfeshrani¢niho obchodu, naopak nejhiife si vedlo v kategorii zahéjeni

podnikani a ziskani stavebniho povoleni (The World Bank Group, 2019).

Podnikani v Ceské republice je upraveno zédkonem ¢&. 90/2012 Sb., o obchodnich
korporacich, jehoz posledni novela pfiSla v platnost zacatkem roku 2021 (Svoboda,
Malach, 2021). Statni zemedélské a potravinaiska inspekce definuje internetovy prodej

potravin jako:

jednu z forem prodeje na dalku za pouziti prostiedku komunikace na dalku, které
umoznuji uzavireni smlouvy bez soucasné fyzické pritomnosti smluvnich stran.“ (Statni

zemédelska a potravinaiska inspekce, 2020)

Z hlediska potravinového prava jsou online prodejci potravin povazovani za
provozovatele potravindiského podniku a jsou tedy zodpovédni za bezpec¢nost, jakost,
spravné oznacovani nabizenych produkti a dodrzovani ostatnich pozadavki (Statni
zemédelska a potravinarska inspekce, 2020). Pravnich ptedpist pro podnikani v oblasti

prodeje potravin je veliké mnozstvi, a to jak z Ceské legislativy, tak i evropské. Mezi ty

wev

e Zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

e Zékon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik,

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné
a doplnéni ne€kterych souvisejicich zakont,

e Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén€ a doplnéni zékona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, kterym se stanovi
obecné zasady a pozadavky potravinového prava, ztizuje se Evropsky ttad pro
bezpecnost potravin a stanovi postupy tykajici se bezpe€nosti potravin,

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani
informaci o potravinach spotfebitelim

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 o vyZivovych

a zdravotnich tvrzenich pfi ozna¢ovani potravin,

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin.

Online prodejce potravin musi plnit povinnosti vyplyvajici z téchto zdkoni. Je povinen
uvadét na trh bezpecné potraviny (za jejich kontrolu je zodpovédny), plnit informacni

povinnosti, zvefejiovat o sobé identifikacni udaje, respektovat prava spotiebitele,
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nepouzivat nekalé obchodni praktiky, poskytnout dostatecné informace o prodavané
potraving, dodrzet zakonné pozadavky na reklamu, zajistit sledovanost potravin (ve
smyslu identifikace dodavatelli), dodrzovat hygienické piedpisy spojené s prodejem
potravin a byt schopen zajistit okamzité stazeni nebezpecné potraviny z trhu (Stéatni

zeméedélska a potravinarska inspekce, 2020).

Dalsim faktorem, ktery ovlivituje prodej potravin, a piedevsim jejich kone¢nou prodejni
cenu, je vySe DPH. Dnes, v roce 2021, existuji tf1 stupné zdanéni — 10 %, 15 % a 21 %.
Vétsina potravin, véetn€ napoji, spada pod prvni sniZzenou sazbu (15 %). To vSak neplati
pro alkoholické néapoje, ty jsou zatizeny zdanénim 21 % a navic jest¢ spotfebni dani.
Druha snizena sazba (10 %) se tyka kojenecké a détské vyzivy a mlynskych vyrobkl
(mouka, kroupy, ryze, vlocky atd.). Zasadni zmény v legislativé DPH nejsou pfili§ ¢asté,
ovSem zmeény tykajici se jen nckterych vybranych druhil zbozi jsou bézné a podnikatelé
si je museji hlidat. Od roku 2019 je zakdzdno DPH zaokrouhlovat na celé koruny,

obchodnik mé tedy povinnost ¢astku uvést i s haléfi (Solitea, a.s., 2020).

Obou prodejcti se také tyka problematika zaméstnavani cizincli. V minulosti se totiz oba
podniky potykaly s policejnimi kontrolami kvili nelegalné zaméstndvanym cizincim
v distribucnich centrech. Cizinci se v tomto sméru rozumi obyvatelé tfetich zemi, ktefi
nemaji ptistup k volnému trhu EU. Podnik mé opravnéni zaméstnavat cizince, pokud ma
cizinec platné povoleni k zaméstnani od pfisluiné krajské poboc¢ky Utadu prace Ceské
republiky a povoleni k pobytu, zaméstnaneckou kartu a modrou kartu nebo kartu
vnitropodnikové prevedeného zaméstnance. Zaroven musi mit také pisemné uzavienou
pracovni smlouvu. Zaméstnavatel ma povinnost vést si evidenci zaméstnavanych cizinct

a uchovavat kopie dokladli dokazujici opravnénost jeho pobytu (MPSV, 2019).

5.1.6 Ekologické faktory

Tato oblast zacala nabyvat vyznamu az koncem minulého stoleti, kdy zacalo dochazet
k uvédoméni v oblasti udrzitelnosti a dopady ekonomiky na Zivotni prostedi byly vice
a vice diskutovany. V dnesni dobé se klade diraz na udrzitelné podnikéni, recyklaci,

omezovani ¢i absenci obalovych materidlti a vyuzivani obnovitelnych zdrojt.

Vroce 2015 se konalo valné shromdzdéni Organizace spojenych narodii, kde byla
podepsana tzv. Agenda 2030 a byly pfijaty spolecné cile udrzitelného rozvoje. Vymezeno
bylo 17 hlavnich cilii udrzitelného rozvoje, které maji byt naplnény do roku 2030. Jedna
se naptiklad o vymyceni hladu a chudoby, poskytovani kvalitni zdravotni péce a vzdélani,
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naplnovani cild vyuzivani obnovitelnych zdroja, pfijimani klimatickych opatfeni nebo

snaha o udrzitelnost mést a obci (OSN, n. d.).

Strategii pro napliiovani tdchto spoleénych cili pfijima i Evropska unie. V Ceské
republice byla v fijnu 2018 schvalena tzv. Implementace Agendy 2030 pro udrzitelny
rozvoj v Ceské republice, ktera vymezuje jednotlivé cile ve vztahu k Ceské republice.
Mezi ty relevantni pro CR patii zejména pechod na nizkouhlikovou ekonomiku a rozvoj
obnovitelnych a decentralizovanych zdroji energie, vyrovnany regionalnich rozvoj,
zlepseni kvality ovzdusi ¢i zmirnéni genderové nerovnosti, podpora tuzemskych malych
i stfednich firem, vytvoreni efektivniho systému socialniho bydleni, ochrana klimatu
a pudy, podpora transferu znalosti mezi vetejnym, soukromym sektorem a akademickou

sférou (Ministerstvo zivotniho prostiedi, n. d.).

Do oblasti online prodeje potravin zasahuje jednoznaéné bod ,,Zajistit udrzitelnou
spotebu a vyrobu“. Kdy jsou vyvijeny tlaky na zavadéni obéhového hospodaistvi do
narodni legislativy. Jednd se o recyklaci, diraz na kvalitu a opravitelnost a vyrobu
z udrzitelnych zdroji. Déle jde o sniZovani plytvani potravin zavadénim potravinovych
bank. Tyto neziskové organizace slouzi jako sbérné misto potravin a poté je nadale
distribuuji koncovym klientim, ktefi je pottebuji. Do potravinovych sbirek se zapojuji
vétSinou 1 velci prodejci, véetné online prodejcii Kosik.cz a Rohlik.cz.

Tlaky jsou vyvijeny také na emisi sklenikovych plynd. Dle Evropské unie by mély
vSechny staty snizit emise do roku 2030 o 55 % (Ministerstvo Zivotniho prosttedi, 2020).
Kromé legislativnich pfedpisii zde plsobi také spolecenské tlaky. Dlikazem je zvySujici
se poptavka po bezobalovém zboZi ¢i ekologicky vyrabénych produktech. Pro podniky je
tedy klicové, aby byly schopni nabidku téchto produkt poskytnout.

5.2 Portertv model péti sil KoSik.cz a Rohlik.cz

V této kapitole je pomoci Porterova modelu péti sil popsano mezoprostiedi obou podnikd.
Tato analyza se soustfedi na dané odvétvi a sily na ném plsobici. Mezi tyto sily Porter

fadi konkurenty, potencidlni konkurenty, dodavatele, zakazniky a substituty.

5.2.1 Konkurenti

Spolecnost Kosik.cz a Rohlik.cz jsou pfednimi piedstaviteli ve svém odvétvi. Oba dva

pusobi na trhu témét stejnou dobu - Rohlik.cz od roku 2014 a Kosik.cz od roku 2015.
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Jejich vyznamnym konkurentem je pak spole¢nost Tesco Stores CR s jeji sluZbou iTesco,
kterd na trhu plsobi nejdéle, a to od roku 2013. Na rozdil od zminéného Kosik.cz
a Rohlik.cz, tato britska spolecnost neni jen oline prodejcem, ale je zaroven také
tzv. retailovym fetézcem, tedy provozuje i sit' maloobchodnich prodejen. Ostatni podniky
pro tyto spolecnosti neptedstavuji pfili§ velikou konkurenéni hrozbu, vétSina z nich
pusobi totiz jen lokalng€ a jejich nabidka sortimentu nema zdaleka takovou $iti. Nékteré

z nich byly proto uvedeny v potencialnich konkurentech.
iTesco (Tesco Stores CR, a. s.)

Tato spole¢nost ma jiz dlouholetou tradici, zalozena byla roku 1919 ve Velké Britanii.
V Ceské republice je zapsana v obchodnim rejstiiku od roku 1992 pod nazvem Tesco
Stores CR, a. s. Hlavnim pfedmétem jejtho podnikéni je prodej potravinaiského
a nepotravindiského zbozi. Provozuje maloobchodni prodejny (supermarkety,
hypermarkety), také obchody s médni znackou F&F a Cerpaci stanice (Tesco Stores

CR, a.s., 2021)

V roce 2012 byla spusténa sluzba iTesco, kterd poskytuje online ndkup potravin a jejich
rozvoz. Oproti Kosiku.cz a Rohliku.cz je podil Tesca v online prodeji zna¢né mensi,
presto se vSak u nds fadi mezi tii nejvétsi poskytovatele téchto sluzeb. Oproti ostatnim
online prodejctim potravin ma zna¢nou konkurencni vyhodu v oblasti logistiky, protoze

objednané zbozi expeduje ptimo z kamennych prodejen a jejich skladt.

Cas dorudeni je obvykle mozny nejdfive na druhy den. Zakaznik ma moznost zvolit si
konkrétni datum a vybirat z dvouhodinovych intervalli. Ceny za doruceni se lisi
v zavislosti na zvoleném cCasovém okné, pohybuji se v rozmezi od 59 K& do 109 K¢.
Znacnou vyhodou pro zdkaznika je, Ze zde neni pozadovdna minimalni hodnota
objednéavky, tak jak je tomu u Rohliku.cz ¢i Kosiku.cz. Standartni rozvoz s plnou
nabidkou produkti zatim iTesco.cz nenabizi po celé republice. V lonském roce ale
nabidku rozvozu doplnila sluzba Tesco Zasilka. Jedna se o celorepublikovou rozvazku
trvanlivych potravin, jeZ cili prav€ na lidi z obci, kam iTesco.cz béZné€ nejezdi. Dale
Tesco Stores CR, a. s. také nabizi sluzbu klikni a vyzvedni, kdy si zakaznik miize nakup
online objednat a zvolit maloobchodni prodejnu Tesco, kde si jej vyzvedne (Tesco Stores

CR, a.s., 2021)
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Retailové retézce

Nejsou to vsak jen online prodejci, kteti mezi sebou svadi konkuren¢ni boj. V Sir§im
pohledu zde stoji naproti sobé¢ kamenné prodejny potravin a online prodejci. Potraviny
preci nakupuje kazdy. Otazkou zlstava, jaka cast populace tento nakup uskutecni dle
zvyklosti v kamenném obchod¢ a jaka cast nakup provede online. V roce 2018
respondenti zvolili jasné, 91 % domécnosti nakupovalo potraviny vyhradné off-line (Svaz

obchodu a cestovniho ruchu CR & Gfk, 2018).

Dlouhodobé¢ se veliké obliby na ¢eském trhu t&s$i diskontni prodejny jako jsou Lidl
a Penny, a to pfedevsim kvili jejich nizsi cenové hlading. Pocet diskontnich prodejen
a supermarkettl vroce 2020 rostl. K vétsim nakupim pak Ce$i vyuZivaji spise
hypermarkety (Tesco, Kaufland, Globus), jejich pocet v uplynulém roce spiSe stagnoval

(Novak, 2021).

