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Vliv znac¢ky e-shopu na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem prace je zjistit jak znaCka e-shopu ovliviiuje kupni chovani spotiebitele
a zaroven jak spottebitelé vnimaji znacku e-shopu Alza.cz. Dil¢im cilem je zjistit, jaké jsou
klicové faktory, které ovliviiuyji kupni chovani spotiebitele V literarni reSerSi jsou
charakterizovany jednotlivé kapitoly, zabyvajici se marketingovym prostiedim spolecnosti,
znackou, marketingovou strategii a komunikaci. Déle je charakterizovan spotiebitel,
spotiebitelské chovani, kupni rozhodovaci proces a v posledni fad€ jsou zminény faktory
ovliviiujici kupni chovani. V ivodu vlastni prace je popsan vyvoj a historie e-shopu Alza.cz.
Nasledné je predstaveno aktualni portfolio sluzeb a produkti e-shopu Alza.cz. Dale je
provedena analyza vnéjsiho prostiedi, analyza konkurence a analyza zakaznika. Nasledné je
aplikovan marketingovy mix na vnitini prostfedi spolecnosti Alza.cz. Druha ¢ast vlastni
prace je zaméfena na ziskani dat pomoci dotaznikového Setfeni. Na zakladé vyhodnocenych
dat byla potvrzena dominantni pozice znacky e-shopu Alza.cz a jeji vyrazny vliv na kupni
chovani spotiebitel. Dale byly identifikovany klicové faktory ovliviiujici kupni chovani
spotiebiteld, mezi nez patfi, cena zbozi, pfedchozi zkusSenost s e-shopem a recenze. Také
bylo zjisténo, Ze pouze nizsi cena a §irsi nabidka sortimentu neni dostacujici pro ovlivnéni
nakupniho rozhodovani, ale hlavni roli hraje praveé hodnota a positioning znacky. Na zaklade
ziskanych informaci jsou formulovana doporuceni pro e-shop Alza.cz a také pro ostatni

e-shopy pusobici na ceském trhu.

Klicova slova: marketingové prostredi, spotiebitel, spotiebitelské chovani, rozhodovaci

proces, kupni chovani, marketingovy mix, e-shop, znacka
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The influence of the e-shop brand image on purchase behavior

Abstract

The aim of the thesis is to investigate how the e-shop brand influences consumer
purchasing behavior, and simultaneously, how consumers perceive the brand of the Alza.cz
e-shop. A partial objective is to determine the key factors influencing consumer purchasing
behavior. The literature review characterizes individual chapters dealing with the company's
marketing environment, brand, marketing strategy, and communication. Another section is
dedicated to the description of consumers, consumer behavior, the purchasing decision-
making process, and finally, factors influencing purchasing behavior are mentioned. In the
introduction of the thesis, the development and history of the Alza.cz e-shop are described.
Subsequently, the current portfolio of services and products of the Alza.cz e-shop is
presented. An analysis of the external environment, competition analysis, and customer
analysis follows. The marketing mix is then applied to the internal environment of the
Alza.cz company. The second part of the thesis focuses on data acquisition through a
questionnaire survey. Based on the obtained and evaluated results, the dominant position of
the Alza.cz e-shop brand and its significant influence on consumer purchasing behavior were
confirmed. Key factors influencing consumer purchasing behavior were identified, including
the price of goods, previous experience with the e-shop, and reviews. It was also found that
only a lower price and a wider range of assortment are not sufficient to influence purchasing
decisions; the main role is played by the brand value and positioning. Based on the
information gathered, recommendations are formulated for the Alza.cz e-shop and other e-

shops operating in the Czech market.

Keywords: marketing environment, consumer, consumer behaviour, decision-making

process, buying behaviour, marketing mix, e-shop, brand
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1 Uvod

V soucasné dobé je stale oblibenéj§i moznosti nakupovani prostfednictvim internetu,
kde se nabidka zbozi a sluzeb stale rozSifuje. Spotiebitelé mohou nakupovat z pohodli
domova nebo odkudkoliv chtéji. V tomto kontextu se znacka stava klicovym prvkem, ktery
ovliviluje rozhodovaci procesy zakazniku a spotiebiteld, jelikoz nabizené zbozi a sluzby jsou
na jednom misté a lze si vybirat z nékolika moznosti. Zaroven kupujici jsou vystaveni
obrovskému mnozstvi informaci, coz muaze vést ke zmatku a nerozhodnosti. Z toho divodu
se reklama stava jednim z nastroju, jak ziskat pozornost kupujicich. Nicméné stale ma
dulezity vliv kvalita samotného produktu a sluzby, které jsou nabizené a také s jakou
znackou a povésti jsou spojené. K tomu, aby spoleCnosti lépe porozumély potiebam
spotiebiteld a kupujicich, a efektivné reagovaly na zmeény aktualnich trendd, pouzivaji
rozsahlé prizkumy. Dale pro rozvoj a udrzeni konkuren¢ni vyhody rozsifuji sva portfolia
a zdokonaluji nabizené sluzby. Tim se snazi vytvofit jedineCnou identitu a zaujmout
zakaznika ¢i spotrebitele. Znacka internetového obchodu neni pouze vizualnim prvkem
na webové strance, ale je to dilezity prvek, ktery utvaii celkovy dojem a postoj spotiebitele
k danému obchodu. Spotiebitelské chovani pifi nakupovani na internetu mize byt ovlivnéno
jinymi alternativami, které lze srovnavat anebo jinymi faktory vcetné duveéry, vnimané

hodnoty a celkového dojmu spojeného s touto znackou.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem je komplexni vyhodnoceni celkového vlivu dané znacky na proces
rozhodovani spotiebitelt pfi jejich nakupu. Dil¢im cilem prace je posoudit, jak konkrétni
znacka ovliviiuje nakupni chovani spotrebitelti a zaroven identifikovat klicové faktory, které

ovliviiuji toto chovani.
2.2 Metodika

V teoretické ¢asti jsou uvedena teoreticka vychodiska, ktera jsou charakterizovana
na zakladé komparace odbornych zdroji zaméfenych na danou problematiku. Prvni Cast
literarni reSerSe je vénovana marketingovému prostredi firmy, které je clenéno na
makroprostiedi a mikroprostiedi. V ndvaznosti na to je charakterizovana znacka jako obecny
pojem, a také jeji hodnota, identita a prvky, které ovliviiuji jeji pisobeni a vnimani z pohledu
spotiebitele a zakaznika. Nasledné je vysvétlena marketingova komunikace a strategie, s
cilem porozumét, jak firmy oslovuji a zaroven ovliviuji zdkazniky a spotfebitele. Druha cast
literarni reSerSe je jiz zaméfena na spotiebitele a zdkaznika, pfi¢emz je zminén vyznamny
rozdil mezi t€mito pojmy. Déle jsou vysvétleny pojmy jako spotiebitelské a kupni chovani
spotiebitele, s cilem porozumét rozdilu mezi témito dvéma aspekty. Nasledné je podrobnéji
vysvétlen modifikovany model spotfebniho chovani, znamy téz jako ,Cerna skiirika
spotiebitele”. V navaznosti na tento model jsou uvedeny a charakterizovany faktory, které
ovliviiuji kupni rozhodovani a chovani spottebiteld, pfiCemz je zminén komplexni pohled
na promeénlivost nakupniho procesu.

V prvni Casti vlastni prace je charakterizovan vybrany subjekt, kterym je internetovy
obchod Alza.cz. Nejprve je popsana historie a vyvoj firmy, kde jsou zminéné klicové
udalosti, které firmu formovaly az do soucasnosti. V ramci této Casti je také zminéna vize
spolec¢nosti, kterou prosazuje zakladatel firmy. Nasleduje predstaveni a prezentace portfolia
nabizenych sluzeb a produkti. V druhé Casti prace je aplikovana analyza vnéjsiho a vnitiniho
prostfedi. Nejprve je provedena analyza vné€jsiho prostiedi pomoci STEP analyzy, ktera
hodnoti ekonomicke, politicko-pravni, socialné-kulturni a technicko-technologické faktory
ovliviiujici spole¢nost. V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi je také zahrnuta analyza

konkurence, kde jsou zminény kliCovy hraci z oblasti internetového prodeje spotiebniho
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zbozi. Déle je zde také zahrnutd analyza zakaznika, ktera je zamétend na nakupni chovani
na internetu. Nasleduje analyza vnitfniho prostedi spolecnosti, v které je predstaven vyvoj
produktu a soucasna nabidka sortimentu. Dale je provedena analyza ceny v porovnani s
konkurenci. Dale jsou zminény moznosti distribuce, které e-shop nabizi svym zakaznikim.
Nasledné je popsana propagace, kterou spolecCnost vyuziva a poté je rozebran marketingovy
komunika¢ni mix, v kterém je zahrnuto nékolik forem komunikace se zdkazniky, mezi které
patii content marketing, osobni prodej, public relations nebo podpora prodeje. Posledni Cast
prace je zaméfena na ziskani informaci a dat o nakupnim chovani spotrebitell véetné vlivu
znaCky e-shopu. Sbér dat je proveden pomoci elektronického dotaznikového Setfeni.
Dotaznikového prizkumu se ucastnilo 201 respondentt. Byla provedena kontrola ziskanych
odpoveédi, pii které byly vytazeny 3 odpovédi, které byly povazovany za nevalidni.
Nasleduje vyhodnoceni nakupni chovani kupujiciho, vnimani znacky e-shopu a celkovy vliv
znaCky e-shopu na kupni chovani. Z vysledkt bylo zjisténo, ze znacka e-shopu Alza.cz u
spotiebiteld zaujima dominantni postaveni na Ceském trhu, pii¢emz spotiebitelé jsou ochotni
zaplatit vyssi cenu za znacku. Pro spottebitele je pii nakupu rozhodné klicovy faktor cena
zbozi, znacka e-shopu a predchozi zkusenost s e-shopem. Déle bylo zjisténo, ze pouze cena
zbozi neni rozhodujici pro nakup na e-shopu, ale dulezitou roli hraje hodnota a positioning
znacky. V zavéru prace jsou navrhnuta doporuceni k udrzeni vlivu znacky e-shopu Alza.cz

a také pro ostatni e-shopy pusobici na ¢eském trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingové prostredi

Prostredi jako takové predstavuje situace, které se déji v okoli sledovaného subjektu a
zaroven ma vyznamny vliv na vlastnosti a chovani subjektu. Pokud tedy chceme vice poznat
vybrany subjekt, je dulezité nejdiive pochopit vlastnosti daného prostifedi a nasledné
muzeme analyzovat subjekt (Zamazalova a kol., 2010).

Marketingové prostredi predstavuje prostiedi, ve kterém se nachazi subjekt a jeho
marketingové nastroje. Vzhledem ke komplexnosti trhii a marketingovych nastroja je
marketingové prostfedi pomérné promenlivé, a to vede firmy k pribéznému analyzovani
trhu. Jestlize chce firma zaujimat vysoké a stabilni postaveni na trhu, je pro ni nesmirné
dilezité, aby méla dobfe zpracované informacni zdroje a tim ziskavala kvalitni a presné
informace. Zaroven pro uspésné fungovani na trhu, je dalezité, aby kazda firma dokazala
ovlivnit, alespori nékterou oblast z marketingového prostiedi. K tomu, abychom jsme se 1épe
orientovali v marketingovém prostiedi, je dulezité védét, které faktory 1ze ovlivnit, a které
nikoliv. Faktory, které 1ze, alespoil trochu ovlivnit se nachazeji v mikroprostiedi a ty ostatni

se nachazeji v makroprostiedi (Zamazalova a kol., 2010).

Obrazek 1: Clenéni marketingového prostiedi

Makroprostiedi firmy Mikroprostiedi firmy
* Socialni faktory * Podnik
» Technické a technologické faktory » Konkurence
» Ekonomické faktory » Dodavatelé
» Politické a pravni faktory * Distribuce
» Zakaznici a spotiebitelé

Zdroj: vlastni zpracovani, Zamazalova a kol. (2010)

3.1.1 Makroprostredi firmy

Tento pojem predstavuje pro firmu urcity prostor, ve kterém se pohybuje, jestlize
vykonava ekonomickou cinnost. Zaroven si lze makroprostfedi predstavit, jako prostor,
ktery vymezuje urcité hranice, které musi firma respektovat a musi tomu podiidit
své chovani. Z téchto vlastnosti, kterym se makroprostiedi vyznacuje, je tedy ziejmé, ze

firmy maji minimélni moznost ovlivnit jejich podminky. Subjekty, které maji moznost
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ovliviiovat makroprostredi, jsou vétSinou externi instituce (Zamazalova a kol., 2010). Kotler
a kol. (2007, s. 130) vysvétluji makroprostiedi jako ,, $irsi spolecenské sily, které oviivimji
celé mikroprostiedi“ a mezi to tadi nasledujici vlivné faktory, které jsou demografické,
ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni. Kromé vyjmenovanych faktori se
sem také fadi ekologické faktory spojené s pfirodnimi podminkami, do kterych lze zaradit
napfiiklad pocasi nebo podnebi (Zamazalova a kol., 2010).

Socialni faktory se dale skladaji z kulturnich a demografickych faktort. Kulturni
faktory si lze predstavit jako soubor hodnot, ideji a postoju, které dominuji na konkrétnim
trhu. Pro pfedstavu, jak kulturni faktory ovliviiuji chovani firmy, si lze uvést priklad, ze
v neékterych zemich, které se vyznacuji silnou virou, neni mozné aplikovat urcity druh
reklamy, nebot to miZze negativné ovlivnit znacku firmy (Zamazalova a kol., 2010).
Demografické faktory nebo také jako demografické prostiedi, jak zmifiuje Kotler a kol.
(2007) je oblast, ktera se zabyva kompletni charakteristikou obyvatelstva, u kterého
se zji§tuje vek, pohlavi, umisténi, zaméstnani, rasu a dalsi statistické udaje. Na zaklade
téchto zjisténi jsou nasledné tvoreny marketingové nastroje, a jelikoz na trhu jsou
nejdilezitéjsi spotrebitelé, tak z marketingového hlediska je tato oblast nesmirné dulezita
pro spravné nastaveni nabidky.

Technické a technologické faktory v dnesnim svété predstavuji velmi dalezité faktory,
jelikoz dnesni doba je znama svym vysokym tempem v technologickém vyvoji. Pomérné
velkou vyhodu zaujimaji mezinarodni a finan¢né silny firmy oproti mensim firméam, jelikoz
mohou vynalozit mnohem vyssi finanéni prostiedky do vyzkumu a vyvoje. Nicmén€ mensi
firmy mohou pfijit s novym prulomovym feSenim, které jim zajisti ispéch (Zamazalova a
kol., 2010).

Mezi ekonomické faktory se fadi predevsim kupni sila trhu a spotiebitelt a faktory,
které je ovliviyji. K ovliviiujicim faktorim se zejména tadi rist mezd, dostupnost Gvera,
vySe uspor, mezni mira uspor. Nicméne¢ také velice dulezitou slozkou je divéra spotiebitelt
v danou ménu a ekonomiku. Kazda ekonomika miize mit rozdilnou diverzitu ve vysi pfijmu
obyvatel. Z toho plyne, ze v nékterych zemich mize byt nizké procento bohatych a vysoké
procento chudych, tim se vyznacuji predev§im chudsi zemé. Naopak v jinych zemich
dominuje stfedni tfida obyvatel a tim jsou typické vyspélejsi zemé (Zamazalova a kol.,
2010).

Z marketingového hlediska jsou politické a pravni faktory klicovym aspektem, jelikoz

ovliviiyji zpisob chovani firmy a také ji urCitym zpisobem omezuji. Mezi ovliviujici
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faktory se zejména radi zakony, vladni urady a také zaymové spolecnosti (Kotler a Keller,

2013).

3.1.2 Mikroprostiedi firmy

Jak jiz bylo uvedeno, mikroprostiedi firmy se sklada z péti hlavnich ¢asti, kterymi jsou
podnik, konkurence, dodavatele, distribuce a zakaznici, spottebitelé. Kotler a Keller (2013)
zminuji, ze hlavni cilem marketing managementu je udrzovat pozitivni vztahy se zadkazniky,
a zaroven jim predavat hodnotu a uspokojeni. Také vysvétluje, ze tispéch firmy se neodviji
pouze od marketingovych manazeru, ale je zavisli na dalSich ¢lancich mikroprostredi firmy.
Pti budovani marketingovych plant je dilezité myslet i na dalsi ¢asti firmy, mezi které se
zahrnuje financni oddéleni, vyzkumu a vyvoj, oddéleni nakupu. VSechny tyto odd¢€leni jsou
navzajem provazané a utvareji vnitini prostfedi firmy. Pfi budovani podniku, je také dilezité
stanovit si poslani spoleCnosti, jeji cile a dalsi strategie a politiky, které urcuje top
management (Kotler a Keller, 2013). Na trhu se pohybuje mnoho subjektti a nékteré z nich
se fadi mezi konkurenci, jelikoz nabizeji podobné nebo stejné produkty, ale také mohou mit
podobnou vnitini strukturu. Je dilezité, aby podnik sledoval konkurenci, ktera je velmi
blizka, a to z né€kolika divodu. Je mozné se od konkurence piiucit néco nového a tim byt
vice efektivni. Zaroven je nutné reagovat na jejich zpisob chovani (Zamazalova a kol.,
2010). Distribuce neni pouze o konecnych distribu¢nich firmach, ale také zahrnuje veskeré
subjekty a organizace, které spolupracuji s danym podnikem, jelikoz tim se podileji na
marketingu a prodeji. Mezi distribucni clanky lze zafadit napfiklad velkoobchod,
maloobchod, reklamni agentury, finan¢ni instituce (Zamazalova a kol., 2010).

Zakaznici a spotiebitelé se fadi na konec spotiebniho cyklu a zarover jsou zakladnim
prvkem, jelikoz bez nich by nemohli existovat jednotlivé firmy. Kazdy spotiebitele
¢i zékazniky spotfebovava zbozi nebo produkty odlisné, a proto nelze stanovit jednotny
pohled (Zamazalova a kol., 2010). K tomu také prispivaji i Kotler a Keller (2013), ktefi
zminuji, ze existuji ruzné trhy zakaznik a spotiebitelil. Na zakladé toho lze fict, ze pro
uspésnou a stabilni firmu je dilezité sledovat chovani zakaznika a spotiebitelti na urcitych

trzich a také umét dobfe reagovat na piipadnou zménu.

3.1.3 Znacka

Znacka predstavuje produkt ¢i sluzbu, jejichz vlastnosti se néjakym zptasobem odlisuji

od konkurenénich produktt i sluzeb, které slouzi k uspokojeni stejného typu potieb (Kotler
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a Keller, 2013). Na zakladé urCitych vlastnosti se znacka dostane do povédomi zakaznikt a
dojde k snadnéjSimu zapamatovani (Keller, 2007).

Dle Americké marketingové asociace znacku definuji ur€ité prvky a vlastnosti, mezi
které patii jméno, logo, design a dalsi vlastnosti, kterymi se vyrobek ¢i spole¢nost odliSuje
od konkurence (Kotler a Keller, 2013). Jeden z predpokladt pro uspésné fungovani znacky
je jeji dlouhodobé pouzivani, a proto lze sledovat uspésnost znacky i1 z pohledu, zda ji lidé
zacali vyuzivat v bézné komunikaci, jako pojmenovani. Jako piiklad lze uvést vyuzivani
slova jar, lux nebo maggi (Zamazalova a kol., 2010). Zarovein znacka poskytuje firmée pravni
ochranu pro unikatni vlastnosti a aspekty svého produktu ¢i sluzby. Jméno znacky mize byt
chranéno registrovanou ochrannou znamkou, vyrobni procesy mohou byt zajis§tény pomoci
patentll a baleni mize byt chranéno prostiednictvim autorskych prav. Vsechny tyto pravni
nastroje pro ochranu vlastnictvi garantuji, Ze firma muze plné€ vyuzivat vyhody svého
cenného aktiva (Kotler a Keller, 2013).

