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Abstrakt
HREHUSOVA, Dominika: Distribucnd politika vybraného podniku. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Vedutci zaverecne;j

prace: Ing. Dominika Vernerova. — Bratislava: OF EU, 2022, 70 s.

Zavere€na praca sa bude zaoberat’ hlavnymi ulohami distribticie ako vyznamného prvku
marketingového mixu. Praca sa bude opierat’ o dolezitost’ logistiky v distribu¢nych
aktivitach podnikov, a taktiez o analyzu zékladnych logistickych ¢innosti vo vybranej
spolo¢nosti. Na zaklade zhodnotenia sti¢asného stavu problematiky navrhne bakalarska
praca rieSenia a odportiCania vhodné na zvySovanie kvality distribu¢nych ¢innosti
v spoloc¢nosti. Podla teoretickych znalosti aanalyzy sucasnej problematiky
je cielom vytvorit’ ndvrhy a odporucania pre vybrany podnik, ktory v nasom pripade
je Alza, a. s. Bakalarska praca pozostdva z 5 kapitol, vjednej z kapitol ndjdeme

21 grafov z prieskumu, ktory sme robili vo forme dotaznika.

Prvéd kapitola zaverecnej prace je na ozrejmenie teoretickych pojmov distribucne;j
politiky a modernych trendov v distribucii. V druhej kapitole su charakterizované ciele
prace, ako su hlavné a Ciastkové ciele. Tretia kapitola charakterizuje objekt skiimania,
¢o je v naSom pripade Alza, a taktieZ opisuje pracovné postupy. Predposledna kapitola
zaverecnej prace analyzuje udaje, ktoré sme ziskali prostrednictvom dotaznika. V piatej
kapitole sme vd’aka ziskanym udajom vytvorili navrhy a odport¢ania pre spolocnost’

Alza.
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Abstract

HREHUSOVA, Dominika: Distribution policy of the selected company. University of
Economic in Bratislava. Faculty of Commerce, Department of marketing. — Tutor: Ing.
Dominika Vernerovéa — Bratislava: Faculty of Commerce University of Economic, 2020,

70 p.

The final thesis will deal with the main tasks of distribution as an important element
of the marketing mix. The thesis will be based on the importance of logistics
in the distribution activities of companies, as well as the analysis of basic logistics
activities of aselected company. Based on the evaluation of the current state
of the issue, the bachelor thesis will propose solutions and recommendations suitable
for increasing the quality of distribution activities within the company. The aim
is to create proposals and recommendations for the selected company, which in our case
is Alza, a.s., according to theoretical knowledge and analysis of current issues.
The bachelor thesis consists of 5 chapters, one of which comprises 21 graphs from

the survey, which we did in the form of a questionnaire.

The first chapter of the final thesis is to clarify the theoretical concepts of distribution
policy and modern trends in distribution. In the second chapter, objectives of the thesis,
such as the main and sub-objectives are described. The third chapter characterizes
the object of research, which in our case is Alza company and also describes
the working procedures. The penultimate chapter of the final thesis analyzes the data we
obtained through the questionnaire. In the fifth chapter, we formed suggestions

and recommendations for Alza company thanks to the gathered data.

Key words: Marketing, marketing mix, distribution, distribution policy, Alza
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UVOD

Kazdym rokom pribudne na trhu niekol’ko novych podnikov, ¢o znamena,
ze konkurencia je stile silnejSia. Kazdy podnik sa chce odliSit od konkurencie,
¢1 uz nazvom, dizajnom, produktami alebo sluzbami, ¢i efektivne vykonavanymi
marketingovymi ¢innostami.

Jeden znajdolezitejSich prvkov v marketingu, bez ktorého by podnikanie
nemohlo fungovat’ pochddza z marketingového mixu, ktory nazyvame distribu¢na
politika. Prave kvalitne nastavenou distribucnou politikou dokédzu podniky dosahovat
konkuren¢nii vyhodu a posiliiovat’ tak svoje postavenie na trhu. Pod distribuciou
rozumieme pohyb produktov od predavajicemu ku kupujucemu. Je spojovacim
¢lankom medzi vyrobou a spotrebou. Distriblicia tovaru zohrava doélezitu ulohu
a ma vplyv pri uspokojovani zakaznikov. Zmyslom distribucie je, aby dany produkt bol
na sprdvnom mieste, ¢ase a mnozstve, ktoré zdkaznikovi vyhovuji. Predstavuje
podstatnu sucast’ fungovania kazdého podniku, v ktorych st rézne procesy, ktoré
su medzi sebou vzajomne prepojené a vznikd vd’aka nim jeden celok.

ZavereCna praca sa bude zaoberat’ hlavnou tlohou distriblicie ako ddlezitym
prvkom marketingového mixu. Praca bude vychddzat z vyznamu logistiky
v distribuénych cinnostiach podniku, ako aj zo zékladnej analyzy logistickej aktivity
vybranej spolo¢nosti. Na zdklade posudenia sucasné¢ho stavu problematiky bakalarska
praca navrhne rieSenia a odporucania vhodné na skvalitnenie distribu¢nej Cinnosti
spolo¢nosti.

V teoretickej Casti si priblizime pojmy ako distribucia a distribu¢na politika
v podniku. Taktiez sa budeme =zameriavat aj na marketing a rozanalyzujeme
si marketingovy mix, konkrétne vztahy distriblicie k ostatnym prvom marketingového
mixu. Vramci prvej kapitoly taktiez charakterizujeme vybrané moderné trendy
v distribucii. 'V druhej kapitole bakalarskej prace sa venujeme hlavnému cielu
a parcidlnym cielom prace. V tretej kapitole zavere¢nej prace opisujeme metodiku
prace a metddy skimania. Charakterizujeme si objekt skumania, ktory je v naSom
pripade spolo¢nost’ Alza. Zameriavame sa na zékladné informacie o spolocnosti, ktoré
suvisia s logistikou. Ujasnime si, aka dopravu znacka vyuziva, aki ma stanovenu cenu
a aké st moznosti platieb v spolocnosti. V tretej kapitole sa venujeme aj pracovnym

postupom, ktoré dodrzime v bakalarskej praci. V Stvrtej kapitole bakaldrskej prace



sa oboznamime s vysledkami prace. V tejto kapitole prezentujeme distribucnti politiku
vybranej spolocnosti Alza, vysledky primarneho prieskumu v spotrebitel'skej sfére
a SWOT analyzu spolo¢nosti, v ktorej si popiSeme jej silné a slabé stranky, prilezitosti
a hrozby. V zaverecnej kapitole, ktora nesie nazov diskusia a odporucania pre prax,
sa budeme zameriavat’ na odporucania andvrhy, ktor¢é sme nadobudli vd’aka
zhromazdenym teoretickym poznatkom a vyhodnoteniam udajom prostrednictvom

prieskumu, analyzy konkurencie a prostredia spolo¢nosti Alza.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Distribucna politika je vel'mi ddleZzita pre ekonomiku a pridava jej hodnotu, pretoze
bez distribucie by nebolo mozné dostavat’ vyrobky od vyroby az ku kone¢nému
zakaznikovi, ktory produkty alebo sluzby kupuje pre uspokojenie vlastnych potrieb.
Hlavnym cielom distriblcie je znamenité rozhodovanie o uplatneni vyrobku na trhu,
o vytvarani kontaktov medzi dopytom a ponukou, medzi miestami vyroby a tovaru.

V prvej kapitole zavereCnej prace sa blizS§ie oboznamime so zikladnymi
pojmami sUvisiacimi s problematikou zaverecnej prace ako su marketing, distribucia,
distribu¢né systémy a stratégie. Z pohl'adu marketingu budeme najvicsiu pozornost’
venovat' vztahu distribucie k ostatnym prvkom marketingového mixu. Distribucny
systém si rozdelime na dva hlavné podsystémy a zadefinujeme si tiez nové trendy
vyuzivané v distribuénych procesoch firiem, ktoré umoziiuji podnikom dosahovat

mnozstvo benefitov.
1.1 Marketing

Vel’a I'udi si mysli, ze marketing je len predaj a reklama. Spotrebitelia st kazdy
dent vystaveni vel'kému mnozstvu marketingovych aktivit firiem v podobe televiznych
reklam, katalogov, ¢i digitdlnej reklamy od predajcov. Predaj a reklama st vSak
len $pickou marketingového I'adovca. Marketing dnes treba chapat’ nie v starom zmysle
predaja — ,,povedz a predaj* —, ale v novom zmysle uspokojovania potrieb zdkaznikov.
Ak obchodnici efektivne zapdjaju spotrebitelov, rozumeji ich potrebam a vyvijaju
produkty, ktoré pontkaju vynikajicu kvalitu pre zdkaznikov a dobre ich distribuuju
a propaguju, tieto produkty sa buda l'ahko preddvat. Predaj a reklama st len jednou
Castou vicSieho marketingového mixu — stboru marketingovych néstrojov, ktoré
spolupracuji na prildkani zdkaznikov, uspokojeni potrieb zakaznikov a budovani
vztahov so zdkaznikmi.

Vseobecne povedané, marketing je spolocensky a manazérsky proces,
prostrednictvom ktorého jednotlivei a organizéacie ziskaji to, ¢o potrebuju a chcu,
vytvaranim a vymenou hodnoty. V uzSom obchodnom kontexte marketing zahiiia

budovanie ziskovych vymennych vztahov so zdkaznikmi, naplnenych hodnotou.

11



Marketing sa zaobera zakaznikmi viac ako ktordkol'vek ina obchodnd funkcia.
Marketing pritahuje zadkaznikov a riadi ziskové vztahy so zdkaznikmi. Dvojakym
cielom marketingu je prildkat’ novych zédkaznikov sI'ubovanim vys$sej hodnoty a udrzat’
a rozsirit’ existujucich zdkaznikov poskytovanim hodnoty a spokojnosti. V poslednych
rokoch vSak marketéri zhromazdili mnoho novych marketingovych metdd,
od népaditych webovych strdnok a aplikacii pre smartfony az po blogy, online videa
a socidlne média.

Tieto nové metddy nie su len o Sireni informdacii medzi masy, ale kontaktuju vés
priamo, osobne, a interaktivne. Dnes$ni marketéri chcu byt sti¢ast'ou zivota, ktora
obohati vase sktisenosti o ich znacky. Marketing je v§ak ovela viac ako len spokojnost’
spotrebitel’a, ale aj diskrétnost’ spotrebitela. Za vSetkym je obrovska siet’ l'udi,
technologii a ¢innosti, ktoré si navzdjom konkuruju pre vasu pozornost’ a ndkup (Kotler,
2018).

Marketing je zaloZzeny na vztahoch so zakaznikmi. Uloha marketingu v podniku
vyplyva z toho, Ze marketing je proces, prostrednictvom ktorého firma vytvara hodnotu
pre svojich zdkaznikov. Uspokojenim potrieb zdkaznika sa vytvara hodnota. Firma
sa teda musi definovat’ nie produktom, ktory predéva, ale poskytovanym prospechom
pre zakaznika. Po vytvoreni hodnoty pre svojich zadkaznikov ma firma pravo ziskat’ cast’

tejto hodnoty prostrednictvom tvorby cien (Kotler, Keller, 2013).

1.1.1 Marketingovy mix 4P

Hlavnou ulohou marketingu je uspokojovanie potrieb zdkaznika,
ktoré sa dosahuje prostrednictvom zakladnych néstrojov marketingu, inak nazyvané
ako marketingovy mix. Mdzeme ho chapat’ ako subor taktickych marketingovych
nastrojov, ktoré firma kombinuje, aby vytvorila pozadovanu odozvu na cielovom trhu.
Marketingovy mix pozostdva zo vSetkého, ¢o mdze firma urobit, aby zaujala
spotrebitel'ov a dodala im hodnotu (Kotler, 2018)

,»Marketingovy mix sa definuje ako subor marketingovych nastrojov, ktoré firma
pouziva na to, aby vyvolala Zelanu reakciu a dosiahla marketingové ciele na cielovom

trhu” (Lieskovska, 2009).
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Podnik ma k dispozicii $tyri zaklade komponenty marketingového mixu:
e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribucia (place)

e Marketingova komunikdcia (promotion)

Obr. 1.1: Pésobenie zakladnych nastrojov marketingového mixu na cielovy trh

Produkt Distribucia
 Tvorba ponuky * Akvizi¢na distribucia
* Zmena ponuky * Fyzicka distribucia

Cielovy
trh
Cena Komunikacia
* Tvorba ceny * Reklama
* Zmena ceny * Podpora predaja
* Prisposobenie ceny * Public relations

* Osobny predaj
* Primary marketing

Zdroj: Lieskovska, 2009. Marketing.

Marketingovy mix nazyvame aj podla prvych pismen anglickych pojmov 4P.
V roku 1953 predstavil Neil Borden marketingovy mix, ale niektoré zdroje uvadzaju,
ze autorom je Jerome McCarthy (Sklencar a Slavikova, 2011).

Podnik by mal vhodne kombinovat vsSetky prvky marketingového mixu,
aby uspokojil zdkaznika a aby poskytol zakaznikovi o najvysSiu hodnotu v ponukanom
produkte. Zaroven musi spiiiat’ marketingové ciele podniku (Kita a kol., 2010).

Produkt je zékladnym nastrojom marketingového mixu. Pod produktom
si mozeme predstavit’® cokol'vek, ¢o podnik ponuka na trhu pre uspokojenie potrieb
zakaznika. Taktiez pre uspokojenie potrieb zdkaznika je dolezity dizajn, kvalita,
sortiment, obal, znacka, zaruka, servis a ostatné znaky produktov.
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Cena je peilaznym vyjadrenim, za ktoré sa produkt alebo sluzba predava. Cena
pre firmu predstavuje ako jedina z nastrojov prijmy, vSetky ostatné nastroje predstavuju
naklady. Obchodnici nemusia preddvat za cenu, ktord im vyrobca vykalkuloval
anavrhol, mézu poskytovat rozne zlavy pre zékaznikov. Tymto spdsobom
sa obchodnici prispdsobuju konkurencii a vysku ceny zosuladujii podla toho, kolko
su zékaznici ochotni zaplatit’ za dany vyrobok.

