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Marketingova strategie podniku

Abstrakt

Cilem této prace snazvem Marketingova strategie podniku je zhodnoceni
marketingové strategie spolecnosti CZC.cz a nasledné zpracovani navrhli na zlepseni.
Prvni Cast prace vysvétluje teoretické pojmy, analyzy pouzité v dalSich Castech prace.
Druha cast je cast analyticka, kde je ptredstavena spolecnost CZC.cz, jeji cile,
charakteristika a historie. Jsou zde prezentovany analyzy potiebné pro zhodnoceni
marketingové strategie, do kterych se fadi analyza STEEP, mikroprostiedi, zdjmovych
skupin a SWOT. V posledni tfeti casti byli vyuZzity poznatky z prvni a druhé ¢asti prace a

je zde uvedeno zhodnoceni a navrhy na zlepSeni aktualni strategie.

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, situacni analyza, SWOT analyza,

STEEP analyza, analyza marketingové strategie, marketingovy mix



Marketing strategy of company

Abstract

The objective of this bachelor thesis named Marketing strategy of company is
evaluation current marketing strategy of CZC.cz and making suggestions for a better one.
The first part of the work consists of basic and general theoretical definitions of concepts
and analyses used in future parts of this bachelor thesis. In the second part there is an
analytical part of the work where the company is introduced together with its history and
goals. There are also completed analyses, which will be needed for the evaluation of the
marketing strategy, such as STEEP analysis, microenvironment analysis, SWOT and
stakeholder’s analysis. The third and last part consists of using prepared information from
the first and second part of the work and completing evaluation and making suggestions for

a new marketing strategy.

Keywords: marketing, marketing strategy, situation analysis, SWOT analysis, STEEP

analysis, analysis of marketing strategy, marketing mix
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1 Uvod

Marketing je stéZejnim nastrojem pro tvorbu a realizaci podnikové strategie. Neustale
se vyviji a je nutné tento vyvoj sledovat. U nas byl vyvoj marketingu zna¢né ptibrzdén
vlivem centralni hospodarstvi fungujiciho za komunistického rezimu. Az ptechod na trzni
hospodaistvi jasn€ ukazal, Ze se producent musi pfizplsobit zdkaznikovi. V dnes$ni dob¢ uz
vétSina vyrobcl chape, Ze pokud nebudou se zdkaznikem komunikovat a naslouchat jeho

potfebam, nebude schopna na trhu konkurovat.

Zakaznici a podnikatelé — dva subjekty potkavajici se na trhu. Kazdy z nich disponuje
jinym cilem. Zakaznik se snazi o co nejefektivnéjsi uspokojeni svych potieb pii vynalozeni
co nejnizsich nakladd. Cilem podnikatelti je prodat co nejvice produkti a dosdhnout
maximalniho zisku. Tyto cile jsou dva protipdly a marketing je véda, kterd se snazi tyto

cile uvést do souladu.

Na trhu se spotfebni elektronikou a informa¢nimi technologiemi je v dne$ni dobé
velka konkurence. Za podminek, Ze chce spole¢nost realizovat své marketingové cile a na
zminéném trhu konkurovat, musi si sestavit marketingovou strategii. Ta spoc¢iva v urceni
faktord, které ovliviiuji chod podniku. Dochézi k analyze marketingového mixu, zjisténi
slabych a silnych stranek spolecnosti a v odhaleni pfilezitosti a hrozeb plynouci z prostredi,
ve kterém spolecnost plsobi. AZ po splnéni téchto zdkladnich podminek je spolecnost
schopna sestavit marketingovou strategii, ktera by jim meéla dopomoci k realizaci svych

cilt a najit prinik z4jmu zakaznika a vlastnika spolecnosti.

Bakalatska prace obsahuje literarni reSerSi obsahujici zakladni teoreticka vychodiska a
pojmy. Dalsi Cast je Cast analytickd a vyskytuji se zde vSechny potiebné analyzy uzité
v posledni ¢asti, kterd je nazvana vlastni prace, kde jsou zhodnoceny vyhotovené analyzy a

navrhnuta zlepSeni.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh doporuceni pro zlepSeni soucasné
marketingové strategie spolecnosti CZC.cz na zékladé teoretickych znalosti a provedenych
analyz. Dil¢i cil je popsat soucasny stav marketingové strategie firmy, zpracovat literarni

reSersi, predstavit spolecnost CZC.cz a zhodnotit provedené analyzy.

2.2 Metodika

Dil¢i cil zpracovani literarni reSerSe prace je zalozen na nastudovani odborné literatury
a néckterych elektronickych zdroji. Pomoci metody deskripce jsou v literdrni reSersi
popsany zakladni pojmy a vychodiska z oblasti marketingu, které souvisi s t¢ématem prace.
Pii vybéru konkrétnich citaci a zdrojii je vyuzito metody komparace. V analytické casti,
jak ndzev sam napovidd, je vyuzito primarn¢ metod analyzy, které nasledné slouzi
k zhodnoceni aktualni marketingové strategie spolecnosti CZC.cz, coz je také dil¢im cilem
této bakalaiské prace. Dale je uzito analyzy marketingového mixu, analyzy STEEP,
mikroprostfedi, zdjmovych skupin a SWOT. Ve vlastni ¢asti bude vyuZito metod analyzy,
syntézy a dedukce. Na zaklad¢ dedukce bude vypracovan hlavni cil bakalaiské prace, a to

navrh pro zlepSeni stavajici marketingové strategie CZC.cz
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3 Literarni reSerse

Literarni reSerSe si klade za ukol shromazdit soupis literatury k vybranému tématu.
Zpravidla ptfedchazi projektim vyzkumného charakteru a jejim zakladni cilem je vytvotreni
zakladniho literarniho ptehledu, zn€éhoz je mozné vytvofit podklady pro danou praci.
Literarni reSerSe musi byt logickym ucelenym tokem myslenek, kde musi byt navaznost
jednotlivych ¢asti zifejma. Dale musi obsahovat relevantni informace a fadné bibliografické

odkazy. (Knihovna CVUT, 2018)

3.1 Marketing

Pod terminem marketing si vétSina lidi mylné piedstavi reklamu a prodej. Avsak
tyto dva pojmy jsou pouze soucasti komplexni védy zvané marketing. Velmi jednoduse
muzeme definovat marketing jako komunikaci se zdkazniky a pochopeni jejich potieb.
Zakaznikem v tomto ptfipadé mize byt osoba, organizace anebo domacnost. VSechny tyto
subjekty jsou ochotni zaplatit za sluzbu ¢i zboZi pro své uspokojeni potieb. Marketing je
umeéni prodat produkt a ovliviiuje zdkaznika pti jeho rozhodovani na trhu. Pravé marketing
by mél byt stéZejnim vychodiskem pro vybér produktu, ktery bude podnik uvadét na trh.
Takovy produkt ndm pomuze nalézt adekvatn¢ zvoleny marketingovy mix. Marketing
zajistuje rozsah, kvalitu, prodejni kanal a konecné jakym zpisobem bude produkt
propagovan. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007)

Definic a vykladi marketingu je celd fada, jelikoz jejich autofi se neshoduji a
vnimaji je s jistymi odlisnostmi. Proto jsou vybrany tfi rizné definice.

Definice podle Philipa Kotlera zni: ,,Marketing je socidlnim a manazerskym
procesem, jehoz pomoci ziskavaji 1idé to, co bud’ pottebuji, anebo po ¢em touzi, a to na
zaklade¢ vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.“ (Kotler, 1989)

Dalsi definici, tentokrat podle Americké marketingové asociace (AMA), je:
»Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkil a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky
jednotlivel a organizaci.” (AMA, 1988)

,»Marketing je myslenkovym procesem, ktery stavi zakaznika na prvni misto. Je
zavrSen organizaci podniku a aktivit, které vykonava, a to takovym zplisobem, aby potieby

zakaznikl byly identifikovany a uspokojeny efektivné.“ (FOSTER, 2002)
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Z téchto definic Ize vyvodit, Ze marketing slouzi ke zjisténi a nasledné uspokojeni
potfeb jednotlivel a skupiny prostiednictvim smény s vyuzitim marketingového mixu a
vyzkumu. V piipad¢ funkéniho marketingu je podnik schopny urcit co, jak, kde, kdy, za
kolik a komu bude vyrabét.

Na trhu v dnesni dobé figuruje silnd konkurence, existuje extrémni mnozstvi
vyrobkl a sluzeb, a tudiz musi podnik ke svému preziti vyuzit pravé marketing, ktery
definuje cilového spotfebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jeho potieby pii
maximalni efektivnosti v§ech operaci. (Ptikrylova, 2010)

Zakaznici a podnikatelé — dva subjekty potkavajici se na trhu. Kazdy znich
disponuje jinym cilem. Zakaznik se snazi o co nejefektivnéjsi uspokojeni svych potieb pii
dosahnout maximalniho zisku. Tyto cile jsou dva protipoly a marketing je véda, ktera se

snazi tyto cile uvést do souladu.

3.2 Marketingova strategie

Slovo strategie byva obligatn¢ pouzivano a plivodné znamenalo uméni vést valku
tak, aby bylo dosazeno vitézstvi. V oblasti fizeni ¢innosti podniku byva vnimana strategie
jako schopnost ucinit rozhodnuti na zakladé kompetentnosti, odbornosti a profesionality. Je
mozné obecné konstatovat, Ze strategie znamena utvofeni schéma, které nam ptedurcuje,
jak dosahnout za danych podminek vytyCeného cile. Jedna se o souhrn aktivit, kterym
podnik ptizplsobuje své prostiedi. (Foret, 2005)

,»V ramci marketingu strategie charakterizuje smér, ktery bude organizacni jednotka
sledovat v urcitém casovém obdobi a ktery vede k nejucinné;jsi alokaci zdroju pro dosazeni
vyty¢enych marketingovych cilt.“ (Horakova, 2003)

,»Veskera marketingova strategie je zalozena na STP — segmentaci, targetingu a
positioningu. Spole¢nost objevuje na trhu odlisné potieby a skupiny, cili na ty, které mize
uspokojit 1épe nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh v§iml odlisné
nabidky a image.” (Kotler a Keller, 2013)

V piipad¢ strategického marketingu se jedna o ,proces sladéni silnych stranek
firmy se skupinami zakaznikd, kterym firma muze slouzit. Jednd se o proces, ktery
ovlivituje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost

makroprostfedi, mikroprosttedi a obsluhovanych trhii.“ (Jakubikova, 2008)
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3.2.1 Zaikladni marketingové strategie

Je zndma celd fada marketingovych strategii, které¢ by bylo mozné uvést. Podniky
mnohdy ani zadnou strategii nevyuzivaji. Pro potfeby bakalaiské prace bohaté postaci ty

zéakladni, kterymi jsou:

Strategie minimalnich naklada

Jak ndzev napovida, tak strategie minimalnich nakladt spociva ve snaze podniku o
své produkty za niZsi ceny nez konkurence a tim ziskat vétsi podil na trhu. OvSem tato
strategie obsahuje mnoha rizika a hlavni z nich je to, Ze se na trhu mize vyskytnout novy
podnik, ktery nalezne zptsob, jak naklady minimalizovat jeSté vice a nabizet tak své

produkty za jeste nizsi ceny. (Foret, 2005)

Strategie diferenciace produktu
V piipad¢ strategie diferenciace produktu se podnik zamétuje na urcitou oblast
produktu, ktera je povazovana zakazniky za dilezitou, a vénuje ji svoji pozornost a snazi
se tuto oblast uvést do dokonalosti. Tato strategie byva obvykle aplikovana stfednimi a
mensimi podniky. (Foret, 2005)
Vyrobek se da odlisit mnoha zpisoby. Napftiklad:
e Provedenim, formou a tvarem.
e Uzitymi vlastnostmi.
e Jakosti a kvalitou.
e Trvanlivosti.
e Provozni spolehlivosti.
e Udrzbou a opravami.
e Stylem, image a znackou.

e Poradenstvim. (Foret, 2005)

Segmentace strZzni orientace

Zaméfeni na jeden ¢i vice menSich segmentl trhi je postup, ktery je vyuzivan u
strategie trzni orientace. V tomto segmentu, respektive segmentech, se podnik snazi co
nejvice rozpoznat potfeby a pfani zakaznikl a tim ziskat hegemonii ve specifické oblasti

jejich zajma. I presto, ze je tato strategie povazovana za plnohodnotnou, byva velice ¢asto
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kombinovana se strategii diferenciace produktu, nebo se strategii minimalnich nakladu.

(Foret, 2005)
3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je sestavovan vrcholovym managementem podniku a
predstavuje shluk marketingovych prvka, jejichZz pomoci podnik dosahuje svych
marketingovych cili. Podnik usiluje o nalezeni optimalnich proporci marketingového
mixu, kvili tomu, aby byl vyrobnik program firmy co nejblize pfanim a potiebam cilového
trhu. Jedna se o proménné, se kterymi podnik pracuje a mize je menit. Tyto proménné se
v praxi nazyvaji ,,Ctyfi P kvili originalnimu znéni slov v anglicting€. (Jakubikova, 2008)

»Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentl a cilovych trhii vytvareji
marketingovou strategii firmy.* (Jakubikova, 2008)

Jak bylo jiz v praci zminéno, marketingovy mix obsahuje Ctyii nastroje, respektive
prvky:

1. Produkt (Product).

2. Cena (Price).

3. Prodejni misto, distribuce (Place).
4

. Propagace (Promotion).
3.3.1 Produkt

Jako produkt je vniman vyrobek ¢i sluzba, ktery lze nabidnout na trhu
potencialnimu zakaznikovi za urc¢itou cenu. Stru¢n¢ feceno se jedna o libovolny produkt,
ktery slouzi k uspokojeni potfeb a ptani zakaznika. Libovolny produkt znamena cokoliv,
co muze zakaznika oslovit a upoutat jeho pozornost, nebo néco, co miize zakaznik koupit a
pouzivat. Do této oblasti musi byt zahrnuty nejen fyzické vyrobky, ale i sluzby a dusevni
vlastnictvi. (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

»Za produkt je povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutdni pozornosti,
k ziskani, k uzivani anebo ke spotiebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani
nebo potieby zakazniki*“ (AMA, 1995)

Produkt je v dnesni dob¢€ pofizovan nejen pro svou zékladni funkci, ale i pro dalsi
jeho vlastnosti. Impulsem pro zdkaznika muze byt vzhled vyrobku anebo dalsi sluzby

spojené s jeho uzivani jako napiiklad servis. Toto jsou divody, pro¢ je podstatné, aby
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podnik ziskal informace o pohledu zdkaznikti na vyrabény produkt, a pokud mozno
inovovat vyrobek tak, aby se blizil jejich predstave.

Podstatnym voditkem pro tvorbu strategii podniku je monitorovani zivotniho cyklu
produktu. Ten definuje vztah mezi objemem a ¢asem. Strucné fe¢eno se jedna o dobu, po
kterou se vyrobek udrzi na trhu Zadanym a zaroven splituje podminky vyrobce. (Foret,
2005)

Zivotni cyklus vyrobku je obvykle d&len na &ty faze:

1. Faze zavedeni — Doba, kdy je produkt uveden na trh. Zisk je zaporny, ale
prodeje rostou.

2. Rastova faze — Prodeje stale rostou a zisk se tak konecné dostava do
kladnych hodnot.

3. Féze zralosti — V mensi mife rostou prodeje, ale zisk zacina postupné klesat.

4. Faze upadku — Prodeje i zisk upadaji.

Obrazek 1: Zivotni cyklus produktu i s vyvojovou fazi
F 3
Objem

prodeit

o I

Vywojova Zavadeéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Management Mania, 2017
3.3.2 Cena

Cena vyjadfuje sménny pomér mezi sménovanymi statky. Presto, Ze s v dnesni
dobé¢ k vyjadieni hodnoty produktu vyuziva primarné¢ penéz, tak lze urcit cenu i v jinych,
libovolnych jednotkach (material, zlato a jiné drahé kovy nebo diiv zvitata).

Stanoveni ceny produktu by vzdy mélo korespondovat s komplexni marketingovou
strategii podniku. OvSem nelze vychazet pouze z kalkulace nakladli a marze, ale je tieba

zakomponovat i dalsi faktory, kterymi je naptiklad konkurence nebo chovani zakaznika.
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Stanoveni ceny neovliviluje pouze zisk, obrat a trzni podil podniku, ale i image a goodwill
podniku. (Foret, 2005)

Cena je jedinym nastrojem marketingové mixu, ktery produkuje piijmy a ne
naklady. (Kotler, 2001)

Oficialni cena produktu byva v dnesni dobé mnohdy snizovana pomoci rtiznych
akci a slev z diivodu prilakani vice zakazniki. Tento fakt ovSem snizuje marzi a tim padem
1 zisk podniku. Riziko je také to, Ze si zdkaznik na zlevnénou cenu muize zvyknout, coZ
z né&j udela zakaznika kupujiciho vyhradné podle cen a znacka pro n¢j ztrati na dulezitosti.

(Pelsmacker, 2003)
3.3.3 Prodejni misto

Prodejni misto neboli distribuce, ma za ukol poskytnout produkt zakaznikovi
v dostatecném mnozstvi, ve spravny ¢as a na spravné misto. Stru¢n¢ feceno se snazi o
bezproblémovy presun produktu k zdkaznikovi. Bylo jiz zminéno, Zze nastroje
marketingového mixu jsou pruzné a menitelné. Tento fakt plati i u prodejniho mista, avsak
pouze v omezené mife. Jedna se tedy o nejméné pruzny a ovladatelny nastroj. Vyznamnou
roli v marketingovém mixu hraje vybér distribu¢ni cesty. Zda podnik pouzije pfimou cestu
bez meziclanktl, nebo cestu nepiimou s jednim nebo vice mezic¢lanky. Vybér distribucni

cesty determinuje vyse nakladt spojenych s piepravou a skladovanim. (Kincl, 2004)

Obrazek 2: Distribucni cesty

Distribuéni cesty

Piima distribuéni cesta

A4

Neptimé distribucni cesty

Vyrobce maloobchod Zakaznik

Y

velkoobchod maloobchod

A4

— agent velkoobchod maloobchod

Zdroj: Mala Marketingova, 2018
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3.3.4 Propagace

Poslednim a zaroven nejvice viditelnym nastrojem je propagace. V nékolika
literarnich zdrojich byva misto ndzvu propagace v ¢estiné vyuzivano slovo komunikace.
Diky tomuto nastroji je firma schopna komunikovat se svymi zédkazniky nebo cilovymi
skupinami a snazi se tak ziskat jejich pozornost. Snazi se i o vybudovani dobrého jména a
tim podpofit prodej svého zbozi. (Pelsmacker, 2003)

"Jde o neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty pomoci riznych médii
oslovuji své soucasné i budouci zakazniky s cilem informovat je a piesvédcit o uzitecnosti
svych vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek." (Prikrylova, 2010)

Nastroj propagace vyuziva takzvany propagacni mix, ktery se sklada z:
e Reklama.
e Podpora prodeje.
e Vztahy s vefejnosti.

e Prodejni personal.

Piimy marketing. (Kotler, 2001)
3.4 Marketingové prostiedi a jeho analyza

Marketingové prostfedi ma vliv na cely podnik. Obklopuje ho a kladné ¢i zdporn€ na
n¢j i pusobi. Ma vliv na komplexni marketingovy mix. Determinuje vybér produktu, jeho
cenu, distribu¢ni cesty, ale i jeho propagaci. Manazefi podniku jsou zodpovédni za
monitorovani a predikcemi vlivl prosttedi. (Horakova, 2003)

Stézejnim vychodiskem pro vytvofeni marketingové strategie je ditkkladna analyza
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy. Praveé prostiedi ma vliv na stanovené cile podniku, a
proto je dilezité jeho zmapovani. V dnes$ni dobé¢ je svét ve velké mitfe globalizovany, a
proto miiZze mit néco, co se stane kdekoliv ve svété, vliv na vysledky podniku.

K analyzam marketingového prostiedi se vyuziva hned nékolik metod. Naptiklad
metoda STEEP (Castéji je uzivana metoda PEST), SWOT, analyza zdjmovych skupin a
Portertiv model péti sil.

Na marketingové prostiedi Ize z obecného hlediska nahlizet jako na dvé casti. Jedna

se 0 vnitini a vnéjsi prostiedi.
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,Vnitini prostfedi firmy tvofi zdroje firmy (materidlové, finan¢ni a lidské):
management a jeho zaméstnanci (jejich kvalita), organizacni struktura, kultura firmy,
mezilidské vztahy, etika, materidlni prostiedi. Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory,

které mohou byt podnikem ptimo fizeny a manazery ovliviiovany.* (Jakubikova, 2008)
Obrazek 3: Vnitrni a vnejsi prostredi
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Zdroj.: Jakubikovd, 2008

Vnéjsi prostiedi se potom dale d€li na makroprostiedi a mikroprostiedi.
3.4.1 Makroprostredi

Dalo by se fici, ze marketingové makroprostiedi stanovuje, co podnik mtize anebo
nemuze provozovat.
»Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma

svymi aktivitami nemiiZe nebo jen velmi obtizn€ mize ovlivnit.“ (Jakubikova, 2008)

3.4.1.1 Analyza STEEP

Vyuziva se k analyze faktord, které ovlivituji poptavku po produktech firmy. Nazev
STEEP je zkratka pochazejici z péti anglickych slov, které¢ zastupuji jednotlivé faktory,
respektive Cinitele.