Tab. 1: Porovnani sluzeb Rohlik.cz, Ko$ik.cz a iTesco

Rohlik.cz

Kosik.cz

iTesco

Pasobeni na trhu

8 let

Tlet

10 let

Mapa rozvozu

VEtsi mésta a jejich
okoli

Cela CR

Vétsi mésta a okoli (zbytek
CR iTesco Zasilka)

19-89 K¢, zdarma pti

1-99 K¢, zdarma pfi

59-109 K¢, pti ndkupu nad

Cenad
ena dopravy nakupu nad 1200 K& nakupu nad 1200 K¢& 1500 K¢ zdarma
Do 120 minut, nebo dl
Rychlost dodini o 7 ML B0 T 1 Do nékolika hodin SpiSe na dalsi dny
volby
Minimalni hodnota 500 K& 800 K& neni omezeno

objednavky

Zdroj: Rohlik.cz (2021), Kosik.cz (2021), Tesco Stores CR (2021), zpracovano autorkou

5.2.2 Potencialni konkurenti

Prostiedi online prodeje potravin je v posledni dobé velmi casto skloniované téma. Tyka
se to zejména potravinovych fetézcll, velké mnozstvi z nich jiz delsi dobu planuje své
aktivity na tento trh také rozsifit. Tlaky pandemické krize tuto skute¢nost pomérné
urychlily. Spousta z nich jiZ potraviny online prodava v jinych zemich Evropské unie a je
tedy jen otdzkou cCasu, kdy vstoupi s touto sluzbou 1 na ¢esky trh. Bariéru vstupu do

odvétvi predstavuje kapitdlova, ale hlavné logistickd narocnost. Nicméné retailové
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fetézce maji v tomto sméru vyhodu jiz existujicich siti maloobchodnich skladi, které

mohou, stejnym zpusobem, jako to déla sluzba iTesco, vyuzivat.

Pravé retailové fetézce, které jiz maji silnou zakaznickou zékladnu, piedstavuji pro
stavajici prodejce nejvétsi hrozbu. Kromé jiz zminéného Tesca, se do online prodeje
potravin zapojil 1 Kaufland, ktery vSak neprovozuje vlastni e-shop, nybrz navazal
spolupréaci se spolecnosti Kosik.cz (Mediat.cz, 2020c). Maloobchodni sit’ prodejen Lidl
jiz v nékolika dalgich statech nabizi sluzbu online nakupu potravin, ale v Ceské republice
funguje zatim e-shop jen pro nepotravinaiské zbozi. Dal$im fetézcem, ktery se pokousi
vstoupit na tento trh, je Globus, a to se svou sluzbou iGlobus. Spole¢nost nedavno spustila
svij e-shop, ale prozatim nabizi jen moznost objednani a vyzvednuti, a to jen na vydejné

Globus Zli¢in (Globus, 2021).

V polovin¢ roku 2020 spustil velkoobchod Makro, ktery je provozovatelem sité
maloobchodnich prodejen Miij Obchod, moznost provozovani e-shopii pro ¢leny aliance
Muj Obchod. Z necelych 500 prodejen tuto sluzbu zatim nabizi jen 22 obchodt. Dulezité
je ale zminit, ze se nejednd o rozvazku potravin, ale pouze o mozZnost objedndni
a vyzvednuti na prodejné. Makro, jako takové, jiz online rozvoz nabizi, ale jen na tirovni

velkoobchodniho prodeje, tedy B2B trhu (Mediat.cz, 2020b & M1j obchod, 2021).

Sit’ maloobchodnich prodejen Coop se jiz také pokousi zavadét sluzbu nakupu online,
ato pod ndzvem e-coop.cz. Pii otevieni téchto stranek musi zdkaznik nejprve zvolit
prodejnu, a nasledné je pfesmérovan na e-shop oné konkrétni prodejny. Zatim se do
online prostiedi zapojila jen zhruba pétina prodejen a opét se jedna pouze o sluzbu, kdy
zakaznik zboZzi objednd a nasledn¢ vyzvedne v dané prodejné, nikoli o rozvoz. Podle
dostupnych informaci Coop v budoucnu planuje vystavbu vydejnich boxli a na programu

by mél byt i onen rozvoz (Coop, 2021 & EremiaSova, 2020).

Dalsim fetézcem, ktery si razi cestu k online prodeji potravin, je Albert. S prodejem
online ma spolecnost zkuSenosti, vlastni e-shop uz provozuje napiiklad v USA

(Mafra, a. s., 2020).

Za potencialni konkurenty by se dali povaZovat jiz existujici mensi online prodejci, ktefi
pusobi zatim jen lokélné. Riziko by mohlo pfedstavovat pravé rozsiteni jejich plisobnosti
a zvySeni trzniho podilu. Téchto prodejcti potravin na ¢eském trhu nalezneme hned

neékolik, za zminku stoji napfiklad potravinydomu.cz, FoodGoHome ¢i Z-market.
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potravinydomu.cz

Provozovatelem této sluzby je spolecnost KBJ VELKOOBCHODY s.r.0. Na rozdil od
Kosik.cz, Rohlik.cz a iTesco se potravinydomu.cz nezamétuji pouze na domacnosti, ale
také na dovazeni do kanceléfi, nemocnic, skol, hotelt, jidelen ¢i restauraci. E-shop uvadi

dostupnost 7 000 polozek.

Sluzbu dovozu nabizi jen v Praze a jejim okoli, kam spadé i Kladno, BeneSov, Beroun ¢i
Meélnik. Na svych strankach neumoznuji vybirat ¢as dovozu z interaktivnich tabulek tak,
jako je tomu u Kosik.cz, Rohlik.cz a iTesca. Nabidka je trvala, a dle mista dodéani jsou
nabizeny ruzné ¢tythodinové intervaly. Minimalni hodnota ndkupu je pozadovana 490 K¢
a doprava je pro Clena vzdy zdarma. Sluzba cili pfedev§im na stdlé a pravidelné

odbératele, a proto jim nabizi mnoho vyhod (Potraviny domt, 2021).
FoodGoHome

Tento e-shop pilisobi opét jen lokalng, konkrétné je to v Plzenském a Karlovarském kraji.
Sluzba je provozovana spolecnosti Money Care, s. r. 0. se sidlem v Karlovych Varech.
Jedna se o velice mladou spolecnost, dle obchodniho rejstiiku byla zalozena teprve
vunoru roku 2020. Z webovych stranek je patrné, Ze e-shop cili pfedevS§im na

maloobchodni prodej, tedy na domécnosti.

E-shop nabizi 10 000 polozek. Doprava je nabizena ve dvouhodinovych intervalech, cena
za ni je dana fixni sazbou 99 K¢ bez ohledu na ¢as ¢i lokalitu dovozu. Vyjimkou jsou

nakupy nad 1500 K¢, ty jsou dovaZeny zakaznikiim zcela zdarma (FoodGoHome, 2021).

5.2.3 Dodavatelé¢ a jejich vyjednavaci sila

Rohlik.cz i Kosik.cz maji stovky svych dodavatelii. Z veliké ¢asti se jedna o dobfe zndmé
vyrobce potravin, at’ uz ¢eské, ¢i zahranicni, kteti doddvaji potraviny i do kamennych
prodejen. Mohou to byt vyrobci mléénych vyrobkl (naptf. Kunin, Milko), trvanlivych
potravin (napt. Panzani, Countrylife) ¢i dodavatelé napoji (napt. Coca-Cola, Magnesia).
Tyto velké tradi¢ni spole¢nosti maji nespocet odbératelil, a piestoze Rohlik.cz i Kosik.cz
jsou spolecnostmi, jejichz obraty rocné ptesahuji miliardy, jejich podil na celkovém
odbéru od téchto spolecnosti bude maly. Vyjednavaci sila ze strany online prodejcii
potravin nebude pfili§ rozdilnd od pozice maloobchodnich kamennych retailerd, tedy ne

prilis silna.
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Oba online prodejci potravin se snazi podporovat také lokalni vyrobce. To se tyka
predevsim ovoce, zeleniny, mléénych a masnych vyrobkti. Pro mensi, lokalni podniky
jsou odbeératelé jako Rohlik.cz a Kosik.cz velice atraktivni, zde pak miize byt jejich

vyjednavaci sila daleko vétsi.

Kromé¢ tradi¢nich dodavatelii a lokalnich farmaii ¢i vyrobcl uzaviely Kosik.cz
i Rohlik.cz spoluprace s nékolika spolecnostmi. Naptiklad Kosik.cz, jak jiz bylo
uvedeno, v nedavné dob¢ navazal spolupraci s hypermarketem Kaufland, a nabizi tak
jeho vlastni znacky zdkaznikim na svém webu. Déle Kosik spolupracuje také se
spole¢nosti Delmart ¢i Iceland (Kos$ik.cz, 2021). Rohlik.cz na svém e-shopu nabizi
vyrobky od britské spolecnosti Marks & Spencer nebo Alnatura. Svym zakaznikiim

nabizi také moZnost vybrat si produkty z nabidky BENU lékarny (Rohlik.cz, 2021).

Co se tyka spedicnich sluzeb, oba podniky vyuzivaji v nejvétsi mife svou interni sluzbu
a nejsou tedy tolik vdzané na dal§i zprostiedkovatele. Béhem vytizeni v dusledku
pandemie zacal Kos$ik.cz vyuzivat, krom¢ svych vlastnich aut také sluzby spolec¢nosti
DoDo. Tento start-up vznikl v roce 2015 a dnes jeho sluzby vyuZiva nespocet B2B
prodejcil, véetné Kosiku.cz a iTesca. Samy sebe popisuji jako data-driven logistickou

sluzbu pro e-commerce, retail a rychlé obCerstveni (DoDo Czech, s. 1. 0., 2021).

5.2.4 Zakaznici

Spolecnosti Kosik.cz i Rohlik.cz svou ¢innost soustfedi pfedev§im na spotiebitelsky trh,
tedy trh koncovych zakaznikt. Prodej potravin online je limitovan dostupnosti internetu.
Cilovym segmentem jsou tedy jednotlivci a domacnosti, které internet aktivné vyuzivaji.
Z demografického hlediska se jedna pfedev§im o mladsi ¢ast populace. Piestoze Kosik.cz
rozvéazi jiz po celé Ceské republice a Rohlik.cz svou mapu také vyrazné rozsitil, zasadni

skupinou jsou pro oba stale obyvatelé vétSich mést.

Tomas Cupr v rozhovoru pro Forbes (Krstanov, 2021) uvedl, Ze cilovou skupinou museji
byt ti zdkaznici, ktefi jsou ochotni si za online nakup a sluzby s nim spojené zaplatit. Proto
spolecnost Rohlik.cz cili pfedev§im na vyssi a stfedni tfidu. Svou nejvétsi zakladnu ma
v Praze. Oslovit se snazi nabidkou rychlého dodani a poukazuje na Casovou usporu, ktera
nakupem online vznikne. Zaujmout se snazi také ty, ktefi kladou diraz na kvalitu
potravin, zajimaji se o puvod ¢i vyhledavaji specidlni vyzivu. Rohlik si zaklad4d na
spolupréci s lokalnimi vyrobci a farmafi a také ma svou vlastni znacku Bez kompromisu,
jez cili na bezobalovy prode;.
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Kosik.cz také prosperuje diky zakaznikim z vétSich mést, neddvno vSak rozsifil svij
rozvoz na celou Ceskou republiku. P¥ileZitosti a také konkurenéni vyhodou jsou pro ngj
obyvatelé malych obci, kde se dlouhodobé ftesi problém postupného zanikéni
maloobchodnich prodejen. A tak pravé online ndkup potravin by mohl tyto prodejny
v malych obcich vbudoucnu nahradit. Nynéjsi CEO Kosiku.cz Tomas Jerabek

v rozhovoru pro Czech Crunch uvedl:

,,Nechceme budovat druhy Rohlik, to by bylo extrémnée hloupé, i proto, Ze pocet
budoucna by nas to limitovalo a Kosik historicky nebyl firma, ktera by se zamérovala jen

na bohatsi klientelu. “ (Holzman, 2018)

-----

navic také nabizi produkty od spole¢nosti Kaufland a stejné tak, jako Rohlik.cz i Kosik.cz,

ma ve svém sortimentu nespocet produktii se zdravou a specialni vyzivou.