Distribiuicia ma na starosti vyber miesta, kde sa bude produkt predavat’, postup,
ako sa na miesto dostane a ako sa bude predavat. Zabezpecuje priblizenie produktu
k spotrebitel'ovi za cielom zvySenia Sance na nakup.

Marketingova komunikacia znamend, ze firma realizuje rdzne cinnosti,
aby sprostredkovala informacie o vyrobku a presvedcila cielovych zdkaznikov o kupe.
Firmy si zakladaji na reklamnych kampaniach, vkladaju do nich obrovské prostriedky,
pouzivaji rézne techniky predaja, snazia sa motivovat’ persondl a ziskat pozitivhu
spitni viazbu od verejnosti. Podnik by mal vhodne kombinovat vSetky ndstroje
marketingového mixu, aby uspokojil zdkaznika a aby poskytol zdkaznikovi ¢o najvyssiu
hodnotu v poniikanom produkte. Zarovei musi spiiiat’ marketingové ciele podniku (Kita

a kol., 2010).

1.1.2 Vztah distribucie k ostatnym prvkom marketingového mixu

V ramci inych marketingovych aktivit ma distriblicia svoje nepopieratelné
miesto, pretoze distribuéné CcCinnosti pasuji do marketingovej koncepcie firiem
a zédrovenn su ovplyvilované marketingovymi ndastrojmi. Marketingové nastroje,
takzvany marketingovy mix, zahffia distribuény mix. Distribuéné rozhodnutia
nemdzeme posudzovat samostatne, ale musia byt zostladené s ostatnymi

rozhodnutiami marketingovej politiky firmy podl'a podmienok (Daiio, 2009).

Vztah distribucie a produktovej politiky

Distribucia ma vztah k aktivitim produktového mixu, patria tu inovdcie
produktov, zivotny cyklus produktov, sortimentnd politika a politika znacky.

Jeden z faktorov uspechu je distribuény kanal, vd’aka ktorému produkt postupuje
ku kone¢nému zékaznikovi. Aby sa produkt dostal cez kandl bez problémov, ddlezité

je, aby zékaznik prijal novy produkt. Obchod ma teraz vyznamnu tlohu, pretoze bud’
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prijme pontkant produktovi inovaciu, alebo nové produkty nezaradi do sortimentu.
Vyrobcovia by preto mali zapojit’ obchod do vyvoja novych produktov, aby zabezpecili
vzédjomné prepojenie marketingu vyrobnych, ale aj obchodnych firiem. Obchod
je najblizSie k zadkaznikom, ziskava od nich informdcie, ako st napriklad neuspokojenie
ich Zelani, st'aznosti. Taktiez obchod ma prehl'ad o konkurencii a o ostatnych faktoroch
prostredia. Z tychto informécii modze poskytovat tieto informacie vyrobcom,
¢im sa zlepsi spitna vizba na vyrobu novych produktov.

Pomocou krivky zivotného cyklu produktov vieme ziskat’ prehl’ad o tom, ktoré
marketingové stratégie sa mozu pouzit’ v jednej z faz Zivotného cyklu. Pozndme Styri
fazy zivotného cyklu, a to faza uvedenia produktu na trh, faza rastu, faza zrelosti a faza
poklesu. Faza uvedenia produktu na trh je narocnejSia na hladanie novych
zakaznikov, ale aj na zabezpecenie predaja produktu, napriklad vhodnymi reklamnymi
aktivitami. Netreba zabudnut na produkty, ktoré su uz na trhu zname, aby boli
v predajnych jednotkdch k dispozicii podla poziadaviek zakaznika. Faza rastu
ma stanoveny ciel, ktory je zvySenie intenzity distribicie a zabezpecenie narastu
predaja produktu. Nemozno zabudnit na konkurenciu, ktord sa snazi preniknat
do distribu¢ného kandla. Vo faze zrelosti sa nachadzaju tri aktivity orientované
na distribu¢ny kandl. Sprostredkovatelia musia byt dostatocne motivovani k predaju
produktov, pretoze sa moze stat, Ze obmedzia, alebo dokonca zruSia objednavky.
Dovodom by mohli byt klesajuce predaje a klesajice obratky zasob. Druhou aktivitou
je sledovanie a preverovanie inych kanalov. Sleduji apreveruji, ¢i st vhodné
na distribiciu daného produktu, alebo st vhodnejSie existujuce kandly. Poslednou
aktivitou je vyvoj novych produktov, pretoze sa musi zabezpecit' ndhrada produktov,
ktoré boli vyluacené v neskorSich fazach. Faza poklesu sa vyznacuje tym,
ze sprostredkovatelia stiahli produkt zo svojho sortimentu. Pri tomto vznikd kanal
s vysokymi ndkladmi a malym objemom objedndvok. Manazér distribucie musi najskor
posudit’ naklady a vynosy a zistit, ¢i ma sprostredkovatela eSte nad’alej zdsobovat.
Vyrobca moéze vybrat produkt z vyrobného programu, ¢im vznikd nebezpecenstvo,
ze sprostredkovatel moZze u konkurencie poziadat’ nielen o tento produkt, ale aj o iné

produkty, ktoré objednaval u tohto vyrobcu (Datio, 2009).
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Vztah distribucie a cenovej politiky

V marketingovom mixe rozhodnutia, tykajuce sa ceny produktov, patria
k najdolezitej§im rozhodnutiam. Cena je Uzko spojend s distribuciou a trvalo na fiu
pdsobi, napr. vysokad intenzita distribucie je potrebna pre uspech stratégie nizkych cien
a motivacia sprostredkovatel'ov zdlezi od obratky vyrobku a od obchodného retazca.
Cena je protihodnotou za konkrétny vykon, a tak sa stdva mierou jeho ohodnotenia.
Cena moze v suvislosti s distribuciou plnit’ svoje funkcie v tychto oblastiach:

e odmena Clenov distribu¢ného kanala za vykonavané sluzby,
e cena ako nastroj konkurencie,

e cena ako nastroj komunikécie,

e cena ako nastroj riadenia distribu¢ného kandla.

NajdolezitejSie ucinky z nastrojov cenovej politiky na distribuény kandl maju
vertikdlne cenové vizby a vertikdlne cenové odporicania atie, ktoré sa vztahuju
na poskytovanie rabatov.

Vertikalna cenova vizba vysvetluje zmluvné zaviazky obchodu spajajice

sa s kone¢nou predajnou cenou, ktori uréi vyrobca. Vyrobcovia a dodavatelia
znackového tovaru prostrednictvom vertikdlneho cenového odporucenia maju moznost’
uverejnit’ svoje mienky o predajnej cene produktu d’alSim urovniam kanala. Vertikalne
cenové odporucenia mdézeme rozliSit na obchodnicke a spotrebitel'ské. Obchodnicke
cenové odporucenia su predajné ceny, ktoré su zamerané na d’alSich preddvajucich,
napr. v podobe cennikov, ktoré by nemal mat’ spotrebitel’.
Spotrebitel'ské cenové odporucenia mieria priamociaro k spotrebitel'ovi, napr. tla¢
na etiketdch a obaloch, katalogy, udaje v reklamnych médiach. Vertikdlne cenové
odporucenie funguje vyrobcom znackovych druhov ako prostriedok na uplatnenie
sledovanej marketingovej stratégie. Mimoriadne vyhody pontka aj obchodom, ktoré
ho robia atraktivnym.

Cenovu politiku obchodnika ovplyvituje cenova politika konkurencie, pretoze
spotrebitelia sa orientuju pri vybere predajne podla cien. Cenova stratégia je zamerana
dlhodobo, zahfna funkciu cenovej tirovne, popripade cenového radmca, v ktorom mozno
pracovat. Je to zavislé od typu podniku kvdli silnej interdependencii k faktorom
atraktivity, ako je vybavenie predajne, miesto umiestnenia, servis a podobne. Néklady
na cenovu hranicu stanovuju spolu s tovarovymi nakladmi dlhodobo. Cielom cenove;j

stratégie v maloobchode je sprostredkovat’ spotrebitelom nahlad o mieste nakupu,
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¢o mdzu od neho ocakavat. Cena a kvalita tovaru maji medzi sebou uzku vidzbu. Cenu
moézeme inak nazvat ako meradlo kvality, ktoré méa za ulohu hodnotit’ prestiz
alebo exkluzivitu. V extrémnom pripade cena nie je relativne vysokd, aby rozhodovala
o kipe. Pri umeleckych predmetoch, drahej kozmetike alebo pri starozitnostiach,
v tomto pripade uplne ustupuji materidlne aspekty kvality. Cena modze byt zaroven
aj prili§ nizka. Predstavy o trovni cien mézu sposobit’ vel'ky pokles cien k zdrzanlivosti
pri kipe kvoli predpokladu zlej kvality. Ak ma spotrebitel mnoZstvo priamych
informécii o kvalite tovaru, potom sa reakcie medzi cenou akvalitou zmiernia.
Ak je produkt dlho na trhu, tak sa cena menej pouziva ako ukazovatel’ kvality. Cenové
zl'avy st cielom poskytnutia odmien sprostredkovatel'ov za ich uskutonené vykony,
a taktiez ich takouto formou motivovat’ ku konkrétnym distribu¢nym aktivitdm (Daro,
2009).
Vyska rabatu v sulade so sledovanymi distribu¢nymi stratégiami sa zaklada

na nasledovnych faktoroch (Sims a kol., 1977):

e ciele distribuc¢nej politiky vyrobcu,

e odmena sprostredkovatel'ov podla vykonu a na pokrytie nékladov,

e Struktura obchodného rabatu konkurencie,

e pocet sprostredkovatelov, ktorych moZzno  ziskat  prostrednictvom

poskytovanych zliav,
e diferencované naklady jednotlivych distribu¢nych kanalov,

e moznosti segmentacie na trhu prostrednictvom rabatov a zliav.

Vztah distribucie a komunika¢nej politiky
Komunikaény mix mé na starosti formovanie informécii, s ktorymi postupuju
na odbytovy trh za cielom ovplyvnit' existujicich a potenciondlnych kupujucich.
Komunikaény mix vyuZiva svoje nastroje na pravidelné ovplyviiovanie kupujicich
prostrednictvom osobného predaja, reklamy, podpory predaja a public relations.
Komunikécia je tzko spété s distribu¢nou stratégiou. Je to jedna z funkcii distribu¢ného
kanala (Labska, 2014).
Komunika¢ny mix v distribu¢nej politike riesi dve oblasti problémov:
e push a pull stratégie orientované na distribu¢ny kanal,
e spolo¢nd komunika¢nad politika vyrobcu a obchodu, zamerana na podporu

predaja.
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Push stratégia, inak nazyvana ako stratégia tlaku, sa snazi dostat, doslova pretlacit’
produkt ku kone¢nému spotrebitel'ovi cez distribu¢né kanaly. Podnik zameriava svoje
marketingové aktivity na ¢lenov distribuéného systému v ramci komunikacénej politiky,
aby boli ovplyvneni nakupovat’ tovar, propagovat ho apreddvat konecnym
spotrebitelom. Pull stratégia, inak nazyvana ako stratégia tahu, sa zameriava priamo
na konecnych spotrebitelov. Podnik zameriava svoje marketingové aktivity
na kone¢nych spotrebitel'ov v rdmci komunika¢ného mixu, aby boli priamo oboznameni
so svojimi produktmi a ovplyvneni pri rozhodnuti o ndkupe. Konec¢ni spotrebitelia sami
vyhl'addvaju pontikané produkty od ¢lenov distribu¢ného systému, ktori ich neskor budu

ziadat’ od vyrobcov.

Spolo¢na komunikaéna politika zamerana na podporu predaja

Vyrobcovia vyuzivaji niekolko nastrojov, aby zaclenili obchodnikov do svojho
komunika¢ného konceptu:

e koopera¢nu reklamu,

e tréningové programy,

e urcovanie predajnych kvot,

e predajcov ,,misionarov®,

e kampane na podporu predaja.

Komunikaéné procesy pomahajii pri odosielani a prijimani informdcii medzi
¢lenmi kandla a medzi kandlom a okolim. V distribu¢nom systéme komunikacia moze
prebichat’ niekol’kymi tUroviiami. Je to proces sprostredkovania sprdv medzi
odosielatel'om a prijimatel'om. Pri komunika¢nych procesoch mdze nastat’ deformacia
sprav. Pri¢inou poruch moze byt nespravne pochopenie a chybné podanie informaécii.
Ovplyviiyje to vo velkej miere Uspech distribucie, pretoze trpi tym ucinnost’
komunikacie.

Komunikécia je faktorom, ktory napomaha koordinacii a kooperacii ¢lenov kandla.
Taktiez moéze znalit zdroj nespokojnosti alebo permanentnych konfliktov.
V distribu¢nom kanali sa komunika¢né problémy opieraju hlavne o tieto faktory
(Rosenbloom B., 2004):

e rozdielne ciele vyrobcov a sprostredkovatel'ov

e rozdielne organizac¢né Struktiry

e rozdielny status ¢lenov kanala
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¢ rozlicné vnimanie identickych podnetov ¢lenmi kandla
¢ tendencia k utajovaniu (napr. reklamné aktivity vyrobcu).

Ciele vyrobcov a sprostredkovatelov sa velakrat nezhodujt, pretoze kazdy chce
maximalizovat’ vlastny prospech. Spolupracu vo forme koncentrovanych akcii moézeme
chapat’ ako usilovanie sa o vytvorenie harmoénie cielov. Z pohl'adu komunikaénej
politiky je potrebné vytvorit’ moznosti, ako zaclenit’ sprostredkovatel'ov
do komunikacnej koncepcie vyrobcu.

