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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva ndvrhem komunika¢ni kampané pro vybranou organizaci. Hlavnim
cilem bakalarské prace je analyza soucasného stavu komunikacnich aktivit a ndvrh
komunikaéni kampané. Teoretickd ¢ast prace vymezuje zakladni pojmy tykajici se marketingu
a komunikacniho mixu véetné tvorby reklamni kampané za vyuziti odborné literatury.
Praktickd ¢dast zacind predstavenim vybrané spole¢nosti. Samotnému ndvrhu komunikacni
kampané predchazi provedeni a vyhodnoceni nereprezentativniho kvantitativniho
marketingového prizkumu. V zavéru prace bude na zakladé vysledk( dotaznikového Setreni

vytvoren ndvrh novych komunika¢nich moZnosti tohoto podniku.

Klicova slova

Marketing, marketingovd komunikace, komunikaéni mix, komunika¢ni kamparn

Abstract

The Bachelor thesis focuses on the selected firm and its communication activities. The main
goal of the thesis is to analyze the current state of communication activities and propose a
communication campaign. The theoretical part defines basic concepts related to marketing
and communication mix, including the creation of advertising campaigns using professional
literature. The practical part analyzes the current marketing and communication mix of the
company. The proposal of a communication campaign is preceded by conducting and
evaluating a non-representative quantitative marketing survey. Based on the results of the
guestionnaire survey, a proposal for new communication options for this company was

created at the end of the thesis.

Keywords

Marketing, marketing communication, communication mix, communication campaign
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Uvod

V dnesnim dynamickém svété, kde digitalni technologie a online komunikace hraji stale vétsi roli, je
komunikacni strategie pro organizace nezbytnd. V oblasti e-commerce, kde konkurence roste kazdym
dnem, je klicové mit efektivni komunikacni kampan, ktera oslovi zakazniky, posili vztahy se stavajicimi

klienty a prilaka nové.

BakalaFska prace se zaméFuje na Alza.cz, jednoho z nejvétsich e-shop(i v Ceské republice. Cilem této
prace je navrhnout komunikaéni kampan, kterd pomUze Alza.cz dosdhnout svych cilll a posilit jeji pozici

na trhu.

Hlavnim cilem prace je sestavit efektivni komunikaéni strategii pro Alza.cz. Dil¢imi cili je dosahnout
nékolika klicovych vysledkd. Prvnim z nich je zvyseni povédomi o znacce. Alza.cz je jiz zndma, ale stale
existuje potencial pro dalsi rdst. Kampan by méla oslovit co nejvice lidi a posilit povédomi o této
spolecnosti. Prilakani novych zakaznik( je dalsim dil¢im cilem. Alza.cz chce expandovat a ziskat nové
zakazniky a komunikacni strategie by méla pfildkat ty, ktefi dosud neznaji vyhody ndkupu na Alza.cz.
Posileni vztahU se stavajicimi zakazniky neboli loajalita stavajicich zakazniku je klicova. Cilem je, aby se

zakaznici citili dobfe informovani, ocenéni a spokojeni s ndkupy na Alza.cz.

Bakalarska prace se rozdéluje na dvé hlavni ¢asti, a to je teoretickd Cast a praktickd cast. Teoreticka
Cast prace se nejdrive zaméruje na marketingovy mix. Ddle definuje zakladni pojmy a koncepty v
marketingu a prozkoumdva, jakymi ndstroji Ize dosdhnout nastavenych cill. Rozsifeny marketingovy
mix pro sluzby umoznuje lépe pochopit specifika e-commerce prostiedi. Dale teoreticka ¢ast obsahuje
tvorbu reklamni kampané. Zabyva se spravnym urcenim cilového publika, stanovenim komunikacnich
cilG, pfipravou sdéleni a vybérem vhodnych médii, a nakonec popisuje dllezZitost rozpoctu a ¢asového

harmonogramu. Jedna se o klicové faktory, které ovlivni Uspéch kampané.

s v

Prakticka ¢ast obsahuje analyzu komunikaéni kampané Alza.cz a jeji marketingové procesy. Nejprve je
uvedena historie, ndsleduje analyza marketingového mixu a porovnani komunikacni kampané s

konkurenci. Cilova skupina, rozpocet, sdéleni a medialni mix budou klicovymi aspekty analyzy.

Nasleduje Marketingovd sonda, v rdmci, kterého bylo uskute¢néno dotaznikové Setfeni. Kvantitativni
Setfeni bylo zrealizovdno prostfednictvim platformy Google forms. Na zdkladé zjisténych byla
provedena analyza, kterd pomohla autorovi sumarizovat vysledky. Pro lepsi zpracovani navrh( byla
zrealizovana SWOT analyza, ktera identifikuje silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby spolec¢nosti
Alza.cz. Vysledky dotaznikového Setfeni a realizace SWOT analyzy umoznily navrhnout konkrétni

komunikacni kampan.



Konkrétni ndvrh komunikacni kampané obsahuje situacni analyzu, kterd je prvnim krokem pfi
navrhovani kampané. Pomdaha nam zjistit soucasny stav a kontext ve kterém se Alza.cz nachazi. Dalsi
Casti je stanoveni cil(. Hlavnimi cili je zvySeni povédomi o znacce a zvySeni prodejl. Urceni cilové
skupiny zahrnuje demografické charakteristiky, chovani, preference a potreby zdkaznik(. Dalsi ¢asti
jsou nastroje komunikacni strategie, coZz znamena urceni, jakymi nastroji dosahnout nastavenych cild.
Nakonec musime stanovit finanéni rozpocCet a casovy harmonogram. Kolik penéz jsme ochotni

investovat do kampané? Jak dlouho bude trvat? To jsou otdzky, které se musi zodpovédét.
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1 Marketingovy a komunikacni mix

V této kapitole se bakaldrska prace bude zabyvat definici a jednotlivymi koncepty marketingu, které
definuji zakladni rdmec marketingu, jeho role a vyznamu v oblasti podnikani. Dale marketingovy mix
4P, coz je klicovy nastroj pro fizeni marketingovych aktivit a dosahovani stanovenych cill. Zavérem
prvni kapitoly budou definovany zakladnimi pojmy komunikaéniho mixu, které jsou nedilnou soucdsti
marketingové strategie a umoznuje efektivni komunikaci s cilovou skupinou. Tato kapitola nam
poskytne uceleny pohled na problematiku marketingu a komunikace a pomuzZe ndm lépe porozumét

jejich vzajemnému propojeni a vlivu na Uspéch podniku.

1.1 Definice a koncepce v marketingu

Marketing maze byt chapan nejen jako véda o prodejnich technikich a reklamé, ale také jako $irsi
spolecensky a manazersky proces. Philip Kotler a Gary Armstrong ve své knize definuji marketing jako
prostiedek k uspokojeni potreb a prani zakaznik(, pricemz zddraznuiji, Ze prodej a reklama jsou pouze
Casti rozsahlejsiho marketingového mixu. Tento mix predstavuje soubor nastrojl plsobicich spolec¢né

k ovlivnéni ptislusného trhu. (Kotler, 2004)

,Marketing definujeme jako spolecCensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smény vyroby a smény vyrobki Ci jinych

hodnot.” (Kotler, 2004, s. 30)

Paulovcakova definuje, Zze marketing je klicovym faktorem jak pro podnikatelské subjekty, tak i pro
neziskové organizace, jelikoZz pomaha propojit vnéjsi prostredi s internim fungovanim organizace. Jeho
hlavnim cilem je ziskani a udrzeni konkurenéniho postaveni na trhu prostfednictvim monitorovani,
analyzy a predpovidani budoucich trend(. Podstata marketingu spociva ve vyvazeni zajmu zdkaznik( s
cili dané organizace, coz vytvari situaci, kde obé strany ziskavaji, coz se ¢asto nazyva jako "win-win"
situace. To znamen3, Ze organizace dosahuje finanéni prosperity, zatimco zdkaznici jsou spokojeni a

jejich potreby jsou uspokojovdany. (Paulovéakova, 2015)

Zakladnim principem, na kterém stoji marketing, je pojeti lidskych potteb jako pocitu nedostatku. Tyto
potieby zahrnuji fyzické, socialni, citové a individualni aspekty, které jsou pfirozené lidské povaze. Déle
popisuje Ze potieby jsou zakladnimi lidskymi touhami vyplyvajicimi z pocitu nedostatku. Na druhou
stranu touhy a prani jsou formou, jak se potreby projevuji a ovliviiuji kulturu a osobni charakteristiky

jednotlivcd. Naptiklad, pokud Ameri¢an pocituje hlad, mizZe touzit po hamburgeru a hranolkach,
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zatimco osoba na Mauriciu mlzZe citit stejnou potrebu, ale touzi po mistnich specialitach, jako je mango
a ryze. Lidé maji obvykle neomezené touhy, ale omezené zdroje k jejich uspokojeni. Proto si vybiraji
vyrobky, které jim poskytnou nejvétsi hodnotu a nejvétsi uspokojeni vzhledem k dostupnym finanénim
prostfedklm. Pokud jsou tyto touhy podpofeny dostatecnou kupni silou, vytvaFi se poptavka po
urcitych produktech. Pro marketingové firmy je kliCové porozumét potfebam, touham a poptavce
svych zakaznik(. Analyzuji zaruky a data o provozu, sleduji chovani spotrebitelll véetné jejich preferenci
konkurencnich vyrobk( a Skoli své zaméstnance, aby Iépe pochopili neuspokojené potreby zakazniku
a hledali feseni jejich probléma. V Uspésnych firmach jsou zaméstnanci na vsech Urovnich, véetné
vrcholového managementu, aktivné zapojeni do porozuméni potfebdm zadkaznik(. Pravidelné
navstévuji prodejni mista, setkavaji se se zakazniky a sbiraji jejich zpétnou vazbu. Tato dikladna znalost

potreb zakaznik(l je zakladem pro tvorbu Uspésnych marketingovych strategii. (Kotler, 2004)

Vsichni kladou dliraz na daleZitost zakaznika a jeho potreb v kontextu ziskovosti firmy. Marketing, i
kdyz jako pojem vznikl relativné neddvno, je v podstaté procesem, ktery existuje od dob, kdy zacala
sména — proces tvorby, sdélovani a dodavani hodnoty a ziskavani odpovidajici protihodnoty. Marketing
je hnacim motorem kazdé smény, at si to Uc¢astnici smény uvédomuji nebo ne. Ti, ktefi neumi efektivné
vyuzivat marketing ve prospéch své firmy, musi pocitat s tim, Ze to udéla nékdo jiny, a to ve svém

vlastnim prospéchu. (Karlicek, 2018)

Zakladni koncepce marketingu, ktera spociva v fizeni trh(i s cilem vytvofit hodnotu, uspokojit potreby
a navazat vztahy. Marketingovy proces se zaméfuje na dosazeni smény a vztah, které pfinaseji uzitek
véem zUcastnénym strandm. Timto zpUsobem se obnovuje nase definice marketingu jako procesu,
jehoz cilem je ziskani potrebnych véci a uspokojeni prani prostiednictvim tvorby a vymény produktd a
hodnot. Samotny sménny proces vyZaduje praci a Usili. Prodavajici musi identifikovat potfeby
kupujicich, vyvinout kvalitni vyrobky a sluzby, propagovat je, zajistit jejich distribuci a poskytovat
zdkaznickou podporu. Tyto klicové marketingové aktivity zahrnuji vyvoj produktl, vyzkum trhu,
komunikaci, distribuci, cenovou politiku a poskytovani sluzeb zakaznikdim. Nicméné i kupujici mohou
provadét marketingové aktivity, napriklad pfi vyhledavani produktl za prijatelné ceny nebo pfi

vyjedndvani s dodavateli. (Kotler, 2007)

Obrazek 1 zobrazuje zakladni prvky moderniho marketingového systému, kde firmy a jejich
konkurence prenaseji své produkty a zpravy k spotfebitelim pFimo nebo prostifednictvim
marketingovych kanalll. VSichni ucastnici jsou ovliviiovani hlavnimi silami prostfedi, jako jsou

demografické, ekonomické, technologické a sociokulturni faktory.
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OBRAZEK €. 1: HLAVN{ HRACI A SiLY V MODERNIM MARKETINGOVEM SYSTEMU

Spolec¢nost l
/ (marketér) \
Koncovi

Marketingovy o )
Dodavatelé ‘ uZivatelé

zprostredkovatelé
\ Konkurenti / I

Prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera (2007, s. 46)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje kombinaci nastrojli, které manazZefi vyuzZivaji k dosaZeni
marketingovych cill na specifickém trhu. Rozhodovani o marketingovém mixu je klicovou soucasti
celkové marketingové koncepce a fizeni. VSechny aspekty marketingového mixu spolecné vytvareji
integrovany celek.

Konzistence je klicovym faktorem v marketingovém mixu, kde vSechny nastroje plisobi harmonicky
smérem k dosazZeni synergie. Jako priklad Ize uvést Spickovy produkt s vysokou kvalitou, silnou znackou
a cenou, ktera reflektuje jeho vyjimecnost. Dllezitd je také vzdjemna podpora jednotlivych prvki
marketingového mixu, kde interakce ptispiva k zesileni celkové komunikacni Gcinnosti. Podpora znacky
m{ze byt posilena vhodnou reklamou, PR, prodejnimi akcemi a dalSimi faktory. (Paulov¢akovad, 2015)
Marketingovy mix se sklada z taktickych rozhodnuti souvisejicich s produktem, cenou, propagaci a
dostupnosti, ¢asto oznacovanych jako 4 P. Alternativnim konceptem je poutziti zkratky 4 C, ktera klade
dlraz na hodnotu pro zakaznika, naklady pro zakaznika, komunikaci této hodnoty a jeji dostupnost.

Tento pristup jesté vice zdUraznuje perspektivu zakaznika, ktera je v jadru marketingu. (Karli¢ek, 2018)
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OBRAZEK €. 2: MARKETINGOVY MIX (KONCEPT 4P A 4C)

Zdroj: Karlicek (2018, s. 152)

B

1.2.1 Zakladni marketingovy mix

Product (Produkt) - zahrnuje sortiment, kvalitu, vlastnosti, design, znacku, baleni, sluzby a zaruky.
Machkova (2015) uvadi, Ze kazdy produkt prochazi riznymi etapami, které ovliviiuji jeho prodejnost a
ziskovost. Tyto etapy tvori Zivotni cyklus produktu, ktery je mozné graficky vyjadfit pomoci
charakteristické krivky. Tato kfivka ilustruje dynamiku prodeje a zisku v prlibéhu ¢asu a je klicovym
prvkem pti analyze marketingového mixu produktu. Pochopeni a spravna interpretace této kfivky
umozZiiuje marketériim lépe planovat strategie a taktiky pro kazdou fazi, od uvedeni produktu na trh
az po jeho Ustup z trzniho prostredi.

Karlicek (2023) navic tvrdi, Ze podle konceptu Zivotniho cyklu produktu Ize srovnat "Zivot" produktu s
lidskym Zivotem. Tento model predpokladd, Ze kaidy produkt prochazi ¢tyfmi hlavnimi fazemi:
uvedenim na trh, rdstem, zralosti a Upadkem. Kazda z téchto etap pfindsi specifické vyzvy a problémy,
a proto vyzaduje pouziti odliSnych marketingovych strategii. Vyvojova faze je Uvodem procesu, kdy
ztratovy. Béhem zavadéci faze se vyrobek dostava na trh. Cenova strategie mlze byt bud s vysokou
cenou pro maximalni zisk (skimming price strategy), nebo s nizkou cenou pro rychlé ziskani triniho
podilu (penetration price strategy). V této fazi jsou naklady vysoké a konkurence minimalni.

V rozvojové fazi prodeje rostou, vyrobek se stdva zndmym a dochazi k opakovanym nakuplm. Firmy
mohou upravit ceny podle strategie a reakce trhu. V této fazi se objevuje konkurence a komunikace se
zaméruje na faktory ovliviujici rozhodovani spotrebitell, coz vede k narUstu zisku. Ve fazi zralosti je
vyrobek na trhu stabilizovan. Prodeje nejprve mirné rostou diky pozdnim adoptérim, ale pozdéji
klesaji kvli prechodu zakaznik( na novinky. Firmy musi peclivé fidit vyrobu, aby pfedesly prebytkiim
nebo nedostatku, coZz by mohlo konkurenci poskytnout vyhodu. Marketingové inovace a cenové
Upravy jsou bézné, aby se udrzela konkurenceschopnost a zajem zakaznik(. (Machkova, 2015) Podle

Karlicka (2023) Béhem faze upadku dochazi k vyraznému poklesu trzeb a produkt prestdva byt ziskovy.
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Klienti se stéle vice uchyluji k alternativam. V dasledku toho vétsina firem postupné opousti trh nebo
stahuje dany produkt ze své nabidky. Avsak nékteré spolecnosti, které se rozhodnou setrvat na trhu,
mohou stdle generovat zisk, i kdyz trzby v odvétvi prudce klesaji. Klicem k Uspéchu je zaméreni se na
trini segment s dostatecné silnou kupni silou, ktery ma stale zdjem o dany produkt. Jako ptiklad autor
uvadi Ceskou firmu GZ Media, kterd se po odchodu vétsiny konkurentl z trhu s gramofonovymi

deskami stala vedoucim svétovym hracem ve své kategorii.

Tento model je predevsim teoreticky. Ve skutecnosti mohou byt nékteré produkty ve fazi dpadku
inovovany a vraceny do faze rlstu. Navic kazdy produkt ma odlisny Zivotni cyklus, coZ se projevuje jak
v prubéhu, tak v délce trvani. Nékteré produkty zlstavaji Zadané po desetileti bez vyraznych zmén,

zatimco jiné maji Zivotnost zkracenou.

Dale je nutné definovat nastroj pro analyzu produktového portfolia, kterym je Bostonska matice
(BCG).

,Koncepce Bostonské konzultacni skupiny je vyuZivdna ve strategickém marketingu a je zaloZzena na
myslence dleZitosti vztahu tempa rastu trhu a relativniho podilu firmy na trhu. Na rozdil od obvyklého
ukazatele celkového podilu firmy na trhu vyjadruje relativni podil na trhu pomér podilu analyzované
firmy k trznimu podilu nejvétsiho konkurenta. Tento podil vypovidd o konkurenceschopnosti
analyzované firmy v daném segmentu. Tempa ristu trhu jsou zndzornéna na vertikdlni ose s tim, Ze za
vysoké tempo je pokladdn rust vyssi neZ 10 %. HorizontdIni osa vyjadfuje logaritmickou stupnici

relativniho trZniho podilu (stfedovd hodnota je rovna jedné).” Machkova (2015, s. 59)

matice rlstu a podilu Bostonské konzultaéni skupiny (BCG) je strategicky nastroj v marketingu, ktery
hodnoti vztah mezi tempem rlistu trhu a relativnim podilem firmy na trhu. Na rozdil od bézného
ukazatele celkového podilu firmy na trhu vyjadfuje relativni podil pomér podilu firmy a nejvétsiho
konkurenta, coZ odrazi konkurenceschopnost firmy.

Bostonska matice pouziva vertikalni osu pro zobrazeni tempa rdstu trhu a horizontalni osu pro relativni
trzni podil. Vyslednd matice rozdéluje podnikatelské aktivity do ctyf kvadrantl, které urcuji
doporucené marketingové strategie. Hvézdy predstavuji Uspésné podnikatelské aktivity s vysokym
rastem a silnym podilem na trhu, vyzadujici vyznamné financni zdroje pro udrzeni své vedouci pozice
na trhu. Otazniky jsou aktivity s dobrou rlistovou perspektivou, ale zatim s nizkym podilem na trhu,
vyZzadujici investice aZ do jejich potencidlniho vzestupu na Uroven hvézd. Dojné kravy predstavuji
aktivity s relativné silnym podilem na trhu a stabilnim ziskem, které umoznuji financovani jinych aktivit.