5.2.5 Substituty

Pfi online nakupu neni produktem jen dand potravina nebo produkt, nybrz celd sluzba,
kterou prodejci poskytuji. Tuto sluzbu muze spotiebitel nahradit nakupem
u konkuren¢niho online prodejce, v retailovém fetézci ¢i v lokalnim maloobchodu,

pfipadné ve specializovaném ¢i farmarském obchod¢.

Pouzivd se zde pojem FMCG (fast moving consumer goods), jinak také trh
rychloobratkového zbozi. Chovani spotiebitelti na tomto trhu je velice specifické. Jde
o ndkupy, které se pravidelné opakuji, spotiebitel jedna impulzivné a podle zvyku
(Vysekalova, 2004, s. 53). Typicky je veliky pocet substituti. V oblasti prodeje téchto
produktl, a zejména pak potravinovych vyrobkl s malou pfidanou hodnotou, se pouziva
termin dokonala substituce. To znamenad, Ze spotiebitel nerozliSuje, kdo produkt vyrobil,
a produkt je tak dokonale nahraditelny produktem jiného vyrobce. Jednd se o vyrobky
s nizkou pfidanou hodnotou. Pfikladem toho miZe byt urcitd Cast peciva, zeleniny
artznych trvanlivych potravin. Pii vybéru takovychto substitutii pak vétSinou vitézi

atraktivnéjsi cena.

Kazdy spotiebitel vidi v daném vyrobku jinou ptidanou hodnotu. Faktor pfidané hodnoty
muze ovliviiovat image vyrobce, jeho oblibenost, u specidlnich potravin to muze byt

sloZeni a pro jiného spottebitele to mize byt pivod potraviny.
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Proto jsou pro Kosik.cz i Rohlik.cz z4sadni ptidanou hodnotou sluzby, které poskytuji.
Zasadni roli hraje také jejich kvalita. Tomas Cupr v rozhovoru pro Czech Crunch uvedl,
ze nejzéasadnéj$i pridanou hodnotou je cCas, ktery zakaznik ndkupem online uSetii

(Bedrych, 2015).

5.3 Marketingovy mix

Tato ¢ast hodnoti marketingovy mix obou spole¢nosti pomoci tzv. 4P, v ¢eském jazyce
hovotime tedy produktu, cené, distribuci a komunikaci. Nejprve je vzdy uvedena stru¢na

teorie k jednotlivym ¢astem a nasledné je aplikovana na spolecnosti Rohlik.cz a Kosik.cz.

5.3.1 Produkt

Dle Kotlera je produktem cokoli, co je uréeno k uspokojeni potteby. Produktem mutze byt
fyzicky predmét, sluzba, misto, organizace ¢i mySlenka (Kotler a spo., 2007, s. 70).
Podobnou definici popisuje 1 Foret (2005, s. 94) a uvadi tii ¢asti produktu — jadro, realny
produkt a rozSiFeny produkt. Jadrem produktu se rozumi uzitek, jenz produkt
zakaznikovi poskytne. Redlny produkt zahrnuje znacku ¢i dulezité vlastnosti vyrobku
a rozSifeny produkt obsahuje zpravidla faktory nehmatatelné povahy, vétSinou jde tedy

o sluzby, které produkt doprovazeji (Foret, 2005, s. 94).

Ve svém Zivotnim cyklu se produkt mize nachazet ve Ctyfech fazich. Prvni z nich je
zavadéci etapa, kdy produkt teprve vstupuje na trh. Naklady spojené se zavadénim jsou
zpravidla velmi vysoké, zisky negativni a na trhu se pohybuje malé mnoZzstvi konkurentt.
V idedlnim piipad¢ nésleduje etapa rustu. V této fazi roste prodej a ndklady na zakaznika
se snizuji, produkty zac¢inaji byt ziskové a pocet konkurentl na trhu roste. Tieti etapou je
zralost produktu, kdy se rtist postupné zpomaluje, prodeje vrcholi a ndklady na zakaznika
jsou pomérné nizké. Posledni fazi je etapa Utlumu, kdy se obraty snizuji, klesa i zisk

a rozhoduje se o dalSim vyvoji produktu (Vysekalova, 2006, s. 100-113).

Za produkt online prodejct potravin je tfeba povazovat cely nakup, od objednani az po
dovoz. Jadro produktu tvoii dané potravinové (Ci jiné) zbozi, ze kterého ma dany
spotiebitel uzitek a které potfebuje k uspokojeni svych potieb. Netesi se zde obal, znacka
ani kvalita. Tyto skutecnosti spadaji spiSe do redlného (skutecného) produktu. Zde se jiz
produkty konkurence mohou lisit, spotiebite]l mize uptednostiiovat konkrétni znacky ¢i

vvvvvv

¢asti pro tuto analyzu je posledni ¢ast, a to rozsifeny produkt. Sem spadaji sluzby, které
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prodejci potravin poskytuji. Jedna se o jednotlivé vérnostni programy, rtizné moznosti

plateb ¢i vybér doby dodani.

Dynamicky riast trhu dokazuje i jeho etapu ristu v cyklickém stadiu trzni Zivotnosti
produktu. Poptavka po produktu podniku se rozsiiuje, zvysuji se obraty i zisky, jak Ize

pozorovat z dat ziskanych datech z finan¢ni analyze.
Rohlik.cz

Spolecnost Rohlik.cz na svém e-shopu nabizi, krom& potravinovych produkti od
znamych a velkych znacek, také produkty od jinych spolec¢nosti, se kterymi spolupracuje
a nejde o tak zcela bézné zbozi. Jsou jim napiiklad produkty znacky Marks & Spencer,
Alnatura ¢i produkty z BENU I¢kérny (Rohlik.cz, 2021). Béhem pandemie spole¢nost
zavedla sluzbu Rohlik Bistro, kterd pfinesla na web Rohliku nabidku Sokové zmrazenych
jidel ze znamych restauraci. Cést roku 2020 nabizel prostfednictvim sluzby Suchy Rohlik
rozvoz trvanlivych potravin po celém Cesku (Bohunék, 2020). Celkem se jeho sortiment

sklada z vice nez 17 000 produktt (Rohlik Group, a. s., n. d.).

Rolik.cz vyrazné€ propaguje skutec¢nost, ze spolupracuje s mistnimi farmafi a fezniky,
a velika ¢ast jeho sortimentu je tak lokdlniho pliivodu a bio. Nedavno také zavedl svou
vlastni znacku pod nazvem ,,.Bez kompromisu®, ktera apeluje na kvalitu a snazi se byt
Setrné€jsi k zivotnimu prostiedi. Dalsi sluzbou, kterou podnik svym spotiebitelim nabizi,
je bezobalovy nakup. Jedna se o koncept ,,Oto¢ obal®, kdy si zdkaznik miize objednat
trvanlivé potraviny, mlé¢né vyrobky ¢i drogerie v zalohovanych vratnych obalech, které

pak 1ze pfi dal$i objednavce jednoduSe vratit kuryrovi (Mediat.cz, 2020a).

Na svych strankach podnik nabizi ¢tyfi druhy placeni. Zdkaznik muize zaplatit online
kartou, hotové ¢i kartou kuryrovi nebo vyuzit odloZené platby Twisto. Doruceni nabizi

jiz stejny den a zékaznik si mize zvolit urcity hodinovy blok.

Rohlik.cz ma 1 sviij €lensky vérnostni program pod ndzvem Rohlik Premium. Tuto sluzbu
spustil vroce 2019, a za mési¢ni poplatek 199 K¢ zakaznik ziskd dopravu zdarma,
produkty Bez kompromisu se slevou 15 % a prednost v doruovani zbozi. Pro rodiny
s détmi poskytuje moznost zdarma se piihlésit do klubu Rohlicek a nabizi akéni ceny na
détské zbozi a kredity za kazdych 2000 K¢. Starsi 65 let a drzitelé prikazu ZTP se mohou
zapojit do programu Rohlik bez bariér. Vérnostni program, diky kterému ¢lenové mohou
vyuzit sluzby vyneseni ndkupu az ke dvefim, telefonickych objednéavek, specialnich cen
a dopravy zdarma (Rohlik.cz, 2021).
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KoSik.cz

I Kosik.cz ma v nabidce produkty od znamych a velkych vyrobct, které jsou k dostani
1 v béZznych kamennych prodejnach. V roce 2020 zacal Kosik spolupracovat s némeckym
retailovym fetézcem Kaufland, a stal se tak prvnim e-shopem, ktery nabizi jejich privatni
znacku na svém e-shopu. Dale nabizi také produkty zna¢ek Delmart a Iceland. Kromé
toho na trh neddvno uvedl i svou vlastni privatni znacku pod ndzvem ,,Autentic*. Od této
znacky si mohou zakaznici koupit farmaiské masné vyrobky. Celkovy sortiment tohoto

internetového obchodu zahrnuje asi 16 000 produktt (Cesky Rozhlas, 2020).

Na webu nabizi, stejné jako konkurent, Sokoveé ochlazené pokrmy, které si spotiebitel
muze objednat. Konkrétné je to od restauraci Kolkovna a Grosseto a také od své privatni
znacky. Pro zakazniky, ktefi uptednostiiuji produkty Setrnéjsi k zivotnimu prostredi je
zde sluzba ,,Bez obalu®, ktera nabizi moznost zvolit si z vybranych trvanlivych surovin
ajejich gramaz. Ty pak kuryr pfiveze v recyklovatelném papirovém sacku (Kosik.cz,

2021).

Kosik.cz umoznuje placeni kartou online, hotovée ¢i kartou u fidice, odlozenou platbu
prostfednictvim Mallpay a, na rozdil od Rohlik.cz, také stravenkami. Pfi volbé dopravy

1ze volit z dvouhodinovych blokt s nejbliz§im terminem doruceni 3 hodiny od objednani.

Pro stalé zékazniky je piipraveno hned nékolik vérnostnich programd, které jsou dostupné
zdarma pro registrované. Kromé& béZného programu je k dispozici program s ndzvem Plna
péce a Détsky klub Benjaminek. Plné péce je program pro seniory, diky kterému mohou
nakupovat po telefonu, ndkup jim je donesen az ke dvefim a v podobé¢ kreditii se vraci
penize za dopravu. Détsky klub Benjaminek je urcen pro rodice déti do 10 let, nabizi
vraceni penéz za dopravu formou kreditil, specidlni akce na détské produkty a 2 % zpét

z kazdého nakupu (Kosik.cz, 2021).

5.3.2 Cena a cenova strategie

Za cenu je povazovana suma penéz nebo jinych hodnot, kterd je vyzadovana pro sménu
za dany produkt (Kotler, 2007, s. 71). U internetovych prodejcii je tfeba zapocitat
1 naklady na pofizeni, tedy dopravu. Cena by méla byt spravné ur¢ena pomérem kvality

jeji stanoveni zasadni pro konkuren¢ni boj. Pted jejim urceni by si kazdy podnik mél

42



uvédomit jakou minimalni cenu potfebuje k pokryti nakladi a jakou maximalni cenu je
realné na trhu nabizet. Zvazit je tfeba také faktory, které ovliviiuji cenovou citlivost
zakaznikt, jako napiiklad to, zda je produkt jedine¢né hodnoty, Ci existuje povédomi

o mozné substituci (Foret, 2005, s. 101).

Cenova strategie by méla souhlasit se stanovenymi podnikovymi cili. Marketingové
publikace popisuji dvé zékladni strategie pti zavadéni produktli, jedna se o tzv. sbirani
smetany a penetraéni ocenovani. Sbirdni smetany je technika, kdy se zpocatku
nastavuje vysoka cena produktii, a produkt tak cili jen na urcitou ¢ast trhu. Tato technika
se pouziva zejména tehdy, kdy na trh vstupuje vyrobek s vyznamnou inovaci. Strategie
penetracniho ocefiovani spociva ve stanoveni nizké ceny v zavislosti na bodu zvratu.
Strategii podniky vyuzivaji k zvySovani trzniho podilu, kdy jsou diky vy$§im prodejim
snizovany naklady na jeden produkt (Vysekalova, 2006, s. 180). Podobné& strategie
zavadeéni ceny popisuje i Svétlik (2005, s. 141).

