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Vyhodnoceni marketingové strategie vybraného
maloobchodu s elektronikou v Ceské republice

Abstrakt

Tématem a rovnéz hlavnim cilem této diplomové prace je vyhodnoceni marketingové
strategie vybraného maloobchodu s elektronikou v Ceské republice. Pro tyto tucely je
zvolena spolecnost Alza.cz, kterd je dominantnim hra€em na trhu. Za pfinos prace lze
povazovat identifikaci determinantli, které na tomto silném konkuren¢nim trhu funguji
a zpracovani inovativni obchodni strategie pro danou spolecnost s cilem ji vylepSit trzni
pozici.

Zaverecna prace je rozdélena do dvou ¢asti neboli teoreticke a vlastni. V prvni ¢asti
pomoci deskripce odbornych texta je vypracovan literarni piehled zabyvajici se spotfebnim
chovanim, marketingem a maloobchodem.

V aplika¢ni ¢asti je provedeno dotaznikového Setieni spolu s marketingovou situacni
analyzou, kterd je aplikovana na spolecnost Alza.cz a zahrnuje STEP analyzu, Portertv
model, finan¢ni analyzu a audit marketingového mixu. Zavér prace obsahuje SWOT analyzu
shrnujici vSechny nasbirané informace, na jejimz zaklad¢ jsou navrzeny obchodni strategie
a doporuceni pro Alzu.cz.

JelikoZ je v souCasnosti nutné poskytnout zdkaznikiim co nejvétsi pohodli pii
nakupech, je spolecnosti v prvni fadé doporuceno rozsirovani portfolia o dalsi kategorie, coz
lze jiZ nyni povaZovat za konkuren¢ni vyhodu Alzy.cz. Diky rostoucimu zajmu o zpusob
doruceni skrze Alzaboxy se dale navrhuje rozvoj této distribucni sité. Na zaklad¢ vysledka
lze za dal$i doporuceni povazovat zlepSeni komunikace se zakazniky napf. prostfednictvim

zakaznické linky a zplsobu vytizovani reklamaci.

Kli¢ova slova: marketing, zékaznik, trh, situacni analyza, marketingova strategie,

maloobchod, spotiebni chovani, marketingovy mix, konkurence, SWOT analyza



Evaluation of marketing strategy of selected electronics

retail in the Czech Republic

Abstract

The topic as well as the main aim of this diploma thesis is the evaluation of the
marketing strategy of a selected electronics retail in the Czech Republic. For the purpose of
which is singled out company Alza.cz as it is one of the prominent market players. The
principal contribution of this thesis might be considered the identification of various
determinants that function within this competitive market sphere as well as the creation of
innovative business strategy for the company with the aim of improving its position in the
market.

The thesis is further on subdivided into two parts — the theoretical and the practical
one. Using the descriptive method, the theoretical part provides overview of principal
technical writings related to the topic of consumer behaviour, marketing and retail business.

In the practical part is carried out a survey and a marketing situation analysis in
respect of Alza.cz company. The situation analysis methods include STEP analysis, Porter’s
model, financial analysis as well as marketing mix audit. The conclusion of the thesis
contains a SWAT analysis, which summarizes all of the gathered data and on the basis of
which are proposed several business strategies and other recommendations for Alza.cz
company.

Since it is currently essential to provide customers with the highest level of shopping
comforts possible the business strategy suggestions react to that demand too. Particularly, it
is suggested to diversify the portfolio of the company even though in that respect the
company is already significantly ahead of other market players. Due to the growing demand
for deliveries via “Alzaboxes” it is proposed to expand this distribution network even further.
Also, on the grounds of accumulated data it is recommended to the company to improve

their customer service.

Keywords: marketing, customer, market, situation analysis, marketing strategy, retail,

consumer behaviour, marketing mix, competition, SWOT analysis
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1 Uvod

Trh s elektronikou v oblasti e-commerce za posledni 1éta zaznamenava velky rust
nejen kvili coronaviroveé pandemii, ale rovnéz diky plynoucim vyhoddm v podob€ moZznosti
nakupl z pohodli domova, rychlosti dodani a jednoduchosti vyuziti. Vzhledem k nartstu
z4jmu zakaznikidl o nakupovani elektroniky na internetu musi obchodnici peclivé sledovat
poptavku a na jejim zéklad¢é ptizplsobovat nabidku. Spravné nastaveni marketingové
strategie a sledovani zakaznickych potieb miize podnikiim v odvétvi zajistit ispéch na trhu
a ziskani trzniho podilu. Z tohoto divodu se tato diplomova prace bude soustfedit na
vyhodnoceni marketingové strategie vybraného maloobchodu s elektronikou, ktery piisobi
v Ceské republice.

Pro tyto ucely bude vybrana spolecnost Alza.cz, kterd je dominantnim hracem na
trhu s elektronikou, a ktera je rovné€z povaZovana za velmi vyraznou v oblasti vyuZivani
marketingovych komunikacnich nastroji. Pfinosem prace bude identifikace determinantd,
které na tomto silném konkuren¢nim trhu funguji a zpracovani inovativni obchodni strategie
pro danou spolecnost s cilem ji vylepsit trzni pozici.

Zavérecna prace bude rozdélena do dvou ¢asti neboli teoretické a vlastni. V prvni
¢asti pomoci deskripce odbornych textli bude vypracovan literarni piehled zabyvajici se
spotfebnim chovéanim, marketingem a maloobchodem. Odbornd literatura bude tadné
citovana v harvardského stylu.

Ke spravnému pochopeni trzniho postaveni spolecnosti a k ur€eni determinanta,
které funguji v daném odvéti, bude v druhé ¢asti prace aplikovana marketingova situacni
analyza na vybrany podnik. Soucasti prace bude rovnéz provedeni dotaznikového vyzkumu,
jehoz ukolem bude zjistit, jak na zadkazniky Alzy.cz plsobi marketingovd komunikace
spolecnosti, a jak jsou jeji zakaznici celkove spokojeni. Soucasti situacni analyzy bude STEP
analyza, Porterv model péti hybnych sil, finan¢ni analyza a audit marketingového mixu.

Zéaverem prace, kde se shrnou vSechny ziskané informace, bude SWOT analyza, na

jejimz zéklad¢ budou navrzeny obchodni strategie a doporuceni pro Alzu.cz.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bude vyhodnoceni podminek maloobchodniho prodeje
elektroniky na trhu v Ceské republice zpohledu stanovené marketingové strategie.
Vzhledem ktomu, Ze nejsou dostupnd data k vyzkumu u nezavislych obchodnikt
s elektronikou, vyzkum se bude orientovat na vybraného maloobchodnika s elektronikou.
Podstatou prace tedy bude provéfeni maloobchodnich aktivit velkého hra¢e na trhu
s elektronikou z pohledu vyuzivani marketingovych komunikacnich nastroji. Pfinosem
prace bude identifikace determinantli, které na tomto silném konkurené¢nim trhu funguji
a zpracovani inovativni obchodni strategie pro vybrany maloobchod, ktery prodava

elektroniku a je stabilnim hra¢em na trhu s cilem mu vylepsit trzni pozici.

2.2 Metodika

Hlavnim metodickym ramcem budou strukturované analyzy, které se budou pouzivat
pfi zjiStovani a proveéfovani soucasného stavu trhu s elektronikou. V teoretické ¢asti prace
bude vypracovan literarni piehled o dané problematice s fddnymi citacemi v harvardské
form¢ metodou deskripce odbornych a védeckych texti.

V aplika¢ni ¢asti prace bude vybran dominantni hrac na trhu s elektronikou a na ném
bude provedena marketingova situacni analyza zahrnujici analyzu vnéjS$iho 1 vnitiniho
prostiedi. K analyze vnéjSiho okoli se vyuzije STEP analyza a Portertiv model péti hybnych
sil. Vnitini prostfedi bude identifikovdno pomoci finan¢ni analyzy a auditu rozsifené¢ho
marketingového mixu. Soucésti vlastni prace bude provedeni dotaznikového Setteni, jehoz
ukolem je provéfeni marketingové komunikace a zdkaznické spokojenosti u podniku, na
ktery byla aplikovana situacni analyza. VSechny ziskan¢ informace budou vyhodnoceny
pomoci komparativnich, statistickych a dedukénich metod. Na zavér bude provedena SWOT
analyza, dle které¢ budou poznatky utfidény pomoci syntézy do piehledu doporucujicich
navrhli neboli strategii ke zlepSeni marketingové strategie vedouci k upevnéni trzni pozice

zkoumaného maloobchodniho podniku.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Spotrebni chovani

Aby bylo mozné pochopit podstatu spotfebniho chovéni, je nutné si uvédomit, co je
v ném zahrnuto. Jsou to nejenom pficiny, které vedou k samotnému kupnimu rozhodnuti,
ale rovnéz 1 zpusoby uzivani produkti. Na celkovy proces spotfebniho chovéani plsobi

neustale okolni vlivy (Koudelka, 2006, s. 6).

3.1.1 Psychické procesy

3.1.1.1 Vnimani a pozornost

Dle Vysekalové (2011, s. 26) je spotiebni chovani ovlivnéno psychickymi procesy,
které udavaji charakter kazdého jedince. Prvnim takovym procesem je vnimani, pii némz
jsou vnéjsi podnéty zpracovany pomoci smysli. Zda je podnét vnimén, ¢i nikoliv, je dano
prahem citlivosti a selektivnosti. Pokud je stimul pfili§ slaby ¢i nedtlezity, jedinec jej
nezaregistruje. V souvislosti s vnimanim je rovnéz diilezité zminit pozornost, jez urcuje
poradi zpracovanych informaci. Lze ji rozdé€lit na pozornost bezdéénou a zamérnou.
Bezdécnd pozornost je charakterizovdna pfirozenymi reakcemi na vnéj$i prostiedi.
Pokud ale ¢lovék podnéty vybira z hlediska vyznamnosti ¢i prospéchu, jedna se o pozornost
zdmérnou.

Kotler a Keller (2013, s. 200) problematiku dale rozSifuji o dva dilezité
pojmy: selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani. U selektivniho zkresleni maji
spotiebitelé tendence si vysvétlovat registrované stimuly svym vlastnim zptisobem, aby byly
v souladu s jejich postoji, ndzory ¢i zkusenostmi napiiklad viici ur€ité znacce produktu. Dané
zkresleni informaci ma za nasledek zvyhodnovani a uptednostiiovani silnych znacek oproti
tém slabSim. O podobny princip se opira selektivni zapamatovani, u kterého plati, ze si
spotiebitelé spiSe uchovaji informace o oblibeném vyrobci, a naopak piehlizi konkurenty.

Rice (1997, s. 34-36) uvadi nékolik nasledujicich vnéjsich faktori, které maji znacny
vliv na pozornost ¢lovéka:

e Velikost: Clovek si obecné spiSe vSimd vétSich a vyraznéjSich podnéta.

Napf. zvétSenim velikosti reklamy lze zvySit pravdépodobnost upoutani

pozornosti u potencialniho zakaznika.
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e Intenzita: intenzita podnétu je zpravidla nejvyznamnéjSim faktorem. Jedna se
napt. o pouziti urcitych barev u obal ¢i vizualnich reklamnich materialfi, nebo
zesileni zvuku u reklam.

e Pozice: stimul miZe byt patrné;si jednoduSe diky jeho pozici. Za ptiklad 1ze uvést
supermarkety a umisténi impulzivnich predméti (sladkosti, cokolada)
u pokladen, které cili na déti. U tiSténych médii je zase nejvice efektivni pozice
na zacatku a na praveé stran¢.

e Kontrast: pozornost Clovéka lze upoutat zmé€nami v podnétu napt. nadhlym
tichem nebo ostrym nec¢ekanym zvukem.

e Novinka: neobvyklé a neoekavané ptitahuje pozornost.

e Pohyb: pohybové podnéty jsou Casto efektivnéjs$i nez statické. Za ptiklad lze
uvést pohyblivé billboardy.

3.1.1.2 Potieby a motivace

Koudelka (2010, s. 111) definuje potiebu jako situaci, kdy je organismus
v nerovnovaze. Potfeby jsou rovnéZz zakladnim prvkem motivace a ¢leni se na dvé
skupiny: primarni a sekundarni. Primérni potfeby lze chépat jako fyziologické ¢ili nezbytné
pro lidské preziti. Psychogenni €1 sekundarni potfeby cElovék ziskdva ucenim a jsou
podminény aktualnim stavem psychiky. Pokud potieba ptekond ur¢itou mez, stdva se z ni
motiv, jenZ zpravidla urcuje chovani ¢lovéka a ma za ukol eliminovat vypéti organismu.
Potieby lze rovnéz roziadit na zakladni, socidlni a spoleCenské a pomoci teorie Abrahama
Maslowa je 1ze hierarchicky sefadit do pyramidy viz. obrazek 1. Aby mohly byt naplnény
potieby vyssiho fadu, je nutné uspokojit nejprve potieby nizsiho fadu (RoSicky a kol., 2010,
s. 114).

Nejnizsi arovenn v pyramid¢ zaujimaji fyziologické potfeby napt. piijem potravy,
dychani a spanek, které¢ museji byt uspokojovany v zasad¢ jako prvni, nebot’ na nich zavisi
lidské pteziti. Na dal$i arovni se nachazi potieby bezpeci, pii kterém se lidé pokousi zajistit
jeho zaruku a eliminovat rizika. Tteti uroven obsahuje mezilidské vztahy, lasku
a soundlezitost. Pocit, ze je ¢lov€k milovan a mé ve spole¢nosti své misto, je zcela zasadni
potifebou pro majoritni ¢ast populace. Zakaznika, pro kterého je podstatné uznani a prestiz,
1ze identifikovat podle ndkupti drahych a luxusnich véci. Uspokojeni jeho potieb je zavislé

na dodani pocitu vyjimecnosti. Na posledni uroven seberealizace dosdhne pouze
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hrstka jedinci, nebot’ neni lehké piejit pies vSechny ostatni urovné (Novy a Petzold, 2006,

s. 19-22).

Obrazek 1: Pyramida potfeb Abrahama Maslowa

potieby

seberealizace
(osobniho rozavoje

a realizac

4 potfeby uznani
(sebedcta, uznéni, postawveni)
3 . A
spolecenské potreby
(pocit, Ze clovek nékam patfi, laska)

2 potieby bezpedi

(bezpecnost, ochrana)

1 fyziologické potieby
(patrava, vooa, pristiesdi)

(Zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 199)

Bouckova (2003, s. 111) doplniuje, ze potieba je v podstaté spor mezi aktualnim
a vyzadovanym stavem. Pokud se potifeba uspokoji, dostava se €lovék do rovnovahy.
Nenaplnéni potfeb mliZze ale vést az k frustraci. Je ale nutné zminit, Ze nastavaji situace, kdy
rovnovaha organismu neni chténym stavem. Prikladem muize byt touha po napéti ¢i vzruSeni.
Otéazkou je, zda stalé homeostazy mize byt v readlném zivoté vitbec dosazeno.

Karlicek (2018, s. 152-153) dale poukazuje na to, ze se intenzita potieb a zpusoby
jejich uspokojovani v pribéhu zivota méni, pfiCemz zalezi na osobni charakteristice
1 kultute. Zakladni pozici v tomto sméru ma napiiklad vzdélani, pohlavi, v€k, Zivotni styl
a pfijem. Je nutné, aby si marketéfi vSechny tyto vlivy uvédomili a podle toho nabizeli

vhodné znacky nebo produkty, a to ve spravnou chvili.

3.1.1.3 Uceni a pamét’

Uceni je dle Bouckové (2003, s. 27-28) zpusob, jakym c¢loveék ziskava zkuSenosti
a osvojuje si chovani. NejcastéjSimi formami uceni jsou podminovani, socidlni uceni a uceni

kognitivni. Principem podminovani jsou reakce organismu na urcité¢ vnéjsi stimuly. Diky
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nému lze chovani ovladat skrze disledky neboli tzv. zesilovace, kdy typickym ptikladem
jsou odmény. Modelovani neboli socialni uceni je zplsob, pii kterém si ¢lovék osvojuje
urCité jednani pomoci sledovéani chovani ostatnich lidi. VSechny vypozorované informace
jsou ukladany do paméti a v budoucnu pouzity. Oproti tomu u kognitivniho uceni jde spise
o sbér informaci, které maji slouzit k feSeni dané¢ho aktualniho problému.

Pamét’ a jeji procesy jsou velmi konstruktivni, nebot’ neni mozné, aby si Clovek
zapamatoval vSechny informace pifesné. Zakladni rozdéleni paméti je: kratkodoba
a dlouhodoba pamét’. V kratkodobé jsou informace uchovavany pouze docasn€, naopak
v dlouhodobé¢ se ukladaji veskeré zkuSenosti ziskané béhem zivota (Kotler a Keller, 2013,
s. 202-203).

Koudelka (2010, s. 104-105) u dlouhodobé paméti poukazuje predevsim na diilezitost
usili pfi uklddani informaci. Pokud neni usili dostate¢né silné, informace neni mozné
z dlouhodobé paméti ozivit, nebo se do ni ani neuloZi. Na oZivovani informaci maji vliv
zejména nasledujici faktory:

e Fyziologické. Piikladem je vék, kdy u starSich osob dochdzi k oZiveni informaci
z mladi.

e Mira seznameni spotiebitele s predmétem. Cim je mira vyssi, tim spiSe dochazi
k oziveni.

¢ Druh paméti. Napf. u obrazové paméti je oziveni snazsi nez u verbalni.

o Cas. Starsi uloZené informace se oZivuji hiife neZ ty mladsi.

e Motivace. Pokud je nedostatek motivace pii uceni, pravdépodobnost zapomenuti
informaci roste.

e Interference. U interference mize dochéazet k prekryti informaci a je mozné ji
rozdé¢lit na retroaktivni a proaktivni. Pokud je nova informace ptekryta starsi, jedna
se o retroaktivni. Proaktivni funguje na opaéném principu, tzn., diky star$i informaci

j€ zapomenuta nova.

Podle Vysekalové (2011, s. 29) je pfi vybavovani ulozenych informaci dtlezité to, zda
¢lovék informacim rozumi. Zpravidla je vybaveni snazsi, pokud je sdéleni zajimavé nebo
casto opakované, nazorné ¢i je spojeno s emocemi. Zajimave je rovnéz to, ze u prezentaci se

data, kterd se nachazeji na zacatku a na konci, pamatuji ¢i vybavuji nejsnaze.
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3.1.2 Zikaznik, spotiebitel a kupujici

Je nutné si uvédomit, ze kazdy zékaznik, spotiebitel a kupujici mé pro podnikatele
rtiznou hodnotu a je chybou tyto pojmy zaménovat. Uvédoméni si odliSnosti danych roli
muze znamenat efektivnéjsi pouziti marketingového mixu. Zakaznika Ize chapat jako osobu,
ktera se poptava po produktech Ci si je jakymkoliv zpisobem prohlizi. Za spotiebitele se
povazuje ten, kdo uzivd produkt pro potieby své ¢i firemni. Ten, kdo skute¢né realizuje
nakup, je kupujici. Neni pravidlem, Ze spotiebitel a nakupujici musi byt tatdZz osoba.
Typickym piikladem jsou dary, kdy kupujici je ten, kdo dar vybira, a spotiebitelem se stava
obdarovana osoba (Zamazalova, 2009, s. 67).

Z pohledu Bouckové (2003, s. 329) je zdkaznik kazdy, kdo kterymkoli zplisobem
kontaktuje nebo jednd s obchodnikem. Aby byl obchod co nejvice ziskovy, pouziva se
Paretovo pravidlo 80-20, kdy plati, ze 80 % firemniho zisku pochazi zhruba od 20 %

zakazniku.

3.1.2.1 Typologie zakazniki

Aby byl podnik dle Nového a Petzolda (2006, s. 29) GspéSny, je nutné si uvédomit, ze
kazdy zékaznik je odliSny a nelze ptistupovat ke vS§em stejnym zplisobem. I pies tento fakt
je ale Ize diky specifickym charakteristickym vlastnostem rozdélit do skupin. Efektivni
moznosti, jak lze spotiebitele rozdélit, mize byt skrze jejich styl zivota, ktery vyrazné
ovlivituje miru 1 druh nakoupenych produktii. V tomto ohledu je zdlraznén pfedevsim jejich
piistup k rodin€ ¢i domdacnosti a rovnéz zajmy (Zamazalova, 2009, s. 113-114).

Vysekalova (2011, s. 237-238) uvadi rozdéleni zdkazniki, a to z hlediska vidcovstvi
a pratelskosti. Jsou vymezeny Ctyii typy zékazniki: sociabilni, byrokraticky, diktatorsky
a vykonny. Sociabilni typ je vyznacovan laskavym ptatelskym chovanim a da se snadno
ovlivnit. Na druhou stranu je pfi ndkupu Casto nerozhodny. Obchodnik by mél zdlraznit
pozitiva, plynouci jistoty ¢i uspokojeni potieb, aby pfimél osoby z této skupiny ke koupi.
Byrokraticky typ Ize charakterizovat konzervativnim jednanim. Proddvajici musi byt velmi
trpelivy, nebot’ byrokraté obvykle vyzaduji pfed ndkupem ¢as na rozmyslenou. Diktatorsky
typ je zékaznik s egocentrickou povahou. Umi ucinit okamzité rozhodnuti 1 pi podstoupeni
mozného rizika. Obchodnici musi byt asertivni a musi pocitat s podeziravosti ze strany
tohoto typu zdkaznikl. Diktatorsky zakaznik ale s radosti spolupracuje, pokud produktim

1 prodavajicim divétuje. Vykonny typ se vyznacuje klidnym nezavislym chovanim a ma
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piesnou vizi o chténém produktu. Chova se pragmaticky, nebot jsou pro néj zasadni
vysledné efekty z ndkupu.

Kotler a Keller (2013, s. 264) kladou diraz na tzv. psychografickou typologii osmi
skupin VALS, ktera vyuziva demografii a psychologii k pochopeni hodnot a zivotniho stylu
reakcim obchodnikt na spottebitelské preference. VALS rozliSuje osm nasledujicich skupin:

e Inovatori: uspésni lidé s viid¢i osobnosti, ktefi ¢asto nakupuji luxusni produkty.

e Myslitelé: zodpovédni a chytii spotiebitelé, ktefi vyhleddvaji funkcéni vyrobky
s dlouhou trvanlivosti.

o Uspé&ni: lidé soustfed’ujici se na kariéru, asto kupuji zbozi, které ukazuje okoli
jejich prosperitu.

e Pozitkari: Casto utraci za mddni vyrobky, spoleCenské akce a zabavu.

e VEéFici: kupuji zavedené znacky a maji jasné predstavy o tom, co chtéji.

e Usilujici: lidé omezeni pené¢Zznimi prostiedky, ktefi se snazi vyrovnat svymi nakupy
tém, ktefi bohatstvi maji.

e Tviirci: hledaji praktické a funkéni produkty.

e Prezivajici: 1idé vyssiho v€ku, ktefi maji strach ze zmén, a proto nakupuji své

oblibené znacky.

Z hlediska postojli ke svétu a individualnich vlastnosti 1ze zakazniky rozdélit na dalsi
Ctyfi kategorie: bio zakaznik, hedonisticky zdkaznik, vizionafsky zdkaznik a zékaznik
s ptedstavivosti. Bio zdkaznik respektuje ptirodu a nakupuje ekologické produkty, které jsou
nejlépe v bio obalech. Hedonisticky zdkaznik touZi po radosti ze Zivota a svobodé€. Chova se
1 nakupuje tak, aby mu produkty pfinaSely uzitek ale zaroven radost. Vizionatsky zékaznik
se chce liSit od ostatnich a rdd zkouSi nové véci. Poslednim typem je zékaznik
s predstavivosti, ktery chce svym nakupem pftispét celému procesu. Aby prodejce u tohoto
zakaznika upoutal pozornost, musi mit jeho zboZi origindlni podobu (Vysekalova, 2011,
s. 240).

Hes (2004, s. 108) dodava, ze v maloobchod¢ Ize rozlisit dalsi Ctyii typy zakazniki:
hospodarny, zosobiiujici, eticky a apaticky.

e Hospodarny zakaznik se k ndkuplim stavi zodpovédné a vybira dle ceny. Klade

daraz na kvalitu a schopného prodavace.

e Zosobiiujici zakaznik byva stalym klientem a ¢asto se osobn¢ zna s personalem.
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e [Eticky zakaznik vybira podnik podle péce, kterd je mu béhem ndkupu dana ze strany
prodejniho personélu. Preferuje mensi podniky, kde je svolny zaplatit vyssi cenu.
e Apaticky zdakaznik nevyhledava nakupy a povaZzuje je za zatéz. Casto voli prodejny,

které jsou umistény na vhodném misté.

3.1.3 Vlivy pisobici na spotiebni chovani

Na nékupni rozhodnuti plisobi nespocet externich a internich faktord. V rozhodovacim
procesu lze externi vlivy zaznamenat pfedevsim ve fazi ptipravné a jedna se o vliv kultury,
spolecnosti a rodiny. Kulturu lze definovat jako souhrn spoleCenskych nazort, postojl,
zvykl a zésad a je nutné na ni brat zfetel pii tvorbé marketingové strategie, nebot’ existuje
nespocet kultur a kazda zastava jind pravidla. DalSim externim vlivem jsou situace, kam
spadaji vSechny vjemy pusobici na zdkaznika v misté prodeje, a to napi. ndkupni atmosféra
¢i davové chovani. Do internich vlivii Ize zafadit osobnost a temperament jedince,

zkuSenost, konformitu, motivaci a vnimani (Jaderna a Volfova, 2021, s. 58-59).

3.1.3.1 Kulturni vlivy

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 189-191) je kultura, subkultura ¢i socialni ttida velmi
dalezitym aspektem u chovani kazdého zédkaznika. Kultura je slozena z nékolika subkultur,
které jsou obvykle dany nébozenstvim, narodnosti ¢i geograficky a lze je charakterizovat
jako skupinu osob majici stejny systém hodnot diky zkuSenostem (Kotler, 2007, s. 312).

Koudelka (2010, s. 17-22) uvadi, ze v rdmci uplatnéni marketingovych nastroji je nutné
si uvédomit, ze v kazdé kultute se spotiebitelé chovaji odlisné. Kultura se skladd z hmotnych
prvkl (kulturnich artefaktll) a nehmotnych prvka. Kulturni artefakty pfedstavuji vSechny
spotiebni produkty vCetné oballi. Do nehmotnych prvka kultury lze zatadit spotiebni zvyky,
kulturni hodnoty, jazyk a symboly. Spotiebni zvyky lze charakterizovat jako stalé zpisoby
vnimani nebo uziti vyrobkd. Kulturni hodnoty jsou sdilené a zpravidla v dlouhodobém
mefitku neménné. Jednd se o ndzory, Ze dané aktivity a cile jsou potfebné pro Zivot
spolecnosti 1 ¢lovéka (Bouckova, 2003, s. 99).

Spolecenské ttidy Kotler (2007, s. 312) definuje jako: ,, pomérné trvalé a spordadané

«

rozdéleni spolecnosti. Jejich clenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani.*
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3.1.3.2 Spolecenské vlivy

Mimo kulturni faktory maji rovnéz zna¢ny dopad na spotiebitelské chovani spolecenské
vlivy, do kterych spadaji referencni skupiny, socidlni role a statusy spolu s rodinou.
Referencni skupiny lze definovat jako skupiny, které ptimo nebo neptimo ovliviiuji lidské
chovani. Pokud se jedné o ptimy vliv, skupiny se nazyvaji ¢lenské a daji se dale rozdélit na
primarni (rodina) ¢i sekundarni (nabozenska skupina), jez jsou vice formalni a jejich
pusobeni neni zcela kontinualni. Pokud chce ¢lovék pattit do urcité skupiny, fika se ji
aspiracni. Pokud ale ¢loveék odmita urcité chovani skupiny a nezastava jeji hodnoty, jedna
se o disocia¢ni (Kotler a Keller, 2013, s. 191).