Cinitelé jsou nasledujici:

e Socialni a kulturni faktory.
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e Technické a technologické faktory.
e Ekologickeé faktory.
e Ekonomické faktory.

e Politické a pravni prostiedi. (Vysekalova, 2006)

Socialni a kulturni faktory

Kazdy clovék ma jiné zivotni hodnoty a preference. Jsou ovlivnéni kazdodennim
zivotem, ktery na né spolu s dal§imi faktory ptsobi. Tyto faktory ovliviiuji bezprostiedné
spotiebu a primarné se jedna o faktory demografického razu, jako je pocet obyvatel, vék,
pohlavi, pfijem, vzd¢lanost anebo spole¢enské postaveni. O celkovém socialnim a
kulturnim prostfedi vSak nepojedndvaji jenom demografické faktory, nybrz i samotna

historie zem¢ a jeji vyvoj.

Technické a technologické faktory

Vsechno na Zemi se vyviji a technologie jsou toho nejlep§im piikladem. Nové
vynalezy, rychlost technologického pokroku a podpora v oblasti vyzkumu — vSechny tyto
faktory ovliviiuji technologické prostfedi podniku. StéZejni pro cely podnik je
monitorovani veskerého pokroku a umeéni tohoto pokroku i nasledné vyuzit, protoZze i mala
technologicka odlisnost mize radikalné minimalizovat naklady na vyrobu anebo zvysit
odbyt produktu. Cilem spolecnosti, nejen v oblasti technologii, je tedy konkurencni

vyhoda.

Ekologické faktory

Progres technologii jde ruku v ruce se snizovanim kvality Zivotniho prostiedi. A prave
proto vznikla rizné opatieni (evropskd, mezinarodni nebo statni), které¢ nasledné ovliviuji
spolecnost a nékdy ji i omezuji. Proto musi byt pii tvorbé strategie brany v potaz i

ekologické faktory, které¢ budou postupem casu jesté vyraznéjsi.

Ekonomické faktory

Trh je determinovan kupni silou obyvatelstva, kterou praveé ovliviiuji ekonomické
faktory. Je dilezité, aby m¢l zadkaznik nejen zajem nakupovat, ale mé¢l na to i potfebné
penize. To ovliviiuje celkova vyspélost statu a s tim spojené dichody. Stézejnimi faktory

ovliviiyjici ekonomické prostredi je vysokd mira inflace, kurzy anebo nezaméstnanost.
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Dalsim ekonomickym vlivem na spole¢nost mtize byt faze hospodarského cyklu, ktery

ovlivituje chovani jednotlivych subjektu.

Politické a pravni prostiredi

Velice dulezitd je celkova stabilita politické scény a pfistup vlady k podnikani.
Politické prostiedi je tvoteno zakony, piedpisy a vyhlaskami, které zahrnuji pisobeni
vladnich a politickych organti anebo odborovych organizaci. V téchto dokumentech jsou
formulovany veskeré pozadavky, které maji za kol chranit nejen stat, ale i spotiebitele a
vyrobce. Tyto pozadavky se tykaji hospodafstvi, zdravotnictvi, ekologie, bezpecnosti

anebo jakosti.
3.4.2 Mikroprostiedi

»Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo také
mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami muze
vyznamn¢ ovlivnit.“ (Jakubikova, 2008)

Do mikroprostfedi fadime zakazniky, dodavatele, konkurenci, marketingové
zprosttedkovatele a vetejnost. Podstatné vsak je, Ze vSechny tyto subjekty, které ¢innost
podniku ovliviiuji, mize podnik na rozdil od makroprostiedi aktivné ménit. (Foret, 2005)

,»Do této skupiny patii faktory, které muze podnik jistym zplisobem vyuzit a jez
bezprostfedné ovlivituji moznost podniku realizovat svou hlavni funkei — uspokojovat

potieby svych zdkaznikl.“ (Bouckova, 2003)

Zakaznici

Zakaznici jsou nejdulezitéjsSim faktorem mikroprostfedi a zaroven zakladem
uspésného podnikani. Podnik se na né¢j obraci se svym produktem. Jejich spotiebni a
nakupni chovani je klicem pro rozdéleni trhu do segmentd, na které nasledné firma smétuje

svou strategii. Patfi k nim zejména spotiebitelé, organizace nebo vlada. (Foret, 2005)

Dodavatelé
Dodavatelé neboli distributoii jsou zdrojem vseho, co podnik potiebuje k hladkému
béhu své cinnosti. Pro podnik je stéZejni, aby dodavatelé dodrzovali smluvené dodaci

terminy, kvalitu dodavek, jejich cenu a objem. Volba dodavatele zalezi na strategii firmy.
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Zda se rozhodne pro nizkou cenu, vysokou kvalitu, nebo kompromisem mezi témito

moznostmi.

Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou clenéni na firmy pro fyzickou distribuci,
agentury marketingovych sluzeb a zprosttedkovatele. Kazdy z téchto subjektt ma odlisny
ukol. Agentury marketingovych sluzeb pomahaji firmam s orientaci na novych trzich.
Snazi se o maximalizaci prodeje produktu a analyzu novych moznosti. Do téchto firem se
fadi reklamni agentury anebo jiné poradenské firmy. Firmy pro fyzickou distribuci jsou
takové firmy, které zprostfedkovavaji skladovani ¢i prepravu. Zprostiedkovatele firma

vyuziva k fyzickému prodeji zbozi. (Kozel, 2006)

Konkurence

Za konkurenty jsou povazovany vSechny subjekty, které nabizeji stejné nebo
substituéni vyrobky. (Foret, 2005)

Pro firmu je dtlezité, aby si udrZzovala konkuren¢ni vyhodu, a tak dominovala na trhu.

Diky naskoku mtize uspokojit zdkaznika lépe nez jeho konkurence.

3.5 Analyza zajmovych skupin

Usp&sna strategie je takova strategie, kterd je v souladu s kolektivnim pisobenim
vSech zajmovych skupin. Zajmové skupiny podniku jsou obecné jedinci nebo instituce,
ktefi podnik nejvic ovliviuji. Radi se mezi n& vlastnici, manaZefi, zamé&stnanci, zékaznici,
dodavatelé, ale i banka anebo vlada. Ukolem této analyzy je zjistit, zda tyto subjekty
koresponduji se stanovenou strategii, nebo jsou s ni v rozporu. Tato analyza ma nasledujici
faze:

1. Identifikace relevantnich zajmovych skupin.

2. Identifikovani a testovani ptredpokladi (formulace piedpokladi a jejich
ohodnoceni).

3. Vyneseni vysledkli do matice a analyzovani vztahu téchto skupin k podnikové

strategii. (Ticha a Hron, 2006)
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3.6 SWOT analyza

Obligatni, a tedy nejvice vyuzivanou analyzou je analyza SWOT. Je zaloZena na
rozboru zaroven vnitiniho i vnéjsiho prostfedi firmy. Spociva v uvédomeéni si silnych a
slabych stranek, ale také prilezitosti a hrozeb spolecnosti. VSechny tyto faktory ovliviiuji
adekvatni volbu strategie podniku.

Uspéch firmy je determinovan schopnosti vyuzit piilezitosti a silné stranky. Na druhé
stran€ je nutna redukce, piipadné eliminace, slabin a hrozeb. (Vysekalova, 2006)

Silné a slabé stranky podniku jsou zjiStovany pomoci vnitropodnikovych analyz. Na

druhou stranu hrozby vznikaji v prostiedi vnéjsim. (Kotler, 2001)
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4 Vlastni prace

Teoretické znalosti a piipravou jsou preneseny do vlastni prace a vyuzity v praxi.
V prvni Casti prace je popsana vybrana spolecnost. Dale jsou vypracovany potiebné
analyzy a znich zkompletovan navrh na zlepSeni marketingové strategie. Vybranou

spole¢nosti pro vypracovani vlastniho feseni je spolecnost CZC.cz s.r.0.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Spolecnost CZC.cz s.r.0. (dale uz jen ,,CZC.cz") je spolecnost s ruenim omezenym
spole¢nosti — finan¢ni, obchodni a marketingové. CZC.cz je fizena jednim jednatelem,
ktery je jmenovan vlastnikem spolecnosti. Jejich hlavnim prodejnim artiklem jsou pocitace
a elektronika. V sortimentu spole¢nosti je vice nez 40 000 druht produktd, které jsou
nabizeny jiZ na vice nez 70 pobockach po celé Ceské republice. Tim je CZC.cz e-shopem
s nejveétsim poctem pobocek u nas. Pfesto primamné funguje jako e-shop, i kdyZz nékteré
pobocky funguji jako showroomy a disponuji vlastnim skladem. Spolecnost se mize
chlubit n¢kolika ocenénimi a také kvantitou a kvalitou dodavatelt. V katalogu CZC.cz lze
nalézt §iroké spektrim renomovanych znacek. Pro spole¢nost je zakaznik na prvnim misté
a snazi se svymi sluzbami prekonat svého nejvétsiho konkurenta na dokonalém trhu, jimz

je akciova spolecnost Alza a.s.
4.1.1 Zakladni udaje

Obrazek 4: Logo spolecnosti

CZC.CZ

pocCitace a elektronika
Zdroj: CZC.cz, 2012

Obchodni firma: CZC.czs.r.0

Majitel: Mall Group

Sidlo: P¥ibram V- Zdabot, Brodska 570, PSC 261 01
IC: 25655701
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Datum zéapisu do OR: 26. 3. 1998

Spisova znacka: C 58549 vedena u Méstského soudu v Praze
Zéakladni kapital: 4 000 000,- K¢
Pocet zaméstnanct: cca 250

4.1.2 Piedmét podnikani podle obchodniho rejstiiku

Spole¢nost czc.cz méela v minulosti dle obchodniho rejstiiku spoustu predmétt
podnikani, které v roce 2009 redukovala pouze na 3:
e vyyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pristrojii, elektronickych a
telekomunikacnich zafizeni

e poskytovani nebo zprostiedkovani spottebitelského uvéru
4.1.3 Cile spolecnosti

Cil spolecnosti je pojem, ktery oznacuje nejvyssi cile organizace a czc.cz ma
nasledujici:
e Prilakani novych zakazniku.
e Vybudovani vlastniho brandu.
e ZvySeni zisku spole¢nosti.
e Stat se jednickou na trhu v prodeji spotiebni elektroniky.
e Péce o stalé zakazniky a snaha o jejich udrzeni.
Spolecnost na svém webu uvadi jako hlavni cil pravé péci o stale zakazniky.
Autortv interni zdroj potvrdil, Ze vedeni se snazi tento cil vstipit vSem zaméstnanclim na

jakékoliv pozici.
4.1.4 Zaméstnanci

CZC.cz je primarné internetovy obchod. Tato skute¢nost dovoluje spolecnosti mit
relativné malo zaméstnancii, blizici se poctu 240. Spolecnost vsak klade diiraz hlavné na
kvalitu zaméstnanci, a proto je pro n¢ pofadano pravidelné skoleni. Zameéstnanci se rovnéz
ucastni pravidelnych teambuilding akcich (tato skutecnost se tyka primarné zaméstnanci

hlavni pobocky v Ptibrami, kde jich pracuje nejvice) jako jsou fotbalové a herni turnaje,
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grilovaci zabavy apod. Niz8§i pocet zaméstnanct dovoluje jednodussi kontrolu a

komunikaci, a tudiz spole¢nost funguje jako kompaktni celek.
4.1.5 Historie spolec¢nosti

Oficidlni vznik spolecnosti se datuje k roku 1998, konkrétné k datu 26. biezna, kdy ji
zalozili Josef a Ivona Matéjkovi. Pivodni nazev byl Czech Computer s.r.o. s prvni
pobockou v Praze. Zéakladni kapital spolecnosti ¢inil pouze 100 000,- KE. Na prelomu

roku 1998 a 1999 byl spustén prvni internetovy obchod na adrese www.czechcomputer.cz.

