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Nazev diplomové prace:

Analyza konkurence firmy Alza.cz

Abstrakt:

Cilem prace je analyzovat konkurenci spolecnosti Alza.cz. Toho je dosazeno skrze
analyzu samotné firmy, B2C e-commerce trhu a konkurentll na trhu. Prace vyuziva
kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum. Jsou analyzovany sekundarni data, jak o trhu, Alze,
tak i nejvétSich konkurentech. Krom toho je soucasti prace polo-strukturovany rozhovor
S mistopiedsedou piedstavenstva spolecnosti Alza.cz. Nejprve je analyzovdno vng&jsi
prostiedi, po¢inaje makroprostiedim, nasledované mikroprostiedim. Analyza vnitiniho
prostiedi slouZi k nalezeni konkuren¢nich vyhod. SWOT a BCG matice nasleduji po
zminénych analyzach. Zavér obsahuje shrnuti konkurenénich vyhod, mezi které
historicky pattily nizké ceny, skladova dostupnost a holeSovicky showroom. Nyni mezi
konkurenéni vyhody patii hlavné sila znacky, Siroké portfolio produkti a sluzby, které
Alza.cz nabizi. Zavér také obsahuje doporuceni do budoucna.
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Title of the Master’s Thesis:

Competitive analysis of company Alza.cz

Abstract:

The aim of the thesis is to analyze the competition of the company Alza.cz. This is
achieved through the analysis of the company itself, B2C e-commerce market and
competitors in the market. The thesis uses quantitative and qualitative research.
Secondary data are analyzed, on the market, company Alza.cz and the biggest
competitors. In addition, the work includes a semi-structured interview with Deputy
Chairman of the Board of Directors of Alza.cz. First, the external environment is
analyzed, starting with the macroenvironment, followed by microenvironment. Analysis
of the internal environment serves to find competitive advantages. The SWOT and BCG
matrices follow the above analyzes. The conclusion contains a summary of competitive
advantages, which historically included low prices, stock availability and the
Holesovice showroom. Nowadays, the competitive advantages include brand strength, a
broad portfolio of products and services that Alza.cz offers. The conclusion also
contains recommendations for the future.
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Uvod

E-commerce neboli obchodovani na internetu je smér, kterym se dnesni maloobchod
vydava. Toto odvétvi zaujima 9% z celkového maloobchodniho obratu. Diky rozvoji
novych technologii, v ¢ele s internetem a chytrymi mobilnimi telefony, se za¢ina nakup
odehravat z pohodli domova. Pro zékaznika neni nic jednodusS$iho nez provést cely
nakupni proces vcetné rozhodovani o koupi béhem nékolika mala kliknuti. Zakaznik se
doplitkové sluzby, kvalita produktli ¢i moznosti zptisobu doruceni zbozi. Vse je tedy o
hledani novych cest k zakaznikovi.

Spolec¢nost Alza.cz je jednickou na trhu se spotiebni elektronikou. Jeji obrat dosahuje
témer 21mld K¢ za rok 2017. Tato diplomova prace se vénuje analyze konkurence
spole¢nosti Alza.cz. Tato spole¢nost patii k nejvét§im e-shopiim na nasem tzemi, musi
se dennodenné¢ potykat s konkurenénim bojem. Analyza konkurence by tak mohla
spole¢nosti slouzit jako zaklad pro stanovovani cenové i necenové strategie na nasem
trhu.

Prace se sklada z teoretické a praktické casti, které na sebe navazuji a prolinaji se.
Cilem prace je analyzovat spolecnost Alza.cz, jeji konkurenci na B2C e-commerce trhu
v Cesku a nalézt doporuceni, které by pro spoleénost Alza.cz byly do budoucna
V konkuren¢nim boji pfinosné.

Praci tvoii kapitoly, které vymezuji konkurenci z hlediska mikroekonomie, déale zde
nalezneme piedstaveni e-commerce, PEST analyzu, Porterovu analyzu 5 sil, VRIO
analyzu, BCG matici a SWOT analyzu., které jsou aplikované na firmu Alza.cz, coz je
zakladem pro analyzu konkurence této firmy na ¢eském e-commerce trhu. Mimo jiné je
soucasti prace polo-strukturovany rozhovor s TomaSem Havrylukem, mistopifedsedou
piedstavenstva spolecnosti Alza.cz, kterému jsou kladeny otazky na téma ceského e-
commerce trhu, konkuren¢nich vyhod spoleCnosti Alza.cz a 1 otdzky ohledné
konkurence. Tato osoba byla vybrana z divodu, ze dlouhodobé piisobi ve spole¢nost a
zna prostiedi jak firmy, tak celého trhu.
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1 Konkurence

Zakladnim cilem kazdého podnikani je zisk a s tim spojena jeho maximalizace, ktera jde
ruku v ruce se zvétSovanim trzniho podilu. Kazdy trh je tvofen dfive, nebo pozdéji
vetsimi, ¢i menSimi firmami, které se snazi si navzajem konkurovat, aby ziskaly, co
moznd nejvetsi trzni podil. Konkurence je tedy vseobecné pfijimanou soucasti trhu.
Firmy nabizi spotiebitelim urcit¢ mnozstvi ur¢itého zbozi za urcitou cenu a rozhodnuti
o nakupu je jen na spotiebiteli.

Konkurence je prospésna i z hlediska alokace zdrojl, kdy se diky konkurenci snizuje
jejich neefektivita — naklady mrtvé vahy. Z hlediska ekonomie I1ze konkurenci chapat
jako proces, kdy se ekonomické subjekty snazi ziskat podil statkid, které jsou
limitovany. (Holman, 2002)

Jako zaklad toho, ¢im jsou limitovany, lze chapat nastroje marketingového mixu:
produkt, cenu, propagaci a distribu¢ni cesty. Konkurenéni prostfedi tlaci mimo jiné
firmy do rozvoje novych produktt a technologii, které davaji spotiebiteli vétsi a lepsi
vybér produktii. Pro konkurenéni prostiedi je také typické, ze se na trhu vyskytuji nizsi
ceny, nez kdyby na trhu piisobil monopol. Mezi zpiisoby, jak se d4 konkurovat, patii
cenova a necenova konkurence.

Konkurenceschopnost je pojem, ktery jde ruku v ruce globalizaci a je s ni tizce spojeny.
Rostouci pocet podnikatelskych subjektii, provazanost diive vzdéalenych trhi, rozvoj
ICT. To v8e jsou pojmy, se kterymi podnik na denni bazi bojuje a to z divodu
zvySovani konkurenceschopnosti. (Dvotacek & Sluncik, 2012)

Dle OECD konkurenceschopnost ptedstavuje schopnost produkovat zbozi a sluzby na
volném trhu, které jsou schopny obstat v konfrontaci s mezinarodni konkurenci a
zaroven piispivat k udrzovani, nebo ristu HDP v dlouhém obdobi. (Walsh, 1992)

Podnik vylepSuje své postaveni na trhu zejména diky pftilezitostem ze svého okoli.
Nejde pouze o pfimé konkurenty — firmy se stejnymi ¢i podobnymi produkty ¢i
sluzbami, ale i o vzdalené ¢i nepfimé konkurenty, jelikoz kazda firma usiluje o vydaje
spotiebitele — zdkaznika. Analyza konkurence je provadéna srovnanim podniku
s konkurenci a to napf. na Skale lepsi, stejny, horsi. Kritéria mohou byt jak finan¢niho,
tak nefinancniho charakteru. Jde o objem trzeb, kvalitu produktd, sluzeb, ceny a dalsi
dopliikové faktory, které jsou pro rozhodovaci proces alokace zdroji spotiebitele
podstatné. Konkurence mimo jiné mtize probihat i v neziskovém sektoru. (Dvotacek &
Sluncik, 2012)

Jednotlivd konkurencni odvétvi se méni z pomalu se vyvijejicich, stabilnich oligopold,
do prostiedi, charakterizované intenzivnimi a rychlymi pohyby konkurence, ve kterych
konkurence udefi rychle a necekané€, piekvapujicimi zptsoby. Hyperkonkurenci lze
chapat jako soustavné generovani konkuren¢nich vyhod, které si kladou za cil
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zlikvidovat trzniho leadra. Problém trhii, kde se vyskytuje hyperkonkurence je, ze se
zacala $ifit do odvétvi, jako jsou letectvi, farmacie, financni sluzby, zdravotnictvi,
spotiebitelska elektronika a mnoho dalSich. Konkuren¢ni vyhoda byla dlouhou dobu
chapana jako strategicky nastroj uspéchu, coz hyperkonkurence narusila. V minulosti se
konkurenti vyhybali cenovym valkam, snazili se drzet vysoké vstupni bariéry pro vstup
dals$i konkurence. Mnoho firem se naucilo, Ze nemohou byt uspé&sné, pokud budou
nasledovat strategie, které byly diive uspé$né. Zakladem hyperkonkurence jsou c¢tyii
hnaci sily:

¢ Hodnota produktu
e Technologie

e Vstupni bariéry

¢ Finanéni zdroje

Prvni, zdkaznik ocekdva vysokou hodnotu produktu, ktery si kupuje. Zakaznici se jiz
neboji si vynutit to, co zakoupili. Chté&ji v§e hned a chtéji toho vice. Proto se pod tlak
dostavaji i Gspésné, zname firmy, jako jsou Marlboro, Kraft, Gerber a dal$i celosvétové
firmy, které se staly ob&tmi nizkych cen, privatnich znacek stejné hodnoty jako je ta
jejich. Dnesni svét patii spotiebiteli.

Druhou hnaci silou jsou technologie, kterym se podafilo dosahnout posunu
paradigmatu snad v kazdém odvétvi. V Cele stoji pocitace s mikroprocesory, které i
v maloobchodé dokéazaly s pomoci internetu ohrozit etablované podniky. Maloobchodni
prodej je ohroZzen domacim nakupovanim a potencidlem pro online trhy, které ohroZuji
etablované podniky na maloobchodnim trhu.

Tteti hnaci silou jsou klesajici vstupni bariéry pii vstupu do odvétvi. Bariéry jsou
snizovany diky globalni integraci a vyuzivani technologii v procesu ziskavani
informaci. Konkurence se tak dostavad na trhy etablovanych firem. Jde napt. o firmy,
které se zabyvaly finan¢ni sluzbami z riznych odvétvi. Je jedno jestli firmy zacaly
Vv retailovém bankovnictvi, investiénim, ¢i komerénim sektoru, ¢i dokonce jako
pojistovny, nakonec si vSechny uvédomily, ze dé€laji to samé: sbiraji informace o lidech
s penézi a o lidech, ktefi pottebuji penize. Nejvetsi hrozbou jsou konkurenti, kteii se
v daném odvétvi jesté nenachazi. Tento Gitok ma Casto devastujici G€inky, jelikoZ mize
piijit zcela neCekané. Kdo by diive cekal, ze nejvetsim vyzyvatelem pro americkou
Citibank bude telefonni operator AT&T.

Posledni hnaci silou je maximalni vyuziti financnich zdroji. Devastujici ttoky na
konkurenci stoji na velkém mnozstvi penéz. Konkurenéni boje probihaji se stovkami
firem na stejné vertikalni Grovni, coz je rozdil proti situaci, kdy probihaly boje jeden na
jednoho, proto firmy vytvaii strategické aliance, které jsou tvofeny firmami naptic
riznymi odvétvimi, typicky vyuzivaji i velké banky, ¢i dokonce pomoc od statu, kdyz je
potteba. (D’Aveni, 1998)
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1.1 Cenova a necenova konkurence

Kazda firma ma moznost nastaveni vlastni cenové strategie: nacenit své produkty a
sluzby levnéji nez konkurence, stejné jako konkurence, nebo dokonce nad ceny
konkurence. Posledni zminéna strategie je postavena na prémiovych produktech, ¢i jiné
piidané hodnoté pro spotiebitele. Typicky jde o marketingové aktivity, ¢i nadstandardni
servis. Takova firma muze v pfipad¢ srovnani cen s konkurenci dokonce vyd¢lat
v ptipad¢€, kdy je spotifebitel ochoten si za prémiové produkty u pravé dané firmy
priplatit. (Mikolas, 2005)

Cenova konkurence je postavena na snaze prodavajiciho zvySovat sviij trzni podil skrze
nizké ceny zbozi. Firma tak dostava trh do nerovnovéhy, aniz by nabidka ptevazovala
nad poptavkou. Vychozim bodem je to, Ze se konkurence nové cené nepfizplsobi.
(Mikolas, 2005)

v

Na trhu mize byt nejlevnéjsi jen jedna firma, coz mize vést k cenové valce, kterd miize
byt pro firmu likvida¢ni. Z této situaci vSak muze profitovat spotiebitel. Variantou
cenové konkurence je také dumping, kdy firmy kratkodob¢ prodavaji pod své naklady.
Cilem je donutit odejit z trhu ostatni firmy a ziskat tak dominantni postaveni, monopol.
Timto jednanim firem se zabyva UOHS. (Zakon &. 143/2001 Sb. o ochrané hospodaiské
soutéze a o zmeén¢ nékterych zakoni (zakon o ochrané hospodaiské soutéze), 2001)

Necenova konkurence stoji na ristu kvality produktu, marketingovych aktivitach ¢i sile
znacky. Typicky jde o diferenciaci produktu, kterd vede k zvySeni zisku. (Mikolas,
2005)

1.2 Monopolisticka konkurence

Mikroekonomické modely jsou na jedné stran€ limitovany dokonalou konkurenci a na
strané¢ druhé z hlediska poctu nabizejicich monopolem. Do toho ndm vstupuje
monopolistickd konkurence jako model, ktery je typicky pro maloobchod, kam mizeme
raditi trh, na kterém ptisobi spolecnost Alza.cz. Na ceské B2C e-commerce trhu plisobi
na 40 tisic rtiznych e-shopti. Tento trh patii z hlediska koncentrace mezi ty nejvice
koncentrované ve stiedni Evropé, coz bude rozebrano v kapitole, které se vénuje
ceskému e-commerce trhu. Monopolistickou konkurenci tvoii mnoho firem, jez nabizeji
produkty, které jsou substituty. Zadna z firem nebere ohled na své konkurenty
Z hlediska ceny a mnoZstvi. Vstup na trh je volny, ¢imz se tento model podobéa dokonalé
konkurenci, coz opét bude popsano v kapitole ohledn¢ ceského e-commerce trhu.
Zalozit e-shop mize téméf kdokoliv s minimalnim zakladnim kapitalem. Produkt je
diferenciovany, proto kromé ceny hraji dilezitou roli 1 necenové faktory v Cele
s kvalitou a reklamou. V praxi se setkavame s dulezitym faktorem a to jsou distribuéni
cesty smérem k zékaznikovi, ktery je jednak citlivy na cenu, druhak na kvalitu, rychlost
a moznosti doruCeni zbozi. Firmy v monopolistické konkurenci mohou v kratkém
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obdobi dosahovat maximalizace zisku a to hlavné diky sniZzeni ceny, kterd by méla vézt
ke zvySeni objemu prodeji, jelikoz firma ziska ¢ast zdkaznikli od konkurence, ktera
cenu nesnizila. Poptavkova kiivka je tak velmi elasticka, jelikoz produkty jsou
vzajemn¢ nahraditelné. Vychodiskem je pravidlo pro zjisténi optimalniho vystupu, kdy
se mezni piijmy rovnaji meznim nakladiim, tak prave tehdy firma dosahuje nejvétsiho
zisku. V dlouhém obdobi by firma neméla dosahovat zadného ekonomického zisku,
protoze diky témét nulovym bariérdm vstupu do odvétvi, mohou na trh vstoupit nové
firmy, coz povede k menSim podilim na trhu pro jednotlivé firmy, individudlni
poptavka se bude rovnat dlouhodobym primérnym nakladim a firma bude vykazovat
nulovy zisk. Vyrobni efektivnost firmy je spojovana s previsem vyrobni kapacity a
firma nevyrdbi v minimu pramérnych nakladi. V porovnani s monopolem nedochazi
k takové aloka¢ni neefektivnosti, diky vysoké elasticité poptavkovych kiivek. Tuto
neefektivnost 1ze akceptovat pfi srovnani s vyhodami, které ptinaSi diferenciace
produktu. Nize nalezneme graf ¢. 1, ktery z hlediska mikroekonomie charakterizuje
maximalizaci zisku firmy v monopolistické konkurenci v kratkém obdobi. (Hofejsi,
Macakova, Soukup, & Soukupova, 2010)

Graf 1 Maximalizace zisku v kratkém obdobi v prostiedi monopolistické
konkurence

ke sTC

max. zisk

SMC

Zdroj: (Hotejsi, Macéakova, Soukup, & Soukupova, 2010)

21



1.3 Strategie modrého oceanu

Strategie modrého ocednu piedstavuje zpisob mysleni, kdy se firma zaméfuje na novy
trzni prostor, ktery nemusi prozatim existovat. Firma se tedy snazi vymanit
Z konkuren¢niho boje. Toto popisuje ve své knize Kim a Mauborgne. Strategie modrého
oceanu je postavena na strategickém tahu, jehoz zédkladem je hodnotova inovace, ktera
piinasi pro spotiebitele skokovy nartist hodnoty. Na druhé stran¢ firma snizuje své
naklady, které mohou byt ofezdny o naklady spojené s konkuren¢nim bojem. Hodnoty
jsou tedy tvoreny cenou a uzitkem na stran¢ spotiebitele a ndklady a cenou na strané
firmy. Modré ocedny se ve srovnani s rudymi ocedny snazi zamétovat na trhy nové a
opomiji konkuren¢ni boje. Firmy, které se vrhnou do nového nekonkurenc¢niho
prostedi, t€zi ze své pozice, kdy nejsou vytvoreny pravidla konkurenéniho boje. Firmy
také stoji pied velkou vyzvou — tvorbou poptavky po jeji produkci. (Kim & Mauborgne,
2015).
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2 E-commerce

E-commerce lze chédpat jako obchodovani prostfednictvim internetu, kde se stietava
poptavka s nabidkou zbozi ¢i sluzeb doprovazena zprostiedkovanim dat a penéznich
transfert. Klasicky business se zde kombinuje sIT a vyuziva jeho principy jako
katalyzator businessu. (Lee, 2012) Retail e-commerce by celosvétové mohla v roce
2021 dosahnout téméf 5000 miliard USD. Na této sumé se podili Cina 19% (Statista,
2019)

Suchanek chape e-commerce jako podmnozinu e-businessu, kam spadaji veskeré
aktivity spojené s vyuzitim ICT — informacénich a komunikacnich technologii. Zakladem
je tedy ERP a CRM. (Suchanek, 2012) ERP neboli Enterprise resource planning je
systém planovani podnikovych zdroji, ktery je zdkladnim kamenem mnoha organizaci,
nejen podnikajicich online. Tento operacni systém podporuje kli¢ové funkce dulezité
pro business od produkce, pfes obchod, ucetnictvi, fizeni naklada ¢i fizeni lidskych
zdroji. ERP umozituje automatizaci a koordinaci pfes jednotlivd oddé€leni ve firmé.
(Themistocleous, Rosemann, & Loos, 2005) CRM neboli Customer relationship
managment je chapan jako fizeni vztahi se zédkazniky. Jedno z moznych chapani chape
CRM jako podnikovou filozofii, druhy pohled se zaméfuje na technologické feSeni,
ktera jsou pro fizeni vztahti se zdkazniky vyuzivana. Pohled na technologie 1ze chépat
jako nastroj pro napliovani podnikové filozofie. (Dohnal, 2002) CRM by se m¢lo
skladat z dat a technologii, obchodnich procesi a v neposledni fad¢ z pracovniki.
VSechny ¢asti by mély byt v rovnovaze: skrze technologie je zajiSténa komunikace se
zakazniky — call centrum, data jsou podstatna, aby kvalifikovany personal dokézal
zakaznikiim pomoci s jejich pozadavky a maximalné tak uspokojoval jejich potieby.
Obchodni proces musi byt vyladény, aby kazdy prvek v ném znal své misto a svou
ulohu. Kvalitni CRM mizZe pfedstavovat konkuren¢ni vyhodu, jelikoz spokojeny
zékaznik se bude vracet a diky kladnym recenzim muze podnik doporucit ve svém
okoli. V nasledujici tabulce je srovnani maloobchodnikli a jejich internetovych
prot&jski:

Tabulka 1 Srovnani Retail a E-tail

Faktory Retail E-tail
lokalni expanze, pocet
Narlst prodeje obchodd, velikost hledani obchodnich pfileZitosti globalné
prodejen
" pfeménit "prochazece
Zlepseni T . . . . -
konverzniho vyloh" na kupujici skrze | expanze marketingové komunikace vede ke zméné
N vyssi vydaje na navstévnikd na nakupujici
poméru )
marketing
oy automatizace v objednavani, placeni, samoobsluzné systémy,
Vyuziti L, N v .
. obchodech, srovnani produkt, doruceni ihned u
technologie . . o .
samoobsluzné pokladny, elektronickych produkt(
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POS, informacni kiosky
CRM face-to-face, vétsi anonymni, vétsi zodpovédnost kvuli potencidlni
tolerance negativni publicité skrze socidlni sité
lokalni, méné , o . ., (o
Konkurence . vice konkurent(, intenzivni srovnavani cen
konkurent(
. . lokalni, anonymni o el
Zakaznici ', 'y' ’ globalni, mensi loajalita
vysoka loajalita
Naklady
dodavatelskéh vysoké, prerusované nizsi, efektivnéjsi
o fetézce
Customizace a draha a pomal3, , ., _
) ., rychla a efektivni, popularni
personalizace nepopularni
. nakladné, pomalé, méné , , , .
Zmény cen '(:F;sté ! levné, rychlé, mohou byt provedeny kdykoliv
Prizplsobeni , iy
. pomalé okamzité
trenddm

(Turban, a dalsi, 2018)

2.1 E-commerce z hlediska mikroekonomie

Vyuziti informa¢né-komunikacnich technologii v obchod¢ transformuje svét. Na
mikroekonomické urovni ma obrovsky dopad na vykonnost spolecnosti a blahobyt
spottebiteli. Tyto skute¢nosti maji dopad na makroekonomické ukazatele jako je napf.
HDP.

Rozvoj internetového obchodovéani v ramci B2C trhu umoziiuje spotiebiteli 1épe a
snadnégji najit produkt a to zeyjména diky vyhledavaclim, cenovym srovnavacim, ci
recenzim a diskuzim, které snizuji naklady spotiebitele na ziskani informaci. S tim jak
naklady na vyhledavani informaci klesaji, roste substitucni efekt zakaznika a hleda tak
vice az se nalezne dostate¢na shoda s produktem.

Na strané€ nabidky umoZznuje e-commerce firmam ziskat informace levnéji, ziskat jich o
spotiebiteli vice. Informace jsou pro firmu hodnotné vzhledem k tomu, Ze je lze vyuzit
k cenové diskriminaci, diferenciaci produktu, ¢i dal§imu prodeji diky up-sellovym
nastroji. Ekonomicky profit ze-commerce neni pouze v efektivnéjSim vyuzivani
existujicich zdroju, ale také v rychlej§im ristu firem a ve vytvafeni novych produkti.
Dale z pohledu firmy dochazi ke snizovani nakladd, zefektivnéni vyrobniho procesu i
diky outsourcingu, ¢i vyuziti konceptu logistiky just in time, kdy dochazi k vyrobé
pouze urcitého mnozstvi v ur¢itém cCase dle pozadavkl zékaznika.