Dle pohledu Koudelky (2010, s. 43) je socidlni status zptsob chovani, které 1ze od lidi
predpokladat v ramci jejich spolecenského ¢i skupinového postaveni. Sociélni role je projev
¢loveéka k ostatnim lidem v ramci toho, jaky ma socidlni status. Dle Riesmanovy typologie
1ze 1idi rozd€lit v zavislosti na tom, jak naplituji socidlni role na:

e Tradi¢n¢ orientované: chovani je fizeno ¢lenskou skupinou.
e Vniting orientované: chovani je fizeno vlastnimi hodnotami a sebevédomim.

e Orientované na jin€: chovani je fizeno hodnotami lidi, se kterymi se jedinec spojuje.

Rodina spadd do primarni skupiny, kterd se vyznacuje divérnymi vztahy, Cetnymi
kontakty, dobrovolnym ¢lenstvim a malym poctem ¢lenil. Za rodinu je obvykle povazovana
tzv. nuklearni rodina (déti a rodice zijici v jednom domove¢). Z hlediska spotifebniho chovani
se nejcasteji sleduje zivotni cyklus rodiny a rozdélovani nakupnich roli v roding. U Zivotniho
cyklu rodiny lze pozorovat spotfebni zmény u jednotlivych fazi, které jsou zavislé na véku
rodict, ekonomické aktivité a na poctu déti spolu s jejich vékem. Kazda rodina ma ndkupni
role rozdéleny individualng, ale obecné plati, Ze u nakladnéjSich ndkupli se manzelé
rozhoduji spole¢né (Bouckova, 2003, s. 101-102).
ném zaujimaji vice roli. K pochopeni dané problematiky rozdéluje nakupni role spotiebiteli
na nasledujicich pét skupin:

e Iniciator: ten, kdo da prvni impuls k ndkupu produktu ¢i sluzby.
e Ovliviiovatel: osoba, kterd poskytuje rady a nazory s ohledem na nakup, a tim

ovliviiyje kone¢né rozhodnuti.

e Rozhodovatel: ten, kdo skutec¢né ucini finalni rozhodnuti.
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e Nakupdi: ten, kdo uskutecni nakup.

e Uzivatel: osoba, jez produkt uziva nebo spottebovava.

3.1.3.3 Osobni vlivy

Dle Kotlera a Kollera (2013, s. 193-194) lze do osobnich faktorti, které maji vliv na
nakupni rozhodnuti, zatadit v€k, fazi zivotniho cyklu, osobnost, Zivotni styl, zamé&stnani
a vnitini psychické procesy (viz kapitola 3.1). VE&k spolu s fazi zivotniho cyklu odrazi to,
jaké zbozi a sluzby jsou vyuZzivany. Spotifebni chovani je rovnéz zavislé na dilezitych
zivotnich situacich, kdy je ptikladem takovych okamzika svatba, narozeni ditéte, prvni
zaméstnani ¢i nemoc v rodin¢.

Vnitini psychické procesy funguji u kazdého jedince rozdilné, coz je zplisobeno nejen
fyziologickymi a fyzickymi ptedpoklady, ale i jeho osobnosti. Osobnost 1ze charakterizovat
jako ustalené reakce spottebitele na okolni prostiedi, kdy jeho psychologické vlastnosti dané
reakce stanovuji. U posuzovani osobnosti je nutné mit na zieteli osobnostni rysy neboli
ustalené psychické vlastnosti, kterymi se lidé vzéjemné diferencuji. Piikladem obchodni
reakce na takovy rys muze byt to, Zze napt. impulsivni osob¢€ je vhodné nabidnout rychly
a sportovni automobil nikoliv automobil konzervativni. Obzvlasté dilezité jsou rysy jako
napft. ochota zkouset nové véci ¢1 materialismus (Koudelka, 2010, s. 117-118).

To, co mé rovnéz vyrazny vliv na chovani spotiebitele, je zaméstnani, které udava typ
a mnozstvi nakupovaného statku. Nakup délnika a clovéka v administrativé se tedy bude
znacné liSit v souvislosti s druhem zboZi. Nékteré firmy se dokonce ptimo specializuji na
zbozi pro dané profesni skupiny. Marketéti se rovnéZ zaobiraji pfijmy a celkovou
ekonomickou situaci spotiebiteld, na které chtéji cilit. V pfipad¢ recese lze ucinit zmény

designu, ceny ¢i1 positioningu (Kotler, 2007, s. 320).

3.1.4 Nakupni rozhodovaci proces

U kazdé kategorie produkti se zdkaznici chovaji rozdilné. Pokud je nakup vyznamny
poji riziko (napf. u nadkupu nemovitosti). U béZného ndkupu, napf. potravin, se zakaznik
rozhoduje pohotové na zakladé ceny ¢&i piedchozi zkusenosti. Casto se uvadi, ze u nakupu
nevyznamnych statkt trva celkovy proces nakupu pét sekund (Karlicek, 2018, s. 176-179).

Rosicky a kol. (2010, s. 123-124) rozd¢€luje typy ndkupniho chovani na automatické,

feSeni omezeného problému a feSeni slozitého problému. Automatické nakupni chovani
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koresponduje s vySe zminénym béznym nakupem. Zakaznik jednd rutinnim zpisobem
a kupuje znamé znacky a produkty, se kterymi jiz ma zkuSenosti. Obchodnici by méli dbat
na to, aby se kvalita zboZi nezménila. ReSeni omezeného problému je okamzik, kdy
zékaznik produkt zna, ale nemé dostatek informaci k u¢inéni rozhodnuti. V tomto ptipadé
hleda dalgi alternativy, ze kterych si nasledné vybere. Re$eni sloZitého problému je situace,
kdy zékaznik potfebuje pro rozhodnuti mnoho informaci. Pro sbér t€chto informaci vyuziva
pomoc jinych lidi (napt. odbornika, poradct).

Vyznamné ndkupy lze pojmout tak, Ze zdkaznik béhem nich prochazi zdkladnimi fazemi
(viz obrazek 2): rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, kupni
rozhodnuti a pondkupni jednéani (Karlicek, 2018, s. 176-179).

Foret (2012, s. 83) poukazuje na diilezitost posledni faze. Je nutné si uvédomit, Ze proces
neni zakon¢en nakupem nebo sménou, ale pravé ponakupnim jednanim, které udava miru

uspokojeni pocatecni potieby zakaznika.

Obrazek 2: Nakupni rozhodovaci proces

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle studia literatury)

Cely proces ndkupniho rozhodovani je z pohledu Vysekalové (2011, s. 53) velmi
ovlivnén o¢ekavanim a rovnéz druhem nékupu, které autorka ¢leni na nasledujici:

e [Extenzivni nakup: zdkaznik hledd informace prostfednictvim nékolika
informacnich zdroji. Zpravidla se jednd o nakup pfedmétli s vySSi cenou
(napf. automobilu).

e Impulzivni nakup: zakaznik se nezabyva sbérem informaci, nebot' se jedna
o ndkupy drobnych pfedmétti (napt. nakup limonddy v letnim dni).

e Limitovany nakup: vyrobek nebo znacku kupujici nezna, ale vychazi z ptedchozich
zkuSenosti (napt. nakup baterie).

e Zvyklostni nakup: zdkaznik je vérny urCité znacce, kdy typickym piikladem je

nakup tabakovych vyrobkl nebo potravin.
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3.1.4.1 Prvni faze: Rozpoznani problému

Prvni faze nakupniho procesu zafind ve chvili, kdy ¢Eloveék pociti potiebu nebo
problém diky vnitinimu nebo vnéjSimu podnétu. Z vnitiniho podnétu, jako je zizeii nebo
hlad, se mlZe postupem cCasu stat az nutkani. Pfikladem vnéjSiho podnétu je piisobeni
reklamy v televizi, ktera diky svému sdéleni vytvoii u ¢lovéka pocit potieby. Aby mohli
marketéti spravné pouzit marketingovou strategii, a tim motivovat zékazniky ke koupi, je
nutné shromézdit mnoho informaci. Podstatné je to pfedev§im u luxusniho zboZi a
dovolenych (Kotler a Keller, 2013, s. 205).

Dle Koudelky (2010, s. 125-126) problém nebo pottebu ¢lovek nejcasté)ji zaznamena
v nasledujicich ptipadech:

e Opotiebeni a poSkozeni stavajiciho zbozi: predméty ztraci svou funkcnost.

e Vycerpani zésob: poji se s predméty denni spotieby (napf. potraviny, zubni

pasta).

e ZhorSeni kvality vyrobku.

e Zména predispozic zakaznika.

e Zmeéna pozadovaného stavu: na trhu se objevi novy zajimavy produkt, ktery 1épe

odpovida predstavam zakaznika.

3.1.4.2 Druha faze: Hledani informaci

Poté, co si zdkaznik uvédomi svou potiebu, hled4 informace o moznych produktech.
Informace jsou Cerpany zrtznych zdroji. V souvislosti s hledanim informaci se poji
tzv. zvazovany soubor. Ten udava, ze lidé nehledaji informace o vSech znackach
a produktech, ale vybiraji si dle svych zazitych postojii a zkuSenosti. Pfikladem muze byt
vybér automobilu, kdy zakaznik automaticky vyfadi francouzské vozy, o kterych se
doslechl, ze nejsou kvalitni (Karlicek, 2018, s. 180).

Podle Kotlera (2007, s. 339-340) mohou byt informace ziskany ze zdroji osobnich,
komer¢nich, vefejnych nebo zkuSenosti. Do osobnich zdroji spada rodina, sousedé nebo
ptatelé a jsou povazovany za nejvice efektivni. Oproti tomu komeréni zdroje (reklama,
internet, obaly) zdkaznika spiSe jen informuji. Za vetejné zdroje jsou povazovana masmeédia
nebo hodnoceni spotiebitelii. Firma by méla dle své cilové skupiny spravné zvolit zdroje, ze
kterych budou kupujici Cerpat. Rovnéz by nemél chybét prizkum, jak zdkaznici vnimaji

konkurenty.
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Dle nazoru Karlicka (2018, s. 180) je problémem dnes$ni doby nadmira dostupnych
informaci, které se mohou ¢asto vylucovat. Kvili tomu miize byt proces hledani informaci
zdlouhavy a lid¢é se jim nezabyvaji dostatecné dlouho. Pokud ale koupé piinasi urcité riziko,

lidé hledaji informace intenzivnéji.

3.1.4.3 Treti faze: Hodnoceni alternativ

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 206-207) neexistuje jediny zptlisob, jenz by byl
vyuzivan spotiebiteli pfi hodnoceni alternativ, nebot’ se kazdy rozhoduje individualné.
Plati ale, Ze zakladem je uspokojeni prvotni potteby. Dalsi dulezité pii hodnoceni jsou
vlastnosti poskytujici pfinosy napft. u hotelii se hodnoti cena, servis, €istota, poloha apod.
V souvislosti se tieti fazi plati rovnéz tzv. model ocekéavani-hodnota, pifi kterém se formuji
postoje k riznym znackdm nebo produktim prostiednictvim svych vlastnich presvédceni.
Postoj Ize ptitom charakterizovat jako jakékoliv hodnoceni nebo sklon k jednani, které ma;ji
trvalejsi charakter a tvofi ramec mysSleni.

Alternativy mohou byt hodnoceny 1 iraciondlné, kdy zakaznik nebere v uvahu
plynouci pfinosy, ale rozhoduje na zakladé svych pocitii, napf. zvoli automobil, ve kterém
se citi atraktivnéji. Obvykle ale hodnoceni alternativ probiha na zaklad¢€ ptisobeni kombinace
emoci a funk¢nosti (Karlicek, 2018, s. 181).

Z pohledu Koudelky (2010, s. 130-131) je podstatna tzv. teorie repertoaru. To, jakou
spotiebitel zvoli znaCku nebo produkt, je zavislé na zvazovanych alternativach neboli
repertoaru. Diky tomu lze celkovou trzni nabidku rozdé€lit do n€kolika nasledujicich soubort,
které lze rovnéz vidét na obrazku 3.

e Nevybaveny soubor: znacky nebo produkty nejsou viibec vybaveny, ackoli se na
trhu nabizi.

e Vybaveny soubor (awareness set): znacky nebo produkty, které jsou zdkaznikem
spontann¢ vybaveny. Do této skupiny lze zatadit i alternativy, které zékaznik
vyhledal béhem druhé¢ faze ndkupniho rozhodovaciho procesu.

e Uvazovany soubor (evoked set): obsahuje vSechny varianty, které zdkaznik realné
zvazuje.

e Netefny soubor (inert set): znacky nebo produkty, které jsou spotiebiteli znamy.
Uvazuje nad nimi ale az v piipadé, Ze varianty uvazovaného souboru jsou

nedostupné.
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e Odmitavy soubor (inept set): vSechny varianty jsou zndmé zékaznikovi, ale

zaujima k nim odmitavy postoj.

Obrazek 3: Hodnoceni alternativ z hlediska soubort
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(Zdroj: Koudelka, 2010, s. 130)

Bouckova (2003, s. 114) dale uvadi: ,, Viastni rozhodovani spotrebitele miize
probihat kompenzacné, nebo nekompenzacné. Pri kompenzacnim rozhodoviani mohou
porzitivni viastnosti ve svém souhrnu prevazit negativni hodnoceni dané nabidky v nékterych
posuzovanych rozmérech. Jde o vysledny souhrn, ve kterém je zohlednéna i rizna
vyznamnost jednotlivych parametrii. Nekompenzacni rozhodovani tuto moznost viceméné

nepripousti a zdiiraznuje uroven, na které musi byt dané viastnosti splnény.

3.1.4.4 Ctvrta faze: Kupni rozhodnuti

V souvislosti se ¢tvrtou fazi nakupniho rozhodovaciho procesu se Casto vyskytuje
pojem heuristika, pifi které¢ zakaznici €ini kupni rozhodnuti diky mentalnim zkratkdm.
Ptikladem takové mentalni zkratky miize byt zkuSenost rodinného pfislusnika, ktery
nakoupil levnéji na e-shopu, a tim zplsobi, ze zdkaznik jiZ nepfemysli nad nakupem
v kamenném obchod¢ (Karlicek, 2018, s. 184).

Na kupni rozhodnuti mohou mit vliv dle pohledu Kotlera a Kellera (2013, s. 209)
dva typy rusivych faktori: postoje ostatnich a neocekavané situa¢ni faktory. To, jak
zédkaznika mohou ovliviiovat postoje jinych lidi, zavisi na intenzit¢ dan¢ho postoje
a motivaci tomuto postoji vyhovét. Obecné plati, Ze lidé ptizplsobuji své rozhodnuti

osobam, které jsou jim blizké ¢i maji velmi intenzivni negativni postoj. Do skupiny
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neocekavanych situacnich faktort lze zatadit napt. ztratu zaméstnani ¢i naléhavost jiného
nakupu.

Ke kupnimu rozhodnuti nemusi ale vzdy dojit. Novy a Petzold (2006, s. 84-87) se
touto problematikou zabyvaji a uvadi nej€astéj$i ditvody, kdy zakaznik nakup neuskutecni.
Jako prvni ptiklad 1ze uvést strach z ceny nebo zmény. V prvnim ptipadé si zakaznici nemusi
uvédomovat plynouci uzitek a soustiedi se pouze na faktor ceny. Ve druhém ptipad¢ plati,
ze ackoliv neni zdkaznik spokojeny se soucasnym produktem, strach ze zmény mu nedovoli
nakoupit jiny. Vychodisko se nachdzi v ziskani divéry kupujiciho a poukédzani na kvality
produktu. Dal§imi diivody mohou byt napt. pocit manipulace ze strany prodejce pomoci
pfehnané odbornosti, ¢1 obava z rozhodnuti.

V knize This is Marketing je poukazano na dualezity fakt, ktery by si méli marketéti
uveédomit. Lidé nechtéji samotny produkt, ale chtéji to, co jim dokaze ptinést. Dlilezitou roli
hraji pocity a tuzby, které se 1i8i u kazdého zékaznika. Nékteti zdkaznici touzi po uznani
a postaveni ve spolecnosti, jini po klidu. S pocity a emocemi se poji iracionalita zdkaznikova
rozhodovani. I presto, ze ma zakaznik pfistup ke vSem informacim, se muze stat, zZe se
rozhodne na zakladé¢ svych aktudlnich iraciondlnich pohnutek. Nelze nikdy rovnéz

predpokladat, ze kazdy zakaznik je dostate¢né informovany (Godin, 2018, s. 28-30).

3.1.4.5 Pata faze: Ponakupni chovani

Posledni faze procesu je obzvlast¢ dilezita, nebot’ je zde feSena spokojenost ¢i
nespokojenost zdkaznika. Dle miry spokojenosti spotiebitel ¢ini dalsi kroky napt. dalsi
nakup, ¢i odchod ke konkurenci. Nakupy, které byvaji ndkladné, jsou obvykle spojovany
s tzv. kognitivni disonanci. Tu lze charakterizovat jako nespokojenost, kterou vyvolava
ponakupni konflikt. Kupujici je spokojen s vyhodami daného produktu, uvédomuje si ale
zéarovei jeho nedostatky. Konflikt spo¢iva v tom, Ze kupujici zane pfemyslet o nekoupeném
produktu, ktery by dané nedostatky nemusel mit, a zacne svého ndkupu litovat

(Kotler, 2007, s. 344).

3.1.5 Spokojenost zakaznika

Zamazalova (2009, s. 215) poukazuje v souvislosti se spokojenosti zakaznika na tfi
dalezité pojmy, které jsou Casto a chybné povazovany za totozné: spokojenost, loajalita
a retence. Spokojenost 1ze charakterizovat jako Uroven naplnéni zadkaznikova ocekévani,

pficemz zalezi na vnimané hodnoté zakoupené¢ho zboZi. Pokud zdkaznik dlouhodobé
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preferuje urcitou znacku nebo podnik, jedna se o loajalitu. Poslednim pojmem je retence,
kterd se vyznacuje udrZzovanim stavajicich zdkaznikli a je spojena s ocekdvanim, ze
zékaznici znovu nakoupi.

Kotler (2007, s. 538) dodava: ,, Spokojenost zakaznika s nakupem zavisi na prinosu
produktu v porovnani s ocekavanim zakaznika. Zakaznik miize dosahnout riiznych stupnii
spokojenosti. Pokud prinos produktu nedosdahne ocekavani, je zdakaznik nespokojen. Pokud
produkt ocekavani splni, zakaznik je spokojen. Pokud je predci, je velmi spokojen nebo
nadsen.

Dle pohledu Nového a Petzolda (2006, s. 45-46) lze snadno poznat spokojené¢ho
zékaznika pfimo na misté prodeje. Zakaznik je Casto v dobré nalade¢, jedna slusn€, sam
poukazuje na pozitiva produktu a ignoruje nedostatky. DalSim projevem je rovnéz to, Ze
slibuje prodavaci dalsi nakup a doporuceni produktu svym znamym nebo roding. Je dilezité
si ale uvédomit, ze prvotni spokojenost nemusi pietrvat. Pro obchodnika se stava zasadni
prodévat nikoli pouze prodat, a proto musi usilovat o dlouhodobou spokojenost.

Uspé&snost firmy spo¢iva dle Kotlera (2007, s. 539-541) ve sledovani spokojenosti
zékaznika. K tomu lze vyuzivat n¢kolik nasledujicich zplsobii:

e Prani nebo stiZnosti: skrze schranky, kam je mozné anonymné uvést svou
pfipominku. DalSim piikladem je zdkaznicka linka €1 formulate.

e Priuzkumy: nejcastéji formou dotazniku.

e Mystery shopping: vyzkumnici jsou tzv. faleSni zakaznici, kteti testuji kvalitu
poskytovanych sluzeb (napf. v restauraci nebo na prodejné).

e Analyza ztracenych zakaznikii: monitorovani miry ztratovosti zakaznikd.
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3.2 Marketing

Marketing je dle RoSického a kol. (2010, s. 14) védni obor, ktery se pievazné
zamétuje na smeénu. Sménu jakoZto zaklad marketingu 1ze chépat jako ¢innost, pfi které ma
¢lovék moznost ziskat produkt za protihodnotu. Aby mohla sména prob&hnout, musi se ji
zucCastnit minimalné dvé osoby, kdy kazdd miize t¢ druhé néco nabidnout. Cely proces by
m¢él probéhnout dobrovolné a poctive.

Z pohledu Foreta (2012, s. 12) je pro marketing zdsadni pfedevSim poskytovani
hodnoty zakazniklim zplsobem, ze kterého ma uzitek nejen samotny zékaznik, ale 1 strana
obchodnika. Hodnotu v tomto pojeti 1ze charakterizovat jako duleZitost nabizeného zbozi
nebo sluzby pro poptavajici stranu. Hodnotu urcuji nejenom prvky marketingového mixu,
ale rovnéz je dana individualnim vniméanim. Pro prvniho zakaznika mtize byt hodnotou
kvalita, a naopak pro druhého je to cena ¢i dostupnost.

Na vyznamnost marketingu poukazuje rovnéz Dib (2020, s. 70), ktery uvadi, ze
dobry produkt k uspéchu nestaci. Aby byl produkt vniman pozitivné, je nutné, aby se o ném
zakaznici nejprve dozvédéli a nasledné ho nakoupili, k cemuz pravé slouzi marketing. Jinak
feCeno, marketing zakazniky ziskava a dobry produkt je udrzuje.

Marketing byva dle Foreta (2012, s. 12) Casto zaménovan s prodejem zbozi.
U prodeje jde predevSim o snahu obchodnika dostat jiz vyrobené a naskladnéné zboZi do
rukou zékaznika. U marketingu se nejprve zjistuji potteby potencidlnich zakaznikl a poté
se jim produkty pfizplsobuji tak, aby jim pfinaSely uzitek. ZjiStuji se napi. preference
s ohledem na cenu, design, obal ¢1 zptisob prodeje.

V rdmci moderniho pojeti marketingu existuje n€kolik faktorti, které na néj maji
piimy vliv a kazd4 firma by si je méla uvédomit pied pouzitim jakychkoliv marketingovych
nastrojii. Zminéné faktory jsou nasledujici:

e Riist populace: pfi ristu poctu obyvatel roste poptavka, pocet trhii, a tim 1 pocet
spotiebiteld. Je rovnéz nutné sledovat ménici se spotiebitelské preference.

¢ Riist poctu domacnosti: diky rostoucimu po¢tu domacnosti roste poptavka urcitych
produkttl, jako jsou napt. automobily, lednice, televize apod.

¢ Disponibilni pFijem: jedna se o piijem, ktery zlstava po odvedeni dani a srazek.
Cim vy$§i je disponibilni pifjem, tim vyssi je rovnéz kupni sila.

e Technologicky vyvoj: lidé maji tendence nakupovat nejnovéjsi technologie.
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e Masova komunika¢ni média: v dnesni dob¢ existuje mnoho médii, diky kterym
mayji spottebitelé piistup k informaci. Velmi efektivni je to, Ze potencialni zakaznik
ma diky vyuZitym médiim povédomi o produktu dfive, nez je k dostani na trhu

(Pillai a Bagavathi, 2010, s. 22-23).

V souvislosti s marketingem je moZné zminit tzv. CRM (Costumer Relationship
Marketing), ktery klade diiraz na zdkaznika. Obecné plati, Ze na ziskani novych zakazniki
je tteba vice nakladi nez na udrZeni stadvajicich. CRM piinasi n¢kolik vyhod v podobé
loajality zakaznikt, snizeni ndklada a vyssi ziskovosti. Zakaznici tedy zstavaji dlouhodobé
vérni ur€ité znacce nebo produktu. Firma by si méla ale udrzovat ty zdkazniky, ktefi jsou
pro ni ziskové perspektivni (Stone a kol., 2000, s. 3-6).

Kotler (2007, s. 554) dale tika: ,, CRM zahrnuje sofistikované softwarové a analytické
nastroje, které integruji informace o zakaznicich z ruznych zdroju, provadeéji hloubkovou
analyzu a vysledky pouzivaji pro vybudovani silnéjsich vztahii se zakazniky. CRM integruje
vSechny informace, které o zdkazmnikovi maji prodejni, servisni a marketingové tymy a

I3

poskytuje tak komplexni pohled na vztah se zakaznikem.

3.2.1 Marketingova strategie

Ke spravné nastaveni marketingové strategie je nutné znat své zakazniky, konkurenci
a rovnéz by si podnik mél byt védom svych schopnosti ¢i kompetenci. Dllezitou soucasti je
stanoveni dlouhodobych marketingovych cili a zdjmovych skupin. Lze ji rozdélit na
strategii, ktera se zamétuje na trh nebo konkurenci (Jakubikova, 2013, s. 172).
Strategie zaméfena na trh neboli parcialni se dle Jakubikové (2013, s. 173-174) dale
rozdéluje na nasledujici typy:
e Strategie trZni penetrace: vyuziva stavajici trh a produkt tak, ze podnik zvysi své
marketingové aktivity.
e Strategie rozvoje trhu: principem je nalezeni novych trznich segmentt a uplatnéni
stavajiciho produktu.
e Strategie rozvoje vyrobku: podnik vyuziva stavajici trhy, kterym nabidne nové
nebo modifikované produkty.
e Strategie diverzifikace: novymi produkty podnik cili na nové trhy. Tuto strategii

1ze dale rozdélit na horizontalni, vertikalni a soustiednou.
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Co se tyCe strategie zaméfené na konkurenci, Kotler (2007, s. 578-579) uvadi tti
zakladni druhy. V prvnim ptipadé se podnik snazi minimalizovat naklady, coZ nasledn¢ vede
k nastaveni niZSich cen, nez jsou ty konkurencni. Druhou strategii je tzv. diferenciace, pii
které podnik usiluje o odliSeni se od konkurence napft. prosttednictvim znacky, designu apod.
Poslednim typem je strategie zaméfeni, kdy se podnik soustfedi pouze na urcité trzni
segmenty nikoliv na trh jako celek.

Z pohledu Jakubikové (2013, s. 31-32) existuji krom¢ marketingové strategie dalsi
moznosti jako je napf. strategie celopodnikova, SBU a funkéni. Celopodnikova neboli
firemni strategie predstavuje rozhodnuti vrcholového managementu o integraci,
diverzifikaci, akvizici a prodeji ¢i koupi podniki. SBU strategie se vztahuje
k podnikatelskym strategickym jednotkam. Dané jednotky maji stanoveny svym
managementem vlastni cile. Nejnizsi strategickou uroven reprezentuje funkéni strategie.
Prikladem mize byt napft. strategie vyrobni nebo financni, pficemz do této kategorie spada

prave 1 strategie marketingova.