Definice hodnoty znacky dle Aakera (2003, s. 8) je nasledujici ,, Hodnotou obchodni
znacky je sada aktiv (pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo

¢

snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prinasi firmé, anebo zdkaznikovi. *

Obrazek 2: Clenéni prvkd hodnoty znalky

Hodnota znacky
|
[ [ | T __
, , Asociace Vlastnicka
Znalost - Vnimana S ,
znatky Loajalita kvalita spojené se prava a
znackou patenty

Zdroj: vlastni zpracovani, Aaker (2003)

S velmi podobnym ¢lenénim prvki hodnoty znacky se Ize setkat u Kotlera a Kellera
(2013), ktefi navic ptidavaji prvek ptizpusobivosti. Tento prvek predstavuje, jak je znacka
pfizpusobiva, zda bude schopna projit budoucimi zménami a vyvojem. BureSova (2022) pfi
Clenéni prvka, které jsou potiebné pro budovani hodnoty znacky je vice konkrétni a zminuje
napftiklad jednoduchost URL adresy nebo dulezitost osoby ¢i postavy reprezentujici znacku.

Zakladni hodnoty znacky piedstavuji sadu asociaci, které charakterizuji danou znacku.
Pro ziskani predstavy, jakym smérem se chce firma ubirat, slouzi tzv. mantra znacky, ktera
predstavuje kratky slogan o tfech az péti slovech, jejichz cilem je sdélit spotiebitelim hlavni
mySslenku znacky a jeji nejdulezitéjsi hodnoty. Jinymi slovy 1ze mantru povazovat za DNA

znacky, jelikoz tim ukazuje jeji hlavni aspekty (Keller, 2007). Pro budovani hodnoty znacky,
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je dulezité dostat nazev znacky do povédomi §iroké vefejnosti, jelikoz pokud zakaznici a
spotiebitelé nebudou znat znacku, tak nelze zacit budovat vztah a vytvaret asociace
(Buresova, 2022). K udrZeni hodnoty znacky je klicovym aspektem vérnost zakaznikd,
nebot’ pravé zakladna vérnych zakaznika zajisti firmé predvidatelny objem prodeje a zisku.
Zaroven naklady na marketingovou komunikaci pro stavajici zakazniky budou
pravdépodobné nizsi nez na komunikaci s novymi zakazniky. Castou a nakladnou chybou,
kterou firmy délaji, je snaha prilakat co nejvice novych zakaznik(i na ukor zanedbani
stavajicich zakaznik (Aaker, 2003). Keller (2013) také uvadi zakaznickou loajalitu mezi
hlavnimi aspekty pro udrzeni stabilni poptavky a zaroven k predikovani poptavky pro firmu.
Také zminuje, Ze loajalita zakaznikl, ktera vychazi z davéryhodnosti znac¢ky, mize zpusobit
ochotu zaplatit vyssi cenu az o 25 % v porovnani s konkurenci. Z toho divodu se znacka
fadi mezi silné nastroje, které zajist'uji konkurencni vyhody. Budovani silnych prvkt znacky
je dulezité pro snadné zapamatovani, jelikoz v situaci, kdy spotfebitel nebo zakaznik nebude
mit ¢as hledat vice informaci ohledné vybéru, tak si vybere znacku, kterou bude mit
asociovanou.

Hodnota znacky z pohledu zakaznika neboli CBBE (customer based brand equity) je
model, ktery analyzuje, jaky postoj zaujimaji spotiebitelé ke znacce. Tento model posuzuyje,
jak dobfe spotiebitelé znaji znacku, co o ni védi a jaké maji s ni zkuSenosti. Na zaklade
téchto faktort se nasledné urcuje sila znacky, ktera vychazi z postaveni v mysli spotiebitelt.
Hlavnim cilem marketért je zajistit, aby spotiebitel odnasel s sebou pozitivni pocity a nazory
spojené s danou znaCkou. V pripadé, kdy je pozitivni hodnota CBBE, znamena to, ze
zakaznici reaguji pozitivné na zmény v cen€, prodejni strategii a dal§i marketingové aktivity
ve srovnani s neznamym produktem nebo sluzbou. Naopak negativni hodnota CBBE
naznacuje, ze zakaznici budou reagovat méné pfiznivé na marketingové zmény ve srovnani
s neoznaCenym produktem ¢i sluzbou. Tento model je obzvlasté vyznamny v odvétvi, kde
konkurence mezi znackami hraje klicovou roli (Keller, 2007).

Tento koncept si lze predstavit na prikladu testovani chuti piva. Prvni testovani
probéhne v situaci, kdy spotrebitel nema predchozi znalost o znacce piva, zatimco druhé
testovani se uskutecni poté, co spotiebitel jiz vi, o jakou znacku piva jde. Vysledky tohoto
testu jsou rozdilné a ukézaly, jak znacka ovliviiuje vnimani produktu, i kdyz samotny
produkt ziistava totozny. Tato analyza je prenositelna na Siroké spektrum produktt a sluzeb,
kde hraje role znackova identita (Keller, 2007). Na zaklad¢ vySe uvedeného prtikladu si 1ze

uvést vzorovou situaci, ktera by se mohla aplikovat na internetovy obchod, kdy spotiebitel
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nakupuje na strankach, o kterych neni viibec informovan a v druhém piipadée byl nakupoval
na strankach, které zna. Nasledné porovnani by mohlo nalézt rozdily pii rozhodovéni o
nakupu.

Image jinymi slovy celkovy dojem znacky predstavuje jednu z dilezitych slozek
marketingové komunikace, jelikoz celkovy dojem znacky je postaven na tom, co si o ni
mysli spotfebitelé na zakladé jeji marketingové aktivity a celkového chovani firmy. Pro
dosazeni pozitivniho a davéryhodného celkového dojmu o znaéce je klicové vénovat
pozornost zakaznickému vnimani kvality nabizenych produktd a sluzeb. Kromé toho je
nezbytné zdaraznit ochotu zaméstnancu feSit pfipadné problémy a vytvaret napomocné
a profesionalni vztahy se zékazniky v situacich, kdy néco neprobéhne podle ofekéavani.
Soucasné je nutné brat v uvahu neviditelné a nehmotné prvky, které rovnéz ovliviiuji celkovy
dojem ze znacky. Mezi tyto prvky patii naptiklad vyrobni, testovaci a personalni praktiky.
Jejich peclivé promysleni a implementace mohou vyrazné piispét k formovani pozitivniho
vnimani znacky ze strany zakaznikd. Mezi hmotné prvky, které ovliviuji celkovy dojem o
znacce, patii vSechny vyse zminéné prvky znacky, jako je marketingova komunikace, obaly,
prodejni mista, prodavané sluzby a produkty. Celkovy dojem o znacce dodava kupujicimu
jistotu pii nakupu, jelikoz predpoklada urcitou kvalitu a hodnotu, kterou ziska nakupem, 1
ptesto, ze nakupuje poprvé (Clow a Baack, 2008).

Identita znacky predstavuje smér, vizi a hodnoty dané firmy. VSechny tyto aspekt jsou
nasledné prezentovany spotiebitelim a zakaznikim. Timto strategickym krokem si znacka
definuyje, jak chce byt vniméana kupujicimi, pficemz se snazi ovlivnit dojem, ktery si
spottebitelé utvori o znacce. Tento proces je kliCovy pro formovani celkového vnimani
znacky a vytvareni pozitivniho dojmu, ktery mize ovlivnit nakupni chovani spotfebitelt.
Hraje zde vyznamnou roli vedeni firmy a strategické oddéleni, které planuje jednotlivé kroky
firmy, za Gi¢elem, aby znacCka pusobila na vnéjsi okoli v souladu s nastavenymi hodnotami a
vizi o znacky. Komunikace neni zaméfena pouze na spotiebitele a zdkazniky, ale také i na
zameéstnance, nebot pravé oni musi jit pfikladem a chovat se podle vize. Zameéstnanci jsou
ty, s kterymi se kupujici setkavaji a z toho divodu musi véfit nastavenym hodnotam a

nasledné, to pfenést na kupujicitho (De Chernatony, 2009).

3.1.4 Marketingové strategie

Vsechny strategie v oblasti marketingu jsou postaveny na konceptu segmentace, cileni

a pusobeni na zakazniky. Cilem strategii je identifikace riznych potieb a segmentt trhu,
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pfi¢emz firma se soustfedi na oblast, kterou dokaze, co nejlépe oslovit. Nasledné vytvari
pozici na trhu pro své produkty €i sluzby tak, aby cilovy trh vnimal unikétni hodnotu znacky
(Kotler a Keller, 2013). Prikrylova a Jahodova (2010) zmifiuji nékolik hlavnich cilt
marketingové komunikace, které vedou k upevnéni firemni povésti. Cile zahrnuji poskytnuti
informaci o vyrobku ¢i sluzbg€, vytvoreni a stimulovani poptavky, odliSeni od konkurence,
zduraznit hodnotu produktu ¢i sluzby, stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat znacku a

posilit firemni image.

3.1.4.1 Targeting

Targeting predstavuje proces rozhodovani, na které trzni segmenty, se firma
specializuje, jak do nich vstoupi a jak je bude obsluhovat. Existuji rizné trzni segmenty,
které se navzajem lisi velikosti nebo ziskovosti. Pro targeting na trzni segmenty je mozné
vyuzit né€kolik variant. Prvni moznost je zaméteni na jeden trzni segment s nabidkou vice
produkti. Druhou variantou je vybér nékolika nejlepSich segmentd s nabidkou vice
produktt. Dalsi variantou je specializace na jeden produkt, ktery oslovi vice segmenta trhu.
Posledni strategii je plné pokryti trhu, coz znamen4, Ze cilem je oslovit, co nejvice moznych

segmentud trhu (Janouch, 2014).

3.1.4.2 Positioning

Ve chvili, kdy jsou definované cilové trzni segmenty, tak nasleduje rozhodnuti, jakym
zpusobem bude firma ptsobit na cilové zakazniky v daném segmentu. Tato strategie se také
nazyvana jinymi slovy jako konkurencni strategie, jelikoz predstavuje klicovy prvek, kterym
se firma odlisuje vici konkurenci, a také jak bude jeji produkt vniman mezi zakazniky. Pro
vymezeni vici konkurenci je dilezité, aby produkt obsahoval takové vlastnosti, které to
umozni. Mezi zakladni vlastnosti, které dany produkt mohou vymezit 1ze zatadit to, ze nema
zadnou konkurenci, je t€zké ho napodobit nebo je cenoveé dostupnéj§i. Nicméné splnéni
téchto vlastnosti neni klicovou podminkou, ale ptedstavuji urcitou vyhodu, jelikoz dal§im
dilezitym prvkem této strategie nastavit vnimani produktd. Z toho divodu je nutné vytvofit
k produktu silny pfibeh, ktery bude spojeny s produktem (Janouch, 2014). Podobny pfistup
uvadi 1 Kotler a Keller (2013), ktefi popisuji positioning jako proces, béhem néhoz firma
strategicky vytvari svoji nabidku a image tak, aby obsadila v cilovém trhu jedine¢né misto.
A zaroven se firma snazi, umistit znacku do povédomi spotiebiteld tak, aby byl

maximalizovan potencialni prospéch pro firmu.

20



3.1.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednou z ¢asti marketingového mixu, kde je zastoupena
pojmem propagace, nicméné tento pojem doslova nepostihuje vyznam marketingové
komunikace, jelikoz marketingova komunikace neni omezena pouze na propagaci, ale také
i na komunikovani se zakazniky a utvafeni pevnych vztahti. Na zakladé toho se pojem
,promotion pieklada jako komunikace. Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi
informovani, presvédCovani a také piipominani produkti zakaznikim a spotfebitelim.
Z pohledu firem je dualezité vytvaret dlouhodobé a pozitivni vztahy se zakazniky, nebot
zakaznik 1 spotiebitel ptisobi na své okoli a mize svym nazorem ovlivnit dal$i potencialni
zakazniky (Janouch, 2014). Marketingovy komunikacni mix piedstavuje tedy podskupinu
marketingové mixu. Komunikacni mix zahrnuje jak osobni formu komunikace, tak
i neosobni.

Zakaznici a spotiebitelé se setkavaji s reklamou témeér vSude, a proto je dualezité
vytvorit efektivni reklamu, ktera upouta pozornost. Z divodu velkého mnozstvi reklam, je
potiebné vytvoftit efektivni reklamu, ktera musi splilovat urcité predpoklady, aby byla
ucinna. Efektivni reklama se vyznacuje tim, ze dokaze predat veskeré potiebné informace
zakaznikovi a spotfebiteli. Zaroven danou osobu nesmi zahltit, jelikoz to miize mit negativni
vliv na prodej produktd. Dalsim dialezitym predpokladem pro uspésnou reklamu, je osloveni
spravné cilové skupiny. Podle cilové skupiny se nasledné odviji kreativni pfibéh sdéleni a
také je rozhodujici jaky typ media bude pouzito ke zprostifedkovani reklamniho sdéleni

(Halek, 2017).

Obrazek 3: Clenéni marketingového komunika¢niho mixu

Marketingovy
komunikacni mix
|
| | | | | |
Lo . Udlosti a . . Pfimy a Osobni
Reklamni medial] |Podpora prodeje| zavitky Public relations interakt.ivm' marketing
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani, Kotler a Keller (2013)

V dnesni dobé se firmam naskytla moznost vyuzivat nékolik druhti medii k Sifeni své
reklamy. Reklamni sdéleni 1ze komunikovat prostfednictvim televizni, internetové nebo
tiskové reklamy. Kazdé reklamni medium ma své vyhody a nevyhody, ale také svoji cilovou
skupinu, ktera je nejvice ovlivnéna. Kromé toho kazdé medium ma odliSené moznosti, které

1ze sdélit prostfednictvim dané reklamy. Pomoci televizni reklamy lze odprezentovat velmi
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emotivni a pusobivy piibéh spojeny s danou znackou. Zaroven lze oslovit velkou cilovou
skupinu, ktera sleduje ur€ity program, ke kterému lze zatadit vhodny produkt k propagaci.
Nicméné tento zpusob reklamy ma také svij nedostatek, kterym je mnozstvi reklam. To ma
za nasledek, ze 1idé tento reklamni blok pfepinaji nebo odchazi pry¢ (Karlicek a kol., 2016).

Mezi osobni formu komunikace se fadi osobni prodej, kdy se jedna o oboustrannou
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Tento prodej je zaméfen na budovani
dlouhodobého pozitivniho vztahu s nakupujicim a posilovat image firmy. Jako neosobni
formu komunikace lze brat vSechny ostatni formy komunikace az na veletrhy a udalosti,
které jsou kombinaci osobni 1 neosobni komunikace (Ptikrylova a Jahodovéa, 2010).

Internetovy marketing pfedstavuje moderni marketingovou komunikaci se
zakaznikem a spotfebitelem. Mezi hlavni nastroje internetové marketingu patii webova
stranka, bannerova reklama, e-mail marketing a vérnostni programy vcetné zasilani novinek
(Halek, 2017). Dalsi internetové nastroje dle Karlicka a kol. (2016) jsou socialni media, kde
uzivatelé spolu navzajem komunikuji nebo sdili své zkuSenosti a nazory. Mezi nejvlivnéjsi
socialni media se fadi socialni sité jako je naptfiklad Facebook nebo Instagram. Déle sem lze
zaradit diskusni fora a online komunity.

Marketingova komunikace prostiednictvim podpory prodeje se rozumi podpora
prodeje daného produktu nebo sluzby pomoci kratkodobé nabidky bezplatnych vzorku,
kuponi nebo ruznych soutézi. Dal§i vyuzivanou formou komunikace je udrzovani
pozitivniho vztahu s vefejnosti neboli ,,PR“ pomoci rtiznych aktivit, které firmé umozuji
ziskat zpétnou vazbu od spotiebitelt a zakaznikt. Na zakladé toho 1ze provést kroky, které
zlepsi postaveni znaCky z pohledu spotiebiteld a zakaznikd. V porovnani s reklamnim
mediem, je zde vidét rozdil, Ze public relations funguje obousmérné. Zatimco bézna reklama
je pouze jednosmeérna, jelikoz jenom informuje spotiebitele €i zdkaznika. Dalsi mozna forma
komunikace je pfimy marketing, ktery zahrnuje komunikaci s urcitymi zakazniky pres
internet, e-mail, telefon. Za ucelem ziskani odezvy nebo dialogu. Pfima komunikace také
zahrnuje interaktivni marketing, mezi ktery lze zaradit webové stranky, blogy nebo socialni
sité¢ (Kotler a Keller, 2013).

Kazda z vySe uvedenych forem ma své vyhody a nevyhody, s kterymi je potteba
pracovat a prizpusobit si tak komunikacni mix pro konkrétni potieby a zajistit tak efektivni
marketingovou komunikaci. Osobni prodej je nejvice nakladny, ale na druhou stranu, je
nejvice flexibilni, jelikoz prodejce muze prizpisobit komunikaci danému kupujicimu,

pfiCemz je nesmirné dalezité mit dobie kvalifikovaného prodejce. KdyZz se vezme v ivahu
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neosobni forma komunikace jako je reklama, tak ta predstavuje vyhodu v poctu osloveni
kupujicich. Déle podpora prodeje je uziteCna pro upoutani pozornosti. Pro pfesnéjsi zacileni
se naopak pouziva pfimy marketing (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Vzhledem k rychlému vyvoji marketingové komunikace v poslednich letech se firmy
zaCinaji setkavat s tim, ze bézné marketingové aktivity prestavaji fungovat a je potieba
vytvotit intenzivnéj§i komunikaci. Na zéklad€ toho vznikla integrovana marketingova
komunikace neboli CRM (Customer Relationship Managment), kterd zahrnuje analyzu,
planovani a implementace vSech nastroju bézné marketingové komunikace. Cely proces je
naplanovan, tak, aby poskytl kazdé cilové skupin€ pusobivé a konzistentni sdéleni, které
bude srozumitelné. Tento proces ma za cil vytvofit synergeticky efekt, kdy jednotlivy
komunika¢ni nastroje bude zvySovat efektivitu dal§iho komunikacniho nastroje. CRM
systém tedy predstavuje sofistikované softwarové a analytické néstroje, které maji za cil
provést hloubkovou analyzu prostiedi, ktera nasledné povede k vybudovani siln€jsiho vztahu
s kupuyjicim (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Nicméné celd marketingova komunikace obnasi negativni ohlasy a spornd otazka
ohledné toho, zda je komunikace vedena spravny stylem ¢i nikoliv. Nékteré prodejci se totiz
snazi cilit na socialné slabsi skupiny a tim vyuzivaji neetické praktiky, které jsou teréem

kritiky.

