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Abstrakt

Bakalarska prace se vénuje analyze rozSifeného marketingového mixu internetového
prodejce Alza.cz. Cilem této prace je pfinést uceleny obraz marketingovych strategii a
marketingového mixu a nasledné¢ doporucit opatieni pro odstranéni identifikovanych
slabin. Prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. V prvni ¢asti jsou za
pomoci odborné literatury vymezeny zakladni pojmy, jako je marketing, marketingovy
mix, marketingové strategie. V praktické cCasti prace jsou tyto informace vyuzity pfi
provadéni SWOT analyzy, pfi tvorbé Porterova a Ansoffova modelu a pifi zjiStovani
konkurenéni pozice dle P. Kotlera. Stézejni ¢ast praktické Casti je vénovana predstaveni a
nasledné analyze spole¢nosti Alza.cz z pohledu rozsiteného marketingového mixu. Velmi
cenné jsou informace ziskané rozhovorem s feditelem pro strategii Alza.cz Olegem
Vojtiskem, které slouzily jako podklad pro tvorbu a formulaci souboru doporuceni na

vylepSeni stavajici marketingové strategie dané spolecnosti.
Klicova slova

Alza.cz, marketingovy miXx, strategie, rozhovor, konkurence
Abstract

Bachelor thesis is focused on analysis of the extended marketing mix of online retailer
Alza.cz. The main aim of this work is to present an integrated view of marketing strategies
and marketing mix and then to recommend measures to eliminate the identified
weaknesses. The work is divided into two parts: theoretical and practical. In the first part
with the aid of scientific literature are defined basic concepts such as marketing, marketing
mix, marketing strategy. The information in the practical part is used to implement the
SWOT analysis to the formation of Ansoff and Porters model and to detecting the
competitive position according to P. Kotler. The crucial part of the practical part is devoted
to presentation and then analysis of the company Alza.cz from the perspective of extended
marketing mix. Very valuable is information by strategic director of Alza Oleg Vojtisek.
Information was used for creation and formulation of a set of recommendation to improve

current marketing strategy of the company.

Key words

Alza.cz, marketing mix, strategy, interview, competition
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Uvod

Jako téma bakalafské prace jsem si vybral analyzu rozsifeného marketingového mixu ve
velké a zname spolecnosti Alza.cz. Marketing je velmi dilezitou a v podstaté¢ nezbytnou
soucasti existence podniku v trzni ekonomice. Je-li podnik Uspésny a dokaze dokonce
kontinudln€¢ zvySovat 1 trzni podil, je to nepifimy dikaz vhodného nastaveni
marketingového mixu. Toto téma bylo vybrano z n¢kolika duvodd, jako je zajem autora o
obor marketing ¢i diskuze se strategickym feditelem Alza.cz. Marketing je vSak pfilis
Siroké téma, proto je bakalaifskd prace zGzena na problematiku marketingové strategie,

potazmo na rozsiteny marketingovy mix.

Alza.cz je dynamickou a inovativni spolecnosti, ktera neustale vynaklada prostfedky na
vyvoj produktu a rozSifovani distribu¢nich cest. Je jednickou na Ceském trhu s pocitaci a
elektronikou s ambici uspét i v zahrani¢i. Avsak i pro tohoto nejvétsiho internetového
prodejce elektroniky a pocitaci je nalezeni vhodné marketingové strategie a k tomu
vysoka mira nasyceni a celkové turbulentni prostfedi, to vSe vyvolavd nutnost najit
optimalni marketingové strategie, které zajisti stabilizaci a dlouhodobou prosperitu

spole¢nosti.

Prozatim si Alza.cz vede vice nez dobie, avSak pfiliv konkurence ¢asteCnou preménou
kamennych obchodii na internetové nebo konkurence ze zahranic¢i, mlize pozici tohoto
trzniho viidce oslabit, ptipadné ohrozit. Prace si klade za cil analyzovat marketingovy mix,
identifikovat  pfipadné slabiny a navrhnout opatieni vedouci  k rozvoji

konkurenceschopnosti a k zvySovani obratu.

CiL A METODIKA

Cilem bakalarské prace je analyza a zhodnoceni rozsifreného marketingového mixu ve
vybrané firmé a nasledné vytvoreni navrhii pro odstranéni zjiSténych slabych

stranek.



Pro splnéni cile BP je tfeba splnit zejména nasledujici diléi cile:

» Teoreticky zpracovat soucasny stav dané problematiky ,,Analyza marketingovych

strategii a marketingového mixu“ na zakladé komparace odbornych studii
* Provést analyzu soucasné situace vybrané firmy Alza.cz a.s.

« Zpracovat a vyhodnotit data ziskand marketingovych vyzkumem v podobé polo-

standardizovaného rozhovoru a nasledné analyzy

» Navrhnout konkrétni doporuceni pro Alza.cz a.s. v oblasti rozsifeného marketingového

mixu.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni, teoretické casti, je provedena analyza a
komparace relevantnich odbornych studii zamé&fujici se na charakteristiku zakladnich
pojmul (marketing, segmentace, targeting, positioning), dale pak na marketingové strategie
podle Kotlera, Ansoffa, Portera a Browmana. Zavér teoretické ¢asti (kapitola 2) je vénovan

ucelenému popisu klasického i rozsiteného marketingového mixu 4P a 7P (popft. 4C a 7C).

V praktické Casti prace je pak vyuzita analyza vnitinich a vnéjSich stranek spolecnosti
(SWOT analyza), poté konkurencni pozice diky ptistupu Kotlera a Portera a nasledné je
definovana marketingova strategie dle matice rstu (Ansoff). Neni zde opomenuta analyza
konkurence (kapitola 4). Stézejni v praktické casti je vSak analyza rozsiteného
marketingového mixu (cena, produkt, distribuce, komunikace, procesy, lidé a prostiedi)
v zavislosti na vystupech zptedchozich analyz a ziskanych informaci z polo-
standardizovaného rozhovoru s feditelem pro strategii Alza.cz, pficemz mu bylo polozeno

7 nosnych otazek, které se daji zaclenit do 7P.

Kapitola 5.8 zhodnocuje marketingovy mix vybrané spoleCnosti a zaroven zde autor
vyslovuje doporuceni pro eliminace slabych stranek. Poté nésleduje jiz zavér a seznam

pouzitych zdroj.



TEORETICKA CAST

1. TEORETICKA VYCHODISKA: MARKETING

Pod pojmem marketing si kazdy predstavuje néco jiného. Neékteti vidi jen reklamu a
propagaci vyrobku a sluzeb. Ale marketing je mnohem obsirnéjsi, je to cely proces, jehoz
hlavnim cilem je prodat vyrobek ¢i sluzbu diky uspokojeni potieb zdkaznika. Do
marketingu lze tudiz zahrnout zajimavy design a obal vyrobku, dale vybér kvalifikovanych
zamestnanct a jejich proskolovani, vhodné misto prodeje a distribuce a v neposledni fadé 1

komunikaci a propagaci.

Je nesCetné mnoZstvi autorti, ktefi marketing definovali. NiZe jsou vybrany nejcetnéji

vyuzivané definice:

e _Marketing je sociadlni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskdvaji lidé to, co
pottebuji nebo po ¢em touzi. A to na zdklad¢ produkce komodit a jejich smény za jiné

komodity nebo za penize.“ (Kotler, 2013)

e _Marketing je souborem vSech lidskych ¢innosti zaméfenych na zprostiedkovani

smény hodnot.” (Kotler, 2007)

e _Marketing zahrnuje Cinnost vSech vyrobnich a podnikatelskych aktivit, které se
spolupodileji na toku zemé&délskych produktii a sluzeb z mista prvovyroby do mista

spotieby.* (Kohls, 1990)

e, Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych vyrobka

s ostatnimi. (Kotler, 1991)

Cilem marketingu je stimulovat poptavku zakaznika, pouZit své nastroje k prodeji vyrobku
¢1 sluzby za ptredpokladu, ze po této transakci jsou obé¢ strany spokojené (win-win). Diky
marketingovému vyzkumu se zjisti potieby zékaznika, poté se zvoli marketingova
strategie, nasleduje vyuziti nastroji v marketingovém a komunika¢nim mixu a potom se
opét udéld marketingovy vyzkum pro zpétnou kontrolu. Nejlepsi nabidku pro zédkaznika

pfipravime jen po prostudovani jeho preferenci. KdyZ je firmé znama poptavka, dale pak



ceny konkurence a diky interni analyze i velikost nakladi na produkt ¢i sluzby zahrnujici 1
propagaci, lze vytvofit cenu, za kterou firmy budou ochotni prodavat a zakaznici ochotni
nakupovat. ,, Marketing predstavuje integrovany komplex cinnosti velkého poctu na sobé
nezavislych a samostatné jednajicich subjekti. Z téchto informaci vyplyva “(Cimbalnik,

Grenar, 2010):

e Marketingovy proces zacina zjiStovanim potieb spotiebitele, pokracuje vytvarenim
nezbytnych piedstav a potfeb zdkaznikii o produktech a konci uspokojenim

vytvotenych piedstav a potieb i za delsi dobu po prodeji.
e (ilem marketingu je zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku.
e Podnikani je povazovano za uspésné, jsou-li zdkaznici spokojeni a své nakupy opakuji.

e Zakladem marketingu je sména.

1.1. Marketingové prostredi
Kazdy podnik potitebuje pro svlij uspéch zmapovat vSechny dilezité faktory. Za toto
zmapovani je povazovana analyza marketingového prostiedi, kde se snazime analyzovat

trh a potencidlni zékazniky.

Kazda firma by se méla dostat do souladu svych cili s podminkami a potfebami vnéjSiho
okoli. VSe, co podnik obklopuje, se nazyva marketingové prostiedi (Kozel, 2006).
Marketingové prostiedi se déli z obecného pohledu na dvé hlavni casti: mikroprostredi

(vnitini prostiedi) a makroprostiedi (vnéjsi prostredi). (Foret, 2012).

Vnitini faktory v marketingovém prostfedi mize podnik bezprostiedné ovliviiovat. Tyto

faktory ¢innost podniku ovliviiuji a plati to 1 naopak.

Marketingové prostiedi pusobi na podnik i zvenéi a ovliviiuje ho. Je tvofeno Sesti
skupinami faktord, na které podnik nema zadny vliv. Podnik je pouze bere na védomi a

sleduje jejich vyvoj pro ptipadnou adekvatni reakci (Cimbalnik, 2010).

Mezi tyto determinujici faktory patfi demograficky vyvoj (stdrnuti obyvatelstva,
porodnost, mira umrtnosti, uroven vzdélani obyvatelstva aj.), kulturni (jednotlivé kultury a
zvyky obyvatelstva) a technologicky vyvoj (zrychlujici se tempo vyvoje technologii),
politické protiedi (legislativa), ekonomické prostiedi (mira inflace, tirokova mira, mira

nezamé&stnanosti, ekonomické trendy aj.) a ekologické vlivy (Foret, 2012).
6



Obr. 1: Marketingové prostiedi
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Pro zjisténi postaveni podniku ve vnéj$im i vnitinim prostfedi se vyuziva situacni analyza.
Situa¢ni analyza je podle Soukalové ,kritické, nestranné, systematické a dikladné
zkoumdani vnitrni situace podniku a zkoumani postaveni podniku ve vnéjsim prostredi.
Snazi se podchytit vSechny rozhodujici viivy, které vytvareji podminky pro podnikani“.
(Soukalova, 2004). Na zaklad¢ provedeni situac¢ni analyzy muze podnik pochopit své

postaveni v prostiedi, které jej obklopuje, identifikovat vnitini silné a slabé stranky a vnéjsi

ptilezitosti a ohrozeni. Pro tyto ucely se vyuziva nasledujici analyzy:

0 Analyza vnéjSich faktori — PESTLE analyza (Nazev PESTLE vznikl z
pocatecnich pismen sledovanych oblasti, které jsou pfedmétem analyzy: politicke,

ekonomické, sociologické, technologické, legislativni a ekologické faktory).

0 Analyza vnitinich faktori, prileZitosti a hrozeb — SWOT analyza (nebo-li
analyza vnitinitho prostfedi podniku zachycuje silné a slabé stranky (Strenghts and
Weaknesses). Rozbor faktori vnéj$iho prostfedi analyzuje ptilezitosti a hrozby podnikéani
(Opportunities and Threats). Témi rozumime pfiznivé a nepfiznivé vlivy z vnéjsiho
prostiedi, které pravdépodobné budou ovliviiovat podnik v pribéhu pldnovaného obdobi.

Hadraba ptitom zdlraziuje potiebu dynamického pojeti — tedy systematické zpracovavani

7



a vyhodnocovani SWOT matice, které umozni zkoumat a porovnavat minuly vyvoj,
soucCasnou situaci a predpokladany vyvoj v budoucnosti. SWOT analyza je jednou z

nejpouzivanéjSich metod, kterd umoziuje vyhodnotit marketingovou pozici podniku.

0 Analyza konkurence — Porterova analyza, diky niz podnik zkoumé konkurenc¢ni
prostiedi. Pti analyzovéani konkurence je vhodné sledovat nejen podil na trhu, ale i podil na
povédomi nebo podil na oblibé. Obecné lze totiz podle (Kotler, 2001) konstatovat, ze
firmy, jejichz podil na povédomi a oblibé stoupd, zakonité zvetsi i svilj podil na trhu a
dosahnou vétsi rentability. Model vymezuje pét sil ovliviiujicich pfitazlivost trhu a ve

vztahu k nim pét skupin ohroZeni, které zobrazuje nasledujici schéma.

Obr. 2: Porteritv model 5-ti sil

Potenciilni
novi konkurenti

Hrozba vstupu
Dohadovaci novych N Dohadovaci
konkurentii
schopnost schopnost
dodavatell kupujicich
Konkurence
Dodavatelé do v rdmci odvétvi Kupujici
vy s v o, . z -
odvetvi Soupeieni mezi Zakaznici

stdvajicimi podniky

Hrozba novych
vyrobkl

Nahradni vyrobky
substituty

Zdroj: Porter, 1994
0 Analyza portfolia vyrobku — analyza BCG

Dalsi vyznamnou strategickou analyzou je metoda, jez vznikla ve spolecnosti Boston
Consulting Group a tfadi se do kategorie situacnich analyz. Aby se spravné planovala
budouci taktika, je zapotiebi nejprve provést dikladnou analyzu soufasného postaveni
svych vyrobkil/sluzeb. Vyuzitelnost vysledkii BCG matice je velmi vysoka. Za hlavni

pfinos lze oznacit zejména to, Ze podniku fekne, jak rozloZit nase finanéni prostredky.