Diky klesajicim nakladt, které dokazi propojit prodavajici a nakupujici z geograficky
odli$nych trhti, roste velikost jakéhokoliv trhu. Vyuziti internetu mé na rtzné trhy rizné
efekty. Na jednom muze vést ke snizeni cen, které je zplsobeno jednoduchosti
vyhledani informaci o produktu a jeho nasledné srovnédni s ostatnimi nabizejicimi.
Firmy tedy soupefi S ostatnimi na cenové bazi a poptavka je vysoce elasticka. Na

druhém trhu mize toto vychodisko vést k tomu, ze se firmy snazi odliSit a diferencuji
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sviyj produkt ¢i cenové diskriminuji. Ceny na internetu jsou také nizsi vzhledem k tomu,
ze obchodovani na internetu snizuje naklady na fyzické prodejny. Na druhou stranu
rostou naklady na dopravu, ov§em v nizsi mife. (Prieger & Heil, 2009)

2.2 Historie e-commerce

Mezi vyznamné milniky v historii e-commere patii udalosti v 60. letech minulého
stoleti, kdy firmy jako GE, GM a Ford, zacaly vyvijet systém na elektronickou vyménu
dat mezi firmami — EDI. Zprvu tento systém slouzil jen pro vyménu firemnich
dokumentt, posléze byl a je vyuzivan i pro vyménu financnich transakci. Je potieba,
aby tyto dokumenty byly ve standardizované struktufe. (What is EDI, 2019)

Prvni internetovy obchod vznikl v roce 1992, §lo o obchod s knihami Books.com. Prvni
online prodej probéhl v roce 1994, kdy muz prodal CD zpévaka Stinga svému piiteli
skrze jeho vlastni doménu NetMarket. Tento okamzik l1ze povazovat za zlom v online
nakupovani. DalSim milnikem bylo v tomtéz roce spusténi moznosti objednat si pizzu
online diky americké spolecnosti Pizza Hut. Posléze zacaly vznikat internetové obchody
tzv. dot.com, mezi kterymi byli i dne$ni giganti jako Amazon.com a eBay.com.
(Janouch, 2014)

Internet byl na konci 20. stoleti vniman jako prostfedi s moznosti rychlého rlstu a
vysokého finanéniho zhodnoceni. NASDAQ index se zvySil mezi lety 1995 az 2000
pétinasobné, kdy na konci tohoto obdobi pfiSel pokles tohoto indexu, nazyvana jako
prasknuti dotcom bubliny. Panika byla zplsobena rozproddvanim akcii spole¢nostmi
Dell a Cisco. Cena akcii spole¢nosti eBay a Amazon poklesla o 30%. Tyto udélosti
vedly v globalnim métitku k ekonomické recesi. (Investopedia, 2019)

Dal$im milnikem bylo pfedstaveni prvniho iPhonu spolecnosti Apple. Tento prilom
znamenal pocatek masového pfipojovani na internet z mobilnich zafizeni. Webové
stranky zacaly vyuzivat technologie oznacované jako Web 2.0, coz v praxi
ptredstavovalo prillom vyuzivani interaktivnich funkei a prvki, které vyuzivaji dnesni e-
shopy. Webovy prohlize¢ zacal zvladat zpracovani slozitéjsiho kodu. Rozvoj e-
commerce sméfuje také ke sdileni zboZi a sluZzeb mezi samotnymi zakazniky — sdilenou
ekonomiku v této oblasti zastupuji sluzby, jako Uber, Airbnb ¢i Zonky. (Majerol, 2015)

2.3 Déleni e-commerce

Elektronické obchodovani stoji na komunikacnich technologiich, zbozi, sluzbach a
subjektech, které do vztahu vstupuji: jde o spotiebitele, firmy a vladu. V nasledujici
¢asti budou pfedstaveny zakladni modely fungovani e-commerce, ovSem pro ucely této
tabulce jsou predstaven nejb&znéjsi formy elektronického obchodovani na zékladé
subjektl, které do transakci vstupuji.
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Tabulka 2 Formy e-commerce

Forma vztahu Popis

Business to Consumer — B2C Obchodni vztah probihd mezi firmou a
zékaznikem prostfednictvim internetového
obchodu

Business to Business — B2B Obchodni vztah mezi dvéma firmami na

zéklad¢ EDI — elektronické vymény dat.
Tento vztah nevede k finalni spotiebé

Consumer to Consumer — C2C Obchodni vztah mezi dvéma spotiebiteli
na pifimo, jde o aukéni portaly, C¢&i
marketplace

Government to Business — G2B Obchodni vztah je tvofen vefejnymi
institucemi a firmami, mlze jit o vefejné
zakazky

Government to Citizen — G2C Obchodni  vztah  mezi  vefejnymi

institucemi a koncovymi spotiebiteli, mize
jit o aukce vetejného majetku

(Turban, a dalsi, 2018)

B2C

Jak je zminéno vySe, detailnéji je rozepsdna Cast tykajici se B2C, jelikoz je to Cast e-
commerce, na kterém puasobi spoleCnost Alza.cz a cilem prace je analyzovat jeji
konkurenci. Business to Customer nebo Business to Consumer e-commerce je
nejcastejsi forma internetového prodeje, se kterou se bézny zdkaznik ¢i uzivatel setkava.
Jak jiZ nazev vypovida, jde o formu prodeje zboZi a sluzeb koncovym zakaznikiim. Tato
¢ast e-commerce se také nazyva online retail, e-tail, e-tailing ¢i v ¢estiné elektronicky
maloobchodni prodej. Ve srovnani s B2B jde stdle o menSinovy segment, ovSem jeho
vyznam nadale roste. Jeho dulezitost je hlavné ve vytvareni podnikatelského prostiedi.
Typicky jde o spotiebni elektroniku, software, knihy, kosmetiku, ale 1 potraviny, obuv,
¢1 nabytek. Dnesni internetové obchody stoji na firemnich systémech ERP a CRM, které¢
dokazi provést zakaznika skrze ndkupni proces az k doruceni zbozi. Toto je mozné i
diky ndhrad¢ klasickych internetovych katalogh za moderni prezentaci produktii na
webu. Dle (Turban, a dalsi, 2018) existuje 5 kategorii na zaklad¢ distribu¢nich kanalt:

e Objednavkové katalogy jsou vyuzivany pro prodej bez kamennych prodejen. Jde
o formu piimého prodeje, kdy zakaznik objednava napiimo z katalogu.
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e Pfimy prodej vyrobct jako je Dell a LEGO, ktery probihé online pfimo u nich na
webu a zakaznik nakupuje ptimo z jejich webového obchodu. Doplitkkovy prodej
je ptes retailery.

e E-tailefi neboli e-shopy, které prodavaji Cisté jen online. Takovym hracem je
Amazon.com nebo v nasem prostiedi Alza.cz. Hlavni vyhodou jsou nizké fixni
naklady.

o Retailefi, ktefi zacCali proddvat na internetu az jako doplnék svych sluzeb a
rozsifili diky tomu portfolio svych sluzeb. Jejich core business je stale v offline
prodeji tzn. Prostiednictvim kamennych prodejen. Tato strategie, kdy je zbozi
prodavano jak online, tak offline je znama jako multichannel.

e Internetové obchodni centrum zahrnuje na jednom webu mnoho obchodu. Jde o
formu Marketplace, kde internetovy obchod je jen zprostfedkovatelem transakce
a nestara se ani o prezentaci produktu na webu. Za to nese plnou zodpovédnost
obchodnik.

2.4 Prinosy e-commerce

E-commerce mélo zasadni podil na revoluci v obchodovani. Firmy jiz nejsou omezeny
jen na lokalni trh, ale mohou byt UspéSné globalné. Internet zajiStuje ptistup
k informacim o zbozi a sluzbach v dosud nejkrat§im mozném case. Zakaznik jiz neni
nucen travit mnoho casu ziskdvanim adekvatnich informaci, které potieboval
k dokonceni rozhodovaciho procesu nakupu. Spotiebitel miize nakupovat 24/7 z pohodli
domova od firem na druhém konci svéta. S timto je také spojen rust ptreshrani¢nich
transakci, které jsou spojeny s vySs$i trzni koncentraci na lokalnich trzich, jelikoz neni
nic jednodussiho pro e-commerce firmy nez vstoupit na dalsi trhy. Tento vstup by nebyl
bez e-commerce mozny, nebo by byl alespon finan¢né velice nakladny. V tomto piipadé
prinasi rozvoj internetového obchodu tlak na rast kvality zbozi a sluzeb, snizovani cen a
rozSitovani nabidky zboZzi. E-commerce ma tedy pozitivni dopad na spokojenost
spotiebiteld 1 na celkovou spotiebu domécnosti. (Turban, a dalsi, 2018)

(Laudon & Traver, 2017) jmenuji 8 charakteristik moderni e-commerce firmy, které
stoji za zménou maloobchodniho obchodu:

e Dostupnost kdykoliv — Spottebitel mtize nakupovat v jakoukoliv denni dobu, ve
chvili, kdy pottebuje, jde o zdsadni zménu nakupniho chovéani.

e Globalni dosah — Online pfesahuje hranice, propojuje poptavku s nabidkou bez
ohledu na kontinenty ¢i zemé, firmy mohou oslovit miliony zadkaznikli po celém
svete.

e Univerzalnost — Internet a dalsi plo$né uzivané technologie zvySuji dostupnost
zbozi a sluzeb a snizuji vstupni naklady spojené se startem podnikani.
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e Informacni vydatnost — Internet ma potencial nabidnout vice nez tradi¢ni media
jako radio, tisk a televize, protoze je interaktivni a muze individualné
piizptisobovat obsah jednotlivym uzivatelim. Napi. online chat s prodejcem se
muze vyrovnat zakaznické zkuSenosti z kamenné prodejny. Internet dokdze
prodavat komplexni produkty a sluzby daleko 1épe nez vyzaduje face-to-face
prezentace v obchodé.

e Interaktivita — Predstavuje obousmérnou komunikaci mezi zakaznikem a
prodejcem, na rozdil od tradi¢nich médii jako televize, kde je nemozné zjistit
reakci zékaznika ¢i se ho doptat na otazky ohledné vyznamu reklamy, ci
benefit zbozi, jestli v§e chape spravne.

e Informacni hustota — Skrze dostupné technologie jsou informace dostupnéjsi,
uzitecnéjsi a dulezitéjsi nez kdykoliv predtim. Ceny jsou diky rastu informaci,
vice transparentnéjsi.

e Personalizace — Ptizpusobeni obsahu umoznuje lepsi zacileni marketingového
sdéleni, toho je dosazeno prostiednictvim personalizovanych udaji o
zékaznikovi: o jeho z&jmech, poslednich nakupech apod. Reklama je postavena
na profilu zdkaznika a je tak Sitd na miru. Pfizpisobeni individudlnim
pozadavkiim zékaznika méni cely proces nadkupu produktu. Toho je dosahovano
diky cookies souboriim, které na webu zanechdvaji ,,drobecky* o zakaznikovi a
obchodnik je tak mtze vyuzit ve svilj prospéch resp. Zacilit tak, aby byli vSichni
spokojeni.

e Socidlni sit¢ — UmozZnili vytvofit skrze obsah, jeho tvorbu a sdileni, jedine¢ny
model masové komunikace, ktery se mize S§ifit viralné. Jde tak o jednu
Z nejcastéji vyuzivanych forem marketingové komunikace.

2.5 Nevyhody e-commerce

Nevyhody a rizika e-commerce 1ze rozd¢lit do 3 Casti:
e Bezpecnostni rizika a infrastruktura
e Logistika
e VyzkouSeni zboZi

E-commerce je zavisla na pokryti informacnich technologii — internetu. V oblastech,
kde je pokryti slabé, ¢i nedostacujici, mlize byt pfistup i1 zcela znemoznén. Fungovani e-
commerce je zcela odvislé od fungovani a rychlosti internetu. E-shopy pouzivaji
k prezentaci produktt ptevazné fotky a ty musi byt jak kvalitni, tak zaroven co mozna
nejmensi, aby se plynule nacitaly 1 na mobilnich zafizenich. Bezpe€nostni rizika jsou
spojena pievazné s ttoky na web tzv. DDOS, phishing, adware, viry a zneuZitim
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osobnich dat zakaznik(i. NaruSeni bezpecCnosti mize vést i k fatdlnim nasledkiim.
Zakaznici mohou pfijit o své platebni udaje a povést firmy miize byt trvale znicena.
(Laudon & Traver, 2017)

Vétsina e-shoptl je zavisla na outsourcovani logistiky logistickym spole¢nostem a tim
padem nemaji logisticky fetézec zcela pod kontrolou. Studie Acomware ukazuje, ze
v Ceské republice vyuzivéa az 90 % e-shopti externiho doruéeni. Dodaci lhiity jsou &asto
problémem pfi vyuzivani vice logistickych partnerti — typicky pii objednavkach ze
zahrani¢i, kde mize nastat dalsi zdrzeni pii thradé dovozniho cla ¢i dalSich poplatk.
(Acomware, 2016)

Zakaznik nemaé ve vétsin¢ piipadit moznost vyzkouset si zbozi pted jeho zakoupenim,
coz muze mit za nasledek problémy v situaci, kdy zbozi nevyhovuje, nebo neodpovida
popisu & fotografiim. Tuto situaci v Ceské republice fe§i moZnost odstoupeni od kupni
smlouvy do 14 dni od prevzeti zbozi, kdy méa zékaznik pravo zakoupené zbozi vratit

prodejci v pivodnim baleni véetné v§eho piislusenstvi, pokud mu nevyhovuje. (Zakon
¢. 89/2012 Sb., 2012)
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3 Situacni analyza

Pro komplexni analyzu prostfedi podniku se vyuziva situacni analyza, kterd zachycuje
dualezité vlivy a okolnosti d¢jici se v mikro a makroprostiedi podniku. Situa¢ni analyza
se vyuziva pro budovani a aplikaci strategie podniku. Situacni analyza tak vyuziva
vnitiniho a vnéjsiho okoli podniku k nalezeni pftilezitosti, které podnik mize na zakladé
vnittnich zdroji pfetavit v budouci uspéch. Na druhou stranu situacni analyza slouzi
k odhaleni hrozeb a jejich eliminaci. (Jakubikova, 2013) déli marketingovou situacni

analyzu do tii ¢asti:

Informacni ¢ast — Dochazi ke sbéru a vyhodnoceni informaci z vnéj$iho a vnitiniho

prostredi firmy, dale dochazi k vytvoieni matice konkurenéniho profilu

Porovnavaci ¢ast — vyuziti analytickych nastrojii a generovani strategii na zakladé matic
SWOT, SPACE, BCG a interni - externi matice

Rozhodovaci ¢ast — vybér a hodnoceni potencialnich strategii, strategického planovani,

¢i zmény

Situacni analyzu lze také rozkli€ovat pod oznacenim 5C:
Company — podnik

Collaborators — spolupracujici firmy a osoby

Customers — zakaznici

Competitors — konkurenti

Climate — makroekonomické okoli

3.1 Analyza prostredi firmy

(Kotler, 1992) d¢li okoli firmy na vnitini a vnéjsi prostiedi. Obecné lze chapat okoli
firmy jako prostfedi, které firmu obklopuje a mé bud’ pozitivni, nebo negativni efekt na
vysledny subjekt, jeho soucasném stavu, ¢i budoucim sméfovani. Prostfedi firmy se
neustdle méni a je potfeba, aby firma reagovala dynamicky na vSechny pfilezitosti i
hrozby.

Pro firmy lze vyuzit metaforu ze svéta ptirody: ,,Co se nehybe, je mrtvé.” — vyuzivani
téchto podnétli sméfuje firmu k preziti, ¢i prosperité.

30



3.2 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi firmy se skldda z makroprostifedi a mikroprostiedi. Makroprostfedi je
tvofeno faktory a okolnostmi, které firma standardné nedokdze svym jedndnim ovlivnit.
Nicméné V né€kterych ptipadech mohou firmy docilit svych zaméra skrze lobbing, ¢i
vetsi sdruzeni zastit'ujici vice firem se stejnym, nebo podobnym zdjmem.

Makroprostiedi je tvofeno demografickymi, pfirodnimi, politickymi, ekonomickymi,
legislativnimi, technologickymi aj. vlivy. Pfi analyze makroprostiedi je dulezité
postupovat z globalniho méfitka az k lokalnim podminkam.

Na druhou stranu mikroprostiedi tvoii podnéty a vlivy, které firma dokaze ovlivnit.
Radime sem subjekty vstupujici do obchodnich vztahti — pies dodavatele, odbératele az
po zakazniky, konkurenci a vefejnost. Pii tvorbé analyzy je potieba nejprve zjistit
odvétvi, ve kterém firma ptisobi. Nejcastéji jde o velikost a rychlost ristu trhu. Déle je
dilezité odhalit hybné sily z vnéjsiho prostiedi, které ovliviiuji chod firmy. Chovani
firmy je ovliviiovano konkurenci, dodavatelsko-odbératelskymi vztahy, substituty a
potencialni konkurenci.

3.2.1 PEST analyza

K analyze vnéjSich faktord, se kterymi musi firma pocitat, slouzi PEST analyza. Jde
tedy o politické, ekonomické, socialni a technologické faktory. Do politickych faktorti
zahrnujeme zakony, které se tykaji spotiebitele, zivotniho prostiedi, ¢i dattovou politiku
statu a politiku zaméstnanosti. Mezi ekonomické aspekty patii faze hospodarského
cyklu, inflace, irokové sazby, primérna mzda ¢i rist HDP. Do socialnich vlivli patii
demografické zmény, balance mezi pracovnim a soukromym Zivotem, vzdélani aj.
Technologické faktory jsou tvofeny pievazné investicemi do vyzkumu a vyvoje ze
strany statu. PEST analyza tedy slouzi ke zmapovani situace okoli podniku, které jsou
dalezité pro vyvoj jako takovy. (Kovar, 2008)
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Obrazek 1 Schéma PEST analyzy
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Zdroj: (Bélohlavek, Kostan, & Sulef, 2006)

Podstatné pro analyzu makroprostiedi je vybér pouze diilezitych faktort, které se tykaji
daného podniku. Cilem pro analytiky je predikovat co nejlépe budouci vyvoj a jeho
implementace do firmy. PEST analyza nezahrnuje dva dilezité faktory — demografické
a pfirodni. Demografické faktory zahrnuji informace o populaci a statistickymi udaji o
ni. Zejména jde o velikost populace, hustotu obyvatelstva, vékovou strukturu, ¢i udaje o
urbanizaci aj. Pfirodni faktory ptedstavuji zdroje, které firmy pouzivaji jako vstupy.
Manazefi pti rozhodovani o budoucich krocich podniku vyuzivaji metodu scénaiti, které
pfedstavuji mozné situace, které mohou v budoucnu nastat. Na zakladé téchto
vypracovanych scénaiti dokazi manazefi rychle reagovat a ménit strategii firmy.

3.2.2 Analyza konkurenéniho prostiredi SF

Michael Porter identifkoval ve své knize pét zakladnich konkurenc¢nich sil, které ptsobi
na firmu. Strategii je tedy nalézt, vybudovat a udrzet si konkuren¢ni vyhodu. Jde o:

e stavajici konkurenci

e potencialni konkurenci
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e vliv dodavatela
e vliv zakazniku
e substituty

Nejzasadnéjsi silou dle Portera je stavajici konkurence. Kazdd spolecnost na
konkuren¢nim trhu se snazi si vybudovat co mozna nejsiln€jsi pozici na trhu, do ¢ehoz
investuje ¢as a zdroje. Vysledkem by méla byt konkuren¢ni strategie, ktera zahrnuje
prvky, které souviseji se ziskanim lepsi trzni pozice, krom toho jde také o postupy, jak
udrzet souCasnou trzni pozici. Faktory, které ovliviiuji konkurenci, jsou inovace a
konkuren¢ni vyhody, naklady na reklamu, ¢i trzni koncentrace.

Zisk v odvétvi vzbudi zajem novych firem, které snizi zisk jiz pasobicich firem. Dalsi
trzni sila je tak potencialni konkurence stoji na faktorech brénicich vstupu na trh a také
odezv¢ stavajici konkurence, ale i na omezenich ze strany vlady, ¢i naro¢nosti odvétvi
na kapital.

Dodavatelé ovliviuji firmu jednak cenou vstupd a jednak jejich kvalitou. Dodavatelé
mohou mit silnou vyjednavaci pozici ve chvili, kdy je jejich koncentrace vétsi nez
koncentrace firem. Dale ve chvili, kdy je vyrobek dilezitym vstupem pro firmu.
Dalsimi faktory mohou byt sila distribu¢nich kanald, substituty pro vstupy.

I zdkaznici mohou na firmy vyvijet tlak, ktery je podlozen jejich vyjednavaci silou, to
by mohlo vyustit v pokles ziski ¢i dokonce ztratu firmy. Firmy mohou sledovat silu
zakaznikl 1 skrze programy, které podporuji loajalitu. Sila zdkaznikl roste s poctem
alternativ, které zdkaznik ma. Faktory, které ovliviiuji vliv zdkazniku, jsou pomér
koncentrace zédkazniki a firem, ndklady na zménu produktu, dostupnost informaci, ¢i
cenova senzitivita.

Substituty mohou ve spotiebiteli vyvolat potifebu po nich a to na zaklade€ ceny ¢i kvality.
To jak moc bude produkt ovlivnén, zavisi na cen¢, blizkosti substitutu a nédkladech pro
spotiebitele, které jsou spojeny se zménou. (Porter, 1998)

3.3 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi pfedstavuje zdroje firmy, se kterymi firma naklada tak, aby je vyuzila,
co mozna nejefektivnéji. Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je rozkli¢ovat zdroje a
prilezitosti, se kterymi se firma dennodenné stietdva. Vysledkem je komplexni
zhodnoceni klicovych kompetenci podniku, které 1ze povaZovat za konkuren¢ni vyhody.

3.3.1 Metoda VRIO

Metoda VRIO slouZi ke zhodnoceni vnitiniho prostfedi firmy a zabyva se firemnimi
zdroji, které déli na hmotné, lidské, finan¢ni a nehmotné. Tyto kritické faktory tispéchu
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jsou stavebnim kamenem pro pteziti a prosperitu firmy. Je dulezité, aby doslo
k oboustrannému vztahu firmy a zakaznika tak, aby byly dané kompetence odhaleny,
vyuzity a rozvijeny v jejich maximalni potencidl. Na zaklad¢ této analyzy lze odhalit
silné a slabé stranky firmy. Mezi fyzické zdroje fadi vybaveni a vyrobni plochy, mezi
lidské firemni prostfedi, kulturu, pracovniky, do financ¢nich rentabilitu, likviditu a
kapital a do nehmotnych know-how, patenty, licence. (Jakubikova, 2013)

Metoda VRIO spociva v hodnoceni jednotlivych zdroji na zakladé nasledujicich
kritérii:

e Value — Jakou hodnotu zdroj pfinasi? Hodnota slouzi k vyuziti ptilezitosti, nebo
zmirnéni hrozby na trhu, pokud zdroj ¢ini jednu z popsanych véci, 1ze jej shledat
za silnou stranku, na druhou stranu, pokud k ani jedné véci neslouzi, predstavuje
slabinu. Obcas nastane situace, kdy je jeden zdroj v jednom odvétvi silnou
strankou a v jiném ptedstavuje slabinu.

e Rareness — Jak je zdroj vzacny? Muze vézt firmu ke konkuren¢ni vyhodé, jak
kratkodobé, tak dlouhodobé, pokud neni zdroj nedostatkovy a zaroven trvaly
Vv pribéhu casu, nelze hovofit o trvalé konkurencni vyhode¢.

e Imitability — Jak t&€Zké je pro konkurenci dany zdroj napodobit? Hlavni otazkou
je, jestli firmy bez dané¢ho zdroje, ¢eli nevyhod€ v porovnani s firmami, které
dany zdroj maji. Tyto firmy pak mohou diky témto zdrojim vyuZivat vyhody
prvniho a ziskat tak snadnéji konkuren¢ni vyhodu. Firma tak muize vyuZzit
externi prilezitosti, ¢i eliminovat hrozbu pravé diky zdroji, ktery je tézko
napodobitelny. Ve chvili, kdy dalsi firmy objevi dany zdroj spole¢nosti, maji
v zasad¢ dvé moznosti, jak reagovat. Prvni je ignorovat dany zdroj a fungovat
starym zab&hnutym zplsobem. Druha je zaloZena na analyze a duplikovani
konkurenéni strategie. Nicméné nc¢kdy je tézké se ke zdroji dostat a napodobit
svého inovativniho konkurenta.

e Organization — Jak firma dokaze, tyto zdroje vyuzivat? Ve chvili, kdy si firma
uvédomi hodnotu, vzacnost a napodobitelnost zdroje, je dalSim krokem firmy,
tyto zdroje vyuzit. Pokud se to firmé podafi, mize se pysnit trvale udrzitelnou
konkuren¢ni vyhodou.

