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Komunikacni strategie vybraného podniku

Anotace

Tato diplomova prace se zabyva analyzou a hodnocenim komunikacni strategie vybraného podniku
v kontextu soucasnych trendl v oblasti marketingu a e-commerce. Teoretickd Cast prace se
zamérfuje na detailni rozbor konceptld marketingu, e-commerce, marketingového mixu
a komunikacniho mixu, s dlirazem na jejich vzajemné propojeni a vyznam pro efektivni budovani

znacky a vztah( se zékazniky.

V praktické ¢asti prace je analyzovana komunikacni strategie spolecnosti Alza.cz. Tato analyza
zahrnuje posouzeni marketingového mixu a komunikaéniho mixu spoleénosti, stejné jako
hodnoceni soucasnych komunikaénich aktivit. Zaroven je predstaven ndvrh na zlepseni
komunikacni strategie, ktery je zaméren na cilovou skupinu studentd. Tento navrh vychazi z analyzy

soucasnych trend(l a preferenci studentll a ma za cil vytvofit inovativni a komunika¢ni kampan.
Klicova slova
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Communication strategy of the selected company

Annotation

This thesis deals with the analysis and evaluation of the communication strategy of a selected
company in the context of current trends in marketing and e-commerce. The theoretical part of the
thesis focuses on a detailed analysis of the concepts of marketing, e-commerce, marketing mix and
communication mix, with an emphasis on their interconnection and importance for effective brand

building and customer relations.

The practical part of the thesis analyses the communication strategy of Alza.cz. This analysis
includes an assessment of the company's marketing mix and communication mix, as well as an
evaluation of current communication activities. At the same time, a proposal for improving the
communication strategy is presented, which is aimed at the target group of students. This proposal
is based on the analysis of current trends and preferences of students and aims to create an

innovative and communication campaign.
Key Words

Marketing, Communication strategy, Marketing mix, Communication mix, Alza.cz
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Uvod

V dnesnim dynamickém podnikatelském prostredi je Uspéch podniku Casto spojen s efektivnim
vyuzitim komunikacnich strategii. Komunikace s cilovymi segmenty, zejména v prostiedi digitalniho
marketingu s e-commerce, hraje klicovou roli v budovani znacky, vytvareni vztah( se zakazniky
a dosahovani obchodnich cil(l. Tato diplomova priace se zaméfuje na analyzu a hodnoceni
komunikacni strategie vybraného podniku sohledem na aktivity voblasti online a offline

marketingu.

V teoretické Casti prace je podrobné rozebrana problematika marketingu a e-commerce, stejné jako
koncept marketingového mixu a jeho vztah ke komunikaénimi mixu. Dlraz je kladen zejména
na vyznam komunikaéniho mixu a jeho jednotlivych prvki pfi budovani efektivnich marketingovych

kampani.

Prakticka ¢ast prace se zaméruje na konkrétni podnik — Alza.cz, pfedniho hrace na trhu e-commerce
v Ceské republice. Analyzovdna je komunikaéni strategie této spole¢nosti v kontextu
marketingového a komunika¢niho mixu. Zvlastni pozornost je vénovana aktudlnim komunikac¢nim

aktivitdm Alza.cz a jejich hodnoceni.

V zavéreCné Casti prace je predstaven navrh na zlepseni komunikacni strategie, konkrétné
zaméreny na cilovou skupinu studentl. Tento navrh je podloZen analyzou soucasného chovani
studentd, s cilem vytvofit inovativni a G¢innou komunika¢ni kampan, kterd oslovi tuto specifickou

cilovou skupinu.

Celkovy cil této diplomové prace je prinést hlubsi porozuméni dlleZitosti komunikacni strategie
v kontextu moderniho podnikani a poskytnout praktické doporuceni pro zlepseni komunikacnich

aktivit vybrané spolecnosti.
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1. Teoreticka cast

1.1 Marketing

Marketing je casto mylné vniman pouze jako reklama, zahrnujici televizni spoty, billboardy

Ci slevové kupdny. Ve skutecnosti je to vSak mnohem rozsahlejsi disciplina.

Sergio Zyman definuje marketing jako strategickou aktivitu zamérenou na zvySovani prodeje a zisku
podniku tim, Ze presvédci vice spotrebitell, aby Castéji nakupovali. Nicméné, zakladnim cilem neni
jen zvysit prodeje, ale také vybudovat pozitivni image a divéru u zékaznik(, coZ vyZaduje vice
neZ jen agresivni prodejni taktiky. DulezZita je atraktivni komunikace s trhem a neustalé zlepSovani

nabidky, aby se predeslo trzni nasycenosti a zastaravani produktd (Zyman, 2005).

Kotler (2013) definuje marketing jako proces, kterym lidé uspokojuji své potreby a prani skrze
vyrobu a vymeénu produkt( a hodnot. Tento pfistup zahrnuje strategické pochopeni a predvidani
potieb zakaznik(, nékdy jesté predtim, nez si jich sami jsou védomi. Marketingové koncepce

se podle toho, jak firmy vnimaji a reaguji na trzni potreby:

e Vyrobni koncepce — Zdlraznuje dostupnost a nizké ceny, sazi na masovou vyrobu.

e Produktova koncepce — Klade dliraz na vysokou kvalitu produktd.

e Prodejni koncepce — Zaméruje se na prodej existujicich produktl pomoci agresivnich
technik.

e Marketingova koncepce — Vychazi z potreb zakaznikl pro definovani trhu a produkta.

e Socialné — marketingova koncepce — Rozsifuje marketingovou koncepci o socidlni a etické

aspekty, cili na zisk, uspokojeni zakaznik( a prispéni k spolecnému blahobytu (Kotler, 2013).

1.2 E-commerce

Elektronicky obchod, ¢asto oznacovany jako e-commerece, predstavuje Sirokou oblast online
nakupu a prodeje zboZi ¢i sluZzeb. Zahrnuje rdzné obchodni procesy a nastroje od spravy

produktovych dat, propagace aZ po realizaci platebnich transakci.

13



V soucasné dobé, kdy digitalizace a internet ovliviiuje prakticky vsechny sféry lidského Zivota,
nabyva e-commerce stale vétsiho vyznamu jako kliCovy zplsob nakupu a prodeje zboZi ¢i sluzeb.
Tato forma obchodu umoznuje firmam prezentovat své produkty na globalni drovni online, cozZ
poskytuje moznost dosahnout zdkaznik(l z celého svéta a rozsifit své prodejni moznosti. V online
prostiedi e-commerce maji podniky schopnost rychle reagovat na aktualni poptavku trhu
a prezentovat své produkty v redlném case, coz predstavuje jednu z kli¢ovych obchodnich vyhod

v moderni historii (Larsson, 2020).

S rlstem vyznamu e-commerce stoupd i pocet specializovanych platforem a sluzeb zamérenych
na online prodej. Online trZisté, znama také jako Marketplace, poskytuji prodejni prostor pro rizné
povolené produkty na daném trhu. Jejich vyhodou je predevsim snadné prodejni reseni, kdy
prodejci nemusi vytvaret vlastni nakladny e-shopy, ale mohou jednoduse nahrat své produkty
na tuto platformu pod svym prodejnim profilem. Vétsinou se potom soustredi pouze na distribuci
zbozi koncovym zdkaznikim. Pro zdkaznika je hlavnim ptfinosem moZnost srovnani cen a kvality

produktli na jednom misté (Larsson, 2020).

V Ceské republice patfi mezi nejznaméjsi platformy naptiklad Alza.cz, Mall.cz nebo Zoot.cz.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je klicovym pojmem v oblasti marketingu, ktery oznacuje kombinaci rGznych
prvk(, jez organizace pouzivaji k dosazeni svych cild a k uspokojeni potieb svych zakaznik(. Tento

koncept definuji rlzni autofi, ktefi ptispéli k jeho formovani a chapani.

Podle Jakubikové (2013) je marketingovy mix souborem nastrojd, které organizace vyuZivaji
ke strategickému planovani aimplementaci marketingovych aktivit. Tento soubor nastrojl zahrnuje
Ctyri zdkladni prvky: produkt, cena, distribuce, komunikace. Harmonicka integrace téchto prvki

je klicem k Uspésné realizaci marketingové strategie.