3.1.5.1 Klicova slova

Klicova slova predstavuji nejdulezitéjsi prvek marketingové komunikace na internetu,
jelikoz pi1 vyhledavani jakékoliv webové stranky je mozné, ze uzivatel se stane zaroven i
zakaznikem. Na zakladé vyhledavani urcitych slovnich spojeni ¢i samostatnych slov se
profiluje specificka skupina uzivateld, na kterou se nasledné zameétuji marketingovy tvirci.
Nicméng¢ tato specifickd skupina nemusi mit zadné uz dalsi spole¢né prvky nebo faktory
chovani. Pi vyhledavani jiného slovniho spojeni vznikne nové skupina s novymi ¢leny. V
téchto skupinach neni mozné zjistit, v jaké fazi ndkupniho procesu se uzivatel nachazi a ani
zda planuje nakupovat. V prabéhu procesu shromazd’ovani kliovych slov se vyuzivaji rizné
nastroje pro analyzovani a zlepSovani marketingové komunikace. Mezi pfedni nastroje se

fadi Google Analyzator a Google Analytics (Janouch, 2014).
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3.2 Spotiebitel

Z marketingového pohledu a strategie je dulezité mit dobrou znalost soucasnych
i budoucich potencialnich spotfebitelti a zakaznik. Vysekalova a kol. (2011) vysvétluji
spotiebitele jako obecny pojem, pod kterym si lze predstavit vSechno, co spotfebovavame,
veetné toho, co sami kupujeme. Uvadéji také rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem.
Spotfebitel je ten, kdo vyuziva produkt ¢i sluzbu, zatimco zakaznik je osoba, ktera provadi
nakup, pfi¢emz produkt nebo sluzba neni ur€ena pro ni. Tento rozdil je mozné si predstavit
na situaci, kdy rodi¢ nakupuje véci pro své dité a v ten moment je rodi¢ zdkaznikem a dité
je spotiebitelem. Zamazalova (2009) naptiklad charakterizuje zakaznika spiSe v Sirokém
slova smyslu, jako osobu, ktera projevuje zajem o produkt ¢i sluzbu, kdo si prohlizi
vystavené zbozi. Nasledné k tomu piidava dalsi subjekt, kterym je nakupujici, a tim se stane
zakaznik v momenté nakupu. Pro doplnéni si lze uvést myslenku Khana (2006), ktery
zminuje moderniho pohled na spotiebitele, ktery se odliSuje tim, ze neni vazan pouze na
financni prostredky, ale také zahrnuje pfijimani zdarma poskytovanych sluzeb ¢i myslenek.
Khan (2006) dale zdiraziiuje myslenku, ktera naznacCuje, ze marketing a budovani znacky
vychazi z potieb spotiebitele, piipadné kupujiciho, s diirazem na jeho spokojenost. Pokud je
cely proces zaméfeny na potfeby a chovani spotrebitele, tak firmy jsou schopni I1épe
pfizpusobit své strategie a nabidky, tak aby odpovidaly ocekavanim a preferencim

zakaznika.

3.2.1 Spotrebitelské chovani

Pro spravné vytvareni marketingovych strategii smérem ke spotiebiteli, je nezbytné
znat osobnost spotiebitele, ktera ovliviiuje spottebitelské chovani. Vysekalova a kol. (2011)
poukazuji na to, ze spotiebni chovani je ovlivnéno psychickymi procesy, které odrazi nase
dusSevni vlastnosti, a kazdy jedinec ma tyto vlastnosti jedine¢né. Na zaklad¢ téchto vlastnosti,
si ¢lovek utvafi jedineCny charakter osobnosti. Dale uvadéji proces vnimani podnétt, ktery
zacina ve chvili, kdy dany podnét zaregistrujeme, ale neznamena to nutné, ze si Clovek
pamatuje vSechny podnéty, s kterymi se setka, jelikoz nékteré z téchto podnétii mohou byt
slabé.

Definice pojmu ,,spotfebniho chovani“ dle Koudelky (2018, s. 1) zni ,, spotrebni
chovani je takové chovani lidi, které se tykd ziskdvani, uZivani a odkladdani spotiebnich

produkti “.
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Podstata spotiebniho chovani je zaméfena na ziskavani spotfebnich produkta. Jinymi
slovy lze fict, ze se jedna o vSe, co predchazi uzivani produkti a predméta. Naptiklad,
co predchazi vzniku potfeby, kterd spotiebitele vede k uspokojeni uritym spotfebnim
produktem. Jaké vlastnosti a stimuly jsou t€émi hlavnimi, které ovlivni spottebitele a jakym
zpusobem se nasledné rozhoduje (Koudelka, 2018). Stejnou myslenku prosazuje i Khan
(2006), ktery uvadi, ze se nejedna pouze o bezprostiedni nakup zbozi a sluzeb, ale cely
proces zacind mnohem dfive, nez je zbozi ¢i sluzba zakoupena.

Dale je nezbytné zduraznit rozdil mezi nakupnim a spotfebnim chovanim, jelikoz tyto
pojmy mohou byt zaménovany. Pojem ,,nakupni chovani“ se pouziva oznaCeni procesu pii
samotném nakupu, kdy probiha konkrétni rozhodovaci proces, ktery konc¢i nakupem daného
produktu. Nicméné také je dulezité vymezit si pojem ,kupni chovani spotiebitele” jako
prubéh konkrétniho kupniho rozhodnuti a jeho vysledku. Tento termin tak predstavuje jiz
konkrétnéj$i formu spottebitelského chovani a predstavuje kupni rozhodovaci proces
spotiebitele. Z toho je mozné vyvodit, Ze se jedna o podmnozinu spotfebniho chovani
(Koudelka, 2018). Podobné na to nahlizi 1 Schiffman a Kanuk (2004), ktefi tento pojem
interpretuji, tak, ze spotiebitel projevuje konkrétni chovani s cilem uspokojit svi individualni
potfeby. Naopak Vysekalova a kol. (2011) vysvétluji kupni chovani zakaznika trochu z
jiného pojeti, a to jako celkovy pohled na vztah soucasnych a potencialnich zakaznikt k
sektoru se zbozim. Zaroven uvadéji, ze na kupni chovani spotiebitele 1ze pohlizet dvéma
pohledy. Na jedné strané figuruje kupni chovani spotiebiteld, které uspokojuje jednotlivé
potieby pomoci trzni nabidky a na druhé stran€ existuje kupni chovani instituci, kdy je
zakaznikem instituce.

Khan (2006) popisuje formovani spotiebitelského chovani, které nasledné vede
spotfebitele k urcitym reakcim. Proces rozhodovéani se méni podle hodnoty produktu,

zapojeni kupujiciho a rizika spojeného s rozhodovanim o koupi produktu.
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Obrazek 4: Schéma spotiebitelského chovani

Potfeby
T
Situace
Marketinzowve - :
akctivity Fozpoznani problému
v
\ Hladani informaci
. 1\ Hodnotw 4
A %:Fbﬂtfe!ﬁtdﬁk]f 1 Hodnoceni alternativ
oHVY | Zvotni styl ceg s |
Socialm | v
Vabir a nakup
L
Ponaloupni proces
v
Zlmdenosti

Zdroj: vlastni zpracovani, Khan (2006)

Na obrazku lze vidét, ze zivotni styl spotiebitele, ktery je umistén uprostied kruhu,
pfiCemz znazorfiuje, jak dochazi k ovlivnéni spotiebitele vnejsimi a vnitinimi faktory. Mezi
vn¢jsi faktory se fadi kultura, hodnota produktu, demografické faktory, socialni status nebo
vliv marketingové aktivity. Mezi vnitfni podnéty se fadi napfiklad emoce, motivace k
nakupu a vnimani.

Dale Khan (2006) rozdé€luje spotiebitelské chovani na nékolik roli:

Tabulka 1: Spotiebitelské role

Role Chovani
Iniciator Navrhuje koupi produktu nebo sluzby
Vlivné osoba Ovliviiyje rozhodnuti ndkupu
Kupyjici Aktivné provadi transakci ndkupu
Uzivatel Uziva a spotfebovava produkt nebo sluzbu

Zdroj: vlastni zpracovani, Khan (2006)

S témito spotiebitelskymi rolemi se také shoduji Kotler a kol. (2007) i Zamazalova
(2009), ktefi navic pridavaji roli ,,rozhodovatele®, ktery provede konecny rozhodnuti, zda
dany produkt koupit ¢i nikoliv.

Jak jiz bylo zminéno, spottebitelské chovani je ovlivnéno vnitinimi a vnéjsimi faktory
(Koudelka, 2018; Vysekalova a kol., 2011). V tomto sméru Khan (2006) poukazuje na to,
ze spotiebitelské chovani 1ze sledovat na riznych trovnich. Na zakladé toho popisuje dva
pohledy, kdy jednim je mikroperspektiva a druhym je spolecenska perspektiva. Jako prvni

uroveni je mikroperspektiva, ktera se specifikuje na individualni spotiebitele. Zaroveni
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pomaha firmam dosahnout svych cilt tim, Ze se snazi porozumét Iépe potiebam a chovani
jednotlivych zakaznikli. Vyuziva se zde analyza jednotlivych rozhodnuti a preferenci
spotiebitel a snazi se porozumét tomu, co ovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti. Pro
porovnani s jinymi autory, je mozné tento pohled pfirovnat k vnitinim faktorim. Jako druha
urovei je spoleCenska perspektiva, ktera se vyznacuje tim, ze zkouma, jak jsou spotiebitelé
kolektivné ovliviiovani ekonomickymi a socialnimi podminkami ve spoleCnosti. K tomuto

druhému pohledu Ize piirovnat vnéjsi faktory.

3.2.2 Modely spotiebniho chovani

Jak jiz bylo zminéno, tak spotfebni chovéani je tvotfeno z nékolika slozek, které
ovlivilyji spotiebitele a lze je sledovat. Na zakladé téchto poznatki vzniklo nékolik
modelovych piistupt, které se snazi vysvétlit spotiebni chovani. Jedna se o pohled primarné
racionalni, psychologicky a sociologicky. Avsak je mozné vyjmenovat dalsi pfistupy, jako
napfiiklad kulturn€ antropologicky, ktery se zabyva vlivy z kulturniho prostedi (Koudelka,
2018).

Obrazek 5: Clenéni modeld spotiebniho chovani

Modely spotfebniho chovani

Racionadlni Psychologicky Sociologicky

Zdroj: vlastni zpracovani, Koudelka (2018)

Racionalni model spotfebniho chovani je zalozen na spotiebiteli, ktery se snazi
vyhodnotit situaci nakupu. Ziskava informace o produktu a cenach, které nasledné
porovnava. Jinymi slovy se tento model vyuzije na spotiebitele, kteti se chovaji a rozhodu;i
racionalné. DalSim modelem je psychologicky, ktery zahrnuje psychické faktory, které
vedou k nakupovani. Témito faktory muize byt napiiklad motivace, ego, touha, zavist.
Predevsim se bude jednat o impulzivni ndkupy bez vétsiho promysleni. Posledni model se
nazyva sociologicky a ten tyka vlivu okolniho prostiedi, ve kterém spotiebitel Zzije.
Spotiebitele také mohou ovliviiovat urCité socialni normy nebo socialni status. VSechny
vyjmenované faktory maji za nasledek urcité spotiebitelské chovani (Koudelka, 2018;

Zamazalova a kol., 2010).
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V ptipadé€ aplikovani, jednotlivych vySe uvedenych modelt v oblasti e-shopu na spotiebni
chovani, lze fict, ze je velmi nepravdépodobné vyuziti samotného raciondlniho modelu
narealnou situaci. V pripadé ndkupu zbozi by tento model mohl byt pouzitelny
jen v situacich, kdy je rozhodovani plné automatizované, jelikoz bézny spotiebitel je vzdy v
urcité mife ovlivnén emocemi, socidlnim prostfedim a psychologickymi faktory. Vezme-li
se v potaz psychologicky model v oblasti e-shopu, tak tento pfistup je uz vice realisticky,
jelikoz tvurci marketingové komunikace, se snazi vytvofit dobfe zapamatovatelné slogany a
fraze, aby spotiebitel mél stale v mysli nazev e-shopu. Prodejce by se také mél snazit vyvolat
u spotrebitele nebo zdkaznika emoci, kterd povede k mysSlence, Ze potifebuje novy a
kvalitng&j§i produkt 1 kdyz ten aktualni je stale pIné€ funkéni. U sociologického modelu se
nabizeji dvé moznosti, které vedou k ovlivnéni spotiebitele pti nakupu na e-shopu. Za prvé
to mohou byt negativni zkuSenosti z prostiedi, ve kterém zije. V tom smyslu, ze blizci lidé
maji napfiklad negativni zkuSenosti s ndkupem na e-shopu. Druhy pohled, ktery se zde
nabizi, je, ze spotiebitel ma4 moznost velice rychle nakoupit novy produkt, aby ziskal

napfiklad lep$i socialni status (vlastni posouzeni).

3.2.2.1 Modifikované modely

Z vyse uvedeného lze fict, Zze vyuziti jednotlivych modelt je nepraktické. Na zakladé
toho se zacal vyvijet komplexni pohled na spotfebni chovani a tim vznikly modifikované
modely, které zahrnuji vSechny proménné dohromady. Na hlavnim rozdéleni spotfebnich
modell se shoduji oba autofi Zamazalova i Koudelka. Nicmén€, kazdy z nich zminuje, ze
pro presn€js§i marketingovy pfistup, je potfeba vyuzivat vice pohledd spolecné nez
se omezovat pouze na jeden pfistup. Z toho divod Zamazalova zmifuje ,,komplexni model*.
Tento pristup zahrnuje marketingové podnéty a podnéty z prostiedi, které vzijemné
ovliviluji kupni chovani spotiebitele s budouci reakci, ktera predstavuje koupi nebo
odmitnuti. Dale se tento pfistup zaméfuje na predispozice spotiebitele, jelikoz hraji dilezitou
roli pfi rozhodovacim procesu. Predispozice se vytvafeji v pribéhu Zzivota na zakladé
socialnich, kulturnich a psychickych vliva. Diky témto vliviim, se nasledné vytvaii sklon,
jednat urCitym smérem. Tento piistup lze pfirovnat k Cerné skiirice spotiebitele, jelikoz se
také zabyva predispozicemi, které predstavuji hlubsi jednani (Zamazalova a kol., 2010;

Koudelka, 2018).
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3.2.3 Modifikovany model (Podnét — Odezva, resp. Cerni skiiiika spotiebitele)

Modifikované modely nabizeji komplexni perspektivu na chovani spotiebitelti
a zahrnuji faktory, které ovliviiuji jejich nakupy a celkové spotiebni vzorce. Tyto modely se
inspiruji behavioristickym pfistupem, avSak nepfistupuji pouze k jednoduchému
stimul-odezva modelu. Namisto toho zkoumaji vztah mezi stimulem a odezvou a snazi
se tento vztah vysvétlit prostfednictvim psychologickych predispozic spotiebitele a jeho
hlubsich motivaci, coz je nékdy oznacovano jako ,,Cerna skiinka™ spotfebitele (Zamazalova
a kol., 2010; Koudelka, 2018).

Koudelka (2018) vysvétluje, z jakého divodu, je nutné vyuzivat modifikovany model,
ktery zahrnuje vSechny pfistupy, kterymi jsou psychologicky, racionalni a sociologicky.
Existuje nekolik situaci, na kterych je mozné vidét vliv jednoho sméru. Jako prvni piiklad
muze byt impulzivni nakupovani, které miZze byt ovlivnéno psychologickym aspektem. Dale
nakupovani spotiebici nebo drazSich produkti muze byt vice ovlivnéno racionalnich
aspektem, jelikoz bude nutné zvazit rizné alternativy produktu. A z pisobeni sociologického
aspektu, se setkame tfeba u nakupovani obleCeni, jelikoz tim spotiebitel muze ziskat lepsi
socialni status, a proto se rozhodne pro nakup. Nicmén¢ existuji mnoho situaci, které ukazuji,
Ze je potieba z marketingového hlediska provérit vice smeéra, které mohou mit vliv na kupni
rozhodnuti, aby byla sestavena lepsi marketingova strategie. Napiiklad Koudelka (2018)
zminuje tento problém u produktu s prackou, kdy neni jisté, které pfistupy jsou potieba
provéfit. Na zakladé toho lze vyvodit, ze je potiebné uvést novy pohled, kterym je
modifikovany model , podnét — Cerna sktitika — odezva®, ktery se nespoléha pouze na jeden
smér, ale snazi se zachytit vSechny potencialni vlivy a vz4jemné propojeni jednotlivych
podnéta, které ovliviuji spotiebitelské chovani zaroven.

Vysekalova a kol. (2011) vysvétluji pojmenovani modelu Cerna skfitika na obtiznosti
predikce budouciho chovani ¢lovéka, prestoze jsou k dispozici vysledky z riznych oblasti
védeckého vyzkumu. Mysl Clovéka je velmi ojedinéla a pro tvirce reklamy predstavuje tzv.
ernou skiitiku. Tento pohled je zaloZen na vztahu: podnét — Sern4 skiiiika — reakce. ,,Cerna
skfifika“ znazortiuje pravdépodobné chovani spotfebitele vuci urCitému kupnimu
rozhodnuti, a to za predpokladu, Ze na proces rozhodovani soucasné pusobi vnéjsi podnéty
a osobnosti vlastnosti Clovéka. Vysledek rozhodovaciho procesu prechazi do
pravdépodobnosti a piispiva k budoucimu kupnimu rozhodnuti. Cely tento proces zacina
vnitfnim nebo vnéj§im podnétem, ktery ovlivni spotrebitele. V tomto piipadée Cerna skiirika

znazoriuje mentalni proces, ktery nelze systematicky studovat ani kvantifikovat.
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Vngéjsi podnéty 1ze také vnimat jako faktory, které ovliviiuji chovani spottebitele a jeho
rozhodovaci proces. Tyto faktory je mozné zkoumat, kvantifikovat, a také mohou byt
ovlivnéné nebo zcela vytvorené. Mezi vngjsi faktory se predevsim fadi socialni a socialné —
kulturni vlivy. Nicméné je nutné zminit 1 vnitini faktury, které jsou individualni a
psychologické. Jako individualni faktory si lze predstavit zivotni styl a mezi psychologické
faktory se fadi vnimani a motivace (Vysekalova a kol., 2011). Kromé stanoveni
proménnych, které maji vliv na nakup daného produktu, je dulezité zjistit, jak je 1ze pomoci
marketingovych prostiedku zesilit nebo zeslabit. Spotiebni chovani je dilezité chapat, jako
komplexni proces, do kterého se prolinaji a vzajemné ovliviiuji pasobici slozky. Je potieba
danému chovani porozumét v SirSich souvislostech a neomezovat se pouze na jeden smér
(Koudelka, 2018).

Lze tedy fict, ze pro praktické vyuziti je nejvice vhodny Modifikovany model
spotiebitelského chovani neboli model ,Cerna sktifika spotiebitele”, jelikoz predstavuje
komplexni pojeti spotiebniho chovani a zkouma rizné piiciny, které vedou k nakupu

a nasledné vyhodnocenti, které provede spotiebitel, na zakladé svych zkuSenosti a postoje.

Obrazek 6: Schéma modelu ,,¢erna skiirika spotiebitele
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Zdroj: Vysekalova a kol. (2011)
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3.2.4 Kupnirozhodovaci proces

Spotfebni predispozice jsou soucasti kazdé faze kupniho rozhodovaciho procesu
spotiebitele. Obvykle se kupni rozhodovaci proces ¢leni na pét fazi, pficemz prvni tii faze

se uskutecni v ,,Cerné skiinice” (Koudelka, 2018; Vysekalova a kol., 2011):

Obrazek 7: Proces kupniho rozhodovaciho procesu

Identifikace Sbér Hodnoceni Rozhodnuti Chozam
potieby informaci alternativ o nakupu P
nakupu

Zdroj: Vysekalova a kol. (2011)

Posledni dvé faze jsou stanovené reakci samotného spotiebitele. Spotiebitel muze
svoje nakupni rozhodnuti dokoncit tim, ze dany produkt zakoupi ¢i nikoliv. Po nakupni
chovani reflektuje spotiebitelskou spokojenost nebo nespokojenost s danym produktem
pii uzivani. Vysledek tohoto procesu je nasledné zahrnut do psychologickych predispozic
a ovliviiuje tim jeho budouci nakupni rozhodnuti. Tyto predispozice maji vyrazny vliv
na vSechny faze kupniho procesu (Vysekalova a kol., 2011). Existuji i situace, kdy neni
dodrzené poradi jednotlivych fazi, jelikoz jiz nejde o prvni nakup daného produktu
a spotiebitel jiz vi, ktery ma koupit, jestlize zjisti potfebu. Jedna se napfiiklad o opakované
nakupy béznych produktu, jako je napiiklad karta¢ek na zuby, u kterého spotiebitel
nepotiebuje hledat informace (Kotler a kol., 2007).