3.2.2 Marketingovy mix (4P)

Marketing predstavuje dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 16) Cinnosti, které jsou
orientovany na cilové skupiny a zdkazniky. Funguje na principu definovani a uspokojovani
potieb, kterym jsou ptizplisobeny nabidky firem. Firmy tedy musi dle pozadavk cilového
trhu zvolit spravny produkt za odpovidajici cenu, vhodné misto prodeje a predlozit
potencidlnim zakaznikim takové informace, které k ndkupu potiebuji a jsou nezbytné
k ndkupnimu rozhodnuti. Pravé tyto Ctyfi body ptedstavuji prvky marketingového mixu
neboli tzv. 4P:

e Product = produkt, vyrobek.
e Price =cena.
e Place = misto prodeje, distribuce.

e Promotion = propagace, marketingova komunikace.

Vazby mezi jednotlivymi prvky musi firma respektovat a rovnéz musi stanovit vhodné
kombinace. Pokud by totiz firma méla spravné nastaveny pouze jeden bod (nabizela by
vynikajici produkt) a ostatni zanedbala, mohlo by to zpiisobit skute¢nost, Ze spotiebitelé
o produkt nebudou mit zajem, nebot’ vSechny prvky vnimaji ve vzdjemné provazanosti.

Napf. luxusni vyrobky by mély byt za vys$si cenu a mély by mit luxusni distribuci a prestizni
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média by méla zajistit propagaci. U né€kterych obor je ale pouziti Ctyt zékladnich prvka
nedostateCné. Jednd se piedevSim o sluzby, kde hraje klicovou roli dal§i prvek
marketingového mixu — People (lid¢), kteti predstavuji realizatora ¢i poskytovatele sluzby
(Foret, 2014, s. 97-98).

Vastikova (2014, s. 57-61) dodava, ze lidsky prvek u sluZzeb napoméha k snadné;jsi
interakci mezi zakaznikem a vykonavatelem sluzby. Sluzby jsou specifickou skupinou,
a proto se berou v uvahu 1 dalsi atributy neboli dalsi ,,P*“. Jedna se o physical evidence
(materialni prostiedi) a processes (procesy). Procesy sluzby efektivné fidi a pokousi se je
zékaznikiim co nejvice zpiijemnit. Materidlni prosttedi pomaha sluzby zhmotnit a 1ze si pod
nim piedstavit kancelaf, ale spadaji sem 1 brozury, které uvadi informace o pojisténi, nebo

uniformy zaméstnanci, které mohou naznacit kvalitu nabizeného.

3.2.2.1 Produkt (product)

Z pohledu Kotlera a Kellera (2013, s. 365) 1ze produkty tfidit do nékolika moznych
skupin napt. z hlediska trvanlivosti a hmatatelnosti. Do této skupiny spada trvanlivé
a netrvanlivé zboZi a sluzby. Produkty, které lidem vydrZi az nékolik let a na kterych maji
prodejci vysSi marzi, 1ze zatadit do skupiny trvanlivého zboZi. Jedna se napt. o lednice nebo
obleceni. Do netrvanlivého zbozi patii naopak produkty, které lze spotiebovat o dost
rychleji. Prikladem jsou potraviny ¢i kosmetika. JelikoZ jsou tyto produkty nakupovany
Castéji, hraje dulezitou roli zajiSténi dostupnosti a dostatecné reklamy. Sluzby jsou
specifickou pomijivou skupinou vyrobku a nespadaji ani do jedné vySe zminéné skupiny.

Dle pohledu Foreta (2012, s. 101) je produkt povazovan za nejvyznamnéjsi slozku
marketingového mixu. Predstavuje hmotny 1 nehmotny pfedmét, jehoz ucelem je
uspokojovani potteby Clov€ka. Je mozné uvést zakladni produktové urovné, které se
v marketingu rozliSuji. Jedna se o jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt. Toto pojeti
znazoriiuje tzv. komplexni produkt, jehoZ predpokladem je, Ze zakaznici nakupuji produkty
nejen pro jejich primarni funkce (nadkup napoje kvili uhaSeni Zizn¢€), ale pro mnoho dalSich
atributi (napf. kvali znacce, obalu). Tyto Grovné a atributy Ize vidét na obrazku 4

(Bouckova, 2003, s. 137).
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Obrazek 4: Zakladni urovné komplexniho produktu
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(Zdroj: Bouckova, 2003, s. 138)

Foret (2012, s. 103) uvadi, ze podstatnou slozkou realné¢ho produktu je obal, ktery
zajistuje informacni, ochrannou, propagacni a rozliSovaci funkci. Soucésti je Casto etiketa
uvadéjici znacku, hmotnost, trvanlivost ¢i informace o vyrobci.

Znacka je v sou€asné moderni dobé fenoménem, ktery denné ovliviiuje spotiebni
jednani. Je tvofena logem, vizualnim stylem, Ci pfedstavuje samotny produkt a image.
Spravny positioning zpiisobuje to, ze dana znacka prodava, nebot’ se zakazniklim diky tomu
vybavuji relevantni emoce, které se se znackou poji (Vysekalova, 2011, s. 136-137).

K identifikaci znacky slouZi jiz zminéné logo, diky kterému lze zkratit spottebitelim
dobu hledani produktu napf. na internetu, nebot’ lidskd mysl si obecné zapamatovava
a zpracovava vizualy rychleji nez slova. Kvalitni logo by mélo byt snadno zapamatovatelné,
m¢élo by evokovat urcité pozitivni pocity a reflektovat znacku. Levné a Spatné navrzené logo
muze tedy spotiebitellim naznacit, ze se jedna o podiadnou znacku (Clow a Baack, 2018,
s. 52-53).

Kotler a Keller (2013, s. 368-369) poukazuji na dulezitost sluZzeb spojenych
s nakupem. Tyto sluzby se mohou stat az konkuren¢ni vyhodou a spadaji do posledni tirovné
komplexniho produktu: rozSifen¢ho produktu. Spada sem napf. snadnost objednani
(moznost ndkupu v kamenné prodejné 1 na e-shopu), zptisob dodani (rychlost, péce, presnost

dodavky), instalace, zaSkoleni, poradenstvi, ale 1 udrzba a opravy.
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Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku se obvykle &leni na 4 ¢asti, jez se navzajem odliduji vysi
dosazenych ziskl. V kazdé se rovnéz pouziva jiné kombinace marketingového mixu.
Ukolem vyrobce je spravné identifikovat situaci a nasledné pruzné reagovat prostiednictvim
inovaci, ¢1 uvedenim nového vyrobku, coz mize zplsobit nejen pozitivni, ale 1 negativni
zménu. Je nutné brat v uvahu tzv. substitucni efekt, ktery pii zavedeni nového produktu
zpusobi sniZzeni poptavky po ostatnich a nastane stav tzv. marketingového kanibalismu

(Rosicky a kol., 2010, s. 433-434).

Graf 1: Zivotni cyklus produktu
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(Zdroj: Rosicky a kol., 2010, s. 433)

Za pocatek zivotniho cyklu vyrobku Ize povazovat vstup s produktem do trzniho
prostiedi. V prvni etapé zavadéni se obvykle pfekonavaji vyrobni a obchodni problémy.
Pfi¢inami tohoto pomalejSiho nastupu mizou byt: nenastaveni optimalni ceny, neochota
spotiebiteltl zmenit své postoje, €1 technické nedostatky produktu. Ceny jsou zpravidla vyssi
spolu s naklady na marketingovou komunikaci, nebot’ pravé v této etapé je nezbytné
informovat potencialni kupujici (Bouckova, 2003, s. 153-154).

V druhé etapé rustu lze zaznamenat vyssi objemy prodejii, nebot’ u zékazniki jiz
existuje urcité povédomi o produktu. Na trh rovnéz vstupuji nové konkurencni firmy, které
disponuji znacnou vyhodou, jelikoz dana cilova skupina produkt znd, a nejsou tedy potieba
vysoké naklady na propagaci. Z tohoto diivodu si konkurenti mohou dovolit nabidnout nizsi

ceny (Foret, 2012, s. 105).



Z pohledu Kotlera a Kellera (2013, s. 351-352) je faze zralosti neboli dospélosti
charakteristickd zpomalenim ristu trZzeb a odchodu slabSich konkurent z trhu. Neékteré
firmy prosperuji diky vysokému objemu a nizkym néakladiim, jiné se naopak specializuji na
urCity segment a dosahuji zisku kvili vy§§im marzim. Aby obchodnik odvratil klesajici
zisky, muize postupovat tfemi zpusoby: modifikovat trh, modifikovat vyrobek, nebo
modifikovat marketingovy program. Pii modifikaci trhu je efektivni napt. odhaleni nového
segmentu, ¢i nalezeni novych zdkazniki. Modifikaci vyrobku se rozumi zdokonaleni
kvality, vlastnosti a stylu napt. zvySeni bezpecnosti a rozsiteni ptisluSenstvi. V poslednim
piipad¢ se upravuji prvky marketingového mixu: cena, distribuce a komunikace.

Bouckova (2009, s. 160) uvadi, ze diky neustdlému technologickému vyvoji nastava
u vétSiny vyrobkl posledni faze upadku, ktera se vyznaCuje znacnym ubytkem prodeje.
Markantni pokles Ize zaznamenat napt. u modnich vyrobkl a velmi specifickou skupinou
jsou rovnéz modni hity, kdy po obdobi strmého ristu nasleduje ihned obdobi upadku.
Suroviny ¢i polotovary slouzici k dalSimu zpracovani a vyrobé jsou naopak vyznacovany

nejdel§im produktovym cyklem.

Charakteristika sluzeb

Z pohledu Kotlera a Kellera (2013, s. 394-395) je sluzba urcity vykon, ktery
nevytvaii vlastnické pravo. Sluzba je Casto spojena s uzivanim fyzického produktu. V dnesni
dob¢ existuje pestry vybér sluzeb, které je mozné rozdélit nasledovné:

e Sluzby poskytované prostiednictvim zafizenim: napt. mycka automobili.

e Sluzby poskytované lidmi: napt. finan¢ni sluzby, uklidové sluzby.

e Sluzby vyzadujici pfitomnost klientii: napt. zdravotni vySetieni.

e Sluzby bez ptitomnosti klientd: napf. servis automobilil.

e Sluzby uspokojujici osobni ¢i firemni potiebu.

e Sluzby zaloZené na cilech: napf. zisk.

Na sluzby lze nahliZzet 1 dal$imi riznymi pohledy, znichZ nejCastéjSi je tzv.
odvétvové trideéni, které sluzby Eleni na terciarni, kvartérni a kvintérni. Do skupiny
terciarnich sluZeb spadaji ty, které byly v minulosti provozovany v domacnostech. Jedna
se napf. o pohostinstvi, holi¢stvi ¢i opravnu domadcich spotfebi¢li. Doprava spolu
s komunika¢nimi ¢i finan¢nimi sluzbami oproti tomu patii do kvartérnich sluZeb. Posledni

skupina kvintérnich sluZeb je charakteristicka tim, ze jistym zptsobem vylepSuje ¢i
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pozménuje prijemce sluzby. Jedna se napt. o zdravotnictvi a Skolstvi (Vastikova, 2014,
s. 68).

Dle Foreta (2012, s. 154) se sluzby daji také délit podle mista, jelikoZ poskytovatelé
sluZzeb v dnesni dobé pfistupuji k mozZnosti ,,dovezeni® sluzby k zakaznikovi. Typickym
ptikladem je stravovani, kdy ma zakaznik moZnost navstivit restauraci, €1 si jidlo nechat
dovézt domil. Dalsi alternativou rozdéleni sluzeb je déleni dle vztahu se zadkaznikem, ktery
muze byt osobni napf. pfi navstévé rodinného I¢kate, ale 1 neosobni v ramci veiejné

hromadné dopravy.

Vlastnosti sluZeb

Aby byly sluzby na trhu vhodné umistény, je nutné pochopit zadkladni
charakteristické vlastnosti. Jedné se predevsim o nehmotnost, ned¢litelnost a heterogenitu.
Nehmotnost znamena, Ze sluzba postrada jakékoliv fyzikalni vlastnosti, jelikoZ ji zdkaznik
nemize vidét, ani jinak smyslové definovat. Z toho vyplyva, Ze zdkaznické hodnoceni
pfichazi az po spotfebé. Nedélitelnost dale urcuje, ze sluzba je zaroven vytvoiena
a spotfebovana na daném mist¢. Heterogenitu Ize chépat tak, ze stejny typ sluzby od dvou
riznych poskytovateli mize mit zcela odliSny charakter. Z toho plyne i obtizné zaruceni
kvality u kazdé navstévy zdkaznika (Grosova, 2002, s. 59).

Vastikova (2014, s. 48-52) dopliuje dalsi vlastnosti sluzeb, a to pomijivost
(zniCitelnost) a absenci vlastnictvi. Znicitelnost vyplyva z nemoznosti skladovani sluzeb
a jejich pozd¢jsiho prodeje. Piikladem mohou byt neprodané vstupenky do divadla ¢i mista
v letadle, které jsou v dany moment nevyuzit€¢ neboli zni¢ené. Tento atribut zdkaznikiim
zpusobuje obtizné uplatnéni reklamace, a tudiZz jsou obchodnici flexibiln€j$i z hlediska
nabizenych cen. Absence vlastnictvi oproti tomu znamena, Zze pii nakupu sluzeb na
zékaznika neptechazi zadné vlastnické pravo. Zakaznik si za pen€zni obnos obstarava pouze
pravo na poskytnuti dané sluzby napt. po zaplaceni ¢astky ma moZznost na daném misté

zaparkovat své vozidlo.

3.2.2.2 Cena (price)

Cenu lze chépat v n¢kolika rovinach. V prvnim piipadé se jedna o penézni ¢astku,
ktera je hrazena pii sméné zbozi. Predstavuje ale rovnéz soubor hodnot, jez jsou zakaznici
ochotni vymeénit za uzitek z produktu. Cena oproti ostatnim néstrojiim marketingového mixu

jako jedina dokdze pfinaSet vynosy a je vice flexibilni, nebot’ ji 1ze pruzné ménit. S tim se
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ale poji Casty problém obchodnikt, ktefi snizuji kvili vy$Simu objemu prodeje své ceny
ptili§ prudce (Kotler, 2007, s. 748-749).

Dle Synka (2011, s. 188) podniky pfistupuji k cenotvorbé riznymi zpiisoby. Ve
chvili, kdy se na trhu pohybuje hodné konkuren¢nich firem, nebo doslo k vyrazné¢ zméné
spottebitelskych preferenci, je mozné se orientovat na preziti Cili zvolit ztratovou cenu.
Dalsi cestou cenové politiky je maximalizace zisku, nebo ziskani vysokého podilu na trhu,
kdy se vychazi z predpokladu, ze firmy majici nejvyssi trzni podil dosahuji vysokych ziski
pi1 minimalizaci nakladi. Nekteré podniky pfistupuji k cendm tak, aby jim zajistily co
nejvyssi bézny piijem. Z této strategie vyplyva, ze maximalni vySe pifijmid povede
k maximalni vySi zisku 1 vylepSeni trzni pozice. DalSimi moZnostmi jsou rovnéz
maximalizace obratu, nebo maximalni vyuziti trhu s nastavenymi vysokymi cenami
(Rosicky a kol., 2010, s. 505).

Rosicky a kol. (2010, s. 497) dale uvadi: ,, Pro stanoveni ceny je nezbytné sledovat
nejen vyrobni a provozni ndklady, ale i zmény trhu, celkovy soulad firemniho
marketingového mixu, zZivotni cyklus produktu, diferenciaci dle zarazeni do vyrobkovych rad
a promenu cilovych skupin. Cena dnes vyjadruje nikoli firemni ndklady, ale vyznam a

hodnotu, kterou produktu prisuzuje zdkaznik. “

Faktory ovliviiujici cenotvorbu
V souvislosti s cenou je nutné poukazat na nasledujici externi a interni faktory, které

by mély byt pii cenotvorbé vzdy zohlednény.

Externi faktory:

e TrZni struktura: skutecnost, zda se jednd o monopolni strukturu, oligopolni strukturu,
¢1 monopolistickou konkurenci, ovliviiuje volnost podniku pfi stanoveni ceny. Obecné
plati, Ze prosttedi monopolistické konkurence zarucuje v tomto ohledu nejvétsi
nezavislost.

e Vztah nabidky a poptavky: zohlediiuji se pohyby poptavky a nabidky pii zménach cen.

e Chovani zakaznikia: zdkaznici ceny vnimaji rliznym zplisobem. Dostupnost
informacnich zdrojl spolu s ¢asem vynaloZenym na hledani a srovnavani cen produkti
pfitom hraji zasadni roli.

e Konkurenéni chovani: pii stanoveni podnikovych cen je vhodné zohlednit kvalitu

1 cenu produktl konkurence.
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e Pravni normy: zohlednéni spotfebni dan¢, ¢1 dané z ptidané hodnoty. Pravni legislativa

rovnéz chrani hospodatskou soutéz (Grosova, 2002, s. 74-78).

Interni faktory:

e Marketingové cile: podnik si musi jasn¢ definovat svou produktovou strategii. Pokud
tak ucini, nastaveni ceny by nem¢lo ptedstavovat problém.

e Marketingovy mix: je nutné, aby podnik zohlednil vSechny prvky marketingového
mixu (produkt, distribuci 1 propagaci), a tim vytvofil efektivni marketingovy program.

e Naiklady: Ize je chapat jako dolni mez ceny, kterou lze Zadat. Jestlize ma podnik nizké
naklady, mize nabizet dostupnéjsi ceny, a tim dosahnout vyssiho zisku.

e Organizace: rozhodnuti, kdo bude v podniku za tvorbu cen zodpovédny, je rovnéz

kli¢ovou otazkou (Kotler, 2007, s. 750-757).

Ziakladni zpiisoby stanoveni cen
Nikladové orientovana cena

Dle Foreta (2012, s. 111) je ndkladové¢ orientovana cena jedna z nejpouzivangjSich,
nebot’ se jednd o velice jednoduchou a diky podkladovym udajim i dostupnou metodu.
V tomto piipad€ se stanovuji vyrobni naklady a rovnéz naklady na distribuci a k nim je
pfidana pfirazka neboli standardni marze. Je nutné ale poukazat na fakt, Ze tato metoda
nezohlediiuje konkuren¢ni ceny ani poptavku. Méla by se tedy pouzivat pouze v piipadech,
kdy lze zajistit ur€itou uroven prodeje. Pokud by obchodnik nevzal v vahu aktualni
poptavku a prodal z ptedpokladanych 50 000 ks pouze 30 000 ks produktti, jednotkové
naklady by se zvysily, a naopak nastavend marZe snizila (Kotler, 2010, s. 766-767).

Hodnotové orientovana cena

Rosicky a kol. (2010, s. 506) uvadi, ze u hodnotové orientované ceny nehraji roli
jednotkové ndklady, ale vnimana hodnota zdkaznikem. Vyrobky cili na jeden ptesné
vymezeny trzni segment a k dosazeni vnimané hodnoty se vyuzivaji necenové marketingové
nastroje jako napft. servis, znacka, obal apod. Je dllezité, aby firma pochopila své potencidlni
zakazniky a znala maximalni cenu, kterou budou zékaznici akceptovat. ZjiStuji se rovnéz
nazory na produktovy vykon, distribuci, zaruky, povést a vnimanou hodnotu se firmy

pokousi zvysit pomoci reklamy ¢i internetu (Kotler a Keller, 2013, s. 436).
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Poptivkové orientovana cena

Pti tvotfeni ceny z hlediska poptavky je nutné spravné odhadnout objem prodeje pti
riznych cenovych urovnich. Obecné plati, ze pii vySsi poptavce se zvoli vyssi cena,
a naopak. Bere se v Givahu spotiebitelska vnimana hodnota nikoliv naklady. Faktor nakladt
se zohlediluje ve chvili, kdy tato hodnota nedokaZe poskytnout podniku zisk
(Rosicky a kol., 2010, s. 503).

Dle Kotikové a Zlamala (2006, s. 49) se pfi této metod¢ zohlediiuji pohyby poptavky
a nabidky pfi zménach cen. K tomu lze vyuzit vypocet cenové pruznosti (CEP) neboli podil
procentudlni zmény poptavaného mnoZstvi ku procentudlni zméné ceny. Pii vysledné
hodnot¢ elasticity mensi nez — 1 je poptavka cenovée elasticka, a Ize tedy predpokladat, ze
zvyseni cen muze zpusobit pokles trzeb.

Pokud je cena tvotfena v zavislosti na poptavkové intenzité, jedna se o tzv. cenovou
diskriminaci/diferenciaci. V tomto piipad¢ nastava cenova disperze, kdy je dany vyrobek
nabizen v urcitou dobu za riznorod¢ ceny. Diferenciaci lze pfitom rozd¢lit nasledovné:

e Prostorova diferenciace: centra mést mohou mit vyssi ceny oproti zaostalejSim

uzemim.

o Casova diferenciace: cenové hladiny se mohou ménit vzhledem k roénimu

obdobi.

e Vyrobkova diferenciace: zakladni verze vyrobku mutze byt levnéjsi oproti jejim

modifikacim (Synek, 2011, s. 193).

Konkuren¢né orientovana cena

Tuto metodu lze dle Foreta (2012, s. 112) pouzit, pokud podnik nabizi obdobné
produkty jako konkurenti. V tomto ptipad¢ lze pfistoupit k cené, ktera je srovnatelna
s konkuren¢ni. Tvorba cen z hlediska konkurence se nej¢astéji vyuziva pii vstupu na noveé
trhy v zahrani¢i. Jedné se o nenaro¢nou metodu, jelikoz se nezohlediiuji naklady a nejsou
potieba slozité kalkulace. Stanovené ceny byvaji oproti konkurentim obvykle niz§i, coz
muze zpusobit nejen cenovou valku, ale 1 ztratovou pozici podniku, pokud neptihlédne ke

svym vyrobnim nakladim (Kotikova a Zlamal, 2006, s. 48).
Smluvni cena a konkurzni cena

Smluvni cena vznikd na zakladé dohody pomoci smlouvani a konecna vySe musi

vyhovovat obéma strandm. Je nejCastéji pouzivana u zbozi, kde je stanoveni ceny obtizné.
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S touto metodou se lze bézné setkat pifi nakupech drobnych vyrobka na trzistich, ale
vyuzivaji ji 1 svétovi obchodnici. Konkurzni cenu lze vyuzit pii vybérovych fizenich na
konkrétni zakéazku, kdy ji kazdy podnik, ktery chce projekt realizovat, musi ptedlozit.
S konkurzni cenou se tedy nejCastéji setkavaji statni instituce, ministerstva, nebo statni
ufady, jelikoz se vybérova fizeni vypisuji vzdy v urcitych zdkonem stanovenych ptipadech.
Zpravidla ale cena neni tim rozhodujicim faktorem pro piijeti projektu (Kotikova a Zlamal,

2006, s. 50).

3.2.2.3 Distribuce (place)

Distribuce, jakozto dal$i slozka marketingového mixu, je rovnéz velmi dulezitym
nastrojem k uspéchu. V tomto ptipad¢ obchodnici vybiraji mezi riznymi distribu¢nimi
kanaly tak, aby nejlépe uspokojili své zdkazniky. Distribu¢nim kanélem se rozumi nejen
store retail probihajici v kamennych prodejnéach, ale i nonstore retail, ktery je realizovan
prostiednictvim internetu. Casto je ale vyuZivana i jejich vzajemna kombinace (Jaderna
a Volfova, 2021, s. 133).

Synek (2011, s. 195-196) dale doplnuje, ze distribuci lze rovnéz chépat jako
tzv. marketingovou logistiku. Podstatou je, aby se zbozi dopravilo k zdkaznikovi ve
sjednaném case tak, aby byly minimalizovany naklady a maximalizovany trzby. To, jakym
zpusobem firma rozmisti své provozy a sklady, ¢i jak vytesi otazku zasobovani, vyfizeni
objednavek a jejich dopravu smérem k zdkaznikovi, je Cisté¢ podfizeno trznimu prostiedi
a jeho pozadavkim. Pokud jsou logistické procesy spravné nastaveny, je mozné pruzné
a rychle reagovat na ménici se naroky spotiebitelii.

Karlicek (2018, s. 228-233) dale dodava, ze ptidanim distribu¢nich kandlti maji firmy
moznost pokryt vét§i mnozstvi trznich segmentl a nabizené zbozi je diky tomu dostupné;si.
Problém by ale nastal ve chvili, kdy by nové a jiZz existujici distribu¢ni kanaly cilily na
totozny segment zakaznikl napft. pii1 poskytnuti prodejniho sortimentu do nového obchodu,
ktery se nachdzi hned vedle prodejny stavajiciho dilezitého odbératele. Témto konfliktiim
lze predejit rozdelenim distribuc¢nich kanalti dle jednotlivych segmenti, nebo dle potieb
zékaznika. Pro predstavu lze uvést situaci, kdy si zdkaznik miize zakoupit luxusni kavovar
pouze v kamenné prodejné, ale napln€ ma k dispozici i na e-shopu.

Dalsi podstatnou zalezitosti je volba spravné distribucni strategie, ktera existuje ve

ttech nésledujicich variantach:
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e Intenzivni strategie: obchodnik ptisobi na mnoha mistech, jelikoz se pokousi
obslouzit co nejvice spotiebitelti. Tato strategie napomahd k dosazeni
dlouhodobé loajality.

o Selektivni strategie: obchodnik si voli pouze urcité lokality, ve kterych se
pokousi pokryt poptavku spotiebitelil.

o Exkluzivni strategie: vyuziva se predevsim u luxusniho a exkluzivniho zbozi.
V tomto piipad¢ je obsluhovan jeden vyznacny zakaznicky segment a obchodnik
by mél dbat na spravné umisténi prodejny. Zpravidla by takova prodejna neméla

byt napt. vedle hypermarketu nebo diskontu (Jaderna a Volfova, 2021, s. 127).

V ramci distribuce Ize uvést tii typy subjekt, které se ji zabyvaji: vyrobci,
distributofi a podpiirné organizace, napt. reklamni agentury. Distribuci Ize chapat ve dvou
rovinach, a to jako pfimou a nepiimou. PFima distribuce je charakteristicka kontaktem mezi
zakaznikem a producentem, nebot’ postrada jakéhokoliv zprostfedkovatele. Do této skupiny
patii veskeré prodeje na vyrobnich mistech (napf. pekarny), ve vlastnich provozovnach
a prodeje uskute¢néné na internetu. Vyhodou je pfedev§im moznost pochopeni a uzky
kontakt s cilovou skupinou spolu s dohledem nad kvalitou zbozi v okamziku prodeje

(Foret, 2012, s. 119-120).

Obrazek 5: Nejcastéjsi formy nepiimych distribucnich cest

ad _Bd

(Zdroj: Karlicek, 2018, s. 225)

Druhym typem je nepFima distribuce, ktera se vyznacuje zapojenym meziclankem

neboli zprostfedkovatelem. V praxi se lze setkat prevazné s prodejem skrze maloobchod, ale
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na obrazku €. 5 jsou znazornény i dal$i nejcastéjSi formy neptimé distribuce. Pro firmu je
znac¢nou vyhodou uSetfeni ndkladl na zfizeni distribucnich cest. Jeji vyuziti pfinasi firmé
1 n¢kolik rizik v podob¢ absence kontaktu se zdkazniky spolu s cenotvorbou, kterou jiz nema
pii vyuziti distributora zcela pod kontrolou. Disledkem tedy mlize byt i1 ztrata dobré povésti,
ktera miize zpusobit vyrazny pokles prodeji (Karli¢ek, 2018, s. 223-226).

