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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii a inovacnimi pfilezitostmi
vybraného podniku. Cilem prace je zanalyzovat marketingovou strategii vybraného
podniku napri¢ vsemi komunika&nimi kandly ve srovnani s konkurenci a aktudinimi
trendy. Teoretickd ¢4st obsahuje definici strategického marketingu, marketingového
mixu a soucasnych marketingovych trend0. Praktickd ¢ast se soustfedi na analyzu
spolec¢nosti, vysledk( kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, na jejichz zdkladé jsou
poskytnuty ndvrhy inovacnich aktivit.

Klicova slova

marketing, marketingovéa strategie, e-commerce, komunikaéni kandly, marketingové
trendy, inovace, socialni sité

Abstract

The Master's thesis is focused on the analysis of marketing strategy and innovation
opportunities of a selected company. The objective of the thesis is to analyse
marketing strategy of the selected company across all communication channels in
comparison with the competition and current trends. The theoretical part consists of
the definitions of strategic marketing, marketing mix and current marketing trends.
The practical part is focused on company analysis, results of quantitative and
qualitative research, based on which are recommended innovation activities.

Key words

marketing, marketing strategy, e-commerce, communication channels, marketing
trends, innovations, social media
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Uvod

Marketing a obchod si proSel za poslednich dvacet let vyraznymi zménami. Vznik
novych technologii a dostupnost internetu napri¢ zemékouli zamavaly s tradi¢nimi
marketingovymi metodami a oteviely nové moznosti spole¢nostem a jejim
zdkaznik@m. Z pohodli gauce si mUzZzeme zakoupit a nechat dorucit prakticky cokoliv.
Stadi vzit mobilni telefon, zadat adresu internetového obchodu do prohlizece, vybrat
si produkt, vyplnit par idajl, zaplatit a proces je hotovy. Nejsme limitovani kapacitou
kamenné prodejny a zdaroven usetfime mnoho casu. Vybrat si mGZzeme ze Siroké
nabidky, u nékterych prodejcl az ze statisicd rliznych produktd, jejichZz ceny lze na
internetu porovnat rychlosti blesku. Ocitdme se v digitdlnim sv&té, na ktery jsme, byt
si to nemusime pripustit, do jisté miry zavisli.

Internetové obchodovani neboli e-commerce se nachdzi ve stadiu rdstu a pouze na
zdkladé obdivuhodnych financnich vysledkd Ize predpoklddat, Ze tento trend bude
v nasledujici dobé pokraovat. Spolecnosti operujici v oblasti e-commerce se nachazi
v dynamickém prostredi a jsou jak konkurenci, tak i zdkazniky tlaceny k tomu, aby
nabizely ty nejlepsi produkty a sluzby ve své kategorii.

Cilem diplomové prace je zanalyzovat marketingovou strategii spolecnosti Alza napfic
vsemi komunika¢nimi kandly ve srovnani s konkurenci a aktualnimi trendy a navrhnout
inovacni aktivity, které nabidnou zakaznikdm jedinecny spotiebitelsky zazitek a
spolecnosti konkurencni vyhodu.

Diplomovd prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni
¢ast se soustfedi na strategicky marketing, analyzu makroprostfedi a marketingové
strategie. Déle se teoretickd ¢ast zaméruje na nastroje marketingového mixu a nové
trendy v marketingu.

V druhé casti zadvérecné prace je popsdna metodologie sbéru dat a provadénych
analyz. Praktickd &ast obsahuje celkem tfi analyzy. Prvni je analyza spolecnosti,
konkurence a trhu v Ceské republice. Druhd analyza pak zodpovida vyzkumné otézky
pomoci kvantitativniho vyzkumu. Posledni analyzou je kvalitativni vyzkum, jenz je
zaméren na uzivatelskou zkuSenost zUcastnénych uzivatell pri nakupovani na
vybranych internetovych obchodech s elektronikou.

Na zdkladé zjisténych informaci z provedenych analyz budou pro spolecnost Alza.cz
navrhnuty doporuceni na inovalni aktivity, které mohou zlepsit jeji postaveni a pfinést
zdkazniklm jedinecny zazitek.
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1 Marketing

Marketing je soubor ¢innosti, které podnik vykonava, aby zvysil povédomi o své znadlce,
sluzbé ¢&i produktu na sledovaném trhu. Jinymi slovy se jednd o proces, kde je
nabizejici nej¢astéji odmeénén v podobé zisku za uspokojeni potrfeb koncového
zdkaznika. Cilem prodévajiciho je tedy tyto potfeby identifikovat a nalézt takové feseni,
které bude pIné odpovidat pfanim zakaznika.

Praktiky dnesniho marketing maji své pocatky jiz v 18. a 19. stoleti, kde se verejnost
potkdvala s prvnimi casopisy, plakaty a billboardy, jez jsou dnes standardnimi
komunika¢nimi kandly vyuzZivanymi po celém svété. Marketing je v populaci silné
asociovan s otravnymi reklamami, které tlaci své produkty a sluzby skrze masovéa
média a snazi se je za kazdou cenu prodat v nejvétsim mnoZstvi a co nejvice
zdkaznik@m. S touto strategii, které se odborné fikd Outbound marketing, se setkal
kazdy z nds. Opakem je strategie Inbound marketing, kterd se soustredi na zdkaznika,
intenzivni komunikaci a poskytnuti kvalitniho obsahu, jenz prindsi spotfebiteli
pridanou hodnotu. Tato strategie zaZzZivd rozmach zacdatkem 21. stoleti a dnes, jiz
prevazné v digitdInim svété, kde zakaznici maji informace na dosah svého palce a
rapidné méni své ndkupni chovani, se musi firmy a marketéri oprostit od tradi¢nich
metod a zpUsobl uvaZzovani a zacit pouzivat sofistikované néastroje tak, aby pochopili
své cilové zdkazniky, ktefi jsou nejdllezitéjsSim ¢lankem celého procesu.

Marketing tedy neni pouze o prodeji a reklamé, ale jednd se o spolecensky a
manazersky proces, jehoz vystupem je uspokojeni potfeb a pfani zdkaznika. Marketing
je nepretrzity cyklus, kde podnik hledad zplsoby, jak produkt zatraktivnit pro
potencidlni i stavajici zakazniky (Kotler, 2007, s. 38-39).

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako ,aktivitu, soubor postupd a
proces( k tvorbé, komunikaci, doruceni a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, partnery a spolec¢nost jako celku” (American Marketing Association, 2017,
online).

Pomoci marketingu komunikujeme |épe se zdkazniky, tvofime pro né hodnotu a
budujeme si na trhu jedinecné postaveni. Marketing je neoddélitelnou ¢asti kazdé
spolecnosti, které jsou nuceny resit komplexni vyzvy ,ndroénych” zdkaznikd.

2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je dUlezitym prvkem marketingového procesu, u kterého je
charakteristickd orientace na budoucnost firmy a trhu jako celku. Konkrétné se
soustfedi na budouci potreby, prani zadkaznikl a navazujici aktivity spolednosti
(Jakubikovd, 2013 s. 75).
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Mezi zakladni odnoze strategického managementu fadime managementem firmy
definovanou vizi, misi a cile, o které se strategicky marketing opira.

2.1 Vize

Vize je ambicidzni cil, kterého se firma snazi dosahnout ve stanoveném casovém
horizontu.

Jakubikova (2013, s. 19) ve své knize popisuje tfi zakladni cile, které vize musi
obsahovat:

1. Vyjasnit obecny smér;

2. Motivovat lidi k vykroceni spravnym smérem;

3. Rychle a ucinné koordinovat uUsili mnoha lidi.

Jednd se tedy o srozumitelnou predstavu o budoucnosti firmy sdilenou mezi vSemi
jejimizaméstnanci. Dllezité je, aby vize byla vypovidajici, smysluplna a motivujici. Diky
pravé presvéddceni, Ze vize je realizovatelnd a unikdtni, budou mit zaméstnanci vétsi
vUli osobné prispét a podilet se na jejim pInéni.

2.2 Mise

Mise (zndmo také jako poslani) charakterizuje ddvod ¢innosti a plsobeni konkrétni
firmy. Jinymi slovy vysvétluje, proc¢ spolec¢nost déla to, co déla.

Dle definice od Kotlera (2007, s. 90) si podnik na svém zacatku musi jasné odpovédét
na otazky typu: V jakém prostredi délame svoji ¢innost? Co zadkaznici potfebuji a ceho
si vazi? Zjakého dlvodu jsme tady a vcem jsme oproti konkurenci lepsi?
Zodpovézenim na uvedené se otdzky si spole¢nost vymezuje své poslani, které slouzi
jako navigator pro zaméstnance podniku. Diky srozumitelné misi mdZou pracovnici
plnit jasnéji a efektivnéji stanovené cile.

2.3 Strategické planovani a cile

Pomoci systematického planovani nezbytnych dkold a aktivit navazujicich na
konkrétni méritelné cile mQze firma sledovat a vyhodnocovat Uspéch a fungovani
spolenosti na zakladé jejich plnéni.

Planovani a strategické plany se déli podle Kotlera (2007, s. 87-88) do tfi kategorif:
1. Rocnipldn je kratkodoby. Analyzuje se soucasna situace podniku a stanovuji se
cinnosti pro dany rok.
2. Dlouhodoby plan je zaméfen na dlouhodobé cile podniku, které jsou
kazdorocné revidované, aby se udrZela jejich aktualnost.



3. Strategicky plan definuje zplsob, jak bude spole¢nost reagovat na konkrétni
prilezitosti, aby si udrzela rovnovdhu v ménicim se prostredi.

Strategické pldnovani je odrazovym mdistkem a stavebnim kamenem pro
marketingové pldnovani. Jednou z nejznameéjsich porovnavacich situaénich analyz je
SWOT analyza, kterd se zaméruje na vnitfni silné a slabé strdnky a vnéjsi hrozby a
prilezitosti firmy v konkuren&nim prostredi (Bar&ik, 2013, s. 16).

2.4 Marketingové prostredi

Prostfedi, ve kterém spolecnosti operuji se nazyva trh a pro Uspéch je nezbytné, aby
management detailné znal okoli své pldsobnosti.

Marketingové prostredi se déli na mikro a makro prostredi. Obé prostfedi maji zdsadni
vliv na fungovani spolecnosti a pro podnik je velmi obtizné, ba dokonce i nemozné,
tyto vlivy jakkoliv ovlddat (Kotler, 2007, s. 60).

Karlicek ve své knize zminuje faktory, které maji nejintenzivnéjsi plisobeni na podnik.
Mezi né se radi zadkaznici, dodavatelé, konkurence, distributori a spolecné spadaji do
kategorie marketingového mikroprostredi. Mezi makroprostiedi patfi vlivy politicko-
pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a pfirodni (Karli¢ek, 2018, s. 38).

Na obrazku ¢. 1 je graficky zndzornéné plisobeni trhu na obchodni spolecnost.

Politicko-pravni

viivy Ekonomickeé vlivy

Socialné-kulturni
vlivy

Technologické a
prirodni vlivy

Distributofi

Obréazek 1 Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Karli¢ek, 2018, s. 38)

Z uvedenych informaci je zfejmé, Ze podnik se musi pfizplsobit zdsahlm a omezenim
mikro — a makroprostredi a vynalozit dostate¢né dsili k eliminaci negativnich vlivd.



2.4.1 Analyza konkurence

Pfed samotnou analyzou je nutné konkurenty identifikovat. Na trhu se objevuje
skutecnd a potencidlni konkurence. Na rozdil od existujici konkurence, ktefi poskytuji
urditou miru citelnosti, jsou novi konkurenti a nové technologie pro spolecnost
mnohem vétsim rizikem (Kotler, Keller, 2007, s. 381).

Postaveni konkurence se dé& sledovat pomoci tfi kritérii:
e Podil trhu
e Podil mysli — Neboli poclet zakaznikl, kterym se prvotné vybavi konkrétnf
spolec¢nost v daném odvétvi. V tomto pfipadé konkurence.
e Podil srdce — Sleduje podil zdkaznikd, ktefi by uprfednostnili danou spolecnost
pfi rozhodovacim procesu (Kotler, Keller, 2007, s. 386).

Po identifikaci spolecnosti na trhu nasleduje tvorba konkurenéni strategie. Michael
Porter navrhuje tfi vitézné strategie pro firmu v konkurenénim prostredi:
e Celkové prvenstvi v ndkladech — Zde je Ukolem minimalizovat vyrobni a
distribu¢ni ndklady s cilem snizit cenu produktd oproti konkurenci.
e Diferenciace — ZvySeni konkurenéni vyhody pomoci robustnéjsi nabidky
diferenciovanych produktd a marketingovych aktivit.
e Zamérfeni — Zndmy také jako positioning je cileni na vybrané trzni segmenty
(Kotler, 2007, s. 578-579).

2.5 Marketingova strategie

Komunikace se zdkazniky, reklama nebo sluzby se bez marketingové strategie
neobejdou. Marketingova strategie by méla obsahovat dlkladnou due diligence trhu,
konkurence a dalsich vliv(, a jeji aktivity by mély byt v souladu se strategickymi cili
spole¢nosti. Pomoci procesu segmentace, targetingu a positioningu (STP) se cile
marketingové strategie realizuji.

2.5.1 Segmentace

Podnik pomoci segmentace efektivné analyzuje trh, ve kterém plsobi a ziskava
konkrétni predstavu o svych zakaznicich. Je totiz velmi nepravdépodobné, ze na
vSechny zdkazniky bude komunikace pdsobit stejné. Z tohoto dlvodu se musi firma
snazit nalézt takovou ¢ast trhu, kterd bude vykazovat ty nejplodnéjsi vysledky.

Segmentace spotrebnich trhl se déli na ¢tyfi hlavni proménné:
1. Geograficka segmentace: patfi zde regidény, mésta, staty atd.
2. Demografickd segmentace: rozdéleni podle véku, pohlavi, povolani, vzdélani,
prijem apod.
3. Psychografickd segmentace: zde patfi napfiklad zivotni styl, hodnoty a typ
osobnosti.
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4. BehaviordIlni segmentace: postoj k produktu, ndkupni chovani a napfiklad
loajalita jsou sledovanymi parametry (Kotler, 2007, s. 464-465).

Vystupy jednotlivych proménnych charakterizuji detailni predstavu o spotfebitelich,
na které by méla firma svymi produkty ¢i sluzbami pfednostné cilit.

2.5.2 Targeting

Dalsim krokem cilového marketingu je targeting. Zde se firma snazi vybrat ze vSech
analyzovanych segmentd ten s nejvyssim potencidlem.

Targeting procesuje jednotlivé segmenty a vyhodnocuje, ktery znich je
nejatraktivnéjsi. Nediferencovany marketing nebere v potaz rozliSnosti a prichazi
s nabidkou pro cely trh. Diferencovany marketing je naopak Uzce soustfedény na vétsi
pocet cilenych segmentl a pristupuje ke kazdému s individudlni nabidkou (Cevelov,
cevelova, [online)).

Komplikovanym pfikladem m{ze byt potencidlni segment, na ktery ma znacny vliv
pozice odbératell ¢i dodavatel(, nebo se pohybuje v silném konkurenénim prostredi.
Didlezitym poznatkem je také situace, kdy je segment vysoce atraktivni, ale nenf
v souladu s dlouhodobym cilem podniku. Pfi vybéru spravného segmentu je potreba
dbat na vySe uvedené faktory a monitorovat svou aktudlni pozici na trhu. Silné stranky
podniku mohou byt indikdtorem, ktery napovi, zda firma ma Sanci dany segment
dostate¢né oslovit a nabidnout hodnotnéjsi nabidku nez konkurence (Kotler, 2007, s.
485-486)

2.5.3 Positioning

Posledni ndstroj marketingové strategie je positioning produktu ¢i sluzby na vybrany
segment nebo skupinu segmentd.

Jakubikova definuje positioning jako zpdsob:
1. Jakym chce byt firma vnimana v mysli spotrebitele;
2. Jak se vymezuje vici konkurenci;
3. Jak se vymezuje viac¢i dalsim skupinam (dodavatelim, odbératelim,
spolupracujicim firmam apod.) (Jakubikova, 2013, s. 170).

Uspéchem spradvného positioningu je dlslednd diferenciace nabidky oproti
konkurenci. Kotler ve své knize zmifiuje pojem hodnotovy positioning, ktery je
zaloZzeny na teorii, kdy zakaznici preferuji vyrobky nebo sluzby, které pro né maji
nejvétsi hodnotu (Kotler, 2007, s. 499).
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Z vySe uvedeného je tedy zfejmé, Ze pro podniky je zdsadni dbat na diferenciaci ve
vSech fadach nabizeného portfolia. At uz se jednd o produkty, sluzby nebo jeji image
je nezbytné, aby cena odpovidala kvalité a uzitku.

2.6 Brand

Znacka neboli brand poméahéd spole¢nostem odliSit se oproti konkurenci a jejim
vyrobk{m ¢i sluzbam.

Americkd marketingovd asociace definuje branding néasledovné: ,znacka je jméno,
termin, design, symbol nebo jakakoliv dalsi funkce, kterd identifikuje vyrobky Ci sluzby
konkrétniho vyrobce oproti konkurenci" (American Marketing Association, [online]).

Je nutno vsak brat v dvahu rlzné pojeti terminu znacka. RUzni odbornici z praxe
popisuji znacku jako zplsob, jak se dostat lidem ¢i zdkaznikdm do povédomi, zvyraznit
se svym jménem a vymezit si své dUleZité postaveni mezi konkurenci. Technicky
feceno je vsak treba rozlisSovat ,znacku oproti Znacce”, aby se zamezilo moznym
neshodam o jejim vyznamu (Keller, 2007, s. 33).

Kotler se soustfedi na hodnotu znacky. Hodnota znacky je soubor vliastnosti, které ve
vysledku zarucuji pozitivni vnimani a vztah zdkaznikd vici konkrétni znacce. Mezi tyto
vlastnosti patfi zdkaznickd loajalita, znalost jména a vySsi vnimand kvalita spjata se
znackou v ocich zdkaznika (Kotler, 2007, s. 635).

Mezi prvky znacky fadime specifické znaky slouzici k odliSeni znacky oproti znackam
ostatnim. Témito prvky jsou jméno, predstavitelé znacky, slogany, napisy a napfiklad
logo. Cilem téchto prvkd znacky je, aby zvysily povédomi o znacce, tvorily pozitivni
nazory a reakce o ni mezi verejnosti a generovaly co nejvysSsi potencidlni hodnotu
celkové znacky. Dohromady existuje Sest rliznych kritérii pro vybér prvk{ znacky. Témi
jsou zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, prenosnost, adaptabilita a moZnost
ochrany (Keller, 2007, s. 204).

Zapamatovatelnost: Jak jiz ndzev napovidg, tento prvek ma za cil vybudovat silnou
miru povédomi o dané znacce a usnadnuje jeji rozpoznani pfi napfiklad spotrebé i
nakupovani.

Smysluplnost: Tento prvek by mél splnovat Ucel divéryhodnosti neboli jeho obsah méa
korespondovat s oCekavanim spotrebiteld od znacky. Napfriklad v dané produktové
rade.

Obliba: Oblibenost sleduje otdzku, jestli spotfebitelé shleddvaji prvky znacky
pfitazlivymi, a to bez zavislosti na konkrétnim vyrobku nebo sluzbé. Pfikladem jsou
praveé situace, kdy se zvysuje apel na vyzdvizeni kreativnich ¢innosti znacky, protoze
produkt ¢i sluzba nemé dostatek benefitl oproti napriklad konkurenci.

Pfenosnost: Zadsadnim faktorem u prvku znacky pfenosnosti je jeho schopnost pfispét
k celkové hodnoté znacky pfi jeho pouZiti u jinych nebo novych produktd ¢i sluzeb.
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Autor zminuje jako pfiklad spolec¢nost Amazon, kterd se ndzvem asociuje s nejdelsi
rekou na svéte a mUze tak poukazovat na rozmanitost a pocet nabizenych typl zbozi.
Adaptabilita: DalsSim prvkem znacky je adaptabilita na rGzné vlivy a zmény v prlibéhu
Casu. Diky schopnosti adaptability a flexibility je snadnéjsi znacku inovovat a reagovat
pruznéji na nové trendy.

MoZnost ochrany: Poslednim faktorem je zpldsob ochrany znacky. Ta se déli na pravni
stranu a stranu ochrany proti konkurenci. V pravnim méfitku je nezbytné pouzivat
prvky znacky, které mohou byt chrdnény na mezindrodni Urovni a nechat je formalné
zaregistrovat u pravnich subjektl. Déle je tfeba dbéat na riziko, a to v pfipadech, kdy
konkurence m(ze pomoci dimysinych aktivit snizit nékteré zhodnot znacky.
Konkrétné mdze jit napfiklad o baleni, logo nebo dalsi atributy, které Ize snadno
okopirovat (Keller, 2007, s. 204-209).

Synchronizace mezi znackou a spolec¢nosti je vitalni. Pozitivni vnimani znacky m(ze
vzniknout, jestlize se bude na ni nahliZet jako na ¢lovéka. Aby toto splnila, doporucuje
se definované hodnoty podniku pfelozit a nabidnout v podobé sluzby nebo inovace, a
timto rysovat vlastnosti podniku. Hodnotami podniku jsou pfesné vymezené znaky,
jenz tvofi DNA spolecnosti. Pod témito vlastnostmi si mdzZeme predstavit tfeba —
vasen, inovace, disciplina, rovnopravnost, uprfimnost nebo kreativita. Jak jiz bylo vyse
uvedeno, tyto znaky by mély byt komunikovany znackou a odrdzet se ve firemni
kultute i nabizenych produktech a sluzbach (Kingsnorth, 2016, s. 37).
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3 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix, znamy také jako 4P, je marketingovy model, ktery slouzi jako
takticky nastroj k dosazeni konkrétnich cild. Konkrétné se jednd o zplsob, jakym
podnik dorudi produkt nebo sluzbu na trh.

Koncept marketingového mixu 4P je slozen z:
e Produktu nebo sluzby;
o Ceny;
e Propagace;
e Distribuce (Karlicek, 2018, s. 152).