Aplikuji-li se faze kupniho rozhodovaciho procesu do oblasti e-shopu a zaroven
se srovnaji s nakupem v kamenném obchod¢, tak lze vidét vyrazny rozdil v jednotlivych
fazich. Zasadni zména, ktera se naskytla pro spottebitele, ktefi nakupuji pfes internet, je
moznost porovnavani a hodnoceni riznych alternativ velice efektivné z jednoho mista.
Na internetu jsou dostupné i srovnavaci tabulky a hodnoceni spokojenosti ostatnich
zakaznikl. V okamziku, kdy se spotiebitel dostane do faze nakupu, je jiz plné informovany
a mnohem méné dojde k ovlivnéni ze strany prodejce. Nasledné dochézi k ponakupnimu
chovani, u kterého Casto byva soucasti hodnoceni spokojenosti s ndkupem, kde spotiebitel

ma moznost se vyjadfit smérem k prodejci (Khan, 2006).

3.2.5 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele

Jak jiz bylo zminéno, kupni chovani spotfebitele je vyznamné ovliviiovano vnéj§imi

a vnitinimi faktory, které se vyskytuji v marketingovém prostifedi. Je mozné se setkat
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s odliSnym ¢lenénim v porovnani s jinymi autory. Nicméné vétSina autort se ve vysledku

shoduje na zakladnim rozdéleni, které vysvétluji Kotler a kol. (2007) i Khan (2006).

Obrazek 8: Clenéni faktort ovliviiujici kupni chovani

Faktory ovliviujici kupni chovani

Kulturni Socialni Osobni Psychologické

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a kol. (2007) a Khan (2006)

Pro srovnani s jinym autorem, lze uvést Koudelku (2018), ktery rozliSuje pouze tii
zakladni faktory, a to jsou kulturni, socialni a individuélni. Tedy v porovnani s Kotlerem
a kol. (2007) je vidét trochu odlisny pohled, jelikoz Koudelka (2018) vysvétluje oblast

individualnich predispozic, kde jsou zahrnuté jak osobni, tak psychologické faktory.

3.2.5.1 Kulturni faktory

Kultura predstavuje jedineCny zpusob Zivota skupiny lidi a obsahuje urcité hodnoty,
které ovliviiuji Zivotni styl spotiebitelt. Je to komplexni celek, ktery zahruje symboly, viru,
umeéni, prava, moralni hodnoty, pravidla a dalsi zvyky, které si lidé osvojuji jako Clenové
spolecnosti. VSechny zminéné prvky, které vymezuji kulturu, se predavaji z jedné generace
na druhou, zaroven se utvareji rizné tradice, které mohou predstavovat vyznamné prvky v
dané spolecnosti a tim ovliviiovat rozhodnuti spotiebitelii. V kazdé zemi jsou ukotveny jiné
kultury, subkultury a spoleCenské ttidy, které jsou bézné pro danou oblast. Z toho davodu je
dulezité, aby prodejci a tvirci marketingu se prizpusobili dané kultufe a tim se zvysila
uspésnost prodeje produkti. Nekteré spolecnosti si natolik uvédomuji dilezitost porozumeéni
jednotlivych kultur, ze svym zaméstnancim poskytuji mezikulturni skoleni a tim zvySuji
uspésnost svého prodeje (Khan, 2006). Snahou tvirci marketingu je zachytit zmény v
kulture, aby dokazali odhadnout, jaké produkty spolecnost potiebuje. Zména v kultufe muze
napiiklad predstavovat zvySeny zdjem o zdravi, kterd bude obnasSet zvySeny zijem o

sportovni obleCeni, sportovni centra nebo nizkokalorické potraviny (Kotler a Keller, 2013).

3.2.5.2 Socialni faktory

Mezi socialni faktory se fadi socialni tfida, ktera predstavuje socialni postaveni lidi,

které ve spoleCnosti zaujimaji. Lidé v ramci socialnich tfid sdili urcité vlastnosti, kterymi
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jsou uroven vzdélani, povolani, hodnota majetku nebo zdroj pfijmu. V kazdé zemi existuje
mnoho socialnich tfid, na které se spole¢nost déli. NejCastejsi socialni tfidou je hierarchicka
uroven, kdy je spole¢nost rozdélena od téch nejvyssich po nejnizsi. V kazdé socialni tride
maji lidé podobny sociélni status, pfijem a také nakupni chovani, které je ovlivnéno prave
danou socialni tfidou. Zaroveri s tim je spojeno, ze se lidé navzajem ovlivilyji a kupuji si
podobné produkty, jelikoz zastavaji podobny styl (Khan, 2006).

Kotler a Keller (2013) zminuje referencni skupiny, které maji pfimy ¢i neptimy vliv
na postoje a chovani jednotlivych lidi. Nékteré z téchto skupin jsou primarni, mezi které
se fadi rodina, pratelé a spolupracovnici. Jinymi slovy jsou to osoby, s kterymi osoba
komunikuje na denni bazi. Z toho vyplyva, ze nejvice vlivnou je primarni skupina. Také
existuji sekundarni skupiny, které piedstavuji nébozenstvi nebo profese. Nicméné takeé
upozoriiuje na to, ze lidé jsou ovliviiovani 1 skupinami, do nichz nepatii. Zaroven
pojmenovava skupinu, do které se lidé snazi pfipojit, a to je aspiracni skupina. Dale existuje
disociativni skupina, ktera se vyznacuje tim, ze ji osoba odmita z divodu, Ze nesouhlasi s
jejimi hodnotami. Jestlize existuji silné referencni skupiny, tak cilem tvurct marketingu je
oslovit a ovlivnit lidry téchto skupiny. Lidr skupiny poskytuje neformalni rady a informace
o produktu a tieba i porovnani s ostatnimi produkty.

Napriklad v soucasné dobé je mozné pozorovat vlivné osoby vystupujici na internetu
konkrétné na socialnich sitich, kde maji své sledujici, kteti je nasleduji v jejich doporuceni.
V tom smyslu, Ze hodnoceni od této osoby berou jako zavazné a pokud jim bude doporucen
produkt, tak je velka pravdépodobnost, ze si ho koupi. Prodejci toho vyuzivaji a snazi se

propagovat své produkty ¢i znacku pfes tyto osoby.

3.2.5.3 Osobni faktory

Osobni faktory predstavuji osobni charakteristiky osob, mezi které se fadi vék,
zaméstnani, faze zivota, zivotni styl nebo osobnost. Vsechny tyto vlastnosti maji vyznamny
vliv na kupni rozhodovaci proces (Kotler a kol., 2007). Preference pro nakup produktu se v
prubéhu zivota méni a tim je i rozdilny rozhodovaci proces. I presto, ze zivotni cyklus lidi
se neméni, tak se muze stat, ze dojde k upadku nékterého typu produktu, jelikoz spolecnost

zméni své chovani, které prameni ze zmény chovani celé spolec¢nosti (Kotler a Keller, 2013).
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3.2.5.4 Psychologické faktory

Spotiebitelské chovani se odrazi na psychologickych faktorech, které se cCleni
na nékolik zakladnich faktord, kterymi jsou motivace, vnimani, uceni, pamét a emoce.
Motivace hraje vyznamnou ulohu pfi rozhodovani v chovani spotiebiteld, jelikoz za kazdou
provedenou akci, je vzdy n€jaky motiv, kvili kterému tu ¢innost déla. Motivace predstavuje
vnitini podnét, ktery pohéani Cloveka k urcité akci, ktera vede k uspokojeni potieb.
Spotiebitel mize byt motivovan k nakupu z riznych divodd, jako je prestiz, uznani, respekt
nebo touha byt na stejné urovni s ostatnimi. Teorie motivace podle psychologa Maslowa je
zalozena na hierarchii potieb, kterd urCuje, ze Clovék méa fadu potieb a neékteré z nich jsou
primarni a nekteré sekundarni. Tato teorie funguje na principu, ze ¢loveék nejdiive uspokoji
primarni potieby a nasledné se snazi uspokojit dalsi potieby, které jsou na vyssi urovni
(Khan, 2006).

Vnimani se odviji od vstupnich informaci, které na Clovéka plisobi béhem dne
a nezavisi pouze na fyzickych podnétech, ale také na podminkach nastavené uvnitt clovéka,
které jsou rozhodujici pro vysledek, jak danou situaci vyhodnoti. Z tohoto divodu se stava,
Ze jedna osoba muze vnimat obchodnika s reklamou jako vtiravého nebo podvodného, a
naopak druha osoba vnima stejného obchodnika s pfidanou hodnotou, ktery chce nabidnout
néco nového. Odlisné vnimani je zpusobené kvili témto procesim: selektivni pozornost,
selektivni deformace a selektivni retence (Kotler a Keller, 2013).

Vysekalova a kol. (2011) vysvétluji vnimani jako selektivni proces, jelikoz podnéty
zpracovavame na zakladé dulezitosti, kterou pro nas maji. Dulezitost podnétu vychazi
z naSich potfeb, zajml a ocCekavani, ale také se zde promitnou vlivy socialniho prostiedi
a kultury. VySe zminéné, selektivni procesy jsou ovlivnény pozornosti. Na zakladé
pozornosti lze stanovit pofadi zpracovani jednotlivych informaci, tim, ze davame piednost
jedné pred druhou. Jinymi slovy, pozornost je duSevni vlastnost, kterd nam umoziuje
se soustiedit na konkrétni objekt ¢i udalost. Taky je dilezité zdiraznit, Ze ziskani pozornosti
je jednim z nejdilezitéjsich cili marketingovych komunikaci. Pro ziskani pozornosti se
vyuzivaji podnéty, které pusobi na jednotlivé smysly jako naptiklad zrak a sluch. Kromé
toho se prodavajici také snazi, spotiebiteli nabidnout hodnotu, kterou spotiebitel mize ziskat
nebo se prodavajici snazi vyvolat u spotebitele silnou emoci.

Dalsi faktorem je uceni, s kterym se se setkavame v prubéhu celého dne, kdyz jedname,
jelikoz tim se také u¢ime. Zaroven uceni vyvolava zmény v chovani, které vychazeji z nasich

zkuSenosti. Vétsina lidského chovani je naucena, 1 kdyz mnoho uceni je ndhodné. Mnozi
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tvarci reklam vyuzivaji silné a lakavé motivy, které jsou pozitivné€ asociované k danému
produktu ¢i sluzbé a tim mohou snadnéji vytvoiit uspéSnou marketingovou komunikaci.
Naopak pokud ve spolecCnosti existuje motiv, ktery je nauceny prevazné s negativnim
vysledkem, tak bude velmi tézké pozitivné zaujmout spotiebitele (Kotler a Keller, 2013).

Pamét je schopnost, kterd spotfebiteli umoziuje uchovavat vSechny predchozi
zkusenosti, které se shromazd'uji v mysli. Pamét muzeme dé&lit na kratkodobou
a dlouhodobou. Obchodnici se snazi vytvafet dobfe zapamatovatelné slogany, které
si spotiebitel jednoduse zapamatuje a pokud bude mit spotiebitel potfebu nakupu, vzpomene
si na danou reklamu, ktera propagovala ur¢itou znacku (Khan, 2006). Jen na zakladé
ulozenych informaci si muzeme asociovat reklamu s produktem, ktery jsme si chtéli v
minulosti koupit (Vysekalova a kol., 2011).

Emoce jsou hlavnim spoustéCem k reakci spotiebiteld a nasledné vyvolavaji rizné
pocity u spotiebitelt. Znacka nebo produkt muize u spotiebitele vyvolat pocit nadseni,
hrdosti, sebedivéry. Zaroven reklama muze pusobit jako zabavny element nebo vyvolat
prekvapeni. Nicméné emoce je jednim z nejdilezitéjSich prvkl z hlediska marketingu
(Kotler a Keller, 2013).

Na zéakladé vySe uvedeného lze fict, ze vyvolani silné emoce u spotiebitele je pomérné
dulezité ve sféfe marketingu, nebot’ emoce nuti spotiebitele vénovat svou pozornost danému
okamziku a tim se zvySuje pravdépodobnost, ze si danou reklamu zapamatuje. Dnes$ni doba
je velmi presycena podnéty, jelikoz spotfebitel a zdkaznik vnima podnéty jak fyzické, tak
digitalni. Téméf na kazdém rohu vidime velké, barevné napisy, které se snazi upoutat nasi
pozornost a vyvolat v nas potiebu ¢i pocit, ktery povede k ndkupu. S rostouci dostupnosti
internetu a chytrych zafizeni se marketingova komunikace velice rychle presunula do
digitalniho prostfedi, vcetné socialnich medii. S pomoci internetu se stalo mnohem
jednodussi oslovit spotiebitele, ale zaroven se stalo mnohem obtiznéjsi ziskat jeho
pozornost, jelikoz je spotiebitel piili§ zahlceny vSemi reklamami a nabidkami, se kterymi se

setka béhem dne.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spolecnosti Alza.cz

Nazev spoleCnosti: Alza.cz a.s.

Pravni forma: akciova spolecnost

Identifikacni ¢islo: 270 82 440

Datum vzniku: 26. srpna 2003

Sidlo: Jankovcova 1522/53, HoleSovice, 170 00 Praha 7
Zakladni kapital: 2 000 000 K¢

Predmét podnikani: zprostiedkovani obchodu a sluzeb

velkoobchod a maloobchod

poradenstvi v oblasti informacnich technologii

reklamni ¢innost, marketing

vyroba elektronickych soucastek, zatizeni
Statutarni organ: Predseda predstavenstva: Ales Zavoral

Mistopiedseda: Petr Bena, Jakub KrejCit, Miroslav Kovary

€) alza.cz

4.1.1 Historie a vyvoj firmy

Obrazek 9: Logo Alza.cz

Zdroj: Alza.cz (2024)

Spolecnost Alza.cz, zalozend AleSem Zavoralem v roce 2003, se pomérné rychle stala
jednim z prednich hract na trhu elektroniky a spotiebni elektroniky. Pfibéh této spolecnosti
zaCina v roce 1994, kdy Ales Zavoral zacal podnikat na zivnostensky list. Nicméné az v roce
2003 doslo ke vzniku spolecnosti Alzasoft, ktera nesla jméno zakladatele. Zavoralova vize
spocivala v tom, ze umél sestavit pocitae z levnéjsich komponentt a nasledné je mohl
prodavat sestavené PC za lepSi cenu, nez v té dobé byly dostupné, a tim oslovit §irsi

zakaznickou zékladnu. Tato mySlenka byla umocnéna technologickou revoluci a
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vzrustajicim obrovskym zajmem o pocitace v dobé, kdy se zarover zacal rozvijet internet
(Cermak a Rybka, 2022).

Zavoral vzdy kladl diraz na pravidlo, Ze nejdulezitéjsi je to, co si pieje zakaznik. To se
nasledné projevilo v praxi v rychlém a spolehlivém vyfizeni a dodani objednavek
zakaznikovi, bez ohledu na to, kdo danou ulohu plnil, vzdy bylo dulezité, aby uloha byla
splnéna. Také si Zavoral zakladal na pravidle, ze kvalita zbozi a sluzeb pretrva v paméti
zakaznika déle nez nizka cena. Dal§imi hodnoty, které formovaly firemni kulturu, je touha
byt nejlepsi, byt spolehlivy a také vytrvaly (Cermak a Rybka, 2022).

Prvni prodejna byla oteviena v roce 1998, coz pfineslo zna¢nou popularitu a pred
prodejnou se zacaly tvorit fronty. Nicméné v zacatcich byly primarni zdkaznici studenti
z vysokych Skol a nadSenci v IT oblasti. Postupem Casu spolecnost rozsifovala své portfolio
zbozi a sluzeb, v€etné novinky, ktera umozinovala dodani zbozi do 24 hodin od objednani po
celé Ceské republice. V roce 2004 slavi Ale§ Zavoral a jeho podnikani 10 let. V té dobé také
probéhne transformace na akciovou spolecnost, s tim pfichazi mnoho internich zmén, ale
presto je stale kladen diraz na profesionalni pfistup k zakaznikim. Ve stejném roce
spole¢nost zaznamenala velky rast, kdyz se ji podafilo expandovat na Slovensko a zaroven
pridat sluzbu, ktera umoziiovala expresni dopravu do 4 hodin od objednani. Rok 2006 byl
pro spolecnost zlomovy, jelikoz dosdhla miliardového obratu a jeji popularita nabirala na
rastu. Ve vefejném prostoru byla spolecnost znama pod slangovy nazvem Alza, a tak se
vedeni firmy rozhodlo o pfejmenovani z Alzasoft na Alza.cz, a tim se opét vice upevnila pro
Sirokou vetejnost. Dal§i vyznamnou udalosti pro znacku Alza.cz bylo zrozeni nejvyraznéjsi
postavy, zeleného mimozemstana ,,Alzéka“, ktery zacal byt velmi dominantni ve sfére
marketingu a stal se ikonickou postavou (Cermak a Rybka, 2022).

V prabéhu dalsich let Alza.cz ziskala né€kolik prestiznich ocenéni, jako tieba GE
Money Multiservis a HP partner roku 2008 za absolutni prvenstvi v po¢tu prodeji notebook.
Alza.cz zaznamenava rapidni rist, a to se odrazi i na poctu zaméstnancu, kterych jiz je 200.
Nové také otevira moderni showroom v HolesSovicich, kde se snazi vice priblizit zakaznikiim
a navazat osobni kontakt. V roce 2012 Alza.cz spustila novou sluzbu AlzaDrive, ktera
umoziuje vyzvednuti zbozi pfimo z vozidla. V roce 2014 Alza.cz spustila vlastni dopravu
zbozi AlzaExpress, V roce 2015 ma Alza.cz k dispozici 50 Alzaboxu a také se ji podafilo
spustit novy klubovy program Alza Premium. Alza.cz neustale se neustale rozrusta a drzi si
meziro¢ni rust obratu okolo 10 %. Na zakladé téchto pozitivnich vysledku se ji podafilo

expandovat do Madarska. Déle rozsifila oteviraci dobu prodejen o vikendy a zavedeni
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noc¢niho provozu na prodejné Praha — HoleSovice. V prosinci roku 2016 Alza zaznamenala
historicky rekord trzeb, které se vySplhaly az na 1 miliardu K¢. Do té doby méla Alza.cz
miliardovy milnik v ramci celého roku a nyni se ji to povedlo béhem 1 tydne. Tim se stala
prvnim e-shopem v Ceské republice, kterému se tento uspéch povedl. Alza.cz byla vzdy
velmi inovativni a byla o krok napted oproti jinym, a proto v roce 2017 do svého portfolia
pridala prodej elektromobilim a také zavedla zavedena platbu v kryptoméné, konkrétné v
bitcoinu. Zarovenl zaznamenala dalSi expanzi do zahrani¢i a oteviela prvni pobocku v
Rakousku. V ramci celé spoleCnosti jiz pracuje 1 500 zaméstnanct, kterym se povedlo
odbavit pres 7,9 milionu objednéavek, a celkovy rocni obrat dosahl 20 miliard K¢&. V roce
2018 byla oteviend prvni samoobsluznd prodejna budoucnosti, ktera funguje jako
bezobsluzny obchod, kde nejsou potieba zadni zaméstnanci. Alza.cz se snazi poskytnout
zakaznikim opravdu Sirokou nabidku sluzeb, a tak umoziiuje i nakupovani kryptomén skrz
PayBoxy a Cardboxy. Zaroven pfichazi se svoji privatni znackou AlzaPower a sluzbou
zkusSebky, kterd kupujicimu umoziuje vyzkousSet si zbozi po dobu 60 dni zcela zdarma. V
roce 2019 slavi Alza.cz 25 let od vzniku a pfidava dalsi znacku AlzaEco a prodej solarnich
elektraren pro domécnosti. V roce 2020 byla Alza.cz ovlivnéna covidem, a tim byl urychlen
pfechod na zcela bezkontaktni vyzvednuti a reklamace zbozi. V roce 2022 probéhla
miliardova investice do robotizace a byla piedstavena vlastni fada notebookti. Zaroven byl
spustén novy Clensky program AlzaPlus+ a také se Alza.cz vratila na srovnavaci portal
Heuréka (Alza.cz, 2023a).

