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ABSTRAKT

FABRY, Martin: Mordlny marketing. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna
fakulta; Katedra marketingu. - Ing. Peter Belic¢ka. — Bratislava: OF EUBA, 2019, 52s.

Cielom zavereCnej je poukédzat’ na konkrétne praktiky uskutocnované v jednotlivych
nastrojoch marketingového mixu, prioritne sa jednalo o cenu, ktord spoloCnost Alza
pouziva vo vztahu k zakaznikom. Praca je rozdelena do troch kapitol. Obsahuje 1 graf, 13
tabuliek a7 priloh. Prva kapitola je venovana teoretickému vymedzeniu pojmov
marketing, moralka, ectika, SWOT analyza, marketingovy mix. V druhej Kkapitole
charakterizujeme ciele prace, metodiku prace a metody skumania. Zavereéna kapitola sa
zaobera charakteristikou spoloc¢nosti Alza a sledovaniu cenovych vyvojov vybranych
produktov. Vysledkom rieSenia danej problematiky je objasnenie a vysvetlenie spravania

spolo¢nosti Alza pocas svojich velkych marketingovych akcii a pohyb ceny produktov.
Krucové slova:
marketing, moralka, etika, marketingovy mix, SWOT analyza, internetovy obchod,

CEnovy vyvoj



ABSTRACT

FABRY, Martin: Moral Marketing. - University of Economics in Bratislava. Faculty of
Commerce; Department of Marketing. - Ing. Peter Beli¢ka. - Bratislava: OF EUBA, 2019,
52p.

The aim of the final thesis is to point out the specific practices carried out in the individual
tools of the marketing mix, as a matter of priority it is the price that Alza uses in relation to
customers. The text is divided into three chapters. The work contains 1 graph, 13 tables
and 7 attachments. The first chapter is devoted to the theoretical definition of marketing,
morality, ethics, SWOT analysis, marketing mix. In the second chapter we characterize the
aims of the work, methodology of work and methods of investigation. The final chapter
deals with the characteristics of the company Alza and the monitoring of price
developments of selected products. The solution to this issue is to clarify and explain

Alza's behavior during its major marketing events and product price movements.

Keywords:

marketing, morality, ethics, marketing mix, SWOT analysis, e-shop, price development
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Uvod
wMravnost' a zodpovednost podnikatela vytvara uctu k podnikatelovi! Tuto uctu si

podnikatel' buduje dlhé roky, ato len alen poctivou prdacou, mravaymi vztahmi

k zamestnancom a k zakaznikom!“
Tomas Bat’a

V dobe 21. storoc¢ia ndm vydobytky techniky umoziuju nédkup spotrebného tovaru
nielen v predajni, ale aj prostrednictvom internetového rozhrania. V sGcasnosti stale
existuje vel’ka skupina l'udi, ktora nie je stotoznena s nakupovanim cez internet. Dévodom
ich nakupného spravania je nedostatotna doveryhodnost’ voci spoloc¢nostiam, ktoré
ponukaju produkty verejnosti pomocou webovych stranok. Najéastejsim dévodom preco
zlyhava doveryhodnost’ je cena produktov. Téato skupina I'udi ma za to, ze prave nizsie
ceny produktov uvddzané na internetovych obchodoch voci tym, ktoré néjdeme

v kamennych obchodoch su zavadzajice a vyvolavaju klamlivy dojem.

Preto sme sa v naSej bakalarskej praci rozhodli skiimat spravanie najvécSieho
zastupcu z oblasti internetovych obchodov, ktory sa zaobera predajom spotrebnych tovarov
Sirokej verejnosti. Jedna sa o spolocnost’ Alza.cz a.s. (d’alej len ,,spolocnost’ Alza®).

Zamerali sme sa na spravanie voci zakaznikom a dodrZiavanie moralnych zasad.

Nasa praca pozostava zteoretickej a praktickej casti. V teoretickej Casti
objasiiujeme zakladné pojmy sktimanej problematiky. BlizSie S$pecifikujeme marketing,
moralku, etiku a ich vzijomné prepojenie. Dalej sa zaoberame SWOT analyzou

a marketingovym mixom.

V ramci praktickej Casti sme sa zamerali na charakteristiku vybraného zastupcu
atym je spolo¢nost’ Alza. Uvadzame jej historiu a vyvoj po stcasnost. Vypracovali sme
SWOT analyzu, ktord ndm ukézala silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby spolo¢nosti
Alza. Dalsim bodom bol marketingovy mix, ktorymi uspokojuje potreby svojich
zékaznikov. Hlavnou prioritou praktickej casti bolo pozorovanie ceny Vybranych

produktov.

Vysledkom nasej prace bolo zistenie, ¢i naozaj spolocnost’ Alza poskytla zI'avy na
vybrané produkty, ktoré pontkala pocas akcie ,,Black Friday*“ v sulade s moralnym

a etickym spravanim voci zakaznikom a tym si upevinuje status doveryhodnosti.



1  SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Prva kapitola nasej bakalarskej prace zac¢ina ivodom do problematiky, v ktorej st
podrobne vysvetlené teoretické pojmy ako marketing, moralka, etika, zlozky

marketingového mixu a SWOT analyza.

1.1  Marketing

Marketing je odvodeny z anglického slova ,,The market™ a v slovenskom jazyku
znamena trh. Koncovka —ing vyjadruje ¢innost. Volnym prekladom to znamena, ze ide
0 podnikatel'ské ¢innosti, ktoré sii spojené s tvorbou trhu. Ziaden odborny preklad vyrazu
marketing nevystihuje jeho povodny obsah. Z tohto dévodu je najlepSie neprekladat’ ho,
ale pouzivat ho v anglickej podobe. Vela narodnych jazykov si ho prevzalo do svojej

odbornej terminolédgie a zacalo ho vyuzivat'.

1.1.1 Definicia marketingu

Podstatu marketingu sa snazia vysvetlit' definicie jednotlivych autorov, tieto

definicie prezentuju ich osobity pohl’ad na dant problematiku.

Marketing sa vo svojom pojati vyrazne odliSuje od predaja (¢i odbytu) tovaru.
Zatial’, ¢o predaj sa snazi prinutit’ zakaznikov k nakupu tovaru, ktoré ma podnik vyrobené,
tak marketing usiluje o to, aby podnik vyrabal apredaval tovar, ktoré zakaznik bude
povazovat’ ato tym, Ze berie do uvahy jeho potreby a poziadavky a tomu prispdsobuje
vyvoj tovaru, jeho dizajn, cenu, balenie, formu predaja, propagiciu a pod. (Bouckova

akol., 2011, s. 8).

Marketing skiima spdsob, akym sa vyrobky a sluzby dostavaju k zakaznikovi. Je to
viac nez predaj; je to =zaistovanie skutocnych potrieb potencidlnych zakaznikov

a uspokojovanie tychto potrieb so ziskom (Rogers, 1990, s. 1).

Podl'a Kotlera marketing chapeme ako spoloCensky a riadiaci proces, v ktorom
jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnot

to, ¢o potrebuju a cheu (Kotler, Armstrong, 1992, s. 2).

Podrla definicie Americkej Marketingovej Asociacie (AMA) predstavuje marketing

proces planovania a realizaciu koncepcii, tvorbu cien, propagaciu a distribuciu myslienok,
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vyrobkov asluzieb scielom dosiahnut takej zmeny, ktora uspokoji poziadavky

jednotlivcov a organizacii (Foret, 2003, s. 8).

Podla dal$ej definicie, ktorti sformuloval britsky Autorizovany Institut, je
marketing manazérskym procesom, ktory umoziuje zistovanie, predvidanie

a uspokojovanie poziadaviek spotrebitel'ov rentabilnym spésobom (Foret, 2003, s. 8).

Americka Marketingova Asociacia (AMA) k definicii marketingu pristupuje
Z podnikového hladiska ako organizacnej funkcii a siboru procesov na vytvaranie,
komunikaciu a oznamovanie hodndt zakaznikom a na riadenie vztahov so zakaznikmi
takym spdsobom, aby ztoho mali prospech tak organizacia, ako aj stakeholderi, t. j.

zaujmové skupiny (Kita, 2010, s. 19).

Z definicii moézeme marketing vyjadrit najjednoduch$im spdsobom ako

uspokojovanie a zistovanie I'udskych potrieb zakaznikov a aj predavajtcich.

1.1.2 Vznik a vyvoj marketingu

S rozvojom trhu bol neoddelitel'ne spity vyvoj marketingu. Na zaciatku existencie
trhu mali obchodnici uskuto¢fiovali vymenu tovaru, ktory vyrobili nad ramec vlastnej
spotreby. Vymenu zabezpecovali pomocou suboru ¢innosti. Tento stbor zabezpecoval
vyrobu a predaj tovaru podl'a ur€itych podmienok trhu a zaciatkom 20. storocia bol tento
stibor aktivit pomenovany jednotnym nazvom marketing. USA ako prva krajina na svete
riesila problém priemyselne vyspelej ekonomiky a to prebytku a masovej spotreby, v ktorej
ponuka vyrazne prevladala nad dopytom. Marketing bol v tomto obdobi rodiacou sa
vednou disciplinou orientovanou na metodoldgiu obchodného rozhodovania, ktora
poskytovala teoretické poznatky a ukazovala cestu zabezpeCovania predaja pre vybrané
produkty pontkané na trhu (Kita, 2010, s. 14). Prave preto sa marketing stal vyu¢ovacim
predmetom na univerzitich v USA. Vedeckd cinnost' vyprodukovala prvé ucebnice
marketingu v roku 1916 od L. Welda - The Marketing of Farm Products a v roku 1922
Principles of Marketing od F. Clarka.

Vzhl'adom na ekonomicky vyvoj v Eurdpe na konci 50. rokov 20. storocia pripadla
zapadoeurdpskym krajinam nutnost’ zaoberat’ sa tym istym problémom ako USA. Podniky

vyspelych krajin Eurépy uzndvali principy moderného marketingového manazmentu
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americkych podnikov, ateda marketing masovej spotreby (Kita, 2010, s. 15). Za
priekopnika marketingu v CSR bol povazovany Toméas Bata v20. — 30. rokoch 20.
storo¢ia. Pred 2. svetovou vojnou patrilo Ceskoslovensko medzi vyspelé europske krajiny.

