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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zaméfuje na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti.
Teoretickd Cast prace predstavovala podrobnou charakteristiku teoretickych poznatka
vztahujicich se ke konkurenci, konkurenceschopnosti a k marketingovému prostiedi
podniku s ndvaznosti na vybrané analyzy marketingového prostiedi. V praktické ¢asti byla
predstavena vybrana spolecnost a jeji konkurenti. Déale byly provedeny vybrané analyzy
marketingového prostfedi. Pomoci metody 7S McKinsey byla analyzovéna vybrana
spoleCnost z vnitini perspektivy, Porteriiv model péti konkurenénich sil analyzoval
spole¢nost z vnitiniho i vnéjsiho pohledu. V ramci dotaznikového Setfeni byly ziskany
vstupni data pro benchmarking, pomoci kterého byla dale ohodnocena vybrana spole¢nost
spole¢né s jejimi konkurenty. Vnéjsi prostiedi spolecnosti bylo rozebrano pomoci analyzy
PESTE a prostfednictvim SWOT analyzy byly shrnuty vsechny vyuzité vyzkumy.
Na zakladé vysledki analyz byla navrhnuta doporuceni, které povedou ke zlepSeni

konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, konkurence, metoda 7S McKinsey, Porteriv model

péti konkurencnich sil, benchmarking, PESTE analyza, SWOT analyza
ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on analysing the competitiveness of a selected company.
The theoretical part of the thesis presented a detailed characterization of theoretical
knowledge related to competition, competitiveness, and the marketing environment
of the enterprise, with a connection to selected analyses of the marketing environment.
In the practical part, the selected company and its competitors were introduced.
Furthermore, selected analyses of the marketing environment were conducted. Using
the 7S McKinsey method, the selected company was analysed from an internal perspective,
while Porter’s Five Forces model analysed the company from both internal and external
viewpoints. Input data for benchmarking were obtained through a questionnaire survey,
which were further used to evaluate the selected company along with its competitors.
The company’s external environment was dissected using PESTE analysis, and all utilized
researches were summarized through SWOT analysis. Based on the results of the analyses,

recommendations were proposed to improve the competitiveness of the selected company.

Keywords: competition, competitiveness, method 7S McKinsey, Porter’s five forces,

benchmarking, PESTE analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Témeér kazda firma je nucena se neustale zabyvat konkurenci. Pro spolecnost je jednim
ze zasadnich faktorti zaujmout potencidlni zékazniky a najit cestu, jak se co nejvice odlisit
od ostatnich konkuren¢nich spolec¢nosti. U spolecnosti, ktera se vypotadava s konkurenci,
je zapottebi vytvofit v€asnou analyzu jejich konkurentt, a tak najit svou konkurencni silu,
ale také nedostatky, se kterymi mize firma dale pracovat. Konkurence neustale roste
a k preziti podniku je potieba vysoka flexibilita a adaptabilita na trhu. Konkurence je také
ovlivnéna aktudlnim dénim at’ uz ve staté tak i ve svéte, tudiz je zapotiebi pohlizet na firmu

1 z vn&j$i perspektivy.

A proto je cilem této bakalaiské prace vypracovat analyzu konkurenceschopnosti vybrané
spolecnosti Zalando SE, kterd se prostfednictvim své platformy zabyva elektronickym
prodejem mddy a zivotniho stylu. Sektor online obchodu s médou je vysoce konkurencni
a meénici se prostiedi. Diky studiu konkurenceschopnosti spole¢nosti Zalando SE lze ziskat
cenné poznatky o tom, jak spolecnost piistupuje k vyzvdm na trhu a adaptuje své strategie
danym situacim. Price je rozdélena do dvou hlavnich casti, kterymi jsou teoreticka

a prakticka Cast.

Prvni ¢ast je zaméfena na teoretické spektrum, které je zpracovano na zaklad€é odborné
literatury. Obsah teoretické ¢asti se sklada z péti hlavnich kapitol. Prvni kapitola se zabyva
popisem konkurence, jejim rozd€lenim a konkre¢nimi strategiemi. Ve druhé kapitole je
rozebrana konkurenceschopnost a faktory, které maji vliv na konkurenceschopnost a jeji
meéteni. Treti kapitola popisuje marketingové prostiedi podniku, na které ve ctvrté kapitole
navazuji vybrané analyzy marketingového prostiedi. V paté kapitole je shrnuta cela

teoreticka ¢ast.

Druha (prakticka) ¢ast propojuje teorii s praxi a to tak, Ze na zdklad¢ teoretickych poznatkii
jsou provedené vybrané analyzy konkurenceschopnosti dané spole¢nosti. Nejdiive je
popséna vybrand spolecnost a jeji konkurenti. Dale nésleduje realizace zvolenych analyz,
na jejichz vysledcich jsou zpracovany navrhy pro zlepSeni konkurenceschopnosti dané

spolecnosti.

Dané¢ téma si autor zvolil z diivodu zdjmu o rozsifeni si znalosti v této oblasti a pochopeni
problematiky konkurenceschopnosti, kterd je jednim zklicovych faktorii pro efektivni

fizeni podniku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato bakalaiska prace se orientuje na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti.
Hlavnim cilem této prace bude zpracovat navrhy doporuceni, které povedou ke zlepSeni

konkurenceschopnosti pro danou spole¢nost.

K dosazeni hlavniho cile této prace bude dil¢im cilem vypracovat teoretické poznatky
vztahujici se ke konkurenceschopnosti spolenosti. A dal§im dil¢im cilem poté bude
zpracovat jednotlivé vybrané analyzy konkurenceschopnosti pro zvolenou spolecnost. Tato

bakalarska prace se bude skladat ze dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické casti.

V prvni ¢asti budou zpracovany teoretické poznatky vztahujici se ke konkurenceschopnosti
podniku. V teoretické ¢asti budou pfedstaveny pojmy, jeZ souvisi s konkurenceschopnosti
a jeji propojenost s marketingem. Déle budou popsany vybrané analytické techniky

z teoretického pohledu.

Ve druhé (praktické) Casti bakalaiské prace bude piedstavena vybrand spolecnost a jeji
hlavni konkurenti. Dale budou provedeny vybrané analyzy. Pomoci metody 7S McKinsey
bude vybrana spolecnost analyzovdna z pohledu vnitiniho prostfedi, Porteriv model péti
konkuren¢nich sil bude vybranou spole¢nost analyzovat jak z vnitiniho, tak 1 z vnéjSiho
prohledu. Dale bude proveden benchmarking, pomoci kterého bude ohodnocena vybrana
spolecnost spolecné s jejimi konkurenty. Aby se nejednalo pouze o subjektivni nazor
autora, tak vramci benchmarkingu bude vypracovan také kvantitativni vyzkum
prostiednictvim dotaznikového Setfeni, kde budou feSeny pomoci binomického testu tyto

hypotézy:
e Vice nezZ polovina dotazovanych respondentii zna online obchod Zalando.

e Vice nez polovina respondenti hodnoti spolehlivost a kvalitu sluzeb online

obchodu Zalando 1€pe nez primérné.

e Vice nez polovina respondentl hodnoti proces vraceni zbozi online obchodu

Zalando Iépe nez dobfe.

Rozbor vné&jSiho prostfedi bude proveden pomoci analyzy PESTE, a nakonec
prostiednictvim SWOT analyzy budou shrnuty vSechny vyzkumy. Kazdd jednotliva
analyza ma za cil zhodnotit konkurenceschopnost vybrané spolecnosti. Na zaklad¢ vystupt
z analyz budou navrhnuta doporuceni, které povedou ke zlepSeni konkurenceschopnosti

zvolené spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 KONKURENCE

Dle Barty (2019, s. 38) je konkurence definovana jako dal$i spoluucastnik na trhu,
ktery uc¢i a motivuje ke zdokonalovani, ale zaroven je také nejvétsi hrozbou pro podnikani.

vvvvvv

mysleni je, aby se podnik co nejvice diferencoval od konkurence.

Jurecka (2018, s. 185) definuje konkurenci jako proces, pii kterém se stfetavaji

rozporuplné zajmy ekonomickych subjektii pohybujicich se na trhu.

Hucka a kolektiv (2021, s. 23) formuluje konkurenci jako soupefeni mezi vyrobci.
Jakykoliv vyrobek na trhu je postaven do konkuren¢niho boje s jinym vyrobkem. Diky této

soutézi lze za konkurenéni trh povazovat kazdy svobodny a otevieny trh.

Naprosto odlisSny pohled zastdvd Cohen (2019, s. 180), ktery na konkurenci pohlizi
ve dvou rovinach. Prvni je horizontdlni zptisob mysleni, kde nastava obava o dostatecné
mnozstvi zdkazniki, ktefi budou ochotni za dany produkt ¢i sluzbu zaplatit a je také tfeba
o tyto zékazniky nalezit¢ bojovat. Naopak vertikdlni zpisob mySleni je otevieny
skute€nosti, ze zédkaznikl je na trhu dostatek a vzdy se najde zdkaznik, ktery bude mit

z konkrétniho produktu ¢i sluzby uZitek.

Karlicek (2018, s. 55) uvadi, ze je velmi dulezité, aby podnik dobte znal své konkurenty,
protoze pii spravné identifikaci konkurenta lze pochopit jeho cile a strategii, ale také
objevit jeho silné a slabé stranky. Silné stranky konkurence ptedstavuji pro podnik hrozbu,
na kterou musi brat zietel. Oproti tomu slabé stranky konkurence ptedstavuji ptilezitost,

kterou musi podnik vyuzit ke svému Uspéchu.

1.1 Déleni konkurence

Jakubikova (2013, s. 106-107) konstatuje, ze je diilezité roz€lenit konkurenci dle téchto

Ctyt nasledujicich vychodisek:

e Teritoridlni vychodisko — rozmér konkurencniho prostfedi muze byt: globélni,
alian¢ni, narodni, meziodvétvovy, odvétvovy nebo komoditni. Pfi vyhleddvani
konkurence by cilem podniku neméli byt pouze konkurenti, ktefi se vyskytuji
v jeho blizkosti, ale 1 konkurenti nachéazejici se ve vétSi vzdalenosti. Tito

vzdalenéjsi konkurenti mohou ohrozit podnik stejné tak, jako blizkéd konkurence.
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e Vychodisko nahraditelnosti produktu — v konkuren¢nim prostiedi lze definovat
Ctyfi trovné nahraditelnosti: konkurence znacek, konkurence odvétvi, konkurence

formy a konkurence rodu.

e Vychodisko poctu vyrobci, prodejcii a stupné odliSnosti produkce — z takového
pohledu lze konkurenci rozli§it na: Ccisty monopol, oligomonopolii,

monopolistickou konkurenci a dokonalou konkurenci.

e Vychodisko stupné uspoiadanosti a propojitelnosti vyrobcti do spojenectvi —

vyrobci mohou zalozit nésledujici aliance: monopol, kartel, syndikat nebo trast.
Dle Jurecky (2018, s. 185) lze konkurenci rozd¢lit na trzni a mimotrzni.

Trzni konkurenci Ize chépat jako soutéz s prostredky, které souvisi s danym trhem.
Déle lze trzni konkurenci rozdélit na cenovou a necenovou. Zatimco pro cenovou
konkurenci piredstavuji vyznamnou roli rozdily ve vyrobnich nédkladech, tak u necenové
konkurence je pozornost zaméfena na rozdily v Sirokém vyznamu. Necenova konkurence
se zamétuje napiiklad na kvalitu at’ uz jde o spolehlivost vyrobk, energetickou naro¢nost,
dostupnost servisu nebo dalsi aspekty souvisejici s kvalitou. Také Ize k necenové

konkurenci ptifadit reklamu a podobné psychologické néstroje. (Jurecka, 2018, s. 185-186)

Macakova (2022, s. 219-220) dodéava, ze u cenové konkurence je podnik zaméten
na prodej svych produktii za nizsi cenu nez za cenu od konkurentii. Podnik tak usiluje
o prilakani zdkaznikli a zvySuje poptavku po svém produktu. Dale autorka uvadi,
ze necenova konkurence je zaméfena na odliSeni produktu. Smyslem necenové konkurence
je prilakat zdkazniky na zaklad€ diferenciace produktu a tim zvySovat podil podniku

na daném trhu.

Mimotrzni konkurence zahrnuje jak legélni, tak 1 nelegalni metody. Pod legalni metodou
si lze predstavit napi. lobbovani a pod nelegéalni metodou jsou veskeré nekalé Ciny, jako je
napiiklad korupce nebo primyslova SpiondZz. K mimotrzni konkurenci déle spadaji

nejruznéjsi nastroje, které maji administrativné-technickou povahu. (Jurecka, 2018, s. 186)

Konkurenci 1ze délit podle Jakubikoveé (2013, s. 276) jesté na tii typy. Prvnim typem jsou
konkurenti pfimi, jenZ vyrabi totozné ¢i velmi obdobné produkty. Déle jsou konkurenti
nepiimi nazyvani také jako substan¢ni, jenz vyrabi produkty, kterymi miize byt za danych
podminek nahrazen produkt dané spolec¢nosti. Poslednim typem je konkurence totélni,

u které je nabidka i1 poptavka neptfedvidatelnd a modifikovana dle vyvoje prostiedi.
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Grewal a Levy (2022, s. 463-464) a také JureCka (2018, s. 184-255) dopliuji,

ze konkurenci je mozné rozdélit jest¢ z mikroekonomického pohledu, a to na Ctyfi typy

konkurence:

1.

Dokonala konkurence — nachdzi setam, kde uCinkuje mnoho podnikii,
jejichz vyroba je stejnorodd nebo velmi si blizkd. Cenu urcuje trh, a tudiz nema
zadny podnik kontrolu nad jeji tvorbou. Podniky jsou v tomto odvétvi v pozici

piijemce ceny a danou cenu také musi respektovat.

Monopol — jednd se o trzni prostiedi, kde je pouze jeden prodavajici podnik.
Produkt, ktery podnik vyrdbi je specificky a neexistuji zadné blizké substituty,
které by mohly tento produkt nahradit nebo mu konkurovat. Na trhu tedy neni

zadna konkurence, protoze vstup na trh je ovlivnén riiznymi bariérami.

Oligopol — vtéto struktuife se mnachdzi pouze nékolik prodévajicich,
mezi kterymi probiha vzajemnd konkurence. Jednotlivé podniky maji relativné
velkou ucast na celkové nabidce v daném odvétvi. Podniky v oligopolni struktuie
jsou na sobé vysoce zavislé, tudiz jakdkoliv zména ceny nebo produkce ma dopad

na ostatni ti€astniky. Nékteré pfipady mohou zpUsobit rivalitu mezi témito podniky.

Monopolisticka konkurence — existuje v sektoru, kde plsobi velky pocet podnik,
které¢ vyrabi diferencované produkty za odlisné ceny. Tyto produkty jsou odlisné
v mnoha aspektech, jako je naptiklad kvalita, rozsah sluZeb, styl, design a dalsi.
Odlisnosti podniky usiluji o pfilakani zakaznikd. Ceny jsou zaloZeny na cenovych

relacich a rozsah je urcen ochotou kupujiciho zaplatit pfimétenou ¢astku.
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Tabulka 1 Mikroekonomické déleni konkurence (vlastni zpracovani dle Jurecky, 2020, s.

184)
T Potet firem Charakteristika ﬁ‘:- hn:, Vstup do
yp produktu y odvétvi
na cenu
‘ Velky pocet Homogenni .
DOKONALA KONKURENCE malych nogenn Zadny Volny
(stejnorody)
firem
Maly pocet 5
firem oy Céastecné
Oligopol S vyraznym V riizne mife Casteény  bariéry
. diferencovany
trznim vstupu
NEDOKONALA Vi’l(l’ﬁﬂegéet
KONKURENCE  Monopolisticka y P . N ,
malych Diferencovany  Castecny  Volny
konkurence
firem
Specificky
Monopol Jedna firma  (bez blizkych Silny  Uzavieny
substituttt)

1.2 Konkurenc¢ni vyhoda

Kotler a Armstrong (2021, s. 88) tvrdi, Ze k tomu, aby byl podnik usp€Sny musi vynalozit
vetsi usili nez se pouze prizptisobovat potiebam cilovych spottebiteli. Podnik musi
také ziskat strategickou vyhodu tak, Ze jeho nabidka v ocich spotiebitelti prebije nabidku

jeho konkurentd.

Od konkurentli Ize odvodit konkurenéni vyhodu, coz je véc, kterd odliSuje spolecnost
od ostatnich podnikli poskytujicich stejné ¢i obdobné produkty nebo sluzby. Konkuren¢ni
vyhoda znamend tedy vysledek splynuti osobnostnich vlastnosti a zdrojli, jenZ jsou
k dispozici a vnéjSich podminek, ve kterych chce podnik uspét. Pti Zadoucich osobnostnich
charakteristikach, za uziti potfebnych zdroji v soucinnosti s vné&j§imi podminkami je

mozné dosahnout konkurenéni vyhody. (Safrova Drasilova, 2019, s. 19-20)

Fotr a kolektiv (2020, s. 65) uvadi, ze konkurencni vyhoda nastavé, v okamziku, kdyz je
poskytovana hodnota podniku pro zakazniky vys$si nez od jeho konkurence. Obecné je
pii tvofeni konkuren¢ni vyhody rozhodujici zejména vyvoj komunikace, vymeénovani
informaci a védomosti. Autofi také vnimaji konkurencni vyhodu v inovacich, které jsou
pakovym efektem pro rozvoj zdrojii a pravomoci podniku. Aby podnik dokézal propojit

inovace se strategickym myslenim, tak také s inovacemi souvisi inovacni strategie.
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Konkurenéni vyhoda poméha podnikiim, aby si udrzeli svou pozici na trhu, pasobi tedy
jako ochranna zed pted okolim trzniho prostfedi a pfedstavuje prekazku pro konkurenci.
Pokud jde o atraktivni segment, tak konkurenti usiluji o pfekondni této piekazky
a prorazeni konkuren¢ni vyhody. Postupem casu se konkurenc¢ni vyhoda nevyhnutelné
zmensuje predevsim v dusledku efektti konkurenénich sil. Cim vétsi konkurenéni vyhodu
podnik ma4, tim déle se bude efekt vyhody projevovat. Konkuren¢ni vyhoda minimalizuje
konkuren¢ni tlak na podnik a umoziuje mu generovat vyssi zisky. Udrzovani dlouhodobé
konkuren¢ni vyhody povede k dlouhodobé finan¢ni stabilité, avSak vyhoda je dlouhodobé¢

udrzitelna pouze pokud ji nelze snadno napodobit. (Grewal a Levy, 2022, s. 30)

Naopak Caldwell a Anderson (2017, s. 103) tvrdi, ze konkuren¢ni vyhody lze dosdahnout
pouze v ptipadé, Ze m4 dany podnik a jeho produkt ¢i sluzba jistou ptfidanou hodnotu

v podobé kvality, ktera je pro zakaznika méfitelna.
Fotr a kolektiv (2020, s. 223) jesté dale uvadi, ze se konkuren¢ni vyhoda bézné nachazi
alesponi v jednom z nasledujicich tii okruhti:

e pievaha zdroju,

e vyuzivani schopnosti a dovednosti (know-how),

e vyhodna konkurenc¢ni pozice a naskok pred konkurenci.

Prikrylova (2019, s. 53) konstatuje, Ze dnes je zapotiebi objevovat konkuren¢ni vyhodu
také v oblasti komunikace, zejména pokud jde o tvorbu vztahi s cilovymi skupinami
podniku. Zarovenl své tvrzeni autorka zpecetuje faktem, ve kterém mohou konkurenti
snadno vyrabét nebo nabizet podobné vyrobky ¢i sluzby za podobné ceny. Autorka
také klade dlraz na dileZitost komunikace odpovédného chovani podniku, a to zejména

v oblasti Zivotniho prostfedi, socialni problematiky a ekonomiky.
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1.3 Konkurenéni strategie

Marketingova strategie formuluje procesy, postupy a metody, kterymi podnik ziskava své
marketingové a obchodni cile. Strategickym cilem podniku je piekonat konkurenci a poté

zvySovat svlj podil na trhu nebo ziskévat zakazniky od konkurentt. (Nagyova, 2014, s. 73)

Dle Barty (2019, s. 38) je jednim z hlavnich strategickych umyslid marketingového
mysleni, aby se podnik co nejvice odlisil od konkurence. Pozornost, kterou podnik svou
odliSnosti upoutd je zakaznikovym vstupnim bodem pro prvni ndkup a také zapamatovani

pro nakupy budouci.

Aby byla strategie silnd, tak musi byt jedinecnda, odliSnd a také tézce napodobitelna,
protoze pokud ma podnik stejnou strategii jako mé 1 jeho konkurence, tak v tomto piipadé

zadnou strategii nema. (Paulov¢akova, 2015, s. 115)

Kotler a Armostrong (2021, s. 88) konstatuji, ze z obecného pohledu nelze zddnou strategii
povazovat za tu nejlepsi. Kazdy podnik musi zvazit své vlastni proporce, jako je naptiklad
velikost a konkuren¢ni pozice. Dominantni podniky si mohou dovolit vyuzivat urcité
strategie, zatimco mensi podniky se musi zaméfit zase na jiné strategie. Autofi

vSak dodavaji, Ze existuji vitézné strategie jak pro velké, tak 1 pro malé podniky.

1.3.1 Konkuren¢ni strategie podle Portera

Podle Portera mohou podniky zvolit tfi generické strategie, pomoci kterych si 1ze udrzovat
konkurenceschopnost. Tyto strategie umoziiuji pochopit klicové strategické marketingové
procesy. Jde o strategii vid¢iho postaveni v ndkladech, strategii diferenciace a strategii
koncentrace. Pokud jsou tyto strategie pouzity spravné a v odpovidajici situaci, tak mohou

pro podnik zajistit dlouhodoby zisk. (Karli¢ek, 2018, s. 108)
Strategie viidc¢iho postaveni v nakladech

Zékladnim piedpokladem strategie vud¢iho postaveni v nékladech je, Ze podnik bude
uspesny, kdyz bude mit nizsi naklady nez jeho konkurenti na konkrétnim trhu. Snizenim
téchto nakladii podnik dosdhne také snizeni prodejni ceny produktu. Produkt tedy bude
levnéj$i nez od konkurence. Ztoho vyplyvd, Ze tato strategie je zamécfena zejména
na cenové¢ citlivé zakazniky. I kdyZ je vSak produkt levnéj$i neZ od konkurence, tak stale
musi byt zachovéana jeho kvalita. Pokud podnik zlevni produkt, ale zachova kvalitu,
tak dosdhne jisté konkuren¢ni vyhody na daném trhu, kterd se také projevi v rustu podilu

podniku na daném trhu. (Karlicek, 2018, s. 108)
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Podle Paulov¢akové (2015, s. 118) je strategie ndkladového vidcovstvi zalozena
na zajisténi jednotkovych nakladi vyroby pod troven konkurence. Aby podnik mohl
nabizet produkty ¢i sluzby za nizS§i ceny, musi implementovat do vyroby napiiklad
kvalifikované pracovniky, inovace vedouci k vyssi produktivité, standardizaci, procesni

fizeni a podobné aspekty.
Strategie diferenciace

Pti vyuziti strategie diferenciace neboli odliSeni usiluje podnik o to, aby byl jeho produkt
v ur€itém sméru jiny nez od konkurence. Nastrojem, jak produkt odliSit mize byt napiiklad
vys§i vykonnost nebo spolehlivost produktu nebo vyuziti kvalitnéjsiho materialu
pii vyrobé. S diferenciaci souvisi vyssi naklady, tudiz musi byt dana jedine¢nost produktu
ocen¢na zdkaznikem, jehoz nakup pokryje tyto ndklady a podnik bude generovat zisk.