Philip Kotler, definuje marketingovy mix jako ,,kombinaci proménnych, které organizace mize ridit
a které mizZe pouZit k dosaZeni poZadovanych reakci svého cilového trhu” (Kotler, 2013). Kotler
stejné jako Jakubikova identifikuje ctyri zakladni slozky marketingového mixu: produkt, cena,

distribuce a komunikace.
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Marketingovy mix je zakladnim nastrojem, ktery organizacim umoZnuje efektivné planovat
a provadét své marketingové aktivity. Spravné nastaveni a koordinace jednotlivych prvki
marketingového mixu jsou kli¢ovymi faktory pro dosazeni konkurenéni vyhody a Uspéch na trhu

(Jakubikova, 2013).
Marketingovy mix v e-commerce

Marketingovy mix se sklada z nékolika zasadnich sloZek, které jsou nezbytné pro dosazeni Uspéchu
v marketingovych aktivitach. Tento koncept je aplikovan jak ve svété e-commerce, tak v tradic¢nich
marketingovych strategiich a obvykle zahrnuje ¢tyfi hlavni pilite: produkt, cena, distribuce

a komunikace.

Pro efektivni marketing je klicové udrzet tyto Ctyfi aspekty v souladu s nejnovéjsimi trendy
a pfistupy, aby se zdkaznikim mohly nabizet Zaddané produkty za ceny, které jsou pro né atraktivni.
Dale je dllezZité zajistit, aby byly produkty zakaznikiim dorucovany rychle a spolehlivé. Nakonec
je nezbytné vénovat pozornost udrZeni dlouhodobych vztahl se zakazniky prostfednictvim
efektivnich komunikacnich strategii. Aby byla marketingova strategie Uspésna a udrZitelna, musi byt

v neustalém kontaktu s aktudlnimi trznimi trendy a zakaznickymi preferencemi (Kotler et al., 2013).

I

Product Price Place Promotion
(vyrobek) (cena) (distribuce) (komunikace)

kvalita cenikova cena distribu¢ni reklama
ochranna rabat cesty public relation
znimka platebni pod- disitribuéni podpora pro-

obal minky mezi¢lanky deje

sortiment uvérové pod- fyzicka distri- osobni prodej

design minky buce

sluzby

image

Obrdzek 1 - Marketingovy mix
Zdroj: Kotler et al., 2013)

15



1.3.1 Produkt

V dnesni dobé se setkdvame s tim, Ze spotrebitelé maji vyssi ocekavani nez kdy predtim. Vzhledem
k narUstajici konkurenci na trhu se také zvysuji pozadavky zédkaznik(l na kvalitu produkt(. Z toho
dlvodu je klicové, aby e-commerce platformy nabizely zboZi, které je nejen vysoce Zadané na trhu,
ale také poskytuje jasnou pridanou hodnotu pro urcenou cilovou skupinu. Jako pfiklad lze uvést,
Ze vroce 2021 doslo kvyraznému zvyseni prodeje zdravotnickych a ochrannych pomdicek
v dUsledku pandemie COVID-19, coz bylo zplsobeno vyraznym narustem poptavky po téchto
produktech. Podobné vroce 2022 zaznamenaly narust produkty pro vyrobu energie

z obnovitelnych zdrojd zajmu kvali rostoucim cendm energii.

Uspé$na marketingova strategie v oblasti elektronického obchodovani vyZzaduje nejen nabidnout
vysoce kvalitni produkt, ale také jej efektivné a presvédcivé prezentovat potencialnim zakaznikim.
Je dllezité, aby zadkaznici méli jasnou predstavu o tom, jak produkt spini jejich ocekavani a jak
prispéje k lepsi kvalité jejich Zivota nebo usnadnéni jejich béziné cinnosti, jesté predtim, nez
se rozhodnou k ndkupu. Vzhledem k tomu, Ze v online prostfedi neni mozné produkty fyzicky
vyzkouset pred jeho zakoupenim, nabyva klicovy vyznam prezentace produktu prostfednictvim
textovych popisti a infografik, které jsou rovnocenné s kvalitou samotného produktu (Kotler

a Armstrong, 2018).

1.3.2 Cena

Cenova strategie je ve svété elektronického obchodovani klicova, jelikoZ zakaznici maji moznost
snadno porovnavat nabidky a bez problém( se obratit na konkurenci, pokud najdou vyhodnéjsi
cenu. Je proto nezbytné, aby obchodnici nastavovali ceny svych produktd tak, aby byly
konkurenceschopné, avsak zarovenn umoznovaly dosahovat adekvatniho zisku. Mnohé vyzkumy

ukazuiji, Ze pro vice nez 70 % zakaznikU je cena rozhodujicim faktorem pfti online nakupu.

PFi urCovani cen v online prostredi je tfeba vzit v Uvahu fadu faktor(, véetné nakladu spojenych
s vyrobou, skladovanim a distribuci produktu. Dale je nutné posoudit hodnotu, kterou produkt
prinasi zakaznik(im, a zvazit, kolik jsou ochotni za dany produkt zaplatit. Pti stanoveni ceny je také
dllezité mit na zreteli ceny konkurence a zajistit, aby byly nase ceny nesrovnatelné. V pfipadé,
Ze jsou nase ceny vyssi, musime nabidnout zakaznikim presvédcivé dlivody, proc si priplatit pravé

za nas produkt.
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V posledni dobé se v oblasti e-commerce stale vice prosazuje strategie dynamického nacerovani,
ktera umoznuje podnikiim upravovat ceny v realném case v zavislosti na rliznych faktorech, jako
je aktualni poptavka, pocet konkurentll na trhu nebo sezénni vlivy. VyuZivani dynamického
nacenovani a implementace akcnich nabidek i slev na zakladé téchto proménnych muze byt

ucinnym nastrojem pro zvyseni prodeje a optimalizaci zasob (Kotler a Armstrong, 2018).

1.3.3 Distribuce

V rdmci e-commerce prostiedi je rychlost dodani klicovym faktorem pro spokojenost zdkaznikd,
ktefi o¢ekavaiji flexibilitu a rychlost v celém nakupnim procesu. Pro dosaZeni efektivniho doruceni
je nezbytné vyuZit kombinaci logistickych sluzeb kuryrnich spole¢nosti a vlastnich skladovych
prostoru. Standardem se stava doruceni do druhého dne od objednavky, a to bud pfimo na zadanou
adresu zadkaznika nebo do vydejnich boxu, které umoznuji pohodIné vyzvednuti zboZi do nékolika

pracovnich dna (Karlicek, 2018).

Distribucni strategie musi byt doplnéna o kvalitni zakaznickou podporu, ktera je nedilnou soucasti
celého nakupniho cyklu. Prodejci by méli poskytovat relevantni zpétnou vazbu prostrednictvim
komunikacnich kanald, jako jsou e-maily, telefon nebo firemni profily na socialnich sitich. Moderni
standart zdkaznické podpory zahrnuje také vyuziti umélé inteligence, zejména chatbotd, které

rychle a efektivné odpovidaji na bézné otazky zakaznik(i (Kotler a Armstrong, 2018).

1.3.4 Komunikace

Komunikace hraje klicovou roli pfi ziskdvani novych zakazniki a udrzovani téch stavajicich
v e-commerce prostredi. VyuZivaji se rizné marketingové nastroje, véetné PPC kampani, SEO
optimalizace vyhledavacCe, e-mailingu, retargetingu a propagace skrze socialni sité, vcetné

spoluprace s Influencery (Kotler et al., 2013).

Cilem této ¢asti marketingového mixu je informovat zdkazniky o produktech a sluzbach znacky, vést
jejich ndkupni proces a udrzovat jejich zdjem a loajalitu. V e-commerce je klicové personalizovat
propagaci a poskytovat relevantni informace podle konkrétnich preferenci zakaznika. Personalizace
mUlZe zahrnovat posilani personalizovanych e-mail(l po pfihlaseni k odbéru nebo vyuZivani dat

o chovani zdkaznika na internetu k nabizeni relevantnich produkt( (Kotler a Armstrong, 2018).
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V této Casti marketingového mixu se kombinuji principy marketingu na socialnich sitich, obsahova
reklama a provizni marketing. V ramci prodejniho kanalu se vyuzivd emailovy marketing a organicka
optimalizace obsahu a produktli pomoci SEO. DulezZité je monitorovat a analyzovat uUcinnost
propagace, sledovat naplnéni konverznich cild a na zakladé ziskanych dat optimalizovat propagaci

pro dosaZeni lepsich vysledkt (Kotler et al., 2013).