Ak obchodnad firma neudrziava ako sprostredkovatel komunikacné vztahy
s trhom, aj ked’ mé ponukany sortiment najlepSej kvality za adekvatne ceny, nedosahuje
vyzadovany obrat. Aby si mohli zdkaznici uspokojit’ vlastné potreby, je nutné, aby sa im

dostali moznosti trhu do povedomia (Dano, 2009).

1.2 Distribué¢na politika

Distribliciu mézeme chapat’ ako delenie, rozsirovanie. Je spojovacim ¢lankom

medzi vyrobou a spotrebou, pretoze povacSine sa tovar nevyrdba na takych miestach,
na ktorych sa nachadzaju spotrebitelia (Birnerova E., Krizanova A., 2008).
Podl'a niektorych autorov mozno logistiku chapat ako vedu, ktord sa zaobera
komplexnym planovanim, riadenim, realizdciou a kontrolou materidlovych tokov,
vytvaranim potrebnych materidlovych tokov a informacnych systémov na spracovanie
materialu.

K. Viestova definuje pojem logistika ako sthrn vsetkych ¢innosti pre komplexné
riadenie a realizdciu materidlového toku vo vyrobnych procesoch aobehu tovaru
(Viestova K., 2007).

M. Straka definuje pojem logistika ako systém, v ktorom pdsobi na prvky
s cielom vytvorit' koordinované materidlové, informaéné a finanéné toky, ktorych
vysledkom alebo cielom je uspokojit’ poziadavky zdkaznikov a stvisiaci ekonomicky
efekt (Straka M., 2013).

Tedria marketingu povazuje distribliciu za jeden zo svojich najvyznamnejSich
nastrojov. Distribcia je stbor operacii, kde produkt zvyroby sa dostane
k spotrebitel'ovi.

V marketingu distriblicia znamena uplatnenie produktu na trhu. Cielom

distribucie je spravnym sposobom dorucit’ produkt na miesto, ktoré je pre zdkaznika
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najvyhodnejsie, v ¢ase, v ktorom chct mat’ produkty k dispozicii, v mnozstve, v ktorom
potrebuju a v kvalite, ktort pozaduju. Zékaznik je ten, kto za produkt plati a kto
je zdrojom firemného cash-flow, ateda zdrojom financnej hodnoty produktu.
Distribucia je dlhodobd, vyzaduje presné planovanie arozhodovanie. Rozhodovanie
vyrobcu o distribucnej ceste patri medzi najddlezitejSie rozhodnutia, pretoze ovplyviuju

ostatné marketingové rozhodnutia (Kita a kol., 2010).

Podstata a vyznam distribucie

Dlhy marketingovy retazec sa nachddza medzi vyrobcom a koneénym
spotrebitel'om, ktory sa sklada zréznych marketingovych sprostredkovatelov, ktori
v distribu¢nej ceste plnia rozdielne funkcie. Velkoobchodnici a maloobchodnici
nakupuju tovar a tym padom sa stavaju pravoplatnymi vlastnikmi a nasledne ho znova
predavaji so ziskom. Obchodni zastupcovia, ako si makléri, zastupcovia vyrobcov
alebo obchodni zastupcovia, maji na starosti vyhl'adavanie zakaznikov, taktiez jednaju
vmene vyrobcu, ale nepreberaji tovar do svojho vlastnictva. Dal§imi
sprostredkovatel'mi su prepravné firmy, organizacie zabezpecujuce skladovanie tovaru,
banky, reklamné agentiry. Su napomocni pri distribicii tovaru od vyrobcu
k zékaznikovi, ale nepreberajii tovar do svojho vlastnictva ani nesprostredkovavaju
obchody. Nazyvaju sa distribu¢ni pomocnici (Kita a kol., 2010).

Pod distribu¢nou politikou mdzeme chapat’ komplex opatreni, ktoré vzajomne
na seba nadvédzuju a prelinaju sa. Patria tu vSetky operacie, ktoré st nevyhnutné
na premiestnenie tovaru od vyrobcu na miesto, ktoré vybral spotrebitel’, alebo miesto,

kde si ho mézu kupit’ potenciondlni zédkaznici.

Cielom distribu¢ne;j politiky je zaistit:

e hospodarsky pohyb tovaru vzhl'adom na vynalozené néklady;

e preniknutie na cielové trhy;

e uspokojenie poziadaviek zdkaznikov na cielovom trhu (miesto, Cas, Uroven
sluzieb);

e ziskanie stanoveného trhového podielu;

e maximalne trzby z predaja v dosledku zvolenej distribucnej cesty.
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Distribucna politika posudzuje postoj manazmentu firmy k spristupneniu tovaru
zakaznikovi. Patri k najmenej pruznému néstroju marketingové mixu (Jakubikova D.,
2008).

Distribu¢na politika zahfiia posledny sibor marketingovych néstrojov. Jednak
je to odbytova politika, ktorej vysledkom je urcenie distribucnych ciest a ich
vyhodnotenie ndkladov a inych faktorov (kontrolovatelnost’ distriblicie, moZznost
akvizicie, informacie o prieskume trhu, flexibilite a prispdsobivosti). Je to najlepsia
volba medzi syst¢émom predaja, formou predaja a predajnym kanidlom. Druhou
oblast'ou je obchodna politika, ktord sa zaobera vlastnym predajnym procesom, najmé
z hl'adiska rozpoctu, krytia sluzieb, ziskavania zamestnancov a Skoleni (Karlicek M.,

2018).

1.2.1 Distribucnd politika a akvizicny distribucny systém

Distribuc¢na politika zamerana na proces obchodnych transakcii obsahuje sériu
opatreni, prostrednictvom ktorych mozu vyrobcovia alebo sprostredkovatelia
v zavislosti od cielov ovplyviiovat’ postupnost’ ¢innosti na ceste produktu, od urovne
distribucie az po spotrebitela. Na urovni sprostredkovatela distribcie patri medzi
hlavné oblasti rozhodovania akvizicného subsystému distribucnej sustavy najmé
rozhodovanie o:

¢ podnikovej forme sprostredkovatel'ov
e vybere ich lokality

e ich predajnej politike

e ich sortimentnom programe.

Z hladiska predaja tomu zodpovedd aj retazec obchodnych agentur
a sprostredkovatelov vyrobnej spolo¢nosti. Na tie mdézu narazit a ovplyvnit
ich marketingové aktivity vyrobcu, ked sa produkt dostane ku kone¢nému
spotrebitel'ovi. Distribu¢ny systém prevzatia je v podstate navrhnuty tak, aby riesil
ekonomicko-pravny prenos sily produktu. V tomto subsystéme distribucnej ststavy

su urcené distribucné cesty, distribu¢né kanaly a ich Struktary (Datio, 2009).
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1.2.2 Distribucnad politika a logisticky distribucny systém

Logistické distribu¢né systémy sa zameriavaji na premostenie priestoru a casu
prostrednictvom prepravy a skladovania. Zahffia aj ¢innosti ako spracovanie objednavok
a expedicia. Mnoho autorov zahfnia distribuénli logistiku a logistiku zasobovania.
V stlade so Sirokym ponatim marketingu st v tomto pripade pojmy distribicia
a marketingova logistika vyznamovo totozné. Toto rozdelenie distribu¢nych sustav
je dolezité najmé preto, Zze jednotlivé distribuéné funkcie Casto vykonavaji rozne
distribu¢né subjekty. Logistické a nakupné cinnosti sa v skuto¢nosti nevykonavajl
uplne oddelene, ale maju vela spolo¢ného. Efektivnost’ celého systému mozno
maximalizovat’ len vtedy, ak sa sti¢asne beru do iivahy obe oblasti rozhodovania.

Rozhodnutia o logistickom systéme priamo suvisiace s fyzickym pohybom
produktov su tiez vel'mi doblezité pre fungovanie distribuéného kanala. Cely proces
logistiky a jej zasobovania je ddlezitou sucastou zasobovacej politiky. Nizsie uvedeny
diagram poskytuje prehl'ad najddlezitejSich rozhodnuti v danej oblasti, rozdelenych
do dvoch zakladnych skupin (Dano, 2009):

e rozhodnutia tykajice sa dodacich podmienok a

e rozhodnutia v oblasti distribu¢nej (marketingovej) logistiky.

1.2.3 Distribucné stratégie

O vybere a pocte sprostredkovatel'ov na jednotlivych trovniach distribu¢ného
kandla rozhoduje mnoho C(Cinitelov. Pozndme niekolko stratégii, ato intenzivnu,
exkluzivnu a selektivnu distribuciu.

Intenzivna distribiicia — vyrobcovia maji svoje vyrobky v zdsobe v ¢o najviac¢Som
pocte obchodnych jednotiek, pretoze musia byt spotrebitelom k dispozicii v kazdom
Case a na kazdom mieste. Tymto spdsobom sa realizuju tovary dennej spotreby, lacné
tovary, tovary nakupované v malom mnozstve abez dlhého porovnavania
s konkurenénymi produktmi. Ide hlavne o tovary bezZnej spotreby. Pod intenzivnu
distribiciu mézu spadat’ tovary takzvaného nidzového charakteru ako napriklad lieky,
hygienické potreby a podobne.

Exkluzivna distribucia — inak povedané vyhradna distribucia, ¢o znamena, Ze existuje

zamerne len urcity pocet sprostredkovatelov vyrobcom. Pri exkluzivnej distribucii
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su vyssie ziskové prirdzky, pretoze sa uplatiiuje pri exkluzivnych, znackovych
a drahych produktoch, ako su napriklad luxusné autd, moédne znacky, Sperky a podobne.
Exkluzivny odbyt pri tejto stratégii je urceny pre urcity pocet obchodnikov, ktori maju
vyhradné pravo predaja vyrobkov firmy na ur¢itom tizemi.

Selektivna distribiicia — mézeme chapat’ ako ¢lanok medzi intenzivnou a exkluzivnou
distribiciou. Znamena zapojenie viac ako jedného sprostredkovatela, ale zaroven nie
vSetkych sprostredkovatelov odbytu, ktori st ochotni predavat produkty firmy.
Vyrobca selektuje sprostredkovatelov podla toho, ktori buda vyvijat’ nadpriemerné
predajné usilie a umoznia vybudovat’ dlhodobé spojenie medzi vyrobcom a predajcom.
Vyhodou selektivnej distribucie je, ze umoznuje vyrobcom pokryt trh s menSimi
nakladmi ako intenzivna distribicia. Tato distribiciu vyuzivaji skor vécsie, bohatsie
firmy. Selektivna distribucia je vyuzivand pri predaji tovarov obcasnej spotreby, ako
je napriklad nébytok, odevy, obuv apodobne. Spotrebitelia tu ocakavaju odbornu

pomoc od personalu a urciti uroven sluzieb (Kita a kol., 2010).

1.2.4 Distribucné kanaly

Pod pojmom distribu¢né kanaly moézeme chéapat’ spolupracu v distribucii,
kde tovar ide od vyrobcu k zdkaznikovi s cielom dosiahnut’ ¢o najvyssiu efektivitu.
Je to suhrn podnikov aj fyzickych oséb, ktoré si medzi sebou odovzdavaju tovar
andsledne sa stant jeho vlastnikmi alebo su len sprostredkovatelia pri prevode
vlastnictva. Velkoobchodnici, maloobchodnici a sprostredkovatelia nakupuju tovar
od vyrobcu anasledne ho predavaji dalej obchodnikom alebo spotrebitelom.
V distribucii spolupracuju d’alSie firmy a to dopravcovia, sklady, uverové organizacie,
reklamné agentury. Distribu¢nt cestu tvoria vSetci marketingovi sprostredkovatelia

(Hanulakova E., 2021).

V distribu¢nych kanaloch mézu pdsobit’ tito sprostredkovatelia (Kita a kol., 2017):
Velkoobchod — nakupuje tovar od vyrobcu, nasledne ho predéva alebo ponuka sluzby
ostatnym subjektom, ktori produkty nakupuji na d’alie spracovanie alebo preda;.
Maloobchodnik — nakupuje tovar zvelkoobchodu alebo od vyrobcu apredava
ho kone¢nému spotrebitel'ovi.

Jobber — pracuje medzi vel'koobchodom a maloobchodom.
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Maklér — za tlohu ma sprostredkovavat’ stretnutia medzi predavajucim a kupujacim.
Neprebera riziko, nevytvara zasoby a hlavne neprebera tovar do svojho vlastnictva.
Distribuény pomocnik — pomédha pri distribicii tovaru sprostredkovavat,
ale nenadobuda vlastnictvo tovaru. Spada sem doprava, skladovanie a tivery.

Obchodny zastupca, diler — sprostredkovatel’, ktory ma na starosti vyhladavanie
zakaznikov, rokuje s nimi, vytvara nové kontakty a uzatvéra predbezné zmluvy.

Ak obchodnik vstipi medzi vyrobcu a spotrebitel’a, automaticky mu odobera ¢ast’ zisku
a znemozni mu kontakt so spotrebitel'om na trhu. Pre vyrobcu to je vyhodné, pretoze
sa moze venovat vyrobe. Obchodnik mu obstardva odbyt aklesa pocet kontaktov

v distribuénom kanali.

1.3 Moderné trendy v distribucii

Modernd logistika sa zameriava na informacie, dopravu, skladovanie zasob,
manipuldciu a balenie a spolo¢né logistické cinnosti nového typu integrovaného
konania. Ulohou je minimalizovat celkové naklady na logistiku a pre zakaznikov
poskytovat’ najlepsie sluzby. Vel'a odbornikov a u¢encov hovori, ze moderna logistika

je proces zalozeny na potrebach zakaznikov (sk.swewe.net).

1.3.1 Umela inteligencia a jej prejavy v distribucii

Slovo smart bolo kedysi synonymom len spojenia. Dne$né inteligentné
zariadenia vSak pohaia umela inteligencia. St vybavené algoritmami strojového ucenia
a pomahajil nam Coraz inovativnej$imi sposobmi.