(Karlicek, 2018, s. 108)

Paulovcakova (2015, s. 118) dodava, ze predpokladem pro uspésné vyuziti této strategie je
dlouholeta tradice podniku, kreativni marketing, kvalitni reputace a dalsi podobné aspekty.
David a David (2017, s. 136) uvadi, ze Gspésna diferenciace zahrnuje vyssi flexibilitu,
vice Sanci, niz$i ceny, lepsi kompatibilitu, lepsi servis a snadnéjs$i udrzbu. Pro docileni
této strategie je nejlepSi moznosti vyuzit dlouhodobé produkty, které neni jednoduché

napodobit, protoze takto jsou chranéné pted konkurenci.
Strategie koncentrace

Strategie koncentrace je Uzce spjata se zacilenim na konkrétni skupinu zédkaznikt. Cilem je
uspokojit specialni potieby tohoto mikrosegmentu. Zaméfeni se na konkrétni
mikrosegment umozni podniku nabizet lepSi a komplexngjsi sluzby ve srovnani
s jeho konkurenty (Karlicek, 2018 s. 109). Jinymi slovy tedy podnik dokaze vytvofit
specifickou nabidku pro danou skupinu zakazniki, a tak miiZze vytvofit bariéru vstupu

na trh, ¢imz odradi konkurenci (Paulov¢akova, 2015, s. 118).

Diky kvalitngjSim sluzbam si podnik miize dovolit nastavit 1 vy$si ceny, protoZe zdkaznici
nebudou mit problém si za vyssi kvalitu pfiplatit. Podminkou pro dlouhodobé fungovani
této strategie je neochota konkurentd vstupovat do daného mikrosegmentu. Proto by mél
byt mikrosegment bud’ tak maly nebo bezvyznamny, ze se s nim konkurence nebude mit

chut’ zabyvat kviili nizké atraktivité. (Karlicek, 2018, s. 190)
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1.3.2 Konkurenéni strategie podle Kotlera

Dals8im moznym zplisobem rozdéleni konkurencnich strategii je dle Philipa Kotlera. Nalezi
sem strategie trzniho vidce, strategie trzniho vyzyvatele, strategie nasledovatele a strategie
obsazovani trznich vyklenkt. Tyto Ctyfi typy strategii se tykaji trzni pozice, kterd je urCena

zejména podilem na trhu. (Paulovéakova, 2015, s. 117)

Pii vyuziti strategie trzniho viidce podnik usiluje o udrzeni své trzni pozice pomoci
nekolika zplisobi, jako je napft. ziskani novych cilovych skupin, inovace ¢i zvyseni jakosti
(Paulovéékova, 2015, s. 117). Podniky s nejvétSim podilem na trhu jsou oznafovéany
za lidry na daném trhu a hraji vid¢i roli ve zménach cen, zavadéni novych produktii na trh
a v rozvoji prodeje. Spolecnym cilem konkurentd je tok na lidra a vyuziti jeho chyb.

Proto mize viidce trhu velmi rychle spadnout na nizsi pticku. (Nagyova, 2014, s. 73)

Strategie trZzniho vyzyvatele je zamétena na ofenzivni zplisob zvySovani trzniho podilu.
Podnik uto¢i bud’ na lidra trhu ¢i na stejné velké podniky v hor§Sim ekonomickém stavu

nebo na malé lokalni a regionalni podniky. (Paulovcakova, 2015, s. 117)

Podnik v pozici vyzyvatele musi nejprve definovat, jaké konkurenty je vhodné napadnout
dle jejich strategickych cili. Vyzyvatel mliZze zattocit na lidra trhu, coZ je vysoce rizikové,
ale na druhou stranu je tam vysoky potenciél zisku. Cilem vyzyvatele je v tomto ptipadé
prevzeti vedouci pozice nebo zisk vétsiho podilu na daném trhu. V praxi se vyzyvatelé
Casto stavaji lidry tak, Ze napodobi a zdokonali myslenky jejich konkurentd. Vyzyvatel
se mize dale zaméfit na podniky stejné velké, mensi ¢i mistni. V tomto pfipad¢ je cilem

vyzyvajiciho podniku, aby ukoncil ¢innost konkurenta. (Kotler a Armstrong, 2021, s. 541)

Pro strategii nasledovatele je typické, Ze se podnik ptizplisobuje své konkurenci a snazi
se ji napodobit. Zaméfeni podniku je upoutano spise na rentabilitu nezli na jeho trzni podil.
Pti této strategii mize podnik vyuZzit dalsi Ctyfi strategie. Jedna se o strategii padélatele,

klonovace, imitatora a upravovatele. (Paulov¢akova, 2015, s. 118)

Pti vyuziti strategie padé€latele podnik duplikuje produkty vedouciho na trhu a dale tyto
produkty prodava prostiednictvim Eerného trhu. Pokud je podnik v pozici klonovace,
tak napodobuje produkty lidra trhu — pouzije napt. podobné baleni nebo nazev produktu,
kde jsou pouze nepatrné a téZce rozeznatelné rozdily. Strategie imitatora spociva
v kopirovani urcitych prvki produktu, ale baleni, reklamu ¢i ceny podnik odliSuje k obrazu
svému. Podnik v pozici upravovatele usiluje o zdokonalovani produkta lidra daného trhu.

(Paulovcakova, 2015, s. 118)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Strategii obsazovani trznich vyklenki vyuzivaji podniky, které maji velmi dobré znalosti
ohledn¢ potfeb v mezerach. Takové podniky disponuji zvlaStnimi schopnostmi,
které nejsou pro velké podniky nijak zajimavé. Takto podnik unikne pfipadnym stietim
¢1 konkuren¢nim bojim s vétSimi podniky. V Ceské ekonomice se pro takové podniky

v praxi pouziva termin ,,vyklenkar nebo ,troskai*. (Horakova, 2014, s. 50)

Paulovcakova (2015, s. 118) dodava, ze strategii obsazovani trznich vyklenkti obvykle
aplikuji malé podniky, které se zamétuji na mensi segmenty. Pro velké firmy jsou tyto

segmenty malo ekonomicky zajimavé a atraktivni.

1.3.3 Strategie rudého oceianu

Rudy oceén je vysoce konkurenc¢ni trh, kde probiha silny konkurenéni boj s cilem oslabit
konkurenta. Typické je zde hleddni konkurenéni vyhody, zejména se zacilenim na nizkou
cenu. Niz$i ceny vedou k nizké ziskové marzi, coz zapiisobi i na tlak snizovat ndklady.
Mnoho podnikii v tomto prostiedi vSak nepiezije a jsou pohlceny silngj$Simi konkurenty.

(Fotr a kol., 2020, s. 330)

Prostfedi vrudém ocednu ma pevné vymezené hranice a konkuren¢ni pravidla jsou
také dany. Podniky usiluji o podani vysSiho vykonu neZ jejich konkurenti, ¢imz si ziskaji

vetsi podil na poptéavce. (Jakubikova, 2013, s. 179)

1.3.4 Strategie modrého oceanu

Zékladni mysSlenkou strategie modrého ocednu je skuteCnost, ze kazdy podnik muze
vytvofit novou poptavku na nekonkuren¢nim trhu, ktery je nazyvan modrym oceanem.
DosaZeni Gspéchu v tomto prostfedi je mnohem snazsi nez soupeteni s konkurenci na trhu
stavajicim. Tento pfistup se opird o kreativitu a inovace pii nalézani novych trhi
a prilezitosti. Modry ocean vétSinou dokdze existovat dva az tfi roky jako monopol,

poté vsak byva obvykle pohlcen rudym oceanem. (Fotr a kol., 2020, s. 330)

Modry ocean piedstavuje dosud nevyuZité trzni misto a je vytvafen mimo hranice
stavajiciho odvétvi. VétSina takovych prostorti vznika uvnitt rudého oceanu, tak Ze jsou
hranice jiz existujicich odvétvi rozsiteny. Pravidla modrého oceanu nejsou dana, protoze se

postupné vytvari spolecné se vznikem takového prostredi. (Jakubikova, 2013, s. 179)
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2 KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenceschopnost podniku je definovana jako schopnost podniku piisobit na daném
trhu permanentné¢ a udrzitelné. Vymezuje situaci mezi jednotlivymi subjekty, které se
vyskytuji na ur€itém trhu v podob¢ jejich schopnosti udrzet se na trhu se svym trvalym

trznim podilem a odolavat tak natlaku konkurence. (Suchanek, 2013, s. 15)

Kislingerova (2014, s. 4) definuje konkurenceschopnost jako zpiisobilost podniku prosadit
se v urcitém odvetvi ve srovnani s ostatnimi ucastniky. S konkurenceschopnosti velmi tzce
souvisi také uspésnost podniku, protoze konkurenceschopnost je jednim z faktoru,

které ovliviuji uspésnost podniku.

Veber (2016, s. 16) popisuje konkurenceschopnost jako soutéz s ostatnimi podniky.
Hlavnim cilem podniku je byt lepSi neZ ostatni spole¢nosti. Cil vyhrat a byt nejlepsi
se znasobuje, kdyz na trh vstupuji spolecnosti, které se zamétuji na stejné ¢i obdobné
aktivity. Naopak je konkurence mezi firmami nezbytnad v piipad¢ je-li poptavka nizsi

nez nabidka.

Srpovd (2020, s. 17) konstatuje, Ze pro konkurenceschopnost je ustfednim bodem
podnikani, protoze diky podnikani jsou tvofeny inovace a zmény v technologiich. Vznikem
nového firemniho podnétu roste také vykonnost, rozsifuje se tlak konkurence, ¢imz jsou

ostatni podniky donucené zavadét nové inovace nebo rozsifovat ty stavajici.

2.1 Faktory ovliviiujici konkurenceschopnost

Véachal a Vochozka (2013, s. 428-429) konstatuji, Ze prvky, které maji vliv na firemni
konkurenceschopnost jsou pro kazdé odvétvi individudlni. Konkurenceschopnost podniku
muze byt vybudovdna na =zakladé dosazené nadprimeérnosti v konkrétni oblasti
se srovnanim s ostatnim ucastniky daného odvétvi. Ve vSeobecné rovin€ autoii udavaji

Ctyfi primarni aspekty, pomoci kterych Ize identifikovat ispéch konkurenceschopnosti:

e Charakteristiky odvétvi — riznd odvétvi maji konkrétni kriticky faktor.
Dle vyvoje odvétvi se také tyto faktory méni. V nékterych piipadech se to miize
tykat napiiklad tvorby cen, obratii zdsob, nebo o sortimentu produktid, v jiném
piipadé se miZe naopak jednat o funk¢nosti a vyuZiti systémi nebo o vyuZiti stroja.

e Konkurenéni pozice — jde o konkurenéni pozici konkrétni spolecnosti vii€i jejim

konkuren¢nim podnikiim. Naptiklad u odvétvi, ve kterém vévodi dva podniky,

mohou podtizené podniky byt zavislé na postupech vedoucich podnikd.
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e Globalni prostiedi — zmény v globalnim prostfedi maji velmi vazny dopad
na témet vsechny podniky. Tyto zmény vSak mohou byt na prvni pohled nezietelné,

a tudiz je podnik nemusi objevit vcas.

e Organizacni vyvoj — rozvoje v organizaci mohou pro podnik znamenat jak rozvoj
novych dulezitych faktorti pro tspéch, tak i nebezpeci pro udrzeni téch existujicich

faktord.

2.2 Méreni konkurenceschopnosti

Suchanek (2013, s. 22) uvadi, ze konkurenceschopnost Ize zmétit pomoci dvou zptisobt.
Prvnim zplisobem je méfeni prostfednictvim financ¢nich ukazatell, které se nejcastéji
vyuziva k hodnoceni konkurenceschopnosti na makroekonomické urovni. Prostfednictvim
finan¢nich ukazatell je méfena zejména konkurenceschopnost stat. Druhym zpisobem
méfeni konkurenceschopnosti je hodnoceni pomoci nefinan¢nich ukazatell, a tak sméfuje
na mikroekonomickou uroven, tedy na podniky. M¢cfeni konkurenceschopnosti
na podnikové urovni je provaddéno napiiklad prostfednictvim ziskovosti, néklady

a produktivitou podniku s jeho trznim podilem.
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI PODNIKU

Marketingové prostiedi je vysoce dynamické a produkuje nekonecny kolob¢h
jak prilezitosti, tak i hrozeb. Ukolem marketéri je analyzovat faktory takového prostiedi
a identifikovat jejich vliv a dale navrhnout zptsoby, jak se ptizpiisobit. VCasna reakce
podniku na tyto zmény podminek prostitedi je nezbytnd nejen k preziti ale také

k prosperujicimu podniku. (Jakubikova, 2013, s. 97)

Karlicek (2018, s. 38) uvadi, ze vSechny podniky pusobi ve specifickém prostredi, které se
v pribéhu ¢asu ve vétsi ¢i mensi mife méni. Proto marketéfi musi dobtfe znat klicové
Cinitele tohoto prostredi a spravné piedvidat jeho budouci vyvoj. Mezi faktory, které maji
nejuz§i vazbu k podniku a kjeho cinnosti patfi zdkaznici, konkurence, distributoii
a dodavatel¢. Tyto zminéné faktory nalezi do marketingového mikroprostredi. Kotler
a Armstrong (2021, s. 86) dodavaji, ze marketingovy uspéch podniku spoc¢iva zejména
v budovani vztahii s aktéry tohoto prostiedi, jez spolecné tvoii sit’ podniku pro poskytovani

hodnot.

Do vzdalengjsiho rdmce pro podnikani nalezi rtizné vlivy, konkrétn€ jsou zde politicko-
pravni vlivy, ekonomické vlivy, socialné-kulturni vlivy, technologické a ptirodni prostiedi.
Takové vlivy jako celek jsou oznafeny jako marketingové makroprostiedi. (Karlicek,

2018, s. 38)

Ekonomické
vlivy

Politicko-pravni
vlivy

Zakaznici Dodavatelé

FIRMA

Konkurenti Distributofi

Socialné-
kulturni vlivy

Technologické
a prirodni vlivy

==
OELT

Obrazek 1 Marketingové prostiedi (vlastni zpracovani dle Karlicka, 2018, s. 38)
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3.1 Vnitfni marketingové prostiredi

Vnitini prostfedi podniku lze definovat také jako interni prostfedi. Do takového prostiedi
lze zaradit marketingové mikroprostfedi, na které ma podnik svym jedndnim a aktivitami
ptimy vliv (Fotr a kol., 2020, s. 56). Jakubikova (2013, s. 109) dodava, Ze vnitini prostredi
podniku utvari zdroje podniku a také schopnosti, které dokazou tyto upotiebitelné zdroje

vyuzivat.

Na mikroprostiedi podniku ma vliv pfedevSim vrcholny management, technologické
vybaveni, Groven lidskych zdroji, finan¢ni zazemi, uroven vyzkumu a vyvoje, firemni
kultura a dalsi aspekty souvisejici s vnitinim uspotadanim podniku. Obecné lze tedy fict,
ze mikroprostiedi podniku je takové prostiedi, které mize podnik vyznamné ovlivnit sdm
svym jedndnim, svymi Cinnostmi a adekvatnim vybérem zdroji spolu se schopnosti

jejich efektivniho pouziti. (Paulovcakova, 2015, s.77)

Vnitini prosttedi v organizaci lze také pojimat jako otevieny socio-technicky systém.
Otevienost je vnimana ve vzajemném pusobeni s vnéjsim okolim podniku. (Paulov¢akova,

2015, s. 78)

/ Komponenty technického systému \ / Komponenty socidlniho systému \

» Material a zdroje * Schopnosti

* Stroje a zafizeni * Socialni potreby

* Slozitost operaci * Psychologické potreby
» Geografické umisténi * Vztahy

» Tempo * Moznosti vzdélani

+ Udrzba » Komunikace

\ * Podpurné €innosti / \ * Pestrost prace /

[ Vztah mezi technickym a socidlnim systémem ]
[ Socio-technicky systém ]

Obrazek 2 Organizace jako socio-technicky systém (vlastni zpracovani dle
Paulovcakové, 2015, s. 78)
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3.2 Vnéjsi marketingové prostiedi

Fotr a kolektiv (2020, s. 56) konstatuji, ze vn&j$i neboli externi marketingové prostredi
zahrnuje makroprostiedi, jehoz existence je nezavisla na vuli podniku. Autoii dale uvadi,
ze pii analyze vn¢jSiho prostfedi je tieba brat v uvahu cas, pro ktery jsou relevantni

konkrétni strategické zamery.

Makroprostiedi je povazovano za SirSi okoli podniku, ve kterém jsou zahrnuty okolnosti,
jenz maji vliv na planovani, tvorbu strategii a na dalsi aktivity podniku. Takové okolnosti
mohou pro podnik znamenat pfilezitosti ale i rizika, na kterd musi podnik v€asné reagovat
(Paulovcéakova, 2015, s. 67). West a kolektiv (2015, s. 69) dodava, ze je nezbytné, aby m¢l

podnik pod neustalou kontrolou vS§echny zmény, jez se v makroprostiedi d&ji.

Kotler a Armstrong (2021, s. 90) definuji Sest hlavnich aspekti (viz obrazek ¢. 3),
které svymi silami plisobi na makroprostfedi podniku. Tyto sily jsou nepredvidatelné
a neovladatelné, a proto i ty nejdominantnéjs$i podniky mohou byt velmi zranitelné vuci
témto ménicim se sildm v marketingovém prostfedi. Pokud podnik dobie pozna
své prostiedi, tak se tyto sily nauci predvidat a dokaze se piizpisobit tak, Ze bude

1 ve Spatnych podminkach prosperovat.

Obrazek 3 Hlavni sily v makroprostiedi (vlastni zpracovani dle Kotlera
a Armstronga 2021, s. 90)
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4 VYBRANE ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

U marketingovych analyz jde vzdy o analyzy trhii. Tyto analyzy se orientuji na konkrétni
vyrobek nebo na portfolio vyrobkl, kde jsou porovnavany jejich kritéria a parametry
s konkurenci. Hodnoceni lze provést zejména u cenové urovné, kvality vyrobkt, podilt

na trhu, kvality zdkaznickych sluzeb apod. (Fotr a kol., 2020, s. 55)

Marketingova analyza poskytuje vstupy pro kazdou z dalSich funkci marketingového tizeni
podniku. Pfi marketingové analyze by mél podnik analyzovat své trhy a marketingové
prostiedi, aby nalezl atraktivni pfilezitosti a identifikoval hrozby. Cilem analyzy je sladit
silné stranky podniku s atraktivnimi pfilezitostmi v daném okoli a zaroven eliminovat

nebo piekonat slabé stranky a minimalizovat hrozby. (Kotler a Armstrong, 2021, s. 74)

Paulovcakova (2015, s. 65) konstatuje, ze marketingové analyzy a zejména jejich vysledky

pomohou podniku porozumét a identifikovat tii nasledujici aspekty:
e vnitini silné a slabé stranky podniku;
e vngjsi pfilezitosti a hrozby podniku;
e vnitini pfednosti a slabiny v souvislosti k vné&jSim pftilezitostem a také k hrozbam
a nasledné posouzeni eventuality jejich vyuziti ve vzajemnych propojenich.

Safrova Drasilova (2019, s. 65) dale dodava, e pii analyze trhu a podniku je kli¢ové
definovat prostiedi podniku, zvolit metody analyz, shromaZzdit nezbytné informace a data,

které budou dale analyzované. Nasledn€ bude vyvozen zavér na zéklad¢ danych analyz.

4.1 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Analyza vnitiniho prostfedi podniku smétuje ke zjisténi, zda podnik spravné vyuziva své
zdroje, dovednosti a strategické schopnosti. Promyslend analyza vnitiniho prostfedi dokaze
demonstrovat silné stranky podniku a d4 mozZnost vyuZziti konkuren¢ni vyhody. Podnik

musi byt schopen reagovat na ndhlé zmény ve svém prostiedi. (Jakubikova, 2013, s. 109)
Safrova Drasilova (2019, s. 84) dale dodava, Ze uelem analyzy vnitiniho prostiedi je
zjiSténi silnych stranek a slabych stranek daného podniku. Jako srovnavaci méfitko

ke zkoumanému podniku jsou pouzity konkuren¢ni podniky a celkova situace na trhu.
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4.1.1 Analyza metodou 7S McKinsey

Fotr a kolektiv (2020, s. 28) uvadi, ze koncept 7S McKinsey se hodi pro implementaci
novych strategii do oblasti organizacnich struktur. Pfi této metod¢ jde o vyuziti dvou
skupin Ciniteld — ,,soft“ a ,,hard“. Prvni skupinou Ciniteld jsou tzv. tvrdé ,,3S%, zde se
konkrétn¢ jednd o nadfazenost cild, strategii a strukturu. Druha skupina se sklada z prvkd,
jez jsou nazyvané jako mékké ,4S“, zde se fadi organizacni systémy, zpusob vedeni,

zamestnanci a dovednosti.

Gala (2013, s. 56) a také Hanzelkova (2013, s. 116-117) popisuji dilé¢i prvky konceptu

,» 7S nasledujicim zptisobem:

e Struktura (structure) monitoruje obsahova a funkéni hlediska organiza¢niho
slozeni podniku. Smysl struktury spociva v klasifikaci daného organiza¢niho
usporddani podniku. Kontrolované jsou zejména nadfizenosti a podfizenosti,
pfedavani informaci, spoluprdce a kontrolni zafizeni. Dal§im bodem z4jmu
pfi sledovani struktury je také jeji typ, miize jit naptiklad o maticovy typ, procesni

typ, liniovy typ apod.

e Ridici systémy (systems) jsou néstroje, jez jsou v podniku stanovené k fizeni.
Mohou to byt naptiklad systémy komunikac¢ni, informacni, dopravni apod.