Jasn¢ diverzifikuje portfolio vyrobkl/sluzeb a ur€uje, u kterych je tfeba investovat do
rozvoje, kde je nutné nastavit udrzovaci taktiku a ktery vyrobek by mél opustit trh.

Na ose X je vynesena hodnota ,, relativni trzni podil®, coz je velikost podilu na trhu ve
vztahu k naSemu nejvétSimu konkurentovi (vyjadieno obratem). Osa Y pak reflektuje
hodnotu ,,tempa riistu trhu®. Také rychlost rtstu trhu je tfeba nejprve relativizovat. Zde je
nutné pocitat s tim, ze na rozdil od trzniho podilu, kde je hodnota vzdy nezéporna, jsou
hodnoty rychlosti ristu trhu Casto 1 zaporné. Pfi definovani métitka pro osu Y, lze zalit
nejprve vybérem sledovaného obdobi. To je vlibec tou nejzasadnéjsi otazkou a jedinym
skute¢n¢ ,,neexaktnim® elementem v celé situacni analyze.

Obecné je uznavano, ze pokud je ro¢ni obrat meziro¢n¢ vyssi o vice nez 10 %, jedna se o
dynamicky trh (v opacném piipad¢ se jedna o trh se sniZzenou dynamikou). Hranice pro
rozliSeni nizkého a vysokého relativniho podilu na trhu je 1. Tato hodnota znamend, Ze
disponujeme stejné velkym podilem na trhu jako naSe konkurence. V piipadé nizsi

hodnoty, mame niz$i podil na trhu v porovnani s konkurenci a naopak.

Obr. 3: BCG matice

xX
<
Hvézdy Otazniky
= O
=
s
: O
% X
02 S
g Dojné kravy Bidni psi
£
()]
| O
O
)
10x 1x 0.1x
Vysoky Nizky

Relativni trzni podil

Zdroj: Kotler, 2007, upraveno autorem

Dalsi vyhodou BCG matice je skutecnost, ze ptimo reflektuje zivotni cyklus vyrobki/
sluzeb (viz kapitola Produkt).



Pozn. autora: Vzhledem K rozsahu prdace a stanovenému cili je v prdaci aplikovan Porteriv
model 5-ti sil a SWOT analyza. PESTLE analyza a BCG matice jsou nad ramec této

prace.

1.2. Marketingova strategie

Marketingova strategie piedstavuje takticky proces, pii kterém podnikatelsky subjekt voli
cestu, jak efektivné rozlozit své ,,omezené* finan¢ni prostiedky, aby si udrzel konkurencni
vyhodu a tim i stavajici zakazniky, v idedlnim piipadé ziskal novy zakaznicky segment.
Dilezitost marketingové strategie spociva zejména v tom, ze piimo ovliviiuje velikost
trzniho podilu podniku. Zakladnim ptedpokladem usp€sné marketingové strategie je

dikladna analyza potteb cilového segmentu zakaznik.
Hlavnimi cili spravné marketingové strategie by mély byt zejména:

e zvySeni podilu na trhu (naptf. pomoci komplexnich propagaénich aktivit nebo

efektivné zvolenymi distribu¢nimi kandly)
o taktické kroky pro vyvoj produktu a jeho nasledny prodej stavajicim klientiim
e budovani pozitivni zmény ve vnimdni image podniku
e zvySeni povédomi o podniku, znacce, vyrobku apod.
e intenzivni fizeni vztahu se zdkaznikem, popt. akvizice novych klientli

Klicovou roli v marketingové strategii, jak jiz bylo zminéno, hraje zdkaznik. Pravé
zakaznik pfedstavuje potencidlni zisky. Na druhou stranu je tfeba si uvédomit, Ze na
ziskani zakaznikli podnikatel musi vynalozit i ur¢ité vydaje. Marketingovou strategii nelze
izolovat, je soucasti strategie celopodnikové, ktera je velmi zasadni pro prezentaci firmy.
Spravné koncipovand marketingova strategie miize byt vychozim materidlem pro tvorbu

marketingového planu.

Marketingovy plén Ize definovat jako soubor konkrétnich opatieni, ktera jsou nezbytna pro
uspesnou realizaci marketingové strategie. Tento koncept zpravidla zafind predstavenim
podniku a jeho podnikatelskych aktivit, dale jsou naznafeny hlavni strategické cile pro
konkrétni obdobi, nasleduje rozbor soucasné¢ho stavu podnikéni — tj. situacni analyza.
Dilezitou soucasti je stanoveni marketingovych cili, které ptedstavuji budouci

pozadovany stav. Hlavni osu celého planu ptfedstavuje marketingova strategie obsahujici
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zptiisob nabidky sluzeb, plan propagace, koncept ceny, popis konkurencni vyhody a
Vv neposledni fadé zptlisob, jakym se firma do cilového stavu dostane. Nezbytnou soucasti
marketingového planu jsou konkrétni ak¢ni programy vcetné Casového planu a rozpoctu
ocekavanych nakladi a trzeb. V marketingovém planu nesmi chybét ani ndvrh systému pro
méfeni kontroly. Pro monitoring je nezbytné definovat, co se bude kontrolovat, v jakych
casovych intervalech, jakym zptisobem a kdo bude k tomuto ukolu kompetentni. Pro
spravn¢ nastavené cile v marketingové strategii plati stejné zasady jako v obecném
managementu. Jeden z klicovych cild, kterého se marketingova strategie snazi dosahnout,
je spokojenost a veérnost zdkaznika. Strategické cile, které predstavuji budouci potencial

podniku, by mély mit nize zminéné charakteristiky:
Obr. 4: Charakteristiky strategickych cilii

« Stimulating, specific (stimulujici, specifické)
*Cile musi stimulovat pro nejlepsi vysledky a musi byt jasné specifikovany

*Measurable (métitelné)
*Dosazeni cild musime byt schopni zméfit

* Acceptable (odsouhlasené)
* Cile musi byt akceptovatelné pro vSechny zajmové skupiny

*Realistic (realné)
+Cile musi byt dosazitelné

*Timed (definované v Case)
*Pro cile musi existovat ¢asové omezeni

Zdroj: Johnson, 2009

vvvvv

Jejich hlavnim tkolem je ziskat a nésledné poskytnout firemnimu vedeni informace o trhu.
Zaméfeni téchto vyzkuml mulZe byt rGzné, nejCastéji se snazi ziskat informace o
konkurenci, o ptipadném riziku, o zadkaznickém segmentu a jeho potiebach. Cilem
marketingového vyzkumu je shromdazdit veSkeré udaje, které maji vyznam pro Uspésné

vedeni firmy.

Cilovy marketing spociva v rozdé€leni celkového trhu na specifické trzni segmenty, vybéru
vhodného trzniho segmentu a vytvoireni produktu, ktery bude spliovat pozadavky tohoto
segmentu. Nasledujici schématicky obrazek znazoriuje jednotlivé dil¢i kroky cilového
marketingu. Nejprve firma provede segmentaci, poté zacileni a v kone¢né fazi umisténi

produktu na trh. (blize Pfiloha 1)
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Obr. 5: STP

Segmentation Targeting

Zdroj: Jakubikova, 2008

1.3. Vybrané marketingové strategie

1.3.1. Ansoffova matice ristu

Tento strategicky koncept ma Sirokou vyuzitelnost. Je vhodny zejména tam, kde na zakladé
urcité strategie selZou marketingové cile. Aplikace je moznd v pifipad€, ze ucCinky
marketingovych cilli jsou mensi nez nase ocekavani. Dalsi vyuZitelnost je vhodnd pro
produkt nebo sluzbu, které¢ se nachazi na konci svého zivotniho cyklu a podnikatel nema
plan pro dal$i vyuziti. Ansoffova matice vytvaii moznost expanze na nové trhy a tim

padem moZznost riistu trzniho podilu.
Matice zachycuje celkem dvé dimenze:

e stavajici a nové trhy
e stavajici a nové produkty

Obr. 6. Ansoffova matice riistu

Trhy
Stavajici Nové

Produkty

Zdroj: Kotler, 2013
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Spolecnost nejprve zvazuje, zda muize zvysit svlij podil na stavajicim trhu se svym
souCasnym produktovym portfoliem. Dale je tfeba uvazovat o moznosti rozsifit své
stavajici produkty na trhy nové. Alternativou k tomuto pocinani je vyvoj potencionalné
zajimavych vyrobki pro své soucasné trhy. Nakonec musi firma uvazit vhodné

podnikatelské piilezitosti k vyvoji novych vyrobkil pro nové trhy.
Strategie trzni penetrace

Tato strategie byva n¢kdy oznacovana téz jako ,,strategie proniknuti na trh* a jejim cilem
je dostat své vyrobky hloubéji na cilovy trh a soucasné¢ zvysit obrat. Predpokladem této
strategie je znacnd investice do podpory prodeje a reklamy. Jednim z hlavnich cilt této
taktiky je zalibit se spotfebiteli a tim dosahnout zvyseni prodeje. Podle Svandové jsou na

to ti zpaisoby (Svandova, 1997):

e povzbuzeni stavajicich zakaznikt

e prilakéani zakaznikl od konkurence

e presvédcenim potencialnich zakaznikl
Strategie rozvoje trhu

Tato strategie je vice rizikova nez strategie trzni penetrace. Principem je hledani novych
trznich segmentll a zdkaznikd. Vyuzitelnost je zejména tam, kde jsou stavajici trzni

segmenty vycerpané nebo pokud existuje pravni omezeni na daném trhu. (Srpova, 2011)
Strategie rozvoje produktu

Podnik vyviji znacné finan¢ni prostfedky a Usili na vyzkum a nasledny vyvoj produktu.
V koneéném vysledku zpravidla stoji inovovany nebo zcela novy produkt. Tato strategie je

spojena s velkym rizikem a nejistotou.
Strategie diverzifikace

Jednad se o nejrizikovEjsi strategii, jejimz principem je budovani novych produktl na
novych trzich. Podnik ma zpravidla velmi omezené informace. Hlavnim pfedpokladem
uspésného zvladnuti této strategie je dikladna analyza trhu a ptiprava celého projektu.

(Srpova, 2011)
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Této strategie se vyuziva, pokud existuji dobré pfilezitosti mimo stavajici trh a podnik
disponuje dostatkem volnych kapacit a zdroji (Svandova, 1997). Podle Jakubikové lze

rozlisit nasledujici formy diverzifikace:

e Horizontalni diverzifikace v pfipad¢é rozsifeni produktové fady o nové produkty,

které vécné souvisi se stavajicimi.

e Vertikalni diverzifikace znamena prohloubeni programu prodeje jak ve sméru

odbytu dosavadnich vyrobkt, tak smérem k surovindm a vyrobnim prosttedkiim.

e Laterarni diverzifikace predstavuje vstup do zcela novych trhit s novymi produkty.

1.3.2. Kotlerova koncepce

Tento koncept se fadi mezi tzv. konkurenéni strategie. Podnik se mize nachazet v riznych
trznich situacich. Téméf kazdy trh je ddn malym poctem firem nebo dokonce jen jednou,
kterd mé dominantni postaveni a piedstavuje tzv. trzniho vidce. Za ni zpravidla stoji
podniky, které¢ se nachdzi v nevyhodném postaveni a maji pfed sebou rozhodnuti, zda
budou agresivné utocit na lidra a dalsi konkurenty s cilem zvysit svij trzni podil nebo zda

pfijmou svoji pozici a nebudou narusovat rovnovahu. (Kotler, 2013)

Obr. 7: Marketingové strategie dle Kotlera

Strategie Strategie Strategie Strategie

trzniho viudce vyzyvatele trzniho nasledovatel | trznich vyklenkt

Zdroj: Kotler, 2013

Strategie trzniho viidce

Pro podnik, ktery se nachazi v této situaci, je velmi dilezité mit uceleny marketingovy
koncept. Ten by se m¢l zamétfovat na posilovani loajality stavajicich klienti napt. pomoci
systematické politiky propagace znacky vyrobku nebo systematické inovace. Udrzovani
stavajici trzni pozice vSak nestaci a je tfeba usilovat o ziskdvani novych zékaznickych

segmentil 1 v tomto ptipad¢. Dal§i moznosti je rozsifit stavajici pouziti vyrobku o nové.
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Strategie vyzyvatele

Trzni vyzyvatel uplatituje na své rivaly tvrdé ofenzivni techniky. Planovité prosazuje

zpravidla tyto politiky:
v’ Strategie nizkych cen a nizsi jakosti
v' Strategie vyrobkovych inovaci

v’ Strategie $pi¢kovych produktti, vysoce kvalitnich servisnich sluzeb a distribu¢nich

cest vzhledem k zakaznikiim
Strategie trzniho nasledovatele

Podniky, které voli tuto strategii, zpravidla usiluji o udrZeni vlastni stability v ramci
daného odvétvi. Princip spociva v pfizplisobeni se trznimu vidci nebo vlivnému hraci na
trhu a to predevSim v cenové oblasti. Taktické chovani téchto podnikd je dano peclivou
segmentaci trhu. Hlavni pozadavkem je dosazeni dobrych hodnot v ukazatelich rentability.

Orientace na trzni podil neni prioritni.
Strategie trznich vyklenku

Strategie je typicka spiSe pro mensi podniky, které se zaméfuji na takovou ¢ast trhu, ve
které je velmi mala konkurence (situace, kdy existuje nika na trhu). Konkurencni vyhodou
téchto podniki je jejich specificka nebo unikatni technologie, know-how, lidsky kapital

nebo velmi odlisujici marketingova kampan. (Kotler, 2013)

1.3.3. Strategie riustu firmy (Portertiv model)

Porterovy strategie vychazeji z piedpokladu, Ze podnikatelsky uspéch nezavisi na silnych a
slabych strankach podniku, ale je uréen jejich vztahem ke konkurenci. Tyto strategie jsou
charakteristické tim, Ze jejich hlavnim cilem je udrZeni stavajici pozice na trhu, az

sekundarné usiluji o vylepseni této pozice. (Lewis, 1980)
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Obr. 8: Typ konkurencni vphody podle Portera

TYP KONKURENCNI VYHODY

NIZKE NAKLADY DIFERENCIACE
= SIROKE Strategie viidcovstvi Strategie Siroké diferenciace
= SPEKTRUM | v celkové nizkych
S KUPUJICICH | nékladech
=
UZKY Strategie zaméfeni na nizké | Strategie zaméfeni Se na
SEGMENT naklady odliSeni
KUPUJICICH

Zdroj: Lewis, Porter, 1980
Minimalizace naklada

Cilem této strategie je stlacit jednotkové nédklady produkce pod hranici konkurenti.
PoZzadovaného stavu lze dosdhnout zavedenim inovativnich postupt, novych technologii

nebo siln¢ kvalifikovanou pracovni silou, coz vede ke zvyseni produktivity prace.
Diferenciace

Podnik hledd moznosti, jak se odlisit od konkurence a byt po n¢jaké planované obdobi ve
vyhodé¢. Nabizi se cesta klientského piistupu, silné orientace na kvalitu, unikatnost vyrobku

a jeho uzitnych vlastnosti, budovani vyrazné image apod.
Zaméreni se na trzni segment

Tato strategie je v samotném stiedu matice a zaméfuje se na specifické pozadavky urcité
cilové skupiny zakaznikd. NesnaZi se ploSné pokryt trh. Jedna se o tzv. trzni vyklenky, tzv.

niky, které jesté nejsou obsazené konkurenci.