Béhem 20 let existence se e-shopu Alza.cz povedlo nabidnout pfes 1 milion polozek k
prodeji a tydenni obrat se vySplhal na 2,1 miliardy K¢, tim si Alza.cz upevnila svoji pozici
na trhu. Primérna navstévnost webovych stranek dosahuje 1,2 milionu uzivateld, s tim je
spojeno vyiizeni 139 tisic objednavek béhem dne. Pro zajimavost, vSechny skladové plochy
zabiraji velikost 26 fotbalovych hiist. Nicméné Alza nadale Gspé$né inovuje své technologie
a expanduje s vyraznym maskotem ,, Alzdkem* a znamym sloganem , masakr cen“. Aktualné
Alza.cz disponuje se 48 prodejnami, dale funguje 3 100 AlzaBoxu a zaroven jsou k dispozici
1 partnerskéd mista pro doruceni, ktery je vice nez 18 000. Mezi partnerska odbé&rna mista se

tadi Zasilkovna, Ceska posta a Z-Box (Alza.cz, 2023a).
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Obrazek 10: Vyvoj Cistého obratu spole¢nosti Alza.cz

Aiza
roste

-
—
45 mld. K¢

>
e}
£
b
~
[

]
>3
-
2
.
E
o
o
o~

u
>3
e
2
E
o
<+
]

f
g
b¥3
-
£
E
-
o~

]
13
e
]
E
=
~
-

14,3 miliard K&

)

¥

o

2

5

w ™

b E

" - -

g = = =

o v T = -
>4 T = £
el @ = -
o 2 E 2
= o

£ B 0on

E ~ =
~ )
w

)
v
-
k]

13
o
<

2 miliard K&

0
3
2

a

£
™
o

Na obrazku lze vidét Cisty obrat e-shopu Alza.cz, ktery ukazuje, jak spole¢nost stabilné

1,2 miliard K&
3

900 miliond K&

E 400 miliond K&

*predbéiné neauditované vysledky

20
08

m 1,6 miliard K&

Zdroj: Alza.cz (2023a)

roste kazdym rokem. Nicméné prevazna cast celkovych trzeb je tvofena partnerskym

prodejem, ktery v roce 2021 tvofil piiblizn€ 96 %.

4.1.2 Portfolio sluzeb a produktia

V dnesni dobé e-shop Alza.cz nabizi §iroké a rozmanité portfolio zbozi a sluzeb. Mezi
nabizené kategorie zbozi patfi elektronika, domaci spottebice, elektroinstalace, naradi do
domécnosti 1 na zahrady, obleceni, sportovni vybaveni, hracky, potfeby pro domaéci
mazli¢ky. Zaroven Alza.cz ma k dispozici mobilni aplikaci, ktera je kombinaci prvka sluzeb
a produktu. Dale také Alza nabizi n€kolik svych produktt a sluzeb, které jsou nize uvedeny.

Zaroven v Priloze E je prehled znacek.
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Tabulka 2: Portfolio sluzeb spole¢nosti Alza

Portfolio sluzeb Popis

AlzaPlus+ Clensky program, ktery poskytuje kupujicimu dopravu zdarma
AlzaDrive Sluzba, kterd umoziiuje vyzvednuti zbozi pfimo z vozidla
AlzaPremium VIP Clensky program, ktery poskytuje kupujicimu prednosti pfistup,

lepsi ceny, okamzité vyfizeni reklamace, osobni asistent
Moznost prohlednuti zbozi a produkti pred nakupem

Alza Showroom

AlzaExpress Moznost doruceni na stanoveny cas

AlzaPartner Moznost pro podnikatele prodavat své poukazy zakazniktim
AlzaBox Moznost vyzvednuti v kterémkoliv boxu

MarketPlace Partnersky prodej

AlzaTrade Moznost prodavat zbozi na e-shopu Alza.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, Alza.cz (2023a)

Tabulka 3: Portfolio produktt spolecnosti

Portfolio produktu Popis
AlzaPower Mobilni prislusenstvi
AlzaEco Ekodrogerie — praci prasky, gely
AlzaErgo Kancelarsky nabytek
AlzaGuard Ochranné prislusenstvi
AlzaTools Naradi do dilny
AlzaCafe Vlastni znacka kafe
AlzaPC Sestaveni PC na miru
Siguro Domaéci spotiebice
Bery Jones Orisky a zdrava strava
Eternico Pocitacové prislusenstvi
Rapture Herni pfisluSenstvi
Wowne Chytré hodinky
Ferrida Naradi a technika
La Proromance Zahradni nabytek
Blackmont Auto-moto doplitky
Ratikon Kola a sportovni vybaveni
Stormred Sportovni vybaveni
Campgo Vybaveni pro camping

Zdroj: vlastni zpracovani, Alza.cz (2023b)
4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

4.2.1 PEST Analyza

Makroprostiedi piedstavuje prostor, ve kterém firma vykondva svoji cinnost.

Predstavuje to rozsahly a komplexni ramec, ktery stanovuje hranice a podminky, jez firma

musim respektovat pfizpisobovat jim své chovani.
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4.2.1.1 Politicko-pravni faktory

Soucasny prezident Ceské republiky je Petr Pavel a aktualni vlada je koalice SPOLU,
ve které je ODS, KDU-CSL, TOP09, Pirati a Starostové v &ele s premiérem Petrem Fialou.

V roce 2022 doslo ke schvaleni zruSeni zakona o evidenci trzeb 458/2022 Sb.,
sucinnosti od 1. 1. 2023. Timto okamzikem neni povinnost evidovat a hlasit prehled trzeb
na finan¢ni spravu a je to pouze dobrovolné (Barakova, 2022).

Vroce 2022 probéhla novela zadkonu o ochrané spotiebitele 634/1992 Sb. a
obcanského zakoniku ¢. 89/2012 Sb. Znéni téchto zakoni méni zakon ¢. 374/2022 Sb., ktery
je platny od 6. 1. 2023. Tento zdkon nastavuje normu, aby dochazelo ke spravné komunikaci
ceny a nedochazelo ke klamavym nabidkam ceny a reklamy. Proto si Alza.cz musi dat pozor,
aby spravné postupovala pfi stanoveni nové ceny po slevé, kterd se ted’ nove pocita z ceny,
ktera u zbozi platila alespon 30 dni zpétné. Déle tento zakon upravuje recenze, které musi
byt daveéryhodné a obchod musi prokazat jejich pravost a je rovnéz zakazano promazavani
negativnich recenzi. Dal§i vyznamnou zmeénou, kterd ovlivnila e-shop je zména textace
tlacitka pii vytvoreni objednavky, kde noveé musi byt jasné zietelné, ze zbozi musite 1 zaplatit
tzn. napftiklad ,,objednat a zaplatit™ (zakon ¢. 374/2022 Sb.).

V ramci puasobeni e-shopu Alza.cz na uzemi Evropské unie, je chovani e-shopu
ovlivnéno 1 nafizenim z Evropského parlamentu a Rady EU, které napiiklad vymezuji
obecné nafizeni o ochrané osobnich udaju (GDPR). Zaroveni Alza.cz musi dodrzovat
politickou a pravni politiku nejenom v Ceské republice, ale i v zemich, kde oteviela nové
pobocky jako je Madarsko, Rakouskou a Slovensko. Jestlize nékdo ma podezieni, ze
praktikuje nevhodné jednani, tak proti tomu zasahne statni organ, kterym je Ceska obchodni
inspekce (COI).

Alza.cz jiz v minulosti mé&la soudni fizeni s Ceskou obchodni inspekci, ktery se tykal
zakazu prodeje v maloobchodé pti svatcich, pficemz Alza.cz provozovala vydej objednavek
z e-shopu. Tento soudni spor Alza.cz vyhrdla a tim pomohla 1 ostatnim

e-shopuim, které se potykaly se stejnym problémem.

4.2.1.2 Ekonomické faktory

Aktualni ekonomicka situace v Ceské republice ukazuje lehkou stagnaci a pii&inou je
lehky pokles spotifeby domacnosti. Domacnosti jsou zatizeny dopadem vysoké inflace, ktera
byla zptsobena pandemickou krizi v letech 2020 a 2021. Nasledné v roce 2022 vznikla

energeticka krize souvisejici s valeénym konfliktem na Ukrajin€. Dle ¢eské narodni banky
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byla vyse inflace v zafi 2022 18 % a v pribéhu nékolika mésict se inflaci podatilo snizit.
Nyni v listopadu 2023 je vyse inflace 7,3 % (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2023).
Nicmén¢ v dobé¢, kdy probihala pandemicka krize, se v§echno ptesunulo do online prostfedi,
a jelikoz Alza.cz byla velmi inovativni, zvladla danou situaci a dokazala z toho vytézit
maximum.

V roce 2023 dosahla primérna mzda 42 427 K¢, coz predstavuje meziro¢ni narust o 3
110 K¢ (7,9 %), ale soucasne doslo ke zvySeni spotiebitelskych cen o 11,7 %. Z toho tedy
vyplyva, ze realna hodnota mezd poklesla o 3,8 %. Dle ¢eského statistického ufadu v roce
2023 klesla realna spotfeba domacnosti a v porovnani s rokem 2022 doslo k poklesu o 7,3
% (Cesky statisticky Gfad, 2023a). Dle prognozy &eské narodni banky by mélo v roce 2024
dojit k oziveéni ekonomiky, tim ze dojde ke snizeni inflace a zaroven dojde ke zvySeni realné

mzdy (Ceska narodni banka, 2023).

4.2.1.3 Socialné-kulturni faktory

V Ceské republice je k 31. 12. 2022 10 827 tis. obyvatel a podobné jako vétsina
evropskych stat, Celi demografickému starnuti svého obyvatelstva. V roce 2022 tvorila
predproduktivni slozka populace (0-14 let) 16,2 % celkové populace, produktivni skupina
(15-64 let) Cinila 63,4 % a poproduktivni skupina (65 a vice let) byla zastoupena 20,4 %.
Prognézy do budoucna naznacuji, ze se bude zvysovat podil osob ve vysSim véku, coz
povede ke zmenSovani produktivni slozky. V navaznosti na vékovou strukturu obyvatel je
dobré zminit pramérmy vek, ktery je 43 let.

Vzhledem k valeénému konfliktu na Ukrajing, mame v Ceské republice vysoky podet
migranti. Zaroven zde neexistuje zadné oficialni nabozenstvi a stat je tedy konfesné
neutralni. Pfevazna ¢ast populace jsou ateisti a obecné vira v ndbozenstvi je pomérné nizka.

Pti scitani lidu v roce 2021 se k vite piihlasilo pouze 18,7 % (Evropska komise, 2023).

4.2.1.4 Technicko-technologické faktory

Technologické pokroky se nejvice posunuly v obdobi pandemie v roce 2020, kdy cely
svét byl odkazany na online prostiedi. Ve spousté odvétvi to zistalo doted’, jelikoz
to usnadnilo mnoho véci, které do té doby byly nepfedstavitelné.

Zaroven v soucasné dobé dochdzi k rozsahlému implementovani automatizace
procest, na zakladé rostouci efektivité v oblastni vypocetni techniky a umélé inteligence.

Vsechny tyto moderni nastroje umoziuji automatickou vyménu informaci a fizeni nékterych
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¢innosti a procesu bez lidského dohledu. Vysledkem je zkraceni doby trvani téchto operaci
a procesi a zarovefi minimalizace pravdépodobnosti chyb. Robotizace umoziuje
zjednoduseni a zrychleni Cinnosti, které jsou fyzicky narocné, jako je naptiklad prace ve

skladu, samoobsluzné vydeje zbozi ¢i vraceni zbozi.
4.2.2 Analyza konkurence

Alza.cz si vybudovala prvni misto na trhu v oblasti internetového obchodu
s elektronikou a spotfebnim zbozim. Prestoze si Alza.cz vybudovala silnou pozici,
konkurence v tomto odvétvi je nesmirné silnd. Do roku 2021 byl jeden z nejvétSich
konkurentd skupina Mall Group a.s., pod kterou patii Internet Mall a.s. a CZC.cz. Dale mezi
vyznamné konkurenty se fadi Datart.cz. Dle odhadovanych trzeb za rok 2022 vznikl zebiicek
nejvétsich e-shopu v Cesku, ktery potvrzuje dominanci e-shopu Alza.cz. Na druhém misté
se umistil Mall.cz, na tfetim mist€¢ Rohlik.cz, na ¢tvrtém misté Datart.cz a na 5. misté se
umistil e-shop CZC.cz (CzechCrunch, 2023). Internetovy obchod Rohlik.cz se specializuje
na prodej potravin a z toho divodu neni dale v praci zminén.

Pro ziskani predstavy, jak velké rozdily jsou mezi jednotlivymi e-shopy, 1ze provést
srovnani Gistého obratu e-shopu Alza.cz s konkurenénimi spolenostmi v Ceské republice.
V roce 2022 e-shop Mall.cz dosahl Cistého obratu ve vysi 7,8 mld. K¢, pfi¢emz priblizné 85
% celkovych trzeb tvofi partnersky prodej a zbyla cast je tvofena prodejem vlastnich
produktd (Allegro Retail, 2022). Cisty obrat e-shopu CZC.cz se pohybuje na mnohem
nizSich hodnotach okolo 6 mil. K¢, s tim, ze 95 % celkovych trzeb tvoii partnersky prode;j
zbozi (CZC, 2023). Cisty obrat znatky Datart se v roce 2016 pohyboval pres 5,8 mld. K& s
tim, Ze prevazna Cast trzeb byla tvofena partnerskym prodejem zbozi (Zbozi & prodej, 2017).
Nasledné probéehla fuze spolecnosti a tim samostatna spoleCnost zanikla a matetska skupina
HP Tronic Zlin pfevzala pouze znacku Datart. Z toho divodu nejsou k dispozici aktualni
data o Cistém obratu.

V roce 2022 doslo k vyznamné akvizici Allegra, kdy na Cesky trh vstoupila polska
skupina, kterd pfevzala Mall Group a.s., véetné¢ CZC a WEDO. Zaroven v roce 2023
Allegro.cz spustilo vlastni platformu, které funguje na zakladé modelu online trziste tietich
stran (3P). Nova platforma nabizi ¢eskym zakaznikim moznost vybirat z t¢éméf 100 miliond
nabidek od vice nez 20 tisic jinych obchodnikd, coz aktualné predstavuje nejvetsi nabidku
na Ceském trhu. Portfolio nabizeného zbozi je relativné podobné, ale jsou kategorie, v

kterych Allegro.cz m& mnohem S§irsi nabidku.
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Jedna z konkurenc¢nich sluzeb, kterou Allegro.cz spustilo pod zastitou e-shopu Mall.cz
v Ceské republice je nova sluzba, ktera se jmenuje ,,Smart!“. Tato sluzba ma zakaznikim
nabidnout lepsi podminky pro nakup, pficemz k prvni registrace po dobu pul roku ma
zakaznik 5x dopravu zdarma. Nasledné je dostupné rocni Clenstvi za 299 K¢. Zde tedy lze
vidét, velmi podobnou sluzbu, jako nabizi Alza.cz a jeji AlzaPlus+ a AlzaPremium.

Znacka Datart svym zakaznikiim nabizi nékolik prémiovych sluzeb. Jednou z nich je
sluzba , dopravart ktera umoziuje doruceni ve zvoleném case vCetné vyneseni zbozi,
instalace a odvozu starého spotiebice nebo obald. Dalsi nabizenou sluzbu je ,rychlart®
s kterou si lze vyzvednout objednané zbozi do 30 minut na vybrané prodejné. A sluzba
,,chytrart” nabizi svym zakaznikim odbornou radu s vybérem zbozi. Dale také Datart nabizi
VIP program v ramci, kterého maji clenové vyhodnéjsi ceny, dopravu zdarma a jiné specialni
nabidky. Tento program funguje jinak nez naptiklad prémiovy ucet u Alzy, jelikoz neni
vybiran zadny poplatek, ale je potfeba ziskat aktivacni kod, ktery lze ziskat od prodejce,
vyuziti karty ISIC, ITIC, ALIVE nebo jako firemni benefit v ramci svého zaméstnani (Datart
group, 2023).

Srovnani hodnoceni kvality sluzeb a produkti e-shopu Alza.cz s jejimi konkurenty 1ze
nalézt napfiklad na portalu Heureka.cz, kde zakaznici sdili své zkuSenosti s danym
e-shopem. Alza.cz zde ziskala 92 % hodnoceni spokojenosti a e-shopy jako Mall.cz

a Allegro.cz ziskali 91 % a znacka Datart ziskala 97 (Ptiloha A).

4.2.3 Analyza zakaznika

Dle nedavného pruzkumu spolecnosti DHL eCommerce, ktery zvefejnila spolecnost
PPL CZ, bylo zji§téno, ze Cesi projevuji vysokou aktivitu v online nakupech. Polovina
z nakupujicich preferuje zahranicni e-shopy, a to zejména kvuli niz§im cenam. Skutecnost,
7e Cesi jsou velmi aktivni v online nakupech, se ukazuje i v tom, ze Ceska republika
disponuje nejvice e-shopy. Nejzadanéjsi kategorie zbozi jsou obleCeni a boty, nasledné
elektronika a na tfetim misté figuruji sportovni a hobby potieby. Z pruzkumu rovnéz
vyplyva, ze az 90 % respondenti neuskutecni sviij online nakup, jelikoz nenajde vhodny
druh dopravy, ktery jim vyhovuje. Naopak dle jiného priazkumu bylo zjisténo, ze pouze 56 %
respondenti neuskute¢ni sviij nakup kvuli dalsim poplatkim, zejména dopravé€, ktera je
draha (CSOB, 2023), (DHL eCommerce, 2023).

Dle dalsiho priizkumu spole¢nosti Klarna bylo zji§téno, ze tietina Cecht oznagilo cenu

zbozi jako zasadni parametr pro volbu obchodu. Zaroven jako dalsi dilezity faktor je cena
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dopravy, recenze od uzivatela a davéra v danou znacku. Také bylo zjisténo, Ze klesa loajalita
zakaznikl ke svym oblibenym obchodim, a to i mezi dlouhodobymi zékazniky (SJNews,
2023).

Obecné nakupovani na internetu zazilo sviij nejveétsi vzestup v roce 2020, predevsim
v dusledku pandemie koronaviru, kvuli které musely byt uzaviené nékteré kamenné
prodejny. V tomto roce se zvedl podil nakupujicich osob na internetu z 39 % na 54 %.
V nasledujicich letech byl zaznamenan dalsi riist a v soucasné dobé je podil nakupujicich
osob 63 %. Podil osob se sklada z osob, které nakoupili na internetu alesponn b&hem
poslednich 3 mésict pred dotazovanim. Nejvice nakupujicich na internetu jsou ve véku
25-34 let. Zaroven z vysledku vyplynulo, ze osoby ve véku 25-64 let s vys$Sim vzdélanim
nakupuji ¢ast&ji na internetu (91 %) oproti osobam se zakladnim vzd&lanim (39 %) (Cesky

statisticky urad, 2023b).
4.3 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi spolecnosti Alza bude provedena z hlediska marketingové

mixu.