Tyto systémy mohou byt také podskupinou néjaké primarni slozky.

e Styl (style) mizZze mit formalni ¢i neformalni charakter. Jednd se zejména o styl
vedeni manaZera, jenZ demonstruje, jak management fe$i rizné prekdzky
anebo problémy. Obcas nastavd skutecnost, kdy lze najit rozpor vtom, co je
napsano v organiza¢nich dokumentech a v tom, jak funguje politika managementu

V praxi.

e Zaméstnanci (staff) definuji osoby, jez jsou jak ve vedoucich pozicich,
tak 1 na pozicich fadovych. Jsou zde prezentovany jejich spole¢né zavislosti a jejich
motivovani, loajalita a postoj vii¢i danému podniku. Dilezité je oddélit faktory,
které jsou méfitelné a které nejsou. K méfitelnym faktorim lze zatadit naptiklad
motivaéni a odménovaci systém, naopak faktor, jeZz méfit nelze je naptiklad

moralni postoj.
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Dovednosti (skills) demonstruji ur¢ité podnikové schopnosti, pomoci kterych mize
podnik pracovat jako jeden celek. Dale se k dovednostem tadi také odborna

zdatnost celého pracovniho tymu daného podniku.

Sdilené hodnoty (shared values) definuji primarni poslani konkrétniho podniku.
Jedné se o soubor faktli, myslenek a principd, které uznévaji zaméstnanci a dalsi

zainteresované strany, jeZ maji zajem na uspéchu podniku.

Strategie (strategy) znamena pro podnik proces, prostfednictvim kterého usiluje
o dosazeni svych vyty€enych cilii. Tyto cile mohou mit kratkodoby ¢i dlouhodoby

charakter.

SDILENE

HODNOTY

SCHOPNOSTI

Obrazek 4 Model 7S McKinsey (vlastni zpracovéani dle Hanzelkové, 2013,
s. 116)
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4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Analyza vnéjsiho okoli podniku navazuje na jeho analyzu vnitiniho prostiedi (Jakubikova,
2013, s. 99). Grewal a Levy (2022, s. 154) povazuji analyzu externiho prostredi
za klicovou, jelikoz bude podnikatelské prostiedi peclivé monitorovano, tak je mozné
nalézt rizné ptilezitosti. Trzni jednotky jsou pfimo ovlivnény makroprostiedim, které dale
nepfimo ovlivituje koncové zakazniky. Podnik tedy sleduje makroprosttedi, aby zjistil,

jaky vliv maji vnéjsi faktory na jeho zakazniky.

4.2.1 Porteriv model péti konkurencnich sil

Analyzu konkurence podle Portera lze povazovat za nejvyuzivanéjsi analyticky nastroj.
Tato metoda je zaloZena na ptedpokladu, ze sila konkurence v odvétvi se odviji od povahy
péti primarnich oddili danych subjektl a jejich vzdjemnych vlivl, které piisobi na dany

podnik. (Safrovéa Drasilova, 2019, s. 76)

Karli¢ek (2018, s. 55-56), Safrova Drasilova (2019, s. 76-77) a Srpova (2020, s. 215-216)

popisuji pét konkurenénich sil nasledujicim zptisobem:

1. Soucasna konkurence — je konkurence, kterda na daném trhu jiz pisobi.
Provazanost vztaht téchto konkurentt do urcité¢ miry formuje celkovy trh. Jeden trh
muze mit silné konkuren¢ni povahu, probihaji tam neustalé boje naptiklad
prostfednictvim cenové valky. A naopak jiny trh miZe mit velmi mirnou ¢i Zadnou
konkurenci, coz podnikiim zajiStuje vytvafet vysoké zisky. Obecné lze fict,

ze ¢im vice je na trhu konkurentt, tim vice je konkurence silnéjsi.

2. Potencidlni konkurence — je konkurence, jenz na trhu zatim nepusobi, ale bud’
na trh ma v planu vstoupit, nebo mize byt prildkdna na zéklad¢ atraktivity daného
trhu. Hrozba vstupu novych konkurentii se odviji také od bariér vstupu, které jsou

pro dany trh stanovené.

3. Hrozba substituti — za substitut 1ze povazovat vyrobek nebo sluzbu, jenz fesi
tutéz zélezitost, ale rozdilnym zpisobem nez takovy, jenz nabizi zdkaznikim dany

podnik. Substituty reprezentuji velkou hrozbu, protoZe byvaji ¢asto prehlizeny.

4. Odbératelska vyjednavaci sila — zédkaznici a ostatni kupujici mohou vyvijet tlak
na dany podnik, aby sniZzoval ceny v tom ptipad¢, pokud maji moznost napliovat
svou potiebu u jiného podniku. Tudiz je smluvni sila odbératelt pro podnik vysoce

nevyhodna.
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5. Dodavatelska vyjednavaci sila — je charakteristickd svou nepfimou umeérnosti
vzhledem ke kvantu dodavatelti. Pokud ma podnik vysoky pocet dodavatel, tak je

svym zpusobem kryty vici vyjednavaci sile kazdého jednotlivého dodavatele.

Velikost téchto péti konkuren¢nich sil ma nepiimo umérny vliv na ziskovost podniku.
Pokud budou jednotlivé konkuren¢ni prvky modelu podstatné, tak s jejich intenzitou bude

klesat také ziskovost daného podniku. (Karli¢ek, 2018, s. 55-56)

SOUCASNA KONKURENCE

A\

POTENCIALNI KONKURENCE

A

HROZBA SUBSTITUTU

S \
TRZNI ODBERATELSKA

o i VYJEDNAVACI SILA
PROSTREDI N

DODAVATELSKA
VYIEDNAVACI SiLA

A Y

Obrazek 5 Portertiv model péti konkurenénich sil (vlastni
zpracovani dle Karlicka, 2018, s. 56)

4.2.2 Benchmarking

Podle Davida a Davida (2017, s. 657) je benchmarking metoda, pomoci které je podnik
porovnavan s nejlep$imi podniky v daném oboru. Toto srovnavani se tyka téch kritérii,
které souvisi s vykonnosti spoleénosti. Ugelem benchmarkingu je najit jiz osvédéené
postupy, jejichZz implementace pomuze zlepSit vykonnost daného podniku. Dale také Fotr
a kolektiv (2020, s. 53) popisuje benchmarking jako srovnavaci nastroj, ktery porovnava

hodnoceny podnik s ostatnimi podniky, zejména s jeho konkurenty.
Vochozka (2020, s. 139-141) ¢leni benchmarking na pét typu:

e Funkcionalni benchmarking — pro tento typ je zdkladem porovnani jedné funkce
nebo nékolika funkei daného podniku. Tenhle typ benchmarkingu byva nejcastéji
vyuzivan v neziskovych organizacich a v podnicich, které poskytuji sluzby.
Pro vyrobni podniky jsou vyuzity funkce jako je naptiklad logistika, vztahy

s dovozci, vyrobni produktivita apod.
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Procesni benchmarking — t¢elem je méfit a srovnavat procesy v daném podniku.
M¢éieny a srovnavany jsou procesy, které mohou preméiovat télesné a netélesné
vstupy na vystupy pii Cerpani zdroji, jenz maji néjakym zplsobem fizené

podminky.

Vykonovy a konkuren¢ni benchmarking — je zaméien na fizeni finan¢nich
prostiedkli podniku a na jeho celkovou. Tento typ je ndpomocny pii boji s pfimymi
konkurenty. Nevyhodou vSak je, ze tato metoda vyzaduje vyuziti vysokych

naklada.

Interni benchmarking — je realizovan vramci jednoho podniku, ale také
mezi zvolenymi organizacnimi Utvary. Zdkladnim cilem tohoto druhu je najit

optimalni vnitini standard, ktery povede ke zvySeni vykonnosti podniku.

Externi benchmarking — je nejcastéji pouzivany typ benchmarkingu pro malé
a stfedni podniky. V tomto pfipad¢ je podnik srovnavan s jinymi konkuren¢nimi

podniky v daném oboru.

Fotr a kolektiv (2020, s. 53) konstatuje, zZe tvorba benchmarkingu 1ze rozdé¢lit na Ctyfti faze:

1.

Planovani: tvora tymu, vybér ¢innosti podniku k vyzkumu, stanoveni zkoumané

spolecnosti a ndsledna volba vhodné metody pro sbér dat.

Sbér a analyza dat: srovnavani zdznami, hledani nedostatki a jejich korekce,

porovnavani konkuren¢nich podniki.
»Gap“ analyza: formulovani nedostatkll a planu na jejich odstranéni.

Realizace opatieni: uskuteénéni jednotlivych opatfeni v podniku, monitorovani
danych opatfeni a jejich pifipadné korektury, provdzani opatfeni se strategickym

planem.

Paulovc¢akova (2015, s.90) uvadi, Ze vysledkem benchmarkingu je tzv. benchmark, ktery je

primarnim podkladem pro méfeni a srovnani hodnot podniku s vybranym standardem.
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4.2.3 Analyza PESTE

PEST analyza je velmi oblibenou a ¢asto pouzivanou metodou, kterd slouzi k vyzkumu
makroprostiedi (Paulov¢akova, 2015, s. 90). Hunter (2014, s. 83) tvrdi, Ze tato analyza je
kliCovym prosttedkem k prosperujicimu vypracovani marketingové strategie. Hluboka
znalost pravdépodobného budouciho vyvoje makroekonomickych vlivi usnadiiuje
hodnoceni trznich podminek a spolecnost se tak snaze miize vyhnout pfipadnym mylnym

rozhodnutim.

Jakubikova (2013, s. 100) a Safrova Drasilova (2019, s. 69-70) konstatuji, 7¢ PESTE
analyza ma svilj ndzev sestaveny z pocate¢nich pismen zakladnich prvki, jenz zkouma.

Jsou to:
e politicko-pravni faktory;
e ckonomické faktory;
e sociokulturni faktory;
e technologické faktory;
e ckologické faktory.

Safrova Drasilova (2019, s. 70) dodava, Ze kazdy autor v minulosti upravil zakladni PEST
analyzu o daldi prvky. Zejména PESTLE/STEEPL analyza je PEST analyza obohacena
o legislativni a ekologické vlivy. Po duikladngjsim zkoumani autorka uvadi,
ze pii modifikaci této analyzy se nejedna o nijak zasadni zmény, které by mely mit dopad

na zakladni mySlenku a princip PEST analyzy.
Politicko-pravni faktory

Paulovc¢akova (2015, s. 69) uvadi, ze politicko-legislativni faktory se odrdzi od soucCasné
politické situace, ktera mize byt jak na vnitrostatni, tak 1 na mezinarodni Grovni. Nutnosti
je podrobna znalost téchto faktorti, protoze dusledek politicko-pravnich faktord je

pro podnik velmi vyznamny.

Fotr a kolektiv (2020, s. 59) dodava, ze politické aspekty urcuji jak miru investicni
zainteresovanosti, tak 1 celkového podnikatelského postaveni na trhu. Mezi politické
aspekty lze zaradit naptiklad politicky systém a jeho stabilitu, investi¢ni stimuly a jejich
ochranu, vlastnické zdkonitosti, regulacni a deregulac¢ni zasady, rozpoctovou politiku,

vyvoj statniho rozpoctu, stupen korupce, pravni vymahatelnost a mnoho dalSich aspektd.
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Ekonomické faktory

Nagyova (2014, s.89) uvadi, ze ekonomické prostiedi je ureno dle konkrétniho typu
hospodaiského mechanismu. Dana situace ekonomickych faktori ma vliv na celkovou

ekonomickou prosperitu a vykonnost daného podniku.

Jakubikova (2013, s. 100) konstatuje, ze hlavnim rozhodujicim faktorem je kupni sila.
Karlicek (2018, s. 67-69) dodava, ze kupni sila neni vzdy a vSude jednotna. Jednotlivé trhy
se odviji od konkrétnich fazi hospodaiského cyklu. Nékteré zeme maji velmi rostouci
ekonomiky, zatimco jiné maji klesajici ¢i stagnujici ekonomiky. Kupni sila se také odliSuje

podle regiontl a je spojena s bohatstvim obyvatelstva.

K ekonomickym vlivim naptiklad patii vyvoj HDP, etapy ekonomického cyklu, trokové
sazby, platebni bilance stitu, mira inflace a nezaméstnanosti, kurzy mén a mnoho dalSich

ukazatelt. (Jakubikova, 2013, s. 100)
Sociokulturni faktory

Kulturu 1ze chapat jako soubor sdilenych myslenek, postoji, presvédceni a zvyklosti
ruznych populaénich skupin. Kultura je pfeddvané dédictvi urcité skupiny, jenZ se piebira
z jedné generace na mladsi generaci. Velkou vyzvou je pro podnik, a pfedevsim pro jeho
marketéry najit idedlni strategie, jez budou odpovidat urcité kultute. (Grewal a Levy 2022,

5. 159-160)

Hucka a kolektiv (2021, s. 65) definuje socialni prostiedi jako kulturni, spolecenskou
a socidlni pfirozenost. Sila tohoto prostiedi je vyrazn€ znatelnd pro podnik v oblasti jeho

ptilezitosti a hrozeb.

Jakubikova (2013, s. 100) chape ptsobeni sociokulturnich faktorti ve dvou rovinach. Prvni
je kulturni faktor, ktery zastava spotiebni zvyklosti, osobni vnimani, kulturni hodnoty,
spottebni chovani dle pohlavi, fe¢ téla, jazyk apod. Ve druhé roviné se nachazi socialni
faktor, jehoz obsahem je rozvrstveni spoleCnosti, zivotni Urovenl, zivotni styl, Uroven

vzdélanosti, mobilita obyvatelstva a dalSi podobné aspekty.
Technologické faktory

Safrova Drasilova (2019, s. 70) uvadi, e v ramci téchto vlivii byvaji méfeny obzvlasts
trendy v technologiich, celkova technicka vyspé€lost regionu, stupen ochrany dusevniho
vlastnictvi, stav urCitych typl infrastruktury, rychlost technologického pienosu z vyzkumu

do pouziti, statni vydaje do vyzkumu a dals$i podobné aspekty.
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Technologické okoli poskytuje podnikiim moznost novych obchodnich ptilezitosti, ale také
jim nabizi nové védomosti v oblasti inovaci, ¢imz mohou urychlit a zefektivnit jak procesy

své vyroby, tak 1 procesy nevyrobni. (Hucka a kol. 2021, s. 67)
Ekologické faktory

Postoj podniku k ekologickému a ptfirodnimu prostiedi je fizen zejména zédkony, ale také
ho podnik miZze regulovat naptfiklad pomoci enviromentdlni kultury (Nagyova, 2014,
s. 92). Fotr a kolektiv (2020, s. 59-60) poznamenava, ze vyznam ekologickych vlivii
se odrdzi od konkrétnich stath ¢i regionti. Naptiklad vyuzivani urcitych materialii a norem

nebo investi¢ni vystavba mize byt ovlivnéna ekologickymi predpisy.

Horakova (2014, s. 92) mezi ekologické faktory fadi zejména zmény klimatu, podminky
z geografického hlediska a zdroje surovin v podobé vyrobnich vstupii. Srpova (2020,
s. 215) dodava, Ze téma zivotniho prostfedi by mél podnik feSit na vSech Urovnich,

a to na mistnich, regionalnich i celosvétovych.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje metodu, jenZ sdruzuje analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostiedi
podniku (Fotr a kol., 2020, s. 360). Grewal a Levy (2022, s. 74) konstatuji, ze nazev této

analyzy je odvozen z poc¢ate€nich pismen nasledujicich ¢ty anglickych pojmi:
e S - strengths (silné stranky),
e W - weaknesses (slabé stranky),
e O - opportunities (piilezitosti),

e T - threats (hrozby).

Paulov¢akova (2015, s. 79) uvadi, ze SWOT analyza ptedstavuje nejzakladné;si
uspotadany postoj k vypracovani analyz podniku a jeho prosttedi. Hrozby a pftilezitosti
zastupuji vnéjsi prostiedi podniku, pricemz silné i slabé stranky jsou zastupci vnitiniho
prostfedi podniku. Obecné se jednd o souhrn zisadnich okolnosti, které maji ucinek
na dosahovani vytyCenych cili a efektivnost podniku. Tato analyza zprostfedkovava
identifikaci aktudlni situace v podniku a uruje moznosti strategii ze strany hrozeb

a ptileZitosti.
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Silné stranky reprezentuji specifické klady ¢i vyhody podniku, které maji pozitivni vliv
na jeho prosperitu. Smyslem je, aby podnik nalezl své vlastni silné vlastnosti, a ptedev§im
je nalezité vyuzival. Nejuzitecnéjsi jsou prave ty silné stranky, které lze tézko nebo nelze

vubec napodobit. (Lesakova, 2014, s. 45)

Slabé stranky lze povazovat za n&jaké omezeni ¢i deficit, jenz zabrafiuje podniku vyuzivat
efektivnich schopnosti (Paulovéakova, 2015, s. 85). Predpokladem pro nalezeni slabych
stranek podniku jsou komplikace a jejich proces feSeni. Tyto komplikace maji negativni

vliv na efektivni vykonnost podniku. (Lesakova, 2014, s. 45)

Prilezitosti davaji podniku moznost, aby vyuzil lepSich podminek, které dale povedou
k efektivnéjSimu napliiovani vytyCenych cild. Tyto pfilezitosti 1ze naptiklad hledat tam,
kde jsou neuspokojené potieby zdkaznikli (Paulovcakova, 2015, s. 80). Lesdkova (2014,
s. 45) dale dodéava, ze je potieba pohlizet na pfilezitosti z hlediska atraktivnosti a také

z pohledu pravdépodobnosti, zda pii vyuziti této prilezitosti bude podnik uspesnéjsi.

Hrozby pro podnik piedstavuji jisty nevyhodny ¢i nezddouci stav, ktery nastal v jeho okoli
(Paulovéékova, 2015, s. 81). Pokud podnik zjisti urcitou hrozbu, tak by mél nastavit urcita

opatieni, jenz zabrani ztraté jeho vyhodné pozice na trhu (Lesdkova, 2014, s. 45).

Jakubikova (2013, s. 131) uvadi, Ze nevyhodou SWOT analyzy je skutecnost, Ze jeji pfinos
pro tvorbu strategickych marketingovych dokumentt neni nijak zvlasté podstatny. SWOT
analyza je piili§ statickd a zaroven také velmi subjektivni. Casto byva tato analyza

nahrazena O-T analyzou neboli analyzou strategickych scénait. O-T analyza je metodicka

varianta SWOT analyzy.
SILNE STRANKY (Strengths) SLABE STRANKY (Weaknesses)
Zde jsou zaznamenavané okolnosti, Zde jsou zaznamendavané skutecnosti,
které prinasi vyhody jak podniku, které podnik nedéla dobre, nebo ty, ve
tak i jeho zdkaznikim kterych si ostatni podniky vedou lépe
PRILEZITOSTI (Opportunities) HROZBY (Threats)
Zde jsou zaznamenavané okolnosti, Zde jsou zaznamenavané okolnosti,
které mohou zvysit poptavku trendy a udalosti, které mohou snizit
nebo meohou lépe uspokojit zakazniky poptavku nebo zplsobit
a prinést Uspéch pro podnik nespokojenost zakaznikl

Obrazek 6 SWOT analyza (vlastni zpracovani dle Jakubikove, 2013, s. 129)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretické spektrum je slozeno ze Ctyi hlavnich kapitol. Kazda jednotlivd kapitola
pojednava o konkrétni problematice, jez je urCitym zplisobem spojena s konkurenci a také

zejména s konkurenceschopnosti podniku.

V prvni kapitole jsou objasnény zakladni charakteristiky konkurence z pohledu rtiznych
autorti. Ve vétsiné pripadlu je konkurence vnimana jako zaporny faktor, jez predstavuje
urcity souboj podnikii o kupujici a jejich uspokojovani potieb nebo také souboj o vedouci
postaveni na daném trhu. Konkurence ma mnoho forem a lze ji kategorizovat dle riiznych
meéfitek. Pro podnik je vSak klicové, aby pochopil vyznam, vliv a strategii svych
konkurentii a poté nalezit¢ identifikoval jejich silné a slabé stranky. Od konkurentl lze
odvozovat konkuren¢ni vyhodu podniku, kterd vznikd ve chvili, kdyz je zakaznikovi
poskytovana hodnota vy$si nez od konkurence. Cim vét$i ma podnik konkurenéni vyhodu,
tim déle se tato vyhoda bude prosazovat. Je tieba zminit konkurencni strategii, kterou by
si mél kazdy podnik nastavit dle svych individudlnich aspektii. K tém nejvyznamnéjSim
konkurenénim strategiim lze zafadit strategii podle Portera a podle Kotlera. Dale také
existuje strategie rudého oceanu, ktera charakterizuje vysoce konkurencni trh. Protikladem

rudého ocednu je modry ocedn, jez definuje zcela nové nekonkurenéni prosttedi.

Druhé kapitola je zaméfena na konkurenceschopnost a jevy které ji ovlivituji. Tento vyraz
reprezentuje urcitou schopnost nebo zpiisobilost podniku byt lepsi v dané oblasti oproti
konkurenci. Aby si podnik udrZel svou konkurenceschopnost, tak musi na daném trhu
pusobit permanentné a udrzitelné¢. Proto musi udrzovat svij trzni podil dlouhodobg,
a tak vzdorovat konkurenc¢nimu natlaku. U méfeni konkurenceschopnosti 1ze vyuzit dva
zpusoby. Konkrétné u podnikit je méfeni provadéno zejména prostiednictvim jejich

ziskovosti, ndkladi nebo produktivity.

Ve tieti kapitole je popsano marketingové prostiedi podniku, které je rozdéleno na vnitini
a vnéjsi prostfedi. Vnitini prostfedi nazyvané také jako mikroprostfedi mize podnik
ovlivnit svym jednanim a cinnostmi. Naopak plsobeni vné¢jSiho prostiedi

neboli makroprosttedi nemize podnik Zaddnym zasadnim zptsobem ovlivnit.

Ctvrta kapitola popisuje analyzu marketingového prostiedi. Metoda 7S Mc Kinsey zkoum4
vnitini prostiedi pomoci sedmi elementl. Pro analyzu vnéjsiho prostfedi jsou zvoleny tfi
analyzy — Porteriv model péti konkurencnich sil, benchmarking a analyza PESTE.

Posledni ¢ast zkoumd SWOT analyzu, kterd shrnuje analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostredi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 POPIS VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybrana spolecnost piisobi pod nazvem Zalando SE. V aktualni dob¢ patii tato spolecnost

mezi predni evropské online platformy pro modu a zivotni styl.