Naopak, bfemena jsou aktivity s nizkym podilem na trhu a rGstem, které predstavuji zatéz a je vhodné
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se jich zbavit. Soucasné Karlicek (2023) popisuje tuto problematiku podobné, nebot také uvadi, ze se

BCG matice déli na Ctyfi kvadranty. Jen s rozdilem, Ze ,,bfemena“ pojmenoval jako , bidni psi®.

OBRAZEK C. 3: MATICE BCG

vysoké
£
s 1. Hvézdy 2. Otazniky
g
oE 10%
o)
Q.
£
(V]
[t
3. Dojné kravy 4. Bfemena
nizké
10x 1x 0,1X
Relativni trzni podil

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Machkové (2015, s. 61)

Price (Cena) — zahrnuje proces cenové tvorby, cenovou politiku, ceniky, slevy, nahrady, platebni
podminky a cenovd zvyhodnéni. (Paulovcakovda, 2015) Podle Kotlera (2007) se cena definuje jako
Castka, kterou zdkaznici plati za produkt. V této knize se cendm vénuje c¢ast Sest. Honda stanovuje
maloobchodni ceny pro své vozy, ale prodejci ¢asto nezadaji plnou cenu a misto toho jednaji s kazdym
zdkaznikem o cené, nabizeji slevy, vyménu za jiny produkt nebo Uvérové podminky, aby zohlednili

predstavy kupujiciho o hodnoté automobilu.

Machkova (2015) uvadi, cenové strategie a jako prvni popisuje strategii cenového zuzitkovani. Tato
strategie se Casto vyuziva pfi uvedeni nového produktu na trh. Spociva v zavedeni vysoké ceny, aby
firma ziskala monopolni vyhodu, kterd muize byt pozdéji vyvazena postupnym snizovanim cen v reakci
na konkurenci. Dalsi strategii je prémiova cena, ktera klade d(iraz na udrzeni vysoké ceny produktu po
celou dobu jeho Zivotniho cyklu, ¢imZ se posiluje jeho prestiz a vnimani vysoké kvality. Treti strategii je

cenové pronikani na trh, kterd vyuziva nizké ceny k rychlému proniknuti na trh a ziskani trzniho podilu.
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Kazda z téchto strategii ma své vyhody a nevyhody a je dllezZité vybrat tu nejvhodnéjsi v zavislosti na

konkrétni situaci a cilech firmy.

Place (Distribuce a Misto) — zahrnuje distribucni politiku, kterd se vénuje distribu¢nim cestam,
dostupnosti distribu¢ni sité, logistice, dopravé, umisténi skladovani.

Kotler (2007) uvadi, Ze distribuce zahrnuje cinnosti, které umoziuji produkt dostat k cilovym
zédkaznikdim, coZ je tématem osmé ¢&asti knihy. Honda udrzuje sit nezavislych prodejnich mist, ktera
nabizeji vozy této znacky, pficemz prodejce jsou peclivé vybirani a podporovani. Hlavni prodejci maji
vozy Honda skladem, poskytuji je zajemcim, vyjednavaiji ceny, uzaviraji prodeje a zajistuji financovani
a servis vozl. V distribuci primyslovych vyrobkl je béZna pFima distribuce, zejména pri dodavkach
surovin, materialU a sloZitych zafizeni, které vyZzaduji specificky servis. Tento model se uplatiuje i pfi
vyrobé na zakdzku a ve vyrobni kooperaci. Nepfima distribuce, naopak, ¢asto zahrnuje pouze jednoho
prostfednika, typicky primyslovy velkoobchod nebo specializovanou firmu zabyvajici se zahrani¢nim
obchodem. Pfipadné muzZe vyrobce vyuZit specializovanych obchodnich zastupcl nebo zaloZit na
zahrani¢nim trhu svou obchodni afilaci. Vyjimecné se vyuZiva dvou a vice obchodnich meziclankd.
Neprima distribuce se Casto uplatiiuje u mensich dodavek surovin a materidld, standardizovanych
vyrobkU a pfi prodeji do geograficky rozptylenych trh(. Naopak, v prodeji spotfebniho zboZi se ¢asto
vyuzivad rozsahlejsi distribucni sité, ktera zahrnuje maloobchod, velkoobchod a dalsi distribucni
meziclanky specializované na vyvoz a dovoz. Pfima distribuce (pfimy marketing) se nejcastéji uplatiuje
u produktl s omezenou Zivotnosti, prostfednictvim internetového prodeje nebo jako doplrikova

metoda v rozvojovych zemich, kde nejsou k dispozici tradi¢ni kamenné prodejny.

V distribucni strategii se ¢asto vyuziva jedna ze tfi zakladnich strategii: intenzivni distribuce, selektivni
distribuce a vyhradni distribuce. Intenzivni distribuce zahrnuje co nejvétsi pocet prodejnich mist a je
vhodnd pro béiné spotfebni zbozi. Selektivni distribuce omezuje polet prodejnich mist a voli
kvalifikované partnery pro prodej, coz se obvykle uplatfiuje u znackového zboZi a dlouhodobé
spotiebovatelnych vyrobk(. Vyhradni distribuce zahrnuje prodej pouze prostrednictvim jednoho nebo
velmi omezeného poctu distributord, ¢asto spojenych s exkluzivnimi pravy na prodej v urcité oblasti.

(Machkova, 2015)

Promotion (Propagace) — Podle Kotlera (2007) komunikace zahrnuje aktivity zamérené na sdéleni
vyhod produktu a presvédceni cilovych zakaznikil, aby je zakoupili. Sedma cast knihy se vénuje
marketingové komunikaci a obsahuje tti kapitoly. Honda kazdoroc¢né investuje miliony do reklamnich
kampani, které informuji zakazniky o firmé a jejich produktech. Prodejci jsou k dispozici pro potencialni

zadkazniky a snaZi se je presvédcit, Ze Honda je idealni volbou pro né. Spole¢nost Honda i jeji prodejci
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nabizeji specidlni reklamni akce, jako jsou slevy, rabaty a nizké Urokové sazby, aby podpofili nakup. A
Paulovcakova (2015) uvadi, Ze zahrnuje komunikaéni mix a politiku, kterd obsahuje reklamu, osobni
prodej, podporu prodeje, vztahy se zdkazniky, pfimy marketing, vystavy, veletrhy, sponzorstvi a
interaktivni marketing.

Kotler dale zdlraznuje, Ze efektivni marketingovy program spojuje prvky marketingového mixu do
souhrnného planu, ktery ma napomoci dosazeni stanovenych cilG spolec¢nosti. Zakaznik vnima kazdy
marketingovy nastroj jako pfinos, a proto je dlleZité, aby kazdy prvek marketingového mixu pfinasel
hodnotu. Navrzené ctyfi faktory na strané zakaznika (4C) predstavuji novy pohled na tradicni Ctyfi

slozky marketingového mixu (4P).

TABULKA €. 1: SLOZKY MARKETINGOVEHO MIXU: 4P A 4C

ap ac

Produkt (product) Potreby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zdkaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera (2007, s. 71)

Podle Kotlera (2007) po zvoleni celkové marketingové strategie mlze firma zacit planovat detaily
marketingového mixu, coZ predstavuje soubor marketingovych nastrojd, které firma vyuziva k
pfizplsobeni své nabidky potfebam cilovych trhll. Tyto nastroje se déli do ctyr skupin zndmych jako
4P: produktova politika, cenova politika, komunikacni politika a distribu¢ni politika. Produkt zahrnuje
veskeré vyrobky a sluzby nabizené spolec¢nosti, napfiklad automobil Honda Civic, ktery ma rdzné
Upravy a styly. Automobilky se stéle vice zaméfuji na poskytovani uvérl jako vynosné ¢asti obchodni

transakce.
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Tabulka €. 2: Cty¥i slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Produktova politika

Komunikacni politika

Cenova politika

Distribucni politika

Sortiment, Reklama, Ceniky, Distribu¢ni kanaly,
kvalita, Podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, publicita nahrady, sortiment,
vlastnosti, platebni Ihity, umisténi,

znacka, Uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

Cilovy trh
Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera (2007, s.70)

1.2.2 Rozsifeny marketingovy mix pro sluzby

Procesy predstavuji komplexni soubor krokl a Cinnosti z rozsifeného marketingového mixu, které
pracovnici musi dodrZovat a provadét. Jsou klicovym prvkem marketingové strategie, zejména v oblasti

poskytovani sluzeb. (Cetlova 2007)

Jeden z hlavnich cild miZe spocivat v redukci rozmanitosti prostfednictvim standardizace vsech
procesll, coz prindsi snizeni nakladl a zvySeni produktivity. Druhym cilem muZe byt zvySeni
rozmanitosti, kdy se podnik snaZi Iépe odpovidat individudlnim potfebam zakaznikl poskytovanim
sluzeb prizplGsobenych jejich specifickym pozadavkim. DalSim cilem muze byt snizeni komplexnosti,
coz vede k specializaci. Poslednim cilem mUZe byt rozsifeni nabidky o nové produkty nebo sluzby, coz
predstavuje zvySeni komplexnosti. Spravné nastaveni a neustalé vylepSovani procesu jsou klicové,
nebot mohou mit vyznamny dopad na cely podnik. Je duleZité zajistit, aby tyto procesy byly navrzeny

a provadény s ohledem na alespon jeden z uvedenych cild. (Vastikova, 2014)

Vzhledem k nedostatku hmotnych prvk( by mély organizace zamérené na poskytovani sluzeb zahrnout
do svych marketingovych strategii i aspekty systematického fizeni materidlniho prostredi. Prvni
dojmy, které zadkaznik ziskd pfi navstiveni prostor, kde se sluzba poskytuje, maji kliCovy vyznam a
mohou vyvolat pozitivni nebo negativni o¢ekdvani. Vzhled budovy, design interiéru a atmosféra
vytvareji dojem o povaze sluzby a jeji kvalité. Neexistuji pevna pravidla pro organizaci vnéjsi prezentace

sluZeb v materialnim prostiedi. Casto zaleZi na médé, vkusu a tvaréi invenci architektd a designérd,
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ktefi se snazi splnit o¢ekavani zakaznikl. Styl a atmosféra interiéru pracovist nebo kancelati maji vliv

na ndladu a chovani zakaznikd. (Vastikova, 2014)

TABULKA €. 3: VLIV NAVOZENE ATMOSFERY NA POCITY ZAKAZNIKA

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva

Elegance Uroven, styl

Profesionality Davéra, pocit bezpedi

Vstficnosti Pocit radosti

Pochmurnosti Smutek, pocit omezovani
Srdecnosti Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxusu Vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vastikové (2014, s. 168)

Kazdy produkt prochazi Zivotnim cyklem, ktery zahrnuje faze uvedeni na trh, ristu, zralosti a Upadku.
Tyto faze jsou spojeny s rlznymi vyzvami a vyZzaduji odlisSné marketingové strategie. V pribéhu
zivotniho cyklu produktu se uplatriuji rlizné marketingové nastroje, které tvori marketingovy mix:
produkt, cena, distribuce a propagace. Produkt zahrnuje sortiment, kvalitu, vlastnosti, design, znacku,
baleni, sluzby a zaruky. Cenova politika se zaméfuje na proces cenové tvorby a strategie, jako jsou
cenové zuzitkovani, prémiova cena nebo cenové pronikani na trh. Distribuce se vénuje distribuéni
politice, dostupnosti distribucni sité, logistice a umisténi skladovani. Propagace zahrnuje komunikaci s
cilovymi zakazniky prostfednictvim reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, vztah( se zakazniky
a dalSich nastroju. Kazdy prvek marketingového mixu pfispiva k dosazeni stanovenych cilt spole¢nosti

a pfinasi hodnotu zakaznikam.

1.3 Zakladni pojmy komunika¢niho mixu

Kapitola obsahuje klicové koncepty a nastroje, které jsou soucasti komunikacni strategie firem.
Komunikacéni mix predstavuje soubor rlznych marketingovych aktivit, jejichz cilem je efektivni a uc¢inna
véetné reklamy, public relations, pfimého marketingu, osobniho prodeje, podpory prodeje,
sponzoringu, event marketingu. Cilem této kapitoly je predstavit a wvysvétlit zakladni pojmy
komunika¢niho mixu a jeho jednotlivé slozky, nasledné poskytnout porozuméni principdm a strategiim

spojenym s komunikaénimi prvky.
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Reklama je dle Karlicka (2023) marketingova komunikace, zejména prostrednictvim reklamy, zaujima
klicové postaveni pfi formovani znacek. Reklama neni pouze prvnim prvkem, ktery lidé spojuji s
marketingem, ale je také mocnym nastrojem, schopnym efektivné formovat vnimani znacek. Bez

reklamy by bylo obtiZzné dosahnout rychlého oslovovani Sirokych mas a predstavit je novym znackam.

Paulovcéakova (2015) uvadi, Ze reklama je placena forma neosobni prezentace, kde je jasné uveden
sponzor, ktery propaguje myslenky, zboZi nebo sluzby. Tato forma komunikace vyuziva rliznd média
jako tiskové a vysilané reklamy, baleni, brozury, plakaty, letaky, billboardy, DVD atd. Pro dosazZeni ucelu
vyuzivd reklama prvky jako zvuky, barvy a tisk. Opakovani sdéleni je klicové, a podle toho, jak rozsahla
je reklamni kampan, Ize odvozovat velikost a Uspésnost firmy. Dale uvadi hodnoceni podle ridznych
kritérii, naptiklad zmény v povédomi o znacce, obrazu a preferencich, nebo pfimo vlivu na prodeje.
Nékdy zkoumdme, zda si cilovd skupina pamatuje reklamni kampan a zda sprdvné vnima sdéleni
obsazené v reklamé. V reklamé se Casto snazime dosahnout nékolika cild, véetné zvyseni povédomi o
znaéce, zmény obrazu znacky, posileni preference znacky a zvySovani prodeje. Kritéria, kterd

sledujeme, se zaméruji na to, jak efektivné dosahujeme téchto cil(.

Pfi vytvareni reklamy musime dbat na dodrzovani zakona o regulaci reklamy, ktery stanovi, ze reklama
nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy. Co je nebo neni v souladu s dobrymi mravy, zavisi na aktualnich
spolecenskych normach. Tato pravidla jsou klicova pro to, aby byla reklama etickd a respektovala

hodnoty spolecnosti. (Karlicek, 2023)

Public relations (PR), neboli vztahy s verejnosti, definuje Pfikrylova (2019) jako fizenou obousmérnou
komunikaci urcitého subjektu s rGznymi druhy verejnosti. Hlavnim cilem je pochopit a ovliviiovat
postoje verejnosti, ziskat porozuméni a vybudovat pozitivni jméno a obraz subjektu. PR hraji klicovou
roli v komunikaci podporujici produkty, s dirazem na Sirsi cile nez ostatni komunikacni strategie,
spojené s prestiZi a obrazem organizace. PR, jako komplexni komunikaéni aktivita, se zaméruji na
obchodni podporu a maji za uUkol sifeni jednotného vnimani firmy. Na rozdil od jinych nastroju
komunikaéniho mixu zdUraznuji dlvéru, vzajemné porozuméni a vytvareji podminky pro pozitivni
vhimani firemnich myslenek, produktd a aktivit. Jejich vyznam v ramci marketingové komunikace stale

roste, zejména v reSeni krizovych situaci s cilem minimalizovat negativni dopady na reputaci.

PR jsou ¢asto méné ndkladné nez reklama ¢i podpora prodeje, avsak nesou riziko nekontrolovatelné
publicity. | pfes snahu firmy mdze vzniknout negativni publicita, ale spravné pfipraveny plan krizové
komunikace miZe minimalizovat jeji nasledky. Publicita, zahrnujici informacni slozku PR, je vyuzivana
k podpore firemni image a nabidky produktl, zejména novych. | pfes mozZnost negativni publicity je
cilem kazdé organizace dosahnout co nejpozitivnéjsiho vnimani verejnosti, a PR poskytuji nastroje k

dosazZeni tohoto cile. (Prikrylova, 2019)

22



Direct marketing (pfimy marketing) zahrnuje pfimy kontakt se zdkazniky prostfednictvim rdznych
kanal(, jako je posta, telefon, e-mailova korespondence atd., s cilem vyvolat odezvu, navazat dialog a
podobné. Tento typ marketingu vyuZiva nastrojli jako jsou katalogy, zasilani postou, telefonicky prodej,

teleshopping, elektronické ndkupy a podobné. (Paulovéakovd, 2015)

A podobné uvadi Prikrylova (2019), Ze pfimy marketing, zndmy také jako direct marketing, se zamétuje
na prfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky. Jeho cilem je ziskat okamZitou
odezvu a budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. | pres to, Ze snahy o adresnou komunikaci byly
patrné jiz v prabéhu 20. stoleti, pfimy marketing neni novym nastrojem. Historicky se objevoval
napfiklad v zasilani vyrobkd pfimo od vyrobce k spotfebiteli bez distribuéniho mezi¢lanku nebo ve
zasilani katalogl postou. Terminy jako one-to-one marketing nebo marketing na miru se casto
pouzivaji k oznaceni této formy komunikace, kterd vytvari prfimy kontakt s cilovou skupinou. Autorka
pokracuje, Ze primy marketing predstavuje syntézu rlznych nastroji marketingu, véetné reklamy,
podpory prodeje a vyzkumu trhu, do jednoho integrovaného procesu. Jednou z nespornych vyhod
tohoto pfistupu je jeho snadnd méritelnost odezvy na komunikaéni sdéleni. Pfimy marketing prinasi
fadu vyhod, které lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii, konkrétné vyhody pro zakaznika a vyhody
pro proddvajiciho. Vyhody pro zdkaznika zahrnuji jednoduchy a rychly pfistup k informacim, moznost
pohodiného vybéru zboZi a nakupu z domova, Siroky sortiment produktd, velky vybér dodavatelll pres
e-shopy, dlvéryhodnou komunikaci, zachovani soukromi pfi ndkupu a interaktivitu s moznosti
okamzité odezvy. Na druhé strané jsou vyhody pro prodavajiciho, které zahrnuji osobnéjsi a rychlejsi
osloveni zakazniku, presné zacileni na konkrétni cilovou skupinu, budovani dlouhodobych vztahi se
zakazniky, méfitelnost odezvy na reklamni sdéleni a Uspésnosti prodeje, utajeni pred konkurenci a

moznost alternativy k osobnimu prodeji.

Autorka podotyka, Ze diky uvedenym vyhodam se pfimy marketing stavd dynamickym a rozvijejicim se
nastrojem marketingové komunikace. Oproti minulosti, kdy byl spojovan predevsim se spolec¢nostmi
poskytujicimi zasilkové sluzby, je dnes vyuZivan stale rostoucim poctem subjektd. Tento pfistup neni
omezen pouze na urcité odvétvi Ci kategorii zboZi a rozsifil se napfi¢ finanénimi institucemi,
poskytovateli sluzeb, prodejci zbozi a vyrobnim sektorem. Pfestoze pfimy marketing nabizi mnoho
vyhod, nelze opomenout jeho omezeni. Neni idedlni pro komunikaci s masovym trhem a pfinasi urcité
nevyhody, zejména v obtizich spojenych s vytvarenim a udrzovanim kvalitnich a spolehlivych databazi.
Také muze byt vniman prijemci jako obtéZujici, zejména pokud jsou vystaveni velkému mnoZstvi
nabidek od rliznych firem, coz mizZe vyvolat pocit presyceni informacemi. Pfimy marketing je rovnéz
méné vhodny pro vyrobky s nizkou jednotkovou cenou, kde distribu¢ni naklady mohou prevysit

hodnotu samotného nakupu. (Prikrylovd, 2019)
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Osobni prodej, ktery je definovany Prikrylovou (2019) jako interpersonalni ovliviiovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby nebo myslenky, pfedstavuje pfimy kontakt proddvajiciho s kupujicim. Tato
forma prodeje zahrnuje priamyslovy prodej, mezifiremni obchod, véetné prodeje do distribucni sité
(velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce), a prodej koneénym zdkaznikim, coz je pfimy prodej.
Aktivity osobniho prodeje mohou probihat v rliznych prostiedich, véetné kancelafi prodavajiciho, sidla

kupujiciho, prodejen nebo dokonce pfimo u dvefi bytu.