Vysledkem hodnoceni firemnich zdroji metodou VRIO je nalezeni konkurencni
vyhody, ktera pokud spliiuje vSechny ctyfi kritéria, pfedstavuje trvalou konkurenéni
vyhodu pro danou firmu. Pokud firma nedokaZe tyto zdroje vyuZit, je konkurenéni
vyhoda nevyuzita. Pokud zdroj splituje jen, Ze je hodnotny a vzacny, jde o do¢asnou
konkurencni vyhodu, ktera miize byt konkurenci napodobena. (Jakubikova, 2013)
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3.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza spojuje vnitini a vnéjsi analyzy, kdy podnik mapuje své silné a slabé
stranky, tedy casti, které vyplynuly z internich analyz podniku. Na druhé strané stoji
vystupy z externich analyz, které pro podnik ptedstavuji ptilezitosti ¢i hrozby. SWOT
analyza vyuziva diagramu, ktery vyhodnocuje vzajemné vztahy mezi jednotlivymi
faktory, na jehoz zakladé lze urcit Ctyfi zékladni strategie podniku. (Sedlackova &
Buchta, 2006)

SWOT matice se zklada z:

Silnych stranek, kde jsou zaznamenany véci, které spolecnost déla dobte. Déle sem patii
oblasti, od kterych se firma odlisuje od konkurence. Z druhé strany sem zapadaji vnitini
zdroje jako dovednosti, ¢i znalosti pracovniki a hmotné =zdroje, jako kapital,
technologie aj.

Slabych stranek, kam patii véci, ve kterych ma firma rezervy. V protikladu k silnym
strankdm sem patii oblasti, které konkurence déla 1épe. Patii sem i omezeni zdroju a
nejasné USP, které fikd, co nase znatka ma a ostatni to nemaji. Jde o unikétni vlastnosti
produktu.

Prilezitosti, které¢ dany trh nabizi a nikdo je nevyuzivd, malého mnozstvi konkurent
v dané oblasti. Krom toho sem patii marketingové vyuziti tisku ¢i dalSich médii, ¢i
vlastnosti, které jsou vyZadovany pro zlepSovani produkti, ¢i sluzeb.

Hrozeb, kter¢ jsou tvofeny konkurenénim bojem, ménicim se okolnim prostfedim firmy,
negativnim pokrytim ze strany tisku, ¢i médii a nejvetsi hrozbou je ménici se potieby
zakazniki, které mohou ohrozit budoucnost spolecnosti. (Sedlackova & Buchta, 2006)

3.3.3 BCG matice

BCG matice slouzi krozdéleni trhu na jednotlivé ¢asti, které slouzi k hodnoceni
jednotlivych produkti - portfolia. Faktory, které BCG matice zohlednuje, jsou mira
ristu na trhu a trzni podil. Produkty lze roz€lenit na: dojné kravy, hvézdy, otazniky a
bidné psy. Tim, Ze se podil na trhu v ¢ase méni u jednotlivych produkti, je potieba, aby
firma uméla pracovat s Zivotnim cyklem vyrobku. Diky tomu jsou poté firmy schopny
sestavit strategicky plan, ktery bude vyvazeny v kazdém kvadrantu. (Stern, 2006)
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Obrazek 2 Schéma BCG matice
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Zdroj: (Feedough, 2019)
BCG matice je délena do ¢tyt kvadrantt:

e Otazniky — maji vysoké tempo riistu a nizky trzni podil, budouci potencial téchto
produktl je nejisty, je potfeba zvolit spravné strategie, aby se jejich potencial
preménil na hvézdy potazmo dojné kravy

e Hvézdy — jde o produkty, které jsou leadrem v dané kategorii, jde o atraktivni
produkty, které maji vysoky trzni podil a tempo ristu

e Dojné kravy — tyto produkty potiebuji byt vyhledové nahrazeny, akutdlné
generuji zajimavé zisky, ale do budoucna bude jejich rust klesat, ze ziski
Z dojnych krav Ize financovat hvézdy a otazniky

e Bidni psi — maji ve srovnani s konkurenci maly trzni podil a ani negeneruji
zajimavé zisky, obecné se nevyplaci do nich investovat dalsi finan¢ni prostredky

Pti sestavovani BCG matice je potfeba definovat dané kategorie, ¢i segmenty, definovat
trh, vypocitat relativni trzni podily a zjistit tempo rustu trhu. (Stern, 2006)
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4 Metody a data

Vyzkum je rozdélen do kvantitativni a kvalitativni ¢asti. Kvantitativni ¢ast je tvofena
sekundarni analyzou dat nejvétsich spolecnosti na ceském B2C e-commerce trhu a také
trhu samotného. Kvalitativni ¢ast tvoii polo-strukturovany rozhovor s mistoptfedsedou
pfedstavenstva spolec¢nosti Alza.cz.

4.1 Data

Podklady pro analyzu byly sbirany:
e Z vyrocnich zprav jednotlivych firem na portalu Justice.cz
e 7 veiejné dostupnych informaci na jejich webovych strankach

e ze zvefejnénych zprdv vyzkumnych agentur ¢i konzultacnich spolecnosti
Nielsen Admosphere ¢i Acomware.

e Z dat zvefejnénych v ramci CSU ¢&i Euromonitor International

Polo-strukturovany rozhovor byl proveden s mistoptedsedou ptedstavenstva Tomasem
Havrylukem. Tato osoba byla zvolena z divodu dlouholetého ptsobeni ve spoleénosti a
také kvili jeho pohledu na business jako takovy. Oblasti, kterych se rozhovor dotkl:

e Cesky B2C e-commerce trh, jeho sméfovani a konkurence
e Expanze spole¢nosti Alza.cz

e Konkurenéni vyhody spolecnosti Alza.cz

4.2 Metody

V kvantitativni ¢asti jSou pro analyzu vyuzity modely popsané v teoretické ¢asti, které
pomohu analyzovat vné¢j$i 1 vnitini prostfedi firmy. Podklady pro né jsou popsana
v Casti Data. Mezi metody prace s daty patii analyza ¢asovych fad a komparace.

V pribéhu polo-strukturovaného rozhovoru byly pokladdny jednak oteviené, jednak
uzaviené a jednak polo-uzaviené otazky. Rozhovor je rozdélen do nékolika cCasti.
Vystup z tohoto rozhovoru by mél vést k vyjasnéni postoje spole¢nosti ke konkurenci,
ke konkurenénim vyhodam spoleénosti &i sméfovani B2C e-commerce trhu v Cesku.

Metody vyuzité v této praci se jevi jako nejvice vhodné. Sekundarni analyza dat dle
jednotlivych modelli ndm pomuZe odhalit situaci na trhu i diky modelim popsanym
Vv teoretické ¢asti Diky polo-strukturovanému rozhovoru ziskame nahled na vnimani
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konkurence z vnittku firmy a od ¢lovéka, ktery ma bohaté zkuSenosti s e-commerce.
Vysledkem prace jsou navrhnutd doporuceni pro spolecnost Alza.cz v zavéru prace.
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5 Alza.cz

Alza.cz as. je internetovy obchod, ktery plisobi v mnoha zemich Evropy. Jeho
dal§ich okolnich zemi: Némecko, Rakousko a Madarsko. Alza.cz je jednim
Z nejvyznamngjSich hracti na ceském e-commerce poli. Hlavni zaméteni je na spotiebni
elektroniku, nicméné Alza.cz jako vSechny spolecnosti, které se snazi diverzifikovat
svij business a hledaji nové obchodni ptilezitosti vSude, kde se to ma smysl. Ptikladem
toho jsou segmenty hracek, sportu, hobby, ¢i drogérie a parféml. Krom Ccisté
internetového prostifedi provozuje spolecnost i sit’ kamennych prodejen, ¢i vydejnich
mist. Obrat spolecnosti byl za rok 2018 25mld K¢.

Alza.cz je oznaCovana jako nejspolehlivéjsi internetovy obchod, ktery fadi zakaznika na
prvni misto. Veskeré inovace jsou délany pro zlepSeni zakaznické zkuSenosti, vcele
s PayBoxy, prodejnami budoucnosti, doru¢ovanim ve stejny den jako zékaznik zbozi
objedné az po doplitkkové sluzby jako je prodlouzena zaruka, ¢i pojisténi proti rozbiti
zbozi. Alza.cz stoji na moderni infrastruktufe, ktera je tvofena modernimi logistickymi
systémy, informacnimi systémy, které byly vyvijeny dle potfeb firmy a plni veSkeré
potieby, na rozdil od ERP systémd, které jsou prodavany jako hotové feSeni a pak se

aplikuji do prostfedi firmy.

Ve spolecnosti Alza.cz pracuje pres 1500 zaméstnanct, ktefi kazdym dnem pfiispivaji
k maximalni spokojenosti jak zakaznikli na jedné strané, tak dodavatelti na stran¢ druhé.
Alza.cz vybudovala sit’ kamennych prodejen po celé CR, SR a nové expanduje také do

Vidn¢ a Budapesti.

Obchodni strategie spolecnosti je postavena na:
e Siroké nabidce produkti pro zakaznika
e Nadstandartnich sluzbach
e Skladové dostupnosti

e Win-win obchodé
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5.1 Hodnoty spole¢nosti

Hodnoty spolecnosti jsou klicovym faktorem uspéchu. Predstavuji konkurenéni vyhodu

a diky nim je Alza.cz trzni leader v nejedné oblasti.
Mezi hodnoty spole¢nosti se fadi:

e Inovace — spolecnost patfi k dlouholetym inovatorim v oblasti elektronického
obchodovani. Za zminku stoji PayBox, moderni distribu¢ni centra, propracovany

logisticky systém, ¢i platba kryptoménami

e Orientace na zdkaznika — veSkeré ukony, které jsou provadén,y si kladou za cil
zlepsit zékaznickou zkuSenost, pfes 50 prodejen a 78 AlzaBoxl usnadnuji
internetovy prodej kazdym dnem, zakaznici maji moznost navstivit i 2 prodejny

budoucnosti, které jsou oteviené nepretrzité po cely rok a jsou bez obsluhy,

e Ambiciozni cile — Maly je ten, kdo m& malé cile, i proto spolecnost roste

pramérnym tempem 20 % rocné.

e Nejlepsi vysledky — tyto vysledky jsou postaveny na nejlepSich a
nejkvalitnéjSich zaméstnancich, ktefi do spole¢nosti vkladaji pfidané hodnoty a
zrychluji tak tempo jejiho rtstu, i proto je kazdy nové nabrany zaméstnanec

lepsi neZ ten predchozi

e Vysoka kvalita — je zdkladem uspésnych prodejii, kdy u jednotlivych produktt
na webu jsou faktory spolehlivosti a doporuceni zakazniky, oba tyto faktory
hraji dtlezitou roli i v ndkupnim chovani potencialnich zakaznikd, ktefi vahaji,

jaké zbozi zakoupit

e Spolehlivost — Alza.cz hraje fér a informuje zakazniky jak o kvalitnich
produktech, tak i o téch ktefi patfi v dané kategorii k tém nejporuchovejsim,
zékaznik dostane informaci, aby zvazil ndkup daného zbozi, které dlouhodobé
nebude prodavéno, protoze je jak zdjmem spolecnosti Alza.cz, tak dodavatelt a

vyrobct, aby prodavali kvalitni zbozi

e Spickovi odbornici — kazdy zaméstnanec je odbornikem na svoji svéfenou oblast
a zaroveil jsou budovany pfesahy do jinych oddé€leni, jelikoz takovy
zaméstnanec je pro firmu budoucnosti 1 diky tomu, Ze mlZe na jina oddéleni

vnaset jiny uhel pohledu na véci a dokaze je propojovat napi. se svoji agendou
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e Fair play — Alza.cz jedna férové, jak se svymi zakazniky, zaméstnanci, tak i

vysila zpravu do vetejnosti, Ze hraje podle pravidel

e CSR — spolec¢nosti nejde jen o vytvaieni zisku, ale snazi se i budovat a vytvaret
svét kolem piivétivym mistem pro zivot, at’ jiz skrze charitativni ¢innost pies
vyuku marketingu a e-commerce na Vysoké Skole ekonomické v Praze, az po

starani se o ekologickou stopu firmy

5.2 Historie spole¢nosti

Pocatek spolecnosti Alza.cz se traduje k 29.11.1994, kdy AleS Zavoral ziskal
zivnostensky list a vyuzil po revoluéni doby a zacal podnikat v tehdy se rozvijejicim IT
obchod¢é. O rok pozdéji zacal Ale§ Zavoral vyuzivat inzerce na vysokych Skolach a
kolejich a stal se tak oblibenym mezi studenty, kteti tvofili jeho prvni zdkazniky. Po
prvé vroce 1997 bylo dostupné zbozi skladem. Tehdejsi Alzasoft piisel s letakovou
akci. Vroce 1998 byla oteviena prvni kamennd prodejna v Délnické ulici. Zakaznici
z fad odbornikli na vypocetni techniku ocenovali rychlou dostupnost a vybornou cenu
PC komponent. Obrat zacina rapidné rust. V roce 1999 se rozSifuje sortiment a
skladovd dostupnost. Novinkou bylo zasilani zbozi do 24 hodin od objednani
odkudkoliv z Ceska. Tato novinka zlakala i mimoprazské zakazniky a i diky tomu doslo
k trojnasobnému navyseni obratu v porovnani s rokem 1998. Web Alzasoft byl v top 5
nejnavstévovanéjSich ve svém oboru. Diky pieprodeji dalSim prodejcim vznika

dealersky kanal.

Rok 2000 az 2001 se nesl v duchu prvni verze e-shopu a nasledného vylepSovani,
roz§ifovani jak v fadach persondlu, tak ve skladové plose. V roce 2002 byla spole¢nost
zasazena povodnémi, 1 pres tyto komplikace doSlo k uvedeni inovované verze webu,
kterd se vyznaCovala hlavné mnozstvim informaci o produktech, dodaci Ilhité,
kompatibilité, prodejnosti, skladové zasobé, a navic 1 moznost online sledovat fakturu a
objednavku. Po povodnich dochazi k vylepSovani logistickych procesli a rozSifovani

portfolia nabizenych produkti.

V roce 2004 prob&hly prvni zisadni zmény. Alzasoft se transformuje na akciovou

spolecnost a klade si za cil maximalni spokojenost zdkaznikli ve vSech odd¢lenich skrze

nadstandardni feSeni reklamaci po individualni pfistup. V tomto roce byl zahajen prodej

1 na Slovensku. Rostou sklady, zleviiuje a zkvalitiiuje se doprava kuryrem po Praze.

Rok 2005 byl z hlediska obratu pralomovy — obrat dosahl 1 mld. K¢&. Spole¢nost se
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zaCina chovat 1 spoleCensky odpovédné, kdy zacina spolupracovat s nadacemi, détskymi

vvvvv

prodlouzeni oteviraci doby.

V roce 2006 pfisla zména nazvu spolecnosti z Alzasoft.cz na Alza.cz. Zména prob¢hla
na zaklad¢ ptani zdkaznik, kteti ndzev spolecnosti zkracovali na Alza. Rebranding tedy
zacal vroce 2006 a byl dokoncen v roce 2008 piejmenovanim akciové spole¢nosti.
Doslo tedy ke sjednoceni obchodniho ndzvu a nazvu akciové spolec¢nosti. Vyznamnou
novinkou vroce 2007 bylo zavedeni platebnich automati Alza Payboxy, které
zrychlovali placeni objednavek na misté. Automatizace prob¢hla také na strané vydeje
zboZi. Systém automatické fakturace umoznil zadat objednavku na expedici kdykoliv

béhem dne.

V roce 2008 se zrodil maskot spole¢nosti — mimozemstan Alzdk, ktery od té doby
vyznamné vstupuje na pole marketingovych aktivit spolecnosti. Poprvé v tomto roce
byla na tiskové konferenci zvetfejnéna vize spolecnosti. V roce 2009 byl otevien
moderni showroom v HoleSovicich, kde jsou dodnes piedstavovany nejlepsi produkty
Z oblasti elektroniky. Ekonomické krize neznamenala pro firmu sebemensi problém,
jelikoz obrat vzrostl na 4,2 mld. K¢. DileZitou udalosti v roce 2010 bylo otevieni
logistického centra v Hornich Pocernicich, které dodnes obsluhuje vyznamnou ¢ast
Ceska. Rok 2011 se nesl ve znameni otevieni bratislavské centraly a vitézstvi v anket&
Shop roku v kategorii Cena kvality — obchodni domy. V roce 2012 doslo ke spusténi
sluzby AlzaDrive, diky které mohou zékaznici nakupovat bez opusténi svého vozidla.
prodano pies 250 tisic notebookl, pocitacii a tabletii. Stidle dochazelo k rozsifovani
portfolia elektroniky, doslo k modernizaci prazského showroomu a Alza.cz ziskala takeé
ocenéni Shop Roku 2012, Kfist'alova lupa 2012 a MasterCard Obchodnik 2012. Obrat

dosahl vice nez 7,5 mld. K¢.

Vice nez 300 odbornikti ztady reklamy a marketingu vybralo spole¢nost jako

wvewr
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zakaznické spokojenosti. Celkem bylo investovano 50 mil. K¢ do logistickych systému
na centralnim skladu. Zakaznici, ktefi si objednali doruceni na prodejnu do 11. hodiny,
QR kody. Nové je dostupna sluzba online servis pc, kdy neni nutné pocita¢ nikam

odnaset. Mobilni aplikace dostava novym funkcim. Stale probihd expanze do novych
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mést jak v Cechach, tak na Slovensku. V nasledujicim roce doslo k rozvoji
zakaznickych sluzeb a odpovédného podnikani. Tento rok byl nejdulezitéjsi z hlediska
expanze do dalSich zemi, konkrétn¢ Slo o rozsifeni do dalSich 26 evropskych zemi.
Doslo také k akvizici firmy Publero, ktera rozsitila obsah v sekci Alza Media o prodej
elektronickych novin a Casopisi. Mezi nové sluzby se fadi AlzaExpres. Jde o vlastni
dopravni sluzbu, ktera zajistuje rychlé a komfortni doruceni po Praze a okoli. Déle byla
vyvinuta sluzba Alza Kredit, coZ je nejrychlejsi a bezpecny zptisob placeni, ktery je Sity
na miru internetového obchodovani. Praha a stiedni Cechy jsou pokryty siti AlzaBox{l.
Alza.cz také oteviela prvni Apple Shop v regionu na svém showroomu v Praze. Firma
také byla ocenéna za nejlepsi E-commerce aplikaci roku 2014. Firma také v ramci
kampané Alza chrani Cesko a Slovensko rozdala antivirové licence v hodnoté 379 mil.
K¢.

| v dal$im roce byla spusténa dalsi sluzba pro zékazniky a to sluzba Alza Premium,
ktera v sobé zahrnuje dopravu zdarma, prodlouzenou lhiitu na vraceni zbozi, exkluzivni
slevy, ¢i prednostni nakup ve slevovych akcich. AlzaBoxy jsou umistovany do siti
restauraci KFC a Burger King. Alza.cz je ocenéna jako nejdivéryhodné&jsi znacka roku.
Novinkou pro firmu je zavedeni EDI — elektronické vymény dat s obchodnimi partnery.
Byl také spustén satelit (zaloZka na webu, kde je jiné zboZi neZ elektronika.) MAXI
drogérie. Obrat piekonal 14 mld. K¢. Rok 2016 se vyznacoval hned nckolika rekordy.
Tim prvnim byla rekordni denni trzba — 19. prosince zakaznici zakoupili zboZi za vice
nez 200 mil. K¢ a zaroven byla v prosincovém tydnu ptekonana 1 mld. K¢. V roce 2016
také vznik4 cist¢ madarskd mutace webu Alza.hu. Krom toho doslo k opusténi
cenového srovnavace Heureka. Vznika také affiliate program pro partnery. Firma se
stale rozSifuje o nové prodejny, AlzaBoxy, showroomy ¢i pojizdné prodejny Alza
StreetShopy. V roce 2017 na webu nakoupilo 2,9 mil unikatnich zakaznikt. V ramci
expanze do Mad’arska byla oteviena prvni prodejna mimo tizemi Ceska a Slovenska —
showroom v Budapesti a prvni prodejna v Rakousku. Na zakladé trendi byla umoznéna
platba Bitcoiny. Zaméstnancl je ve firmé vice nez 1500. Alza.cz zacina vyucovat
predmét E-commerce na Vysoké Skole ekonomické v Praze. Sedm segmenti es-hopt
ptekrocilo ro¢ni obrat 1 mld. K¢. U zbozi nad 5 tisic a do 50 tisic byla spusténa sluzba
Ttetinka, kdy zdkaznik na misté v dob¢ nakupu zaplati tfetinu ceny zbozi a do tfi mésict
uhradi zbytek platby beztro¢né. Celkem bylo v tomto roce odbaveno témét 8 mil.
objednavek, kdy téméf tretina byla uskutecnéna z mobilnich zatfizenich. Na showroomu

v Praze byla vytvorena expozice Smart Home, kde maji zakaznici moznost vidét chytra
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zafizeni do domdcnosti v realném provozu, jako by byly u nich doma. Mate moznost
vidét chytré osvétleni, termostaty, kamery s rozpoznanim obliceje a detekci pohybu az

po hlasov¢ asistenty.

V roce 2018 doslo k otevieni samoobsluznych prodejen tzv. Prodejen budoucnosti,
které jsou otevieny nepfetrzité, zékaznici maji moznost si zde vyzvedavat své
objednavky a zaroven nakupovat ¢ast sortimentu, ktera je dostupna skladem. Alza.cz se
stava Clenem organizace APEK — Asociace pro elektronickou komerci. DalSimi
sluzbami, které doplnily portfolio sluzeb, které zakaznik oceni, patii Zkusebka, kdy
zakaznik md moznost vyzkouset velké spotiebi¢e po dobu 60 dni zdarma. Dale pak
vznikla sluzba HomeBoxl. Tento systém funguje na dorucovani zbozi do domaécich
box, které ma zakaznik umisténé na svém pozemku a fidi¢ ma do boxu piistup. Uplnou
novinkou pro takového obchodnika jako je Alza.cz, je prodej produktl pod vlastni
znackou Alza Power. Jde o privatni znacku, kterd se zatim specializuje na ptislusenstvi.
Na prazském showroomu byla spusténa sluzba bleskového vydeje, kdy zdkaznik ma
moznost zbozi skladem dostat béhem hodiny od objednani. Béhem vano¢niho Black
Friday byly béhem dvou tydnil utrZzeny trzby za 2 mld. K¢&. Skrze partnerska odbérova

mista firmy Zasilkovna.cz bylo vytvofeno vice nez 1800 odbérnych mist pro zakazniky.

V roce 2019 zatim doslo k implementaci Apple Pay, testovani rozvéazeni zbozi pomoci
nakladnich elektrokol v centru Bratislavy a vyvoji sluzby doruCovani do kufru Auta

spolu se spoleénosti Skoda Auto Digilab.