Mezi metody tvorby cen fadi Kotler a Armstrong (2004, s. 497, 498) nakladové
orientovanou cenu, hodnotové orientovanou tvorbu cen a stanoveni ceny podle
konkurence. Cena dle ndkladl se vétSinou stanovuje jednoduse urCitou ptirdzkou
(marze) praveé k ndkladim. Hodnotové orientovana cena se snazi zachytit hodnotu
produktu vnimanou zédkaznikem. Cilem metody by méla byt kombinace kvality sluzeb
a prijatelné ceny. Tato metoda se vyuziva zejména u produktd s vyssi ptidanou hodnotou.
Dale miZze podnik urcovat ceny dle cen konkurence, resp. stanovit niz8i, vyssi nebo
stejné. Podobné zakladni metody tvorby cen popisuje 1 Jakubikova (2013, s.280, 281)
anavic pfidava poptavkové orientovanou cenu, kterd vychazi z elasticity poptavky,

a dalsi.

Z teoretického hlediska lze urcit, Ze Rohlik.cz i Kosik.cz vyuZivaji strategii penetra¢niho
ocenovani. Jejich ceny jsou na takové urovni, aby byly dostupné vSem spotiebitelim

a postupné se snazi vice a vice pronikat na trh.
Rohlik.cz

PtrestoZe ceny Rohlik.cz nejsou od konkurentl pfili§ odliSné, o Rohlik.cz je znamo, Ze cili

vvvvv

to Tomas Cupr i sam potvrdil. Také uvedl, e zakaznik online e-shopu s potravinami musi
byt ochoten si za danou sluzbu a dopravu zaplatit a je tedy velice nepravdépodobné, ze

tato sluzba zaujme zakaznika, ktery nakupuje potraviny dle ak¢nich letdkl rtznych
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retailovych fetézcl. Zakaznikem Rohlik.cz musi byt ti lidé, ktefi pochopi hodnotu v dané
sluzbé a uvidi Casovou usporu. Zbozi byva zpravidla dobré kvality, ale nema punc
exkluzivity. Pravé vysokd ptfidanda hodnota sluzby evokuje, ze Rohlik.cz vyuziva
tzv. hodnotové orientované ceny, ale nemalou roli zde jist¢ hraje i poptavka. Cena za
nakup u Rohlik.cz se pohybuje o néco vyse, nez je tomu v kamennych prodejnach, coz
mimo jiné také ovliviiuji ndklady na dopravu. Za tu zdkaznik zaplati obvykle od

19-79 K¢. Ceny se 1isi dle hodnoty nakupu a lokality dovozu.

Ve snaze omezit plytvani potravinami vytvofil na svych strankdch kategorii Zachran
jidlo, kam umist'uje nezavadné potraviny s blizkym datem expirace za nizké ceny. Kromé
toho tvorii také tydenni akéni nabidky, ty jsou k nalezeni v zalozce pod nazvem Cenové

trhaky (Rohlik.cz, 2021).
KoSik.cz

CEO Tomas Jetabek popisuje Kosik.cz jako online obchod pro kazdého. Mysli tim, ze
v elektronickém obchod€ jsou srovnatelné s cenami v kamennych prodejnach, ovSem
zakaznik si vzdy musi pfiplatit ¢astku za dopravu (Holzman, 2018). Kosik.cz si za ni
uctuje 19-99 K¢, konkrétni ¢astka pak zavisi na lokalité a zvoleném ¢ase. Obchod nabizi
jak zbozi bézné, tak vyssi kvality, ceny jsou dostupné a v Zadném ptipad¢ se zde nejedna
o tzv. sbirani smetany. Z dostupnych informaci by se dalo fici, Ze podnik, stejné jako
konkurent, vyuzivd hodnotové orientované ceny spolecné s poptavkoveé orientovanou

cenou.

Na strankach nabizi hned nékolik slev a cenovych akei, jde o sekce vyprodej, akce a vice
za mén¢. Posledni zminéné umoziuje zékaznikiim nakoupit vétsi mnozstvi produktl za
sniZzené ceny. Kromé¢ jiz zminénych, pfipravuje Kosik.cz nabidky tydne, to vétSinou byva
cca pét produktl za akéni ceny, které zdkazniky upoutaji hned na uvodni strance

(Kogik.cz, 2021).

5.3.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje rozhodovani o tom, jak se dany produkt dostane k zakaznikovi, a také
vSechny ¢innosti s tim spojené. Vyrobky ¢i sluzby se ke svym spotiebitelim dostavaji
pomoci tzv. distribuénich cest. Distribu¢ni cesta zahrnuje vSechny ¢innosti firmy od

vzniku vyrobku do doby, nez se dostane ke konecnému spotiebiteli (Foret, 2005, s. 109).
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Obvykle je distribu¢ni sit’ tvofena vyrobci, distributory a podplrnymi organizacemi.
V tomto ptipad¢ jde o nepFimou distribuéni sit’. Mlze ale byt i pfima, a to tehdy, kdyz

produkt smétuje od vyrobce piimo k zakaznikovi.
Rohlik.cz

Zakladnim distribu¢nim kandlem a mistem kde se zékaznik setka se zbozim je e-shop
nebo aplikace. Oba distribu¢ni kanaly jsou pro zadkaznika systematicky uspofadany
a orientace je snadna, zbozi je rozdéleno do kategorii a pfipadné€ si jej zdkaznik maze dle

nazvu vyhledat.

Dlouhodobym problémem Rohlik.cz je nedostupnost velkého mnozstvi produkti, a to
zejména ve vecernich hodinach, kdy uz je nékteré zbozi vyprodano. V roce 2021 zacal
vyuzivat komunikace EDI, kterd by méla cely proces vyfizovani objednavek
a naskladiiovani zbozi postupné zrychlovat. EDI je komunika¢ni systém pro
elektronickou vyménu dokladt, diky kterému jsou jednotlivé ¢lanky obchodu propojené

a zrychluje se tak cely proces (Systémy Logistiky, 2021).

Poté co zakaznik vyuzije e-shopu ¢i aplikace, informace o objednavce putuji do skladi.
Rohlik.cz disponuje na tizemi Ceské republiky tfemi sklady, dva se nachdzeji u Prahy
atreti v Brné. S témito tfemi sklady je schopny rozvazet do dalSich velkych mést.
K rozvozu pouziva vyhradné své vozy a kuryry, nakup tedy putuje z Rohlik.cz pfimo
k zékaznikovi doml. Jednd se o primou distribuci. Pouze v pribéhu prvni viny

pandemie Rohlik.cz vyuZil 1 sluzby ¢eského start-upu DoDo (Mistoprodeje.cz, 2020).

Aktudlni mapa rozvozu je dostupna na jejich webovych strankach, a je z ni patrné, ze
Rohlik.cz dnes rozvazi do velike casti Stfedoceského kraje, véetné Prahy, do SirSiho okoli
Plzng, Brna, Olomouce, Usti nad Labem, Liberce a dal3ich vétsich mést. Cena za dopravu
se 1i8i podle lokality i hodnoty ndkupu. Rohlik vyzaduje minimalni hodnotu objednavky
500 K¢, ale plati jednoduché pravidlo, Ze ¢im vysSi hodnota objednavky, tim méné
zakaznik zaplati za dopravu. Pfi objedndvce do 800 K¢ z okoli Plzn€ nebo Prahy se cena
za dopravu pohybuje okolo 40 korun, pii objednévce od 800 do 1200 K¢ je to uz jen
19 K¢ a objednavky nad 1200 K¢ dorucuje Rohlik zcela zdarma. V Brné je pak cena za
dopravu pfi hodnoté objednavky 500 az 1 000 K¢ jen 19 K¢ a u vyssich hodnot zcela

zdarma.
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V mensich obcich je tato doba zkracena, a Rohlik.cz nakup mize dovézt v ¢ase od 8 do

21 hodin. Okna dovozu se také lisi dle lokality, nejcastéji se jedna o hodinové bloky.

Teprve loniskou novinkou se stal Rohlik Point, tedy rychlé a bezkontaktni doruceni do
boxu. Ty jsou zatim k dispozici jen v Praze, Brné¢ a Harrachové¢, hodnota minimalni
objednavky je u této sluzby stanovena na 100 K¢ a za dopravu zakaznik nezaplati nic

(Rohlik.cz, 2021).
KoSik.cz

E-shop i aplikace Kosik.cz jsou pro zékazniky ptehledné, zbozi je rozdéleno do né€kolika
kategorii podle druhu a je snadno vyhledatelné i pomoci pole vyhleddvani na webu.
Produkty jsou na strance aktualizovany a vétSina sortimentu je bez problému dostupna.
Kosik.cz se delsi dobu pokousel o to, aby si zbozi ptes e-shop mohli objednat lidé
ze vSech c¢asti republiky. Plany na rozsifeni rozvozu byly jiz dlouho na stole, a jesté vice
je zrychlila situace v roce 2020. Vladni a bezpecnostni opatieni tykajici se covid-19,
vedla CEO TomaSe Jefabka ke kvétnovému spusténi projektu, diky kterému Kosik
rozsifil svou piisobnost na celé uzemi Ceské republiky, do nékterych oblasti viak jen
omezeny sortiment. Celému procesu predchazela spousta operativnich feSeni.
Nejhlavngj§i byla vystavba nového skladu ve stfednich Cechach, jeho vybaveni,

a naskladnéni potravin (Krmelovéa & Plasova, 2020).

Kosik.cz k rozvozu vyuziva své vozy, v tomto piipadé se jednd o primou distribuci.
Dale také spolupracuje s ¢eskym start-upem DoDo a vyuZiva jeho dopravnich sluzeb, zde
jde o nepfimou distribuci. Tato spedi¢ni spole¢nost, krom¢ Kosik.cz, pomaha
s rozvozem 1 sluzbé iTesco (DoDo Czech, s. 1. 0., 2021). Nakupy dorucuje Kosik.cz od
minimalni hodnoty 800 K¢, a to tedy po celé CR. Dfive pozadoval minimalni hodnotu
nakupu, stejné jako konkurent, 500 K¢. Podle Tomase Jetabka je to minimalni ¢astka, pii
které je ndkup rentabilni (Holznam, 2018). Kviili pfetizeni v dobé pandemie, ale byla
minimalni hodnota navysena. Cenu za dopravu spolecnost vypocitava z piesné hodnoty
nakupu, ¢astky se lisi také podle adresy a vybrané hodiny doruceni. Naptiklad za rozvoz
po Praze pti hodnoté objednavky 800 K¢ zaplati zdkaznik od 19 do 49 korun, pti hodnoté
objednavky nad tisic korun vyjde zdkaznika doprava jen na nékolik korun. Pokud se na
jejich strankéach zadé adresa dovozu v Sir§im okoli Plzné, Kosik nabidne jen par moznych

termint dovozu s naklady na dopravu 99 K¢ pii mensim ndkupu, ty poté postupné klesaji
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s rostouci hodnotou objednavky. Nad 1200 K¢ dovazi, stejné jako konkurent, vSechny

nakupy zdarma (Kosik.cz, 2021).

Rozvoz po Praze ¢i v jinych méstech v blizkosti skladt funguje od 6 do 23 hodin,
v menSich méstech a obcich je moznost dovozu vcase od 8 do 22 hodin.
Ve frekventovanych oblastech mé zakaznik na vybér vzdy z dvouhodinovych oken.
Nékde je vybér dorucovaci doby ale omezeny a do nejvzdalengjsich &asti Ceska kuryii

jezdi jen jednou denné v Case 8—18 hod. (Kosik.cz, 2021).

5.3.4 Komunikace

Posledni ¢asti marketingového mixu je marketingova komunikace (v riznych publikacich
nazyvana propagace). Podle Foreta (2005, s. 117) se marketingovd komunikace obvykle
skladéd z n¢kolika posloupnych ¢innosti. Nejprve je dillezité ur€eni segmentu trhu, poté
stanoveni pozadované odezvy, zvoleni obsahu a formy sdé¢leni, nasleduje volba
komunikac¢niho kanalu a ptipadna zpétna vazba. Kotler (2007, s. 71) popisuje komunikaci
jako soubor Cinnosti, které maji za cil sdélit cilovym zakazniklim vlastnosti produktu
a presvédcit je k nakupu. Svétlik (2005, s. 184, 185) uvadi pét zékladnich forem

komunikace a nazyva je komunika¢nim mixem, ktery tvofi nasledujici prvky:

e reklama — placend forma masové a neosobni komunikace,

e podpora prodeje — aktivity, které diky dodatecnym podnétim stimuluji prode;,

e primy marketing — pfiméa komunikace mezi zakaznikem a prodejcem,

e public relations — snaha o vyvolani kladnych postoji vefejnosti ke spole¢nosti,

e osobni prodeje — osobni a pfima forma komunikace se zdkaznikem, komunikace

probiha obéma sméry a zpétna vazba je okamzita.