4.3.1 Produkt

Alza.cz dlouhodobé dominuje na trhu jako nejvét§si obchod specializujici se na
pocitaCe a elektroniku. Postupem casu, jak spoleCnost rostla, tak se rozsifovala i nabidka
nabizeného sortimentu. V obdobi, kdy Alza.cz zacinala, byla zaméfena pouze na IT
elektroniku, prfevazné na pocitace, hardware komponenty, elektro piislusenstvi, pozd¢ji i na
mobilni telefony. Jeji popularita se pohybovala pouze v socialni skupin€ IT nadSenct a mezi
studenty vysoky Skol. V roce 2006 jiz ve své nabidce méla pres 10 000 polozek zbozi a
kazdym rokem se tento pocet velmi rychle zvySoval. V roce 2011 Alza rozsifila svij
sortiment o domaci spotrebice a bilou techniku, jako lednice, pracky a susicky. Od té¢ doby
se Alza.cz zacala rozrustat a zacala se dostavat do povédomi mnohem S§irsi skupiny
zakaznikll. V ten moment Alza.cz zaznamenala, Zze zakaznici maji zajem i o jiné zbozi
a nadale svij nabizeny sortiment rozsifovala. Jako dalsi kategorii zbozi, kterou zacala
prodavat, jsou hracky a elektronické licence. Na to navazala prodejem elektronickych knih
a audio knih, kterych nabizela ptes 7 000 tituld. V roce 2014 rozsiftila sviyj sortiment o sekci
AlzaMedia, ktera zahrnovala jak elektronické a audio knihy, ale také hudbu a filmy,

elektronické Casopisy. Déle nabizeny sortiment rozsifila o sekce kancelarské potieby,
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potieby pro doméaci mazlicky, drogerii, alkohol. V roce 2021 Alza.cz spustila poprvé sluzbu
Marketplace, ktera umoziuje partnersky prodej. Tento model prodeje zajistil obrovsky
narust trzeb, jelikoz se opét rozsifila nabidka sortimentl o zbozi, které jini dodavatelé mohou
prodavat pres zprostiedkovatele Alzu. Kromé partnerského prodeje Alza.cz také prodava své
vlastni produkty, které byly zminény v kapitole , portfolio produktd a sluzeb”. Vsechny
privatni znacky lze také nelézt na jejich webu v sekci ,,naSe znacky*. Kromé& nabizené¢ho
zbozi a produktl, také Alza.cz poskytuje nekolik sluzeb, kterymi se snazi zajistit skvelé
podminky pro své zakazniky, které jsou také zminéné v dané kapitole. Dale Alza.cz
poskytuje sluzby, které 1ze sjednat pfimo v objednavce. Tyto sluzby zahrnuji pojisténi proti
krédezi nebo rozbiti, prodlouzeni zaruky nebo zaruka okamzitého vraceni (Alza.cz, 2023a).

Jak jiz bylo zminéno Alza.cz ma k dispozici svoji mobilni aplikaci, ktera zakaznikiim
umoziuje snadnéji a rychleji vyzvednout své zbozi nebo vyfizeni reklamace. Nicméné¢,
aplikace ma mnohem vice funkci, jako dal§i funkce, které zdkaznici mohou vyuzit je
porovnani cen pomoci naskenovani ¢arového kodu na zbozi nebo 3D projekce vybraného
zbozi u sebe doma pomoci fotoaparatu.

V soucasné dobé, nabizeny sortiment zahrnuje nasledujici sekce:

Obrazek 11: Kategorie nabizeného sortimentu

Hracky pro MObllyf chytré Pocitace a Gaming, hry a TV, foto,
v hodinky, 3 S
déti notebooky zdbava audio-video
tablety
Velké DomaC|’a Dumla’ Dilna a .
Y Ly osobni domaci Drogerie
spotrebice Y Loy . zahrada
spotrebice potreby
Pavrfumerle, Chovatelské Sport a Kancelar a
Sperky a otfeb outdoor Auto-moto apirnictvi
hodinky P y pap
Kmh_y, hudba, Potraviny a ,
filmy a Zdravi
alkohol
poukazy

Zdroj: vlastni zpracovani, Alza.cz (2024)

4.3.2 Cena

Vzhledem k situaci, ze Alza.cz nabizi obrovské portfolio zbozi a sluzeb, je pro bézného

uzivatele té€zké posoudit cenovou politiku, jelikoz zahrnuje mnoho faktord, véetné naklada,
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marketingové strategie a podnikovych cila. Tim, ze pfevazna ¢ast celkovych trzeb pochazi
z prodeje zbozi nikoliv vlastnich produktu, stavi to spole¢nost do funkce zprostiedkovatele,
ktery si k ptivodni cené pridava marzi a timto zptisobem je tvoren zisk. V poslednich letech
se vSak Alza.cz zaCala soustfedit prave na inovaci svych znacek a produktl, u kterych ma
moznost Iépe kontrolovat kvalitu a zaroven dosahnout na vyssi marze.

Na internetu lze vyuzivat rizné nastroje pro srovnani cen, mezi n¢ patii popularni
platformy jako je Heureka.cz a Srovnanicen.cz. Tyto nastroje umoziiuji zakaznikiim
porovnavat ceny a nabidky od raznych prodejct. Nize je uvedeno nékolik polozek véetné

cen, které 1ze nakoupit na e-shopu Alza.cz, Allegro.cz, Mall.cz a CZC.cz.

Tabulka 4: Srovnani cen zbozi na e-shopu Alzu.cz a jeji konkurence

Cena v K¢

Produkt
Alza.cz | Allegro.cz | Mall.cz | CZC.cz | Datart.cz

Samsung Galaxy A54
$GB/128GB bily 11 990 8 990 11 990 11 990 9990
Zrmkova kava Lavazza
Qualita Oro 1 kg 449 449 449 - 549
Kavovar Sencor SES
9200CH 9058 9 088 9 048 9 068 9999
Televize LG
OLED55C31 29 990 28 887 29 990 29 990 29 990
Asus Vivobook GO 15 13 549 13 589 13 490 13 529 12 990
Lednice Gorenje
NRS8182KX 13189 12 990 14 828 - 13 389
Samsung Galaxy Watch | 55 - 10578 | 10490 10 490
6 Classic 47mm

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza cen provedena na platformé SrovnaniCen.cz ukazuje, ze Alza.cz nabizi
u vétsiho poctu polozek vyssi ceny v porovnani s ostatnimi obchody. Nicmén¢ také zalezi
na cené¢ dopravy, ktera muze byt rozdilna u kazdé polozky, jelikoz je stanovena
dle partnerského prodeje. U poloviny polozek je nejnizsi cena na e-shopu Allegro.cz. Zbylé

obchody maji ceny velmi podobné a zalezi spiSe na aktualni nabidce, ktera muze kolisat.
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Tabulka 5: Srovnani cen dopravy Alza.cz a jeji konkurence

Cena v K¢
Typ dopravy
Alza.cz Allegro.c Mall.cz CZC.cz | Datart.cz
Osobni odbér Od 45 - 0d 49 0Od 39 Zdarma

Doruceni na zvolenou
adresu
Zdroj: vlastni zpracovani

Od 99 349 Od 100 Od 89 Od &9

V tabulce je provedeno srovnani cen dopravy mezi e-shopem Alza.cz a jeho
konkurenty. Dulezité je zminit, ze cena dopravy se muze lisit v ptipad€, Ze zakaznik vyuziva
VIP program na daném e-shopu. Z tabulky 1ze vidét, ze cena dopravy na e-shopu Alza.cz je
témer srovnatelnd s ostatnimi e-shopy. S vyjimkou e-shopu Allegro.cz, ktery momentalné
umoziuje pouze dopravu kuryrem s mnohem vyssi cenou. Naopak e-shop Datart.cz nabizi

svym zakaznikim bezplatné vyzvednuti na prodejné.

4.3.3 Distribuce

Alza.cz svym zakaznikim nabizi nékolik druhti dopravy. Je mozné vyuzit pifimo
dopravu e-shopu Alza.cz nebo doruCeni od partnerskych spolecnosti, kterymi jsou
Zasilkovna, Ceska posta (Balikovna), PPL nebo DPD. Alza nabizi vyzvednuti ve svych
AlzaBoxech, které se nachazi na frekventovanych mistech po celé Ceské republice. Zaroveii
je také mozné si vybrat doruCeni zasilky i do jinych samoobsluznych boxd. Tyto boxy
nabizeji rychle a pohodlné vyzvednuti, v jakoukoliv hodinu. Jedna z dalSich moznosti
dopravy je vyuziti kuryra, u kterého je garantovano doruceni do 5 hodin nebo expresni
dodani za piiplatek do 90 minut. Dalsi sluzbu, kterou Alza.cz nabizi je AlzaExpress, ktera
umoziuje doruceni zbozi téhoz dne na vybranou lokaci. Zaroven si zakaznik mize zvolit
vyzvednuti zbozi na kterékoliv prodejné. Krome zminéni moznosti dopravy, lze také vyuzit
sluzbu AlzaDrive, pfi které si zdkaznik své zbozi vyzvedne pfimo z vozidla. Prehled cen

jednotlivych druhti dopravy jsou uvedené v Piiloze B.

4.3.4 Propagace a komunika¢ni mix

Alza.cz vyuziva k marketingové komunikaci n€kolik druhi nastroji, k ziskani,
co nejlepSiho efektu. Nicméné jako primarni ¢lanek propagace se stal zeleny mimozemstan
,,Alzak® (Ptiloha C), ktery je v soucasné dobé nejvyraznéjsi a mozna i nejkontroverznéjsi
postavou v reklamnich médiich. , Alzak™ se stal nedilnou soucasti vSech reklamnich

kampani. K propagaci reklamnich kampani a nabizeného sortimentu Alza.cz vyziva reklamy
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v TV, v tisku, v MHD, na internetu, na billboardu, v radiu. Zaroven také vyuziva dalsi formy
propagace, jako jsou udalosti, veletrhy, PR ¢lanky, podpora prodeje a inovace showroomu.

Na marketingové kampani se podileji jak interni zaméstnanci, tak externi
marketingové agentury. Marketingové oddé€leni Alzy je pomémé rozsahle a je sklada

se z 8 dalSich casti:

Obrazek 12: Struktura marketingového tymu

Communication Exekuce Redakce Grafici PR Me(;lla
buying
Vendovr. Admins
partnefi

Zdroj: vlastni zpracovani, Alza.cz (2024)

V oddéleni Communication pfipravuji strategie, pracuji na novych kampanich
aplanuji dalsi kroky. Oddéleni Exekuce zajistuje plynuly pribéh vSech kampani
a komunikuje nejen v rdmci firmy, ale také i s obchodnimi partnery. Oddéleni Redakce
se zabyva email marketingem, vyhodnocovanim vysledkid a segmentaci zakaznikt. Zaroven
sem patii i copywritefi, ktefi se podileji na vzniku reklamnich textt. Grafické oddéleni se
stara o grafické zpracovani newsletterti, bannert a jinych marketingovych podkladi. V PR
oddéleni se tvofi komunikacni strategie a zaroven komunikuji jak interné, tak externé. Media
buying zaji§t'uje nakup a planovani medii, projektové fizeni. Vendor partnefi jsou v uzkém
kontaktu s dodavateli a vyjednavaji podminky v ramci marketingové aktivity. V posledni
radé oddéleni Admins, kde pracuji s daty, databazi a jejich prace je spiSe analyticka.

V soucasné dobé patti k nejvice vyuzivanym mediem ke komunikaci se zakazniky
internet. Nicméné¢ internet je velmi pfesyceny veSkerymi propaga¢nimi materialy, a to ma
za dusledek negativni vliv na zakazniky, ktefi se snazi béznym reklamam, jako jsou letaky,
bannery, reklamni spoty spiSe vyhybat, dokud opravdu néco nepotiebuji. V této situaci je
tedy naroné zaujmout zakaznika a vytvofit marketingovou kampan, tak aby méla ten
spravny ucinek. Z toho divodu se momentaln¢€ nejvice vyuziva tzv. content marketing, ktery
primarné vyuziva 1 Alza.cz. Cilem content marketingu je vybudovat se zakaznikem
dlouhodoby vztah a ziskat si jeho duvéru, na zakladé vytvareni hodnotného obsahu. Z toho
divodu, Alza.cz vytvari u kazdého produktu prémiové popisky, publikuje clanky ohledné
novych produktil, zbozi nebo vytvari video obsah na platformu youtube.cz, kde ma zakaznik

moznost zhlédnout video recenze nebo video testy nového zbozi. V porovnani s konkurenci
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Mall.cz ani Allegro.cz zatim nevytvafi zadny video obsah podobny tomu, ktery vytvari
Alza.cz. Naopak CZC.cz vytvaii pravidelny obsah ohledné elekroniky. V tomhle ohledu ma
Alza trochu lepsi pozici oproti Allegru, jelikoz muze dal utvafet a upeviiovat dlouhodoby
vztah se zakaznikem, ktery je zalozen primarné na duavéfe. V pfiloze D ukazka YouTube
kanalu e-shopu Alza.cz a CZC.cz.

Dalsi nastroje marketingové komunikace, ktery Alza.cz vyuziva je osobni prodej. Ten
se fadi mezi nejdilezitéjsi, jelikoz zakaznik ma moznost se setkat se zaméstnancem
a vytvorit si nazor na znacku. V tento moment zalezi, jak bude zaméstnanec reagovat a zda
bude ochotny zakaznikovi se v§im poradit, a zda zakaznik odejde spokojen ¢i nikoliv.
Osobni kontakt se zaméstnanci Alzy probiha na béznych pobockach a potom na specialni
pobocce showroom, kde ma zakaznik, moznost si prohlidnout a pfipadné 1 vyzkouSet
si vybrané zbozi, které je zrovna k dispozici. VSichni zamé&stnanci povinn¢ absolvuji Skolent,
aby nasledné byli schopni spravné odpovidat zakaznikim na pfipadné dotazy spojené s
nakupem. Jako dalsi formou navazovani a budovani vztahu je spoluprace s Vysokou §kolou
ekonomickou, kde jednou tydné prednasi jeden z pfednich manazerti z oblasti e-commerce.
V ramci této spoluprace lze se studenty diskutovat a ziskat si jejich prizen, ktera nasledné
muize piejit v pracovni prilezitosti.

Jako dalsi nastroj, ktery Alza.cz vyuziva pro budovani vztahu se zakazniky je public
relations. Mezi PR prvky patfi zvefejiiovani vyrocni zpravy, ucetni zaveérky, tiskové zpravy,
poskytovani ¢lanku novinafim. Alza.cz také vyuziva komunikaci prostfednictvim socialni
siti jako je Facebook nebo Instagram. Napiiklad instagramovy profil e-shopu Alza.cz i
CZC.cz sleduje pres 100 tisic uzivatelt a Allegro.cz ma zatim 52 tisic sledujicich, nicméné
1 to je dobry vysledek, jelikoz profil je aktivni od kvétna 2023. Naopak Mall.cz na této
platformé neptisobi.

V posledni fadé velmi vyuzivany a G¢inny nastroj pro komunikaci se zakazniky je
podpora prodeje, ktera zahrnuje vérnostni programy, slevy, soutéze nebo rychlost doruceni.
V minulosti Alza.cz spustila vérnostni program, v kterém zakaznici méli moznost doporucit
e-shop svym znamym a nésledné ziskali Alzaky, které slouzily jako kredit pro dalsi nakup,
ale tento program jiz skoncil. V zaii 2023 byl spustén kratkodoby vérnostni program, ktery
zakaznikiim nabizel zdarma dopravu na 4 mésice. Podminka byla nakoupit a zaplatit platebni
kartou Visa béhem zafi. Jako druh dopravy, bylo nabidnuto doruceni do vSech AlzaBoxu,
na pobocky Alzy, na AlzaPointy a dal§i partnerské odbémé mista. Tento program byl

zaroven doprovazen sloganem , Do ptlnoci objednas, rano v AlzaBoxu mas“. Cilem bylo
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umoznit zakaznikiim pohodIné a ptijemné nakupovani vanocnich darkd. V soucasné dobé
Alza.cz nabizi vérnostni program za poplatek (MediaGuru, 2023). Dale svym zakaznikim
nabizi klubovy program AlzaPremium, ktery je za poplatek 249 K& mési¢né nebo 2 490 K¢
roéné. Clenové toho programu ziskaji dopravu zdarma, prioritni vyfizovani reklamaci,
osobniho asistenta pro odbornou pomoc, prednostni piistup na zakaznické lince, exkluzivni
slevy a garance nejlepsi ceny (Alza.cz, 2023c). Kromé toho také Alza.cz vyuziva slevové
akce jako cenové bomby, slevové tornddo, Black Friday, masakr cen, mega vyprodej. Alza
nezapomina ani na studenty a ucitelské profese, pro které ma pripravenou slevu v podobé

uplatnéni karty ISIC nebo ITIC.
4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni se skladalo z 19 otazek, vyplnéni celého dotazniki trvalo
v praméru 4 minuty. Uastnilo se 201 respondent a z toho bylo ziskano 198 validnich
odpovedi, s kterymi se dale pracovalo. V prvni otazce bylo zjisténo, kolik lidi nakupuje
na internetu. Ze 195 respondenti odpovédeélo, ze nakupuji na internetu, zatimco 3 lidé, ktefi
odpoveédéli, ze nenakupuji, byli pfesmérovani na konec dotazniku. Z celkového poctu
respondentt bylo 53 % zen a 47 % muzu. Nejvétsi zastoupeni respondentti méla vékova
kategorie 26-36 let, kterou tvofilo 42 % z celkového poctu, dale nasledovaly kategorie
37-57 let (29 %), do 25 let (20 %) a posledni nejméné obsahla kategorie byla 58 a vice let,
kterou tvotilo 10 %. Druha otazka byla zaméfena na frekvenci nakupovéni, kdy bylo
zjisténo, ze 47 % respondentii nakupuje 1-2 x mési¢n€, 34 % nakupuje méné nez jednou
za mésic a 19 % nakupuje vicekrat nez 1krat tydn€. Z toho vyplynulo, ze 66 % respondentt
nakupuje na internetu pravidelné kazdy mésic, pficemz nebyl zjistén vyznamny rozdil mezi
zenami a muzi. Z pohledu vékovych kategorii bylo vypozorovano, ze 57 % lidi z kategorie
58 a vice let nakupuji méné nez jednou za mésic a ostatni vékové kategorie nakupuji
prevazné kazdy mésic. Nebylo zjisténo odlisné nakupni chovani v ramci respondentt s jejich
dosazenym vzdélanim. V ramci vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, jsem si védoma, ze
dotaznik mél nevyvazené zastoupeni vé€kovych skupin, coz mize ovlivnit pfesnost vysledka.

Treti otazka byla zaméfena na znacku e-shopu, kterou respondent upfednostni
pii nakupu. Nejvice respondenti preferuje znacku Alza.cz, 74 % z celkového poctu.
Na druhém misté je Datart.cz (9 %), nasleduje CZC.cz a Mall.cz (7 %) a na poslednim misté
Allegro.cz (3 %). Ve ctvrté otdzce meél respondent odpoveédét, zda v posledni dobé

zaregistroval reklamu na néjakou znacku e-shopu. Z celkového poctu respondentid 78 %
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zaregistrovalo reklamu na e-shop, a ti ktefi odpovédeéli ,,ne* byli pfesmérovany na otazku .
6. Respondentt, ktefi nezaregistrovali v posledni dob€ zadnou reklamu, bylo pouze 22 % a
z této skupiny nejméné respondenti zaregistrovalo reklamu ve véku 37-57 let (30 %). V paté
otazce jiz respondenti vybirali znacky e-shopu, na které v posledni dobé zaregistrovali

reklamu.