Pro uplnost je v Piiloze 2 uvedena marketingové strategie: Bowmanovy strategické hodiny,

které schematicky zndzornuji vztah mezi hodnotou vyrobku/sluzby pro zdakaznika a cenou.
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1.4. Teorie a koncepce marketingového mixu

Termin ,,mix ingredienci® je v souvislosti s marketingovou teorii piipisovan Jamesu
Cullitonovi, ktery toto slovni spojeni poprvé pouzil v roce 1948. N. H. Borden poté na tuto
praci navazal a zddraznil poticbu provazanosti jednotlivych nastrojia mixu. Neil Borden
vSak pouzival v marketingovém mixu cCtrnact raznych marketingovych nastroju.
Marketingovy mix ndsledné¢ zpopularizoval Philip Kotler, ktery vSak zdiraznoval, Ze
marketingovému mixu musi vzdy pfedchazet strategické rozhodnuti tykajici se STP (viz

v{ie). (N&émec, 2005)

Podle Kotlera je zapotiebi marketingovy mix chapat jako uceleny komplex, kdy vysledny
celek, ma-li byt uspéSny, musi byt harmonicky propojen. Stejné¢ jako jiZ samotny
marketing ¢i marketingova strategie i marketingovy mix ma mnoho definici, jez se od sebe
li$1 témet neznatelné. ,.Je to soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovych cilu na cilovem trhu. “ (Kotler, 2013). Podle Foreta je tieba
cilit na konkrétniho zékaznika: ,,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych
pripravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zdkaznika.
Marketingovy mix je tvoren vSim, cim firma miize ovlivnit poptavku po své
nabidce.“(Forter, 2003). Heskova ve své praci rozSifuje definici na tGrovni podniku o
»Zdjmové okoli* o ¢ast stakeholdert, kterd vice splituje moderni chapani firmy, kterd neni
zaviena sama do sebe, ale je v interakci se svym okolim. ,,Marketingovy mix tvori souhrn
nastroju, které vyjadruji vztah firmy k jeho podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zakaznikim,

distribucnim a dopravnim organizacim a dalsim prostiednikum.* (Heskova, 2001)
Obr. 9: Schéma zdajmovych skupin

Uspokojeni potieb
Mamimalizace ufitku z vyrobku

Maximalizace mezd
Dlouhodoba perspektiva
Uspokojeni z prace

Osobni rozvoj

PreZiti a rlist podniku

Dané a transfery

Dodrzovani legislativy
Verejny
sektor

Vlastni zisk
Spolehlivé partnerstvi
Vyhodna spoluprace

Maximahizace zisku
Maximahzace hodnoty podniku
Racionalita investice

Zdroj. Veber, 2008
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Marketingovy mix se vSak neustile meni. Podstatné je to, Ze se v centru déni nachézi
zakaznik, s nimz je zapottebi budovat kvalitni a dlouhodoby vztah. Marketingovy mix je
taktickd, nikoli strategickd pomucka. Je potieba jej vnimat kreativn€. Drucker prohlasil:
»Podnikani ma dvé — a pouze dvé — zdkladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a

inovace plodi vysledky, vSe ostatni jsou jen naklady* (Drucker, 2008)

Marketingovy mix 4P je z pohledu prodavajiciho, jeho alternativou je mix 4C, ktery
vychézi zpohledu zadkaznika. Hlavni mySlenkou 4C je pfemyslet zuhlu pohledu

zékaznika. Je dulezité si uvédomit, Ze praveé zakaznik rozhoduje o uspéchu firmy.

Obr. 10: Tradiéni marketingovy mix 4P a model 4C

Model 4P
(podnikovy thel pohledu) Predstavuje
Slozka Transkripce Slozka Transkripce
- vyrobek
Product Produkt Custo.mer Holdnota'pro - sluipa
solution zakaznika - kvalita
- hodnota
Naklady, které |- slevy
Price Cena Customer cost zakaznikovi - zpUsob platby
vznikaji - namaha
- distribuce
Place Distribuce Convenience Dostupnost - usili a naklady pro
zakaznika
Promotion Komunikace Communications Komunikace - komunikaéni mix

Zdroj: Prikrylova (2011)

4P je pouze jednim z mnoha pohledli na kombinaci vhodnych marketingovych prvki.
V oblasti poskytovani sluzeb se potom néktefi autofi ptiklani k modelu 7P, kdy se do
tradicniho modelu pftifazuji People (lidé¢), Physical Evidence (materidlni prostiedi) a

Processes (procesy).

Marketingovy mix je ve své zdkladni podobé piiliS jednoduchy — neodpovida
komplexnosti reality. Philip Kotler doporucuje do marketingového mixu ptidavat politiku
(Politics) a vefejné minéni (Public opinion). Pokud organizace tyto dvé slozky nezahrne do
svého marketingového mixu, miize byt vytvofeni klasického marketingového mixu zcela
neefektivni. Volba slozeni marketingového mixu se pro kazdou firmu 1i$i podle oboru
podnikéni, nabizeného produktu, cilového trhu, konkurence, atd. Na spravny pocet ,,P* a

jejich vhodnou kombinaci, ktera by firmé zaru¢ovala tspéch, nelze stanovit navod.
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2. NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

2.1. Produkt

,Produkt je cokoliv, co mtize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo ptani.“ Foret
V podstaté jen tuto definici rozsifil: ,,V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi
k uspokojeni ur¢ité lidské potieby anebo splnéni urcitého prani.“ Tedy vse, co lze nabizet
ke sméné. Termin ,,produkt se tak pouziva k oznaCeni jak hmotnych (hmatatelnych)

predmétu, tak také pojmu abstraktnich (nehmatatelnych). (Foret, 2012)

V publikaci Marketingova komunikace (Pelsmacker, 2003) se setkavame s tiivrstvym
pojetim produktu. Podle n¢ho je produkt tvofen, stejné jako u Soukalové, jadrem vyrobku
pfedstavujicim zdkladni uzitek. Druhou vrstvou jsou hmotné prvky, mezi néZ patii
vlastnosti produktu, jeho kvalita, design a baleni. Teprve tieti vrstvu pak tvofi rozsifeny

produkt, ktery zahrnuje servis, instalaci, rychlé dodavky nebo feSeni reklamaci.

Pro rozde¢leni spotfebnich vyrobkii lze pouzit klasifikaci na zéklad¢ spotiebitelského

chovani podle Schoella a Guiltinana . Ti rozeznavaji 4 zédkladni typy spotiebnich produkti:

1. produkty denni potfeby — levné vyrobky, které spotiebitelé kupuji Casto, ale s
minimalnim Usilim, bez aktivniho vyhledavani, zakaznici je koupi v nejbliz§im obchodé

(napft. zvykacky, mydlo,...),

2. produkty dlouhodobé spotieby — zdkaznici vénuji Cas a usili srovnavani ceny a

kvality, protoze podstupuji vétsi riziko pti nakupu (napt. lednicka, nabytek, auto,...),

3. specialni produkty — jde o vyrobky, které spottebitelé vyhledavaji z divodi znacky
nebo stylu, jsou ochotni kvtili nim stravit delsi ¢as hledanim nebo cestou k prodejci (napf.

automobil Rolls-Royce nebo Ferrari),

4. nevyhledavané a nezndmé produkty — vyrobky, o nichz potencidlni zakaznici
neveédi, Ze existuji nebo Ze by je chtéli koupit (napt. zivotni pojisténi), mize jit i o Gplné

nové vyrobky, ikolem marketéra je informovat cilové zdkazniky o existenci produktu.

Zivotni cyklus vyrobku neboli Product lifecycle je dnes de facto samostatnym odvétvim
marketingu, kterému se vénuje tzv. Product Lifecycle Management (PLM). Znalost jeho
zékladnich zdkonitosti vam pfitom miize nékdy vyrazné usnadnit planovani 1 Upravy
firemni strategie a samoziejmé nastaveni marketingového mixu produktu samotného.
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. Riizné vyrobky maji riiznou trzni Zivotnost

. Vyjadiuje trzni zivotnost produktu, tj. dobu, po kterou se produkt nachéazi na trhu
. Vyjadiuje rozsah prodeje produktu v zavislosti na ¢ase.

Obr. 11: Zivotni cyklus produktu

A Faze

| Faze : ! Faze
zavedeni I rdstu i i upadku
na trh ! ! !
1 1 1
i Hvézdy i Dojné kravy i
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E E E trhu a nizky nebo
' ' | negativni rist
1 1 1
1 1 1

>

VSTUP VYSTUP

Zdroj: Halek, 2014

Faze uvedeni vyrobku na trh

Na trhu neexistuji objektivni informace o produktu, spottebitel vyrobek neznd. Firma
zahajuje masivni marketingovou kampan. Reklama ma funkci informativni a
ptesvédcovaci. Podnik stanovuje velkou obchodni marzi, soucasn€ investuje mnoho
prostiedkd do marketingu. Zakaznik se seznamuje s produktem, prvni reference: Word-of-

mouth
Faze rastu

Vyrobek se dostavd do povédomi zdkaznikl, roste zdkladna jeho kupujicich. Trzby z
prodeje vyrobkil jsou vysoké. Reklama plni 1 nadale funkci pfesvédCovaci. Zacind se
objevovat prvni konkurence, kterd vyuziva informaci na trhu. Marketingova aktivita je

nizsi nez v predchozi fazi.
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Faze zralosti

Trzby z prodeje vyrobkl dosdhly maxima. Vyrobek se zavedl na trhu a ma jiz svoji pevhou
zakladnu kupujicich. Reklama plni funkci pfipominajici. Marketing vyuziva periodicky
marketingové kampan¢ k udrzeni stavajicich klienti. Na trhu je jiz konkurence, ktera se

snazi kopirovat produkt, je tieba inovaci a aktivit k udrzeni stalé zakladny klientt.
Faze apadku

V piipadé€, ze dochazi k poklesu trzeb, vyrobek se dostava do faze svého upadku. Podnik
zvazuje s ohledem na ptedchozi zisky z produktu dalsi vinu rozsahlych marketingovych
kampani, nebo druhou extrémni variantu, tj. stdhnout vyrobek z trhu nebo pfijit s novou
fadou. K prodeji stavajicich zadsob vyrobku pomahaji cenové akce. Marze u vyrobku je v

této fazi velmi mala.

Problematika jednotlivych fazi a ztoho vyplyvajici doporuCované cile a strategie jsou uvedeny

V niZe uvedené tabulce.

Tab. 1: Shrnuti charakteristik, cilit a strategii Zivotniho cyklu produktu

Zavadéni Ruist Zralost Pokles

Charakteristické rysy
Prodej Nizky prodej Rychle rostouci prodej |Vrchol prodeje Klesani prodeje
Naklady Vysoké naklady na Primérné naklady na  |Nizké naklady na Nizké naklady na

zakaznika zakaznika zéakaznika zédkaznika
Zisky Zaporné hodnoty Rust zisku Vysoky zisk Klesajici zisk
Zéakaznici Inovatoti V¢asni piijemci Stfedni vétSina Opozdilci
Konkurenti Malo Rostouci pocet Staly pocet, posléze Klesajici pocet

zacinajici pokles

Marketingové cile

Vytvéteni povédomi o

produktu a touhy

Ziskani maximalniho

trzniho podilu

Maximalizace zisku a

udrzeni trzniho podilu

Snizovani vydaju a

,»sklizeni" znacky

produkt vyzkouset
Strategie
Produkt Nabidnout zékladni Nabidnout produkt. Obmeéna znacek a Vyftadit slabé produkty
produkt Modifikace, sluzby a  |modeld
zaruky
Cena Pouzit nakladovy typ  |Cenou proniknout na  |Cenou proti konkurenci |Snizit cenu
ceny trh
Distribuce Vybérové budovat Budovat intenzivni Budovat intenzivni Vybéroveé vyfazovat
distribuci distribuci distribuci neziskova odbytisté
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Reklama Proniknuti produktu do |Proniknout do védomi a | Dtiraz na rozdil zna¢ek |Snizit tak, aby zistali
védomi vCasnych vyvolat zajem a uzitkl stali pfiznivci
pfijemct a dealerti zakaznikl na

hromadném trhu

Podpora prodeje Pouzit silné podpory Castetné snizeni pfi Zvysit na podporu Snizit na minimalni
prodeje pro vyvolani zachovani poptavky zmény znacky uroven
zajmu o vyzkouS$eni silnych uzivatel

Zdroj: KOTLER, 2007

2.2. Cena

Specificka forma sménné hodnoty, sménnd hodnota vyjadienda v penézich jako
vSeobecném ekvivalentu. Penézni Castka sjednand pti nakupu a prodeji zbozi. Cilem je
nalézt takovou cenu, ktera bude v souladu s politikou podniku (napi. maximalizace obratu,

maximalizace zisku) a soucasné bude akceptovatelna pro poptavku.
Postaveni ceny v marketingovém mixu je ur¢itym zpiisobem vyjimec¢né. Je totiz:

. jedinym vynosovym ndstrojem marketingového mixu (jedind nendkladova

polozka), rozhodujicim zpiisobem se podili na trzbach podniku a vysi zisku,

. je nastrojem pruznym, lze s ni snadno a operativné pohybovat, ceny lze ménit

daleko snadnéji nez napt. vyrobek, distribuci nebo nastroje marketingové komunikace,

. symbolizuje hodnotu produktu, stava se hlavnim kritériem zakaznika pii

rozhodovani o koupi.

Zakladem pro tvorbu cen je rozhodnuti o cenovych cilech. Tyto cile jsou stanovovany
s ohledem na cile celého podniku jako celku. Pro kazdou spole¢nost jsou jedine¢né, presto

Schoell a Guiltinan (1988) uvadi 4 zdkladni druhy cilii:

1. orientovany na ziskovost (maximalizace zisku, marze nebo névratnosti
investic),

2. orientovany na objem (maximalizace trzeb nebo podilu na trhu),

3. orientovany na image (image kvality nebo hodnoty),

4. orientovany na stabilizaci.