Osobni prodej je charakterizovdn tvari v tvar komunikaci, ¢asto formou parové nebo skupinové
interakce. Na rozdil od reklamy, kterd je pfevazné masova a neinteraktivni, osobni prodej umoziuje
vzajemnou reakci mezi prodavajicim a kupujicim. VyuZiva se pfi prdmyslovém zbozi a komplexnich
zakazkach. Jednou z klicovych vyhod osobniho prodeje je schopnost pfizplisobit komunikaci podle
situace. Prodavajici mlZe reagovat na otazky, vysvétlovat sloZité problémy a budovat vztahy s klienty.
Tato interaktivita umoziuje okamzitou hodnotu a zpétnou vazbu, cozZ je néco, co masova reklama
nenabizi. Nicméné osobni prodej ma také své nevyhody, véetné omezené kontroly nad obsahem
sdéleni. V oblasti neosobni komunikace, jako je reklama, je obsah fixovdn na nosici, zatimco osobni
prodej miZe byt nachylny k omylim, natlaku na kupujiciho nebo neetickym praktikdam. Dale se
Prikrylovd uvadi, ze osobni prodej ma omezeny dosah ve srovnani s masovou reklamou. V nékterych
pripadech vsak muizZe byt omezeny dosah vyhodny, zejména pti feSeni problémU s vyrobky nebo
sluzbami, kde je potfeba osobniho kontaktu. Pro vétsi efektivitu by mély firemni obchodnici prochazet

pravidelnym vycvikem a udrZovat kvalitni prezentace a informacni materialy.

Osobni prodej, s historii sahajici do tisicileti, je v soucasné dobé povazovan za unikatni komunikacni
nastroj, ktery vyZzaduje profesiondlni pristup. Eticka pravidla, jako je nesvadéni zdkaznik( a
profesionalni vystupovani, jsou klicové pro Uspésny osobni prodej. Pfesto se stale vice odchazi od
osobniho prodeje u bézného spotfebniho zboZi, pficemz rostouci vyznam ma napfiklad ve vysoce

specializovanych odvétvich a luxusnim segmentu. (Prikrylova, 2019)

Sales Promotion (podpora prodeje) je dle Freye (2011) pojem, ktery predstavuje odvétvi
marketingové komunikace zamérené na podporu prodeje. Zahrnuje rGzné slozky, jako je podpora

prodeje, incentivni programy a aktivity orientované na distribuéni sit.

A déle podle Kotlera (2007) je podpora prodeje soubor kratkodobych podnét(, které maiji za cil zvysit
povédomi o vyhoddch produktu nebo sluzby a podnitit nakup ¢i prodej pravé v daném okamziku.
Zatimco reklama informuje o divodech, proc si vyrobek nebo sluzbu pofidit, podpora prodeje motivuje

k okamzitému nakupu.

Rlzné subjekty, jako jsou wvyrobci, distributofi, maloobchody, obchodni asociace a neziskové

organizace, vyuzivaji Siroké spektrum komunikacnich nastroji, aby stimulovaly rychlejsi a silnéjsi reakci
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trhu. Tyto nastroje mohou byt zaméreny na spotrebitele, firemni zakazniky, maloobchodniky nebo
prodejce. Spotfebitelskd podpora zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutéze a dalsi stimulacni prvky.
Podpora prodejcd muZe obsahovat prémie, provize, bezplatné darky a soutéze, zatimco podpora
obchodnikll je zaméfena na ziskani podpory distributorl a mlzZe zahrnovat slevy, bezplatné zbozi,
spolupraci pfi reklamé a podobné. Podpora organizaci se pak zaméfuje na ziskani obchodnich nabidek,
stimulaci prodeje a motivaci prodejct prostfednictvim kongrest, veletrh( a dalSich aktivit. (Kotler,

2007)

Sponzoring neboli sponzorstvi, definuje Pfikrylova (2019) jako obchodni vztah, kde poskytovatel
finanénich prostredkd, zdroji nebo sluzeb spolupracuje s jednotlivcem, udalosti nebo organizaci. Na
oplatku za poskytnutou podporu sponzor ziskava prava a asociace, které mohou byt komercéné vyuzity.
Sponzoring je nastrojem tematické komunikace, kde sponzor pomdahd sponzorovanému uskutecnit
projekty, a sponzorovany napliuje komunikacni cile sponzora. Vysledkem je spojeni znacky nebo
produktu s asociacemi spojenymi se sponzorovanou akci nebo uddlosti. Sponzoring se ¢asto zaménuje
s darcovstvim, kde financni prostredky nejsou spojeny s o¢ekdvanym obchodnim protiplnénim. Oproti
darcovstvi je sponzoring vidy soucasti komunikaénich aktivit s oéekdvanym marketingovym pfinosem
pro sponzora. Sponzoring se vyznacuje flexibilitou a mizZe smérovat k rlznym cilim a zamérim, casto
spolupracuje s dalSimi nastroji marketingové komunikace, zejména s eventy. | kdyz néktefi autofi
sponzoring zarazuji mezi nastroje PR, vnimame ho jako samostatnou soucast komunikaéniho mixu. Ma
Siroké moznosti sméfovani k rdznym cillm a Uzce spolupracuje s eventy. Sponzoring lze vyuzit jak k
budovani povédomi a image produktu a znacky, tak i k podpore komunikacnich cilG firmy, véetné
budovani vztah( s cilovymi skupinami, zvySeni povédomi o firmé a podpora obchodnich vztah(. RGzné
formy sponzoringu zahrnuji sportovni, kulturni, socialni, spolecensky, védecky a ekologicky sponzoring,
stejné jako sponzoring médii a program(, profesni sponzoring nebo komercni sponzoring. Kazdy z
téchto typul sponzoringu se zaméfuje na podporu specifickych oblasti nebo aktivit. Sponzoring nabyva
rdznych forem a odlisuje se v zavislosti na druhu sponzorované aktivity. Celkové Ize sponzoring vnimat
jako strategicky nastroj komunikace, ktery pfinasi moznosti spojeni znacky s pozitivnimi hodnotami a

dosazeni specifickych cill prostfednictvim podpory rGznych iniciativ a projektd. (Prikrylova, 2019)

Machkova (2021) tvrdi, Ze Ucast na vystavach a veletrzich predstavuje vyznamny komunikaéni
prostfedek, ktery umoznuje pravidelné setkavani nabidky a poptdvky z celého svéta na jednom misté.
ZUcastnéni na téchto udalostech posiluje povést a ddvéryhodnost firmy v zahrani¢i. Ucast na
mezinarodnich vystavach a veletrzich také umoznuje ziskavat informace o aktivitdch konkurence,
sledovat nové trendy a objevovat mozZnosti pro mezinarodni podnikani v dané zemi. Pfi rozhodovani o
Ucasti je dllezité zvazit nadklady spojené s prezentaci, termin a misto konani, zndmost udalosti,

ocCekavany pocet navstévnikl, potenciadlni obchodni partnery a strukturu vystavovateld. Je klicové
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peclivé vybrat umisténi a koncepci stanku. DuleZité je rovnéz pred zahdjenim vystavy/veletrhu rozeslat
osobni pozvanky firemnim partnerlm a nasledné sledovat ohlasy v médiich. Po skonceni akce je nutné

vyhodnotit jeji dopad, napftiklad prostfednictvim poctu uzavienych kontrakt nebo ohlasu v médiich.

Udalosti na téchto veletrzich a vystavach poskytuji efektivni prileZitost k prezentaci nabidky béhem
kratkého ¢asového Useku a oslovuji Sirokou verejnost i potencidlni zakazniky. Jsou to prostredky, které
umoznuji firmam predstavit své produkty a sluzby v atraktivnim prostfedi a navazat kontakt s
relevantnimi lidmi z odvétvi. V prabéhu téchto akci se navazuji obchodni kontakty, buduji se obchodni
vztahy a prezentuji inovace. Veletrhy maji dlouhou historii, vyvijely se z trhi sménného zboZi ve
stfedovéku a postupné se specializovaly podle produktovych skupin. Dnesni veletrhy mohou byt
univerzalni, viceoborové nebo jednooborové, a mohou mit komeréni ¢i nekomeréni charakter. Jejich
cilem muzZe byt prodej, uzavirani obchodnich smluv nebo prezentace novinek a trend(. Mezinarodni
autosalony patfti k prikladidm, kde se novinky prezentuji Siroké odborné verejnosti. Déli se geograficky
na lokalni, regionalni, kontinentdlni a mezindrodni. Celkové jsou veletrhy vyznamnym nastrojem pro

budovani firmy, image a povédomi o znacce. (Prikrylova, 2019)

Dle Machkové (2021) se online komunikace stala klicovym prvkem v ramci komunikaéniho mixu,
pricemzZ ovliviiuje vétsinu ostatnich komunikacnich nastrojii. Mezi vyhody online komunikace pat¥i
moznost oslovit Siroké spektrum cilovych skupin po celém svété, personalizace kontakt( a individualni
komunikace se zakazniky, aktivni interakce s uzivateli, snadné méreni reakci a vysoce flexibilni
moznosti. Mezi klicové online komunikacni nastroje patfi webové stranky a socialni média, jako jsou
socidlni sité, blogy, diskuzni fora, platformy pro sdileni fotografii a videi a rizné komunikacni aplikace.
Socialni média jsou nejvice vyuzivana v regionech jako jihovychodni Asie, USA a severni Evropa, a

nejcastéji se pouzivaji platformy jako Facebook, Instagram a LinkedIn.

Autorka pokracuje, Ze velkd ¢ast internetové reklamy je stale prezentovana na webovych strankach,
kde hraji klicovou roli internetové vyhledavace preferujici stranky s vysokym poctem odkazl. Search
engine marketing se zaméruje na umisténi odkazu na propagovany web na co nejvyssi pozici ve
vysledcich vyhledavani klicovych slov, coZ zvySuje pravdépodobnost, Ze uZivatelé kliknou na odkaz a
navstivi firemni webové stranky. Tato strategie ¢asto zahrnuje vyuZiti dvou metod. Prvni z metod je
Optimalizace pro vyhleddvace, zndma jako SEO, je proces Upravy webovych stranek tak, aby byly |épe
hodnoceny vyhleddvaci a objevovaly se na prednich pozicich ve vysledcich vyhledavani. Kdyz uZivatel
zada do vyhledavace dotaz, systém prohledd databazi a vybere stranky, které nejlépe odpovidaji
hledanému vyrazu na zakladé jejich relevanci a autority. Aby byla stranka vyhodnocena jako relevantni,
je dalezité zaclenit klicova slova, kterd odpovidaji jejimu obsahu, a to idedlné v nadpisech a, pokud
mozno, i vdoménovém jménu. SEO je povaZzovano za jednu z nejucinnéjsich metod internetového

marketingu, ale jeho efektivita je zavislad na kvalité a pravidelné aktualizaci obsahu. Placené odkazy
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neboli PPC reklama, je model, kde inzerenti plati za kazdé kliknuti na jejich reklamu. Tento systém je
vyhodny, protoZe inzerent plati pouze za navstévniky, ktefi skutecné projevili zajem o reklamu, na
rozdil od display reklamy, kde se plati za zobrazeni. PPC je efektivni zpUsob, jak rychle ziskat
navstévniky, a je obzvlasté ucinny, protoZze cili na uzivatele, ktefi jiz aktivné hledaji souvisejici
informace nebo produkty. Vyhleddvace nabizeji nastroje pro spravu PPC kampani, které umoznu;ji

inzerentdm cilit na specificka klicova slova pouZzivana uZzivateli pfi vyhledavani.

GRAF €. 1:POUZiVANI SOCIALNICH MEDIi - LEDEN 2020

Pouzivani socialnich médii - leden 2020
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Machkova (2021, s. 196)
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2 Tvorba reklamni kampané

Marketingovéd komunikace predstavuje kli€ovy prvek v strategii kazdé Uspéiné organizace. Zadny
produkt ¢i sluzba nem(ize dosdhnout svého plného potencidlu bez uG¢inného propojeni se svym
publikem prostfednictvim rdznych komunikacnich kanall. Avsak tvorba efektivni reklamni kampané
neni pouhym umisténim reklamy do médii a ocekavanim okamzitych vysledkl. VyZaduje to peclivé
planovani, strategické rozhodnuti a systematické zhodnoceni. Tato kapitola se zabyva klicovymi kroky
v procesu tvorby reklamni kampané, od urceni cilového publika a stanoveni komunikacnich cil(i az po
pripravu sdéleni, vybér médii, uréeni rozpoctu, ¢asovy harmonogram a zhodnoceni kampané. Na
zakladé relevantnich teoretickych pristupl, véetné konceptll od Kotlera a Vysekalové, prozkoumavaji
jednotlivé faze procesu tvorby reklamni kampané a jejich praktické aplikace. Dale se kapitola zaméruje
na metody urceni rozpoc¢tu a vybéru médii, pficemz zkouma vyhody a nevyhody jednotlivych typl
médii a strategii jejich kombinace. Ndsledné zkoumd vyznam ¢asového harmonogramu a jeho vliv na
efektivitu kampané. Kapitola dale diskutuje o procesu zhodnoceni kampané a vyuZiti pre-test(,
pribéZnych testl a post-testl k posouzeni ucinnosti reklamnich strategii. Cilem této kapitoly je
poskytnout uceleny prehled o klicovych aspektech tvorby a realizace reklamnich kampani a jejich
strategickém vyznamu pro Uspéch organizace na trhu.

Vysekalova (2018) uvadi, Zze reklama predstavuje proces presvédcovani, jehoZ cilem je nam néco
prodat, a je vSude kolem nds. Nicméné mnoho lidi ji povazuje za obtéZujici, a jeji ucinnost je
problematickd, pficemzZ znacna cast investic do reklamy byva ztracena. Aby reklama zaujala a byla
zapamatovatelna a presvédciva, musi byt kreativni a ndpadita, odliSujici se od ostatni konkurence.
Podle Kotlera (2007) se nejdfive musi urcit cilové publikum, stanovit komunikacni cile, pfipravit sdéleni,
vybrat jaka média budeme chtit pouzit, pfi Sifeni daného sdéleni nebo pfi ziskavani zpétné vazby.

Zpétnd vazba nam bude slozit k méreni ucinnosti komunikace.

2.1 Urceni cilového publika

Podle Kotlera (2007), marketingovy komunikator zacind identifikaci konkrétniho publika, které uvazuje
oslovit, coz mlZe byt skupina potencidlnich zakaznikl nebo stavajicich uZivatell, ktefi maji vliv na
nakupni chovani nebo rozhodnuti.

Vysekalova (2018) tvrdi, Ze Uspéch komunikacni kampané zavisi na jasné definované cilové skuping,
tedy téch, které chceme oslovit pomoci kampané. Tato skupina mizZe zahrnovat soucasné nebo
potencialni uZivatele produktu, sluzby nebo znacky, jednotlivce nebo skupiny, které rozhoduji o

nakupu atd. Detailni pochopeni charakteristik této skupiny je zakladnim predpokladem pro dalsi kroky,
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jako je stanoveni obsahu, zplQsobu, ¢asu a mista komunikace. V osobni komunikaci se automaticky
pfizplGsobujeme konkrétnimu ¢lovéku, s nimzZ hovotime, a ¢im lIépe ho zname, tim efektivnéji mizeme
komunikovat. V masové komunikaci vSak tento okamzity zpétny vliv chybi, a proto musime komunikaci
prizpUsobit prijemci na zdkladé shromazdénych informaci o ném. Vyzkum nam poskytuje potfebnou

zpétnou vazbu pro lepsi porozuméni cilové skupiné. Pfed planovanim reklamni kampané je proto

nezbytné systematicky poznat zakladni charakteristiky cilové skupiny prostfednictvim vyzkumu.

OBRAZEK C. 4: CHARAKTERISTIKA CILOVE SKUPINY

Geografické T 7 Demografické
narody \ /= pohlavi
- staty / —vek
- oblasti \ - rodinny stav
- okresy \ - povolani

- mesta ; / - prijem apod.
nakupni oblasti apod. /

"4

Psychografické
Psychologicke znaky — = ;
osobnost clovéka Zivotni styl
- osobnost, charakter - Zivotni navyky
- postoje - normy chovani

motivy atd. zajmy
- zkusenosti atd.

Zdroj: Vysekalova (2018, 50)

2.2 Stanoveni komunikaénich cila

Po urceni cilového publika Kotler (2007) dale uvadi, Ze dalsim ddlezitym bodem, co musi marketingovy
komunikator rozhodnout je, jaky druh reakce chce vyvolat. Hlavni reakci bude samoziejmé nakup, ale
tento proces muze byt dlouhy a zahrnuje vice fazi spotrebitelského rozhodovani. Tyto faze zahrnuji
povédomi, znalost, sympatie, preference, pfesvédcéeni a ndkup.

Definovani cild predstavuje klicové manaZerské rozhodnuti, které vychazi ze strategickych
marketingovych cil a ma za cil posileni povésti firmy. Stanoveni cilli je ovlivnéno charakterem cilové
skupiny, na niz je zamérena marketingova komunikace, a fazi Zivotniho cyklu produktu nebo znacky.
Bézné cile zahrnuji poskytovani informaci zakaznikim, stimulaci poptavky po vlastnich produktech
nebo sluzbach, diferenciaci od konkurence, zdlraznovani hodnoty a uzitku produkt( nebo sluzeb,
zvySeni prodejl a obratu, budovani firemni znacky a zlepseni a posileni firemni image. (Pfikrylova,

2019)
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Vysekalova (2012) zddrazniiuje, Ze klicovym prvkem pfi utvareni reklamni kampané je pfesna formulace
cilG, které souviseji s celkovymi marketingovymi cili a strategii dané firmy. Tato rozliSeni cilG podle
ekonomickych a psychologickych hledisek jsou podle ni klicovd, a je nezbytné, aby byly realistické,

aktudlni a harmonizovaly mezi sebou.

2.3 Priprava sdéleni

Po stanoveni pozadované reakce cilového publika zadind komunikator sestavovat Ucéinné sdéleni.
Idedlné by mélo sdéleni pfitahovat pozornost, udrzovat zdjem, vyvolavat touhu a podnécovat k akci
(tento model je znamy jako AIDA). | kdyZ malokteré sdéleni dokaze provést spotrebitele celou cestou
od povédomi k ndkupu, model AIDA poskytuje smérnice pro kvalitu sdéleni.

PFi vytvareni sdéleni musi komunikator rozhodnout, co sdélit (obsah sdéleni) a jak to sdélit (struktura
a format sdéleni). (Kotler, 2007)

Obsahem sdéleni chceme fict, Ze komunikdtor musi najit apel nebo motiv, kterym dosahne
poZadované reakce. Existuji tfi typy apelU: racionalni, emociondlni a moralni. Racionalni apely oslovuji
soukromé zdjmy publika a ukazuji, jak produkt ptindsi uzite¢né vyhody. Emociondlni apely se snazi
vyvolat pozitivni nebo negativni emoce, které mohou motivovat k ndkupu. Moralni apely cili na smysl
pro dobro a spravedInost publika.

Struktura sdéleni znamena to, Ze komunikator musi rozhodnout, zda dospét k zavéru nebo nechat
prostor pro participaci publika. Dale musi zvaZit, zda prezentovat jednostranné argumenty (zd(raznit
pouze pozitiva) nebo oboustranné (pfiznat jak vyhody, tak i nedostatky). Nakonec musi rozhodnout,
zda zacit nebo zakoncit sdéleni nejsilnéjsimi argumenty.