V rdmci modelu marketingového mixu se pouziva také koncept 4C, tzv. zdkaznicky
marketingovy mix, jehoz autorem je Robert Lauterborn. Tento model se soustfedi na
hodnotu z hlediska zdkaznika, ndklady pro zdkaznika, pohodli a komunikaci. Vztah
mezi marketingovym mixem 4P a 4C je vyjadfen na obrazku & 2 (Jakubikovd, 2013, s.
192).

4p 4C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zdkaznika (customer
value)

Cena (price) Néklady pro zdkaznika (cost to the
customer)

Misto (place) Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communications)

Obrédzek 2 Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Jakubikovd, 2013, s. 192)

V subkapitoldch se budeme zabyvat jednotlivymi prvky marketingového mixu 4P.

3.1 Produkt

Za produkt nepovaZzujeme pouze hmotné zbozi, ale také sluzby, informace nebo
zazitky, jez jsou na trhu sménitelné. Produkt by se mél diferencovat od konkurence
napfiklad rozdilnym materidlem, kvalitou, trvanlivosti, spolehlivosti a dalSimi
ddlezitymi parametry charakterizujici specifika daného produktu. Klicovou vyhodou
mdze byt vkusny, unikatni design. Jako pfriklad se uvadi vyrobce kosmetiky L'Oreal
nebo vyrobce obuvi Nike (Karli¢ek, 2018, s. 155-156).

V rdmci dldkladného planovani je potifeba uvazovat nad tfemi Urovnémi kompletniho

produktu. Ty délime na zdkladni, vlastnf a rozsifeny produkt, pricemz kazda droven
zvy$uje spotrebitellv uzitek (Kotler, 2007, s. 616).
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Zakladni Uroven charakterizuje jddro produktu, tedy hlavni Gcel jeho vyuziti. Vlastni
produkt se zaméruje na jeho funkce, miru kvality, design, ndzev znacky nebo baleni.
RozsSiteny produkt nabizi doplnkové <&asti kzakladnimu a vlastnimu produktu.
Pfikladem mohou byt bezproblémové servisni sluzby nebo zpUlsob reklamace (Kotler,
2007,s.616).

Komplexni produkt se tfemi Grovnémi je zndzornén na obrazku ¢&. 3.

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Obréazek 3 Produkt a jeho trovné; Viastni zpracovani podle (Kotler, 2007, s. 616)

3.2 Cena

Cena ma silny vliv na nakupni rozhodovani, jelikoZz mnoho spotfebitell vykazuje
zvysenou citlivost na vysi ceny. Strategie stanoveni ceny by proto méla byt diimysiné
promyslend, aby odpovidala danému produktu, postaveni firmy a okolnostem trhu.
Cena je penézni ¢astka, vyjddrenim hodnoty produktu, za kterou je protistrana
(nakupujici) ochotna za vyrobek ¢i sluzbu zaplatit (Jakubikova, 2013, s. 270).

Zakaznik pouziva rlzna kritéria k posouzeni, za jakou cenu je schopen zaplatit za
uspokojeni svych potfeb. Vtom nejlepsim pripadé by za tyto potfeby rdd platil co
nejmensi ¢astku (Burnett, 2008, s. 227).

3.2.1 Tvorba cen

Pro tvorbu cen existuji rizné metody. Mezi nejzndméjsi patfi stanoveni cen podle
nakladd, podle poptdvky nebo podle konkurence. NiZze se budeme zabyvat tou
nejvyznamnéjsi, a to je metoda orientovand na vnimani hodnoty zdkaznikem
v kombinaci s ndklady a konkurenci.
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Podnik pomoci fixnich a variabilnich naklad( zjisti dolIni hranici ceny, tedy mez, pod
kterou by prodej byl ztrdtovy. Poptdvka naopak uréuje horni hranici ceny, ¢astku, jakou
je trh ochoten za produkt zaplatit. Vnimana hodnota zakaznikem je ryze subjektivni a
vyraznym faktorem hraje uzitek. Na celkové hodnoté se podili nejenom funkce
produktu, ale zaleZi také na ,vedlejsich” vlastnostech jako jsou dOvéryhodnost,
spolehlivost nebo zpdsob distribuce (Jakubikova, 2013, s. 280-281).

Stanoveni ceny je pro podniky mnohdy obtizny Ukol a je zapotfebi znat spojitost mezi
vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Psychologicky efekt vysoké ceny exkluzivnich
produktd vytvari vlidech pocit, Ze se jednd o kvalitni a prémiovy vyrobek v dané
kategorii. Tato mySlenka nemusi byt vZzdy odrazem reality. Pfi tvorbé ceny hraje svoji
vyznamnou roli tedy positioning znacky. DalSim zplsobem, jak se v cenové kategorii
zorientovat je pouZiti takzvané referencnf ceny, kterd srovnava ceny u produktl v dané

kategorii (Karlicek, 2018, s. 177-178).

Na obrdzku ¢. 4 je zndzornény vztah mezi cenou produktu a vnimanou kvalitou.

_

/

Minimalni cena

/

Vnimana kvalita

Obrézek 4 VVztah mezi cenou a kvalitou; Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Karli¢ek, 2018, s. 177)

3.3 Propagace

Pomoci propagace podnik informuje zdkaznické skupiny o své cinnosti a svych
produktech. Pfesnéji se tento prvek marketingového mixu nazyva marketingova
komunikace. Hlavni mySlenka propagace je upozornit, pfildkat a vyvolat v zakaznikovi
potfebu zakoupit si dany produkt prednostné pred produkty ostatnimi (The Economic
Times, [online)).

Je zasadni, aby marketingovd komunikace byla v souladu s marketingovou strategii a
odpovidala definovanym komunika¢nim cildm (Karli¢ek, 2018, s. 193).

V praxi se pouzivd termin komunikacni mix, ktery obsahuje specifické komunikacni
nastroje. Mezi prostredky patfi:
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e Reklama — Placeni forma propagace vyrobk({ nebo sluzeb.

e Osobni prodej — IndividudIni forma prezentace s cilem prodeje a navazani
vztah( se zdkaznikem

e Podpora prodeje — Kratkodobé pobidky za Gcelem zvysit prodeje vyrobku nebo
sluzeb. Pfikladem mohou byt rizné slevy nebo vyhodné balicky.

e Public relations — Zpilsob komunikace s konkrétnimi segmenty zamérujici se
na budovani pozitivnich vztahl skrze verejné média. PR slouzi rovnéz
k obhajobé firemni pozice a mUze mit pozitivni vliv na image spolecnosti.

e Pifimy marketing — Za pouZiti internetu, e-mailu a dalsich typU elektronické
komunikace je mozny pfimy kontakt svybranymi zdkazniky a poskytuje
okamzitou reakci (Kotler, 2007, s. 809).

Karlicek (2018, s. 199-207) také zminiuje dUlezitost Digitdlnfho marketingu, mezi ktery
fadime webové stranky, socidlni sité, mobilni aplikace a ndstroje vykonnostniho
marketingu.

Podle Jakubikové je pro dosazeni Uspé&sné marketingové komunikace nezbytné, aby
bylo sdéleni sladéné napfi¢ vSemi vyuzivanymi komunikacnimi kandly. Vychdzi totiz
z myslenky, kdy se zdkaznik rozhoduje o ndkupu podle tzv. integrované marketingové
komunikace. (Jakubikova, 2013, s. 323).

Bez toho, abychom védéli, kdo je posluchacem naseho sdéleni, neni mozné dale
postupovat. NejdlleZitéjsi proménnou celé rovnice je uréeni cilové skupiny, na kterou
bude komunikacni strategie vytvorena.

3.4 Distribuce

Pod pojmem distribuce si mGZzeme predstavit zplsoby, jak podnik doruci svij produkt
¢i sluzbu koncovym zdkaznikdm, a to ve spravnou chvili a na spravné misto (Karlicek,
2018, s.216).

Mezi distribucni systémy fadime tradi¢ni a mezi marketingové vertikdIni, horizontalni
a hybridni systémy. VSechny systémy obsahuji jednoho ¢i vice vyrobcd,
maloobchodnikd a velkoobchodnikd.

Tradi¢ni distribuc¢ni systém funguje nezdvisle na ostatnich c¢lancich distribucnich
kanald, pricemz kazdy z nich usiluje o maximalizaci zisku, v nékterych pripadech na
Gkor profitability ostatnich ¢lend systému (Kotler, 2007, s. 964).

VertikdIni marketingovy systém vychéazi z tradi¢niho zplsobu distribuce, ale oproti néj
je zde vzajemna interakce mezi vyrobcem, velkoobchodem a maloobchodem, ktefi
vystupuji jako celek a ndsledné distribuuji produkt ke spotrebiteli (Machkova, 2003, s.
107).
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Dalsim zplsobem vyuziti distribu¢nich kandld je pomoci horizontdiniho
marketingového systému, ktery funguje na zékladé kooperace dvou nebo vice podnikd
za Ucelem vyssiho zisku pomoci maximalizace vyuziti kapacit nebo jakychkoliv dalSich
zdrojU (Kotler, 2007, s. 968).

Hybridni marketingovy systém neboli mnohostranny distribuéni systém se vyuziva
v pripadé, kdy je cilem oslovit vice spotrebitelskych segmentl pomoci dvou a vice
distribu¢nich cest. Pfikladem mUze byt prvni cesta smérujici od vyrobce pfres
maloobchod k prvnimu zdkaznickému segmentu a dalSi distribuce pres internet
k druhému zdkaznickému segmentu (Kotler, 2007, s. 971).

Mezi pfimé distribu¢ni cesty fadime cesty takové, které nevyzaduji ke kontaktu se
zdkaznikem zadny z dalsich distribucnich mezi¢lank(. To poskytuje podniku zadsadni
vyhodu, jelikoZz neni limitovan a znevyhodnovan podminkami prostfednika. Typicka
ukdzka primé cesty mUze byt vlastni prodejna nebo e-shop, ktery je vdnesni dobé pro
mnoha firem nezbytnosti (Karli¢ek, 2018, s. 223-224).

4 Nové trendy a inovace v marketingu

Technologie méni svét kolem néas. MOZeme s jistotou fict, Ze prichodem internetu a
jeho dostupnosti mezi Sirokou verejnost se Gcinnost tradi¢niho zplsob marketingu
zdsadné zménila, a to, protoze digitalizace razantné ovlivnila ndkupni chovani
zdkaznikd. Diky novym technologiim jsou spotfebitelé Iépe informovani, kriti¢ti a
v nékterych situacich vice skepti¢ti vaci nékterym zplsobdm marketingové
komunikace. Podniklim internet otevrel nové dvefe a nabidl cesty, jak se pribliZit blize
k zdkaznikdm za vyuziti novych komunikacnich a distribucnich kanald. Kazda rub ma
ale i svlj lic. Nevyhodou pro podniky mUze byt informacni zahlceni v podobé
vyskakujicich reklam na kazdé internetové strance, které v dlouhodobém meéfitku
plsobi spiSe negativné na zakaznické mysleni a stavi je do ¢astecné apatie v0ci
reklamnimu sdéleni na digitdlnich platforméch. Marketéri jsou si védomi vyse
uvedenych poznatkl a hledaji origindlni cesty, jak na trhu vyniknout a zdkazniky
oslovit, pobavit v Sumu obrovského kvanta dat.

V této kapitole se budeme zabyvat novymi zpUsoby, kterymi podniky komunikuji se
svymi zakazniky za vyuziti novych technologii a trend( jako jsou tfeba E-commernce,
Augmented reality, Content marketing nebo popularni zapojeni Influencerd.

4.1 Internetovy marketing

Marketing si proSel pomoci internetu zasadni zménou. Diky internetu je pro zdkazniky
jednodussi se orientovat mezi nabidkami, ndzory na produkty a jejimi cenami.
Plsobeni nainternetu mze vyuzit jakdkoliv spolecnost nezavisle na jeji velikosti a byt
pritom Uspésné. Je vsak obecné chybou, pokud se spole¢nost rozhodne oprostit od
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klasického marketingu a sézi vSechen Uspéch pouze na online prostiedi. Bez fyzického
zdzemi se spole¢nost vystavuje riziku (Janouch, 2014, s. 19).

Viktor Janouch popisuje patficné vyhody internetového marketingu oproti tradi¢nimu
marketingu:

e Kvalitngjsi kontrola a méfitelnost

e Nepfetrzitd dostupnost

e Komplexnéjsi dosah

e Moznost pfizplsobit obsah individualné

e Obsah Ize libovolné ménit Janouch, 2014, s. 19).

Termin internetovy marketing je podle definice skoro identicky s terminem digitalni
marketing, pouze se nevztahuje na mobilni zafizeni (Janouch, 2014, s. 20).

4.2 Digitalni marketing

DigitdIni marketing je definovan jako zpUsob dosazeni marketingovych cild pomoci
pouziti digitdIni médii, dat a technologii v kombinaci s tradi¢nimi komunikacnimi
prostredky. Mezi digitdIni média patfi internet, web, mobilni telefony, televize a digital
signage (Chaffey, 2019, s. 99).

Na digitalnich platformdch rozliSujeme tfi hlavni typy digitdlnich médii:

e Placend média — Zde patfi jakdkoliv placend propagace. Prikladem je display
reklama nebo affiliate marketing.

e Vlastnénd média — jsou jakakoliv média pod spravou podniku. Nejzndmé&jsimi
priklady jsou socidlni média ¢i webova stranka.

e Ziskand média — Jednd se napfiklad vyuziti influencerd, ktefi zvySuji povédomi
a d0véryhodnost znacky. Dalsim zpUsobem mize byt Word-of-Mouth
marketing fungujici diky vhodné strategii na socialnich sitich (Chaffey, 2019, s.
103-104).

Nastup socidlnich médii razantné zménil internet a chovani zdkaznikd. Analytici
mohou nyni diky ddmysinym nastrojdm porozumét potfebam a chovani zdkaznik{
v redlném case. Mobilni telefony jsou mnohondsobné vykonnéjsi a spolecné s dalsimi
technologiemi oteviraji dvere novym inovacim a praktikdm. Je vSak nutné podotknout,
Ze digitaIni marketing je dllezitou soucasti celkové marketingové aktivity podniku a
bez spravné integrace sostatnimi tradi¢nimi ndstroji se jeho vykonnost snizuje
(Kingsnorth, 2016, s. 6-7).

Podle Kotlera se kvili digitalni transformaci ménf pohled na tradi¢ni segmentaci a
targeting. Jsou to pravé komunity, vytvorené samostatné a definujici si vlastni hranice
a charakteristiky, které jsou novymi segmenty, na néz maji marketéfi cilit. Neznamen4
to vsak, ze spolecnosti nemaji naddle pouzivat tradicni segmentaci, targeting a

|19



positioning. Je vSak dllezité, aby byl vystup této strategie pro zdkazniky zfejmy a
transparentni (Kotler, 2017, s. 47-48).

Pro podniky je v digitdInim svété mnohem komplikovanéjsi neplnit své sliby a zakryvat
nelUspéchy. Diky transparentnosti napriklad skrze socidlni média maji uzivatelé
mnohem vétsi pravomoci. Po této strance je takrka nesmysiné usilovat o positioning
spolecnosti a tladit jej na trh, jestlize neni ,schvalen” cilenou komunitou (Kotler, 2017,
s. 49).

Nové zplsoby ovlivnily rovnéz koncept marketingového mixu, ktery je vice zavisly na
spolupraci se zdkazniky. Diky kooperaci s cilovymi zdkazniky v pribéhu vyvoje nebo
pomoci testovani pred samotnou realizaci projektu se zvySuje pravdépodobnost
Uspésného vysledného produktu. Distribuce se pfizplsobuje konceptu sdilené
ekonomiky, kde Airbnb dominuje na trzich hotel(, a Uber, ktery prevzal ¢ast trhu taxi
sluzeb (Kotler, 2017, s. 50).

4.3 Nastroje digitalniho marketingu

Bez nastrojd by digitadini marketing nemohl existovat. Pro uZivatele elektronickych
zafizenije digitdlni svét v mnoha oblastech komfortnéjsi a pfindsi fadu vyhod a novych
moznosti. Podniky této poptdvky vyuzivaji a snazi se svym zakaznikdm byt k dispozici
a plnit jejich prani. Komunikace je diky socialnim sitim a webovym strdnkdm mnohem
intenzivnéjsi. Prani zakaznik( a jejich potreby jsou pro spolecnosti transparentné;jsi.
DigitdIni prostfedi je ale dostupné vsem a nepfindsi vyhradné pouze benefity.
S dostupnou nabidkou roste riziko vétSiho vlivu konkurence a zvySujici se naroky
zakaznikd.

V subkapitoldch se zaméfime na nejdUleZitéjsi prvky digitalniho marketingu a
zplsoby, jak si udrZzet konkurenceschopnost v tomto prostred;.

4.3.1 Webova stranka

Internetova strdnka je nejzakladnéjsim marketingovym prostfedkem podniku
pro online prostredi. Bez ni by podnik pfiSel o mnoho zajimavych pfilezitosti a limitoval
se ve svém rlstovém potencidlu.

Webova strdnka ma za Ukol prildkat potencidlni zdkazniky na svUj web, na kterém se
sezndmi s nabizenymi produkty ¢i sluzbami. Aby webova stranka vyuzila plné svdj
potencidl, je dUlezité se zamé&rit na SERPs (Search engine results page) a SEO (Search
engine optimization), obsahovy marketing, propojeni se socidlnimi médii a off-line
komunikaci (Brafton, 2020, [online)).
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SERPs je zpdlsob, jakym Google a ostatni vyhledavace zobrazuji uzivateldm konkrétni
stranky na zakladé jejich vyhledavani. Vysledky vyhledavani se déli do tfi blokd, témi
jsou placené reklamy, organické vysledky a funkce SERP (Brafton, 2020, [online]).

Kvalitni webovéa strdnka musi byt zajimava, intuitivni a pfijemnd na pouzivani. Bez
jednoduchého zakladu neni mozné zdkazniky na strance vibec udrzet.

Podle Krugera se dobfe strukturovand webova strdnka poznd podle toho, Ze zni
uzivatel jednoduse a bez potizi vylte vse potfebné. Jinymi slovy automaticky vi, co a
jak pouzit a nemusi nad tim nijak premyslet (Krug, 2006, s. 11-12).

Nelze vSak vSechny funkce webové stranky vytvofit tak, aby byly jednoznacné. Mély by
ale vSak splrfovat podminku, ze uzivatel bude intuitivné védét, co dané funkce déla a
jak se pouziva. Tato vlastnost je velmi hodnotnd pradvé v online prostredi, kde jsou
zdkaznici ndchylnéjsi k frustraci, a pouhd mali¢kost mQzZe stacit jako dlvod, aby ze
stranky odesli a navstivili konkurenci (Krug, 2006, s. 18).

Aby se zamezilo vyse uvedenym chybdm, podniky musi své Usili soustfedit na
zdokonaleni celkové user experience (UX), neboli uzivatelské zkusenosti.

4.3.2 Internetovy obchod

Internetovy obchod zndmy také pod ndzvem e-shop, je komunikacnim prostfedkem,
pomoci kterého firmy nabizi své produkty nebo sluzby na internetu. Jedna se o prostor,
kde si zakaznici mohou zakoupit nabizené zbozi vyuzitim podcitacového zafizeni nebo
mobilu. Nakupovani skrze e-shopy se pocatkem roku 2000 zacalo zrychlovat, a to
hlavné diky fadé benefitl. Mezi vyhody, které uZivatelé uvedli v porovnani
s kamennymi obchody patfi zajimaveéjsi ceny, Uspora ¢asu, moznost srovnani nabidek,
nakupovani kdykoliv podle potfeby a v neposledni fadé pohodiné dodani (Janouch,
2014, s. 298).

V této prodejni oblasti se objevil dnes velmi zndmy termin e-commerce. Pod e-
commerce spadaji vSechny obchodni transakce realizované skrze internet a dalsich
elektronickych platforem. E-commerce je technicky feceno silné spjat s internetovymi
obchody a navazujicimi ¢innosti digitalniho marketingu s cilem podpofit prodeje skrze
e-shop (Strafelda, strafelda, [online]).

V Ceské republice je vroce 2021 zaregistrovdno 41120 tuzemskych e-shop(
s planovanym obratem 198 miliard ¢eskych korun do konce roku. Meziro¢ni zména
poctu e-shopl je rlst o 8 %. Tyto Udaje jednoznacné potvrzuji Uspéch internetového
obchodovani. To se stava pro firmy i jejich zdkazniky vhodnéjsi variantou pfi prodeji a
nédkupu (ceska-ecommerce, [online)).
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4.3.3 User Experience

UZivatelskd zkusenost se soustredi na pochopeni uzivateld v hlubsim kontextu. Cilem
je zjistit co uzivatelé chtéji a potfebuji, ceho si vazi, jaké maji schopnosti a jaké naopak
bariéry (usability.gov, [online]).

Dobrd uzivatelskd zkuSenost znamend, Zze uZivatel webovou strdnku navstivil,
prolistoval dalsimi strdnkami, samostatné pochopil, o ¢em webovad strdnka je a obdrzel
to, co chtél (Prototypr.io, Dhiman, 2018, [online])

Na uzivatelskou zkusenost ma vliv mnoho faktor(. Peter Morville tyto faktory ilustruje
v takzvaném User Experience Honeycomb.

( useful
( usable ) { desirable

/,
/

——= valuable

findable [accessible)

Obrézek 5 User Experience Honeycomb; zdroj: Semantic Studios (online)

NiZe si vysvétlime jednotlivé aspekty vztazené na uZivatelskou zkusenost

e Useful — Zde se sleduje, zda je produkt nebo funkce pouzitelnd pro konkrétni
zdkazniky. Pokud ano, pak je useful.

e Usable — Strdnka nebo aplikace musi byt dost intuitivni pro nového zdkaznika.

e Desirable — Pri vymysleni nové funkce by si mél developersky tym klast otdzku,
zda jeji priddni zvysi hodnotu celkového produktu, obsahu ¢i sluzby.

e Findable — Jsou informace dostatecné zfetelné a daji se jednoduse nalézt?

e Accessible — Produkt &i sluzba by méla byt pfistupnd komukoliv i lidem se
zdravotnim postizenim.

e (Credible — Poskytnuty obsah by mél plnit své sliby. V konkurenénim odvétvi
mdze kazdy preslap znamenat trvalou ztratu uzivatelské komunity.
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e Valuable — Produkt nebo sluzba musi byt bezesporu pfinosné jak pro podnik,
tak pro zdkaznika (my-take, Macpherson, 2019, [online]).