V roce 2000 spolecnost investuje do vétSich prostor na Kacerové a ziizuje zde pobocku.
Jelikoz nebyl internet v domacnostech piilis bézny, tak 60 % zbozi Czech Computeru bylo
prodano osobné na pobocce. V dalSich péti letech spolecnost vylepsuje e-shop a kazdym
rokem ji stoupa obrat. Internetovy obchod zacina byt ptivetivejsi pro zakaznika — otevira se
diskuze, moznost napsani recenze a vydavani ¢lanka s informacemi. Jako prelomovy je
vniman rok 2005, kdy spolecnost otevira vlastni logistické centrum v Pfibrami s velkym
skladem. Pocet zaméstnancii presahuje 50 a obrat se vysplhal na ptl miliardy korun. TéhoZz
roku bezi prvni reklamni spot v radiu. Czechcomputer ziskal v roce 2006 a 2007 ocenéni
za nejlepsi e-shop — Kiistalovou lupu. Tyto roky znamenaji velky rozmach internetu
v domacnostech a logicky to ma vliv na obrat spolecnosti, ktery piesahuje miliardu korun.
Milnikem z pohledu marketingu byly dalsi roky, kdy firma zjednodusila ndzev na CZC.cz
s.r.0., zménila logo a pfipravila novy, vice intuitivni, internetovy obchod. Pro komunikaci
se zakazniky byl zfizen profil na Facebooku. Spustila svou vlastni aplikaci na platformé
Android. Otevrela dalsi velké mnozstvi prodejen a implementovala program partnerskych
pobocek, ¢imz vyrazné rozSifila sit’ prodejen. Vznikl slogan: ,,Rozumime vam i
elektronice®. Obrat piesahuje 2,4 miliard korun. V roce 2015 se spolecnost stava soucasti
skupiny E-commerce Holding (pozd¢ji Mall Group), kterd spravuje mall.cz a dalsi
rozsahlou sit’ e-shopti napti¢ Evropou. K dne$nimu dni ma czc.cz pobocku v kazdém kraji,
presahujici pocet 70, s hlavnim sidlem v Pfibrami. V Praze 4 — H4je a v Brn¢ — Kienova
lze najit showroomy. Kazdym dal$im rokem se firma snazi o expanzi ve vSech moznych

oblastech a bojuje s hegemonem na trhu, kterym je Alza a.s. (CZC.cz, 2018)
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4.2 Marketingova strategie

Klicem pro zhodnoceni a nasledné vytvoreni ¢i zlepSeni marketingové strategie je
pecliva analyza prvkd, které marketingovou strategii predurcuji. Autor marketingovou
strategii spole¢nosti zhodnoti po analyze marketingového mixu, STEEP a SWOT analyzy.
Doplni také analyzu zajmovych skupin. Na zaklad¢ vysledki, z pfedchozich analyz
plynoucich, bude navrhnuta efektivnéjsi strategie, piipadné doplnéna a vylepSena ta

stavajici.
4.3 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je povazovan za zakladni ndstroj, pomoci kterého spolecnost
dosahuje svych cili. Jejich vhodna kombinace — volba prodavanych produktti za rozumnou
cenu na spravném mist¢ a jejich spravnd propagace — je vychodiskem k tispéSnému
fungovani spole¢nosti a jeji marketingové strategie.

Spolec¢nost czc.cz neni vyjimkou v nasledovani téchto pravidel. Mize se chlubit
Sirokym sortimentem piesahujicim 40 000 druhii produktl, jednotnou cenovou strategii a
flexibilni distribuci. Specialni pozornost bude zaméfena na propagaci, ve které ma

spolec¢nost, alespoi podle autora, mezery.
4.3.1 Produkt

Pii zacatcich Czech Computeru byl sortiment prodeje velice omezen na zakladni
hardware a pocitacové periferie. Postupem casu firma expandovala do dalSich odvétvi,
ziskala nové dodavatele a rozsifila tak sviij sortiment, ktery rozdélila (uz jako czc.cz) do
nasledujicich casti:

e Mobily, tablety a piislusenstvi — mobilni telefony, tablety, ctecky, GPS,
virtudlni realita a pfisluSenstvi pro mobilni telefony.

e PC, notebooky a All in One — pocitacové sestavy, notebooky, software,
elektronické licence, servery, servis PC a ptisluSenstvi pro notebooky.

e Komponenty k pocitaciim — veskery hardware.

e Televize, video a audio — televize, audio, video, pfislusenstvi k TV, projektory,

elektronika do auta a polozka domacnost.
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e Prislusenstvi k pocitatim — Klavesnice, mySi, monitory, sluchatka,
reproduktory, NAS servery, kabely, pamét'ova media atp.

e Herni zafizeni, hry a piislusenstvi — herni konzole, pocitacové hry, virtualni
reality, herni predméty.

e Foto, kamery a pfislusenstvi — fotoaparaty, kamery, stativy, baterie, pouzdra a
tasky, pamétové karty.

e SMART technologie — chytrd domacnost, chytré hodinky, drony, hracky,
GEEK tipy atp. (CZC.cz, 2018)

Z nabidky lze vycist, ze oproti zacatklim se spolecnost snazi o neustdlou inovaci a
roz$iteni svého produktového portfolia. Specidlné podle posledni polozky nabidky
SMART technologie je nabiledni, Ze spole¢nost ma tendenci o udrzeni kroku s dobou a byt
stale aktualni. Presto, Ze je nabidka Sirokd, nedokaze se svym rozsahem rovnat svému
konkurentu, Alze. Tento fakt neni autorem vniméan jako nedostatek, jelikoz né&které
prodavané zbozi, které Alza prodava, by zdkaznika nenapadlo v jejich nabidce viibec
hledat. Ten vidi okno pro zlepseni jinde. Podle autora plisobi rozdé¢leni sortimentu pon¢kud
chaoticky, a ne zcela intuitivné.

Nejvetsi podil na trzbach zastavaji tradicné mobilni telefony, notebooky, televize,
tablety a grafické karty. Rok 2017 mél vSak rostouci tendence pro SMART technologie —
drony, fitness naramky, chytré hodinky a podobné. Pravé z diivodu, Ze nejprodavanejSim
artiklem spolecnosti jsou jiz nékolik let mobilni telefony, zaradila spole¢nost do svého
portfolia produkti cca 1 100 riznych druhii, coz je velka ¢ast ze 40 000 prodavanych
produktt celkem.

K vlastnim produktim méa zékaznik moznost vyuzit nekterou =z nabizenych
doprovodnych sluzeb. Zakladni, témét povinnou, sluzbou v dne$ni dobé je splatkovy
prodej pro zbozi s minimalni hodnotou 2 000,- K¢. Dalsi sluzbou je sluzba prodlouzené
zaruky az na 3 roky, se kterou jsou spojeny i jiné benefity. CZC.cz také fidi vlastni
pozarucni servis, ktery se skladd z diagnostiky a nasledné samotné opravy notebooku,
tabletu ¢i mobilniho telefonu. Jako posledni sluzbu spolecnost uvadi velice zajimavou
moznost finanéniho leasingu, kde si zakaznik véc pronajme a po ukonceni sjednané doby
prechazi vlastnické pravo na néj. VSechny tyto sluzby odrazi jiz interpretovany hlavni cil
spole¢nosti czc.cz, kterym je péce o své zakazniky a dokazuje tak sviij pro zakaznicky
pristup. Na oficidlnich webovych strankach Ize najit velice piehledny rozpis a popis téchto

doprovodnych sluzeb.
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4.3.2 Cena

Cena je jednim z hlavnich faktorti, ktery mé bezprostiedni vliv na zisk firmy. CZC.cz
vyuziva ndkladové orientovanou tvorbu cen, jejiz soucasti je stanoveni marze. Marze se
pricte k celkovym nakladim a vznika cena. U prodejcii elektroniky jsou marze extrémné
nizké, pohybuji se primérné okolo 12 %. Tento fakt je determinovan silnou konkurenci na
trhu. Proto vSechny spolecnosti figurujici v tomto segmentu monitoruji konkurenci a
nemohou si dovolit cenu pfili§ navysit.

Za rok 2015 méla spolecnost rekordni obrat ve vysi 2,9 mld. K¢, coz znamena nartst
oproti minulému roku o 21 %. Za tento rok vytidila pfes 900 000 objednadvek a ziskava tak
vysoky trzni podil.

CZC.cz ma pro své zakazniky pripravené vérnostni programy:

e Program pro firmy, ktery se nazyva ,,VIP“, spo¢iva ve sniZeni cenové hladiny a
projektovém nastaveni vétSich zakazek. Firemni zdkaznik dostane k dispozici svého
osobniho B2B specialistu z CZC.cz. Ktomu se muze spolehnout na sjednani
leasingu, pojisténi, moznosti platby na fakturu se splatnosti, prodlouzenou lhiitu na
vraceni zbozi anebo piednosti a zrychlené vytizeni reklamace. (CZC.cz, 2016)

e Pro zbytek uzivatelti e-Shopu je pfipraven program, ktery za kazdy nakup udéluje
body. Tyto body mlze zakaznik vyuZit naptiklad na bezplatnou dopravu, snizenou
cenu objednavky (opravdu jen minoritni) nebo je mize vlozit do specialni sezonni
tomboly.