Casto se také Ize setkat s pojmy nadlinkova a podlinkova komunikace. Do nadlinkové
komunikace spadaji takové aktivity, které jsou neosobni a zpravidla cili na veliké
mnozstvi lidi. Vyuzivano je zde médii jako je televize, radio, tisk, venkovni reklama
a také internetova komunikace. Naopak podlinkovou komunikaci se rozumi osobni formy
komunikace. Patii sem napf. podpora prodeje, pfimy marketing nebo osobni prodej
(Svetlik, 2005). V posledni dobé vsSak rozdily mezi nadlinkovou a podlinkovou
komunikaci postupné mizi a obé kategorie se prolinaji. Samostatnou skupinu pak tvoti

socialni sité (Media Guru, n. d.).
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Rohlik.cz
., Dobré jidlo, dobri lide, lepsi svet. “* (Instagram, 2021)

Takto zni slogan spolecnosti, kterym se snazi upoutat své zdkazniky na vSech moznych
komunika¢nich kanalech, kde voli strategii velice oteviené a autentické komunikace.
Rohlik.cz se snazi o budovani tzv. lovebrandu, tedy takové znacky, ke které maji

zakaznici pozitivni vztah, radi o ni mluvi a doporucuji ji svym zndmym.

Webové stranky Rohlik.cz na prvni pohled pusobi velice pfijemné. V horni ¢asti
homepage vzdy zobrazuje aktualni nabidky a akce, po prokliku se otevie konkrétni
stranka s nabidkou a dostate¢nym popisem. VSechny produkty, které Rohlik.cz nabizi,
maji detailni popis, informace o slozeni a nabidku receptd, které mize z dané suroviny
zakaznik uvafit. Stranky vSak nenabizi volbu jin¢ho jazyka nez CeStiny, ¢imZ se uzavira
cizinciim, ktefi zde pobyvaji. V posledni dobé se Rohlik.cz také zaméfil na uzivatele se
zdravotnim handicapem a pokusil se o lepSi pfistupnost stranek, predevsim pro
slabozraké. Své stranky upravil tak, aby ho bylo mozné ovladat pouze klavesovymi

zkratkami, aby se kurzor neztracel (Vzhiru Dolt, 2021).

Rohlik.cz je také soucasti m-commerce, svou aplikaci nabizi pro operacni systémy
Android a 10S. Aplikace je zdarma, rozhrani graficky ladi s webem, ale obsah se vice

pfizptisobuje uzivateli.

Blog Rohlik.cz vede na strankéch ,,blog.rohlik.cz* pod heslem Rohlik bloguje, kde sdili
sezonni a ekologické tipy, recepty ¢i novinky o produktech a sluzbach. Na webu rohlik.cz

vSak neni dostupny odkaz na blog, ten najde uZivatel pouze v aplikaci.

Jako podporu prodeje vyuziva Rohlik.cz jiz vySe zminiované ¢lenské klubové programy.
Nejrozsifenéjsi vérnostni sluzbou je Rohlik Premium, ta nabizi za mésicni poplatek
199 K¢ zakaznikovi dopravu zdarma, produkty z fady Bez kompromisu se slevou 15 %
a prednost v dorucovani zbozi. Dal$im programem je klub Rohli¢ek uréeny pro
rodiny s détmi, ktery je zdarma a nabizi ak¢ni ceny na détské zbozi a kredity za kazdych
2000 K¢. Nasleduje vérnostni program Rohlik Bez bariér, ten cili na osoby star$i 65 let
a drzitel¢ prikazu ZTP. Jeho ¢lenové mohou vyuzit sluzby vyneseni ndkupu az ke
dvefim, telefonickych objednavek, specidlnich cen a dopravy zdarma. Posledni nabidkou
je ,,Rohlik do kanclu®, jez cili na pravnické osoby a nabizi jim pravidelné dovazky

potravin a dalSich potieb (Rohlik.cz, 2021).
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Dulezitou roli pii komunikaci Rohlik.cz se zakazniky hraji socialni sité, na nichZ je velice
aktivni. Dle poctu sledujicich ma nejvétsi dosah ucet na platform& Facebook, kde
Rohlik.cz sleduje vice nez 91 tis. uzivatel. Z nize uvedené¢ho obrazku je ale vidét, Ze na
prispevek reagovalo jen 49 z nich, coz je z celkového poctu sledujicich jen opravdu malé
procento (Facebook, 2021a). Instagramovy ucet sleduje zhruba 33 tis. uzivatell, zde je
nizsi pocet sledujicich oproti Facebooku, ovlivnéno to miize byt nizsi aktivitou cilové
skupiny zékaznikii Rohlik.cz na této platformé&. Oba ucty na socidlnich sitich ptisobi
diavéryhodné a Rohlik.cz téchto prostfedkii vyuziva k pravidelnému sdileni novinek
v sortimentu, informovéani o akénich nabidkéach, sdili recepty a dal$i informace c¢i
fotografie. Socialni sité také vyuziva ke sledovani nazort a reakci zakazniki, odpovida
zde na dotazy a dava uzivatelim moznost pro zpétnou vazbu. Na instagramovém
1 facebookovém profilu 1ze nalézt odkazy na internetovy obchod, Rohlik.cz zde vyuziva
také placenou formu propagace. (Instagram, 2021)a. Sit’ YouTube (2,12 tis. odbérateli)
vyuziva ke sdileni reklamnich ¢i informacnich videi nebo receptl. I zde je pomérné
aktivni a pravidelné pifidava nékolik piispévkit za mésic (YouTube, 2021a). Svou
zakladnu Rohlik.cz m4 1 na platformé LinkedIn, kterou vyuZziva spiSe ke sdileni
dosazenych cild, k novinkdm v oblasti e-commerce ¢i k ziskavani a komunikaci

s potencialnimi zaméstnanci (LinkedIn,2021a).

’ 4 v . ¢
Obr. 4: Facebookovy prispévek Obr. 3: Instagramovy profil
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Piimy marketing je vyuzivan prostfednictvi direct mailingu. PfihlaSenym uzivatelim
pravidelné posila aktualni ak¢éni nabidky a novinky, tedy tzv. newsletter. Obvykle rozesila

tyto e-maily v intervalu jedenkrat tydné.

V oblasti public relations spolecnost v minulosti negativné ovlivnila kauza ilegalnich
zaméstnancl z tfetich zemi, jez byli zaméstnani ve skladech bez pracovnich viz. Od té
doby Rohlik.cz urazil dalsi kus cesty a dnes velkou ¢ast svého marketingu stavi praveé na
pozitivnim vnimani své znacky. V poslednim roce napiiklad uspotadal hned nékolik
potravinovych sbirek ¢i nabidl své vozy pro distribuci vakcin proti covid-19 (LinkedIn,

2021a).
Kosik.cz

Kosik.cz také vyuziva veliké mnozstvi komunikacnich kanall. Propaguje se jako: ,, online
supermarket jednoduse pro vSechny“, ¢imz narazi na svého konkurenta a zduraznuje
skuteénost, Ze cili na kazdého ze viech koutii Ceské republiky. Kosik.cz sam o sobé fika,
Ze se snazi se svymi zakazniky vést otevienou komunikaci a poskytovat jim dostate¢né

mnozstvi informaci (Instagram, 2021).

K podpoie prodeje vyuzivd akénich slev a vérnostnich programi. Na webovych
strankach se vzdy v horni €asti zobrazuje Sest riznych akénich nabidek, naptiklad je to
informace o probihajici potravinové sbirce, produktové novinky ¢i zlevnéné zboZzi. Pro
zlevnéné a ak¢ni zbozi existuje na webu samostatnd kategorie, kde zakaznik najde
veskeré akéni zboZi pohromadé€. Vérnostni programy nabizi hned tii, které byly jiz vySe
popsany, jde tedy klasicky vérnostni program dostupny vSem po ptihlaseni, poté o klub
pro rodiny s détmi Benjaminek a klub pro seniory a osoby ZTP pod nazvem Plné péce

(Kogik.cz, 2021).

Aktivné Kosik.cz ptsobi také na socialnich sitich. Vede si ucty na platformé Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter i LinkedIn. Na Facebooku et spolecnosti sleduje necelych
70 tis. uzivateld, jejich prispévky vsak ziskavaji jen okolo 15 reakcei, coz je oproti poctu
sledujicich opravdu malé mnozstvi. Diivodem muze byt piilis Casté sdileni prispévkd,
v nékterych dnech jich totiz ptidava i vice (Facebook, 2021b). Instagramovy profil ma
dosah asi 11 tis. uzivatelii. Pfispévky sdili asi ve dvou dennich intervalech, tykaji se
vetSinou ruznych tipl, receptit ¢i novinek. Oba ucty jsou propojeny s internetovym
obchodem a Kosik zde vyuziva 1 formu placené propagace (Instagram, 2021b). Dale si

Kosik.cz spravuje i YouTube, zde ale neni moc aktivni, videa ptidava tak jednou za dva
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mesice, a to se pak odrazi na poctu odbératelll, kterych je jen 507 (YouTube, 2021b). Na
webu ma i svij blog, kde pomémé aktivné sdili ¢lanky o tipech, receptech C¢i

o zkuSenostech pod heslem ,,kosik v terénu®.

Dalsim komunika¢nim komponentem je primy marketing, k tomu vyuziva Kosik.cz
e-mailing. PfihlaSenym uZzivatelim rozesila pravidelné akéni nabidky jednou az dvakrat
tydné.

Aplikace Kosik.cz je dostupna pro operacni systémy Android a i0S, ke stazeni je zdarma.
Rozhrani aplikace kopiruje design webu, je ladéno do Cervené a bilé, plisobi piijemné

a pfehledné. PfihlaSenému uzivateli nabizi vétSi personalizaci nabidek a moznost

nakoupit kdykoli a odkudkoli.

V dnesni dobé je PR neodmyslitelnou soucésti marketingu a toho si je KosSik.cz védom.
Vztahy se zakazniky se snazi budovat pevné a s tim spojit i pozitivni vniméni znacky.
Vyuziva k tomu rizné akce (napf. potravinové sbirky), klade diraz na spole¢enskou

odpovédnost a k zdkazniklim se snazi pristupovat oteviené (Kosik.cz, 2021).

Obr. 6: Instagramovy profil KoSik.cz Obr. 5: Facebookovy prispévek
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5.4 Financni analyza

V této ¢asti je provedena financni analyza spole¢nosti Rohlik.cz a Kosik.cz. Informace
k vypoctim jsou ziskavany z vefejné dostupnych vykazli. Analyza se zaméfuje na
posledni étyii roky, k nimz je mozné data ziskat, konkrétné tedy na rok> 2016, 2017, 2018
a 2019. Dilezité je zminit, ze ucCetni obdobi ani jedné ze spoleCnosti se neshoduje
s kalendafnim rokem. Spole¢nosti maji stanoveny svij hespodaisky rok, Rohlik.cz od
1. 5. do 30. 4. a Kosik.cz od 1. 4. do 31. 3. Pfechodnym rokem u obou podnikti byl rok

2016. Ke komparaci jsou zvoleny nasledujici ukazatele z riiznych oblasti.

Pti sbéru dat byla zjisténa skutecnost, Ze spole¢nost Kosik.cz, s. r. 0. k 31. 3. 2019 ani
k 31. 3. 2020 nezvefejnila Gcetni zavérky ve veiejné sbirce listin. Protoze je spole¢nost
zapsand u Méstského soudu v Praze a nejedna se o malou ani mikro ucetni jednotku, je
podle zdkona 563/1991 Sb., Zakona o ucetnictvi povinna tyto udaje pravidelné

zvetejnovat (Martinkova, 2021).

Na toto zjisténi byla spole€nost prostiednictvim e-mailu nékolikrat upozornéna. Nasledné
byla zvetejnéna ucetni zadverka k 31. 3. 2019, nicméné ucetni zaveérka k 31. 3. 2020 stale

zverejnéna nebyla (k 30. 4. 2021).
Provozni hospodarsky vysledek

Prvnim a zakladnim ukazatelem je vyvoj provozniho hospodaiského vysledku. Jedna se
o rozdil provoznich vynost a provoznich ndkladt. Dulezitym ukazatelem je proto, ze

ukazuje vykonnost podniku v jeho hlavni ¢innosti (Knapkova, 2017, s. 48).