Rozvoj narusila prave 2. svetova vojna a komunisticky prevrat v roku 1948.

Vyvojové etapy marketingu rozliSujeme v 6 zakladnych etapach ato primitivny
marketing, masovy marketing, diferencovany marketing, integrovany marketing,

medzinarodny marketing a marketing buducnosti.

1. etapa - Primitivny marketing — spajala sa s nastupom priemyselnej revolacie v USA.
Vyroba prudko rastla ¢im trh tovarov nadobudol velky rozmer a predaj stagnoval.
Dovodom stagnacie predaja nebol nedostatok penazi spotrebitelov, ale nedostato¢na
starostlivost’ o nich. Preto vznikol novy odbor — prieskum trhu. Realizoval sa jednoducho

a preto sa nazyval primitivny marketing.

2. etapa - Masovy marketing — rozvijala sa domaca vyroba, ¢o zvysilo konkurenciu, ku
ktorej pribudla zahranicnd konkurencia. Prieskum trhu sa zacina prehlbovat’ a ziskané
informécie sa zacali spracovavat dokladnejSie. Z dovodu hromadného zavadzania

marketingu v podnikoch bola tato etapa nazyvana ako masova.

3. etapa - Diferencovany marketing — zacala sa po 2. svetovej vojne a do marketingu
vstlpili odbory ako psycholdgia a sociologia. Realizoval sa motivacny prieskum, ktory mal
za ciel' zistit nadkupné a spotrebné rozhodovanie spotrebitelov. Na ziklade toho sa
k spotrebitel'ovi pristupovalo rozdielne ako k jednotlivcovi s individualnymi vlastnost'ami.

Preto bola tato etapa nazvana diferencovana.

4. etapa - Integrovany marketing — vyuzivali sa najmodernejSie poznatky vedy
a techniky, matematické metody, analyzy, vypoctové techniky a d’alSie. Zjednocovali sa

rozne vedecké odbory, metddy a postupy, teda iSlo o integraciu.

5. etapa - Medzinarodny marketing — zacali platit’ ur¢ité zasady, ktorym sa podriadili
vSetky produkcie sveta. Nadobudala novy rozmer, zacala sa spajat’ so zaciatkom vzniku
globalizacie, srastom medzindrodnej produkcie a svetového obchodu. Vytvorili sa

medzinarodné ekonomické vztahy a preto hovorime o medzinarodne;j etape.
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6. etapa - Marketing budicnosti — ked’Ze sa spéjala s predvidanim, vytvaranim novych
funkecii a vlastnostni vyrobkov bola nazyvana ako etapa buducnosti. Aby sa vyrobca naucil

chapat’ spotrebitel’a musi neustale sledovat’ trh.

1.2 Moralka a Etika

Pojem moralka je odvodeny z latinského slova moés, ¢o znamend zvyk, obycaj ¢i
mrav. Moralka predstavuje sthrn noriem, poziadaviek, pravidiel, principov,
prostrednictvom ktorych reguluje clovek spravanie k sebe samému, k inému cloveku,
k spolo¢nosti, skupine, ale aj k prirode. Moralka je spolo¢enskou instituciou, ktora plni
ulohu regulatora konania ¢loveka vo vSetkych sférach spolocenského zivota. Hlavnou
¢rtou moralky je zameranie na iny subjekt. To znamend, ze v otazke ,,Aké konanie je
spravne?®, je skrytd povinnost’ brat’ na zretel’ existenciu a prava in¢ho ¢loveka, ¢i skupiny.
Normativna moralna regulédcia vznikla na ochranu ostanych pred konanim jednotlivca a na
ochranu jednotlivca pred konanim ostatnych, t. j. utvorila sa na zéklade potreby kooperacie
— podmienky prezitia skupiny i I'udstva ako celku.

Obsah moralky tvoria normy spravania, motivy konania, kritérid moralneho
konania, moralne hodnoty, formy medziludskych vztahov. Moralka poZzaduje
prostrednictvom prikazov alebo zakazov, aby sa clovek spraval urCitym sposobom.
Zaroven Cloveku zdoraziuje, pre€o sa ma spravat’ tak, a nie inak. Prave vo sfére, kde
moralka dokazuje svoju vlastni opodstatnenost’ a plni funkciu teoretického uchopenia
sveta, vznika prienik s etikou ako vedou.

Moralne konanie I'udi v spolo¢nosti sa riadi prostrednictvom dvoch mechanizmov —
verejnej mienky asvedomia. Verejna mienka je vyznamnym c¢initelom, ktory koriguje
spravanie T'udi v intenciach vSeobecne uznavanej a dodrziavanej moralky. Svedomie je
subjektivnym mechanizmom, ktory reguluje spravanie individua. Clovek ako aktivny
subjekt reguluje svoje konanie aj na zéklade vnutorného dialégu so svojim svedomim

(Remisova, 2000, s. 23-25).
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1.2.1 Struktiira moralky

Moralka ako spolo¢ensky jav ma Struktaru, ktora tvoria tri zakladné Casti: moralne

vedomie, moralne vztahy a moralne ¢innosti.

1. Moralne vedomie

Vztah cloveka ksvetu, spolocnosti, inému cloveku ¢i sebe, je zakddovany
v moralnom vedomi spolo¢nosti a v modifikovanej podobe vedomi individua (Vajda,

2004, s. 21).

Moralne vedomia sa deli na: moralne city, moralne normy a moralne hodnoty.
A) Moralne city st najzakladnejSou zlozkou moralneho vedomia. Cudské konanie je dané
nielen rozumovym vnimanim ale tiez volou a citmi. Prave city tvoria v naSom vedomi
a podvedomi dolezity faktor, ktory pomaha urychlit’ alebo spomalit’ naSe konanie. Moréalne
city vo vztahu k 'udom a vo vztahu k prirode st dolezitym dorazom, ktory by sa mal klast’

Vv dnesnej dobe.

B) Moralne normy predstavuju zdkladny prvok moralky. Ak je nieCo normou, tak sa to
prikazuje robit, reSpektovat. Normy prerastaju do pravidiel a principov, urcuju vzory

chovania sa ¢loveka, ktoré by mal uplatiovat’ v kazdodennych situaciach.

C) Moralne hodnoty vytvorili I'udia v ¢ase moralneho vyvoja spolo¢nosti. Vychadzaja zo
zakladnych l'udskych hodndt, ¢o tvori prvi skupinu zékladnych Tudskych pravidiel
spoluzitia. Ide napriklad o tctu, uprimnost, zdvorilost, zodpovednost’ a d’al§ie. Druht
skupinu tvoria moralne kategérie. Ide o priamy prejav pdsobenia l'udskosti, ktory tvori
obsah moralneho vedomia osobnosti. V moralnych kategoriach su vyjadrené vSeobecné
kritéria moralneho hodnotenia. Méze ist’ napriklad o: dobro, zlo, svedomie, ¢est’” a mnoho

d’alsich.
2. Moralne vzt'ahy

Moralne vztahy su fixaciami hodnot v spolo¢nosti a v tejto podobe tvoria akusi
kostru existujiicej moralky. Podobne ako mravné normy ¢i hodnoty tvoria systém a si pre
individuum ¢imsi objektivnym, na fiom nezavislym. Cudia sa do nich rodia (Vajda, 2004,
S. 24).
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Predstavujii vztah ¢loveka k sebe samému, k inym Pudom, k spolo¢nosti. Dalej
vztah skupiny ku individuu, k inym skupindm medzi sebou a K spolo¢nosti. A nakoniec
vztah spolo¢nosti ku individuu a skupinam. V moralnych vztahoch sa odzrkadl'uje dobro

¢i zlo, spravodlivost’ alebo nespravodlivost’ a podobne.

3. Moralna ¢innost’

Morélna ¢innost’ je charakterizovana pritomnost’ou vol'by, t. j. slobodou moralneho
vyberu a dobrovolnostou konania (Vajda, 2004, s. 24). Znakom moralnej ¢innosti je
vol'ba, sloboda a dobrovol'nost. Na dosiahnutie ciel'a je teda potrebné pouzit’ prostriedky,

ktoré budi mravné.

1.2.2 Etika

Pojem etika pochadza z gréckeho slova éthos. Etika ako filozofickéd disciplina sa
zaobera skimanim mordlky. Vysvetl'uje pdvod, podstatu a funkcie moralky, objasiiuje jej
hranice a poskytuje prehl'ad zvykov a mravov Tudstva. Jednotlivi autori definuji etiku

réznymi spdsobmi.

Najprimeranejsie pochopenie etiky je chépat’ ju ako prispoésobenie sa Standardom,
ktoré su dané profesijnymi skupinami. To znamend, Ze urcité skupiny mozu mat’ sthrn
svojich vlastnych etickych standardov a potom podl'a nich zit’ alebo nezit’ (Toffler, 1986, s.
10).

Etika je nauka o l'udskych zameroch a konaniach z hl'adiska dobra a zla, o $tasti

a zmysle zivota. Je teda tedriou moralky a mravnosti (Vanek, 1992, s. 7).

Etika je veda, ktord skima moralku a hl'ada vSeobecnu zédsadu, ktord by cloveku
ukazovala, ¢o ma robit’, o ¢o sa ma v Zivote usilovat, ako sa ma spravat’ k inym 'udom

(Miedzgova, 1996, str. 6).

Etika je povazovand za vedu, ktord sa zaobera dobrym azlym, spravnym

a nespravnym , ako aj moralnou povinnost'ou a zavazkom (Sharplin, 1985, s. 24).
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1.2.3 Vztah moralky a etiky

Pojmy morélka a etika mnohi l'udia vnimaju ako synonymé a myslia si, Ze moralka
aetika st to isté. Prave naopak existuje medzi nimi rozdiel. Ich Spolo¢ny vztah sa

pokusime vysvetlit' v danej podkapitole.