1.4 Marketingova komunikace

V dnesni dobé je prakticky nevyhnutelné, aby firma nejen fungovala efektivné, ale také méla dobfre
promyslenou marketingovou strategii. Toto je zplsobeno neustdlym rlstem konkurence jak
na domacim, tak na mezinarodnim trhu. Podle vyzkumnych studii je prokdzano, Ze Uspésny podnik
nem(zZe existovat bez znalosti potfeb a preferenci spotrebitelll a bez schopnosti téchto potreb

uspokojovat (Prikrylova, 2019).

1.4.1 Popis komunikace

Komunikace predstavuje proces prenosu informaci od zdroje k prijemci. Tento proces lze rozlozit
do nékolika Urovni, podobné jako zvukové viny z mluveného slova se $iti. BEhem komunikace vsak
mUZe vzniknout Sum, ktery narusuje presnost informaci. Obecné plati, Ze ¢im vice mezikrokd, delsi
zprava, vzdalenéjsi komunikuji strany, tak tim vétsi je riziko vyznamného Sumu (Belch a Belch,

2015).

V marketingu probiha tato komunikace mezi prodavajicim a zakaznikem, firmou a potencialnimi
zakazniky nebo zajmovymi skupinami. Je dileZité mit na paméti, Ze kvalitni komunikace je zasadni
pro Uspé&$né navazani vztahu se zakazniky a budovani povésti firmy. Sum a nespravna komunikace

mohou zpUsobit nedorozuméni a ovlivnit vnimani znacky a produktd. Struény obrdzek €. 2 nize:

N N PRENOS N -
PRODAVAJICI KODOVANI MEDIUM %IDEKODOVAM NAKUPUJICI

Obrdzek 2 - Komunikacni sum
Zdroj: vlastni zpracovani podle Prikrylové (2019)
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Podle naseho pohledu prodavajici predava informaci, ktera putuje prostfednictvim rdznych médii
k nakupujicimu. Aby nakupujici tuto informaci povazoval za dostate¢né relevantni, musi mit jistotu,
Ze pochazi z divéryhodného zdroje. Pokud nakupujici vnimda tuto informaci jako atraktivni,
komunikace ma vétsi Sanci na Uspéch. Pro zvysSeni atraktivity je tfeba informaci vhodné
prezentovat. Tento proces zakddovani informace zahrnuje adaptaci slov do jazyka nakupuijiciho,
pouziti atraktivnich obrdzk( a specifického textu. Samotny prenos informace probiha skrze
specifické médium, a volba spravného média ma zasadni vliv na to, kam a jak bude zprava predana
nakupujicimu. Nakupujici poté dekdduje informaci na zakladé vsech téchto krok(. Pokud zprava
dorazi v nezménéné podobé a je dostatecné srozumitelnd, Ize povazovat komunikaci za Uspésnou

(Prikrylova, 2019).

Samotné pfijeti zpravy neni samo o sobé dostacujici. Jak ji nakupujici nakonec interpretuje, zavisi
na jeho vlastnim pohledu, a tuto interpretaci neni moziné dostatecné vcas ovlivnit. Jedinym
zpUsobem, jak zjistit, zda byla informace spravné pochopena, je ziskat zpétnou vazbu. Tato zpétna
vazba bud' potvrdi, Ze vSe funguje spravné, nebo upozorni na potiebné Upravy. Proces komunikace
véak mGZe byt negativné ovlivnén komunika¢nim $umem. Sum mdze byt bud vnéjsi, kdy dojde
k ruseni v okoli a zprava se ztrati, nebo vnitini, kdy jeden z Gcastnik(i komunikace z rliznych dlvodu

odmitne informaci (Prikrylova, 2019).

1.4.2 Cil marketingové komunikace

Po pochopeni fungovani trhu je klicové nastavit si cile pro komunikaci. Stanoveni cil( je jednim
z hlavnich manazerskych rozhodnuti, které maji urcity smér, kam by méla komunikace smérovat.

Tyto cile slouzi k sjednoceni aktivit vSech subjektd, které se podileji na fungovani podniku.

Prvnim a nejbéznéjsim cilem, ktery se Casto uvadi, je zvySeni prodeje. Avsak je dllezité si uvédomit,
Ze to neni zavislé pouze na komunikacéni strategii, ale také na faktorech, jako je kvalita a cena

produktu, konkurencni vyhoda a vyvoj trhu.

Dal$im cilem je budovani vztah(, at uz s klienty, zdkazniky nebo obchodnimi partnery. Klicem
k Uspésnym vztah(im je d(ivéra ze strany vSech Ucastnikd, a to véetné samotného podniku. Pokud

nemame dUlvéru v to, co nabizime, bude obtiZné nastavit spravnou komunikaci s ostatnimi subjekty.

Mezi tradi¢ni cile patfi poskytovaniinformaci, coz ma stimulovat poptavku, predstavit produkt nebo

sluzbu, budovat firemni image a generovat zisk (Karli¢ek, 2016).
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1.5

Komunikacni strategie

Jak jiz bylo opakované zdlraznéno, marketing je predevsim zaloZen na efektivni komunikaci

se zakaznikem. Pro dosazeni tohoto cile je klicové vytvofit pevné zaklady, a to prostfednictvim:

Skvéle vypracované podnikové identity, kultury a image: Tyto prvky vychdzeji
zjasné definovaného poslani a vize spoleCnosti, které jsou sdélovany
prostrednictvim podnikové komunikace.

Presné definovaného zakaznika: Je nezbytné detailné poznat zdkaznika véetné
jeho socioekonomickych charakteristik, poZadavkii a potreb. Tato znalost
umoznuje cilit na konkrétni segmenty trhu a lépe uspokojovat jejich individuaini
potreby.

Konkrétné stanovené strategie a cile komunikace: Dllezitym prvkem je mit jasné
stanovenou strategii komunikace a z ni vyplyvajici cile. Tato strategie by méla byt
v souladu s celkovymi obchodnimi cili spolecnosti a méla by byt schopna efektivné

oslovit cilovou skupinu (Karlicek, 2016).

V obecnosti Ize identifikovat dvé hlavni komunikacni strategie: strategie tlaku a strategie tahu

(Karlicek, 2016).

Strategie tlaku

Tento pfistup se zamérfuje na prosazeni produktu pres distribucni kandly az ke kone¢nému

zakaznikovi. Je postavena na komunikaci s jednotlivymi ¢lanky distribuéniho kanalu, jak je popsano

na obrazku 3. K dosazZeni tohoto cile se ¢asto vyuZiva osobniho prodeje a podpory prodeje. Cela

strategie spociva v presvédceni prodejce, kterym je v tomto pripadé vyrobce, o vyhodach daného

VYROBCE —> | OBCHODNI = | __ 5|  zAkAZNiK

MEZICLANEK

produktu a ndsledném ovliviiovani zakaznik(. V praxi tuto strategii vyuZzivaji predevsim nadnarodni

spolecnosti, zejména na primyslovych trzich (Karlicek, 2016).

Obrdzek 3: Strategie tlaku
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Pfikrylova,2019)
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Firma, kterd se rozhoduje pro strategii tlaku by méla peclivé studovat charakteristiky svych

konecnych zakaznikd, cilové skupiny a porozumeét jejich potifebam a preferenci (Karlicek, 2016).
Strategie tahu

Cilem strategie tahu je vzbudit zajem u konecnych zakaznik( a stimulovat poptavku po daném
produktu, coz je graficky zndzornéno na Obr. 4. Klicovym néstrojem v ramci této strategie je
reklama, kterd ma za ukol vyvolat zajem a podnitit zakazniky k vyhledani daného produktu. Hlavnim
ukolem této strategie je aktivni budovani poptavky ze strany spotrebitelld. Prakticky se tento pristup

vyskytuje u mensich podnikd, ¢i e-shopech nabizejici atraktivni produkty (Karlicek, 2016).

Y

- OBCHODNI - ,
VYROBCE €| VEZICLANEK | € ZAKAZNIK

Obrdzek 4: Strategie tahu
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Prikrylova (2019)

Uspésné spoleénosti v praxi ¢asto kombinuji obé strategie pro propagaci svych rdznych produktd a
znacek. Stejné komunikacni nastroje mohou byt pouzity pro obé strategie, avsak v odliSném
kontextu. PrestoZze se mohou komunikacni strategie liSit, maji spolecny zaklad v podobé tlaku

smérujiciho k podpore prodeje (Karlicek, 2016).