Tab. 2: Provozni HV Kosik.cz a Rohlik.cz za obdobi 2016 — 2019 (v tis. K¢)

Provozni HV (v tis. K¢)

2016 2017 2018 2019
Kosik.cz -127 381 -279 497 -277 740 X
Rohlik.cz -73 250 -86 904 19 471 63 751

Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti CR (2021a & 2021b), zpracovano autorkou

3 Pro zjednoduSeni interpretace jsou dana obdobi zasahujici do dvou let nazyvana rokem, ke kterému se
z veétsi Casti vztahuji, napt. obdobi od 1.5.2017 do 30.4. 2018 je nazyvano rokem 2017.
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Oba podniky jsou na trhu teprve kratce, neni tedy ptekvapivé, Zze v prvnich letech
nedosahuji zisku. To je zplsobeno piedev§im nedostatenymi trzbami, které nejsou
schopny pokryt fixni naklady. Jak ukazuje nize umistény graf, trzby obou spolecnosti
dynamicky rostou. O rok stars$i Rohlik.cz vykazuje rychlejsi rast a vyrazné vyssi trzby,
ato i ve vztahu k dostupnym aktiviim. Rohlik.cz se poprvé dostal do cernych cisel
k 30.4.2019 a o rok pozdéji svlij provozni zisk vice nez ztrojnasobil. Kosiku se sice

doposud nepodaftilo dosdhnout zisku, ale jeho trzby v ¢ase vykazuji rostouci charakter.

Obr. 7: Ptehled trzeb Kosik.cz a Rohlik.cz za obdobi 2016 — 2019 (v tis. K¢)

Trzby (v tis.K¢)

4000000

3000000

2000000
1000000 J
. — il
2016 2017 2018 2019

W KosSik.cz M Rohlik.cz

Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti CR (2021), zpracovano autorkou

EBITDA (zisk pied troky, zdanénim a odpisy)

Tento ukazatel je vhodny k mezipodnikovému srovnavani zisku, protoZe nezohlediuje
odpisovou politiku, zadluzenost ani dané. Vypocte se jako soucet hospodaiského

vysledku pted zdanénim, nédkladovych urokl a odpisti (Knapkova, 2017, s. 48).

Tab. 3: EBITDA Kosik.cz a Rohlik.cz za obdobi 2016 — 2019 (v tis. K<)

EBITDA (v tis. K&)
2016 2017 2018 2019
Kogik.cz -98 023 263 928 256 141 X
Rohlik.cz -68 101 79107 32 426 90 875

Zdroj: Ministerstvo spravedinosti CR (2021a & 2021b), zpracovano autorkou
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Vysledky ukazatele EBITDA nejsou od ptedchoziho ukazatele pfili§ odlisné. Protoze se
jedna o zisk pted zdanénim, Uroky a odpisy, je ptirozené o néco vyssi. Opét je zfetelné,

ze kladnych hodnot dosahl jen Rohlik.cz a to v letech 2018 a 2019.
Celkova zadluZenost

Tento ukazatel, jinak také nazyvan jako ukazatel vétitelského rizika, je povazovan za
zakladni z ukazateld zadluzenosti. Vypocita se jako podil cizich zdroji a celkovych aktiv.

Ob¢ hodnoty jsou k nalezeni v rozvaze (Kubickova, 2015, s. 142).
Vzorec pro vypocet pak vypada takto:

) 5 cizi zdroje
celkova zadluzenost = ————
aktiva celkem

Tab. 4: Celkova zadluzenost Kosik.cz a Rohlik.cz za obdobi 2016 — 2019 (v %)

Celkova zadluZenost (v %)

2016 2017 2018 2019
Kosik.cz 183,15 93,01 93,69 X
Rohlik.cz 98,06 129,35 102,90 71,54

Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti CR (2021a & 2021b), zpracovano autorkou

Vyse uvedena tabulka uvadi procentni zadluzenost podnika ve vztahu k jejich aktivim.
Hodnoty se pohybuji vyrazné nad 50 %, na prvni pohled je tedy patrné, Ze oba podniky
jsou financovany piedev§im cizimi zdroji. V nékterych letech vySe ciziho kapitalu
preséhla 1 hodnotu celkovych aktiv netto, tato skutecnost je ddna pfedevSim poklesem
hodnoty dlouhodobého majetku a upravami hodnot jednotlivych polozek. Vysoka
zadluZenost nemusi nutné znamenat Spatnou situaci firmy, ale pochopitelné s vyssi
zadluZenosti jsou spojena 1 vyssi rizika. Cizi zdroje umoziuji v prvnich letech start-uptim
rychlejsi rist a rychlejsi transformaci podniku v stabilni spolecnost. V této situaci je

zasadni, zda podnik dokéze svym vykonem pokryt uroky ze zdvazkd.

U Kosiku.cz mizeme vidét vyrazny pokles zadluZzenosti mezi roky 2016 a 2017, ktery
mohl byt zplisoben spojenim se spolec¢nosti Mall Group. Od roku 2017 se zadluzenost

drZi mirné nad 93 %.

Rohlik.cz vykazal nejvyssi zadluzenost v roce 2017, kdy podnik také dosahl nejvyssi

ztraty na konci ucetniho obdobi. Od roku 2017 lIze ale zpozorovat klesajici trend
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zadluzenosti, za rok 2019 (konec ti¢etniho obdobi 30. 4. 2020) se zadluzenost pohybovala
jen mirn€ nad 71 %. Tento trend je ovlivnén predevsim kontinudlnim riistem celkovych

aktiv.
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Knapkova (2017, s. 103) definuje tento ukazatel jako vynosnost kapitdlu vlozeného
vlastniky ¢i akcionafi. Jak lze urcit z vzorce, jedna se o podil Cistého zisku a vlastniho
kapitalu (Kubitkova, 2015, s. 122). Udaje o vlastnim kapitélu ziskame z rozvahy podniku
a Cisty zisk (hospodatsky vysledek po zdanéni) z vykazu zisku a ztraty. Vysledek udava,
kolik c¢istého zisku ptfipada na korunu investovaného kapitalu.

Cisty zisk
ROE =

vlastni kapital

Tab. 5: ROE Kosik.cz a Rohlik.cz za obdobi 2016 — 2019 (v %)

ROE (v%)
2016 2017 2018 2019
Kosik.cz 308,80 -1 659,41 -1 424,54 X
Rohlik.cz 64,92 167,954 -1,026 14,36

Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti CR (2021a & 2021b), zpracovano autorkou

Vyse uvedena tabulka demonstruje vyvoj ROE v jednotlivych letech. Vysledky v tabulce
jsou velice rozdilné, v nékterych ptipadech pomérné extrémni. Pfi interpretaci vysledkt

je tfeba doplnit faktory, které maji vliv na tyto vysledné hodnoty.

Spolecnost Kosik.cz generovala zaporny vysledek hospodateni po celou dobu analyzy
a jeho pfevedenim do dalSich let se vzdy snizovala i hodnota vlastniho kapitalu. Viibec
nejhorsiho vysledku Kosik.cz dosahl za rok 2017, kdy jedna koruna ¢istého zisku podnik
stala 16,6 korun. Rok 2016 sice vykazuje vysokou kladnou hodnotu, tento vysledek je
vSak zpusoben podilem dvou zapornych hodnot, tedy ztraty a zdporného vlastniho

kapitélu.

U spolecnosti Rohlik.cz dochazelo k velice podobnym skute¢nostem, za rok 2017
spolecnost sice vykazala kladnou hodnotu, ta je ale opét dana podilem dvou zapornych
¢isel. Na rozdil od spolecnosti Kosik.cz, za rok 2019 vykazuje opravdu kladny vysledek

tohoto ukazatele, jenz je zptisobeny dosazenim zisku a kladnym vlastnim kapitalem, ktery

55



jiz neni snizovan ztratou z predeslych let. Vysledek tedy tikd, ze v roce 2019 ptipadalo

na 1 korunu investovaného kapitalu 0,14 koruny cistého zisku.
Rentabilita trzeb (ROS)

Rentabilita trzeb, jinak také nazyvana jako ukazatel ziskovosti trzeb ¢i ziskova marze,
zkouma vztah mezi ziskem a trzbami. Vysledek poté udava, kolik zisku (v uréené podob¢)
podnik vytvofil z jedné koruny trzeb (Kubickova, 2015, s. 127). Zde je vyuzit zisk
v podobé EBIT (zisk pied zdanénim a troky), tak aby riizna vyse urokovych sazeb nemé¢la
vliv na mezipodnikové a ¢asové srovnani. Trzby v tomto ptipadé zahrnuji dvé polozky

z vykazu zisku a ztraty, a to trzby z prodeje vyrobki a sluzeb a trzby za prodej zbozi.

EBIT
trzby

Tab. 6: ROS Kosik.cz a Rohlik.cz za obdobi 2016 — 2019 (v %)

ROS (v %)
2016 2017 2018 2019
Kosik.cz -109,02 -81,68 -44 48 X
Rohlik.cz -10,89 -4,94 0,20 0,96

Zdroj: Ministerstvo spravedInosti CR (2021a & 2021b), zpracovano autorkou

Tabulka €. 5 zobrazuje rentabilitu trzeb. Opét jsou zde patrné vysledky se zdpornou
hodnotou, jez jsou ovlivnény ztratou v danych letech. Pozitivnim znakem je rostouci
charakter ROS u obou podnikti. U spole¢nosti Kosik.cz se sice hodnoty stale vice
pfiblizuji nule, ale kladnych hodnot nebyl schopny dosdhnout. Nejlepsi hodnoty dosahl
za obdobi roku 2018, kdy na jednu korunu trZeb ptipadala 0,44 koruny ztraty. Zasluhu na
této skutecnosti ma kontinudlni rist trzeb. Naopak za obdobi 2016 je ukazatel ROS vyssi

nez 100 %, tedy ztrata ve formé EBIT je vyssi nez celkové trzby za toto obdobi.

S pomérmneé lepsimi ¢isly hospodafil Rohlik.cz, ktery za obdobi 2016 a 2017 sice vykazuje
také negativni hodnoty, ale v nasledujicich letech se mu podaftilo dosdhnout az hodnoty

0,96 %, lze tedy fici, Ze na jednu korunu trzeb ptipada 0,01 koruny zisku.
Rentabilita aktiv (ROA)

Nékteti autofi tento ukazatel nazyvaji jako rentabilitu celkového kapitdlu, Kubickova

jako rentabilitu aktiv. Ukazatel podava informace o tom, jak efektivn€ podnik vytvaii zisk
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bez ohledu na zdroj financovani (Kubickova, 2015, s. 124). Do Citatele se dosazuje zisk
v podobé EBIT, tak aby na vysledek neméla vliv zadluzenost podniku v podob¢ uroki.

Vzorec tedy udava vztah zisku a aktiv celkem (Knapkova, 2017, s. 102).

EBIT

ROA= ———
0 aktiva celkem

Tab. 7: ROA Kosik.cz a Rohlik.cz za obdobi 2016 — 2019 (v %)

ROA (v %)

2016 2017 2018 2019
Kosik.cz 243,61 -114,95 -103,99 X
Rohlik.cz 67,51 - 50,64 1,88 4,11

Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti CR (2021a & 2021b), zpracovano autorkou

Rentabilita aktiv ukazuje, jak efektivné je podnik schopen vyuzivat sva aktiva. Zakladnim
pfedpokladem je kladny vysledek. Z tabulky je ale patrné, Ze kvili ztratovému vysledku
hospodateni v danych letech, je vysledek ROA zaporny. Hodnoty se postupné
v jednotlivych letech pfiblizuji nule. To je dano zejména rostoucim objemem aktiv ve

spole€nostech a u Rohlik.cz také lepSim hospodaiskym vysledkem.

Rohlik.cz se ale za obdobi 2018 a 2019 dostal do ¢ernych ¢isel, a dosdhl tak i kladné¢ho
ukazatele ROA. Nejlepsi hodnoty doséhl za obdobi 2019, kdy na jednu korunu aktiv
ptipadalo 0,0411 K¢ zisku v podobé EBIT.