Cena se stanovuje pomoci tii zpisobt, které by se v redlu mély zkombinovat. Jedna se o

stanoveni na zaklad¢ ndkladd, poptavky a konkurence. Stanoveni Ceny na zakladé naklada
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je jednim z nejbeznéjsich a nejcastéji pouzivanych zplisobl stanovené ceny. Jde o vyuziti
kalkulaéniho vzorce, kde se zjistuji pfimé a nepiimé naklady. Poté se k tomuto vysledku

pricte marze a vyjde prodejni cena. Tato metoda je oblibena z diivodu jednoduchosti.

Druhy ze zptsobti tvorby ceny je zalozen na odhadu objemu prodeje pii riznych trovni
cen. S rastem ceny klesa poptavané mnozstvi. Poptavka po urcitém produktu mize byt jak
elasticka ¢i neelastickd. Pokud je elastickd, tak mira reakce spotfebitele na zménu ceny o 1
% je vyssi nez jedno procento. Predikce prodeji pii uréité cené se analyticky zjisti
z dotaznikového Setfeni. Posledni ze zpiisobt tvorby cen je na zékladé cen konkurence.
Pokud jsou na trhu silni konkurenti, je zapotiebi ceny nasledovat, nebo mit nizsi, obzvlast
vstupujeme-li na novy trh. Jako vyhody této metody uvadi Soukalova (2004) zejména
jednoduchost a do ur¢ité miry také zprostiedkovani pohledu zdkaznika na vlastni vyrobek
v porovnani ke konkurencnim. Naopak mezi nevyhody stavi moznost vzniku tzv. cenové
valky, ktera pak poSkozuje vSechny zGéastnéné podniky a dale absenci souvislosti mezi
cenou a ndklady na vyrobu, diky niz mize dojit k situaci, Ze stanovend cena nezajisti

podniku zadouci vysi zisku

2.3. Distribuce

»Cilem distribuce je spravny zpusobem dorucit produkt na misto, které je pro zdkazniky
nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnoZstvi, které potiebuji,
I Vkvalité, kterou pozaduji.“ (Storbacka a Lehtinen, 2002). Souhrn vSech c¢lanku
podilejicich se na cesté od vyrobce ke koncovému spotiebiteli nazyvame distribu¢ni cesta.
Existuje pfima a nepiima distribucni cesta, pficemz ta prvni, ptimd, znamena pohyb zbozi
od vyrobce ke spotiebiteli bez jakychkoliv agentl ¢i prostiednikli. Vyrobce je soucasné i
obchodnikem, ktery produkt prodava koncovému spotiebiteli. Tento bezprostfedni kontakt
se zakaznikem je pro vyrobce vyhodou, ale na druhé stran€ musi vyrobce realizovat
veSkeré marketingové aktivity a nese i rizika spojend se ztratou ¢i poSkozeni vyrobku
na distribucni cesté. Nepiima distribucni cesta je charakteristickd existenci maloobchodu ¢i

zprostfedkovatele (agenta) mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem.

Obchodni prostfednik (napt. v podobé maloobchodu) se od obchodniho zprostfedkovatele
li§1 predevsi v zodpovédnosti, kterou ma za dodani a vyuctovani zbozi. Oproti tomu
obchodni zpostifedkovatel zbozi nevlastni a nenese za n¢j zodpoveédnost. Pouze vyhledava
vhodné trhy pro prodej, informuje o zbozi, podminkach prodeje a obchodnich podminkach.

Do této kategorie patii napi. obchodni makléf, obchodni cestujici, komisionar aj.
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2.4.

Marketingovy nastroj zajist'ujici informacni tok zpiisobem vhodnym pro zucastnéné strany,

Propagace (komunika¢ni mix)

jehoz nejcastéjsi formy jsou pfimy marketing, reklama, PR (publicita), podpora prodeje,

osobni prode;.

Marektingova kounikace, ve 4P Promotion, je nejviditélnéjsi ¢asti marketingového mixu.
Jedna se o , komunikaci, kterou pouZivda podnik k informovani, presvédcovani nebo
ovliviiovani dnesnich a budoucich potencialnich zakazniku. Hlavni charakteristikou této
komunikace je zprostredkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem
usmérnovdani minéni, postoji, ocekdvani a zpiisoby chovadni spotrebitelii v souladu se

specifickymi cili podniku.* (Heskova M., 2001)

Tab.2: Piiklady riiznych propagadénich nastrojii

Reklama Podpora prodeje Public relations Prodejni personal | Primy marketing
Inzerdty vtiskua Soutéze, hry, sazky | Tiskova komuniké | Prodejniprezentace | Katalogy
reklamy vaudioviz. | a loterie
Médiich
Baleni— vnéjsi Odmeény a dary Projevy Prodejni porady Adresné zasilky
vzhled listovni postou
Vklddana sdéleni Vzorky Seminafe Pobidkové Telemarketing
do jednotl. baleni programy
Filmy Veletrhya prodejni | Vyroéni zpravy Vzorky Elektronické

vystavy nakupy
Brozury apfiru¢ky | Exponaty Pispévky na Veletrhy a prodejni | Televizni nakupy
dobroé¢innost vystavy
Plakaty a letaky Prezentace Sponzorské dary Faxova posta
Adreséfe Kupoény Publikace Elektronicka posta
Opakované inzerity | Rabaty Spolecenské vztahy Hlasova posta
Billboardy Uvéry na nizky Lobbyistické
arok aktivity
Reklamni napisy Zabavniakce Nosice a projevy
vlastni identity
Reklamni sdéleni Slevy na Podnikové ¢asopisy
v misté nakupu protiodbéry
Audiovizuédlni Programy trvalych | Vefejné akce
materialy nakupt
Symboly a loga
Videokazety

Zdroj: KOTLER, 2007

2.4.1.

Pfimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi

Primy marketing
zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
(Machkova, 2009). Obvykle byva zaméten na urcity pfedem vytypovany segment trhu. Do

pifmého marketingu patii napf. pisemné nabidky prostfednictvim poSty, telemarketing,
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elektronické obchodovani prostfednictvim internetu, zasilani zbozi dle katalogi a rovnéz i

tiskové (rozhlasové) inzerce, které vyzaduji pfimou odezvu a reakci zdkaznik.

2.4.2. Reklama

Placena forma nepiimého predstaveni a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek. Jedna se o
placenou formu neosobni komunikace. Vyhodou reklamy je osloveni Sirokého poctu
zékaznikli. Naopak za nevyhodu mulZeme povazovat pouze jednosmérny zpusob
komunikace a vysoké naklady. V literatufe se setkavame s mnohym ¢lenénim reklamnich
nastroju. Jedno z nich, spolu s vyhodami a nevyhodami, ukazuje nasledujici tabulka podle

Heskové.

Tab. 3: Reklamni prostitedky — vyhody a nevyhody pouZiti

Druh prostredku Vyhoda Nevyhoda

Televize Siroky dosah pomijivost sdéleni
celoplosné pokryti vysoké celkové naklady
moznost opakovatelnosti dlouhodoby horizont
plisobeni na smysly

Rozhlas operativnost nekomplexnost
nizké naklady pomijivost sdélent
mozZnost segmentace problém méreni zpétné

vazby

Noviny nizké naklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce
pokryti mistniho trhu velkd konkurence
moZnost segmentace kratka Zivotnost

Zdroj: HESKOVA, 2001

2.4.3. PR (Public relations — styk s veiejnosti)

Public relations (PR) definuje Kotler (2001) jako ,fadu programli zaméfenych na
propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo image jednotlivych produktd®. Ma
dlouhodobéjsi pusobeni nez reklama. Podle Kotlera (2001) jsou aktivity PR tvofené

souborem nastroji, tzv. PENCILS:
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o P =publications (publikace) — podnikové Casopisy, vyrocni zpravy,...

o E =events (vefejné akce) — sponzoring, prednasky, veletrhy a vystavy,...

o N =news (novinky) — zpravy o podniku, jeho zam¢&stnancich a produktech.

o C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu) — napliiovani
potieb mistnich spolecenstvi.

o I = identity media (nosice a projevy vlastni identity) — hlavickové papiry, vizitky,
pravidla oblékani.

o L =lobbying activity (lobbyistické aktivity) — ovlivnéni legislativnich a regula¢nich
opattenti.

o S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti) — budovani

dobré povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti.

Vydaje na public relations neslouzi v o€ich publika tak o¢ividné vlastnim firemnim ucelim
jako reklamni kampanég, nybrz jsou to investice, jejichz ti€elem je vytvofit pozitivni image
a divéryhodnost podniku a budovat povédomi o ném a jeho produktech. Proto jsou aktivity

PR pro vetejnost zpravidla vérohodnéjsi nez reklamy.

2.4.4. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje motivacéni nastroje kratkodobého charakteru (docasné snizeni
ceny, nabidka objemnéjSiho baleni), které jsou urceny pro podniceni rychlejsich ¢i vétSich
nakuptt urcitych druhi  produkti. Mezi motivaéni nastroje orientované na
zprostiedkovatele patfi napt. do¢asné sniZeni ceny, nabidka objemnéjSiho baleni a ziskani
novych zékaznikl. Nej€asteji pouzivané metody podpory prodeje orientované na zékaznika

jsou kupony, darky, cenové vyhodna baleni, vzorky zdarma a soutéze (Machkova, 2009)

2.4.5. Osobni prodej

Uskutecniuje se formou ustni konverzace mezi obchodnim reprezentantem a zakaznikem.
Hlavnim cilem je pfedstavit produkt potencidlnimu zékaznikovi se zdmérem realizovat
prodej. Vyhodou osobniho prodeje je moznost ihned rozeznat reakce zdkaznikd a ménit
podle nich prodejni piistup. Prodejce je poté schopen vytvofiit se zakaznikem dlouhodoby
vztah s vyhledem na piipadné budouci prodeje. DalSi neméné podstatnou vyhodou
osobniho prodeje je fakt, Ze se zadkaznik citi povinen n&jakym zplisobem na néavrhy

prodejce zareagovat. K nevyhoddm osobniho prodeje patii vysoké naklady. Mezi formy
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osobniho prodeje bych uvedl piimy kontakt prodejce se zakaznikem (domaci piredvedeni
vyrobku, prezentace vyrobkt v obchodech, veletrhy) nebo také kontakt pies telefon nebo

pfes personalizovanou korespondenci (e-mail, fax, dopis).

2.5. Lidé (people)

Lidé (v podob¢ zaméstnancl a zakaznikll) maji na tvorbé produktu velky podil prace a
muzou z velké ¢asti ovlivnit jeho podobu i jeho postaveni na trhu. Proto je mnoho autorti
uvadi do marketingového mixu jako dalsi samostatné P. Je zapotiebi obé skupiny spravné
motivovat. Zakazniky pro koupi, zaméstnance pro optimalni vykonavani své ¢innosti. Toto
P se muZe prolinat i s cenou (price) — snizime cenu vyrobku pro koncového zakaznika,
nebo i s propagaci (promotion), kdy napt. ve form¢ podpory prodejem zvySime ochotu

zakaznika koupit nabizeny produkt.

2.6. Procesy (processes)

Procesy zahrnuji veskeré ¢innosti, postupy a mechanismy, které vyrab¢ji a dodavaji sluzbu
zakaznikovi. Zjednodusené lze procesy charekterizovat jako veskeré aktivity, které souvisi
s poskytnutim produktu k zdkaznikovi. Zaroven je zde zahrnuto i budovani vztahu se

zakazniky.

2.1. Prostredi (physical evidence)

Dle Kincla (2012) je provadéna sluzba a veskeré hmotné véci, které poskytnuti sluzby
umoziuji, zahrnuta v prostfedi. To se tedy sklada z prostiedi pro sluzby a ostatni fyzické
atributy. V disledku nehmotnosti sluzeb by mély organizace, které se zabyvajim
poskytovanim sluzeb, zahrnut do svych makretingovych uvah i oblast fizeni materialniho
prostiedi. Velmi dllezity pro tspéch obchodu je prvni dojem, které zakaznik ziska pii
vstupu do prostoru, kde se sluzba poskytuje. Zatizeni interiéru, vzhled budovy, atmosféra

apod. navozuje zdkaznikovi pocit o (ne)profesionalité a kvalité produktu.
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PRAKTICKA CAST

3. MARKETINGOVE STRATEGIE VYBRANEHO PODNIKU

Nasledujici ¢ast je vénovana piedstaveni spole¢nosti Alza.cz. Na tivod Kapitola étenaie
seznamuje se zakladnimi informacemi, které jsou dostupné na portalu Justice.cz a nasledné
je spolecnost blize charakterizovana z hlediska historického a ekonomického vyvoje.
Druhé cast této kapitoly popisuje marketingové strategie spolecnosti pomoci Kotlerova

piistupu a Ansoffovi matice.

V dalSich kapitolach bude nasledovat SWOT analyza, kterd vymezi strategické
ptedpoklady pro analyzu komunika¢niho mixu. Neni opomenuta i analyza marketingovych
strategii. Druhd Cast aplikacni Casti se zabyva jednotlivymi prvky marketingového mixu
s cilem poskytnout zakladni ptehled o nabizenych produktech a sluzbach spolecnosti, jeji

cenové politice, o distribuci, 0 marketingové komunikaci, o lidech, procesech aj.

3.1. Zakladni informace o spoleCnosti Alza.cz

Alza.cz a.s. je ¢esky obchod s pocitaci, spotiebni elektronikou a hratkami, lidr a inovator v
oblasti internetového prodeje v Ceské republice a na Slovensku. Provozuje stejnojmenny
internetovy obchod a sit’ kamennych pobocek. Spole¢nost zalozil v roce 1994 Ale§ Zavoral
jako fyzickd osoba pod znatkou Alzasoft. Alza.cz pusobi v Ceské republice a na
Slovensku s centralou umisténou v Praze. V roce 2014 méla 30 pobocek v Ceské republice

a 10 na Slovensku, showroomy v Praze a v Bratislavé. (Salanda, 2008)

Nazev spole¢nosti: Alza.cz a.s. (pivodné Alzasoft a.s.)