1.5.1 Stanoveni komunikacni strategie

PFi vypracovani komunikacni strategie je nezbytné podstoupit analyzu aktudlni situace, definovat
strategické cile, stanovit finan¢ni ramec a planovat efektivni vyuziti nastroji komunikacniho mixu.
Soucasné je klicové provést planovanou strategii v praxi a nasledné posoudit jeji ic¢innost a pfinos
pro spolecnost (Prikrylova, 2019). V dalsi ¢asti prace budou detailnéji popsané jednotlivé kroky

tohoto postupu pfi navrhovani komunikacni strategie.
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Situacni analyza

Pfed samotnym vytvarenim komunikacni strategie je nezbytné provést situacni analyzu, ktera
dikladné identifikuje firmu, jeji aktivity, poskytované sluzby, souc¢asné postaveni na trhu, existujici

a potencidlni zakazniky a konkurenci, ktera muze ovlivnit jeji pozici na trhu (Pfikrylova, 2019).

Cil

Urceni cile predstavuje klicovy prvek efektivni komunikacni strategie a ma fungovat jako smérovaci
bod pro cely pribéh strategie. Pro stanoveni cile se vyuziva pravidlo SMART, ktery definuje zakladni
charakteristiky spravné formulovaného cile. Dle tohoto pravidla by mél byt cil specificky, méfitelny,
akceptovatelny, dosazitelny a terminovany. Cil hraje klicovou roli v zavérecné fazi vytvareni
a implementace komunikacni strategie, kdy slouZi k vyhodnoceni uUspéchu. Predstavuje jedno
z hlavnich méfitek efektivity strategie. Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfiinformovani

zakaznikl, odliseni nabidky od konkurence nebo presvédceni zakaznika o nakupu (Prikrylova, 2019).

Cile komunikacni strategie jsou Uzce spojeny se strategickymi cili podniku, jeho misi a vizi. Dllezitym
faktorem je také faze zivotniho cyklu produktu. V zavadéci a rlstové fazi je klicové budovat
povédomi o produktu, znacce nebo spolecnosti. Naopak ve fazi zralosti se zaméruje predevsim

na posilovani image a preference (Pfikrylova, 2019).

Rozpocet

Rozhodnuti o rozpo¢tu muize byt klicovym aspektem komunikacni strategie. Objem financnich
prostredkl vzdy zavisi na povaze podniku, odvétvi ¢innosti a financnich moznostech. Podle Karlicka

(2016) existuje nékolik metod pro stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci:

¢ Netecnost: Konstantni rozpocet bez ohledu na situaci na trhu.

¢ Libovolna alokace: Subjektivni pfistup manazera pfi alokaci rozpoctu.

e Stanoveni rozpoctu podle financnich moznosti podniku: Rozpocet odpovida financni
situaci podniku.

e Pfidéleni procenta zpfijml v minulém roce: Stanoveni rozpottu na zakladé
procentualniho podilu na minulém pfijmu.

¢ Konkurencni parita: Nastaveni rozpoctu tak, aby dosahlo srovnatelné publicity a podilu

na trhu v porovnani s konkurenci.
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e Stanoveni rozpo¢tu podle cili a ukoll: Rozpocet je odvozen od stanovenych cill

a planovanych ukoll k jejich dosazeni.

Nelze jednoznacné fici, kterd metoda je nejlepsi, protoze vhodny postup pro stanoveni rozpoctu
komunikacni strategie se lisi podle specifik kazdé spolecnosti, v zavislosti na jejich poZadavcich

a faktorech (Prikrylova, 2019).

Vybér nastroju

Vybér konkrétnich nastroji0 komunikaéniho mixu pro danou strategii je Uzce spojen
s identifikovanou skupinou zakaznikd. Pro spravny vybér muze byt uZitecné rozhodnuti o vhodné
komunikacni strategii. Jak jiz bylo zminéno vyse, existuji dvé zakladni strategie: strategie tlaku
a strategie tahu. Mnoho spolecnosti se vsak ocita v situaci, kdy je nutné kombinovat tyto dvé
strategie, a to zejména kvuli odliSnostem mezi jednotlivymi produkty a specifickymi pozadavky
cilovych skupin (Prikrylovd, 2019). Komunika¢nimu mixu se bude podrobné vénovat nasledujici

kapitola.

Realizace a vyhodnoceni

Pti implementaci komunikacni strategie je klicové jasné vymezit cilovou skupinu a ziskat pochopeni
pro potieby potencidlnich i stavajicich zdkaznik(. Dale je nezbytné peclivé naCasovat nasazeni
planovanych nastroja komunikaéniho mixu, coz zavisi na faktorech, jako je frekvence nakup, mira

zapominani, zvykové chovani a Uroven koncentrace propagacnich podnét( v case (Prikrylova, 2019)

Posouzeni efektivnosti komunikacni strategie spociva v ovéreni, zda byly dosazeny stanovené cile
a zda byla strategie Uspésna jako celek. Je nezbytné prezentovat vysledky prostfednictvim
relevantnich materidll a zhodnotit navratnost investic do marketingové komunikace. Celkové
hodnoceni poskytuje dlileZité informace pro Uspéch budoucich komunikacnich strategii (Prikrylova,

2019).
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2. Nastroje komunikacniho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu jsou rlizné prostredky, které podniky pouZivaji pro svou komunikaci
s cilovymi skupinami. Tyto nastroje jsou soucdsti komunikacni strategie, které je zamérena
na dosazeni dild podniku. V literature se casto setkdvame se zminkou o hlavnich kategoriich
nastroju komunikac¢niho mixu, jako jsou reklama, podpora prodeje, public relations (PR), event

marketing, direct marketing ¢i Digital marketing (Jakubikova, 2013).

Kromé téchto hlavnich kategorii, existuji i dalSi nastroje jako je osobni prodej nebo Sales promotion,

které jsou také soucasti komunikaéniho mixu (Tahal, 2017).

Je také dlleZité zminit, Ze v soucasnosti pfibyvajici vyznamnou roli hraji socidlni média, ktera
nabizeji nové moznosti pro podniky a jsou stale Castéji zahrnovdana do komunikacéniho mixu

(PROQUEST, 2022).

2.1 Online marketingova komunikace

Moderni marketingové nastroje postupné integruji nové komunikac¢ni a informacni technologie,
zejména diky rozvoji internetu. Vyuzivani online komunikace je ¢asté zejména pro svou dostupnost
a nizké naklady. Diky inovativnim ndstrojim je online komunikace rychla a flexibilni, umoznujici
efektivni Siteni sdéleni riznym a specifickym skupindam lidi po celém svété. Znacnou vyhodou této
formy komunikace je také vysokd mira méfitelnosti, coZ umoznuje snazsi vyhodnoceni oproti

tradicni offline komunikaci (Marketing PPC, 2020).

2.1.1 Online Reklama

Online reklamu lze definovat jako placenou neosobni formu propagace v digitalnim prostredi.
V nedavné dobé zaznamenala vyrazny ndrust dosahu, a dalsi zvySovani se ocekdva zejména

s ohledem na rozvoj socialnich siti. (Pfikrylova, 2019).
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Graf nize vizualizuje vyvoj investic do reklamy na globaini drovni béhem poslednich nékolik let.
Kfivka ozna¢ena modre reprezentuje tradi¢ni offline reklamu, zatimco Cerna kfivka predstavuje

online reklamu.
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Obrdzek 5: Porovnadni investic do typu reklamy
Zdroj: Statista, 2023

Na grafu vyse je mozné vidét srovnani trendl v investicich do online a offline reklamy. Je patrné,
Ze vydaje na online reklamu jsou vyrazné vyssi, predevsim, kdyz se pozornéji podivame na,,covidové
roky“. Online reklama se vyznacuje nékolika charakteristickymi vlastnostmi, vcetné vysokého
stupné personalizace (zaméreni na konkrétni osoby), dlrazu na uZivatelsky kontext a interaktivni

moznosti.