53 Mise a vize

V roce 2018 doslo ke zvetejnéni prepracované mise a vize. Klicové formulace mise a

vize spolecnosti Alza.cz véetné komentafe:

e Od obchodu k firmé 21. stoleti — Podstata obchodu je znama a stejna po tisice
let, nakoupit, prodat, vydélat. Diky Internetu dochazi k evolu¢nimu skoku a
obchod se mize vyvijet. Alza.cz chce byt inspirativni a ukazat, ze v této nové
dobé nema klasicky retail misto. Vize je takova, Ze spoleCnost v delSim
horizontu sméfuje k P2P platformé, kde zakaznik mize byt soucasné
dodavatelem, bez byrokracie a vétSiny podnikatelskych rizik. Kdokoliv bude mit
kvalitni produkt, tak ho mliZze nabidnout snadno v§em zakaznikim Alzy. Pfima
spoluprace i1 s nejmenSimi producenty bude vést k osekani nakladii a marze pro

meziclanky. Vysledkem bude snizeni cen a zrychleni dopravy. Soucasné lidé
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budou moci nabidnout své nepotiebné zbozi se zachovanim zaruky a dalSich

sluzeb.

Bourame status quo — V Alze nejsou tvoreny mantinely. Pokud bude potieba,
firma zboura cely svlij obchodni model a vystavi ho znovu inovativnim
zpuisobem. Neni zde misto pro dvojky a nasledovani krokti nékoho jiného. Alza
neceka, nez to vyzkousi né¢kdo jiny. Pravé odvaha riskovat a byt inovativni jak
v nabidce produkt, tak ve vyvinutych sluzbéach. Idealnim stavem je vytvofeni
podminek pro dalsi startupové projekty. Alza nebrani svoje pozice, neni to

konzervativni spole¢nosti.

Inovujeme pro rast, rosteme pro preziti — Rust je jedinou tnosnou metrikou,
ktera je dilezitad. Rust drzi spolecnost pii zivoté, i diky motivaci a chuti hledat
nové cesty a vymysSlet nové véci. Pfichdzet s novymi feSenimi na misto
pramérnych je ta spravna cesta. Rast z hlediska cisel, hlavné¢ tedy financnich
ukazatell, je jednou casti. Tou druhou je riist zaméstnanct, jejich know how,
presahy na jina oddé€leni. Zaméstnanci musi rust rychleji nez spolec¢nost, jen tak
dokazi byt pro firmu neustdle pfinosem, pokud tomu tak neni, jsou pro firmu

Vv

zatézi, které je tieba se zbavit.

Hledame v lidech originalitu a tvofivost — Lidé dostavaji moznost ukazat, co
v nich je. Prilezitosti pro uplatnéni kreativity, schopnosti inovovat, ¢i hledat
nova originalni feSeni, je ve firmé& nespocet, a 1 proto jsou lidé zaméstnavani na
pozicich, které jim pfindsi radost ze Zivota a moZnost seberealizace. Na oplatku
je po zaméstnancich poZadovano pfevzit zodpovédnost, coZz je druhd mince
maximalni svobody. Trvalé vzdélavani je cestou tspéchu. Krom toho se Alza.cz

snazi vyuzivat technologie, které zefektiviiuji praci.

Neustale zjednodusSujeme a zlepSujeme — Alza déla vSe pro rychlejsi ¢i
komfortnéjsi nakup. Vse je potieba inovovat, jde o sluzby, které souvisi s celym
portfoliem zbozi ve vertikale. Rychlejsi formy doruceni a vyzvednuti, inovace
finan¢nich sluzeb. To vSe jsou jen zacatky. Je potieba byt po celé délce fetézce,
pokud chce Alza zabezpecit maximalni spokojenost. Byt u vzniku produktu,

starat se o jeho kvalitu, ale i zaji§t'ovat idedlnimi kandly jeho doruceni.

Rozumime tomu, co prodavame — Na trhu se standardné vyskytuji dva extrémy.

Uzce specializovani prodejci, ktefi jsou dokonalymi odborniky na své prodavané
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5.4

portfolio. Na druhé stran¢ stoji firmy, které prodavaji opravdu vse, co se da a
chybi jim produktové znalosti. Alza je prvni hybrid, ktery tyto oba dva piistupy
sdruzuje. Ke kazdému produktu dokéze poskytnout detailni informace, fotky a
kvalitni poradenstvi. Tyto informace je schopna ptedat také diky sluzbé
VendorExperta, kdy v online chatu na webu u produktu radi opravdovi
odbornici na produkty. Dal§im ndstrojem k tomu urenym jsou distribuovana

callcentra.

Jsme soucasti svéta a spolecnosti — Diky marketingové prezentaci produktt chce
firma obaly na produkty ze snadno rozbalitelnych materidlt, Setrnych k ptirodé
tzn. kompostovatelné, spole¢nost nechce zanechat pouze ekologickou stopu.
V logistice je kladen diraz na maximalni vyuzivani elektromobility. Déle je
kladen diraz na svobodu spole¢nosti a podnikatelské prostfedi s minimalnim
zésahem statu. Byrokracie neni cesta. Kazdy by m¢l zaroven dostavat maximum
svobody a zodpovédnosti sam za sebe. Diky pozici na trhu se Alza snazi
pomdhat lidem orientovat se v technologickych novinkéach, edukovat o smart
produktech, IoT, Al, elektromobilité i v chytrych hrackach, které dokazi déti

pripravit na zivot v 2. poloving¢ 21. stoleti.

Spolecnosti je UspeSna pravé diky pristupy, ktery ma, ktefi maji zaméstnanci
Vv sob¢. Kazdy nese zodpoveédnost za sva rozhodnuti. Dale ma kazdy svobodu
zapojit se do jakéhokoliv projektu, kde bude piinosem. Alza je inovativni a
neboji se riskovat, 1 proto se aktudln€ nachazi tam, kde je. Zaroven neni Alze
lhostejné jeji okoli. Obchodni model se vyviji a méni. Aktudlné¢ miizeme zminit

testovaci prodej solarnich elektraren ptes partnerské spolecnosti.

Struktura spole¢nosti a data

Alza.cz je strukturovana na obchodni a podptirna oddéleni. Mezi ta obchodni patfi ¢asti

firmy, které maji klicovy dopad na business. Jde o oddé¢leni Sales and Purchasing

(SPD), Marketing, Prodejni sit’ a Logistiku. Mezi podptirna oddéleni patfi ¢asti firmy,

které nevstupuji do pfimé konfrontace se zakaznikem, ale jsou nesmirn¢ dilezita,

protoze vytvareji infrastrukturu, ¢i maji neptimy vliv na vysledky firmy. Patii sem

Expanze, Poprodejni sluzby, HR, IT.

Jednotliva oddéleni vidite na obrazku ¢.3, ktery je umistén nad vstupem do centraly

spole¢nosti.
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Obrazek 3 Oddéleni ve spole¢nosti Alza.cz

~

B e

——

Nakup
Prodej

i

Zdroj: Vlastni fotografie

Tato struktura ovSem neni dostacujici. Alza.cz pro budovani svého uspéchu vyuziva
princip ,,firmy ve firmé®. Jde o to, ze kazda ¢ast portfolia, kterou firma nabizi na svém
webu, tvoii vlastni tym napti¢ vSemi klicovymi oddélenimi a staraji se o své vysledky
naprosto autonomné¢. Pro vSechny tyto tymy je spole¢né zazemi, které je vybudované
tzn. web, logistika, prodejni sit’ atd. Zaméstnanci z oddélenich Sales and Purchasing,
Marketing, Vendor (VP), Obsahova redakce (OR) tvoii tym, ktery je hodnocen dle KPI
za jimi dosazené vysledky. Kazda takovato ¢ast pak ma specialistu na produkty,
marketing, online marketing, vendor marketing, obsah na webu, ktefi spolu fesi, jak byt
nejlep$im segmentem na e-commerce trhu.

Piiklad toho, jak struktura vypada, naleznete v tabulce ¢. 3, ktera ukazuje piiklad
vyuzivani principu ,,Segmentovek®. Takovychto tymi je cca. 20 a stale rostou s tim, jak

Alza.cz rozsituje své portfolio.

47



Tabulka 3 Princip ,,Segmentovek*

Mobily: SPD, MKT,
iMKT, OR,VP

Notebooky: SPD, MKT,
iMKT, OR,VP

MDA: SPD, MKT,
iMKT, OR,VP

TV: SPD, MKT,
iMKT, OR,VP

IT, Web, Logistika,HR

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi hlavni osoby, které se podileji na uspéchu firmy, patiili v roce 2017:

e Predstavenstvo — Ale§ Zavoral, Toma§ Havryluk

e Dozoréi rada — Kamil Zavoral, Rudolf Ziirek, Petr Hosek

e Vedeni spole¢nosti

o

Jiti Ponrt — finan¢ni feditel

Jan Klicka — feditel logistiky

Miroslav Tesaf — manazer prodejni sité

Jan Moudfik — feditel expanze

Martin T¢tik — feditel poprodejnich sluzeb
Jaroslav Kotapi§ — projektovy manaZer marketingu
Jan Sadilek — projektovy manaZer internetového marketingu
Marek Premus — HR feditel

Jaromir Ranek — vendor Feditel

Petr Bena — teditel Sales and Purchasing

Vladimir Dédek — vedouci webového vyvoje

Jiti Schejbal — vedouci vyvoje IS
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Spole¢nost Alza.cz i diky expanzi do zahrani¢i roste primérnym tempem rustu obratu
od roku 2002 33,5%, diky ¢emuz si Alza.cz upevnila pozici jedni¢ky na e-commerce
trhu minimaln¢ v oblasti spotfebni elektroniky. Ocekavany obrat za rok 2018 dosahuje
25 mld. K¢. Z grafu je patrné, ze rlst obratu pfipomina tvar exponencidly. Alza.cz roste
timto tempem diky nékolika faktorim. Jde o rozSifovani portfolia zbozi, zvySovani
trznich podilt na stavajicim portfoliu a expanze do zahranic¢i. Hlavné diky expanzi do
zahraniCi se da rast po vzoru Amazonu a obsadit téméf jakykoliv trh na svété. Aktualné
se spolecnost soustfedi na ziskani vyznamnych trznich podili v Mad’arsku a Rakousku,
kde ma jiz kamenné prodejny, resp. showroom. Pfi rozSifovani portfolia se bavime o
segmentech, které Alza.cz postupné zaradila do svého prodeje a jde o Hobby a zahradu,
Sport a outdoor, Média a zabavu, Hracky, Parfémy a hodinky, MAXI Drogerii a Auto-
moto. Daéle pfichazi v uvahu napf. zvifeci krmiva, 1éky, potraviny, erotické pomtcky
atd. U zvySovani trznich podilt jde o to ziskat podil ve vybranych segmentech alespon
50 %, coz predstavuje silné postaveni na trhu. Data o téchto podilech jsou soucasti dat

agentury GfK, ktera nejsou vetfejné dostupna.

Graf 2 Obrat spole¢nosti Alza.cz
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Zdroj: ucetni uzavérky 2002-2017

Nasledujici tabulka ukazuje klicové ukazatele obratu, meziro¢niho rdstu obratu, zisku,
poctu zaméstnancti, ndkladi na mzdy a primérnou mési¢ni mzdu. Je patrné, Ze krom

exponencialniho riistu obratu roste ve spolecnosti i zisk. Diky expanzi, zvySujicimu se
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poctu objednavek a SirSimu portfoliu se také zvySuje poCet zaméstnancii, ktery v roce

2017 dosahl poctu 939. Z ucetnich uzavérek také vyplyva, kolik Alza.cz vynaklada na

své zaméstnance. Dle propoctu vychdzi primérnd hruba mési¢ni mzda na vice jak

38 000 K¢ za rok 2017. Tento udaj jde ruku v ruce dobré makroekonomické situaci

Vv Cesku a nizké nezaméstnanosti, ktera zvySuje mzdy hlavné v méné kvalifikovanych

odvétvich, jako jsou naptiklad skladnici.

Tabulka 4 Kli¢ové ukazatele spolecnosti Alza.cz

2013 2014 2015 2016 2017
Obrat v mil. K¢ 9088 11528 14300 17400 20954
YtY v % 18,70% 26,85% 24,05% 21,68% 20,43%
zisk v mil. K¢ 432 470 568 644 808
pocet zaméstnancl 527 584 629 729 939
naklady na mzdy v tis. K¢ 144819 196262 250524 314134 429040
pramérna mzda 22900 28005 33191 35909 38076

Zdroj: tcetni uzaverky
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6 E-commerce trh v CR

B2C e-commerce trh v Cesku rostl v roce 2018 témé&i 20% a dosahl objemu bliZici se
100 mld. K¢. Dle odhadl se mé tempo riistu zpomalovat az na necelych 9% v roce 2023
jak je vidét na grafu €. i tak je predvidany obrat pro tento rok 181 mld. K¢&. Primérné
tempo ristu — CAGR by mél byt na 13%. Jak je patrné z grafu ¢. 3. e-commerce trh
zvySujici se kupni silou zdkaznik a také rozSifovanim kategorii zbozi, které se da
zakoupit online. Riist tohoto kanall je také pozitivné ovlivnén vstupem zahranicnich e-
shopli na naSe izemi. Napft. vstup spolec¢nosti Zalando, kterd se zamétuje na oblecenti,
probéhl v 1ét& 2018. Cesti zakaznici jsou chtivi po nakupovani z ciziny, hlavng tedy
z Ciny — AliExpress a dalsi ¢inské marketplace stranky. Tato obliba je zptsobena

nizkymi cenami zboZi, §iii produktového portfolia a dopravou zdarma.

Graf 3 Obrat e-commerce v CR
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Graf 4 Tempo ristu ¢eského e-commerce trhu
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Zdroj: (Euromonitor, 2019)

Na online trhy stale pronikaji i klasicti retailefi, kteti pochopili, ze se bez online
platformy neobejdou, a tak na konci roku 2018 zistalo bez onlinu jen nékolik malo
vyznamnych obchodnikl. Za zminku stoji v posledni dobé vstup spole¢nosti DM-
drogerie, Marks and Spencer a CaA do online svéta. Cesky zakaznik m4 stale v oblib&
offline platebni metody. 60% vSech platebnich transakei je stale provadéno skrze offline
platby a to na dobirku nebo platbu v obchod¢ pii pievzeti. Tato zakaznicka zvyklost
muze predstavovat konkuren¢ni vyhodu pro retailery, ktefi maji vybudovanou offline

sit’ prodejen a vstupuji do online svéta. Platby kartami online, digitdlnimi penéZenkami

vvvvvv

zpusoby platby a dopravy.

Alza.cz zustava i nadale v roce 2018 jednickou na ¢eském e-commerce trhu a to i diky
inovativnim feSenim a kreativnimu omnichannel marketingu. Jak jiz bylo zminéno
v kapitole zaméfujici se na predstaveni spole¢nosti Alza.cz bylo v roce 2018 uvedeno
nékolik pfevratnych feSeni: jde o prodejnu budoucnosti, ktera je oteviena nonstop a
ktera ziskala 3. misto v celosvétové konkurenci mezi novymi obchodnimi modely.
(Euromonitor, 2019)

Dale jde o Alza HomeBox, ktery rozSifuje moZnosti dopravy registrovanym
zakazniktim a dava fidi¢tim sluzby Alza Express K dispozici ptistupové kody k uloznym

boxtim, kam umisti zakoupené produkty.
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Se zvySujicim se poctem e-shopt, které vede ke stale vétsi fragmentaci trhu, bude stat
pfed uspéSnymi e-commerce spole¢nostmi fada vyzev. Tyto spolecnosti budou
dosahovat stropu svého rustu na domacim trhu, budou tedy hledat moznosti, jak se
vyhnout stagnaci a jak ochranit své pozice pied zahrani¢nimi giganty v ¢ele s Amazon.
Krom geografické expanze a rozSifovani sit¢ kamennych prodejen bude stat za
uspéchem také akvizice dalSich regiondlnich hract. Prikladem poslouzi strategie
spolecnosti Mall Group, které se povedlo diky akvizici do své skupiny zahrnout ptedni
Ceské e-shopy. I diky tomu skupina Mall Group dosahla na druhou pozici trzniho podilu

Ceské e-commerce. Do této skupiny patii Mall.cz, CZC.cz, Kosik.cz a Volantis.
Z vyzkumu spole¢nosti Acomware vyplyvaji nasledujici zavéry: (Acomware, 2017)
e Vroce 2017 rostlo 82 % e-shopu

e Klicovi zakaznici jsou ti, ktefi opétovné nakupuji na e-shopech, ovsem pro rist

e-shopt je dilezita i1 akvizice novych zakaznikil
e Nejcastéjsi zpasob dopravy je skrze Ceskou postu

e Prvonakupitelé preferuji platbu dobirkou

vvvvvv

e Znacka e-shopt je dulezitou soucasti image
e Nejvetsi hrozbou je tlak na niz8i cenu zbozi

e E-mail marketing nebude tak vyuzivany i vzhledem k omezeni mailovych

providert, ktefi omezuji e-mailingy a padaji do spamu
e Roste podil mobilnich zatfizeni na vSech ndkupech

Cesko roste obratové nejrychleji ve stfedni Evropé. Na druhém misté je Rakousku,
nasledovano Slovenskem. Podil internetového prodeje se podili vice nez 9 % na celém
obratu maloobchodu, to je srovnatelné s Polskem. V Némecku jde jen o 7 %, na
Slovensku o 5,5%. Co se ty¢e poétu internetovych obchodi, zaujima Cesko druhé misto
S vice neZ 37 tisici obchody. Prvni Némecko ma vice nez 175 tisic e-shopil. Ve srovnani

s naSimi vychodnimi sousedy mame témef Ctyii krat vice obchoda. (E15, 2019)

Cesko se v piepodtu na obyvatele fadi na $pici Evropské unie. V roce 2017 pocet e-

shopti rostl, 1 kdyz v predchozich letech spise stagnoval. Tahounem jsou stejné jako ve
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svété mali provozovatelé, ktefi rostou rychlejSim tempem nez etablované e-shopy.
Internet je prostfedim, které malym podnikatelim umoziiuje vyrovnat se i velkym
firmam, jelikoz pocatecni investice do vybudovani e-shopu jsou fadoveé nizsi nez
vybudovani sit¢ prodejen. U kamennych prodejen jsou ndkladnou polozkou najmy,
které neustdle rostou, zatimco e-shop lze vybudovat i stéméf nulovymi naklady.
Klicové pro proddvani na internetu je posléze marketingovd komunikace a cenova

strategie. (Businessinfo, 2018)

Z grafu ¢.5 vyplyva, ze u nas byly historicky nizsi penetrace nakupu online, které se
Vv poslednich letech stiraji a dotahuji se na pramér EU. I tak zde je nadale prostor pro

rast, jak uvadéji i predikce v grafu €. 3.
Graf 5 Penetrace online nakupu
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Zdroj: (CSU, 2018), vlastni zpracovani

V grafu &.6 vidime rozlozeni zemi plivodi prodejcti, od kterych Cesi v roce 2018
nakoupili. Vice nez 75% vsech online nakupt zakoupili Cesi v roce 2018 od &eskych e-
shoptl. Jde o téméF 4,3 milionti objednavek zbozi ¢&i sluzeb. 16 % dle CSU piipada na
ostatni zem¢ v ramci EU a jen 8 % nékupii bylo mimo zemé Evropské unie. Celkovy
podet objednavek v roce 2018 byl 5,6 miliond. Cesti online retailisti mohou byt jesté
v nejblizs§i dobé v klidu. OhroZeni pfichazejici ze zahrani¢i jeSté stale nardZi na jisté
bariéry, a to zejména rychlost doruceni, kvalita zdkaznického servisu, ktery neni

Vv Ceském jazyce a hustota sit¢ kamennych pobocek ¢i vydejen.

Rozmach nakupt z Ciny je umoznén také diky platbé, resp. neplatbé DPH, které se do
22 Euro vibec nevyméiuje, u ¢astky vyssi je Castokrat nevybrano i diky neuvadeéni

skute¢né hodnoty zésilky prodejcem, jde zejména o umélé snizovani ceny a
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neptikladani dokladi. Cesky zakaznik je také ochoten akceptovat delsi dorucovaci ¢asy,

kde je cas doruceni standardné uvadén mezi tfemi a ¢tyfmi tydny.

Graf 6 Puvod prodejci pro nakupy ¢eskych spoti-ebitelt

Zemé ptivodu prodejcd, od kterych nakoupili Ce$i v roce
2018 v tis.

» Ceskarepublika = Ostatnizem&@EU = Zemé mimo EU

Zdroj: (CSU, 2018), vlastni zpracovani

Vyznam B2C e-commerce pro nasi ekonomiku roste. Zatimco v roce 2004 dosahoval
podil obratu B2C e-commerce na HDP jen 0,2 %, tak v roce 2018 se tento podil témér
zdestinasobil. 2 % pro piedstavu by mély byt 1 nas zavazek vici spojencim NATO, kde
jsme daleko za splnénim. Online obchodovéani ndm tedy rostlo vys$sim tempem nez cela
ekonomika. V pozadi samoziejmé stoji i prelivani c¢asti obratu z klasického
maloobchodniho trhu a rozvoj modernich technologii a zvySovani jejich rozsifenosti a
dostupnosti mezi obyvateli. E-commerce bude pro Cesko do budoucna nabirat na
vyznamu. Tempo riistu nepolevuje a ukazuje, Ze online obchodovani ma stale obrovsky
potencial. Z hlediska prodavanych produktt a sluzeb se jde stale vice do hloubky i do
Sitky produktového portfolia.

Tabulka 5 Vyvoj podilu B2C e-commerce na HDP CR

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

0,2% 0,3% 0,4% 0,5% 0,6% 0,7% 0,8% 1,00 1,1% 1,1% 12% 1,4% 15% 1,7% 1,9%

Zdroj: (Euromonitor, 2019), vlastni zpracovani

Rist obratu online obchodovani je pohanén hlavné velkymi spole¢nostmi, kdy deset

nejveétSich hrach tvotri 45 % obratu celého trhu, jednotlivé spolecnosti jsou uvedeny

v tabulce ¢.6. V roce 2018 dosahl obrat nejvétsi firmy na e-commerce trhu v Cesku
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obratu 25 mld. K¢ a tvofi tak 18 % celého trhu. Alza.cz se tak miiZe jako jedna z mala
firem pysnit primérnym meziroénim tempem rastu 20 %. Nejvétsim konkurentem je
spolecnost Mall Group, za kterou stoji investi¢ni skupina Rockaway, do této skupiny
krom Mall.cz patii také CZC.cz, Vivantis.cz, prodeti.cz, bigbrands.cz, bux.cz,
rozbaleno.cz a kosik.cz. Skupina Mall Group vznikla v roce 2016 a zabyva se prodejem
Sirokého portfolia zbozi a sluzeb, od elektroniky az po potraviny. V cele tohoto
holdingu stoji Jakub Havrlant, ktery tuto skupinu e-shopt buduje od roku 2014. Tato
investi¢ni skupina provedla akvizici i cenového srovnavace Heureka.cz, ktery ovsem do
skupiny Mall Group nebyl zahrnut. Investi¢ni skupina Rockaway tedy hraje vyznamnou
roli na ¢eském B2C e-commerce trhu. Obrat dvou nejvétsich firem spadajici do skupiny
Mall Group, tedy Mall.cz a CZC.cz ptedstavuje 11 %. Spolecnost Vivantis.cz, ktera se
zamétuje na modni prumysl zaujima necelé 1 % na trhu. KoSik.cz patii mezi nejvetsi
spole¢nosti, které se zabyvaji online nakupovanim potravin a jejich naslednym
dorucovanim. Kosik.cz ma trzni podil jen 0,6 % a jejich nejvetsi konkurent Rohlik.cz
ma podil 2 %. (Euromonitor, 2019) (Mall.cz, 2019)

Cenovy srovnava¢ Heureka.cz vlastnény stejnou skupinou piedstavuje minimalné pro
spole¢nost Alza.cz nejvétsi problém, ktery vedl k odchodu spolecnosti a jejiho zbozi
Z cenového srovnavace. Predmétem nelibosti bylo sdileni zakaznickych dat s cenovym
srovnavacem a strach zneuziti, zejména skupinou Mall Group, ktera by ziskala
zékaznicka data od svého nejvétsiho konkurenta. Alza.cz jako bojkot celé situace
zalozila web bezheureky.cz. Dle tehdejSiho marketingového §éfa spolecnosti Alza.cz
Karla Kucery neptfedstavuje cenovy srovnava¢ Heureka.cz nezavislé cenové srovndni,
které¢ zakaznikovi pomaha s vybérem prodejce zbozi, nybrz jde o placené sluzby.
(Lupa.cz, 2016)

Do pétice nejvétsich spolecnosti patii dale spolecnosti Kasa a TS Bohemia, obé&
spole¢nosti se zamé&fuji na elektroniku, podil obou spolecnosti je 3 %. Z tabulky ¢.6 je
patrné, Ze zadna z firem na Ceském B2C e-commerce trhu nedosahuje dominantniho
postaveni, jako je tomu v zéapadni Evropé, kde napi. v Némecku spole¢nost
Amazon.com ovladla némécky online trh a mé trzni podil vétsi nez 47 %, druhym
Vv poradi je Ebay Inc, jejiz trzni podil nepfesahuje 10 %. (Euromonitor, 2019)

Cesky trh je také hodné specificky geograficky, téméf vsichni vyznamni hradi jsou
spole¢nosti pochazejici z Ceska, pokud pomineme Alibaba Group Holding Ltd, ktery

ma pochazi z Ciny a u nas ma trzni podil 2 %. Cesky trh tak stoji pred otazkou
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Centralizace a vzniku novych vyznamnych hraci, kteti po vzoru zadpadni Evropy skrze

fiize a akvizice dosdhnou podobnych trznich podilii jako firmy za hranicemi.