» zalando

Obrazek 7 Logo spole¢nosti Zalando SE (Logo Zalando, © 2024)

Oblast zaméfeni spolecnosti je online obchod v podobé platformy, jenz nabizi pies 6 000
znatek od ruznych prodejcli, poptipadé¢ vyrobcli s oblecenim, obuvi ¢i dopliky.
Svou ¢innost firma Zalando SE provozuje ve 25 evropskych trzich. Sama spole¢nost uvadi,
ze svou online platformou vytvaii propojenost mezi zdkazniky, partnery a znackami.
Spolec¢nost byla zalozena v roce 2008 v Berliné a jejimi zakladateli jsou Robert Gentz
a David Schneider (Zalando SE, © 2024). Na ¢esky trh spolecnost Zalando SE vstoupila
v ¢ervnu roku 2018 (Ptacek, 2018).

6.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Pravni forma spolecnosti Zalando SE je evropska spole¢nost (SE). Konkrétné se jedna
o druh akciové spolecnosti, jenZ dovoluje podnikajicimu vykonéavat ¢innost v riznych
statech Evropy podle jednotného souboru piedpist (Jak zalozit evropskou spolecnost (SE),
2024). Spole¢nost ma sidlo v Berlin€ a je zapsana jako pravnickéd osoba u Okresniho soudu

v Charlottenburgu.

Dle udajt platnych k 14. 3. 2024 ma spolecnost okolo 50 miliond aktivnich zakaznikd.
Piijmy spolecnosti za rok 2023 byly ve vysi 10,1 miliardy EUR. Nabidkové portfolio
spolecnosti ma aktudlné (k 7. 5. 2024) na vybér produkty od 6 000 znacek. Celkem
spole¢nost zaméstnava po celé Evropé okolo 15 000 lidi ze 140 zemi. (Zalando at a glance,

© 2024)
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Tabulka 2 Zakladni udaje o Zalando SE (vlastni zpracovani dle Zalando)

Zikladni informace o spole¢nosti Zalando SE

Obchodni jméno Zalando SE

Sidlo Berlin (Némecko)
Pravni forma evropska spolecnost
Zakladni kapital 263 531 672 EUR
Vznik podzim 2008

IC DPH CZ684535967

DIC 37/132/45004
Vykonni Feditelé Robert Gentz a David Schneider
Pocet zaméstnancii 15 000

Piijmy za rok 2023 10,1 miliardy EUR

6.2 Vznik spolecnosti

Cela iniciativa zacala v Berlin€ ve sdileném byté dvou ptatel z univerzity — Roberta Gentze
a Davida Schneidera na podzim vroce 2008, kdy zaroven zapocala financni krize.
Nasledné se tento byt pfeménil v kancelar a sklad. Dva roky po zalozeni se ke dvéma
¢lenim pripojil dalsi ¢len, jenz se pfipojil také jako clen predstavenstva. Spolecnost
Jiz od pocatku stavéla na konceptu doruceni zdarma a 100denni moznosti vraceni zboZi,
¢imz spolec¢nost nastavila zcela nové standardy online obchodu. Zékaznici tento novy trend
uvitali a pracovni tym zacal rast. Firma ziskala nové prostory a poté odstartovala své prvni

plsobeni na mezinarodnim trhu. (Our history: from start-up to grown-up, © 2024)

V roce 2010 zacala spolecnost Zalando SE uspé$né pusobit v dalSich statech. V této dobé
spolecnost vysilala reklamni kampan v televizi, kterd byla v Némecku velkym hitem,
ale naopak napiiklad v Nizozemi nebyla tato kampan vibec pfijata. Tato skuteCnost
pfinesla firm& prvni ponauceni, z néhozZ plyne, Ze 1 takto blizké staty maji velmi rozdilny
vkus. Od této chvile zaala spole¢nost ptfizplisobovat servis, komunikaci a marketing
danym mistnim podminkam. Postupem c¢asu spole¢nost rostla v dalSich statech Evropy (viz

tabulka ¢. 3). (Our history: from start-up to grown-up, © 2024)
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Tabulka 3 Chronologie piisobnosti spolecnosti Zalando SE v Evropé (vlastni zpracovani

dle Zalando)

Rok Staty
2008/2009 Némecko, Rakousko
2010 Nizozemsko, Francie
2011 Italie, Velka Britanie, Svycarsko
2012/2013 Eﬁizllslll(gl,ﬂ]zﬁl)gie, Spanélsko, Dansko, Finsko, Polsko, Norsko,
2018 Ceska republika, Irsko
2021 Slovinsko, Litva, Slovensko, Chorvatsko, Estonsko, LotySsko
2022 Mad’arsko, Rumunsko

6.3 Soucasnost

Nyni spole¢nost Zalando SE aktivné plisobi ve 25 evropskych statech. Svym zakaznikim
poskytuje pres 20 mistnich platebnich moznosti a kooperuje s regiondlnimi logistickymi
sluzbami danych statli. Online obchod a zdkaznicky servis spolecnosti Zalando SE je

k dispozici v 19 jazycich. (Our history: from start-up to grown-up, © 2024)

Pti ristu zakaznikd rostou také jejich pozadavky, potifeby a naroky. Po celé Evropé ma
spole€nost svou mezindrodni logistickou sit, kde provozuje 12 distribu¢nich center.
Co se tyce inovaci, spole¢nost zaméstnava pies 3 000 technologickych odbornikii z celého
svéta, ktefi neustale pracuji na zdokonalovani platformy. (Our history: from start-up

to grown-up, © 2024)

6.3.1 Zalando Lounge

Spole¢nost Zalando SE dale provozuje online outlet snazvem Zalando Lounge,
ktery vznikl v roce 2010, tedy dva roky po zalozeni spole¢nosti Zalando SE. Jde o tzv.
zakaznicky program, kam maji pfistup jen registrovani ¢lenové. Registrace 1 Clenstvi je
zdarma a o aktudlnich nabidkéch jsou ¢lenové informovani prostiednictvim nastavenych
upozornéni v mobilni aplikaci nebo také pomoci emailu. Nabidky exkluzivnich znacek
se obnovuji po urcitych intervalech a jsou casové omezené. Také na uskutecni objednavky
maji zékaznici omezeny cCas a to 20 minut od pfidani vybraného zbozi do koSiku.

(O nés: Toto je Lounge by Zalando!, © 2024)
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Online outlet nabizi prémiové znacky za sniZzené ceny se slevou az 75 %. Produkty jsou
prodavany za snizené ceny z toho divodu, Ze jsou odesilany do skladu az po skonceni
akce, ¢imz se snizuji ndklady na skladovani a distribuci. Timto se vSak prodluzuje dodaci
lhtta, kterd ve vzacnych piipadech muze trvat az 5 tydnt od okamziku ndkupu zbozi.

(O nas: Toto je Lounge by Zalando!, © 2024)

6.4 Zaikaznické sluzby

Zikaznicky servis je popsan pro Ceskou republiku. Princip zékaznickych sluzeb
spole¢nosti Zalando SE funguje vSude v Evropé velmi obdobné, na zaklad¢ dané oblasti

se lisi pouze ména, logistické spolecnosti a zptisoby platby.
Doprava

Standardni doba dodani je dva az pét pracovnich dni, pti dodavani zbozi z vétsi vzdalenosti

je dodaci doba v rozmezi Sesti az deseti pracovnich dni. (Doprava, © 2024)

Pti objednavce nad 399 K¢ je dorueni zcela zdarma. Pouze pokud je objednavka nizsi
nez tato Castka, tak je za standardni doruceni Uctovan poplatek ve vysi 79 K¢. Aby byly
nabidky ve vSech oblastech téméf stejné, tak spolecnost také nabizi moznost dodani zbozi
ze vzdalen¢ho skladu za poplatek 39 K¢ pti objednavce nad 399 K¢&. Pokud je objednavka
niz$i nez dand Castka, poplatek opét ¢ini 79 K&. Spolecnost také nabizi expresni doruceni
objednavky s rychlosti dodani do jednoho pracovniho dne za poplatek ve vysi 169 K¢.
Pro dorudovani v Ceské republice ma spole¢nost Zalando SE hned &tyfi logistické
partnery, jsou to: PPL CZ, s.r.o.; DHL CZ, s.r.0.; Ceska posta, s.p. a Zasilkovna, s.r.o.
Aktualn€ je vSak zbozi dorucovano pouze dvéma spole¢nostmi — PPL CZ, s.r.o.

a Zasilkovna, s.r.o. (Doprava, © 2024)

Po zaslani a potvrzeni objednavky ma také zdkaznik moznost sledovat prub¢h doruc¢ovani
jeho objednavky. Tato moznost nastdva v rozmezi 24-48 hodin od doruceni potvrzovaciho

emailu o pfijeti objednavky. (Doprava, © 2024)
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Platebni metody
Spolec¢nost Zalando SE nabizi svym zakazniktim pét moznosti platby objednavky:

e Platba na dobirku — placeni debetni ¢i kreditni kartou nebo v hotovosti

pfi pfevzeti objednavky.

e Platba kartou online — online placeni za pouziti technologie 3D Secure,

jez zajistuje bezpecnost platby v online prostiedi.

e Platba klasickym bankovnim prevodem — zdkaznik po dokonceni objednavky
obdrzi od spolecnosti bankovni idaje a po zaplaceni dané ¢astky zacne spolecnost

objednavku vyftizovat.

e Platba okamzitym bankovnim prevodem — online placeni pomoci brany
‘GoPay‘, jez je nabizena pouze pro zakazniky, ktefi vedou své uéty u Ceské

spotitelny, Komeréni banky, Raiffeisenbank, mBank, Fio banky nebo u CSOB.

e PayPal platba — moznost platby pro zakazniky, ktefi maji svij PayPal ucet.
(Platba, © 2024)

Urcité situace mohou ovlivnit dostupné platebni moznosti. To mlze nastat napiiklad
v ptipadé, Ze se liSi dodaci a fakturacni adresa nebo pokud je pro vyzvednuti objednavky

vybrano vydejni misto u nekteré z logistickych spolecnosti. (Platba, © 2024)
Vraceni zboZi a reklamace

Nepouzité a nenosené zbozi je mozné vratit do 100 dn ode dne doruceni objednavky
zakaznikovi. Za vraceni si spole¢nost neti€tuje Zadné poplatky. Vraceni zboZi probiha tak,
ze zakaznik nevyhovujici polozky zaregistruje k vraceni prostfednictvim svého
zakaznického Uctu Zalando. Déle tyto polozky zabali a na balik nalepi Stitek, jez byl
pfilozen k dané objednavce. Tento balik poté zdkaznik piedd piepravni spolecnosti,
ktera zasilku doruci spolec¢nosti Zalando SE. MozZnost vymény zbozi spole¢nost nenabizi.

(Vréceni zbozi, © 2024)

Vréceni penéz za odeslané zbozi probihd ptipsanim platby na bankovni tcet zakaznika
do 14 dnti ode dne, kdy zakaznik ptedal balik pfepravni spole¢nosti. Zptisob vraceni penéz
se odviji od zptsobu platby, ktery si zakaznik vybral pfi objednavce. (Vraceni penéz,
© 2024)
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Pokud zakaznik obdrzel poskozené ¢i vadné zbozi, tak je tfeba takové zbozi reklamovat.
Reklamace probiha prostfednictvim reklamacniho formulafe. Reklamacéni fizeni také
nezahrnuje moznost vymény zbozi. Pfi uznané reklamaci bude zakaznikovi vracena

penézni ¢astka daného produktu. (Vraceni zbozi, © 2024)
Vérnostni program

Veskeré informace o ¢lenstvi v online obchod€ Zalando jsou uvedeny na zékladé vlastnich

zkuSenosti autora.

Pfi prvni objednavce v online obchod¢ Zalando je zédkaznik vyzvan, aby se zaregistroval
a vytvoril si uet Zalando, a tak pro zakaznika vznika ¢lenstvi. S touto registraci také
zaroven vznika ¢lenstvi v outletu Zalando Lounge. Obé¢ ¢lenstvi jsou bezplatné a poskytuji

zakaznikovi mnoho vyhod.

Pokud je v online obchod¢ zahdjena akce ¢i vyprodej, tak je o této skutecnosti zdkaznik
informovan prostiednictvim emailu ¢i nastaveného upozornéni v mobilni aplikaci. Dale
si mize zékaznik pfi prohlizeni produktti ulozit své oblibené polozky do slozky ,,oblibené*
a pokud je tento produkt zlevnén, tak je o této skutecnosti opét zdkaznik informovan.
Pokud jiz neni zdkaznikiiv vybrany kousek v nabidce, tak si miize formou emailu nastavit
upozornéni, které dostane az bude opét zddany produkt v nabidce. Dalsi vyhodou ¢lenstvi
je, ze veskeré udaje zadkaznika jsou uloZeny a pii objednavce se automaticky vyplni.
A pokud chce zdkaznik zbozi vratit, jeho udaje jsou také opct vyplnény automaticky.
Dale ma zdkaznik ve svém Uctu prehled o veskerych svych objedndvkach a vraceném
zbozi. Uvodni strana webu mé upravené nabidkové portfolio, které je pfizptisobeno
pro daného zakaznika. Zbozi je nabizeno na zaklad¢ piedchozich objednavek a produkti,

které ma zédkaznik mezi oblibenymi poloZkami.
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7 HLAVNI KONKURENTI VYBRANE SPOLECNOSTI

Vyzkum spolecnosti Glami z roku 2020 predstavil deset hlavnich hraca v online médnim
svété. Jsou to: About You, Zalando, Bonprix, Sportisimo, Decathlon, E obuv, Tchibo,

Astratex, Zoot a Answear. (Hynkova, 2020)

Na zéklad¢ téchto dat byli jako hlavni konkurenti spole¢nosti Zalando SE vybrany
ty spolecnosti, které nabizi obdobny typ zbozi a sluzeb, v tomto piipad¢ se tedy jedna
o obchody, jez nabizi predevsim moédu a zZivotni styl. Zvolenymi konkurenty tedy je online

obchod About You, Answear a Zoot.

7.1 About You SE & Co. KG

About You je médni a technologicka spolecnost. Jedna se o jednu z nejrychleji rostoucich
e-commerce spole¢nosti v Evropé. Za sviij hlavni cil si firma klade vytvofit inspirativni
a personalizovany zazitek z online nakupovani. (The most Inspiring and Personal Fashion

Online Shop in Europe, © 2023)

BOUT YOU®

Obrazek 8 Logo spolecnosti About You (About You, © 2023)

Spole¢nost About You je pivodem némecka firma, kterd vstoupila na Cesky trh stejné
jako Zalando SE v roce 2018. Tato spolecnost byla zalozena v roce 2014 a své sidlo ma
v némeckém Hamburku. Firma About you se stala uspéSnou diky investi¢niho holdingu

Heartland spolecnosti Bestseller. (Aust, 2018)

Spolec¢nost About You SE & Co. KG ma dva typy pravnich forem. Prvnim typem je

evropska spole¢nost (SE) a druhym typem je némecka komanditni spole¢nost (KG).

Aktudlné firma About You plsobi na 29 evropskych trzich a zaméstnava okolo 1 500 lidi.
Za fiskalni rok 2022/23 doséahla spolecnost pfijmi ve vysi 1,90 miliard EUR. Ve svém
online obchod¢ spole¢nost nabizi produkty od vice nez 3 800 znacek. (The most Inspiring

and Personal Fashion Online Shop in Europe, © 2024)
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7.1.1 Zikaznické sluzby spole¢nosti About You

Doprava — standardni doba doruceni objednavky od spolecnosti About You ¢ini dva az tfi
pracovni dny. Pii objednévce prevysujici ¢astku 499 K¢ je dodani zasilky zcela zdarma,
pokud je ale objednéavka nizsi nez tato Castka, tak je cena za poStovné ve vysi 79 K¢. Stejné
jako spolec¢nost Zalando SE tak i About You dorucuje objednavky prostiednictvim dvou
logistickych spolecnosti, kterymi jsou PPL CZ, s.r.o. a Zasilkovna, s.r.o. Zakaznik také
muze sledovat stav své objednavky pomoci odkazu, ktery je piiloZzen v emailu o piijeti

objednavky. (Doruceni, © 2024)

Platebni metody — stejné jako tomu bylo u spole¢nosti Zalando SE, tak i v obchodé About
You lze platit dobirkou, online platebni kartou a PayPal platbou. Dale ale také lze
u spolecnosti About You platit prostiednictvim platebni brany PayU, kterd umoziuje
bud’ platbu kartou online nebo platbu rychlym bankovnim pievodem. Platba pies
TwistoPay je poskytovana pro zékazniky, ktefi maji ti¢et u spole¢nosti Twisto. Dal$imi
moznymi platebnimi zplsoby jsou Apple Pay a Google Pay, jez probihaji pii placeni
na chytrém telefonu naptiklad pokud zakaznik objedndvé zbozi pfes mobilni aplikaci.
Posledni moznosti je Klarna platba, pomoci které¢ lze objednavku splacet ve tfech

splatkach. (Zpisob platby, © 2024)

Vraceni zbozi — zakaznik mlze nenoSené a nepouzité zbozi vratit bezplatné¢ do 100 dni.
Vymeéna zboZi neni mozna, tudiZ za vracené zboZzi bude zakaznikovi vracena dana castka
stejnou cestou jako byl zdkaznikem zvolen zpusob platby. (Vraceni zboZi & vraceni penéz,

© 2024)

Reklamace — v pfipadé¢ vadného zboZi lze v rdmci dvouleté zaruky provést reklamaci.
V takovée situaci zédkaznik kontaktuje spolecnost, kterd mu poskytne veSkeré informace

ohledné reklamacniho postupu. (Vraceni zbozi & vraceni penéz, © 2024)

Vérnostni program — ¢lenstvi v online obchodé¢ About You funguje na velmi obdobném
principu jako ¢lenstvi v Zalando. Jediny rozdil 1ze nalézt v ptipadé narozeninové slevy,
kdy zékaznik v den svych narozenin obdrzi slevovy kupon na nidkup v obchodé About

You. Tyto informace jsou ziskdny na zékladé¢ vlastnich zkuSenosti autora.
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7.2 Answear.com S.A.

Spole¢nost Answear je prvnim polskym online obchodem, jenz nabizi vice modnich
znacek propojenych v ramci jednoho systému. Firma Answear pii provozu své ¢innosti

klade diraz zejména na rychlé dodani a kvalitu poskytovanych sluzeb. (Company)

answear.

Obrézek 9 Logo spolecnosti Answear (Answear, © 2010-2024)

Spolecnost Answear byla zalozena v roce 2011 a své sidlo ma v polském Krakové. V roce
2012 byla tato spole¢nost mezi prvnimi mddnimi podniky, které nabizely svym
zakaznikiim vérnostni program (Company). Pravni forma spolenosti Answear je polsky
typ, ktery v ptekladu znamend ,,omezend spolecnost” se zkratkou S.A. Tento typ je

obdobny jako ¢eska pravni forma — akciova spolecnost. (Jak podnikat v Polsku, © 2019)

Answear momentalné Uc¢inkuje celkem na 12 trzich a prostiednictvim svého online
obchodu prodava produkty od 700 svétovych znacek. Celkové piijmy za rok 2022 ¢inily
973 miliond PLN, coz je v pfepoctu necelych 226 miliont EUR (dle kurzu aktudlniho
k 7.5.2024). (Company)

Spole¢nost Answear expandovala do Ceské republiky v roce 2015 a také v Praze zalozila
svou kamennou pobocku. Druhou kamennou pobocku ma firma v misté svého sidla, tedy
v Krakove€. Spolecnost zaméstnavd celkem 655 lidi. (ANSWEAR.cz je mnohem vic

nez jen e-shop, © 2020-2021)

7.2.1 Zakaznické sluzby spole¢nosti Answear

Doprava — dodaci doba objednavky standardné cini jeden az dva pracovni dny.
Pti objednavce nad 1 200 K¢ je postovné zdarma, naopak pii nizsi Castce je k objednavce
pfipoctena cena za dopravu ve vysi 89 K¢&. Zasilka je dle vybéru zédkaznika dorucovana
dvéma logistickymi spole¢nostmi, kterymi jsou Zasilkovna, s.r.o. a DPD CZ, s.r.o. Tteti
moznosti je osobni odbér ve vydejni pobocce v Praze, ktery je zdarma. Informace
o aktudlnim stavu objednavky muze zidkaznik sledovat prostfednictvim svého uctu

Answear. (Pomoc)
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Platebni metody — objednavku od spolecnosti Answear lze uhradit prostfednictvim
platebni brany PayU, kterd sdruzuje nékolik moznosti online platby, jedna se o online
platbu kartou, bankovni pfevod a platbu pomoci Google Pay a Apple Pay. Dal§i moZnosti

je TwistoPay a platba dobirkou, u které je uctovan poplatek ve vysi 10 K¢. (Pomoc)

Vraceni zboZi — zdkaznik mize vratit zbozi do 30 dni ode dne, kdy obdrzel objednavku.
Vraceni zbozi probihé za naklady zakaznika. Pouze v pfipad¢, Ze je zakaznik registrovany
v klubu Answear a jeho objednavka piesahuje ¢astku 1 200 K¢, tak je vraceni zbozi zcela
zdarma. Castka za vracené zboZi je zakaznikovi pfipsana na bankovni ucet ve 1htité 5 az 14

dni od vyftizeni. (Pomoc)

Reklamace — reklamované zbozi zakaznik posila opét za vlastni ndklady spolecné
s reklamacnim formulafem. Spole¢nost reklamaci vyfizuje v casovém horizontu 30 dni
a v piipadé uznané reklamace bude dany vyrobek opraven ¢i vyménén za novy. Pokud

dané zbozi jiz obchod nema na skladé, bude zdkaznikovi vracena finan¢ni ¢astka. (Pomoc)

Vérnostni program — pokud si zdkaznik poprvé objednava zbozi na e-shopu Answear,
tak je vyzvan k registraci. Objedndvku vSak také miZe ucinit bez registrace. V pfipad¢,
ze se zadkaznik bezplatné registruje, stavd se Clenem v Answear Club. Princip Clenstvi
funguje velmi obdobné jako tomu tak bylo u obchodu Zalando a About You, rozdilné je
vSak dodani, které je zdarma pouze pro Cleny pii objednavce nad 1 200 K¢&. Dale také
zakaznik prostfednictvim ¢lenstvi sbird body za nakoupené produkty a za tyto body dale

zakaznik mlZe uplatnit slevy na dalSich ndkupech. (Answear Club.cz)
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7.3 Zoot, a.s.