Graf 1: Viditelnost reklamy jednotlivych znacek e-shopu

Znacka e-shopu, na kterou lidé v posledni dob¢ zaregistrovali reklamu

69,54%
47,68%
30,46%
25,83%
16,56%
l 11,92%
Alza.cz Allegro.cz Datart.cz Mall.cz CZC.cz Jiny

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu €. 1 l1ze vidét kolik % z celkového poctu respondenta zaregistrovalo reklamu
na jednotlivé znacky e-shopu. Na prvnim misté se umistil e-shop znacky Alza.cz. Druhou
nejvice viditelnou reklamu zaznamenala znacka e-shopu Allegro.cz. Vice jako o polovinu
meéné lidi zaregistrovalo reklamu na e-shop znacky Datart.cz, dale nasleduje Mall.cz a
posledni jmenovand znacka e-shopu je CZC.cz. Dale bylo zjisténo, ze reklamu znacky
Alza.cz zaregistrovalo vice jak 59 % lidi z kazdé vékové kategorie. Podobné na tom byla i
znacka Allegro.cz, kde v kazdé kategorii zaznamenalo reklamu minimalné 40 % lidi. V
porovnani s dal§imi znackami jako CZC.cz byl vyrazny rozdil, jelikoz jejich reklamu
zaznamenalo méné nez 15 % z vékové kategorii 37-57 let a 58 a vice let. Reklamu znacky
Mall.cz zaznamenalo nejméné lidi ve veékové kategorii 37-57 let (13 %) a Datart.cz
zaznamenala nejmén¢ vékova kategorie 58 a vice let (12 %).

V Sesté otazce bylo zjistovano, jaké kritéria jsou pro spotiebitele dulezité pfi

nakupovani.
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Graf 2: Vliv jednotlivych kritérii na kupni chovani spotfebitele
Dulezitost jednotlivych kritérii pro spotiebitele

, |
Slevové akce . ]

.—l

Recenze 1

Piedchozi zkuSenost s e-shopem 1

Klientsky piistup 1

Sidlo e-shopu v Ceské republice T

Rychlost doruceni 1

Znacka e-shopu ]

-

Cena zbozi .
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BRozhodné nedalezit¢  OMéné dulezit¢  OSpise dulezité DORozhodné nedulezité
Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu €. 2 lze vidét, ze pro spotiebitele je rozhodné dulezité kritérium predchozi
zkuSenost s e-shopem, cena zbozi, recenze a klientsky pfistup. Mezi kritéria, ktera nejsou tak
vyznamné dulezité se fadi znacka e-shopu, rychlost doruceni a slevové akce. A na poslednim
misté v dilezitosti je kritérium sidlo e-shopu.

Nasledovala sedmé otazka, ktera zjistovala, zda lidé zaregistrovali reklamu znacky
Alza.cz, pficemz 80 % z celkového poctu reklamu zaregistrovalo a respondenti, ktefi
odpovédéli ,,ne” byli presmérovani na otazku ¢. 9. Nebyl zde nalezen vyrazny rozdil v zadné
vekové kategorii. Nasledovala osma otazka, kterd zjiStovala, jak lidé vnimaji reklamu

znacky Alza.cz. K vyjadieni postoje byl zvolen sémanticky diferencial se stupnici od -2 a do
2.

53


http://Alza.cz
http://Alza.cz

Graf 3: Hodnoceni reklamy e-shopu Alza.cz spottebiteli

Sémanticky diferencial vnimani znacky Alza.cz

Manipulativni @ Divéryhodna
Matouci @ Srozumitelna
Nudna @ Zabavna
Neeticka @ Eticka
Nevyrazna © Vyrazna
2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 L5 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 3 lze vidét, ze reklamu lidé vnimaji velmi vyraznou a zaroven také
srozumitelnou a etickou. Zatimco vnimani reklamy z pohledu divéryhodnosti neziskalo
jednostranné hodnoceni a néktefi lidé ji vnimaji 1 jako manipulativni. Zaroven tak lidé
nevnimaji reklamu vyrazné zabavnou ani hodné nudnou.

V dal§i otazce se respondenti méli vyjadfit, jak vnimaji jednotlivé oblasti znacky

e-shopu Alza.cz.

Graf 4: E-shop Alza.cz z pohledu spotiebitela

Jak spottebitelé vnimaji e-shop znacky Alza.cz

Piehlednost webovych -—|
stranek ' |
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu ¢. 4 lze vidét, ze spotfebitelé vnimaji e-shop znacky Alza.cz rozhodné
divéryhodny, dale jim také vyhovuje nabidka sortimentu a prehlednost webovych stranek
s vyjimkou 11 % respondentt, kterym tolik nevyhovuji webové stranky, pfi¢emz se jedna
prevazné o starsi vékové kategorie. Dale cena zbozi je pro spotiebitele spiSe vyhovujici, ale
zaroven pro 17 % z celkového poctu je cena méné vyhovujici s nejvétSim zastoupeni
ve vekové kategorii 37-57 let a 58 a vice let.

Desata otazka zjist ovala, kolik lidi nakupuje na e-shopu znacky Alza.cz s tim, ze 91 %
kteti odpovédéli ,ne“ byli

z celkového poctu respondentd odpovédéli ,ano“ ti

2 2 2

pfesmérovany na otazku ¢. 14. V dalsi otazce bylo zjisténo, ze 62 % lidi nakupuje na
e-shopu Alza.cz jiz vice nez 5 let, 30 % lidi nakupuje v rozmezi 2-5 let a pouze 8 % nakupuje
méné nez 2 roky. Déle bylo zkoumano, jak tito lidé vnimaji dlouhodoby vyvoj jednotlivych
sluzeb. Respondenti mohli hodnotit vyvoj bud kladng, neutralné, anebo zaporné. Bylo
zjisténo, ze vyvoj reklamace a vraceni zbozi hodnoti 60 % respondenti kladné a pouze 4 %
zaporné€. Dale vyvoj dopravy hodnotilo 81 % respondenti kladn€ a pouze 5 % zaporné.
Avsak vyvoj komunikace véetné zakaznického servisu hodnotilo pouze 52 % respondenti
kladn€ a jenom 4 % zaporné. Nasledovala otazka, zda by lidé doporucili e-shop znacky
Alza.cz svym znamym, piicemz 50 % odpovédelo, ze rozhodné e-shop doporuci a 45 %
spise doporudi.

Otazka . 14 zjistovala, jak lidé vnimaji postaveni e-shopu Alza.cz na trhu a 87 %
z celkového pocCtu vnima e-shop Alza.cz jako jednicku na trhu. Dalsi otazka byla zaméfena,
zda lidé vyuzivaji na e-shopech prémiové ucty a pouze 28 % z celkového poctu odpovedélo
,,ano“. Dale z toho bylo zjisténo, ze nejvice prémiové Uty vyuzivaji lidé do 25 let. Otazka
¢. 16 zjistovala, zda jsou lidé ochotni podstoupit riziko pii nakupu na neznamém e-shopu
kvuli cené. Bylo zjisténo, Ze pouze 27 % respondentl spiSe podstoupi riziko, s tim, Ze
podstoupeni rizika je ovlivnéno veékem, kdy mladsi v€kové kategorie jsou ochotni vice

riskovat oproti star§im lidem. Pro lepsi prehled pfilozen nize graf €. 5.
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Graf 5: Podstoupeni rizika na neznamém e-shopu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zbylé 3 otazky v dotaznikovém Setfeni se tykaji véku, pohlavi a dosazeného vzdélani.
Vsechny tyto ziskané informace byly jiz uvedené v ivodu vyhodnoceni dotazniku.

Z vysledk bylo dale zjisténo, ze pro skupinu spotiebitelt (74 %) upiednostiujici
e-shop znacky Alza.cz je mnohem vice dulezita znacka e-shopu nez cena zbozi. Naopak pro
skupinu spottebitelti (26 %) upiednostiuyjici jiné e-shopy, je méné rozhodujici znacka e-
shopu a naopak mnohem vyznamné;jsi roli hraje cena zbozi. U této skupiny spotiebitelt bylo
také vypozorovano, ze cena zbozi na e-shopu Alza.cz je pro né méné€ vyhovujici. Soucasné
u této skupiny bylo zjisténo, ze nektefi respondenti vnimaji reklamu znacky Alza.cz jako
manipulativni. Tito respondenti také uvedli, Ze na e-shopu Alza.cz nenakupuji, jelikoz
nemaji ve znaCku davéru. Nicméné i presto, Ze spotiebitelé upiednostni pii nakupu e-shop
znacky bud’ Datart.cz, CZC.cz, Mall.cz nebo Allegro.cz, tak 73 % z nich nékdy nakupovalo
na e-shopu Alza.cz.

Dale bylo porovnano hodnoceni dlouhodobého vyvoje u spotiebiteld, ktefi
upfednostni nakup na e-shopu Alza.cz ¢i jinou znacku e-shopu. Spotiebitelé, ktefi
uptednostni e-shop Alza.cz hodnoti vyraznéji 1épe vyvoj reklamace a vraceni zbozi a také
dopravu. AvSak vyvoj komunikace a zakaznického servisu obé skupiny hodnotili podobné.
Z toho tedy vyplyva, ze lidé, ktefi uptednostiiuji e-shop znacky Alza.cz nejsou az tak
spokojeni s vyvojem této sluzby, ale stale preferuji ndkup na tomto e-shopu, jelikoz maji

divéru ve znaCku. Také z vysledkd bylo zjiSténo, ze pro spotiebitelé upfednostiujici
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e-shop znacky Alza.cz je 0 20 % dulezitéjsi predchozi zkusenost s e-shopem oproti skupiné
spotiebiteld, ktefi upfednostni jinou znacku e-shopu.

V posledni fadé bylo porovnano, jak spotiebitelé vnimaji postaveni e-shopu znacky
Alza.cz. Spotiebitelé, ktefi upfednostiiuji e-shop Alza.cz, vnimaji jednoznacné znacku
jako jedni¢ku na trhu. Vice jak polovina spotiebitelti upfednostiiujici jiné e-shopy vnimaji

e-shop Alza.cz spise jako jednicku na trhu.
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S Vysledky a diskuse

Diskuse a hodnoceni vysledkt je zaloZeno na jednotlivych odpovédich respondentt.
Cilem bylo zjistit, jak znacka ovliviiuje kupni chovani spotiebitela a jak spotiebitelé vnimaji
znacku e-shopu Alza.cz. Dale jaké jsou kliCové faktory, které maji vliv na kupni chovani
spotiebitele. V ramci vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, jsem si védoma, ze dotaznik mél
nevyvazené zastoupeni vékovych skupin, ¢imz muize ovlivnéna presnost vysledka.

Z prizkumu byla potvrzena dominantni pozice znacky Alza.cz na Ceském trhu
v oblasti e-shopu, se zaméfenim na elektroniku a spotiebni zbozi. Pfevazna cast respondentt
j1 vnima jako jednicku na trhu a pii nakupu uptednostni tento e-shop.

Z pohledu analyzy zakaznika je patrné, ze mezi dulezité faktory, které ovliviiuji
nakupni chovani spotiebitel a zakaznika patii cena zbozi a dopravy, recenze a diveéra e-
shopu. Vysledky prazkumu se s timto shoduji, ale kromé toho bylo navic zjisténo, ze dalsi
velmi dulezity faktor je predchozi zkuSenost s e-shopem a klientsky pfistup. O néco méné
dulezité je pro spotiebitelé sidlo e-shopu, znacka e-shopu a rychlost doruceni. Dale bylo
zjisténo, Ze spotiebitelé mohou upiednostnit zahranicni e-shop kvili niZsi cenn€, ale nechtéji
podstoupit riziko na neznamém e-shopu.

Zaroven z vysledki byly vypozorovany dvé skupiny spotiebiteld s rozdilnym
nakupnim chovanim, s ¢cimz nasledné souvisela preference nakupu na e-shopu. Pro vice jak
polovinu respondenttl je vice dilezita znacka e-shopu a predchozi zkusenost s e-shopem a o
néco mén¢ dilezita cena zbozi. Z toho Ize vyvodit, ze tato skupina respondentt je vice
loajalni k znacce e-shopu a pravdépodobné jiz tolik nevybira, na kterém e-shopu nakoupi,
ale ma oblibenou svoji znacku, kde primarné nakupuje. Druhd méné pocetnéjsi skupina
respondentt naopak vice upfednostni cenu zboZzi misto znacky e-shopu a zarovei jsou pro
né méne dalezité predchozi zkuSenosti s e-shopem. Z toho lze usoudit, ze toto nakupni
chovani zastupuji spotiebitel é, kteti nakupuji na e-shopu, kde je aktualné vyhodnéjsi nabidka
a jsou tedy proménlivymi spotiebiteli.

Dale z vysledkil bylo vypozorovano, ze spotiebitelé jsou ochotni zaplatit vyssi cenu
za zboZi na e-shopu znacky Alza.cz. Toto nakupni chovani mize byt spojené stim, Ze
spotiebitelé vnimaji e-shop jako velmi davéryhodny, s kvalitnimi sluzbami a zaroven
s vyhovuyjici nabidkou sortimentu. V tom smyslu, ze mohou nakoupit vice druhd zbozi na

jednom misté. Pficemz za tyto podminky je spotiebitel ochotny zaplatit.
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Z pohledu analyzy konkurence byl uvadén jako hlavni konkurent e-shop Mall.cz, ale
z prazkumu bylo zjisténo, ze dle spotiebitell je druhou nejvice preferovanou znackou e-shop
Datart.cz. Tato preference spotiebiteld muze byt ovlivnéna tim, ze Datart.cz nabizi
vyhodngjsi ceny v porovnani s e-shopy Mall.cz a CZC.cz. Zarovei provozuje vetsi pocet
prodejen oproti Mall.cz a CZC.cz a tim je vice budovan vztah se zdkaznikem. Dalsi faktor,
ktery zde muze hrat roli je cena dopravy, jelikoz Datart.cz umoziiuje osobni odbér na
prodejné zdarma v porovnani s Mall.cz a CZC.cz. Na poslednim misté se v konkurenci
umistil e-shop Allegro.cz, piiemz to mize byt zptsobeno tim, Ze e-shop byl v Ceské
republice spustén teprve v roce 2023 a zatim si u spotiebiteld nevybudoval dostateCnou
diveéru a silnou znacku.

Z pohledu vlivu znacky je jednoznacné vidét, jak Alza.cz ma vybudovanou silnou
znaCku, povést a pfevazna Cast spotiebiteltl ji vnimaji jako jedniCku na trhu, i pfesto, Ze na
e-shopu nenakupuji. Alza.cz si vybudovala svoji znacku na kvalit€¢ svych sluzeb, které
poskytuje svym zakaznikim, pfiCemz cena za zbozi a sluzby byla o néco vyssi oproti
konkurenci. Nicméné v soucasné dobé se Alza.cz se zacCala zamétrovat i na privatni znacky,
které mohou mit stejné kvalitni vlastnosti jako zbozi prodavané od partnert, ale jsou cenove
vyhodngjsi, jelikoz jsou vyrobené Alzou a cenu si mohou stanovit nizsi. Timto krokem si
znaCka mohla ziskat dalsi fadu svych zakaznikd. Dale lze z vysledki vypozorovat, Ze i
nektefi respondenti, ktefi nejsou uplné spokojeni s vyvojem sluzeb Alza.cz, tak stale tento
e-shop preferuji, a to poukazuje na to, jak silna to je znacka a jak na ni jsou spottebitelé
zvykly. Z vysledku bylo také zjisténo, ze vice jak polovina respondentt, ktefi nakupuji na
Alza.cz jsou dlouhodobymi zakazniky. Z toho také 1ze vyvodit, Ze cast zakaznikl uz nemusi
premyslet, kde nakoupi a bez vahani nakoupi na Alza.cz, jelikoz tento e-shop maji v paméti
a maji jistotu kvality. U dlouhodobych zakaznikti mize byt ovlivnén kupni rozhodovaci
proces, kdy spotrebitel vynecha nékteré faze jako tfeba sbér informaci a hodnocent alternativ
a rovnou uskutecni nakup na e-shopu, kde pravidelné nakupuje.

Naopak vliv znacky Allegro.cz je momentalné nulovy. V soucasné dob¢ tato znacka
nema vybudovanou silnou hodnotu znacky. Z toho divodu je pravdépodobné, Ze spotiebitelé
neupiednostiuji tento e-shop i pres vyhodn€jsi ceny, jelikoz nemaji divéru v kvalitu sluzeb
a nemé&li moznost vidét a zazit pusobeni e-shopu v del§im ¢asovém horizontu, ¢imz by si

spotiebitel vybudovat vztah a divéru se znackou.
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Z pohledu marketingového komunika¢niho mixu vyplynulo, ze Alza.cz ma nejlépe
propracovany marketing, jelikoz v posledni dobé& zaregistrovalo reklamu na e-shop vice jako
polovina respondenti z kazdé vékové kategorie. Napriiklad u e-shopu Mall.cz, CZC.cz a
Datart.cz byla zaznamenana vyrazné nizka sledovanost reklamy u starSi respondentu.
V ramci marketingu a budovani znacky Alza.cz, umoziuje zakazniktim navstivit showroom,
kde si mohou vyzkouset zbozi a zaroveri si nechat poradit od zaméstnanct. Timto krokem si
znaCka zajiStuje budovani silné&jsiho a davérnéjsiho vztahu se zakaznikem. Zaroven i
spotiebitelé vnimaji reklamu velmi vyraznou a tim také muaze byt ovlivnén kupni
rozhodovaci proces. Napiiklad znacky Mall.cz a CZC.cz maji minimalni osobni podporu
potyka i znatka Allegro.cz, jelikoz v Ceské republice nejsou zadné prodejny.

V porovnani zhlednuti reklamy a preference nakupu na e-shopu, se znacka Allegro.cz
umistila nejhafe. Reklamu na e-shop Allegro.cz zaregistrovalo 47 % z celkového poctu
respondentt a pouze 3 % z celkového poctu tento e-shop upfednostni pfi nakupu. Zde je
vidét obrovsky vliv znacky e-shopu. Lidé nemaji potfebu na e-shopu nakupovat i presto, ze

nabizi Sirsi sortiment s vyhodnéj§imi cenami.

Dle vyhodnoceni vysledki a porovnani s primarnimi daty 1ze formulovat nasledujici
doporuceni pro znacku Alza.cz. Jednim z doporuceni je zaméfeni se na vyvoj sluzeb, které
zahrnuji komunikaci a klientsky servis, jelikoz vyvoj této sluzby byl hodnocen neutralné
v porovnani s dal§imi sluzbami. Timto krokem si znacka muze zlepsit povédomi a povést u
spottebitelt, ktefi budou vice spokojeni s osobnim pfistupem ze strany
e-shopu Alza.cz. Dale si Alza.cz musi dévat pozor jaké formy marketingové kampané
vyuziva, aby ji lidé nevnimali manipulativné a tim nepfichazeli o potencialni zakazniky,
jelikoz to vede ke zhorSeni divéry mezi znackou a spotiebitelem. Zaroveni muaze byt dobrym
krokem, zaméfeni na cenovou strategii a naldkat zdkazniky na ceny totozné s konkurenci.
Timto krokem si e-shop Alza.cz muze ziskat zakazniky, ktefi upfednostiuji znacku e-shopu
podle ceny a v budoucnu by tito spotfebitelé mohli zacit uptednostnit i nakup na e-shopu
Allegro.cz

Doporuceni pro znacku CZC.cz a Mall.cz je v prvni fadé zlepSeni marketingového
komunika¢niho mixu, ktery je potfeba rozvrhnout, tak aby reklamu zaregistrovali i starsi

veékové kategorie. Napiiklad zvysit pocCet reklamnich spoti v televizi, radiu nebo na
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billboardech. To stejné plati i pro znacku Datart.cz, kde také zjistény slabé vysledky,
vnimani reklamy u starsi vékové kategorie.