Tabulka 6 Podil spole¢nosti na B2C e-commerce trhu v % za rok 2018

Podil na trhu v % 2018
Alza (Alza.cz as) 18
Mall.cz (Mall Group) 07
CZzC (Mall Group) 04
Kasa (HP Tronic Zlin spol sro) 03
TS Bohemia (TS Bohemia as) 03
Notino (Notino sro) 03
3rd Party Merchants (Alibaba Group Holding 02
Ltd)

rohlik.cz (Velka Pecka sro) 02
Tesco (Tesco Plc) 02
Mironet (Mironet cz sro) 01

Zdroj: (Euromonitor, 2019), vlastni zpracovani

Pokud srovname udaje uvadéné (CSU, 2018) tak v populaci starsi 16 let nakoupilo
alesponl jednou v zivoté na internetu vice nez 80 % obyvatel. Pokud bychom mohli
pravidelnou frekvenci online nakupovéni brat jako nékup, uskute¢nény v poslednich
tfech mésicich, tak pravidelné nakupuje na internetu vice nez 40 % obyvatel v populaci

starsi 16 let.

E-commerce spole¢nosti dokazi zaujmout zdkaznika i diky vyznamnym investicim do
online 1 offline marketingu, a proto atakuji hranici 10 % celkového maloobchodniho
obratu. Za zminku stoji investice do televizni reklamy spole¢nosti Alza.cz, kde cenikové
ceny dosahuji témét 1,5 mld. K¢ a Alza.cz je tak tfetim nejvétsSim zadavatelem televizni

reklamy v CR po spolegnostech Kaufland a Lidl. (Nielsen Admosphere, 2019)

Jak je jiz zminovano vyse, e-commerce spole¢nosti rostou i diky zakaznické zkusenosti,
kterou se snazi neustale zlepSovat. Investice do kamennych pobocek a vydejen, ¢1 dalsi
poskytované sluzby, které si kladou za cil odbourat zdbrany ndkupu spotiebiteld, ktefi
jsou obezietngjsi a vice pesimistiéti k novinkam ve svém okoli. Cesky e-commerce trh
udrzuje vysoké tempo ristu obratu. V roce 2018 toto tempo bylo 20 % a podil na
celkovém maloobchodnim obratu se blizi k 10 %. Zakaznik ma moZnost vybrat si diky
vysoké koncentraci trhu produktu, na zaklad€ preferenci, které jsou pro ngj dulezité, od
rychlosti a zptisobti dopravy, pies zptisoby placeni aZ po poprodejni servis. Cesky B2C
e-commerce trh je také hodné specificky, protoze vétSina vyznamnych spole¢nosti

pochézi z tuzemska. Prostor pro tento trh lze spatfit v relativné nizkém poctu lidi, ktefi
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pravidelné na internetu nakupuji. Na Ceském trhu také najdeme téméi 40 000 e-shopt,

coz predstavuje prvni pficky v poctu e-shopti na obyvatele.
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7 PEST analyza

V nasledujici kapitole bude provedena makroanalyza a to skrze PEST analyzu, jejiz

detaily a byly popsany v teoretické ¢asti prace.

7.1 Politické a legislativni faktory

Politicka situace od roku 2013 zaziva zménu. Tradi¢ni politické strany byly, resp. jsou
na ustupu a do popiedi se dostavaji nové strany a sdruzeni, mezi nejvyznamnéjsi patii
hnuti ANO a Pirati. Hnuti ANO se zakladatelem a aktudln& stale jeSt€ premiérem
Andrejem BabiSem vyhralo volby do poslanecké snémovny v roce 2017. Toto sdruzeni
je propirano z mnoha stran, ten hlavni problém je spatfovan v komunistické minulosti
Babise a kauze Capi hnizdo, kde je Babi§ obvinén ze spachani dotaéniho podvodu.
Vlada sestavena z hnuti ANO, CSSD a tiché podpory KSCM problém vice nefesi a tise
ho obchazeji. Hnuti ANO stoji de facto mimo spektrum volebniho modelu, protoze si
bere, co uzna za vhodné jak z pravicového smétovani, tak z levicového pojeti vladnuti.
Jde o populistické hnuti. Cesko je také ohrozeno vzristajicim extrémismem, hlavné
otazkami nelegalni migrace hlavné z Afriky, ¢ehoZz vyuZiva strana SPD, kterou vede
Tomio Okamura, ktery zastraSuje volice a jeho ideou je zavfit statni hranice. Dale se
tato strana snazi prosadit celostatni referendum o vystoupeni CR z EU, zde uz vznika
potencialni riziko pro spolecnost Alza.cz, jelikoz se Alza snazi strategicky vybudovat
pozice i na okolnich zahrani¢nich trzich, hlavné na Slovensku, Mad’arsku a Rakousku.
V ptipadé vystoupeni z EU by mohl byt export, resp. expanze do celé EU problém.
Dalsi otazkou, kterd by mohla byt pro trh dilezitd je otdzka vySe DPH a zruSeni
superhrubé mzdy. ZvySovani DPH muze byt hlavnim nastrojem v dobé ekonomické
recese, aktudlni zékladni sazba 21 % by pak mohla po vzoru Mad’arska dosahnout az 27
%. Otazkou je, jestli by firmy zvySeni sazeb pln¢ promitly do koncovych cen pro
zakazniky, nebo by ¢ast Sla zjejich marze. V poslednich mésicich je diskutovana
otazka zruSeni superhrubé mzdy, ktera by redlné znamenala snizeni danové zatéze pro
zamé&stnance, na druhou stranu by stat vyzadoval zavedeni plateb na zdravotnim
pojisténi za statni pojisténce, které by hradily firmy. Vysledkem by tak mohlo byt
ohrozeni zdravotnictvi v dobach ekonomické recese, kdy by nebylo odvadéno do
statniho rozpoctu tolik penéz. Dllezitym pro e-commerce je také (Zakon €. 89/2012 Sb.,
2012), ktery teSi moZnost odstoupeni zdkaznika od kupni smlouvy do 14 dnl od

pfevzeti zbozi. Zikaznik ma v této lhité pravo zakoupené zbozi vratit prodejci
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V ptivodnim baleni véetné vSeho pfislusenstvi, pokud mu nevyhovuje. Tento zakon byl

jiz zminén v ¢asti nevyhody e-commerce.

7.2 Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska je fada dilezitych faktorii jako je vyvoj HDP, mira inflace,

urokové miry a podil nezaméstnanosti, které ovlivituji situaci na trzich.

Vyvoj HDP

Jednim z klicovych faktort, ktery stoji v pozadi ekonomického uspéchu je celkovy rist
ceské ekonomiky, coz je vidét na grafu ¢. 7, ktery zobrazuje vyvoj HDP v obdobi 2003
az 2018, kde na hlavni ose je zobrazeno HDP v absolutni hodnoté a vedlejsi ose je
meziro¢ni procentualni zména rastu resp. poklesu HDP. Z grafu vyplyva, ze pfichazejici
ekonomickd krize vroce 2007 zabrzdila nastoleny rist HDP. V roce 2009 doslo
k meziroénimu poklesu HDP o témét 5 %. Opétovného vétsiho ristu ekonomika
zaznamenala az v roce 2014 a tento rast se drzi i nadale. HDP v roce 2018 dosahlo
5300 mld. K& Prognézy CNB ukazuji, e meziro¢ni rist realného HDP ma pro rok
2019 a 2020 byt 2,9 % resp. 3 %. (CNB, 2019)

Hospodarsky riist ma kladny vliv na rozhodovani investorti a také z druhé strany na rast
dalsich navazanych ukazatelt jako je napf. rist redlné mzdy, kdy spotiebitelé maji vice
penéz a v konec¢ném dlsledku jsou schopni vice spotiebovat. Spolecnosti vyuzivaji
hospodatského rustu k investicim do logistiky a infrastruktury a také k dalsi expanzi.

Ptikladem toho je i Alza.cz.

Graf 7 Vyvoj HDP CR 2003-2018
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Zdroj: (CSU, 2019), viastni zpracovéini
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Mira inflace

Na grafu &. 8 je zobrazen vyvoj miry inflace v CR mezi lety 2003 a 2018. CNB cili
inflaci a historicky své inflaéni cilovani upravuje. Cilem CNB je pée o cenovou
stabilitu a rust inflace tak pfedstavuje rist cenové hladiny, zejména pak spotiebitelskych
cen. Aktudlni progndza inflace je stanovena v rozmezi 1-3 % a ve stfedu této skaly je
stanoven inflacni cil 2 %. Tyto bodové cile pro celkovou inflaci jsou platné od roku
2010, jelikoz je infladni cil ddleZitym kritériem pro piistoupeni CR do Eurozoény.
Rostouci inflace miize mit vliv na investi¢ni rozhodovani podniku. Pfi riistu inflace
dochazi krastu cen vstupl, které se vedou kristu cen vystupli, které nésledné
vyvolavaji tlak na riist mezd. Tento kolob¢h je zakoncen zvySenim dodate¢nych nakladt
pro firmy. Tim, ze CNB cili inflaci a snazi se ji drzet v nizkych, viak kladnych

hodnotéach, neptedstavuje inflace pro firmy vétsi riziko.
Graf 8 Mira inflace v CR 2003-2018 v %

Mira inflace v CR 2003-2018 v %

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: (CSU, 2019), viastni zpracovini

Podil nezaméstnanosti

Podil nezaméstnanych osob je ukazatel, na ktery se pieslo v roce 2013, a zpétné se
dopocital. Ukazuje tak podil dosazitelnych uchazeci o zaméstnani ve véku 15 — 64 let
ze vSech obyvatel ve stejném veku. Jak je z grafu €. patrné, v obdobi pied ekonomickou
krizi nezaméstnanost klesala a dostala se az témét na 4 % v roce 2008. Posléze
nezaméstnanost rostla a dosahla svého maxima za sledované obdobi v roce 2013 a 2014
a to 7,7 %. V poslednich ctyfech letech nezaméstnanost klesala, je to zapfiinéno
ekonomickym rastem, ktery ptirozen¢ vyvolava tlak na nizkou nezaméstnanost, 1ze fici,

ze se CR dostava az na Uroven pfirozené miry nezaméstnanosti. Z pohledu firem miize
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nizka nezaméstnanost predstavovat problém. Nabidka na trhu prace je nizka, a tudiz je
tlak na zvySovani mezd, resp. nefinancnich benefitli, pro nadbor novych ¢i udrzeni

stavajicich zaméstnanci.

Nizka nezaméstnanost pak muze vézt v urCitych profesich k outsourcingu a firmy
hledaji levnou pracovni silu v jinych zemich. Spolecnost Alza.cz ve svych skladech
zaméstnava na tii desitky Filipincti, o které se snazi peCovat s maximalnim usili.
Prislibem je sniZzeni fluktuace zaméstnanci na skladech a snizeni rezijnich nakladt
(Idnes.cz, 2019)

Graf 9 Podil nezaméstnanosti v CR 2005-2018 v %
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Zdroj: (CSU, 2019), viastni zpracovdni

Sménny kurz

Poslednim ukazatelem, ktery byl vybran z ekonomickych ukazateld, je vyvoj sménného
kurzu CZK/EUR. Vliv kurzu je pro podnik dulezity zejména pro konkurenceschopnost
podniku na zahranicnich trzich, kurzem je ovliviiovan import a export celé ekonomiky.
Graf ¢. ukazuje trend do roku 2012, kdy Ceska koruna posilovala, posléze v roce 2013
CNB piistoupila k devizovym intervencim a uméle oslabila korunu a drzela ji na hranici
27 CZK/EUR. Toto oslabeni vedlo v delsim casovém horizontu k podpoie a rustu
eského exportu, kdy exportni firmy z Ceska byly v zahrani¢i levn&jsi a tim padem i
konkurenceschopnéjsi. Hlavnim divodem k intervenci byly obavy z hrozici deflace.
(CNB, 2014)
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V dubnu 2017 se od intervenci upustilo a koruna opét posilovala az pod 26 CZK/EUR
v roce 2018.

Pro Alzu piedstavovaly trzby ze zahrani¢i v roce 2017 vice nez 5, 5 mld. K¢, coz

ptedstavuje vice nez 25 % na celkovém obratu spole¢nosti. (Justice, 2018)

Z jedné strany by oslabeni CZK vici zahraniénim ménam hlavné EUR a USD mohlo
vést ke zdrazovani cen zbozi, které je v téchto ménach nakupovéno, na stran¢ druhé by

diky slabé korun¢ mohla Alza snadnéji expandovat na zahranic¢ni trhy.
Graf 10 Vyvoj sménného kurzu CZK/EUR 2003-2019
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Zdroj: (CSU, 2019), vlastni zpracovani

Riist primérné mzdy

Reéalnd mzda vypovidé 1épe o skutecné hodnoté mezd, vyjadiuje totiz kupni silu mezd.
Rist tohoto ukazatele je provazan s ekonomickym ristem, jak je patrné z grafu ¢. 11,
mzdy nejrychleji rostly v obdobi pfed ekonomickou krizi v roce 2003. V dobé¢ stagnace
dokonce v roce 2012 a 2013 poklesly. Rust pramérné realné mzdy byl za celé sledované
obdobi nejvyssi vroce 2018, kdy oproti pfedchozimu roku rostl o témér 6 %. Rust
redlnych mezd znamena na jedné strané zvySeni ndkladli na zaméstnance, na stranu
druhou pfinasi zvySeni obratu, jelikoz lidé maji vice penéz a mohou tak utratit vice za

zbozi a sluzby, které Alza nabizi.
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Graf 11 Meziro¢ni rist primérné realné mzdy 2003-2018 v %
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Zdroj: (CSU, 2019), vlastni zpracovani

7.3 Socialni a kulturni faktory

Z tabulky €. vyplyva, Ze tempo, ristu populace je mizivé. Index stafi predstavuje podil
obyvatel ve véku nad 65 let a do 14 let. Tento index nam za sledované obdobi vzrostl ze
110 % na 122 %, trend starnuti populace je tedy patrny. Stale ubyva obyvatel
v produktivnim véku, ¢emuz nasvédéuje i fakt zvySovani primérného véku na vice nez
42 let. Pro podniky, které svij business postavily na online obchodovani, mize starnuti
populace ptedstavovat problém z dlouhodobého hlediska. S pfichodem novych
technologii a zptisobl nakupovani, mize vzniknout problém, kdy star$i lidé budou mit

penize, ale nebudou védét, jak je utratit.
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Tabulka 7 Vékové sloZeni obyvatelstva CR 2011-2017

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Pocet
obyvatel k
31. 12.
(v tis.
0sob) 10 505 10516 10512 10538 10 554 10579 10 610
v tom ve
véku (v %):
0-14 14,7 14,8 15,0 15,2 15,4 15,6 15,7
15-64 69,1 68,4 67,6 67,0 66,3 65,6 65,0
65 a vice 16,2 16,8 17,4 17,8 18,3 18,8 19,2
Index stafi
(65+/0-14
vV %) 110,4 113,3 115,7 117,4 119,0 120,7 122,1
Pramérny
vék 41,1 41,3 41,5 41,7 41,9 42,0 42,2

Zdroj: (CSU, 2018), vlastni zpracovani

Ze scitani lidu v roce 2011 v grafu €. 12 ndm vysla vzdélanostni skladba obyvatel.

Ttetina obyvatel ma stfedni vzdélani v¢etné vyuceni

vzdélani odborné. Necelych 13 % ma vysokoskolské

. 20 % obyvatel ma tplné stiedni

vzdélani. Trend z Evropské Unie

je patrny, je kladen tlak na zvySovani kvality vzdélavani a s tim souvisejici 1 nartst

podilu vysokoskolsky vzd€lanych obyvatel. Tento trend miize pfedstavovat pro Alzu

problém z hlediska hledani uchaze¢l na provoznich pozicich ve skladech a na

prodejnach, ¢ehoz jsou zivym dikazem zaméstnanci outsourcovani z Filipin. Poptavka

na pozicich, kde se pracuje rukama, zna¢né prevysuje nabidku.

Graf 12 Vzdélanostni struktura obyvatel dle s¢itani lidu v roce 2011
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Zdroj: (CSU, 2018), vlastni zpracovani

Z tabulky €. 8 je patrné, Ze téméf tii Ctvrtiny obyvatel Zily v roce 2016 ve méstech, kde
je Cesky statisticky ufad definuje jako obce s vice nez 2000 obyvatel. Na pielomu
tisicileti byl patrny trend urbanizace, v poslednich letech je patrna zmeéna a to ve formé
suburbanizace, kdy se jadrové oblasti mést vysidluji a vice obyvatel se st€huje na krajni
oblasti mést, s ¢imZ souvisi roz$ifovani sluzeb do téchto oblasti. Trend dojizdéni za

praci, sluzbami ¢i zabavou piredstavuje typicky rys pro aglomerace.

Tabulka 8 RozloZeni obyvatelstva v roce 2016 na zakladé typu urbanizace

Obyvatelstvo Venkov (-1999) Mésto (2000+)

Celkem v roce 2016 10578820 2847564 7731256

Zdroj: (CSU, 2016), vlastni zpracovani

Na obrazku €. 4 je ptedstavena sidelni struktura s velikosti obci a hustotou zalidnéni.
Nejvyssi hustota je kolem krajskych mést, hlavné tedy Prahy, Brna, Ostravy a Hradce
agrarnim zaméfenim oblasti. Hustota zalidnéni mtze pro Alzu pfedstavovat vztyny
bod pro dal§i expanzi v ramci Ceska, jak v roz§ifovani pobockové sit&, distribuénich

center, tak i sit€¢ Alzaboxu.

Obriazek 4 Sidelni struktura CR v roce 2010

Pocet obvatel v obci Pocet obyvatel na km? v roce 2010
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Zdroj: (Statistika & My (&. 1/2011), 2011)
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Pokud srovname obrazky €. 4 a 5 uvidime, ze Alza rozsifuje svou prodejni sit’ a sit’
Alzaboxt dle hustoty osidleni a velikosti sidelnich utvari, proto mé nejvétsi zastoupeni
V Praze a okoli. Dal$i mésta jako Brno, Ostravu, Plzen a Liberec ma Alza také vytesSena.

Zpravidla jde o mensi pocet prodejen v kombinaci s Alzaboxy.

Obrazek 5 Rozmisténi prodejen Alza.cz a Alzaboxu

C/\.\L_éhemmtz
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Zdroj: (Alza.cz, 2019)

7.4 Technologické faktory

Pro online obchodovani je nejzasadnéj$i technologii internet. Penetrace online
nakupovani v CR byla v roce 2017 a je téméf srovnatelna s primérem EU. Vice nez
jednou v zivoté nakoupilo na internetu 80 % obyvatel a pravidelné nakupuje vice jak 40
% obyvatel. Tyto &isla, ktera uvadi (CSU, 2018) mohou a budou riist s rozvojem a
dalsimi investicemi do infrastruktury, zejména jde o 5G sité, které maji predstavovat
dal§i prilom vchovdni na internetu, rychlost, které bude sit' dosahovat ma byt
v priméru 1 GBps. Hlavnim divodem tohoto rozvoje je boom V podob¢ IoT zafizeni,
kterych ma byt celosvétoveé ¢im dal vice. Tato infastruktura mize pro Alzu ptedstavovat
katalizator v ristu prodeje chytrych zatfizeni, kterd u nas do této sité pijde zapojit. Krom
technologie 5G siti se rozviji nizkoenergeticka zafizeni komunikujici na frekvenci 868
MHz, jde o sité Sigfox a LoRa, ktera jsou ve fazi testovani mobilnich operatori. Rozvoj
hlavné mobilniho nakupovani zaZije v nejblizsich letech boom a weby, které nebudou
responzivni a nebudou optimalizované pro mobilni prohliZzeni na trhu zaostaji za svymi

konkurenty, kteti krom jiného zainvestuji do rozvoje mobilnich aplikaci. Otazkou blizké
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budoucnosti je nakupovani prostfednictvym hlasovych asistenti, zejména Google
Asistenta, ktery by mél byt v priibéhu roku 2019 lokalizovan do CeStiny a rozsiii tak

nakupni zkuSenost o hlasové nakupy.
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8 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

8.1 Stavajici konkurence

Spole¢nost Alza.cz se zabyva online obchodovanim. Cesky e-commerce trh byl
predstaven v piedchozi kapitole. Tento trh se v roce 2018 pohyboval okolo 100 mld.
K¢, coz predstavuje téméf 10 % celkového maloobchodniho trhu. Pocet e-shopii v roce
2018 byl okolo 40 000, coz predstavuje vysoce koncentrované konkurenéni prostiedi.
(Euromonitor, 2019)

Mezi nejvyznamnéj$i konkurenty patii: Mall.cz, CZC.cz, Kasa.cz a T.S.Bohemia.
Véetné Alzy téchto pét nejvyznamnéjsich hracti na ceském e-commerce trhu v roce
2018 vytvoftili 35 % trzeb celého online trhu. Zahrani¢ni spolecnosti, vV tomto piipade
aktudlné zaobiraji pouze fadoveé jednotky procent podilu na trhu, nicméné je dulezité
s nimi do budoucna pocitat. Jde zejména o Amazon.com a Alibaba.com. Tito zahrani¢ni
hrac¢i budou popsani v ¢asti tykajici se hrozby vstupu nové konkurence. A to zejména
z ditvodu, ze tyto e-shopy jiz u nas pusobi, nicméné jejich forma je zde pouze ve formée
Cistého online prodeje bez jakékoliv zakaznické podpory ¢i servisu, ktery ceské

spole¢nosti nabizi.