Datum zépisu: 26. 8. 2003

Sidlo spole¢nosti: Praha 7, Jate¢ni 33a, PSC 170 00

Prévni forma: akciova spolecnost

Zakladni kapital: 2 000 000,- K¢, Splaceno 100 %

Ptedmét podnikani: - vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojt,

elektronickych a telekomunikacnich zatizeni
- vyroba, obchod a sluzby

- poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského tveru
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3.2. Historicky vyvoj spoleCnosti Alza.cz

Alza.cz je vlastnéna skupinou investorti, ktefi ji ovladaji ptes holdingovou spolecnost L. S.
Investments Limited, kterda ma sidlo na Kypru. Jeji akcionafi nejsou znami. (Salanda,
2008) Generalnim feditelem a ¢lenem piedstavenstva spolecnosti je zakladatel spole¢nosti
Ales Zavoral. Alza.cz piisobi jako ¢eska akciova spolecnost s dafiovym domicilem v Ceské

republice.

V roce 2010 piedstavovala Alza.cz v Cesku ve svém oboru trzni jednic¢ku V poétu
objednavek. Oproti roku 2009 zaznamenala - 1 859 158 objednavek znamenalo 62 %
néartist objednavek (pocet objednavek v roce 2010 &inil 1 859 158). (Cuchna, 2015). Trzby

potom v roce 2010 ¢inily 5,608 miliardy (narist o 34 % oproti pfedchozimu roku).

V anketé¢ ShopRoku 2011, pofadané portalem Heureka.cz, v niz zdkaznici eshopil vybiraji
nejlepsi internetové obchody zvitézil - stejné jako o rok diive - Alza.cz v kategorii
"Obchodni dim" a zaroven byl finalistou Ceny popularity. Ke konci fijna 2011 nabizel
obchod Alza.cz skladem na 23 938 produkti ve 414 135 kusech. Celkova nabidka pak
¢itala na 38 402 riznych produktii vice nez tisice znac¢ek nabizenych ve 3 307 kategoriich.
V letech 2012 a 2013 se stala vitézem ankety MasterCard Obchodnik roku mezi
internetovymi obchody, v letech 2010 az 2013 zvitézila v anketé Shop roku v kategorii
Obchodni domy v CR a Shop roku 2013 na Slovensku. V letech 2009 az 2013 ziskala
absolutni prvenstvi jako HP Partner roku. Na konci roku 2013 meéla Alza.cz v nabidce

kolem 50 000 produktii a vykazala 3,3 milionu vyfizenych objednavek. (Alza.cz, 2014)

Tab. 4: Ekonomicky vyvoj firma Alza.cz

Ukazatel 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Cisty zisk (mil.

K¢) N/A | N/A | 54 71 | 100 | 133 | 196 | 235 | 275 | 430 | 385 | N/A
Objednavek

(tis.) 56 | 102 | 186 | 264 | 357 | 512 | 792 | 1212 | 1859 | 2436 | 2713 | 3389
Webova

navstévnost N/A | N/A | NJA | NJA | NJA | 185 | 255 | 34 50 68,5 | 815 | 95
Pocet
zaméstnancu 15 27 61 73 91 145 | 202 | 246 | 365 | 421 | 463 | 527

Pocet pobocek
vCR 1 1 2 2 2 2 3 8 18 31 33 40

Zdroj: Cuchna, 2015
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Spolecnosti se meziroéné daii zvySovat pocty vyfizenych objednavek. V roce 2002
spolecnost obslouzila 56 000 zakaznikl, o osm let pozd¢ji tento pocet presahl 1,8 miliont.
Dle nejnovéjsich udaju publikovanych na webu Alza.cz vyftidila pies 3,5 miliony
objednavek (rok 2014). Za témito uspéchy stoji cela fada aspekti: napi. vlastni informacni
systém, profesionalita pracovnikid, vyborné logistické zajisténi, servis, sofistikovany
platebni systém a neustala inovace. Rok 2014 byl ve znameni rozvoje zédkaznickych sluzeb
a odpovédného podnikani. Tento rok (2015) se zase Alza.cz strategicky zaméfila na
inovace v logistice, prodejni a vydejni siti Vramci expanze do 26 zemi a vytvofeni

logistickych centralnich skladu.

Obr. 12: Vyvoj obratu spoleénosti Alza.cz (mil. K¢)
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Zdroj: Alza.cz

Spolecnost Alza.cz oznamila své pfedbézné hospodarské vysledky za rok 2014. Za celé
obdobi Alza.cz dosdhla obratu ve vysi 11,5 miliardy K¢ bez DPH (13,9 miliardy K¢ véetné
DPH), coZ je 0 26 % vice nez v roce 2013. Alza.cz vyrazné rostla i v dalSich ukazatelich.
Pocet vytizenych objednavek piesahl 4,8 milionu, o 1,8 milionu vice neZ v roce 2013.
Diky rozSifovani sit¢ kamennych pobocek pak mél Alze mezirocn€ vyrlst pocet
navstévnikd téchto provozoven o 40 %. Pocet nabizenych polozek v e-shopu vyrostl z 50
na 72 tisic, ¢emuz pomohla 1 naptiklad akvizice spolecnosti Publero. Alza.cz dale v
loniském roce naptiklad zacala provozovat vlastni dorucovaci sluzbu, v holeSovické
centrale oteviela Apple Shop a spustila prodej do dalich zemi mimo CR a SR. (Cuchna,
2015)
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3.3. Analyza marketingovych strategii

3.3.1. Ansoffova matice rustu

U vybrané spolecnosti Alza.cz nelze jednoznacné zvolit jednu z marketingovych strategii
dle matice rastu. Nejveétsi prodej produktii realizuje spole¢nost na stavajicim trhu se
stavajicimi vyrobky — tudiz se jedna o ,trzni penetraci®. Jak jiz bylo vyse popsano, tato
strategie se vyznacuje proniknutim hloubéji na trh diky zalibeni se spottebiteli. Hlavnim

predpokladem této strategie je znacna investice do podpory prodeje a reklamy, coz Alza

dela.

AvSak soucasn¢ se snazi expandovat na zahranicni nové trhy se stdvajicimi produkty.
Jedna se o strategii ,,rozvoje trhu®. Sice je tato strategie vice rizikova nez ptredchozi, ale
otevirda se prostor pro zvySeni obratu diky ziskani novych zadkaznikd. Vzhledem
k divéryhodné a stabilni znacce a kladnému povédomi spotiebiteli ma Alza.cz vysokou

pravdépodobnost uspéchu na téchto novych trzich.

Alza se prozatim nesoustfedi na vyvoj novych produktd, spi§ inovuje stavajici. Je
pravdépodobné, ze v budoucnu se toto zméni a bude zapotiebi oslovit stavajici trhy zcela
novymi produkty, ale prozatim marketingovou strategii ,rozvoj produktu“ a

»diverzifikace* firma neuplatiiuje.

3.3.2. Kotlerova koncepce
Kotlerova koncepce zahrnuje ¢tyfi hlavni marketingové strategie: trzni vudce, vyzyvatel,
nasledovatel a vyklenek. Alza.cz je bezesporu trzni vidce (na trhu s elektronikou), jak

Z hlediska podilu na trhu, mnozstvi zakaznik ¢i obratu.

Je potieba pro udrZeni si této pozice budovat loajalitu klientli a neustile se snazit o
ziskavani novych zakaznickych segmentt. Je zapotiebi mit uceleny marketingovy koncept,
kdy jsou spravné nastaveny procesy a CRM (budovani vztahu se zdkazniky, ktery nekonc¢i

prodejem produktu).

3.3.3. Strategie rustu firmy (Porteriv model)
Spole¢nost Alza.cz ma v trznim cili Siroké spektrum kupujicich a v ramci konkuren¢ni

vyhody jsou podle Portera dvé moznosti: mit nizké naklady (niZ8i nez konkurence) nebo se
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né¢im od konkurence odliSovat (diferenciace). OdliSeni muze byt pomoci USP, coz
znamenda unique selling proposition — unikatni vlastnost produktd. Alza.cz. ma
konkuren¢ni vyhodu v diferenciaci, proto by se do matice Portera dala zaradit do druhého
kvadrantu — coz je strategie Siroké diferenciace. Alza.cz se odliSuje oproti konkurenci napft.

v budovani vyrazné image (silna komunikace) nebo v $iroké skale portfolia.

32



4. ANALYZA KONKURENCE

Nyni nasleduje kapitola vénovana stru¢né charakteristice konkurentti spolecnosti Alza.cz.
Nejveétsi konkurenti této spolecnosti jsou cCtyfi, spolecnost MALL.cz, Czech Computers,

s.r.0. (CZCl.cz), Kasa.cz a MIRONET Computers.

4.1. MALL.cz

MALL.cz je oblibena internetova spolecnost, které je na ¢eském trhu od roku 2000. V roce
2003 se s obratem 369 mil. K¢ stala nejvétsim prodejcem na internetu v Ceské republice.
Do roku 2009 piisobila pod znackou Bilezbozi.cz, poté byla spusténa nova verze webovych
stranek a s tim 1 zména nazvu. MALL.CzZ nabizi Sirokou skalu produkti: elektroniku, bilé
zbozi, hracky, obleCeni, kancelaiské potteby, potieby pro domécnost, dim i zahradu.
Spolecnosti disponuje dvéma rozsdhlymi distribu¢nimi centry. MALL.cz vyuziva ke své
propagaci celou fadu nastroji: outdoorové kampané, bannery, venkovni reklamy, televizni

a rozhlasové spoty, socidlni sité a samoziejme& webové stranky.

V soudasné dobé ma firma 17 prodejen po celé CR. Jako posledni byly oteviené v lofiském
roce v Hradci Kralové a Karlovych Varech. Pokud nakoupite zbozi nad 1 000 K&, dopravu
mate zdarma. V roce 2014 k zékonné 14denni 1hit¢ MALL.cz pfidal specialni 60denni
lhiitu na vraceni zbozi a rovnéz spolecnost zacala (2014) budovat zcela nové logistické

centrum.

Zahrani¢ni pobocky firmy v Polsku, Slovinsku, Mad’arsku a na Slovensku se na trzbach
spolecnosti podileji téméet z poloviny. .,V Polsku rosteme mezirocné o 200 procent, v
Madarsku o 180 procent. V Cechdch je riist obratu pomalejsi, ale pordd rosteme rychleji
nez trh, takze ten rust je vice nez 20procentni, “ uvedl vykonny feditel Netretail Holding

Vit Endler.

Netretail Holding, matefska spole¢nost Mall.cz, dosahla v minulém fiskalnim roce, ktery
skoncil 31. 3. 2014, konsolidovaného obratu ve vysi 8 mld. K¢, coZ znamena mezirocni
rast o 34 %. Vysledky skupiny zahrnuji pét zemi stiedni a vychodni Evropy: Cesko
(Mall.cz), Slovensko (Mall.sk), Polsko (Mall.pl), Madarsko (Mall.hu) a Slovinsko

(Mimovrste.com).

V CR byl Mall za uplynuly fiskal ziskovy. , Nase strategie je vyrazné ristovd, coz

znamend, Ze zdroje investujeme do dalSiho rozvoje. I presto Mall.cz ve skonceném
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fiskalnim roce dosdahl v Cesku zisku 9,5 mil. K¢, uvedl v tiskovém oznameni Marek Liska,

generélni feditel spole¢nosti v CR.(Mazal, 2014)

4.2. Kasa.cz

Kasa.cz se fadi k jednomu z nejvétsich internetovych obchodi v Ceské republice. Ma vice
nez 70 vydejnich mist a jeji portfolio je velmi Siroké (elektronika, spotfebiCe, sportovni
zbozi, kosmetika, zahradni technika, ptislusenstvi a mnoho dal§iho). Celkem se jedna

témer o 100 000 polozek.

Zakladateli tohoto e-shopu byli v té dobé jesté studenti CVUT v Praze (rok 1999) bratfi
Od roku 2013 Kasa.cz (akciova spolecnost) patii skupiné HP TRONIC Zlin, spol. s.r.o.
Kasa.cz Vv roce 2012 dosahla obratu ve vysi 2,1 miliard K¢. V té dobé jiz tfetim rokem
fungovala pod nazvem Internet Retail. Historicky nejvyssiho obratu dosahla o rok diive —

v roce 2011. Tehdy se jednalo o 2,3 miliardy K¢. (Kasa.cz)

Rovnéz stoji za zminku tzv. VIP program Kasa.cz, ktery je vhodny pro zékazniky, kteti
nakupuji velké objemy zbozi. Tento program piindsi nékolik vyhod, napt. v podobé
sjednédni individudlnich cen, pfednostni vyfizeni objednavek, pfidéleni vlastniho
obchodnika aj. Spotiebitelé se s Kasa.cz mohou kromé webovych stranek setkat na
socialnich sitich, na portalu Heureka.cz, Srovnanicen.cz, Google Néakupy ¢i v televiznich

spotech.

4.3.  Czech Computers, s.r.o. (CZC.cz)

Tato spoleCnost patfi mezi nejvétsi internetové obchody s vypocetni technikou a
elektronikou. Byla zalozena v roce 1998 manzeli Matéjkovymi a nejprve se jednalo spise o
rodinnou firmu. Béhem 16 let se vSak rozrostla o vice nez 100 zaméstnancii, prodala ptes 9
miliont vyrobkd, obdrzela mnoho ocenéni a obslouZila vice nez 2 miliony zédkazniki. Jako
poslani si firma zvolila slogan ,,Pomahat lidem bezstarostné objevovat a potizovat si nové

technologie.”“ (CZC.cz, 2015)

V roce 2013 dosahl dokonce obratu rekordni hodnoty 1,75 miliardy K¢, avSak v porovnani
s Alzou se jedna jen 0 15 % jejich obratu. V roce 2013 nerostl jen obrat spole¢nosti, ale
ruku v ruce s rostoucim po¢tem kamennych pobocek dale silil také trend osobnich odbért.

»Bezplatné osobni odbery v roce 2013 preferovalo bezmdala 75 % nasich zdkaznikii, coz je
34



0 9 % vice nez v predchozim roce. Sit' kamennych vydejen CZC.cz se pritom za minuly rok
rozrostla o 28 pobocek a dovrsila tak jubilejni hranice 50 kamennych prodejen po celé

CR,* uvedl Kamil Demuth, marketingovy feditel CZC.cz.

Na svych strankdch nabizi mimo Sirokého portfolia vyrobkii také velké mnozstvi
doplitkkovych sluzeb, napf. v podobé pojisténi pocitacu, prodlouzeni zaruky, sjednani
splatkového prodeje, sestaveni pocitace aj. Dal§im lakadlem pro zakazniky je Bonus klub
CZC, ktery ptid€luje za jednotlivé nékupy body, které se potom mohou uplatnit jako sleva
(¢i ziskani darkového piedmétu). Na rozdil od Alza.cz a Mall.cz ponechava e-shop CZC.cz
osobni odbér na pobocce bez poplatku. V piipad¢ dopravy zbozi externi spoleCnosti je

placeno dopravné ve vysi 75 — 350 K¢.