Inteligentné autd vyuZzivaji systémy rozpoznavania tvare, aby posudili,
¢i sa naplno venujeme Soférovaniu a upozornia nas, ked’ sme unaveni. Smartfony
vyuzivaju umelll inteligenciu takmer na vsetko, wudrziavaji kvalitu hovoru
alebo ovladaju fotoaparat, aby sme mohli fotit' lepSie. Umela inteligencia prenikla
do nastrojov, ktoré pouzivame kazdy deit — od hlasovych asistentov cez preklady
do cudzich jazykov az po néstroje, ktoré ndm umoznuji extrahovat’ Struktirované data
z obrazkov, nacrtov na tabulu alebo rukou pisanych pozndmok. Pohanajii aj mnohé
procesy robotickej automatizacie, ¢im nam ulahcuju pracu v administrative, logistike,

uctovnictve ¢€i personalistike. Tento trend zahfiia umelt inteligenciu, internet veci
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a vznikajuce ultra-vysokorychlostné siete, ako je 5G. Ked’ to dame dokopy, objavia

sa prilezitosti, ktoré sme pred par rokmi nemali (Bernard, 2011).

Robotizacia v logistike

Robot je elektromechanicky stroj navrhnuty tak, aby pomohol vykonavat
naprogramovanu ulohu alebo ¢innost. Dnes slovo robot oznacuje stroj, ktorého
pocitacovy program urcuje inteligentné funkcie a typy, ktoré bude mat. Robotika
je veda a technologia vyroby robotov. Kedysi bola sucastou strojarstva, no vd’aka
su¢asnym technologickym pokrokom sa od mechaniky vzdialila a ma blizsie
k vypoctovej technike.

V dosledku rychleho rastu e-commerce sa zvySuje aj tlak na logistické centra.
St natené vybavovat’ velké mnozstvo malych objednavok alebo riesit’ velky napor
tovaru, napriklad v stvislosti s r6znymi sviatkami ¢i roénymi obdobiami. Schopnost’
automatizacie pracovat vo viaczmennych prevddzkach s ,,bezinavovym® vysokym
vykonom je popri ekonomickej efektivnosti jednym z hlavnych dévodov, preco
sa roboty stali nenahradite'nymi v oblasti logistiky.

Amazon je jednou zo spoloc¢nosti ¢islo jeden na svete, vzdy o krok vpred pred
svojimi konkurentmi. Dokazom je ich dorufovaci systém, ktory vyuziva roboty
a dokonca aj lietajuce drony. V pripade robotov Amazon Setri hodiny, ktoré¢ by ho stali
naklady na ru¢né presuvanie tovaru. Maly asistent — robot — spolupracuje s optickym
systétmom na presune nakladu z jedného bodu do druhého bez akejkol'vek nadmahy
a chyby. Dorucovanie dronom je pre Amazon velky krok, a tak mdze zdkaznikom
dorudovat’ balitky takmer okamzite po objednani. DalSou spolognostou riadenou
autondmnymi robotmi alebo zamestnancami s digitalnymi okuliarmi je BMW.

Logistika je jadrom vyroby a inovacia je kIicom k uspechu. Najvacsim
prinosom digitalizacie je rychly pristup k informaciam kedykol'vek a kdekol'vek,
¢o je dolezité pre optimalizaciu skladovych procesov a lepSie planovanie a realizéciu

uloh (crmnr.sk).

Klasifikacia a typy robotov
e Priemyselné roboty - su manipulatory uréené na premiestiiovanie materialov,
dielov a ndstrojov a na vykondvanie réznych uloh pldnovanych vo vyrobe

a vo vyrobe,
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e Vojenské roboty - Su to autondmne roboty, alebo ovladané¢ dialkovymi
ovlada¢mi a st uréené pre vojenské aplikacie, ako je preprava a patranie alebo
zachrana a utok. V tejto klasifikacii najdeme rdézne typy dronov, najméi
na Spehovanie, zber dat a snimkovanie,

e Roboty vlekiarskom priemysle - NajcastejSie pouzivanymi medicinskymi
robotmi st chirurgické roboty, moderné zariadenia, ktoré¢ umoznuji vykondvat
zlozité operacie s minimalnymi chybami a oblastami vstupov tela, bez tejto
technologie by to neslo,

e Servisné roboty - Servisné roboty predstavuju obrovsky skok v produktivite
takmer pri akejkol'vek tillohe. Tu objavite moznost’ automatizacie vsetkych tuloh,
ktoré si vyzaduju efektivitu a rychlost’, ako je objednavanie jedla v reStauracii
alebo prevzatie izbovej sluzby v hoteli,

e Zabavné roboty - V tejto oblasti najdeme roboty, ktoré sa vo filmoch pouzivaju
na zndzornenie dinosaurov alebo inych fantastickych tvorov. Existuj
aj robotické domdce zvieratd a domdce zvieratd pouzivané v Sporte,

e Vesmirni roboti - NASA vyuziva na vesmirne misie rozne typy robotov.
Niektoré z nich sa pouzivaji na $tadium terénu a prostredi, ako je Mars alebo

Mesiac (sk.thpanorama).

1.3.2 Udrzatelnost' v logistike

Dal§im hnacim motorom bude pokracujiica demokratizacia udajov a technologii.
V poslednych rokoch sa objavilo uplne nové odvetvie, ktorého cielom je poskytnat
¢o najvicsiemu poctu l'udi néstroje, ktoré potrebuju na inovacie v oblasti technoldgii,
bez ohl'adu na ich odbornost’ alebo skuisenosti.

Inovaciu v niektorych disciplinach brzdila kriza zru¢nosti, ¢o znie ako problém,
no v skuto¢nosti to bolo hnacou silou dramatického néarastu samoobsluznych rieseni.

Nie kazda spolo¢nost’ si musi najat’ partiu pocitatovych géniov, aby vytvorili
svoje vlastné elektronické systémy na ukladanie myslienok, nédpadov a poznamok.
Na konkrétnu préacu, ktoru potrebuje, staci jeden clovek.

Bezkddové rozhrania sa stanli Coraz oblibenejSimi, pretoze nedostatok znalosti
programovacich jazykov uZz nebude prekdzkou pri implementacii akychkol'vek

inovativnych napadov. Napriklad vyskumna skupina OpenAl zalozend Elonom
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Muskom a financovand Microsoftom nedavno predstavila programovaci model Codex,

ktory generuje kdd z hovoreného jazyka (forbes, 2021).

UdrZatel’'né zdroje energie

Spotreba obnovitel'nej energie sa pocCas pandémie zvySila. V USA sa blokady
za prvych desat’ tyzdilov zvysili o 40 %. Naopak, celosvetova spotreba neobnovitel'nej
energie klesla, kedze podniky sa zatvorili, priemyselnad vyroba sa obmedzila a l'udia
zostali doma.

V doésledku toho klesli aj vyprodukované emisie o 8 percent. Obnovitelna

energia pritiahne v nasledujucich rokoch znaéné investicie.
Medzinarodnd energetickd agentira odhaduje, Ze vyroba a vyuzivanie obnovitelnej
energie sa v porovnani s predchadzajicim rokom zvysili az o 40 %, pricom sa ocakéva,
ze trend bude pokracovat’ aj v roku 2022. Celkovo sa ndklady na vyrobu obnovitel'nej
energie znizili o 7 aZ 16 percent.

V priprave su aj d’alSie zdroje, ako su biopalivd, kvapalny vodik alebo jadrova
fuzia. Aj ked’ ich vplyv m6Zeme naplno pocitit’ po roku 2022, st obrovskym zavézkom.
Spolo¢nost’” Helion Energy, priekopnik v oblasti energie jadrovej syntézy, oCakéva,
ze v roku 2022 predstavi svoj najnovsi prototyp generatora jadrovej syntézy, ktory bude
replikovat’ proces pouzivany na vyrobu energie na slnku.

Dalsi prelom, ktory v budicnosti o¢akavame, st elektrarne na ,,zeleny vodik*.
Na rozdiel od sucasnych procesov elektrolyzy, ktoré vyuzivaji velké mnoZstvo
»Spinavej* energie z fosilnych paliv na elektrolyzu, novy proces by mal byt schopny
znizit' celkovy dopad na zZivotné prostredie vyuzivanim obnovitenej energie

na oddelenie uhlika a kyslika bez emisii uhlika (forbes, 2021).

Elektromobilita

Elektrické vozidld umoznuji prepravu bez priamych emisii a nie su zavislé
od fosilnych paliv. Vozidla vyuzivaji elektrinu na svoj pohon. Batérie v tychto
vozidlach sa nabijaji bud’ striedavym alebo jednosmernym prudom a pohanaji vozidlo
premenou elektrickej energie na mechanickl energiu. Obrovskou vyhodou EV je, Ze ich
motory dokazu pracovat’ aj spiato¢ne, napriklad nabijanim pri brzdeni, ¢im ,,regeneruju‘

batériu.
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Elektrické vozidla maja niekol'ko vyhod:

e Energiu ziskavaju z elektriny, ktort je mozné vyrabat’ z obnovitelnych zdrojov,

e Nespaluju ziadne palivo, nemaju vyfukové plyny a neprodukuju ziadne miestne
emisie, ¢im pomahaju zlepSovat’ kvalitu ovzdusia a zdravsie zivotné prostredie,

e Maju ovela menej mechanickych cCasti, a preto st efektivnejSie a vyzaduju
menej udrzby ako vozidla so spalovacim motorom,

e Sutiché a nevytvaraju hluk,

e Neskdr sa stant dolezitym prvkom nového, moderného energetického systému,
ktory je zaloZzeny na obnovitelnych zdrojoch energie, lokalnej akumulacii

energie a inteligentnych sietach (seva).

Obr. 1.2: Elektromobilita vo svete

Elektromobilita vo svete

5,6 mil.

1256 000 Cina
361310 USA
86 340 Noérsko
59 910 Vel'ka Britania
53 750 Francizsko
29 190 Holandsko
67 500 Nemecko
52 010 Japonsko
28 330 Svédsko
43 000 Kanada
9 490 Svajciarsko
0,8 mil. ‘ 13 890 Spanielsko

‘ | 32000 Juzna Koérea
‘ | 150 000 zvysok sveta

2014 2015 2016 2017 2018 2242720 spolu

1,4 mil.

Vyvoj celkového poctu EV Vyvoj poétu novoregistrovanych EV
vo svete do roku 2018 vo svete za rok 2018 (ks)*
(zaokruhlene v mil. ks)*

Zdroj: E-mobility, 2019.

S postupnym zlepSovanim elektromobilov, rozsirovanim produktového portfolia
a vladnymi dotdciami na elektromobily sa predaj elektromobilov kazdym rokom
zvysuje. Od roku 2011, kedy sa predalo priblizne 55 000 EV, vzrastol ro¢ny predaj EV
v zapadnej Eurdpe, USA, Cine, Kanade a Japonsku 13-nasobne, tzn. 1 300 %.

K decembru 2016 sa v Eurépe, USA a Cine predalo viac ako 1 853 000

elektrickych vozidiel. Norsko je v predaji elektromobilov rozhodne svetovou raritou.
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V krajine s priblizne 5 milionmi I'udi sa predalo viac ako 135 000 elektrickych vozidiel,
¢o je len o 12 000 menej ako 126 milidnov v Japonsku, ktoré mé viac nabijacich stanic

ako tradi¢né ,,pumpy* (e-mobility, 2019).

1.3.3 Digitalizacia v logistike

V rokoch 2020 a 2021 sme zazili virtualizdciu pracovisk a kancelarii
zasiahnutych pandémiou. V kritkom Case sme zacali pracovat’ na dialku, ale iSlo
len o krizové zrychlenie trendu, ktory uz tu bol.

V roku 2022 budeme Coraz viac obozndmeni s konceptom ,metaverza®“ —
trvalého, pocitacom riadené¢ho sveta a 3D virtualneho priestoru, ktory koexistuje s nasou
realitou.

V tychto fiktivnych svetoch, z ktorych jeden nedavno spustil zakladatel
Facebooku Mark Zuckerberg, budeme pokrac¢ovat’ v mnohych ¢innostiach, na ktoré sme
zvyknuti v redlnom svete, pracovat’, bavit’ sa alebo spoznavat’ novych l'udi.

Tieto virtudlne svety budi simulovat’ skutocny svet s narastajicou presnostou,
¢o nam umozni zazit’ hlbsie a presvedcivejsie zazitky. Nové produkty VR prinesu lepSie
zazitky, ako je spitnd vézba na dotyk a dokonca aj vona. Ericsson, ktory pocas
pandémie poskytol domacim pracovnikom stpravu VR, teraz vyvija to, ¢o nazyva
winternet zmyslov®, ktory podl'a predpovedi zazije virtudlne zazitky na nerozoznanie

od reality do roku 2030 (forbes, 2021).

Hlasové vychystavanie tovaru

Jednym zo spdsobov, ako zlepsit’ efektivitu skladu, je pouzit’ systém hlasového
vychystavania. Tieto systémy slizia najmd na kompletiziciu vykladok tovaru
v skladoch a distribuénych centrach, ale mozno ich vyuzit aj na riadenie vyrobnych
a technologickych procesov. Bezdrotové termindly umoziiuju pracovnikom volny
pohyb a vyuzivaju najvicsiu vyhodu systému — voI'né ruky pre pracovnikov. Kedze
tento proces eliminuje manudlne zadavanie tidajov, jednotlivé llohy mozno vykonavat
rychlejSie, presnejSie a efektivnejSie. Okrem toho sa znizuje faktor chyby l'udského
faktora a Setria sa naklady. Hovorime o technoldgii vratane pokrocilého rozpoznavania
re¢i. Podstatou tohto systémového trendu je automaticky prenos a preklad dat

do hlasovych povelov, ktor¢ si zamestnancom dorucované prostrednictvom

29



sluchadlovych stprav pripojenych k terminalom. Jeho hlasové odpovede su prevedené
spdt’ na data aodoslané cez radio do pocitata. Medzi zamestnancom na ploche
a riadiacim systémom prebehne pracovny dialdg prostrednictvom bezdrdtového prenosu

dat (crmnr, 2018).
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2 CIEL PRACE

Distribucia ma dolezité postavenie v spolo¢nosti, nakol’ko umoziuje podnikom
distribuovat’ tovary a sluzby konecnym zdkaznikom a uspokojovat’ tak ich potreby.
Okrem iné¢ho je pomocou distribucie mozné dostavat’ zasoby do vyrobnych procesov,
zktorych je potom mozné produkovat’ vlastné produkty a sluzby, ktoré potom
uspokojuju dopyt na trhu. Nakolko distribiicia je dynamické odvetvie, vytvara sa tu
priestor pre sledovanie novych trendov a pristupov, ktoré distribu¢né procesy
skvalitiuju a zefektiviiuji. Nakol’ko konkurencia na trhu je stale silnejsia, prave spravne
nastavenou distribu¢nou politikou dokdzu podniky dosahovat’ konkuren¢nu vyhodu,
ktora potom mdZze priaznivo ovplyviiovat’ ich ekonomické ukazovatele.