Na grafu ¢ 13 je srovnani obratu nejvétsich firem plisobici na ceském B2C e-commerce
trhu. V Roce 2005 byli vSichni sledovani konkurenti v¢etné Alzy na téméf stejnych
hodnotach obratu. Rapidni riist obratu zaznamenala Alza hlavné v letech ekonomické
krize a jako jedina dokazala pietavit své vyhody do rlstu obratu, ostatni firmy rostly ¢i
stagnovaly. Pokles obratu zaznamenala spole¢nost CZC.cz mezi lety 2008 a 2010 o 175
mil. K¢. Spole¢nost Kasa.cz dosahla v roce 2012 obratu 2,1 mld. K¢, poté byla prodana
a spada do skupiny HP Tronic Zlin. T.S.Bohemia méla v roce 2012 stejny obrat jako
CZC.cz nicméné do roku 2017 rostla pomaleji nez CZC.cz, které dosahlo obratu 3,5
mld. K¢, zatimco T.S.Bohemia jen 2,5 mld. K¢&. Trend jednotlivych konkurentl je
linedrni, zatimco u spolecnosti Alza.cz je riist obratu ve tvaru exponencialy. Nutno
podotknout, ze firmy uvadi sviij obrat za vSechny své zemé, ve kterych piisobi, i proto
Alza.cz dosédhla takového obratu, hlavné diky Slovensku. Spole¢nost Mall.cz méla
v roce 2005 téméf totozny obrat jako Alza, nicméné jiz v roce 2008 méla Alza obrat
dvojnasobny a ntizky se pomalu rozeviraly 1 v dalSim obdobi. Data nejsou dostupna pro

vSechny firmy i1 vzhledem k riiznym akvizicim, které¢ v daném obdobi prob¢hly.

69



Graf 13 Obrat nejvétsich e-commerce firem za sledované obdobi
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Zdroj:  (Alza.cz, 2019) (CZC.cz, 2019) (Justice, 2018) (Justice.cz, 2018) (Justice.cz,
2018) (Kasa.cz, 2019) (Mall.cz, 2019), vlastni zpracovani

Mall.cz
Historie spole¢nosti Mall.cz se datuje do roku 2000, kdy byla zaloZena internetova

doména www.bilezbozi.cz, ktera se jako prvni zamétovala na vestavéné spotiebice a

V prvnim roce zaznamenala obrat 900 tis. K&. V nasledujicich letech probihalo mnoho
investic do infrastruktury, logistiky, rozsifovani produktového portfolia a sluzeb pro
zakazniky. Hlavni vizi spole¢nosti bylo poskytnout zakaznikiim plny ndkupni zaZitek ve
form¢ expertni ndkupni galerie. Mezi lety 2005-2007 spole¢nost expanduje do
zahrani¢i, na Slovensku, do Madarska, Polska a Némecka. V roce 2008 piechazi
spole¢nost na informaéni systém SAP. Rok 2009 se nesl v duchu rebrandingu na
Mall.cz a investic do logistickych center. Cilem bylo mit prodavané zbozi vzdy skladem
ptipravené k expedici. V roce 2011 doslo k uzavieni némecké pobocky a soustiedéni na
sttedni a vychodni Evropu. Vroce 2012 dosSlo k spuSténi mobilni verze webu a
vérnostniho programu. V roce 2013 zacina spoleCnost vice investovat do marketingu a
poprvé v historii se objevuje V televizni reklamé. Dale byla spusténa sluzba dopravy
zdarma nad 1000 K¢&. V roce 2014 doslo k rozSifovani sortimentu diky partnerskému
prodeji. Doslo ke skoku z 95 tisic polozek na 140 tisic. Pro zékazniky byl zaveden
benefit vraceni zbozi do 60 dnli misto zdkonné 14denni lhity. V roce 2016 vznika

skupina Mall Group, jde o nejvétsi skupinu e-commerce spolecnosti pod jednou
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sttechou. CEO skupiny se stava Jakub Havrlant. Mall mimo jiné otestoval dorucovani

zbozi zékaznikiim pomoci dront. (Mall.cz, 2019)

Aktualné Mall.cz nabizi pies 200 000 polozek k prodeji a jejich portfolio je velice
Siroké: od elektroniky, ptes chovatelské potieby, drogerii, sport, auto-moto az oble¢eni.
Aktudlni pocet prodejen je 25, déle tento pocet doplnén o odbérové boxy a odbérova
mista. Dale nabizi celou fadu sluzeb od prodlouzené zéaruky, pojisténi proti rozbiti a
krddezi az po moznost vraceni zbozi do 60 dnli. Reklamace je feSena standardné
v zdkonné 1hité tficeti dni. Primérné doba dodani je 2,6 dnli a 97 % vSech objednavek
je doruceno do 10 dnti. Dale spole¢nost uspesné implementuje dropshipment a k ucetni
uzavérce za rok 2017 bylo implementovano na 28 partnerd, pievazné z oblasti
hudebnin, lékarenského zbozi ¢i nabytku. Za fiskalni rok 2017 dosahla spole¢nost
obratu 7,2 mld. K¢, coz predstavuje 15 % mezirocni néartst. Dale dosahla spole¢nost
ztraty 213,6 mil. K¢, coz predstavuje jisté zlepSeni oproti roku 2016, kdy byla ztrata 356
mil. K¢. Celkem bylo ke konci Gcetni uzavérky 2017 zaméstnano ve spolecnosti 631

zamg&stnancl a pramérna hruba mzda dosahla ¢astky 38 000 K¢&. (Justice.cz, 2018)

CZC.cz

Prvni verze internetového obchodu byla spusténa na pielomu roku 1998 a 1999. E-shop
zacina rust, ale 1 tak v roce 2000 dosahoval pomér osobniho prodeje a prodeje online
60:40. Rist obratu mezirocn& 2002/2001 dosahl tempa ristu 60 %. Milidnta objednavka
byla vyftizena v roce 2003 a na webu se zacinaji objevovat recenze, ¢lanky a diskuze u
produkti. V roce 2005 bylo otevieno logistické centrum v Piibrami, obrat dosahl pil
miliardy, je zameéstnano na 50 zaméstnanci a poprvé firma vyuziva rozhlasovou
reklamu v radiu. Rok 2006 byl ve znameni vyhry ceny za nejlepsi e-shop roku —
Kiistalovou lupu. Primérna doba reklamace se dostala na 2 dny. Déle se rozviji
zakaznické centrum, které si klade za cil feSit problémy a dotazy zakaznikd. Rok na to
se spousti bonus program pro zdkazniky. V tomto roce se obrat priblizuje k miliardé a
bylo obslouzeno 330 tisic unikatnich zakaznikd. V roce 2010 se méni logo a pfipravila
se nova verze webu. Dochazi ke zméné jména z Czech Computers na CZC.cz. Rozsifuje
se pobockova sit a Vroce 2013 se stava spoleCnost e-shopem s nejvetsSim poctem
kamennych pobocek v té dobe. V roce 2015 byla uvedena verze mobilni aplikace pro
108, takZe po verzi pro Android, je tak dostupny web, z kazdého mobilniho zafizeni.
Dale se CZC.cz stava témz roce soucasti E-commerce Holdingu, ktery se o rok pozdéji
meéni na Mall Group. Vroce 2017 byl spustén na webu chatbot, ktery pomaha
zakaznikiim. V roce 2018 probéhla marketingova kampan, kdy se CZC.cz hlasi k pozici
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dvojky na online trhu s elektronikou. Tato kampan byla trochu kontroverzni, protoze
V ni bylo ¢aste¢né vyuzito maskota Alzy. (CZC.cz, 2019)

Aktuédlne¢ CZC.cz mé se svém portfoliu vice jak 40 000 produkttl, které jsou vyhradné
zaméieny na elektroniku. Jde o notebooky, mobily, az po specidlni produkty pro IT
specialisty. Zakaznikem tak jsou krom domacich uzivateld, hracd a pocitacovych
nadSenci, také firmy, Skoly a statni instituce. CZC patii na Spici, co se tyCe poctu
prodejen po CR, kdy jich méli v roce 2018 72. Tato spole¢nost je v porovnani s Mall.cz
a Alza.cz specifickd v tom, Ze ptisobi pouze lokdIn¢ a neoperuji ani na blizkém trhu na
Slovensku. V oblasti sluzeb se podnik snazi nabizet $iroké spektrum, které zakaznik
oceni. Jde o prodlouzenou zaruku, pojiSténi proti rozbiti a kradezi. Tyto sluzby lze
povazovat za standard. Dale nabizi moznost pronajmu cloudu, splatkovy prode;j,
pronajem telefonil a notebookd, ¢i sluzby, které pomahaji s instalaci u zdkaznika doma.
Po vzoru Alzy nabizi sluzbu vyieseni reklamace do hodnoty 1000 K¢ do nékolika dni.
Za fiskalni rok 2017 doséhla spolecnost obratu 3,7 mld. K¢, coz pfedstavuje meziro¢ni
rust 20 % a diky zvySeni marze a snizeni provoznich nakladl se spole¢nost dostala ze
ztraty 7 mil. K¢ do provozniho zisku 9,3 mil. K¢. Spole¢nosti se povedlo najit vhodnou
marketingovou polohu, kdy kombinuji vysokou miru kreativity s nizkymi naklady na
kampan, coz zvySuje efektivitu kampané. Planem je rozSifovat vydejni mista, hlavné
v ramci skupiny Mall Group a rozSifovat nabidku doplinkovych sluzeb. Dle ucetni
uzaverky bylo zaméstnano celkem 209 zaméstnanci, jejichz primérnd hrubd mésicni
mzda dosahuje 29 102 K¢&. (Justice.cz, 2018)

Kasa.cz

Spole¢nost Kasa.cz byla zaloZena Vv roce 1999 dvojici Petr a Martin Kasa, kteti zalozili
byla zahijena expanze na zahrani¢ni trhy. Slo o Slovensko, Polsko, Némecko, které
pozdé€ji doplnilo Mad’arsko. V roce 2004 doslo k ziskéani logistického centra u Kutné
Hory. Rok 2007 znamenal meziro¢ni zvySeni trzeb o 77 % na témét 1,3 mld. K¢.
online trhu. V roce 2009 Martin Kasa prodava sviij podil ve firmé. V tomtéz roce doslo
k zavedeni nového zakaznického systému, ktery zahrnoval pfistup online k dokladim a
moznost zasahu do aktivnich objednavek. V roce 2010 probehlo spojeni Kasa.cz a
obchodni-dim.cz pod spolecnost Internet Retail a.s., tuto spole¢nost koupila spole¢nost
HP Tronic Zlin, spol s.r.o0., ktera krom jiného vlastni Datart a Euronics, tudiz patii mezi

klicové hrace na trhu spotiebni elektroniky. (Kasa.cz, 2019)
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Kasa nabizi vice nez 40 000 druhti produktt, kde hlavni kategorii ztstava elektronika,
kterou dopliiuje sortimentu sportu, hobby, hracek a parfémti. Pro Kasu je typické, ze
nema vyrazné rozSifenou sit kamennych prodejen, tzv. Kasahouse prodejny byly
v Cesku otevieny Gtyfi a aktualnd ani jedna z nich neni oteviena. Hlavnim zptisobem
vyzvednuti zbozi je KasaPoint, zdkaznik ma tak moZznost vybrat si z vice nez 120
vydejnich mist. Sluzby, které jsou standardné nabizeny — prodlouzena zaruka, pojisténi
proti rozbiti a kradezi, splatkovy prodej. Obrat spolecnosti neni za rok 2017 dostupny,
byl obrat za rok 2017 dopocitan na zaklad¢ velikosti ¢eského B2C e-commerce trhu a
trzniho podilu spole¢nosti Kasa.cz na 2,8 mld. K¢ Priméméa doba dodéani zbozi

zakaznikiim je 2,5 dne a 97 % zakaznik( dostane zbozi do 10 dni. (Kasa.cz, 2019)

T.S.Bohemia

Spole¢nost T.S.Bohemia byla zalozena v roce 1994. A na trhu s vypocetni elektronikou,
notebooky, TV, MDA a dalSich ptsobi jako pétka na trhu. V roce 2013 spolecnost
zakoupila spolecnost Alfa Computer, ktera méla ro¢ni obrat pfes 800 mil. K¢. Trzby
v roce 2017 dosahly 2,5 mld. K¢. Logistické centrum se nachazi v Olomouci. Portfolio
spole€nosti je tvoteno vice jak 38 tisici riznymi polozkami. Prodejni sit’ je tvofena 33
kamennymi pobockami. Portfolio sluzeb je tvofeno dopravou zdarma nad 500 K¢,
rozsifenou zarukou, pojisténim proti rozbiti a splatkovym nakupem. T.S. Bohemia se
historicky zaméfovala na B2B trh a plsobila hlavné jako velkoobchod, tato situace se
Vv poslednich letech méni. (T.S.Bohemia, 2019)

Srovnani hlavnich konkurentl spolec¢nosti Alza.cz probéhne na zéklad¢ nasledujicich
parametri: Sife nabizeného portfolia, zptisoby dopravy, zptsoby platby, doplikové
sluzby, cenové srovndni vybranych produkti ze dne 23.4.2019, zplsob feSeni

reklamaci, pocCet prodejen, primérna doba dodani.

Tabulka 9 srovnani hlavnich konkurenta

Alza.cz |[Mall.cz |CZC.cz Kasa.cz |T.S.Bohemia
Sife sortimentu 200000| 200000 40000 40000 38000
zpusoby dopravy:
na prodejné Ano Ano Ano Ano
vydejni box Ano Ano
vlastni spedice
po Praze Ano
box u domu Ano
Ceska posta Ano Ano Ano Ano Ano
Expresni
doruceni po Ano Ano Ano
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Praze
vydejni mista Ano Ano Ano
Spediéni
spoleénosti Ano Ano Ano Ano
zpusob platby:
hotové/ kartou
na misté Ano Ano Ano Ano Ano
kartou online Ano Ano Ano Ano Ano
dobirka Ano Ano Ano Ano Ano
online
bankovnictvi Ano Ano Ano Ano Ano
Bitcoin Ano
splatky Ano Ano Ano Ano Ano
vlastni zplsob
placeni Ano Ano
doplikové sluzby:
Pronajem
telefonu a
notebooku Ano Ano
instalace TV na
zed Ano
vyména TV
zdarma Ano
prodlouzend
zaruka Ano Ano Ano Ano Ano
pojisténi proti
rozbiti a kradezi | Ano Ano Ano Ano Ano
vraceni do 60
dna Ano Ano
vlastni styl Ano
prvni spusténi Ano Ano
okamzita
vymeéna Ano
pozarucni servis Ano
antivir a
bezpecnost Ano
PC na miru Ano Ano
Servisni sluzby Ano Ano
Cloud Ano
cenové srovnani:
iPhone 7 32GB
Cerny 12490 12490 12490 12490 12490
Acer Aspire 5
Obsidian Black
kovovy 16990 16990 16990 16973 16990
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43" LG

43UK6200PLA 7990 7990 7990 7990 8990
TP-Link Archer

Cé6 999 999 999 1099 999
zpusob Feseni

reklamaci do do 30 do nékolika do 30

1000 K¢ na misté | dna dni dn( do 30 dnli
pocet prodejen 38 25 72 0 33
primérna doba

dodani 1,3 2,6 nedostupné 2,5 2,1

Zdroj: (Alza.cz, 2019) (CZC.cz, 2019) (Kasa.cz, 2019) (Mall.cz, 2019) (T.S.Bohemia,

2019), vlastni zpracovani

Ze srovnani hlavnich konkurentt, které je sestaveno v tabulce €. 9, je patrné, ze Alza.cz

vvvvv

vvvvv

jak u dopravy, tak u platby. Ostatni spolecnosti nabizi zakladni §ifi jako je vyzvednuti
na prodejné, krom tedy Kasa.cz, kterd prodejny nema. Dale vSichni nabizi doruceni
Ceskou postou. Z hlediska zptisobti platby vsichni konkurenti nabizi b&zné zptisoby
platby, jen Alza rozsifuje moznosti i o platbu Bitcoinem a spole¢né s Mall.cz i o vlastni
zpiisob placeni, v pfipadé¢ Alzy jde o Alza Kredit, v ptipad¢ Mall jde o Mall Pay.
Z hlediska doplikovych sluzeb pro zdkazniky ma Alza mezery jen v pozaru¢nim servise
a moznosti Cloudu pro své zdkazniky. Druhou firmou v pofadi ohledné Site sluZeb je
CZC.cz. Cenové srovnani probéhlo 23.4.2019 a je patrné, ze vétSina nejvétSich firem
razi jednotnou cenovou politiku, kterd je pravdépodobné zaloZena na doporucenych
maloobchodnich cenach. Zpisob feSeni reklamaci do 1000 K¢ nabizi jen dvé
spolecnosti a to Alza.cz a CZC.cz, ovSem jen Alza nabizi feSeni okamzZit¢ na miste,
CZC.cz uvadi, ze reklamaci vytesi do n€kolika dni. CZC.cz dominuje v poctu prodejen
a fadi se tak celkem neohroZené na prvni pficku. Ostatni krom Kasa.cz se pohybuji

viceméné na stejném poctu.

8.2 Hrozba vstupu nové konkurence

V Cesku je na 40 tisic e-shopi, bariéry vstupu jsou téméf nulové. E-shop si dokaze
vybudovat témét kdokoliv bez vétSiho finanéniho kapitdlu. Na druhou stranu jak e-
shopy vznikaji, velka ¢ast jich také zanika. Chybi pfidana hodnota a konkurovat cenou
neni ta spravnd cesta v tak koncentrovaném trhu, pieci jen nejlevnéjsi miize byt vzdy

jen jeden. Cestou by mohl byt tzv. Marketplace, neboli trzisté. Jde o obchodni model, na
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kterém sviij uspéch postavil jak Amazon, tak Alibaba. Tento druh internetového
obchodovani nema v Cesku silné zastoupeni. Néznaky byly na internetovém portalu
Aukro.cz a na Facebooku, ktery spustil ¢ast zvanou Facebook Marketplace. K upfesnéni
je jeste dulezité zminit, Zze princip trzisté je takovy, Ze se kombinuji vSichni ucastnici,

ktefi mohou vstupovat do procesu smény. Jde hlavné o formy B2B, B2C, C2C.

Amazon
Amazon patii mezi celosvétoveé nejvétsi e-commerce firmy a dosahuje obratu pres 230
mld. USD. Tato spole¢nost byla zalozena v roce 1994 Jeffem Bezosem. Amazon je
vzorem mnoha spolec¢nosti, zejména jejich logistika a zptisoby doruc¢ovani jsou inspiraci
1 pro Ceské firmy. Amazon funguje na principu Marketplace, kdy ¢ast produktd sdm
prodava a na zbytek poskytuje prostor pro prodejce tietich stran, ktefi maji moznost
S Amazonem expandovat napi. do celé Evropy. Amazon si za to bere patfiénou marzi.
Primérnd hruba marze Amazonu byla v roce 2018 ptes 40 %. S expanzi Amazonu do
Némecka a ovladnuti zdejSiho trhu by mohla podobna situace nastat i u nas. Pfeci jenom
Amazon ma v Cesku vybudované logistické centrum, které obsluhuje pravé Némecko a
daldi zem&. Nicméné online ndkupni chovani Cechii a Némct je ponékud rozlisné.
Némci se totiz fadi na Spicku Evropy v nakupovani pies hranice. Jde o vice nez 50 %,
pro srovnani v Cesku jde o 24 %, ztoho je 16 % v ramci EU a 8 % mimo zemé& EU.
Amazon se sice snazi zmirnit jazykovou bariéru prostfednictvim prekladu webu do
ceStiny, nicméné tento pieklad neni kvalitni a ma své mezery. Dal§i mezerou je
nedodavani veskerého zbozi do CR. Na druhou stranu &esky zakaznik je zvykly na
komfort, ktery mu ptinasi hlavni ¢esti hraci na e-commerce trhu:

e Rychld doprava, v Praze je standardni osobni odbér zboZi jiZ ten den.

e Vztahy se zdkazniky jsou na vysoké Urovni, zplsoby feSeni reklamaci

e Vybudovana infrastruktura vydejen, kamennych prodejen a showroomi

e Site doplitkovych sluzeb, které ma zakaznik moznost vyuzit p¥i nakupu

Alibaba

Alibaba funguje na stejném principu jako Amazon, jde také o zprostfedkovani online
obchodu na B2B, B2C a C2C trzich. Spole¢nost byla zalozena v roce 1999 a jde o
spole¢nost, ktera pfi IPO doséhla hodnoty 25 mld. USD. Alibaba jiz v roce 2018 méla
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trzni podil na obratu v Ceské e-commerce 2 %. Zakaznici nakupuji hlavné levné véci,
jako je piislugenstvi hlavné k mobilnim telefonim. Castokrat dostivaji postovné
zdarma, jelikoz velka &ast zbozi pochazi z Ciny a postovné je zde dotované. Piekazkou
pro dokonceni nadkupu neni ani dlouha doba dodani, kterou nelze srovnat s osobnim
odbérem tyz den. Hranice, pro¢ se nakupuji hlavné levné véci, jsou dvé: jednou bariérou
je DPH a clo, které¢ se musi platit, pokud je hodnota zbozi v¢etné postovného nad 22
EUR resp. 150 EUR., druhou ptekazou je Casto kvalita zbozi a téméf nemoznost ho
vratit, kdo by ho také vracel, kdyby vés postovné zpét stilo daleko vic nez ptivodni
produkt. Alibaba se snazi stejn¢ jako dalSi ¢inské spolecnosti tyto bariéry snizovat a
jednou z nich je evropsky sklad, ktery problémy s DPH a clem fesi. Jazykové pieklady a
kvalita dopliikovych sluzeb by tedy musela byt na vysoké Grovni, aby cesky zédkaznik

kupoval i drazsi produkty, u kterych by musel fesit reklamace, ¢i vyménu.

Potencialni hrozba pro Alzu je vice nez v téchto subjektech, spi§ v business modelu,
ktery by mohl otevtit dvefe mnoha dodavatelim, kteti by tak mohli se zcela niz$i marzi
prodavat minimalné stejné uspésné. Pokud by se objevila spole¢nost, ktera by dokazala
zkombinovat online trzist€ s rychlou logistikou a vybornym CRM, pozice klasickych e-

commerce hrac¢l by mohla byt ohrozena.

8.3 Hrozba vzniku substitutu

Stejné jako e-commerce bylo a je a bude hrozbou pro kamenny maloobchodni prode;j, je
potieba chapat hrozbu vzniku substitutii jako vznik novych zplsobl nakupovani, ¢i

dorucovani.

Z hlediska dorucovani muze jit o nové zplusoby a distribu¢ni cesty, které samotny
proces mohou zménit, jak v rychlosti, tak v cené. Hrozbou pro stavajici zpusoby
doruceni muze byt doruCovani dronem, které bylo na Ceském uzemi testovano
spole¢nosti Mall.cz, v zahraniéi slouzila jako inspirace spoleénost Amazon. V Cesku
tento zpiisob dorucovani nardZi na legislativni problémy, zejména s letovymi hladinami
a povolenimi od Ufadu pro civilni letectvi, proto je malo pravdépodobné, Ze tento

zpusob bude v nejblizs§i dobé hrozbou.