Komunikator musi vybrat vhodny format pro sdéleni, jako jsou titulek, text, ilustrace a barvy. V
tisténych inzeratech muize vyuZit originalitu, kontrast, poutavé obrazky a barvy. Pfi rozhlasovych
reklamdach je dilezita volba slov, zvuk( a hlasU. V televiznich reklamach a pfi osobnim prodeji je nutné
naplanovat vsechny prvky, véetné feci téla. Produkty a jejich obaly mohou byt také vyuzZity ke
komunikaci pomoci struktury, viiné, barvy a tvaru. Komunikator musi zohlednit praktickou hodnotu,

zaujatost, nové informace a posileni nedavného nakupniho rozhodnuti ve svém sdéleni. (Kotler, 2007)
2.4 Vybér médii

Podle Vysekalové (2018) pfi planovani kampané je klicovy vybér vhodnych médii, ktera tvofi medialni
mix, a to tak, aby efektivné oslovila nase cilové skupiny, pfendsela relevantni informace a vyvolavala

emoce. Dale je daleZité, aby médium bylo zaméreno na specifické trzni segmenty, schopné rychle Sifit

sdéleni a umisténo v prostfedi odpovidajicim nasi cilové skupiné. Pfi rozhodovani o vybéru médii

30



obvykle postupujeme dvéma hlavnimi kroky. Zaprvé musime stanovit typy médii v medialnim mixu,
coZ znamena, Zze musime je musime spravné prifadit k danym cilim nebo etapam kampané. A zadruhé
musime stanovit optimalni kombinaci médii. Ddkladné urcujeme, které tituly, rozhlasové stanice a
televizni bloky budou vhodné pro umisténi nasi inzerce a reklamy, abychom co nejlépe oslovili nasi
cilovou skupinu. Déle autorka upozorriuje na dileZitost zohlednéni prednosti a slabiny jednotlivych
typU médii, kterd zahrnuiji tisk, rozhlas, televizi, venkovni reklamu a internet, a také miZeme zvazit
dalsi doplrikovd média. Nové technologie a poznatky z oblasti komunikace oteviraji nové moznosti.
Naptiklad moderni teorie one-to-one komunikace se pravdépodobné posune k teorii "one", kde
spotrebitelé budou hrat klicovou roli ve vyrobé a obchodu, a mohou dokonce ovliviiovat programy
masovych médii. Vzhledem k tomu je dlileZité porozumét moznostem a omezenim tradi¢nich médii a

dlvody pro jejich vyuzivani. Tiskova média, jako jsou noviny a asopisy, nabizeji nékolik vyhod, véetné

moznosti cilené oslovit Siroké publikum, flexibilitu inzerce a divéryhodnost tohoto média.

TABULKA €. 4: VYHODY A NEVYHODY VYBRANYCH MEDI|

Médium Vyhody Nevyhody
Noviny Védomy nakup, masové publikum, flexibilita Omezena selektivita,
inzerce, davéryhodnost média preplnénost inzerci, kvalita
produkce, rychlé starnuti
vytisku novin
Casopisy Dobré zasazZeni cilovych skupin, delsi Delsi doba realizace,
Zivotnost, vyssi kvalita reprodukce, preplnénost
podrobnost a vérohodnost informaci
Televize Plsobeni na vice smysll, osobnéjsi, masovy Vysoké naklady, moznost
dosah, selektivita, asova flexibilita prepinani kanald, preplnénost,
omezené informace
Rozhlas Vysoka segmentace, cenova dostupnost, »médium v pozadi“, tézké
rychlost realizace, osobni forma osloveni zasazeni velkého segmentu,
preplnénost
Venkovni reklama Pestrost forem, inovované formy, Siroky Omezené mnozstvi informaci,
zasah a vysoké uroven frekvence, nizka selektivnost, dlouha
geograficka flexibilita, nizsi cena doba realizace, omezena
dostupnost nékterych forem
vyhlaskami a zakony
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Internet Rychlost, aktudlnost, komplexnost Velké mnozstvi informaci, mala
plsobeni, neomezena kapacita, cena, divéryhodnost, technicka
interaktivni médium omezeni
Socidlni sité MozZnosti vyuZiti nastrojq, selektivita, velky Pfevazuji mladsi uzivatelé,
pocet uzivatel(, neustdly vyvoj, influencer okamZzita odezva zpUsobuje
marketing, virové formy marketingu negativni reakce, zneuziti
osobnich udajl

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vysekalové (2018, s. 37)

2.5 Urceni rozpoctu

vvvs

firmy stoji.

»Vim, Ze polovina mych vydaju na reklamu vyjde nazmar, ale nevim, kterd polovina to je. Utratil jsem
za reklamu 2 miliony dolari a nevim, jestli to nemélo byt dvakrat vice, nebo tfeba jen polovina.” John
Wanamaker (americky magnat v oblasti obchodnich dom)

Stanoveni komunikaéniho rozpoctu muize byt ovlivnéno jak celkovou castkou, tak i zplisobem jeho
alokace. Primyslové spolecnosti ¢asto investuji vice do osobniho prodeje a méné do reklamy, zatimco
vyrobci spotfebniho zboZi se ¢asto rozhoduji opacné. Data naznacuiji, Ze ve fazi vyzkumu a vyvoje jsou
komunikacni vydaje ¢asto nadmérné, nebot zisky z uvedeni nového produktu na trh ¢asto nedosahuji
urovné pokryvajici nadklady na marketingovou komunikaci. V této fazi je zapotiebi ziskat obchodni
partnery, zajistit distribuci a uvédomit zakazniky o novém produktu.

V obdobi ristu se komunikacni vydaje obvykle vyrovnavaji trzbam. V pokrocilém stadiu rlstu a v
zralosti by mélo dojit k navratu investic do komunikace, kdy naklady klesaji a obrat vyznamné roste.
Naopak ve fazi upadku je vhodné omezit komunikacni naklady, pokud firma neuvazuje o revitalizaci
nebo pfesunu vyroby do zahranici.

Existuje nékolik tradi¢nich metod pro stanoveni komunikacniho rozpoctu. Jedna z nich je vychazet z
moznosti spolecnosti, kde jsou naklady odecteny od zisku a zbyla ¢astka se investuje do marketingové
komunikace. Jinym pfistupem je uréeni procenta z obratu/prodeje, ktery se pak alokuje na komunikaci.
Pevna Céastka na jednotku nebo investice zaloZzené na navratnosti jsou dalSimi tradicnimi metodami.
Rozpocet muzZe byt také stanoven na zakladé sledovani konkurence nebo rozhodnutim top

managementu. ldeadlni metodou je vSak stanoveni rozpoctu podle vytyéenych cilll a ocekavanych
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vysledkll, coz umoznuje flexibilitu a efektivni alokaci prostfedkt v souladu s marketingovou strategii.
(Pfikrylova, 2019)

Prikrylova (2019) zminuje problematiku velikosti rozpoctu za skutecnou prekazkou pfi implementaci
komunikacni strategie. Tradi¢ni televizni reklama vyZaduje vyznamné financni prostredky, s naklady od
150 000 K¢ v zavislosti na kandlu a vysilacim case. | kdyzZ tato forma reklamy umoznuje dosahnout
miliond divakl, opakované vysilani je nezbytné pro Gcinné vnimani sdéleni, coz mlze v konecném

v

disledku znamenat vyraznou C¢ast rozpoctu. Pro mensi ¢i nové firmy jsou tyto naklady casto
neprimérené vysoké, a proto hledaji alternativni, finanéné dostupné;jsi moznosti. Kazda firma by méla
peclivé zvazit své cile a hledat efektivni strategie v souladu s rozpoctem, ktery ma k dispozici. V online
prostredi existuje mnoho moznosti, a je jen na kreativité a schopnostech firmy, jak je vyuzije.

Autorka pokracuje, Ze v pribéhu Zivotniho cyklu vyrobku je dalezité, aby komunika¢ni mix odpovidal
aktualnimu stadiu. V pocatecni fazi vyzkumu a vyvoje je klicové zaméreni komunikace na samotny
produkt a jeho viastnosti. U nékterych vyrobk, jako jsou osobni automobily, se v této fazi Casto vyuziva
teasing a generovani publicity prfed uvedenim nového modelu na trh prostfednictvim odbornych médii
a podobnych kanald. Poté novinka byva prezentovana na vyznamnych akcich, napfiklad autosalonech.
V obdobi zavadéni vyrobku na trh je ddraz kladen na osobni prodej a informovani trhu o dostupnosti

nového produktu. Aktivity na podporu prodeje, jako jsou vzorky, ochutndvky a kupony, jsou vyuzivany

k podpore prvotniho nakupu. V obdobi rlstu a zralosti se reklama stava dulezitéjsi pfi motivaci

zadkaznik( k nakupu a diferenciaci nabidky v konkurenénim prostredi. V pokrocilém stadiu poklesu je
vétSinou efektivnéjsi snizit nebo zcela zastavit reklamni vydaje, aby nedochdzelo k zhorseni

ekonomického vysledku. (Prikrylova, 2019, s. 51)

OBRAZEK €. 5: ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU A TYPICKE KOMUNIKAENT AKTIVITY

Rust e
tadia Zralost \
Zivotniho Zavedeni
G Pokles
Komunika¢-
ni cile Informovat Presvédcovat Pfipominat
S
+ Publicita v od- + Osobni prodej « Piipominkova + Malé ¢astky
borném Casopise meziélankdm reklama vénované
* Reklama + Reklama s cilem + Podpora prodeje, pripominkové
Komunikaé- + Telefonaty odlisit viastnosti napf. kupony reklamé
ni aktivity obchodniku produktu/znacky od|  a slevy a podpofe
mezi¢lankim konkurenénich + Katalogovy prodeje
+ Podpora prodeje znadek zasilkovy prodej
napf. formou vzorkl | « Direct mail + Databazovy
+ Reklama s moZnosti| « Telemarketing marketing
\_| pfimé odpovédi + Omezeny osobni
prodej

Zdroj: Prikrylova (2019, s.52)
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Vysekalova (2018) ve své knize uvadi ¢tyti metody, které Ize ptitvorbé rozpoctu pouzit. Prvni uvedenou
metodou je Metoda ztstatkového rozpoétu, kterd je ¢astym, avsak problematickym pristupem k
tvorbé reklamniho rozpoctu, ktery nelze vlastné ani oznacit za metodu. Pfi této metodé organizace
urci své finanéni moznosti a do reklamniho rozpoctu alokuje prostiedky, které ,,zbudou” po uhrazeni
ostatnich nakladd. Tento pfistup neni doporucovan, nebot nezohledriuje vztah mezi naklady na
reklamu, obratem a dalsimi prvky marketingového mixu. V disledku toho mizZe dochazet k pfilis
vysokym nebo pfili§ nizkym investicim do reklamy, coZ neni pro organizaci optimalni. Dalsi uvedena
metoda je Metoda procentualniho podilu z obratu. Tato metoda je jednoduchy zpUsob, jak stanovit
rozpocet pro komeréni komunikaci na zakladé urcitého procenta z minulého objemu prodejl. Tato
metoda neni optimalni, protoze pouziva minulé prodeje jako jediny ukazatel pro planovani budouciho
reklamniho rozpoctu, coZ nebere v Uvahu aktudlni trzni podminky. Timto zplsobem se také implicitné
predpoklada, Zze objem prodeje urcuje potrebu reklamnich aktivit, coZz mlze byt zjednodusené a
nepresné. Treti metodu, kterou autorka uvadi je Metoda konkurencni parity. Je ¢astym zplsobem, jak
urcit rozpocet pro marketingovou komunikaci, kdy organizace stanovi sv{j rozpocet na urovni
srovnatelné s jejich konkurenci. Tato metoda predpoklada, Ze primérné néaklady konkurent( jsou
relevantnim ukazatelem pro stanoveni vlastniho rozpoctu. Nicméné, rizikem je, Ze jednotlivé
organizace se mohou lisit v marketingovych cilech a strategiich, coZz mize zpochybnit vhodnost tohoto
pfistupu. Sledovani nakladl konkurence vsak mlze poskytnout uzitecné informace pro orientaci v
daném odvétvi. A posledni ¢tvrtou metodou je Metoda orientovana na cile. Pri pouZiti této metody je
klicové definovat cile, kterych chceme dosahnout, ukoly, které musi byt spinény, a stanovit optimalni

naklady potrebné k jejich dosazeni. (Vysekalova, 2018)

2.6 Casovy harmonogram

PFi planovani efektivni reklamni kampané je klicové zvazit optimalni nacasovani a strategické kroky,
které budou podniknuty. Pro dosaZzeni maximalniho dopadu je nezbytné vytvofit detailni ¢asovy
harmonogram. Tento harmonogram je zasadni pro spravné planovani a sledovani postupu praci
béhem kampané. Casto se pro vizualizaci ¢asového harmonogramu pouziva Ganttdv diagram, ktery
umoznuje prehledné zobrazit jednotlivé ukoly, jejich trvani, vzajemné zavislosti a casové milniky.

Ganttdv diagram, bézné vyuzivany v projektovém fizeni, je efektivni metodou pro vizualizaci casového
planu aktivit. Diagram obsahuje seznam Ukoll nebo udalosti na levé strané a ¢asovou mtizku nahore.
Kazda aktivita je zndzornéna obdélnikem, jehoZ pozice a délka oznacuji zacatek, trvani a konec dané
aktivity. Jednoduse feceno, Gantt(lv diagram poskytuje prehled o tom, co je potieba udélat (ukoly) a
kdy (plan). Henry Gantt je znam predevsim diky své praci na vizualizaci ¢asovych pland pomoci

diagramu, ktery je dnes znam jako Ganttlv diagram. Nicméné, neni pravda, Ze Ganttlv diagram objevil
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pravé on. Ve skutecnosti prvni diagram podobného typu vyuiil jiz v roce 1896 Karol Adamiecki.

(Projektove.cz, 2024)
OBRAZEK C. 6: PRIKLAD GANTTOVA DIAGRAMU

Priklad Ganttova diagramu

Uvodni studie

Globalni studie
Detailni analyza a ndvrh
Implementace
Testovani

Pfeddani zakaznikovi

Ukonceni projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

2.7 Zhodnoceni kampané

Konecnou fazi pfi tvorbé reklamy je vyhodnoceni kampané, které zahrnuje posouzeni dosaZeni
stanovenych cild, porovnani vysledkld s predchozimi kampanémi a celkovou efektivitu kampané.
Dalezitym ukolem je analyzovat uspésnost kampané a identifikovat, co prispélo k Uspéchu nebo
neuspéchu. Tato analyza je klicova pro zlepseni budoucich kampani a identifikaci oblasti, které je tfeba
upravit nebo naopak zlepsit. Je nezbytné systematicky sbirat data a vyhodnocovat vysledky, abychom
mohli efektivné reagovat a optimalizovat nase marketingové strategie v budoucnu.

Pro vyhodnoceni efektivity reklamnich kampani se vyuZivaji pre-testy, prlibézné testy a post-testy. Pre-
testy jsou provadény pred spusténim kampané a slouzZi k predbéznému ovéreni Ucinku kampané.
Pribézné testy umoznuji neustalé monitorovani kampané a provadéni pripadnych Gprav. Post-testy
jsou realizovany po skonceni kampané a slouZi k vyhodnoceni vysledk( a ucinnosti kampané. Jejich
cilem je poskytnout informace o tom, jaky vliv méla dand kampan na cilovou skupinu a zda dosdhla
stanovenych cill. Timto zpUsobem je moiné ziskat cenné poznatky pro budouci planovani a

optimalizaci reklamnich strategii. (Tahal, 2022)
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3 Alza.cz

V Alza.cz je obchod s pocitaci, elektronikou, domdacimi spotiebici, hrackami, parfémy, Sperky, drogérii,
sportovnim vybavenim a také hobby sortimentem. Je predni a inovativni hrac v oblasti internetového
prodeje v Cesku a na Slovensku, rozsiila své obchodni aktivity do dal$ich zemi Evropské unie od roku

2014.

OBRAZEK €. 7: LOGO ALZA.CZ A.S.

a alza.cz

Zdroj: Alza.cz (2024)

Nazev spolecnosti: Alza.cz a.s.

Sidlo: Jankovcova 1522/53, HoleSovice, 170 00 Praha 7
Pravni forma: Akciova spolecnost

ICo: 270 82 440

DIC: CZ27082440

Alza.cz uvadi, Ze jejich cile spocivaji v propojeni oblasti obchodu, technologii a internetu, s cilem
neustdle vytvaret optimalni prostiedi pro ndkupy a zaZitky naSich zakaznik(. Soucdasné vytvari
inovativni a podporujici atmosféru pro zaméstnance, poskytovat jim nejlepsi nastroje pro praci. Snazi
se zménit zplsob, jakym lidé nakupuji a neustdle se zlepSovat. Identita spolecnosti je postavena na
inovacich, rlstu a pfistupu orientovaném na zakaznika. Alza disponuje Sirokou Skalou nabidky, ktera
zahrnuje vice nez 700 tisic aktivnich polozek. Od svého vzniku zaznamenala témér 18 milion(
objednavek. Sit kamennych prodejen se rozrostla na 53 pobocek, kde se zdkaznici mohou osobné
setkat s nabizenymi produkty. Pro pohodInéjsi doruceni a vyzvednuti zboZi ma Alza k dispozici 1760
Alza BoxU. S vice nez 5,25 milidny spokojenych zakaznikl a prodejem 42,9 milion( kust zbozi se stala

davéryhodnym partnerem pro nakupovani. Jeji ro¢ni obrat ¢ini impozantnich 45 miliard c¢eskych korun.
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3.1 Historie

Zacatky spolec€nosti s nazvem Alzasoft se oficialné datuji k 29. listopadu 1994, kdy pan Ales Zavoral
zahdjil svou podnikatelskou ¢innost ziskanim Zivnostenského listu a vstoupil na rozvijejici IT trh. V roce

1998 se konalo otevieni prvni skutec¢né prodejny v Délnické ulici, coZ predstavovalo zasadni krok. Cileni

spolecnosti se zaméfilo na zdkazniky s pokrocilymi znalostmi v oblasti vypocetni techniky, ktefi ocenili
schopnost poskytovat rychly pfistup k nejnovéjsim pocitacovym komponentlim za vynikajici ceny. Diky
osobnimu a flexibilnimu pfistupu k zakazniklim Alza dosahla velkého Uspéchu. Prodeje v té dobé
vyrazné rostly, coz bylo zplsobeno nejen stavajici klientelou, ale také novymi zakazniky, zejména
studenty.

Od ledna 2004 prosla spole¢nost vyznamnou transformaci, kdy se stala akciovou spole¢nosti. Tato
zména prinesla mnoho vyhod pro zdkazniky a znamenala zasadni posun smérem k absolutni
spokojenosti zdkaznika. Hlavnim cilem této transformace bylo posileni profesionalniho pfistupu ke
kazdému zakaznikovi napti¢ vSemi oddélenimi, dliraz na individudlni potfeby a nadstandardni feseni
reklamaci. Soucasti expanze bylo také rozsiteni na Slovensko a vyrazny narUst skladového prostoru na
1600 m2. Kromé toho byly vyrazné investovany do modernizace a rozsifeni sluzeb, véetné zavadéni
moznosti reklamaci pres internet, rozsifeni nabidky sluzeb pro zdkazniky na Slovensku a vylepseni
distribuénich moznosti. Usili o neustalé zlepSovani a inovace se projevilo i v dalsich oblastech, jako je
zasobovani zbozim, kde byly pridany nové prepravni spolecnosti, zlepSena a zlevnéna distribuce zbozi
po Praze a rozSifeny moznosti splatkového prodeje. Vysledkem téchto opatteni byl témér dvojnasobny
narlst obratu spolec¢nosti oproti pfedchozimu roku.

2006 pocet zaméstnancli spolecnosti vzrostl na 80 a denné se zde zpracovavaly tisice objednavek.
Dodaci IhGty byly vyrazné zkraceny a sortiment presahl hranici 10 000 polozZek.

Spole¢nost dosahla obratu presahujiciho 1,6 miliardy K¢ a zaznamenala vyrazny rlst ve srovnani s
pfedchozim obdobim. Soucasti transformace bylo i pfejmenovani spolecnosti Alzasoft.cz na Alza.cz,
které odpovida slangovému oznaceni spolecnosti mezi zdkazniky. Tato zména zahrnovala novy e-shop
a dalsi inovace, které prinesly vyrazné zlepseni sluzeb pro zakazniky.