V disledku rozsahlé expanze online reklamy se vyskytlo nékolik negativnich aspektd v tomto
odvétvi. Jednim z nejcastéjsich je jev presyceni reklamou, coZz vede k negativnimu vnimani
reklamnich sdéleni. V dlsledku toho zacinaji uzivatelé internetu védomé nebo nevédomé ignorovat
online propagaci nebo filtrovat reklamni obsah pomoci specializovanych nastrojl. Tyto nastroje
jsou znamy jako ,blokatory” reklam, mezi néz patii napriklad AdBlock, Popup Blocker nebo
AdGuard. PouzZivani téchto blokatorl reklamy ma za nasledek, Ze reklamni sdéleni neni pro

uZivatele viditelné, coz zasadné ovliviuje efektivitu reklam (Pfikrylova, 2019).

Online marketingova komunikace nabizi rzné formy a pfistupy:
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Display reklama: Nejstarsi formou online reklamy je tzv. Display reklama, béziné
oznacovana také jako bannerova reklama. Display reklama se prezentuje formou grafické
reklamy a Casto se vyskytuje ve formé animaci nebo statickych obrazkd v obdélnikovém
nebo ctvercovém formdatu. Jejim hlavnim cilem je poskytnout informace o znadce
¢i produktu a pravidelné na né pfipominat. Pro umisténi display reklam existuji rdzné
platformy, jako napfiklad Google Ads, Sklik nebo Facebook Ads (Mailchimp, 2023).
Reklama ve vyhledavacich: Dalsi formou online reklamy je reklama ve vyhledavacich,
znama téz jako PPC reklama (pay-per-click). Tato forma reklamy se projevuje skrze kratké
textové reklamy, které se objevuji mezi vysledky vyhledavani a jsou oznaceny jako
sponzorované odkazy. Mezi poskytovatele, ktefi umoznuji spravu reklamnich kampani
ve vyhledavacich, patfi napriklad Google Ads ¢i Bing Ads (Prikrylova, 2019).

In-textova reklama: Treti formou online reklamy je in-textova reklama, casto slouzici jako
doplnék bannerové reklamy. In-textova reklama se objevuje ve formé prekryvného okna
nad slovy v textu, kterd jsou vybrana zadavatelem reklamy. Reklamni slova jsou odliSena
od zbytku textu pomoci dvojitych c¢ar a barevného zvyraznéni. In textovou reklamu

poskytuji rizné systémy, mezi nejznaméjsi patfi Clicksor nebo Infolinks (Pfikrylova, 2019).

Sponzorovano
Al Alza.cz
hitps:ffwww alza.cz

Vysavace - Alza dny jsou tu
Zlevni si vybrane produkty o 5 aZ 30 %. Stadi zadat kdd a je to. U3etii s Alza.cz.

Obrdzek 6: PPC reklama
Zdroj: Google, 2023

Reklama na socialnich sitich: Reklama na socialnich sitich predstavuje ¢tvrty typ online
reklamy. V dnesni dobé jsou socidlni sité casto vyuzivany firmami k interakci se zakazniky,
budovani komunit a podpore prodeje. Soucasné stale nachazi uplatnéni placenda propagace,
pficemZ mezi nejcastéji vyuzivané platformy patfi Facebook. Facebook nabizi moznosti
propagace webovych stranek, udalosti, prispévkl nebo firemnich stranek. Jeho vyhodou
je okamzita zpétna vazba od potencialnich zakaznikd prostrednictvim funkci , To se mi libi“,
komentdrd a sdileni. Reklamni kampané na Facebooku mohou vyuZivat také MarketPlace
pro prodej a nakup produkt( ¢i sluzeb. Dalsi popularni socialni siti vhodnou pro reklamu
je Instagram, kde se Casto vyuZivaji tzv. influencefi, ktefi propaguji produkty ve spolupraci
s firmami. Je dulezité, aby prispévek s propagovanymi produkty byly vzdy jasné oznaceny

jako soucast spoluprace (Prikrylova, 2019).
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2.1.2 Online Public relations

Public relations (PR), neboli vztahy s verejnosti, pfedstavuji nastroj urceny k soucasné koordinaci
a smérovani viech marketingovych aktivit podniku s dlirazem na budovani vztah(l se vSemi, kdo
mohou néjakym zplisobem ovlivnit jeho image. V dneSni dobé ma PR stéle vétsi dosah diky online

prostiedi, kde internet umoznuje globalni dosah a potencialné oslovuje zakazniky kdekoliv ve svété.

Online PR se projevuje v nékolika podobach, a prvni z nich je Search Engine Optimization (SEO).
SEO je nastroj zaméreny na zlepseni viditelnosti internetovych stranek ve vyhledavacich, coz zvysuje
jejich Cetnost zobrazeni a tim i dosah. Hlavnim cilem SEO je zlepsit dosah online publikovanych

informaci a povédomi o aktivitach spolecnosti (Prikrylova, 2019).

Dalsi formou online PR jsou webové stranky, cozZ jsou online dokumenty s informacemi o firmé
nebo jiném subjektu. Webové stranky umoznuji firmé kontrolu a koordinaci vlastnich aktivit
v tomto prostredi. Cilem muze byt napriklad nakup produktl, objednavani sluzby, pfihlaseni

k newsletteru nebo komunikace se zakazniky (Prikrylova, 2019).

Dalsim prvkem online PR jsou pfipadové studie, e-booky, podcasty a sdileni audiovizualniho obsahu.
Mnoho firem v dnesSni dobé vyuzivd potencidl internetu ksdileni praktickych zkusSenosti
prostrednictvim pripadovych studii nebo vytvarenim podcasti. Tato forma komunikace efektivné
pfispiva k zvyseni povédomi o firemnich aktivitdch a posiluje interakci s cilovym publikem

(Prikrylova, 2019).

Poslednim prvkem online PR jsou tiskové zpravy, coZ jsou elektronicka sdéleni firem ¢i jinych
organizaci o produktech, sluzbach nebo udalostech. Tyto zpravy jsou utvareny tak, aby oslovily
uZivatele a byly pro né pfinosné a zajimavé. V digitadlnim prostifedi Ize tato sdéleni obohatit o rizné

audiovizualni prvky, ¢im se zvysuje atraktivnost a efektivita prezentace informaci (Prikrylova, 2019).

2.1.3 Online Osobni prodej

Historicky prvnim prvkem komunikacniho mixu je metoda osobniho prodeje. Klicovym znakem této
strategie je bezprostiedni interakce se zakaznikem, individualni komunikace a okamzita zpétna
vazba. V online prostiedi se osobni prodej odehravd bez fyzického setkani, coZ predstavuje

vyznamnou vyhodu pfi prekondvani geografickych vzddlenosti. Virtualni prostiedi rozsifuje
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spektrum vyuziti téchto nastrojl, nebot neni omezeno pouze na okamizité transakce, ale mlze

slouzit i edukaci zakaznikd ¢i budovani budouciho zajmu v zakaznické komunité (Prikrylova, 2019).

Formy online osobniho prodeje miZou nabyvat rlznych podob. Prvnim zplisobem je interakce
prostiednictvim zasilani zprav a Zivého chatu. Komunikace s potencialnimi zakazniky probiha pres
rizné chatovaci aplikace a messengery, véetné popularnich platforem jako WhatsApp, Skype,
Facebook a Twitter. Mnoho firem vyuzivda moZnost okamzitého chatovani pfi navstévé svych
webovych stranek. Klasickou textovou komunikaci lze nahradit i videohovory. V dnesni dobé se také

v e

odpovédi na bézné otazky zakaznikl (Prikrylova, 2019).

Jinou formou online osobniho prodeje jsou virtudlni akce a webinafe. Tyto udalosti probihaji na
podobném principu jako v offline prostredi, s vyhodou prekonavani geografickych omezeni. Kazdy,
kdo ma pfristup k internetu a nastroj pro pfijem a vysilani audiovizualnich prenost se mliZze Gcastnit.
Pti online akcich je klicové brat v ivahu ¢asova pasma uUcastnikd, jejich kulturni rozdily a individudlni

zvyklosti (Prikrylova, 2019).

2.1.4 Online pfimy marketing

Primy marketing, téZ oznacCovany jako direkt marketing, predstavuje klicovy prvek marketingové
komunikace, ktery slouzi zejména k pfimému oslovovani zakaznik( za Ucelem budovani trvalého

vztahu s firmou (Jakubikova, 2013).

V online prostiedi nabizi pfimy marketing vyhody v osloveni potencialnich zakaznikl, prekondva
geografickd a casovd omezeni. Tim umoznuje okamzité a nakladové efektivni osloveni cilové
skupiny. Online pfimy marketing vyuziva personalizované nabidky zamérené na specifické

segmenty, které analyzuje pomoci modernich komunikacnich technologii (Pfikrylova, 2019).