Dal§im substitutem mohou byt cenové srovnavace, které umozni velkoobchodim
prezentaci svych produkti bez maloobchodniho mezi¢lanku. Pokud cenovy srovnéavac
nabidne sluzby ve form¢ vydejnich mist, ¢i dopravy, je mozné, ze zakaznici, ktefi jsou
hodné cenové senzitivni, budou nakupovat pravé touto formou.
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Z hlediska zpusobu nakupovani mize byt substitutem tzv. v-commerce. V-commerce
predstavuje kombinaci virtudlni reality a obchodovani, kdy tento zpusob prodeje
umoznuje ziskat zadkaznikovi uplné jiny nakupni zazitek z ndkupu. Neni potieba fyzicky
nikam chodit a je mozné ziskat zédkaznickou zkuSenost z navstévy showroomu nebo
fyzické prezentace produktu. V-commerce by mohla byt velice popularni a Gspésna
vzhledem k oblib¢ mobilni komerce a faktu, ze hardware pro virtualni realitu zleviuje.
V-commerce nemusi byt piimo hrozbou, ale je mozné ji chapat i jako komplement e-

commerce. (Digital Me Up!, 2018)

Podobnym substitutem miize byt voice commerce. Podstatou je vyuzivani hlasovych
asistentl jako je Google Assistant ¢i Amazon Alexa k nakupovani na internetu. Hlasovy
asistent pak muze zbozi najit, zakoupit a nechat dorucit na vami vybranou adresu.
Nakupovani pak muze probihat kdykoliv béhem dne, jen na ziklad¢ toho, Zze vas
asistent sly$i. Napf. Amazon vyuziva Alexu k ndkupim na svém webu. Zakaznik
vyslovi ,,Alexa order (ndzev zbozi)“ a hlasovy asistent pak zmini cenu a zepta se, jestli
chce zakaznik objednat. Celosvétovy odhad ristu voice commerce je nartst na 40 mld.
USD vroce 2022, pfitom dnes jsme na 2 mld. USD. Odhad poctu vyuzivajicich
zakazniki ma vzrust z 5 % dnes na 50 % v roce 2022. (RubyGarade, 2018)

8.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Zakaznici Alzy jsou tvofeni hlavné koncovymi zédkazniky a B2B partnery, resp. SMB.
Schopnost téchto zdkaznickych segmentl ovliviiovat koncové ceny je mala, jelikoz se
neshlukuji do Zadnych organizovanych celkl. Nicméné cenu dokdzi ovlivnit, avSak jen
ve svlj prospéch pies individualni cenové nabidky, ¢i cenové hladiny, které se odviji od

ro¢niho ndkupniho obratu na Alze.

Vyjednavaci sila zakaznikii mize piedstavovat hrozbu zmény dodavatele, tzn. e-shopu,
na kterém nakupuji. Toto chovani miZe byt stimulovdno vyS$$imi cenami, C¢i
nediferenciovanym produktem. Cenova politika Alzy je za jisté nebyt nejlevnéjSim e-
shopem, nicméné se snazi dodrZovat zasady cenové politiky a jak je uvedeno na
piikladech v kapitole Stavajici konkurence. Diferenciace produktu je v tomto ptipadé
chapéana jako nabidka veskerych produktl, resp. poloZek, které Alza nabizi. Ze stejné
kapitoly Stavajici konkurence vyplyva, Ze Alza ma na 200 000 poloZek k prodeji, coz

-----

commerce trhu.
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8.5 Vyjednavaci sila dodavateli

O e-shopech a Alze nevyjimaje plati, Ze maji velké mnozstvi dodavatelt. Pti aplikaci
Paretova pravidla lze ptifadit 20 % nejvétSich dodavatelid 80 % obratu. Mezi ty nejvétsi

dodavatele Alzy se fadi ti nejvétsi vyrobcei na svété ¢i distributoii v CR.

Na trhu se spotiebni elektronikou je vysoka koncentrace dodavatelii, proto dochazi ke
spolecnym investicim dodavatelii, resp. vyrobcii a odbérateli, resp. prodejcii do
logistiky, marketingu, ¢i vyzkumu a vyvoje. Z této spoluprace tézi i vSechny c¢lanky

fetézce, dochazi ke zvySeni obratu firem a spokojenosti zakaznika.

Mezi hlavni dodavatele patii spolecnosti jako Apple, Samsung — piedni vyrobci
mobilnich telefont. Dale mezi nejvétsi firmy patii vyrobcei notebooktt HP, Lenovo, Dell,
Asus, Acer aj. Déle jde o velké bilé spotiebi¢e od LG, Bosch, Whirpool, Miele. Kazda
ztéchto spoleCnosti ma jinou strategii spoluprace s prodejci. Jedni se na
marketingovych aktivitach podileji vice procenty z nadkupniho obratu, jiné nedavaji na
marketing téméf nic. VSe se odviji od podepsanych kontraktl, které mohou obsahovat
nejriznéjsi klauzule o marzich, obratovych bonusech, ochranich skladu ¢i promo

polozkam.

Mezi nejvétsi distributory v Cesku patii AT Computers, IT Trade, Ed Systém ¢ SWS.

Tyto spole€nosti Casto distribuuji znacky pfednich vyrobei IT.

Napt. AT Computers dosahl v roce 2018 obratu v CR a SR 23 mld. K& a spravuje
portfolio vice nez 300 svétovych znacek, coz predstavuje vice nez 80 000 polozek.
Distrubice mé v takovém piipadé na starosti lokalni podporu — pieklady, splnéni vSech

legislativnich pozadavku, vratky, reklamace, objednavky apod. (AT Computers, 2019)

Alza pro fadu mensich partnerti pfedstavuje hlavni podil na svém obratu, proto Alza
Vv takovych ptipadech mlze pozadovat lepsi obchodni podminky, protoze dodavatel vi,
ze se mu to vrati na kvantité. Nicméné Alza muze ze své pozice jednicky vyjednévat
nejlepsi obchodni podminky na e-commerce trhu v Cesku, jelikoz pro distributora je to

nejsnazsi cesta k dosazeni svych klic¢ovych ukazateld vykonnosti.

79



9 Analyza vnitinich zdroju

Abychom mohli vyuzit metodu VRIO, je potieba nejprve rozklicovat zdroje podniku,
které se de€li na hmotné, lidské, finan¢ni a nehmotné. Poté bude z klicovych zdroja

sestavena tabulka a bude zjiSténo, jestli zdroje predstavuji konkuren¢ni vyhodu.

Hmotné zdroje Alzy ptedstavuji hlavné movité véci v ziistatkové hodnoté 156,9 mil.

K¢, Hodnota vozidel je témér 12 mil. K¢.

Spolecnost Alza se snazi o zaméstnavani téch nejlepsich zaméstnanct. S tim je spojen i
celozivotni rozvoj lidskych zdrojl, jelikoz jen zaméstnanec, ktery roste rychleji nez
firma, pfispiva k firemnimu ristu a firmu nezpomaluje. Alza se snazi zaméstnance
spravné motivovat a snazi se, aby byli spokojeni. Pro zaméstnance je vytvareno
pfijemné pracovni prostfedi, ovSem i tak je potieba rozliSit zaméestnance na centrale a na
jednotlivych prodejnach, ¢i skladech, kde je prostiedi specifické. Pro rozvoj
zameéstnancl jsou vytvareny jednotliva skoleni, jak uvnitt ¢i mimo pracovni prostiedi,
Skolena interné, ¢i externé. V roce 2017 bylo ve spolenosti zaméstnano 939
zaméstnancl a pruméerna hruba mzda dosahla nad 38 000 K¢. Spole¢nost se snazi hledat
nové kandidaty jak do fad vyS$S§iho managementu, tak na niz§i pozice. Oblibenym
nastrojem pro nabor je LinkedIn. Vybérova fizeni v Alze jsou naro¢nd a neprojde jimi
mnoho uchazeci, proto 1ze konstatovat, Ze kazdy nove ptichozi zaméstnanec by mél byt
lepSi nez ten piedchozi. Naborafi hledaji uchazece na pozice ve skladu, prodejni siti,
marketingu, nakupu & IT. Alza spolupracuje i s VSE, vyuluje zde 2 piedméty a

vyhledava si tak nové uchazece na trainee pozice, zejména v oddéleni nakupu.

Zakladni kapital spolecnosti dosahuje 2 mil. K¢. Spole¢nost vyuziva, jak vlastni, tak 1
cizi zdroje. Alza také vyuZziva zajiStovaci derivaty vzhledem ke kurzovému riziku.
Doméci trzby dosahly v roce 2017 15,7 mld. K¢ a ze zahrani¢i 5,5 mld. K¢. Spole¢nost
L.S. Investments poskytla Alze uvérové finan¢ni zdroje v hodnoté 300 mil. K& Na
reklamu bylo vynalozeno téméf 510 mil. K¢ a naklady na dopravu piedstavovaly 294
mil. K¢. Hodnota vlastniho kapitdlu dosahovala 864 mil. K& a cizi zdroje byly
ohodnoceny na 4,3 mld. K¢. Spole¢nost tak vyuziva k financovani hlavné cizi zdroje.
(Justice, 2018)

Mezi nehmotny majetek patii hlavné software a goodwill. Zistatkova hodnota

nehmotného byla ocenén po korekcich v roce 2017 na 75 mil. K¢&. Alza si postavila
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vlastni interni systém, ktery je vyvijen od zakladu pro potteby spole¢nosti a obsahuje
vice nez 160 riznych modulti, od CRM, logistiky, systému v AlzaBoxech a Prodejnach
budoucnosti az po automatizaci objednavek a nacenéni. Krom toho ma Alza ve skladu
vV Hornich Pocernicich automatizované zakladacové systémy SMC, které slouzi
k automatickému dopliovani na lokacich a také béZi na unikatnim softwarovém feSeni.
(Lupa.cz, 2019)

Na zaklad¢ zdroji podniku byly do tabulky ¢. 10 vybrany zdroje spole¢nosti, aby bylo
zjisténo, jestli tyto zdroje piredstavuji konkurenéni vyhodu. Aby tuto vyhodu mohly
naplnit, je potfeba, aby splitovaly pozadavky metody VRIO, tzn. byt hodnotné, vzacné,

tézko napodobitelné a spolecnost musi byt organizovand, aby ho mohla vyuzit.

Tabulka 10 Vybrané zdroje spole¢nosti Alza.cz pro VRIO analyzu

Vytvari Téice

Hodnotu |Vzacny |napodobitelny | Dobfe vyuzit
Zdroj ? ? ? podnikem? VRIO
Proces naboru
zaméstnancl + + - + -
Vzdélavani
zaméstnancl + + - + -
Reklama + + + + +
Doprava + + + + +
Vlastni software + + + + +
Goodwill + + + + +

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska vybranych zdroja, které splituji kritéria VRIO, je mozné fici, Ze zdroje
reklama, doprava, vlastni software a dobré jméno spolecnosti predstavuji konkurenéni
vyhody. Investice do vSech druhi marketingovych aktivit, logistickych systému a
vCasné dopravy buduji dobré jméno spolecnosti a zakaznici, tak nakupuji u Alzy.
Vlastni software tomu vSemu stoji v pozadi a je vyvijen piesné pro potieby jednotlivych

oddéleni.
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10 SWOT

SWOT analyza bude slouzit k zhodnoceni vysledki dosazenych pomoci analyz vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi. Budou identifikovany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby

spole¢nosti Alza.cz.

Tabulka 11 SWOT analyza spolec¢nosti Alza.cz

Silné stranky Slabé stranky
Znacka Kontroverzni vnimani znacky
Reklama Spatna préce se zakaznickymi daty
Distribucni cesty k zakaznikovi Historicky drazsi ceny zboZi
Siroky sortiment Cena dopravy
Nabizené sluzby Diverzifikace businessu
PrileZitosti Hrozby
rozsifovani nabidky produkt Zahrani¢ni e-shopy
expanze do zahraniéi po vzoru CR Vystoupeni CR z EU
expanze v ramci CR Dalsi akvizice Mall Group
Rast rychleji nez trh Nové trendy v e-commerce
Nové trendy v e-commerce zkostnaténi organizace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Alza tézi ze své vybudované pozice jedni¢ky na eském e-commerce trhu, kde plsobi
od roku 1994. Stim souvisi i fakt, ze Alza ma tieti nejvetsi investice do televizni
reklamy a nejen to. Investuje vysoké ¢astky 1 do dalSich médii, coz ptinasi dalsi trzby
potazmo zisk. Alza také t&€zi z vybudovéani distribu¢nich cest k zakaznikovi a
nejrychlejsi dopravy. Zakaznik ma moznost si zboZi vyzvednout v siti AlzaBoxi, ¢i
kamennych prodejen, ¢i showroomu. Zakaznici si potrpi na prvotfidni dopravu a
Castokrat minimalné ti prazsti, voli vyzvednuti na showroomu v HoleSovicich, ktery je
nékolikrat denné zasobovan ze skladu v Hornich Pocernicich. Rust Alzy je také na
rozdil od typickych e-shopil s elektronikou, zabezpecen rozSifovanim portfolia
produkti. Aktuadlné¢ najdeme na webu Alzy na 200 000 riznych produktl od
elektroniky, ptfes drogerii, sport, hobby, ¢i auto-moto. Alza ma také ze zkoumanych

-----

inovativnim sluzbam se Alza dostala na pozici, kde se nyni nachézi, rizné zplsoby
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doruceni, splatkovy prodej, prondjem zbozi, nakup na tietinku, ¢i prémiova sluzba pro

zakazniky, to vSe je piidanou hodnotou a tvofi konkurenéni vyhodu.

vvvvv

portfolia. Dalsimi segmenty by mohly byt zvifeci krmiva, 1éky, ¢i dokonce trvanlivé
potraviny, napt. po vzoru kapsli do kavovart, které jiz Alza prodava. Potencial ma i
rozvoj vlastnich produkti po vzoru Amazonu, kde podil vlastnich produktt, které jsou
na webu proddvany, dosahuje skoro poloviny. Dulezité¢ pro rist je také expanze na
zahraniCnich trzich, kde je potfeba vybudovat si stejné postaveni jako Alza dosahuje
v Cesku, strategie pronikani na zahraniéni trhy je v dobé vysoké koncentrace v odvétvi
ofiskem. Je potieba Cerpat ze zkuSenosti pii budovani sily na domécim trhu a exportovat
to do zahrani¢i. Uskalim miize byt to, Ze na lokalnim trhu Alza t&i z propracovanych
distribu¢nich cest, coz mlize byt v zahrani¢i problémem, na ktery je potieba dat si
pozor. Krom expanze do zahranici je potieba byt aktivni i na domacim trhu, v mensich
meéstech a zvySovat hustotu prodejen, showroomli a AlzaBoxid. Déle je pro Alzu
podstatné ziskavat stale vétsi trzni podily v jednotlivych segmentech a ukrajovat tak
podily svym konkurentim. Alza vzdy byla a je inovativni firmou a vS§echny novinky se
snazi implementovat prvni, ¢i s nimi dokonce prichdzet z vlastnich napada a vyvoje,
proto je nesmirn¢ dileZité tento trend udrZovat a i na déle vyuzivat ke svému ristu,
proto jsou novinky, ¢i trendy v pfileZitostech i hrozbach, jelikoz zalezi, jak se k tomu
firma postavi, a jestli bude téZit z pozice prvniho, ktery s novinkami ptichédzi a zdkaznik
bude 1 tak nadale spojovat Alzu s inovativnimi produkty ¢i sluZzbami, jako je napf.
Vv poslednich dnech start prodeje solarnich elektraren, které zapadaji do konceptu Alzy
jako eco-friendly spole¢nosti.

Alza na druhou stranu je ¢asti zakaznikdi vnimana kontroverzné, jako spolecnost, ktera
investuje mnoho penéz do reklamy a je pronasleduje tak zakaznika na kazdém rohu, coz
je zptsobeno hlavné maskotem spole¢nosti Alzakem a jeho pronikavym hlasem. Alza
ma 1 ztizenou pozici z historického vnimani Alzy jako drahého e-shopu coz se
V poslednich letech snazi odbourat a ukazovat zdkaznikim, Ze Alza je cenové
srovnatelnd jako ostatni relevantni konkurence. Alza nikdy nebude nejlevnéjsi, nemtze
se srovnavat s kazdym malym e-shopem, ktery prodava zbozi doma na koleni. To Alza
ani nechce, jelikoz si je védoma hodnoty, kterou zdkaznikovi nabizi ve formé
zminénych silnych stranek vySe. Zakaznici Casto kritizuji Alzu za cenu dopravy,
minimaln¢ za dopravu na prodejny, kterou maji konkurenti zadarmo. Problémem je

procento nevyzvednutych objednavek. Alza se snazi motivovat zakazniky pro platbu
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kartou online, kdy zakaznik dostdva slevu na dopravu a zaroven prodejce ma vétsi
jistotu, ze k dokoncéeni prodeje opravdu dojde. Alza je potad e-shop, ktery sice nabizi
velké mnozstvi produktl, ovSem je potfad jednosmérné¢ zaméiena, napt. Mall Group se
snazi rozvijet i vlastni internetovou televizi ¢i platebni platformu, ktera bude oteviena

pro kazdého na trhu.

Hrozbami pro Alzu miize byt vétsi focus velkych zahrani¢nich e-shopti na ¢esky trh, ¢i
zména nakupniho chovani ¢eskych spotiebitelt smérem K zahrani¢nim subjektim. Jak
je zminéno v ¢asti vénujici se potencialnim konkurentim, jde hlavné o spole¢nosti
Amazon a Alibaba. Pro Alzu by mohl pfedstavovat problém vystoupeni z EU, kdy by se
znacné ztizila situace s expanzi na zahrani¢ni trhy, ale i s importem zbozi ze zahranici,
coz by mohlo vést ke zvySovani koncovych cen, vSe by zalezelo na podminkach, které
by si nas stat vyjednal s EU. Pro Alzu miize byt problém i dalsi akvizice v rdmci Mall
Group, kdy by holding pomalu mohl ziskavat daleko silngj$i postaveni na trhu a mohl se
dostat na post jednicky online retailisty. S tim, jak Alza roste a zaméstnava ¢im dal vice
zameéstnancl, objevuji se 1 procesy a prvky z korporatniho svéta, jako ztrata presahti

zaméstnanct, ¢i schvalovaci pravomoci napt. pro nové znacky ¢i kategorie.

84



11 Portfolio analyza

Alza je délena do vice nez 20 sekci, tzv. segmenttll, které jsou Casteéné autonomni.
Portfolio analyza slouzi k vyvaZeni portfolia jednotlivych segmentl a efektivni alokaci
nejen finan¢nich zdroji. Pro portfolio analyzu bude vyuzita BCG matice. Data pro
jednotlivé segmenty nejsou vefejné dostupnd, proto bude vyuzit odborny odhad na

zékladé historie spole¢nosti a rozvoje jednotlivych segment.

Graf 14 BCG matice spole¢nosti Alza.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani

ZBCG matice je patrné, ze Alza ma nejvetsi Cast trzeb zastoupena v kvadrantu
S nizkym tempem rdstu a vysokym trznim podilem, coz dle BCG matice je kvadrant
Dojnych krav. Oproti tomu je malé procento zastoupeno v kvadrantu nizkého tempa
rustu a podilu na trhu, coZ jsou Bidni psi. V kvadrantu Otaznikd, coz je nizky podil na
trhu a vysoké tempo ruastu, je zastoupen 1 vybrany segment a dalsi je na jeho prelomu.
V kvadrantu Hvézdy, ktery je definovan vysokym podilem i vysokym tempem ristu,
jsou zastoupeny 2 vybrané segmenty.
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Je potieba zdlraznit, ze data k tomuto grafu jsou odhadovand a neodrazi vSechny
segmenty v Alze, ani jejich skute¢né velikosti. Tento graf slouzi pro naznaceni struktury
portfolia spolecnosti a ukazce, Ze segmenty z core businessu, se kterymi Alza obchoduje
jiz dlouho, jsou v segmentu Dojnych krav, protoze zde spolec¢nost ma velky trzni podil
vyplyvajici z historie, zaroven jsou to segmenty, které se technologicky vyviji a jsou
trendy. Segmenty, které maji maly trzni podil a malé tempo rastu jsou segmenty, které
hlavné technologicky zaostavaji za dobou. Rozvojové segmenty jako sport, ¢i hobby
maji zatim nizky podil na trhu, ale rostou vysokym tempem. Segmenty relativné mladé
a technologicky orientované, ¢i je zékaznici vyzaduji a nakupuji online, dosahuji
vysokého trzniho podilu a tempa ristu.
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12 Pohled T.Havryluka

Na zakladé¢ polo-strukturovaného rozhovoru s mistopfedsedou predstavenstva

spolecnosti Alza.cz Tomasem Havrylukem, jehoz transkripce je v pfiloze ¢. 1, bude

vvvvvv

Potencial ¢eského B2C e-commerce trhu je obrovsky a odhady statistickych ufada jsou
redlné a trh jich dosahne 1 diky expanzi do dalSich odvétvi, ¢i rozvoji téch novéjsich,

jako jsou potraviny, obleceni, spot, ¢i krmiva pro zvifata.

Rozvoj e-commerce bude i nadale v ramci rozvoje sluzeb, hlavné zptsobti doru¢ovani
smérem k zakanikovi, kdy dopravci jsou zastarali, nestihaji a méla by pfijit n¢jaka

disrupce.

Ohledné voice-commerce je pired nami jesté¢ daleka cesta a je potfeba, aby vSechny
mezikroky, které jsou k tomu potieba, byly fadné uskute¢nény, teprve pak to mize byt

zajimavé.

Virtualni-commerce dle nazoru Tomase, nema zas tak velky potencial. Je to 1 z divodu,
ze staci 3D modely, které si zdkaznik pusti doma na monitoru a virtualni realita, jesté
nema vybudované ty use case, které by zdkaznik musel vyuzivat. Potencidl virtudlni

reality je trochu jinde. Uspéch by mohla v n&jaké mife zaZit rozsitena realita.

Alza by se méla zaméfit na mobilni komerci, vyuziti mobil, tabletd, ctecek,
fotoaparatli, gps lokace a zakaznickych dat, to je v prvni fad¢ potieba podchytit, poté se

da vymyslet vice zajimavych sluzeb.

Alza svoji pozici vybudovala pfed néjakymi 10 lety na dostupnosti zbozi, nizkych
cenach a dorucovani na Praze 7, kde méa showroom. Podstatné nejsou jen napady, jak se
posouvat a zlepSovat, ale hlavné ta realizace, kterd dostala Alzu tam, kde dnes je na
rozdil od konkurence, ktera v téchto pifipadech oc¢ividné selhala. Alza mé na to, rlst

rychleji, nez roste cely trh.

Expanze do Némecka a konfrontace s Amazonem, je pro Alzu vyzvou. Cilem nemé byt
se Amazonu vyrovnat, ale najit zpiisob, jak ho ,,okusovat* stejné, jak to d¢laji mali hraci

na naSem trhu.

V dobé ekonomické krize, kterd nastane, chce Alza urvat, co nejvice a projit

ekonomickou krizi sristem. Skupina Mall Group je pro Alzu konecné berna
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konkurence a pohani Alzu jesté vice dopfedu. Z hlediska toho, co je potieba budovat
v ramci lokélniho trhu, jde o sluzby, nalézani novych a rozvoj soucasnych, mit lepsi
sourcing, jak vramci CZ, tak Evropy a v neposledni fadé zlepSovat absolutni Cas

doruceni od objednani po doruceni.

Pfi zahrani¢ni expanzi by neméla byt obava z rychlosti doruceni, focus by mél byt na
kvalitu produktu a znalost brandu. Mit lokdlni zaméstnance neni zatim podstatné,
nicméné¢ do budoucna by se mohly vybudovat néjaké malé specialni zahrani¢ni

jednotky.
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13 Zavér

Alza.cz je nejvétsi hra¢ na ceském B2C e-commerce trhu, kde pasobi na 40 tisic
ruznych e-shopt. Alza si svou pozici vybudovala na skladové dostupnosti, agresivnim
nacenéni produkti a holesovickém showroomu. Tyto body byly v historickém rdstu tim
zasadnim, co ptisp€lo k aktualni nejsilnéjsi pozici na trhu. Aktudlné Alza stavi na jinych
konkuren¢nich vyhodach, které ovSem vychazi i z postaveni na trhu, které si historicky
ziskala. Jde o silnou znacku, kterd umoznuje vynakladat velké finan¢ni obnosy do
reklamy. Dal§im faktorem uspéchu je Siroké portfolio prodavanych produktl, které neni
finalni a bude se rozsifovat i do budoucna. Alza je i dle porovnani s konkurenci nejlepsi,
pozadi uspéchu stoji Spickové dorucovani smérem k zakaznikovi, at’ jiz jde o rychlost
dopravy jako takové, sit’ vydejnich box1l, prodejen, ¢i dalsi inovativni projekty, které si
kladou za cil spokojeného zakaznika. Agresivni cenova Strategie z minulosti byla
nahrazena strategii, kdy Alza nechce byt na trhu nejlevnéjsi, ale i tak zdkaznika

presvédci k nakupu i praveé vyse popsanym vyhodam, které nakup na Alze prinasi.