Webové stranky nebo produkty je tfeba prdbézné revidovat a pomoci stanovenych
metrik identifikovat mozné nedostatky v uzivatelském zazitku. Aby vse fungovalo
podle o¢ekavani, doporucuje se pribézné provadét UX benchmarking.

UX benchmarking je proces, pomoci kterého se identifikuji urcité aspekty uzivatelské
zkudenosti konkrétniho produktu nebo sluzby (v nasem pripadé webové strénka), a
ziskané poznatky se porovnavaji s podobnymi produkty na sledovaném trhu. Na
zacatku analyzy je tfeba si stanovit funkce, které chce studie analyzovat. Doporucuje
se soustredit primarné na nejvlivnéjsi funkce celého produktu. RozliSujeme dva typy
benchmarkingu:

e Retrospektivni benchmarking: Cilem této metody je diskutovat svybranymi
uzivateli o jejich nejvyraznéjsim zazitku s konkrétnim produktem.

e Benchmarking zalozeny na Ukolech: Tato metoda analyzuje pomoci pozorovani
uzivatele vyzkumu, jak interaguji s konkrétnim produktem. Pomoci doplfujicich
otazek pak mUze dotazujici odhalit zajimavé postfehy (Adobe, Babich, 2020,
[online]).

Zakladem UX benchmarkingu je definovani si produktu nebo funkce podrobeného
k analyze. Produktem mdzZe byt i webova stranka. V dalSim kroku je nutné zjistit, na
jaké uzivatele bude studie zamérena a jaké Ukoly nebo funkce se budou monitorovat.

Aby proces fungoval sprdvné a ve vysledku mél vypovidajici hodnotu, pouzivaji se
konkrétni benchmarkingové metriky. Mezi zndmé metriky patfi:

e SUPR-Q: The Standardized User Experience Percentile Rank Questionnaire je
vlivny bodovaci model, ktery UX designerlm pomé&hda holisticky pochopit
vykonnost sledovaného produktu. Sledovanymi faktory jsou usability, trust,
loyalty a appearance. Dotaznik modelu obsahuje osm konkrétnich otdzek
s hodnocenim na bodové Skale 1 az 5, kde 1 znamena ,Silné nesouhlasim” a 5
,Silné souhlasim”. Pomoci SUPR-Q je mozné zjistit uZivatelskou zkusenost
webové stranky

e NPS: Net Promoter Score sleduje pomoci jedné otdzky zdkaznickou loajalitu
vic&i znadce na Skale spokojenosti od 0 do 10 (TryMyUl, [online])

Vysledky modeld SUPR-Q a NPS se zapoditavaji spolecné. Vystupem této metriky je

av v

bodU.

4.3.4 Search engine optimization

Search engine optimization (SEQ) neboli optimalizace vyhledadvani je jednim
s nejsilngjsich nastroji digitdlniho marketingu. Mnoho manazerd nebo digitalnich
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marketérd zZije vdomnéni, ze SEO je velice komplikovany ndstroj k porozuméni a
jeho aplikaci, a proto deleguji tento Ukol na digitdini agentury a rdzné experty
s pocitem, Ze tak ¢inf spravné. Pro spravnou optimalizaci je dllezZitd alespon minimaln{
znalost fundamentd SEO mezi zaméstnanci uvnitl spolecnosti, kterd zarudi kvalitnéjsi
vystup pfi jeji aplikaci ve spolupréci s externimi stranami (Kingsnorth, 2018, s. 90-91).

Vyuzitim SEO podnik zvysuje pravdépodobnost, ze pfrildkd zdkazniky pfirozenym
zpUsobem (bez placené propagace) na své webové stranky, a to pomoci spravné
nadefinovanych faktorl pro vyhledavani ve vyhledavacich. Mezi faktory ovliviiujici
fazenivysledk( ve vyhleddvani patfi napfiklad popisky a titulky, provazanost klicovych
slov na strankach webu nebo tvar URL (Vyrobawebu.cz; [online]).

4.3.5 Socialni sité

Socidlni sit je prostredi, které diky své mnoho-vyuzitelnosti oslovi prakticky kazdého
¢lovéka bez rozdilu na vék, pohlavi, ¢i ostatni demografické a behaviordIni aspekty.
Napriklad na Facebooku si dnes mdZeme najit pratele, budovat si podnikovou znacku,
oslovit zadkazniky nebo hledat Zivotni lasku. Twitter je pladtno pIné zpravodajskych
novinek a diky LinkedIn si najdeme préaci svych sng.

Socialnf sité se rozdéluji na osobni a profesni. Ty se od sebe |isi typologii pfispévkd a
moznosti, které jednotlivé platformy nabizi. Mezi kli¢ové funkce patfi mimo jiné
vytvareni komunit. Uzivatelé si mohou filtrovat pfispévky, které vidét chtéji a
individualné si prizplsobit ,chod"” celé socidlni sité. Asi dodnes nejvyraznéjsi funkci je
sdileni a budovani vliastni znacky. Socidlni sité jako Facebook, Instagram, LinkedIn jsou
pfizplsobené tomu, aby uZivatel mohl s vybranymi uzivateli navazovat spojeni a sdilet
své zazitky a Uspéchy. Existuji také prevdzné zdbavné portdly, které se staly pro
nékteré z uzivatell pracovnim prostredim.

NiZze se zamérfime na nejpopuladrnéjsi platformy vyuzivané obchodnimi spole¢nostmi.
Facebook je americkd spolecnost poskytujici nejvétsi socidini sit na svété, jejichz cilem
je budovat technologie, které pomahaji spojovat lidi s rodinou, prateli, s komunitami a
budovat svUj podnik (Facebook.com, [online]).

Na Facebooku je dostupny reklamni model. Firmy si zde mohou vytvaret obchodni
profily, oteviené ¢&i uzaviené skupiny, nebo proddvat produkty na Marketplace

(Losekoot, Vyhnankovd, 2019, s. 128-129).

Instagram je socidlni platforma zamérend na sdileni vizuédlnich médii (Kingsnorth,
2016, s. 156).

Na Instagramu je potfeba zaujmout obrazky ¢i kratkymi videi (Nové také pomoci
stories nebo Instagram Reels), a spravné na né prizpdsobit text. Podstatnou strankou
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komunikace na Instagramu je dbat na ménici se trendy a zaméfit se na podstatu
sdéleni pro cilovou skupinu (Losekoot, Vyhndnkova, 2019, s. 132).

LinkedIn pomdaha spojovat lidi na profesni Urovni. Zde maji vétsi dosah soukromé
profily, které pomoci kvalitnich spojeni mohou tvofit a sdilet poutavy obsah. Firemni
Uclet je zde na pozici druhé a mél by pouze doprovazet aktivity soukromého profilu
(Losekoot, Vyhnankovd, 2019, s. 135).

4.4 Human-Centric marketing

Human-centric marketing neboli marketing zaméreny na Clovéka je podle definice
Jprlistup, ktery stavi lidskou empatii a jeho dopad do stfedu marketingu”
(Humanistaion.com, [online]).

Marketéfi musireagovat nazmény nové reality a budovat brand s lidskymi vlastnostmi.
Podle Kotlera je zasadni, aby brand byl autenticky a nesnazil se za kazdou cenu
vypadat dokonale a bez zadnych vad. Pravé lidskost a empatie jsou v dnednim svété
vlastnosti, bez kterych by svét plsobil uméle. Proces human-centered pfistupu zaciné
odkryvdnim pochybnosti, obav a prfani zdkaznika. To vsak vyzaduje spravné
naslouchdni a schopnost ponofit se do ,téla a mysli" zdkaznika. AZ na zakladé
dostupnych poznatkl mohou marketéri sprdvné budovat brand s lidskymi vlastnostmi
a pritdhnout zdkazniky transparentnéjsi cestou (Kotler, 2017, s. 107-110).

4.4.1 Digitalni antropologie

Digitalni antropologie je studie zamérend na vztah mezi humanitou a digitalnimi
technologiemi. Pomoci této studie se sleduji zplsoby, jak lidé reaguji na digitalini
rozhrani, jak pouzivaji technologie a jak se pfi tom chovaji. Mezi nejzndméjsi metody
této studie patfi social listening, netnografie a empaticky vyzkum (Kotler, 2017,s.111).

e Social listening je metoda sledujici reakce a ndzory komunity na konkrétni
brand. V nej¢astéjsi formé se pouzivad analyza dat ze socidlnich siti a online
komunit. Na rozdil od tradi¢nich marketingovych vyzkumd vykazuje social
listening kvalitnéjsi vysledky, jelikoz zakaznici jsou mnohem sdilnéjsi
pfi konverzaci s dalsimi zadkazniky.

e Netnografie vychédzi z praktik spolecenské védy etnografie se zaméreni na
lidské chovaniv online komunitach. Aby tento model mohl spradvné fungovat, je
potfeba se mezi zdkazniky infiltrovat a navdzat s nimi dlvérné vztahy.

e Empaticky vyzkum je predchidce human-centered designu. Je to metoda,
kterd zapojuje do vyzkumu lidsky pohled na véc a empatii. Na rozdil od metod
social listening a netnografie je u empatického vyzkumu nezbytné provadét
analyzu do vétsi hloubky. Data empatického vyzkumu jsou tvorena
z pozorovani, rozhovorl, brainstormingu a vzdjemné spolupraci mezi
vyzkumniky a zédkazniky (¢leny komunity). Sestava vyzkumného tymu by méla
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byt rozmanita, nejlépe tvorena specialisty z rznych obord jako jsou napfriklad
psychologie, inzenyrstvi nebo obchodu, scilem eliminovat mozné
nedorozuméni v lidském chovani a mozné frustraci zadkaznikd (Kotler, 2017, s.
111-113).

4.4.2 Customer relationship marketing

Customer relationship marketing (CRM) je silny néstroj pouzivany k péci o zédkazniky.
Vyuzitim CRM systému buduji spolecnosti vztahy se svymi zdkazniky a usiluji o ziskani
jejich loajality. Cilem je také sledovat aktivitu zdkaznikd a na zakladé varovnych signald
aktivné reagovat na moznou nespokojenost (Kingsnorth, 2016, s. 184).

Aby CRM fungoval spravng, je dlleZité se zaméfit na elementarni faktory, které jsou
nezbytné pro spravny vykon systému:

e Personalizace poskytuje zdkaznikovi dlkaz, Ze mu druhd strana rozumi a ma
predstavu o jeho pozadavcich.

e Segmentace a profilovani zabrafiuje hromadnému zasilani komunikace, ktera
mnohdy pUsobijako spam.

e Obsah je nedilnou soucasti CRM strategie, jelikoz poskytuje zdkaznikovi
pfidanou hodnotu.

e Insights (Postfehy) ndm pomaéhaji porozumét hloubéji potfebdm a narokim
zdkaznika. Bez téchto dat nelze vytvofit strukturovanou a efektivni CRM
strategii.

e Zakaznicky servis je alfou omegou zdkaznické spokojenosti. Pomoci socialnich
médii jsou zdkaznici organizacim nejblize za poslednich 10 let (Kingsnorth,
2016, s. 184-185).

4.4.3 Obsahovy marketing

Kvalitni obsah je bezesporu nejdilezitéjsi ¢asti jakékoliv marketingové komunikace, a
pro digitdlni prostfedi plati toto tvrzeni obzvl4st.

Obsahovy marketing vypravi pfibéh a poskytuje zdkaznik&m kvalitni a origindlni obsah.
Marketéri se kvili obsahového marketingu méni z klasickych promotér( na vypravéce.
Socialni média kompletné zménily zplisob propagace. Uzivatelé maji na socidlnich
sitich a médiich pristup k libovolnym prispévkdm a obsahu kdykoliv a kdekoliv chtéji.
Na rozdil od tradi¢nich médii shleddvaji zdkaznici obsah vytvafeny uzivateli na
socialnich médiich jako dGvéryhodnéjsi a atraktivn&jsi (Kotler, 2017, s. 119-123).

Spravna kampan obsahového marketingu vyzaduje vytvoreni a ndslednou distribuci
origindlnfho namétu skrze rGzné kandly. Tento proces se da mapovat do osmi
sekvencnich krokd:
e Stanoveni cild — Bez jasné definovanych cill se marketéfi mohou v dalSich
krocich lehce ztratit. Cile rozlidujeme podle orientace na znacku (napf.
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povédomi o znacce) nebo podle prodeje. Nutné podoktnout, ze cile kampané
by mély byt v souladu s celkovymi podnikovymi zdméry.

Mapovani publika — Na zakladé stanovenych cild ndasleduje mapovani
konkrétniho publika, na které bude obsahovd kampan vytvorena. K vybranému
publiku se vytvafi persony. Ty charakterizuji uzivatele do hloubky a davaji
marketérlim predstavu o tom, jak vypadaji zdkaznici v opravdovém svéteé.
Navrhovanf a planovanf obsahu — Vtéto fazi prichdzi generovani napadd k
obsahu, ktery bude propojovat pfibéh znacky s prfanimi cileného zékaznika.
Obsah mUze mit mnoho rlznych variant. At uz se jedna o psanou formu, jako
jsou Clanky a tiskové zpravy anebo vizudini formu pod kterou spadaji videa,
interaktivni prezentace a napfiklad infografika. Obsahovy marketing je tvoren
z vice mensich diléich ¢asti, které spolu tvofi celkovy pfibéh. Proto je dllezité,
aby se vtomto kroku spravné budovala posloupnost a ndvaznost jednotlivych
obsah(, kterd bude distribuovdna skrze vybrané kandly po celé zdkaznické
cesté.

Vytvareni obsahu — Tvoreni samotného obsahu je velmi ndro¢né cinnost, kterd
vyzaduje obrovskou angazovanost a odhodldni co se tykd ¢asu a rozpoctu.
Podnikm se mUze kampan obsahového marketingu nepfijemné vymstit,
pokud se pfi vytvareni nebude dostatecné usilovat o vysoce kvalitni, autenticky
a zajimavy obsah. Proces vytvareni probihd nepretrzité a vyzaduje
konzistentnost.

Distribuce obsahu — Vysoce kvalitni obsah je potfeba nasledné distribuovat
vybranému publiku. Jak jiz bylo fedeno v subkapitole digitdIni marketing,
rozeznavame celkem tfi typy digitalnich médii, skrze kterd podnik mdze sdélit
svlj pribéh. Jsou to média placena, vlastnéna a ziskana.

Rozsifenf obsahu (Content Amplification) — Aby se zvy$ila pravdépodobnost, Ze
kampan obsahového marketingu bude mit vétsi Uspéch, tak je potrfeba
pracovat na jeho rozsiteni. Silné vyuZivanou metodou je identifikace
influencer(, ktefi maji Sanci ovlivnit cilené publikum a zvysit kredibilitu
celkového sdéleni. Influencefijsou v mnoha pripadech konkrétnim segmentem
respektovani a diky tomu snadnéji navazuji s cilovkou kontakt a napomahaji
odstranit prvotni pfedsudky. Zde pak musi byt marketéfi na pozoru a zapojit se
do konverzaci tykajicich se obsahu.

Vyhodnoceni obsahového marketingu — Vyhodnoceni obsahové kampané je
zdsadnim krokem, jenZz méri Uspésnost v rdmci dosazeni stanovenych cilC.
Didlezitym spektrem je celkové viditelnost obsahu. Ktomu se pouzivaji rizné
metriky, jako jsou imprese, zapamatovatelnost znacky a jedinecné zobrazeni
(unique viewers). Daléi metriky mohou sledovat aktivitu uzivateld. Mezi né patfi
napfiklad vyzva k akci nebo mira prokliku. Zajimavé vysledky mizou marketéfi
nalézt mezi daty o celkovém sdileni obsahu, jenz by mohla signalizovat Uspéch
mezi uzivateli.

Vylepseni obsahového marketingu — Diky vysledkim z pfedchoziho kroku ma
obsahovy marketing vyhodu oproti tradi¢nimu marketingu, a to diky lepsimu
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monitorovani vykonu kampané. Pribézné vyhodnocovani odkryva rlzné
prilezitosti k vylepseni celkové strategie (Kotler, 2017, s. 124-134)

Brand se bez promysleného obsahu neobejde. Obsah je jaddrem vSech digitdlnich
médii, prostfednictvim kterych spolec¢nost komunikuje se svymi zakazniky, zvysuje
svoji viditelnost a prodeje (Chaffey, 2019, s. 1 265).

Podle Losekoot se pomoci kvalitniho obsahového marketingu Iépe udrzuje pozornost
cilové skupiny a navazuji se s ni vztahy. Zajimavym faktem je také vliv kvalitniho
obsahu na ndkupni proces zdkaznika, tedy kdyz ma zdkaznik znacku rad, bude méné
citlivy na cenu a kvalitu (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 154).

Novy obsah na socidlnich siti se d& tvofit podle péti zakladni typl obsah(:

e Zabavny obsah je uzivateli nejvice navstévovany. Je vsak zdsadni, aby tento
zdbavny obsah souvisel s ¢innosti podniku.

e Vzdélavacfainspirativniobsah miZe byt v mnoha obzorech pro urcitou cilovou
skupinu velice zadany. Do této kategorie patfi odborné ¢lanky a nadzory, ndvody,
zajimavosti, tipy a tak dale.

e Nahled do zékulisf je skvély zplsob, jak pfiblizit zdkaznikdm, kteri dali najevo
svlj zdjem, dénf uvnitr firmy blize. Zaujmout mohou pfispévky informujici o
historii podniku a jeho pribéh. Dale tfeba aktivity a pracovni Uspéchy ¢len(
tymu nebo reference spokojenych klient(.

e Poméahani vpodobé reakci na prfani a problémy fanouskd je jedna
z nejzasadnéjsich aktivit brandu na socialnich sitich.

e Prodejni pfispévky se doporucuji sdilet az poté, co si brand s fanousky navaze
vztahovou vazbu, a to napfiklad pomoci predchozich typd obsahu (Losekoot,
Vyhnénkovd, 2019, s. 160-165).

4.4.4 Persona

Persona vychéazi z dajl cileného segmentu a pomahé ilustrovat jeho charakteristiky
do skutecné podoby. Je to néastroj, sjehoz pomoci se dé podniklm [épe vcitit do
povahy zdkaznika v online prostfedi (Chaffey, 2019, s. 282).

Marketingova persona je nékdo, kdo mé stejné pozadavky, priority a znepokojeni jako
kupujici zdkaznici. Toto publikum je vétsinou profilovdno vymyslenymi jmény a
ilustracnimi obrazky, aby bylo pro marketéry konkrétni publikum hmatatelnéjsi.
(Paunova, Simplifie, 2019, [online)).

Dimitriya Paugnova popisuje pét krok( pro vytvoreni persony:
1. Vyzkum — Jaké maji zdkaznici potiZe a za co utraceji své penize? Jaké prispévky
na socidlni médiich se jim libi nejvice a které témata spousti zajimavou debatu?
Tyto otdzky mohou mnoho o cilené skupiné napovédét. Doporucuje se také
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konverzovat se zdkazniky, ktefi se v nékterych pfipadech mohou radi podilet na
samotném vyzkumu.

2. Analyza dat — Mezi dostupnymi daty mohou vyzafovat jasné vzorce v chovani,
tfeba oblibend témata nebo zplsob, kterym zdkaznici rddi komunikuji. Nelze
opomenout dilezitd demografickd data jako je napfiklad vék nebo pracovni
pozice.

3. Vytvofeni persony — Pouzitim nasbiranych dat se vytvafi konkrétni persony.
Mlze se jednat o osoby se stejnymi vlastnostmi nebo demografickymi Udaji.
Pokud se vsak v nékterych aspektech budou nékteré segmenty lisSit, bude
potfeba pro kazdou skupinu vytvorit personu zvIast.

4. Pridanfdetaild — Hodnotna a kvalitni persona se bez titérnych detailll neobejde.
Pomoci mohou jména. Diky jméndm si konkrétni personu Iépe predstavime a
bude se ndm pro ni snadnéji tvofit personalizovany obsah. Dllezity mize byt
presny vék, zadjmy v oblasti osobniho ZzZivota, vztah krodiné a praci a tak
podobné. V podstaté se dé pouzit cokoliv, co je pro danou personu relevantni.

5. Marketingové aktivity tvofené na zakladé persony — Jakmile mame vytvorenou
personu, midzeme tvofit vice zamérené marketingové aktivity, jelikoz mame
detailni predstavu, kdo nadim zdkaznikem ve skuteclnosti je (Paugnova,
Simplifie, 2019, [online]).

4.4.5 Omnichannel marketing

Omnichannel marketing propojuje kontaktni body prodejnich a komunikacnich kanald
u nakupni cesty spotrebitele. Jinymi slovy diky této integraci nékolika kanall vznika
konzistentni a jedine¢ny zdkaznicky zazitek. Zdkaznici se presouvaji pribézné z online
do off-line prostfedi a naopak. Proto je dilezité uvaZzovat komplexnéji nad zakaznickou
cestou a zarudit spotrebiteli hladky pfesun mezi kontaktnimi body ndkupniho procesu.
Zakaznici maji totiz vétsi motivaci zakoupit si zbozi, jestlize jim je poskytnuto vice
moznosti a mohou ndkup provést kdykoliv chtéji (Kotler, 2017, s. 137-143).

Zakaznickd cesta se da popsat jako poradi kontaktnich bod0 v online a off-line
prostredi se kterymi konkrétni persona interaguje v prdbéhu nakupniho procesu
(Chaffey, 2019, s. 102).