Pro predstavu ceny nabidky spole¢nosti CZC.cz, a jejich konkurentd, provede autor
simulaci nakupu, kde vyuzije metody komparace a zjisti tak nejvyhodnéj$i moznost.
Soucasti nakupu bude mobilni telefon iPhone X, 64 GB, mys ZOWIE by BenQ EC2-A,
notebook HP Omen (verze s 16 GB RAM, procesorem Intel Core i5) a pro zajimavost dron

DIJI Spark, Fly More Combo.
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Tabulka 1: Srovnani ceny konkurence

hodnoty v K¢ CZC.cz Alza Datart Mironet

iPhone X, 64 GB 29990 29990 29990 29990

ZOWIE by BenQ EC2-A 1698 1699 1699 -

HP Omen (16 GB RAM, i5) 26 990 + 26990 26 990 26 990
darek

DII Spark, Fly More Combo 16 990 16 990 16 990 18 950

Zdroj: Viastni zpracovani

Z vysledkli komparace je patrné, Ze ceny jednotlivych konkurentl jsou téméf totozné.
Jedinou spolecnosti, ktera nespliiuje toto kritérium, je Mironet, kde prodavaji sledovany
dron o 2 000,- K¢ draz a také kvuli herni mysi, kterou neprodavaji viibec. U spole¢nosti
CZC.cz m¢ nejvice poteSila nabidka téchto produktd hlavné z divodu, Ze napiiklad
notebook HP Omen byl obohacen darkem v podobé pocitacové hry v hodnoté vice nez

1 000,- K¢.
4.3.3 Distribuce

Distribuce mé za kol poskytnout produkt zédkaznikovi v dostatecném mnozstvi, ve
spravny ¢as a na spravné misto. Strucné feceno se snazi o bezproblémovy presun produktu
k zakaznikovi. (Kincl, 2004)

CZC.cz na trhu figuruje jako internetovy obchod a vystupuje v distribucnim fetézci
jako obchodni prosttednik. Prodej pfes internet umoziuje lepsSi optimalizaci veskeré
logistiky a minimalizaci vynalozenych nakladi s tim spojenych.

Spolecnost se mlize pysnit nejvetsim poctem pobocek, které maji zastoupeni v kazdém
kraji v Ceské republice. Celkovy pocet pobodek je 73, z toho 2 showroomy — jeden v Praze
a jeden v Brn&. Nékteré pobocky viak funguji pouze jako Ulozenka (misto odbéru) a nelze
tam vyuzit platbu kartou. Podle nazoru autora CZC.cz sice predci své konkurenty kvantitou
pobocek, kvalitou vSak uz nikoliv. Napady konkurenc¢ni Alzy s jejich AlzaBoxy anebo
sluzba AlzaDrive mohou byt uziteCnym a inspirativnim zdrojem pro inovaci distribuce u
spolecnosti sledované touto praci.

CZC.cz sice nedisponuje vlastni dopravou jako tieba jeho konkurent Datart, ale i ptes

to nabizi §iroké moznosti dopravy. Standartni sluzbou je distribuce pomoci Ceské posty, a
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to bud do ruky, nebo na postu. Alternativou jsou soukromi dopravci PPL v Ceské
republice a DPD pro Slovensko, kde CZC.cz nevlastni zadné pobocky. Zakaznici z Prahy
mohou rovnéz vyuzit ,Kuryra po Praze® - ve varianté normal nebo express, v jehoz
pripad¢ zakaznik své zbozi obdrzi do 120 minut od objednani.

Obrazek 5: Vyuziti typu distribuce

12,5

=

= Osobni odbér = Ceskd posta = PPL DPD = Kuryr

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni informace

Na zakladé¢ grafu znazornujiciho jednotlivé procentalni podily vSech moznosti
distribuce je zjevné, ze nejvetsi cast zakazniku CZC.cz voli osobni odbér. Tato skute¢nost
ma 73 poboéek po celé Ceské republice, takZe zdkaznik nema problém vyzvednout si na
nékteré znich svou objednavku. Dalsi faktor, ktery ovliviiuje vedouci pozici osobniho
odbéru je ten, ze je zdarma. Zékaznici tedy v ramci uSetfeni naklad na dopravu preferuji
osobni odbér téméet ze 46 %.

Zakaznik si po volbé dopravy voli typ platby. Zakladni moznosti je hotové nebo
kartou na poboéce v piipadé osobniho odbéru. Pii volbé dopravce ztady Ceské posty,
PPL, Kuryra po Praze nebo DPD se otevie zakaznikovi alternativa platby dobirkou.
Vsechny druhy dopravy mohou vyuzit platbu online kartou, splatkami anebo finan¢nim
leasingem. Autor jako hruby nedostatek vnima absenci platby pies elektronické penézenky

PayPal, PaySec atp.



4.3.4 Propagace

Propagace je nedilna soucast marketingu a spole¢nost CZC.cz nechce byt v Zadném

ptipadé pozadu. Vyuziva veskerych tradi¢nich metod propagace, do kterych se fadi radiové

spoty, televizni reklamy a letdky. Jelikoz cilovym zakaznikem spole¢nosti jsou ,,ajt’aci®,

fanousci technologii a primérni muzi ve véku od 25 do 40 let, tak se CZC.cz rovnéz

zaméiuje na propagaci pomoci novych a modernich komunikacnich kanald, jimiz jsou

socialni sit¢ Facebook a Instagram, které oslovi primarné mladSi populaci. Metody

propagace jsou uvedeny nize.

Televize

Je znamo, ze tento zpusob propagace je ten nejdrazs$i. Témét 50 % nakladt

vynalozenych na reklamu u nas tvoii prave televizni reklama. AvSak vSechny tyto

skute¢nosti nezabranuji faktu, ze reklama v televizi je ta nejefektivnéjsi. Spoty pred

oblibenym seridlem, mezi pofady a mnohdy i uprostted potadu jako ,,Product

placement®. CZC.cz vyuziva vSechny tyto alternativy a jak uz to byva, fadi se na 2.

misto za Alzu v kvantité této propagace.

Youtube kanal

Youtube kanal je misto, kam spolecnost CZC.cz vklada své reklamni klipy,

propaguje novinky na trhu, vytvari svlij vlastni pofad spojen s kampani ,,Bud’ jako

geek®, ktery se nazyva ,,Geekoviny“, zve na turnaje v pocitacovych hrach, ale i

vzdélava své zdkazniky v oblasti IT pomoci tutoridli. Kandl se muze chlubit

celkovym zhlédnutim 15 240 523 a 8 400 odbérateli. Dle nazoru autora ma tento

zpusob propagace vétsi potencial, nez je pouhych 8 400 odbérateld.

Radiové spoty

nastroj propagace. Nyni jsou reklamy v radiich pro sviij pomér cena / vykon téméf

v CZC.cz nevyuzivany. Je to také determinovano cilovou skupinou zdkaznikd, jimiz

by méli byt pfevazné¢ mladi lidé zainteresovani do pocitacovych technologii, ktefi

radio uz moc neposlouchaji.

Socialni sité

Zpasob propagace pies socidlni sit¢ je nejen nejvice efektivni z hlediska

nakladovosti, ale zaroven nejvice interaktivni mezi spole¢nosti a zakaznikem.

CZC.cz vyuziva socidlni sité v hojné mife a sdili svlij obsah témét kazdy den. Kromé
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obligatniho Facebooku vyuziva ne pfili§ tradicni Instagram. Ob¢ platformy slouzi
k propagaci novych vyrobki, vyhlasovani soutézi a jejich vysledkii a rovnéz ke
komunikaci se zdkaznikem. K dne$nimu dni ma CZC.cz 121 000 sledovateld na
jejich Facebookovém profilu a 15 000 sledujicich na Instagramu. Pocty jsou jen o
néco nizs$i nez u Alzy. Zbytek konkurentd se témto dvéma hegemoniim nemize
rovnat.

Newslettery

Pii registraci uzivatel zadava svou emailovou adresu, kam mu budou chodit
informace o novinkach, slevach a dalSich akcich poradanych spolec¢nosti CZC.cz.
Samoziejm¢ dneSni moderni emailové schranky filtruji tuto poStu a instantné ji
umist'uji do jiné slozky. Zptsob této propagace témeét nic nestoji, ale zaroven jeji
efektivita je velice nizkd. Zékaznik ji spiSe vnima negativn¢.

Sponzorovani

Spole¢nost CZC.cz v minulosti technologicky podporovala vznik filmu Kozi ptibéh,
kterému darovala pocitace pro tvorbu animaci. (Hobza, 2007)

Dle nazoru autora by se spolecnost méla vice angazovat v podporovani bud
filmografie anebo dalSich odvétvi. Naptiklad eSport (soutézeni v pocitacovych
hrach) je v dnesni dobé velice rozsifeny a v budoucnosti bude jest¢ daleko
oblasti. Jelikoz spole¢nost CZC.cz definuje své cile tak, jak je definuje, je nabiledni,
ze by se méla v této oblasti angazovat. CZC.cz je opét pozadu za Alzou, kterd uz
v této oblasti figuruje.

Charitativni akce

CZC.cz kazdy rok podporuje neziskové organizace bud’ finanén¢ anebo darovanim
produktu ze svého portfolia. AvSak nejsou podporovani pouze organizace, ale i
jedinci a sportovci v nelehkych zivotnich situacich.

AdWords

Séf marketingu Kamil Demuth se nechal sly3et, Ze jeho prioritou do budoucna je
vyuzivani Google AdWords, ve kterém vidi nejvétsi potencial. Vnima jej jako zdroj
loajalnich a spolehlivych zakaznikd. Sluzba Google AdWords spociva v tom, Ze
stranku inzerce umisti pfi vyhledavani na piedni pficky vysledkd — jinymi slovy

zvys$i prioritu inzerenta. (Eshopista.cz, 2015)
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Dalgim faktorem, ktery si zaslouzi blizsi pozornost, je pfitomnost sloganu spole¢nosti:
»Rozumime vam i elektronice®, ktery by m¢l budovat znacku CZC.cz, jelikoz je vyuzivan
se vSech propagacnich materidlech a zobrazovan na logu spole¢nosti. Tento slogan se snazi
pusobit seridzné, avsak je velice obecny. Dava si za ukol poukazovat na odbornost vSech
zameéstnancl spolecnosti a jejich vybavenost v oblasti elektroniky. Podle nazoru autora by
mél byt slogan vice drzy a subjektivni k zdkaznikovi, aby si ho zapamatoval a se
spolecnosti spojil. Na druhou stranu spolecnost, kterd se dostala do poptedi védomi
zakaznikl diky drzé, vyrazné az agresivni reklamé, uz na trhu ptisobi a CZC.cz se od ni

snazi diferenciovat. Autor zastava nazor, ze by se této skutecnosti dalo zneuZzit.
4.4 Analyza marketingového prostredi

Marketingové prostredi jsou faktory, které maji pfimy ¢i nepiimy vliv na podnik a
kladng, nebo zadporné ho ovliviiuji. V praci bude prostiedi rozdéleno na makroprostiedi a

mikroprostredi.
4.4.1 Makroprostiredi

K analyze makroprostedi spole¢nosti CZC.cz poslouzi analyza STEEP. VSechny
tyto spolec¢nosti neovlivnitelné faktory uvedené v analyze ovliviiuji podnikatelsky prostor a

pusobi na vytvareni marketingové strategie a budou uvedeny nize.