Online pfimy marketing nabizi nékolik variaci. Prvni z nich, kterad klade d(iraz pfevazné na ptrimy
prodej, spociva ve vyuziti webovych stranek a katalogl. Toto odvétvi stale expanduje, pfedevsim
vzhledem k rozmachu online nakup(l, mobilnich technologii, socidlnich médii a stdle se rozsitujicim

moznostem online plateb (Prikrylova, 2019).

Druhym typem online pfimého marketingu jsou socidlni sité. Mnoho firem vyuziva socidlni sité pri
pfimém marketingu k budovani databaze potencialnich zakaznik(. Ti, ktefi jsou na socidlnich sitich
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soucasti rtznych stranek nebo skupin, sdileji podobné aktivity, charakteristiky a zajmy, coz firmam

umoznuje personalizovat svou komunikaci se zdkazniky (Prikrylova, 2019).

Dalsi formou online pfimého marketingu je elektronicka posta, znama téz jako direkt mail, a tvori
zaroven jeden z nej¢astéji vyuzivanych ndstrojl v oblasti pfimého marketingu. Komunikace skrze
e-mail ma vyhodu zejména diky nizkym nakladiim a schopnosti precizniho zaméreni na specifické
segmenty. Pro dosazeni efektivity a zabranéni vnimani jako nevyzadané posty je nezbytny zajimavy
obsah. To mlze zahrnovat lakavé nabidky, uZitecné rady tykajici se uZivani nebo udrzby

zakoupeného produktu a dalsi (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Ctvrtou strategii jsou mobilni aplikace, které jsou povazovany za perspektivni smér pro budoucnost
tohoto druhu marketingu. Samotny uZivatel vyjadfuje souhlas s oslovovanim jiz v okamziku stazeni
aplikace. Klicovou vyhodou mobilnich aplikaci je moZnost oslovovat uzivatele kdykoli a kdekoliv.
UZivatel z(istava v prostoru svych konkrétnich zajm(, coz mu poskytuje dlivod setrvat v aplikaci, na
rozdil od navstévy webovych stranek. V soucasné dobé se online pfimy marketing prevaziné
zaméruje na mobilni aplikace predstavované platformami jako Instagram, Facebook, X, kde firmy
prezentuji své produkty a sluzby. Tyto socidlni sité jsou mezi uZivateli oblibené, a proto predstavu;ji

pro firmy idealni prostfedek k efektivni komunikaci (Pfikrylova, 2019).

Posledni strategii, které se prace vénuje je newsletter. Newsletter predstavuje e-mailovou zpravu,
kterou dostdvaji pouze ti uzivatelé, ktefi vyjadrili svQj souhlas s jejim zasilanim. Hlavnim zamérem
newsletteru je typicky poskytovat informace o novych produktech a nabidkach, pfipominat
existujici produkty, budovat a udrzovat vztahy s uzivateli a posilovat divéru ve firmu a jeji znacku.
Pro dosaZeni co nejvétsi ucinnosti by mél newsletter obsahovat podnéty k navstévé webovych
stranek, k registraci, k nakupu nebo k vyuziti slevovych kupénd, ¢imz synergicky podporuje dalsi

marketingové nastroje (Pfikrylova, 2019).

2.1.5 Online podpora prodeje

Nastroj podpory prodeje predstavuje soubor rlznych aktivit, jejichz cilem je ovlivnit chovani
spotrebitele s Umyslem dosahnout okamzitého nakupu a motivovat prodejni personal. Diky online
prostiedi muzZe byt online podpora prodeje efektivni diky vyuZziti Siroké skaly online komunikacnich

nastroju. Tato efektivita je zvlasté dulezita vzhledem k mozZnosti sledovat chovani uZivateld na siti
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a ziskat tak cenné poznatky o jejich preferencich (Pfikrylova, 2019). Existuje nékolik moznych forem

online podpory prodeje:

o Affiliate marketing, znamy také jako provizni marketing, operuje na zadkladé partnerstvi
mezi obchodnikem a jeho partnery, ktefi mohou byt youtubery, majiteli webovych nebo
Facebook stranek, bloggery a podobné. Tito partnefi vyuZivaji propagacni materidly
k privedeni zakaznikl ke konkrétnimu obchodnikovi, u kterého by méli provést nakup.
Vykon téchto partner(l je ohodnocen smluvenou provizi za kazdy Uspésny prispévek
k nakupu (Dognet.cz, 2021).

e Zbozové vyhledavace predstavuji webové platformy, které operuji na zakladé srovnavani
nabidek z rdznych prodejcll. Pro spole¢nosti znamenaji vyhodu zvysené navstévnosti svych
internetovych obchodl a ziskavaji také na dlvéryhodnosti, kterou jim pfindsi pozitivni
hodnoceni od spokojenych zakaznik(, ktefi mohou své ndkupy prostiednictvim zboZzovych
vyhleddvacu ohodnotit (Prikrylova, 2019)

e Vzorky, kupony a vérnostni programy maji v online prostiedi podobné formy jako
v tradi¢nim offline prostredi. Vzorky jsou online obvykle prezentovany formou demoverzi
nebo zkusebnich programu, coz podnécuje zdkazniky ke staZzeni aplikace nebo vyzkouseni
produktu. V digitalnim prostredi se Casto vyuziva distribuce slevovych kédu prostrednictvim
socidlnich siti (Prikrylova, 2019). Jako priklad muiZeme uvést internetovy obchod
Aboutyou.cz, ktery propojuje slevové kody s influencery na Instagramu.

e Advergaming predstavuje strategii marketingové komunikace, kde firma nabizi zdarma
pocitacové hry na svych webovych strankach s cilem propagovat své produkty nebo
samotnou spolec¢nost (Altexo.cz, 2019). SoutéZe, na druhé strané, ma ulohu jako
komunikacni néstroj primarné zaméreny na zvyseni povédomi o produktech, znacce nebo
budovani povésti znacky a zaroven na ziskdvani novych potencidlnich zakaznikd

(Malamarketingova.cz, 2014).

2.2. Offline komunikace

Marketingovou komunikaci v offline prostredi Ize jednoduse charakterizovat jako soubor nastrojd,
které jsou provadény mimo internet. Hlavnim cilem této formy marketingové komunikace je zvysit
povédomi o znacce nebo produktu. Firmy uprednostiuji offline nastroje kvili pestrosti, coZ jim
umoznuje vybirat z rGznych metod podle specifickych potfeb a cild. Tim mohou efektivné

dosahnout stanovenych marketingovych cil(l. Nicméné offline komunikaci provazi nevyhody, jako
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jsou vysoké naklady, ¢asova narocnost a omezend meéfitelnost ve srovnani s online prostredim

(mytimi.cz,2021).

2.2.1 Offline reklama

Propagace mimo online prostifedi nabyva riznych podob, mezi ty nejcastéji vyuZivané patti reklama

tiskova, televizni, rozhlasova a venkovni (Management Mania, 2018).

Inzeraty v tiskovych médiich, jako jsou noviny, ¢asopisy a magaziny, predstavuji béZznou formu
tiskové reklamy, zahrnujici ploSné inzeraty, fadkovou inzerci a reklamni texty. Tato forma reklamy
nabizi rychlost, flexibilitu, didvéryhodnost, dlouhou Zivotnost a pravidelnost, stejné jako moznost
oslovit specifické cilové skupiny. Na druhou stranu se setkava s nevyhodami, jako je rychlé starnuti
vytisku, cenova nevyhodnost pro nepravidelné inzerenty, preplnénost inzeratl a mozné problémy

s kvalitou vytisku (Vysekalova a Mikes, 2018).

Reklama v televizi predstavuje kratké spoty prezentujici produkty, casto zaclenéné do serialt
a filma. Cilem televizni reklamy je ovlivnit divaky jak vizualné, tak auditivné. Televizni reklama ma
vyhody ve svém pusobeni na vice smysl, masovém dosahu a flexibilité v ¢asovém planovani, ale
stfetava se s nevyhodami v podobé vysokych néklad(l, preplnéni reklamou a moznosti prepinani

kanall (Vysekalova, Mikes, 2018).