Obrat aktiv

Tento ukazatel spadda do kategorie ukazateld aktivity. Vypocitd se jako podil trzeb
a celkovych aktiv. Vysledek udava kolikrat se aktiva obrati za rok. Podle Knapkové
(2017, s. 107) plati, Ze ¢im vys§i hodnota ukazatele je, tim lépe udavd minimalni
doporu¢enou hodnotu 1. Ale opét zde plati, ze zavisi na daném odvétvi. Trzby opét
zahrnuji jen polozky souvisejici s hlavni ¢innosti podniku, tedy trzby z prodeje vyrobki
a sluzeb a trzby za zbozi.

trzby

obrat aktiv = ————
aktiva celkem
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Tab. 8: Obrat aktiv Kos$ik.cz a Rohlik.cz za obdobi 2016 — 2019

Obrat aktiv (pocet obratek)

2016

2017

2018

2019

Kosik.cz

2,23

1,41

2,34

Rohlik.cz

6,20

10,25

9,36

4,26

Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti CR (2021a & 2021b), zpracovano autorkou

Dobrym znakem je, Ze oba podniky vykazuji hodnotu vyssi nez 1, coZ je minimalni

doporucena hodnota. JelikoZ se jedna o obchodni podniky s rychloobratkovym zbozim,

hodnota tohoto ukazatele by méla byt vyssi nez u vyrobnich podnikii. Obecné plati, ze

¢im vyssi hodnota tim 1épe. Podnik je pak schopen efektivnéji vyuzivat své zdroje.

Kosik.cz vykazuje nejnizsi hodnotu 1,41, to znamend, Ze se celkova aktiva za obdobi

obratila ptesné tolikrat. Tato hodnota je pomérné€ nizkd, a Kosik.cz by m¢l zvazit snizeni

objemu svych aktiv. Rohlik.cz vykazuje hodnoty mnohem vyssi, Ize tedy fici, Ze sva

aktiva vyuziva efektivnéji.
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6 Vyhodnoceni zjiSténych dat pomoci SWOT analyzy

K zobrazeni silnych a slabych stranek internetovych prodejcti potravin Rohlik.cz
a Kosik.cz a zaroven k piedstaveni jejich hrozeb a prileZitosti byla vyuzita metoda
vazené SWOT analyzy. U kazdého prodejce byly zvoleny vzdy tfi kritéria v kazdé
kategorii, kterym byla nasledné pfifazena vaha a byla ohodnocena podle aktualniho
pristupu podniku. Siln¢ a slabé stranky hodnoti interni prostredi podniku, tato Cast se také
nazyva IFE (Internal Factor Evaluation). Druha cast se nazyvd EFE (External Factor
Evaluation), tedy hodnoceni pfilezitosti a hrozeb, které reflektuji externi faktory
(Sridharan, 2018a & Sridharan, 2018b). Soucet vah v jednotlivych kategoriich musi vzdy
v souctu dosdhnout hodnoty jedna. Hodnoceni levé Casti matice se pohybuje v rozpéti
1 az 5, kdy vyssi Cislo je pozitivnim znakem, naopak pravé ¢ast matice je hodnocena
rozpétim -5 az -1. Cim vy$§i zaporna hodnota, tim vy$§i negativni vliv ma faktor aktualng

na podnik. Celkovy vysledek matice pak vychazi ze souctu interni a externi ¢asti.
Rohlik.cz

Tab. 9: SWOT matice Rohlik.cz

Silné stranky Slabé stranky
o) Vaha | Hodnoceni | Celkem | (W) Vaha | Hodnoceni | Celkem
Dobré jméno, znacka 0,4 5 2 | Mapa rozvozu 0,4 -2 -0,8
Rentabilita 0,3 3 0,9 | Nedostupnost zbozi 0,4 -3 -1,2
Marketing, komunikace 0,3 2 0,6 | Vysoka zadluzenost 0,2 -2 -0,4
1 3,5 1 -2,4
PrilezZitosti Hrozby
((0)) Vaha | Hodnoceni | Celkem | (T) Vaha | Hodnoceni | Celkem
Rustovy potencidl trhu 0,5 4 2 | Nezvladnutelny rtst 0,4 -2 -1,6
Vyssi automatizace 0,2 2 0,4 | Ztrata kli¢ovych osob 0,3 -3 -1,2
Pandemicka opatfeni 0,3 4 1,2 | Rast konkurence 0,3 -1 -0,3
1 3,6 1 -3,1

Zdroj: Zpracovano autorkou dle Fotis Fotopulos (2011)

e celkem=1,6

Podnik Rohlik.cz ziskal v internim i externim hodnoceni kladné body, coz je pozitivni
znamkou o jeho situaci. Nejvyssi bodové hodnoceni ziskal z ptilezitosti a silnych stranek,
coz smétuje podnik k pozitivnimu budoucimu vyvoji. K dalSimu rozvoji by mél vyuzit

strategii SO, tedy prostfednictvim svych silnych stranek vyuzit danych piilezitosti. Jde
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o rustove orientovanou strategii. Celkem ziskal 1,6 bodt a vysledné hodnoty jednotlivych

Casti zobrazuje nasledujici graf.

Obr. 8: Graf SWOT analyzy Rohlik.cz
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Zdroj: Zpracovano autorkou

Na zaklad¢ vysledki SWOT matice byla jako nejsilnéjsi stranka podniku vyhodnocena
konkuren¢ni vyhoda v podob¢ dobrého jména znacky a lovebrandu. Diky tomu dokéze
Rohlik.cz zaujimat takové trzni postaveni a zajistit si vérnost zdkaznikli. K podpoie
dobrého jména vyuziva také svou marketingovou komunikaci, kterd je bezpochyby na

vysoké urovni.

Dalsi silnou strankou Rohlik.cz je jeho finan¢ni situace. Z finan¢ni analyzy vyplynulo, Ze
oproti konkurenci je podnik v poslednich dvou letech rentabilni. coz z néj ¢inni pomérné

stabilni podnik, ktery je pfipraven k dal§imu ristu.

Nejvétsi prilezitosti pro Rohlik.cz je riistovy potencial trhu online prodeje potravin. Zatim
z celkového FMCQG trhu zaujimé jen nékolik procent, ale postupné ukusuje vétsi a veétsi
¢ast. S vyuzitim ristu trhu souvisi 1 expanze na dalSi zahrani¢ni trhy. Rohik.cz svou
sluzbu jiz provozuje ve tfech stitech a pokousi se o rozjezd v nekterych némeckych
méstech. Vstup na zapadni trh je tedy ptilezitosti, diky které se potencidlni trh n€kolika
nasobné zvetsi.

Dale by pfilezitosti mohl byt technologicky rozvoj a modernizace, naptiklad v oblasti
vys$i automatizace skladli, kterd by pfinesla sniZzeni vyrazné nakladii na logistické
operace a zjednodusila tizeni skladii. Pln¢ automatizované sklady v tomto odvétvi
vyuziva napiiklad britské Ocado, jejich sklady prakticky nepotiebuji lidskou silu
(Holzman, 2018).

V druhém ctvrtleti roku 2020 se velikou piilezitosti stal vliv pandemickych opatieni na

trh, kdy se velka c¢ast spotiebitelii pfesunula do online prostiedi a poptavka po sluzbach
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online prodejcti potravin rapidné vzrostla. Rohlik.cz se této situaci ptizptsobil hned

nékolika projekty, které byly vyse popsany.

Za nejslabsi stranku spolecnosti 1ze povazovat mapu rozvozu, ktera je oproti konkurenci
omezend a Kosik.cz mé tak v této oblasti bezprosttfedni konkurencni vyhodu. Vzhledem
k tomu, ze Rohlik.cz rozvazi jen do oblasti velkych mést, jeho potencidlni trh to v tomto
sméru znaéné omezuje. Castym nedostatkem e-shopu je také vyprodané ¢ nedostupné

nekteré zbozi, a to zejména ve vecernich hodinach.

I ptesto, Ze podnik jiz v poslednich letech dosahuje ziskovosti a vykazuje znacné¢ lepsi
finan¢ni hodnoty nez konkurent, jeho zadluzeni je vysoké a v nékterych minulych letech

vykazovalo i hodnoty vyssi nez 100 % (nez byla celkové hodnota aktiv).

Ristu trhu mtze sice Rohlik.cz vyuzit ku svému prospéchu, ale pokud rist bude pftilis
vysoky v kratkém €asovém horizontu, podnik tento napor nezvladne. Takové situace jiz
nastali v minulosti a podnik by s nimi mél pocitat jako s moznou hrozbou. DalSim rizikem
by pro spole¢nost mohla byt ztrata kli¢ovych osob. Jméno Tomase Cupra je s Rohlik.cz
spojeno natolik, Ze si jen malokdo dokéaze pfedstavit spolecnost bez této osoby. V dnesni

dobé je vSak Rohlik.cz robustni spole¢nosti a za chod tak zodpovida spousty osob.

Posledni hrozbou by pro spolec¢nost mohl byt vyrazny rist konkurence. Vzhledem k vyse
nastinéné aktudlni situaci na trhu, ale neni pfili§ pravdépodobné, Ze by konkurence

dosahla tak vysokého rustu, ktery by Rohlik.cz ohrozil.
Kosik.cz

Tab. 10: SWOT matice Kosik.cz

Silné stranky Slabé stranky

() Vaha | Hodnoceni | Celkem | (W) Vaha | Hodnoceni | Celkem

Dobré jméno, znacka 0,4 4 1,6 | Neni rentabilni 0,4 -3 -1,2

Mapa rozvozu 0,3 4 1,2 | Min. hodnota nédkupu 0,3 -2 -0,6

Spoluprace s Kaufland 0,3 2 0,6 | Vysoka zadluzenost 0,3 -3 -0,9
1 3,4 1 -2,7

PrileZitosti Hrozby

((0)) Vaha | Hodnoceni | Celkem | (T) Vaha | Hodnoceni | Celkem

Ruastovy potencial trhu 0,5 4 2 | Nezvladnutelny riist 0,4 -2 -0,8

Nezvetejnovani uc.

Vyssi automatizace 0,2 2 0,4 | vykaza 0,2 -4 -0,8

Pandemicka opatieni 0,3 3 0,9 | Rist konkurence 0,4 -3 -1,2
1 3,3 1 -2,8

Zdroj: Zpracovano autorkou dle Fotis Fotopulos (2011)
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e celkem =1,2

Interni i externi ¢ast vazené SWOT analyzy vysla v kladnych ¢islech, coz znaci pomérné
dobry stav podniku. Silné stranky vykazuji vyssi hodnotu nez slabé a prilezitosti vyssi
hodnotu nez hrozby. Lze tedy také doporucit vyuziti strategie SO a pouzit své silné
stranky k vyuziti pfilezitosti. Celkova hodnota matice je tedy 1,2 a dil¢i vysledky

zobrazuje nasledujici graf.

Obr. 9: Graf SWOT analyzy Kosik.cz
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Zdroj: Zpracovano autorkou

Z vazené SWOT analyzy vyplyva, Ze nejsilnéjsi strankou Kosik.cz je jeho dobré jméno
a znacka, kterd vykazala nejvyssi bodovy zisk. Dalsi silnou strankou je bezpochyby mapa
rozvozu, protoze Kosik.cz, kromé klasického rozvozu, vozi trvanlivé zbozi do celé Ceské

republiky. Jeho velkou vyhodou je také spoluprace s retailovym fetézcem Kaufland.

Naopak nejslabsi strankou je bezpochyby financni situace podniku, dosud totiZ nebyl
schopny dosahnout ziskovosti. Dle vysledkd finan¢ni analyzy, se kazdoro¢né pohybuje
ve ztraté¢ (EBITDA) nékolik desitek milionti korun a v roce 2017 a 2018 to bylo dokonce
vice nez 250 mil. korun. Dalsi slabou strankou plynouci z finan¢ni analyzy je zadluzenost,
kterd je sice o néco niz§i nez u konkurenta, ale i1 tak dosahuje hodnot témét 100 %
(k celkovym aktiviim). Oproti svému konkurentovi také nabizi vy$$i minimalni cenu
nakupu, coz je pro Kosik.cz samoziejmé finanéné€ vyhodnéjsi, nebot” hodnotnéjsi nakupy

jsou pro podnik rentabilngjsi. Znaéné to vSak muze ovlivnit jeho konkurenceschopnost.