Hlavnym cielom zéaverecnej prace je definovat’ dolezité postavenie distribucie
v marketingovom mixe firiem ana zéklade realizécie primarneho prieskumu navrhnat
odporucania pre zefektivnenie distribucnej politiky spolo€nosti Alza.

Pre naplnenie hlavného ciela boli d’alej zvolené nasledujtice Ciastkové ciele
bakalérskej prace:

1. Zhromazdit aspracovat odborni domécu azahranicni literaturu,
opierajucu sa o dolezité postavenie distriblicie v marketingovom mixe 4P.

2. Identifikovat’ aktudlne trendy v oblasti distribucie, ktoré zvysuju kvalitu
distribu¢nych procesov.

3. Analyzovat distribu¢nu politiku vybranej spolocnosti Alza.

4. Realizovat’ primarny prieskum u stcasnych a potencidlnych zakaznikov
spolocnosti Alza.

5. Navrhnit' odporucania na zvySenie kvality distribuénych cinnosti

a zefektivnenie vzt'ahu obchodnik-spotrebitel’ a vyvodenie zaverov.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Tretia kapitola sa venuje pracovnym postupom a metddam vedeckého skumania,
ktoré sme skumali pri vypracovavani bakaldrskej praci. V tejto kapitole sme sa taktiez
zamerali na charakteristiku objektu skiimania, ktory je pre nas spoloCnost’ Alza, a.s.,
na ktor bude taktiez aplikovand prakticka Cast' zavere¢nej prace. Podrobnejsie
si predstavime spolo¢nost’ Alza, a. s.

Priblizime si, kedy bola spolo¢nost’ zalozend, ako sa postupne rozrastala
a aky sortiment pontika. Povieme si zdkladné informéacie o spoloc¢nosti, ktoré sa spajaju
s logistikou spoloc¢nosti. Akt logistiku vyuziva, kde sa nachadzaju logistické centra,

aky sortiment ponuka, a taktiez aka dopravu a spdsob platby vyuziva spolo¢nost’ Alza.
3.1 Charakteristika objektu skumania

Koncom roku 1994 vznikla ¢eské firma Alza, ktorej ndzov je inSpirovany menom
majitela AleSa Zavorala. V tej dobe fungovala este pod hlavickou fyzickej osoby,
ale vyznamné postavenie si zacala budovat’ od roku 1998. O 10 rokov neskor vstupila
aj na Slovensko. Rok 2004 bol pre spolocnost’ prelomovy, kedy bola absolutna
spokojnost’ zdkaznikov najvysSou prioritou spolo¢nosti — prestahovanie sa do véc¢sieho
skladu, rozsirenie portfolia sluzieb a spustenie platieb na splatky.

Do roku 2008 vyrazne vzrastol po¢et zamestnancov, rozsiril sa sortiment tovaru,
zrychlili procesy vybavovania objedndvok a dodéavok, ¢i zaviedli revoluéné novinky
jedinecné na Slovensku. Platobny termindl Alza PayBox vyrazne pomaha
pri automatizacii vydaja tovaru. V roku 2008 sa zrodil aj znamy maskot eshopu alza.sk -
zeleny mimozemstan Alzék. Poslednych 5 rokov je obdobim rozSirovania kategorii
(elektronika, biela spotrebna elektronika, hracky, drogéria, e-knihy, zdhradné potreby,
$portové potreby...), otvarania novych pobogick (aktualne ich nijdete v Ziline, Trnave,
Trencine, Senci, Prievidzi, PreSove, Poprade, Nitre, Martine, KoSiciach, Banskej
Bystrici a v Bratislave - Petrzalke) a zriadili bratislavskil centrdlu a showroom
s rozlohou 1 100 m?.

Alza je drzitelom oceneni Shop roka 2013, 2014 a 2015 a Internetového
obchodnika roka 2013 a 2015. Vdaka kreativite v reklame a poskytovaniu novych
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neopozeranych sluzieb je dlhodobo povazovana za najperspektivnejSiu ¢eska znacku
sucasnosti (spotrebitelskytest).

Obr. 3.1: Logo Alza

a alza.sk

Zdroj: https://www.alza.sk/

Doprava, cena dopravy, platba

Internetovy obchod Alza.sk nezaostdva za svojimi konkurentmi a pontika vSetky
obl'ibené spdsoby dorucenia a platby. Zakaznik si moze vybrat’, ¢i mu tovar doruci
Slovenskd posta, prepravna spolocnost’ Geis alebo UPS, alebo si zvoli moznost
dorucenia, ktord najviac vyhovuje Slovenskej republike a vyber dopravy necha
na spolo¢nosti. Hromadnt zasielku mu doruci prepravna spolo¢nost Rhenus Home
Delivery, pripadne bude mat’ moznost’ dorucit’ doméce spotrebice a objemné zasielky,
pri¢om si bude moct’ zvolit’ doplnkové sluzby (zakladna montaz, benefit bytu ¢i vyber
terminu dorucenia). V ramci najvyhodnejSiecho dorucenia si zdkaznici moézu vybrat
vikendové dorucenie, ktoré ponuka Zavolajsikuriéra.sk pre Alzu.

Objednavku si mézu zakaznici vyzdvihnit' na jednom z 300 partnerskych
odbernych miest na Slovensku, pripadne na niektorom z AlzaBoxov ¢i predajni. Zberné
miesta si rovnhomerne rozmiestnené po celej krajine, takze k nim ma pristup kazdy.

Dobierka je spoplatnenéd v zavislosti od toho, ¢i balik bude doruc¢eny na adresu
alebo na postu, v pripade posty je suma od 2,48/3,90 €. Tovar je mozné zaplatit’
v hotovosti alebo kartou na predajni, na dobierku, platobnou kartou online a pomocou
platobnej brany réznych bank ako napriklad Tatrabanka, VUB, CSOB, Slovenské
Sporitelna, alebo dokonca je moznost’ platby cez PayPal (spotrebitelskytest).
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Logistické centra

E-shop Alza.cz sa zameriava aj na urychlenie dodania tovaru. Vdaka tomu jej
51 kamennych predajni v Cesku a na Slovensku rozsirilo skladovaciu kapacitu
v priemere o 50 percent. Momentalne je 41 % objednavok k dispozicii na okamzité
vyzdvihnutie.

Internetovy obchod ziskal novt skladovaciu kapacitu prestahovanim niektorych
pobociek do vicsich priestorov a Ciasto¢ne aj v dosledku efektivnejSieho vyuzivania
existujucich skladov v predajniach. NajfrekventovanejSie st prazské obchody. Michal
Ondomisi, $éf logistiky Alza.cz, povedal: ,Potom méame Specidlny rezim na nasej
pobocke v Hornych Pocerniciach, kde auta jazdia skuto¢ne kazdl hodinu, s frekvenciou
10 rozvozov denne.*

Okrem toho spolo¢nost’ rozSirila svoju siet’ automatickych vydajnych
automatov, takzvanych baliacich automatov v Ceskej republike, na Slovensku
a v Mad’arsku na takmer 200, a doplnila svoj vozovy park AlzaExpres o 45 aut, ktoré
teraz dodava Brady Delivery do dalsich mesta v Strednych Cechach v okoli Slavy
a Budapesti. Alza rozSiruje aj svoje logistické kompetenéné centrum. Pri Zdiboch
pripravuje vstavani ploSinu a aj v tomto roku planuje zvysit vyuzitie dalSich
skladovych ploch.

Okrem toho ma v Senci prenajaté d’alSie dve haly s celkovou rozlohou 15 000
metrov Stvorcovych. Jednym z dovodov je obrovsky narast predaja v Mad’arsku, kde
Alza zatial' sice sklad nemad, ale planuje ho vybudovat' v najbliz§ich rokoch. Druhy
riaditel’ logistiky internetového obchodu Luka$ Baudy$ povedal: ,,Momentéalne
sa pozerame po roznych skladoch v Mad’arsku.” Alza posilni logistiku aj personalne.
Najvacsi internetovy obchod v CR dosiahol minuly rok podla predbeznych vysledkov
obrat 29,3 miliardy korun (bez DPH), ¢o je medzirocny narast o 18 %. Rekordny rok
priniesol 12,3 miliénov objedndvok a vySe 37 miliénov predanych kusov tovaru. Alza
momentalne ponuka 272 000 fyzickych poloziek, vratane digitadlneho tovaru, ako
su knihy alebo casopisy, dokopy 680 tisic poloziek. Tento rok firma planuje rozsiahle
investicie do sluzieb spojenych s doru¢enim tovaru a okrem toho pribudnu do d’alSich

miest AlzaBoxy a AlzaExpres (logistika.ekonom, 2020).
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3.2 Pracovné postupy

Pri vypracovavani bakalarskej prace sme dodrzali tieto pracovné postupy:
e dosiahnutie primarnych a sekundarnych tidajov a ich zdroje,
e prieskum dopytovanim za pomoci dotaznika,
e metody vyhodnotenia zoskupenych udajov a interpretacia vysledkov.
Dosiahnutie primarnych a sekundarnych udajov a ich zdroje
Prvym krokom odborného spracovania bakaldrskej prace bolo ziskanie
kvalitnych kniznych zdrojov zo slovenskej, ale aj zahrani¢nej odbornej literatury.
V teoretickej Casti sme taktiez pracovali s velkym mnozstvom internetovych zdrojov
verejne dostupnych na internete. V praktickej ¢asti sme na vypracovanie pouzili interné
udaje vybranej spoloCnosti Alza, a. s., ktoré boli zverejnené na webovej stranke
spolo¢nosti, a taktiez sme <cCerpali na stranke, ktord sa zaoberd skusenostami
a recenziami firiem.
Prieskum dopytovanim za pomoci dotaznika
Pre dosiahnutie relevantnych informadcii o potrebach a preferenciach zakaznikov
sme vyskum realizovali prostrednictvom dotaznika, ktory bol anonymny a prebiehal
v elektronickej podobe. Dotaznik sme zverejnili na socidlnych siet’ach ako je Facebook
a Instagram, ktory sme nasledne rozposlali do rdéznych skupin. Dotaznik sa skladal
z 22 otazok, ktoré boli rozdelené do viacerych sekcii.
Metody vyhodnotenia zoskupenych idajov a interpretacia vysledkov
Pri vypracovani bakalarskej prace sme pouzili niekol'’ko metdd na efektivnejSie
spracovanie. V teoretickej Casti sme hlavne vyuzili metoédy analyzy, syntézy a grafické
metody. V praktickej Casti sme hlavne pouzili dotaznik, ktory tvoril vyznamnu cast’

praktickej Casti v bakalarskej praci.

Charakteristika jednotlivych metod
Analyza

Analyza sa tyka podrobného skiimania nie¢oho s cielom porozumiet’ jej povahe,
charakteristikdm, podmienkam a zahrnutym faktorom. Analyza slov bola vytvorena
z gréckej predpony ana, ¢o znamena ,,zdola nahor* alebo ,,iplne“. Analyza bude preto
aktom uplného odhalenia dodlezitosti skiimaného prvku. Analyza sa tiez povazuje

za inteligentnu schopnost zaznamenéavat' a spracovavat’ informdacie s cielom najst’
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rieSenia. Akykol'vek druh analyzy je vynaloZeny z hl'adiska charakteristik a z hl'adiska
pri¢in a nasledkov starostlivému Stadiu urCitych javov (slovak.encyclopedia-titanica,
2022).

Metodu analyzy sme vyuzili pri rozoberani teoretickych pristupov v distribucii
a jej vztah k ostatnym prvkom marketingového mixu. Dalej sme tito metédu vyuzili
taktiez na charakteristiku spolo¢nosti Alza.

Syntéza

Syntézou sa rozumie spdjanie a spojenie jednotlivych Ccasti, komponentov
do celku. Zakladnd metoda a operacia myslenia spociva v spdjani Casti do celku. Patri
medzi jednu z hlavnych metdd tvorby konceptov. Syntézou poznatkov je integrécia,
usporiadanie a stratifikdcia poznatkov (dai.fmph.uniba).

Metodu syntézy sme vyuzili pri sumarizéacii vysledkov z prieskumu, analyz,
zaverov a odporucani, a taktiez sme skompletizovali pohl'ad na danti problematiku.
Dotaznik

Dotaznikové prieskumy st jednou =z najcastejSie pouzivanych metod
vo vyskume. Pouziva sa v spoloc¢enskych vedach na kolektivne a rychle identifikovanie
faktov, nazorov, postojov, preferencii, hodnot, motivacii, potrieb a zdujmov. Nastroj
metodolégie prieskumu v tabulkovom formate s otazkami na vybrané témy. Otazky
v dotazniku je mozné priamo klast’ respondentom pisomne bez zasahu pytajuceho sa,
alebo sa ich mdze pytat’ Ustne. Je to dolezity Statisticky prostriedok na vyjadrenie
Statistickych vysledkov spracovanie (e-metodologia.fedu.uniba).