Reklama v rozhlase se Casto objevuje ve formé kratkych spotll v radiu, kde intonace a zabarveni
hlasu propagatora hraji klicovou roli, nebot hlas je klicovym prvkem pro zaujeti posluchacd.
Rozhlasova reklama ma své vyhody, zejména co se tyce cenové dostupnosti, osobniho osloveni,
rychlosti propagace a moZnosti vysoké segmentace. Naopak vsak celi nevyhodam spojenym
s preplnéni reklamou, roztfisténosti posluchacli a tim, Ze rozhlas ¢asto funguje jako médium

v pozadi (Vysekalova, Mikes, 2018).

OOH reklama, ¢asto znama jako outdoor reklama, zahrnuje statické a dynamické nosice, jako jsou
billboardy, plakaty ci inzeraty na dopravnich prostredcich. OOH reklama ma vyhody v rozmanitosti
forem, Sirokém dosahu a vysoké frekvenci dosahu, nizsich nakladech ve srovnani s jinymi méné
efektivnimi médii a geografické flexibilité s mnoha moznostmi umisténi. Na druhou stranu ma
nevyhody spojené somezenym mnozstvim informaci, dlouhou dobou realizace
a omezenou dostupnosti nékterych forem reklamni reklamy, zejména kvali mistnim predpistim

a nafizenim (Vysekalova, Mikes, 2018).
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2.2.2 Offline podpora prodej

Podpora prodeje zahrnuje marketingové aktivity zamérené na podporu zadkaznik(, velkoobchodl
a distributor(l s cilem stimulovat nakupni chovani. Cilem této strategie je motivovat potencialni
zakazniky k vyzkouseni novych produktd, pfildkat je od konkurence a vytvorit vérnost znacce, Mezi
efektivni techniky patfi vydavani vzorkd, distribuce kuponl a nabizeni prémiovych vyhod

(marketingteacher.com,2024).

Vzorky umoznuji zakaznikim vyzkouset produkty pred ndkupem a jsou distribuovany
prostrednictvim posty, roznasky, nebo pti predvadéni, véetné zaclenéni do baleni jiného produktu.
Kupdny slev slouZi k rozsifovani prostfednictvim casopist, novin nebo jsou vlozeny do oball
vyrobk(l. Prémie, poskytované zdarma nebo ve formé slev na pfristi nakup, jsou efektivnim
nastrojem k motivaci potenciadlnich zakaznikl k nakupu novych produkt( (Pfikrylova, Jahodova,

2010).

2.2.3 Offline public relations

Nastroj public relations (PR), ¢i vztahy sverejnosti, hraje klicovou roli v budovani efektivni
komunikace mezi organizaci a rlznymi cilovymi skupinami. Kromé informovani managementu
odbornymi prizkumy a dlvéryhodnymi technikami komunikace, se PR také zaméruje na formovani

nazorl verejnosti, ziskani sympatii a posilovani povédomi o firmé (Prikrylova, Jahodova, 2010).

V offline prostredi PR vyuziva rQizné strategie, jako jsou clanky pro tiskové konference, setkavani

s novinafri, prizkumy spokojenosti ¢i prezentovani organizace.

2.2.4 Offline pfimy marketing

Tato forma marketingu je sdle se rozvijejicim nastrojem, pfindsejicim vyhody pro podniky
a zdkazniky. Podniky vyuzivaji pfimy marketing pro utajeni strategie, osobné;jsi oslovovani a precizni
zacileni na vybrané segmenty, s moznosti méfeni odezvy a budovani dlouhodobych vztah.
Zakaznici ziskavaji vyhody, jako jsou jednoduchy a rychly nakup, Siroky vybér zbozi, divéryhodna

komunikace a moznost okamzité odezvy ¢i zachovani soukromi pfi nakupu (Prikrylova,2019).
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Prestoze primy marketing pfinasi vyhody, nesou se s nim i nevyhody, véetné vysokych naklad(

na informace a propagacni zasilky, coZz muze pro zakazniky znamenat prehlceni zasilkami.

2.2.5 Offline osobni prodej

Individudini komunikace prostfednictvim osobniho prodeje v offline prostredi predstavuje efektivni
nastroj komunikacniho mixu. V této strategii prodejci predstavuji nabizené produkty pfi osobnim
setkani, coz umozZnuje vytvaret trvalé vztahy a dosahovat Uspésnych prodeji (Kotler, 2013). Tato
forma prodeje vynikd diky pfimé interakci s potencionalnim zdkaznikem, coZ ptinasi vyhody jako
rychld zpétnd vazba a individudlni komunikace, pfispivajici ke zvysené loajalité zakaznik(l. Dalsi

pozitivni strankou je relativné nizka cena spojena s vyuZzitim osobniho prodeje (Karlicek, 2016).

Nicméné, z praxe vyplyvaji i urcité nevyhody. Ztrata kontroly nad prodejcem béhem komunikace
se zakaznikem patfi k hlavnim nevyhodam této strategie. Dalsi potencialni problémy zahrnuji odpor
vlc¢i osobnimu prodeji, zejména pri komunikaci s konecnym spotrebitelem, a narocny proces

budovani vztahu mezi prodejcem a zakaznikem (Karlicek, 2016).

2.2.6 Sponzoring

Sponzoring predstavuje efektivni komunikacni nastroj, ktery umoznuje firmé spojit svou znacku
nebo produkt s jinym produktem za finan¢ni nebo nefinancni podporu. Tento koncept obvykle
zahrnuje dlouhodobou spolupraci s jednorazovymi akcemi, institucemi, sportovnimi kluby apod.
(Karlicek, 2016). Sponzor prostrednictvim své podpory napomaha sponzorovanym subjektlim
v realizaci jejich projekt(, a zaroven si sam mUze naplnovat komunikacni cile (Pfibylova, 2019). Mezi
hlavni cile patfi nejen zvyseni zisku a posileni pozice na trhu, ale i budovani, udrzovani a zlepseni

reputace spolec¢nosti a obrazu podniku (Jakubikova, 2013).
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3. Hodnoceni soucasné komunikacni strategie

Na zacatku této kapitoly bude stru¢né seznameni se spolec¢nosti Alza.cz, a.s. Zde budou uvedeny
informace o plvodu firmy, jejim zaméreni a kratky prehled vyvoje spolecnosti. V dalsi ¢asti autor

prace podrobnéji popise sou¢asnou marketingovou strategii firmy.

3.1. Predstaveni Firmy Alza.cz, a.s.

Alza.cz, a.s., predni spolecnost v oblasti prodeje elektroniky, je dobfe zndma svou stabilni
a spolehlivou povésti. Provozuje rozsahly internetovy obchod, ktery nabizi Siroky sortiment
vyrobk(l, vcetné wvypocetni techniky, elektroniky, spotfebniho zbozi, drogerie, kosmetiky,

sportovniho vybaveni ¢i domacich potieb a potravin.

Kromé rozmanité nabidky vyrobkd si spolecnost Alza.cz, ziskava dlvéru zakaznikd i diky stale
se rozsitujicimu se portfoliu sluZzeb souvisejicich s nakupem. Mezi tyto sluzby patfi poskytovani
pojisténi pro zakoupené zbozi, hrazena oprava, nakup na splatky, program Alza NEO, AlzaPlus+,

moznost platby pomoci Apple Pay nebo moZnost nakupu na tretinku (Alza.cz, 2022).

Spolecnost Alza byla zaloZena dne 29.listopadu 1994 AleSem Zavoralem pod nazvem Alzasoft. Prvni
kamenna prodejna byla oteviena v prazskych Holesovicich v roce 1998, a o dva roky pozdéji, v roce
2000, byla spusténa prvni verze elektronického obchodu. Dne 1. ledna 2004 se firma preménila
na akciovou spole¢nost, rozsifila své sklady a zacCala expandovat na Slovensko. Rebranding
spole¢nosti Alzasoft na Alza.cz probéhl v roce 2006. Od roku 2014 zacdala postupné expandovat

do dalSich zemi Evropské unie (Rakousko, Madarsko) (Alza.cz,2022).

V roce 2008 prevzala vlastnictvi spolec¢nost Karak Investment Limited, ktera pozdéji zménila nazev
na L.S. Investments Limited. Identita konkrétnich vlastnikd neni vefejné znamad, avsak tato
spolecnost je jedinym drzZitelem akcii Alza.cz. Zakladatel spolecnosti, Ales Zavoral, nadale zastava

pozici predsedy predstavenstva (Alza.cz,2022).