Socialné-kulturni faktory

Dtlezitym socialné-kulturnim faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje makroprostiedi
firmy, je vek obyvatelstva. JelikoZ cilovym segmentem spolecnosti CZC.cz jsou lidé
mladsiho véku do 40 let, je ze sloZeni obyvatelstva CR zfejmé, Ze trend indexu staii neni
uplné idealni. VEk je spojen se znalosti technologii obecné a ochotou se ucit novym vécem,

kterou disponuje praveé mladsi obyvatelstvo.
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Obrazek 6: Vekova struktura k 31. 12. 2016
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Zdroj: CSU, 2017

Dalsim faktorem je vzdé€lanost obyvatelstva, kde plati ¢im vyssi vzdélani, tim vetsi
zajem o nakup v obchodem s elektronikou, a tedy v CZC.cz. Po analyze vysledki
posledniho s¢itani lidu je trend vyvoje vzdélani obyvatelstva ptiznivy a pozitivni. Podafilo
se redukovat pocet lidi se zdkladnim a zddnym vzdélanim na 18 %.

Vzhledem k tomu, Zze naSe analyzovana spolecnost je internetovy obchod, neni
mobilita st€Zejnim socidlné-kulturnim faktorem, a proto je mozné ji vynechat.

S rostouci Zivotni urovni obyvatelstva roste zdjem o nakup nového zbozi, tedy i
technologii a elektroniky. Vyhodna geograficka poloha nasi zemée pftispéla k rozvoji kvality
Zivota. Problémem je viak mentalita obyvatelstva Ceské republiky, jelikoZ vétsina z nich si
vlastné ani neuvédomuje, jak kvalitnim zivotem disponuje.

Pro sledovanou spole¢nost CZC.cz je ze socialnich faktorii stéZejni veékové sloZeni

obyvatelstva spolu s jejich zivotni urovni.

Technologické a technické vlivy

V sledované oblasti této bakalafské prace jsou technologické a technické vlivy
byt ve vSem na prvnim misté. Rychly progres zptsobuje také rychlé zastaravani. Tato
skute¢nost je pro veskeré prodejce elektroniky velice pozitivni, protoze nuti zakaznika

pribézné ,,updatovat™ a stava se tak z elektroniky spottebni zboZi.
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Spolecnost CZC.cz spousti v roce 1998 svoji prvni verzi internetového obchodu.
Bohuzel tehdy nebyl e-shop takovym lakadlem, jako je tieba dnes. Nejvétsim divodem
dokazujicim tuto skutec¢nost je ten, ze domacnosti s pfipojenim k internetu bylo pod 15 %.
K dnesnimu datu je témét 80 % domacnosti vybaveno internetem.

Obrazek 7: Domadcnosti s pripojenim k internetu
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Zdroj: CSU, 2017

Dalsim milnikem v oblasti technologii bylo vyvinuti vlastni aplikace pro opera¢ni
systémy Android a iOS, diky kterym ma zakaznik usnadnénou praci pfi objednavani a
prehled o novinkach.

Technologicky pokrok je mozné zaznamenat také pii volbé platby za objednavku,
kde je mozné si zvolit online platbu kartou.

Z oblasti technologii CZC.cz nejvice ovlivni technologie nové, které se budou
vyskytovat v jejich sortimentu. Z hlediska technického je pro spolecnost dilezita

vybavenost domacnosti internetem.

Ekologické prostiedi

Negativnim vlivem nejen technologického pokroku je zhorSovani zivotniho
prostfedi. Roste spotieba energie a piirodnich zdroju, ktera ma ve vysledku negativni vliv
na zivot kolem nas. Spolecnosti maji mnoho moZznosti, jak toto pustoSeni Zem¢ omezit.
Mezi zakladni patii recyklace, tfidéni odpadu, uspora energie a optimalizace vyroby za
ucelem minimalizace odpadu.

Spolecnosti jsou v dnesni dobé korigovany statem a Evropskou unii. CZC.cz ma

zajisténou likvidaci vyrobkli pomoci ,,smlouvy o zajisténi spolecného plnéni, ktera
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stanovuje, ze ASEKOL a.s. bude plnit povinnosti plynouci ze Zakona o odpadech ¢.
185/2001 Sb. a Vyhlasky MZP ¢&. 237/2002 Sb. Sbérnych mist spravovanych akciovou
spole¢nosti ASEKOL je po celé Ceské republice mnoho. Mimo to ma zakaznik pravo
odnést vyrobky uréené k likvidaci rovnou na pobocku CZC.cz, kde se o pieneseni na

sbérné misto rovneZz postaraji. Vse je samoziejme zdarma. (CZC.cz, 2018)

Ekonomické prostiredi

Analyza soucasného a prognostika budouciho ekonomického prostiedi je stéZejni
informacni vstup pro sestaveni strategického planu firmy. (Vysekalova, 2006)

Dtlezitym obecnym faktorem pro sledovanou spolecnost je faze hospodatského
cyklu. Ta bezpochyby ovlivituje dodavatelé, zakazniky a spolecnost samotnou. Aktualné¢ se
nachazime ve fazi hospodarské konjunktury.

Dalsim faktorem, ktery je nutné monitorovat, je hruby domaci produkt statu, ve
kterém spole¢nost puisobi. V Ceské republice bylo za rok 2017 zvysen meziro¢ni riist HDP
od 4.5 %. Ve c¢tvrtém kvartalu rostlo HDP dokonce o 5.2 % a jedna se tak o rekordni
hodnotu za poslednich 10 let. Ceska narodni banka prognézuje sniZzeni meziroéniho riistu
realného HDP pro rok 2018 na 3.6 % a pro rok 2019 jiz na 3.2 %.

Sortiment, jenz je prodavan spole¢nosti CZC.cz na trhu s informac¢nimi
obyvatel Ceské republiky. Cesky statisticky Gfad udava hodnotu primémé mzdy 29 050,-
K¢ za 3. ¢tvrtleti roku 2017 a signalizuje tak zlepSeni o 6,8 % oproti minulému roku, kdy
byla jeji hodnota 27 210,- K¢. Vyska primérné mzdy je v pfimé umeéte s vyskou trzeb
spolecnosti.

Mira nezaméstnanosti udava procentudlni podil pocétu registrovanych
nezamé&stnanych a poctu ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Ta za posledni mésic
nezaméstnanosti v Evrop€. S nizkou nezaméstnanosti ptichazi skute¢nost, Ze firmam
rostou mzdové naklady, coz ve vysledku snizuje jejich zisk. Vyhledové by se méla mira
nezaméstnanosti drzet mezi 3.6 % az 4 % i v roce 2019.

Spolecnost CZC.cz ma mnozstvi zahrani¢nich dodavatell, a proto musi sledovat
vyvoj kurzii. Vroce 2017 byl ukonéen intervenéni rezim Ceské narodni banky &eské

koruny. Tato skutec¢nost resultovala v navraceni hodnoty ¢eské koruny na hodnotu z roku
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2013. Aktualni kurz se pohybuje kolem 25.41 Kc/euro a 20.64 K&/USD. Z divodu

opétovného zesileni mény se oproti minulym rokiim podatilo redukovat naklady na dovoz.

Politické a pravni prostredi

Cinnost podniku je ovlivnéna zdkony a normami, jeZ jsou schvalovany politickymi
predstaviteli. Mira a mnozstvi téchto opatieni je determinovana na zakladé stupné
liberalizace zemé. Jelikoz vlada Ceské republiky je aktudlné v demisi, nelze konstatovat,
jakym smérem se politickd scéna uchyluje. Vitéz voleb z roku 2017 je hnuti ANO, které
nelze zatadit ani nalevo, ani napravo, a tedy konverguje nékde blizko stfedu.

V roce 2016 byl uveden v platnost zakon zavedeni elektronické evidence trzeb,
ktery bezpochyby ovlivni spolecnost CZC.cz. Nutné je vSak podotknout, ze CZC.cz si
implementovala vlastni software EET, a proto ovlivnéni z hlediska ndkladi bude
minimalni a spole¢nost miiZze vyuzit sviij software na prodej jinym firmam a podniktim.

Dalsi zékony, které¢ musi CZC.cz dodrZovat, jsou:

e Obcansky zakonik — Zakon ¢. 89/2012 Sb.

e Zakon o obchodnich spolecnostech a druzstvech — Zakon ¢. 90/2012 Sb.
e Zakon o ucetnictvi — Zakon €. 563/1991 Sb.

e Zakon o dani z pfidané hodnoty — Zakon ¢. 235/2004 Sb.

Dulezitou pravni oblastni v dnesni dobé je ochrana osobnich udaji a ochrana
spotiebitele. CZC.cz, jakoZto internetovy obchod vede evidenci svych zakazniki, a proto
je nutné zminit dal$i zakony, které tuto oblast spravuji:

e Zakon ¢. 480/2004 Sb., o n¢kterych sluzbach informacni spole¢nosti.
e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju.
e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitel.

V roce 2016 bylo Evropskou unii ptijato nafizeni GDPR (General Data Protection

Regulation). Toto nafizeni pfijde v i€innost 25. kvétna 2018 a ovlivni tak vSechny firmy,

které pracuji s osobnimi udaji. Zavadi extrémni pokuty za jeho poruseni.

4.4.2 Mikroprostiedi

Podnikem ovlivnitelnou ¢asti prostiedi je mikroprostfedi, do kterého se fadi nasledujici

faktory.
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Zikaznici

Spolecnost CZC.cz se orientuje na co nejSirSi zakaznickou zakladnu a na péci o ni.
Prodava zbozi kone¢nym spotrebitellim, institucim a firmam. Cilem spolecnosti je upoutat
své zakazniky, aby si pti dalsim nakupu opét vybrali CZC.cz. Proto vznikly vérnosti
programy pro firmy, ale i pro bézné zakazniky. Pro odlisné zajmy, chovani a potieby

zakaznikl je nutné trh segmentovat.