Spolecnost Zoot, a.s. je ptivodem Ceskd spolecnost, ktera patii mezi nejrychleji rostouci
znatky v Ceské republice. Princip obchodu Zoot je jako jeden zmala zaloZen

na kombinaci online a off-line nakupovani. (O ZOOTu, ©2021)

Obrazek 10 Logo spolecnosti Zoot, a.s. (Brand Identity, 2017)

Mimo sviij online obchod spole¢nost také tidi kamenné pobocky, které jsou nazyvané jako
,vydejni radosti. Zde si mohou zakaznici vyzkouset obleeni jesté pred koupi. V Ceské

republice je aktudlné¢ 18 kamennych pobocek a také na Slovensku spolcenost provozuje

8 svych pobocek. (O ZOOTu, ©2021)

Firma ZOOT, a.s. vznikla v prosinci roku 2007 v Praze, kde ma také své sidlo. Pravni
forma podnikéni je akciova spolecnost. Pivodné spolecnost plisobila pod ndzvem Ichtys
Delta, a.s., poté byla v roce 2009 pfejmenovana na Brands4Friends, a.s. a od roku 2010
pusobi firma pod dnesnim nazvem. Spolecnost ma dle vyro¢ni zpravy z roku 2017 celkem

577 zaméstnanct rizné narodnosti. (Annual report, © 2018)

V nyngjs$i dobé firma Zoot, a.s. pisobi na 9 evropskych trzich. Pomoci svého online
obchodu nabizi produkty od vice nez 300 znacek. Za lonisky rok spolecnost Zoot dosahla
obratu ve vy$i 100 miliond K¢, coZ je v pfepoctu necelé 4 miliony EUR (dle kurzu

aktualniho k 7.5.2024). (O ZOOTu, © 2021).

Od roku 2018 se ve spolecnosti Zoot, a.s. objevuji finanéni problémy, coz je zplisobeno
pravé vydejnimi provozovnami. Spole¢nost svou piivetivosti umoznila zdkaznikiim, aby si
produkt prvné vyzkousSeli a poté zaplatili. Zakaznici touto cestou vratili kolem 70 % zboZi,
a to zpusobilo vysokou kolisavost firmy. Zacatkem roku 2019 firma piiznala neschopnost
splaceni svych zavazk a pohledavky spolecnosti Zoot byly prodény firm¢ Natland
Finance, kterd usiluje o udrZeni spolecnosti Zoot. (Zoot je v problémech v podstaté

od zacatku.® E-shop s modou ¢eli dluhiim, snazi se restartovat byznys, 2017)
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7.3.1 Zakaznické sluzby spole¢nosti Zoot, a.s.

Doprava — standardni doba dodani objedndvky cini tfi pracovni dny. Pokud objednavka
piekrocila castku 2 000 K¢, poStovné je zcela zdarma. V opacném piipadé se postovné
odviji od zvolené¢ho zplsobu dodani. Zakaznik si mtize zvolit dodéni zbozi do kamenné
pobocky, kde si produkt prvni vyzkousi a poté zaplati za vybrané produkty. Dale také
spoleCnost Zoot, a.s. spolupracuje se tfemi piepravnimi spole¢nostmi, kterymi jsou:

Zasilkovna, s.r.o.; PPL CZ, s.r.0.; DPD CZ, s.r.o. (MozZnosti dopravy, © 2024)

Platebni metody — pii vyzvednuti objednavky v kamenné pobocce lze platbu provést
hotové nebo platebni kartou. DalSimi moznostmi platby jsou platba kartou online, platba
bankovnim pifevodem, TwistoPay, platba prostiednictvim sluzby Klarna nebo platba

dobirkou, u které je Gctovan poplatek 29 K¢. (MozZnosti platby, © 2024)

Vraceni zbozi — nevyhovujici a nenoSené zbozi 1ze vratit do 60 dni. Pokud se ale jedna
o zbozi, které bylo zakoupené na prodejné, tak je doba na vraceni pouze 14 dni od koupé.
Zakaznik muze poslat zbozi ptes Zasilkovnu, s.r.o0. za poplatek 39 K¢ nebo prostfednictvim
Ceské posty, s. p. také za vlastni naklady. Vyména zboZi neni mozna, a proto za vracené

zbozi bude zdkaznikovi vracena dand penézni ¢astka. (Vraceni a reklamace, © 2024)

Reklamace — reklamaci zbozi 1ze provést v kamennych pobockach spolecnosti Zoot, a.s.
nebo jej mize zdkaznik poslat pres logistickou spolecnost. Reklamaéni tizeni trva 30 dni
a na zaklad¢ rozhodnuti bude zédkaznik dale informovan o postupu. (Vraceni a reklamace,

© 2024)

Vérnostni program — zdkaznik miZe objednavat zboZi i bez registrace. Registrace je vSak
bezplatna a zdkaznik si diky tomu muze ulozit své udaje pro zjednoduseni budoucich
nakupt. Dale si Ize také prostfednictvim ¢lenstvi ukladat své oblibené produkty a sledovat

strav probihajici objednavky. (Registrace, © 2024)
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8 STRATEGICKE ANALYZY PROSTREDI SPOLECNOSTI

Spole¢nost Zalando SE je analyzovana na zadklad¢ postupti, které byly popsany
v teoretickém oddilu této prace. Zvolené metody poskytuji podklad pro nasledujici
kapitolu, kterda se bude zabyvat navrhy a doporuenimi pro zlepSeni a posileni

konkurenceschopnosti zkoumaného podniku.

8.1 Metoda 7S McKinsey

Vnitini prostfedi analyzovaného podniku je zkoumano za pomoci metody 7S McKinsey.
Pfi implementaci této metody je pozorovano celkem sedm elementd — struktura, fidici

systémy, styl, zaméstnanci, dovednosti, sdilené hodnoty a strategie.

8.1.1 Struktura

Za odpovédnym vedenim spolec¢nosti Zalando SE stoji dvé slozky — spravni rada a dozor¢i

rada. Jedna se tedy o dualisticky systém organizacni struktury.

SPRAVNI RADA

Robert Gentz a David Schneider
Vykonni reditelé

Sandra Dembeck
Financni reditelka

David Schroder
Provozni reditel

Astrid Arndt
Personalni reditelka

Obrazek 11 Spravni rada spolecnosti Zalando SE (vlastni zpracovani)
Spravni rada neboli piedstavenstvo je slozeno z péti ¢Clenl. V Cele ptredstavenstva stoji
spoluzakladatelé spolCenosti — Robert Gentz a David Schneider, kteti zaroven zastupuji
funkei vykonnych fediteld spolecnosti Zalando SE. Robert Gentz je zodpovédny
za strategii firmy a také za jeji korporatni zalezitosti dale také tidi vyvoj technologii
a produkty spolecnosti. David Schneider vede marketingovou a rlstovou strategii
spotiebitelskych nabidek firmy, dale téZ vede oblast udrzitelnosti a diverzity a zaclenovani
spolecnosti. Dal§imi ¢leny spravni rady je finan¢ni feditelka, provozni feditel a personalni

feditelka. (Our Management Board, © 2024)
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Dozor¢i rada jmenuje, kontroluje a dava rady predstavenstvu. Pro spole¢nost Zalando SE
ma dozor¢i rada zasadni vyznam, protoze se priabézné podili na rozhodovani firmy. Dalsi
ulohou dozor¢i rady je kontrola vyro¢nich zprav a reportti o hospodateni. Dale dozorci
rada informuje o auditu na vyrocnich schiizkach valné hromady a pravideln¢ vyhodnocuje
efektivitu svého fungovéani. Dozorc¢i rada ma celkem devét ¢lend, z nichz jsou tfi ¢lenové
zastupci zaméstnanct. Dalsi ¢lenové jsou zastupci dlouhodobych akcionarti ¢i nezavisli

ekonomicti odbornici. (Our Supervisory Board, ©2024)

DOZORCI RADA
Anders Holch Povlsen Cristina Stenbeck
Clen dozorci rady Predseda dozorci rady
Matti Ahtiainen Jennifer Hyman
Zastupce zaméstnanci Clen dozori rady
lade Buddenberg Mariella R6hm- Kottmann
Zastupce zaméstnanch Clen dozor¢i rady
) Anika Mange‘lrmann . Kelly Benett
Zastupce zaméstnanci ¢len dozoréi rady

Niklas Ostberg
Clen dozorci rady

Obrazek 12 Dozor¢i rada spolecnosti Zalando SE (vlastni zpracovani)
8.1.2 Ridici systémy

Zakaznik miZe spolecnost kontaktovat pomoci né€kolika zptsobt. V ptipadé konkrétniho
dotazu ¢i problému spole¢nost Zalando SE nabizi zdkaznikiim moZnost spojeni pomoci
chatu prostfednictvim komunikaéni sité. Zakaznicka linka je k dispozici v pracovni dny
od 8:00 do 20:00 a o vikendech od 9:00 do 17:00. Anebo se lze spojit se spolecnosti
prostiednictvim emailu. Na svém korporatnim webu spolecnost Zalando informuje

vetejnost o riznych novinkach.

Napti¢ celou spolecnosti pracuje tym Open Source, ktery rozSifuje firemni kulturu
a propaguje jiz osvédcené postupy vyvoje. Software Open Source je systém, ktery ma
voln¢ ptistupny zdrojovy kod, a tak ho mize kazdy upravovat a menit. Spole¢nost sdili
tyto kody s celym svétem, tudiz jsou dostupné vetejnosti. V soucasnosti mé spolecnost

celkem 201 aktivnich projektii. (Zalando Open Source, © 2024)
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Spolec¢nost Zalando SE je zavazana k dodrzovani etickych standardii. Firma ma nastaveny
systém fizeni, ktery podporuje dodrzovani piedpisii. Za nedodrzeni danych ptedpist je také
nastaven systém, ze kterého jsou vyvozeny nésledky. Za nedodrzeni standardi mtze byt
povazovano napiiklad vydirdni, zpronevéra, uplatkarstvi apod. Prostfednictvim nastroje
pro oznamovani lze anonymné nahlasit ur¢ité nedodrzovani nastavenych standardu.
Oznameni mtze ucinit kdokoliv a dale se takovym problémem zabyva tym pro dodrzovani

predpisi. (Whistleblowing Management System, © 2011-2024)

Déale spolecnost vyuzivd mnoho systémii pro spravu jeji platformy. Dle prazkumu
na profesnim webu LinkedIn se jedna naptiklad o CMS systém, pomoci kterého je
provadéna sprava obsahu na webu. Nebo také spoleCnost vyuziva platformu Figma
s riznymi konstrukénimi funkcemi ¢i software ASANA vyuZzivany kfizeni projektd.

(Company Zalando, © 2024)

8.1.3 Styl

Dle poctu zaméstnanct je spolecnost fazena mezi velké podniky. I za takovych podminek
je styl fizeni ve spolecnosti Zalando SE zaloZen jak na uspéchu celku, tak i na Gspéchu
jednotlive. Obecné lze fict, Ze se jednd o demokraticky styl fizeni, kdy manazefi
a pracovnici na vedoucich pozicich vykondvaji zdsadni rozhodnuti. Na druhou stranu
ale také spolecnost hleda zpétnou vazbu od svych zaméstnanci, ktera je uskute¢iiovana
kazdé Ctvrtleti prostfednictvim anonymnich zaméstnaneckych prizkumi. (Our Corporate

Culture, © 2024)

Neoddélitelnou soucasti online obchodu je také logistika a pracovnici v logistickych
centrech. Aby spole¢nost zajistila bezpecnost a zdravé prostiedi pro préci, tak je
pro vSechna logistickd centra zajiSténa pravidelna kontrola externimi auditory. (Zalando

Logistics, © 2024)

8.1.4 Zaméstnanci

Pfi ocenovani zaméstnancii je ve spolecnosti nastavena 360° zpétnd vazba, jejiZ princip
spo¢iva v transparentnosti a také ve spravedlnosti. Jde o nezaujaty rozhovor
mezi zaméstnancem a jeho vedoucim. Predmétem rozhovoru je zejména individudlni

vykon zaméstnance a jeho pfilezitosti. (Our Corporate Culture, © 2024)
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Dle priizkumu na profesnim portale LinkedIn spole¢nost Zalando SE také poskytuje svym
zaméstnancm fadu benefitd. Jedna se napifiklad o odborna poradenstvi, které se tykaji
zdravého pracovniho prostiedi nebo rodiny. Dale spolecnost poskytuje zaméstnancim
Gympass, prostfednictvim kterého maji zaméstnanci neomezeny pfistup do télocvicny
nebo do wellness. Zaméstnanci dostavaji i své specidlni slevy na ndkup v online obchodé

Zalando a Zalando Lounge. (Company Zalando, © 2024)

Jedna se o evropskou spolecnost, ktera zaméstnava okolo 15 000 lidi, tudiz 1ze ocCekavat
pomérné vysokou fluktuaci zaméstnanc. O tom také sveéd¢i zprava, kterou spolecnost
oznamila v unoru roku 2023. Z divodu nizsi poptavky, nez jaka byla ocekavana, byla
spole¢nost nucena propustit nékolik stovek lidi. Propousténi nastalo dale z dtivodu dopadt
pandemie Covid-19, kdy spole¢nost nabirala zamé&stnance, protoZe jeji prodeje rostly.

Redukce zaméstnancii se dotkla také pozic, jez zastavaly vedouci postaveni. (Brejlova,

2023)

8.1.5 Dovednosti

Spole¢nost Zalando SE si zakladd na propojovéni riznorodych dovednosti a napadi
od riznych lidi. S rostoucim vyuZzivanim technologii se také meéni pracovni prostiedi.
Spolec¢nost Zalando SE proto dikladné analyzuje dovednosti, jez jsou pro aktudlni stav
zaddané a diky kterym roste poptavka. Poté se tyto dovednosti u¢i zaméstnanci danych
pozic. Naptiklad vedouci tymt jsou u€eni o rozvoji ¢i vedeni a o tom, jak vést a inspirovat
své tymy ke kolektivnimu Gspéchu. Zaméstnanci jsou Skoleni prostfednictvim Skolici

platformy. (Our Corporate Culture, © 2024)

Dle subjektivniho nazoru autora by méli zaméstnanci spolecnosti Zalando SE mit kvalitni
technické dovednosti a znalosti. JelikoZ se jedna o mddni platformu, zaméstnanci by dale
méli mit smysl pro detail a modu. Dilezité také je, aby meéli zaméstnanci piehled
o aktualnich moddnich trendech, stylech a znackach. Z pohledu obchodniho rozméru
spolecnosti Zalando SE jsou nezbytné i analytické a kvantitativni dovednosti, které slouzi
pro hodnoceni dat, optimalizaci dat a rGzné predikce prodejii Ci trendl. Pracovnici
na vedoucich pozicich by se méli vénovat schopnostem strategického mysleni tak,
aby méli pfedpoklady k dlouhodobému pldnovani a mohli rychle reagovat na zmény.
I také pro spolecnost jako celek je dilezité umét reagovat na zmény a také mit dovednost

adaptability dané situace na trhu.
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8.1.6 Sdilené hodnoty

Strategie spolecnosti Zalando SE se obecné fidi ¢tyfmi zékladnimi hodnotami, jedna
se konkrétné o: zaméfeni na zédkaznika, podnikatelské mysleni, rychlost a tymovy duch.
Na téchto principech je také zalozena firemni kultura a prace ve spolecnosti, kterd vede
zaméstnance tak, aby pracovali v zijmu svych zikaznikli a obchodnich partnert.
Cil spolecnosti je poskytnout zdkaznikiim snadny a pohodlny zpisob nakupovani mody

v online prostfedi. (Our Corporate Culture, © 2024)

Aby mohla spole¢nost dosahovat takového cile, tak poskytuje svym zaméstnanciim
pravidelnd Skoleni a mentoringy, které jsou prizptisobeny potiebam a hodnotam
organizace. Dale spolecnost Zalando SE podporuje své zaméstnance v dobrovolnickych
¢innostech. Zaméstnanec ma moznost Cerpat dva placené dny pro vykonavani

dobrocinnych praci. (Our Corporate Culture, © 2024)

Podnik buduje svou UspéSnost na Ctyfech zakladnich jednotkdch — mdda, technologie,
obchodni operace a logistika. Tyto vize sméfuje spolecnost nejen ke sjednocovani, ale také
k rozmanitosti. Rozmanitost spolecnosti spocivd v propojovani vSech lidi a moédnich

ekosystému. (Culture)

8.1.7 Strategie

Spole¢nost Zalando SE usiluje prostfednictvim své platformy o to, aby byla vychozim
bodem pro modu. Proto také spole¢nost vyrazné investuje do tii hlavnich strategickych
prvkl své platformy. Témito prvky jsou zdkaznici, partnefi a infrastruktura. (A holistic

strategy for a connected fashion world, © 2024)

Zalando SE vyuziva strategii v oblasti udrzitelnosti. Prostfednictvim strategie do.MORE
spolecnost usiluje o to, aby jeji platforma meéla pozitivni dopad na lidi a planetu.
Tato strategie zaméetuje pozornost na tfi zékladni prvky — planeta, produkty a lidé. V ramci
strategie do.MORE spole¢nost napfiklad bali své zboZi do ptepravnich tasek, které jsou
vyrabény zrecyklovaného materidlu, nabizi udrzitelnou mdédu nebo zvySuje etické
standardy. Déle také spolecnost diky své strategii dokéazala snizit emise az o 80 %, coz je
zaroven v souladu s Patizskou dohodou o snizovani sklenikovych plynd. (Do.MORE — our

sustainability strategy, © 2024)
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Dale jesté spolecnost aktudlné vede holistickou strategii do.BETTER, jez je zalozena
na budovani spolecnosti, ktera podporuje rozmanitost a zaclenéni. Strategie do.BETTER
obsahuje vSestranny program, ktery se zaméiuje na Ctyfi zékladni pilitfe — zaméstnanci,

vedeni, zdkaznici a partnefi. (Do.BETTER — Our diversity and inclusion strategy, © 2024)

Prostiednictvim svého online outletu Zalando Lounge spole¢nost také uplatituje Porterovu
strategii viid¢iho postaveni v nédkladech. Produkty exkluzivnich znacek spole¢nost prodava
za nizké ceny diky tomu, Ze je zbozi dorucovano az po skonceni dané akce, tudiz jsou

naklady na skladovani a distribuci nizsi. (O nés: Toto je Lounge by Zalando!, © 2024)

Svym personalizovanym obsahem pro kazdého zékaznika vyziva spole¢nost Zalando SE
strategii koncentrace, prostfednictvim které usiluje o zacileni své nabidky na konkrétniho
jedince. Dale také tvorbou svych zaZzitkovych marketingovych kampani spolecnost
Zalando SE vyuZiva strategii diferenciace. Spolec¢nost takto usiluje o odliSeni své znacky

oslovenim zakaznikii prostiednictvim emoci.

8.2 Porterav model péti konkurencnich sil

Porterv model péti konkurencnich sil je dileZitym néstrojem, ktery probirad faktory,
jez koresponduji s konkurenceschopnosti spole¢nosti. Témito faktory jsou soucasna

a potencialni konkurence, hrozba substitutli, odbératelska a dodavatelska vyjednavaci sila.

8.2.1 Soucasna konkurence

Vysoka a rozsédhld konkurence v daném odvétvi je jiz na prvni pohled viditelna.
Mezi konkurenty spole¢nosti Zalando SE nepatii jen modni online platformy, ale také
kamenné obchody, které nabizi mddu. V dneSni dobé maji tyto ptivodem kamenné
obchody své e-shopy, a tudiZz je pro zdkaznika velmi jednoduché nakupovat kdykoliv
a odkudkoliv. Kli¢ové je vSak pro podnik, aby se na takovém trhu udrzel. Pro Gspésné
pusobeni v odvétvi je dulezité vybalancovat nabidku a poptavku prostfednictvim neustalé
analyzy ndkupniho chovéani zakazniki. Takto také podnik dokaZze optimaln€ fidit

své zasoby a v nejlepsim piipadé bude predchazet zvysujicim se nédkladiim na skladovani.

V tomto piipadé Ize hovofit o prostiedi rudého oceanu, kdy s rychle rostoucim trhem roste
také rivalita konkurentl v odvétvi. Podniky bojuji o pfilakani zakaznika napiiklad
prostiednictvim riznych slevovych akci nebo vyuzivaji marketingové nastroje jako je
reklama ¢i sezénni kampan. Pro uspéch v tomto odvétvi je tfeba hledat konkurenéni

vyhodu v uspokojovéni zdkaznika naptiklad prostfednictvim zakaznického servisu.
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Za nejvétsiho konkurenta spolecnosti Zalando SE lze povazovat spolecnost About You,
jenz svym zékaznikim nabizi velmi obdobny zakaznicky servis (viz kapitola ¢. 7).
Také poctem aktivnich zakaznikli, nabidkovym portfoliem a pisobnosti v Evropé
se spolecnost About You velmi pfiblizuje firmé Zalando SE. Ob¢ spolecnosti jsou

puvodem z Némecka a tudiz, dle subjektivniho nazoru autora, tato podobnost miize byt

wrw e

8.2.2 Potencialni konkurence

Za potencidlni konkurenty lze povazovat nové podniky, které vstupuji na trh za tcelem
prodeje mody v online prostfedi. Hrozbu muze také predstavovat kamenny obchod
s modou, ktery piisobi na trhu jiz fadu let s nové zalozenym e-shopem. Hlavnim cilem

takovych podniki je ptildkani zakazniki a zisk jistého podilu a pozice na trhu.

Hrozba vstupu novych spolecnosti je pomérné vysokd, protoZze se jedna o atraktivni
odvétvi, které vykazuje zisky 1 za nepfiznivé ekonomické situace. Za rok 2022
zaznamenalo rist trzeb az 47 % e-shopti v Cesku a na Slovensku, a to i pii rostoucich
nakladech na energie, material ¢i najjemné (Hynkova, 2022). Také na evropském trhu
v roce 2022 dominoval svym podilem ve vysi 39 % segment mody, Sperkii a détskych
produkta. Dle predikci pro rok 2023 lze také ocekdvat dal$i nartst mezinarodniho online

obchodu. (Csillagova, 2023)

Mezi obecné bariéry pro vstup do dané¢ho odvétvi lze zaradit vysoké naklady, jezZ musi
spolecnosti vynalozit na skladovani a také zejména na technologie, pomoci kterych bude
jejich platforma ¢i e-shop fungovat. S technologiemi souvisi také kvalifikovany personal,
jez bude mit zpisobilé znalosti k ovladani danych néstroji a programi. V odvétvi online
modniho obchodu je také kliCova reklama a propagace. S kvalitnim marketingem

a propagaci podnik oslovi kupujici, tudiz musi také vynaloZit finance v této oblasti.