V kvétnu 2008 byla oteviena nova prodejna v Brné. Probéhl rebranding spolecnosti, kterd byla
pfejmenovéna na Alza.cz a.s. Pro slovenskou pobocku Alza.sk znamenal rok 2008 vyznamny rozvoj,
véetné stéhovani do vétdich a kvalitn&jSich prostor a rozsifeni tymu. V Cesku spoleénost zazila
dramaticky rast, pricemz pocet zaméstnancl poprvé prekrocil dvé sté.

Alza.cz v tomto roce vyznamné rozsifila svou reklamni pfitomnost do novych forem a médii s pouzitim
svého maskota — mimozemstana Alzy. V fijnu 2008 se v Praze konala prvni oficialni tiskova konference,
béhem které Alza.cz poprvé zverejnila své obchodni vysledky a budouci vizi. Rok Alza.cz zakoncila s

obratem ve vysi 3,2 miliardy K¢, coZ predstavuje narist o 40 % oproti pfedchozimu roku.
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Spoleénost ziskala prestizni ocenéni, véetné titulu GE Money Multiservis Obchodnik roku 2008 a HP
Partner roku 2008 za prvenstvi v prodeji notebooku. Timto ocenénim byla potvrzena pozice Alza.cz
jako lidra v prodeji notebook( na ¢eském trhu.

V roce 2012 dosahla spole¢nost obratu ve vysi 7,656 miliardy K¢ a zpracovala vice nez 2,5 milionu
objednavek, pficemz prodala vice nez 250 tisic notebookd, pocitacd a tabletl. Byla spusténa inovativni
sluZba Alza Drive, ktera umoznuje zakaznikim nakupovat bez opusténi vozidla.

produktl, ale zaznamenala se také rapidni poptavka po televizich a bilém zboZi. Také elektronické
licence a hracky zaznamenaly vyznamny nardst prodeju.

Diky efektivni spolupraci s dodavateli byly poZadavky trhu naplnény, coz zdkazniklim umoznilo vybirat
z rozsahlejsi nabidky tablet(, ultrabookd, elektronickych ctecek a chytrych televizi.

2014 Spole¢nost Alza expandovala do novych oblasti s otevienim 45 prodejen v Ceské republice a na
Slovensku, spolu s tfemi novymi showroomy v Praze 4 - Haje, Praze 9 - Horni Pocernice a Plzni. Jejich
usili o kvalitu a zdkaznickou spokojenost bylo ocenéno vitézstvim v soutézi Shop roku 2014 - Cena
kvality. K oslavé 20. narozenin Alza zahajila prvni ro¢nik udélovani cen Alza Flying Objects.

S ohledem na moderni technologie vyvinula aplikaci Alza Media pro telefony a tablety, a nabizi
navstévnikdm technologické novinky k vyzkouseni v showroomu, véetné Google Glass a Oculus Rift.
Rozsifeni spolecnosti do dalSich 26 evropskych zemi ukazuje na jeji rostouci mezinarodni pritomnost.
V ramci zlepseni dorucovacich sluzeb byla vybudovana sit vlastnich dorucovacich schranek Alza Boxd,
které pokryvaji Prahu a okoli a stfedni Cechy. Déle byl zaveden novy zp(isob doruéeni zboZi vlastni
dopravou v Praze a okoli pod ndzvem AlzaExpres, ktery nabizi rychly a komfortni zplsob doruceni.
Spolecnost Alza dale predstavila platebni metodu Alza Kredit, ktera je povazovana za nejrychlejsi a
ukazuji na usili spole¢nosti o neustaly pokrok a zlepseni pro své zakazniky.

Rok 2016 byl dle Alzy rok rekordi a inovaci. V den 19. prosince bylo zaznamendno historické maximum
trzby, kdy zakaznici utratili vice nez 200 miliond K¢ za ndkupy. Tento Uspéch doplnil dalsi milnik, kdy v
poloviné prosince poprvé prekrocila spole¢nost hranici jedné miliardy K¢ za tyden. Dalsi vyznamnou
udalosti bylo otevieni prvni prodejny mimo Gzemi Ceské republiky a Slovenska v Budapesti.

K posileni své pfitomnosti v regionech byly zavedeny pojizdné Alza StreetShopy, zatimco showroom v
Bratislavé byl premistén do novych prostor v centru mésta. Pro zakazniky bylo zavedeno dorucovani
zasilek i o sobotach a nedélich a rozsifena oteviraci doba vSech prodejen o vikendech.

Spolecnost Alza rozsitila svou plisobnost do Madarska prostfednictvim platformy Alza.hu, aby poskytla
své sluzby i madarskym zakaznik(im. Kromé toho bylo rozsifeno ¢lenstvi v programu Alza Premium o

specialni nabidky Premium Deals.
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V roce 2017 spole¢nost v Ceské republice odvedla na danich, zdravotnim a socialnim pojisténi celkem
1,779 miliardy K¢.

2020 prisla pandemie koronaviru, kterd vyrazné ovlivnila nakupni chovani zdkaznikd a vedla k
mimoradnému narlstu prodejl na Alza.cz. Spole¢nost Alza reagovala na tuto situaci tim, Ze rozsifila
svou nabidku o trvanlivé potraviny, aby Iépe vyhovéla potfebam zdkaznik( béhem pandemie. Pro
zajisténi bezpecnosti a pohodli zakaznik( byla zavedena zcela bezkontaktni moznost vyzvednuti i
reklamace zboZi v Alze. Jako soucast svého spolecenského angazma v této obtizné dobé Alza darovala
1 milion K¢ na vyvoj plicnich ventilatord a poskytla rousky neziskovym organizacim.

Dale v roce 2020 byla sit Alza BoxG masivné rozsifena, coz umoznilo zdkaznikiim snadnéji vyzvedavat
své objednavky. Alza také rozsifila svou nabidku o prodej alkoholu, ¢imz reagovala na rostouci
poptdvku béhem pandemie. Nabizi také pomoc s online vyukou pro skoly i domacnosti, aby podpofrila
vzdélavani béhem omezeni spojenych s pandemii.

Kapacita sklad( byla zvétSena o 39 % a sluzba prepravy AlzaExpres posilovana, aby zajistila efektivni
dodani zboZi. Alza provedla dar 50 notebookl pro rodiny samozivitel a nabizi dalsi stovky s vyraznymi
slevami. Spustila také program Alza Partner, ktery umozZiuje podnikatelim prodavat své sluzby pfimo
na platformé Alza.

Spoluprace s Liftagem se rozsifila do dalsich mést, coz umoznilo expresni dodani novych telefond
iPhone 12 jen nékolik minut po spusténi prodeje. Diky spojeni se Zootem Alza rozsifila svij sortiment
0 modu, coz obohatilo nabidku pro zakazniky.

2022 byl spustén novy clensky program AlzaPlus+, ktery za vyhodny ro¢ni nebo mésicni poplatek
poskytuje zdkaznikim doruceni zdarma na témér 15 tisic odbérnich mist. Spolecnost Alza také
usnadnila proces reklamaci a vraceni zboZi prostfednictvim AlzaBoxli, coZz zakaznikim poskytuje
pohodlnou moZnost vraceni zboZi bez nutnosti navstévy prodejny.

Zakaznicky servis byl vyrazné zlepSen diky nasazeni umélé inteligence Alzee, kterd umoznuje rychlejsi
a efektivnéjsi fedeni dotaztl a problém0 zékaznikd. V Ceské republice bylo odvedeno na danich,
zdravotnim a socialnim pojisténi 4,370 miliardy K¢, cozZ svédci o trvalém ristu spolecnosti Alza.

2023 se Alza zavazala poskytovat firmam i Zivnostnikim stejné podminky pfi reklamaci jako
spotiebitellim, véetné dvouleté zaruky a mozZnosti vraceni zboZi bez udani dlivodu do 14 dni. Sité
dostupnost a flexibilitu doruceni. Program AlzaPlus+ se rozsifil i na Slovensko, kde ho vyuziva pres 100
tisic aktivnich ¢lend.

Spolecnost oteviela prvni kamenny LEGO Shop, umoznujici ndkup LEGO produktl pfimo v prostorach
showroomu Alzy v prazskych HoleSovicich. Sluzba "Do pllnoci objednas, rano v AlzaBoxu mas" byla

rozéifena na celé tzemi Ceska, co? zvy$uje rychlost a pohodli doru¢eni pro zakazniky.
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Alza Box se stava prvni siti vydejnich mist, kterd nabizi moznost doruceni vsemi klicovymi dopravci.
Marketplace Alza se preménil na Alza Trade, coz reflektuje zmény a rozsifeni sluzeb.
Alza aktivné podporuje darcovstvi krve, nabizejic ¢lenstvi AlzaPlus+ zdarma aZ na 1 rok za pravidelné

odbéry krve.

OBRAZEK C. 8:ROCNi OBRATY ALZA V MILIONECH KC BEZ DPH

Rocni obraty Alza v milionech K¢ bez DPH
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3.2 Marketingovy mix Alza.cz

Tato kapitola se zaméruje na klicové prvky strategie marketingu této spole¢nosti, které jsou zasadni
pro dosaZzeni Uspéchu na trhu. Marketingovy mix, znamy také jako "4P" (Product, Price, Promotion,
Place), predstavuje soubor strategii, které spolecnost pouziva k efektivnimu oslovovani svych
zadkaznik( a dosahovani svych obchodnich cil(i. Prvni ¢ast této kapitoly se zaméruje na produkt, ktery
hraje klicovou roli v marketingovém mixu Alza.cz. Analyzujeme Siroky sortiment produktl, které
spoleénost nabizi svym zakaznikim a zjistujeme, jakym zplsobem se produktova strategie Alza.cz lisi
od konkurence a jaké vyhody pfindsi zakaznikm. Druha cast se vénuje cené, kde zkoumame strategii
cenovych slev a akci, kterou Alza.cz pouziva k prilakani zakaznik( a zvyseni své konkurenceschopnosti
na trhu. Analyzujeme také, jak Alza.cz monitoruje trh a konkurenci, aby zajistila, Ze jeji ceny jsou
atraktivni a odpovidaji ocekavanim zakaznik(l. Treti ¢ast se zabyva propagaci, kterd zahrnuje rGzné
marketingové aktivity, které Alza.cz vyuziva k Sifeni svych sdéleni a budovani povédomi o své znacce.
Analyzujeme strategie reklamy, online marketingu, socidlnich médii a dalSich nastroji propagace,
které spolec¢nost vyuziva ke komunikaci se svymi zakazniky. Posledni ¢ast této kapitoly se zamérfuje na
distribuci, kde zkoumame strategii distribuce zboZi Alza.cz a analyzujeme, jak spolecnost zajistila rychlé
a efektivni doruéeni zékaznikim. Zjistujeme také, jak Alza.cz vyuziva svou sit kamennych prodejen a

vydejnich mist AlzaBox( k maximalizaci dostupnosti svych produkt( pro zakazniky.
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Produkt je klicovou slozkou, kterd predstavuje hodnotu pro zakaznika a uspokojuje jeho potreby.
Alza.cz (2024) nabizi Siroky sortiment produktd, ktery zahrnuje nejen elektroniku, ale i domaci potreby,
hracky, kosmetiku, sportovni vybaveni a mnoho dalSich kategorii. Tato rozmanitost umoZnuje Alza.cz
oslovit Siroké spektrum zakaznikl s rlznymi zdjmy a potfebami. Produkty jsou peclivé vybirany a
prezentovany tak, aby odpovidaly aktualnim trendim a poptavce na trhu. Alza.cz také klade ddraz na
kvalitu a inovativnost svého sortimentu, coZ zahrnuje nabidku nejnovéjsich technologickych vyrobka a
popularnich znacek. Diky svému silnému postaveni na trhu a vysokému objemu prodeji mize Alza.cz
nabizet produkty za konkurenceschopné ceny, coz je dalsim daleZitym aspektem jejiho produktového
mixu. Alza.cz také vyuZiva svlj e-shop k poskytovani podrobnych informaci o produktech, véetné
specifikaci, recenzi a porovnani, coz zakazniklim usnadfiuje rozhodovani o nakupu. Kromé toho firma
pravidelné aktualizuje sv(j sortiment, aby reflektovala nejnovéjsi vyvoj na trhu a zakaznické
preference.

Cenova strategie Alza.cz ohledné cenovych slev a akci se zaméfuje na poskytovani atraktivnich
nabidek, které zahrnuji vyrazné slevy na Siroky sortiment produkt(. Tato strategie je zaloZena na
pravidelnych akénich kampanich, kde jsou vybrané produkty nabizeny za snizené ceny, Casto
oznacované jako “cenové bomby”. Alza.cz také vyuziva promo kddy, které zakazniklm umoznuji ziskat
dodatecné slevy pfi nakupu.

Dllezitym aspektem této strategie je také Casovd omezenost nabidek, coZz podnécuje zdkazniky k
rychlejSimu rozhodovani a ndkupu. Alza.cz se snazi oslovit Sirokou zakaznickou zakladnu
prostfednictvim téchto akci, coz zvysuje jejich prodejni ¢isla a zaroven posiluje vérnost zdkaznik( diky
pocitu ziskani vyhodného nakupu.

V ramci své cenové strategie Alza.cz (2024) neustale monitoruje trh a konkurenci, aby zajistila, Ze jeji
ceny jsou konkurenceschopné a atraktivni pro zakazniky. Timto zplsobem se snazi udrzet svou pozici
jako jeden z ptrednich prodejcli na trhu elektroniky a dalsich produktd.

Propagace u Alza.cz (2024) zahrnuje nékolik krokd. Jednim z hlavnich a nejvice zapamatovatelnych
krokl je vytvoreni zeleného maskota Alzaka, ktery se stal soucasti jejich brandingu a reklamnich
kampani. Druhym krokem propagace, do kterého Alza.cz investuje jsou televizni a radiové spoty, které
jsou zvelké &asti humorné a dobfe zapamatovatelné. Velkou cast propagace zastupuje online
marketing. Zaméruje se na online kampané, vcetné SEO a PPC reklam, aby zvysila viditelnost na
internetu. Viditelnost na internetu také pomahaji jejich socialni média. Ty vyuZivaji pro propagaci svych
produktll a interakci se svymi zakazniky. A posledni ¢asti jsou slevové kddy a promo kddy, které Alza.cz
nabizi pravidelné a tim podnécuje zakazniky k dalSim nakupnim rozhodnutim. Vsechny tyto kroky

pomahaji spolecnosti si udrzet silnou pozici na trhu a budovat a udrzovat vztahy se zakazniky.
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Distribucni strategie Alza.cz (2024) v oblasti distribuce je zaloZena na rychlém a efektivnim dorucovani
zboZi zakaznikiim, coz je zajisténo diky modernimu logistickému centru umisténému nedaleko Prahy v
Chrastanech. Toto centrum je srdcem operaci a umoznuje rychlé zpracovani a expedici objednavek.
Alza.cz také nabizi sluzbu AlzaExpres, kterd zakaznikiim garantuje doruceni zboZi v co nejkrat$im
mozném Case. Kromé toho spole¢nost provozuje rozsahlou sit kamennych prodejen a samoobsluznych
vydejnich mist AlzaBoxd, které jsou strategicky rozmistény po celé Ceské republice a na Slovensku, a
expandovala i do Rakouska a Madarska. Tato sit umoznuje zakaznikim pohodlny pfistup k produktim
a flexibilitu v moZnostech vyzvednuti objednavek. Alza.cz také nakupuje zbozi pfimo od zahranicnich
znacek nebo od velkych distribucnich firem, coz ji umoziiuje nabizet konkurenceschopné ceny a Siroky
sortiment produktl. Tato strategie nejenze zvySuje efektivitu distribuce, ale také posiluje postaveni
Alza.cz na trhu jako jednoho z prednich prodejcli v oblasti elektroniky a dalSich produkta.

Vydejni mista Alza.cz (2024) jsou klicovym prvkem jeji distribuéni strategie, kterd zakaznik(im
umoziiuje pohodiné a rychlé vyzvednuti objedndvek. Tato mista jsou zndmad jako AlzaBoxy a jsou
rozmisténa tak, aby byla co nejdostupnéjsi pro co nejvétsi pocet zakazniku.

AlzaBoxy jsou obvykle umistény v obchodnich centrech, u dopravnich uzlG nebo v oblastech s vysokou
frekvenci lidi, coZ zakaznikim usnadnuje vyzvednuti zboZi béhem jejich béZnych cest. Nékteré AlzaBoxy
jsou dostupné 24/7, coz zakaznikim poskytuje flexibilitu vyzvednout si zboZi kdykoliv.

Strategie rozmisténi AlzaBox( je peclivé planovana na zakladé analyzy dat o zadkaznickém chovani a
demografickych informaci, aby byly vydejni mista co nejblize potencidlnim zdkaznikim. Timto

zpUsobem Alza.cz zvysuje efektivitu svych sluzeb a zaroven zlepsSuje zédkaznickou spokojenost.
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3.3 Analyza komunikacni kampané a konkurence

Tato kapitola se zaméfuje na detailni zhodnoceni strategii komunikace pouZzivanych spole¢nosti Alza.cz
a jejiho hlavniho konkurenta, CZC.cz. Tato analyza poskytne hlubsi porozuméni tomu, jak obé
spole¢nosti oslovuji své cilové skupiny, jaké kanaly pouZivaji k Sifeni svych sdéleni a jakym zplsobem
prezentuji své znacky na trhu. Prvni ¢ast této kapitoly se zamétuje na cile komunikacnich kampani
Alza.cz a CZC.cz. Zjistujeme, jaké jsou hlavni priority obou spole¢nosti v oblasti komunikace a jakym
zpUsobem si stanovuji cile, které chtéji dosahnout prostfednictvim svych marketingovych aktivit.
Druhd ¢dast se vénuje cilovym skupinam, které Alza.cz a CZC.cz oslovuji svymi komunikacnimi
kampanémi. Analyzujeme, jaké segmenty trhu si obé spolecnosti vybiraji jako své hlavni zdkazniky a
jak se snazi oslovit jejich potfeby a preference prostfednictvim svych sdéleni. Treti ¢ast se zabyva
rozpoCtem, ktery Alza.cz a CZC.cz alokuji na své komunikacni aktivity. Porovnavame, jak tyto
spoleénosti investuji své finanéni prostfedky do rlznych kanald komunikace a jakym zplsobem se to
projevuje ve vysledném dopadu jejich kampani. Dalsi ¢ast se zaméruje na samotnd sdéleni, kterd
Alza.cz a CZC.cz predavaji ve svych komunikaénich kampanich. Zjistujeme, jakym zplsobem obé
spoleénosti prezentuji své znacky, jaké vyhody zdUraznuji a jakym zplsobem se snazi ovlivnit chovani
svych zakaznik(l. Posledni ¢ast této kapitoly je vénovana medidlnimu mixu, ktery Alza.cz a CZC.cz
vyuzivaji k oslovovani svych cilovych skupin. Porovnavame, jaké kandly obé spolecnosti pouzivaji k
Siteni svych sdéleni a jakym zplsobem tyto kandly pfispivaji k dosahovani cild jejich komunikacnich
kampani. Tato analyza pfinese hlubsi pochopeni strategii komunikace obou spole¢nosti a poskytne

cenné poznatky pro dalsi optimalizaci jejich marketingovych aktivit.

3.3.1 Cile

Alza.cz ma za cil sjednotit svéty podnikani, technologie a internetu, aby neustale vytvareli nejlepsi
nakupni prilezitosti a zazitky pro jejich zakazniky a inovativni a kreativni pracovni prostredi s nejlepsimi
nastroji pro nase lidi. Podstatou jejich fungovani je zasadni proména obchodu a nedstupnym cilem je
véci neustale zlepSovat. Firemni identita zaloZzena na inovacich, rlstu a pfistupu zaméreném na
zdkaznika se odrazi i v koneéném cili a poslani: , Tvotfime svét, kde kazdy muze prozit radost z ndkupu
myslenkou a doruceni teleportem®, jak uvadi Alza.cz (2024).