Spravna omnichannel marketingovd strategie vyZzaduje podrobnou analyzu
zdkaznické cesty. Sleduji se vSechny mozné kontaktni body a kanaly skrze rdmec péti
A.Model péti A se sklddé z povédomi(aware), Zaddosti (appeal), zeptani se (ask), jednani
(act) a doporuceni (advocate). Mezi kontaktni body (touchpoints) spadaji konkrétni
interakce. Kandly pak rozliSujeme na prodejni a komunikacni. Jeden kontaktni bod
mUze zaroven interagovat sjednim ¢i vice kandly. DalsSim krokem je analyza téch
nejvlivnéjsich kontaktnich bodd a komunikacnich kanald zédkaznické cesty. Vytvoreni
silné omnichannel strategie mUdze byt velice naro¢né. Proto by se podnik mél
soustredit pfevdzné na mista, které maji pro spotrebitele nejvétsivyznam a tim paddem
i na celkovy zékaznicky zazitek (Kotler, 2017, s. 139-143)

129



Poslednim krokem je vylepSeni a integrace téch nejzdsadnéjsich kontaktnich bod( a
kanald. Zde je kladen d(raz na Upravu nebo vytvoreni organizacni struktury, ktera
zajisti spolupraci mezi internimi tymy odliSnych komunikac¢nich kanald. Prikladem
mdze byt tym spravujici socidlni média a tym obsluhujici pobocku. Jestlize jsou tyto
dva kandly nejkriti¢téjsi u zdkaznické cesty, tak je v zdjmu obou stran najit zplsob, aby
mezi nimi doslo k synchronizaci. Ddvodem je minimalné spolecny cil, a to poskytnout
co nejlepsi zazitek a zvysit prodeje za pouziti omnichannel marketingu (Kotler, 2017,
5.143-149).

4.4.6 Influencer marketing

Influencer je uzivatel socidlnich siti, ktery ma vliv na urcitou komunitu lidi, jenz sdili
podobné zadjmy a hodnoty. Své publikum si influencer ziskal s nejvétsi
pravdépodobnosti pomoci tvorby originalnino obsahu (Losekoot, Vyhnankova, 2018, s.
185).

Zapojeni influencerd do marketingové strategie ssebou nést mnoho benefitd.
Hlavnim cilem je bezesporu ziskani konkurenéni vyhody a zvyseni prodejd. Influencer
marketing tomu pomUzZe docilit z ndsledujicich dGvodd:
e Lidé maji sklon véfit vice lidem namisto znac¢kdm. Dbaji na doporuceni a
recenze ostatnich uzivatel(, v tomto pripadé influencerg.
e Influencer je pro své publikum znakem dlvéryhodnosti. Pro nékteré fanousky
je obsah sdileny influencerem autenticky a jsou ochotni jej podpofit.
e Diky influencerdm mohou spolecnosti snadnéji navazat komunikaci a

o v.yv

vybudovat vztahy (RGzi¢ka, getboost, [online]).

Levin ve své knize popisuje rzné kreativni strategie pro influencer marketing na
Instagramu. Jednou z nich je strategie Single Feed Post Campaign. Ta umoziuje
znacce vzbudit obrovskou pozornost napfiklad u nového produktu za pouZziti vysoce
kvalitnich fotek na profilu influencera. Tato varianta je nizkondkladovéa a ddvd moznost
otestovat kampan rlznymi zpGsoby s rliznymi lidmi. Druhou variantou je strategie
Story-Only Campagin, kterd se pouziva jako manuél, jak produkt pouzivat, nebo mUze
slouzit jako zpUlsob, jak zdkazniky dostat pfimo na webovou stranku. Hlavnim rysem je
autenti¢nost prispévkd, proto by se nemélo dbat na jejich pfriliSnou esteti¢nost.
Posledni strategii, kterou se budeme v této diplomové praci vénovat je Pairing Feed
Posts and Stories. Zde jak ndzev napovida je pfedmétem strategie sdélit pfibéh znacky
propojenim tvorby obsahu ze zakulisi s vysoce kvalitnimi pfispévky. Jinymi slovy
komunikovat se zdkazniky skrze dva rozdilné formaty (Levin, 2020, s. 50-52).

4.4.7 Augmented reality

Technologie augmented reality (AR) neboli roz$ifend realita nabyva za posledni dobu
na popularité diky dostupnosti chytrych telefonl a jeji rostouci vyuziti miZzeme

30



zpozorovat v online marketingu. AR ndm umoznuje propojit skutecny svét, napriklad
skrze fotoaparat v mobilnim telefonu, s digitalnimi prvky (The Franklin Institute,
[online]).

Nékteré dnesni mobilni aplikace rozsifenou realitu hojné vyuzivaji. Mezi ty nejzndmé&jsi
patfi Facebook, Instagram nebo Snapchat, které pouZivaji AR v podobé filtrQ.
Nejvyraznéjsim predstavitelem technologie AR se vSak stala v roce 2016 mobilni hra
PokemonGO.

Obréazek 6 Instagram AR filters; zdroj: techcrunch.com

Vyuziti technologie AR neni limitovdno pouze pro oblast zdbavy, ale jeho praktické
vyuZiti Ize uplatnit i v jinych oblastech. Prikladem je aplikace IKEA Place, slouzici jako
asistent pro bytovou dekoraci. Diky této aplikaci si mohou uzivatelé |épe predstavit
nabytek a produkty z katalogu ve svém bytovém prostredi.

Obrazek €. 7 ilustruje pouziti aplikace IKEA Place.
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Obrazek 7 Ikea PLACE AR; zdroj: dotekomanie.cz

vy

RozSifena realita otevird dvefe inovaénim marketingovym aktivitdm. Vyuzitim této
technologie mohou spolecnosti ziskat klicovou konkurenéni vyhodu, jestlize bude mit
pro zdkazniky pfidanou hodnotu.

132



PRAKTICKA CAST

133



5 Metodologicka cast

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat marketingovou strategii spolecnosti
Alza.cz napfi¢ vsemi komunika¢nimi kanaly ve srovndni s konkurenci a aktualnimi
trendy. Analyza spolenosti a trhu bude provedena ve tfech ¢astech.

5.1 Analyza spoleénosti a trhu v Ceské republice

Tato ¢ast bude zamérena na spolednost Alza.cz a jeji konkurenci v oblasti e-commerce.
Predmétem analyzy bude také rozbor odvétvi a makroprostiedi plsobici na
spole¢nost. Na Alza.cz bude aplikovan marketingovy mix se zaméfenim na
komunikacni strategii spole¢nosti v oblasti reklamy, podpory prodeje, online aktivit
nebo socidlnich siti. Analyza komunikaéni a distribuéni strategie bude pouzita i na
konkurenéni spolednosti Mall.cz a DATART.

5.2 Kvantitativni vyzkum - dotaznikové Setieni

Kvantitativni vyzkum byl proveden skrze dotaznikové sSetfeni, kterého se zUcastnilo 81
respondentl. Sbér dat byl realizovdn pomoci metody CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing). Odkaz na formular k vyplnéni byl vioZzen do rdznych facebookovych
skupin mezi studenty a e-commerce fanousky. Na zac¢atku dotazniku bylo vysvétleno,
k ¢emu dotaznikové Setrfeni slouzi. Formulaf obsahoval celkem 28 otdzek, z toho prvni
3 byly identifika¢ni a zbylych 25 se vztahovalo na stanovené vyzkumné otazky a jejich
hypotézy.

Vyzkumné otdzky a prislusné hypotézy byly nasledujici:
A) Jakou pfidanou hodnotu vidi zédkaznici u Alza.cz ve srovnani s konkurenci?
1) H1:Zakaznici povazuji distribucni strategii jako hlavni konkurenéni vyhodu.

B) Jakje vnimédna marketingovd komunikacni strategie spole¢nosti Alza.cz?
2) H2: Komunikacni strategie spolecnosti je zadkazniky vniméana pozitivné.

C) Prinadseji inovacni aktivity spole¢nosti Alza.cz zdkaznikGm jedinecny
spotrebitelsky zazitek?
3) H3:,Prodejna budoucnosti” poskytuje zdkaznikim jedinecny zazitek.

5.3 Kvalitativni vyzkum - pozorovani a rozhovor

Kvalitativni vyzkum byl zaméfen na uzivatelskou zkusSenost mérenou pomoci
benchmarkingového modelu SUPR-Q, a to na webovych strdnkdch spolecnostech
Alza.cz, Mall.cz a Datart.cz. Cilem tohoto vyzkumu bylo odkryt mozné nedostatky nebo
funkéni mista ke zlepseni. S vybranymi uzivateli probéhla schiizka skrze platformu MS
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Teams, kde jim byl zaddn Ukol a popis s jednotlivymi aktivitami. Zucastnéni byli
pozadani, aby v pribéhu pInéni Gkolu sdileli svoji obrazovku a po jeho dokoncenf
vyplnili kratky dotaznik a odpovédéli na oteviené otazky.

Ukol obsahoval nasledujici aktivity:

1) Vyhledejte e-shop Alza.cz (Mall.cz, Datart.cz)

2) Do vyhleddavajiciho okénka zadejte ,iPhone 12 128 GB cernd" a oteviete si
stranku s produktem.

3) Prohlédnéte si porddné produktovy list a poté zbozi pfidejte do kosiku.

4) Skrze sekce a produktové kategorie najdéte elektronickou ¢tecku knih ,Amazon
Kindle Paperwhite 4 2018 (8 GB)", prohlédnéte si stranku produktu a pridejte jej
do kosiku.

5) Kliknéte na ikonku kosiku a pokud to lze, vyberte zplsob dopravy, platby a zde
skoncete.

Dopliiujici dotaznik k Ukolu hodnoceny na $kale od 1 (nejhorsi) do 5 (nejlepsi) byl
nasledujici:

1) Webova stranka je snadno pouzitelnd. (Usability/VyuZitelnost)

2) Navigace na webovych strénkéch je jednoducha. 1-5 (Usability/VyuZitelnost)

3) Nebojim se nakupovat na této strance. 1-5 (Trust/D0véra)

4) Informace na webu jsou dGvéryhodné. 1-5 (Trust/Davéra)

5) V budoucnu se pravdépodobné vratim na tuto webovou stranku.1-5

(Loyalty/Loajalita)

6) Webové stranka se mi zdé atraktivni. 1-5 (Appearance/Vzhled)

7) Webova stranka mé jasné a jednoduché funkce. 1-5 (Appearance/Vzhled)

8) Doporudili byste tuto webovou stranku svym blizkym? 1-10 (Loyalty/Loajalita)

Otevrené otazky byly nasledujici:
1) Co se vdm na strénce e-shopu libilo?
2) Cose vdm na strance e-shopu nelibilo a pfali byste si zménit?

Vysledky dotazniku budou srovnany v tabulce a propoditany dle vzorce v obrazku ¢. 8.

SUPR-Q = Q1+Q2+Q3+Q4+Q5+Q6+Q7+(Q8/2)
8

Obrazek 8 VVzorec SUPR-Q skdre; zdroj: viastni zpracovani podle fuzzymath.com
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6 Alza.cz

Praktickd cast bude zamérena na marketingovou strategii spole¢nosti Alza.cz a
nasledny navrh inovacnich aktivit za U¢elem ziskani konkurencni vyhody. Pfedmétem
analyzy bude také rozbor marketingovych aktivit a jejich porovnani s domaci i
zahrani¢ni konkurenci v daného odvétvi.

6.1 O spolecnosti

Zakladnf informace

Datum z&pisu: 26.8.2003

Obchodni firma: Alza.cz a.s.

Pravni sidlo: Jankovcova 1522/53, Praha 7 — HoleSovice
ICO: 27082440

Pravni forma: akciova spolecnost

Statutdrni zastupci: AleS Zavoral a Tomas Havryluk

a alza.cz

Obrazek 9 Logo spolecnosti Alza.cz; zdroj: www.alza.cz

Mezi predméty podnikdni spolecnosti Alza.cz patfi: ,silnicni motorovd doprava;
hostinska cinnost; poskytovani nebo zprostfedkovani spotrebitelského UGvéru;
zprostredkovatelska cinnost v pojistovnictvi: vyroba, instalace, opravy elektrickych
stroji a pristrojd, elektronickych telekomunikacnich zafizeni: vyroba, obchod a sluzby”
(rejstrik.penize.cz; [online]).

6.2 Historie

Zacatek spolecnosti Alza.cz se datuje koncem roku 1994, kdy zakladatel Ales Zavoral
zacal své podnikdni na IT trhu pod ndzvem Alzasoft. O Ctyfi roky pozdé&ji byla oteviena
prvni kamennd prodejna v Délnické ulici v Praze. Vroce 1999 se stala internetovéd
stranka Alzasoft.cz nejnavstévovanéjsim webem svého odvétvi. Vyznamny vliv mohla
mit schopnost spolecnosti zasilat objednavky do 24 hodin od jejiho zadani (Alza.cz,
[online]).

V roce 2006 se management rozhodl| pro rebranding a plvodni ndzev Alzasoft.cz se
zménil na Alza.cz. Vznikl rovnéz novy e-shop, ktery nabizel pres 10 tisic polozek zbozi
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a vyse obratu cinila 1,6 miliardy K& Dva roky na to vznikl maskot Alzdk, zeleny
mimozemstan Alzy a firma dokdzala zdvojndsobit obrat na 3,2 miliardy K&. (Alza.cz,
[online]).

V pribéhu let se Alza vyznamneé rozsifovala, a to diky neustalym inovacim. ZvySoval se
pocet novych prodejen, kazdoro¢né rostl obrat, expandovalo se do zahranidi, vznikl
online servis a spustily se napfiklad provizni programy pro partnery. Nad rdmec
rlstovych Uspéchl se Alza angazovala do vzdéldvaci oblasti a zastitila predmeét E-
commerce na Vysoké skole ekonomické v Praze. Na Alze mizete od roku 2017 platit
Bitcoinem a nechat si zbozi dovézt prvni elektro dodavkou (Alza.cz, [online]).

Diky pandemie koronaviru COVID19 se zménilo nakupni chovani zdkaznikd a Alza
zaznamenala vyznamny narlst prodejd svého zboZi. V reakci na koronavirovou krizi
darovala spole¢nost Alza 1 milion K& na rozvoj plicnich ventilatord a vytvari sluzbu
Dropshipment 2.0, kterd poméaha dodavatellm, jenzZ byli zasazeni v dobé pandemie a

byli nuceni prerusit svoji ¢innost. Dale dochazi krobustnimu rozsiteni AlzaBox(,
skladovych kapacit a posileni pfepravy AlzaExpres (Alza.cz, [online]).

Uspéch Alzy nelze pfehlédnout. Jak je uvedeno na grafu & 1, tak Alza dokdzala vice nez
ztrojndsobit obrat od roku 2014 do roku 2020.

Obrat spolecnosti Alza.cz

40,00 37,30
35,00
29,60
30,00
24,91
25,00
20,95
20,00 17,37
14,30

1500 4153
10,00

5,00

0,00

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Graf 1 Obrat spolecnosti Alza.cz v miliardédch; viastni zpracovani podle (alza.cz, [online])

V roce 2020 zaméstnava vice nez 3 000 zaméstnanc(, obslouzila 4,9 miliond unikatnich
zdkaznikd a vyridila vice neZz 15,8 milion0 objedndvek. Alze nelze odepfit ochota
investovat do inovaci, které maji bezpochybné vyznamny vliv na rdst spolecnosti a
z3asluhu na jejim soucasném postaveni.
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7 Strategie firmy

Mise a vize spolecnosti jsou vypsany v osmii odstavcich. V nich jsou zdUraznény body
aktivit, na jenz soustredi své Usili.

Od obchodu k firmé 21.stoleti — Pohonnym motorem vSech pokrokd se stal internet.
Alza si preje zménit tradicni ndkupni prostfedi a sméfuje kP2P platformé&, kterd
poskytuje zdkaznikovi moznost byt zaroven nakupujicim i dodavatelem. Cilem
spolecnosti je vytvofit prostfedi s minimalnimi podnikatelskymi riziky, zrychlenou
distribuci a minimalnimi cenami za vyuziti spoluprace s nejmensimi partnery.
Bourdme status quo — Alza si nevymezuje zadné hranice. Neboji se riskovat a zkouSet
nové véci, prichdzet s novymi produkty nebo podporovat start-upové projekty jako
napfiklad HD Crypto.

Inovujeme pro rlst, rosteme pro preziti — Jaky jiny ukazatel nez rlst, mGze meéfit
spravnost dosavadnich rozhodnuti? Pro Alzu je neustdly rlst motivaci, dominantnim
aspektem, bez kterého by nemohla nikdy dosdhnout své soucasné velikosti.

Hleddme v lidech originalitu a tvofivost — Alza vidi pfidanou hodnotu ve volnosti a
moznosti seberealizace u svych zaméstnancl. Jsou presvédceni, Ze poskytnutim
svobody, zodpovédnosti, a vzdélani povzbuzuji lidi k inovativnimu myslenfi a kreativité.
Jsme ten nejndronéjsi zdkaznik — Zakaznik je na prvnim misté. Spolecnost moc dobfe
vi, Ze fesenim problémd téch nejnarocnéjsich zadkaznikd je katalyzator Uspéchu. Alza
rada hledda zpdlsoby, jak usnadnit lidem Zivot a vytvofit sluzby, které jesté nejsou na
svéete.

Neustdle zjednodusSujeme a zlepSujeme — Nakup myslenkou, doruceni teleportem. To
je cil, kterého chce Alza dosdhnout. Aby se tak stalo, je tfeba budovani novych inovaci.
Jak napovidd prvni véta, zdsadnimi oblastmi pro zlepseni jsou doruceni a vyzvednuti.
Rozumime tomu, co proddvdme — Alza je znalec ve svém oboru. Nabizenym
produktdm detailné rozumi a zdkaznikdm poskytuje prvotiidni poradenstvi, které je
dostupné na internetu, telefonu nebo na prodejnach.

Jsme soucldst svéta i spoleCnosti — Otdzku ekologickych dopad(l bere Alza vazné.
Projekt AlzaEco mé za Ucel minimalizovat negativni dopady na zivotni prostfedi. Firma
plné vyuzivd elektromobilitu, uci verejnost o technologiich a pfipravuje svét na 2.
polovinu 21. stoletf (alza.cz, [online)).

7.1 Analyza makroprostredi firmy

V této subkapitole budeme analyzovat makroprostredi firmy v kontextu situacni
analyzy, sledujici soucasny i budouci stav spolecnosti Alza.cz. Jako aplikované
analytické néastroje pouzijeme analyzu PESTLE a analyzu odvétvi se zamérenim na
konkurenci.
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7.1.1 Analyza odvétvi

Alza.cz operuje na trhu e-commerce neboli internetového obchodovani. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické &asti, Ceskd republika se mZe pysnit svoji aktudlni pozici
v oblasti e-commerce. V Evropé ma totiZ nejvyssi pocet e-shopd. Nize se podivame na
jednotlivé statistiky dostupné z webu www.ceska-ecommerce.cz, kterd za spoluprace
Shoptetu a ZboZi.cz sleduje soucasny stav e-commerce v Ceské republice. Vysledné
data jsou aktudlni k dubnu roku 2021.

Mezi nejproddvanéjsi sortimenty na internetu patfi obleceni a dopliky (19 %), dale pak

produkty zaméfené na vybaveni nebo sprdvu domu a zahrady (13 %) a az na
poslednim mist& s 5 % se nachéazi elektronika. Udaje jsou zndzorn&ny na grafu &. 2.

Nejcastéjsi sortiment e-shopu

50% 47%
45%
40%
35%
30%
25%
19%
20%
15% 1300
10% 8% 6% 5%
B 1 =
0%
Obleceni a Dim a Potraviny  Détské zboZi Elektronika Ostatni
doplriky zahrada

Graf 2 Nejcastéji proddvany sortiment na internetu v CR; viastni zpracovani podle ceska-ecommerce.cz

Mezi nejproddvanéjsi produkty ale patfi mobilni telefony. Na druhém misté pak
gadgety, mezi které patfi chytrd elektronika jako napfiklad smart watches nebo
elektronické zubni kartd&ky. Na tfetim misté pak byly bazény.

Mezi nejoblibenéjsi druhy plateb mezi zdkazniky patii online platba kartou (36 %), déle
lidé voli zpUsob pomoci dobirky (28 %) a bankovniho prevodu (25 %). Nejméné
vyuzivanou variantou je platba osobné (11 %). Dle mého ndzoru je tfeba brat Gdaje
z grafu ¢.3 srezervou, jelikoZ zplsob plateb byl silné ovlivnén koronavirovou pandemif
pocatkem brezna roku 2020.
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Nejoblibenéjsi zplsoby plateb

40%
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25%
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Online platba kartou Dobirka Bankovni prevod Osobné

Graf 3 Nejoblibenéjsi zplsoby plateb; viastni zpracovani podle ceska-ecommerce.cz

Na grafu cislo 4 jsou zndzornény zakazniky nejvice vyuZivané dopravni spolecnosti.
Dominantn{ podil drzi spole&nost Zasilkovna (38 %), dale Ceska posta (26 %), PPL (9 %),
DPD (8 %) a se 6 % osobni odbér. Mezi ostatni spole¢nosti s celkovym podilem 18 %
patfi napriklad GLS, GEIS a Ulozenka.

Podobné jako u predchoziho grafu je tfeba brat v potaz, ze osobni odbér zbozi byl
z dlvodu pandemie silné ovlivnén.

Nejvyuzivanéjsi dopravni spolecnosti
35% 33%
30%
26%
25%

20% 18%

15%
10% 9% 8%
6%

- I l
0%
DPD

Zasilkovna  Ceska posta PPL Osobniodbér  Ostatni

Graf 4 Dopravni spolecnosti vyuzivané zakazniky, viastni zpracovani podle ceska-ecommerce.cz

Zajimavé vysledky vychazi z ankety na otazku, proc lidé nakupuji zbozi online. Na grafu
¢. 5 je zndzornéno, Zze 49 % zékaznikd ocenuje moznost jednoduchého a okamzitého
porovnani zbozi. Druhym nejcastéjsim ddvodem je pohodiné nakupovani (17 %). O
nepatrny rozdil pak 11 % dotdzanych vidi benefit ve vétsim vybéru zbozi a 10 % pak
pocituje Usporu ¢asu diky nakupovani online.

| 40



Dlvod k ndkupovani online

Moznost opakovaného nakupu

Niz3i cena
Uspora ¢asu
Ve&tsi vybér zbozi
Pohodiny nakup bez tlagenic
Moznost jednoduchého a okamzitého

porovnani zboZi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 5 Ddvody nakupovani online zéakazniky; viastni zpracovani podle ceska-ecommerce.cz

ZvySe uvedenych dat Ize mnoho usuzovat. Popularita internetového obchodovani
mezi lidmi roste. Velky podil na tomto zvySeném zdjmu bude mit nepochybné
pandemickad situace, kterd omezila klasicky prodej skrze kamenné obchody a pfinutila
podniky byt aktivni hlavné na internetu. Pro spolecnost Alza, kterd se z elektronického
segmentu rozsifila i do dalsich ¢asti, mize byt trh s oble¢enim zajimavym segmentem
a moznosti k dalsi expanzi.