Dale je tfeba brat v Gvahu rtizné bariéry pro vstup na zahrani¢ni trh, mezi které patii
napiiklad rozdilné nédkupni chovani zdkaznikh. Je také zapotfebi pro danou oblast
ptizplsobit jazyk, ve kterém bude dana internetova stranka k dispozici. Zakaznicky servis
je dalSim klicovym faktorem, na ktery je tfeba se zaméfit zejména v oblasti zapadni
Evropy, kde je na mnohem vys38i urovni. V neposledni fad¢ by se také mél podnik zaméfit
na legislativu a administrativu v danych statech. Evropska Unie sice nastavila u vétSiny
pravidel jednotnost, ale naptiklad pravidla v oblasti ochrany spotiebitele jsou odlisna.

(Gric, 2015)
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8.2.3 Hrozba substituta

V poslednich letech z divodu rostouciho zajmu o udrzitelnost stoupa také zajem, o jiz
pouzité obleceni z druhé ruky. Takové produkty miize zakaznik koupit bud’ v kamennych
prodejnach, jako jsou second handy nebo v online prostiedi napf. prostfednictvim
platformy Vinted. Na této platformé mohou zaregistrovani uzivatelé nabizet zbozi, které jiz

nevyuzivaji za finan¢ni ¢astku a také nakupovat zbozi od ostatnich uzivateld.

Spolecnost Zalando SE ma ve svém online obchod¢ kategorii s nazvem Pre-owned, coz je
digitdlni misto pro pouzité zbozi. Principem je, ze zékaznik prodd pouzité zbozi
spole¢nosti Zalando SE a ta po kontrole kvality dané zbozi zvetejni pravé pod touto

kategorii. (Zalando Announces “Pre-Owned” Category, 2020)

8.2.4 Odbératelska vyjednavaci sila

Zakaznici jsou klicovym zdrojem vSech podnikli v daném odvétvi, protoze pravé oni
rozhoduji o prosperité podniku. Zakaznici vétSinou nenakupuji zbozi ve velkém mnozstvi,

ale naopak v mensim a pravideln¢.

Spolec¢nost Zalando SE nabizi sezénni produkty dle ro¢nich obdobi zarovei ale také muize
zakaznik koupit produkty odpovidajici jinému ro¢nimu obdobi. K pftileZitostem riznych
svatki ¢1 udalosti jsou také k ndkupu nabizené specialni akce ¢i slevy. Snad nejvétsi
marketingovou udalosti je tzv. Cerny patek a po ném nasledujici Cyber week. Diky témto
akcim spolecnost v roce 2019 nabyla nového rekordu. Spolecnost ziskala 840 tisic novych
zakaznikl a v ur¢itém case bylo primémé zadano 7 200 objednévek za minutu. (Zalando

Achieves Record-Breaking Cyber Week Results, 2019)

Spole¢nost Zalando SE ma vuci své konkurenci podstatnou odbératelskou vyjednavaci
silu. Svou pusobnosti ve 25 evropskych statech ma spole¢nost velky zakaznicky zaklad,
&¢imz nabyva silné pozice. Sirok4 nabidka produktii od réiznych znadek pomaha spole¢nosti
vyjednavat s dodavateli pfiznivéjsi podminky s dodavateli diky mnoZzstvi objemii nadkup.
Spole¢nost déale investuje do inovaci v oblasti technologii, ¢imZ podporuje zlepSovani

zakaznickych zazitki a vykonnost svych operaci.

8.2.5 Dodavatelska vyjednavaci sila

Podniky puasobici v modnim online prostiedi na mezindrodni Urovni vétSinou nabizi
produkty od né¢kolika stovek znacek. Podniky mohou také zaroven nabizet produkty

od vlastni znacky, ¢imz si také zajisti své vstupy. Tudiz je nizkd pravdépodobnost, Ze by
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naklady pro pfechod k jinému dodavateli byly zdvratné vysoké. Konkrétné spolecnost
Zalando SE nabizi produkty od zhruba 6 000 znacek, tudiz méa na vybér mnoho dodavatelt

a v piipadé problému mohou byt produkty vyménény za jiné zbozi.

Dale také spolecnost Zalando SE pro praci se svymi dodavateli a partnery vyuziva nékolik
nastrojii. Zalando Marketing Service (ZMS) je systém, prostiednictvim kterého spole¢nost
vyviji kreativni obsah k tvorbé riznych kampani. Pomoci této jednotky také spolec¢nost
poskytuje svym partnerim piistup ke spotiebitelskym poznatkiim. Dale také partnerim
poskytuje pristup k logistické infrastruktufe. Jedna se o tii systémy, pomoci kterych se
mohou spolupracujici maloobchodnici zmezinarodnit na trzich spole¢nosti Zalando SE.
Témito systémy jsou Zalando Fulfillment Solutions (ZFS), Zalando Return Solutions

(ZRS) a Zalando Shipping Solutions (ZSS). (Working with partners, © 2024)

8.3 Dotaznikové Setreni

Hlavnim cilem kvantitativniho prizkumu bylo zjisténi, jak respondenti hodnoti jednotlivé
vybrané faktory internetovych obchodli. Hodnoceni bude déle slouzit jako podklad
pro zpracovani benchmarkingu (viz kapitola 8.4). Dale také bylo vedlejsim cilem zjistit

urcité postoje respondentli k obchodu Zalando.

Vyplnéni dotaznikového Setfeni trvalo ptfiblizn€ 5-8 minut. Dotaznik se skladal celkem
z 11 otazek a byl urcen pro vSechny skupiny respondenti, kteti nakupuji modu online. Sbér
dat probihal prostfednictvim anonymnich odpov&di na internetové platformé Google
Forms. Sbér dat byl zahdjen 26. 4. 2023 a ukoncen byl k datu 1. 5. 2023. Struktura otazek
byla rizného charakteru, jednalo se tedy jak o uzaviené, tak i o oteviené otazky. Tohoto
vyzkumu se celkem zucastnilo 98 respondentl. Cely dotaznik se nachéazi v pfiloze této

bakalarské prace (viz Ptiloha 1).

V ramci dotaznikového Setfeni jsou zkoumany pomoci statistického vyzkumu tyto
nasledujici hypotézy:
e Hypotéza 1 — Vice nez polovina dotazovanych respondentli znd online obchod

Zalando.

e Hypotéza 2 — Vice nez polovina respondentli hodnoti spolehlivost a kvalitu sluzeb

online obchodu Zalandu 1épe nez pramérné.

e Hypotéza 3 — Vice nez polovina respondentii hodnoti proces vraceni zboZi online

obchodu Zalando [épe nez dobfe.
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Prvni otdzka slouzila k filtraci dat a zkoumala, zda respondent nakupuje modu online
¢i nikoliv. U respondentl, ktefi nenakupuji modu online byl dotaznik automaticky
pfesmérovan na jeho ukonceni. Respondenti, ktefi nespliuji dané podminky bylo celkem

6. Ostatni respondenti, kterych bylo celkem 92 déle pokracovali v dotaznikovém Setfeni.

Ve druhé otdzce byli respondenti tazéni, zda znaji alespoil jeden zuvedenych online
obchodu. V nabidce byly obchody, jez souvisi s touto analyzou, jednalo se tedy o obchod
Zalando, About You, Answear a Zoot. Zde mohli respondenti vybrat i vice moznosti
odpovédi. Z této otdzky vyplyva, Ze online obchod Zalando zn4 celkem 85 (92,40 %)
respondentti. Celkem 84 (91,30 %) respondenti znd online obchod About You, jenz se
v ramci tohoto prizkumu dostava na druhé misto. Jako dalsi v pofadi je online obchod
Zoot, ktery zna celkem 56 (60,90 %) respondentil a jako posledni se umistil online obchod
Answear, ktery znd celkem 47 (51,10 %) respondent. Dale 6 (6,50 %) respondentil

uvedlo, Ze nezna ani jeden z uvedenych obchodu.

Které online obchody s modou znate?

Ani jeden z uvedenych  6,50%

Answear 51,10%
Zoot 60,90%
About You 91,30%
Zalando 92,40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Graf 1 Které online obchody s modou znate? (vlastni zpracovani)

8.3.1 Hodnotici otazky pro ucely benchmarkingu

Nasledujici soubor otazek je vyuzity primarné pro ucely benchmarkingu (viz kapitola 8.4).
Jde celkem o cCtyfi otdzky, jenz se zabyvaji hodnocenim jednotlivych online obchodii.
Soubor vSech téchto otazek je strukturovany stejnym zplisobem, pficemz je kazda otazka

zaméfena na hodnoceni jednotlivého online obchodu.
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Respondenti hodnotili online obchody pomoci ¢iselné skaly od 1 do 5, kdy hodnota 1 byla
povazovana za nejlepsi a hodnota 5 za nejhorsi. Pokud respondent konkrétni obchod nezna

nebo nema zkuSenost s danym faktorem, tak mél také moznost zadat odpovéd’ ,,nevim®.

Tieti otazka dotaznikového Setfeni je zaméfend na online obchod Zalando. Graf €. 2
ukazuje, ze nejlépe respondenti ohodnotili platebni moznosti, dale proces vraceni zbozi
a dobu doddni zbozi. Dobie az primérné respondenti hodnotili cenu produkti,
ktera vramci této otazky dopadla nejhiife. Tento faktor vSak miize byt zavadéjici
z hlediska finan¢nich moZznosti kazdého respondenta. Vybrana kritéria zadny respondent
neohodnotil jako nejhor$i. Dle grafu ¢. 2 Ize vSak obecné fici, Ze respondenti hodnotili

online obchod Zalando velmi pozitivng.

Jak byste ohodnotili nasledujici faktory online
obchodu Zalando v porovnani s ostatnimi online obchody?

Reklama a propagace [IIIINEEEEEE 45 14 16

Spolehlivost a kvalita sluzeb  IEEEEGEGEGSTE 44 12 14

Vraceni zbozi I 23 15 06

Platebni moznosti NS 24 11 14

Moznosti dopravy SN 40 13 25

Doba dodani NG 39 14 14

Cena produkta NS 34 35 34

Dostupnost produktd [ NRNEGEEEEEE 36 23 25

Nabidkové portfolio IS 48 18 04

Vzhled internetové stranky | NN 50 1 3 4
] 10 20 30 40 50 60 70 80 a0 100

M 1- nejlepsi 2 - dobry 3 - primérny 4 - podprimérny M5 - nejhorsi Nevim

Graf 2 Jak byste ohodnotili nasledujici faktory online obchodu Zalando v porovnani
s ostatnimi online obchody? (vlastni zpracovani)
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Ctvrta otdzka v dotaznikovém Setfeni zjist'uje, jak respondenti ohodnotili online obchod
About You. Dle grafu ¢. 3 respondenti nejlépe ohodnotili platebni moznosti a proces
vraceni zbozi, stejné tak, jako tomu bylo pfi hodnoceni online obchodu Zalando. Déle
respondenti pozitivné ohodnotili moznosti dopravy a vzhled internetové stranky online
obchodu About You. Méné€ pozitivné byla ohodnocena cena produkti a také jejich

dostupnost. Cena opét miize souviset s financnimi moznostmi kazdého respondenta.

Z obecného pohledu Ize konstatovat, ze online obchod About You

velmi pozitivng, témet srovnatelné jako obchod Zalando.

respondenti hodnotili

Jak byste ohodnotili nasledujici faktory online obchodu About

You v porovnani s ostatnimi online obchody?

Reklama a propagace RN 40
Spolehlivost a kvalita sluzeb | INNNNIEEEE 51
Vraceni zboZi 1NNNENEGEED 35
Platebni moznosti NN 37
MozZnosti dopravy NN 49
Doba dodani IS 46
Cena produktt NGB 34 34
Dostupnost produktt | INESEE 50
Nabidkové portfolio | N N 49
Vzhled internetové stranky | NN 38
0 10 20 30 40 50 60 70 80 0

M 1 - nejlepsi 2 - dobry 3 - primérny 4 - podprimérny m5-

Graf 3 Jak byste ohodnotili nasledujici faktory online obchodu About You v porovnani
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s ostatnimi online obchody? (vlastni zpracovani)
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Patd otazka tesi hodnoceni online obchodu Answear. Dle grafu ¢. 4 primémé 33
respondentll nema zkuSenosti s timto online obchodem, tudiz lze usuzovat, ze je tento
obchod v porovnani s dvémi ptfedeslymi obchody méné zndmy. Co se tyce hodnoceni
online obchodu Answear, tak respondenti kladné ohodnotili platebni moznosti, proces
vraceni zbozi a dobu dodani. Naopak méné pozitivné respondenti ohodnotili vzhled
internetové stranky, nabidkové portfolio, reklamu a proagaci. Obecné lze vSak fici,
ze respondeti online obchod hodnotili spiSe pozivtivné, ale v porovnani se zkoumanou

spolecnosti si online obchod Answear v ramci vyzkumu vedl o néco huiife.

Jak byste ohodnotili nasledujici faktory online
obchodu Answear v porovnani s ostatnimi online obchody?

Reklama a propagace [l 27 19 51 33

Spolehlivost a kvalita sluzeb |l 37 14 34
Vraceni zbozi [N 29 16 1 37

Platebni moznosti IS 30 12 1 32

Moznosti dopravy [N 35 14 1 32

Doba dodani 1 35 17 1 32

Cena produkta W 30 22 5 32

Dostupnost produktt 1l 32 20 21 32

Nabidkoveé portfolic Il 31 18 7 32

Vzhled internetové stranky [l 24 22 7 32

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
M 1 - nejlepsi 2 - dobry 3 - primérny 4 - podprimérny M5 - nejhorsi Nevim
Graf 4 Jak byste ohodnotili nasledujici faktory online obchodu Answear v porovnani
s ostatnimi online obchody? (vlastni zpracovani)
Sesta otazka zjistuje hodnoceni online obchodu Zoot. Tento obchod Ize také povazovat
za méné znamy, protoze prumérné 27 respondentli oznacilo, Ze nema s timto obchodem
zkuSenosti. Obecné vSak respondenti hodnotili jednotlivé aspekty online obchodu Zoot
spiSe kladné€. Nejvice pozitivné respondenti ohodnotili platebni moZznosti a moznosti
dopravy. SpiSe prumérné€ vSak respondenti hodnotili reklamu a propagaci a dale cenu. Cena
se opét miiZze odvijet dle finan¢nich moZnosti respondentii stejné tak, jak tomu bylo
u online obchodli Zalando a Abou You. Na zdklad¢ grafu ¢.5 lze konstatovat, Ze online

obchod Zoot je respondenty hodnocen velmi obdobné¢ jako online obchod Answear.
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Jak byste ohodnotili nasleduijici faktory online obchodu Zoot
v porovnani s ostatnimi online obchody?
Reklamaa propagace 31 16 8 2 27
Spolehlivost a kvalita sluzeb | 40 17 27
Vraceni zbozi | 33 14 1 33
Platebni moZznosti | NN 35 13 1 26
Moznosti dopravy | 34 16 i 26
Doba dodani | 34 20 1 27
Cena produktt [l 25 27 7 2 26
Dostupnost produktt [l 30 28 2 26
Nabidkové portfolio |l 28 23 52 27
Vzhled internetové stranky | I 30 22 41 25
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M 1 - nejlepsi 2 - dobry 3 - primérny 4 - podprimérny M5 - nejhorsi Nevim

Graf 5 Jak byste ohodnotili nasledujici faktory online obchodu Zoot v porovnani

s ostatnimi online obchody? (vlastni zpracovani)

8.3.2 Otazky s otevicenou odpovédi

Sedmé otazka v dotazniku méla formu oteviené odpovédi. Cilem této otazky bylo zjistit,

co respondenti dle jejich nazoru ¢i zkuSenosti nejvice ocenuji na online obchodu Zalando.

Nejvice respondentd se shodlo, Zze nejvice oceiuji Siroky vybér produkti. Dale se

respondenti shodli, Ze jsou spokojeni s procesem vraceni zboZi a s cenovou dostupnosti,

pfipadné také se slevovymi nabidkami. Dale respondenti chvalili vzhled a piehlednost

internetové stranky online obchodu Za

lando.

V osmé otazce, jejiz formulace je téze formou oteviené odpovédi, bylo zjisténo, co by

respondenti naopak dle svého nazoru zlepSili na online obchodu Zalando. Nejvice

odpovédi bylo sméfovano na vetsi dostupnost produktt a takd na vétsi dostupnost velikosti

obleceni, poptipadé i vybér produkti a déle také na vice slevovych akei. Respondenti také

navrhovali mozZnost sbirdni boda za ndkupy, pficemz by pti dosazeni urcitého poctu bodla

mohl zdkaznik uplatnit napiiklad slevu v urcité vysi. Dalsi pfipominkou respondenti je,

aby byly informace o zbozi rozebrany do detailnéjsiho popisu.
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8.3.3 Identifika¢ni otazky
Nasledujici tfi otazky jsou identifikacni.

Devata otazka v dotaznikovém Setfeni zjiStuje pohlavi dotazovanych respondentt.
Dotazniku se tedy celkem zucastnilo 71 zen (77,20 %) a 21 muza (22,80 %). Z vysledku

1ze dotaznikového Setfeni se z(¢astnilo vice Zen nez muzu.

Desata otazka zkoumd vek respondentti. Pii pohledu na vékové rozdé€leni respondentii
(viz tabulka ¢.4), ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni je v nejveétsim zastoupeni vékova
kategorie v rozmezi 18-24 let, kterou celkem zastupuje 73 (79 %) respondentii. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku 25-34 let, kterych je celkem 9 (10 %).
Dale celkem 6 (6,50 %) respondentti, ktefi nakupuji modu online jsou ve véku 35-49 let
a ve vékovém rozmezi 50-65 let jsou pouze 2 (2,20 %) respondenti. Nikdo z respondentil
neni star$i 66 let. Pouze 2 (2,20 %) respondenti jsou mladsi 18 let.

Tabulka 4 Absolutni a relativni ¢etnost k desaté otazce
(vlastni zpracovani)

Do jaké vékové skupiny patrite?

Vékova kategorie | Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Méné€ nez 18 let 2 2,20 %
18-24 let 73 79 %
25-34 let 9 10 %
35-49 let 6 6,50 %
50-65 let 2 2,20 %

66 a vice let 0 0%

Posledni (jedenacta) otazka v dotaznikového Setieni zjiStuje, v jaké situaci se respondent
nachazi, zda je student, zaméstnany, nezaméstnany, na matefské dovolené, podnikatel
¢i vdichodu. V nejvétsi zastoupeni tohoto dotaznikového Setfeni jsou respondenti
se statusem studenta, kterych je celkem 61 (66,30 %). Celkem 24 (26,10 %) respondenti
jsou zaméstnani a 4 (4,30 %) dotdzani respondenti jsou podnikatelé. Na matetskeé
dovolené¢ jsou 3 (3,30 %) respondenti. Tohoto dotaznikového Setfeni se nezucastnil zadny

respondent, ktery by byl v dichodu ¢i nezaméstnany.
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Tabulka 5 Absolutni a relativni Cetnost k jedenacté otazce (vlastni

zpracovani)
Jste:
Status Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Student 61 66,30 %
Zamgéstnany 24 26,10 %
Nezaméstnany 0 0%
Na matefské dovolené 3 3,30 %
Podnikatel 4 4,30 %
V dichodu 0 0%

8.3.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Hypotéza 1 — Vice nez polovina dotazovanych respondentii zna online obchod Zalando.
HO: Podil respondentd, ktefi znaji online obchod Zalando je 50 % nebo mén¢ (p0 < 0,5).
HA: Podil respondentt, kteti znaji online obchod Zalando je vétsi nez 50 % (p0 > 0,5).

Pouziti binomického testu umoznilo urcit, zdali je pravdépodobnost toho, Ze vice
nez polovina dotazovanych respondentii znd online obchod Zalando, statisticky vyznamna.
Testovaci vzorek se skladd z 92 respondentli, pficemz 85 znich odpovédélo, ze online
obchod Zalando znaji. P-hodnota vypocitana z dat je velmi nizka (0,000177), coz znamena,
ze existuje velka pravdépodobnost, Ze zjistény podil respondenttl, kteti znaji online obchod

Zalando neni ndhodny jev na hladin€ vyznamnosti 5 %.

Zaveér: Zamitame nulovou hypotézu a pfijimame alternativni hypotézu, kterd je, Ze online

obchod Zalando zn4 vice nez 50 % dotazovanych respondenti.

Hypotéza 2 — Vice neZ polovina respondentli hodnoti spolehlivost a kvalitu sluzeb online

obchodu Zalando 1épe nez primérné.

HO: Podil respondentti, kteti hodnoti spolehlivost a kvalitu sluzeb online obchodu Zalando
1épe, nez primeérné je 50 % nebo méné (p <0,5).

HA: Podil respondentt, ktefi hodnoti spolehlivost a kvalitu sluzeb online obchodu Zalando
1épe, nez praiméerné je vetsi nez 50 % (p > 0,5).

Pouziti binomického testu umoznilo ziskat statistické dikazy pro potvrzeni hypotézy
o tom, ze vice nez polovina respondentti hodnoti spolehlivost a kvalitu sluzeb online

obchodu Zalando 1épe nez primérné. Testovaci vzorek se sklada z 92 respondenti,
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pticemz 75 respondenti ohodnotilo dané kritérium 1épe nez primérne. P-hodnota, jenz je

vypoéitana z dat, je velmi mala (1,44 x 107'%) pti hlading vyznamnosti 5 %.

Zaver: Zamitame nulovou hypotézu a piijimame alternativni hypotézu, ktera je, ze vice
nez 50 % respondentd hodnoti spolehlivost a kvalitu sluZzeb online obchodu Zalando 1épe
nez prumerne.

Hypotéza 3 — Vice nez polovina respondentli hodnoti proces vraceni zboZzi online obchodu

Zalando Iépe nez dobfe.

HO: Podil respondentt, ktefi hodnoti proces vraceni zbozi online obchodu Zalando 1épe,

nez dobie je 50 % nebo méné (p < 0,5).

HA: Podil respondentti, ktefi hodnoti proces vraceni zbozi online obchodu Zalando 1épe,

nez dobfe je vétsi nez 50 % (p > 0,5).

Pouziti binomického testu umoznilo potvrdit hypotézu, ze vice nez polovina respondentli
hodnoti proces vraceni zbozi online obchodu Zalando 1épe nez dobte. Velikost testovaciho
vzorku je 92 respondentti, pricemz celkem 48 respondentli ohodnotilo dané kritérium 1épe

néZ dobte. P-hodnota vypocitana z dat je nizka (0,000527) pii hladin€ vyznamnosti 5 %.

Zavér: Zamitame nulovou hypotézu a pfijimame alternativni hypotézu, ktera je, Ze vice

nez 50 % respondentl hodnoti proces vraceni zboZi 1€pe nez dobfe.