V rdmci svych komunikacnich kampani si Alza.cz (2024) klade za cil nejen informovat o svych
produktech a sluzbdch, ale predevsim motivovat zdkazniky a upeviiovat svou pozici na trhu. Zvyseni
povédomi o znacce je prioritou, kde spole¢nost usiluje o to, aby byla jeji znacka synonymem pro kvalitu
a inovace a aby byla prvni volbou pro spotiebitele pfi hledani elektroniky a dalsiho sortimentu.
Podpora prodeje je dosahovana prostfednictvim strategicky navrzenych kampani, které cili na zvyseni

obratu a stimulaci nakupniho chovani. Dllezitym aspektem je zakaznicka loajalita, kde Alza.cz klade
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dlraz na budovani a udrZovani silnych vztahl se svymi zdkazniky, coZ vede k jejich opakovanym
nakupim a Sifeni pozitivniho slova o znacce. V ramci diferenciace od konkurence se Alza.cz snazi
zdUraznit unikatni aspekty své nabidky, aby se odlisila od ostatnich hraca na trhu. A konec¢né, zapojeni
zakaznikl je realizovano prostrednictvim interaktivnich kampani, které podporuji zapojeni do riznych
marketingovych aktivit a interakci se znackou. Tyto cile tvofi zakladni kameny, na kterych Alza.cz stavi
své komunikacni strategie, a jsou nezbytné pro dosaZzeni dlouhodobého Uspéchu a udrzeni vedouci
pozice na trhu. Alza.cz si klade za cil byt lidrem na trhu v kazdém z jejich zboZovych segmentd, cozZ je
zakladnim kamenem jeji inovacni strategie. Spolecnost se zaméruje na rozvoj sluzby “Alza pro Firmy”,
kterd je navriena tak, aby vyhovovala specifickym potfebam podnikovych klientd a nabizela jim
personalizované sluzby a produkty. V oblasti logistiky a dopravy Alza.cz neustdle inovuje a zlepSuje své
procesy, aby zajistila rychlé a efektivni doruceni zbozi. Investuje do automatizace a robotizace svych
skladt a distribucnich center, coz vede k vétsi efektivité a snizeni chyb pfi manipulaci se zbozim.
Webové stranky a mobilni aplikace jsou neustdle zdokonalovany s cilem poskytnout uZivatelim
intuitivni a plynuly nakupni zazZitek. Alza.cz klade dliraz na uZivatelsky design a funkénost, aby byla
online nakupovani co nejpfijemnéjsi. V neposledni radé je IT a vyvoj produktl a nastroja klicovou
oblasti, kde Alza.cz investuje do nejnovéjSich technologii a vyvoje softwaru. Timto zplUsobem
spole¢nost udrzuje svou konkurenceschopnost a inovacni naskok na trhu. Tato kombinace cileného
vyvoje a inovaci v rliznych oblastech umoZznuje Alza.cz neustale posouvat hranice mozného a zlepSovat
sluzby pro své zakazniky.

CZC.cz (2024), jako cesky internetovy obchod s pocitaci a elektronikou, ma za cil poskytovat Siroky
sortiment produktd a rychlé dodani diky vlastnim skladim a pobo¢kdm po celé Ceské republicel.
Nedavna integrace s Allegro Group naznacuje snahu o rozsifeni nabidky a oslovit vétsSi mnoZstvi

zakaznika.

3.3.2 Cilova skupina

Alza.cz (2024) uvadi, Ze ma velmi Sirokou cilovou skupinu, protoZe nabizi rozmanity sortiment
produktl, ktery je atraktivni pro rlzné segmenty zakaznikd. Jejich marketingové strategie jsou
navrzeny tak, aby oslovily jak technologické nadsSence, tak béZné spotrebitele, véetné profesionald,
hracq, rodin s détmi a dalsich. Alza.cz se snazi oslovit tyto skupiny prostfednictvim personalizovaného
marketingu, Sirokého sortimentu produktl a sluzeb, které odpovidaji jejich specifickym potfebam a
preferencim. Vysledkem je, Ze Alza.cz je vnimana jako univerzalni platforma pro nakup nejrGznéjsiho

zbozi, ktera dokaze uspokojit potreby Sirokého spektra zakaznika.

CZC.cz (2024) je internetovy obchod, ktery se specializuje na prodej pocitacl, elektroniky a dalsiho IT

vybaveni. Jeho cilova skupina je Siroka a zahrnuje jak individudIni zakazniky, tak organizace. Mezi hlavni
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segmenty patfi domaci uzivatelé, ktefi hledaji produkty pro osobni pouziti, jako jsou notebooky,
smartphony a domaci spotiebi¢e. CZC.cz také oslovuje hrace a pocitacové nadsSence, ktefi vyzaduji
vykonny hardware a nejnovéjsi herni tituly. Kromé toho se firma zaméruje na firmy, Skoly a instituce,
které potrebuji spolehlivé IT feseni a vybaveni pro své operace. CZC.cz se snazi vyhovét potfebdm
téchto rliznych skupin prostfednictvim Siroké nabidky produktl a sluzeb, které jsou pFizplisobeny jejich

specifickym pozadavkim.

3.3.3 Rozpocet

Alza.cz ma velmi specificky pFistup k rozpoc¢tu na marketing. Podle dostupnych informaci z Mediaguru
(2019) a Markething (2017) Alza.cz nema stanoveny pevny limit pro marketingové naklady. Jan Sadilek,
marketingovy feditel Alza.cz, uvedl|, Ze dokud je zarucena plusova navratnost investic, mohou na
marketing vyuzivat neomezené prostiedky. To znamena, Ze pokud reklama pfinasi obrat a spokojené
zakazniky, nemaji stanoveny horni limit vydaji na marketing. Tento pfistup umozriuje Alza.cz flexibilné
reagovat na trzni podminky a efektivné investovat do marketingovych aktivit, které jsou nejucinnéjsi v
daném case. Je to soucast jejich strategie byt #1 v kazdém z jejich zboZovych segment( a neustale
inovovat v oblastech jako logistika, automatizace, web a mobilni aplikace, stejné jako v IT a vyvoji
produktll a nastrojd. Rozdéleni rozpoctu mezi rlizné kandly je klicové pro dosaZeni optimalniho
dopadu. Alza.cz investuje do Siroké skaly marketingovych kanald, od digitalniho marketingu, jako jsou
PPC (pay-per-click) reklamy a SEO (search engine optimization), az po tradi¢ni média, jako jsou televizni
a radiové reklamy. Spole¢nost také vyuziva silu socidlnich médii a influencer marketingu k oslovovani
novych a mladsich demografickych skupin.

Pfesné informace o aktudlnim rozpoctu na marketing CZC.cz (2024) nejsou verejné znamy. Nicméné, v
minulosti se firma snazila podporovat své zdkazniky prostfednictvim rdznych kampani, soutézi a
reklamnich videi. Naptiklad v rdmci kampané #jakoGEEK mohli zdkaznici vyhrat vybaveni do svého

“doupéte” az za 100 000 K¢.

3.3.4 Sdéleni

Dle Prokese (2020) je pro Alzu klicovym prvkem status jednicky na trhu, ktery ji pfipisuje az 40 % lidi.
Tento status je pro nds vSechny dulezity, protoZe radi svou volbou oceriujeme Uspésné a radi se
priddvame ke vitéznému tymu, coZ potvrzuji dalsi behavioralni zjisténi. Slogan "Masakr cen" se stal pro
znacku takrka synonymem, diky opakovanému a vytrvalému pouZzivani, az se zapsal v paméti vétsiny
Cechl. To je skvélé, aviak je nutné mit na paméti, e s ¢asem mdzZe jeho Gcinnost opadnout a
nepfitdhne nové zakazniky. Témér vsichni (79 % lidi) jiz prosté slogan znaji a dalsi investice do jeho
propagace by tak nemusely byt efektivni. DalSim Uspé&Snym symbolem je Sikovna aplikace, kterou zna

17 % lidi. Za timto symbolem se skryva informace o inovativnosti znacky, o jejim zaméreni na zakaznika
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a schopnosti pfinaset inteligentni feSeni. CZC se v ramci marketingové strategie zda byt mistry
manipulace s vefejnym vnimanim. | kdyZz se mnozi spojuji s touto znackou jako s druhym
nejvyznamnéjsim hracem na trhu, realita mize byt jina. Podle prodejnich Cisel a miry povédomi by se
spiSe mohli povaZovat za Ctvrty nez druhy. Nicméné jejich strategie vytvari dojem, Ze zakaznik, ktery
se obrati na obrovskou Alzu, nemusi dostat to nejlepsi. Alza.cz ma své zakazniky jisté, a proto se nemusi
pfilis snazit o jejich ziskani. Na druhou stranu, CZC stdle musi dokazovat svou pozici na trhu, a tento
dojem je posileny v nasich myslich symbolem, ktery skryvd podobnou myslenku: "Dvojky to uméj za
min". V tomto procesu Patrik Hezucky hraje kli¢ovou roli, nebot prace s Cislem dva vytvari zajimavy

kontrast mezi konkurenci.

3.3.5 Komunikaéni a medialni mix

Alza.cz (2024) je prednim online prodejcem elektroniky a dalSiho zboZi, ktery vyuZziva komplexni
medialni mix pro oslovovani svych zakaznik(l a podporu prodeje. Prvni ¢asti medialniho mixu jsou
online média jsou zakladem komunikace Alza.cz. Webové stranky firmy jsou optimalizovany pro
vyhleddvace a poskytuji uzivatelsky privétivy zazitek, coz zahrnuje snadnou navigaci a rychly nakupni
proces. Socialni média jsou vyuzivana pro sdileni obsahu, interakci se zdkazniky a provadéni reklamnich
kampani, coz zvySuje povédomi o znacce a podporuje komunitu kolem ni. E-mail marketing umoziuje
Alza.cz udrZovat pravidelny kontakt se zakazniky prostfednictvim newsletterl, které informuji o
novinkdch, akcich a specidlnich nabidkdch. Druhou &asti jsou tradi€ni média jako jsou televizni reklama
a tiskové inzeraty jsou také dlleZitou soucdsti medidlniho mixu Alza.cz. Televizni reklamy dosahuji
Sirokého publika a efektivné buduji povédomi o znacce. Tiskové inzeraty v novinadch a ¢asopisech cili
na specifické demografické skupiny a poskytuji prostor pro podrobnéjsi informace o produktech a
sluzbach. Dalsi ¢asti je venkovni reklama, vcetné billboardd a citylight(l. Je vyznamnym prvkem pro
zvySeni viditelnosti znacky. Tyto reklamy jsou umistény na strategickych mistech, aby upoutaly
pozornost projizdéjicich a chodcl, a pfispivaji k upevnéni znacky v mysli verejnosti. Pfredposledni ¢asti
medidlniho mixu je event marketing. U¢ast na veletrzich a konferencich umozriuje Alza.cz prezentovat
své produkty a sluzby, navazovat nové kontakty a budovat vztahy se zdkazniky a partnery. A posledni
Casti je direct marketing, ktery je zastoupen napfiklad prostrednictvim Alzabox(. Jsou bezkontaktnimi
odbérnymi misty umoznujici snadny odbér zboZi. Tato kombinace rlznych medidlnich kanald
umoziuje Alza.cz oslovit zakazniky na rGznych platformach a v riznych fazich nakupniho procesu, coz
prispiva k udrZeni silné pfitomnosti na trhu a podpore obchodnich cild firmy.

CZC.cz (2024) je vyznamnym prodejcem elektroniky a pocitacovych komponent v Ceské republice,
ktery si vybudoval silnou pozici na trhu diky svému zaméreni na kvalitu a rozmanitost nabidky. V ramci
svého medialniho mixu CZC.cz vyuziva Sirokou paletu kanalQ, aby oslovila své zdkazniky a podpofila

svou znacku. Online média tvofi zaklad komunikacnich aktivit CZC.cz. Webové stranky jsou bohaté
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strukturované a poskytuji detailni informace o produktech a sluzbach, coz zakazniklm usnadrniuje vybér
a nakup. Socidlni sité jsou vyuzivany pro sdileni obsahu, interakci se zdkazniky a propagaci novinek a
specidlnich akci. E-mail marketing umozZiuje CZC.cz udrZzovat pravidelny kontakt se zdkazniky a
informovat je o aktudlnich nabidkach. Obsahovy marketing je dalsi dlleZitou soucasti strategie CZC.cz.
Prostrednictvim blogu a Geek magazinu firma publikuje ¢lanky a recenze, které jsou zaméfeny na
technologické novinky a trendy, a tim posiluje svou pozici jako odbornika v oboru. Ackoliv nejsou
konkrétni informace o vyuziti tradi¢nich médii vefejné dostupné, je pravdépodobné, ze CZC.cz vyuziva
i tisk, televizi a rozhlas pro dosazeni Sirsiho publiku, coZ je béZna praxe v tomto sektoru. Venkovni
reklama, jako jsou billboardy a citylighty, miZe byt vyuZivana k propagaci kamennych prodejen a
specidlnich akci, zatimco Ucast na akcich a sponzoringu umoznuje CZC.cz prezentovat své produkty na
veletrzich, konferencich a hernich udalostech, kde miZe navazovat nové kontakty a posilovat vztahy

se zakazniky.

3.3.6 Komparace dvou konkurencnich spolecnosti

Alza.cz a CZC.cz jsou dva hlavni hradi na trhu s elektronikou a dal$im sortimentem v Ceské republice.
Oba obchody se snazi zaujmout své zdkazniky prostfednictvim rozmanitych strategii, mise a hodnot, a
pfestoZe maji mnoho spole¢ného, existuji také vyznamné rozdily v jejich pfistupu a zaméreni. Vize
obou spolecnosti se lisi, pficemzZ Alza.cz se prezentuje jako inovator a lidr na trhu s elektronikou a
dalsim sortimentem, zatimco CZC.cz ma vizi byt nejlepsim specialistou pro IT a elektroniku. Tato
rozdilnd vize odrazi jejich zaméreni a strategii na trhu. Mise obchod( se také odliSuje, kde mise Alza.cz
spociva v poskytovani Sirokého sortimentu produktd s vynikajicim zakaznickym servisem, zatimco mise
CZC.cz je zamérfena na poskytovani odborného poradenstvi a kvalitniho servisu. Tato odlisnd mise
odrazi jejich zaméreni na zadkazniky a prioritami v oblasti sluzeb. Hodnoty obou spolecnosti se také lisi,
kde Alza.cz klade dliraz na inovace, rychlost a dostupnost, zatimco CZC.cz zd(rrazriuje odbornost,
spolehlivost a osobni pristup. Tyto hodnoty odrézeji jejich firemni kulturu a pfistup k zakaznikdm. Cile
obou spolecnosti jsou zaméreny na rozsifeni trhu, zvysSeni prodeje a zlepseni zakaznické spokojenosti,
ale mohou se lisit v prioritach a strategiich dosaZeni téchto cil(. Cilova skupina Alza.cz zahrnuje Sirokou
skalu zakaznikl od béznych spotrebitelll po firmy, zatimco CZC.cz se zaméfuje predevsim na
technologicky znalé uZivatele a IT profesionaly. Rozpocet obou spolecnosti se mlze lisit, kde Alza.cz
muze mit vétsi marketingovy rozpocet diky své velikosti a trZni pozici, coz ji umozZriuje vétsi dosah a
diverzifikaci kampani, zatimco CZC.cz mlze mit mensi, ale vice cileny rozpocet. V ramci reklamnich
sdéleni se Alza.cz zamérfuje na zdUraznéni Sirokého sortimentu a rychlého dodani, zatimco CZC.cz
komunikuje svou odbornost a kvalitu sluzeb. Tato odlisna reklamni sdéleni odrazZeji jejich zaméreni a
strategii na trhu. Medidlni mix obou spolecnosti se lisi, kde Alza.cz vyuZziva Siroky medidlni mix véetné

televize, online reklamy a socidlnich médii, zatimco CZC.cz preferuje online kandly a specializované IT
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platformy. Tato strategie se shoduje s jejich cilovymi skupinami a prioritami v oblasti komunikace. V
oblasti produktt nabizi oba obchody Siroky sortiment elektroniky, ale Alza.cz mize nabizet i dalsi
produkty mimo elektroniku, zatimco CZC.cz se specializuje vice na pocitaCové komponenty a IT. Cena
je dalSim faktorem, kde Alza.cz je vnimana jako obchod s konkurenceschopnymi cenami a pravidelnymi
akcemi, zatimco CZC.cz nabizi odborné sluzby a podporu, které mohou ospravedinit vyssi cenovy bod.
V oblasti propagace se Alza.cz zaméruje na masové propagace a slevové akce, zatimco CZC.cz nabizi
specialni nabidky pro technologicky znalé zdkazniky a vérnostni programy. Distribuce je dalsSim
faktorem, kde Alza.cz ma rozsahlou sit distribuce véetné kamennych prodejen a Alzaboxd, zatimco
CZC.cz se zaméfuje na online prodej a zakaznicky servis. Tato odlisna distribuéni sit odrazi jejich

strategii a prioritni zpQsob prodeje.

TABULKA C. 5: KOMPARACE ALzA.cZ A CZC.cz

zlepseni zakaznické

spokojenosti

Alza.cz CZC.cz
Vize Inovator, lidr na vétsi sortiment | Specialista na elektroniku
Mise Siroké  sortiment,  vynikajici | Odborné poradenstvi, kvalitni
zadkaznicky servis servis
Hodnoty Inovace, rychlost, dostupnost Odbornost, spolehlivost, osobni
pristup
Cile Rozsiteni trhu, zvySeni prodeje, | Rozsifeni trhu, zvyseni prodeje,

zlepseni zakaznické

spokojenosti

Cilova skupina

Siroka gkala zakaznik(

SpisSe technologicky znalé, IT

profesionalové

Rozpocet

neomezeny

neuvadi

Reklamni sdéleni

Siroky sortiment, rychlé dodani

Odbornost, kvalita sluzeb

Medialni mix

Televize, online reklamy,

socialni média

Televize, online reklamy,

socidlni média, online kanaly, IT

akce, promokddy

platformy
Produkt Siroky  sortiment  produktl | Spise elektronika, pocitacové
vSeho druhu komponenty a IT
Cena Pravidelné akce, casté slevové | Vyssi cenovy bod, promokddy,

slevové akce
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Propagace Masové propagace a slevové | Specidlni nabidky pro
akce technologicky znalé a vérnostni
programy
Distribuce Kamenné prodejny, Alzaboxy Kamenné prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

3.4 Marketingova sonda

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setfeni prostfednictvim Google Forms.
Dotaznik obsahoval 17 otazek, z toho 2 otazky byly oteviené. Celkem bylo ziskdno 68 odpovédi a
prabéh setreni trval pét dni. Tato metoda sbéru dat je Casto pouZivana pro kvantifikaci nazor(,
preferenci a chovani respondentd. Marketingova sonda probihala v obdobiod 15.3.2024 do 15.4.2024.
Dotaznik byl distribuovan elektronicky ptres e-mail, bylo osloveno 96 lidi, odpovédélo 68 a jeho
navratnost byla 70,8 %.

Cilem marketingové sondy metodou dotaznikového Setfeni bylo zjistit, co je pro respondenty
respondenti Cerpaji nejcastéji informace, a jaké jsou preferované kategorie produktl. Diléim cilem
marketingové sondy bylo zjisténi, vjakych frekvencich respondenti nakupuji na Alza.cz. DalSim
dllezitym aspektem, kterému se dotaznik vénoval byla zakaznickd spokojenost a byl prostor na
vyjadreni se k pfipadnym Spatnym zkusSenostem se zakaznickym servisem. Tyto informace nam
pom(Ze |épe porozumét potiebam a preferencim zdkazniki a umoZni nam optimalizovat

marketingovou strategii.