Ako sme v definicii etiky spominali je odvodena zo slova éthos, ¢o oznacuje mrav,
moralku. V latin¢ine bolo prelozené ako mds. Neskdr ztohto slova bolo vytvorené
pridavné meno moralis, ktoré sa tykalo mravnosti. Mézeme vidiet’, Ze naozaj synonymicka

zhoda existuje, ale vyznam tychto pojmov je odlisny.

Rozdielnost” tychto dvoch pojmov vysvetlila Janotova. Podl'a nej moralka oznacuje
to, ako sa l'udia spravaju v skuto¢nom zivote, zatial’ o etika vyjadruje, ako by sa mali
I'udia spravat. To znamena, ze poskytuje akysi navod ku kazdodennému zivotu a k tomu,
¢o by malo byt Dalej je dolezité spomenut, ze moralka sa viaze na jednotlivca, teda na
osobu alebo kolektiv. Zatial’ Co etika sa neviaze na konkrétnu osobu, podava iba navody na

to, ako sa spravat’ v jednotlivych situaciach (Janotova, 2005, s.14).

Podl'a Lohra predstavuje Morélka skuto¢nost’, ktora ,,je*, teda sicasny stav, zatial

¢o etika predstavuje, to ¢o ,,ma byt** (Dytrt — Blaha, 2003, s.16).

Po definicidch mo6zeme zhrntt, Ze moralka a etika maju zky suvis ato tak, ze
moralka nemdze existovat’ bez etiky a etika nemoZe existovat’ bez moralky. A st dolezitou

sucast'ou kazdodenného zivota ¢loveka.

1.2.4 Prienik moralky a marketingu

Moralna zodpovednost’ podnikania sa v ¢innostiach, ktoré podnik vykonava, musi
odzrkadl'ovat’ voci vSetkym skupindm, s ktorymi podnikanie stvisi. Moralka musi byt
rozhodujicim ¢initefom vo vztahu k spotrebitelom, zamestnancom, konkurentom,
akcionarom, verejnosti, Zivotnému prostrediu a tiez vladnym institdcidm (Lukni¢, 1994, s.
109 — 117).

Podl'a naSho nazoru maja byt informacie o produkte uvadzané pravdivo, podavané
takou formou, aby potencialny spotrebitel’ bol schopny vyhodnotit’, ¢i dany produkt preniho

spiila poziadavky, ktoré vyzaduje. Taktiez cena produktu by mala odpovedat kvalite
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a vlastnostiam daného produktu. Principy moralky a etiky by mali byt dodrziavané aj

v konkuren¢nych bojoch. Nemalo by dochddzat k zavddzaniu buduceho spotrebitela

pomocou nemoralnych marketingovych aktivit.

1.3 Podstata a vyznam SWOT analyzy

Nazov SWOT analyza je skratkou anglickych slov:

S - strengths (silné stranky)
W - weaknesses (slabé stranky)
O - oportunities (prilezitosti)

T — threats (hrozby)

SWOT analyza je jednou z najpouzivanejSich a najznamejSich analyz prostredia. Jej

cielom je identifikovat’ to, do akej miery st sucasné stratégie firmy a jej Specifiké silnych

a slabych miest relevantné a schopné sa vyrovnat’ so zmenami, ktoré nastavaju v prostredi

(Jakubikova, 2013, s. 129).

Ide 0 kombinaciu dvoch analyz. S — W analyza predstavuje rozbor vnutornych

faktorov finan¢nej institucie, O — T analyza sa zameriava na vonkajSie podmienky trhu

(Koraus, 2011, s. 62).

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky (strengths)
Tu sa zaznamendvaju skutocnosti, ktoré
prinasaju vyhody zakaznikom aj firme

Slabé stranky (weaknesses)

Tu sa zaznamenavaju tie veci, ktoré firma
nerobi dobre, alebo tie, s ktorymi Si iné
firmy vedu lepsie

PrileZitosti (opportunities)

Tu sa zaznamendavaji skutocnosti, ktoré
moézu zvysit dopyt alebo mozu lepSie
uspokojit’  zédkaznikova priniest firme
uspech.

Hrozby (threats)

Tu sa zaznamenavaju skutocnosti, trendy,
udalosti, ktoré moézu znizit dopyt alebo
zapriCinit’ nespokojnost’ zékaznikov.

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, Stratégie a trendy -2., roz§irené vydanie. Praha:
Grada Publishing, 2013, s. 129 ISBN 978-80-247-4670-8
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Jednotlivé faktory vo svojej knihe charakterizovala Blazkova:
Silné stranky

Za silnu stranku povazujeme tie faktory, vd’aka ktorym ma firma silnt poziciu na
trhu. Predstavuju oblasti, v ktorych je firma dobrd. Mézeme ich pouzit' ako podklad pre
stanovenie konkuren¢nej vyhody. Jedna sa o postudenie podnikovych schopnosti, zru¢nosti,

zdrojovych moznosti a potencialu.
Slabé stranky

St presnym opakom silnych stranok. Firma je v nieCom slaba, troven niektorych
faktorov je nizka. Niekedy nedostatok urcitej silnej stranky znamend slabu stranku, ¢o

brani niekedy efektivnemu vykonu firmy.
Prilezitosti

Predstavujii moznosti, s realizaciou ktorych stipaji vyhliadky na rast, ¢i lepSie
vyuzitie disponibilnych zdrojov a t¢innejSie plnenie cielov. Zvyhodiuji firmu voci
konkurencii. Aby ich mohla firma vyuzit, musi ich najskor identifikovat’. Az po ich vyuziti

mdze s nimi poditat’.
Hrozby

Nepriazniva situacia alebo zmena v okoli organizicie znamena prekazky pre
¢innost. Mo6Zu znamenat’ hrozbu upadku, ¢i nebezpecie netspechu. Firma musi rychlo
reagovat’ odpovedajiicim spésobom, aby ich odstranila alebo minimalizovala. (Blazkova,

2007, s. 155).

1.4 Marketingovy mix

Z predchadzajtcej kapitoly, ktord sme venovali SWOT analyze nam vychadza
niekol’ko d’alsich marketingovych aktivit podniku ako je stratégia a plan v marketingu.
Taktiez ndm ide hlavne o zakladné a plne kontrolovatelné marketingové néstroje podniku,
medzi ktoré patri marketingovy mix. V sucasnosti v marketingovom manazmente patri
medzi najhlavnejSie kl'acové pojmy. Pomocou tychto prvkov firma dosahuje svoje

marketingové ciele, ide o subor vzajomne prepojenych premennych. Vedenie podniku
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mdze s nimi pracovat’ a l'ahko ich zmenit’ podl'a potreby. Firma pomocou marketingového

mixu a vSetkym Co v sebe zahifia mdze ovplyviiovat’ dopyt po svojich produktoch.

1.4.1 Definicie marketingové mixu

V oblasti marketingu viaceri odbornici jednotlivo definuji marketingovy mix.

Uvadzame niekol’ko z nich pre lepsie chépanie.

Marketingovy mix je stibor marketingovych néstrojov, ktoré firma pouziva na to,

aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu (Kotler, 1998, 5.94).

Neil H. Borden, je taktiez povazovany za autora pojmu marketingovy mix.
Prirovnava ho ku ,,cake-mixu®, t.j. k obecne znadmej hotovej zmesi na mucniky.
Marketingovy mix sa chovd podobne. Aj tam je nutné reSpektovat vzijomné vizby
jednotlivych néstrojov aich harmonické uplatiiovanie pri rieSeni konkrétnych situacii
v ramci uréitych ¢innosti danej firmy alebo inej organizacie (Bouckova a kol., 2011, s. 93-

04).

Marketingovy mix ako subor kontrolovatelnych marketingovych veli¢in, ktoré
podnik spdja do urc¢itého celku, aby vyvolal Zelanu reakciu na cielovom trhu (Cibakova —

Bartakova, 2007, s.114).

1.4.2 Nastroje marketingového mixu

Podl'a Vaculika marketingovy mix tvori sthrn vSetkych nastrojov, ktoré vyjadruju
vztah podniku k jeho podstatnému okoliu, tzn. zdkaznikom, dodavatel'om, distribu¢nym

a dopravnym organizaciam prostrednikov atd’ (Bouckova a kol., 2011, s. 94).

Vysledné zlozky marketingové mixu st ozna¢ované ako ,,4P*, ktoré vychadzaj zo

zaCiato¢nych pismen ich anglickych nazvov. Spravidla maju toto vnatorné Clenenie:

PRODUKT - PRODUCT

Vyrobkovy mix
e Kvalita
e Znacka
e Obal
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e Design

CENA -PRICE
Cenovy mix
e Rabat
e Platobné podmienky

e Uverové podmienky

DISTRIBUCIA - PLACE
Distribu¢ny mix
e Distribucné cesty
¢ Distribucné medzi¢lanky
e Distribu¢né systémy

e Fyzicka distribucia

KOMUNIKACIA - PROMOTION
Komunika¢ny mix
e Reklama
e Podpora predaja
e Public relations (vzt'ahy s verejnost'ou)
e Osobny predaj

e Priamy (direct) marketing

1.4.3 Produkt

Pojmom produkt rozumieme vsetko, ¢o sa modze ponuknut na trhu a modze

uspokojit’ nejaka potrebu (Kotler, 2004, s. 381-382).

Produkt je nevyhnutnym prvkom marketingového mixu a ponuky na trhu. Bez neho
nemoZzno uspokojit’ potreby zdkaznika. MoZe pritom ist' o materidlne veci (obuv, stroje,
vajicka), sluzby (notarske, kadernicke), osoby (umelecké a Sportové vykony), myslienky
(plénovanie rodiny, zivot bez drogy), miesto (na pobyt, dovolenku) a organizacie (r6zne

kluby, politické strany) (Kita, 2010, s. 215).
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Pri tvorbe produktu je potrebné uvazovat o viacerych hierarchicky usporiadanych

urovniach (Kita, 2010, s. 221):
1. Jadro produktu — uzito¢nost’ produktu

2. Zakladny produkt — kvalita, varianty vyhotovenia, design, $tyl, oznacovanie

a balenie

3. Rozsireni produkt — instalacia, zaruky a opravy

1.4.4 Cena

Mnozstvo penaznych jednotiek, ktoré sa uctuje za vyrobok alebo sluzbu. V SirSom
chéapani je cena suma hodndt, ktoru spotrebitelia vymieiaji za prospech z vlastnictva ¢i

pouzivania vyrobku alebo sluzby (Kotler - Armstrong, 1992, s.206).