4.4. MIRONET Computers

Podobn¢ jako Kasa.cz ¢i CZC.cz je MIRONET Computers dalsi ryze ceskou firmou
prodavajici elektroniku. Soustfedi se vSak na prodej vypocetni techniky a rovnéz svym
zakaznikim poskytuje odborny servis. Firma cili jak na jednotlivce, tak i malé a stfedni
spole¢nosti. Portfolio sluzeb zahrnuje pravidelnou udrzbu pocitacovych siti, instalace siti,

serverl, kamerovych systémi atd.

Spole¢nost MIRONET byla zalozena v roce 1999 a o ¢tyfi roky pozdé€ji vstoupila na
internetovy trh prostfednictvim vlastniho e-shopu, coz v disledku vedlo ke zvySeni
konkurenceschopnosti a podilu na trhu. V souc¢asné dobé je firma velkym hracem mezi

prodejci vypocetni techniky a softwaru.

4.5.  Porteriv model péti sil

Na zavér této kapitoly je provedena analyza konkurence pomoci Porterova konkuren¢niho
modelu. Je zde definovano vSech pét sil, v€etné jejich intenzity. Pro lepsi ilustraci je

analyza zobrazena graficky (obrazek nize).
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Obr. 13: Porteriiv model 5-1i sil: Alza
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4.6. SWOT analyza

Cilem této podkapitolky je seznameni Ctenditi s vnitinimi a vnéjSimi vlivy, které plisobi na

Alza.cz.

4.6.1. Silné stranky

Vzhledem k faktu, ze spolecnost ma ptes 11 miliard K¢ obrat, ptes 3 miliony objednavek a
pies 500 zaméstnanci, je ziejmé, ze ma fadu prednosti. Jedna se o nejvétsiho internetového
prodejce s pocitaci a s elektronikou na ¢eském trhu. Jedna z jejich mnoha silnych stranek je
velmi Sirokd paleta nabizenych vyrobkt, dale pak jeji diraz na inovace. Spole¢nost Alza.cz
je velmi kreativni a pravidelné pfichazi s novinkami napfi¢ celym marketingovym mixem.

Jako priklad lze uvést: rozSifeni vydejni sité samoobsluznych AlzaBoxu (Place -
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distribuce), ¢i zavedeni Alza Kreditu - nejrychlejsi a bezpecna platebni metoda vyvinuta

Alzou na miru internetovému nakupovani (Price — cena).

Jiz n¢kolik let plati, Ze Alza.cz. je nejsilngj$i v komunikaci. Zjednodusené lze fici, Ze tato
spolecnost je ,,vSude vidét a jejiho maskota Alzika mimozemstana znaji i malé déti. Dalsi
ze silnych stranek spoleCnosti je jeji rozsahla distribucni sit, kdy si koncovi zakaznici
mohou zvolit z mnoha moznych zplsobt odbéru. V neposledni fad¢ jsou silnou strankou

Alza showroomy, které rocné navstivi az milion zakazniki a které Alza.cz stale rozsituje.

4.6.2. Slabé stranky

Alza ma samoziejmé i nékolik nedostatkll. I kdyZz ma nejvyssi obrat, tak az v roce 2014
oteviela Alza.cz pouze tfi nové showroomy: v Plzni, Praze 4 - Hajich a v prazskych

Hornich Pocernicich. Je na zvaZeni, zda by Alza.cz neméla oteviit dalsi napt. v Brné.

Dalsi slabou strankou je zdvislost spole€nosti na businessu s nizkou pifidanou hodnotou.
Vzhledem k tomu, Ze se Alza.cz orientuje na prodej vyrobku, jeji marze jsou nizké, a proto
i pfes vysoky obrat byl Cisty zisk v roce 2013 ,,pouze* 432 milionti K¢ (v roce 2012 byl
Cisty zisk 333 milionti K¢ — web. Alza.cz). Poskytovani sluzeb k produktu by mohlo tento

zisk zvysit, nebot’ na sluzbu jsou mozné déavat vyssi marze.

| kdyZ masivni komunikace patii do silnych stranek spolecnosti, do slabych stranek lze
zahrnout, Ze tato komunikace, ,,message‘ pro zdkazniky, neni cilena. Alza oslovuje Sirokou

masu zakaznikl i s produkty, které by se mé&ly zacilit pro urcity segment.

Jako dalsi slabinu spolecnosti Alza.cz lze uvést nevyhody vyplyvajici z titulu e-shopu. Na
rozdil od kamennych prodejen se na internetové prodejce vztahuje povinnost umoznit
zakaznikovi vraceni zboZi bez uvedeni divodu béhem 14-ti denni lhity. Nékteré e-shopy
(napt. Kasa.cz) se nicmén¢ snazi vychazet zdkazniklim maximalné vstiic a penize jim vraci

az do 30-ti dnil od ndkupu.

4.6.3. Prilezitosti

Prilezitosti vyvolavaji vnéjsi faktory plisobici na spolecnost. Jedna z nespornych
prilezitosti je neustaly riist objemul internetovych obchodi, coZ je hlavni doména Alzy.
Mezi piileZitost bychom mohli zatadit 1 budovani divéryhodnosti eshopu, na coz Alza.cz
klade diraz (mimo jiné i ve svych kampanich). Lidé se obavaji nakupovat na neznamych

eshopech a na tom by Alza.cz mohla vydélat.
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46.4. Hrozby

Pfiliv novych firem v podob¢ internetovych prodejcu (napi. jako je Datart, Elektroworld
aj.), kteti dlouhodobé ptisobi jako retail spolecnosti a buduji si image a divéru znacky.
Zostteni konkurence mlize byt i z pohledu nutnosti neustalé inovace a kreativity napiic
marketingového mixu. Rovnéz muze vzniknout hrozba i z pohledu dalsiho tlaku na

snizovani marze, coz by mohlo vést ke snizeni ziskovosti.

Jedna z hrozeb muze byt i neustalé otvirani hranic pro dovoz levnéjSich (byt méné
kvalitnéjsich) vyrobki, které jsou substituty pro nabidku Alzy. Zaroven =z hlediska
legislativy mtze byt hrozbou v podobé zvyseni nakladi pfisnéjsi legislativni pozadavky na
recyklaci ¢i zédkaz prodeje nekterych z produktl pro nesplnéni norem dané Evropskou unii

v oblasti ekologie.
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SPOLECNOSTI

ALZA.CZ

Tato kapitola analyzuje rozsiteny marketingovy mix Alzy.cz. a nasledné identifikuje
pfipadné slabiny v jednotlivych P. Zavér kapitoly je vénovan zhodnoceni analyzy a navrhu
doporuceni k eliminaci rizikovych mist. Informace vcetné metodiky byly cerpany jak
Z teoretické Casti prace, tak 1 z webové stranky Alza.cz. Zarovenn byl proveden polo-
strukturovany rozhovor s panem Olegem Vojtiskem, ktery je feditel strategie firmy
Alza.cz. Nosné otazky vrozhovoru se tykaly planované marketingové strategie, pro

prehlednost byly roz¢lenény do rozsiteného marketingového mixu.

5.1. Produkt

Alza.cz se prezentuje jako nejveétsi obchod s pocitaci a elektronikou. Ve svém portfoliu ma

vSak produktovych fad mnohem vic. Daji se rozdélit na ,,Hracky*, ,,Media“ a ,,Trendy*.

Sekce Hrac¢ky je pro ptehlednost rozdélena do kategorii (pro Kluky, pro holky, ven, sport,
lego apod.). Pokud je zvolena kategorie ,,pro kluky®, uzivatel pak vidi podkategorie
v podob¢ napt. knihy, technické, kostymy, do Skoly, hrajeme si, dfevéné hracky aj.
Orientaci zékaznikovi zpfijemiuji zalozky a riizné moznosti fazeni nabidky produktii typu:
Nejprodavanéjsi, Od nejlevnéjsiho, TOP apod. Pro zajimavost, jako prvni polozka

v

z hracek, ktera je nejprodavangjsi, je maly Alzik mimozemstan za 199 K¢ s DPH.

Sekce ,,Media“ vznikla v kvétnu 2014 a obsahuje 10 500 e-knih, 600 filmi, 650 ¢asopist,
1500 audioknih piimo ke stazeni ve formatu MP3, milion skladeb a 400 programu
(software). Nelze opomenout i pies 1 100 pocitacovych her. Co se ty¢e hudby, lze ji

Vv w

stahnout v bézn¢ dostupném formatu MP3.

Na vybér je stazeni celych alb i jednotlivych skladeb. Filmy jsou k zapijceni na 48 hodin
(Cas se pocita od prvniho spusténi). Za tuto sluzbu si Alza Gctuje 15 — 54 K& v zavislosti na

zvoleném filmovém titulu.

Velky vybér produktl ptedstavuje i sekce ,, Trendy*. Do této kategorie chodi nakupovat
pfedevSim muzi Zenam, protoZze je zde Sirokd nabidka Sperkli, hodinek, kosmetiky,

parfémi a modnich dopliki. Spotiebitelim, kteti nejsou plné rozhodnuti, mize pomoci
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zalozka Akce, jez obsahuje nabidku akéniho a zvyhodnéného zbozi véetné rozbaleného ¢i

pouzitého.

Vedle Sirokého portfolia produktli Alza.cz také nabizi celou fadu sluzeb. Nékteré jsou
poskytovany spoleéné se zakoupenym produktem, jako balicek, Cast je poskytovana
samostatné. Sluzby nabizené k zakoupenému zbozi zahrnuji prodlouzeni zaruky o 1 — 3
roky, moznost vratit zakoupeny vyrobek bez udani diivodu do dvou mésicii od koupé ¢i
pojisténi proti rozbiti ¢i kradezi aj. Mezi samostatné nabizené sluzby patii servis PC na

dalku ¢i jeho udrzba. Soupis sluzeb vcetné cen 1ze najit pod zalozku ,,Ptehled sluzeb®.

Pti rozhovoru byla polozena nésledujici nosnd otazka: ,,Jakym zptusobem vidite potiebu a

moznost rozsifit portfolio produktt a sluzeb tak, aby jejich business nebyl o pfe-prodeji

elektrospotiebicl s nizkou marzi a nizkou ptidanou hodnotou?* Odpovédi bylo, ze je

zapotiebi zamérit se na elektronicky obsah (knihy, filmy, vyukové materialy, hry),
s ¢imz Alza.cz zacala v minulém roce. Spolec¢nost rovnéz planuje rozsitit portfolio
sluzeb do tzv. balickil pro zdkazniky, kde by byly sluzby k produktu, které by slouZzily ke
komplexnimu obslouZeni zdkaznika. Alza.cz je vnimana jako ditvéryhodna instituce, proto
lze vytvotit balicky, které zasahuji i do riznych oblasti portfolia (napf. finan¢ni sluzby

apod.).

5.2. Cena

Alza.cz disponuje rozsahlym portfoliem zbozi a sluzeb, a proto je velmi naro¢né zhodnotit
cenovou hladinu, kterd v sob¢é odrazi naklady, marketingovou strategii i cile podniku. Jsou
vSak firmy, které tyto analyzy provadé¢ji, jako je napt. firma Karsa Technologies. Tato
nezavisla spoleénost monitoruje téméf 300 e-shopti v CR a v nékolika zemi EU. Pii
tiimési¢nim sledovani 5 200 shodnych produktii z kategorie elektroniky dospéla k zavéru,
ze se primérné ceny sledovaného zbozi u osmi e-shopl 1i8i o necelé tfi procenta.
,, Prumérné ceny sledovaného zbozi se u e-shopii v soucasné dobé lisi az o 2,9 %, coz v
priumérné ceny za stejné zbozi dosahla Kasa.cz (8361 K¢), zatimco na opacné strané se

ocit! Mironet s 8610 K¢, coz je pravé o zminénych 2,9 % vice* (Cuchna, 2014)

40



Obr. 14: Srovndni cenovych hladin sledovanych e-shopii

Primérna cena produktu ve
vybranych obchodech
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Zdroj: Karsa Technologies + autor

Jak vyplyva ze studie, Alza.cz je v porovnani primérnych cen produktd na ¢tvrtém miste.
Vzhledem ktak velkym usporam zrozsahu by si mohla dovolit i ceny nizsi. Karsa
Technologies zaroven dodava, Ze zdsadni cenové rozdily se e-shopy snazi vyvazit pifidanou
hodnotou v podobé dalSich sluzeb, které pftispivaji k celkovému komfortu zakaznika.
,, Poskytnutim Sirokého spektra doplnkovych sluzeb dochazi ke snizeni miry fluktuace
zdakaznikit i ke zvySeni spokojenosti uZivatelii, pro néz se ndakup stava komfortnejsi,* uvedl
Vaclav Lorenc, odbornik na problematiku pricingu. ,,Mezi dilezité sluzby, kterymi se
Zdkaznici pri vyberu obchodu vidi, patii napviklad prodlouzeni zaruky nad dobu dvou let,
prodlouzeni terminu mozZnosti vratit zbozi nebo garance okamZzité vymeny vadného zboZzi,*

dodal Lorenc.

Co se tyce komfortu pro placeni zakazniky, v roce 2013 spole¢nost zavedla nové platebni
mechanismy, svétové popularni PayPal a moderni QR koédy. O rok pozdéji mohou
zakaznici vyuzivat ,,Alza Kredit“, coZ je nejrychlejsi a bezpe¢na platebni metoda vyvinuta
Alzou na miru internetovému nakupovani. Do Alza Kreditu muzete nabit

své penize a vyuzit ho na rychlé nakupy.

Nosna otazka vztahujici se Ktomuto P znéla: ,,Chystate nové platebni metody pro

zékazniky?*“. Odpovédi bylo, ze to v soucasné dob& neni prioritou, nebot’ zakaznici maji jiz
mnoho moznosti k vybéru (hotové, kartou, pfevodem, PayPal, Alza kredit, na splatky).
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Zakaznici mohou usetfit desitky procent, kdyz budou sledovat akéni nabidky. LepSich cen
mohou dosdhnout firmy, jez u spolecnosti za posledni tfi mésice piekro¢i obrat ve vysi
80 000 K¢ bez DPH. Soucasti cenové politiky je i splatkovy prodej, diky némuz si
zékaznik muze odnést zbozi ihned s tim, ze za néj zaplati pozdéji ve formé splatky. Cely
proces je velmi jednoduchy — zbozi zakaznik vlozi do koSiku a pii volbé zplsobu platby
zvoli variantu ,,na splatky* a pak uz si vybere pro n¢j nejvhodnéjsi typ uveru. Je zapotiebi

neopomenout studentské slevy pro drzitele ISIC priikazu.