8.4 Benchmarking

Pro metodu benchmarkingu je zvoleno porovnani spolecnosti Zalando SE se tfemi
konkurenty, ktefi byli popsani v sedmé kapitole. Jedna se tedy o spolecnosti About You,
Answear a Zoot. Pro vSechny ¢tyfi spole€nosti jsou nastavena stejnd hodnotici kritéria
a stejné¢ faktory. Aby se nejednalo o subjektivni pohled autora, tak bylo pro sbér dat
pouzito dotaznikové Setfeni (viz kapitola 8.3), na jehoz zdklad¢ jsou dané faktory

ohodnoceny. Faktory, které budou hodnoceny jsou nasledujici:

e Vzhled internetové stranky, e Moznosti dopravy,

e Nabidkové portfolio, e Platebni moznosti,

e Dostupnost produkti, e Vraceni zbozi,

e Cena produkti, e Spolehlivost a kvalita sluzeb,

e Doba dodani, e Reklama a propagace.
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Ke zhodnoceni jednotlivych faktord byla vyuzita bodovéa hodnotici skéala v rozmezi od 1
do 5, pfiCemz Cislo 5 predstavuje nevyssi ocenéni a naopak hodnota 1 znamené nejhorsi
ohodnoceni. Kazdému faktoru byla pifidélena vaha dle jeho vyznamnosti. Pfevzata data
z dotaznikového Seteni byla vypocitand pomoci aritmetického praméru, ktery byl dale
vynasoben ptidélenou vahou. Findlni vysledek kazdého faktoru je v tabulce ¢.6 zvyraznén

Sedou barvou.

Tabulka 6 Benchmarking vybrané spolec¢nosti (vlastni zpracovani)

Spolecnost
Faktor Vaha
Zalando About You Answear Zoot
Vzhled 4,08 3,92 3,52 3,67
internetové 0,11
stranky 0,45 0,43 0,39 0,40
Nabidkové 0.1 4,05 3,78 3,53 3,43
portfolio ’ 0,49 0,45 0,42 0,41
Dostupnost 3,99 3,84 3,63 3,61
o 0,10
produktu 0,40 0,38 0,36 0,36
3,72 3,59 3,52 3,36
Cena produkti 0,10
0,37 0,36 0,35 0,33
4,20 3,85 3,73 3,80
Doba dodani 0,07
0,29 0,27 0,26 0,27
MoZnosti 0.08 4,17 4,12 3,83 3,94
dopravy ’ 0,33 0,33 0,31 0,32
Platebni 0.08 4,44 4,39 3,98 4,02
moznosti ’ 0,36 0,35 0,32 0,32
4,38 4,15 3,84 3,85
Vraceni zbozi 0,08
0,35 0,33 0,31 0,31
Spolehlivost a 0.15 4,19 3,97 3,88 3,86
kvalita sluzeb ’ 0,63 0,60 0,58 0,58
Reklama a 011 4,12 2,99 3,58 3,54
propagace ’ 0,45 0,33 0,39 0,39
Soucet hodnot 1 4,12 3,83 3,69 3,69
Umisténi - 1. 2. 3. 3.
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Vysledky benchmarkingu, které jsou uvedené v tabulce ¢. 6 naznacuji, Ze spoleCnost
Zalando SE je obecné¢ vnimana i hodnocena velmi pozitivné. Témét vSechny hodnocené
faktory, svyjimkou jednoho faktoru, dosahly nejvysSich vysledki ze vSech Ctyf
hodnocenych spolecnosti. Je vSak zapotiebi brat zietel na skuteCnost, ze spolecnost About
You, kterda se umistila na druhém mist¢ mé& velmi obdobné vysledky s vybranou
spolecnosti. Ob¢ spole¢nosti, Answear 1 Zoot, se umistily na tfetim mist¢ se stejnymi

celkovymi vysledky.

Vzhled internetové stranky je dulezitym prvotnim zaujmutim zakaznika. Dale je
pro zékaznika podstatné, aby se na internetové strance dobie orientoval a jednoduse
vyhledal vSe, co potfebuje. Online obchod Zalando ma svlij web velmi piehledny

pfi srovnani s online obchodem About You, a to zejména v oblasti filtrace vyhledavani.

Cim vétsi ma spolegnost nabidkové portfolio, tim vice zakaznik si online obchod ziska.
V této oblasti je online obchod Zalando jasnym vitézem, protoze nabizi produkty od vice
nez 6 000 znacek. Online obchod About You nabizi k vybéru ptes 3 800 znacek, online

obchod Answear nabizi 700 znacek a e-shop Zoot ma k vybéru 300 znacek.

Aby bylo nabidkové portfolio vyuZito zdkaznikem naplno je také dilezité dbat
na dostupnost jednotlivych produktt, at’ uz se to tyka velikosti nebo barevnych kombinaci.
Z vlastnich zkuSenosti autora se obcCas stdva, ze nékteré produkty jiz nejsou dostupné
v dané velikosti ¢1 barvé, a to zejména v dobé, kdy probihaji riizné slevové akce.
Na druhou stranu mé vSak zdkaznik moZnost si nastavit upozornéni, které pfijde na email

v okamziku kdy bude dany produkt opét naskladnén.

Cena produktt se odviji od n¢kolika faktord. NejzasadnéjSimi faktory jsou naklady spojené
s vyrobou, provozem a distribuci. Dal§im faktorem je také konkurence. V ptipadé
spolecnosti Zalando SE lze z teoretické pohledu popsat prostiedi konkurence jako model
monopolistické konkurence. V takovém prosttedi ma podnik kontrolu nad cenou
a propagaci svého zbozi. Piestoze spolecnost Zalando SE nema jediného dominantniho
konkurenta, tak neustadle musi soupefit s ostatnimi ucastniky trhu, at’ uz jde o velké médni

platformy nebo o exkluzivni mddni znacky.

Dobu dodani ma dle informaci na svém webu online obchod Zalando SE nejdelsi ze vSech
Ctyf porovnavanych online obchodi. V ramci dotaznikového Setfeni vSak respondenti
hodnotili dobu dodani nejpozitivnéji. Lze usuzovat, Ze zkuSenosti respondenti jsou odlisné

od informaci, které maji online obchody na svych internetovych strankach.
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Online obchod Zalando nabizi zdkazniklim dodéni prostiednictvim ctyfech logistickych
spolecnosti. Internetové obchody About You a Answear nabizi pfepravu prostfednictvim

dvou spolecnosti a e-shop Zoot prostiednictvim tii pfepravnich spole¢nosti.

Pti hodnoceni procesu vraceni zbozi je pro zakaznika klicova doba pro vraceni zbozi a také
cena za vraceni zbozi. Online obchody Zalando a About You maji stejné podminky
pro vraceni zbozi. Rozdil vSak muze byt v jednotlivych zkuSenostech respondentii

napf. co se tyce doby, za kterou byly penize vraceny na tcet zakaznika.

Spolehlivost a kvalita sluZzeb sjednocuje vSechny hodnocené faktory v jeden celek.
Pokud je zékaznik spokojeny, tak je velkd pravdépodobnost, Zze se opét vrati nakupovat
do stejného online obchodu jako pfed tim. VSechny hodnocené online obchody mély
v ramci benchmarkingu velmi si blizké vysledky, ale i zde je online obchod Zalando

ve vedouci pozici.

Prostiednictvim reklamy a propagace spole¢nost zaujme potencidlniho zakaznika a pfiméje
ho k prvotnimu nakupu ve svém obchod¢€. Spole¢nost Zalando SE casto vynika pfi tvorbé
reklamni kampani svou originalitou a kreativitou. VSechny hodnocené spole¢nosti v ramci
své propagace Casto spolupracuji s riznymi umélci, influencery ¢i zndamymi modnimi
osobnostmi. V ramci benchmarkingu ma spolecnost About You nejhiite ohodnocenou svou

propagaci.

8.5 Analyza PESTE

V ramci vngjSiho prostiedi podniku jsou prostiednictvim analyzy PESTE zkoumény
a vyhodnoceny faktory, jez ovliviiuji podnik zvenci. Konkrétné je rozebrano téchto pét

faktori: politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické a ekologické faktory.

8.5.1 Politicko-pravni faktory

Ceska republika ma politicky systém, ktery lze oznagit jako stabilni. Dle indexu vnimani
korupce zroku 2023 se Ceska republika nachazi na 41. mistd z celkové 180 zemi,
které byly porovnavany. Oproti jinym statim Evropské unie vsak Ceska republika
zaostava. Z dlouhodobého hlediska stat neuskuteciiuje vaznéjsi kroky, jez by méli korupci
zabranit. Protikorupcéni zdkony jsou schvalovany az po natlaku ¢i Zalobach ze strany
Evropské komise. (Cesko stale zaostava za praimérem EU, ukazuje Index vnimani korupce,

2024)
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Ceska republika je také souasti nékolika mezinarodnich organizaci: EU, OSN, NATO,
OBSE, dale je také ¢lenem Schengenského prostoru a spoleéné s Polskem, Slovenskem
a Madarskem tvoii Visegradskou skupinu. Clenstvi v Evropské unii lze povaZovat
za nejvyznamnéji, a to z toho z toho divodu, Ze primérné z rozpoétu EU ziskava Ceska

republika 100 az 150 miliard korun za rok (CTK, © 2024).

Pro spolec¢nost Zalando SE znamena ¢lenstvi v EU fadu vyhod. Spolecnost ma diky tomu
pristup k velkému spotiebitelskému trhu. Dale maji podniky moznost volného pfesunu
zbozi, sluzeb, kapitalu a pracovni sily mezi ostatnimi Clenskymi staty. Diky tomu muze
spoleCnost Zalando SE jednoduseji expandovat do riznych clenskych zemi
a oslovovat zadkazniky bez slozitych ptekazek. Zaroven je ale také dulezité brat v ivahu
skutecnost, Ze s Clenstvim v EU jsou spojeny také nékterd omezeni a povinnosti, jako je
napiiklad dodrzovéni evropskych pravnich ptedpist.

Spolec¢nost Zalando SE piisobi na trhu jako evropska spole¢nost, pro niz v Ceské republice
plati Zakon ¢. 627/2004 Sb., o evropské spolecnosti. Tento zdkon upravuje pravni

podminky, pokud vSak nejsou upraveny nafizenimi a smérnicemi Rady Evropské unie.

(AION CS, © 2010-2024)

Od konce srpna 2023 byla spole¢nost Zalando SE =zatazena mezi 22 platforem,
které podléhaji natizeni Evropské komise o digitalnich sluzbach (DSA). Od 17. tnora 2024
toto nafizeni vstoupilo v platnost pro vSechny platformy. Nafizeni o digitdlnich sluzbach
ma za cil zajistit bezpecnost uZivatell, ochranu zadkladnich prav, tvorbu spravedlivého

a také otevieného prostiedi internetovych platforem. (Evropska komise, © 1995-2024)

Na pocatku roku 2023 také vstoupila v platnost smérnice NIS 2 — Smérnice Evropského
parlamentu a Rady (EU) 2022/2555, ktera upravuje zdkon o kyberbezpecnosti. Smérnice
NIS 2 upravuje pravidla pro zabezpeceni kybernetického prostoru proti utokim hackeri.
Jde o povinnou smeérnici, kterd musi byt dodrzovéna. V pribéhu roku 2024 bude tato

smérnice také implementovéana v pravnim fadu Ceské republiky. (Ivrana, © 2024)

8.5.2 Ekonomické faktory

Analyza ekonomickych faktort hraje pro spolecnost dilezitou roli, protoZze ekonomické
prostiedi plsobi na podnikatele, zejména tehdy, kdyz dosahuji ziskd. Pro vybranou
spolecnost je dulezité sledovat vyvoj ekonomiky také na urovni Evropské unie, jelikoZ ma

sv¢ puisobeni ve 25 evropskych trzich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Za rok 2023 poklesl hruby doméci produkt (HDP) o 0,3 %. Vysoka inflace zapfi€inila
snizeni spotfeby domécnosti. Pro rok 2024 se ocekava zvyseni HDP o 1,4 % a to z toho
divodu, Ze domacnostem dle predikci vzroste spotieba a klesne tvorba hrubého kapitalu.
Dle progné6z by v roce 2025 HDP mohl vzrist az 0 2,6 %, a to diky posileni vSech sektort
domaci poptavky a lepSimu ekonomickému rozvoji v zahrani¢i (Makroekonomicka
predikce — duben 2024, 2024). V Evropské unii je také odhadovén rocni rist realného HDP
na hodnotu 0,6 % pro rok 2024 a v roce 2025 by HDP mohl posilit na hodnotu 1,5 %
(Evropska centralni banka, © 2024).

Vroce 2024 se ekonomika v Ceské republice nachazi ve stddiu pozvolného oZiveni
ekonomiky. Na zacatku roku 2024 se poprvé za tii roky pfiblizila mezirocni mira inflace
ke stanovenému cili Ceské narodni banky. Primérné by mira inflace dle predikci mohla
v pribehu roku 2024 klesnout na 2,7 % a v roce 2025 se o¢ekava mira inflace ve vysi 2,4
% (Makroekonomicka predikce — duben 2024, 2024). Aktualni mira inflace (za unor 2024)
je 2 %. K poklesu inflace nejvice prispéla striktni ménova politika Ceské narodni banky

a také nizka domaci hospodarska aktivita (Kral, 2024).

Také v Evropské unii je predikovan pokles inflace, kterd je métend pomoci HICP. V roce
2024 je ocekavany pokles cenové hladiny na 2,0 % a v roce 2025 se o¢ekava mira inflace
ve vysi 1,9 %, a to pfedevSim zdivodu sniZzeni piimych i nepfimych ucinkii cen
energetickych komodit a snizeni natlakli na vzrist ndklad na praci. (Evropska centralni

banka, © 2024)

Makroekonomické ukazatele maji vliv na kupni silu spottebitelti. Dojde-li k ekonomické
recesi, je velmi pravdépodobné, ze dojde k poklesu poptdvky po moddnich produktech
a ke snizeni ziskli spole¢nosti. Naopak pfti zlepSeni hospodarské situace poptavka roste,

¢imz rostou 1 zisky spolecnosti.

Vyznamnou roli pro vybranou spolecnost také hraje vyvoj kurzu pro ménu v eurech (€),
protoze jde o oficidlni ménu v eurozéné. V roce 2023 euro nepiesahlo hodnotu 24,67 K¢
a nekleslo pod hodnotu 23,28 K¢&. Kurz eura se tedy v roce 2023 pohyboval v rozmezi
od 23,28 K¢ do 24,67 K&. Od pocatku roku 2024 vyvoj eura pomérn€ stoupd, své nejvyssi
hodnoty euro doséhlo v unoru 2024, kdy hodnota eura vystoupala na 25,46 K¢. V roce

cwwvr

24,48 K¢. (Kurzy.cz, © 2000-2024)
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8.5.3 Sociokulturni faktory

V porovnani s ostatnimi evropskymi staty 1ze Ceskou republiku zafadit mezi mensi trzni
prostiedi. Pro tvorbu marketingu je tato skute¢nost pomérn¢ vyhodna, a to z toho divodu,

ze reklama bude mit vyssi pravdépodobnost dosahu.

Zivotni troveii v Ceské republice se v pribéhu poslednich 20 let piiblizila na troven
zéapadni Evropy. Diky vstupu Ceské republiky do Evropské unie v roce 2004 se sniZila
mira chudoby o téméf o polovinu a to z 20 % na 11 % Také mira nezaméstnanosti v Ceské
republice je jednou z nejniZSich v rdmci Evropské Unie. V roce 2023 byla primérnd mira

nezaméstnanosti v CR ve vy3i 2,6 %. (CTK, © 2024).

Na zékladé vysledkt Séitani lidu z roku 2021 Zije v Ceské republice celkem 10 524 167
obyvatel, coz je o 87,6 tisic obyvatel vice, nez pii sCitani lidu v roce 2011. Primérny vék
populace v Ceské republice ¢inil 42,7 let. Obyvatelé, jenz maji cizi statni ob&anstvi tvoii
4,7 % &eské populace. V Ceské republice Zije vice nez 1,5 milionu vysokoskolsky
vydélanych jedinci. Vice nez 5 milionu jedinci se oznacilo bez nabozenské viry
a 1,4 milionu obyvatel se pii s¢itani hléasilo k cirkevni ¢i jiné naboZenské skupiné.

(Vysledky, © 2021)

V Ceské republice nakupuje v online prostfedi pramémé 7 z 10 lidi. Primémy vék
zékazniki, ktefi nakupuji online je 42 let. V online prostfedi nejvice Cesi nakupuji
obleGeni a ostatni médni dopliiky a to v 50 %. Obuv nakupuje online 47 % Cechi.
Celkem 27 % Cechii pozaduje dopravu zdarma. Nejvice od nakupu odradi éeské zékazniky
vraceni zboZi za poplatek ¢€i chybégjici detailni popis produktu na webové strance.

(NetDirect, 2023)

8.5.4 Technologické faktory

Technologie se vyviji velmi rychle a diky vykonnéj§im pocitacim lze zdokonalovat
pro spolecnost Zalando SE nezbytnou soucasti jejiho fungovani, nebot’ se jedna o online

obchod fungujici na bazi platformy.

Velkym trendem posledni doby je vyuZzivani umélé inteligence (AI). V roce 2023 spustila
spolecnost Zalando SE mddniho asistenta, ktery funguje na zéklad€ funkce ChatGTP
(tj. chatbot sumélou inteligenci). Tato technologie poskytuje zakaznikim moZnost

pokladani dotazi prostfednictvim vlastnich slov ¢i vyrazli, coz uzivatelim pfinese
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komplexnéjsi orientaci v produktech. Prvni beta verze je jiz spusSténa v anglickém
a némeckém jazyce ve vybranych zemich. Spole¢nost Zalando SE dale ptipravuje vyvijet

tuto technologii a pfidat napt. modni a beauty poradenstvi ¢i tvoieni outfitt. (Futas, 2023)

Mezi dalsi aktualni trendy v oblasti technologii pro rok 2024 patii kyberneticka
bezpecnost, jenz souvisi se smérnici Evropského parlamentu a Rady EU (smérnice NIS 2).
Dale také rozsifeni bezdratové sit¢ Wi-Fi z aktualni Wi-Fi 6E na Wi-Fi 7, ktera zefektivni

pienos dat zejména v prostiedich, které jsou vysoce osidlené. (Kralova, 2024)

Dle evropského srovnavaciho ptfehledu inovaci se Cesko nachazi mezi tzv. umirnénymi
inovatory. Mezi pozitivni aspekty Ceské republiky patii aktivni vyuzivani IT a export
zbozi pomoci inovativnich technologii. Dale se CR vyznacuje nadprimérnym podilem

inovatort. (Podpora vyzkumu a inovaci v CR, © 2024)

8.5.5 Ekologické faktory

Textilni pramysl je v zebficku na druhém misté¢ mezi nejveétsimi znecistovateli zivotniho
prostiedi. Negativni vlivy 1ze nalézt v kazdé fazi zivotniho cyklu vyroby, tedy od péstovani
surovin az po odstraiiovani odpadt (Jandusova, 2018). Nejveétsim problémem je tzv. rychla
modda, tj. neustalé zasobovani novych styli odévli za nizké ceny. Moznost prodeje
produkti za nizké ceny vede kupujici k CastéjSim nakupim, tudiz se zvySujici
se poptavkou je vyrabéno vice produktii. (Rychla mdda a textilni vyroba — jaky maji dopad

na Zivotni prostiedi, 2023)

Dle odhadi je na vyrobu jednoho tricka tieba 2 700 litri vody, coz je rovno mnozstvi pitné
vody jedné osoby, kterou spotiebuje za dva 2,5 let. Dale ma textilni primysl zodpovédnost
za zhruba 20 % znecisténé vody po celém svété a také pii prani textilu se kazdorocné
uvolni do oceand v priméru 0,5 milionu tun mikrovldken. Déle az 10 % celosvétovych
emisi tvofi pravé textilni primysl. V neposledni fad¢ je také zbavovani se nechténého
obleceni velkym problémem. Az 87 % nechténého obleceni konc¢i na skladce nebo je

spalovano. (Rychld moda a textilni vyroba — jaky maji dopad na zivotni prostiedi, 2023)

Evropska komise v roce 2023 doplnila smérnici zroku 2013 (smérnice 2013/34/EU),
ktera se tykala standardii podavani zpradv o udrzitelnosti. Doplnéni smérnice poZzaduje,
aby spolecnosti vramci svych manazerskych zprav doplnily informace nezbytné
k pochopeni dopadii firmy na udrZitelnost a také informace o tom, jak udrZitelnost
ovlivituje rozvoj, vykon a postaveni spolecnosti. Tyto informace je zapotifebi podavat

v souladu s evropskymi standardy pro podavani reportt o udrzitelnosti. (Drbalova, 2023)
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Od roku 2017 snizila spolecnost Zalando SE emise sklenikovych plynii o 78 %. Dale
spoleCnost spotfebovala 52 000 tun obalového materidlu, ztoho 82 9% pochazelo
zrecyklovaného materidlu a 99 % obali bylo recyklovatelnych. Velkou vyzvou
pro spolecnost je zivotnost modnich produktd, kterou se firma Zalando SE snazi podpoftit
investicemi pro podporu inovaci sbéru, recyklaci a tfidéni odpadu. Od roku 2020
spole¢nost Zalando SE prodlouzila zivotnost celkem 6,3 milionim produktim moédy

prostiednictvim outletovych prodejen. (Sustainability Progress Report 2023, 2024)

8.6 SWOT analyza

Utelem SWOT analyzy je vyhodnotit a shrnout viechny piechozi analyzy, které byly
v této praci vybrany pro hodnoceni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti. SWOT
analyza zkouma vnitini hrozby, kterymi jsou silné a slabé stranky spolecnosti a vnéjsi

prostiedi, pro které jsou zkoumané piilezitosti a hrozby.

Tabulka 7 SWOT analyza vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e Siroka nabidka produkta
e Stéavajici konkurence
e Vyspéla online platforma
e Zavislost na dodavatelich
e 100 dnti na vraceni zboZzi
e Zavislost na digitalnim prostiedi
e Moznosti dopravy a plateb
e Zavislost na médnich trendech
e Image znacky
e Vysoké niklady na marketing
e Plisobnost v Evropé
e Zranitelnost vii¢i globalnim krizim
e Strategie pro udrzitelnost

Prilezitosti Hrozby

Rist trhu e-commerce

Ptiznivy vyvoj ekonomiky v EU
Nové trendy v oblasti médy
Zvysena poptavka po udrzitelném

zbozi

Nova konkurence

Ekonomické nestabilita v EU
Zmény regulaci v EU

Zmeény v preferencich spotiebitelll

Riziko udrzeni rychlého rtistu
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Silné stranky

Sirokd nabidka produktii — spolenost nabizi na svém e-shopu pfes 6000 znadek,

¢imz muze oslovit a ziskat velké mnozstvi zakazniku.