Je vysoce pravdépodobné, ze po skonceni koronavirové krize a nasledném otevreni
obchodi se pocet online ndkupl do jisté miry snizi. J& se ale drzim ndzoru, Ze u mnoho
lidi, kteri spiSe volili osobni ndkup a z ddvodu pandemie se ,naucili” nakupovat online,
tento zpUsob nakupovéani pretrva i nadale.

7.1.2 PESTLE analyza

V této Casti se pomoci PESTLE analyzy podivdme na hrozby a pfilezitosti spolecnosti
Alza.cz. Jakjiz akronym PESTLE napovidd, budeme za pouZiti této analyzy sledovat vlivy
politické, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické, legislativni a environmentaini.

Politické faktory:

e Opétovné uzavieni obchodd z dlvod{ koronavirové krize (pfilezitost): Oproti
roku 2019 se rlst obratu v roce 2020 zved! 0 26 %, a to navzdory pandemické
situaci. Z tohoto faktu lze usoudit, Ze pravé odveétvi e-commerce zaznamenalo
diky uzavienym obchoddm vétsi pocet zdkaznikd.

e Zavedeni dané zobratu (hrozba): Vyznamnym rizikem by mohla byt Gprava
danové povinnosti firem, kterd by se pocitala z obratu spole¢nosti.

Ekonomické faktory:
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e RUst inflace (hrozba): Inflace nese rizika pro zdkazniky i pro spolecnosti.
Rostouci inflace tlaci na zvySovani Urokovych mér za Ucelem dosazeni stability,
coz ve vysledku limituje spole¢nosti pfi financovani cizim kapitalem z dfivodu
drazsich uvéra.

e Zvy3ené pHjmy domécnosti (prilezitost): Cesky statisticky GFad zveFejnil data
tykajicich se redlnych pfijm{ domaécnosti, které vroce 2020 redlné vzrostly
02,8%. Vtom samém roce se ale naopak snizZila redlnd spotfeba domdacnosti
02,9 %. Divodem mohly byt obavy ze ztraty pfijmu v dobé& krize (czso.cz;
[online]).

Socialné-kulturni faktory:
e Zvykzakaznikd na online nakupovanf (prilezitost): Je vysoce pravdépodobné, ze
v nadchézejicich letech budou lidé vyuzivat internet k nakupovani ¢astéji. Pro
Alzu, kterd v této oblasti figuruje, je tento faktor klicovy a mGze z néj silné
prosperovat.

Technologické faktory:
e Vznik novych technologifl (pfilezitost): Nové zpUsoby dopravy nebo vyuziti
umeélé inteligence v podobé rozsitené reality mohou byt skv&lymi pfilezitostmi.
e Kybernetickd ochrana (hrozba): Nastupem technologii se zvy$uji také rizika
jejich zneuZiti. Krddez osobnich Udajd mohou mit katastrofdlni dopady pro
zasazené zdkazniky i spolecnost samotnou.

Legislativni faktory:

e Zména regulaci pro pouZivani dront (pfilezitost): Jak jiz bylo zminéno, v Alze se
neboji zkouset nekonvendéni napady. Jednim z nich mQzZe byt distribuce zbozi
za vyuziti Iétajicich dron0. V soucasnosti je vsak pouZiti drond pro komerénf
Ucely silné regulovano.

Environmentalni faktory:

e Tlak na sniZenf uhlikovych stop (pfilezitost): Z dGvodu negativnich klimatickych
zmeén se poukazuje na omezeni spotrfeby fosilnich paliv. Tyto paliva maji podil
na vznik sklenikovych plyn(, jenz se podili na globalnim oteplovani. Alza m(ze
¢astéjsim vyuzitim ekologickych zplsobd distribuce poukazat na tuto situaci a
byt prikladem pro okolni spolecnosti.

e PouZiti balfciho materidlu — plast a papir (pfilezitost): Hledani ekologickych
feseni je vdnesni dobé zdsadou pro fadu spolecnosti. Na Zivotni prostfedi ma
vliv také pouzivani baliciho materidlu. Zde mize byt prostor pro vyzkum a vyvoj
Setrnych alternativ, které omezi zbytecné znecistovani planety.

7.2 Marketingovy mix

V této ¢asti se podivdme na spolecnost Alza pomoci marketingového mixu 4P. Jak je
uvedeno v teoretické ¢3sti, tento koncept je slozen z produktu (product), ceny (price),
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distribuce (place) a propagace (promotion). Prvku propagace se budeme vénovat
detailnéji v samostatné subkapitole zamérené na komunikadni mix spolecnosti.

7.2.1 Produkt

Produktové portfolio spolecnosti Alza je Siroce rozmanité. Zdkladni sortiment tvori
prevazné elektronika v podobé notebooku, mobilnich telefonl a podobné. V pribéhu
let se spole¢nost zaméfila i na jiné trhy. V soucasnosti Alza pUsobi na trhu hracek,
sportovniho vybaveni, hobby, drogérie, kosmetiky, knih a ¢asopisd, potfeby pro domaci
mazlicky a vybaveni pro motorkare a ridi¢e automobil(. Celkovy sortiment byl v roce
2019 tvofen 270 000 polozkami (cnews.cz, 2020, [online]).

@ alza beauty a alza MAXI
) alza mediaf) alza hobby

@ alza pet @ alza.cz
€) alza hracky

@ alza auto-moto a alza

Obréazek 10 Portfolio e-shopl spolecnosti Alza; zdroj: viastni zpracovani podle alza.cz

Jak jiz bylo zminéno vyse, mezi nabidkou v sekci elektroniky mizZeme nalézt pocitace
a software, pocitacové pfislusenstvi, komponenty, monitory, velké spotfebi¢e a herni
konzole. V sekci hracek nalezneme rlzné hry a hlavolamy, stavebnice, postavicky
z filmovych svétld, naucné a kreativni produkty v podobé uméleckych nastrojd nebo
vytvarnych potreb. Alza sport pak méa v nabidce sortiment od fitness, cyklistiky, inline
brusli, skateboardl aZz po camping, rybareni a myslivost. Domaéci kutilové mohou
v sekci hobby narazit na dilensky nabytek, naradi a stavebni materidl. V nabidce jsou
také grily, zahradni nadbytek nebo bazény a vifivky. Alza MAXI drogerie nabizi praci
a Cistici prostredky, hygienické potreby, osvéZovale a Uklidové pomdicky do
domacnosti. Mimo jiné zde nalezneme i kontaktni ¢ocky, produkty pro miminka nebo
kosmetiku ali¢eni. Co se tyle kosmetiky, Alza beauty se na tuto oblast kompletné
zameéruje. V nabidce nalezneme produkty od pletové, télové a prirodni kosmetiky az
po luxusnéjsi zbozi jako jsou hodinky nebo Sperky. Alza media nabizi knihy i
audioknihy rGznych zanrl. M0Zeme zde nalézt také elektronické knihy, casopisy,
noviny, pocitacové hry nebo dokonce materidly pro studenty chystajici se na pfijimaci
zkousky. Pro domaci mazli¢ky nalezneme v sekci pet krmivo pro psy, koc¢ky ¢&i mala
zvitata. NadSenci motorovych vozidel si na své pfijdou vsekci auto-moto. Mezi
produkty totiz 1ze nalézt zdkladni potfeby jako jsou pneumatiky, baterie a nabijeni,
autozarovky apod. Motorkafi mohou na Alze zakoupit ndhradni dily, zavazadla nebo
obleleni. Ke koupi jsou také elektromobily neboli automobily na elektricky pohon
(alza.cz, [online]).
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7.2.2Cena

Cenova politika spolecnosti je striktni. Ve spolupraci s portdlem Hlida¢ shopd,
neziskovym projektem, ktery sleduje vyvoje cen produktl na ¢eskych internetovych
obchodech, poskytuji zakazniklm transparenci a moznost porovnani cen konkrétnich
produktd s ostatnimi spolecnostmi na trhu. Cilem této spoluprace je zamezit nekalé
praktiky rdznych eshop(, jenZz udélovaly slevy na uméle nafouknuté ceny produkt(
s cilem podpofit jejich prodeje (alza.cz, [online]).

Jako pfriklad zde uvedu srovnani cen vybranych produktl proddvanych na Alza.cz a
dalSich e-shopech, konkrétné na Datart.cz a Mall.cz. Mezi vybrany produkty jsou
soucasné nejprodavanéjsi typy zbozi, a to mobilni telefony a chytré hodinky. Jak
mdzeme vidét vtabulce ¢.1, ceny produktd jsou u vSech produktl skoro identické.
V dobé porovnani mély vSechny tfi obchody témér 8 % slevu na nejnovéjsi model
iPhone 12. Slevu byly rovnéZz na Samsung Galaxy chytré hodinky, které se o par korun
levnéji daly sehnat na Mall.cz. Podobné na tom byla ¢tecka elektronickych knih Amazon
Kindle. Ta se pohybovala nad 3000 K¢ za kus a nejlevnéji byla k dosazeni opét na
Mall.cz.

Alza.cz Mall.cz Datart.cz
iPhone 12 128 GB cerna 24 490 K¢ 24 490 K¢ 24 490 K¢
Savrf\sur}g Galaxy Watch Active 2 40 mm 5 990 K& 5 870 K& 5 990 K&
stribrné
Amazon Kindle Paperwhite 4 2018 (8 GB) 3 590 K¢ 3190 K¢ 3290 K¢

Tabulka 1 Cenové srovnani mezi e-shopy; viastni zpracovani podle alza.cz; mall.cz; datart.cz

Na Alze Ize zboZi zakoupit formou Tretinky. Tento zp(lsob nabizi zdkaznikdm zaplatit
za zbozi tfetinu Castky a zbytek staci doplatit do tfi mésicl bez navyseni v podobé
Urokd. Dalsi moznosti mimo zaplaceni plné ¢astky je koupeni zbozi na splatky.
48 mésicl. Dale pak splatky v obdobi 24 mésicd, anebo 11 mésicd. U téchto splatek je
dana fixni ro¢ni Urokova sazba, kterd osciluje u hodnoty 25 %.

7.2.3 Distribuce

Alza nabizi zdkaznikGm r{zné varianty dopravy. V soucasné chvili si lidé mohou své
zboZi vyzvednout ve 40 prodejnach nebo 597 AlzaBoxech rozmist&nych po celé Ceské
republice.
AlzaBoxy jsou samoobsluzné, Ulozné schranky nabizejicirychlé vyzvednuti
objedndvky. Stadisivybrané zbozi objednat, vybrat moznost osobniho odbéru, oznadit
konkrétni AlzaBox, vyckat na SMS kéd a poté jej zadat na dotykovou obrazovku
umisténou na AlzaBoxu. Pak uz jen zbyva si své zbozi ze schranky vzit a proces je
hotovy. Jako hlavni vyhody vyuZiti AlzaBoxu patfi cena dopravy (49 K¢), rychlost
doruceni a nepretrzitd dostupnost (alza.cz, [online]).
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Dalsim netradi¢nim zplsobem je vyzvednuti zboZi v prodejndch budoucnosti. Jedna
se o tfi samoobsluzné prodejny nachdazejici se v Praze. Stejné jako u AlzaBox{ si
zdkaznik vybere své zbozi na webové strance Alzy, zvoli doru¢eni do Prodejny
budoucnosti a po doruceni SMS kédu si mize své zboZi vyzvednout v jakychkoliv
hodindch. Po zaplaceni objednavky se zdkaznikovi oteviou dvere a svétla jej navedou
ke schrance, kde je ulozeno jeho zbozi (alza.cz, [online]).

Spolecnost nabizi doruceni zboZzi i prfes AlzaExpres nebo AlzaHomebox, kterd funguje
na zpUsob pronajatého UGloZného boxu doruc¢eného na pozemek zdkaznika. Obé
distribucni sluzby jsou dostupné pouze pro Prahu a okoli. Na vybér je také vyuziti
Zasilkovny, Baliku Na postu a do balikovny nebo skrze PPL ParcelShop. Nechat si dorucit
své zbozi Ize také kuryrem, spole¢nostmi PPL, DPD, WEDO a daléimi (alza.cz, [online]).

Mezi hlavni vyhody distribucni strategie Alzy je jeji cena, kterd se pohybuje od 45 K¢.
V nékterych méstech je mozné obdrzet vybrané zbozi do 90 minut. Lze také sledovat
stav objedndvky online a spolecnost nabizi vikendové nebo velerni doruceni.

7.3 Komunikacni mix

Komunika¢ni mix je suma praktickych prostfedkl pouzivanych firmou za Ucelem
komunikace se svymi soucdasnymi i potencidlnimi zdkazniky. Jak je uvedeno
v teoretické ¢&asti, komunikacni mix obsahuje reklamu, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations a pfimy marketing. V této subkapitole se zamérfime rovnéz na
obsahovy marketing, event marketing a online komunikaci spole¢nosti.

Alza se stala na ¢eském trhu velmi vyraznou diky maskotovi ,Alzdkovi”. Alzak je zeleny
mimozemstan s vyraznym a kfiklavym hlasem, kterého nelze lehce pfehlédnout.

Obrazek 11 Maskot Alzdk; zdroj: alza.cz

7.3.1 Reklama

Reklamni strategie Alzy je velice rozmanitad. Mnoho zakaznik& mohlo spatfit reklamnf
spoty bézici na internetu nebo v televizich. Nékteré produktové nabidky byly k vidéni
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také na outdoorovych reklamnich plochdch (Out of home) umisténych prevazné
v prazské metropoli.

Vroce 2019 investovala Alza 1,79 miliardy K¢ do reklamniho prostoru a mezi vsemi
zadavateli v Ceské republiky patfila na prvni misto (nielsen-admosphere.cz, [online]).

Je zndmo, zZe televizni spoty Alzy jsou zamérené prevazné na starsi generaci, kterd je
na tomto kandle aktivnéjsi. Nejznameéjsimi reklamnimi kampané&mi jsou ,Masakr cen”
nebo ,Black Friday". Obé kampané promuji vyrazné slevové nabidky na pfevazné
elektronické produkty, ve kterych ma spolecnost specializaci. Mimo jiné jsou pravé
mobilni telefony nebo pocditade témi nejzddanéjsimi produkty mezi zdkazniky na trhu.

V roce 2021 vymyslela spolecnost Alza novou reklamni kampan zamérenou na jeji vizi,
kterd je zaloZena na konceptu: ,Objedndni myslenkou, doruceni teleportem". Cilem
reklamy je vyzdvihnout pfednosti firmy v oblastech online nakupovani, distribuce,
inovaci a nabizeném portfoliu produktl. Mensi reklamni dily této kampané jsou
zamérené na AlzaBoxy (mediaguru.cz, [online]).

A tohle je tajemstvl nadf rychlé dopravy. I
— et /

Obrazek 12 Ukdzka nového reklamniho spotu, zdroj: mediaguru.cz

s

| pres pokracujici pokles uzivani tiskovych médii mizeme stdle zpozorovat nabidky
Alzy i vtisténé formé. Investice sméruji také do radiového prostoru, objevujici se
prevazné na nejposlouchanéjsich stanicich jako je Evropa 2 nebo R&dio Impuls.

7.3.2 Osobni prodej a Event marketing

V oblasti osobniho prodeje se Alza pohybuje reaktivné. Pfikladem mohou byt
specializovani prodejci na pobockach, ktefi maji mezi naplni prace aktivni prodej zbozi
a sluzeb. Alza se pysSni odbornou znalosti svych produktd a nabizi zdkaznikdm
prvotfidni servis a poradenstvi.
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Co se tyce Event marketingu neboli propagace na akcich a udéalostech, tak zde se Alza
zaméruje mimo jiné na segment e-sportu. V minulosti byla Alza generdlnim partnerem
Mistrostvi Ceské republiky v po&itacovych hrach (playzone.cz; [online]).

Ve svém Showroomu na Praze 7 v HoleSovicich nabizi navstévnikim koutek Alza
Gaming Zone, ve se nové otevrel PlayStation Experience Center se zamérfenim na
konzole a hry ze svéta SONY Playstation. Mimo herni zénu m{zeme v Showroomu
nalezt také Apple shop, Virtudini realitu, SmartHome, Parfumerii nebo Alzacafé (alza.cz,
[online]).

7.3.3 Podpora prodeje

Alza pomoci svych cilenych kampani povzbuzuje zdkazniky kndkupu, a podle
kazdorocCnich vysledk( Uspésné. Pomoci ddmysinych kampani zamérenych na slevové
akce oslovuje zdkazniky vSech vékovych skupin. Napfiklad diky akce Black Friday
mohou zdkaznici nakoupit zboZzi se slevami dosahujicimi az -80 % (alza.cz, [online]).

Kromé klasickych slevovych akci jako Black Friday, Masakr cen nebo Uspésnych
Vanocnich vyprodejl mohou zdkaznici prosperovat také ze soutézi. Mezi podminkami
Velké letni soutéZe z roku 2019 byl ndkup zboZzi v hodnoté nad 2000 K¢, prihlasit se do
aplikace Alza.cz a losovat o vyhry typu Playstation 4 nebo iPhone Xr. Vroce 2020
nabizela Alza soutéZ o automobil Skoda Scala za ndkup v hodnot& minimalné 1000 K¢
(alza.cz, [online]).

Dale mlzeme mezi aktudinimi akcemi nalézt také clanky podporujici prodeje
jednotlivych produktd. Napriklad poskytnutim slevovych kédd na vybrané produkty.

Alza nabizi také studentlim vlastnici prlkaz ISIC nebo ITIC akéni nabidky v podobé slev
na rdzna elektronickd pfislusenstvi a jind zbozi (alza.cz, [online]).

7.3.4 Public relations

Spolecnost se snazi byt vici vefejnosti transparentni a své milniky radda sdili do éteru.
Na webu alza.cz Ize dohledat tiskové zprdvy dosahujici az do roku 2012. Zpravy
spolecnosti byvaji rldzného charakteru. Objevuji se tam informace o financnich
vysledcich firmy, novych produktech, soutézich, zmeéndch v managementu firmy nebo
o charitativnich aktivitdch. Alza bere oblast pomoci potfebnych seriézné. Napfriklad
vroce 2020 pfispéla spolec¢nost 1,5 milionu K& nadaénimu fondu pro predcasné
narozené déti a jejich rodiny. Pomocnou ruku nabidla také fakultni nemocnici Bulovka,
nada&nimu fondu PRO ZIVOT nebo Alianci Zen s rakovinou prsu (alza.cz, [online)).
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Kristalova lupa, cena Ceského internetu patrfila roku 2019 Alze v kategorii internetového
obchodovéni (mam.cz, [online]). Mastercard obchodnikem roku 2020 s elektrem a
elektronikou se pak opét stala Alza (obchodnik-roku.cz, [online)).

Pozitivni vysledky téchto prestiznich soutézi a vysokd angazovanost do charitativnich

aktivit odrdzi bezesporu kvalitu spole¢nosti a podili se na pozitivnim postaveni mezi
Sirokou verejnosti.

7.3.5 Pfimy marketing

Pro pfimé spojeni se zdkaznikem vyuziva Alza odbér slev a akénich nabidek v podobé
newsletteru zasilaného do e-mailové schranky. V soucasnosti odebird newsletter vice
nez 1,6 milionu zakaznik{ a pomoci ndkupni historie zdkaznika se pfizplisobuje obsah
nabizeného zbozi. Zdjemce si mGze pri odbéru vybrat témata, které jej zajimaiji.
Prihlasit se k odbéru Ize pfi ndkupu nebo manualiné na webové strance v sekci odbéru
(alza.cz, [online]).

Vyhodou e-mail marketingu je konkrétni vystup a méfitelnost stanovenych konverzi.
Jinymi slovy lze jednodusSe sledovat miru otevieni newsletterl a miru proklik( na
webovou stranku v nastrojich webové analytiky.

7.4 Online marketing

V této subkapitole se budeme vénovat online komunikaci Alzy. Spolecnost je aktivni
na socidlnich sitich, konkrétné pouzivd Facebook, Twitter, LinkedIn a Instagram.
Podivdme se taky na webové stranky e-shopu, které obsahuji nejvétsi mnozstvi
informaci a jsou hlavnim komunika¢nim kandlem spolec¢nosti.

7.4.1 Socialni sité

Facebookovd stranka spolec¢nosti Alza.cz ma pres 275000 fanouskd a jeji profil
obsahuje vsechny z&kladni informace o ¢innostech a aktivitdch podniku. Na profilové
fotce a timelinu je obrazek Alzdka. Pfispévky obsahuji vétSinou informace o novych
produktech a nadchédzejicich podpordch prodeje napt. Black Friday. Na profilu
mdzeme také narazit na jednotlivé produkty, které zdkaznika po kliknuti premisti na
webovou strdnku e-shopu s konkrétnim produktem. Nejvétsi spéch mezi sledujicimi
maji prispévky soutézivého charakteru, kde maji moznost fanousci vyhrat vybrané
produkty.