Velkou prilezitosti je, stejné tak jako pro Rohlik.cz, ristovy potencidl trhu, ktery

dynamicky roste kazdy rok. KoS$ik.cz toho ke svému riistu pomémné dobie vyuziva.

Z technologickych faktori je ptilezitosti bezpochyby vyssi automatizace sklada, kterd by

dokazala vyrazné zvysit efektivitu a piispéla ke snizeni ndkladi. Na rozdil od velkého

mnozstvi podnikateld, pro online prodejce potravin se stala pandemicka opatieni velikou

ptilezitosti, napomohla tak vyrazn€ k jeSt¢ vysSimu rlstu trhu a byla pro Kosik.cz
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zatézkavaci zkouskou. S pocate¢nim pietizenim se rychle vypotéadal a nasledné navysil
kapacity novym skladem a zalal rozvazet po celé Ceské republice. Oviem realné
vysledky toho, jak dokazal Kosik ptilezitosti vyuzit budou k dispozici az v ti€etni zavérce

za obdobi koncici 31. 3. 2021.

Prvni z hrozeb tizce souvisi i s pravé popsanou prilezitosti, kdy k onomu nezvladnutému
rustu doslo. Nésledné se jiz prodej pomérné ustalil, ale ndhlé zmény ve vladnich
opattenich zpisobuji vykyvy v poptavce. Dle vyslednych hodnot je nevétsi hrozbou pro
podnik rist konkurence a to zejména Rohlik.cz. Ten totiz zaujima nejvetsi podil na trhu

a jeho trzby jsou ne€kolikandsobné vyssi nez Kosik.cz.

Dale bylo zjisténo, ze Kosik.cz posledni 2 roky nezvetejiioval ucetni vykazy. Pro ucetni
jednotky této velikosti je to ze zdkona povinné, a tak z neplnéni této povinnosti plynou
sankce. Dle zdkona ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, mohou tyto sankce dosahnout az 3 %
z hodnoty aktiv spoleCnosti a pfi opakovaném neuposlechnuti mize rejstiikovy soud

podat navrh na zrugeni zapsané osoby s likvidaci (Zagkova, 2020).
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7 Navrhy a doporuceni

Na zakladé SWOT analyzy a piedchozich analyz byly zvoleny nasledujici navrhy
a doporuceni pro Rohlik.cz a Kosik.cz, které nastinuji, jak by jednotlivé webové stranky

mohly zlepsit svlij dojem nebo zvysit konkurenceschopnost.

7.1 Rohlik.cz

Predchazet vyprodavani potravin

Jednou ze slabych stranek podniku je casto vyprodané ¢i nedostupné zbozi. Toto se tyka
pfedevs§im ovoce, zeleniny a farmatskych vyrobkl. Zpravidla se tedy jednd o potraviny
Casto vyprodanymi produkty se Rohlik.cz potyka dlouho. Situaci v tomto ohledu by mohl
minimalné zlepsit naskladnénim vét§iho mnozstvi produktl, zavedenim vyssi pojistné
zasoby ¢i zkracenim dodavatelskych cyklld u danych potravin. Toto opatfeni nevyzaduje
témét zadné navic vynalozené naklady, ale v ptipadé, ze by se dané potraviny nepodafilo
prodat, mohou zde vzniknout Skody na zasobach ve vysi daného zbozi. Tuto hrozbu by
Rohlik.cz mohl eliminovat, pokud by k planovéani vyuzil data minulych obdobi, na

zakladé kterych by mohl predikovat budouci poptavku.
Stranky v dal$i jazykové mutaci

V marketingovém mixu byly popsany webové stranky a bylo zjisténo, Ze Rohlik.cz ma
dostupné stranky pouze v ¢eském jazyce. Zejména proto, Ze Rohlik.cz plisobi 1 v dalSich
zemich a vétSina jeho investort je také zahrani¢nich, bylo by vhodné nabidnout moZnost
pfepnuti webu do jiného jazyka. DalSim divodem by mohla byt skutecnost, ze zakladnu
e-shopu tvofi Praha a jeji okoli, kde pobyva velké mnozstvi cizincti. Webové stranky

v dal$im jazyce by se Rohlik.cz tedy mohly vyplatit a pfilakat dalsi zdkazniky.

Existuje hned né€kolik moZznosti, jak zpfistupnit web 1 v jiné jazykové mutaci. Pro vyse
popsané ucely by mohlo byt vhodné pouzit riizné jazykové mutace na hlavni doméng.
SEO (optimalizace pro vyhledavace) v cizim jazyce pro Rohlik.cz neni pfili§ dilezita,
protoze podnik je pod touto doménou lokalizovany primérné v Ceské republice a v jinych
zemich vyuzivd odliSné domény (UpGates, 2021). Spolecnosti zabyvajici se
problematikou spravovani webli uvadi rizné ceny v zavislosti na konkrétnim ptipadé. Po

konzultaci s IT pracovnikem z akciové spolec¢nosti Bonami bylo odhadem stanoveno
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nakladové rozpéti 100 000-300 000 K¢, které se odviji od predpokladané meésicni ceny

préce, kterou by mohli zastat tii IT pracovnici.

7.2 KoSik.cz
SniZeni minimalni hodnoty nakupu

Vys$si minimalni hodnota nakupu, nez nabizi konkurence, byla definovana ve SWOT
analyze slabou strankou Kosik.cz. Minimalni hodnota nakupu byla navysena v dusledku
vyporadani se s pretizenim e-shopu v minulém roce. Po ustaleni situace by se Kosik.cz
m¢él vratit k pivodni minimalni ¢astce 500 K¢ za ndkup. Vyssi minimalni hodnota nakupu
sice zvysuje jeho rentabilitu, ale mize odradit zakazniky, kteti nakupuji ¢astéji a utrati za

nakup méné korun, coz v disledku miize mit pro Kosik.cz negativni dopad.
Uprava ¢asovych oken dovozu

V tomto sméru Kosik.cz jednoznaéné zaostava za svym konkurentem Rohlik.cz, ktery
nabizi ve vSech lokalitach hodinova casové okna rozvozu. Kosik.cz nabizi hodinova okna
pouze v Praze, v dalSich lokalitach je k dispozici vybér z dvouhodinovych oken a n€kde
je dokonce k dispozici ¢asové rozpéti 8—18 hod. Kosik.cz by mél zvazit alesponl blizsi
specifikaci a vétsi nabidku €ast v odlehlych oblastech, v dalSich vétSich méstech by se
Kosik.cz mél pokusit poskytovat stejnou nabidku rozvozu jako konkurent tak, aby

zakaznik nemusel ¢ekat doma na sviij ndkup celé dvé hodiny.

Toto opatfeni nevyzaduje vynaloZeni vysokych ndkladi, spiSe pro KoSik.cz bude
znamenat vEtsi logistické zatizeni. Nicméné, kdyby tomu dokézal Kosik.cz dostat,

Rohlik.cz by v tomto sméru pfisel o svou konkurencni vyhodu.

Zverejiiovani vykazi

K eliminaci hrozby nezvetejnovani Ucetnich zavérek nelze navrhnout nic jiného, nez
bezodkladn€ povinné dokumenty uvetejnit ve sbirce listin vetejného rejstiiku. Predejit

tak potizim, které mohou poskodit jeho jméno. Zvetejnéni téchto dokumentti je mozné

nasledujicimi zptsoby (Pokorna, 2021):

e prostfednictvim datové schranky zaslat na ptislusny rejstiikovy soud,
e zaslat e-mail spolu s elektronickym podpisem na podatelnu rejstiikového soudu,
e podat online pies webovy portal justice.cz nebo podatelnu,

e zaslat prostfednictvim spravce dané z piijml (finan¢niho ttadu).
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Z.aveér

Online nakupovani potravin je v Ceské republice pomérné mladym odvétvim, které zde
funguje teprve od roku 2012. Dnes jiz na tomto trhu ptisobi velké mnozstvi spolecnosti,
vétSina z nich vSak jen lokaln€. Témi, ktefi dokazi uspokojit zdkazniky z vétsi Casti

republiky, jsou Rohlik.cz, Kosik.cz a iTesco.cz.

Cilem této bakalarské prace bylo provést komparaci dvou vyznamnych ptedstavitell trhu
s online prodejem potravin na zaklad¢ strategické analyzy. K tomuto porovnani byly
zvoleny spolecnosti Rohlik.cz a Kosik.cz, které na rozdil od Tesca nevlastni zadné

kamenné prodejny.

Podnikani v tomto odvétvi je bezesporu logisticky velice naro¢né a vyzaduje velké
mnozstvi finan¢nich prostiedki, coz zptsobuje bariéry vstupu na trh. Nicméné stejné tak,
jako celkové ceské e-commerce, i1 trh s online prodejem potravin neustile roste a to
prinasi prodejcm prilezitosti dal§iho rozvoje. Oba prodejci svou mapu pusobnosti
kamen obou spolecnosti tvoii propracovany logisticky systém, diky kterému jsou
schopny nabidnout své sluzby tak Sirokému trZznimu segmentu a dostat pfitom svym
zdvazkim. Sirokd zdkaznickd podpora poméha Rohlik.cz i Kosik.cz budovat dobré

jméno, které je neustale podporovano prostiednictvim komunikacnich kanali.

Finan¢ni analyza ukézala postupny finan¢ni vyvoj obou spole¢nosti a mnohdy pomérné
extrémni hodnoty. Naskok si ale jednozna¢né drzi Rohlik.cz, ktery je oproti svému
konkurentovi jiz od roku 2018 rentabilni. Zajimavé také bude sledovat budouci vyvoj a
pfedevs§im zobrazeni vysledkl za i¢etni obdobi béhem pandemie, kterd navysila obraty

obou podnikt o desitky procent, vyvijela v§ak zna¢ny tlak na jejich kapacity.

Ptestoze Kosik.cz 1 Rohlik.cz maji v n€ékterych smérech prostor pro zlepseni, dobré
jméno, pozitivni vztah k jejich znacce a spokojenost zédkaznikli se odrdzi na jejich
dosavadnich uspésich. Online prodej v FMCG zatim pfedstavuje jen malé procento
z celkového republikového obratu, ale pravé to poukazuje na jeho obrovsky ristovy

potencial.
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Abstrakt

Blahova, L. (2021). Online ndkup potravin na ceském trhu (Bakalarskd prace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: strategie, strategickd analyza, komparace, PESTLE analyza, Porterova

analyza péti sil, marketingovy mix, 4P, finan¢ni analyza, SWOT analyza

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou online prodeje potravin na ¢eském trhu.
Prace pomoci strategické analyzy porovnava dva vyznamné ptedstavitele tohoto trhu,
Rohlik.cz a Kosik.cz. Prvni ¢ast prace urcuje teoretickd vychodiska pro strategickou
analyzu a e-commerce a zkoumda aktudlni trendy v online nakupovani a v online
nakupovani potravin. Druhou ¢ast prace predstavuje strategickd analyza Rohlik.cz a
Kosik.cz. Nejprve je prostfednictvim PESTLE analyzy popsano makroprostiedi a
nasledné je pomoci Porterovy analyzy péti sil hodnoceno mezoprostfedi zkoumanych
spole€nosti. K analyze vnitiniho prostiedi byl vyuZit marketingovy mix a finan¢ni
analyza. Z téchto analyz poté vychazi SWOT analyza, kterd hodnoti siln¢ a slabé stranky
podnikil a jejich prileZitosti 1 hrozby. Na zavér jsou uvedena doporuceni, kterymi by

jednotlivé spolecnosti mohly zlepsit své sluzby.



Abstract

Blahova, L. (2021). Online Food Shopping on the Czech Market (Bachelor Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: strategy, strategic analysis, comparison, PESTLE analysis, Porter's five
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This bachelor thesis examines the topic Online Food Shopping on the Czech Market. The
thesis compares two representatives of this market, Rohlik.cz and Kosik.cz, using
strategic analyses. The first part of the thesis determines the theoretical basis for strategic
analysis and e-commerce and examines current trends in online shopping and online food
shopping. The second part is a strategic analysis of Rohlik.cz and KoSik.cz. There is
described the macro environment by PESTLE analysis, and then there is described meso
environment of the companies is evaluated by Porter's five forces analysis. To analyse
the internal environment there were used the marketing mix and financial analysis. Based
on these analyses, there was performed a SWOT analysis, which shows the strengths and
weaknesses of companies and their opportunities and threats. Finally, there are suggested

recommendations to improve their services.