Dotaznik sme pouzili v druhej Casti zaverecnej prace v elektronickej podobe cez
platformu Google forms. Dotaznik sme pustili do obehu na jeden mesiac, vd’aka tomu
sme ziskali 220 respondentov.

Grafické metody (grafy, obrazky, tabul’ky, schémy)

Grafy s prehladnejsie, popisnejiie ako tabulky a navzijom sa dopliaju.
Pri zostavovani grafu aplikujeme metodu grafu - sthrn skasenosti a spdsob, akym
vyjadrujeme urcité skutoc¢nosti v grafe (e-metodologia.fedu.uniba).

V bakalarskej praci sme pouzili hlavne grafy, obrdzky aschémy, ktorymi

sme sa snazili ul'ah¢it’ interpretaciu vysledkov.

36



4 VYSLEDKY PRACE

V stvrtej kapitole bakaldrskej prace uvadzame vysledky prieskumu zameraného
na distribuéni politiku Alzy. Dalej sa v tejto kapitole venujeme SWOT analyze

spolo¢nosti Alza. kde si blizSie definujeme silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.
4.1 Vysledky primarneho prieskumu

Primérny prieskum sme vykonali prostrednictvom anonymného dotaznika, ktory
prebiehal vylucne elektronickou formou. Dotaznik sa skladal z 21 uzatvorenych otdzok
al otvorenej. Otazky v prieskume boli zamerané na webovu stranku spoloc¢nosti,
na konkurenciu, ¢i si respondenti niekedy zakulpili nejaky produkt v spolocnosti,
ako boli spokojni s nakupom, aky typ predajne preferujii a podobne. Otazky boli taktiez
zamerané na vseobecné informdcie ohl'adom celého procesu od kupy tovaru az po jeho
vyzdvihnutie. V tejto Casti dopytovania sme sa snazili zistit, ¢i boli respondenti
spokojni s celym procesom ndkupu ado akej miery boli spokojni. Posledné
3 identifika¢né otdzky boli zamerané na segmentidciu naSich respondentov.
Prostrednictvom prieskumu, ktory sme zrealizovali, sme sa dopatrali k jednozna¢nym
odpovediam od naSich respondentov, na ktoré sme pouzili matematické a Statistické
metdédy. Po analyze dotaznika sme odpovede spracovali v Microsoft Exceli, kde
sme nasledne vytvorili grafy, ktoré sme vlozili do bakalarskej prace. Chronologicky

sme grafy zoradili podl'a poradia, aky bol v dotazniku a zaradom sme ich popisali.

Charakteristika vzorky

Do prieskumu sa spolu zapojilo 220 respondentov, pricom 144 respondentov
boli Zeny a 76 tvorili muzi. Vzorku tvorili l'udia zijici na Slovensku, najviac
respondentov pochadza zo Zilinského kraja, ato az 46% anajmenej respondentov
pochadza z Banskobystrického kraja a to len 3%. Respondenti boli v rdznych vekovych
kategoriach. U vekovej kategorie prevazovali skor respondenti od 19-25 rokov, tto
skupinu tvorilo az 58,2%. 0,5% tvorila skupina v rozhrani 18 a menej rokov. Vekova

kategoria 65 a viac netvorila v prieskume Ziadne percenta.
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Graf 4.1: Vas vek?

Vas vek?
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7,3%

19-25
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26-35
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Zdroj: vlastné spracovanie

Obdobie

Na ziskavanie odpovedi sme si stanovili mesiac, pocas ktorého sme sa snazili
ziskat' dostatok relevantnych odpovedi od respondentov. Elektronicky dotaznik
sme poslali do obehu 22. 02. 2022 prostrednictvom socidlnych sieti Facebook
a Instagram, kde sme dotaznik uverejiiovali do roznych skupin, aby sme mali r6znorodé
odpovede. Dna 22. 03. 2022 sme prieskum ukoncili kvoli dostacujiicej vzorke
respondentov. Néasledne sme sa zacali venovat analyze udajov, ktoré sme ziskali

prostrednictvom prieskumu.

Otazka €. 1: Poznate spoloc¢nost’ Alza?

Dotaznik sme uverejniovali na socialnych sietach, tym padom sme museli zistit’,
¢1 nasi respondenti poznaju spolo¢nost’” Alza. Z poctu 220 respondentov odpovedalo
1,4% respondentov, Ze nepoznaji spolo¢nost Alza. V nasom pripade iSlo o 2 Zeny

vo vekovej kategorii 36-50 a 51-64 a o jedného muza vo vekovej kategorii 18 a mene;.
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Graf 4.2: Poznate spolocnost’ Alza?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 2: Odkial’ ste sa dopoculi o spolo¢nosti Alza?

DalSou podstatnou otazkou v nafom prieskume bolo, odkial sa dopoculi
o spoloc¢nosti Alza. Respondenti mali moznost’ vyberu z viacerych odpovedi: televizna
reklama, raddiova reklama, reklama na Facebooku, reklama na Instagrame, billboardy

a iné. Najviac odpovedi mala televizna reklama a nasledovala reklama na Facebooku
a billboardy.
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Graf 4.3: Odkial ste sa dopoculi o spolo¢nosti Alza?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka €. 3: Uved’te prosim, do akej miery ste spokojny s nasledujicimi oblast’ami
webovej stranky spolo¢nosti Alza?

V tejto otazke sme sa pytali na mieru spokojnosti s prehl'adnostou webovej
stranky, platobnou branou, detailnymi informaciami k produktom, fotografiami
produktov, informéciami o dostupnosti produktov a informaciami o dobe dodania
produktov. Respondenti mieru spokojnosti hodnotili od vel'mi nespokojny, nespokojny,
priemerne spokojny, spokojny az po velmi spokojny. Najviac spokojni
su s informéciami o dobe dodania produktu, a to 29% respondentov, ale hned’ za tym
oznacilo 28% opytanych, Ze su vel'mi spokojni s informéciami o dostupnosti produktov

a 27% respondentov st vel'mi spokojni s platobnou branou v spolo¢nosti.
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Graf 4.4: Webova stranka spoloc¢nosti

Uvedte prosim do akej miery ste spokojny s nasledujicimi oblastami webovej stranky spolo¢nosti Alza:
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Zdroj: vlastné spracovanie
Otazka €. 4: Na ktorom e-shope najcéastejSie nakupujete?

Touto otdzkou sme sa cheeli dopracovat’ k zisteniu, akd najvacsiu konkurenciu
ma spoloc¢nost’ Alza. Respondenti mali moznost’ z vyberu Nay Electrodom, Datart, Mall
sk, Hey, Alza a iné. 65% respondentov odpovedalo, Ze najéastejSie nakupuje na Alze

Mall sk a Datart ziskali rovnaké percento odpovedi, a to 11,1%.
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Graf 4.5: Na ktorom e-shope najcastejsSie nakupujete?
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Zdroj: vlastné spracovanie
Otazka €. 5: Uved’te prosim, ktoré faktory Vas najviac podnietia k preferencii Alzy
pred konkurenciou:

Faktory, ktoré najviac podnietia naSich respondentov k preferencii Alzy
pred konkurenciou, su viacero moznosti vyzdvihnutia tovaru (Alza Drive, Alza Box,
Alza Expres apod.), ktoré oznacilo az 65% respondentov. Nasledne je rychlejsie
dodanie tovaru ako u konkurencie, ktoré oznacilo 53% opytanych a treti faktor, ktory
najviac podnieti k preferencii Alzy pred konkurenciou je SirSia ponuka produktov

ako u konkurencie, ktort oznacilo 48% respondentov.
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Graf 4.6: Uvedte prosim, ktoré faktory Vas najviac podnietia k preferencii Alzy

pred konkurenciou:
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Otazka ¢. 6: Zakupili ste si uz niekedy nejaky produkt cez Alzu?

V otazke, ¢i si respondenti zakupili nejaky produkt cez Alzu odpovedalo 96,3%

respondentov, ze si niekedy nejaky produkt zakupili od znacky. Zvysnych 3,7%

respondentov si nikdy ziaden produkt nezakupili.
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Graf 4.7: Zakupili ste si uz niekedy nejaky produkt cez Alzu?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 7: Ak ste v predchadzajucej otazke odpovedali nie, tak preco?

Zaujimalo nas preco si zvySnych 3,7% respondentov nezakupilo nikdy ziaden

produkt od spolo¢nosti, tak sme im polozili otdzku smerujucu k tomu, preco si niekedy

nekupili produkt od znacky Alza. Respondenti najcastejSie uvadzali:

nenakupujem moc tovar, ktory sa tu predava,
radsej uz nakupujem v kamennom obchode,
ni¢ som z nej nepotrebovala,

uprednostnila som iny e-shop,

nenakupujem moc elektroniku,
nepotrebovala som ni¢ z jej ponuky,

malo objednavam cez internet,

nemala som prilezitost’.

Otazka ¢. 8: Ak ste v prechadzajucej otazke odpovedali ano, do akej miery ste boli

spokojny s nakupom?

Na druhej strane nas zaujimalo, ak si respondenti zakupili nejaky produkt
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od spolo¢nosti, tak ako boli s ndkupom spokojni. Skala bola od 1 do 5, pri¢om
1 znamenal vel'mi nespokojny a5 velmi spokojny. Az 49% respondentov oznacilo,
ze boli vel'mi spokojni s ndkupom a iba 1% respondentov oznacilo, Ze s nakupom boli

vel'mi nespokojni.

Graf 4.8: Ak ste v prechadzajucej otdzke odpovedali ano, do akej miery ste boli

spokojny s nakupom?

125

75

25

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 9: Mate vo svojom meste Alzu?

Podla grafu mozeme vidiet', Ze sa prevazne vyskytuju pobocky Alzy v mestach
nasich respondentov. 72,7% respondentov disponuje aspoii jednou kamennou predajiiou
spolo¢nosti Alza v ich meste. Ostatni z opytanych predajiiou nedisponuji, ¢o mdze mat’

za nasledok negativny vplyv na vyuzivanie ich sluzieb.
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Graf 4.9: Mate vo svojom meste Alzu?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 10: Ste spokojny s dostupnost’ou Alzy vo Vasom okoli?

Graf indikuje vysoku spokojnost’ respondentov na dostupnost’ predajne
spolo¢nosti Alza vich okoli. Z celkového poctu opytanych je 87,1% respondentov
spokojnych s dostupnostou Alzy vich okoli, zvySné percentd, ¢o tvori 12,9%

opytanych nie je spokojnych s dostupnostou Alzy v ich okoli.
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Graf 4.10: Ste spokojny s dostupnostou Alzy vo Vasom okoli?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 11: Uved’te prosim, Vasu preferenciu medzi kamennou predajiiou
a internetovym obchodom:

Spolo¢nost” Alza povicsine funguje ako internetovy obchod, tak nds zaujimalo,
ako to respondenti vnimaji aco skor preferuji, ¢i kamennu predajiiu
alebo internetovy obchod. Dali sme moznost’ aj odpovede nieCo medzi kamennou
predajiou a internetovym obchodom, ¢o v nasom pripade znamend, ze bud’ nepreferuju
jedno viac ako druhé, alebo maju k tomu neutralny postoj. Podl'a nasho prieskumu sme
zistili, ze vac¢Sina respondentov preferuje skor internetovy obchod (63%) ako kamennu

predajiiu (11%).
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Graf 4.11: Uvedte prosim, VaSu preferenciu medzi kamennou predajiou

a internetovym obchodom.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka €. 12: Uved’te prosim, do akej miery Vas ovplyviiuji vybrané faktory pri
nakupe v Alze:

V tejto otdzke sme cheeli zistit’, aké su faktory, ktoré ovplyviiuji respondentov
pri kiipe produktov a do akej miery ich vedia tieto faktory ovplyvnit. Skalu, do akej
miery Vas ovplyviiuju faktory, sme si zvolili nasledovne: vobec ma neovplyviiuje,
menej ma ovplyviuje, neutrdlny postoj, ovplyviiuje ma a najviac ma ovplyviuje.
Faktory sme si zvolili kvalitu produktov, cena produktov, dostupnost produktov,
ponuka sluzieb (vymena/vratenie), rychle dodanie a poslednym faktorom bola reklama.
Najviac ovplyviiuje respondentov rychlost’ dodania (41%), nasledne cena produktov
(40%), na rovnakej priecke su kvalita produktov a dostupnost’ produktov (28%), hned’
za nimi je ponuka sluzieb (24%) ana konci je reklama (4%), pri ktorej sme zistili,

ze reklama vobec neovplyviuje nasich respondentov pri nédkupe.
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Graf 4.12: Uved’te prosim, do akej miery Vas ovplyviiuji vybrané faktory pri nakupe
v Alze:
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Zdroj: vlastné spracovanie
Otazka ¢. 13: Aké sluzby vyuzivate najcastejSie?

Spolo¢nost’ Alza ponuka niekolko sluzieb prevzatia tovaru, ktoré st vydaj
na centrale, Alza drive, Alza box a Alza expres. Respondenti najviac z tychto sluzieb
vyuzivaji Alza box ahned za nim vydaj na centrdle. Alza box vyuziva 49,8%

respondentov a Alza vydaj na centrale 38,3% respondentov.
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Graf 4.13: Aké sluzby vyuzivate najcastejsie?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka €. 14: Preco vyuzivate prave tito sluzbu?

Zaujimalo nas preCo prave vyuzivaju tito sluzbu, ktoru si v predchadzajicej
otazke respondenti zvolili. NajcastejSie prevazovala sluzba blizsie k domu, zvolilo
si ju 26,3% respondentov. DalSou &astou odpoved’ou bol pohodinejsi nakup, ktory
si zvolilo 22,5% respondentov. Tretou najcastejSou odpoved’ou bol rychlejsi nakup,

kde odpovedalo 18,2% respondentov.
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Graf 4.14: PreCo vyuzivate prave tato sluzbu?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka €. 15: Stalo sa Vam niekedy, Ze tovar nebol na sklade?