5.3. Distribuce

Rok 2013 byl ve znameni investic do rozsifeni logistické technologie v centralnim skladu,
které piesahly 50 miliont K& Na prodejny po celé CR zadala Alza dorudovat pii
objednavce do 11:00 hodin jesté ve stejny den odpoledne. Byly otevieny nové prodejny a
dal spole¢nost pokracovala v zahrani¢ni expanzi na Slovensku. Loni byly oteviené tii nové
showroomy: Praha 4 - Haje, Praha 9 - Horni Pocernice a Plzen a dale dochazelo k expanzi

spolecnosti do dalsich 26 evropskych zemi.

Lze jednoznaéné fici, ze Alza.cz ma rozsahlou sit’ pobodek vcetné jeji prazské centraly
vV Holesovicich. Dale pak vyuziva sluzeb kuryrti a pfepravnich spolecnosti jako je PPL ¢i
DPD. Mimo jiné rovnéz spolupracuje s Ceskou postou. Od poloviny roku 2014 mohou
zakaznici vyuzivat tzv. AlzaBoxy, coZ jsou dorucovaci schranky na frekventovanych
mistech s dobrou dopravni dostupnosti (napi. Cerpaci stanice OMV ¢i nakupni centra).
Mezi vyhody AlzaBoxt patii rychly, relativné levny a ptedev§im pohodlny zplsob
dorucéeni. Pokud si zakaznik objedna zbozi jesté dopoledne, tak za 49 K¢ si ho muze
vyzvednout jesté tyz den ve zvolené dorucovaci schrance AlzaBoxu. K aktivaci schranky
vyuZzije kod, ktery mu pfijde v tvaru SMS na mobilni telefon. Ve schrance je zboZi uloZzeno

Ctyfi dny.

Spottebitelé, kteti na vybrany produkt spéchaji, mohou vyuzit sluzeb kuryra, ktery je
schopen zasilku dorucit do 90 min popt. do 5 hodin (dle zvolené varianty). Samoziejmé
expresni doruceni je zpoplatnéno, cena se pohybuje kolem 350 K¢ (doruc¢eni do 90 min). U

zbozi nad 15 000 K¢ bez DPH a platbé pfedem je dopravné zdarma.

V soucasné dobé¢ je trend dorucovat zésilky v odpolednich a vecernich hodindch. Na to
Alza.cz zareagovala zavedenim sluzby AlzaExpres, ktera je dostupna pro obyvatele Prahy

a okoli 7 dni v tydnu. Pokud si zakaznik objedna zbozi do 12 hodin, tak jesté téhoz dne
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bude zasilka dorucena jednim z vlastnich vozli spolecnosti. Tato sluzba stoji 99 KC¢.
Samoziejmé lze vyuzit prepravni spolec¢nosti, kdy Alza.cz sama vybere nejvyhodnéjSiho
dorucitele pro dané¢ho zakaznika. Rozdily jsou vSak jen v jednotkdch korun. Nejcastéji
vyuzivanym zpusobem doruceni je vSak dlouhodobé osobni odbér na prodejné (v roce

2013 se jednalo az o 2/3 objednavek).

Hlavni otdzka v této problematice se tykala moznosti planovaného rozSifovani sité
kamennych prodejen a showroomu. Pan Oleg VojtiSek zduraznil, Ze v budoucnu se planuje
roz§ifovani, nebot’” Alza.cz pajde strendem prolinani retail a e-tail. Retail v piekladu
znamena kamenné obchody, oproti tomu e-tail je obchodovani pomoci internetu (e-shopy).
Toto prolinani vSak mulze vyvolat velmi silnou konkurenci v podobé Datartu ¢i Okay
Elektro, které jsou zatim prevazné retailové. ,,Subjektivné se domnivam, Ze se retail
preorientovdva na e-tail, tedy, Ze se investuji prostiedky do internetové komunikace a
soucasné prodejny budou do budoucna fungovat jako showroomy a mista pro vydej zbozi a
prijem reklamaci. Silni e-tilovi prodejci jiz takova vydejni mista oteviraji, tedy jdou naproti
retailu a dovedu si predstavit, Ze do dvou let neuvidime rozdil mezi dvema prodejnimi
kanaly, které dnes nazyvame retail a etail” Robert Sobola, feditel nakupu spolecnosti eD'

system Slovakia. (Mazal, 2014)

Velkou budoucnost Alza.cz rovnéz spatiuje ve vytvoreni Experience center, coz je dalsi
vyvojovy krok showroomu, kdy dochazi ke spolupraci s dodavateli v podobé reklamniho
koutku, kde ptedstavuji svoji technologii a ptipadné maji akce. Zakaznici si mohou
produkt vyzkouset. Nevyhodou je vysoka Casova i finan¢ni naro¢nost na ,,udrzovani

centra®, aby zde kontinualn¢ byly novinky, prezentatoti a rizné akce.

5.4, Propagace

Spole¢nost Alza.cz klade velky diraz na komunikaci. Vyuziva S$irokou paletu
komunikacnich kanalt, pfes reklamu v televizi, online komunikaci, reklamu v tisku,
venkovni reklamu (billboardy) az k PR, pifimému marketingu a podpofe prodeje.
Samoziejmé je velkym hracem na poli sponzoringu a charity. VSechny tyto nastroje maji

za cil budovat diivéryhodnou znacku a loajalitu zdkaznik.

Dnes je nedilnou souc¢ésti komunikace spolecnosti Alza.cz jeji maskot Alzadk. Toho firma

predstavila v roce 2008. Byt’ je Alza.cz obcas kritizovana za agresivni zplisob komunikace,

43



Alzak umi upoutat pozornost a jen malokdo by si ho nepfifadil k obchodu s pocitaci a

elektronikou Alza.cz.

Jak jiz bylo zminéno vyse, jednim z nejvyznamnéjsich médii, kterym Alza.cz. komunikuje
se zakazniky, je internet (webové stranky i socialni sité, jako je Facebook, Twitter,
Google+, LinkedIn). Navstévnost webovych stranek spole¢nosti je velmi vysoka. Podle
udaju z roku 2013 je denné navstivi okolo 300 000 navstévnikl, coz odpovida téméf 9
milionti navstév za mésic (pro srovnani, konkurenéni spole¢nost MALL cz. ma primérnou

mésic¢ni navstévnost ,,pouhy* jeden milion). (Alza.cz)

Aktualné v minulém roce Alza cz. vyhrala v soutézi Shop roku 2014 - Cena kvality, dale
ziskala ocenéni nejlepsi E-commerce aplikace roku 2014 a 1. misto obsadila i v soutézi

Rhodos - cena za image.

Nosnad otazka spadajici do propagace: ,,Vidite néjaké slabiny stdvajiciho konceptu

komunikace?“. Odpovéd feditele strategie firma Alza.cz. je nasledujici: ,,Ano, masovy
marketing. Cileni je sice siroké, ale na druhou stranu se malo pracuje personifikovanym
pristupem. Pokud si zakaznik koupi jeden dil néceho, tak by mél obdrzet specialni nabidku

‘

na druhy dil, ktery je k prvnimu komplementem.

5.5. Lidé

Co se tyce rozsifen¢ho marketingového mixu, konkrétné P ,,lidé — people®, tak pii autoroveé

otazce: ,,Povazujete zaméstnance za silnou stranku Alzy v porovnani s konkurenci?*, byla

vyslovena kladna odpovéd’. Sice je zde prostor pro zlepSeni pomoci development center
(vzdélavani zaméstnancll) a zvySovani motivace (v podobé benefitil), ale Vv porovnani
s konkurenci Alza.cz (dle pana Vojtiska) rozhodné nezaostava. Pokud zakaznik ptijde do
showroomu, kamenné prodejny ¢i zavola na telefonni linku spole¢nosti, v drtivém ptipadé
se setka s vyskolenym a profesiondlnim personalem, ktery je vstficny i zpisobily pomoci
s danym problémem. Kromé zaméstnanct se do tohoto P fadi i zdkaznici. Toto se prolina
s klasickym marketingovym mixem, kde jiZ u propagace byla definovana slabina v podobé
Sirokého cileni, coz nasledné¢ zté¢Zzuje budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem na

zéklad¢ jeho individualnich pozadavki a preferenci.
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5.6. Procesy

Byt se d& ptredpokladat, ze u tak velkého prodejce elektroniky jsou procesy optimalne
nastaveny, neni to tak. Spole¢nost mé hierarchickou strukturu, ale stale ji jeSte¢ ceka
optimalizace souvisejici s pferodem na moderni spolecnost z pohledu fidicich procest.
Nevyhodou této spolecnosti je ¢aste¢na absence subordinace v podob¢ nizkého delegovani
pravomoci a ukold niz§imu managementu. OvSem toto je predevSim interni zélezitosti,
Z pohledu zakaznika je proces ndkupu a dodani zbozi zcela fungujici. Zaroven neni slozity,
je zde i n€kolik moznych variant nakupu, dodéani a placeni, které si zdkaznik muze zvolit
dle vlastniho uvazeni. V podstaté neni slySet o piipadech, kdy by Alza.cz nedodala zbozi,

¢i chtéla zaplatit jinou cenu, nebo by zakaznik na zbozi ¢ekal neimérné dlouho.

5.7. Prostiredi

Prostfedi z pohledu prodejce, konvenience s pohledu spotiebitele, je dulezité pro tvorbu
vnimani zakaznika. Pokud se v prodejné citi dobfe, je dopravné dostupnd, je zde mily
personal, dlouha otviraci doba apod., ziskava zakaznik kladny vztah jak k produktu, tak i

celé znacce. Pak se rad vraci a dochdzi k opakovanym nékuptm.

Zavérecna otazka v rozhovoru, tykajici se prostfedi znéla nésledovné: ,,Planujete zménit

lokalizaci centraly Alza.cz v HoleSovicich 7 trznice nékam blize do centra Prahy?* Zde

byla pro autora BP piekvapujici odpoveéd: ,,Mdame obavu misto centraly ménit. Jiz
dlouhodobé centrdla funguje a mdame pocit, Ze toto misto pro zdkazniky upeviiuje image
levné a dobre dostupné spolecnosti. Kdybychom se premistili do nejakého honosného sidla,
mohlo by to vyvolat dojem, ze Alza.cz se stala drahou a honosnou znackou.* Oleg VoijtiSek,

treditel strategie spolecnosti Alza.cz.

5.8. Zhodnoceni analyzy rozSifeného marketingového
mixu

Jak jiz bylo vyse nékolikrat zminéno, Alza.cz je lidr v prodeji elektroniky a pocitact. Nyni

své portfolio rozsifila o média produkty, kdy ma ve své nabidce tisice e-knih, Casopisil,

hudby, pocitacovych her a programti. RovnéZ inovuje a rozsifuje moznosti platby za zbozi,

nejvetsi novinkou jsou tzv. Alza Kredit. Co se tycCe distribuce, rozsifuje svoji prodejni sit’

jak kamennych obchodi, tak i showroomii. Termin dodani je velmi kratky, obvykle jesté

tyz den. Propagace je masivni a Siroka. Tato spolecnost je vidét v televizi, na billboardech,
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na internetu, v novinach, slyset v radiu atd. Nezapomina na sponzoring a piispévky do
neziskovych organizaci. Co se tyCe zaméstnancii, snazi se je motivovat a soucasné¢ skolit,
aby byli profesionalni a zdvofili. Alza.cz buduje vztah se zdkazniky pomoci v€rnostnich
programi (napf. sbirani Alzakt). Proces objedndvky produktu, k jeho nakupu az
k doruceni se z pohledu spotiebitele jevi jako bezchybny a posledni ze sedmi P, prostredi —
pfijemna zelend barva, uvitaci maskot, vSe Cisté, vybornd nova oteviend kavarna, - jaky

jiny, nez kladny dojem to vyvolava?

Je tfeba polozit si otazku, zda Alza.cz ma néjaké slabiny a pokud ano, tak které. Na tuto

otazku ma odpovédet tato prace v ramci stanoveného cile.

Ano, Alza mé slaba /rizikovd/ mista v rdmci rozSifeného marketingového mixu. Ale dle
strategického feditele o vétSiné z téchto slabin vi. Nyni nésleduje vycet hlavnich

nedostatkll zjisténych v této praci a navrh autora na jejich eliminaci ¢i zmirnéni:

5.8.1. Nabidka mnoha produktii bez moZnosti vysoké marze

Zde bych doporucil vice se zaméfit na sluzby, které by dopliovaly prodej zbozi,
neodmyslitelné by k produktu patiily. Mély by byt za zvyhodnénou cenu a navic
nezapomenout zvysit komunikaci pro tento ucel. Alza.cz t€Zi ze své seridznosti a obecné
davéry, proto o balicek, ktery by byl komplexni (od financi po servis) by mohl byt zdjem a
postupem casu by Alza.cz méla vyssi obrat i diky vy$$im marZim, které lze na sluzby

uplatnit.

Jeden z autorovych navrhu je rozsifeni portfolia programi, napiiklad v podobé vyukového

software (simulacnich her) s cilenim na skoly ¢i do firem v ramci tzv. development center.

5.8.2. Trend v prolinani se e-tail a retail

Tento trend je nezpochybnitelny, proto by bylo vhodné, aby Alza.cz rozSifovala svoji
distribu¢ni sit’ kamennych obchodt i showroomt. Spole¢nost se Vv lofiském roce na tuto
cestu vydala, ale i pfesto chybi showroom napi. v Brné. Alza.cz si slibuje rozsifeni
distribuce a dostani se bliz k zadkaznikovi diky AlzaBoxtm a pfipadné i diky tvorb¢ center,
kde si zadkaznik bude produkt moci vyzkouSet. Domnivam se, ze je to krok spravnym

Smérem.
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5.8.3. Cileni propagace

Jak uz je popsano v bodu 5.4, Alza.cz ma velmi silnou a viditelnou komunikaci. Jen je
zapotiebi ji zacilit na urcité segmenty zékaznikl,, pfedevSim jiz stavajicich zakaznikd.
Doporucoval bych se vice zaméfovat na budovani vztahu se stavajicimi zakazniky a
komunikovat ptimo k nim. Pro aspéch a zvySeni obratu je duleZité nabidnout zakaznikovi
produkt podle jeho preferenci, ktery by v optimalnim ptipad¢ doplioval jiz koupené zbozi.

Tim vznikne vysoka pravdépodobnost opakovanych nakupti.