V idedlnom pripade, prave spravna cena =zaisti splnenie firemnych ciel'ov,
reSpektuje hodnotenie produktu zakaznikom a je schopna odolavat’ konkuren¢nym utokom.
Vo vSeobecnosti mézeme povedat, Ze cena je hodnota, ktori zdkaznici poskytuju vymenou

za pozadovany produkt (Cibdkova — Bartakova, 2007, s. 239).
Cena ako sucast’ marketingové mixu:

- vyjadruje hodnotu vyrobku pre zakaznika

- jenajddlezitejSim i ked’ nie jedinym ¢initel'om ovplyviiujicim dopyt

- ako jedina vytvara prijmy podniku, ostatné sucasti marketingového mixu predstavuju
naklady

-z hladiska €asu predstavuje najpruznejsSiu premennti

- predstavuje klI'aicovy bod, ktory vyznamne ovplyviiuje d’alsi zivot podniku (Bouckova
akol., 2011, s. 119).
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Faktory, ktoré ovplyviiuju vysku cien mozeme rozdelit’ na externé a interné.

Tabulka 2: Faktory ovplyvitujiice cenu

Externé faktory Interné faktory
- charakter trhu - ciele marketingu
- charakter dopytu Rozhodovanie | - stratégia marketingového mixu
- konkurencia o cenach - naklady
- dalsie faktory - organizacné zaclenenie tvorby ceny

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri stanoveni ceny je potreba brat’ do uvahy dopyt, ndklady, aj ceny konkurencie.
Spodna hranicu predstavuju naklady, ceny konkurencie a substitu¢nych vyrobkov su
zakladnou orientaciou pri stanoveni ceny a vySku dopytu urcuje cenovy strop. Z tohto

pohl'adu mozno charakterizovat’ tri zdkladné metody tvorby cien:

a) metoda vychadzajuca z dopytu (dopytovo orientovana cena)

b) metoda vychadzajtca z cien konkurencie (konkurencne orientovana cena)
¢) metdda zalozena na nakladoch (nadkladova cena).

a) Metéda vychadzajica z dopytu ( dopytovo orientovana cena)

Tato metéda vychddza zhodnoty, ktort priklada zdkaznik vyrobku. Podniky
stcasne aktivne vyuZivaji ostatné ndstroje marketingové mixu, aby podporili pozitivny
postoj svojich zdkaznikov. Metoda tvorby cien vychadzajuca z dopytu vyuZziva cenovi
pruznost’ dopytu, sucasne sa neda odopriet’ mnozstvo uvah o nakladoch. V prvom rade je
cena orientovand na trh, presnejSie na potencidlnych zékaznikov. Medzi jej vyhody patri
zameranie na maximalizaciu zisku pre podnik, redlnost, pretoZe odpovedéa rozhodovaniu

zékaznika. Medzi nevyhody zarad’ujeme, Ze sa neda uplatnit’ bez segmentécie trhu.
b) Metéda vychadzajuca z cien konkurencie ( konkurenéne orientovana cena)

Tato metdda tvorby ceny predstavuje cenu, ktord je takmer nezavislda na
individualnych nékladoch aj na dopyte. Vychadza z cien konkurencie. Moznost™ rozlisit’
dve zakladné formy ato orientacia na cenu v odbore a orientacia na cenového vodcu.
Medzi vyhody patri, Ze je vhodna v pripade zloZit¢tho merania cenovej pruZnosti,
jednoduchost’ a sprostredkovane odraza pohl'ad zakaznika na konkuren¢né vyrobky. Medzi
jej nevyhody patri, Zze nemusi zabezpecit' potrebny zisk, menSia pozornost vlastnym

nakladom.
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¢) Metdéda zaloZena na nakladoch (nakladovo orientovana cena)

Tato metdda vychddza z ndkladov na vyrobok vratane urcitej prirdzky k tymto
nakladom. Vyska prirdzky sa meni podla druhu tovaru a mdéze znacne kolisat od
priemernej hodnoty. Tento spOsob ceny Casto pouzivaju prostrednici (velkoobchodnici
i maloobchodnici). Medzi jej vyhody moZeme zaradit' jednoduchost, jasnost, zdanie
spravodlivosti pre predavajiceho aj kupujuceho, zarucuje uriti mieru zisku u kazdého
zisku a mnoho inych vyhod. Do nevyhod mézeme zaradit’ dosiahnutie planovaného zisku
na splnenie poctu predanych vyrobkov, ignoruje konkurenciu, neberie do tivahy realnu

situaciu dopytu (Bouckova a kol., 2011, s. 119 — 130).

1.4.5 Distribucia

Distribuciu chapeme ako stbor operacii, ktorymi sa dostava produkt z oblasti
vyroby k dispozicii spotrebitelovi alebo pouzivatelovi v spravhom mnozstve, kvalite,

cene, mieste a ¢ase (Kita a kol., 2010, s. 284).

Distribliciu alebo distribu¢ny systém predstavuje cely komplex cinnosti, ktoré
stvisia s aktivitou viacerych ucastnikov tohto procesu. Poskytovatelia sluzieb rieSia
problém ako spristupnit’ svoju ponuku cielovému segmentu a vybrat’ vhodné miesto pre jej

uspokojenie (Rostasova,2006 , s. 101).

Distribucia moze prebichat’ v dvoch stupnioch. Ide o priamu a nepriamu distribu¢na

cestu.
Priama distribicia

Znamend predaj tovaru vyrobcom kone¢nému spotrebitelovi bez zapojenia
sprostredkovatelov (Kita akol., 2010, s. 289). Najrozsirenej$imi formami priameho

predaja st podomovy predaj, zasielkovy predaj a vlastné predajne vyrobcu.
Medzi vyhody priamej distriblicie méZeme zaradit’:

- priamy kontakt a komunikacia so spotrebitelom
- ucinné spétné vizby a citlivy pristup k zdkaznikovi

- nizSie naklady kvoli absencii medzi¢lankov.
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Hlavné nevyhody priamej distribucie su:

- nadvézovanie novych kontaktov s velkym poctom partnerov
- naroc¢nejsia prezentacia vyrobkov

- vySSie naklady pri dodavkach tovarov (Bouckova a kol., 2011, s. 139).
Nepriama distribucia

V pripade nepriamej distribucnej ceste su do predaja produktu alebo sluzby medzi
vyrobcom a spotrebitelom zapojeni rozli¢ni marketingovi spotrebitelia, ktori vytvaraji
dlhy marketingovy retazec a do distribu¢nej cesty vstupuju sprostredkovatelia (Prachar,

1971, s. 24).

Nepriama distribucia ma viac urovni distribu¢nych kanalov. O jednouroviiove;j
ceste hovorime vtedy, ked’ vstupuje medzi vyrobcu a spotrebitela maloobchodnik
(velkokapacitné predajne nakupuji priamo od vyrobcov). Dvojuroviiovad cesta obsahuje
d’al$i medziclanok, velkoobchodnika, ktory sprostredkuje spojenie medzi vyrobcom
a maloobchodom. Tento kanal vyuzivaju drobni vyrobcovia potravin, drogériového tovaru,
domacich potrieb a pod. Spojenie medzi firmou a vel’koobchodnikom méze sprostredkovat’
dal$i Clanok, nezavisly agent, ktory dohodne obchod za stanoveni proviziu, potom

hovorime 0 trojaroviiovej odbytovej ceste (Kita a kol., 2010, s. 289).
Hlavné vyhody nepriamych distribu¢nych ciest:

- vyrobca prenechdva cast’ predajnych ukonov distribuénych medzi¢lankom, o
prinasa:
znizenie objemu prac u vyrobcu aj spotrebitel’a (vyrobca by sa napriklad musel stat’
v niektorych pripadoch ,,distribuénym medzi¢lankom* pre doplnkovy sortiment,
musel by sa starat’ o Siroku distribu¢nu siet'..., spotrebitel’ by sa nemusel obracat’ na
celt radu vyrobcov alebo dodavatel'ov, musel by budovat’ kontakty s celou radou
podnikov a spolo¢nosti)

- vyuzitie skusenosti, Specializicia, kontaktov a prostriedkov distribu¢nych
medziclankov vo vztyku so zdkaznikom a ztoho vyplyvajuce: predaj tovaru
ucinnejSim spdsobom, nizSia potreba financnych prostriedkov (nie je nutné

budovat’ sklady, servis)

Hlavné nevyhody nepriamych distribu¢nych ciest:

23



- strata kontroly vyrobcu nad tovarom, preddvanymi niektorym inym ucastnikom
distribu¢nej cesty

- problémy pri ziskavani informacii o kone¢nom spotrebitel'ovi alebo uzivatel'ovi

- nevyhnutna periodickd motivacia distribuénych medzi¢lankov pre vytvaranie
maximalneho usilia pri predaji vyrobku

- zavislost’ vyrobcu na marketingovej stratégii medziclankov

- nebezpecnost’ znacnej kupnej sily a S tym spojené poziadavky na vysoké obchodné

zl'avy (Bouckova a kol., 2011, s. 139).

1.4.6 Komunikacia

Marketingova komunikacia znamend na jednej strane informovat’, oboznamovat’
S produktmi, vysvetlovat' ich vlastnosti, vyzdvihnut' ich uzitok, kvalitu, hodnotu,
prospesnost’, pouzitie a na druhej strane vediet’ aj pocuvat, prijimat’ podnety a poziadavky

spotrebitel'ov a reagovat’ na ne (Kita, 2010, s. 335).

Marketingova komunikacia je jednym z najddlezitejSich prvkov marketingové
mixu. Mozno ju charakterizovat’ ako kazda formu komunikécie, ktort pouziva organizacia
k informovaniu, presvied¢aniu alebo ovplyviiovania dneSnych alebo budtcich,

potencialnych zakaznikov (Bouckova a kol., 2011, s. 163).