Rozdil mezi Alzou a konkurenci je i v kontinualnim rastu, ktery od roku 2003 dosahuje
prumérného tempa meziro¢niho rustu obratu vice nez 33 %. Byt inovativni ma dvé
tvafe, vymyslet ndpady a inovace a posléze je realizovat, coz je Casty problém firem,
kdy narazi na strop svych zaméstnancli. Alza ma naro¢ny proces naboru zaméstnancli a
své zameéstnance se posléze snazi nepfetrzit€é vzdélavat, jelikoz si uvédomuje, Ze

zamgstnanci jsou tim rozdilovym faktorem, ktery Zene firmu dale.

Relevantnimi konkurenty pro Alzu jsou dle pozice na trhu Mall.cz, CZC.cz, Kasa.cz a
T.S.Bohemia. Konkurence mezi témito hra¢i neni na cenové bazi, ale na diferenciaci, a
to ve zpusobech a rychlosti doruceni, cendch sluzeb ¢i dopravy ¢i na portfoliu sluzeb.
Potencialni ohrozeni muze ptichazet od zahrani¢nich gigantti véele s Amazon a Alibaba,
ktefi se aktudlné zamétuji na jiné trhy, nicméné situace jejich zaméteni na nas trh mize
nastat a je potifeba s tim kalkulovat, na druhou stranu pokud Alza mé konkurenc¢ni
vyhody, které jsou zde popsany a neustale se snazi byt proaktivni, nemél by rozmach

zahrani¢nich subjektii u nds znamenat sebevétsi problém, ktery by byl netesitelny.

v w7

Alzu v nejblizsich letech ¢ekaji dalsi vyzvy, a to v podob¢ dalsi zahrani¢ni expanze,
kontinudlniho rlstu, ¢i inovacnich projektii. Podstatnym zjisténim bylo 1 to, Ze
zahrani¢ni expanze muze byt Uspésnd, kdyz je fizena lokalné, jelikoz Tomas Havryluk
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V rozhovoru vyvratil mytus o nutné potfebé mistnich zaméstnanct, kvili zkusenostem
s trhem a dale podotkl, Zze obava z doruovani do ciziny z lokélnich skladl, mlze byt
limitujici okolnosti, ktera miize brzdit business. Zahrani¢ni expanze je o kvalité
produktu a budovani brandu. Pro Alzu je dulezité posilovat svoji pozici v ramci
jednotlivych segmenti a dosahovat pozadované rustu i1 s rozvojem novych segmentt,
velky potencidl na ¢eském e-commerce trhu mé obleceni, sport, ¢i krmiva pro zvifata.
Rozvoj inovaci jako jsou Prodejny budoucnosti, ¢i novée testované doru¢ovani do kufru

auta budou posilovat pozici Alzy na trhu.

Byt nejlepsim na trhu je kontinudlni prace, ktera nesmi zlstat na vaviinech a nesmi se
stat to, ze se firma uspokoji s tim, co m4, jelikoZ neni pro konkurenci nic jednodussiho
nez vyuzit toho, Ze se organizace prestane hybat a vyvijet, jelikoZ co se nehybe, je

mrtvé, a pokud ne, brzy bude.

Pro spolecnost Alza.cz by bylo dobré pokracovat v nastolené cesté, tzn. zvySovat podily
na trhu jednotlivych segmentt, rozsitovat portfolio produktt a i na dale expandovat do
zahrani¢i. RozSifovani produktd je dilezité i z pohledu slozeni portfolia, aby bylo
vyvazené, co se tyCe rustu a podilu na trhu. Potencidl v e-commerce je obrovsky a je
vyzvou ho maximalné€ zuZitkovat. Z pohledu reklamy a kontroverzniho vnimani znacky,
je potfeba najit vyvazenou polohu mezi tim jakou formou jsou reklamy tvofeny a
budovanim povédomi o Alze. Alza by také méla dbat na kvalitnim zakaznickém servisu
a sluzbach. Tyto véci hraji v e-commerce ¢im, dal vétsi roli a je potieba, aby kazdy
zakaznik odchazel spokojeny. Jen tak se bude vracet. Od Alzy se také ocekavaji
nevSedni a inovativni feSeni, proto by firma méla 1 nadale touto cestou jit. Po vzoru
Amazonu by Alza mohla tvofit pfidanou hodnotu skrze vlastni znacku, na co mozZna
nejSirsim portfoliu produktd. Alze by prospéla i diverzifikace do dalSich odvétvi,

zajimavym by mohlo byt spusténi vlastnich finan¢nich sluzeb.
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Priloha 1

Piiloha ¢. 1 obsahuje piepis nahravky k polo-struktruovanému rozhovoru s Tomasem

Havrylukem, mistoptfedsedou predstavenstva spolecnosti Alza.cz.

Rozhovor vedl vyzkumnik (student) v kancelafi respondenta. Rozhovor byl veden polo-

strukturované v pratelském duchu.
Datum realizace rozhovoru: 30.4.2019
Délka rozhovoru 45 minut

Seznam zkratek:

T- tazatel

R- respondent

Transkripce:

T: Ahoj Tomasi, nez za¢neme rad bych t& pfivital u rozhovoru k moji diplomové
praci na téma analyza konkurence spolecnosti Alza.cz, poprosil bych té, jestli bys fekl,

ze souhlasi$ s nahravanim.
R: Jojo souhlasim.

T: Budeme se bavit o tvém ndzoru, zadny firemni data, nic, co by se nemélo nikam

dostat.
R: Stejné mas podepsané NDA. (smich)

T: Tak jo zacneme. Jak rychle myslis, ze se bude e-commerce trh rozvijet? Dle
Euromonitoru se trh odhaduje na 100 mld. K¢ a odhad pro rok 2023 je 180 mld. K¢,
také by se melo zpomalit tempo rustu z 20 % na 10 %....

R: Ten trh je ted’ o néco vétsi, tohle jsou data za rok 2017 a za rok 2018 je ten trh
fadové o 15 mld. K¢ vétsi... Myslim, Ze ten trh mé ten potencial na ten rlst a té
velikosti snad dosahne, nicméné neudéla se to na elektronice, nebo tom, co se
standardné obchoduje, myslim u nés, ale je potieba, ten trh rozvijet do Sitky... Velkej
potencial vidim v hadrech, potravinach, kde krom rohliku neni jinej velkej hra¢ a ten trh

ma supr potencial, dal to vidim ve sportu, petfoodu atd...
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T: Kam si myslis, ze se ten trh obecné¢ bude vyvijet, v podstaté pred n¢jakejma 20 lety
nikdo nevédél, Ze e-commerce existuje... nasel jsem, ze by se mohlo rozvijet v rdmci e-

commerce voice commerce, ¢i virutal commerce.

R: ehhhh, hele m¢ se libi ta definice, kterou vydestiloval z nasi vise, mise Sad’a,
doruceni myslenkou, doruceni teleportem, to je pro mé ted polarka na horizontu za
kterou se jde...ehhh, kdyz se podivam na to doruCovani, tak to urcit¢ bude smérem,
pokud neptijde krize, tak to bude formou aditivnich sluzeb, jak to zbozi dostat
k zdkaznikovi snaz, sit¢ boxu, sit¢ odbérnych mist, dorucovaci sité, tady je velkej
potencial, aby se stalo efektivnéj§im, jinymi slovy dopravci piestavaji byt schopni
reagovat na dorucovaci poptavky a fesi to pfili§ oldschoolové a celej trh dopravei si
koleduje o né&jakou disrupci, V podobn¢ uberu, liftaga, zasilkovny... né¢eho takovyho,
Zeska posta si koleduje o disrupci, na rozdil od némecka, v Cechich nejsou vytvofeny
sit¢ odbérnych mist... Co se tyce voice commerce, ohledné webu, ja z toho nejsem

uplné jako... ze bych tam vidél ten puk.

T: Ja jsem naSel, Ze se celosvétove objedna 2 mld. USD a v roce 2023 je odhad, Ze by to

mélo bejt 40 mld. USD celosvétove.
R:TakzZe to je co? Plivnuti v mofi vlastné

T: Jasné, ale m¢ spiS zarazil, jako ten rapidni nartst i vzhledem k tomu, Ze hlasovi

asistenti taky rostou n¢jakym tempem a amazon do toho taky Slape s Alexou.

R: Jako Slape, ale dokavad’ nebude vytvofena ta vazba, Ze vim, co to udéla, tak ten
asistent je takovej jako....tak dobfe, jinak, my méame tlacitko objednat ihned a lidi ho
moc nemackaj protoze nejsou Uplné convenience s tim co se stane a ted’ ten hlasovej
asistent je az za tim jo, takze zélezi v jakym horizontu se bavime, 4 roky mozna, ale
pofad mi piijde, Ze tam je spousta scénafil, v kterym okamziku....takovy ty kroky kdy
tam budou zakaznicky seznamy naplno vyuzivany, dal$i scénéfe, ze pipnu zbozi

mobilnim telefonem a ono se mi hodi do kosiku, jo, atd. ¢ili takhle postupné to vidim...
T: A otazka ty virtual commerce?

R: Spousta lidi na to véfi, ale ja si nemyslim, Ze virutalni realita je pro e-commerce to
klicovy.... Tak kdyz si prohlizim fot'’dk ve virtualni realité, tak ze to je o tolik lepsi, nez
kdyz si prohlizim fot'ak na monitoru ve 3D modelu. Takze v tom jsem trochu skeptickej
a je to nas rozpor trochu s AleSem, kdy on véti na VRkovy showroomy a ja véfim v to

nasimulovat si ve 3D, jak budu vypadat, ale na to nepotfebuju VRko, VRko vyuziju ve
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scénarich typu, potiebuju si projit budovu, potiebuju dynamickou interakci s nécim, jo,

ale jako vé&c si nemam prohlizet ve VRku, ale na to mi sta¢i ten monitor a ten 3D model.

T: A nemyslis, Ze by to bylo vhodné jako doplnéni néjaké costumer experience? Jako

nckterd sorta zakazniku...
R: Ale to jako neni ten driver, jako proc...

T: Tak Alza je brand jako Cislo 1 co se tyCe inovaci a udava smér, kterym se trh
VyVviji....

R: Smér udavas tim, ze trefis, to co bude fungovat, né, ze tikas, co ma fungovat, to ze
udavas smér znamend, zes to natrefoval a nebo urval. My jsme tady v Alze ti early
adopters, ktery by méli mit doma koupeny ty VRkovy sety a nikdo je nema...ani kdyz
je beatsaber, furt to ceké na néjakej killer use case, kterej to nékam posune zdsadné, vic

veétim v néjakou rozsifenou realitu nez ve tvrdy VRko.
T: Jesté néjaky trend, ktery t&é napada, o kterém jsme se nebavili?

R: Porid mobily a tablety, vyuziti ¢tecky, fot’dku, polohy, lepsi vyuziti informaci, ktery
mame o tom zékaznikovi, to je taky pofad v plenkach a miZze to jit rychleji neZ VRko,

ta chytrost téch nakupi...

T: Na jakych konkurenénich vyhodach postavila Alza sviij uspéch? Je to mysleny tak,
ze napt. v roce2007 méla Kasa meziroc¢ni narist trzeb o 77 %, byla vyhodnocena jako 2.

vvvvvv

V horizontu minulych 20 let je potfad Gispé€$na a dostava se n€kam jinam....

R: Dfiv to bylo na tom ,Ze zboZi je skladem, Ze alza byla nejlevnéjsi a ten unikatni
vydejni systém na Praze 7, to byly ty €asy okolo roku 2007, pak si myslim, Ze je to
hodné o té udrzitelnosti toho ristu... vzdycky lidi uvnitt ty firmy, at’ uz je to ten jeden
nahofte, nebo ti dole, narazi na svlij mentalné kapacitni strop, kdy ta spole¢nost dosahne
na né&jaky strop, ohledné velikosti a sloZitosti a tam je to o tom, ze Clov€k musi
dlouhodobé vymyslet a hlavné zvladat realizovat, podtrhavam zvladat realizovat ty
kroky, aby ten riist vydrzel. To je ta above line challenge moje a AleSova, Ze tam kazdej
rok ptiklepnem ten sloupecek, kterej je vysSsi a zaroven se to cely neponoii do chaosu, to
je jako vonco. Ted jsou hraci, ktefi to zvladli, nebo nezvladli a ja ted’ nevim, co tam

piesné bylo, ale ta fika se, ze Ondra Chlit z Mallu byl unavenej, Ze Kasové to prodali,
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protoze chtéli, tak to prosté prodali, whatever. Je pravda, Ze neni moc hracu, kteii by nas

dohangéli, nejbliz jsou vlastné hmyzaci se svym cirkusem, konsolida¢nim cirkusem.

T: Tam pak mam taky otazku.... Myslis, si ze je teda Alza schopna rust rychleji nez trh?

Kdyz jsem tikal ty idaje z Euromonitoru, Ze to tempo toho ristu bude klesat na 10 %...

R: Jasn€ musime, to je nebo, je schopna (smich) to je jako takova, urcité to jde a jestli se

nam to podaii to uvidime...

T: Ok, myslis, ze Alza ma Sanci uspét v DE, kde md Amazon podil na trhu blizici se
pomalu k 50 % a kde je dalsich 170 tis. e-shopu.

R: Jo, ja si myslim, Ze by to m¢lo jit vSude. Je to otdzka velikosti, tzn. feknu dva takovy
priklady, jedna véc, nemyslim si, Ze vody, kde je amazon, jsou neobyvatelny, je to
vzdycky o tom, vymyslet jak. A miizou byt obyvatelngjsi vody, ale my chcem
vyzkousSet jedny, ve kterych je amazon a druhd véc Internet Explorer mél taky 95 %
sharu a zase je to otom vymyslet, co bude ten succes proti nému, ten trh je dost velkej
na to, vymyslet, aby se tam vmésnala alza i amazon jo. Dokavad’ amazon, ale tecka. I
kdyby se cela ¢eskd Alza takhle switchla do Némecka, tak téch naSich 30 mld. Je jako 1
mld EUR, to bude jako plivnuti do vody, protoZze némeckej trh je kolikrat vétsi nez

ceskej.
T: Tak 10x bych tipnul....

R: Tak tady z nasich 30 % by tam byly 3 % a to by bylo abychom se tam nevesli a my
musim stjené jak ti mali zvladaj nas ozobavat, tak my musime vymyslet, jak ozobévat
Amazon v Némécku a to nevymyslime Celnim stfetem, Ze tam nabéhneme se stejnou
propozici jako Amazon a budeme se pietahovat o stejnyho zdkaznika stejnyma

zbranéma.

T: Ted’ switchla otazka, Jak moc se obavas toho, kdy amazon zacne fokusovat vic svoje

prostiedky na Ceskej trh?

R: Hele moc ne, nevim co bysme délali specidlné vii¢i tomuhle jinak. TakZe to neni tak,

ze bych se v noci budil, co bude aZ sem piijde amazon.

T: J& jsem tfeba nasel i statistiku, Ze némeckej zakaznik uskute¢ni vic nez 50 % svych
nakupt ze zahrani¢nich e-shopti, tzn. preshrani¢ni ndkupy, zatimco v Cechach je to jen

26 %, takze je chovani ¢eskyho a némeckyho zédkaznika v t€hle vécech odlisny...
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R: No a je to tim zakaznikem, nebo tim produktem?

T: No podle mé to je... na zacCatku to bylo tim produktem, a ten zdkaznik ma ted’

vybudovanej navyk, kterej mu zustal....

R: Jednak opatrné, co je vtomhle vSechno zapocitany, protoze jsem piesné feSil
s jednim typkem z Googlu, vedli jsme debatu na tohle téma a ty data byly jako podivny
a ty znamenaly, ze by tam byly ¢astky, ktery tikaly, Ze jako v podstaté ze zahrani¢nich
shopti objednaji jako za 50 mld a ted’ jsem si fikal, to by jako na jeden baliek z alzy
pfisly domt 2 bali¢ky ze zahranic¢i? To mi pfiSlo jako moc, to by znamenalo, Ze tak jak
je tady jeden Alzabox, tak by vedle n¢j byly 2 zahrani¢ni alzaboxy, to mi pfijde divny a
pak je dilezité ta kauzalita, ¢eSi pijou Cesky pivo, ale to nemusi bejt, protoze se chovaj
jinak nez némci, ale protoZe je tady prosté lepsi pivo a vzdycky ten zdkaznik pijde za

tim lepSim produktem, od jakziva.

T: Jak moc myslis, Ze nasledujici ekonomicky krize ovlivni alzu? Kdyz se podivas na

to, jak ta posledni alzu de facto nezasahla, z hlediska obratu.

R: No doufam, ze ne, Ze to zase rozperdime, abychom projeli skrz riistem, zatimco
v§ichni ostatni budou propoustét, palit. Rikali, ze kdyz v ulicich tede krev, tak je

nejlepsi Cas pro expanzi.

T: Myslis, Ze jak jsme se bavili ohledn¢ skupiny Mall Group, myslis, ze Alza je

ohrofena pravé timhle holdingem?

R: Mmm si nemyslim, Ze jsme zatim ohroZeni, naopak jsem rad, Ze mame n¢koho, kdo

nam tak mize dychat na zada a hnat nas doptedu.

T: Kam si myslis, Ze by se Alza méla posouvat jenom v ramci CZ trhu? Asi z hlediska

sortimentu, tak expanze.

R: Uz x let je to stejny, cz trh, dalSi segmenty, evropu tady teda ptreskocCime, lepsi
sourcing vV ramci CZ trhu, v ramci CZ trhu lepsi sourcing evropskej, lepsi sluzby, dalsi
sluzby, novy sluzby, urcit¢ méame zlepSovat cas absolutniho doruceni, od Ccas
objednavky po pfedani zbozi, bez ohlednu na to, co si vybral zdkaznik, tak tohle
ultimatni méfitko se ma zrychlovat a ta doba se bude zrychlovat a my mame jit s dobou.
Zrychlovat lomeno zkvalitiovat, budeme mit vic hvézdicek, to je jedna véc a pak urcité
vSechny ty novinky, to jsou projekty typu Cosmo, takovej ten otaznicek, ja ho ted’

nemdam na¢maranej, doru¢ovani do kufru, doru¢ovani s liftagem, sit’ pokusti, fintechovy
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sluzby, dyska pro naSe fidice, vSechny tyhle véci uz jako n¢kde fungujou, jenom se maj

jako zaimplementovat, to je cely.

T: Myslis, ze se tieba upravi legislativa pro doru¢ovani pomoci dronii?
R: No miize asi mozna. Pokud...

T: Je v ty sluzbe néjakej zajimavej potencial?

R: No j4 takhle tomu moc nevéfim, ted’ jsem zahlidl néjaky ¢lanky, Ze nékde néco, jestli
¢ina, nebo korea, se dorucuje néjaky procento, mam to nékde ulozeny, abych si to
precetl, ale jsem presvédCenej, ze kdyz ten tlak, ekonomickej tlak, je to, co upravi tu
legislativu. Nikdy necekejme, ze legislativa pfijde prvni, vyty¢i zelenej field a na ném
budou vsichni stavét. Vzdycky se musi pies néjakej legislativni ramec, kterej je z 99 %
historickej, protoze legislativa se vyviji fddové pomalej nez svét, trh, tak se musi
prorvat tim, Ze to ddva smysl ta zména, to prorvat znamend, ze stat, nebo né&jaky
uskupeni lidi v tom statu, bude v jejich z4jmu, aby to §lo. A bude to v zajmu obcant

toho statu, aby tieba ty drony nezabijely lidi.

T: Myslis, Ze pii zahrani¢ni expanzi je dilezité.. nebo jinak je 100 % dtlezita rychlost a

skladovy zasoby. Mysli§, Ze jsme schopni tohle obsluhovat v ramci CR?

R: Ja si myslim, Ze jsme. Lidi Casto dé€laji bubdka, Ze to tam nestihneme dovézt, to co
netrva neni ta cesta toho naklad’aku, to co trva je ta posledni mile a to vychystani v tom
skladu, takZe to neni tak klicovy, jestli ten naklad’dk jede 4 hodiny do Ostravy nebo 7
hodin do Amstru. To je Ze jo, Ostrava autem 4, Amstr 7, 3 hodiny rozdil a to uz jsme na
druhy strané¢ Némecka v cely ty pipeline, takze to klasicky, Ze to nemiZeme dorucovat,

prd prosté.

T: Myslis si, ze de facto Cesti zaméstnanci dokazou vyprodukovat dostatecny znalosti o

téch zahranic¢nich trzich, abychom tam byli Gspésni?

R: Jak ktery, j& si myslim, Ze tam je ¢asto démonizace zahrani¢niho trhu, ze tam musite
mit clovek, protoze jinak nevite, co a jak se tam déje. Tfeba McDonald jsem vstupoval
bez jakékoliv znalosti ¢eského trhu stravovani, to nebylo kli¢ové, on sem vstupoval
S dobrym produktem a s fungujicim modelem franchiz a to uz do nékolikaté zeme. Tim
nefikdm, Ze to pro nas je takhle nejlepsi to odehrat odsud z centrély, protoze tady ta
centrdla, jak jsou tady vSichni blizko, tak se spolu dokdzou bavit a vyprodukovat co

nejlepsi vysledky, ale budeme si tam muset diiv nebo pozdéji néjaky lokalni centraly,
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jakkoliv tomu fikejme, ale to nema byt 1:1 kopie Alzy, ale to zatim ta expanze je
malické na to, abychom tam nutné néco potiebovali a zatim kdokoliv kdo zakladal ty
centraly, tak znich vycouval viz tfteba Mall, kterej zaviral HQ v Mad’arsku a dosel

zpatky, AA taky meli HQ v Polsku a zavfeli ho a fidi to odsud.

T: Myslis, Ze ty firmy, ktery na ty zahrani¢ni trhy vstoupili pted 10 lety, maji pfed nami

uz né¢jakou konkuren¢ni vyhodu vybudovanou?

R: Maji znalost toho trhu, at’ uz legislativni nebo jakoukoliv a maji uz vybudovany ten
brand, protoze ten Gspéch je Ctverec kvality produktu a budovani brandu, kdyz to tak
feknu.

T: TakZe je to jen otazka casu?

R: Ja se nikdy nedivam, jako Ze je nékdo pied ndma a my uz nikdy nedobéheme, to by
znamenalo, ze ten, kdo byl 1430 prvni, tak uz jako nikdo ho nikdy nedozene. Trh, to
jsou vSechno tak meénici se body, Ze kdyz ma nékdo néjakej status ted’ a jakmile
prestane Slapat, tak ho vSichni ptfedjedeou, takze ten peloton, je strasné¢ dlouhe;j,
variabilni a d4 se tam toho délat straSn¢ moc jo, neni to jako ze, oni jsou pied ndma a
my vzdycky ostrouhame, kdyby to tak bylo, ted’ miizeme mit 10 let nohy na stole a nic

nedélat, kdybychom tohle dopustili, tak jsme za 2 roky dvojka.
T: Ok, za m¢ to jsou teda vSechny otazky, ja ti d€kuju.

R: Good, tak supr.
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