Obrazek 8: Rozdéleni zakaznikii

N

= Koncovi zakaznict = Firmy = Instituce
Zdroj: Interni informace

Nejvetsi podil prodejit spolecnosti maji koncovi zakaznici, kteti predstavuji 57 %
z celkového poctu zakaznikid. Do nich se fadi studenti a muzi ve véku 25-40 let, ktefi tvoii
podstatnou Cast jiz zminénych 57 % Druhy nejvétsi podil maji firmy (malé, stiedni i
velké), které dosahuji 37 %. Posledni slozkou jsou instituce, které zastupuji 6 %

z celkovych prodeja spolecnosti.

Obrazek 9: Podil muzii a Zen nakupujicich v CZC.cz

—

s Muzi = Zeny

Zdroj: Interni informace



Dulezitou skutecnosti rovnéz je, ze podil muzi nakupujicich v CZC.cz je
markantné vyssi nez podil zen. Z ¢asti je to determinovano cilovou skupinou spolecnosti, z

¢asti piirozenym zdjmem o informacni technologie obecné.

Konkurence

V odvétvi, kde spolecnost CZC.cz plsobi, je rozsahla konkurence. Hegemonie Alzy je
ziejma a ma velky dopad na zbytek spolecnosti figurujicich v odvétvi. Trh se neustale
vyviji a uspokojit zdkaznika neni vzdy jednoduché. I ptes to se CZC.cz snazi Alzu dohnat.
To vsak nebude jednoduché. Dosahnuti vysledkti podobnych Alzy je v nedohlednu.
Dal$imi zminéni hodnymi konkurenty jsou Mironet, T.S. Bohemia a Datart. Pro srovnani

jejich ekonomického podilu na trhu je zvolen graf's trzbami za rok 2015.

Obrazek 10: Trzby za rok 2015 v miliardach K¢.
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Zdroj: Viastni zpracovani

Ze srovnani je patrné, ze CZC.cz nedosahuje takovych trzeb jako jeho nejvétsi

konkurent v odvétvi Alza, ktery na grafu jasné dominuje.

Dodavatelé

Spolecnost CZC.cz ma Sirokou sit' dodavateld zcelého svéta a tUzce snimi
spolupracuje. Radi se do ni znamé a zavedené firmy jako napiiklad Microsoft, Samsung,
Intel, HP, Sony, Asus, Acer. Za pomérné nedavny Uspéch mize spolecnost povaZovat zisk

licence na prodej produkti od znacky Apple.
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Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingové zprostredkovatelé jsou zvlastni kategorii dodavateld, ktefi na zakladni
smluvniho vztahu poskytuji externi sluzby. Tento vztah ma benefity pro ob¢ strany.
Spole¢nost CZC.cz mlze za pozitiva povazovat sniZzeni nakladf, vyssi kvalita sluzeb

zprostiedkovateld.

e Financni zprostiedkovatelé
Pii volbé platby objednavky si mize zakaznik zvolit sluzby od Home Credit a.s ve
formé splatkového prodeje nebo finan¢ni leasing od GRENKELEASING, s. 1. o.

Allianz pojistovna a.s. zajistuje prodlouzenou zaruku pro zékazniky CZC.cz.

e Dopravni zprostiedkovatelé
Spolecnost vyuziva sluzby zprostfedkovatelii dopravy a to jmenovit¢ PPL CZ s.r.o.,

Kuryra po Praze od PREMIUM DOPRAVA s.r.0. anebo DPD-sluzby s.r.o.

e Ostatni
Spolecnost ASEKOL a.s. zajistuje ekologickou likvidaci odpadu vyrobkii od CZC.cz,

a proto je soucasti marketingovych zprostredkovatelt.
4.4.3 Analyza zijmovych skupin

Pro sestaveni analyzy zdjmovych skupin je stézejni identifikovat zakladni zajmové
skupiny a jejich pozadavky. Utelové jsou vybrani zakaznici, zaméstnanci a vlastnici

spole¢nosti.
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Tabulka 2: Ildentifikace zajmovych skupin

Zajmova skupina Pozadavky vuci spolecnosti

Zakaznici Kvalita sluzeb a profesionalni pristup

Odpovidajici platové ohodnoceni,
socialni uspokojeni z prace,

Zaméstnanci . B . - .
zaméstnanecké benefity, pfijemné

pracovni prostredi
. Maximalizace zisku, vyvoj podniku
Vlastnici  VYVOIp !

kvalifikovani zaméstnanci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi fazi zpracovani analyzy je zhodnoceni vyznamu a miry jistoty

identifikovanych zajmovych skupin na strategii.

Tabulka 3: Analyza zdjmovych skupin

Mira

Zajmova skupina Predpoklady Vyznam | jistoty

Pozitivni: Zajem o kvalitni produkt

a profesionalni pristup 8 9
Zéakaznici — = p

Negativni: Spatné reference

7 5

Pozitivni: Spokojenost a loajalita,

tvorba image spole¢nosti 8 6
Zaméstnanci — : " p

Negativni: Nespokojenost a Spatna

komunikace se zdkazniky 8 5

Pozitivni: zdjem o rlst a prosperitu

spole¢nosti 9 9
Vlastnici PR , ST

Negativni: Nakladova opatfeni kvili

maximalizaci zisku 8 8

Zdroj: Viastni zpracovani
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Obrazek 11: Matice analyzy zajmovych skupin
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Zdroj: Viastni zpracovani

Z vysledku analyzy zajmovych skupin vyslo jasné najevo, ze veskeré skupiny
osciluji v kvadrantu ,,akceptovat/presvédcit. Tato skutecnost signalizuje velky vliv
identifikovanych zdjmovych skupin na marketingovou strategii spolecnosti, a tudiz by se
CZC.cz méla na tyto skupiny zaméfit a zohlednit je v budouci strategii. Zaméstnanci se
vyznamné podili na tvorbé dobré image spole¢nosti, proto jsou velice vyznamnou
zajmovou skupinou. Dulezité jsou rovnéz cile vlastnikd spolecnosti, kteti usiluji o rtst a
prosperitu spolecnosti a s tim spojenym ziskem. Posledni, ale nemén¢ diilezitou zajmovou
skupinu, jsou zdkaznici. Ti projevuji zdjem o kvalitni produkt a profesionalni piistup

zaméstnancu.
4.44 SWOT analyza

Ziejmé nejkomplexnéjsi analyzou je pro spolecnost analyza SWOT. Ta vychazi z jiz
zanalyzovanych oblasti — analyzy marketingového mixu, analyzy mikroprostiedi a analyzy
makroprostfedi. Vysledkem analyzy bude identifikace vnéjSich prilezitosti a hrozeb

spole¢né¢ se silnymi a slabymi strankami spole¢nosti.
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Tabulka 4: SWOT analyza

Ptilezitosti Hrozby
Moznost expanze na zahranicni trh Vys$i mzdové naklady
Postaveni na trhu Demograficky vyvoj
Rostouci zivotni uroven Zavedeni EET
Rist HDP Snizovani cen konkurenci
Pozitivni vyvoj kurzu Zavedeni GDPR
Zavedeni EET

Silné stranky

Slabé stranky

Neustald inovace

Slaba image spolecnosti

Siroka sit pobocek

Malo agresivni a zapamatovatelna
reklama

Kvalitni dodavatelé

Milo dimyslIna distribuce

Internetovy obchod

Metody platby

Skoleni zaméstnanci Mala prehlednost e-shopu

Nedostatecné osloveni starsich obyvatel

Nedostatecné osloveni zen

Zdroj: Viastni zpracovani

Mezi nejvyznamnéj$i piilezitosti spole¢nosti CZC.cz se fadi moznost expanze na
zahranicni trh, minimaln¢€ na ten Slovensky. Jelikoz je soucasny vyvoj ekonomické situace
velice priznivy, miiZze spole¢nost upevnit a zlepsit své postaveni na trhu. Rostouci zivotni
uroven pfinasi nové zakazniky se zdjmem o technoligie a elektroniku. Ti jsou ochotni vice
utratit. Mezi velice specifickou pfilezitost autor zatadil zavedeni EET. Jakozto obchodnik
v oblasti informacnich technologiich ma CZC.cz mnoho kvalifikovanych zaméstnanct,
kteti po uvedeni zdkona o EET v uc¢innost vytvorili vlastni software, ktery se rozhodli
nabizet zakaznikiim. Pozitivni vyvoj kurzu napomaha spolecnosti ke snizeni nakladi na
dovoz zbozi od dodovateld.

V Ceské republice se aktualné pohybuje mira nezaméstnanosti na velice nizkych
hodnotach, a proto cena prace roste. Mzdové naklady jsou jednou z hrozeb. Jelikoz
cilovym zdkaznikem CZC.cz jsou mladsi lidé, tak trend demografického vyvoje neni
pozitivni. Déti ,,Husakovo déti“ nemaji takovy zajem v reprodukei, a proto se index staii
kazdym dnem zvySuje. Zavedeni EET autor zatadil rovnéz do hrozeb, protoze CZC.cz
musi tento zdkon rovnéz dodrzovat. V kvétnu roku 2018 bude zavedeno nové nafizeni

Evropské Unie, které bude korigovat a sankciovat nespravné zachdzeni s osobnimi udaji. I
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to muze byt potencialni hrozbou pro CZC.cz. Z diivodu ohromné pievahy konkurenta Alzy
a.s. v oblasti objemu prodeji existuje realna hrozba snizovani cen produktli na aroven, kam
se CZC.cz nebude moci dostat.

Silnou strankou spolecnosti je neustala inovace a snaha o nabizeni nejnovéjsich a
nejaktualnéjsi produktl. Jakozto internetovy obchod se CZC.cz fadi mezi nejvice vybavené
spole¢nosti v oblasti kamennych pobocek. Ma jich celkem 73 a tadi se tak na Spicku
v Ceské republice. Tuto skute¢nost povazuje autor za kliGovou. MnoZstvi prestiznich
dodavatelti je rovnéz silnou strankou spolecnosti. Zakaznici v dneSni dob¢ vyuzivaji
nakupy pies internet vice a vice. A presn¢ z tohoto divodu je dilezité zaradit pfitomnost
kvalitniho internetového obchodu na seznam silnych stranek. Na pobockach se vzdy
nachazi perfektné skoleny personal, ktery je ochotny zakaznikovi poradit.