Pri komunikécii s trhom je hlavnou podstatou ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov
vV zaujme predaja. Pozndme pat zakladnych metod, ktorymi vieme toto sprévanie
ovplyvnit' a oznacujeme ich ako komunika¢ny systém. Tvoria ho: reklama, podpora

predaja, public relations, osobny predaj, priamy marketing.
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2 CIEZ. PRACE, METODIKA PRACE A METODY
SKUMANIA

2.1 Ciel’ prace

Pre tvorbu bakalarskej prace bolo potrebné zadefinovat' si jednotlivé ciele.
Hlavnym cielom nasej bakalarskej prace je poukazat’ na konkrétne praktiky uskutocniované
v jednotlivych nastrojoch marketingového mixu, prioritne sa jednalo o cenu, ktora

spolo¢nost’ Alza.Ccz pouziva vo vztahu k zakaznikom.

K dosiahnutiu hlavného ciela je dolezité si stanovit’ parcialne ciele. Teoreticka Cast’

zahfma tieto ciele:

- definovanie zékladnych pojmov (marketing, moralka, etika, SWOT analyza
a marketingovy mix)
- Specifikacia prieniku moralky a marketingu

- identifikacia nastrojov marketingového mixu.
Praktickd cast’ zahfna:

- vyvoj a historiu spolo¢nosti Alza

- vypracovanie SWOT analyzy spolo¢nosti Alza

- charakterizovanie jednotlivych nastrojov marketingového mixu tykajlcich sa tejto
spolo¢nosti

- sledovanie cenového vyvoja vybranych produktov.

Po dosiahnuti tychto cielov potvrdime alebo vyvratime na$ predpoklad na ktory

sme orientovali nasu bakalarsku pracu.

2.2 Metodika prace a metédy skiimania

Pri pisani bakalarskej prace sme pouzili rozne metdody. Tymito metddami s

abstrakcia, syntéza, indukcia a hlavne pozorovanie a porovnanie.
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V teoretickej Casti sme vyuzili metddu abstrakcie. V prvom kroku sme zhromazdili
odbornu literatiru, ktord sa venuje danej problematike. Postupnym abstrahovanim
nadbytoénych informacii sme ziskali potrebné a kI'ai¢ové poznatky. Tieto poznatky sme
néasledne pouzili pri definovani zakladnych pojmov nasej prace. Dalej v teoretickej Gasti
vyuzivame metddu indukcie, kde na zaklade jednotlivych poznatkov prijimame vSeobecné
zavery. Pre blizSie vysvetlenie a objasnenie prieniku moralky a marketingu sme vyuzili
hlavne metddu syntézy. Ide o metddu, kde dochadza k zjednoteniu cCasti problémov do
jedného celku. V naSom pripade sme definovali jednotlivo pojmy ako moralka, marketing
anasledne sme sledovali vzajomné a podstatné suvislosti v celku, prienik moralky

a marketingu.

V praktickej Casti bakalarskej prace vyuzivame ako prvi metéodu pozorovania. Tato
metdda predstavuje cielavedomé a planované sledovanie vopred uréenych skutocnosti.
V nasom pripade boli vopred uréené skuto€nosti prave vybrané produkty, pri ktorych sme
planovane sledovali ich cenu a cenovy vyvoj. Sledovanie prebiehalo od akcie ,,Black
Friday “, ktorda nam vymedzila pociatok pozorovania. Metéda pozorovania bola posledna
pouzitd metoda, ktord zhodnotila pozorované javy. Tieto javy boli uz spominané ceny
jednotlivych vybranych produktov za urcité ¢asové obdobie. Cenové vyvoje boli prehl'adne

spracované v tabul’kach a pre kazdy produkt vysvetlené.
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3  VYSLEDKY A DISKUSIA

3.1 Charakteristika spolo¢nosti Alza.cz a. s.

Spolocnost’ Alza pdsobi na trhu uz niekol’ko rokov, behom ktorych si vybudovala
postavenie najvacsicho internetového predajcu. Primarne sa zaobera predajom elektroniky
a spotrebnych tovarov. Internetovy obchod Alza bude predmetom nasej bakalarskej prace
aztoho dovodu sa v danych podkapitolach pozrieme blizSie na historiu a stcasnost’

spolocnosti Alza.

3.1.1 Historia

Koncom novembra v roku 1994 Ale§ Zavoral zaloZil spoloénost’ Alzasoft v Ceskej
republike, kde ziskal Zivnostenské opravnenie a zacal podnikat’. V roku 1998 vznikli prvé
webové stranky spoloénosti, ktoré eSte nesluzili na nakup. V polovici roku 1998 si
spolo¢nost’ Alzasoft prenajala mali predajiu na Dé¢lnickej ulici v Prahe. V roku 2000
prislo k zmenam a spolo¢nost’ sa prestahovala do vac¢Sich priestorov na Jate¢nej ulici
v Prahe. Nasledoval vznik internetového obchodu, ktory bol prepojeny s webovymi

strankami.

Od 1. januara 2004 sa firma transformovala na akciovu spolo¢nost’ Alzasoft a.s.,
kedy mala priblizne 45 zamestnancov. Prinieslo to velké mnoZstvo zmien, hlavne
Vv prospech spokojnosti zadkaznikov. Zaviedol sa prijem reklamacii cez internet. Rozsirili sa
firemné sklady o Gast haly v Prazskej trznici v HoleSoviciach na celkovych 1600 m?.

V priebehu roka 2004 Alzasoft otvorila prva pobocku v Bratislave.

V roku 2006 sa firma premenovala na Alza.cz. Pocet zamestnancov vzrastol na 80,
priCom denne vybavovali tisice objednavok. Zacali vyrazne skracovat’ dodacie lehoty na
objednany tovar. Rozsirili sortiment, ktory predstavoval viac ako 10 000 poloziek.
Poskytla sa moznost’ kupovat’ tovar na splatky a jeho realizacia bola mozné bez navstevy
obchodu. V roku 2007 prisla firma s prevratnou novinkou, platobné automaty Alza
Paybox, ktoré vyrazne urychluju nakup. Medzi dalsie novinky, ktorymi sa Alza
prezentovala, bolo rozsirenie otvaracej doby na 7 dni Vv tyzdni od 8:00 do 20:00 hodiny.
Postupne vzrastol pocet zamestnancov na 130 a v ponuke tovarov bolo viac ako 13 000

produktov.
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Obrazok 1:Logo spolocnosti

@ alzasoft.cz > a’za CZ

Jorbnnsny ohebod
. ::-u.n o olebhueibona! e fvétii obehod

s poditadi a elektronikou!

Alzasofta.s. ——- Alza.cz a.s.

Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://www.alza.sk/article/1129.htm>

V roku 2008 Alza vstapila do novych reklamnych rozmerov a médiam predstavila
maskota firmy — mimozemstan Alzéak, ktory si ihned ziskal skupiny fanusikov vdaka
svojmu Stylu vystupovania v reklamach. Kontroverzni kritici ihned” poukazali na nie prilis

prijemny hlas a hrubé spravanie.

Obrazok 2: Mimozemstan Alzak

Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: < https://www.alza.sk/article/1385.htm>

Na Slovensku taktiez prislo k rozvoju spoloc¢onosti, o predstavovalo stahovanie do
vac¢sich priestorov, a rozsireniu timu. Celkovy poc¢et zamestnancov prekrocil hranicu 200.
V roku 2009 pripravovali Specidlne akcie na podporu ekologického spravania, snazili sa
vzdelavat zékaznikov. Jednou z nich bola akcia: ,,Srotovné na pocitace a elektroniku”,
kedy mohli zikaznici priniest na ekologicki likvidiciu svoje staré televizory a iné
spotrebice. V lete roku 2010 firma otvorila nové logistické centrum v Prahe — Horni
Pocernice. Pre lepSiu komunikaciu so svojimi zdkaznikmi na Slovensku zaloZili
facebookovu stranku Alza.sk. V roku 2016 Alza spustila mad’arska verziu e-shopu a bola
otvorena prva predajna v Budapesti. Firma zaviedla dorucovanie zdkaznikom tovar pocas
sobot anediel. Cez vikendy otvorili vSetky svoje predajne. V priebehu roka prislo k
ukonceniu spoluprace s internetovym nakupnym radcom - Heureka.sk. V roku 2017 sa

spolocnost’ zacala zaoberat’ elektromobilitou, a spustila on-line predaj vozidiel od znacky
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Tesla, BMW a dodavok StreetScooter. Alza po prvykrat pouzila na rozvoz tovaru
eletrododavku. Eurdpska expanzia priniesla prva predajiiu v Rakusku. Postupne zaviedla
moznost’ platieb pomocou Bitcoinov. Vo februari 2018 Alza zacala podporovat’ okrem
Bitcionov aj platby kryptomenou Litecoin. V polovici roku prisla moznost' nakupovat

kryptomeny z platobnych terminalov, tzv. Payboxov a Cardboxov.