V prieskume sme sa chceli informovat’, ze si sa niekedy respondentov stalo,
ze tovar nebol na sklade. VicSia Cast respondentov odpovedala, Ze tovar nebol
na sklade a tato skupinu tvorilo 56% a 26,8% opytanych odpovedalo, Ze sa im to eSte

nestalo a tovar bol vzdy na sklade.
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Graf 4.15: Stalo sa Vam niekedy, ze tovar nebol na sklade?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka €. 16: Boli ste spokojny s rychlost'ou doruéenia Vasich objednavok?
Prevazna vicsina respondentov odpovedalo, ze boli spokojni s rychlostou

doruCenia ich objednavok, ¢o tvorilo 93,3% respondentov. Zvysnych 6,7%

respondentov oznacilo, Ze rychlost dorucenia bola nedostatocnd a preto negativne

vplyvala aj na ich spokojnost’.
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Graf 4.16: Boli ste spokojny s rychlost'ou dorucenia Vasich objednavok?
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Otazka €. 17: Za aky ¢as Vam bol doruceny tovar?

Skalu, za aky ¢as Vam bol doru¢eny tovar sme si zvolili do 24 hodin, 2-3 dni,
4-6 dni a7 aviac dni. Najviac odpovedi mala Skdla 2-3 dni dorucenia a zvolilo
si ju 56,9% respondentov. Najdlhsia doba cakania na tovar bola 7 aviac dni, ktora
oznacilo 4,3% opytanych.

Graf 4.17: Za aky ¢as Vam bol doruceny tovar?
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 18: V akych hodinach najéastejSie vyzdvihujete svoje objednavky?
Vicsina respondentov (49,3%) vyzdvihuje svoje objednavky v ¢ase od 16:00
do 19:00, ¢o pravdepodobne naznacuje Casovy usek, v ktorom by mala byt spolo¢nost’

schopna zaobstarat’ dostatok personalu pre eliminéciu ¢akacej doby.

Graf 4.18: V akych hodinach naj¢astejSie vyzdvihujete svoje objednavky?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka &. 19: Co by ste privitali v spolo¢nosti Alza?

Otazkou vtomto prieskume sme pozorovali mozné nedostatky v sluzbach
spolo¢nosti. Az 66% opytanych sa dopytovalo po zlave na dalsi ndkup. Druhou
najcastejSie oznacovanou odpoved’ou bolo poStovné zdarma pri vyzdvihnuti tovaru
na centrale, ktord oznacilo 51,2% respondentov a tretia najcastejSia odpoved’ bola

zl'avové kody od influencerov, ktoru tvorilo 28,2% opytanych.
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Graf 4.19: Co by ste privitali v spoloénosti Alza?
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4.2 SWOT analyza

Zakladnym predpokladom uspesného strategického planovania a stanovovania
cielov organizacie je pochopenie vonkajSieho a vnitorného prostredia, ktoré otvara
nové prilezitosti, ale moze byt predzvestou aj vaznych hrozieb. Environmentéalna
analyza pomaha identifikovat’ hlavné environmentélne faktory ovplyviujlce strategické
postavenie spolocnosti a vytvarat’ potencidlne prilezitosti pre jej aktivity. Manazment
preto musi vzdy venovat’ pozornost’ analyze tohto environmentalneho faktora, pochopit’
jeho vyvojovy trend a prijat’ vhodné stratégie na jeho rieSenie. Toto sa nazyva SWOT
analyza a identifikuje silné a slabé stranky organizacie, ako aj prilezitosti a hrozby,
ktorym celi.

SWOT analyza je metoda, ktord poméha manazmentu firmy spracovat’ prehl’ad
o situdcii na trhu. Dotvéra silné a slabé stranky spolocnosti, ako aj prilezitosti a rizika,
ktoré externé prostredie pre spolo¢nost’ predstavuje.

SWOT analyza pomaha manazmentu firmy identifikovat’ a porovnavat’ interné
zdroje a schopnosti firmy (jej silné a slabé stranky) so skrytymi prilezitostami

a rizikami vonkajSieho prostredia. Jednym z hlavnych cielov §tidia marketingového
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prostredia je identifikacia novych prilezitosti a rizik pre d’al$i rozvoj podnikatel'skych
aktivit firmy.

SWOT analyza z anglickych pojmov znamend S — strengths = silné stranky,
W — weaknesse = slabé stranky, O — opportunities = prilezitosti a T — threats =

hrozby/riziké (Kita a kol., 2017).

4.2.1 SWOT analyza spolocnosti Alza

Silné stranky

Velkou vyhodou, ktort spolocnost’ Alza mé, je zname a vybudované meno
na trhu. Alza ponuka vel'ké mnozstvo sortimentov, ako napriklad mobilné telefony,
pocitace, doméce potreby, hracky, drogériu a pod., vdaka comu si moézu zdkaznici
vybrat’, ¢o potrebuju a ¢o im vyhovuje na jednom mieste, respektive v pohodli domova.
Spolo¢nost’” Alza ma silné marketingové schopnosti, ako priklad mézeme spomentt
zeleného maskota, vd’aka ktorému uz len podl'a hlasu vieme, Ze ide o Alzu. Spolo¢nost’
ma povécsine lojalnych zdkaznikov, ktori su verni znacke.
Slabé stranky

Medzi slabé stranky spolo¢nosti Alza mozeme zaradit’ vysoké néklady, pretoze
ma showroom, niekol’ko pobociek, webovll stranku ardzne iné moznosti
vyzdvihnutia/prebrania tovaru, ¢o zvysuje naklady spolo¢nosti. Nevyhodou a zarovein
aj slabou strankou je zavislost od dodéavatelov. Alza bola prvotné zaloZena
iba na fungovani e-shopu, ale postupnym narastajucim dopytom sa zacala rozrastat’
aj do kamennych obchodov, ale nie vo velkom mnoZstve. Niektori zakaznici
si vyslovene potrpia na kamenné predajne, pretoze produkty si mézu obzriet’, vyskusat’
a nakoniec zhodnotit’. Velkymi nevyhodami spolo¢nosti si doba reklamécie produktov,
ktoré si zdkaznici zakupili a vysoké postovné pri objednani produktov, ato dokonca
aj pri prevzati tovaru osobne na predajni.
Prilezitosti

Prilezitostou moéze byt stdle viac aviac narastajuci dopyt a hlavne
sa to preukéazalo pocas pandémie, kedy l'udia nemohli vychadzat' z domu, tak CastejSie
nakupovali cez internet v pohodli domova a kedze Alza ponuka nielen elektroniku,
ale napriklad aj veci do domacnosti, tak I'udia by si mohli zacat’ CastejSie nakupovat’

aj tento pontikany sortiment. DalSou moZnou prileZitostou by mohlo byt rozirenie
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do inych krajin, vd’aka ¢omu by sa spolo¢nost’ Alza eSte viac zviditel'nila a nadobudla
by novych dodéavatel'ov.
Hrozby

Najvicsou hrozbou u spolo¢nosti Alza ako aj u inych podnikov je narastajica
konkurencia. V dneSnej dobe uz je vel'a réznych e-shopov, ktoré sa chct priblizit’ ich
pontkanym sortimentom Alze. Taktiez d’alSou hrozbou mdzu byt nestabilné, meniace
sa potreby zdkaznikov, kedy im velmi lahko moZze prestat vyhovovat ponuka
spolo¢nosti. Hrozbou v nasom pripade mozu byt zvysujuce sa ndklady na dopravu.
Momentalne cena nafty rapidne stupla, tym sa samozrejme zvySia ndklady
na dopravu. Nespdsobilost konkurovat na zahrani¢nych trhoch takisto zarad’ujeme

do hrozieb.

Obr. 4.1: SWOT analyza spolo¢nosti Alza

Silné stranky Slabé stranky
e Zname meno e Vysoké naklady
e Sirka sortimentu e Zavislost na dodévatel'och
e Rozsiahle distribuéné kanaly e Malo kamennych pobociek
e Silné marketingové schopnosti e Doba reklamacie
e Lojalna zékaznicka zakladiia e Vysoké postovné
e Aplikacia
SWOT analyza

PrileZitosti
e Narastajici dopyt
e Rozsirenie do d’alsich krajin
e Rozvoj a vyuzitie novych distribu¢nych ciest

e Korona virus

Zdroj: vlastné spracovanie
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5 DISKUSIA A ODPORUCANIA PRE PRAX

V piatej kapitole bakalarskej prace sa zameriame na odporti¢ania a navrhy, ktoré
sme ziskali vd’aka zhromazdenym teoretickym poznatkom a vyhodnoteniam udajom
prostrednictvom prieskumu, analyzy konkurencie a prostredia spolo¢nosti Alza.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace bolo definovat’ dolezité postavenie distribucie
v marketingovom mixe firiem ana zéklade realizécie primarneho prieskumu navrhnat
odporucania pre zefektivnenie distribucnej politiky spolo¢nosti Alza.

Informacie, s ktorymi budeme zaobchadzat, sme nadobudli vdaka prieskumu,
v ktorom sme mali pre respondentov pripravenych 22 otazok.

Nasim zdmerom bolo zistit', ¢i st respondenti spokojni so spolo¢nostou Alza
a sluzbami, ktoré spolocnost’ poskytuje. Prostrednictvom prieskumu sme sa snazili
zistit', ¢i produkt, ktory si respondenti, zakupili v Alze, bol na sklade, alebo museli
na dany produkt cakat. V distribucnej politike sa stymto problémom bohuzial
stretavame Casto, ze tovar nemusi byt vzdy na sklade. Tymto chceme poukézat’ na to,
ze v tomto pripade by mohol nastat’ problém v dodévatel'skom ret’azci.

Spolo¢nost’ Alza zo zaciatku fungovala len na principe e-shopu. Bola vzdy
o jeden krok d’alej ako jej konkurencia. V dnesnej dobe je nevyhnutné mat’ v podnikani
e-shop.

V e-shope Alzy najdeme rozny sortiment pontkanych produktov, ako napriklad:
elektrotechnika, domace potreby, hracky, drogériu, chovatel'ské potreby a pod.

Prvym aspektom bolo, ¢i respondenti poznaji spolo¢nost’ Alza. Odpoved bola
jednoznacna a podla odpovedi vieme povedat, ze znaCka Alza je velmi znédma
na Slovensku. Na$i respondenti poznaju znaCku auplne miniméalne percento
respondentov oznacilo, Ze znacku nepoznd. NajvacSou konkurenciou podla naSich
respondentov s Datart a Mall.sk. Vysledky jasne poukazuji nato, Ze Alza patri medzi
najviac vyuzivané e-shopy na Slovensku. Hlavnym dévodom, preCo respondenti
uprednostiiuju Alzu pred konkurenénymi podnikmi, je najmd viacej moZnosti
vyzdvihnutia tovaru ako je Alza Box, Alza Drive, Alza Expres a pod. Skoro polovica
ucastnikov prieskumu (49,8%) vyuziva najviac sluzbu Alza boxu, pretoze
im vyhovuje dostupnost’ boxu v blizkosti domu. Znacka sa najviac podla nasho
prieskumu dostala do pozornosti prostrednictvom televiznej reklamy. 49,3%

respondentov boli vel'mi spokojni s ndkupom. Zikaznikov vicSinou podla nasho

58



prieskumu pri nadkupe ovplyvituju faktory, ktoré stvisia skvalitou produktov,
dostupnostou produktov acenou produktov. Reklama je faktor, ktory najmene;j
ovplyviiuje zakaznikov pri ndkupe v Alze. V d’alSej otazke sme sa spotrebitelov opytali,
¢o by privitali v spolo¢nosti, v odpovediach boli r6zne moznosti, ktoré spolo¢nost’
neposkytuje. Spotrebitelia by najviac privitali v spolocnosti Alza zl'avy na d’al$i nakup
a hned’ za tym nasleduje poStovné zadarmo pri vyzdvihnuti tovaru na centrale. Poplatok
za vyzdvihnutie tovaru na centrdle teda povazujeme za negativny aspekt, ktory
spotrebitelia vnimaji ako dodato¢ny naklad. Nakol'ko zakaznici sami pridu do predajne,
aby si tovar prevzali a investuji do toho €as a energiu, mali by mat’ moznost’ si tento
tovar vyzdvihnat bezplatne. Bezplatné vyzdvihnutie tovaru bolo zruSené pocas doby
pandémie, avSak odporaCame ho opédt zaradit do moznosti dorucenia tovaru.
Pri vyzdvihnuti tovaru na centrale by totiz omnoho viac I'udi vyuzilo tato sluzbu, keby
bola moznost’ dorucenia zadarmo. Tym, Ze zdkaznik pride priamo do showroomu Alzy,
mdze vidiet' mnozstvo d’alSich produktov, ktoré si mozno pri d’alSom nékupe zaobstara.
Taktiez by spotrebitelia privitali zlavové kody od influencerov, o je momentalne
vel'mi oblibené medzi 'ud’'mi, ktori ¢asto nakupuju cez internet. Na zaklade vysledkov
prieskumu teda odporti¢ame, aby spolo¢nost’ Alza zacala vyuzivat moderné formy
marketingu ako napr. Influencer marketing, ktory je medzi slovenskymi spotrebite'mi
vel'mi obl'ibeny. Spravnym nastavenim modernych marketingovych néastrojov by mohla
ziskat' novych zdkaznikov, ¢o by malo priaznivy vplyv aj na objemy predaja
spolocnosti.

Webova stranka je pri podnikani na internete vel'mi dolezita. Je to vlastne vizitka
o celkovom fungovani spolo¢nosti. V prieskume znela otizka, do akej miery
s spotrebitelia spokojni s webovou strdnkou spoloc¢nosti, vicSina je spokojna
s webovou strankou. Vel'mi spokojni st hlavne s informéciami o dobe dodania produktu
a spokojni st s platobnou branou, aki mé spolo¢nost. Hned za tym v spokojnosti
je prehl'adnost’ webovej stranky a informacie o dostupnosti produktov.