Na obrazku ¢. 10 mlZeme vidét profilovou strénku Alza.cz. Skrze tlacitko koupit se
mUlzZeme dostat na vychozi webovou stranku Alza.cz. Zakaznici mohou vyuzit
komunikace se spolecnosti skrze soukromé zprdvy a vyresit jakékoliv dotazy nebo
potize s objednavkou.
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Alza.cz @

™ d @alza.cz - Obchod s elektronikou @ Koupit

Hlavni stranka Zivé Udalosti @ Zprava Q

OBECNE
ub 275 756 lidem 34 z vasich pratel se to libi
NP RP
POOLR
) 279 358 lidi to sleduje

¥ 1532 lidi tady oznamil(a) polohu

DALSI KONTAKTNi UDAJE

€ 2253401MM
D<

=) Pryé¢

DALSI INFORMACE

© Informace

maloobchodnich prodejen.

Nasi operatofi jsou tu pro vas n... Zobrazit vic

Obrazek 13 Facebookova stranka Alza.cz, zdroj: www.facebook.com/alza.cz

Instagramovy profil Alzy sleduje 82 000 uzZivateld a od svého vzniku zvefejnila pres
1 200 prispévkd. Na rozdil od facebookové stranky je Instagramovy profil zaloZeny pro
Cesky i slovensky trh. Podobné jako na facebooku mohou sledujici soutézit o rlzné
produkty a dozvédét se o novych aktivitdch spolecnosti, napfiklad o charitativnich
akcich.

Na obrazku ¢. 14 je ukdzka profilu Alza__czsk na socidlni siti Instagram.
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alza_czsk &

1288 82k 466

Posts Followers Following

Alza.cz [ Alza.sk

o Taguj #alzacz a #alzask

& Vice informaci

plny.it/alza_czsk

Followed by klapusak and kristyna_gajdova
See Translation

View Shop

Follow Message Contact

+ @ 2 =

#AlzaPet FAKE UCTY  #alzamoda INFO

SOUTEZ -

HEpi

Obrazek 14 Instagramovy profil Alza__czsk; zdroj: www.instagram.com/alza__czsk

Profil Alza.cz na platformé Twitter ma oproti ostatnim socidlnim sitim vyznamné mensi
pocet sledujicich. Nicméné se snazi byt na této platformé aktivni a sdili zde pfispévky
ryze informativniho typu a v mnohem mensi frekvenci. Na Twitteru mda celkem 9000
sledujicich. Obrdzek ¢. 15 zobrazuje aktudini vzhled profilu spolecnosti Alza.cz.

Alza.cz

Alza.cz

Posouvédme hranice ¢eské e-commerce.

Obrazek 15 Twitter ucet Alza.cz; www.twitter.com/alzacz
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Alza nechybi ani na platformé LinkedIn. Jak je uvedeno v teoretické ¢asti, socialni sit
LinkedIn je zamérena spise na profesni oblast. Na profilu jsou vypsadny zdkladni
informace o spolec¢nosti, pocet aktualni zaméstnancl a také pocet sledujicich, kterych
je v soucasnosti 25 000. Sledovanim profilu Alzy mohou byt lidé informovani o novych
otevrenych pracovnich pozicich a jejich pozadavcich.

Na obrdzku ¢. 16 mlzeme zpozorovat profil Alza.cz na platformé LinkedIn.

#WEAREALZA

@&acz

Alza.cz a.s.

Jednicka v e-commerce #wearealza
Spottebni zboZi - Praha 7 - HoleSovice - 25 015 sledujicich uzivatell

"3* Klara zde pracuje - 1 348 zaméstnanct

+ Sledovat ( Navstivitweb ' )

Domu O nas Prispévky Prace Lidé Videa

O nas

Jsme lidr internetového trhu a udavatel trend(. Svéd¢i o tom nejen rekordni obraty a neustaly 20% rdst, ale také
Fada inovaci na poli e-commerce (platba Bitcoinem, Litecoinem, prodej elektromobil( on-line, zavedeni unikatni
sluzby Tretinka, vyuéovani samostatnych predmétd E-commerce B2C a Online marketing na VSE, ... Zobrazit vice

Obréazek 16 LinkedIn profil Alza.cz; zdroj: www.linkedin.com/company/alza-cz/

|51



7.4.2 Webova stranka

Stranka e-shopu www.alza.cz je velice obsahla. Vlevém hornim rohu mdzeme vidét
logo spolecnosti. Pod logem se nachazi lista s jednotlivymi sekcemi jinych e-shopd,
jako jsou elektronika, hracky, sport apod. Na levé strané hlavni stranky jsou v listé
umistény jednotlivé produktové sekce daného e-shopu. Uprostifed stranky se pak
nachdzi hlavni nabidka, aktudini slevy nebo doporucené produkty na zdkladé historie
vyhledavani uzivatele. V pravém hornim rohu je pak vyhleddvaci okénko a nakupni
kosik. Jednotlivé produkty jsou detailné popsany. Dostupné jsou také recenze
zdkaznikd k produktdm.

Na hlavni strdnce jsou také zobrazené aktudini ¢ldnky na podporované produkty, nebo
recenze spolednosti na proddvané zbozi. Obrdzek ¢. 17 zndzornuje cilovou stranku e-
shopu Alza.cz.

Zkuste nové Alza Premium Moje Alza PFihlasit Pro organizace Jak nakoupit Kariéra | S
a'za'cz Co hledéte? Napf. kabel AlzaPower. Hledat ﬁﬁ' Kosik
= f r g o @ =
Elektronika Hracky Sport a outdoor Hobby a zahrada MAXI Drogerie Beauty Knihy a ¢asopisy Pet Auto-moto
+ Darkové poukazy > O Black Friday
idayAKCE M| 1 1 the SG "
+ Black Friday > Q 3 NS Apple iMac M1
~ o e [ ] N
+ Sdilej a usetfiNOVE » \
UkaZte svuj Styl / . Xiaomi Mi 11 Lite 5G
§ + Ihned k vyzvednuti™ w) \ i

Dalsi akce »

S
* Ochranné pomucky>

+ Smart >

Odebirat novinky o slevach

+ Mobilni telefony > Doporuc¢eno pfimo pro Vas

* Chytré hodinky > 30% 3%
+ Notebooky a tablety>
+ Monitory >
+ PrisluSenstvi >
Apple Magic Keyboard s Samsung flipové pouzdro pro  Amazon Kindle Paperwhite 4 ~ FIXED Story pro Samsung B-SAFE Locl
+ Komponenty » Ciselnou klavesnici - Ceska - Galaxy A51 cerné 2018 (8GB) - BEZ REKLAMY Galaxy A51 Cerny Amazon Kindle
4290,- 499 349,- 4290,- 299-189,- 29¢
* Herni zéna >
* Televize >

To nejlepsi z Black Friday

* Foto Audio Video > .
NEO - 25% 14% 27% -16%
. P rowAJEM
* Velké spotfebice > I \\

Obrézek 17 E-shop Alza.cz; alza.cz
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7.5 Zhodnoceni strategie spolecnosti Alza.cz

Na zdkladé dostupnych dat a vysledklO analyzy bude vytvorena SWOT analyza
zameérujici se na mikro a makro prostredi spolecnosti Alza. Jednotlivé vystupy jsou
vypsany v tabulce &. 1.

Produktové portfolio PotiZe s reklamacemi

Zasah do rlznych segment( "Otravny" maskot

Slabd komunikace se zakazniky na
socialnich sitich
Zaméreni na inovace Relativné vysoké naklady za dovoz
Rostouci prodeje a trzby
Distribucni strategie

Aktivita na socidlnich médiich

Opétovné uzavieni obchod( Zavedeni dané z obratu
ZvySené prijmy domacnosti Nova konkurence
Zvyk zdkaznikl na online nakupovani Rust inflace
Vznik novych technologii Kyberneticka ochrana
Zména regulaci pro pouZiti dronl Ekonomicka krize

Tlak na sniZeni uhlikovych stop
Pouziti recyklovatelnych materialt

Tabulka 2 SWOT analyza Alza.cz; zdroj: vlastni zpracovani

Mezi hlavni prednosti spoleénosti Alza.cz patfi jednoznacné nabizené produktové
portfolio. V prlibéhu let se Alza zacala orientovat mimo elektroniky i na dalsi segmenty
trhu. Jak jiz bylo zminéno v analyze marketingového mixu, distribucni strategie
v podobé popularnich AlzaBox({ vrhd na spolecnost pozitivni ndzory. Jejich Uspésna
snaha o nekonvencniinovace se odrdzi na konstantné rostoucich trzbach.

Slabymi strdnkami Alzy jsou potiZze sreklamacemi. U vybranych facebookovych
prispévku stranky Alza.cz jsou komentare zakaznik( sdélujici své negativni zkusenosti
se sluzbami spolec¢nostmi. Neni zde ani zZddnd reakce ze strany spolecnosti a
komentare zlstavaji tak nezodpovézeny. Pro fadu zdkaznikd je marketingovy maskot
Alzadk vniman negativné, a to hlavné kvlli své ,urfvanosti’. Na socidlnich sitich a rdznych
féorech vznikaly skupiny kritizujici marketingovou kampan s mimozemstanem
Alzdkem. | distribu¢ni zpUsoby Alza.cz maji své mouchy. Doruceni na adresu je
mnohem drazsi a firma nepfimo tlaci na vyuziti jejich cenové nejpfiznivéjsi varianty
odbéru, a to z prodejny nebo AlzaBox{. Na obrazku ¢. 18 nize mlzeme zpozorovat
komentare nespokojenych zakaznikl (archiv.ihned.cz, [online]).

PrileZitosti i hrozby jsou podrobnéji rozepsany v kapitole 6.1.2, kterd se zabyva PESTLE
analyzou. Nejvyznamnéjsimi pfilezitostmi pro samotnou spolec¢nost mdze byt
opétovné zavreni obchod(, zvysené prijmy domacnosti a zvyk verejnosti na online
nakupovani. Vsechny tyto pfilezitosti maji razantni vliv na vynosovy potencial
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spolecnosti. Kritickym faktorem na chod spolecnosti mdze byt pfichod nové
ekonomické krize. Vliv mQze mit také rostouci inflace nebo vstup nové konkurence,
napfiklad zahrani¢nich spolecnosti se silnym vlivem v oblasti e-commerce jako je
Amazon nebo Alibaba.

gs Alza.cz @
ﬁr?— 27.dubna v 10:06 - @

Planujete zastfihnout tuje? A chcete na to masinku se slevou? @
B
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Nejrelevantnéjsi «

-

~

Honza Vesely

Alza po mé chce penize za néco, co mi nikdy
nedodala...doslo k dobropisu, vratili jste mi penize,
tyden na to pfijel fidi¢ s danym zboZim, ja s diky
odmitl, zboZi si samoziejmé neprevzal a vy ted
tvrdite, Ze prevzal a chcete po mé penize
zpét...neskutecna drzost, néjakad dohoda s Vami neni
mozna a véc jste predali inkasni agenture...za dalsi
dohady uZ mi ta tisicovka nestoji a zaplatim to, ale
zapomerite, Ze si od Vas jesté nékdy néco koupim,
loni jsem u Vas utratil kolem 40 tisic, ale to je Vam
asi jedno...

$EX  Napidte komentér...
A
*

To se mi libi - Odpovédét - 1t - Upr @2
Bara Balint

Dobry den, jiz rok resim reklamaci pracky, do
dnesniho dne NEMAM ani opravenou pracku a ANI
penize zpet, na reklamacnim oddeleni, mi bylo prave
sdeleno, ze se se mnou nebudou bavit protoze na ne
“kricim"...na mou zadost o predani na
jinou/kompetentni o... Zobrazit vic

@B 8

To se mi libi - Odpovédét - 1t

Obrézek 18 Komentare uZivatell na Facebooku, zdroj: facebook.com/alzacz

8 Analyza konkurence

V této kapitole se zamérfime na hlavni konkurenci spole¢nosti Alza.cz v odveétvi e-
commerce. Jedna se o spole¢nosti Mall.cz a Datart.cz a oba podniky maji vyrazny podil
na ¢eském trhu. Alza i Mall plsobi také na dalSich trzich a v rdmci pfimého porovnani
se budeme vénovat pouze segmentu elektroniky, ve kterém spole¢nost Datart
figuruje. Produktovd nabidka i cenovda politika sledovanych firem bude témér

identickd, a proto se pfi analyze zaméfime hlavné na jejich distribucni a komunikacni
strategie.

8.1 Mall.cz
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Obrdzek 19 Logo spolec¢nosti MALL.cz; zdroj: mall.cz

Dnesni Mall.cz sahd se svymi pocatky do roku 2000. Pod doménou BileZbozi.cz byla
prvnim internetovym obchodem prodavajici domaci spotfebice na ceském trhu. V roce
2016 vznikla MALL Group, kterd pod sebou ma e-commerce figurujici ve vychodni
Evropé. Skupina MALL rovnéz vlastni internetovy obchod CZC.cz (mall.cz, [online]).

Skupina MALL Group zazila i na Ukor rostoucim trzbdm v roce 2019 ztrdtu v hodnoté
1,7 miliardy korun. (seznamzpravy.cz, [online]).

Na e-shopu Mall.cz si mohou zdkaznici vybrat ve vice nez 1 milionu nabizenych
produktld (mall.cz, [online]).

8.1.1 Distribucni strategie

E-Shop Mall.cz nabizi pro osobni odbér zbozi vice nez 6 500 vydejnich mist. Jednim ze
zpUsobl je osobni odbér na prodejné MALL Shop, kterych je na Gzemi Ceska celkem
20. Jako dalsi moznost se nabizi odbér v MALL Boxu. Ten funguje na obdobny princip
jako AlzaBox. Zéasilka je v boxu uloZena po dobu 46 hodin a vyzvednuti je k dispozici
24 hodin, 7 dni vtydnu. MALL Point slouzi také jako vydejni misto, kde si zdkaznici
mohou odebrat sv{j ndkup. Pro zvySeny komfort nabizi MALL také moznost vyuziti
vydejnich mist poskytovanych spoleénostmi Zasilkovna, Balikovna nebo si nechat
zaslat balik na postu. Cena doruceni zbozi se pohybuje od 39 do 79 K¢ podle typu
doruceni (mall.cz, [online]).

Za vyssi priplatek je pak mozno si svoji objednavku nechat dorucit na konkrétni adresu.
Mall nabizi doruceni do 2 az 6 pracovnich dn0, doru¢eny ve vybrany den ¢&i vikendu.
Cena se pohybuje od 79 do 379 K¢ a zavisi na objemu zasilky a také jeho zpUsobu
(mall.cz, [online]).
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8.1.2 Marketingova komunikacni strategie

Mall.cz zacala na konci roku 2020 v obdobi Vanoc pouZzivat novy koncept se slonem,
ktery charakterizuje chovani a pfistup jejich zaméstnanc(. Sloni hrdina Malvin miluje
svoji praci, je poctivy, mily a pro zdkazniky by udélal takfka cokoliv (mediaguru.cz,
[online]).

PRIVEZU VCAS

Chobot na to!

Obrazek 20 Reklamni kampari Mall.cz, zdroj: mall.cz

Nejlspésnéjsi podporou prodeje se vroce 2020 stala akce ,Black Friday”. Diky této
kampani presahly trzby spoleénosti 2,3 miliard korun. Mall.cz spustil také partnersky
prodej MALL Partner pro obchodniky, ktefi z dlvodu restrikci nemohli prodavat své
zbozi. (mall.cz, [online]).

Spolec¢nost Mall.cz podporuje fadu charitativnich projektl. Dlouhodobé spolupracuje
napfiklad s nada¢nim fondem Andrey VereSové, nadaci Terezy Maxové nebo Sdruzeni
SALET (mall.cz, [online]).

Webova strdnka e-shopu je vyrazna a vypovidajici. Vlevém hornim rohu je umisténé
logo spolecnosti a nad nim aktudIni podpora prodeje v podobé voucheru za registraci.
V levé listé jsou jednotlivé produktové sekce a uprostied stranky aktudini vizual na
zahradkarské zbozi. V zahlavi hlavni stranky je vyhledavaci okénko, ndkupni kosik a
dalsi informativni polozky (mall.cz, [online]). Na obrazku ¢. 21 je snimek obrazovky z
hlavni stranky e-shopu Mall.cz.
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Obrazek 21 Hlavni stranka Mall.cz, zdroj: mall.cz

Mall.cz rovnéz komunikuje i na socidlnich sitich a vyuziva vSechny nejpouzivanéjsi
platformy jako jsou Facebook a Instagram. Sité Linkedln a Twitter pak pouzivd pod
profilem MALL Group, ktery uz neni soustfedén pouze na Mall.cz, ale i na dalsi e-
commerce podniky patfici pod skupinu jako CZC.cz nebo Kosik.cz atd.

Nejvyraznéji komunikuje spolec¢nost Mall.cz na Facebooku a Instagramu. Pfispévky na
jsou na obou platforméach informativniho i soutézniho charakteru s odkazy na nové
produkty ¢i aktudlni slevové nabidky. Spolecnost se snazi se zdkazniky navazovat
kontakt a vyzivad je ve svych pfispévcich ke komunikaci. | pres vyznamny pocet
sledujicich na Facebooku (380000) je vdak mira zapojeni uzivateld minimalni
(facebook.com, [online)).

8.2 DATART

DAT/NT

Obrazek 22 Logo spolecnosti Datart; zdroj: datart.cz

Znacka DATART vznikla jiz vroce 1990 a o dva roky pozdé&ji oteviela svoji prvni
prodejnu. Vletech 2005 az 2010 doslo kvelké expanzi a otevieni svych prodejen
v obchodnich centrech. V pribéhu let obdrzel DATART r(znd ocenéni za kvalitu a
obchodnika roku v soutézi MasterCard. Spole¢nost DATART otevrela v roce 2019 stou
prodejnu, stala se generdlnim partnerem festivalu Lifel a Samsung MCR v mobilnich
hrach (Datart.cz, [online]).
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Mezi nabizenymi produkty na DATART najdeme prevéazné elektroniku jako je televize,
fotoapardty a kamery nebo telefony. V produktovém portfoliu nalezneme také sekce
orientované na péci o télo a zdravi, bilé spotrebile, elektromobilitu nebo naradi do
dilny a zahradni techniku (Datart.cz, [online]).

8.2.1 Distribucni strategie

ZpUsoby distribuce firmy DATART jsou rozdilné oproti Alza nebo Mall. DATART totiz
primarné operuje na svych pobockach. Z diivodu nastupu koronavirové krize na konci
prvniho kvartdlu roku 2020 se musel prfesunout také do internetového prostredi. To se
dle tvrzeni spolecnosti povedlo a ndkupy pres internet piné nahradily propad trzeb
z prodejen. Pfesun do online svéta znamenal pro DATART nétlak na prizpdsobeni
vydejnich mist, vyuziti viastni i externi dopravy (mistoprodeje.cz, [online]).

Zakaznici si mohou své objednavky vyzvednout na pobocce napfiklad tzv. zplsobem
RYCHLART, ktery nabizi vyzvednuti zboZi z pobocky jiz 30 minut od poddni objedndvky
a vztahuje se na jakékoliv vybrané zbozi. Dalsi moznosti je tzv. DOPRAVART neboli
prémiova doprava tykajici se velkych spotrebicd a televizorl od velikosti 100 cm a
mUzZete si nechat objedndvku zanést az do svého bytu. Dorucit si své zbozi Ize také
pres druh Standard, Standard plus, skrze spole¢nost TOPTRANS. Vyuzit Ize také kuryra
DPD, Ceskou postu nebo Z3silkovnu. Cenova dopravy se pohybuje od 59 K& do 599 K¢,
kde zavisi na typu vybraného dopravce a velikosti objedndvky (Datart.cz, [online]).
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8.2.2 Marketingova komunikacni strategie

Komunikacni mix spole¢nosti DATART je rozmanity. V roce 2020 byla zvefejnéna nova
reklamni kampan podporujici pradvé nové distribu¢ni moznosti DOPRAVART a RYCHLART
v reakci na zavreni obchodnich center z dlvodu koronavirové krize. Cilem této reklamy
je vyzdvihnout kvality této firmy, a to je jeji postaveni na trhu s elektronikou, rozsahlou
siti prodejnich mist a prvotfidnimi sluzbami (Datart.cz, [online]).
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Obrazek 23 Reklamni kamparn DATART, zdroj: mediaguru.cz

Jako néstroj podpory prodeje pouzivd DATART akci ,SKrrTAME CENY” a velmi populdrni
,Black Friday”. Kdispozici je také prlbézné aktualizovany newsletter odkazujici na
nové produkty, jejich recenze a aktudlini slevové akce (Datart.cz, [online]).

Webova stranka spolecnosti DATART je velmi prehledna s péknym designem. V hornim
banneru nalezneme logo, tlacitka na prodejny a akce a vyhleddvaci okno. Pod modrym
bannerem je umisténa lista s produktovymi sekcemi. Uprostfed hlavni stranky je
podpora aktudlniho nabizeného zbozi. Nize se pak nachazi nejproddvanéjsi produkty,
¢lanky a recenze nebo rady k vybéru spotiebice (Datart.cz, [online]).
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Obrazek 24 Hlavni stranka DATART, zdroj: datart.cz

Ke komunikaci v online prostredi vyuzivd DATART vSechna socialni média. Pfisp&vky na
Facebooku i Instagramu maji jednotny styl a obsahuji logo ve spodnich ¢astech
obrazk(d. Podobné jako u Alza.cz a Mall.cz obsahuji prispévky firmy DATART informace
o novych produktech a technologiich, aktudlinich slevach a poradaji se také soutéze
pro aktivni sledujici (facebook.com, [online]).

8.3 Srovnani konkurence

Obé konkurenéni spolecnosti jsou vyznamnymi hraci v odvétvi elektroniky. Spole¢nost
Mall.cz si vSimla vyrazného Uspéchu distribu¢niho modelu AlzaBox{ a prisla na trh se
svymi Mallboxy, které funguji na stejny zpdsob. DATART se pfizpUsobil podminkam
zplsobenym koronavirovou krizi, vylepsil svoji distribucni strategii, a tu podpofil novou
marketingovou kampani. Ztéchto poznatkl lze usoudit, Ze komfort zakaznikd
v ndkupnim procesu je tfeba neustéle vylepSovat.