Tabulka 3: Prehladny vyvoj spolocnosti Alza

Rok Cinnosti

1994 Vznik spolo¢nosti Alzasoft

Prvé webové stranky

1998 .. . .
Prenajom prvej predajne
2000 Presfahovanie sa do vac¢sich priestorov
Vznik internetového obchodu
2004 Transformacia na akciova spolo¢nost’
Prichod na Slovensku
2006 Premenovanie na Alza.cz
Moznost’ ndkupu tovaru na splatky
2007 Platobné automaty Alza PayBox

Otvaracia doba 7 dni v tyzdni od 8:00 do 20:00

2008 Predstavenie mimozemsS$tana Alzaka

2009 Akcie ako: ,,Srotovné na spotrebice*

2010 Nové logistické centrum v Prahe,
Vznik Facebookovej skupiny na Slovensku

2011 Nové pobocky na Slovensku
Otvoreny ,,Showroom“ v Bratislave

2012 Sluzba Alza-Drive

2013 PayPal a QR kody

2014 Vyrocie 10 rokov na Slovensku

2015 Logistické centrum v Senci

2016 Ukoncenie spoluprace s Heurekou
Mad’arska verzia webovej stranky

2017 Zacinajuca elektromobilita
Prva pobocka v Raktisku

2018 MozZnost platieb Bitcoinom

Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://www.alza.sk/historia-a-sucasnost-

artl41.htm> , Vlastné spracovanie

3.1.2 Sucasnost

Alza patri k najvacsim tuzemskym on-line obchodnikom So spotrebnou
elektronikou, d’alej sa orientuje v segmentoch Sportu, médii, hobby, drogérie a mnohym
d’alsim. Momentalne spolocnost’ Alza prevadzkuje okrem e-shopu viac ako 50 predajni
a 80 Alzaboxov po celom Cesku, Slovensku, Rakiisku a tiez Mad’arsku, kde maji aj svoje

,,Sshowroomy®“. Ro¢ny obrat za rok 2017 predstavoval 820 milionov Eur bez DPH. Na
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konci roka 2017 mala Alza v ponuke viac ako 200 000 produktov. Alza je vlastnena
investormi, za pomoci holdingovej spoloc¢nosti L. S. Investments Limited. Sidlo mé4 na
Cypre. Akcionari firmy st neznami. Generalnym riaditelom spoloc¢nosti je zakladatel’ AleS

Zavoral. Firma pdsobi ako ¢eska akciova spolo¢nost’ v Cesku.

Graf 1: Rocné obraty Alzy

Ro¢né obraty Alzy v milionoch EUR bez DPH
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Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://www.alza.sk/historia-a-sucasnost-
artl41.htm>, Vlastné spracovanie

Obraty spoloc¢nosti Alzy sa postupne kazdy rokom zvySovali. V zac¢iatkoch narast
nebol az taky vyrazny. Ked’ v roku 2002 predstavoval rocny obrat hodnotu 9,8 milionu
Eur, uZ o rok neskor bol 12,56 miliona Eur. V roku 2008 presiahol hranicu 100 miliénov
Eur azacali vyrazne narasty v prijmoch. Tie sa najviac prejavili od roku 2014, kedy
presiahli viac ako 100 miliénov Eur za rok. V roku 2018 predstavoval ro¢ny obrat viac ako

900 milionov Eur, ¢o prezentuje oproti roku 2002 priblizne 99 nasobny narast.

3.1.3 Alza na Slovensku

V roku 2004 spoloénost’ Alza otvorila prvi pobocku v Bratislave. Od roku 2011
zadala firma rozsirovat predajni siet’ a vznikali pobocky v Trnave, Nitre, Trenéine, Ziline,
Presove a Vv Kogiciach. V Bratislave bola otvorend novéa centrala s rozlohou 1100 m
V roku 2012 prave centrdla v Bratislave ponukla ako prvd pobocka novu sluzbu —
AlzaDrive, ktorej podstata spociva v tom, ze ndkup zédkaznik moze realizovat’ priamo zo
svojho auta. Neskor prislo otvorenie pobocky v Banskej Bystrici. VV tomto roku prebehla

prva vypredajova akcia ,,Black Friday* na Slovensku. V roku 2013 sa Alza rozhodla
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zdvojnasobnit’ kapacitu centralneho skladu v Bratislave a zaroven otvoritt pobocku
Vv Prievidzi. Boli zavedené nové platobné mechanizmy, svetovo populdrny PayPal
a moderné QR kody. Prisli aj ocenenia v podobe ceny MasterCard — Internetovy obchodnik
roku 2013 na Slovensku. Zaciatkom roku 2015 Alza otvorila v Senci nové moderné

logistické centrum a v 2016 novy ,,showroom* v Bratislave.

Obrazok 3: Predajne na Slovensku
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Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete:< https://www.alza.sk/zoznam-predajni-a-
alzaboxov>

Tabulka 4: Zoznam predajni na Slovensku

Predajne

Banské Bystrica

Bratislava — centréla

Bratislava — Petrzalka

Kosice

Martin

Nitra

Poprad

PresSov

Prievidza

Senec (Logistické centrum Goodman)

Trencin

Trnava

Zilina

Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete:< https://www.alza.sk/zoznam-predajni-a-
alzaboxov>
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Spolocnost” Alza otvorila predajitu v kazdom krajskom meste na Slovensku a tiez
v d’al§ich vécsich mestach, ¢im umoznila zadkaznikom objednavat’ tovar priamo na

predajiu, ktora sa nachadza v ich blizkosti.

Tabulka 5: Zoznam AlzaBoxov na Slovensku

AlzaBoxy

Bratislava — Dubravka (Billa)

Bratislava — Karlova Ves (Kaktus Bike)

Bratislava — Muchovo namestie (Billa)

Bratislava — Nové Mesto (Polus City Center)

Bratislava — Podunajské Biskupice (Billa)

Bratislava — Ruzinov (Billa)

Dunajska Streda (Kaufland)

Komarno — Medercska (Billa)

Levice — Ku Bratke (Billa)

Liptovsky Mikulas (Stop Shop)

Nové Zamky — Gabora Bethlena (Billa)

Piestany — Zilinské cesta (Billa)

Povazské Bystrica — Slovenskych partizanov

Ruzomberok — Plavisko (Billa)

Zvolen (DM)

Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete:< https://www.alza.sk/zoznam-predajni-a-
alzaboxov>

AlzaBoxy predstavuju samoobsluzné schranky rozmiestnené rovnomerne po
Slovensku, ktoré sluzia k vyzdvihnutiu tovaru objednaného z internetového obchodu

Alza.sk. Vo vicsine pripadov st umiestené v supermarketoch.

3.2  SWOT analyza spolo¢nosti Alza

V danej podkapitole sa budeme venovat’ silnym, slabym strankam spolo¢nosti Alza,

a taktiez prileZitostiam a rizikam, ktoré musi podstupovat’.
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Tabulka 6: SWOT analyza

Zdroj: Vlastné spracovanie

Silné stranky

Ide 0 jedného z najvacsich internetovych predajcov na slovenskom trhu. Za d’alsiu
silnti stranku mézeme povazovat pestrost’ tovaru, ktory je ponukany zakaznikom od
parfumov, cez auto-moto doplnky, az k spotrebicom do kuchyne, obyvacky a podobne.
Firma Alza je vel'mi kreativna a pravidelne prichadza s novinkami na trh v podobe réznych
reklam, ¢im oslovuju potencidlnych i stalych zdkaznikov. Medzi silné stranky patri aj
distribu¢na siet. Zakaznik si moze zvolit’ z viacerych sposobov doru¢enia tovaru, pricom

¢as dodania je vo vacsine pripadov do 24 hodin.
Slabé stranky

Masivna komunikdacia patri medzi silné stranky, prave naopak do slabych stranok
moézeme zahrnut komunikdciu uréeni priamo pre zakaznikov, ktora nie je cielena.
Dennodenne musi Alza riesit' velké mnozstvo reklamdcii, niekedy nastane situacia, Ze
niektoré nestihna vybavit'. Pri porovnavani cien vybranych produktov sa stdva, ze Alza ma

podstatne vys$iu cenu ako konkurencia.
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PrilezZitosti

Medzi prilezitosti mézeme zaradit’ budovanie doveryhodnosti e-shopu voci
zakaznikom, ked’Ze Tudia st neochotni nakupovat na neznamych e-shopoch. Jednou
z vel’kych prilezitosti pre spolo¢nost Alza je moznost expandovat’ na zahrani¢ny trh a
vytvorit® konkurenciu. Napredovanie doby vytvara dalSiu prilezitost, kedy modze

spolo¢nost’ ponukat inovativne technolégie a moderné produkty.
Rizika

Jedno z najviacsich rizik predstavuje rastice mnozstvo internetovych predajcov
podobného sortimentu. Mdze to mat’ za nasledok pokles ziskov firmy, hlavne z dévodu, ze
nové firmy budt dovazat’ a pontikat’ tovar za niZsie ceny. DalSie riziko predstavuje pravo
na odstupenie od zmluvy bez udania dovodu. K dispozicii je 14 diova lehota, ktord ma

zakaznik k dispozicii a prave Alza musi tovar prijat’ ak je v neposSkodenom stave.

3.3 Marketingovy mix

V danej podkapitole sa pozrieme na marketingovy mix spoloc¢nosti Alza, ktorym
uspokojuje potreby svojich zakaznikov. Pozostava zo Styroch zakladnych zloziek: produkt,
komunikacia, distribucia a cena, ktorej budeme venovat’ vac¢siu pozornost’ a porovname ju

v d’alSej podkapitole samostatne.
Produkty

Alza na svojej internetovej stranke pontka velké mnozstvo produktov pre svojich
zakaznikov. Ti si mo6Zu vybrat’ tovar z roznych sekcii, ktoré sa nachadzajii na uvodnej
stranke e-shopu zobrazovanej ako katalog. V danej sekcii ma zakaznik moznost’ zvolit’ si
kategoriu produktov, ktora ho zaujima. Pre lepSie vyhl'addvanie umoziuje Alza filtrovat
produkty z viacerych hl'adisk. Prvou moznost'ou je filtrovat podl'a ceny, vV tom pripade sa
modze nastavit minimalna hodnota, od ktorej sa budd zobrazovat produkty, az po
maximalnu hodnotu produktov. Druhou moznostou filtrovania je podl'a stavu tovaru, moze
sa jednat’ iba o nové produkty, pripadne o produkty, ktoré si rozbalené alebo zanovné.
Dalsou podstatou moznostou filtrovania je podl'a znacky, kedy ma zakaznik na vyber

z viacerych znaciek, ktoré Alza ponuka.
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Komunikacia