Doporuceni pro e-shop Allegro.cz je v prvni fadé€ budovani znacky na ceském trhu.
Budovani znacky lze prostiednictvim zapojeni spokojenych zakaznika, ktefi mohou sdilet
recenze a osobni zkuSenosti s novym e-shopem. Nebo navazat spoluprace s vyznamnymi
znaCkami ¢i osobnostmi, které jsou povazované za daveérné. Timto by se mohla zvysit divéra
v e-shop Allegro.cz Dals§i moznost je otevieni prodejny, kam budou moct pfijit spotiebitelé
a zacit budovat vztah s danou znackou a ovéfit si kvalitu zbozi a sluzeb. Nebo nabidnout

vice moznosti dopravy, napiiklad zajistit dopravu na vydejni mista v Ceské republice.
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6 Zavér

Na zakladé detailni analyzy vysledki dotazniku lze shrnout klicové poznatky tykajici
se nakupniho chovani spotfebitell a jejich vnimani znacky e-shopu Alza.cz. Bylo zjisténo,
ze Alza.cz zaujima dominantni pozici na trhu, coz potvrzuji i samotni spotrebitelé. Pfrevazna
Cast zakaznik nakupujici na Alza.cz jsou dlouhodobymi zakazniky. Na zakladé toho lze
vidét, ze positioning a hodnota znacky se buduje v dlouhodobém horizontu. Pficemz je to
ovlivnéné neékolika proménnymi, které museji byt spravné dodrzovany, aby neodradili
spotiebitele a zakazniky. Dale bylo vypozorovano, ze klicovym faktory ovliviiyjici nakupni
chovani spotiebiteld je cena zbozi, pfedchozi zkusenost s e-shopem a recenze. Zarover bylo
vypozorovano, ze respondenti, které vnimali negativné reklamni kampan Alza.cz, tak je to
odradilo od nakupovani na daném e-shopu.

Spusténi nového e-shopu Allegro.cz mélo vysoké ocekavani, jelikoz nabizi Sirokou
nabidku sortimentu s niz§imi cenami, pficemz v zahranici tento model funguje. Nicméné na
Ceském trhu tyto podminky momentalné nestaci k tomu, aby znacka e-shopu byla pfijata
mezi ¢eskymi spotiebiteli a zacali tam nakupovat. Také z porovnani dat vyplynulo, ze pro
spotiebitele je velmi dilezita nabidka sortimentu a divéryhodnost e-shopu s kvalitou sluzeb.
V tomto ohledu je nejsilenéjsi znacka Alza.cz, jelikoz na ¢eském trhu ptsobi dlouhou dobu
a spotiebitelé jeji vyvoj sluzeb vnimaji pozitivné. Spotiebitelé uz maji znacku dobrie
zapamatovanou a jsou nauceni na daném e-shopu nakupovat a vi, jakou kvalitu sluzeb
mohou ocekavat.

Budovani hodnoty znacky a positioning znacky trhu je dlouhodoby proces, ale pokud
je postupovano spravné, firmé to zajisti stabilni pfisun spotiebitelt a zakazniku, jelikoz
si zapamatuji danou znacku a pravdépodobné v budoucnu budou na daném e-shopu
nakupovat bez vétsiho premysleni, jelikoz se to stane jejich zvykem. Zaroven je dulezité
zajistit odliSnost od konkurence, kterou si Alza naptiklad vybudovala tim, ze jako prvni

zacCala zavadét privatni znacky, které jsou kvalitni
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Pfiloha A: Srovnani hodnoceni kvality sluzeb a produktu Alza.cz s jejimi konkurenty

heure kClI Q VWyheurekujtesi to m T

v Tipy v Elektronika v Bilé zbozl v Dilm a zahrada v Kosmetika a zdravi v Sport v D&tské zhoii v Obleéeniaméda v Nébytek v Hobby v Auto

Heureka.cz > Internetové obchody > Alza.cz

€) alza.c:

Piejit do obchodu

Recenze (230 818) Pobocky (42) Diskuze

Zobrazitrecenze:  Ovéfené (228212)  Pozitivni (211 880)  Negativni (15 435)  Viechny recenze (230 818)

28kaznikii Recenzi na tento obchod mohou psét pouze ovéfeni zékaznici - tim méte jistotu pravdivosti recenzi. Hodnoceni lze uéinit vyplnénim
doporuZuje podle dotazniku dotazniku spokejenosti, ktery zakaznikim pfijde po nakupu. Vice o Qvéfeno zakazniky.
0 .
9 % spokojenosti za poslednich
90 dni.

Zékazniciu obchodu v poslednim plilroce nejcastéji zmifiuji

4,7 'S 8 6 & | + rychlost doruéeni (8658) — ceny(195)
celkovi spokojenost s obchodem + viberzhodl (2016) — fuchlost doruceni (162
+ ceny(1989) — komunikace (109)
- priimérna doba dodani ve dnech 4 komunikace (837) _ poplatek za osobni prevzeti (62)
z3kazniki zboi dorazilo do 6 dnf + spolehlivost (17) —  kualita dopravy (55)

he ure ka! Q Wheurekujte si to g o

v Tipy v Elektronika ~ Bilé zbozi  Dim azahrada v Kosmetika a zdravi v Détské zboZi v Sport v Qbleéeni a méda v Nébytek ~ Hobby ~ Filmy, knihy, hry

Heureka.cZ » Internetové obchody > Allegro.cz

Recenze (11 125) Pobotky (0) Diskuze

allegro

Zobrazitrecenze:  Ovérené (10 587)  Pozitivni (2 080)  Negativni (1 506)  Viechny recenze (11 125)

Pfejit do obchodu

25kaznikii Recenzi na tento obchod mohou psét pouze ovéfen zakaznici - tim mite jistotu pravdivosti recenzi. Hodnocent lze uéinit vyplnénim
9 o, SoporuCUle podie dotaznia dotazniku spokejenosti, ktery zakaznikiim prijde po nakupu. Vice o Qvifeno rakazniky.
% spokojenosti za poslednich
90 dni.
Zikaznici u obchodu v poslednim pilroce nejéastdji zmifiuji
4,6 'S 8 & & + rychlost doruceni (2599) — rychlost dorueni (96)
celkova spokojenost s obchodem + ceny (1666) — komunikace (88)
BE] orimerma doba dodani ve dnech + vybér zho7i (788) — kalita dopravy (31)
+ komunikace (313) — zbofii zatim nedorazilo (29)
zakazniki zboii dorazilo do 6 dni T lalita zbosi (205) — baleni(20)

heurekal! Q Wheurekujte si to m B oke

v Tipy v Elektronika v Bilé zboZi v Dum azahrada v Kosmetika a zdravi v Détské zboZi v Sport v Obletenia méda v Nébytek v Hobby ~ Filmy, knihy, hry

Heureka.cz > Internetové obchody > MALL.CZ

_ Recenze (508 624) Pobocky (0) Diskuze
v allegro Zobrazitrecenze:  Ovéiené (508138)  Pozitivni (450 400)  Negativni (54 980)  Viechny recenze (508 624)

do obchodu

25kazniki Recenzi na tento obchod mehou psat pouze ovéfeni zakaznici - tim mate jistotu pravdivosti recenzi. Hednoceni lze ucinit vyplnénim

doporutie podie dotazniiy dotazniku spokojenosti, ktery zékaznfkim piijde ponakupu. Vice o Ovéfeno zakazniky.
1% spokojenasti za poslednich

90 dni.

Zakaznici u obchodu v poslednim piilroce nejéastéji zmi

46 wwkwi + rychlost doruceni(2141) — komunikace (51)
) komunikace |

celkové spokojenost s obchodem + ceny (675) —  rychlost dorugeni (51}
+  vybér zbo¥i (450) — kvalita dopravy (42)
EBER rimims doba dodanive dnech + omuniksee (226 R
28kaznikii zboi dorazilo do 6 dni + snolehlivost (225) —  zho?i zatim nedorazilo (19)
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heul’ekdl Q Vyheurekujtesito m t

~ Tipy v Elektronika v Bilé zbozi ' Dumazahrada v Kosmetika a zdravi v Sport v Détské zbozi v Obleceniamdda ~ Nabytek ~ Hobby v Au

Heureka.cz > Internetové obchody » CZC.cz

Recenze (96 557) Pobocky (74) Diskuze

m Zobrazit recenze:  Ovért

é(96476)  Pozitivni (89661)  Negativni (6 443)  Viechny recenze (96 557)

do obchodu

pr— Recenzi na tento obchod mohou psat pouze ovéfeni zdkaznici - tim mate jistotu pravdivosti recenzi. Hodnoceni Ize u€init vyplnénim

P e dotazniku spokojenosti, kter§ zékaznikiim pfijde po nakupu. Vice o Ovéfeno zékazniky.

97 0 spokojenosti za poslednich
90 dni.

Zékaznici u obchodu v poslednim pilroce nejcastéji zmifiuji

4 8 ***** + rychlost doruéeni (243), — poplatek za osebni prevzeti (18),
)

. ceny (114 - I eni 18
celkova spokojenost  obchodem + ceny(114) rychlost dorucent (§)
+ vibir abodi (50] _ iomunicce (4]

m pramérna doba dodéni ve dnech + komunikace (36)

23kaznikii zbo#f dorazilo do 6 dnf + spolehlivost (33)

Heureka.cz > Internetové obchody > DATART.cz

Zobrazujeme obchod ,DATART.cz®. Pokud jsme se ale netrefili, miZete hledat vyraz datart.

Recenze (86 187) Pobocky (120) Diskuze

Zobrazit recenze:  Ovéfené (84523)  Pozitivni (79322)  Negativni (5174)  Vechny recenze (86 187)

Piejit do obchadu

zékazniki

" _ Recenzi na tento obchod mohou psat pouze ovéreni zakaznici - tim mate jistotu pravdivosti recenzi. Hodnoceni lze u€init vyplnénim
96 o doporucuje podle dotazniku
0

dotazniku spokojenosti, ktery zikaznikim pfijde po ndkupu. Vice o Ovéfeno zdkazniky.

spokojenosti za poslednich
90 dni.

Zakaznici u obchodu v poslednim piilroce nejéastéji zmifiuji

4,8 ***** + rychlost doruder

i(1203) — ceny(19)
celkovd spokojenost s obchodem + ceny.(663) —  komunikace (12)
m priimérna doba dodani ve dnech +  wybér zbodi| — rychlost dorudeni(11)
4+ komunikace (221) — nelze platit kartou (6)
zdkaznikl zboZi dorazilo do & dni
+ ochota (178) — kvalita dopravy (5)
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Priloha B: Piehled cen jednotlivych druhu dopravy

AlzaBox
Od 49 KE

Vice info

.ﬁ Ostatni doruéeni - osobni odbér

Zésilkovna
TOKE

Vice info

FAR Doruceni na adresu

alza
Express

AlzaExpres
od 99 k&

Vice info

W Alza doruéeni - osobni odb&r

-y

Prodejna
Zdarma nebo od 45 K&

Vice info

Balik na postu a do Balikovny

0d 79 Ké

Vice info

Doruceni objemného zboZi

0d 399 K&

Vice info
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=PPL

PPL ParcelShop
FOKE

Vice info

o o

Doruéeni na adresu
od 99 K&

Vice info

alzadrive

AlzaDrive
Zdarma nebo 45 K&

Vice info

AlzaPoint

99 K

Vice info

Kuryr (Messenger)
0d 189 K&

Vice info



Priloha C: Mimozemstan ,,Alzak*
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Priloha D: Ukazka YouTube kanalu e-shopu Alza.cz a CZC.cz

AlzaTech

(@alzavideo - 95 tis. odbérateld - 2,7 tis. videi
Pravidelné pfipravujeme videorecenze a testy zajimavych notebooki, chytrych telefond, tab... >

alza.cz a 3 daléi odkazy

Odel

Domovska stranka ~ Videa  Shorts Zivé Podcasty  Playlisty ~Komunita

Nejnovgjsi  [REINSCE  Nejstarsi

STAVIME NOVY KOMP
NAPUBG

Stavba PC krok za krokem - AlzaTech #513 Stavime novy komp na PUBG s Mikolasem VICTUS by HP: Stylové notebooky nejen pro

Tutkem! studenty!

hiédnuti - pred 6 lety 260 tis. zhlédnuti - pred 9 mésici

561 tis. zhlédnuti - pied

S VYBEREM ELEKTRONIKY
TI PORADIME NEJLIP

CZC.cz

@CZCcz - 258 tis. odbérateld - 1,1 tis. videi
Odebirejte novinky ze svéta chytré elektroniky, gamingu, mobili, notebookd. GEEKovsky hu.. >

czc.cz/?utm_source=youtube&utm_medium=video&utm_campaign=inform... a5 dalSich odkazl

£\ Odebirdno

Domovska stranka  Videa  Shorts Zivé Playlisty  Komunita

Oblibené  Nejstarsi
_ = W[4 ATISHOW

4 [CZC)/JNS]

o C2ZC.Gaming
3 SEPSON DE
» SE
/
4:30 4:36
Setfiva a multifunkéni sluzebn | Tiskarna Obri kfivak aka bozi monitor do kanclu i Kabeliim uz odzvonilo | Videonavod pro Ultimatni herni bestie | Videonavod pro herni
Epson EcoTank L3560 | CZC vs AtiShow doupéte | Dell $3423DWC | CZC vs AtiShow FIXED stojanek s bezdratovym nabijenim masinu CZC.Gaming Paladin GC216

858 zhlédnuti - pred 3 tydny

1,1 tis. zhlédnuti - pied 1 mésicem 637 zhlédnuti + pi 1tis. zhlédnuti - pied 2 mésici

73


http://Alza.cz
http://CZC.cz

Priloha E: Prehled znacek

Nase znacky. Kvalita za skvélou cenu.

Za poctivosti nasich produktd si stojime. Jejich kvalitu dusledné testujeme a sami je pouzivdme doma i v nasich kancelafich. Diky bezprostfedni spolupréci s tovarnami a
Fislus i,

pfimé kontrole vyrobniho procesu od navrhu az po findlni vyrobek, mizeme zakaznikim garantovat kromé kvality i skvélé ceny. At uz potfebuj | ické pi
domdci spotrebice, kancelaisky nabytek, sportovni a turistické vybaveni, eko drogerii nebo techniku pro dilnu a zahradu, ¢i si chcete tieba doprat zdravé misani a kvalitni kavu,

Domici spotfebice bill

v nabidce nasich privatnich znacek si snadno vyberete.

-

Mobilni prislusenstvi

Ochrana m

RAPTURE @alzaPC
F oky

RATIKON

nabytek

alzacafe

'ybaveni pro camy
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Priloha F: Dotaznik

Nakupni chovani na internetu a vliv znacky e-shopu

Zdravim,

jsem studentka Ceské zemédélske univerzity - Provame ekonomicke fakulty. V rimei své bakalafské praci provadim dotamikove 3etfeni, které ma
cil zmapovat nakupni choviani na internetu a vliv matky e-shopu. Timto bych Vis chtéla poZadat o vyplnéni kratkého a zcela anonymniho
datazmiku.

Dékuji za spolupraci!

Tereza Cabelova

1 Nakupujete na internetu?
Mapaovéda k otazee: Mibere jedny odpovia”

O o Ok

2 Jak ¢asto nakupujete na internetu?
Mapovida k otazce: Fiberte jedny odpovis”

(O Velmi gasto (1x tydné a fast&fi) () Casto (1-2xmésiéng) () Obias (méné ne? 1x mésiéng)

3 Jakému e-shopu davate pfednost pfi nakupu?
Mapovida k otazce: Fuberte jedny odpovid”

O Azmcz O Allegrocz O Mallez O ICez O Datartcz

4 Zaregistroval/a jste v posledni dobé reklamu na néjaky e-shop?
Mapovéda k otdzee: Fyberte jedny odpovid”

O mo O«
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Nakupni chovéni na internetu a vliv znatky e-shopu

5 Na jaky e-shop jste zaregistroval/a reklamu?

Napovéda k otdzre: ¥ybere jadnu nebe vice adpovéd!

[] Amer [] Miegroez [] @Cez [ Maltez [ ] Datartez
7 iy | |

6 Co je pro Vas daleZité pfi nakupu na e-shopu?

Népavida k otizce: Vybere jedn odpove v kaddém Fdk

Rothodnédilelité  Spiedilelité  Ménédilefité  Rozhodnd nedilefité
Cena zbodi O O O O
Znatka e-shopu O O O O
Rychlost doruteni O O O O
Sidlo e-shopu v Ceské republice O O O O
Klientsky pFistup O O O O
Predchozi zkulenost § e-shopem O O O O
Recenze O O O O
Slevové akce O O O @

7 Zareqistroval/a jste reklamu na e-shop Alza.cz?
Napavéda k otazce: Vibere jednu odpoved”

Omo Ok

8 Jak na Vas plsobila reklama e-shopu Alza.cz?
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Nakupni chovani na internetu a viiv znafky e-shopu

2 1 0 1 2
Nevjrama () O O O O Vjrama
Neeticks () O O O O Eticks
Nudns () O O O (O 2sbavna
Matouei (O O O O O srowmitelna
Manipulativi () O O O (O Divéryhodna
9 Jak vnimate e-shop znatky Alza.cz?
Mapavida k otizce: Vierte fedny odoove v kaddém fdk
Rozhodné wyhovujici Spide vyhovujici Méné vyhovujici Rozhodné nevyhovujici
Cena zhoti O O O @]
Divéryhodnost O O O O
Nabidka sortimentu O O O O
Prehlednost webovich strinek O O O O
10 Nakupujete na e-shopu Alza.cz?
Napavéda k otizce: Viberte jednu odpovid
Omo O we
11 Jak dlouho vyuzivate e-shop Alza.cz?
Napavéda k otdzce: Vibere jedu odoovie
O menenezdroky (O 2-5moky (O Vicenes s let
12 Jak vnimate dlouhodoby vyvoj sluzeb e-shopu Alza.cz?
Napovéda k otizce: Vyberte jedu odooveid v kaddém by
Kladné Neutralné Zaporngé
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Nakupni chovani na internetu a vliv znacky e-shopu

Reklamace a wiceni 2bo% O O O
Doprava O O O
Komunikace - zikamicky servis O O O

13 Doporucil/a byste e-shop Alza.cz svym znamym?
Napovéda k otazce: Viderts jednu odpovis

(O Rothodngane () Spiteane () Spitene () Rozhodné ne

14 Vnimate e-shop Alza.cz jako jednicku na trhu?
Napovéda k otazce: Viderme jednu odpova”

(O Rozhodnzane () Spiteano () Spitene () Rozhodné ne

15 VyuZivate na e-shopech prémiove ucty?
Napavéda k otdzce: Fyberte jedny odpevid”

O mo Ok

16 Podstoupite riziko pfi nakupu na neznameém e-shopu kvili nizsi cené?
Napovéda k otazce: Viderts jednu odpovis

(O Rothodngane () Spiteane () Spitene () Rozhodné ne

17 Pohlavi
Mapavéda k otizce: Vyberte jednu odpewid

O Zena O Mui

18 VEk
Nipovéda k otizce: Vyerte jecinu odpoveid

O oot O -3t O 37-57t O s8avicelet
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Nakupni chovani na internetu a vliv znacky e-shopu

19 Nejvy33i dosazené vzdélani?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

QO zaktadni O Stiedoskolské s maturitou () Stiedodkolské s vyjuénim litem () Vyiiodborné () Vysokoskolské

80