V zavislosti na ménicim se spotfebnim chovani Jadernd a Volfova (2021, s. 125)
uvadéji nové trendy, kterymi jsou showrooming a webrooming. Na showrooming lze
nahlizet jako na zptsob nakupovani, kdy zédkaznik nejprve navstivi prodejnu, aby si zbozi
prohlédl, ale az na internetu uskutecni samotny nakup. Zakaznik timto zplisobem vyuziva
vyhod plynoucich z nakupu v obchod€ (mozZnost si osahat produkt), ale 1 z nakupu online,
kde jsou Casto nabizeny niZ§i ceny. Webrooming funguje na opa¢ném principu tak, ze

zékaznik nejprve vyhledava produkty online, a az poté v kamenné prodejné nakoupi.

3.2.2.4 Propagace, marketingova komunikace (promotion)

Z pohledu Bouckové (2003, s. 222) je propagace takovd marketingova komunikace,
diky které lze spotiebitele informovat, piesvédCovat nebo ovliviiovat ke koupi.
Marketingovou komunikaci charakterizuje piedevsim to, zZe se jedna o primarni komunikaci
a firmy ji pouZzivaji pro stimulaci prodeje produkti. Slouzi rovnéZ k upeviiovani trvalych
vztahll se spotiebiteli. Je mozné ji rozdélit na osobni a neosobni (masovou). Osobni
komunikace probihd spiSe v mensim poctu osob a charakterizuje ji fyzicky kontakt, diky
kterému maji spotiebitelé veétsi diveru, a tim 1 ochotu spolupracovat. Obchodnik miize snaze
ziskat zpétnou vazbu 1 naptiklad skrze mimiku obliceje. Za nevyhodu osobni komunikace
lze povazovat €asovou ndrocnost 1 nakladnost. Neosobni (masovad) komunikace naopak
v dany moment predava informace vétSimu poctu osob, ¢imz redukuje vynalozené naklady.

Masova neosobni komunikace vznikla v souvislosti s vyvojem masovych médii a
technologického pokroku. Jedna se o formu oznamovani publiku, které je velice Siroké,
heterogenni a geograficky rozptylené, prostiednictvim riiznych technologickych prostiedkd.
Jedna se o jednostrannou komunikaci, tudiz 1ze fict, Ze se subjekty obvykle osobné neznaji,
coz znemoziuje ziskani okamzité zpétné vazby. Masa oznacuje skupinu lidi, kteti se od sebe
vzajemné odliSuji a nemaji mezi sebou z4dné osobni €1 intimni vztahy. RovnéZ postrada
jakoukoliv hierarchii 1 vedeni a ¢lenové jsou zcela anonymni (Urban, Dubsky a Murdza,

2011, s. 35-40).
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Je nutné si uvédomit, Ze marketingovy mix 4P zohlednuje fungovani trhu pouze
z pohledu prodejce nikoli zakaznika, a proto byla vytvofena koncepce tzv. 4C. Ctyfi faktory,
které zakaznika zajimaji nejvice, jsou: uzitek plynouci zndkupu (Customer value),
vynalozené¢ ndklady (Cost to the customer), dostupnost (convenience) a komunikace
s prodejcem (communication) nejen béhem nakupu, ale 1 po ném (Rosicky a kol., 2010,

s. 28).

Nastroje komunika¢niho mixu
Reklama

Reklama je dle Vysekalove a MikeSe (2010, s. 16-19) komer¢ni komunikace, ktera
vyuziva pro své ucely urcity typ média. SlouZi predevSim k informovani spotiebiteld
o existenci produktti ¢i sluzeb, které mohou uspokojit jejich potteby. Jedna se tedy o placené
sdéleni, kterym se zadavatel pokousi oslovit cilové skupiny. Za reklamu lze povazovat napf.
inzerci a reklamu v televizi ¢1 kin€. Spravné nastaveni tohoto marketingového néstroje
pomahd firmam dosdhnout vysSich ziski a vede ke =zlepSeni jejich image.

Podle stanovené¢ho podnikového cile 1ze pouzit dle Kotlera (2007, s. 856-858)

nasledujici druhy reklamy:

e Informativni: tento typ reklamy slouzi k tvorbé primarni poptavky a osloveni
Sirokého publika. Lze ji vyuzit pii uvedeni nového produktu na trh, k vylepSeni
Spatného dojmu, nebo napft. k informovani o cenovych zménach.

e Presvédcovaci: presvédcovaci reklama se vyuzije v ptipadé, Ze na trhu pisobi
vice firem, které si vzajemné konkuruji. Cilem je motivovani zakaznikl
k okamzitému ndkupu, nebo presvédCeni o kvalitdich produktu nebo znacky
oproti konkurenci.

e Komparativni: funguje na principu, ze jsou mezi sebou piimo nebo nepiimo
porovnavany dvé a vice znacek. Jako piiklad lze uvést spolecnosti Avis, ktera
neméla vedouci trzni pozici, a tak ve své kampani vyuzila slogan ,,Jako dvojka
se musime snazit o to vice.*

e Upominaci: tyka se spiSe vyzralych produktl a jejim cilem je to, aby produkt

nebyl zdkaznikem zapomenut.

Reklamni sdéleni se vzajemné odliSuji pouzitim riiznych typt médii. Jednim z nich

je televize, u které lze za vyhodu povazovat pouziti obrazu, pohybu, zvuku a diky ni Ize
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oslovit masové publikum. Vysoce G¢inny je tzv. primetime, coz je ¢asovy usek mezi 19.00
a23.00 hodinou. V soucasnosti jsou lidé ale reklamou pfesyceni, a tim efektivita reklamnich
spott klesa. Dalsi moznosti pro podnik je tisk neboli noviny a ¢asopisy. Reklama v tiskové
podob¢ umoziuje zahrnout slozitéjsi informace, jelikoz neni asoveé omezena a Ctenar se k ni
muze kdykoliv vracet. Existuje ale mnoho dalSich typt médii, prostfednictvim kterych Ize
reklamu aplikovat. Mohou to byt napt. radiopfijimace, billboardy, citylighty, kina nebo
socialni sit¢ (Karlicek a Kral, 2011, s. 52-62).

Zvl1astni pozornosti se v soucasné moderni dobé vénuje tzv. influencer marketingu,
ktery tzce souvisi s reklamou. Jedna se o novou metodu, pii které vlivné osobnosti
(influenceti) doporu€uji a inzeruji produkty ruznych znacek na svych socialnich
platforméch, kdy je vyménou za danou spolupraci financni odména. Vyuziti influencer
marketingu piinaSi ale mnoho negativnich recenzi. I pfesto, Ze ho néktefi spotiebitelé
vnimaji jako pfijatelny a chapou, ze timto zplisobem inlfuencefi generuji pfijem, pro jiné

muze pusobit lacin€ (Saternus a kol., 2022, s. 1353-1354).

Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize chapat jako akéni marketingovou akci, kterd ma ptimy dopad na
chovani zakaznikii. SlouZi pfedevS§im ke zvySeni prodeje a charakterizuje se kratkym
trvanim. Ve vétSin€ piipadi se jednd o slevy z ceny doprovazené reklamami v letacich,
novindch, v rddiu nebo v televizi. To znamen4, ze podpora prodeje zpravidla obsahuje vice
prvkli marketingového mixu a pomoci jejich aktivit tak pronikd vSemi Ctyimi P
(Wierenga a Soethoudt, 2010, s. 385).

Dle Rosického a kol. (2010, s. 170-171) lze na nastroje podpory prodeje pohlizet ze
dvou rovin: nastroje zamétené na konecného spotiebitele a nastroje zaméefené na firmy. Na
kone¢ného spottebitele 1ze cilit pomoci cenovych slev, darka, prémii a vzorki, které se
vyuzivaji prevazné u novych produkti. Dale se jednd o refundace nebo rabaty, kdy ma
zakaznik moznost ziskat zvlastni slevu (napt. mnozstevni), cenové vyhodné baleni, soutéze
¢i vystavy a veletrhy.

Nastroje podpory prodeje viaci firmam slouzi k presvéd¢ovani obchodnich
prostiednikii, aby ochotné piijimali, prodavali a propagovali dané zbozi a cilem je rovnéz
informovani o produktovych vlastnostech. Lze uvést napf. obchodni rabat neboli
mnozstevni slevu, slevu pfi prvnim nakupu ¢i slevu pii Castém odbéru. Pro obchodni

mezi¢lanky jsou také vhodné motivacni programy, pii kterych je poskytnuta odména za
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zvyseni prodeje, garance zpétného odkupu, soutéze ¢i nabidky zvlastniho umisténi zbozi na
prodejné (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 92-93).

Je nutné fict, Ze podpora prodeje je vlastné vysledkem rozhodovani mezi vyrobcem
a prodejcem, ktefi se rozhoduji z hlediska ptinosti jejich vlastni organizaci. Pokud vSak jeden
z nich u¢ini v marketingovém kanalu jisté rozhodnuti, ma to dopad na trzby a vyse ziskl
toho druhého. Dané rozhodnuti jednoho c¢lena mulZe ovlivnit ostatni Eleny kanalu.
Maloobchodni prodejce naptiklad poskytne spotiebitelim slevu, coz vede nejen k prodeji
vét§iho objemu zbozi, ale diky tomu bude vyrobce prodavat maloobchodnikovi vice a zvysi
si 1 on sam své zisky. Jednotlivé strany by tedy nemély jednat pouze ve svém vlastnim

kratkozrakém zaymu (Wierenga a Soethoudt, 2010, s. 386).

Public relations

Public relations (PR) 1ze chapat jako komunika¢ni techniku, ktera slouzi k budovani
vztahil s vefejnosti ¢i budovani image, a to 1 na mezinarodni Grovni. Oproti reklamé jsou
vztahy s vefejnosti méné néakladné, nebot podnik plati pouze zaméstnance namisto
medialniho prostoru. PR je rovnéz efektivnim nastrojem pro zvySovani zdjmu spotiebiteli
u produktl nebo sjeho pomoci miize firma ziskavat finan¢ni podporu od investor
(Kotler, 2007, s. 888-889).

Naéstroje public relations vzhledem k marketingové komunikaci jsou vysvétlovany
pomoci zavedeného pravidla PENCILS, kam lze zatadit publikace (publications), vefejné
akce (events), noviny (news), komunitni anagazovanost (community involvement
activities), nosice a projevy vlastni identity (identity media), lobbyistické aktivity (lobbying
aktivity) a socidlni odpovédnost (social responsibility activities). V rdmci jednotlivych
kategorii jsou tedy vyuzivany napi. vyro€ni zpravy, sponzoring raznych akci a vystav,
zpravy o zamé&stnancich, vizitky a mnoho dalSich (Svoboda, 2006, s. 100-101).

Soucasti public relations je tzv. krizovd komunikace, kterd se vyuziva ve chvili, kdy
podnik ¢eli krizi. Krize se vyznacuje neocekavanym nastupem a miize vazné poskodit dobré
jméno podniku, a proto je nutné v takové situaci komunikovat s vetejnosti, situaci objasnit
a vyresit. Obecné plati, Ze plan krizové komunikace by mél byt sestaven jiz pfed vznikem
krizové udalosti, a tudiz neni doporucena improvizace. Krizova komunikace zahrnuje volbu
mluvc¢iho a uréeni odpovédnych zaméstnancii a mély by byt dopiedu piipraveny konkrétni

odpovédi na nepiijemné, negativni otazky spolu s otazkami doplitujicimi, které by mohly
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z ptipadnych dotazl vyplynout. Dal$i doporuceni pro firmy je stanoveni jednotné¢ho mista,
kde ma vetejnost ptistup k veSkerym informacim (Rosser, Kilian a West, 2013, s. 2).

O public relations se dale opira tzv. CSR (Corporate social responsibility) neboli
spolecenska odpovédnost firem. Tu lze charakterizovat jako pozici, kterou podnik zaujima
ve spolecnosti s diirazem na moralni zasady a etické chovani. CSR tedy vytvaii firemni
hodnotu a dlouhodobé¢ pozitivni vztahy mezi zainteresovanymi stranami. Vzhledem ke vSem
zuCastnénym lze tedy CSR rozdélit podle orientace na zaméstnance, mistni komunitu,
dodavatele, zdkazniky, akcionare, pficemz pravé zaméstnanci a zdkaznici maji na podnikové

vysledky nejvétsi vliv (Moliner, Monferrer Tirado a Estrada-Guillén, 2019, s. 65-66).

Piimy marketing

Elrod a Fortenberry (2020, s. 2-3) charakterizuji piimy marketing jako ptredavani
zprav a informaci pfimo jednotlivym spotiebitelim. Oproti reklamé, kterd se zamétuje na
hromadné osloveni cilové skupiny, se pfimy marketing pokousi zapojit jednotlivce, kterym
jsou zasilana rtznéd sdéleni, e-mailové zpravy ¢i brozury. Vyhodou je ptesnost cileni
a meétitelnost vysledkll. Zasadnim a také obtiznym tkolem pfimého marketingu je tvorba
seznamu zakaznik, ktefi maji byt kontaktovani. Dal§im uskalim je spravné pouziti téchto
seznamu. Pokud potencidlni zakaznici nedaji povoleni k doru¢ovani danych zprav, pfimy
marketing mize zplsobit vdzné poskozeni dobrého jména firmy.

Vyhody pfimého marketingu lze rozdé€lit z pohledu zdkaznika a prodavajiciho.
Zatimco pro zékaznika je pfinosem jednoduchost a rychlost ndkupu i z pohodli domova,
moznost Sirokého vybéru a poskytnuti soukromi béhem nakupi, pro prodavajictho ma
vyhody v ramci rychlého osloveni zakaznikli a osobnéjSiho ptistupu, diky ¢emuz mohou byt
vybudovany dlouhodobé vztahy, spolu s moznosti utajeni komunikace pfed konkurenénimi
podniky. Za nevyhodu lze povazovat ndkladnost na vytvotfeni kvalitnich zdkaznickych

seznamu, nebo nemoznost jeho vyuziti pro masové trhy (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 95).

Osobni prodej

Osobni prodej je z pohledu Karlicka a Krale (2011, s. 150-151) charakteristicky
pfimym kontaktem mezi zdkaznikem a podnikem, ktery vede k bezprosttedni zpétné vazbé
a loajalité ze strany zdkaznikl. Diky tomuto néstroji komunikaéniho mixu lze 1épe pochopit
zékaznické potieby a dle nich je mozné nabidky individudlné upravovat. Obvykle je

vyuzivan k osloveni relativné malé cilové skupiny, pficemz celkové ndklady na jeho
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realizaci jsou pomérné nizké. Na B2C se ale obchodnici mohou setkat s neochotou
zékazniki v rdmci osobniho prodeje a zasadni roli hraje také ¢as, nebot’ vybudovani vztahu
a nasledné rozhodovani zakaznika muaze byt zdlouhavym procesem.

Za aktivity osobniho prodeje 1ze povazovat napi. obchodni ¢i neformalni schiize,
veletrhy, vystavy, nebo 1 poradenstvi. Aby byl tento nastroj marketingového mixu uspésny,
je nutné spravné zvolit firemniho prodejce, ktery musi disponovat predevsim
profesionalitou, sebevédomim, schopnosti se vcitit do zdkaznika a jeho potfeb a mimo jiné
by m¢l byt také detailn¢ obeznamen s produktem. Vyvijet natlak na zakaznika, slibovat to,
co neni mozné, ¢i pomlouvat konkuren¢ni podniky se naopak povazuje za neprofesionalni

piistup obchodnika (Srpova a Rehot, 2010, s. 222).

3.2.3 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza je ndstroj, ktery slouzi nejen k posouzeni aktudlni
situace, ale 1 k zhodnoceni budouciho vyvoje. Zahrnuje analyzu vnéjSitho makro
1 mikroprosttedi, po které obvykle nasleduje analyza vnitiniho prostfedi podniku. Zavérem
by mélo byt sestaveni SWOT analyzy. Tu si lze predstavit jako prehled silnych i1 slabych
stranek podniku plynoucich z interni analyzy a soucasné jako ptehled hrozeb a pftilezitosti,
které jsou dany celkovou vnéjsi analyzou (Jakubikova, Vildova, Janecek a Tlucchot, 2019,
s. 181).

Vnéjs$i makroprostiedi 1ze zhodnotit pomoci STEP analyzy, kterd zohlediuje vlivy
pusobici na dané odvétvi neboli politicko-pravni, ekonomické, socidlni, kulturni
a technologické. Oproti tomu pro analyzu mikrookoli je vhodnym prostiedkem tzv. Portertiv
model péti hybnych sil. Ukolem podniku je dané sily identifikovat a pruzné na né reagovat.
Konkrétn¢ se tedy jedna o konkurencni boj mezi stavajicimi podniky, hrozbu substituce
a vstupu novych konkurentli, vyjednavaci silu dodavatelii a vyjednavaci silu odbératelt
(Srpova a Rehot, 2010, s. 131-132).

K analyze vnitiniho prosttedi 1ze vyuZzit metodu VRIO zaméfujici se na riizné druhy
firemnich zdrojti. Vhodnym néstrojem je rovnéz finan¢ni analyza, diky které lze podnik
hodnotit z pohledu rentability, aktivity, zadluzenosti nebo likvidity. Je mozné provést audit
marketingového mixu, ktery je podrobné vysvétlen v kapitole 3.2.2 (Jakubikova, 2013,
s. 109-117).
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3.3 Maloobchod

Maloobchodem se v nejuzSim slova smyslu rozumi prodej od obchodnika ke
koneénym spotiebitelim, ktefi zbozi nakupuji pro svou vlastni potiebu. Ukolem
maloobchodu je spravné nastaveni produktove, cenové, distribucni a marketingové strategie.
Marketéfi maloobchodu se tedy snazi zlepSovat kvalitu sluzeb, spravné poznat
a segmentovat své zdkazniky tak, aby co nejlépe uspokojili jejich potieby a ptani
(Jaderné a Volfova, 2021, s. 16).

Z pohleda Kotlera (2007, s. 978) ho lze rozdélit na maloobchod v prodejnach ¢i bez
prodejen, ktery je v poslednich letech ¢im dél vice vyuzivan a funguje na principu prodeje

skrze internet, telefonu nebo katalogy. Do této kategorie 1ze rovnéz zaradit podomni prode;.

3.3.1 Maloobchodni provozni jednotky v soucasnosti

V soucasnosti existuje celd fada riznych provoznich maloobchodnich jednotek, které
1ze kategorizovat pomoci znaki statickych nebo dynamickych. Do statickych znaka spada
napt. sortimentni politika (Sife a hloubka sortimentu), velikost prodejen, jejich umisténi,
nebo 1 forma prodeje. Za dynamické znaky se povazuje kvalita zbozi, cenova vyse nebo

soubor doprovodnych sluzeb (Hes, 2004, s. 81).

Specializované prodejny a uzce specializované prodejny

Specializované prodejny se vyznacuji hlubokym sortimentem a omezenou §iti. Ceny
byvaji zpravidla vyssi, nebot’ se nejedna o rychloobratkové zbozi a jsou zahrnuty napf.
indklady na odborny persondl. Ptikladem takového zboZi mohou byt odévy nebo
elektrotechnika.  Zpravidla se nachazi v centrech mést nebo nakupnich centrech
(Hes, 2004, s. 82).

Uzce specializované prodejny jsou charakteristické uzkym ale velice hlubokym
sortimentem zbozi, u kterého jsou ceny opét vyssi. U takovych prodejen je kladen velky
diraz na interiér, jelikoZ se vnich nabizi luxusni a znackové zbozi. Stejné jako
u specializovanych prodejen je lze nejcastéji najit v mestskych nebo nakupnich centrech

(Jaderna a Volfova, 2021, s. 20).

Superety
Superety neboli samoobsluzné prodejny slouzi zékaznikiim dle Mulacové a Mulace

(2013, s. 79) predevsim k ndkupu potravin a zakladniho nepotravinaiského zbozi. Jedna se
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o mensi jednotky o rozloze 200-400 m?. Nachazeji se v sidlistich a na mistech s vysokou
frekvenci pohybu obyvatel napt. nadrazi, letiste, odpocivadla apod.

Jaderna a Volfova (2021, s. 21) dodévaji, ze se supereta charakterizuje prodlouzenou
oteviraci dobou a svym Sirokym, avSak Uzkym sortimentem slouzi spotiebitelim
k uspokojeni okamzitych potieb. Pfikladem nepotravinafského nabizeného zbozi mohou byt

noviny, zakladni hygienické potifeby denni potieby nebo tabakové produkty.

Supermarkety a hypermarkety

Za supermarket se povazuje takova prodejna s plochou v rozmezi 400-2500 m?,
jejiz sortimentem jsou pievazné potraviny spolu se zakladnim nepotravinaiskym zbozim.
Jedna o prodejni jednotku, kde zakaznici nakupuji formou samoobsluhy a je kladen diiraz
na dostatecny pocet parkovacich mist (Hes, 2004, s. 82).

V supermarketech mohou zékaznici vybirat az z 10 000 rGznych polozek, které
disponuji vysokou kvalitou a Cerstvosti pii udrzeni pfijatelnych cen. Obvykle byvaji soucasti
obchodnich domt, nebo jsou umistény na okrajich vétSich mést (Mulacovd a Mulac,
2013,s.79).

Ze supermarkett se v druhé poloving 20. stoleti zacaly vyvijet hypermarkety, coz
bylo zplisobeno znaénym ristem Zivotni urovng. Lisi se pfedevS§im prodejni plochou, kterad
za&ina na trovni 2 500 m?. U sortimentu se dba na maximalni §ifi, a to i u nepotravinaiského
zbozi. Hypermarkety se vyznacuji halovym feSenim, moznosti pohybu zakaznikl
s ndkupnimi voziky po celé prodejné, agresivni cenovou politikou a rozsahlym parkovistém.
Nakupy v hypermarketech zaberou diky velikosti prodejni plochy vice ¢asu, a proto jsou

vhodné predevsim pro velké tydenni ndkupy (Mulacova a Mulag, 2013, s. 80-81).

Obchodni domy

Obchodni domy, kter¢ jsou situované do méstskych center, 1ze dle Jaderné a Volfové
(2021, s. 20) rozdélit na dva druhy: plnosortimentni a specializované. Plnosortimentni
obchodni domy se vyznacuji maximalni $ifi 1 hloubkou sortimentu, stfednimi az vys$Simi
cenami a prodejni plochou o rozloze az 20 000 m?. Vyhodou je tedy komplexnost nabidky
amoznost vybéru az z200 000 polozek. Specializované obchodni domy jsou naopak
zaméieny na jednu skupinu produkti a disponuji mensi prodejni plochou. Ptikladem mohou

byt tzv. modni domy, které se soustredi na nabidku odévi.

49



Elektronicky obchod

Elektronické obchodovani je v sou€asnosti velmi oblibenym prostfedkem podnikani,
a to pfedevsim diky niz§im bariéram v ramci vstupu na trh. Pro zdkazniky je vyhodou nakup
z pohodli domova a Siroky vybér zbozi, které mohou mezi sebou porovnavat z hlediska
technickych a funkénich parametri nebo také cen. Z pohledu prodavajiciho se jedna
o vyhody v podob€ moznosti pruznych zmén nabidek, cen 1 marketingové komunikace.
Obchodnik rovnéZ neplati najmy za prodejni prostory, &imz si redukuje své naklady. Castou
chybou prodejct je neustalé usilovani o nové zakazniky a piehlizeni téch stavajicich, nebo
nedostatecny distribu¢ni systém. Proto i v tomto pfipad¢ je nezbytné dikladné propracovat

firemni strategii (Zamazalova, 2009, s. 29-30).
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4 Vlastni prace

Cilem praktické ¢asti prace je vyhodnoceni podminek maloobchodniho prodeje na
trhu elektroniky v Ceské republice Pro tyto Géely je vybrana spoleénost Alza.cz, kterd
dominuje na vybraném trhu. Spole¢nost bude nejprve predstavena, a poté na ni bude
aplikovana marketingova situac¢ni analyza. Soucasti vlastni prace je rovnéz dotaznikovy

vyzkum a SWOT analyza shrnujici vSechny ziskané poznatky.

4.1 Predstaveni spoleCnosti Alza.cz a.s.

Spolecnost Alza byla zalozena panem AleSem Zavoralem jiz v roce 1994. V této
dob¢ byla znama pod jménem Alzasoft, a to pfedev§im mezi studenty vysokych skol. Teprve
az v roce 1998 byla oteviena prvni prodejna v ulici Délnickd v Praze a o dva roky pozdéji
byl zprovoznén e-shop. Zapisem do obchodniho rejstiiku v roce 2004 vznikla akciova
spole¢nost, coZ mélo za nasledek zna¢né organizacni zmény, rozsifeni portfolia, expanzi na
Slovensko a poskytnuti zdkaznikiim moznost reklamovat zbozi prostiednictvim internetu.
Spolecnost se v dneSni podob¢ zabyva zejména zprostiedkovanim obchodu a sluzeb spolu
s vyrobou, skladovanim a manipulaci se zbozim. Dopliujici informace jsou uvedeny

v tabulce €. 1 (alza.cz, 2023).

Obrazek 6: Logo spolecnosti Alza.cz

@ alza.cz

(Zdroj: alza.cz, 2023)

Tabulka 1: Zakladni informace o spole¢nosti Alza.cz a.s.

Nazev obchodni firmy Alza.cz a.s.

Sidlo spole¢nosti Jankovcova 1522/53, HoleSovice,
170 000 Praha 7

1CO 270 82 440

Ziakladni kapital 2 000 000 K¢

Pocet Clent predstavenstva 6

(Zdroj: vlastni zpracovani dle mfcr.cz, 2023)
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4.2 Mise a vize spole¢nosti Alza.cz a.s.

,» Lvorime svét, kde kazdy mize prozit radost z ndkupu mysSlenkou a doruceni teleportem.*

Vize spolec¢nosti Alza.cz do roku 2030 cili predevs§im na zdkazniky, pro které chce
zprostiedkovavat ty nejlepsi nakupni ptilezitosti pomoci rychlého i inovativniho doru¢ovani
napft. v podob¢ zavedenych Alzaboxu. Ty disponuji neomezenym piistupem a sam zakaznik
si uruje datum a Cas pievzeti zéasilky. Z tohoto ditvodu je vizi spolecnosti rozsSifovani sité
samoobsluznych boxi. Jelikoz Alza.cz jiZz neplisobi pouze na izemi Ceské republiky, jejim
cilem je rovnéZ Gspéch v oblasti e-commerce v dalSich evropskych zemich. Z tohoto diivodu
se planuje zména ufedniho jazyka na angli¢tinu. Diky neustalému technologickému pokroku
se spolecnost chce nadale rozvijet v oblastech logistiky, IT, nebo robotizace (alza.cz, 2023).

To, ze spolecnost dlouhodob¢ prosperuje a dafi se ji napliiovat stanovené vize a cile,
1ze vidét na grafu €. 2, ktery zndzoriiuje obrat bez DPH v letech 2010-2021. Za poslednich
jedenact let se obrat spolecnosti Alza.cz téméf osmindsobné zvysil, pfi€emZ nejvyssi
meziroéni rust obratu firma zaznamenala v letech 2020 a 2021, a to diky néstupu
coronavirové pandemie, ktera zpisobila, ze zédkaznici zacali uptrednostiiovat nakupy pies

internet.