3.4.1 Prezentace vysledkl

GRAF C. 2: VEK

® 18-25
® 26-35
36-45
@ 46-60
@61+

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Graf zobrazuje demografické Udaje respondent(l. Dotazovani byli rozdéleni do nékolika vékovych
kategorii Vékova skupina 18-25 let: Tuto kategorii zastupuje 82,4 % dotazovanych. Mladi lidé v
produktivnim véku tvori vétsinu respondentl. Vékova skupina 26-35 let: 7,4 % dotazovanych spada do
této kategorie. Jejich podil je mensi, ale stale vyznamny. Vékova skupina 36-45 let: 5,9 % respondentd
patfi do této vékové skupiny. Jsou to lidé ve stfednim véku. Vékovd skupina 46-60 let: 4,4 %
dotazovanych hlasovalo pro tuto kategorii. Tito respondenti jsou nejstarsi v nasi vzorkové skupiné. Graf
jasné ukazuje, Ze nejvétsi ¢ast dotazovanych tvofi mladi lidé ve véku 18-25 let, coz mlze mit vliv na

vysledky prazkumu.

DALSi OTAZKOU BYLA OTAZKA NA POHLAV{ DOTAZOVANYCH. Z VYSLEDKU PRUZKUMU VYPLYVA, ZE 63,2 % HLASOVALO

PRO KATEGORII ZEN A 36,8 % HLASOVALO PRO KATEGORII MUZU.

GRAF €. 3: KRAJ BYDLISTE

@ Hlavni mésto Praha

@ Stredodesky kraj
Jihoc¢esky kraj

/ @ Plzensky kraj

. é @ Karlovarsky kraj

® Ustecky kraj

@ Liberecky kraj
@ Kralovéhradecky kraj

12V

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Posledni z demografickych otazek se tykala kraje bydlisté respondentd. Hlavni mésto Praha: Nejvice
dotazovanych, presné 45,6 %, pochazi z Prahy. Stfedocesky kraj: Druhou nejvétsi ¢ast tvofi 39,7 %
respondentl. Ostatni kraje: Zbyvajicich 14,7 % dotazovanych pochazi z Jihoceského, Plzenského,
Usteckého, Libereckého, Kralovehradeckého, Pardubického a Olomouckého kraje. Tato informace
pomaha |épe pochopit, jak jsou respondenti rozloZeni geograficky.

Dale nasleduji otazky na nakupni chovani zakaznik(l. Obsahuji otazky na frekvenci nakupl a
preferované kategorie produktd.

Nejvice dotazovanych nakupuje parkrat za rok. Tato skupina 60,3 % zahrnuje pravidelné, ale ne pfili$
Casté nakupy. Druhou nejcasté;jsi odpovédi byla frekvence mésic¢niho nakupu 29,4 %. Mési¢ni nakupy
jsou pravidelné a ¢asto spojené s béznymi potfebami. Mensi ¢ast dotazovanych 10,3 % nakupuje na

Alza.cz kazdy tyden.

51



GRAF C. 4: PREFEROVANE KATEGORIE

Elektronika 62 (91,2 %)
Obleceni 3 (4,4 %)
Kosmetika 4 (5,9 %)
Domaci spotfebice 27 (39,7 %)
Sportovni vybaveni 10 (14,7 %)
Potraviny 2 (2,9 %)
Chovatelské potieby 7 (10,3 %)
Dum, dilna, zahrada 11 (16,2 %)
Auto-moto 6 (8,8 %)
Sortiment pro déti 1(1,5 %)
0 20 40 60 80

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Dalsi ¢ast vyzkumu se zaméruje na nakupni chovani a jaké kategorie produktl jsou nejvice oblibené a
nejvice odebirané mezi respondenty. Nejvice dotazovanych 92,2 % ma zajem o elektroniku na Alza.cz.
Elektronika zahrnuje Sirokou skalu produkt(l, od chytrych telefon( po televize a pocitacovou techniku.
Druhou nejcastéji ozna¢ovanou kategorii jsou domaci spotiebice 39,7 %. Napfiklad lednice, pracky,
mixéry a dalsi véci, které usnadnuji Zivot v domdacnosti. Tato informace mlze pomoci Alza.cz lépe cilit

své nabidky a zajistit, Ze zakaznici budou mit pfistup k produktlm, které je skutecné zajimaiji.

GRAF C. 5: DULEZITOST ASPEKTU PRI NAKUPU

® Cena
® Kvalita
Rychlost doruc¢eni

@ Zakaznicky servis (reklamace, rady,
atd.)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Respondenti byli pozadani, aby oznacili, co je pro né nejdllezitéjsi pfi nakupu nebo pfi vybéru
obchodu. Rychlost Doruceni 41,2 % dotazovanych povaZuje rychlost doruceni za klicovy faktor.
Zakaznici chtéji, aby jejich objednavky byly doruceny co nejrychleji. Cena Produktt 33,8 % respondentf
klade dilraz na cenu produkti. Cena je Casto rozhodujicim faktorem pfi vybéru. Kvalita 14,7 %

dotazovanych uprednostriuje kvalitu produkt. Kvalitni zboZi je pro né dilezité. Zakaznicky Servis 10,3
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% respondent( zdUraznuje zakaznicky servis. Rychlé a efektivni feseni problému je pro né klicové. Tato

data mohou pomoci obchodim lépe porozumét potifebam zakaznik(i a optimalizovat své sluzby.

GRAF €. 6: NEJUZITECNEISI MEDIA

Socialni sité 32 (47,1 %)

Televize 11 (16,2 %)
9 (13,2 %)

9(13,2 %)

E-mail
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Weboveé stranky 27 (39,7 %)
3 (4,4 %)
1(1,5 %)
1(1,5 %)
1(1,5 %)

Kamenné prodejny
Aplikace Alza
Znam od zacatku

Metro

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Dotazovani byli pozaddni, aby oznacili, kde nej¢astéji ziskavaji informace o Alza.cz. Nejvyssi pocet
dotazovanych (47,1 %) vnima Alza.cz na socidlnich sitich. To zahrnuje platformy jako Facebook,
Instagram, Twitter a dalsi, kde Alza.cz sdili novinky, nabidky a komunikuje s uZivateli. Druhou
nejcastéjsi odpovédi jsou webové stranky (39,7 %). To znamena, Ze mnoho lidi pfimo navstévuje
oficidlni web Alza.cz, kde hledaji informace o produktech, cendch, akcich a dalSich sluzbach. Tato data
jsou pro Alza.cz dulezita, protoze ukazuji, kde nejlépe komunikovat s potencidlnimi zdkazniky a jak

efektivné Sifit informace o svych produktech a nabidce.

GRAF C. 7: ZAKAZNICKY SERVIS

@ Velmi spokojen/a
@ Spokojen/a

© Neutralni

@ Nespokojen/a

@ Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Spokojenost zakaznikl se zakaznickym servisem je klicovym ukazatelem kvality sluzeb. 25 %
dotazovanych vyjadfilo neutralni postoj. To znamena, Ze nemaji silné nazory na zakaznicky servis. 39,7
% respondentl bylo spokojeno se zdkaznickym servisem. To je pozitivni zpétna vazba, ale stale je zde
prostor pro zlepsSeni. 35,3 % dotazovanych bylo velmi spokojeno. Tato skupina je pravdépodobné
loajalni a spokojena s poskytovanymi sluzbami. Je dlleZité, aby Alza.cz pokracovala ve sledovani
spokojenosti zdkaznik(l a pracovala na zlepseni zakaznického servisu, aby udrZela vysokou Uroven
spokojenosti.

Spatné zkudenosti jsou &ast, kterd je dilezita k dal$im posunim spoleénosti. Kazda spole¢nost chce
zakaznikovi vyhovét v co nejvyssi mite. Dostali jsme odpovédi otevienou otazkou a byli to napfiklad.
Doruceni do jiného alzaboxu, zaslani rozbitého kusu zbozi, neoznameni pfijezdu balicku a odvezeni
zpét, poplatek na prodejné, kdyz se zbozi vyzvedava pfimo tam.

Spatné zkugenosti zakaznikl jsou cennym zpétnou vazbou, kterd mdze pomoci spole¢nosti zlepsit své
sluzby a procesy. Kazdy z téchto pfipadl ma svou specifiku, a je dlleZité se na né podivat individualné.
Doruceni do jiného AlzaBoxu, Zaslani rozbitého kusu zboZi, Neoznameni pfijezdu balicku a odvezeni
zpét, Poplatek na prodejné pri osobnim vyzvednuti. Kazdy z téchto pripadd mizZe poslouzZit jako ucebni
zkusenost a pomoci Alza.cz zlepsit své sluzby a udrzet spokojenost zakaznikd.

Komunikace se zakazniky je kli¢ovym prvkem pro spokojenost a Gspéch. 57,4 % dotazovanych preferuje
komunikaci pres e-mail. E-mailovd komunikace je casto formadlni a umoznuje zdkaznikim sdilet
podrobné informace. 25 % respondentl upfednostiiuje telefonni komunikaci. Telefonicky kontakt
mUzZe byt rychly a osobni. 11,8 % dotazovanych komunikuje s Alza.cz pres socialni sité. To zahrnuje
platformy jako Facebook, Twitter, Instagram a dalsi, kde mohou zakaznici rychle komunikovat a
sledovat novinky. Je dulezité, aby Alza.cz nabizela rizné moZnosti komunikace, aby vyhovovala rdznym

preferencim zakaznika.

GRAF C. 8: KOMUNIKACE S ALZA.CZ

® E-mail
® Telefon
Socialni sité
@ Pies aplikaci
@® Vrealu
@ Osobné dojet na prodejnu
@ Ve storu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Dle ziskanych odpovédi mliZzeme konstatovat, Ze socidlni sité nejsou pro Alza.cz oblibenym aspektem

marketingu. Nebylo by otevieno sledovani socialnich sitich 20,6 % dotazovanych, SpisSe by nesledovalo
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socidlni sité spolecnosti 50 % respondent(l, 10,3 % dotazovanych je otevienych sledovani a 19,1 %
oznacilo odpovéd spise ano. Je dlleZité, aby Alza.cz zvazila, jak efektivné vyuzit socidlni sité a jak oslovit

své zdkazniky.

GRAF €. 9: SLEDOVANI SOCIALNICH SIT{

® Ano

® Spise ano
@ Spise Ne
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

V dalsi ¢asti se zjistilo, Ze vétSinova Cast dotazovanych ma zajem o specidlni nabidky a slevy. Pfesné

76,5 % dotazovanych a 23,5 % zdjem nemaji.

GRAF C. 10: ZAJEM O SLEVY A SPECIALNI NABIDKY

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Dale se poukazuje na pohled dotazovanych na reklamni kampané Alza.cz. 57,4 % odpovédélo, Ze

reklamni kampané vnimaji dobfe, 25 % oznacilo odpovéd velmi dobre, 11,8 % odpovédélo vyborné a

posledni odhlasovanou moznosti bylo Spatné s 5,9 %.
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Reklamni kampané jsou dlilezitym nastrojem pro komunikaci s klienty a zvySovani povédomi o znacce.
Vysledky tykajici se pohledu dotazovanych na reklamni kampané Alza.cz jsou, Ze z 57,4 % dotazovanych
vnima reklamni kampané Alza.cz pozitivné. To je dobry signdl, Zze kampané oslovuji a zaujimaji
zédkazniky. 25 % respondentll oznadilo odpovéd’ jako velmi dobfe. 11,8 % dotazovanych hodnoti

reklamni kampané jako vyborné. 5,9 % respondentl oznacilo odpovéd jako Spatné.

GRAF €. 11: VNIMAN{ REKLAMNICH KAMPANI ALZA.CZ

® Vyborné
@ Velmi dobfe
Dobie

@ Spatné
@ Velmi spatné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Dale bylo zjisténo, jaké aspekty reklamnich kampani se dotazovanym libi nejvice. 48,5 % dotazovanych
oceni reklamni kampané, které maji jednoznacné a snadno pochopitelné sdéleni. Jasnost je klicova pro
efektivni komunikaci. 36,8 % respondentd uprednostriuje origindlni a kreativni kampané. Unikatni
pristup muzZe pfitdhnout pozornost a zapUsobit na divaky. 20,6 % dotazovanych oceni reklamy, které
dokaZou vyvolat emoce. Emocionalni obsah miZe byt zapamatovatelny a poutavy. 17,6 % respondent(
klade diraz na kvalitu obsahu a provedeni. Dobfe zpracované kampané mohou zaujmout i ndrocné

divaky.

GRAF €. 12: ATRAKTIVN{ ASPEKTY REKLAMNICH KAMPAN{

Originalita a kreativita 25 (36,8 %)
Vyvolani emoce 14 (20,6 %)
Kvalita obsahu a zpracovani 12 (17,6 %)
Jasneé a jednoduché poselstvi 33 (48,5 %)

Alzak 1(1,5 %)

Bohdan Tuma jako Alzak 1(1,5 %)

Zeleny Alzak - je to klasika, veli... 1(1,5 %)
Qd alzy jsou otravné a je jich moc 1(1,5 %)
Zapamatovatelnost 11,5 %)

Nic moc 1(1,5 %)

J 1(1,5 %)
Maskot, kterého kazdy pozna 1(1,5 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Na konci dotazniku byl poskytnut respondentlim prostor pro napady a pripominky ohledné
spolecnosti. Mdme tu pripominky napfiklad: zlepsit zdkaznicky servis, vice slev pro studenty, vétsi

vybér tuzemskych znacek, zlepseni ceny, doruceni do 24 hodin je spiSe do 3 dn(.

3.5 SWOT analyza

Mezi silné stranky spolecnosti Alza.cz patfi fakt, Ze analyzovana spolecnost je vyznamnym hracem na
trhu s elektronikou, ktery se muZe pochlubit Sirokym sortimentem produktl, coz zakaznikim
umoziuje najit témér vse, co potrebuji na jednom misté. Diky silnému brandingu a marketingovym
aktivitam si firma udrZuje vyznamnou trzni pozici a je vnimana jako ddvéryhodny a spolehlivy prodejce.
Alza.cz je také znama svym inovativnim pristupem, zejména ve vyuzivani nejnovéjsich technologii a e-
commerce feseni, coz zdkaznikiim zajistuje pohodiny a efektivni nakupni zazitek.

Prestoze je Alza.cz silnym hracem na trhu, firma celi slabym strankam. Napfiklad vysoké konkurenci
od ostatnich prodejcll, coz mizZe vést k cenovym valkam a tlaku na marze. Zavislost na dodavatelich
mUze byt také rizikem, protoZe jakékoli preruseni dodavek by mohlo mit negativni dopad na schopnost
firmy rychle reagovat na poptavku zakaznik( a udrzet si konkurencni vyhodu.

Alza.cz ma pfileZitost dale rozsifovat sv(j dosah prostfednictvim mezindrodni expanze, zejména v
ramci Evropské unie, kde muizZe vyuzit své zkuSenosti a silného brandingu. Rostouci trend online
nakupovani je dalsi pfilezZitosti pro firmu, kterd mlze zvysit své trzby a ziskat nové zdkazniky, ktefi
davaji pfednost pohodli nakupu z domova.

Ekonomické vykyvy a nestabilita predstavuji hrozby, které mohou ovlivnit kupni silu zdkaznikd a snizit
prodeje, coZ je vyznamna hrozba pro Alza.cz. Firma musi také neustale investovat do inovaci a udrZovat
krok s rychlymi technologickymi zménami, aby si udrZela svou pozici na trhu a pfedesla zastarani své

platformy a sluzeb.

Tato SWOT analyza poskytuje uceleny pohled na vnitfni a vnéjsi faktory, které ovliviuji Alza.cz.
Kratkodobé cile spolecnosti jsou zaméreny na okamzitd opatreni, ktera prispéji k jejimu okamzitému
zlepseni a konkurenceschopnosti. Jednim z hlavnich kratkodobych cili je zvyseni
konkurenceschopnosti. Toho lze dosdhnout implementaci cenovych strategii a marketingovych
kampani, které zvysi hodnotu nabizenych produkt( a sluzeb, aniz by dochazelo k nutnosti vstupovat
do cenovych valek. Dalsim cilem je optimalizace dodavatelského fetézce prostiednictvim zajisténi
alternativnich dodavatel(l a zlepSeni logistickych proces(, coZz minimalizuje rizika spojena s prerusenim
dodavek. Zlepseni zakaznického servisu je dalsim dllezitym cilem, kterym je rozvoj a inovace v oblasti

zadkaznické podpory za Gcelem zvyseni spokojenosti a loajality zakaznikd.

57



Na druhou stranu dlouhodobé cile spolecnosti Alza.cz jsou orientovany na strategické planovani a
budovani dlouhodobého Uspéchu. Jednim z hlavnich dlouhodobych cili je mezindrodni expanze.
Spolecnost planuje postupné expandovat do novych trh(i v rdmci Evropské unie, vyuzivaje silného
brandingu a zkuSenosti. DuleZitym dlouhodobym cilem je také adaptace na trend online nakupovani.
Spolecnost investuje do rozvoje e-commerce platformy a technologickych inovaci, aby poskytovala
pohodInéjsi a efektivnéjsi nakupni zazitek svym zakaznikim. Investice do inovaci pfedstavuje dalsi
dalezity dlouhodoby cil, ktery zahrnuje prlibézné investovani do vyzkumu a vyvoje novych technologii

a sluzeb, aby spole¢nost udrzela svou pozici v ¢ele technologického pokroku.

3.6 Navrh komunikacni kampané

Tento navrh je zaloZen na analyze aktudlniho stavu Alza.cz a vysledcich z dotaznikového Setfeni. Bylo
zjisténo, Ze klicovym faktorem pro zakazniky je rychlost doruceni. Dotaznik odhalil, Ze Alza.cz by méla
klast dlaraz na presné dodrZovani slibovanych dodacich lhat. Dale vysledky ukazuji, Ze vétsinu
zadkaznické zdkladny Alza.cz tvofi lidé mladsi 35 let, ktefi jsou velmi aktivni na socidlnich sitich. To
naznacuje, Ze Alza.cz by méla intenzivnéji vyuZivat socidlni média pro své marketingové aktivity, nebot
tato vékova skupina je na téchto platformach velmi zdatna a travi zde znacné mnozstvi ¢asu. Podle
zjisténi z dotazniku by se Alza.cz méla také zaméfit na e-mailovy marketing, nabizet specidlni
limitované edice produktll a vérnostni programy, které by zahrnovaly promo kédy a slevy, aby tak
podpofila zdkaznickou loajalitu a zvysila prodeje. Nakonec, dotaznik naznacuje, Ze Alza.cz by méla
usilovat o jasné a strucné komunikace, které zakaznikdim usnadni orientaci v nabidce a rozhodovani o
nakupu. Tato strategie by méla byt podpofena jednoduchymi a pfimymi marketingovymi sdélenimi,

ktera efektivné komunikuji hodnotu a vyhody produktl Alza.cz.

3.6.1 Situacni analyza

Analyzu soucasné situace Alza.cz jsem provedl v kapitole 3.3., kde bylo porovnana organizace s hlavni

konkurenci a v kapitole 3.5. SWOT analyzu.

3.6.2 Stanoveni cild

Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi Cast respondentl spada do vékové skupiny 18-25 let, mize Alza.cz cilit
na zvySeni povédomi o své znacce mezi témito mladymi lidmi. To mlZe byt dosazeno prostifednictvim
strategického vyuzivani socidlnich siti, kde vétsina dotazovanych uvadi, Ze ziskavaji informace o Alza.cz.
Zlepseni spokojenosti zakaznikl se zdkaznickym servisem: S ohledem na to, Ze spokojenost se

zadkaznickym servisem je klicovym ukazatelem kvality sluzeb, miZe Alza.cz stanovit cile na zlepSeni této
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oblasti. To muZe zahrnovat zkraceni ¢asli odpovédi na dotazy, zlepseni komunikace s klienty a
poskytovani efektivnich reseni problému.

| kdyZz vétSina respondentl preferuje e-mailovou komunikaci, Alza.cz by méla zvazit rozsifeni svych
komunikacénich kanall, aby lépe vyhovovala rlznym preferencim zakaznik(l. To mlzZe zahrnovat
posileni telefonického servisu a aktivnéjsi zapojeni na socidlnich sitich.