Pro Alza.cz mize byt rlistovy potencial spole¢nosti Mall.cz rizikem v budoucnosti. Jak
jiz bylo zminéno v marketingovém mixu, cenovd politika vSech tfi spoleénosti je
prakticky identickd. VSechny firmy si drzi podobné ceny u fady produktl a ztoho
vyplyvd, ze rozhodujicim faktorem u spotrebitele bude produktovd nabidka,
spokojenost se sluzbami, distribu¢ni strategie a schopnost sprdvné komunikovat
s cilovymi segmenty. DATART tuto komunikaci na socidlnich sitich zvldda skvéle. U
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svych pfispévku si udrzuje konzistentni design, poskytuje zdbavny obsah v podobé
kviz( na platformé Instagram a svym sledujicim odpovida na otdzky i dotazy.

9 Dotaznikové setreni

Kvalitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni mél za kol zodpovédét
stanovené vyzkumné otdzky a potvrdit ¢i vyvratit prislusné hypotézy. Otdzky jsou
rozdéleny do dvou skupin, a to na identifikacni a hlavni.

9.1 Identifikacni otazky

Dotaznikového Setfeni se zUi¢astnilo celkem 81 respondent(. Jak je uvedeno na grafu
¢.6, dominantni ¢ast zi¢astné&nych tvofily Zeny (84 %), zbytek pak muzi (16 %).

Jaké jste pohlavi?

H Muz

mZena

Graf 6 Pohlavi respondent(; zdroj: vlastni zpracovani; n = 81

Druha identifikacni otazka byla zamérena na vékové kategorie dotazovanych. Nejvyssi
podil tvofili lidé v kategorii od 15 od 24 let (56 %). Druhy nejvyssi podil pak méli lidé ve
véku od 25 do 34 let (39 %). Zbylych 5 % pak tvofili respondenti star$i 35 let. DOvodem
tohoto zastoupeni mize byt fakt, ze formuldr byl sdileny prfevazné ve vybranych
skupindch na socidlni siti Facebooku.
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Do které vékové kategorie patfite?

1% 4%

m15-24
m25-34
m35-44
m45-54

Graf 7 V€kova kategorie respondentd; zdroj: viastni zpracovani; n = 81

Posledni identifikacni otdzka sledovala Cisty mésicni pfijem dotdzanych. Tyto vysledky
budou Uzce souviset s vysledky druhé otdzky ohledné vékovych kategorii. Vzhledem
k vékovému zastoupeni Ucastnikl dotaznikového Setfeni bude zrfejmé, Ze vétsSina
z nich nebude mit Zddny nebo ¢astecny pfijem pod 20 000 korun (73 %).

Ve

Jaky je vas Cisty mésicni prijem?

m 21-40 000 K¢

m 41000 K¢ a vice
m Pod 20 000 K¢
m Zadny

Graf 8 Cisty mésicni ptifjem respondent; zdroj: viastni zpracovani: n = 81
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9.2 Hlavni vyzkum

Prvni otdzka hlavniho Setfeni méla za Ukol vyfadit pripadné respondenty, kterf
nevyuzivaji internet k nakupovani. To se potvrdilo pouze u jednoho respondenta. Na
otdzku, jaké ma ktomu dlvody bylo odpovézeno, Ze preferuje ndkup v kamennych
prodejnach. Dalsi odpovédi budou od respondent(, ktefi potvrdili, Ze internet k ndkupu
vyuzivaji.

Vyuzivate internet k nakupovani?

1%

W Ano

H Ne

Graf 9 Respondenti a nakupovani na internetu, zdroj: viastni zpracovani; n = 81

Mezi hlavnimi dOvody pro internetové nakupovani u respondentd je rychlost,
jednoduchost a zvySeny komfort. Zbylych kumulovanych 10 % pak tvofily faktory, které
byly rozdélené do tfi kategorii. Témi jsou: nizsi ceny, Siroky vybér produktd a také
uzavreni obchod( z ddvodd koronavirové krize.

Jaké k tomu mate dlivody?

3% 4% 3% = Rychlost
()

\

= Jednoduchost

= Komfort

= Siroky vybér

m Zaviené obchody kvdli

krize

= Nizsi ceny

Graf 10 Divody k internetovému nakupovani; zdroj: vlastni zpracovani: n = 80
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Pouhych 16 % respondentl nenahradilo tradi¢ni nakupovéni skrze e-shopy. Celkem 66
% dotazovanych nahradilo nakupovani ¢astecné, a 18 % pak Uplné. Z vysledk( Ize
usuzovat, ze nejvétsi vliv na tyto zmény méla koronavirova krize a jeji dopady na
obchod jako celek.

Nahradili jste nakupovanim pres internet tradicni
nakupovani v obchodech?

mNe m=Ano = Castetné

Graf 11 Zplsob nakupovani respondentd, zdroj: viastni zpracovani: n = 80

U dotazovanych byla zjisténa témér maximalni rozpoznatelnost maskota Alzaka.
Pouhy jeden respondent uvedl|, ze maskota v minulosti nevidél. Relativni vysledek Ize
vidét na grafu cislo 12.

Poznavate maskota spole¢nosti?

1%

m Ano = Ne

Graf 12 Zapamatovatelnost maskota, zdroj: vlastni zpracovani; n = 80

V paté otdzce byli respondenti tdzani na prvni véc, kterd se jim vybavi, kdyz se fekne
spolecnost Alza.cz. Otadzka byla oteviend a odpovédi byly rozdéleny do péti kategorii
viz graf ¢. 13. Majoritnimi odpovédmi se staly maskot (37 %) a elektronika (27 %). Déle
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pak reklama (18 %) a nabizeny sortiment (14 %). Nejméné pak byly zminény sluzby (4
%).

Co si predstavite jako prvni, kdyzZ se fekne
Alza.cz?

y ‘
m Elektronika = Maskot = Reklama Sluzby = Sortiment

Graf 13 Vybavenost respondent( na Alza.cz; zdroj: viastni zpracovani: n = 80

Podobné& jako u prvni otdzky hlavniho vyzkumu se u néasledujici otdzky zjistuje podil
respondent(, kteff méli zkusenost s nakupovanim u spolecnosti Alza.cz. Respondenti,
ktefi odpovédéli, ze nenakupovali (10 %) byli automaticky presmé&rovéani na otazku
¢islo 21 (viz graf ¢. 30). Zvysledku je patrné, Ze dominantni podil respondentd tuto
zkuSenost ma (90 %).

Nakupovali jste v minulosti u spole¢nosti Alza.cz?

m Ano = Ne

Graf 14 Zkusenost s nakupovanim u Alza.cz, zdroj: vlastni zpracovani; n = 80

Nasledujici otazka zkoumala u respondentd dlvody knakupovani u spolecnosti
Alza.cz. Dotdzani méli na vybér z vice moznosti a vysledky jsou v absolutnich ¢&islech.
Nejvyraznéjsim faktorem se stala produktova nabidka (47). Nésledovala pak
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dbvéryhodnost (39), distribuce (31) a kvalita (26). Pouze tfi respondenti uvedli jako
ddvod kvalitni zkuSenost.

Z jakého divodu u Alza.cz nakupujete?

50 47
45 39
40
35 31
20 18
15
10 7
5 3
: H =
NG ES @ <@ & & 2 ES
& 5 o & 192 & \{p@ L&°
4 & & ¢ @ 2 >
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Graf 15 Divod respondent( pro nakup u Alza.cz; zdroj: viastni zpracovani: n = 72

Graf Cislo 16 sleduje dosah marketingové komunikace spolecnosti Alza.cz. Mezi
respondenty bylo zjiSténo, Zze 99 % nékdy v minulosti zhlédli reklamu na Alza.cz. Pouze
jeden respondent uvedl, Zze reklamu nevidél.

Zhlédli jste nékdy reklamu na Alza.cz?

1%

= Ano = Ne

Graf 16 Respondenti a reklama, zdroj: viastni zpracovani; n = 72

Devata otazka hlavniho vyzkumu byla zaméfena na nejvyraznéjsi komunikacni
médium spolecnosti Alza.cz. Vysledky potvrdily, Ze respondenti se nej¢astéji setkali
s reklamou spolecnosti na internetu a v televizi. Pouhych 6 respondentl uvedlo, Ze
reklamu vidéli také vtisténé podobé. Mezi ostatnimi odpovédmi byla napriklad
reklama na svételnych tabulich CLV nebo v metru.
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Na kterém z komunikacnich kandld to bylo?

70
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60 58

50
40
30
20

10 6 a4

0 | _—

Na internetu V televizi Tiskoviny Ostatni
Graf 17 Nejvyraznéjsi komunikacni kanal; zdroj: vlastni zpracovani; n = 71
Tretina respondentd (34 %) uvedla, ze na né pUsobi reklama spolecnosti Alza.cz
negativné. Jednd se o docela vysoky podil. Skoro polovina respondentd (48 %) pak

uvedla, Ze reklama na né plsobi neutrdlné a pouhych 18 % dotazovanych je s reklamou
spokojeno. Vysledky jsou uvedeny na grafu ¢. 18.

Jak na vas reklamni sdéleni spole¢nosti plisobilo?

m Pozitivné = Neutrdlné = Negativné

Graf 18 Pisobeni reklamy na respondenty; zdroj: vlastni zpracovani; n = 71

Nasledujici otazka sleduje vliv konkrétni kampané na nakupni chovani respondent(. U
této otdzky bylo zjisténo, ze celkem 42 % dotazovanych se na zdkladé reklamy
rozhodlo u spole¢nosti nakoupit. Zbylych 58 % naopak ne.
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Rozhodli jste se na zakladé reklamy nakoupit u spolecnosti,
kterou jste zhlédl/a na nékterém z komunikacnich kanalu?
(Slevy, Black Friday, nové produkty apod.)

m Ano = Ne

Graf 19 Vliv reklamy Alza.cz na respondenty; zdroj: vlastni zpracovani; n = 71

U respondentl bylo rovnéz zjisténo, ktery typ reklamy ma na jejich rozhodovani

nejvétsivliv. Jednd se prevazné o vyprodeje a slevy (44), dale Sirokd nabidka zbozi (29)
a nové produkty (11). Pouze 2 respondenti uvedli, Ze na né reklamy vliv nemaji.

Ktera forma reklamy ma na vas nejvétsi vliv?

50
a5
40
35
30
25
20
1 11
10

44

29

(€]

2
0 |

Siroka nabidka zbo%  Vyprodeje/Slevy Nové produkty Nema na mé vliv

Graf 20 Vliv reklamy na respondenty; zdroj: vlastni zpracovani; n = 71

U otdzky tykajici se dopravy respondenti odpovidali ndsledovné. NejvyuzivanéjSim
zplUsobem dopravy je AlzaBox (42). Na druhém misté se pak umistila moznost
osobniho odbéru na pobodce Alzy (39). Nasleduje pak varianta osobniho odbéru skrze
distribu¢ni spolecnosti (31) a doruc¢eni domu (25). Pouze 2 respondenti uvedli expresni
dorucenijako jejich nejvyuzivanéjsi distribuc¢ni variantu. Vysledky jsou uvedeny v grafu
¢. 21.
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Ktery ze zpUsob( doruceni vyuzivate?
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||
Showroom - Osobni odbér AlzaBox Expresni Doruceni az
pobocka (Ceska posta, doruceni dom
Zasilkovna) (AlzaExpres, DPD,
Liftago)

Graf 21 NejvyuZivanéjsi distribucni varianty mezi respondenty; zdroj: vlastni zpracovani; n = 72

Respondenti méli se spolecnosti Alza.cz pozitivni zkusenost v 85 % pripadl. Pouhych
15 % dotazovanych uvedlo, Ze v minulosti méli s Alzou potiZze. DOvody jsou uvedeny
v nadchézejici otdzce.

Mate néjakou Spatnou zkuSenost se sluzbami
této spolecnosti?

m Ano = Ne

Graf 22 Zkusenost s Alza.cz; zdroj: vlastni zpracovani; n = 72

U nésledujici otdzky odpovidali pouze respondenti, ktefi v pfechozi otdzce uvedli, Ze
méli se spolednosti Alza.cz Spatnou zkuSenost. Odpovédi byly rozdéleny do tfi
kategorii, a to doruceni (46 %), sluzby (27 %) a reklamace (27 %). Jeden z respondentd
uvedl, Zze mu opakované dorazilo rozbité zbozi, které mu nechtéla spolecnost
reklamovat, byt mél na to dle jeho tvrzeni pravo.
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O jakou Spatnou zkuSenost se jednalo?

m Reklamace = Doruceni = Sluzby

Graf 23 Negativni zkusenost se spolecnosti Alza.cz; zdroj: vlastni zpracovani; n = 11

Dotazani uvedli, ze jim inovalni aktivity spolecnosti Alza.cz neposkytuji jedinecny
zazitek (64 %). Pouhych 36 % respondentl odpovédélo, ze inovace jim tento zazitek
prindsi. Vysledny podil je zobrazen na grafu ¢. 24.

PFfinaseji vam inovacni aktivity spolecnosti jedinecny
zazitek? (AlzaBox, platba kryptoménami apod.)

m Ano = Ne

Graf 24 Inovacni aktivity a respondenti; zdroj: vliastni zpracovani; n = 72

V ndvaznosti na predchozi otdzku byli osloveni respondenti, kteri odpovédéli, ze jim
inovace jedinecny zazitek pfinasi. Na grafu & 25 Ize zpozorovat, ze vitézem se staly
AlzaBoxy (24). Na druhém misté se pak stala prodejna budoucnosti (7). Na tfetim misté
umistily platby kryptoménami (2) a AlzaExpres (2).
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O které inovace se jedna?
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AlzaBox Prodejna budoucnosti AlzaExpres Platba kryptoménami

Nasledujici otdzka je zamérena na vzhled webové stranky Alza.cz a jeji plsobeni na
respondenty. Jak je uvedeno v grafu ¢islo 26, 50 % dotdzanych odpovédélo, ze na né
plUsobi neutrdlné. Skoro druhd polovina pak uvedla, ze pozitivné (44 %). Pouhych 6 %
respondentld odpovédélo, ze se vzhledem webové stranky spolecnosti nejsou
spokojeni.

Jak na vas plsobi vzhled webové stranky Alza.cz?

m Pozitivné = Neutrdlné = Negativné

Graf 26 VVzhled webové stranky spolecnosti; zdroj: vliastni zpracovani; n = 72

Pro vétSinu dotdzanych (94 %) je nakup pres webové stranky spolecnosti Alza.cz
jednoduchy a intuitivni. Maly zlomek s celkem 6 procentudlnimi body respondent(
uvedl, Zze maji pri ndkupu na webové stradnce potize. Tito respondenti uvedli, Zze
nakupni kosik je pro né neprehledny. Doporucili by zlepsit webovy design a
zjednodusit hledani v kategoriich.
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Je pro vas ndkup pres webové stranky Alza.cz
jednoduchy a intuitivni?

m Ano = Ne

Graf 27 Nakup pres webové stranky; zdroj: vlastni zpracovani; n = 72

Respondenti by ve vétsiné pripadl doporudili svym blizkym ndkup u spolecnosti
Alza.cz (93 %). Pouhych 7 % by toto doporuceni neposkytlo.

Doporucili byste svym blizkym nakup u této
spole¢nosti?

H Ano

m Ne

Graf 28 Doporuceni spolecnosti; zdroj: vlastni zpracovani; n = 72

Otevrfend otazka tykajici se konkurenénivyhody spolecnosti zjistila nasledujici vystupy.
Odpovédi byly rozdéleny do péti kategorii. Nejvétsi konkurenéni vyhodu vidi
respondenti u nabizeného sortimentu (34 %). Druhé misto ziskal marketing
spolecnosti (25 %). Na tfetim misté se pak umistila schopnost spole¢nosti v oblasti
doruceni zbozi (18 %). Celkem 16 % dotdzanych zminilo vydejni mista jako silny faktor
spolec¢nosti. V kategorii ostatni se pak objevily odpovédi zminujici loajalitu zdkaznikd
nebo spolehlivost spolecnosti. Vysledek je uveden v grafu ¢. 29.
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V ¢em si myslite, Ze ma Alza konkurencni vyhodu?

m Sortiment = Vydejni mista = Marketing Rychlost dodani = Ostatni

Graf 29 Alza a konkurencni vyhoda; zdroj: viastni zpracovani; n = 72

Celkem 70 respondent( uvedlo, Ze znaji spolecnost Mall. Mezi dalsimi zndmymi e-
shopy se objevily firmy CZC (54), Datart (42), Amazon (31) a Aukro (16). Respondenti
uvedlidéle internetové obchody s oble¢enim jako About You nebo Zalando (8) a &insky
e-commerce Alibaba (3).

Jaké firmy se vam vybavi v oblasti e-shop(?
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Graf 30 Oblast e-shopd; zdroj: viastni zpracovani: n = 80

Posledni otdzka sledovala pozitivni zkusSenosti respondentd z internetového
nakupovani. Vysledky byly rozdéleny do tfi kategorii. Prvni kategorie obsahovala
odpovédi vyzdvihujici rychlou a bezpecnou distribuci (58 %) nebo zdkaznicky servis
(26 %). Do kategorie ostatni (16 %) patfi napfiklad diskrétni baleni, jednoduché vraceni
zbozi nebo jednoduchost ndkupniho procesu, konkrétné na e-shopu Zalando.
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Mate néjaké pozitivni zkusenosti pfi nakupovani
na internetu, které byste rad/a zminil/a? (Muze
se tykat kteréhokoliv podniku)

m Rychld a bezpecna distribuce  m Zakaznicky servis Ostatni

Graf 31 Pozitivni zkusenosti s e-commerce; zdroj: vlastni zpracovani; n = 24

9.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo zodpovédét stanovené vyzkumné otdzky a jejich
hypotézy. Pomoci dotaznikového Setfeni se sledovalo minéni respondentd na
spolec¢nost Alza a jeji konkurencni vyhodu. Déle se zjistovalo, jak je vnimdna
komunika¢ni strategie a zda inovacni aktivity spole¢nosti pfindseji zakazniklim
jedinecny spotrebitelsky zazitek.

A) Jakou pfidanou hodnotu vidi zdkaznici u Alza.cz ve srovnani s konkurenci?
1) H1:Z&akaznici povazuji distribu¢ni spole¢nosti jako hlavni konkurenéni vyhodu.

Prvni vyzkumnd otdzka byla zaméfena na konkurencni vyhodu spolecnosti. Mezi
hlavnimi ddvody ndkupu u spolecnosti Alza.cz byla mezi respondenty produktova
nabidka, ddvéryhodnost a distribuce. Votadzce tykajici se konkurenéni vyhody
spolecnosti bylo potvrzeno, Ze nejvétsi vyhodu vidi dotdzani v produktovém
sortimentu a marketingu. Z vysledkd je tedy patrné, Ze hypotéza H1 je na zakladé
vysledk( vyvracena.

B) Jak je vnimana marketingovd komunikacni strategie spole¢nosti Alza.cz jejimi
zakazniky?
2) H2: Komunikaéni strategie spole¢nosti je zakazniky vnimana pozitivné

Druhd vyzkumna otazka sledovala pldsobeni komunikacni strategie spole¢nosti Alza.cz
na respondenty. U otdzky & 10 hlavniho vyzkumu se pouze v 18 % pfipadech potvrdilo
pozitivni vnimani mezi dotdzanymi. O skoro dvakrat vice respondentl (34 %)
odpovédélo, Ze reklamni sdéleni na né plsobi negativné. Zbylych 48 % respondentl
pak uvedlo, Ze reklama spole¢nosti méa neutrdIni vliv na jejich vnimani. Hypotéza H2 je
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tedy vyvracena a plati, Zze komunikacni strategie spolecnosti je zdkazniky vnimana
neutralné.
C) Prindseji inovadni aktivity spolec¢nosti Alza.cz zdkaznikim jedinecny
spotrebitelsky zazitek?
3) H3:,Prodejna budoucnosti” poskytuje zdkaznikim jedinec¢ny zazitek.

Posledni vyzkumnd otdzka zjistovala, zda maji inovacni aktivity podil na
spotrebitelském zazitku zdkaznikd. Otdzka ¢. 16 hlavniho vyzkumu zjistila, Ze pouhych
36 % dotazovanych povazuje inovacni aktivity jako unikatni propozice poskytujici
jedinecnou zkusenost. U téch 36 % respondent(, kterym inovace Alzy zaZitek prinasi
se potvrdilo, Ze AlzaBoxy jsou nejvice ocefovany, a to o tfikrat vice, nez prodejna
budoucnosti viz graf ¢. 25. Hypotéza H3 je tedy neplatna.

10 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativniho vyzkumu se zuUcastnili tfi uZivatelé, ktefi testovali na zdkladé
stanovenych Ukold funkénost webovych stranek, jenZz byl méren pomoci UX
benchmarkingového modelu SUPR-Q. Maximalni hodnota modelu je 5. Nejnizsi pak 1.