Graf 2: Obrat spolecnosti Alza.cz v letech 2010-2021

Obrat spole¢nosti Alza.cz (v mil. K¢)
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci z alza.cz, 2023)
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4.3 Situacni analyza

V této kapitole bude aplikovana situacni analyza na vybranou spole¢nost Alza.cz.
Pro analyzu vnéjSiho makroprosttedi podniku je vybrana STEP analyza a k vyhodnoceni
mikroprostfedi se vyuZzije Porteriv model péti sil. Nasledn€ bude provedena analyza
vnitfniho prostfedi pomoci finanéni analyzy spolu srozborem marketingového mixu

podniku. Ke zhodnoceni vnégjSich 1 vnitinich faktorti bude pouzita SWOT analyza.

wewr

4.3.1 Analyza vnéjSiho makroprostiedi — STEP analyza

Makroprostfedi podniku lze analyzovat pomoci STEP analyzy, kterd identifikuje
jednotlivé vngj$i vlivy ptlisobici na dané odvétvi. Ty mohou piimo ovliviiovat
podnikatelskou ¢innost podniki 1 jejich vykonnost. Jedna se o faktory socialné-kulturni,

technologické, ekonomické a politicko-legislativni.

Socialné-kulturni faktory

Za socialné-kulturni faktor lze povazovat starnuti populace, coz je v soucasnosti
velmi diskutovanym tématem. Dle predikci Ceského statistického tfadu se primérny vék
obyvatelstva bude zvySovat a soucasné¢ pocet osob v produktivnim véku poklesne. To by
mohlo mit za nasledek postupné snizovani zajmu o urcité produkty. Podniky by tuto situaci
m¢ély sledovat a sortimentni politiku reflektovat na potieby a ptani zakaznikt. Trend starnuti
obyvatelstva muze také v budoucnu zplsobit nedostatek kvalifikované pracovni sily
(CSU, 2018).

Zasadnim sociokulturnim faktorem za posledni roky je rostouci zajem o nakupovani
na internetu, ktery lze pfisoudit pandemii COVID-19. Za diikaz lze povaZovat riist poctu e-
shopti v Ceské republice a obratovosti v oblasti e-commerce i samotného podniku Alza.cz.
V roce 2019 provozovalo svou podnikatelskou ¢innost 44 600 e-shopti, pficmez tento pocet
se o dva roky pozd¢ji zvysil o vice jak 6 000 na 50 985. Graf 3 déle uvadi, jak si elektronickeé
obchodovéni vedlo v CR v letech 2019-2022. Nejvyssi meziroéni nartist obratu o 26 % lze
zaznamenat v obdobi 2019-2020, pficemz nasledujici rok jiZz obrat e-commerce piekonal

200 mld. K¢ s meziro¢nim rtistem o 14 % (heureka.cz, 2023).
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Graf 3: Obratovost v oblasti e-commerce v CR 2019-2022 (mld. K&)

Obratovost v oblasti e-commerce (mld. K¢)

2019 2020 2021 2022

(Zdroj: vlastni zpracovani dle heureka.cz, 2023)

Technologické faktory

Jelikoz spole¢nost Alza.cz pusobi v e-commerce, pro tuto oblast je dilezitym
technologickym faktorem vyvoj informac¢nich a komunikacénich technologii. Je nutné, aby
podniky neustale pracovaly na aktualizacich svych e-shopti a responzivnim web designu tak,
aby byl optimalizovan pro rtizné druhy elektronickych zatizeni. Zakladem je rovnéz zajisténi
bezpecnych plateb a rychlého internetového pfipojeni, aby zakaznici méli pfi ndkupech co
nejveétsi pohodli.

Dalsim dilezitym faktorem je soucasny trend automatizace a robotizace. Ke
zrychleni procest se jiz v dnesni dob¢€ vyuzivaji automatizované sklady, uméla inteligence
a big data. Do budoucna by se logistické aktivity mohly zmodernizovat pomoci vyuZiti
autonomnich vozl nebo dronti. Ty by mohly napomoci k optimalizaci logistickych procest

tak, Zze by dorucovani zésilek bylo rychl¢, mén¢ nakladné a bezpecné.

Ekonomické faktory

Klicovymi ukazateli v souvislosti s ekonomickymi faktory plisobici na odvétvi, ve
kterém se nachazi Alza,cz, jsou hruby domaci produkt, inflace, nezaméstnanost, ménoveé
kurzy nebo pifijem domacnosti.

Hruby domaéci produkt slouzi k zachyceni celkové vyrobni hodnoty dané zemé¢ ¢i
geografické oblasti. Pokud je HDP v zemi vysoké, obecné plati, Ze ekonomika roste,
obyvatelé maji vétsi kupni silu, vznikaji nova pracovni mista, diky kterym lze dosdhnout na
lepsi platové ohodnoceni, coz napomahé k rozvoji odvétvi a zvySovani trzeb podniki. Graf 4

znazoriiuje meziroéni procentualni zmény HDP v Ceské republice v rozmezi let 2008-2022.
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Nejvyssi mezirocni rist 1ze zaznamenat v roce 2015 a 2017 a pokles v letech 2009 nebo

2020.

Graf 4: Vyvoj HDP CR ve stalych cenach 2008-2022 (%)
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(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU, 2022)

Oblast internetového obchodovani muize byt ddle ovlivnéna cenovymi zménami
pohonnych hmot. Vysoké ceny mohou zptisobit nartist ndklad na dopravu, coz mize podnik
negativné ovlivnit. V tabulce 2 je uveden vyvoj spotiebitelskych cen motorové nafty v CR
v letech 2010-2021. Zasadni zménu piinesl az rok 2022, kdy ceny vSech pohonnych hmot
rapidné vzrostly. NejvySs§i naméfena hodnota dieselu neboli 47,35 K¢/l byla naméfena
v ¢ervenci roku 2022, pticemz od listopadu téhoZ roku ceny pozvolné klesaji. V lednu 2023

se litr nafty pohyboval na arovni 37,49 K¢ (CSU, 2022).

Tabulka 2: Vyvoj cen motorové nafty v CR 2010-2021 (K&/1)

Rok | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Cena | 32,01 | 35,58 | 35,82 | 36,49 | 34,41 | 28,71 | 29,40 | 29,69 | 32,45 | 31,63 | 27,53 | 35,38

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU, 2022)

Dal$im ekonomickym ukazatelem je inflace neboli riist cenové hladiny v ekonomice.
Vyssi mira inflace zplisobuje rist cen materialu a energii, coz mé za nasledek zvySovani
vyrobnich nékladl podniki. V takové situaci rovnéz klesé kupni sila spotiebitelti a poptavka
po zbozi, coz miize negativné ovlivnit celé odvétvi. DalSim uskalim pro firmy je reakce

centralnich bank na infla¢ni rist v podob¢ zvyseni irokovych sazeb. To pro né¢ mize opét
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znamenat rast nakladd, které zhorSuji podminky v ramci investiéniho rozhodovani ¢i
budouciho planovani. Na grafu 5 je uveden vyvoj primérné rocni miry inflace v rozmezi let
2008-2022 v Ceské republice. Ta se vyjadiuje primérem poslednich 12 po sobé jdoucich
mésich oproti priméru 12 mésici predchozich. V grafu je rovnéz zachycen 2% infla¢ni cil
stanoveny Ceskou narodni bankou v roce 2010, pii¢emz je patrné, v jakych letech byl tento
cil splnén. Nejvyssi primérnou ro¢ni miru inflace 1ze zaznamenat v roce 2022 s hodnotou

15,1 % a v roce 2008 s hodnotou 6,3 %.

Graf 5: Pramérna ro¢ni mira inflace CR 2008-2022 (%)
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(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU, 2023)

Dal$im ekonomickym faktorem, ktery mize ovliviiovat podnikani v daném odvétvi
je nezameéstnanost. Prvnim problémem pii vys$s$i obecné mife nezaméstnanosti je pokles
poptavky. Spottebitelé v tomto piipadé nakupuji pouze nezbytné statky, coz by mohlo
poskodit 1 spolecnost Alza.cz. Diky vyS$§i nezaméstnanosti ma ale podnik moznost naleznout
dostatecny pocet zaméstnancl 1 za prumérné mzdy. V piipad¢ nizké nezaméstnanosti je
situace opacnd a potencidlni zaméstnavatel obvykle nabizi vy$S§i mzdy, ¢imz si zvySuje
provozni naklady. Graf 6 znazoriuje situaci v Ceské republice od roku 2008 do roku 2021
z hlediska obecné miry nezaméstnanosti. Za poslednich 5 let zkoumaného obdobi obecna
mira nezaméstnanosti neptesahla hranici 3 %, coz by se dalo vyhodnotit jako velmi pozitivni.

Nejnizsi hodnotu 2 % tohoto ukazatele 1ze vidét v roce 2019, naopak nejvyssi hodnota 7,3 %

byla naméfena v roce 2010.
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Graf 6: Obecna mira nezaméstnanosti CR 2008-2021
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(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU, 2022)

S problematikou nezaméstnanosti a zaméstnanosti se rovnéz poji dalsi ekonomicky
determinant, ktery ma také vliv na podnikatelské aktivity v odvétvi. Jedna se o vysi
priumérné hrubé mzdy neboli piijem domécnosti, u které¢ho plati, ze ¢im je jeho hodnota
vy$$i, tim roste spotieba. V roce 2021 ¢inila primérna hrubd mésicni mzda 37 839 K¢
a v nasledujicim roce jeji hodnota vzrostla o 6,5 % na 40 353 K¢. V soucasnosti jeji vyse

¢ini 43 412 K¢ (kurzy.cz, 2023).

Politicko-legislativni faktory

Spolecnost Alza.cz a vSechny ostatni podniky v odvétvi musi dodrzovat mnoho
pravidel predevsim z dafiové oblasti, z oblasti ochrany spottebitele a ochrany osobnich udajt
(GDPR). Pokud by se vyznamné zm¢énila statni regulace, dohled nebo politicka stabilita,
mohlo by to zpiisobit nartist naklada a pokles ziskovosti.

Aktualnim tématem je novela zakona o ochran¢ spotiebitele, ktera nabyla t¢innosti
6.1.2023 a cili mimo jiné i na podnikatelské subjekty piisobici v online prostfedi. Dana
zména zakona tedy postihla 1 spolecnost Alza.cz pohybujici se pravé v oblasti e-commerce.
Nejvice diskutovanym tématem v ramci zmény zékona je pravidlo nového zaznamenavani
slevovych udajii. V pfipad¢, Ze e-shop poskytuje zdkaznikovi jednorazovou slevu na zbozi,
napomoci k zamezeni um¢lého nastavovani cen pied slevou. Sankce pii poruseni mize byt

Ceskou obchodni inspekci stanovena az ve vysi 5 milionti korun (elegal.cz, 2022).
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Dalsi zménou v souvislosti s novelou zakona o ochran¢ spotiebitele je povinnost
obchodnika ovétfovat zdkaznické recenze na internetu. Ty by mély opravdu pochazet od
konkrétnich zakaznikd, ktefi na e-shopu nakoupili (aksmarda.cz, 2023).

V piipadé vice globalniho pohledu, je nutné si uvédomit, ze Ceska republika je od
roku 2004 ¢lenem Evropské Unie, coZ ma vliv na statni politické aktivity. VSeobecné plati,
ze pravo EU je nadtfazené vnitrostatnimu pravu, pticemz dle odhadt Evropské Unie se jedna

0 20-80% vliv (Akademie véd CR, 2023).

Souhrn STEP analyzy
V tabulce 3 jsou zaznamenany pftilezitosti a hrozby, které byly zjistény pomoci STEP
analyzy neboli analyzy vnéjSitho makroprostiedi. Tato data budou pozdé€ji pouzita

k sestaveni inovativni obchodni strategie prostfednictvim SWOT analyzy.

Tabulka 3: PiileZitost a hrozby zji§téné pomoci STEP analyzy

Prilezitosti Hrozby
+ z4jem spotiebitelll o nakupy na internetu | - starnuti populace
+ rozvoj e-commerce trhu - zvySovani cen pohonnych hmot
+ vyvoj ICT - meziro¢ni pokles HDP
+ modernizace v oblasti automatizace a - rist obecné miry nezaméstnanosti
robotizace
+ rlst primérné hrubé mzdy - rist primérné ro¢ni miry inflace
+ &lenstvi Ceské republiky v Evropské - novela zakona o ochrané spottebitele a
Unii s ni spojené nové povinnosti pro podnik

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.3.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi — Portertiiv model péti sil

Portertiv model, ktery slouZi k identifikaci ptileZitosti 1 hrozeb plynoucich z vnéjsiho
mikroprostfedi podniku. Sklada se z péti zdkladnich hybnych sil ovliviiujici podnik a jeho
pozici v daném odvétvi. Jednd se tedy o stavajici konkurenci v odvétvi, hrozbu vstupu
potencidlnich konkurenénich podnikii, hrozbu vzniku novych substitutli, vyjednavaci silu

dodavatelt a vyjednavaci silu odbératelt.
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Stavajici konkurence v odvétvi

Lze jednoznaéné fict, Ze stavajici konkurence v Ceské republice na e-commerce trhu,
kde se prodava elektronika, je velmi silna, nebot’ v daném odvétvi pisobi mnoho
internetovych obchodu. Alza.cz je nesporné jednim z nejvetSich hract na tomto poli, které
konkuruji spolecnosti jako Mall.cz nebo CZC.cz nabizejici podobné kategorie produktii. Za
faktory ovliviiujici rivalitu mezi konkuren¢nimi podniky lze povazovat kvalitu nabizené¢ho
zbozi 1 sluzeb, cenovou a marketingovou strategii a samoziejm¢ nastaveni distribucni
politiky, kam lze zafadit rychlost dodani objednavek. K ziskani konkuren¢ni vyhody je
nutné, aby spolecnosti neustdle inovovaly a zkvalitiovaly vSechny své podnikatelské

aktivity.

Tabulka 4: Srovnani obratovosti podnik na trhu e-commerce za rok 2021

Alza.cz CZC.cz Mall.cz
Obrat v roce 2021 (mld. K¢) 37.4 5,34 10,98
Podil obratu podniku na celkovém
obratu e-commerce v roce 2021 (%) 16,77 2,39 4,92

(Zdroj: vlastni zpracovani dle mfcr.cz, 2023)

To, Ze spole¢nost Alza.cz zaujima vedouci pozici na trhu, doklada tabulka 4, ve které
je srovnan jeji obrat spole¢né s obraty dalSich dvou konkuren¢nich podnika neboli CZC.cz
a Mall.cz konkrétné za rok 2021. Jak jiz bylo uvedeno v ptfedchozi kapitole v grafu 3,
celkovy obrat e-commerce trhu za rok 2021 ¢inil 223 mld. K¢, diky ¢emu byl spocitan podil
obratu jednotlivych spole¢nosti na celkovém. Spole¢nost Alza.cz, kterd ma 16,77% podil, je
nasledovana internetovym obchodem Mall.cz s podilem 4,92 %. Nejmensi podil obratu na
celkovém v odvétvi e-commerce vramci prodeje elektroniky zaujima firma CZC.cz
s hodnotou 2,39 %. Lze tedy fict, Ze ptes neustale probihajici rivalitu mezi podniky usilujici

o zvySovani podilu na trhu, nepfedstavuji konkurenti pro Alzu.cz zasadni hrozbu.

Hrozba vstupu potencialnich konkurenc¢nich podniki

Je nutné fict, ze vstup do odvétvi e-commerce v ramci prodeje elektroniky a dalSiho
spottebniho zboZi mlze byt pro nové zacinajici podniky pomérné obtizny. Ackoliv zalozZit
e-shop nevyzaduje vysoké pocatecni investice a jedna se o pomérné snadnou zalezitost, pro

uspésné podnikani a konkurovani velkym zabéhlym spole¢nostem jako je naptiklad Alza.cz,
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je nutné pocitat s nadklady v podob¢ zafizeni skladii, ndkupu zdsob a mimo jiné 1 naklada
spojenych s marketingovymi i logistickymi aktivitami. Problémem by mohl byt 1 fakt, ze
soucasnou konkurenci na daném trhu lze povazovat za velmi silnou a pro novou spole¢nost
muze byt obtizné si ziskat sviij trzni podil nebo stalé zdkazniky. Vstup do odvétvi e-
commerce dale vyZaduje zkuSenosti v rdmci online marketingu nebo optimalizace pro
vyhleddvace. K upevnéni pozice na trhu musi mit tedy novy konkurent kvalifikovany
personal, s ¢imz jsou samoziejmé spojeny vyS$i mzdové néklady. V piipadé€, Ze by ale nove
vznikly potencialni konkuren¢ni podnik nabizel lepsi produkt a sluzby za nizsi ceny, pro
stavajici obchodniky by tento fakt mohl znamenat hrozbu. Jelikoz Alza.cz piisobi na trhu
pomérn¢ dlouho a ma zde vybudovanou stabilni pozici, nepfedstavuje pro ni vstup novych
konkurentl do odvétvi velikou hrozbu. K odvraceni hrozeb je potfeba pruzné a véas reagovat

na neustale se ménici trzni prostiedi.

Hrozba vzniku novych substituti

Na substitut 1ze vtomto piipad€ pohlizet ze dvou rovin. V piipad€ substitutu
v podobé& nabizeného zbozi je mysleno, ze zdkaznik uptednostni nakup takovych produkti,
které nema dany podnik v nabidce a vyuzije pro tento ucel napft. specializovany e-shop, ktery
se pfimo zaméfuje na danou kategorii. Pro zakaznika je také rozhodujicim faktorem cena.
Diky vy$§im cendm se tedy mohou zékaznici rozhodnout upfednostnit jiny produkt, nebo
mohou piejit ke konkurentiim. Faktem ale zlstava, ze Alza.cz nabizi Siroké spektrum
produktl v riznych cenovych variantach, pficemz dané portfolio neustéle rozSituje. V tomto
ohledu tedy hrozba substituce nepiedstavuje zasadni riziko.

Vzhledem k plisobeni spolecnosti Alza.cz na e-commerce trhu by substitutem mohl
byt samotny zptsob nakupovani, u kterého zalezi na preferencich spotfebitel. Ti mohou dat
prednost ndkupu v kamennych prodejnych, ktery ma stale mnoho vyhod. V takovém piipadée
maji zdkaznici moznost si dané zbozi prohlédnout ¢i vyzkouset, coZ hraje roli predev§im
u nakupt produktli ve vys$si cenové hladin€é. Hrozbou pro Alzu.cz by mohl byt také vznik
nové inovativni online platformy, kterd by byla pfehledné;si a pro zdkaznika pohodIné;si.

Resenim je sledovéani zakaznickych preferenci a zajisténi fungujici zakaznické podpory.
Vyjednavaci sila dodavateli

U této hybné sily zavisi, v jakém rozsahu mohou dodavatelé ovlivnit cenu produktti.

Diilezitym faktorem je pocCet dodavatell, typ a kvalita doddvaného zbozi, nakladovost
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a mnozstvi konkurencnich dodavatelskych firem. PakliZze podnik nemé vyznamné postaveni
na trhu, mize byt vyjedndvaci sila dodavateli pomérné vysokd, diky ¢emuz si mohou
prosadit vys$i ceny. To neni pfipadem Alzy.cz, nebot’ se jedna o zndmou firmu s Sirokym
produktovym portfoliem, ktera méa v Ceské republice vybudované dobré jméno a vyuziva ji
mnoho loajalnich zdkaznikl. Pro dodavatele se tedy jedna o vyhodny obchod v podobé

vzajemné spoluprace, ¢imz jejich vyjednavaci sila viici Alze.cz klesa.

Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila roste za predpokladu, ze odbératelé jsou dulezitymi zakazniky
a odebiraji velké mnozstvi zbozi. Alza.cz za rok 2021 obslouzila 5,25 milioni zakaznik,
pro které zprostiedkovala necelych 18 miliond objedndvek. I piesto, ze se pocet zakaznikl
rok od roku zvySuje, stale plati, Ze se jedna o bézné spottebitele nebo malé a sttedni podniky,
ktefi svou vyjednavaci silou nemohou cenu zbozi zdsadn€ ovlivnit. S ohledem na tento fakt
je tedy vyjednavaci sila odbératelti nizk4. Pro podniky v odvétvi spolu s Alzou.cz je ale
samoziejmé dllezité si zékazniky udrzet, a proto je nutné pruzné reagovat na konkurenty

a jejich cenovou, distribu¢ni 1 marketingovou strategii (kariera.alza.cz, 2022).

Souhrn Porterova modelu péti sil
Tabulka 5 uvadi ptilezitosti a hrozby, které byly zjiStény pomoci Porterova modelu
péti hybnych sil neboli analyzy vnéjSiho mikroprosttedi. Vysledné data se pozdéji pouziji

k vytvofeni SWOT matice.

Tabulka 5: Ptilezitosti a hrozby zjisténé pomoci Porterova modelu péti sil

Prilezitosti Hrozby
+ dobré trzni postaveni a moznost dalSiho | - konkuren¢ni boj mezi stavajicimi
ristu podniky v odvétvi
+ vyS$$i bariéry pro vstup novych - hrozba vzniku substituti v podob¢ nové
konkurentt inovativni online platformy
+ nizka vyjedndvaci sila u dodavateli - zména preferenci spottebitelll v rdmci
nakupil na internetu
+ nizka vyjedndvaci sila u odbératelti

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.3.3 Analyza vnitiniho prostiedi — finan¢ni analyza

V této kapitole bude posouzeno finanéni zdravi vybraného podniku Alza.cz
prostfednictvim finanénich pomérovych ukazateli, a to za obdobi 2017-2021. Pro tyto ucely

budou data Cerpana z vyroc¢nich zprav dané spole¢nosti.

4.3.3.1 ZadluZenost

Finan¢ni ukazatelé zadluZenosti napomahaji pochopit pomér mezi podnikovymi
zdroji cizimi a vlastnimi neboli miru financovani cizim kapitalem. Zadluzenost neni ale vzdy
negativnim jevem, nebot’ jeji rlist u stabilniho podniku napomaha zvySovani rentability diky
efektu finan¢ni paky. Pokud je ale zadluzenost pftili§ vysokd, podnik se diky tomu muze
dostat do finan¢nich potiZi. K posouzeni zadluzenosti spolecnosti Alza.cz jsou vybrany
nasledujici ukazatelé: celkova zadluzenost (debt ratio), koeficient samofinancovani (equity

ratio) a finan¢ni paka (finanalysis.cz, 2022).

Tabulka 6: Zadluzenost spolecnosti Alza.cz 2017-2021

Ukazatel | |
Celkova zadluZenost — debt ratio (%) 83,96 84,98 85,62 77,57 84,38

(o’ s)
)

Koeficient samofinancovani — equity 16,04 15,02 14,38 22,43 15,62
ratio (%)

Finan¢ni paka 6,23 6,66 6,96 4,46 6,40

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z mfcr.cz, 2022)

Celkova zadluzenost, kterd se vypocita jako podil celkovych cizich zdroji
k celkovym aktiviim, by se dle Ministerstva primyslu a obchodu méla pohybovat v rozmezi
30-60 %. Z vysledkt analyzy zadluzenosti uvedené v tabulce 6 vyplyva, ze Alza.cz ma vyssi
zadluzenost ve vSech letech zkoumaného obdobi, nez je doporuena hodnota. Nejvyssi
72,18 %. Tim, ze je celkovd zadluzenost pomérné vysokd, podnik mize byt predevSim
véfiteli povazovan za rizikovy a mize byt diky tomu ovlivnéna vynosnost. Mira celkové
zadluzenosti je samoziejmé zavisld na odvétvi, ve kterém se podnik pohybuje. Co se tyce e-
commerce v ramci prodeje elektroniky, 1ze fict, ze by celkova zadluzenost méla byt nizsi,
jelikoz nejsou vyzadovany tak vysoké investice jako napft. u podniki vlastnici vyrobni linky

nebo tovarny (finanalysis, 2022).
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Dal$im pomérovym ukazatelem je koeficient samofinancovani, ktery lze vypocitat
jako podil vlastniho kapitalu k celkovym aktivim. Vyjadfuje nezavislost spole¢nosti na
cizich zdrojich a jeho mira by neméla byt mensi nez 30 %. Jedna se o dopliikkovy ukazatel
celkové zadluzenosti, a tudiZ plati, Ze pokud se celkova zadluZenost zvysuje, koeficient
samofinancovani se naopak snizuje. Tim, ze Alza.cz ma v celém zkoumaném obdobi
hodnotu vyssi nez 30 %, ziskava prosttedky predevs§im z cizich zdroji nikoliv vlastnich.
Nejvyssi hodnotu lze ztabulky 6 vycist vroce 2020, jelikoz celkova zadluzenost byla

Ukazatel finan¢ni paky lze vypocitat jako podil celkovych aktiv k vlastnimu kapitalu
a jejim pusobenim miize podnik zvySit ROE neboli rentabilitu vlastniho kapitdlu za
predpokladu, Ze je rentabilita aktiv (ROA) vys$s$i nez Urokovd mira. Pro posouzeni
vyhodnosti uziti cizich zdroji se vyuziva tzv. index financni paky, ktery by mél mit vzdy
hodnotu vyssi nez 1. SpoleCnost Alza.cz tuto skuteCnost spliiuje v celém zkoumaném
obdobi, coz doklada tabulka 7. Nejvyssi hodnotu indexu finanéni paky 1ze zaznamenat v roce

2019 a oproti tomu rok 2020 doklada hodnotu nejniZsi (finanalysis, 2022).

Tabulka 7: Index finan¢ni paky spole¢nosti Alza.cz 2017-2021

2017 2018 2019 2020 2021

Rentabilita aktiv ROA (%) 19,65 19,24 18,31 28,63 19,99

Rentabilita vlastniho kapitalu ROE (%) | 93,57 94,58 95,03 97,50 97,87

Index finan¢ni paky 4,76 4,92 5,19 3,41 4,90

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat mfcr.cz, 2022)

4.3.3.2 Likvidita

Ukazatel¢ likvidity slouzi k analyze podniku v souvislosti s jeho schopnosti splacet
kratkodobé zavazky. Udava tedy, kolikrat by mohl podnik uspokojit véfitele za predpokladu,
ze by byla vSechna obézna aktiva preménéna do formy hotovostnich penéznich prostiedkii.
Jednotlivé typy likvidity neboli hotovostni (okamzitd), pohotova a bézna jsou uvedeny
v tabulce 7. Data pro vypocet jednotlivych likvidit byla Cerpana z vyro¢nich zprav

spolecnosti Alza.cz za obdobi 2017-2021.
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Tabulka 8: Likvidita spole¢nosti Alza.cz 2017-2021

Likvidita 2017 2018 2019 2020 2021
Okamzita (1. stupen) 0,09 0,22 0,14 0,14 0,07
Pohotova (I1. stupeii) 0,44 0,53 0,44 0,50 0,37
Bézna (I11. stuper) 1,24 1,13 1,17 1,27 1,08

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat mfcr.cz, 2022)

Likviditu 1. stupné neboli okamzitou likviditu Ize spocitat pomoci podilu penéznich
prostiedkli, které mé& podnik ihned k dispozici, ke svym kratkodobym zavazkiam.
Doporucend hodnota by se mé¢la pohybovat v intervalu 0,2 — 0,5, coz bylo dle tabulky 8
splnéno pouze vroce 2018. V ostatnich letech se okamzita likvidita pohybuje pod
doporucenou uroven. Pokud podnik disponuje pfili§ nizkou likviditou 1. stupné, mize to
zpusobit potize s rychlym splacenim svych zavazkii, coZz by mohlo jeho financni situaci
negativné ovlivnit. I pfes tento fakt ale Alza.cz dokédzala svym kratkodobym zavazkiim
dostat (finanalysis, 2022).