Neoddelitelnou sucastou marketingového mixu je komunikécia, ktord je pre
internetové obchody ako je Alza dolezitou ¢astou na ceste K tspechu. Nielenze pomaha
K lepS$im vztahom a k uspokojovaniu potrieb svojich zakaznikov, ale snazi sa oslovovat
novych, potencialnych zdkaznikov. Prave preto sa stala webova stranka hlavny spdsobom
komunikacie s okolim, na ktorej uvadzaju novinky, zlavy na dané produkty, informacie
o0 produktoch. Alza ide s dobou, a taktiez sa socializuje na siet'ach ako je Facebook. Na
svoj ucet pridava kazdodenne prispevky, ktoré sa tykaju noviniek zo sveta. Vyhlasuje
rozne sut'aze a snazi sa byt aktivna pre svojich odoberatel'ov. Okrem Facebooku ma tcet aj
na YouTube, na ktorom pridava videa zo svojich kratkych reklam, v ktorych figuruje
mimozemstan Alzak. Tieto reklamné spoty sa vysielaju aj Vv televizii. Dalsim spdsobom
ako Alza komunikuje so svojim okolim st reklamné ,,bilboardy*, ktoré sa nachadzaja

kdekol'vek na verejnych miestach.
Distribucia

Alza nakupuje tovar od svojich dodavatel'ov, ktory je nasledné prijimany na sklad.
Ihned’ po naskladneni sa na internetovej stranke objavi pod produktom jeho dostupnost’
a pocet kolko kusov sa nachddza na sklade. Zakaznik si po kupe tovaru moéze zvolit’
spdsob dopravy, akym mu bude jeho objednévka dorucend. Vel'mi Castym spdsobom je
osobné vyzdvihnutie tovaru na predajni alebo v samoobsluznych AlzaBoxoch, v ktorych je
tovar pripraveny na vyzdvihnutie najneskor nasledujiici defi. Daldim sposobom doruéenia
je rozvoz tovaru. NajCastejSie sa uskutociiuje pomocou Slovenskej posty, kedy je balik
doruCeny na adresu zakaznika alebo na poStu, ktort si zadkaznik zvoli. Druhym
najCastej$Sim sposobom dorucovania tovaru je pomocou zasielkovej spolo¢nosti UPS, ktora
doda tovar zvycajne do 24 hodin od odovzdania zasielky na prepravu. Pomocou sluzby
sledovanie trasy zasielky, v ktorej sa zada ¢islo objednavky mé zékaznik moZznost’ zistit’

blizsie informacie o stave a termine dodania svojej objednavky.
Cena

Ceny produktov sa na internetovej stranke Alza odvijaji od znacky, parametrov,
ktoré¢ odporuca vyrobca, priCom Alza produkty rozdeluje podla urcitych cenovych
kategorii. Prva, ktort si zdkaznik méze zvolit’ je TOP- Vv nej su ceny produktov vnimané

Vv SirSom rozpdti. V druhej moznosti sa jedna o ceny produktov, ktoré s najpredavanejsie.
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Tretou moznostou pre vyhladavanie je zvolit' produkty, ktoré su najdrahSie. Pri tejto
moznosti si usporiadané produkty od najvyssich cien az po najnizsie. A prave naopak od
najnizsich cien po najvyssie ceny je poslednd moznost’ usporiadania produktov, ktoré si
najlacnejsie. Kazdodenne Alza uvadza zl'avy na vybrané produkty s cielom, aby zvysila
svoje predaje. Problematike zliav sa vyjadrime podrobnejsie v podkapitole 3.4. Zakaznik
moze uskutocnit’ platbu za tovar niekol’kymi spdsobmi. Medzi najcastej$ie metody patri
platba v hotovosti alebo kartou na predajni. Nasleduje platba na dobierku, pri ktorej zaplati
zékaznik prepravcovi pri dodani tovaru na urCent adresu. NajcastejSie vyuZivanou
metddou je platba prostrednictvom online platobnej karty, ktora zabezpecuje Online platba

VUB,a s., Online platba Tatra banka, a.s., Online platba Internetbanking 24, PayPal.

3.4 Sledovanie cien vybranych produktov na Alze

Témou nasej prace je moralny marketing a preto sa v kapitole budeme zaoberat’
cenami produktov. NaSu pozornost’ uputala na konci novembra 2018 akcia s nazvom
,Black Friday“, ktorou sa zacina predvianotna nakupna hortcka. V&cSina velkych
obchodnych retazcov zacina obdobie vypredajov za vyrazne zniZzené ceny. Postupne sa
tento trend dostal zUSA a Kanady do Eurdépy. Na Slovensku medzi najvacsich
protagonistov tejto akcie patri spolo¢nost’ Alza. Existuje predpoklad, ze ceny produktov,
pripadne ich zl'avy su prave pocas akcie umelo zvySované alebo znizované. Prave z tohto
doévodu sme sa zamerali na cenovy vyvoj vybranych produktov, ktoré ponukaji na
internetovom obchode. Sledované produkty sme zvolili nahodnym vyberom z r6znych
kategorii. Cenovy vyvoj kazdého produktu skimame jednotlivo v ¢asovom horizonte od
akcie ,,Black Friday* do marca 2019. Ku kazdému produktu je vytvorena prehladna

tabul’ka ako sa vyvijala cena v jednotlivych datumoch, obrazok produktu a kratke zhrnutie.
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1. Fotoaparat Canon Eos M50 telo ¢ierne

Obrazok 4: Digitalny fotoaparat Canon EOS M50 telo cierne

itdlny fotoaparat Canon EOS M50 telo Cierne 1/4

Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://www.alza.sk/canon-eos-
m50?dq=5282112&0=2>

Prvy produkt, na ktory sme sa sa zamerali bol digitalny fotoaparat znacky Canon.
Pocas prebiehajucej akcie ,,Black Friday* bol tovar prezentovany ako posledny na sklade
S0 14 percentnou zlavou z povodnej ceny 599 Eur. V nasledujucich tyzdinoch zacalo

pozorovanie vyvinu ceny a jeho zaznamendvanie.

Tabulka 7: Vyvoj cien fotoapardtu Canon Eos M50 telo cierne

Datum Cena v € (Fotoaparat Canon Eos M50 telo Cierne)
24.11. 2018 (BF) 516,90
25.01. 2019 589,00
13.02. 2019 589,00
24.02. 2019 529,00
18.03. 2019 529,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Cena digitalneho fotoaparatu v prebiehajucej akcii ,,Black Friday* bola 516,90 Eur.
Po skonceni akcie cena stiipla o 72,10 Eur na 589 Eur. Ur¢ity €as cena zZostala nezmenena,
az po dvoch mesiacoch nastal rozdiel. Cena produktu klesla o 60 Eur na konkrétnych 529
Eur. Vyvoj cien digitalneho fotoaparatu poukazuje, ze nenastal velky cenovy rozdiel
produktu pocas akcie ,,Black Friday* a beznym obdobim, kedy nie je tovar pontukany ako

akciovy. NaSim predpokladom bolo zistit’, ¢i naozaj spolocnost’ Alza poskytla adekvatnu
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zl'avu k samotnej cene produktu, ktora bola uvadzana. Zistenim sa potvrdilo, Ze neklamali

zakaznikov a zl'ava bola redlne poskytnuta.

2. Televizor 55 Samsung QE55Q6FN

Obrazok 5: Televizor 55 *“ Samsung QE55Q6FN
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Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://www.alza.sk/55-samsung-

ge55g6fn-d5287358.htm?0=1>

Druhy produkt, na ktory sme sa zamerali bol televizor Samsung. Pocas zac¢inajlce;j
novembrovej akcie s nazvom ,,Black Friday“ bol produkt prezentovany s 42 percentnou
zl'avou z povodnej ceny 1799 Eur. V priebehu niekol’kych tyzdiiov zacalo pozorovanie

a zaznamenavanie vyvinu cien.

Tabulka 8: Vyvoj cien televizora 55 “ Samsung QE55Q6FN

Datum Cena v € (Televizor 55 Samsung QE55Q6FN)
24.11. 2018 (BF) 1049,00

25.01. 2019 999,00

13.02. 2019 999,00

24.02. 2019 969,00

18.03. 2019 969,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

Cena televizora pocas akcie ,,Black Friday* bola 1 049 Eur. Po skonceni akcie cena
produktu Kklesla 050 Eur na 999 Eur. V nasledujicich tyzdioch neprislo k ziadnym
zmendm a cena bola stale 999 Eur. Po dlhsej dobe nastala zmena v cene takym spdsobom,

ze cena opét’ klesla 0 30 Eur na 969 Eur. Z tohto dovodu sa mdzeme domnievat, ze akcia
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na produkt pocas ,,Black Friday* bola len umelo vytvorena, aby zdkaznik ziskal pocit, Ze

usetri za tovar a zakupil si ho.

3. Mobilny telefon iphone X

Obrazok 6: Mobilny telefon iPhone X 64GB Strieborny
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Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://www.alza.sk/iphone-x-64gb-
stribrny-d5113405.htm?0=1>

Treti produkt, ktory sme skiimali bol mobilny telefon iPhone X. V priebehu akcie
s nazvom ,,Black Friday“ bol produkt prezentovany s 28 percentnou zl'avou z povodnej
ceny 1199 Eur. V nasledujucich tyzdioch prebiehalo postupné pozorovanie vyvinu ceny

a jeho zaznamenavanie.

Tabulka 9: Vyvoj cien telefonu iPhone X 64GB strieborny

Datum Cena v € (Telefén iPhone X 64GB strieborny)
24.11. 2018 (BF) 859,90
25.01. 2019 869,90
13.02. 2019 949,90
24.02. 2019 928,90
18.03. 2019 928,90

Zdroj: Vlastné spracovanie

Cena telefonu iPhone pocas akcie ,,Black Friday* bola 859,90 Eur. Po skonceni
akcie cena vzrastla o 10 Eur na 869,90 Eur. V priebehu niekol’kych tyzdinov cena opit
vzrastla o 80 Eur na 949,90 Eur. Postupom ¢asu nastala situacia, ze cena klesla o 21 Eur na
928,90 Eur. Z pozorovania nam vyplyva, ze Alza v Case ,,Black Friday* naozaj poskytla

zlavu na produkt, s cielom aby si zdkaznik mohol kipit’ tovar za zvyhodnent cenu.
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4. Chladni¢ka Samsung RB37J5015WW/EF

Obrazok 7: Chladnicka s mraznickou Samsung RB37J5015WW/EF

Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://www.alza.sk/samsung-
rb37j5015ww-ef-d5450289.htm?0=1>

Stvrty produkt, ktory sa objavil v nasom pozorovani bola chladni¢ka Samsung. Na
zaCiatku akcie ,Black Friday“ bol produkt prezentovany s21 percentnou zlavou
Z povodnej ceny 621,90 Eur. V nasledujucich tyzdnoch prebehlo pozorovanie vyvinu ceny

a jeho zaznamendavanie.