Inovace reklamnich kampani: S ohledem na pozitivni vnimani reklamnich kampani Alza.cz mize
stanovit cile na vytvoreni jednoznadénych, origindlnich a emocionalné pulsobivych kampani. Ddraz na
kvalitu obsahu a provedeni mize dale posilit ic¢innost téchto kampani.

Zaporné zkusenosti s dorucenim jsou dileZitou zpétnou vazbou, kterd mulze vést k cili zlepseni
dorucovacich sluzeb. Alza.cz by méla stanovit cile na zajiSténi spolehlivého a profesionalniho doruceni

zbozi.

3.6.3 Cilova skupina

Skupina mladych lidi 18-25 let tvofi vétsinu respondentll a zaroven jsou potencidlnimi zakazniky
Alza.cz. Mladi lidé jsou casto technologicky gramotni a aktivni na socidlnich sitich, coz by mohlo byt
vyuzito pti budovani povédomi o znacce a komunikaci s touto cilovou skupinou. Alza.cz by méla
vytvaret marketingové kampané a nabidky, které oslovuji potfeby a zajmy mladych lidi, jako jsou
technologické produkty, spotfebni zboZi a specidlni nabidky pro studenty. Dale by méla byt kladena
dlraz na rychlost dodani zboZi a flexibilitu doru¢ovacich moznosti, coz jsou faktory, které mohou byt
pro mladé lidi dlilezZité pti nakupu online. Zaméreni se na tuto cilovou skupinu by mohlo pfinést Alza.cz

vétsi zakaznickou zdkladnu a zlepsit celkové vysledky podnikani.

Fiktivni persona Alza.cz:

Martin — mlady technologicky nadsenec, 22 let, student vysoké Skoly. Sleduje novinky v oblasti
chytrych telefond, notebook, hernich konzoli a dalSich elektronickych zafizeni. Hraje a sleduje herni
streamy na platformach jako je Twitch. Je aktivni na socialnich sitich a rad sdili své zazitky a nazory
s ostatnimi. Zajima ho vzdélani a hleda uZite¢né nastroje a aplikace pro studium. Martin preferuje
online nakupy kvlli pohodli a Sirokému vybéru produktl a ocenuje rychlé doruceni zbozi. Snazi se

nakupovat chytfe a Setfit, tudiz sleduje specidlni nabidky a slevy.

3.6.4 Nastroje komunikacni strategie

Dle dotazniku jsme zjistily, Ze nejucinnéjsi moznosti reklamy je reklama na socialnich sitich a na

webovych strankach. JelikoZz mladi lidé na socidlnich sitich nebo na internetu travi opravdu velké
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mnozstvi ¢asu, znamenad, Zze spolecnosti maji hodné prostoru, kde jim ukazovat reklamy znacky nebo
produktll. Témito reklamami se Alza.cz dostane do povédomi dalSim lidem, a kdyZ v budoucnu budou
potifebovat néco koupit je mozné, ze diky takovymto reklamam se rozhodne nakoupit pravé u Alza.cz.
Alza.cz ma Siroky sortiment a diky tomu dokaZe cilit skoro na kazdého. S kombinaci spravné
personalizovanych PPC reklam miZe jednoduSe podnécovat k ndkupu a tim zvySovat prodeje.
Generovanim poutavého obsahu pro socidlni sité, jako jsou Facebook, Instagram a Twitter, ktery
zahrnuje nejnovéjsi tipy, aktualizace produktd a exkluzivni nabidky, mGze firma stimulovat zajem a
motivovat ke koupi i ty, ktefi o ndkupu dosud neuvaZovali. Alza.cz by mohla vyuzit email marketing
jako nastroj pro informovani zakaznikl o specialnich akcich, slevach a novinkach. Také by mohla na e-
maily rozesilat datumy udalosti, kde je Alza.cz sponzorem a mUzZe spojit s vérnostnimi programy, diky
kterym mohou vérni zdkazniky dostavat slevy na vstupenky nebo dalsi vyhody na akcich. Cilené online
reklamy jsou velice uc¢inné. Mladi lidé na socidlnich sitich nebo na internetu tradvi opravdu velké
mnoZstvi ¢asu a to znamena, Ze spolecnosti maji hodné prostoru, kde jim ukazovat reklamy znacky
nebo produkty. Alza.cz by se méla zaméfit na to dostat se timto zpisobem do povédomi dalsim lidem,
a kdyz v budoucnu budou pottebovat néco koupit je mozné, ze diky takovymto reklamam se rozhodne
nakoupit pravé u Alza.cz. Alza.cz ma Siroky sortiment a diky tomu dokaze cilit skoro na kazdého.
S kombinaci spravné personalizovanych PPC reklam muizZe jednoduse podnécovat k ndkupu a tim
zvySovat prodeje. Spoluprace s popularnimi influencery, ktefi jsou ¢asto povazovani za vzory mladé
generace, je strategickym krokem pro rozsiteni povédomi o znacce Alza.cz. Kdyz influencer sdili obsah
spojeny se spolecnosti na svych platformach, automaticky to zvysuje viditelnost Alza.cz mezi novymi,
a predevsim mladsimi demografickymi skupinami, které jsou aktivni na socialnich sitich. Spoluprace s
influencery mlze nabyvat rGznych forem, od jednorazové propagace vymeénou za finanéni odménu
nebo produkty zdarma, aZ po dlouhodobé partnerstvi, kde obé strany spolecné tvofi obsah a podporuji
se navzajem. Prikladem muze byt spoluprace s youtuberem, ktery by ve spolupraci s Alza.cz vytvoril
video, v némZ by demonstroval sestaveni pocitace s pouzitim nejnovéjsich komponent dostupnych na
Alza.cz. Tento pfistup nejenze poskytuje praktickou hodnotu ve formé navodu, ale také pfedstavuje
produkty v akci, coZ mlze vést k lepsimu porozuméni a zvysenému zajmu ze strany zakaznik(. Jako
bonus muze byt na konci videa nabidnut promo kéd, ktery poskytne sledujicim slevu nebo kupon na
nakup, coz je efektivni zpUsob, jak podnitit prodej. Influencefi mohou dokonce prevzit roli ambasador
znacky Alza.cz, coZ pfindsi osobni rozmér do marketingovych kampani a vytvari silnéjsi emocni spojeni
mezi zakazniky a znackou. Tato strategie mlze byt obzvlasté ucinna, pokud influencer sdili hodnoty a

image, které Alza.cz chce komunikovat.

3.6.5 Rozpocet a plan
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Jak bylo zjisténo v analyze podniku, tak rozpocet na marketingovou komunikaci neni Alzou definovan.
Nasledujici data vychazeji z internetového zdroje MAM (2024). Internetovy zdroj uvadi, Ze spolecnost
Salesforce vraci zpét ze svého obratu do marketingu 53 %, X (twitter) 44 %, Microsoft 18 % a spole¢nost
Apple 7 %. Na zakladé téchto dat byl vypocitan prlimér 30,5 %. Dle obrazku ¢. 8 v roce 2022 byl obrat
spolec¢nosti Alza.cz 42 300 000 000 K¢. Pricemz 30,5 procenta z jiz zminovaného obratu je 12 901
500 000 K¢. V nasledujici ¢asti je procentudlni rozpocet rozdélen na jednotlivé sekce komunikacniho
mixu. NiZze uvedend procenta vychazeji ze 100 % obratu pridéleného na marketingovou komunikaci,
coZ je 12 901 500 000 K¢.

Na Obsahovou tvorbu a grafiku se vycleni 40 % z rozpoctu. Obsahova tvorba a grafika bude obsahovat,
vytvareni kreativniho obsahu pro socidlni média, blogy a webové stranky. Také je soudasti
profesiondlni fotografie, videa a grafika. Dale budou vyuzity placené reklamni kampané s 30 %
rozpoctu. Jedna se o nastaveni a spusténi PPC kampani (napf. Google Ads, Facebook Ads, Sklik) a
bannerovou reklamu na relevantnich webovych strankach. Sprava a analyzy vyuzije 5 % rozpoctu na
denni spravu socialnich médii a monitorovani vykonu kampani a analyzu dat. Email marketing s 5 %
rozpoCtu bude vytvaret newslettery a personalizované emaily. Z toho ¢ast se vyuzije na automatizaci
odesilani. Na vérnostni programy se vy¢leni 5 % rozpoctu. Cést se vyuZije na vyvoj a provoz vérnostnich
programui a dale je duleZité i sledovani ucinnosti. Spoluprace s influencery vyuZije 8 % z rozpoctu a
ucelem je identifikace vhodnych influencert, spoluprace s nimi a platby. Na Reklamni kampané se
vyuZije 5 % rozpoctu a zaméreni je na PPC kampané a bannerové reklamy. Jako posledni ¢ast rozpoctu

jsou 2 % na denni spravu a tvorbu obsahu.

TABULKA €. 6: ROZPOCET

Rozpocet v procentech Rozpocet v K¢
Obsahova tvorba a grafika 40% 5 160 600 000,-
Placené reklamni kampané 30 % 3870450 000,-
Sprava a analyzy 5% 645 075 000,-
Email marketing 5% 645 075 000,-
Vérnostni programy 5% 645 075 000,-
Spoluprdce s influencery 8% 1032 120 000,-
Reklamni kampané 5% 645 075 000,-
Tvorba obsahu a sprava 2% 258 030 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

V nasledujici tabulce je uveden harmonogram jednotlivych cinnosti, kdy zacinaji, konéi a

celkovou dobu trvani.
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TABULKA C. 7: INFORMACE PRO GANTTUV DIAGRAM

start konec doba trvani (dny)
Obsahova tvorba a grafika 25.04.2024| 30.06.2024 66
placené reklamni kampané 25.04.2024| 31.05.2024 36
sprava a analyzy 25.04.2024| 31.12.2024 250
email marketing 25.04.2024| 30.06.2024 66
Vérnostni programy 25.04.2024 | 31.12.2024 250
spoluprace s influencery 25.04.2024 | 31.05.2024 36
reklamni kampané 25.04.2024| 30.06.2024 66
tvorba obsahu a sprava 25.04.2024 | 31.12.2024 250

Zdroj: Vlastni zpracovani Excel (2024)

GRAF €. 13: GANTTUOV DIAGRAM - NAVRH KOMUNIKACN] KAMPANE

Ganttuv diagram
25.04.2024 14.06.2024 03.08.2024 22.09.2024 11.11.2024 31.12.2024

Obsahovatvorba a grafika
placené reklamni kampané
sprava a analyzy

email marketing

Vérnostni programy
spoluprdce s influencery

reklamni kampané

tvorba obsahu a sprava

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Metriky Uspéchu kampané hraji klicovou roli pfi hodnoceni efektivity a dosaZzeni stanovenych cill. Pro
spole¢nost Alza.cz jsou tyto metriky zasadnim ndastrojem pro vyhodnoceni ucinnosti svych
marketingovych aktivit. Mezi mozné metriky, které by Alza.cz mohla sledovat, patfi:
- Konverze: Tato metrika méfi pocet ndkupl nebo registraci na webu Alza.cz v dlsledku
marketingovych kampani. Méfeni konverzi umoZniuje urcit, kolik uZivatelll provedlo

pozadovanou akci, coZz pomaha posoudit Ucinnost kampani;



Dosah: Dosahové metriky sleduji pocet lidi, ktefi vidéli reklamu nebo pfispévek na socialnich
sitich. Tato data poskytuji informace o tom, jak efektivné jsou kampané nasazeny a oslovuji
cilovou skupinu;

Zapojeni: Tato metrika sleduje interakce uZivatell s reklamnim obsahem, jako jsou lajky,
sdileni nebo komentdre. Méreni zapojeni pomdha posoudit Uroven aktivniho zapojeni
uzivatelll s obsahem kampané;

Navratnost investice (ROI): ROl je pomér mezi vydaji na reklamu a ziskem z nakup(. Tato
metrika ukazuje, jak efektivné kampané generuji pfijmy a jaky je celkovy navratnost investice
do marketingu;

Oteviené e-maily: Pro e-mailovy marketing je sledovano, kolik uZivatell otevrelo e-mail s
nabidkou. Tato metrika poskytuje informace o Uspésnosti e-mailovych kampani a o zadjmu
uzivatel( o obsah;

Doba stravena na webu: Méreni, kolik ¢asu uzivatelé travi na Alza.cz, umoziuje posoudit
Uroven zajmu a angaZovanosti uZivatel(. Vyssi doba stravena na webu obvykle naznacuje
zajem o nabizené produkty a sluzby;

Sledovani konkrétnich akci: Napfiklad sledovani, kolik uZivateld pouZilo slevovy koéd z

kampané, poskytuje konkrétni Gdaje o ucinnosti konkrétnich akci a podnétd.
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s v
Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo provést analyzu marketingovych a komunikaénich strategii
spolecnosti Alza.cz a navrhnout efektivni komunikaéni kampan, ktera dokaze zvysit povédomi o znacce
a také zlepsit postaveni na trhu. Téchto cild bylo dosaZzeno pomoci dotaznikového Setfeni a vlastnich
analyz.

BakalaFska prace byla zpracovana do dvou zdkladnich ¢asti. Teoreticka ¢ast prace byla zrealizovana na
zakladé odborné literatury a byla rozdélena do nékolika podkapitol. Prvni podkapitola se zaméruje na
marketingovy mix. Marketingovy mix definuje zakladni pojmy a koncepty v marketingu a prozkoumavsa,
jakymi nastroji Ize dosdhnout nastavenych cil(. V ramci prvni podkapitoly byl uveden rozsifeny
marketingovy mix pro sluzby, ktery umoznil lépe pochopit specifika e-commerce prostiedi. Druha
podkapitola uvedla tvorbu reklamni kampané. Soucdsti tvorby reklamni kampané bylo spravné
uréenim cilového publika, stanoveni komunikacnich cil(, pfiprava sdéleni a vybér vhodnych médii. Na
zavér bylo popsana duleZitost rozpoctu a ¢asovy harmonogram. Jedna se o klicové faktory, které

ovlivni Uspéch kampané.

Prakticka ¢ast obsahuje analyzu komunikaéni kampané Alza.cz a jeji marketingové procesy. Déle je
uvedena historie, analyza marketingového mixu a porovnani komunika¢ni kampané s konkurenci.

Cilova skupina, rozpocet, sdéleni a medialni mix budou klicovymi aspekty analyzy.

Nasleduje Marketingova sonda, v rdmci, kterého bylo uskute¢néno dotaznikové Setfeni. Kvantitativni
Setfeni bylo zrealizovdno prostfednictvim platformy Google forms. Na zakladé zjisténych byla
provedena analyza, kterd pomohla autorovi sumarizovat vysledky. Pro lepsi zpracovani ndvrhl byla
zrealizovana SWOT analyza, ktera identifikuje silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby spole¢nosti
Alza.cz. Vysledky dotaznikového Setrfeni a realizace SWOT analyzy umoznily navrhnout konkrétni

komunikacni kampan.

Konkrétni ndvrh komunikacni kampané obsahuje situacni analyzu, kterd je prvnim krokem pfi
navrhovani kampané. Pomahda nam zjistit soucasny stav a kontext ve kterém se Alza.cz nachazi. Dalsi
Casti je stanoveni cil(. Hlavnimi cili je zvySeni povédomi o znadce a zvySeni prodejl. Urceni cilové
skupiny zahrnuje demografické charakteristiky, chovani, preference a potreby zakaznikd. Dalsi casti
jsou nastroje komunikacni strategie, coz znamena urceni, jakymi nastroji dosahnout nastavenych cilU.
Nakonec musime stanovit financni rozpocet a casovy harmonogram. Kolik penéz jsme ochotni
investovat do kampané? Jak dlouho bude trvat? To jsou otazky, které se musi zodpovédét. Celkové Ize
konstatovat, Ze navrzena komunikacni strategie ma potencial posilit konkurenceschopnost spole¢nosti

Alza.cz na trhu elektronického obchodovani a pfispét k dosaZeni stanovenych obchodnich cild.
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Nicméné, Uspéch této strategie zavisi na efektivnim fizeni a monitorovani marketingovych aktivit,

flexibilité v reakci na zmény v trznim prostredi a neustdlém zdokonalovani komunikacnich procesa.

Doporuceni pro Alza.cz zahrnuje vytvoreni komplexni komunikacni strategie. Méla by zahrnovat
vhodné néastroje, sdéleni a medidlni mix. Klicovym cilem je zvySeni povédomi o znacdce a zvySeni
prodejl. Oslovit stavajici zakazniky Alza.cz, zaroven se zaméfit na nové zakazniky. Komunikacni
kampan cili na mladé technologické nadSence. Finan¢ni rozpocet byl stanoven na zakladé vypoctu
pramérnych objem( rozpoctd uvedenych firem v podkapitole 3.6. Dale byla uréena doba trvani
jednotlivych ¢innosti pomoci Grafu ¢. 13 Ganttlv diagram. V ramci doporuceni se budou pribézné

monitorovat vysledky béhem kampané, za ucelem zjisténi, co funguje a co nikoliv. Na zakladé dané

skutecnosti budou prizpQsobeny strategie podle potreb.
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Prilohy

Formular Alza.cz

Dobry den,

Dékujeme, Ze jste si nasli ¢as na vyplnéni tohoto dotazniku. Vase odpovédi ndm pomohou Iépe
pochopit vase potreby a prani, co se tyte komunikace s Alza.cz. Prosime, odpovidejte co

nejupfimnéji.

* Oznacuje povinnou otazku

1. Veék*
Oznacte jen jednu elipsu.

18-25
26-35
36-45
46-60

61+

2. Pohlavi *

Oznacte jen jednu elipsu.

Muz
Zena

3.  Kraj bydlisté *
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Oznacte jen jednu elipsu.

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

Jak ¢asto nakupujete na Alza.cz * Oznacte jen jednu elipsu.

Denné

Parkrat za rok
Co je pro vas nejdllezitéjsi pfi ndkupu na Alza.cz? *

Oznacte jen jednu elipsu.
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Rychlost doruceni

)

Zakaznicky servis (reklamace, rady, atd.)

6. Odkud nejvice pfijimate informace od Alza.cz *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.
Socialni sité

Televize

E-mail

Letdky, billboardy, venkovni reklamy
Noviny

Webové stranky Kamenné

O Odoodoo

prodejny

Jiné:

7. Jaké jsou vase zkuSenosti se zakaznickym servisem Alza.cz *

Oznacte jen jednu elipsu.

@ Velmi spokojen/a

Spokojen/a

-
-
@ Nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

Neutralni
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8. Pokud mate Spatné zkusenosti, mlzete se podélit jaké.

9. Byli jste spokojeni s feSenim pripadnych problému?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
SpisSe ano
Spise ne

Ne

10. Jak preferujete komunikovat s Alza.cz? *

Oznacte jen jednu elipsu.

E-mail

Telefon Socialni

sité Jiné:
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11. Iste otevieni sledovani Alza.cz na socialnich sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ano
Spise ano

-

-

12.  Jaké produkty vas nejvice zajimaji? *

Spise Ne Ne

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Elektronika
Obleceni
Kosmetika

Domdci spotiebice Sportovni
vybaveni

Potraviny
Chovatelské potreby

Ddm, dilna, zahrada

O OO o

Auto-moto

13.  Mate zdjem o specidlni nabidky nebo slevy? *

Oznacte jen jednu elipsu.

D Ano
-

Ne
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14.  Jak vnimate reklamni kampané Alza.cz? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vyborné
Velmi dobfe
Dobfe
Spatné
Velmi $patné

15. Co se vam libi na reklamnich kampanich obecné? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Originalita a kreativita
Vyvolani emoce

Kvalita obsahu a zpracovani Jasné a

jednoduché poselstvi Jiné:

16. Co byste zlepsil/a u Alza.cz nebo co postradate u této spolecnosti? Napady,

pfipominky
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Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare
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