Pohotova likvidita se 1i8i od okamzité tak, ze zohlediiuje a pométfuje obézna aktiva,
ze kterych jsou odebrany zasoby, ke svym kratkodobym zavazkiim. Zde je stanovena
doporucena hodnota v intervalu 1 — 1,5. I v tomto ptipadé se hodnoty spolecnosti Alzy.cz
pohybuji pod dolni doporuc¢enou hranici (finanalysis, 2022).

Poslednim typem likvidity je tzv. bézna, kterd jiz zohlednuje zasoby. V odborné
literatufe se uvadi doporucené rozmezi 1,5 — 2,5, coz neni v ptipad¢ zkoumané¢ho podniku
splnéno. Za sledované obdobi Ize rovnéz vypozorovat u Alzy.cz klesajici trend tohoto
ukazatele z hodnoty 1,24 na 1,08. Pozitivnim zjisténim ale je, Ze hodnota neklesla pod

hranici 1 (finanalysis, 2022).

4.3.3.3 Rentabilita

Rentabilita zjistuje pomér mezi ziskovosti a ndklady. Jedna se o zakladni
charakteristiku, kterou lze urovat vykonnost a hospodatfeni podniku. Pro ucely této analyzy
bude uvedena vynosnost aktiv, vlastniho kapitalu, trzeb a ndklada s vyuzitim dat z vyro¢nich

zprav Alzy.cz.

64



Tabulka 9: Rentabilita spolenosti Alza.cz 2017-2021

Ukazatel 2017 2018 | 2019 2020 | 2021

Rentabilita aktiv ROA (%) 19,65 19,24 | 18,31 28,63 | 19,99

Rentabilita vlastniho kapitalu ROE (%) | 93,57 94,58 | 95,03 97,50 | 97,87

Rentabilita trzeb ROS (%) 3,86 3,89 3,62 5,72 5,55

Rentabilita nakladi ROC (%) 3,85 3,98 3,69 5,93 5,76

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat mfcr.cz, 2022)

Rentabilita aktiv (ROA)

ROA je pomérovy ukazatel sledujici podnik z hlediska vyuzivani aktiv k tvorb¢ zisku
a lze ho vy¢islit jako pomér EBIT a celkovych aktiv. Je-li hodnota rentability aktiv vyssi,
podnik efektivné naklada se zdroji k dosaZeni ziskovosti. Z tabulky 9 Ize vy¢ist, Ze si Alza.cz
v ramci vynosnosti aktiv vede dobte, nebot’ vSechny hodnoty se pohybuji nad doporucenou
hranici 5 %. Nejlépe si Alza.cz vedla v roce 2020 s 28,63 %, naopak nejniz$i hodnotu lze

vidét v predchozim roce 2019 s 18,31 %.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Pomérovy ukazatel ROE ve vypoctu zohlediiuje vlastni kapital a sleduje jeho
efektivitu vyuziti v ramci kazdé investované jednotky. Uvadi, kolik je tfeba Cistého zisku
neboli EBIT na jednu jednotku investovaného vlastniho kapitalu. Tabulka 9 doklada, Ze
ROE meziroéné vzrostlo z 93,57 % na 97,87 %. Vsechny hodnoty se pohybuji nad 90%

hranici, coZ znamena, ze Alza.cz zhodnocuje vlastni kapital dobie.

Rentabilita trzeb (ROS)
Rentabilita trzeb stanovuje, kolik zisku vygeneruje jedna jednotka trzeb. Pro vypocet
byly pouZity z vykazu zisku a ztraty trzby z prodeje zboZi a vlastnich vyrobki. V ptipadé

Alzy.cz 1ze vypozorovat do roku 2020 rostouci trend a v poslednim sledovaném roce
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hodnota mirné¢ poklesla na 5,55 %. Nejvyssi meziro¢ni riist rentability trzeb byl v obdobi let

2019-2020, kdy ROS vzrostl z 3,62 % na 5,72 %.

Rentabilita nakladi (ROC)
Hodnota rentability nakladt udéava, kolik musi podnik vynalozit ndkladi na
generovani zisku. Podnik by mél usilovat o co nejvyssi ROC, ktery se bude mezirocné

zvySovat. U spoleCnosti Alza.cz se za pét sledovanych let hodnota zvysila o 1,91 % na
5,76 %.

4.3.3.4 Aktivita

Aktivita je pomérovym ukazatelem, ktery urcuje, jak je podnik schopen vyuzivat
vlozen¢ prostiedky, a jak dokaze hospodaftit s aktivy. V této kapitole bude vypoctena

rychlost a doba obratu aktiv, zasob, kratkodobych pohledavek a kratkodobych zavazkii.

Tabulka 10: Ukazatel¢ aktivity spolecnosti Alza.cz 2017-2021

2017 2018 2019 2020 2021
Rychlost obratu zasob 6,60 7,56 6,53 6,86 6,06
Rychlost obratu aktiv 3,89 3,65 3,78 3,82 2,75
Rychlost obratu kratkodobych 15,01 14,73 15,74 15,06 14,27
pohledavek
Rychlost obratu kratkodobych 5,29 4,55 4,73 5,31 428
zavazku
Doba obratu zasob (dny) 55,29 48,25 55,87 53,22 60,21
Doba obratu aktiv (dny) 93,82 99,87 96,65 95,54 132,50
Doba obratu kratkodobych 2431 24,78 23,19 24,24 25,58
pohledavek (dny)
Doba obratu kratkodobych 69,02 80,15 77,16 68,70 85,31

zavazku (dny)

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat mfcr.cz, 2022)

Rychlost obratu z4sob udava, kolikrat je proddna dand zasoba a poté znovu
naskladnéna. V rdmci tohoto ukazatele 1ze vidét v tabulce 10 klesajici trend na hodnotu 6,06.
Nicméné jeho hodnota neklesla pod hranici 6, coZ 1ze povazovat za pozitivni. U obratovosti

aktiv Ize fict, ze Alza.cz nezadrZuje ptebytecné mnoZzstvi aktiv a efektivné disponuje se svym
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majetkem. Ve sledovaném obdobi hodnoty neklesly pod doporucenou troven 1. Pokles Ize
vidét 1 u obratovosti kratkodobych pohledavek 1 zdvazki, pfi¢emz nejnizsi troven je vzdy
v poslednim sledovaném roce. U rychlosti obratu pohledavek je to 14,27 a u zavazku 4,28.
Doba obratu zasob urcuje pocet dnti, za ktery podniky prodaji zasoby. Z tabulky 10
1ze vycist, Ze se doba obratu u zasob zvysila za sledované obdobi o necelych pét dni na 60,21,
coz je samoziejmé také zplsobeno vySSim objemem prodeje. Doba obratu aktiv doklada
pocet dni vyuziti aktiv v podniku do konce jejich spotieby. Lze vypozorovat rapidni zvySeni
v poslednim roce o necelych 37 dni na 132,5, coz lze povazovat za vyS$$i hodnotu.
U pohledavek je doba obratu vzdy krat$i nez mésic, pficemz tyto vysledky je mozné
povazovat za uspokojivé. Rlst doby obratu zavazkl z 69,02 na 85,31 dni je zpusoben tim,

ze se kratkodobé zadvazky a jejich tempo rastu zvySuji rychleji nez trzby.

Souhrn Finanéni analyzy

V tabulce 11 lze vidét silné i slabé stranky, které plynou z financni analyzy
spolecnosti Alza.cz za obdobi 2017-2021. Vysledna data budou pozd¢ji pouzita k sestaveni
SWOT matice.

Tabulka 11: Silné a slabé stranky Alzy.cz dle finan¢ni analyzy 2017-2021

Silné stranky Slabé stranky

+ rentabilita - likvidita

+ aktivita - celkova zadluzenost

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.3.4 Audit marketingového mixu spolec¢nosti Alza.cz

V této kapitole bude uvedena produktova, cenova, distribuéni a komunikaéni

strategie spole¢nosti Alza.cz. Data jsou Cerpana predevsim z internetovych stranek obchodu.

4.3.4.1 Produkt

Jak jiz bylo feceno v ptedchozich kapitolach, Alza.cz disponuje velmi Sirokym
produktovym portfoliem. Na obrdzku 7 1ze vidét loga jednotlivych kategoriich, které Alza.cz
v soucasnosti nabizi. Zamétuje se pfedevSim na elektroniku neboli na prodej mobilnich
telefontl, stolnich pocitacii a notebookl, televizori a mimo jiné velkych spotifebicu.

Z kategorie sportu si muze zdkaznik vybirat dle jednotlivych sportovnich aktivit napf.

67



z oblasti fitness, miCovych a zimnich sportii, rybafeni apod. Sekce alza hobby obsahuje
produkty pro kutily na zahrad¢ nebo v diln¢ a také produkty domaci potieby. Jedna se napf.

o zahradni techniku, bazény, grily nebo néradi.

Obrazek 7: Loga jednotlivych prodavanych kategoriich Alzy.cz

@ alza @ alza hobby E} alza pet
€ alzahracky ) alzamedia ) alzabeaut,
) alza auto-moto a alza MAXI

(Zdroj: Alza.cz, 2023)

Alza.cz rovnéz nabizi krmiva a chovatelské potieby pro psy, kocky, ptaky a jind mala
zvitata, a dokonce hracky spolu s vybavou pro miminka. Kategorie alza beauty a alza MAXI
drogerie obsahuji drogistické zbozZi, dekorativni kosmetiku a parfémy. Ne e-shopu Alzy.cz
si zdkaznici mohou zakoupit také pneumatiky, ndhradni dily, autobaterie apod. V kazdé
produktové kategorii si zdkaznik mlzZe zboZzi vyfiltrovat podle stavu (nové ¢i pouzité zbozi),
ceny, znacky ¢i jinych pozadovanych parametri. E-shop dale nabizi moZnost zobrazeni
produktt dle hodnoceni, dle ceny od nejdrazsiho ¢i od nejlevnéjsiho a take 1ze vyhledat ty
produkty, které jsou nejprodavanéjsi, coz Ize vidét na obrazku 8 u kategorie mobilnich

telefonu.

Obrazek 8: Nahled nejprodavanéjSich mobilnich telefonti na e-shopu Alzy.cz

Nejprodavanéjsi

Samsung Galaxy A33 5G €erna Skladem > 5 ks
Mobilni telefon - 6,4" AMOLED 2400 x 1080, 90Hz, procesor Samsung Exynos 1280 8jadrovy, R... 7 999,-
+ ZDARMA Poukaz Pfedplatné digitalni TV Telly na 30 dni v hodnoté 450,-

Samsung Galaxy A33 5G modra Skladem > 5 ks
Mobilni telefon - 6,4" AMOLED 2400 x 1080, 90Hz, procesor Samsung Exynos 1280 8jadrovy, R... 7 999,-
+ ZDARMA Poukaz Pfedplatné digitalni TV Telly na 30 dni v hodnoté 450,-

iPhone 13 128GB &erna Skladem > 5 ks e | 20.900-
Mobilni telefon - 6,1" Super Retina XDR OLED 2532 x 1170, procesor Apple A15 Bionic 6jadrovy,... 19 990,-

Samsung Galaxy A53 5G 128GB modra Skladem > 5 ks
Mobilni telefon - 6,5" AMOLED 2400 x 1080, 120Hz, procesor Samsung Exynos 1280 8jadrovy, R... 9 999,-
+ ZDARMA 2 darky v hodnoté 2 440,-

(Zdroj: alza.cz, 2023)
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Alza.cz také na svém e-shopu nabizi vlastni fadu notebookt, které se pohybuji

v cenové hladin€ od 15 990,- K¢ do 51 990,- K¢.

4.3.4.2 Cena

Zékaznik si na Alze.cz mlize vybirat z pestré nabidky zbozi, které se nachdzi
v raznych cenovych hladinach. Produkty lze mezi sebou porovndvat a je mozné si u nich
hlidat vySe cen. V takovém piipadé spotiebitelim Alza.cz zaSle e-mail, pokud by se chténé
zbozi zlevnilo.
politiku konkurentii v Ceské republice. Pokud zakaznik nalezne na internetu produkt za nizsi
cenu, mize vyplnit formulai spolecnosti, kterd posoudi danou zadost spolu s podminkami
a ptipadné cenu dorovna na hladinu konkurentti. Podminkou je, Ze u konkurentd musi byt
dané zbozi skladem a nesmi se jednat o privatni znacky a zbozi z externich sklada
(Alza.cz, 2023).

Alza.cz nabizi nékolik variant, jak zakaznik muze za své nékupy zaplatit. Muze
vyuzit platbu hotové/kartou na pobockach, platbu kartou online nebo dobirku. Existuji ale
dalsi alternativni formy placeni, které jsou spolecnosti akceptovany. Jedna se o Apple Pay,
Google Pay, platba kryptoménou Bitcoin, platba poukazkou, QR kodem nebo pievodem.
Poukazky je mozné zakoupit na e-shopu Alzy.cz, a to v n€kolika cenovych variantach od
100-5000,- K¢&. Spottebitelim muze taktéz vyhovovat ndkup na splatky nebo tzv. tietinkou,
pfiCemz s jejim vyuZitim lze nejprve zaplatit jednu tfetinu ceny a do nasledujicich tfech
mesict zbytek bez jakéhokoliv pieplatku. Alza.cz nejprve zhodnoti bonitu zédkaznika
a provéri, zda za posledni rok nakoupil za vice jak 5 000,- K¢ a dokoncil minimélné dvé
objednavky, coz jsou podminky pro uplatnéni tretinky.

Vyse ceny se také odviji od vyuziti studentské slevy diky nahrani ISIC nebo ITIC
priukazu, vyuziti VIP ¢lenstvi nebo programu alza.cz pro firmy. VIP €lenstvi zajiStuje nizsi
ceny, vylepSené webové rozhrani a osobniho asistenta. Program Alza.cz pro firmy ma pro
spolupracujici podnik mnoho vyhod napt. ve formé& prodlouzené splatnosti faktur,

zvyhodnéného ceniku nebo darkovych vouchert pro personal.
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Tabulka 12: Srovnani cen produktl u Alzy.cz, Mall.cz a CZC.cz

Kategorie Alza.cz Mall.cz | CZC.cz
iPhone 13 128 GB ¢erna Mobilni telefony 19 990,- 20490,- | 20490,-
HP 250 G9 Asteroid Silver Notebooky 10 490,- 10490,- | 11 490,-
43" Samsung UE43AU7172 Televizory 8 989.- 8 989,- 8 989,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 12 zachycuje srovnani cen Alzy.cz, Mall.cz a CZC.cz ze dne 12.3.2023
u tfech rlznych kategorii: mobilni telefony, notebooky a televizory. Byly vybrany takové
produkty, které jsou mezi spotiebiteli oblibené. Z vysledk vyplyva, ze Alza.cz nabizi

cvwr

tom stejné¢ jako spole¢nost Mall.cz.

4.3.4.3 Distribuce

Alza.cz ma aktualné 43 prodejen po celé Ceské republice. Firma ale také vyuziva
partnerska mista, kterych je vice jak 20 700, odkud si zdkaznici mohou zasilky prevzit. Cena
pii pievzeti na pobockach se pohybuje od 45,- K¢ €i je zcela zdarma. Prodejny maji zpravidla
otevieno cely den, a to od 9-20 h.

VétSinu svych prodeju ale Alza.cz zprostiedkovava prostrednictvim e-shopu, kde
mohou zdkaznici vybirat z tisicti produkti skladem a mohou vyuZit n€kolik variant doruceni.

Oblibeném zpisobem doruceni mezi kupujicimi jsou AlzaBoxy, kterych ma Alza.cz
momentalné k dispozici vice jak 2 400. Jednd se o samoobsluzné boxy, které¢ disponuji
neomezenym piistupem a sdm zdkaznik si urcuje datum a ¢as pievzeti zasilky. K otevieni
schranky je nutné zadat SMS kéd, pfipadné na misté zaplatit za zbozi. Vyhodou pro
zakazniky je 1 moZnost vraceni a reklamovani zbozi prostfednictvim AlzaBoxi a Setrnost
k Zivotnimi prostedi, nebot’ 1ze do schranek ulozit zboZi nezabalené dal§imi obalovymi
materidly. Cena za tento zptsob doruceni se pohybuje od hranice 49,- K¢.

Dalsi variantou je tzv. alzadrive, pro které je urcené jedno stanovisté, odkud Ize zbozi
pievzit. To se nachdzi v Hornich Pocernicich v Praze a je oteviené cely tyden od 8:00-20:00.
Po obdrzeni SMS zpravy si zdkaznik miize produkt vyzvednout praveé na daném misté. Tento

zpusob nelze vyuzit u objedndvek na splatky a k vyfizovani reklamaci.
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Novym projektem z roku 2018 je prodejna budoucnosti, kterd se nachazi naproti
obchodniho centra Flora. Ta funguje na principu neomezené oteviraci doby bez fyzického
personalu, k dispozici jsou pouze viodeooperdtoii. V souCasnosti prodejna budoucnosti
slouzi k vyzvedavani zbozi. Do budoucna by ale Alza.cz chtéla v téchto prostorach skladovat
zbozi, které¢ bude okamzité k odbéru (alza.cz,2023).

Zékaznici si mohou b&hem vyfizovani objedndvky zjistit stav pomoci zadani

objednavkového ¢isla. Lze rovnéZ sledovat trasu zasilky.

4.3.4.4 Komunikace (propagace)

V nasledujici kapitole je rozebrano marketingova komunikace Alzy.cz s dirazem na
pouziti jednotlivych nastroji neboli reklamy, public relations, podpory prodeje, piimého

marketingu, osobniho prodeje a online marketingu.

Reklama

Alza.cz na trhu svymi reklamnimi sdélenimi pasobi velice aktivné, coz dokladaji
1 vynaloZené financni prostredky v tabulce 13. V roce 2019 dokonce Alza.cz investovala do
reklamy zcela nejvice penéz ze vSech firem pisobici na Ceském trhu. V ramci odvétvi e-

commerce se pohybuje na prvnich pti¢kach ve vSech sledovanych letech.

Tabulka 13: VynaloZen¢ prostiedky do reklamniho prostoru Alzy.cz 2019-2021

2019 2020 2021
Alza.cz (mld. K¢) 1,796 1,599 1,691

(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z nielsen-admospehere.cz, 2022)

V reklamach Alzy.cz lze zpravidla vidét firemniho maskota neboli zeleného
mimozemstana Alzdka. Reklama obvykle upozoriiuje zakazniky na bézici slevové akce
napt. Black Friday, Masakr cen nebo Maxi vyprodej. Vyuziva k tomu média jako je televize,

radia, tisk nebo internet.

Podpora prodeje
Na e-shopu spolecnosti Alza.cz neustale probihaji slevové akce a vyprodeje, kterymi
se Alza.cz snazi prilakat zakazniky. Aktudlné probihd tzv. Mega vyprodej vztahujici se na

vybrané kategorie produkti, kde je mozné zakoupit zboZi aZ s 70% slevou.
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Zékaznici maji také moznost registrace do programu AlzaPlus+. Za jednorazovy
rocni poplatek 299,- K¢ nebo mésicni poplatek 59,- K& maji zakaznici doruceni zcela
zdarma. Diky tomuto vérnostnimu programu lze velmi uSetiit v ptipad¢ pravidelnych
nakupd. DalSim programem je jiZz zminény Alza.cz pro firmy, ktery poskytuje
spolupracujicim podniklim niz$i ceny nebo delsi splatnost faktur.

Alza.cz také pravidelné¢ potfadd soutéZze o hodnotné ceny. Jedna z poslednich
soutéZnich akcich byla ve spolupraci se znackou RODE vyrdbéjici mimo jiné také
mikrofony. Alza.cz nabidla zakaznikim pfti koupi takového mikrofonu registraci do soutéze,
kde hlavnimi cenami byly napt. dovolend v hodnoté 50 000,- K¢, mobilni telefony nebo
kolob&zky.

Do podpory prodeje rovnéz spadaji slevové kody, které mohou zakaznici vyuZzit.
Casto se jedna o slevu na uréitou znacku ¢&i vyrobek. Po zadani znéni kodu se z piivodni

castky odecte pfedem urcend procentualni sleva.

Public relations

Pro Alzu.cz je zakaznik prioritou. Na webovych strankach je velice aktivni
a pravideln¢ pridava rtizné tiskové zpravy, které lze vyhledavat az do roku 2012. Zakaznici
nebo osoby z medidlni sféry mohou kontaktovat PR tym prostfednictvim e-mailu PR. Dana
e-mailovd adresa byla vyuzita pro ziskani dat k této diplomové praci a odpovéd byla
obdrzena do 24 hodin. Za ptfedpokladu, ze maji zédkaznici jakykoliv dotaz, 1ze se obratit
telefonicky na zakaznickou linku, ¢i vyplnit formulaf na internetu.

Spolecnost se také angazuje v charitativnich aktivitach. Dle dostupnych dat na
charitu vénovala vroce 2021 necelych 19 milionti K¢. V nasledujicim roce se Castka
nékolikandsobné zvysila na 54 363 358,- K¢, ktera byla rozd¢élena mezi 180 organizaci.
Jedna se napt. o partnery: Clovék v tisni, ADRA nebo Nadaéni fond Veroniky Kasakové
(alza.cz, 2023).

Co se tyCe krizové komunikace spolecnosti Alzy.cz, Spatné zvladnutd byla napf.
v roce 2015. V té dobé spolecnost na svém e-shopu chybné zvetejnila nabidku mobilnich
telefont iPhone 6, které byly za cenu 799,- K¢ s 96% slevou, coz doklada obrazek 9. Alza.cz
vSechny objedndvky samoziejmé stornovala bez jakékoliv omluvy zdkaznikiim. Novy
obcansky zdkaznik v té dobé nebral v vahu situaci, Ze si je zdkaznik védom omylu
prodavajiciho. Dle obchodnich podminek ale smlouva vzniké ve chvili, kdy je objedndvka

odeslana, a tudiz se poskozeni zakaznici obratili na soud (diit.cz, 2015).
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Obrazek 9: Chybné zvetfejnénd nabidka mobilnich telefonli na e-shopu Alzy.cz

@ http://s02-cz.vinted.net/uploads/forum_photos/975/224/3422579.jpg?1420656817 P~ H @vinted-cz.digidip.net
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Piimy marketing

Do pfimého marketingu spole¢nosti Alza.cz 1ze zatadit zasilani novinek a slevovych
nabidek prostfednictvim e-mailu. Zakaznici maji moZznost registrace do newsletteru, pficemz
diky jednotlivym proklikim Alza.cz nabidky pfizplsobuje dle zdkaznickych preferenci.

V soucasnosti newsletter vyuziva vice jak 1,6 milionti zakaznik.

Osobni prodej

Osobni prodej probihd aktudlné ve 43 kamennych prodejnach Alzy.cz a mnoho
zékaznikil rovnéz vyuziva tzv. Showroom v HoleSovicich, ktery mé kazdy den otevieno od
8:00-20:00. Nachazi se zde kvalifikovany personal, ktery poskytuje technické poradenstvi
1 servisni sluzby. Zakaznici si mohou napt. prohlédnout a nakoupit produkty znacky Apple
v tzv. Apple Shopu, nebo vyuzit herni zénu, kde se nachazi ty nejnovéjsi herni konzole

a pocitace.
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Online Marketing

Alza.cz piisobi na vSech socidlnich platformach velmi aktivné. Co se tyce Facebooku,
profil spole¢nosti Alza.cz sleduje 276 070 uzivatelti. Prvni, co sledujici na profilu mohou
vidét, jsou zakladni informace v podobé kontaktu na zakaznickou linku, e-mailové adresy
a internetoveé stranky, ktera pfesméruje uzivatele na e-shop spoleCnosti. Na této socialni
platformé je Alza.cz nejvice aktivni, jelikoz zde pfidava zhruba dva ptispévky za den, které
predev§im upozoriiuji na bézici slevové akce, soutéZze, nebo poskytuji informace
o jednotlivych produktech ¢i znackach.

Instagramovy profil Alzy.cz je sledovan 92,7 tisici uZivateli a nachazi se zde
1781 ptispévkil. Na prvni pohled je vidét, ze Alza.cz ptidava odlisné ptispévky nez ty, které
jsou na facebookové strance a pokousi se pravidelné reagovat na komentare sledujicich.
Spolecnost zpravidla ptidava jeden ptispeévek denné.

Nejméné sledujicich neboli 14,8 tisic méa Alza.cz na Twitteru, Nejen, ze tato socialni
platforma neni v Ceské republice tak oblibend jako v jinych zemich, niz§i podet sledujicich
muze byt ale 1 zplisoben mensi aktivitou spole€nosti.

Alza.cz pro své podnikatelské aktivity vyuziva také influencery a v roce 2022 s nimi
spustila prozatim nejveétsi kampan propagujici Microsoft a Intel. Pro tyto ucely oslovila napt.
Jakuba Stifka, Vladimira Kadlece nebo hudebnika Doriana, kteii méli napomoci oslovit
generaci Z. S jejich pomoci Alza.cz vytvotila reklamni spot o délce dvou minut zachycujici

vyvoj notebookt za poslednich 30 let (mediaguru.cz, 2022).

4.3.4.5 Lidé

Do této kategorie marketingového mixu lze zahrnout nejenom personal spolecnosti,
ale rovnéZz 1 zdkazniky. Nové zamé&stnance Alza.cz nejcastéji hledd na socidlnich profesnich
platforméch jako je Jobs.cz nebo Linkedin.com. Ti, ktefi se uchazi o manazerské pozice,
zpravidla musi podstoupit nékolik kol ve vybérovém fizeni, pfi¢emz prvni dvé kola probiha;ji
online skrze dotazniky. Poté se uchaze¢ Gi€astni osobniho ¢i online pohovoru, ve kterém se
hodnoti znalosti a dovednosti prostfednictvim modelovych situacich.

Alza.cz dba na profesionalni pfistup svych zaméstnancl, kterym jsou nabizeny
benefity v podobé Multisport karty, jazykovych kurzii, nakupt zbozi za nizs§i ceny nebo
stravenek. I pres tento fakt dle informaci od manazera jedné nejmenované prazské pobocky
Alzy.cz je ve spolecnosti extrémné vysokd fluktuace zaméstnancl, coZ naznacuje jisté

interni problémy.
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4.3.4.6 Procesy

Alza.cz neustale pracuje na optimalizaci svych procesu tak, aby expedice zasilek
probihala v co nejkrat§im ¢asovém intervalu. V bfeznu roku 2022 Alza.cz investovala vice
jak jednu miliardu korun do automatizace a robotizace svych logistickych center. Vysledkem
by mélo byt zkradceni doby odbaveni zbozi zplivodnich 120 minut na 30 minut

(alza.cz, 2022).