Vyspéla online platforma — spole¢nost Zalando SE ma vyspélou platformu s uzivatelskym
rozhranim, které je vysoce intuitivni. Svou platformu spolecnost dale vyviji a vylepSuje

a diky tomu udrzuje krok s neustale se ménicim trendy a pottebami zdkazniku.

100 dnit na vraceni zbozi — velkou piednosti ve srovnani s ostatnimi online obchody
(mimo obchod About You) je moznost bezplatného vraceni zbozi az do 100 dnii ode dne

nakupu.

Moznosti dopravy a plateb — vramci dotaznikového Setfeni byly velmi pozitivné
ohodnoceny mozZnosti dopravy a platebni mozZnosti. Online obchod Zalando nabizi dodani

prostfednictvim Ctyfech spole€nosti a k platbé mlize zdkaznik vyuzit celkem pét zptsob.

Image znacky — spole¢nost Zalando SE ma na trhu silné postaveni a fadi se svym poctem
aktivnich zakaznikli, nabidkou a ptisobnosti v Evropé k nejvétsim online obchodim
s modou. Tento fakt potvrzuje 1 dotaznikové Setieni, kde 85 z 92 respondentli odpovédélo,

7e zna online obchod Zalando.

Piisobnost v Evropé — spolecnost v ramci Evropy plsobi ve 25 statech, ¢imz oslovuje Sirsi

spektrum zakaznikli a zvySuje povédomi o své znacce.

Strategie pro udrzZitelnost — vybrana spoleCnost ma velmi propracovanou strategii
pro udrzitelnost. Byt’ se jedna o textilni priimysl, tak spolecnost Zalando SE jiZ naplnila

nékolik svych cilt v rdmci udrZitelnosti.
Slabé stranky

Stavajici konkurence — na trhu se vyskytuje velmi silnd konkurence v oblasti online

prodeje mody, coz miiZze mit vliv na ceny a zisky spole¢nosti Zalando SE.

Zavislost na dodavatelich — svou nabidkou je spoleCnost zavisld na spolehlivosti

dodavatelli, aby mohla udrzovat nabidku zbozi a také kvalitni sluzby.
Zavislost na digitalnim prostredi — spoleCnost se pii prodeji spoléhd vyhradné na svou
online platformu, coZz zplisobuje zranitelnost vic¢i rizikim spojenych s technickymi

problémy, kybernetickymi ttoky nebo omezenimi internetového pfipojeni.
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Zavislost na modnich trendech — spoleCnost je zavisld na sezénnich trendech a zménach

v prumyslu mody, coz mize mit vliv na vykonnost podniku.

Vysoke naklady na marketing — pro udrzeni konkuren¢ni pozice na trhu musi spole¢nost
vynalozit velké néklady na marketingové aktivity. Naklady mohou mit vliv na vysi zisku

spole¢nosti.

Zranitelnost vici globalnim krizim — svou velikosti a ptisobnosti v Evropé€ je spolecnost
zranitelna vuc¢i krizim na globalnich urovnich, jako jsou napiiklad hospodarské krize,

pandemie, politickd nestabilita nebo valka.

PrileZitosti

Rust trhu e-commerce — srostouci digitalizaci a zménami nakupnich preferenci
spotiebitelil roste i zdjem o nakupovani v online prostfedi. Tento trend mulze rozsitit

spole¢nosti Zalando SE nové moznosti pro expanzi bez nutnosti investovani do kamennych

pobocek.

Priznivy vyvoj ekonomiky v EU — pozitivni vyvoj ekonomické a politické situace v EU
muze mit také pro spolecnost pozitivni vliv. Zvysila by se kupni sila zakaznikl, ¢imz by
rostla poptavka po modnich produktech, a tak by rostl i potencial na trhu. Diky investicim

W

by se rozsifila oblast e-commerce a zlepsila by se také logistika.

Noveé trendy v oblasti mody — ptiliv novych modnich trendt miize spole¢nost vyuzit ve svij
prospéch at’ uz prostfednictvim propagacnich kampani a akci nebo v oblasti rozvoje
vlastnich znacek. Takto spole¢nost muize oslovit nové zakazniky nebo diferencovat

nabidku.

ZvySena poptavka po udrzitelném zbozi — v poslednich letech roste zajem o produkty,
které¢ jsou vyrobené zudrzitelnych ¢i recyklovanych materiali. Spole¢nost Zalando SE
muze tuto piileZitost prostfednictvim své nabidky, ¢imZ oslovi nové zédkazniky, rozsiti svij

sortiment a utvrdi vefejnost ve své strategii o udrzitelnosti.
Hrozby

Novd konkurence — nové ptichozi konkurenti by mohli spolecnosti piebrat stavajici

zakazniky nebo odlakat nové zdkazniky.

Ekonomicka nestabilita v EU — tento bod souvisi se slabou strankou spolecnosti, kterou je
zranitelnost vii¢i globalnim krizim. Ekonomicka nestabilita by mohla mit vliv na kupni silu

zakaznikl a na jejich ochotu utracet za modni zbozi.
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Zmeny regulaci v EU — zmény Evropské unie v nafizenich, regulacich a v obchodni

politice by mohly mit negativni vliv na obchodni prostiedi spolecnosti Zalando SE.

Zmeny v preferencich spotrebitelu — potieby zadkaznikil se neustale méni, a proto je dulezité
sledovat aktualni trendy v kazdé konkrétni zemi, kde spolecnost ptlisobi.

Riziko udrzeni rychlého rustu — spoleCnost Zalando SE je rychle rostouci podnik.

Problémem vsak mize byt takovy dynamicky rast udrzet, a tak si i zachovat konkuren¢ni

vyhodu. Nedostacujici fizeni ristu mize vést ke komplikacim s kvalitou sluzby.
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9 NAVRHY PRO ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI
VYBRANE SPOLECNOSTI

Névrhy a doporuceni pro posileni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti plynou
z provedenych analyz, jez byly provedeny v praktické¢ casti této prace. Na zaklad¢
provedenych analyzy byly zjistény hlavni Ctyfi body, které jsou v této kapitole podrobnéji
rozebrany a rozkouskované na mensi ndvrhy. Naklady, které jsou k témto bodim

pfilozené, byly odhadnuty na zaklad¢ autorova prizkumu na internetu.
Inovace v zakaznickych sluzbach

Inovovani zékaznickych sluzeb hraje zasadni roli v prostfedi konkurence. Spole¢nost
Zalando SE by mohla investovat do inovovani sluzeb, ¢cimz by prohloubila zdkaznicky

zazitek a svou konkuren¢ni vyhodu.

V dotaznikovém Setteni (kapitola €. 8.3) respondenti odpovédéli, Ze by ocenili vétsi pocet
slev ¢i zavedeni vérnostniho programu. Tyto dva pozadavky by spole¢nost mohla propojit
tak, ze by =zavedla vérnostni program, kde by zdkaznik sbiral body za nakupy
(napt. za kazdych 100 K¢ nakupu by zdkaznik ziskal 1 bod). AZ by zadkaznik dosahl
urcitého poctu bodi, ziskal by slevovy kupon. Takto by spole¢nost mohla odménovat své
zakazniky a tim by zvySila pocet opakovanych nékupi a sniZila riziko ztraty zakaznikd.
Dale by se timto spolec¢nost odliSila od svého nejvétSiho konkurenta — online obchodu
About You, ktery neposkytuje vérnostni program pro své zdkazniky. Odhadované naklady

na zavedeni vérnostniho programu jsou popsany v tabulce €. 8.

Tabulka 8 Odhadované naklady na zavedeni vérnostniho programu (vlastni zpracovani)

Vyse

Druh nakladu nakladi Komentar
Naklady 20 000 EUR Naklady se odviji od rozsahu programu,
implementaéni jednorazové | technické slozitosti, konkrétnich podminek atd.
Naklady 2 000 EUR Naklady na provoz a spravu, technickou
administrativni za rok udrzbu, fizeni programu apod.

Za kazdych 100 K¢ ndkupu by zékaznik ziskal
Naklady na odmény 10 mil. EUR 1 K¢ slevu. Primérny nékup ¢ini 1 000 K&

a slevy za rok (10 K¢ sleva). Pti odhadu, Ze by body
uplatiiovalo 10 % zékaznik.

vrwe

Ztraty zpiisobené 2 mil. EUR

nakladii na zasoby a distribuci odhadem ve vysi
programem za rok

2 % z trzeb.
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Dulezit¢ je brat v uvahu, ze zavedeni vérnostniho programu mé& pomérné vysoké
odhadované naklady, ale jde v podstaté o investici do budouciho fungovani spole¢nosti.
Odhadované implementacni naklady jsou stanovené ve vysi 20 000 EUR. Administrativni
naklady jsou stanovené na zaklad¢ predpokladu, Zze by provoz software stal 2 000 EUR

ro¢n¢ a spravu by provadéli pracovnici z oddéleni IT.

Pti vyuziti analyzy metodou 7S McKinsey (kapitola €. 8.1) bylo zjisténo, jakym zpiisobem
lze komunikovat se spolec¢nosti v ptipadé komplikaci ¢i1 dotazi. Po prizkumu autora
vSak najit kontakt na spolecnost Zalando SE, ¢i odkaz na chat bylo velmi komplikované.
Pro zékaznika, ktery fesi uréity problém muize byt tato situace nepiijemna. Spolecnost by
mohla sviij kontakt 1épe zvyraznit na webu svého online obchodu, stejné tak i v mobilni
aplikaci. Dal$im doporucenim je, ze by spole¢nost mohla v pravém dolnim rohu webové
stranky poskytnout ikonu pro chatovaci mistnost. Spolec¢nost aktualné vyviji méddniho
asistenta, ktery bude fungovat na bazi AIl. Spole¢nost by mohla tohoto asistenta,

také vyvinout pro pomoc s nejcastéjSimi problémy zakaznik.

Odhadované naklady na vyvoj komunika¢niho rozhrani na webu i v mobilni aplikaci by
mohly byt konkrétné pro stat Némecko v rozmezi 32 000 az 102 000 EUR. Tyto néklady
by mohly zahrnovat vyvoj softwaru a jeho nasledné testovani. Zavedeni chatbota
pro online platformu mtze déale spolecnosti piinést uspory zejména v oblasti provoznich
nakladt. Chatbot mtze prevzit nékteré bézné dotazy zakaznikd a uvolni tak zaméstnanciim

¢as na praci, ktera vyzaduje lidsky faktor. (Verma, 2024)
Diferenciace nabidky

Zvysit konkurenceschopnost by spolecnost Zalando SE mohla také prostfednictvim vyuziti
strategie diferenciace. Spolecnost by si takto rozsifila svou plisobnost na trhu a oslovila by
nové skupiny zdkaznikl. Pfi vyuZiti této strategie je vSak dulezité, aby byl vyvoj novych

kategorii ¢i produktli podlozen dikladnym prizkumem potieb zdkazniku a samotného trhu.

Spolecnost by mohla rozsifit své nabidkové portfolio napi. o nové kategorie. Mohlo by se
jednat o doplitky do domacnosti nebo o kosmetické produkty. Tyto dvé kategorie obCasné
spole¢nost nabizi ve svém outletu Zalando Longe, ale nejedna se o stalou nabidku. Takto
by mohli zakaznici nakupovat vice typd produktd na jednom misté. Odhadované naklady

na roz$ifeni nabidky o nové kategorie jsou popsany v tabulce €. 9.
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Tabulka 9 Odhadované naklady na rozsiteni nabidky (vlastni zpracovani)

Druh nakladu sze 5 Komentar
nakladu
. . Néklady se odviji od mnozstvi a ceny novych
zNéasl;:?ds)l’dl; 22123;,{:? 10,5 mil. produkti. Je také tieba zohlednit skladové
’ EUR za rok prostory, naklady na spravu skladu

a distribuci . :
a na manipulaci.

Naklady spojené s propagaci novych kategorii

Naklady na 1.1 mil. EUR | zbo. Predpokladem je 10 % nakiadii na nakup
marketing .
zasob.
, o 67 000 EUR Nakvlady na vyvoj IT systoemu, pvrlpadn’e
Naklady technicke . o zmény systémi a procesil a na Skoleni
jednorazoveé < A
zaméstnanc.
Néklady na logistiku 1 mil EUR Optimalizace fetézce dpdayatelu a naklady
za dodéani na distribuci.

Odhadované naklady na nakup zkusebnich pocatec¢nich zasob, skladovani a distribuci jsou
stanoveny na zdkladé ptedpokladu, Ze priimérna cena jednoho produktu bude ¢init 21 EUR
a z pocatku bude objednano mnozstvi ve vysi 1 % z celkového poctu aktivnich zékaznikd,
tudiz bude nakoupeno 500 000 kust zbozi. Naklady na marketing jsou stanovené ve vysi
10 % nékladi na nakup zasob. Technické ndklady vychazi z rozmezi, které je zminéno jiz
u doporuceni pro vyvoj chatbota. Jde tedy o stfedni hodnotu rozmezi 32 000-102 000 EUR.
Néklady na logistiku jsou stanovené na zaklad& predpokladu, Ze za jeden kus bude cena

za distribuci ve vysi 2 EUR a tato ¢astka je vynasobena poctem kusi.

Déle by spole¢nost mohla rozsifit nabidku udrzitelnych produktd, po kterych je
v poslednich letech rostouci zajem. Touto nabidkou by spole¢nost utvrdila v povédomi
zakaznikil svou strategii v oblasti udrzitelnosti a také by prohloubila své jednéni v souladu
s touto strategii. JelikoZ online obchod Zalando ma jiZ ve své nabidce i produkty
zudrzitelného materidlu, tak by odhadované naklady nemusely byt pfiliS vysoké,
protoze by se nejednalo o zahajovani novych fad produkti. Odhadované vydaje by mohly
byt v souvislosti s rozsifenim nabidkového portfolia udrzitelnych produkti od dodavatelti
ve vysi 500 000 EUR. Déle by bylo tfeba brat v ivahu néklady na skladovani. Jednou
z moznosti je, Ze by byly stavajici produkty nahrazené obdobnym zbozim z udrzitelného

materidlu anebo by se stavajici nabidka mohla rozsifit o dal§i produkty.
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Expanze mimo Evropu

Dalsi moznosti pro posileni konkurenceschopnosti je expanze spole¢nosti do statii mimo
evropsky kontinent. Takto by spolecnost Zalando SE mohla ziskat novou zakaznickou
zakladnu a také nové zdroje piijmi. Pro takovy krok je vSak dulezité mit peclivé
naplanovanou strategii a provedeny prizkum zahrani¢nich trhii. Vstupem do novych trhii

by spolecnost mohla diverzifikovat riziko ekonomické nestability ¢i zmény regulaci v EU.

Pted expanzi do novych statu je dilezité¢ provést analyzu cilového trhu, konkurentd trhu,
spotiebitelskych preferenci a zvyklosti. Ddle je potieba analyzovat mistni zdkony
a obchodni praktiky. Pfed expanzi by meéla spolecnost jednat s novymi obchodnimi
a logistickymi partnery, ktefi by spolecnosti napomohli rychlej§imu prosazeni se na trhu.
V neposledni fadé je dilezité spravné zacileni marketingovych kampani. V kazdém staté,
jak uZ se jednou spole¢nost Zalando SE poucila, jsou jiné zvyklosti. A proto je dilezité
nastudovat tyto zvyklosti, kterym by spole¢nost ptizptisobila sviij marketing. Po provedeni

expanze by spole¢nost méla sledovat svoji vykonnost a métit sviij ispéch na novém trhu.
Ostatni navrhy a doporuceni

V ramci dotaznikového Setieni (kapitola ¢. 8.3) bylo zjiSténo, Ze respondenti by ocenili
vetsi dostupnost stavajiciho zbozi, a to z pohledu dostupnych velikosti ¢i barevnych
kombinaci. Spole¢nost by méla sledovat stav naskladnéného zboZi a ptipadné s dodavateli
vyjednat dovoz vétsiho mnozstvi kust. Pribézné by také spolecnost méla analyzovat,
které velikosti nebo barevné kombinace se nejrychleji prodavaji a dle toho objednavat
dovoz od dodavatelt. Priblizné naklady na optimalizaci dostupnosti zbozi jsou

zaznamenané v tabulce ¢. 10.

Tabulka 10 Odhadované naklady na optimalizaci dostupnosti zboZi (vlastni zpracovani)

Druh nikladu sze o Komentar
nakladu
Néklady na analyzu 10 000 EUR Nékup na zavedeni ¢i vyvoj systému
dat jednordzoveé pro analyzu dat.

, Néklady spojené s komunikaci
Naklady na 5700 EUR a objednavanim dovozu zboi, naklady
komunikaci s .

. za rok na obchodni zastupce
dodavateli .. .
a administrativni naklady.
Naklady na Naéklady na ptipadné rozsiteni skladovych
- 40 000 EUR o O . . O
skladovani prostort a nédklady spojené s manipulaci zboZi.
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Autor vychazi z ptedpokladu, Ze spolecnost Zalando SE jiz nyni md data, ktera jsou
pottebnd pro zjisténi, a tudiz pouze potiebuje zavést systém, ktery bude efektivné s daty
nakladat. Dany systém by mohl opét fungovat na bazi Al, ¢imz by spole¢nost usettila praci
zaméstnancl. Dle prizkumu na internetu by zavedeni a nastaveni takového systému mohlo
stat odhadem 10 000 EUR (Gryc, © 2024). Dalsimi naklady, jez je tfeba brat v ivahu jsou
naklady vynaloZzené na komunikaci s dodavateli. Za ptedpokladu, ze jeden obchodni
zastupce stravi vyjednavanim s dodavateli 5 hodin tydné a ma hodinovou mzdu 21 EUR.
Vypocet je proveden vyndsobenim 5 hodin s hodinou mzdou a poctem tydnli v roce

(54 tydni).

Spolec¢nost Zalando SE patii mezi velké podniky a zaméstnava pres 15 000 lidi, tudiz by
méla zamezovat vysoké fluktuaci zaméstnancl. Spolecnost by méla své zaméstnance
zejména na vedoucich pozicich ucit svym hodnotam, ciliim, vizim a firemni kultufe tak,
aby zaméstnanci vedli své tymy v souladu s témito hodnotami. Dale by spole¢nost méla
podporovat kariérni rdst a tvofit pozitivni prostfedi ve firme. Soucasné s timto jedndnim
spole¢nost Zalando SE zlepSi produktivitu zaméstnancli a svoji znacku v pozici

zaméstnavatele, ¢imz zvysi 1 svoji konkurenceschopnost na trhu préce.

Spolecnost Zalando SE na svém korporatnim webu ukazuje své strategie, cile a hodnoty.
Dulezité je, aby spolecnost tyto aspekty nejen sdilela, ale i dodrzovala. Soulad mezi tim,
co spoleCnost vetfejné prezentuje a tim, jak funguje, je zdsadni pro diveéru zékaznikl
a investort. Spolecnost takto také zamezi negativni publicité a ptipadné vysoké fluktuaci
zamé&stnancl. DodrZovani strategii, vytyCenych cili a hodnot miiZze posilit divéru
vefejnosti a investorti, samotnou znaCku a stabilitu, coz spoleCnosti napomutze k jeji

dlouhodobé konkurenceschopnosti.
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ZAVER
Primarnim cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout doporuceni na zaklad¢ vysledi

provedenych analyz, které povedou ke zlepseni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti.

Prace byla rozd€lena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou ¢ast.

V ramci teoretické Casti byly zpracovany teoretické poznatky vztahujici se ke konkurenci,
konkurenceschopnosti a k marketingovému prostfedi podniku. Na marketingové prostiedi

dale navazoval s nim spojeny popis vybranych analyz zkoumajicich konkurenceschopnost.

V praktické casti byla predstavena vybrand spolecnost a jeji pfedni konkurenti. Dale byly
provedeny vybrané analyzy. Prostfednictvim metody 7S McKinsey byla zvolena
spole¢nost analyzovana z pohledu vnitini perspektivy. Pomoci Porterova modelu péti
konkurenénich sil byla dana spolenost analyzovdna z vnitiniho i vnéj$iho prostiedi.
Déle bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které napomohlo k objektivnimu hodnoceni
spolecnosti a jejich konkurenti metodou benchmarkingu. Rozbor vnéjsiho prostfedi byl
proveden prostiednictvim analyzy PESTE. A nakonec pomoci SWOT analyzy byly

shrnuty vS§echny vyzkumy.

Na zéklad¢ ziskanych vysledki analyz byly navrhnuty doporuceni, které povedou
ke zlepSeni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti. Vybrana spolecnost by se méla
zaméfit zejména na inovace v oblasti zdkaznickych sluzeb, ¢imz zlepsi zakaznicky zazitek
pfi ndkupu zboZi a loajalitu stavajicich zdkazniki. Déle autor navrhl, Ze by spole¢nost méla
odlisit svou nabidku rozsifenim novych kategorii sortimentu, ¢imz by spolecnost oslovila
nové skupiny zékaznikli. Na zaklad¢ plisobnosti spolecnosti ve 25 evropskych zemich
autor navrhl expanzi spolecnosti do zemi mimo Evropu. Timto by spole¢nost
diversifikovala riziko moZnych komplikaci v ramci Evropské unie, ziskala by nové
zdkazniky a nové zdroje piijmi. Dale by méla spole¢nost dbat na vétSi dostupnost
stavajicich produktl, zamezovat riziku vysoké fluktuace zaméstnancti a jednat v souladu se
svymi hodnotami, cili a strategiemi. Uvedené navrhy a doporuceni by mohly vést

ke zlepSeni konkurenceschopnosti vybrané nespolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
% Procento

AG  Aktiengesellschaft

Al Um¢la inteligence

apod. A podobné¢

a.s.  Akciova spolecnost

atd. A tak déle

CMS Content Management System

Cislo

(@]

CR Ceska republika

CSOB Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.
DHL Dasley, Hillblom, Lynn

DPD  Direct Parcel Distribution

DIC  Datiové identifikaéni &islo

DPH Dan z pfidané hodnoty

EU Evropska unie

EUR  Euro (€)

GPT  Generative Pre-trained Transformer
HDP  Hruby domaci produkt

HICP Harmonizovany index spotiebitelskych cen
IC  Identifika¢ni ¢islo

IT Informacni technologie

K¢ Koruny ceské

KG  Kommanditgesellschaft

Mil.  Milion

napf. Napiiklad
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NATO Severoatlanticka aliance
OBSE Organizace pro bezpecnost a spolupraci v Evropé
OSN  Organizace spojenych narod

PESTE Analyza politického a pravniho, ekonomického, socio-kulturniho, technologického

a ekologického prostiedi

PLN  Polsky zloty

PPL  Professional Parcel Logistic

SE Evropska spole¢nost

s.p.  Statni podnik

s. 1. 0. Spolecnost s ru¢enim omezenim

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
tj. To jest

tzv.  Tak zvany
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