V prieskume sme taktiez zistovali, ¢i si respondenti aspon raz zakupili produkt
cez internetovy obchod Alza. Az 96,3% opytanych odpovedalo, Ze si uz niekedy
zakupili nejaky produkt v spolo¢nosti. Dovody, preco si niektori respondenti nezakupili
tovar boli r6zne, napriklad z dovodu, ze nenakupujt tovar, ktory sa tu predava, skor
preferuji kamennu predajitu, uprednostnili iny e-shop alebo ni¢ nepotrebovali. Jeden
respondent dokonca uvadzal, Ze tam nenakupil preto, pretoze nepotreboval elektroniku.
Sortiment spolo¢nosti je vSak uz dlhé roky zlozeny aj z mnozstva inych produktovych
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kategorii. OdporiCame preto zlepSit' propagaciu viacerych produktovych kategorii,
aby sa tak znizilo spajanie spolocnosti iba s elektronickym tovarom. Niektori
potencialni zdkaznici mozno hl'adaju tovary iné¢ho druhu, ale v domneni, Ze na Alza.sk
nakupia len elektroniku tam tieto tovary nevyhladdvaju. Prave toto méZzeme povazovat
za slabé stranky spolocnosti, ktoré mozu vystupovat’ v prospech konkurencie. Ako
prilezitost’ teda vidime otvorenie viacerych kamennych predajni, rozsirenie portfolia, ¢i
motivaciu spotrebitelov, napriklad vo forme zlavy na prvy ndkup, ¢i poStovného
zdarma.

Respondenti maji prevazne Alzu vo svojom meste (73%) ast spokojni
s dostupnostou Alzy v ich okoli (87%). DalSou otazkou sme sa snazili zistit, &i skor
preferuju kamennu predajiiu alebo internetovy obchod. Podla odpovedi sme zistili,
ze preferuju skor internetovy obchod.

V poslednych otdzkach v naSom vyskume sme sa zamerali na sklad a na dorucenie
tovaru spotrebitelom. Negativna odozva bola pri otazke, ¢i sa stalo, ze tovar nebol
na sklade. Viac ako polovica respondentov, ¢o tvori 56% odpovedali, ze tovar nebol
na sklade. Toto mdze znacke robit’ negativnu reklamu, ak sa to opakovalo viackrat
pri jednom zadkaznikovi alebo celkovo, ak sa to nejakému zdkaznikovi stalo, pretoze
vel'a spotrebitel'ov si prave potrpi na dostupnost’ tovaru na sklade. Zijeme v rychle;
dobe avSetci chcu vSetko hned’ teraz. V takomto pripade by sa mohol spotrebitel
obratit’ na nejakd int znacku/konkurenciu. Pozitivne vysledky vSak boli zaznamenané
v otazke zameranej na Cas, za aky bol tovar doruceny k zdkaznikovi. Az 56,9%
respondentov odpovedalo 2-3 dni a hned nasledne 31,6% opytanych odpovedalo
do 24 hodin, ¢o je velmi velké pozitivum pre znacku. Od naSich respondentov
sme chceli vyzistit, vakych hodindch najCastejSie vyzdvihuju svoje objednavky
a dozvedeli sme sa, ze medzi 16:00 a 19:00. Myslime si, Ze je to z toho dovodu, pretoze
v takom case akurdt mnohym I'udom koncipracovnd doba alebo vyucovanie.
Spolo¢nost’ Alza by preto mala dbat’ na dostato¢né personalne zabezpecenie vydajov
tovarov prave v tychto frekventovanych hodinach, aby sa tak predislo dlhému ¢akaniu

zakaznikov na svoj tovar.
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ZAVER

Distribucnd politika ovplyviiuje na§ bezny kazdodenny zivot. Prostrednictvom
procesov distribucnej politiky vznikaji rozhodnutia, ktoré sa tykaju prepravy tovarov
alebo sluzieb od vyrobcu k spotrebitelovi. Distribu¢na politika mé na starosti prepravu
tovaru, skladovanie tovaru, vybavovanie objednavok ¢i stanovenie vysky zasob.

Hlavnym cielom z&vere¢nej prace bolo definovat’ dolezité postavenie distribucie
v marketingovom mixe firiem, ana zaklade realizécie primarneho prieskumu navrhnat
odporucania pre zefektivnenie distribucnej politiky spolo¢nosti Alza.

Praca bola rozdelena na dve vécsie Casti, teoretickil a prakticka cast. V praktickej
Casti sme prostrednictvom dotaznikového prieskumu zist'ovali preferencie zdkaznikov
spolo¢nosti Alza, na zaklade ktorych bolo nasim cielom navrhnit' odportcania
a vylepSenia, ktoré by mohli napomoct’ k fungovaniu internetového obchodu Alza.

V prvej kapitole bakalarskej prdce sme sa zaoberali teoretickymi vychodiskami
danej problematiky, prioritne vSak vztahom distribicie k ostatnym prvkom
marketingového mixu, distribu¢nymi systémami a stratégiami, ¢i modernymi trendami
vyuzivanymi v podnikoch. Druha kapitola opisuje hlavny ciel bakalarskej prace
a Ciastkové ciele.

Obsahom tretej kapitoly bakalarskej prace bola charakteristika objektu sktimania,
v ktorej sme si priblizili dopravu, distribu¢nt politiku a logistické centrd spolo¢nosti
Alza. V druhej casti sa zameriavame na pracovné postupy, ktoré sme pouzili
v zdvereénej praci. Stvrtd kapitola bakalarskej prace pojednavala o vysledkoch prace,
ktoré sa skladali z vysledkov primérneho prieskumu v zékaznickej sfére a SWOT
analyzy spolo¢nosti Alza.

Z prieskumu sme zistili, Ze Alza nemd velka a silnti konkurenciu. Podl'a naSho
prieskumu 65% respondentov nakupuje cez Alzu. ZvySné percenta sa rozdelili medzi
ostatné e-shopy. Datart a Mall sk ziskali rovnaky podiel odpovedi, ato 11,1%, podla
¢oho mozeme usudit, Ze su najvicSou konkurenciou Alzy. Za silni stranku Alzy
modzeme povazovat’ zname meno, ktoré si vybudovala na trhu, Sirku sortimentu, ktory
ponutka zdkaznikom, silné marketingové schopnosti vdaka zelenému mimozemstanovi,
ktorého vsetci pozname zrekldm pod menom Alzak, ataktiez medzi silné stranky

mozeme zaradit' lojalnu zdkaznicku zakladitu. Pod slabymi strdnkami spolo¢nosti
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su vysoké naklady, zdvislost na dodavateloch, malo kamennych pobociek, ktoré
by zakaznici privitali, doba reklamacie, a taktiez vysoké poStovné.

V zavereCnej piatej kapitole bakalarskej prace sme sa orientovali na diskusiu
a odporiiCania pre prax. Upriamili sme sa predovSetkym nato, o by privitali
respondenti a zdroven, ¢o im chyba v spoloCnosti Alza. Odporucili sme postovné
pri vyzdvihnuti na centrdle zdarma, zl'avu na d’al$i ndkup, a taktiez by respondenti
privitali influencer marketing, ktory by prebiehal prostrednictvom zlavovych koédov
od influencerov, ktoré by si mohli uplatnit’ zédkaznici kazdy mesiac. Pocas najviac
frekventovanych hodin na vyzdvihnutie objednavky by bolo dobré zvysit aktivitu
zo strany spolocnosti, ato tym ze sa posilni persondl. Odporucame taktiez zlepSenie
spoluprace s dodavatelmi, aby sa nestdvalo, ze tovar nebude na sklade. Taktiez
sme odporucili expanziu na zahraniény trh, pretoze su tam d’alSie moznosti rastu

a zvidite'nenia znacky.

62



ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

1.

10.

11.

BERNARD, Marr. Zmeny v technologiach budu zasadne. Toto je pdt najvicsich
trendov na rok 2022. [online]. [cit. 2022-02-03]. Dostupné z:
https://www.forbes.sk/zmeny-v-technologiach-budu-zasadne-toto-je-pat-
najvacsich-trendov-na-rok-2022/?fbclid=IwAR1YV_sKKgJaOLRAISPuTfJW7-
ImGIHTnWwy11aR9s6irr6xvI6i11BRq9Es

BIRNEROVA, Eva, KRIZANOVA, Anna, 2008. Zdklady marketingu II. 1. vyd.
Zilina: EDIS - Zilinsk4 univerzita. ISBN 978-80-807-0906-8.

CRMNR. Najnovsie trendy v logistike. [online]. [cit. 2022-02-04]. Dostupné z:
https://www.crmnr.sk/najnovsie-trendy-v-logistike/?fbclid=IwAROHz9-
9Blg5pRBY-Ktkq-4tKW4qLPosYEwyh ZHhOrXjGZVzCtjA9M2hzo
DALFMPH.UNIBA. Syntéza. [online]. [cit. 2022-03-29]. Dostupné z:
http://dai.fmph.uniba.sk/~filit/fvs/synteza.html

DANO, Ferdinand, 2009. Distribucny manazment. 3. dopln. vyd. Hronsky
Benadik: Daniel NETRI, 232 s. ISBN 978-80-89416-00-4.
E-METODOLOGIA.FEDU.UNIBA. Spracovanie udajov. [online]. [cit. 2022-
03-29]. Dostupné Z: http://www.e-
metodologia.fedu.uniba.sk/index.php/kapitoly/spracovanie-
udajov/grafy.php?id=i19p3

E-MOBILITY. Statistiky predaja. [online]. [cit. 2022-02-04]. Dostupné z:
https://e-mobility.sk/statistiky-predaja/

FORBES. Zmeny v technologiach budu zasadne. Toto je pdt najvdicsich trendov
na rok 2022. [online]. [cit. 2022-02-04]. Dostupné zZ:
https://www.forbes.sk/zmeny-v-technologiach-budu-zasadne-toto-je-pat-
najvacsich-trendov-na-rok-2022/?fbclid=IwAR1YV_sKKgJaOLRAISPuTfJW7-
ImGIHTnWwy11aR9s6irr6xvI611BRq9Es

HANULAKOVA, Eva, 2021. Marketing - Ndstroje, stratégie, ludia a trendy. 1.
vyd. Bratislava: Wolters Kluwer SR s. r. 0. 363 s. ISBN 978-80-571-0438-4.
JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing: stratégie a trendy. 1.
vyd. Praha: PBtisk. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Ziklady marketingu. 2. vyd. Praha: TISK
CENTRUM s.r.o0.. 288 s. ISBN 978-80-271-0954-8.

63



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

KITA, Jaroslav akol., 2010. Marketing. 1.vyd. Bratislava: Iura Edition,
411 s. ISBN 978-80-807-8327-3.

KITA, Jaroslav a kol., 2017. Marketing. 1.vyd. Bratislava: Wolters Kluwer. 419
s. ISBN 978-80-8168-550-7.

KOTLER, Philip, 2018. Principles of Marketing. 17. vyd. United Kingdom:
Pearson Education. ISBN 978-0-13-449251-3.

KOTLER, Philip, KELLER Kevin Lane, 2013. Marketing Management. 14.
vyd. Praha: Grada Publishing, a. s. ISBN 978-80-247-4150-5.

LABSKA, Helena, 2014. Marketingovd komunikdcia. 1. vyd. Bratislava:
Ekondém. 323 s. ISBN 978-80-225-3852-7.

LIESKOVSKA, Vanda, 2009. Marketing. 1. vyd. Bratislava: EKONOM. ISBN
978-80-225-2713-2.

LOGISTIKA.EKONOM. Alza otevrela centrum se showroomem. [online]. [cit.
2022-04-02]. Dostupné z: https://logistika.ekonom.cz/c1-66998830-alza-
otevrela-centrum-se-showroomem

ROSENBLOOM, Bert, 2004. Marketing channels: a management view. 7. vyd.
Mason, Ohio : Thomson/South-Western. ISBN 9780324186932.

SEVA. 10 zdkladnych otazok o elektromobilite. [cit. 2022-04-02]. Dostupné z:
https://www.seva.sk/10-zakladnych-otazok-o-
elektromobilite/?fbclid=IwAR2112mvy75t18kychctdWR25b6 TEmAcN6aB8PjR
SNLydvLLotCWUZwylY

SIMS, J. Taylor a kol., 1977. Marketing channels — Systems and Strategies. 1.
vyd. Anglicko: Joanna Cotler Books. ISBN 978-0060462154.

SKLENCAR, Peter, SLAVIKOVA, Gabriela, 2011. Marketing. 1. vyd. Dubnica
nad Vahom: Dubnicky technologicky institat. ISBN 978-80-89400-28-7.
SK.SWEWE.NET. Moderna logistika. [online]. [cit. 2022-02-03]. Dostupné z:
http://sk.swewe.net/word show.htm/?2769027 1&Modern%C3%A1_logistika&
fbclid=IwAR3H2MxvbqlO rkFZRcc2Yeap2hK93ykS wb7kmBbO2XfXfalrg
USdbWlus

SK.THPANORAMA. 6 typov robotov a ich vlastnosti. [online]. [cit. 2022-02-
05]. Dostupné z: https://sk.thpanorama.com/articles/ciencia/los-6-tipos-de-

robots-y-sus-caractersticas.html

64



25.

26.

27.

28.

SLOVAK.ENCYCLOPEDIA-TITANICA. Significado de an lisis. [online]. [cit.
2022-03-29]. Dostupné z: https://slovak.encyclopedia-titanica.com/significado-
de-an-lisis

SPOTREBITELSKYTEST. Hodnotenie e-shopov. Alza.sk — skusenosti
a recenzie. [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné zZ:
https://www.spotrebitelskytest.sk/hodnotenie-eshopov/alza-sk-skusenosti-a-
recenzia

STRAKA, Martin. 2013. Distribution logistics. 1. vyd. Bratislava: Vysoka Skola
banské — Technicka univerzita. ISBN 978-80-248-3211-1.

VIESTOVA, Kristina, 2007. Lexikén logistiky. 2. preprac. adopl. vyd.
Bratislava: Iura Edition. ISBN 9788080781606.

65