4.3.4.7 Prostredi

Spokojenost zdkaznika a jeho naslednd loajalita zavisi rovnéZz na prostiedi prodejen.
V tomto ohledu hraje roli nejen persondl, se kterym zadkaznik ptichazi do kontaktu,
ale 1 celkovy vzhled prodejen, jejich dostupnost nebo oteviraci doba. Kamenné prodejny
Alzy.cz jsou prehledné a moderné vybavené. Zpravidla se v prodejné nachazi nékolik
zaméstnanct, ktefi jsou ochotni poskytnout odborné rady spolu s jednim manazerem, ktery
dohlizi na celkovy chod podniku. Je nutné¢ ale dodat, Ze v kamennych prodejnach se
v souvislosti s vyzvedavanim zboZi Casto tvofi fronty, coZ miZze zakazniky od pfiStiho

nakupu odradit.
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4.4 Dotaznikové Setirreni

Do analytické c¢asti diplomové prace je rovnéz zahrnuto dotaznikové Setfeni
(viz. ptiloha 1), jehoZ cilem je primarné zjistit, jak na zakazniky pisobi marketingova
komunikace spole€nosti. Oteviena otazka ve vyzkumu déle napomuZe urcit, jak by mohla
Alza.cz zlepsit své aktivity tak, aby podpoftila spokojenost svych zakazniki.
Dotaznik obsahuje 22 otazek, které na sebe logicky navazuji a jsou v ném obsazeny
nasledujici typy otazek:
e Vybérjedné odpovédi (dohromady 17 otazek)
e Vybér vice odpovedi (dohromady 4 otazky)

e Oteviend otazka (1 otazka)

Dotaznikovy vyzkum vytvofeny na strance www.survio.com byl spustén 19. 3. 2023

a zlcastnilo se ho 331 respondentt. Ackoliv byli dotazovani hned zpocatku upozornéni na
anonymitu, 51 osob dotaznik pouze otevielo a nevyplnilo. Vypliiovani zabralo ucastnikiim

nejcastéji 2-5 minut.

4.4.1 Vyzkumna otazka a hypotézy

Cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi, jak na zdkazniky plsobi marketingova
komunikace Alzy.cz. Z tohoto diivodu jsou stanoveny nasledujici hypotézy, které budou
potvrzeny €1 vyvraceny pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti na hladiné¢ vyznamnosti

alfa=0,05:

hypotéza ¢. 1
e HO: Neexistuje statistickd zavislost mezi pohlavim a ptisobenim reklamy spolecnosti
Alza.cz.
e HI: Existuje statisticka zavislost mezi pohlavim a ptisobenim reklamy spole¢nosti

Alza.cz.
hypotéza ¢. 2

e HO: Neexistuje statisticka zavislost mezi vékem respondentll a pisobeni reklamy

spolecnosti Alza.cz.
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e HI: Existuje statistickd zavislost mezi vékem respondentii a plisobeni reklamy

spolecnosti Alza.cz.

hypotéza ¢. 3
e HO: Neexistuje statisticka zavislost mezi pohlavim respondentil a vlivem reklamy na
nakupni rozhodovani.
e HI: Existuje statistickd zavislost mezi pohlavim respondentii a vlivem reklamy na

nakupni rozhodovani.

4.4.2 Demografické otazky

Tabulka 14: Pohlavi a vék respondentt

Pohlavi Tabulka 15: Vzdélani respondentt
zena 213 64,4 % Vzdélani
muz 118 35,6 % Uplné stiedni s maturitou 144 | 43,5%
Vék Vysokoskolské — bakalaiské | 69 | 20,8 %
25-34 let 171 51,7 % Vysokoskolské — magisterské | 53 16 %
15-241et | 83 25,1% Vyudeni 40 | 12,1 %
35-44let | 37 11,2 % Zékladni vzd&lani 1| 33%
45-541let | 29 8.8 % Vyssi odborné 10 | 3%
55-64 let 7 2,1% Vysokoskolské — doktorské | 4 | 12%
64 a vice let 4 1,2 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo dohromady 331 osob, pfiCemz vétSinu
tvotily zeny (64,4 %) a zbylych 35,6 % muzi. Tabulka 14 dale uvadi vékové zastoupeni, kdy
vice jak polovina respondentil je ve v€ku 25-34 let. Skupina 15-24 let je na druhém misté
(25,1 %) a misto tfeti je obsazeno osobami ve vékovém rozmezi 35-44 let (11,2 %). Pouze
4 respondenti (1,2 %) maji 64 a vice let.

Dal$im demografickym zjistovanym ukazatelem bylo nejvy$si dosazené
vzdélani, které je uvedeno v tabulce 15. Nejvice respondentti (43,5 %) ma tplné stfedni
vzdélani s maturitou, 20,8 % bakalaiské a 16 % magisterské. Vyucenych se zucastnilo
12,1 %. Nejméné respondentti Ize zaznamenat v kategorii vy$Siho odborného vzdélani (3 %)

a doktorského (1,2 %).
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Tabulka 16: Hruby mési¢ni pfijem a soucasné bydlisté respondentt

Hruby mési¢ni prijem Soucasné bydlisté
25 001-35 000 K¢ 81 24,5 % Stiedocesky kraj 210 64,4 %
35001-45 000 K¢ 67 20,2 % Hlavni mésto Praha 85 25,7 %
15 001-25 000 K¢ 41 12,4 % Plzensky kraj 9 2,7 %
Nechci uvadét 40 12,1 % Jihoc¢esky kraj 8 2,4 %
Do 15 000 K¢ 40 12,1 % Jihomoravsky kraj 6 1,8 %
45 001-55 000 K¢ 30 9,1 % Pardubicky kraj 3 0,9 %
65 001 K¢ a vice 24 7,3 % Kralovehradecky kraj 3 0,9 %
55 001-65 000 K¢ 8 2,4% | Moravskoslezsky kraj 2 0,6 %
Olomoucky kraj 2 0,6 %
Zlinsky kraj 2 0,6 %
Karlovarsky kraj 1 0,3 %

V tabulce 16 jsou uvedeny vysledky dvou demografickych otazek tykajicich se
hrubého mésicniho piijmu a soucasného bydlisteé. Nejvice dotazanych neboli 24,5 % spada
do kategorie piijmu 25 001-35 000 K¢, 20,2 % respondentli pobira mési¢né 35 001-
45 000 K¢ a 12,4 % je ohodnoceno 15 001-25 000 K¢. Jelikoz se jedna o citlivou informaci,
12,1 % ptijem neuvedlo, pfiCemz stejny procentualni podil zaujimé platova skupina do
15 000 K¢&. Nejméné zastoupené je ohodnoceni 55 001-65 000 K¢ (2,4 %).

Dotaznik byl rozeslan pfevazné mezi osoby zijici ve Sttedoceském kraji, které tvori
dominantni vétSinu 64,4 %, a v Praze (25,7 %). Diky tomu bylo zastoupeni v ostatnich

krajich CR vyrazné niz§i. Vyzkumu se neziéastnil nikdo Libereckého kraje, Usteckého kraje

a kraje Vysocina.

4.4.3 Hlavni vyzkumné otazky

Prvni otazka vyzkumu byla poloZena v§em respondentiim a méla za tikol zjistit, jaké
faktory pfi vybéru elektroniky hraji nejvétsi roli. Dotdazani mohli vybrat jednu ¢i vice
odpovédi. Z dané otazky dle grafu 7 vyplyva, ze cena (19 %) spolu s kvalitou zbozi (18,3 %)
pusobi na zakazniky pfi vybéru elektronickych zatizenich nejvice. Dal§imi vyraznymi vlivy
jsou rovnéz recenze (15,7 %), technické parametry (14,5 %) a znacka (9,6 %). Oproti tomu
reklama (0,4 %), vysledky spotiebitelskych testi (2,4 %) a pocet funkci vyrobku (2,5 %)

nemaji pfi nakupech elektroniky zdsadni vliv.
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Graf 7: Jaké faktory Vas ovliviiuji nejvice pii vybéru elektroniky?

Jaké faktory Vas ovliviiuji nejvice pti vybéru elektroniky?

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0%
Cena I 19,0%
Kvalita zbozi I 18,3%
Recenze I 15,7%
Technické parametry I 14,5%
Znacka T 9,6%
Predchozi pozitivni zkuSenost T 3,8%
Spolehlivost T 8,7%
Pocet funkci . 2,5%

Vysledky spotfebitelskych testl  2,4%
Reklama ™ 0,4%
Jind v 0,2%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druha otazka zjiStovala, zda ucastnici vyzkumu vyuzivaji Alzu.cz k ndkuptim
elektroniky. Z grafu 8 Ize vy¢ist, ze pouhych 8 % ze vsech tazanych doposud neuskutecnilo
zadny nakup u dané spolecnosti. Pro tuto skupinu byly vytvoteny dvé otazky a po jejich

vyplnéni nasledovaly otazky demografické.

Graf 8: Vyuzivate nebo jste v minulosti vyuzil/a internetovy obchod Alza.cz ke svym
nakupim elektroniky?

Vyuzivate nebo jste v minulosti vyuzil/a
internetovy obchod Alza.cz ke svym nakupiim
elektroniky?

8%

mAno Ne

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V tabulce 17 jsou uvedeny divody, diky kterym 8 % respondenti z pfedchozi otdzky
nevyuzili Alzu.cz. Hlavnimi pfi¢inami jsou jiné upfednostiiované e-shopy (29,6 %),
preference nakupt v kamennych prodejnéch (25,9 %) a vyssi ceny (22,2 %).

Druhé dopliujici otdzka méla za kol zjistit, jaké jiné obchodniky s elektronikou tedy
respondenti vyuzivaji. Ti, ktefi u Alzy.cz nenakupuji, preferuji potfizeni elektroniky v
Datartu a Electro Worldu, pficemz obé& spole¢nosti mély stejny pocet respondentti (40 %).

Za nimi nasledovalo CZC.cz (18,5 %) a Mall.cz (14,8 %).

Tabulka 17: Z jakého diivodu jste doposud nevybral/a spolenost Alza.cz ke svym nakupiim
elektroniky?

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Uprednostnuji jiné e-shopy 8 29,6%
Upfednostiiuji nakupy v kamennych prodejnach 7 25,9%
Spolecnosti Alza.cz nedivéruji 3 11,1%
Lidé zmého okoli nemaji s Alzou.cz dobrou zkuenost 1 3,7%
® Weboveé stranky Alzy.cz nejsou prehledné 0 0,0%
@ (eny jsou vy33i nez u konkurentl 6 22,2%
Pro podnikatele nema Alza.cz dobré podminky 0 0,0%
® Jina. 2 7,4%

(Zdroj: dotaznikovy vyzkum na survio.com, 2023)

Nasledujicich 13 vyzkumnych otazek bylo vyplnéno pouze t€émi respondenty, kteti
ve druh¢ otdzce odpovédeli, Ze na Alze.cz uskutecnili nakup elektroniky. Tento vzorek tedy
zahrnuje dohromady 304 osob neboli 92 % z celkového poctu ucastnikii dotaznikového
Setfeni.

Zakaznici Alzy.cz byli nejprve dotdzani na divod, ktery je vede k nakuplim
elektroniky pravé u dané spole¢nosti, coZz doklada graf 9. Nejvice zdkaznikld (30,9 %)
ocefiuje piedevSim Sifku sortimentu a rovnéz fakt, ze je Alza.cz na trhu jiz ovéfenym
prodejcem (21,4 %). DalSimi dalezitymi faktory dle odpovédi zakaznikl je dostupnost
kamennych prodejen a alzaboxii (15,5 %) a rychlost doruceni zbozi (11,5 %). Kazda dalsi
odpovéd’ je zastoupena méné nez 10 % respondentl, pficemz pusobeni reklamy, Casté slevy,

oteviraci doba a moZnost ndkupu na splatky ¢i tfetinkou jsou nejméné rozhodujici.
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Graf 9: Co je hlavnim diivodem Vasich nakupti elektroniky u spole¢nosti Alza.cz?

Co je hlavnim diivodem VSich nakupi elektroniky u spole¢nosti
Alza.cz?

0,0 50% 10,0% 150% 20,06 25,0% 30,0% 35,0%

Siroka nabidka produktt  eeee——— 30,9%
Ovéfeny prodejce e )1 ,4%
Dostupnost (prodejny, alzaboxy) e 15,5%
Rychlost doruceni e 11,5%
Cena zbozi T 7,9%
Kvalita sluzeb a zbozi . 4,3%
Recenze = 3,0%

Prehlednost e-shopu ~=a 2,0%
Pusobeni reklamy ¢i jinych marketingovych... = 2,0%
Casté slevy, akce ™= 1,3%
Oteviraci doba " 0,3%
Moznost nakupu na splatky/tretinkou  0,0%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka zachycena v grafu 10 testovala loajalitu zdkaznikd Alzy.cz, ktefi
méli uvést, zdali by 1 pfes nizsi konkurenéni ceny elektroniky zvolili zkoumanou spolec¢nost.
73 % dotazanych uvedlo, zZe by rad¢ji nakoupili levnéjsi zbozi u konkurentt, a naopak 27 %

potvrdilo svou loajalitu spole¢nosti Alza.cz.

Graf 10: V pfipadég, Ze by u konkurenc¢nich firem byla elektronika levnéjsi, zvolil/a byste
stale pro sviij nakup Alzu.cz?

V piipadé, Zze by u konkurencnich firem byla
elektronika levngjsi, zvolil/a byste stale pro svij
nakup Alzu.cz?

Ano

m Ne

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak doklada graf 11, zakaznikiim Alzy.cz byla polozena otazka tykajici se ¢etnosti
nakupi elektroniky. Jelikoz lze fict, ze elektronika nespada do kategorie nezbytnych statki
jako napf. potraviny, vysledky tohoto dotazu nejsou zcela piekvapivé. Nejcetné;si
zastoupenou odpovédi jsou nakupy 1-3x rocné€ (40 %), mén¢ Casté nez 1 rok (26 %) a 1-3x
mésicné (23 %). Stejné zastoupeni respondentti neboli 1 % ma potizeni elektronického zbozi

Ix tydné a vicekrat do tydne.

Graf 11: Jak Casto nakupujete elektroniku na Alza.cz?

Jak €asto nakupujete elektroniku na Alza.cz?

1%_\/_1%

® ]-3x ro¢né

= mén¢ Casto

= 1-3x za pul roku
1-3x mésicné

= nékolikrat tydné

= 1x tydné

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Od ucastnikd vyzkumu bylo dale zjistovano, které kategorie elektroniky pravidelné
nakupuji, ¢i v minulosti nakoupili u Alzy.cz. Z grafu 12 je patrné, Ze nejvice oblibené
produkty jsou mobilni telefony (46,7 %), sluchatka (43,8 %) spolu s domacimi a osobnimi
spotiebici (42,1 %), kam lze zatadit napi. kavovary, zehlicky ¢i varné konvice. Kategorie
chytrych hodinek, notebookt a velkych spotiebicti jako jsou napft. lednice, pracky a mycky
na nadobi maji dle vysledkli vyzkumu podobné zastoupeni respondentii v rozmezi od 27-
23,7 %. 10,5 % dotazanych rovnéz uvedlo, ze nakupuji jinou elektroniku, nez byla v nabidce,
nicméné své odpovédi nekonkretizovali. Nejméné hlast 1ze vidét u kategorie fotoaparati

a videokamer (3,6 %).
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Graf 12: Jaké kategorie elektroniky nakupujete nebo jste nakoupil/a u Alzy.cz?
Jaké kategorie elektroniky nakupujete nebo jste nakoupil/a u Alzy.cz?
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

JelikoZ ma spolecnost Alza.cz rozsahlou sit’ samoobsluznych schranek neboli
Alzaboxi, dalsi otazka vyzkumu se vztahovala prave na jejich vyuzivani. Tabulka 18 uvadi,
ze je drtiva vétSina s poctem 241 respondentti (79,3 %) alespon jednou pro nakup elektroniky

vyuzila. Zbylych 20,7 % doposud zadnou zkuSenost nema.

Tabulka 18: Vyuzivate ¢i jste v minulosti vyuzil/a pro své ndkupy elektroniky Alzaboxy?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 241 79,3%
Ne 63 20,7%

(Zdroj: dotaznikovy vyzkum na survio.com, 2023)

Nasledujici otdzka, ktera je zobrazena v grafu 13, se jiz zaméfila na piisobeni nastroje
komunika¢niho mixu neboli reklamy Alzy.cz na ndkupni rozhodovaci proces zdkaznikd.
Aby byly vysledky co nejpfesnéjsi, zamérn¢ respondentim nebyla nabidnuta neutralni
odpovéd’. Neceld polovina zakaznik (49,7 %) uvedla, ze reklama Alzy.cz spiSe neovliviiuje

jejich rozhodnuti o ndkupu elektroniky. Oproti tomu dalSich 23,4 % osob odpovédélo, ze
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dany marketingovy komunikacni nastroje spiSe pusobi na jejich nakupni rozhodovani. Lze

dale vidét, ze odpoveéd’ ,,rozhodné ne* je zastoupena zcela nejméné (8,2 %).

Graf 13: Myslite si, Ze piisobeni reklamy Alzy.cz (TV, internet, radio, tisk) ma/mélo vliv na

Vase nakupni rozhodovani?

Myslite si, Ze plsobeni reklamy Alzy.cz (TV, internet, radio, tisk)
ma/mélo vliv na Vase nakupni rozhodovéni?

8,2%
= SpiSe ne
18,8% = Spise ano
Rozhodné ne
Rozhodn¢ ano
49,7%
23,4%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

JelikoZz Alza.cz vklada do reklamy mnoho finan¢nich prostredki, dalsi otazka se
zamgéfila, kde se s ni respondenti nejcastéji setkdvaji (viz. tabulka 19). Z vyzkumu vyplyva,
ze je Alza.cz vyrazna pfedevsim v televizi a na socidlnich sitich. Reklamu v televizi zhlédlo
78,6 % respondentti a na socialnich sitich 44,7 %. Dalsi v poradi je radio (10,2 %), billboard
¢iplakat (8,6 %) a e-mail (2,3 %). Zakaznici Alzy.cz nejméné vidaji reklamu v propagacnich

letacich, Casopisech a novinach.

Tabulka 19: V jakych médiich nejCastéji vidate reklamu Alzy.cz?

ODPOVED RESPONZI PODIL
v 239 78.6%
Socialni sité 136 44.7%
Radio 31 10.2%
Billboard, plakaty 26 8.6%
E-mail 7 2.3%
Propagacni letak 5 1.6%
Casopis/noviny 5 1.6%
Jina... 4 1.3%

(Zdroj: dotaznikovy vyzkum na survio.com, 2023)
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To, jaky maji zakaznici Alzy.cz dojem z reklamy spole¢nosti, méla za kol zjistit
nasledujici otdzka dotaznikového Setfeni. Respondenti méli moznost zvolit neutralni
odpovéd, kterda ma dle grafu 14 nejvétsi podil (46,7 %). SpiSe negativné reklama piisobi na
24 % dotazanych a spise pozitivné na 17,1 %. Pouhych 4,9 % uvedlo, Ze se jim reklamni

aktivity Alzy.cz jevi jako velmi pozitivni.

Graf 14: Jak na Vas pisobi reklama Alzy.cz?

Jak na Vas ptlisobi reklama Alzy.cz?
00% 50% 100% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0% 450% 50,0%

Neutralné T 46,7%
Spise negativné TTTTTTTTTT—— 24,0%
Spise pozitivné TT—— 17,1%
Velmi negativn¢ T 7.2%

Velmi pozitivné T 4,9%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zda zakaznici Alzy.cz nékdy nakoupili elektroniku ¢ist¢ na zakladé reklamy,
znazornuje graf 15. Vysledkem je fakt, ze pouhych 8 % dotdzanych uskutecnilo ndkup diky

reklamnimu sdéleni a zbylych 92 % nikoliv.

Graf 15: Nakoupil/a jste v minulosti elektroniku na Alze.cz ¢isté na zaklade reklamy?
Nakoupil/a jste v minulosti elektroniku na

Alze.cz ¢isté na zaklade reklamy?

= Ne
Ano

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Cilem dalsi otazky bylo zjistit délku doby od zhlédnuti reklamy a ndkupu zbozi u téch
respondenttl, ktefi v predchozi otazce uvedli, Ze je reklama Alzy.cz motivovala k provedeni
nakupu. Z téchto 25 osob, 40 % nakoupili elektroniku do jednoho tydne a 28 % do jednoho

meésice. Odpovédi ,,nakoupil/a jsem dany den* a ,,nakoupil/a jsem do 3 dni* jsou zastoupeny

stejnym poctem respondenti.

Tabulka 20: Jak dlouhé byla doba od zhlédnuti reklamy a nakupu zbozi?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Nakoupil/a jsem dany den 4 16,0%
Nakoupil/a jsem do 3 dnii 4 16,0%
Nakoupil/a jsem do tydne 10 40,0%
@ Nakoupil/a jsem do mésice 7 28,0%

(Zdroj: dotaznikovy vyzkum na survio.com, 2023)

Alza.cz disponuje velice Sirokym produktovym portfoliem a ma ve své nabidce
samoziejm¢ 1 jiné kategorie, nez je elektronika. Z tohoto divodu byla od zakaznika
poZadovana informace, zda této moznosti vyuZzivaji. Z vysledkll vyzkumné otazky plyne, Ze

75,3 % nakupuje 1 jiné zbozi, nez je elektronické a zbylych 24,7 % nikoliv.

Graf 16: Nakupujete ¢i jste nakoupil/a na Alze.cz 1 jiné zboZi nez elektroniku?

Nakupujete Ci jste nakoupil/a na Alze.cz 1 jiné
zboZi nez elektroniku?

80,0% 75,3%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0% 24.7%
20,0%

10,0%

0,0%
Ano Ne

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Posledni uzaviena otdzka sméfovala pouze na 229 respondentti neboli 75,3 %, kteti
uvedli, ze na Alze.cz nenakupuji pouze elektroniku. Zakaznici nej€astéji vybiraji produkty
z kategorie drogerie a kosmetiky (49,8 %) a hracek (39,7 %). Podobny podil je zaznamenam
u chovatelskych potieb (24,5 %), knih, hudby a filma (21,8 %) a zbozi pro déti (20,1 %).

Nejméné je nakupovan nabytek s 9,2% podilem.

Graf 17: O jaky typ zboZi se jednalo?

O jaky typ zboZi se jednalo?
00% 50% 100% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0% 450% 50,0%

Drogerie, kosmetika e — 5 /0
Hracky TTT— 30,7 %
Chovatelské potieby T 24,5%

Knihy, hudba, filmy s 21,8%
Zbozi pro déti T 20,1%
Potraviny, alkohol = (3,1%
Jing... "~ ——3,0%
Nabytek m———— 0%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V posledni oteviené otazce méli respondenti moZnost se vyjadfit k jakekoliv
negativni zkuSenosti se spole¢nosti Alza.cz. Volné odpovédi, které se vyskytovaly nejcastéji,
jsou uvedeny v nasledujicich bodech:

e Nedodrzeni terminu dodani, dlouha dodaci lhuta.

e Obdrzeni poskozeného ¢i pouZzitého zboZi.

e Problémy s reklamacemi a Spatna komunikace se spolecnosti.

e ZruSeni objednavky prodejcem 1 pfesto, Ze zboZi bylo jiz zaplaceno.
e Dlouha ¢ekaci doba pfi vydeji zbozi v kamennych prodejnéch.

e Obdrzeni jiného zbozi.

e Pieplnéné Alzaboxy.

e Agresivni a vtirava reklama.

e Servis a instalace zbozi.

e [ziv¢é informace na prodejnéch.

e Zpoplatnéné osobni vyzvednuti zboZzi.
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5 Vysledky a doporuceni

Nasledujici kapitola obsahuje statistické testovani hypotéz spolu se SWOT analyzou.
Na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni a aplikace SWOT analyzy budou stanoveny

vhodné inovativni obchodni strategie pro spole¢nost Alza.cz s cilem ji vylepsit trzni pozici.

5.1.1 Testovani hypotéz

K testovani hypotéz byl pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti se stanovenou hladinou

vyznamnosti alfa=0,05. VSechny vypocty byly provedeny v programu Microsoft Excel.

hypotéza ¢. 1

V souvislosti se stanovenou hypotézou €. 1 se testovala statistickd zavislost mezi
pohlavim respondentl a pisobenim reklamy spole¢nosti Alza.cz. Jelikoz p-hodnota vysla
0,26547 a je tedy vetsi nez 5% hodnota alfa, je nutné pfijmout nulovou hypotézu. V tomto

piipadé tedy neexistuje statistickd zavislost mezi danymi proménnymi.

hypotéza ¢. 2

Zde se posuzovala statisticka zavislost mezi vékem respondentll a plisobenim
reklamy zkoumané spole¢nosti. Z provedenych vypoctl vyplyva, ze se opét pfijima nulova
hypotéza, nebot’ p-hodnota je zde jesté vyssi nez v prvnim ptipad€. Po porovnani 5% hladiny
vyznamnosti s p-hodnotou 0,47717 lze tvrdit, Ze mezi v€kem a plisobenim reklamy Alzy.cz

neni statisticky vyznamny rozdil.

hypotéza ¢. 3

V ramci treti hypotézy se posuzovala zavislost mezi pohlavim respondenti a vlivem
reklamy Alzy.cz na nékupni rozhodovaci proces. Mezi témito promeénnymi existuje
statistickd zavislost a Ize tedy pfijmout alternativni hypotézu. Je to z divodu, Ze p-hodnota
0,03558 je nizsi neZ hladina alfa 0,05. Pribéh ovéfovani tieti hypotézy pomoci systému

Microsoft Excel je naznacen v ptiloze 2.
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5.2 SWOT analyza

Na zéklad¢ zjisténych dat ze situacni analyzy a dotaznikového Setfeni je v nésledujici
kapitole provedena SWOT analyza. V tabulce 21 jsou uvedeny zjisténé ptilezitosti Alzy.cz,
které byly posouzeny z hlediska vyznamu pro danou spolecnost. Nejveétsi vyznam ma
neustale rostouci zajem spottebitelil o nakupy na internetu a celkovy rozvoj e-commerce trhu
spolu s velmi stabilnim postavenim spolecnosti a vys$§imi bariérami v ramci vstupu novych

konkurentu.

Tabulka 21: PrileZitosti Alzy.cz

Hodnoceni prileZitosti Posouzeni vyznamu
Velky Stiedni Maly
Zajem spotiebitelli o ndkupy na internetu
Neustaly rozvoj e-commerce trhu
Vyvoj ICT

Modernizace v oblasti automatizace a
robotizace

Rist primérné hrubé mzdy

Clenstvi CR v Evropské Unii

Dobr¢ trZzni postaveni a moznost dalSiho
ristu spolecnosti

Vys§i bariéry pro vstup novych konkurenti
Nizka vyjednavaci sila u dodavatelti

Nizka vyjednavaci sila u odbératelti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Stejnym zplisobem se postupovalo u posuzovani hrozeb, coz doklada tabulka 22.
V tomto ptipad¢ nejvetsi hrozbou je primérna roéni mira inflace, kterd ma v soucasnosti
velmi vysokou hodnotu. Stfedni vyznam mé meziro¢ni pokles HDP, novelizace zakona

o ochrané spotiebitele a rivalita mezi stavajicimi podniky v odvétvi.
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Tabulka 22: Hrozby Alzy.cz

Hodnoceni hrozeb Posouzeni vyznamu

Velky Sti‘edni Maly

Starnuti populace

Zvysovani cen pohonnych hmot
Meziro¢ni pokles HDP

Rist primérné rocni miry inflace

Novela zdkona o ochrané spotiebitele a s
ni spojené povinnosti pro podnik

Konkuren¢ni boj mezi stavajicimi podniky
v odvétvi

Hrozba vzniku substitutu v podob¢ nové
inovativni online platformy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro sestaveni SWOT matice je rovnéZ nutné posoudit jednotlivé silné 1 slabé stranky
podniku. K tomu byla vytvofena tabulka 23, ve které jsou hodnoceny faktory zjisténé
pomoci finan¢ni analyzy a auditu marketingového mixu. Soucet vah byl stanoven tak, aby
jejich suma vzdy byla rovna jedné. Do vysledné SWOT matice se piidaji pouze ty faktory,

které jsou oznaceny Cervenym (slabé stranky) a zelenym pismem (silné stranky).