Slaby slogan neni schopen vytvofit image spolecnosti. Tato nemila skutecnost se
podle autora déje i u spolecnosti CZC.cz v ptipad¢ ,,Rozumime vam 1 elektronice®.
Reklama spolecnosti by méla byt vice zapamatovatelna a drza vaci potencialni
zakaznikim. V oblasti distribuce 1ze vymyslet daleko vice inovaci. Napftiklad konkurent
Alza vyuzivéa zajimavé inovace ,,AlzaBox“, ktery je automaticky a funguje bez lidského
faktoru. To napomahd ve sniZovani mzdovych nékladii a v zavedeni ,,pobo¢ky* na misté,
kde jesté neni. Presto, ze je e-shop upraveny a intuitivni, tak nabidka produktl uz tak
intuitivni neni a pasobi spise chaoticky. Zakaznik se mize citit ztracen a piejde radéji ke
konkurenci. Jako nejvétsi slabou stranku autor vnima propagaci vici starSim lidem a

zenam.
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5 Zhodnoceni strategie a navrh

Spolecnost CZC.cz se na trhu s informacnimi technologiemi a s elektronikou pohybuje
jiz 20 let. Za tuto dobu si byla schopna vytvofit kvalitni marketingovou strategii. Pfesto
autor navrhne nékolik moznych zlepseni.

V nabidce spolecnosti je Siroké spektrum produktii, které Ize najit na internetovém
informacnich technologii, se miZe citit pfi hledani produktu pon¢kud ztracen. Spolecnost
méla tendenci udélat co nejméné segmentt, konkrétné¢ 8, do kterych umistila vSechny
produkty. Napftiklad konkuren¢ni Alza ma téchto segmentt 15. Autor navrhuje piidat vice
segmentl a rozmistit produkty vice intuitivné.

Mnoho zakaznikl spolecnosti vyjadfilo nespokojenost s vérnostnimi programy, které
jsou podle nich nedostatecné. Bézny uZzivatel nema krom¢ bodového systému zadnou
moznost vybéru vérnostniho programu. Existuje mnoho koncovych zédkaznikt, kteii délaji
objednavky nékolikrat do mésice a za rok utrati statisice. JelikoZ spole¢nost vyjadiuje sviyj
zajem o péci o sve stale zakazniky, je pro autora nepochopitelné, pro¢ nejsou tito zakaznici
vice zvyhodnovani. Co se tyka firem, tak ty maji svlij VIP vérnostni program, ktery vlastné
znamena ¢im vétsi odbery, tim vétsi slevy. Od interniho zdroje se autor dozvédél, ze pokud
nejsou odbéry opravdu vysoké, jsou tyto slevy zanedbatelné. Navrh autora je zlepseni
poméru odbért a slev, aby mély firmy opravdovy zajem o spolupraci s CZC.cz.

Nastavovani ceny pomoci nakladové orientované strategie povazuje autor v tomto
ptipad¢ za nejlepsi a doporucuje tuto strategii zachovat. Autor vnima nedostatek alternativ
pti vybéru platby, a proto navrhuje moznost vyuziti elektronickych penézenek — PayPal,
PaySec atp.

Pobocek ma spole¢nost CZC.cz veliké mnozstvi. Z hlediska efektivity by vsak bylo
podle autora ptihodné na méné vytizenych mistech zavést obdobu ,,AlzaBoxt“, coZ jsou
automatizované schranky, kde si zdkaznik muze vybrat objednané zbozi. Tyto boxy maji
jednu velkou vyhodu a nevyhodu. Nevyhoda je, Ze instalace takového boxu je pomérné
nakladna. Tuto skutecnost by mély vyvazit nulové mzdové ndklady za provozovani
takového boxu.

Propagace je evidentné¢ zameéfena na mladSi obyvatelstvo. Vzhledem k vékové
struktufe obyvatelstva autor navrhuje vice investovat do propagace v mediich, které¢ vnima

1 star$i generace. Spolecnost jiZ investuje do televizni reklamy, ale velka cast té¢ reklamy
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bézi na Prima Cool, ktery opét sleduje vyhradn¢ mladsi publikum. Autor doporucuje vice
investovat do televizni reklamy na jiném kandlu a zaroven doporucuje zavedeni
papirovych letakt s akénimi nabidkami. Z demografického prizkumu rovnéz vyslo najevo,
ze Zeny jsou mén¢ nakupujicim pohlavim nez muzi. Marketingové oddéleni spolecnosti by

se mélo zaméfit na jejich lepsi osloveni a upravit pro zZeny nabidku.
5.1 Navrh prodejni akce

Z vyslednych analyz vyslo jasné najevo, Ze zakaznici nejsou spokojeni se zavedenym
vérnostnim programem. Na cil spolecnosti: ,,PéCe o stalé zakazniky a snaha o jejich
udrzeni®, by se méla zaméfit vetsi pozornost. Autor navrhuje zavedeni prodejni akce se
zamétfenim na koncového zakaznika s nazvem: ,,S CZC.cz k vérnosti“. Akce spoc¢iva
v zavedeni vérnostniho listu, ktery bude online a zdkaznik ho bude moci sledovat na svém
profilu. Za kazdy nakup nad 1 500,- K¢ zakaznik obdrzi jeden token vérnosti a pii dosazeni
péti téchto tokentl, obdrzi slevovy kupon v hodnoté 400,- K¢, ktery bude moci libovolné
vyuzit na dal$i nakup. Akci je mozné aplikovat bud’ na cely rok 2019, nebo na zbytek roku
2018.

Cile prodejni akce:
e Zvyseni vérnosti zdkaznikd viici CZC.cz.
e Motivace k nakupu.

e Nasledné zvySeni obratu.
5.1.1 Propagace akce

Plakaty a letaky

Prvni zptisobem propagace jsou plakaty a papirové letaky. Jedna se o 1 velky plakat
formatu Al s rozméry 594x841mm na pobocku, ktery bude vystaven na nejvice viditelném
misté. Celkem se necha ud¢lat 100 plakati. Pobocek je celkem 73, a tudiz 27 plakatti bude
nahradnich v pfipadé poskozeni. Na nékterych vétSich pobockach — Piibram, Praha Haje
atp. — je mozné vystavit plakaty dva. Pod timto velkym plakatem budou k dispozici letaky
formatu A6 s rozméry 105x148mm. Autor navrhuje objednat 500 kust letakii na pobocku a
monitorovat jejich odbér. Celkem se bude jednat o 36 500 letakti. V piipadé nutnosti

doobjednat.
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Tabulka 5: Ndklady na letiky a plakaty
| BezDPH s DPH Kust Celkem K&

Plakat A1 | 53,43K¢  64,65K¢ 100 6 465 K¢
Letak A6 0,38 K¢ 0,40 K¢ 35000 14 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni sité a internet
Néklady tohoto zptisobu propagace jsou zanedbatelné. Stézejni bude rovnéz umisténi

prodejni akce na titulni stranu www.czc.cz.
5.1.2 Ocekavané vysledky

Pro spolecnost jako je CZC.cz jsou naklady v hodnoté 20 465,- K¢ za rozeb&éhnuti
takovéto akce velice nizké. OvSem nejvetsim nakladem v piipadé akce budou slevové
kupony. V ptipade, ze zakaznik ucini 5 objednavek v hodnoté 1 500,- K¢, bude celkova
minimalni cena ¢init 7 500,-. Pokud budeme brat v potaz primérnou marzi 12.5 %
obchodt s elektronikou, vydéla spolecnost minimalné 900,- K¢. Od tohoto vydélku je
nutné odecist ¢astku 400,-, jejiz hodnotu ma slevovy kupon. Nutné je vSak podotknout, ze
se jedna o nejhorsi mozny scénafr a pravdépodobnost, ze si zakaznik objedna zbozi 5x
v hodnoté 1 500,-, je velice nizka. Rovnéz neni brana v potaz objednavka, kde bude
slevovy kupon uplatnén. Spolec¢nost si tedy zachova zisk a zaroven bude motivovat

zakazniky k vérnosti.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo na zékladé provedenych analyz utvofit
navrhy pro zlepSeni marketingové strategie spolecnosti CZC.cz s.r.o. Do dil¢ich cilt prace
patfilo zpracovani literarni reserse, predstaveni spolecnosti CZC.cz, provedeni analyzy
marketingového mixu, analyza mikro a makro prostfedi, analyza zajmovych skupin a
SWOT ke zjisténi slabych a silnych stranek spolecnosti. Jako dil¢i cil byla rovnéz
provedena analyza marketingové strategie a jeji zhodnoceni.

Prvni ¢ast prace byla literarni reSerSe a byla zde piedstavena teoretickd vychodiska,
pojmy a definice nezbytné pro splnéni vlastni prace. Cerpano bylo z odborné literatury a
internetovych zdroji. Uelem této &asti bylo ziskani zakladnich znalosti a utvofeni
obecného pohledu na problematiku.

Druha cast byla Cast analyticka, kde byla pfedstavena spolecnost CZC.cz s.r.0., jeji
zékladni udaje, charakteristiky a historie. Dale v této casti byly provedeny potiebné
analyzy k utvofeni pohledu na aktualni marketingovou strategii, kterou pouziva spole¢nost
k dosazeni cilii. Jako prvni byla provedena analyza marketingového mixu. Nasledovala
STEEP analyza, jezZ méla za ukol odhalit faktory makroprostfedi spolecnosti. Pii analyze
marketingové strategie nesméla chybét analyza mikroprostfedi. V neposledni fad¢ byla
provedena analyza zajmovych skupin a analyza SWOT, ktera odhalila jak hrozby a
prilezitosti, tak silné a slabé stranky spolec¢nosti.

Spolecnost pilisobi na trhu jiz od roku 1998 a za tu dobu se marketingova strategie
spolecnosti nékolikrat zménila a inovovala. Za dobu svého pisobeni ziskala mnoho
dodavatelti a maze tak nabizet Siroké spektrum sortimentu. Dobfe nastavena je i cenova
strategie spoleCnosti. Jakozto e-shop vlastni CZC.cz nejvétsi sit’ poboek v Ceské
republice, a proto distribuce neni zasadnim problémem spolecnosti. Propagace pro mladé
obyvatelstvo je fizena na vysoké trovni a jsou vyuzivany nejmodernéjsi zptsoby vcetné
socialnich siti. Pokud chce spolecnost dosdhnout svych cild — zisk S§ir$i zakaznické
zékladny a péce o ni — méla by vyuzit prostor pro zlepSeni, ktery vyplynul z predeslych
analyz.

Ve vlastni ¢asti prace bylo sestaveno nékolik navrhii zlepSeni k aktualni marketingové
strategii, aby bylo efektivnéji dosazeno cilii. Prvnim navrhem bylo zpiehlednéni nabidky
na e-shopu, coz by meélo vést k lepsi orientaci zakaznika na strankach CZC.cz. Z hlediska

zlepseni péce o zakazniky by bylo dobré zmeénit vérnostni programy. Z tohoto divodu
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autor navrhnul prodejni akci. Pokud chce spolecnost prilakat nové zakazniky a obohatit tak
svoji zakladnu, musi zménit zplisob oslovovani star§iho obyvatelstva a také Zen. Pro

sniZzeni nakladd by bylo ptihodné zavedeni novych ,,pobocek ve stylu ,,AlzaBoxt“.
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