Tabulka 10: Vyvoj cien chladnicky Samsung RB37J5015WW/EF

Datum Cena v € (Chladni¢ka Samsung RB37J5015WW/EF)
24.11. 2018 (BF) 489,90
25.01. 2019 474,90
13.02. 2019 474,90
24.02. 2019 436,22
18.03. 2019 464,90

Zdroj: Vlastné spracovanie

Cena chladnicky v case ,,Black Friday* bola 489,90 Eur. Po skonceni akcie cena
klesna o 15 Eur na 474,90 Eur. Niekol’ko tyzdnov je cena stabilnd. Zmena nastane po
dlhsej dobe, ked’ cena opét klesna 0 38,68 Eur na 436,22 Eur. Na konci nasho pozorovania
sme zachytili zmenu v podobe vzrastu ceny na 464,90 Eur. Vyvoj cien poukazuje na to, ze
cena pocas akcie ,,Black Friday“ bola umelo navySena, aby vyvolala v zakaznikovi pocit,

ze uSetri ak si dany produkt kupi.
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5. Tablet Microsoft Surface Pro 256GB i5 8GB

Obrazok 8: Tablet PC Microsoft Surface Pro 256GB i5 8GB
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Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://www.alza.sk/media/microsoft-
surface-pro?dq=4954125&0=1>

Piaty produkt, ktory sme zaradili do naSho pozorovania je tablet od znacky
Microsoft. V priebehu akcie ,,Black Friday* bol produkt prezentovany s 31 percentnou
zl'avou z povodnej ceny 1477,38 Eur. V nasledujucich tyzdioch prebiehalo pozorovanie

vyvinu ceny a jeho zaznamenavanie.

Tabulka 11: Vyvoj cien tabletu Microsoft Surface Pro 256GB 15 8GB

Datum Cena v € (Tablet Microsoft Surface Pro 256GB i5 8GB)
24.11. 2018 (BF) 1019,90
25.01. 2019 1279,00
13.02. 2019 1359,00
24.02. 2019 1169,00
18.03. 2019 1169,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

V priebehu akcie ,,Black Friday* bola cena tabletu 1019,90 Eur. Po jej skonceni
vzrastla cena na 1279 Eur. Po par tyzdiioch cena opét stupla na 1359 Eur. Nasledne priSiel
zvrat acena produktu zacala postupne klesat, az sa dostala na hodnotu 1169 Eur.
V porovnani s cenou, pocas akcie ,,Black Friday* je rozdiel vo vyske 149,10 Eur.
Z pozorovania nam vychadza, ze spolo¢nost’ Alza naozaj poskytla realnu akciu na tovar

Vv Case ,,Black Friday*, kedy mal zdkaznik moZnost’ si zakupit tovar za vyhodnejsiu cenu.
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6. Roboticky vysava¢ Samsung VR10M702CUW/GE

Obrazok 9: Roboticky vysavac Samsung VR1OM702CUW/GE
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Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://www.alza.sk/samsung-
vr10m702cuw-ge-d5022834.htm?0=1>

Siesty produkt, na ktory sme sa zamerali, bol vysava¢ Samsung. V &ase akcie bol
produkt prezentovany s 8 percentnou zlavou z pévodnej ceny 599 Eur. V nasledujtcich

tyzdiioch sme zacali s pozorovanim vyvinu ceny a jeho zaznamenavanim.

Tabulka 12: Vyvoj cien vysavaca Samsung VRIOM702CUW/GE

Datum Cena v € (Vysava¢ Samsung VR10M702CUW/GE)
24.11. 2018 (BF) 549,00
25.01. 2019 505,20
13.02. 2019 599,00
24.02. 2019 599,00
18.03. 2019 599,00

Zdroj: Vlastné spracovanie

V Case prebiehajucej akcie ,,Black Friday*“ bola cena vysavaca 549 Eur. PO
skonceni akcie cena klesla 0 43,8 Eur na 505,20 Eur. Po par tyzdinoch nastala zmena vo
vyvoji ceny, ktord vzrastla na 599 Eur. V si¢asnosti je cena stabilna bez zmien. Z daného
vyvoju moznost usudzovat, ze spoloc¢nost Alza v priebehu ponukanej akcie ,,Black
Friday* ponukla realnu zlavu na tovar s cielom, aby si ho zdkaznik mohol kupit’ za

vyhodnej$iu cenu.
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7. Mobilny telefon iPhone 6s 32GB Space Gray

Obrazok 10: Mobilny telefon iPhone 6s 32GB Space Gray

Mobilny telefén iPhone 6s 32 GB Space Gray 1/6

Zdroj: Alza.sk [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na internete: <https://www.alza.sk/iphone-6s-32gb-
space-gray-d4463795.htm?0=1>
Posledny, teda siedmy produkt, ktory sa objavil v naSom pozorovani bol mobil

iPhone 6S. Na zaciatku akcie ,,Black Friday* bol produkt prezentovany so 46 percentnou
zl'avou z povodnej ceny 646,90 Eur. V nasledujucich tyzdnoch prebiehalo pozorovanie

vyvinu ceny a jeho zaznamenavanie.

Tabulka 13: Vyvoj cien telefonu iPhone 6S 32GB Sedy

Datum Cena v € (Telefon iPhone 6S 32GB Sedy)
24.11. 2018 (BF) 349,90
25.01. 2019 349,90
13.02. 2019 349,90
24.02. 2019 348,90
18.03. 2019 348,90

Zdroj: Vlastné spracovanie

Cena mobilného telefonu v ¢ase prebiehajucej akcie ,,Black Friday“ bola 349,90
Eur. Po skonceni akcie ,,Black Friday* cena zostala nezmenena. V priebehu par tyzdiov
nenastala ziadna zmena v cene. Minimalny rozdiel v poklese ceny o 1 Euro nastal po dlhse;j
dobe. Tym nam vyplyva zo zistovania, ze spolo¢nost’ Alza na zaCiatku akcie ,,Black
Friday* umelo zvysSila cenu produktu, aby vyvolala u zakaznika pocit, Ze tovar je v akcii

a moze si ho zakupit’ za zvyhodnent cenu.
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ZAVER

Zamerom naSej bakaldrskej prace bolo poukdzat na konkrétne praktiky
uskutocnované v jednotlivych nastrojoch marketingového mixu, prioritne nam islo o cenu,
ktort spolo¢nost’ Alza pouziva vo vzt'ahu k zakaznikom. V teoretickej ¢asti prace sme sa
oboznamili so zakladnymi pojmami ako je marketing, moralka, etika, SWOT analyza a
marketingovy mix. Nasledovalo vysvetlenie vztahu medzi moralkou a etikou. V d’alsej
podkapitole sme sa venovali prieniku moralky a marketingu. Teoretickd cast’ koncila
zadefinovanim marketingového mixu a jeho nastrojov. V teoretickej ¢asti sa ndm podarilo

splnit’ vSetky ¢iastkové ciele, ktoré sme si stanovili v podkapitole ciele.

V praktickej Casti bakalarskej praci sme zacali charakteristikou spolo¢nosti Alza.
Vypracovali sme SWOT analyzu spoloc¢nosti Alza, kde sme zhrnuli silné stranky, slabé
stranky, prilezitosti a hrozby. Pokracovali sme charakterizovanim jednotlivych nastrojov

marketingového mixu.

Hlavnou podstatou praktickej ¢asti bola cena ako nastroj marketingového mixu.
Sledovali sme cenovy vyvoj vybranych produktov a postupne ho zaznamenavali. Cim sme
vytvorili prehl'adné tabulky Vv ktorych sme videli cenové rozdiely. Vyvoj cien zacal
v obdobi, kedy spolo¢nost’ Alza spustila akciu s nazvom ,,Black Friday* a pokracoval
v nasledujucich mesiacoch. V praktickej Casti sa nam taktiez podarilo splnit’ vSetky vopred

stanovené Ciastkové ciele a tym sa dopracovat’ k celkovému zaveru naSej prace.

Nasim predpokladom vzhl'adom na tému bakalarskej prace, ¢o je moralny
marketing sme predpokladali, Ze spolo¢nost’ Alza pri svojich velkych marketingovych
akciach pracuje scenou. UvaZzovali sme o dvoch konkrétnych pripadoch ato, Ze tato
spolo¢nost’ nastavuje cenu produktu v prospech buduceho spotrebitel'a a druhym pripadom

bolo, ze spolo¢nost’ Alza nastavuje cenu produktu v prospech samej seba.

Vysledkom naSej prace bolo zistenie, Ze nastali dve situdcie vyvinu ceny
produktov. V prvej situacii spolocnost’ Alza naozaj ponukla realnu zlavu na vybrané
produkty. Na zaciatku akcie ,,Black Friday* bola cena produktu realne nizsia nez v d’alSom
sledovanom obdobi. Z toho vyplyva, Ze Alza jednala v prospech spotrebitela, ktory by pri
kipe daného produktu ziskal redlne poskytnuti zlavu. V naSom skiimani tento pripad
nastal u styroch produktov. Islo o fotoaparat, telefon iPhone X, tablet a vysavac. V druhej

situdcii spolo¢nost’” Alza na zaciatku akcie ,,Black Friday* umelo zvysila cenu produktu
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a fiktivne poskytla zl'avu. U zakaznika vyvolala pocit, ze tovar je v akcii a méze si ho
zakupit’ za zvyhodnent cenu. Tymto jednanim spolocnost’ Alza nastavuje cenu produktu
v prospech samej seba, ¢im klamlivo zavadzala spotrebitelov atym spochybnila svoju
moralnu stranku. Dana situdcia nastala Vv troch pozorovanych produktoch: televizor,

chladnicka a telefén iPhone 6s.
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