Tabulka 23: Silné a slabé stranky spolecnosti Alza.cz

Finan¢ni analyza

Vaha Hodnoceni vykonnosti Vysledek
-3 -2 -1 1 2 3
Likvidita 0,25 -0,50
ZadluZenost 0,35 -1,05
ROS 0,3 0,60
Obrat aktiv 0,05 0,10
ROA 0,05 0,15
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Audit marketingového mixu (bez marketingové komunikace)

Véha Hodnoceni vykonnosti Vysledek
-3 2 -1 1 2

Site sortimentu 0,20 0,60
Nastaveni cen ve 0,15 0,15
srovnani s konkurenty
Pohodlnost pii ndkupu 0,10 0,2
Komunikace se 0,10 -0,30
zakazniky (e-mail,
vyfizovani reklamaci)
Distribuéni moznosti pro | 20 0,60
zakazniky
Obsluznost v kamennych 0,07 0,14
prodejnach
Vysoka fluktuace 0,03 -0,09
zaméstnancl
Povést a dobré jméno 0,15 0,30
podniku
Audit komunika¢niho mixu

Véha Hodnoceni vykonnosti Vysledek

-3 2 -1 1 2

VyuZivani reklamy 0,30 0,90
Public relations 0,10 -0,10
Cetnost slevovych 0,20 0,40
nabidek
Aktivita na socialnich 0,25 0,50
sitich
Piehlednost webové 0,15 0,15

stranky

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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5.2.1 SWOT strategie

V této kapitole je vytvorena matice SWOT (viz. tabulka 24), ve které jsou
konfrontovany jednotlivé pfileZitosti, hrozby, slabé a silné stranky. Na zaklad¢ této
konfrontace Ize stanovit mozné strategie, které¢ by mohla spole¢nost Alza.cz vyuzit pro své

dalsi podnikatelské aktivity.

Tabulka 24: Stanoveni strategii pomoci SWOT matice

SLABE STRANKY ALZY.CZ SILNE STRANKY
(W) ALZY.CZ (S)

Obsluznost v kamennych prodejnach

Komunikace se zakazniky
(e-mail, vytizovani reklamaci)
Vysoka fluktuace zaméstnanci
Aktivita na socialnich sitich

Vysoka zadluZzenost
Public relations
Rentabilita trzeb
Rentabilita aktiv
Sifka sortimentu
Vyuzivani reklamy

Likvidita

v

) Distribu¢ni moznosti pro zakazniky

Zajem spotiebiteld o nakupy

na internetu

Neustaly rozvoj e-commerce

trhu

Dobré trzni postaveni a A
moznost dal$iho ristu

spole¢nosti

Vyssi bariéry pro vstup B
novych konkurenti

Rust pramérné ro¢ni miry

inflace

Meziro¢ni pokles HDP

~

v

PRILEZITOSTI (O)

Novela zakona o ochrané

spotiebitele a s ni spojené

povinnosti pro podnik

Konkuren¢ni boj mezi D E
stavajicimi podniky v

odvétvi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

HROZBY (T)
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5.2.1.1 WO strategie

Jak jiz z nazvu vyplyva, v této Casti jsou konfrontovany prilezitosti a slabé stranky.

Principem je, ze podnik vyuziva své piilezitosti, diky ¢emuz jsou piekonany slabé stranky.

Strategie A: Pokles vysoké zadluzenosti s vyuzitim dobrého trzniho postaveni a moznosti

dalSiho rtistu spolec¢nosti.

Alza.cz disponuje pomérné vysokou celkovou zadluzenosti, coz z dlouhodobého
meétitka mize byt problém v ramci flexibility pfi fizeni podniku a investic do novych
prilezitosti. Spole¢nost ma ale momentaln¢ velmi dobré postaveni na trhu a predpoklad dale

rust, ¢ehoZ by méla vyuzit a poniZit své dluhy.

5.2.1.2 SO strategie

SO strategie 1ze stanovit tak, ze se mezi sebou porovnavaji silné stranky a pfileZitosti.

Podnik téchto silnych stranek vyuziva ve prospéch danych piilezitosti.

Strategie B: Dalsi rozSifovani produktového portfolia s vyuzitim vysSich bariér pro vstup

novych konkurentt.

Spole¢nost Alza.cz jiz nyni ma velice Siroké portfolio, které nabizi svym
zakaznikim. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina zdkaznikll nakupuje 1 jiné
kategorie nez elektroniku. Vétsi portfolio znamena vice oslovenych zakazniki, ¢imz se
samoziejm¢ nadale zvySuji bariéry v rdmci vstupu na trh u podniki, které by mohly byt
potencidlnimi konkurenty. JelikoZ jsou tyto bariéry momentalné jiz pomérné vysoké, mize

toho spole¢nost vyuzit a oslovit vice potencidlnich zakaznikli bez vyrazného ohrozeni.

Strategie C: Vyuziti stavajicich distribu¢nich moznosti pro zdkazniky a jejich dalsi vyvoj

k ziskani novych zakaznikl diky neustdlému rastu zdjmu o nakupy na internetu.

Zakaznici maji na vybér né€kolik variant, jak si své zboZi mohou pievzit. Z vysledki
dotaznikového Setfeni vyplyva, ze drtivd vétSina osob vyuziva Alzaboxy, nicméné na
urcitych mistech jsou schranky preplnéné. Alza.cz by tedy méla dale pracovat na rozSifovani

této distribucni sité, zkracovani doby dodani a novych inovaci z hlediska distribuce zbozi.
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To by mohlo napomoci k upevnéni loajality stavajicich zdkazniki ¢i nalezeni novych, nebot’

zajem o nakupy na internetu stale roste.

5.2.1.3 WT strategie

Prostfednictvim konfrontace slabych stranek a hrozeb je mozné urcit pro podnik
tzv. WT strategie. V tomto ptipad¢ se podnik diky minimalizaci slabych stranek muze

vyhnout hrozbam.

Strategie D: ZlepSeni komunikace se zakazniky spolu se zptisobem vyfizovanim reklamaci

s nasledkem upevnéni pozice mezi konkurenty.

V odvétvi e-commerce, kde se prodava elektronika, se nachazi mnoho velkych
spolecnosti, mezi kterymi neustdle probiha konkuren¢ni boj. Alza.cz je sice dominantnim
hra¢em na trhu, méla by 1 ptes tento fakt sledovat své konkurenty 1 brat ohled na zakazniky
a jejich potteby. V piipadé, ze ma zakaznik dotaz i stiznost, méla by mu spolecnost dat
prostor se vyjadfit zplsobem vyhovujicim obéma stranam, coz je dle wvysledkl
dotaznikového Setfeni obvykle velmi slozité. Paklize by Alza.cz zlepSila komunikaci ¢i
zpusob vytizovani reklamaci, mohla by si jesté vice upevnit své postaveni mezi konkurenty

a zcela odvratit hrozbu plynouci z této konkurenéni rivality.

5.2.1.4 ST strategie

Posledni strategie nese nazev ST, pfiCemz v této casti SWOT matice se stfetavaji
silné stranky a hrozby. V tomto ptipad€ podnik vyuZije téchto silnych stranek a odvrati

hrozbu.

Strategie E: ZlepSeni pozice spoleCnosti Alza.cz mezi konkurenty s vyuzitim svych

socialnich siti.

Alza.cz je na svych socidlnich sitich velmi aktivni, a pravé toho 1ze vyuZit z hlediska

zlepSeni trzni pozice v porovnani s konkurenty.
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5.3 Doporuceni pro spole¢nost Alza.cz

I ptesto, Ze je spole¢nost Alza.cz dominantnim hra¢em na trhu, je nutné neustale
sledovat trzni prostiedi a pruzné na néj reagovat. Na zakladé SWOT analyzy budou v této
kapitole doporuceny tfi hlavni vysledné strategie, které 1ze povazovat za nejvice perspektivni
a napomocné pro dalsi obchodni aktivity podniku. Doporucené strategie budou doplnény
o informace ziskané dotaznikovym vyzkumem.

Bylo zjisténo, ze konkuren¢ni vyhodou spolecnosti je Siroké produktové portfolio.
Zakaznikim vyhovuje, ze se Alza.cz nesoustfedi pouze na elektroniku, coz doklada;ji
vysledky dotaznikového Setfeni, kdy 75,3 % respondentt uvedlo, ze nakupuji na Alze.cz
1jiné zbozi nez elektronické. V soucasné dobé& je nutné poskytnout svym zakazniklim co
nejvetsi pohodli a moznost Sirokého vybéru pii ndkupech, a proto I1ze spole¢nosti doporucit
nadale rozSifovat kategorie nabizenych produktd. Jelikoz ma Alza.cz aktualné jiz velmi
dobré trzni postaveni a stalou klientelu, zdkaznici dalSiho obohaceni nabidky s nejvétsi
pravdépodobnosti vyuziji. Faktem je, Ze Sir$i portfolio napomuze zacilit na vétsi okruh
zékazniki, ¢imz jsou nadale zvySovany bariéry pro vstup novych potencidlnich konkurentt.
Alza.cz by tedy méla sledovat poptavku a zakaznické potieby a podle nich pifizpisobovat
nabidku.

Zéajem o nakupy na internetu diky moznosti objednani zbozi z pohodli domova,
jednoduchosti a rychlosti dodani neustale roste. Této prilezitosti by méla Alza.cz vyuzit
a 1 presto, Ze zdkaznikiim jiz nabizi n€kolik variant, jak si své zasilky mohou vyzvednout,
distribuni moznosti by mély byt neustdle inovovdny a pfizplsobovany dle pfani
spotiebitelt. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina respondentti (79,3 %) vyuziva ¢i
v minulosti vyuzila k nakupiim elektroniky samoobsluzné schranky neboli Alzaboxy.
Spolecnosti Ize tedy dale doporucit tuto distribucni sit’ rozSifovat, jelikoz na urcitych mistech
v republice je jejich kapacita naplnéna, a tudiz si tuto variantu doruceni nemohou dalsi
zékaznici zvolit. Vysledkem by mohlo byt upevnéni loajality u stavajicich zakaznikt ¢i
nalezeni novych.

Mezi podniky, které prodavaji elektroniku na trhu e-commerce neustale probiha
konkurenéni boj. Ackoliv je Alza.cz nejveétSsim hra€em v tomto odvétvi, musi své konkurenty
peclivé sledovat a zohlediiovat ptani svych zakaznikl. Dle zjiS§ténych informaci Ize fict, Ze
zakaznici Alzy.cz maji negativni zkuSenosti piedevSim s ohledem na vyftizovani reklamaci
a celkovou komunikaci se spolecnosti. V ptipad€ vyuziti zdkaznické telefonické linky je

vytizovani velice zdlouhavé kvili pfetizenosti, coz mize spotiebitele od dalSiho ndkupu
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odradit. Paklize by Alza.cz zlepSila komunikaci ¢i zptsob vyfizovani reklamaci, mohla by
si jeSté vice upevnit své postaveni mezi konkurenty a zcela odvratit hrozbu plynouci z této
konkurenc¢ni rivality.

Na zékladé€ dotaznikového vyzkumu lze déle uvést, dale, Ze zakaznici maji problém
u této spolecnosti s nedodrzovanim dodacich terminti a zpoplatnénym osobnim vyzvednutim
zasilek, které je doplnéno dlouhou ¢ekaci dobou pii jejich vydeji. Nekteti kupujici byli
nespokojeni se zruSenim jiZz zaplacené objednavky, agresivni reklamou a s obdrzenim
poskozeného zbozi.

Vsechny vySe uvedené doporucujici navrhy by mély spole¢nosti Alza.cz slouzit

k udrzeni ¢i zlepSeni svého trzniho postaveni.
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6 Zavér

Tématem a rovnéZ hlavnim cilem této diplomové prace bylo vyhodnoceni
marketingové strategie vybraného maloobchodu s elektronikou v Ceské republice. Pro tyto
ucely byla vybrdna spolecnost Alza.cz, kterd je dominantnim hrd€em na trhu a rovnéz
disponuje velmi vyraznym vyuzivanim marketingovych komunika¢nich nastroji. Dil¢im
cilem bylo provéfeni maloobchodnich aktivit velkych hrac¢h na trhu s elektronikou
v komparaci s nezavislymi  obchodniky  zpohledu  vyuzivani marketingovych
komunika¢nich nastroji. Vzhledem k tomu, Ze ale nejsou dostupna data k vyzkumu
u nezavislych obchodnikl s elektronikou, diplomovéa prace byla orientovdna pouze na
spolecnost Alza.cz, pro kterou byla vypracovana inovativni obchodni strategie s cilem ji
vylepsit trzni pozici.

Zaverecna prace byla rozdelena do dvou ¢asti neboli teoretické a vlastni. V prvni
teoretické casti byl pomoci deskripce odbornych textli vypracovan literarni piehled
zabyvajici se spotfebnim chovanim, marketingem a maloobchodem. Témata byla zvolena
tak, aby korespondovala s danym tématem a byla ndpomocna pii zpracovani analytické ¢asti.

Vlastni ¢ast se jiz zabyvala Alzou.cz, ktera si diky ristu zajmu o nakupy na internetu
zvySila obrat za obdobi 2017-2022 o vice jak dvojndsobek. Na vybrany podnik byla
aplikovdna marketingova situacni analyza, kterd méla za kol zjistit pfileZitosti a hrozby
spolu se silnymi a slabymi strankami.

Ke stanoveni plsobicich determinantii z hlediska vnéjSiho makroprosttedi slouzila
STEP analyza, diky které se urcily pftilezitosti v podob& zdjmu spotiebitelli o nakupy na
internetu, rozvoje e-commerce trhu, vyvoji ICT, modernizace automatizace a robotizace,
ristu primérné hrubé mzdy a &lenstvi CR v Evropské Unii. Hrozbou pro podnik oproti tomu
je starnuti populace, rst cen pohonnych hmot, pokles HDP a obecné miry nezaméstnanosti,
novela o ochrané spotiebitele a rlst primérné ro¢ni miry inflace. V ramci analyzy vnéjSiho
prostfedi nasledoval Porteriv model péti hybnych sil, ktery podnik zohlednil z jeho
mikrookoli. V tomto pfipad¢ jsou ptilezitostmi dobré trzni postaveni a moZznost dal$iho ristu
podniku, vyssi bariéry pro vstup novych konkurentli a nizka vyjednavaci sila u dodavatelti
1 odbératelli. Neustaly konkurencni boj, vznik substitutu v podobé nové inovativni online
platformy a zména preferenci spotiebitelil v ramci nakupil na internetu mohou byt na druhou

stranu pro Alzu.cz hrozbou.
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V praktické ¢asti dale nasledovala analyza vnitiniho prostiedi, ktera byla provedena
prostfednictvim financnich pomérovych ukazatelli a auditu rozsifeného marketingového
mixu. Finanéni analyza ukdzala, Ze ma Alza.cz vletech 2017-2021 vys$i celkovou
zadluzenost, coZ bylo posouzeno jako slaba stranka podniku, jelikoZ vSechny hodnoty byly
vysSi nez 80 %. Ve zkoumaném obdobi 1ze rovnézZ za slabou stranku povazovat likviditu,
jejiz hodnoty se pohybovaly pod doporucenou troven. Ukazatelé rentability a aktivity byly
naopak dle wvysledkii finan¢ni analyzy vyhodnoceny jako silné stranky. Audit
marketingového mixu ukdazal, ze Alza.cz disponuje velice Sirokym portfoliem a prodava
nejen elektroniku, ale 1jiné kategorie. Spolecnost neustale sleduje cenovou politiku u dalSich
hraca na trhu s elektronikou a poskytuje zakaznikim moznost dorovnani cen v piipadé, ze
by u konkurentii bylo zbozi levnéjsi. Kromé obvyklych zplisobt doruceni Alza.cz nabizi
dodéni zbozi do tzv. Alzabox, které jsou v soucasnosti mezi zakazniky velmi oblibené. Dle
ziskanych informaci je ale nutné fict, Ze je ve spolecnosti pomérné vysoka fluktuace
zaméstnancll, coz mize naznacovat interni problémy a v urcitych prazskych prodejnéch se
tvoti fronty zdkaznikl pfi vyzvedavani zasilek. Po zhodnoceni komunika¢niho mixu bylo
zjisténo, ze Alza.cz je nejvice vyrazna predevsim diky reklamé, podpory prodeje ve forme
slevovych akci a aktivity na socidlnich sitich. Nutno dodat, ze vroce 2019 Alza.cz
investovala do reklamy nejvice penéz ze vSech firem piisobici na ¢eském trhu a v rdmci e-
commerce se pohybovala na prvnich ptickach v letech 2019-2021. V souvislosti s public
relations a krizovou komunikaci Ize fict, Ze Alza.cz situaci Spatné€ zvladla napt. v roce 2015,
kdy bez jakékoliv omluvy zakaznikiim zrusila zaplacené objednavky, coz pozd¢ji vedlo az
k soudnimu sporu.

Soucésti diplomové prace bylo provedeni dotaznikového Setfeni, kterého se
zucastnilo 331 respondentti. Dle vysledkti vyzkumu lze fict, Ze respondenti pii vybéru
elektroniky zohlednuji cenu a konkrétné Alzu.cz vyuzivaji diky jeji Siroké nabidce produkti.
Zakaznici Alzy.cz nej€astéji vidaji televizni reklamu, coz koresponduje s investicemi, které
spole¢nost kazdoro¢né do reklamy vklada. Zakaznici nicméné nemaji pocit, Ze by reklama,
kterd na né dle vysledkl plsobi neutralné, méla vyrazny vliv na jejich nadkupni rozhodnuti.
Diilezitym zjiSténim bylo, ze vétSina respondentll vyuziva spole¢nost k nakuplim 1 jiného
zbozi, nez je elektronika. Posledni otizka meéla za ukol zjistit negativni zkuSenosti
respondentli, pficemzZ nej€astéjSimi odpovéd'mi byly naptf. nedodrzeni terminu dodéni,

Spatnd komunikace, pteplnéné Alzaboxy a problémy s reklamacemi.
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V zé&véru prace byla provedena SWOT analyza, ktera méla za ukol shrnout vSechny
nasbirané informace ze situacni analyzy a marketingového vyzkumu. VSechny pftilezitosti
1 hrozby byly nejprve posouzeny dle vyznamu a u silnych a slabych stranek byla pomoci
piifazenych vah zhodnocena vykonnost podniku. Pouze ty zésadni ptilezitosti, hrozby, silné
a slab¢ stranky byly poté vlozeny do SWOT matice, kde byly vzdjemné konfrontovany a na
zéklad¢ této konfrontace bylo stanoveno pét strategii.

Po posouzeni vSech navrzenych strategii byly vybrany tfi, dle kterych se sestavily
doporucujici ndvrhy k udrzeni ¢i zlepSeni trzniho postaveni spole¢nosti Alza.cz. V prvni
fad¢ se jedna o rozSifovani portfolia o dalsi kategorie. V soucasné dob¢ je nutné poskytnout
svym zékazniklim co nejvétsi pohodli a moznost Sirokého vybéru pii ndkupech. DalSim
navrhem je inovace distribu¢nich moznosti spolu s rozvojem sit¢ Alzaboxt, nebot’ o tento
zpusob doruceni je v souCasnosti pomérné veliky zajem. Faktem ale je, Ze na urcitych
mistech v republice je jejich kapacita naplnéna, a tudiZ si tuto variantu doruceni nemohou
dalsi zédkaznici zvolit. Spole¢nosti bylo dale doporuceno zlepseni komunikace se zakazniky
napf. prostiednictvim zadkaznické linky a zpiisobu vyfizovani reklamaci, s ¢imz maji kupujici

u Alzy.cz negativni zkuSenosti.
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9 Prilohy

Priloha 1: Dotaznikové Setieni

Spokojenost zakazniki se spolenosti Alza.cz s ohledem na jeji marketingovou
komunikaci

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého tasu vyplnéni ndslecujicing dotamiku. Viystedky Setfeni budou zahrnuty do analytické ¢asti mé diplomové
prace 3 jsou 2cela anonymni.

Pfedem Vam dékuji 23 ochotu a vyplnéni.

Aneta Pidtdkova

1 Jaké faktory Vas ovliviiuji nejvice pfi vyb&ru elektroniky?
Napovidz k otdace: Vderte fedny nedo wee odpontly

[Jcema [ Kealitazbos ] Technicképarametry ) Spolehlivost | z‘::i ] znatks
™ Vyslecky spotiebitelskych Pfedchoa pozitivni M

|: Recenze testl :| Hulenost __ Reklamz

O s |

2 VyuZivate nebo jste v minulosti vyuZil/a intemetovy obchod Alza.cz ke svym nakupim
elektroniky?

Napovida k otdace: Vderte fedny odpons”

OMo ONg

3 Z jakého diivodu jste doposud nevybral/a spoletnost Alza.cz ke svym nakupim elektroniky?
Napovida k otdace: Viderte fedny odpows”

O Upéecnostiuji jiné e- O Upfednastiiuji ndkupy v O Spoletnasti Azcz O Licé 2 mého okoli nemaji s
shopy kamennych prodejnich necvéfuji Azouz dobrou Zoudenost
O Webove stranky Azycz O Cenry jsou vySSi nezu O Pro podnikatele nema
nejsou pfenledné konkurenti Alzacz dobré podminky
O sina. |
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4 Jaké jiné obchodniky s elektronikou tedy vyuZivate?
Napoviida k oedace: Wpberte jedny nedo wee odporsl

[ Mawez [ czcez [ patar [ Electroword [ ] Ewonis [ puNeD [ TS Bohemia

[ Jine

5 Co je hlavnim dlvodem VaSich nakupi elektroniky u spolenosti Alza.cz?
Napoviida k otdace: Wderte jedny odpoves’

(O $iroks nabicks procuktl

O Cenz 2bod

O Recenze

O Ovéfeny prodejce

O kKalita stuied a shodi

O Rychlost doruceni

O Plsabeni reklamy €i jinych marketingovych komunikalnich nastroji
O Dostupnost {prodejny, 3zaboxy)

O tasté sevy, akce

O Oteviraci doba v kamennych procejnach
O Pfehlednost e-shopu

O Moinost nakupu na splatky/tietinkou

6 V pfipadé, Ze by u konkuren¢nich firem byla elektronika levnéj3i, zvolil/a byste stale pro sv(j
nakup Alzu.cz?

Napovida k otdace: Vderte jedny odponds’

OMo ONe

7 Jak Casto nakupujete elektroniku na Alza.cz?
Napovéda k otdace: Vyderte jedny odponds”

O Ntz tggng O tegjane O taxmesitng O t3xampitrok O t3xrotne O Mené tasmo
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8 Jaké kategorie elektroniky nakupujete nebo jste nakoupil/a u Alzy.cz?
Napomida k otdace: Viderte fedny nedo wee odporta

[ Mabilni telefony T taley [ m; ] poziate [ Notebaoky

Velké spotfebite
. Herni . [pracky, lednice,

E Televizory j konzle D Sluchatka D Fotoaparaty,viceokamery D mytky na nidobi
aped)

E Domaci a osobni spotfebice

(kawovary, 2ehlitky, varné konvice)
0 ims. | |

9 VyuZivate Ci jste v minulosti vyuZil/a pro své nakupy elektroniky Alzaboxy?
Nipowida k cedace: Vyberte jedny odoons’

OAno ONe

10 Myslite si, Ze plsobeni reklamy Alzy.cz (TV, intemet, radio, tisk) ma/mélo vliv na Vade
nakupni rozhodovani?

Napowviida k otdace: Viderte fedny odpons’

O Rozhodn2 ano O Spiteano O Spise ne O Rozhocné ne

11V jakych médiich nejéastéji vidate reklamu Alzy.cz?
Napovlidz k oudace: Vberte jedny nedo ree odpontsl

[ orv ] radio [ Casopignoviny || Emal | Socidlnisté || Propagatniletisk | Billboard, plakity
[ ina |

12 Jak na Vas plisobi reklama Alzy.cz?
Napowida k cedace: Vyberte jedny odoons’

O vemipozzwme O spitepazitinz O Newtraing (O Spitenegavng (O Vem’ negativnz
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13 Nakoupil/a jste v minulosti elektroniku na Alze.cz Cist& na zakladé reklamy?
Napovida k oudace: Vderte fedny odpons

OAno ONe

14 Jak dlouha byla doba od zhlédnuti reklamy a nakupu zboZi?
Napoviida k oudace: Vderte fedny odpovs’

O Nakoupil/a jsem dany den O Nakoupil/a jsem do 3 cnl O Nzkoupil/a jsem co tydne O Nakoupil/a jsem do mésice

15 Nakupujete i jste nakoupil/a na Alze.cz i jiné zboZi neZ elektroniku?
Napoviida k oudace: Vderte fedny odpovs’

OMo ONe

16 O jaky typ zboZi se jednalo?
Nipowbdz k oedace: Viberte fedny nedo wce adpors)

Drogerie, Chovatelské . Knihy, hucba, Patraviny,
L toaty O kosmetika O patieby L wayesk ] Flmy O alkahal
E Zbo# pro
déi
O s | !

17 Mate néjakou negativni zkudenost s Alzou.cz? Napite ji prosim, pfipadné otazku pfeskotte.

18 Jste?
Napovida k otdace: Vderte jedny odpons’

O e O Mz
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19 Kolik je Vam let?
Napowids k cuiace: Vyberte jedny odpoe’

O s O e O e O 55t O ssesle O sdavicele

20 Jaké je Vale nejvy33i ukontené vzdélani?
Napovédz k oudace: ¥derne fedny odpos’

. . ) Uptné stfedni s Vyddi Vysokodkolsks -
o R O Vyuteni O maturitou O odborné O bakalafskd
VysokoSkolské - Vysokodkolske -
o magisterské O doktorské

21 Jaky je Va3 hruby mésicni pfijem?
Napovidz k cedace: ¥berte fedny odoods

O Dpo15000Ke O soorsmoke O 250013500066 O 3500145000k O 45001-55 000 Ke
O ssooresook: O 6s001kzavice O Nechei wvidin

22V jakém kraji v souasnosti bydlite?
Nipowida k oedace: Viberte fednw odponds

(O Hiavni mésto Praha
O stedotesj ks
O linoteskj kraj

O Pasfisy ki

O Karlovarskj i
O Ustecky kraj

(O LUberecky krsi

O Keslovehracecky raj
O Parcubickj kraj
O Kej Vysotinz

O Jinomoravskj kraj
O ninskj bz

O Olomoucky kr3j
() Moravskoslezsey kraj
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Priloha 2: Ovéfovani tieti

Microsoft Excel

hypotézy pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti v systému

POZOROVANE CETNOSTI
n
ZENA MUZ celkem 304
rozhodné ano 20 5 25
spise ano 48 23 71
spise ne 97 54 151
rozhodné ne 28 29 57
celkem 193 111 304
TEORETICKE CETNOSTI
ZENA MUZ
rozhodnéano | 15,87171053| 9,12828947
spise ano 45,07565789| 25,9243421
spife ne 95,86513158( 55,1348684
rozhodné ne 36,1875 20,8125
TESTOVACI KRITERIUM
ZENA MUZ
rozhodnéano | 1,073783065| 1,86702821
spise ano 0,189720509( 0,3298744
spise ne 0,013434774( 0,02335956
rozhodné ne 1,852439551| 3,22090841
Chi-kvadrat p-hodnota alfa
8,570548479 0,03558069 < 0,05
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