Prvnim testovacim uzivatelem byla Tereza. Tereze je 26 let. Po dokonceni bakalarského
studia zacala pracovat v nejmenované bance na pozici servisniho bankére a v loriském
roce se rozhodla ve studiu pokracovat na Vysoké Skole chemicko-technologické. Na
internetu nakupuje témér denné v rliznych tuzemskych i zahrani¢nich e-shopech.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu byly u Terezy ndsledujici:

Po dokonceni Ukoll byly na zdkladé dotazniku zjistény hodnoty modelu SUPR-Q.
Nejlepsi vysledky uzivatelské zkuSenosti byly zpozorovadny u spole¢nosti Datart, kde
trvani splnéni Ukolu bylo 6 minut. Tereza uvedla, Ze se ji u Datartu libila mozZnost
rezervace zboZi na prodejné. Webova stranka se ji zdala ze vSech tfi sledovanych jako
nejhezdéia nejprijemnéjsina pouzivani. Na druhém misté se pak umistil podle vysledku
modelu e-shop Mall.cz. Na Mall Tereza ocenila prehlednéjsi popis produktl a
vyskakujici tabulku s nabizenymi alternativami (viz obréazek & 25). Alza.cz méla u
Terezy nejmensi Uspéch. Potize nastaly pfi orientaci na hlavni strdnce e-shopu a jejich
produktovych kategoriich, konkrétné u ¢tvrtého Ukolu. Naopak u Alzy ocenila pfijemny
design produktovych listl a celkovy ndkupni proces. Vysledky méreni jsou uvedeny
v tabulce & 2.
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Vyhodné alternativy

Apple iPhone 12, 128GB, Black

Vétsi interni pamét'/ ROM
B

Apple iPhone 11, 256GB, Black

Apple iPhone 12, 64GB, White

24 490 K& 20 888 K& 22990 K& &
> P o
Interni pamét / ROM 128 GB 256 GB 64 GB
Hloubka 7.4 mm 8.3mm 7.4 mm
Frekvence procesoru 3.1 GHz 2.65 GHz 3.1 GHz
Vyska 146.7 mm 150.9 mm 146.7 mm
Sitka 71.5 mm 75.7 mm 71.5 mm
Zobrazit vSechny parametry v
Obrazek 25 Alternativy na mall.cz; zdroj: mall.cz
Model SUPR-Q
Alza.cz Datart.cz
Usability 4|Usability 3,5|Usability 5
Trust 5|Trust 5[ Trust 5
Appearance 4|Appearance 4|Appearance 4
Loyalty 3,5|Loyalty 4|Loyalty 3,25
Celkem 4 4,31

Tabulka 3 Model SUPR-Q — Tereza, zdroj: viastni data

Druhym Ucastnikem vyzkumu byl 46lety Rostislav, pracujici u krimindlni policie.
Rostislav je absolventem dvou vysokych skol a je k elektronice méa velmi blizko. Na
internetu nakupuje sporadicky a vétSinou pouze u spole¢nosti, se kterymi ma dobrou
zkusenost.

Vysledky vyzkumu jsou u Rostislava nasledujict:

Nakupovani bylo pro Rostislava nejprijemnéjsi na e-shopu Datart. Na webové strance
ocenil jeji prehlednost a pfi plnéni druhého Ukolu také dodate¢né upozornéni na
chybé&jici komponenty (sluchatka a napdjeci adaptér) u novych typl iPhone 12. Dals{
zajimavou pozndmkou bylo nendsilné nabizeni dopliikovych sluzeb k produktu, které
byly u spole¢nosti Alza ¢asté a pUsobily na néj nepfijemné. Stejné jako Tereze se
Rostislavovi libila nabidka vyhodnych produktovych alternativ pfi nakupovani na
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Mall.cz. Navigace a celkovd spokojenost byla pro Rostislava nejhorsi na e-shopu
Alza.cz. Vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢islo 3.

Model SUPR-Q

Alza.cz Datart.cz
Usability 3,5]Usability 5] Usability 5
Trust 4,51 Trust 3,5| Trust 4,5
Appearance 3] Appearance 4| Appearance 4,5
Loyalty 3,75| Loyalty 3,5] Loyalty 4,5
Celkem 3,69 4,63

Tabulka 4 Model SUPR-Q — Rostislav; zdroj: vlastni data

Poslednim uzivatelem vyzkumu byl Jaroslav, jenz studuje na Vysoké skole obchodni v
Praze. Jaroslavovi je 24 let a v pribéhu navazujiciho studia si pfivydélava rozvozem
jidla. Nakupovani na internetu provadi alespon jednou ¢i dvakrat do mésice dle
aktudlni potfeby.

Zjisténé poznatky byly u Jaroslava nasledujici:

Jaroslav mél pfiplnéni Gkoll nejmensi potize ze vSech zUc¢astnénych. Zpracovani Ukoll
mu trvalo na vSech e-shopech v prdméru pét minut. Oproti Tereze nebo Rostislavovi
byl Jaroslav s hlavni strankou Alzy spokojeny a pfisla mu prehledna. Narazil ale na
stejnou nepfijemnost, a to opakované nabizeni doplnkovych sluzeb kvybranym
produktdm na Alza.cz. Co se tyce Mall.cz, zde Jaroslav ocenil rezervaci vybranych
produktd v kosiku a vzhled e-shopu. Vysledné skére je uvedeno v tabulce ¢islo 4.

Model SUPR-Q

Alza.cz Datart.cz
Usability 4,5| Usability 4,5| Usability 3,5
Trust 5| Trust 5| Trust 5
Appearance 4| Appearance 5] Appearance 5
Loyalty 4,25] Loyalty 5| Loyalty 5
Celkem 4,44 4,63

Tabulka 5 Vysledné hodnoty modelu SUPR-Q; zdroj: vliastni data

Vysledné hodnoty vSech tfi modell byly zprimérovany a viozeny do tabulky cislo 5.
Z findlniho skére je patrné, Zze Alza byla mezi Ucastniky vyzkumu hodnocena nejh(re.
Oproti konkurenénim spole¢nostem méla Alza sloZitéjsi pouzitelnost a méné plsobivy
vzhled stranky. Vystupy ndm potvrzuji, Ze se na webové strance vyskytuje prostor ke
zlepseni.
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Model SUPR-Q

Alza.cz
Usability 4] Usability
Trust 4,8]Trust
Appearance 3,7|Appearance
Loyalty 3,8| Loyalty
Celkem 4,08

Datart.cz
4,3] Usability 4,5
4,5] Trust 4,8
4,3| Appearance 4,5
4,2 Loyalty 4,3
4,52

Tabulka 6 Vysledné hodnoty modelu SUPR-Q; zdroj: vliastni data
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11 Navrh doporuceni

Na zakladé zjisténych informaci zprovedené analyzy strategie spolecnosti,
konkurence, kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu budou navrzeny doporuceni na
inovacni aktivity, které mohou potencidlné zvysit spotrebitelsky zaZitek zdkaznik@im
nakupujicich u spolecnosti Alza.cz.

vy

e Vyuziti rozsitené reality

Alza mé& ve svém produktovém portfoliu fadu produktd, které by se daly zuZitkovat
v rozsitené realité. Aplikace srozsifenou realitou by mohla fungovat na podobny
zplsob jako lkea PLACE, kterd je uvedena v podkapitole 4.4.7.

Alza by mohla ve spolupraci s dodavatelskymi spolecnostmi jako je napfiklad
Panasonic, Samsung nebo LG vytvorit aplikaci s vyuzitim rozsitené reality, kterd by
obsahovala produkty typu televize a velkych spotrebicd. Smyslem této aplikace je
zakaznikovi poskytnout predstavu o tom, jak pozadované zafizeni bude vypadat ve
vybrané mistnosti. Aplikace naskenuje skrze kameru prostory mistnosti a vybrany
produkt umisti ve spravné velikosti na pozadované misto. VyuZiti této aplikace by
mohlo potencidlné zvysit prodeje a zdkaznicky zazitek, a zaroven snizit pocet
vracenych zbozi

Ukazka aplikace od Hisense Home AR ilustrujici vySe uvedeny navrh je zndzornéna na
obréazku ¢. 26.

Obrazek 26 Hisense AR, zdroj: hisense.com.au
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e Webova stranka

Z kvalitativniho vyzkumu vyslo najevo, Ze nékteré webové funkce na e-shopu Alzy mély
negativni ohlasy. U&astnici mé&li problém se mezi produktovymi kategoriemi ve
srovnani s konkurenci zorientovat a vétSina uvedla, Ze jim bylo na obtiz cdasté
pfipominani doplnkovych produktl a sluzeb. Na druhou stranu je zjevné, Ze usporadat
produktové kategorie stak objemnym mnozstvim nabizenych produktd za cilem
zachovani prehlednosti mze byt velmi komplikovanym dkolem.

Na zdkladé vystupd kvalitativniho vyzkumu by se Alza mohla inspirovat a poupravit
produktovou kategorii podle Datartu, kterd byla dle vSech Ucastnikd nejprehlednéjsi.
Ndzornd ukdzka je uvedena na obrdzku ¢. 27.

>m< Prodejny  Akce v

Televize,

audio Foto Telefony kChytro Noteboolfy Herni Ve‘lkg M?Ié_ Péteot§lo Elektr o P Dilna, zahrada,
VD a kamery produkty a IT Technika z6na spotfebie  spotFebice a zdravi auto moto
Chytré produkty
yl:f(ittreg:iéka Chytré hragky Virtualni realita Elektrovozitka Chytra doméacnost
5oy Kvadrokoptéry, drony a 3D bryle pro virtuélni - ZaKladni sady
Chytré hodinky RC modely realitu e
Fitness naramky PHisluenstvi pro drony a Playstation VR =) Chytré vytapéni
kvadrokoptéry Chytré zabezpeZeni

Sportteste: . 2. GAIS| KALE|
P Y .. dal3i kategorie ... dal3i kategorie

.. dal3i kategorie

Obréazek 27 Kategorie produkt( na Datart.cz; zdroj: datart.cz

DalSim doporucenim je priddni vyhodnych alternativ na produktovy list, které
zdkaznikovi poskytnou prehled o podobnych produktech. Toto srovnéni vyuziva Mall.cz
alze jej vidét na obrdzku ¢. 25 v kapitole 10.

e Sociadlni média

Pri analyze plsobeni spole¢nosti Alza na socidlnich sitich bylo zjisténo, Zze u svych
prispévkd nereaguje na komentare zdkaznikd, kdezto konkurence jako Datart se svym
publikem interaguje. Tato ,vlastnost” nemusi byt az tak razantni, ale bezesporu
zvysSuje podniku kredibilitu. Ke spravé komentard od zakaznikl mdze slouzit néstroj
ZoomSphere, ktery na jednom misté& monitoruje aktivity na socialnich sitich.

Druhym navrhem, jak zuzitkovat aktivity na socidlnich sitich, je zapojeni sledujicich na
Instagramu v podobé tzv. kvizl. Spole¢nost Datart na svém instagramovém profilu
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publikuje vtipné i edukadni kvizy. Kvizové pfispévky maji za cil ziskat pozornost
zdkaznika a informovat ho o zajimavych faktech vztazenych na své produkty. Ukdzka
kvizového prispévku je na obrdzku ¢. 28.

Nojo, ale vite, jak sprévaé uchovivat
vaie Lerstvé nakoupené potraviny?
Popfie 1vé taslosti otestovat v nadem

Obrazek 28 Kviz na Instagramu, zdroj: instagram.com/datartcz

Poslednim doporucenim v oblasti socidlnich siti mdze byt vyuziti platformy TikTok,
kterd ma vice nez 680 milion0 aktivnich uzivatell mésicné. Aplikace je specificka
typologii prispévkd, kterymi jsou kratkd patnéactisekundova videa (oberlo.com;
[online]).

Kombinaci vyuziti influencerl a platformy TikTok uplatiuje vyznamna konkurenéni
spolecnost Amazon. Pfispévky jsou na této socidlni siti prevazné kreativniho typu, ale
mohou slouzit i k promoci novych produktd nebo inovaci spolecnosti. Jako pfiklad je
na obrazku cislo 29 zobrazen marketing spolecnosti Mercedes-Benz na platformé
TikTok.
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Obrazek 29 Mercedes-Benz TikTok; zdroj: influencermarketinghub.com

Spole¢nost Alza.cz by mohla pro zpestreni své komunikacni strategie iniciovat
spolupraci se soucasnymi influencery. Jako priklad mGZzeme uvést zapojeni
technologického evangelisty Petra Mary, ktery méa diky svému kandlu na Youtube
vyznamnou fanousSkovskou zakladnu. Petr Mdra ve svych videich komentuje nové
produkty, technologie a dalsi zajimavosti. Jinymi slovy je skvélym kandiddtem
s ohledem na zaméreni spolenosti Alza.cz, kterd se technologiemi a inovacemi pysni.

Spoluprdce se nemusi limitovat pouze na Petra Maru. Fungovat by mohla i s dalsimi
¢eskyminadsenci do technologii, ktefi svym obsahem bavi své sledujici. Alza se zajima
také o herni svét nebo kryptomény. Oba segmenty maji na socialnich sitich silné
publikum a své predstavitele na cCeské scéné. Pro kryptomény je to napfriklad
,Bitcoinovej kanal" spravovan Jakubem Vejmolou, poskytujici zdbavny obsah na
platformé Youtube. Pro herni svét pak Vojtéch FiSar vystupujici pod pseudonymem
Agraelus, ktery bavi své publikum hranim réiznych her na streamovaci platformeé Twitch
(Sledovani v redlném ¢ase) nebo v podobé videi na Youtube.
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Zaver

Cilem diplomové prdce bylo zanalyzovat marketingovou strategii spole¢nosti Alza
napri¢ vsemi komunika¢nimi kanaly ve srovnani s konkurenci a aktudlnimi trendy.
Pfinosem diplomové prace jsou jednotlivé inovacni aktivity, které nabidnou
zdkazniklm jedinecny spotrebitelsky zazitek a konkurenéni vyhodu spolecnosti Alza.

Diplomovad prace byla rozdélend na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoretickd ¢ast
se zabyvala strategickym marketingem, ktery obsahuje fundamentaini prvky strategie
spolecnostijako jsou vize, mise a cile. V teoretické ¢asti se objevila analyza konkurence
a makroprostredi, dale také ndastroje marketingové strategie, mezi které patfi
segmentace, targeting a positioning. Samostatnou kapitolu pak tvofil marketingovy
mix obsahujici Ctyfi prvky, a to produkt, cenu, propagaci a distribuci. Posledni kapitola
teoretické Casti se zabyvala novymi trendy a inovacemi v marketingu, ve které se
objevily pojmy digitadlni marketing, User Experience, socidlni sité nebo Human-
Centered marketing.

Na zacatku praktické ¢asti této diplomové prace je popsdna metodologie sbéru a
zpracovani dat. Analytickd pasdz probihala ve tfech castech. Prvni analyzou byla
analyza strategie firmy, trhu a konkurence. Na zdkladé rozboru spolecnosti pomoci
marketingového mixu a PESTLE analyzy byly odhaleny silné a slabé stranky a
potencidlni hrozby ¢i pfilezitosti, jez byly nasledné zachycené ve SWOT analyze.
Soucasti byla také analyza odvétvi e-commerce v Ceské republice.

Druhym oddilem praktické ¢asti byl kvantitativni vyzkum, jenz mél za cil zodpovédét
vyzkumné otdzky a potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy. Vyzkum probéhl v podobé
dotazniku s celkem 81 respondenty. Hlavnivyzkumné otazky sledovaly postaveni firmy
ve srovnani s konkurenci, vnimani marketingové komunikaéni strategie a nazor na
inovadni aktivity spolecnosti. Kvyzkumnym otdzkdm byly poloZzeny pfislusené
hypotézy, které se ve vSech tfech pfipadech zamitly a nabidly jiné zjisténi. Jako hlavni
konkurenéni vyhodu vidi respondenti vnabizeném sortimentu a marketingu
spolecnosti, ktery je vniman spiSe neutrdlné. Poslednim sledovanym parametrem byl
nazor respondentl na jedinecny spotrebitelsky zazitek v podobé inovaci, kde se
potvrdilo, Ze pouhéd tfetina vnima inovadni aktivity spolecnosti jako néco jedine¢ného,
a to majoritné v podobé AlzaBox0.

Posledni oblasti vyzkumné ¢asti diplomové prace byl kvalitativni vyzkum, ktery méfil
uzivatelskou zkusenost u tfi uzivateld pfi nakupovani na webovych strankach Alza.cz,
Mall.cz a Datart.cz. Vystupy byly zachyceny pomoci dotazniku, otevfenych otdzek a
pozorovani. Na zdkladé odpovédi dotazniku byly do modelu SUPR-Q zaneseny
hodnoty ktery potvrdil, Ze nakupovani bylo pro Gcastniky vyzkumu na Alza.cz nejméné
privétivé ve srovnani's konkurenci. Hlavnimi dfvody byla komplikovana orientace mezi
produktovymi kategoriemi a méné pdlsobivy vzhled stranky.
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Na zdkladé vystupl ziskanych z analyz a vyzkuma byly pro spole¢nost Alza.cz navrzeny
doporuceni, které mohou zlepsit soucasné konkurencni postaveni firmy a nabidnout
zdkaznikdm unikatni zazitek. V ramci inovacnich aktivit mdze jit o vyuziti rozsitené
reality, Upravu hlavni stranky internetového obchodu nebo zlepseni plsobeni na
socialnich sitich.

Spole&nost Alza.cz je dominantnim hrééem internetového obchodovani v Ceské
republice, kterd od svého vzniku nepretrzité roste a posouvd hranice e-commerce na
dalsi drovné. Vérim, Ze navrzené aktivity mohou spolecnosti Alza.cz pomoct vylepSit si
své postaveni na trhu.
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P¥ilohy

Pfiloha ¢. 1 — Dotaznik
Identifikadni otazky:

Jaké jste pohlavi? (1)
A) Muz
B) Zena

Do které vékové kategorie patfite? (2)
A) 15-24
B) 25-34
C) 35-44
D) 45-54
E) 55+

Jaky je vas Cisty mési¢ni prijem (3)
A) Zadny
B) Pod 20000 K¢
C) 21-40000 K¢
D) 41000 K¢ a vice

Dotaznikové Setrenf
Vyuzivate internet k nakupovani? (4)

A) Ano
B) Ne

Pokud Ano — Jaké k tomu mate davody? (5)

A) Rychlost

B) Jednoduchost

C) Komfort

D) Jiné — Oteviend odpovéd'

Pokud Ne — Jaké k tomu méte dlvody? (5)
A) Otevfiend odpovéd (Konec dotazniku)

Déle pouze pro ty, jenzZ odpovédéli v otdzce 4 Ano

Nahradili jste nakupovanim pfes internet tradi¢ni nakupovani v obchodech? (6)

A) Ano
B) Ne
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C) Caste¢né

Poznévate maskota spole¢nosti? (7)
A) Ano
B) Ne

Co si predstavite jako prvni, kdyz se fekne Alza.cz?
A) Otevfend otdzka

Nakupovali jste v minulosti u spole¢nosti Alza.cz? (8)
A) Ano
B) Ne — (Pfesun na otédzku ¢&. 23)

Zjakého dlvodu u Alza.cz nakupujete? (9)
A) Davéryhodnost
B) Kvalita
C) Cena
D) Distribuce
E) Reklama
F) Kvalitni recenze
G) Produktova nabidka
H) Jind__
Zhlédli jste nékdy reklamu na Alza.cz? (10)
A) Ano
B) Ne (Pfesun na otdzku ¢. 15)

Na kterém z komunikacnich kanald to bylo? (11)
A) Nainternetu
B) Tiskoviny
Q) Vtelevizi
D) Jiné (Oteviend odpovéd).

Jak na vas reklamni sdéleni spole¢nosti plsobilo? (12)
A) Pozitivni
B) Negativni
C) NeutrdlIni

Rozhodli jste se na zakladé reklamy nakoupit u spolecnosti, kterou jste zhlédl/a na

nékterém z komunika¢nich kanalu? (Slevy, Black Friday, nové produkty apod.) (13)

A) Ano
B) Ne
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Kterd forma reklamy ma na vas nejvétsi vliv? (14)
A) Sirokd nabidka zboZi
B) Vyprodeje/Slevy
C) Nové produkty
D) Jiné (Oteviend odpovéd)

Ktery ze zpUsobd dorucenf vyuzivate? (15)
A) Showroom — pobocka
B) Osobni odbé&r (Ceskd posta, Zasilkovna)
C) AlzaBox
D) Expresni dorucenf
E) Doruceniaz domi (AlzaExpres, DPD, Liftago)

Mate néjakou $patnou zkudenost se sluzbami této spolecnosti? (16)
A) Ano
B) Ne (Pfesun na 18)

O jakou $patnou zkuSenost se jednalo? (17) - Nepovinné
A) Otevfend odpovéd

Pfindseji vam inovadni aktivity spolecnosti jedinecny zéazitek? (AlzaBox, platba
kryptoménami apod.) (18)

A) Ano

B) Ne (20)

O které inovace se jedna? (19)
A) AlzaBox
B) AlzaEko
C) Platba kryptoménami
D) AlzaExpres
E) Prodejna budoucnosti
F) Alza HomeBox
G) Jiné

Jak na vas pUsobi vzhled webové stranky? (20)
A) Pozitivné
B) Negativné
C) Neutrdlné

Je pro vas nadkup pres webové stranky jednoduchy a intuitivni? (21)

A) Ano (Pfesun na 21)
B) Ne
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Co se vdm na webové strance nelibi a prali byste si zménit, aby pro vas byl ndkup
pohodIngjsi? (22)
A) Otevfend odpovéd

Doporudili byste svym blizkym nakup u této spole¢nosti? (23)
A) Ano
B) Ne

V ¢em si myslite, ze mé Alza konkuren¢ni vyhodu? (24)
A) Otevfend otdzka

Jaké firmy se vdm vybavi v oblasti e-shopU? (25)
A) Mall
B) CzC
C) Aukro
D) Datart
E) Amazon
F) Jiné — Oteviené

Mate néjaké pozitivni zkuSenosti pfi nakupovani na internetu, které byste radi zminili?

(MlzZe se tykat jiného podniku) (26) — Nepovinné
A) Oteviend odpovéd’
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Priloha &. 2 — Kvalitativni vyzkum — Dotaznik a oteviené otdzky

Doplniujici dotaznik k Ukolu hodnoceny na $kale od 1 (nejhorsi) do 5 (nejlepsi) byl
nasledujici:

1) Webova stranka je snadno pouzitelnd. (Usability/Vyuzitelnost)

2) Navigace na webovych strdnkdch je jednoduché. 1-5 (Usability/Vyuzitelnost)

3) Nebojim se nakupovat na této strance. 1-5 (Trust/D0véra)

4) Informace na webu jsou dGvéryhodné. 1-5 (Trust/Davéra)

5) V budoucnu se pravdépodobné vratim na tuto webovou stranku.1-5

(Loyalty/Loajalita)

6) Webové stranka se mi zdé atraktivni. 1-5 (Appearance/Vzhled)

7) Webova stranka mé jasné a jednoduché funkce. 1-5 (Appearance/Vzhled)

8) Doporudili byste tuto webovou stranku svym blizkym? 1-10 (Loyalty/Loajalita)

Otevrené otazky byly nasledujici:

1) Co se vdm na strénce e-shopu libilo?
2) Cose vdm na strance e-shopu nelibilo a pfali byste si zménit?
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