5.8.4. Externi vs. interni procesy

Navrhuji optimalizovat organiza¢ni strukturu dle modernich trendd fizeni. Vice tuto
strukturu roz¢lenit do mens$ich ¢lankl s ohledem na delegovani tikolti a pravomoci i na
niz$i stupné fizeni. Firma je jiz zna¢né rozsahla s nékolika stovkami zaméstnanci, proto

neni v silach jednotlivct tuto spolecnost fidit.
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ZAVER

V ramci prace se podafilo naplnit jeji cil, tedy analyzovat a zhodnotit rozsifeny
marketingovy mix spolecnosti Alza.cz. A to za pomoci metod charakterizovanych
Vv teoretické casti prace, mimo jiné Porterova modelu, Kotlerovy koncepce konkuren¢nich
strategii ¢i Ansoffovy matice. Situa¢ni analyza ukazala spole¢nost Alza jako leadera ve
svém oboru, kterym je prodej spotiebni elektroniky primarné prosttednictvim eshopu.

Impozantni jsou meziro¢ni narasty poctu zékazniki, objemt prodeje i zisku.

Vzhledem k vySe uvedenému ma Alza pochopitelné celou fadu silnych stranek ve vSech
je vysledkem silné a nakladné komunikace a ktera ptispiva k vysoké mite divéry ze strany
spotiebiteld, ktera je v oblasti e-commerce obzvlasté podstatna. Dale je to Siroké portfolio

produktt a doprovodnych sluzeb, kvalitni a dobtfe vyskoleny personal.

Pfes vSechny silné stranky vSak existuje fada oblasti, kde je prostor pro zlepSeni. V jejich
identifikaci byl velmi prospé€$ny strukturovany rozhovor s feditelem pro strategii
spoleCnosti  Alza panem VojtiSkem. Jednou zvyzev pro spolecnost je rozsifeni
produktového portfolia 0 produkty s vyssi pfidanou hodnotou a tedy i marzi, mezi které by

mohl patfit elektronicky obsah.

V souladu s modernimi trendy je vhodné zaméfit se na personalizaci a cileny marketing,
ktery je casto efektivnéj§i neZ masova komunikace. V blizkém horizontu je mozné
oc¢ekavat dalsi konkurenci spojenou se splyvanim retailingu a etailingu. I z tohoto divodu
by se spole¢nost Alza méla zaméfit na rozvoj svych kamennych pobocek, ovSem

v nejmodernéjsi podobé takzvanych experience center.
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PRILOHA 1

Segmentace

Segmentace trhu (segmentation) je prvni fazi cileného marketingu. Podle Kotlera spoc¢iva
v rozd€leni celkového trhu do homogennich skupin, které se navzajem odliSuji svymi
potiebami, vlastnostmi a ndkupnim chovanim. Na tyto skupiny lze ptisobit modifikovanym
marketingovym mixem (Kotler a Armtrog, 2004). Aby byl trzni segment pouzitelny, mél

by v idealnim ptipad¢ spliovat pét nasledujicich kritérii (Kotler a Keller, 2007):
e Mc¢fitelnost — Je potieba zjistit jejich kupni silu, ptipadné velikost segmentu.

e DostateCna velikost — Segment ma byt dostatecné velky a profitabilni, aby se

podniku vyplatilo soustfedit se pravé na néj.

e Pristup — K vybranému segmentu musi byt relativné jednoduchy ptistup, musi
byt dosazitelny (napt. z geografického hlediska). Jen tak lze zajistit i¢innost

marketingovych nastroju.

e Rozlisitelnost — Jednotlivé segmenty jsou homogenni, ale vii¢i ostatnim jsou
heterogenni. Musi se dat navzajem rozliSit napt. podle rozdilnych preferenci a
potieb zdkaznikli ¢i podle vyZivani jinych marketingovych nastrojli v ramci

rizné strategie.

e Zvladatelné — Je mozné vytvofit takovou strategii a programy k upoutani a

obsluhovani kazdého segmentu.

Na segmentaci lze nahlizet z mnoha riiznych pohledi. Zatimco diive se uplatiiovala
hlediska ptedev§im demografickd, moderni marketing se zaméfuje vice na faktory
ovlivitujici kupni rozhodovaci proces zdkaznika, zplisob jeho Zivota nebo vné&jsi vlivy

okoli. Nejcastéji byva segmentace uvadéna v tomto Clenéni:
1) Psychograficka segmentace

Tato segmentace se orientuje spiSe na zpiisob zaclenéni jedince ve spolecnosti, osobnostni
rysy ¢i hodnoty - vzorec, podle kterého lidé ziji, trdvi Cas a utraceji penize a jeho

sledovani je zaloZzeno na Cinnostech, zdjmech a nazorech zakazniki — koncept AIO =
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Activities (prace, konicky, volny ¢as, komunity, zabava, vzdélavani), Interests (rodina,
zaméstnani, média, moda, potraviny, Gspéchy), Opinions (na sebe, politika, ekonomika,

vychova, budoucnost, kultura, socidlni problémy, podnikani).
2) Segmentace na bazi Zivotniho stylu

Jednd se naptf. o segmentaci dle ndkupnich pfilezitosti (pravidelny nakup, zvlasStni
prilezitost, ojedin€ly ndkup). Dalsi moznosti je zjisténi klientova ocekavaného uzitku
(kvalita, servis, Uspora). Zajimavy je také pohled podle uzivatelského statusu (neuzivatelé,
byvali uzivatelé, potencidlni uzivatelé, nezkuSeni uzivatelé, pravidelni uzivatelé¢) nebo

podle frekvence uzivani (ztidka, stiedné ¢asto, Casto).
3) Behavioralni segmentace

Tento zplsob segmentace zkoumd zejména priCiny zdkaznikova chovani (zabezpeceni
volného casu, zabezpeceni prace apod.). Pokud chceme ucinné zacilit na klienta, méli
bychom déle zkoumat jeho loajalitu (Zadnd, stfedni, silnd, absolutni) nebo pfipravenost
(neznali produktu, uvédomujici si existenci produktu, informovani, zaujati moZnosti
koupé, ptejici si koupit, rozhodnuti koupit). V neposledni fad¢ je dulezita znalost postoje k

produktu nebo sluzbé (napt. nadSeny, kladny, indiferentni, negativni, nepratelsky).
4) Sociodemograficka segmentace

Do této kategorie spada Clenéni podle mistni ptislusnosti, typu osidleni, véku, pohlavi,
velikosti rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, povolani, pfijmu do rodiny, vzdélani,

naboZenstvi, narodnosti, zdravotniho stavu apod.
Targeting

Zacileni (targeting) navazuje na prvni fazi. Jde o proces, béhem n¢hoz vyrobci hodnoti
atraktivitu jednotlivych trznich segmentl, a poté se rozhoduji, zda se na ten segment

zaméfi a tim padem i zda investuje zdroje na komunikaci vii¢i témto zakaznikim.
Positioning

Posledni faze, umisténi na trh (positioning), vymezuje produkt vici konkurenci a klade
diraz na USP (unique selling proposition) produktu — na unikatni vlastnosti, odliSeni se
(diferenciaci) od konkurence. V ramci positioningu se stanovuje slozeni marketingového

mixu, kterym se firma snazi piisobit na cilové segmenty.
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PRILOHA 2

Bowmanovy strategické hodiny

Bowmanovy strategické hodiny schematicky zndzorfiuji vztah mezi hodnotou
vyrobku/sluzby pro zakaznika a cenou. Cliff Bowman a David Faulkner vytvofili
vizualizaci v roce 1996 na zakladé¢ tii klasickych strategii Michaela Portera. Tato metoda
rozSifuje Porteriv model do osmi strategickych moznosti, jak firma mtze postupovat vici
konkurenci. Soucasti Bowmanovych strategickych hodin jsou nasledujici pozice firmy

(BrainTools group, 2014):

1. Nizka cena/nizka pridana hodnota: Tato strategie znamend, Zze spoleCnost nabizi
pfijimaji tuto strategii v okamziku, kdy jsou konkurenci donuceny sniZit ceny a nemaji
moznost nabidnout zdkazniklim diferenciaci produktu v jakémkoli sméru. Logickym
disledkem, ke kterému spolecnosti vlivem této strategie inklinuji, aby kompenzovaly
pokles piijmi v dusledku nizké ceny, je rist prodeje. Nizka cena zajisti potiebny objem,
nicmén¢ nizka kvalita ¢i pfidand hodnota pro zdkaznika je divodem pro¢ zakaznik nakoupi
produkt pouze jednou. Opakované prodeje jsou spiSe vyjimkou. I z tohoto diivodu je tato
strategie vhodna pro produkty, které maji kratky Zivotni cyklus a u kterych neni dilezity
opakovany nakup ze strany zakaznikd, ptipadné kvalita neni rozhodujicim faktorem pro

koupi.

cena produktu se pochopitelné odrazi ve vysi marze, coz je nezbytné vyrovnat vysokymi
objemy prodeje. Pistup vede Casto k cenovym valkdm s konkurenci, z ¢ehoz vSak profitu;ji
zakaznici. Pokud ma firma omezené zdroje, mize byt cenova valka znaénym problémem
pro stabilitu firmy v dlouhodobém horizontu. Pfistup je vhodny pro spolecnosti, které si
mohou dovolit ob&tovat soucasné zisky a v dlouhodobém horizontu tak vytvofit poveést
dodavatele s nizkou cenou. Pokud je spolecnost schopna nizkou cenu udrzet a vybuduje si
jméno na trhu je schopna dlouhodobé¢ tézit ze své vyhody prodeje ve velkych objemech.
Ptikladem orientace na nizkou cenu je Wall-Mart. Ziskal velky podil na trhu tim, ze
dokézal nabidnout produkty za niz§i cenu nezli konkurence. Presvédcuje dodavatele, aby

ptistoupili na nizkou cenu s pfislibem extrémné vysokych objemt prodeje.
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3. Hybrid: Hybrid je pfistup, kdy cena i hodnota je nastavena na stfedni uroven. Pokud
firmy pfijimaji tuto strategii, nenabizeji ani nizkou cenu na strané¢ jedné, ani vysokou
kvalitu produktu na stran¢ druhé. Snazi se najit rovnovahu mezi cenou a kvalitou produktu
a vybudovat tak povést na trhu, ktera zakaznikim ftika, ze ziskaji rozumnou kvalitu za
pfijatelnou cenu. Firmy s timto strategickym pfistupem se snazi vytvofit dojem, Ze jejich
vyrobky jsou lepsi ve srovnani s konkurenci. Zakaznici odchazeji s pocitem, ze za své
penize dostali vice, nez by ziskali od své konkurence nebo dokonce koupi drazsich

produktii. Typickym ptikladem jsou diskontni prodejny.

4. Diferenciace: Spole¢nosti, které diferencuji, nabizeji zakaznikiim produkty s vysokou
vnimanou hodnotou, a to bud za vys§i ceny, které kompenzuji niz8§i objemy téchto
produktii nebo za nizké ceny se snahou ziskat velky podil na trhu. Ptikladem takovych
spole¢nosti je Nike, kterd nabizi vysoce kvalitni produkt s vysokou cenou ¢i Reebok, kde
muzeme najit kvalitni vyrobek, nicméné za niZsi ceny. Podob¢ pak Mark and Spencer, kde

je dana kvalita produktl a ceny se pohybuji od stfednich az po vysoké.

5. Zamérena diferenciace: Zamétena diferenciace je druh diferenciace, kterd piindsi
zakaznikim vysokou hodnotu spolecné s vysokou cenou. Mlze se jednat naptiklad o rizné
niky v kategoriich jednotlivych produktii. Nizsi objemy prodeje spolecnosti se zaméfenou
diferenciaci nahrazuji vysokou cenou a marzi z produktl. Vysokd hodnota produktu je
Casto ddna predevs§im zplsobem inzerce, peclivym vybérem prodejnich mist a vytvarenim
dojmu vyjimecnosti, nezli skutecnou diferenciaci v kone¢ném produktu. Tzn., nemusi se
jednat o skute¢nou piidanou hodnotu, ale hodnotu vnimanou, ktera spolecnosti umozni
stanovit vysoké ceny. Pfikladem takovych spole¢nosti jsou Gucci, Armani, Rolls Royce.
Naptiklad za Rolls Royce zaplatite 25x vice nezli za ekonomicky model Skodovky,

pricemz oba vozy vas dopravi stejné z bodu A do bodu B. Podobné hodinky Gucci budou

stat 100x vice nez ¢insky model hodinek, ale ¢as budou ukazovat stejné.

6. ZvySena cena/standardni produkt: Existuji situace na trhu, které umozni
spolecnostem zvysit cenu, aniZ by cena byla na druhé¢ stran¢ kompenzovana riistem pfidané
hodnoty pro zdkaznika. Riist ceny muze byt disledkem zvySeni vstupnich nékladd,
sezoénnimi faktory apod. Ditvodem pro zvySeni ceny mize byt také vypadek v dodavkach
konkurence. Na konkurenénim trhu tento ptistup neni dlouhodobé udrZitelny. Spole¢nosti,
které¢ budou bezdiivodné zvySovat ceny, postupné zacnou ztracet sviij podil na trhu a
zdkaznici zanou piechézet ke konkurencnim produktiim, které budou nabizet stejnou

hodnotu za nizsi cenu
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7. ZvySena cena/mizka hodnota produktu: Tento model je typickym piikladem pro
monopolni ¢i oligopolni trh, kde plisobi jedind firma ¢i né€kolik mélo firem nabizejicich
vyrobek ¢i sluzbu. Firma se nemusi starat o ptfidanou hodnotu pro zékaznika, protoZe ten
jednoduse jeji produkty potiebuje a bude platit cenu, kterou stanovila. V trznim prostiedi,
nastésti pro spotiebitele, monopol nevydrzi piili§ dlouhou a je nucen zacit o prtizen

zékazniku soutézit s konkurenci

8. Standardni cena/nizkd hodnota: Spolecnost s timto pfistupem nabizi za standardni
cenu produkty ¢i sluzby s nizkou hodnotou pro zdkaznika. Piikladem je situace, kdy by
spole€nost nabizela repasované notebooky za cenu novych. Jednd se o kratkozrakou
obchodni strategii, kterd nékdy mize signalizovat snahu o podvod ze strany firem.
Spolec¢nosti vyuzivajici tuto strategii jednaji kratkozrace nebo vyuzivaji kratkodobé

neznalosti zdkaznik{, ptipadné se mize jednat o kratkodobé monopolni postaveni.

Obr. 7. Bowmanovy strategické hodiny
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Zdroj: BrainTools Group, 2014
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