V soucasné dob& ma spole¢nost Alza 61 pobocéek v Ceské republice, Slovensku, Madarsku
a Rakousku, a ktomu 2100 samoobsluznych alzaboxd, které spole¢nost v roce 2022 zpftistupnila
na dorucovani také jinym firmam, jako je Ceska posta, DPD nebo Zasilkovna. Za Uspéchem také stoji

silna personalni zakladna, kterad ke konci roku 2022 citala 2370 zaméstnanct na hlavni pracovni
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pomér a dalSich 546 osob vykonavalo zavislou praci na zakladé dohod o pracich konanych mimo

pracovni pomér (Alza.cz,2022).

Rocni obrat v milonech K¢ bez DPH
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Obradzek 7: Vyvoj trzeb spolecnosti Alza.cz, a.s.
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z vyro¢nich zpréav

3.1.1. Hodnoty firmy

Zakladni principy a hodnoty spolecnosti, ¢asto nazyvané misi a vizi, jsou kritickymi faktory
pro dosaZzeni Uspéchu. Alza vénuje pozornost hodnotam, které sméruji jak k uspokojeni potreb
zakazniku, tak k posileni interni struktury organizace. Mezi tyto zakladni, jasné definované hodnosty

patfi:

e Alza se dlouhodobé zaméruje na inovace a technologicky pokrok v oblasti elektronického
obchodovani. Spole¢nost predstavila nékolik prikopnickych inovaci, které byli prvnimi
svého druhu na ceském trhu. Patfi sem napfiklad doruceni zboZi do vlastni sité AlzaBoxd,
platba kryptoménami nebo vyuziti PayBoxu.

e Zaméreni na zakaznika a spolehlivost jsou zakladnimi hodnotami, které Alza zd(raznuje.
Spolecnost jasné formuluje svij postoj, ktery je zaméren na maximalni uspokojeni potreb

zakaznikd. Jednim z hlavnich atributl, kterymi se Alza prezentuje, je svUj status
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nejspolehlivéjsiho obchodu. Timto zplUsobem se snazi budovat dlivéru a zaujmout misto
v mysli zakaznik( jako spolehlivy a loajalni partner pti ndkupu.

e Kvalita hraje klicovou roli v hodnotach spolecnosti Alza. Spolecnost Alza je pevné
presvédcenad, Ze vysoka kvalita produkt( je zakladem pro budovani divéry a spolehlivosti
u zdkaznik(. Pro Alzu neni produkt pouze samostatny artikl, ale zahrnuje cely proces nakupu
a poskytovani sluzeb. To znamen3, Ze spolecnost Alza peclivé vybira sviij sortiment a dba
na to, aby kazdy produkt splrioval vysoké standardy kvality. Tato péce o kvalitu produkt(
je spojena s internimi kontrolnimi mechanismy a hodnocenim, které zajistuji, Ze kazdy
produkt, ktery Alza nabizi, je spolehlivy a dlivéryhodny.

e Spolecenska odpovédnost (CSR) je v Alze dalsim dllezitym tématem, i kdyzZ je jiz béina
i mezi ostatnimi stfednimi a vétsimi podniky. Alza se zaméruje na nékolik aktivit v ramci
podpory lepsi spolecnosti, mezi které patfi snizovani ekologickych dopadi a podpora
charitativnich organizaci. Jejim cilem je aktivné pfispivat k udrZitelnému rozvoji a podpore

téch, ktefi to potrebuiji.

Uvedené zakladni a klicové hodnoty predstavuji pouze zakladni a stézejni privodni principy.

3.1.2. Postaveni na trhu

Spolecnost Alza.cz a dalsi jazykové verze materské spolecnosti expanduji na mezinarodni trh, a to
predeviim v Ceské a Slovenské republice, kde maji dominantni postaveni v oblasti spotiebniho

zbozi, a dale také v Madarsku, Rakousku a Némecku.

Alza.cz jiz dlouho nenabizi pouze produkty v elektronické kategorii, ale rozsifila své pulsobeni
i do dalSich produktovych segmentl. K dispozici je nyni nékolik segmentovych kategorii, véetné

Hobby, Auto-moto, Hracky, Sport a dalsi.

Obecny trend rostouci popularity elektronického obchodovani je zejména hnan ze strany velkych
firem, kdy deset nejvétsich internetovych obchodU tvofi 55 % trzeb celého odvétvi. V roce 2022
dosahla spolecnost Alza.cz obratu 42,3 miliard K¢, coZ predstavuje 21,4 % podil na celkovém trhu
online nakupovani. Alza se potyka s konkurenci na ¢eském trhu, kde si ziskala pozornost polska
firma Allegro Sp.z 0.0., kterd neddvno prevzala nékolik vyznamnych online obchodd, véetné Mall
a.s. a CZC.cz. Kromé toho jsou dalsSimi hraci v tomto segmentu Vivantis.cz a Kosik.cz. Mall.cz
a CZC.cz, dva hlavni konkurenti Alzy, drzi na trhu elektronického obchodovani kolem 13,5 % podilu

(Statista, 2022).
36


http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://CZC.cz
http://Vivantis.cz
http://Mall.cz
http://CZC.cz

3.1.3. Marketingové cile

Soucasti planovani je definovani marketingovych a podnikovych cill. Tim, Ze jsou cile jasné
stanoveny, pomaha to zaméstnanclim v organizaci plnit sv{j ucel. Stanovenim cil( se uréuje smér,
kterym se spolecnost ubira, a poskytuje jasnou predstavu o tom, ¢eho chce dosahnout. Cile by mély
byt realisticky formulovany a mély by vychazet z hodnot spolec¢nosti. Jejich naplnénim pfispiva

k dosazeni mise a vize organizace (McDonald, Wilson, 2016).

Dle slov marketingového vedeni Alzy jsou hlavni marketingové cile pevné svazany s cili celého
podniku, a to zejména s finanéné obchodnimi cili. Pro Alzu je klicové zlstat lidrem na trhu.
K dosaZzeni tohoto cile je nezbytné udriovat zdravy ekonomicky stav firmy, coz je ovlivnéno

predevsim jejim obratem a ziskovosti.

Dalsim klicovym a aktualnim marketingovym cilem Alza.cz je zvySovani povédomi o jednotlivych
segmentech produktl. Vzhledem k dominantni pozici na trhu s elektronikou je nutné odlisit se
od konkurence prostfednictvim marketingovych strategii, zejména komunikace. ZvySovani
povédomi o rlznych segmentech produktll ma potencial zvysit trzni podil v téchto oblastech
a prispét k rlstu obratu a ziskovosti. | kdyZ spole¢nost Alza.cz jiz ma v mnoha kategoriich elektroniky
vétSinovy podil na ¢eském trhu, je dulezité tento stav udrZet a prozkoumat dal$i moznosti ristu.
Dalsim velkym cilem je rozsifeni zastoupeni v jednotlivych regionech, nebot stale region Hlavniho
mésta Prahy predstavuje vyznamny podil na celkovych prodejich. Zvyseni frekvence nakupl
zakaznikl je dalsim ddllezitym cilem, stejné jako zlepSeni segmentace a personalizace
marketingovych aktivit. K dosazeni téchto cil( se Alza.cz zaméfuje na vytvoreni datového ulozisté

a vyuziti automatizovanych nastroju pro komunikaci se zakazniky.

3.2. Analyza marketingového mixu spolecnosti

V této kapitole se autor podrobné zabyva analyzou marketingového mixu spolecnosti Alza.

3.2.1. Produkt spolecnosti Alza.cz, a.s.

Spolec¢nost Alza.cz momentalné disponuje Sirokou skalou sortimentu, zahrnujici nékolik set tisic
produktll, které pokryvaji rlizné kategorie. Mezi hlavni sortimenty patfi elektronika a spotrebice.

Kromé toho také nabizi sortimenty jako hracky, drogerie a kosmetiku, knihy, Sperky, sportovni
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a hobby potreby atd. Neustalym rozsifovanim své nabidky si spole¢nost buduje pevnou zakladnu

vérnych zakaznikd.

Autor povaZzuje za dilezité zminit, Ze nejobratkovéjSimi produkty za rok 2023 na Alza.cz byly dle

internich materialt spolec¢nosti vyrobky od znacky Lego.

3.2.2. Cena ve spolecnosti Alza.cz, a.s.

Cenova politika je dllezitym faktorem pro zakazniky pfi rozhodovani o nakupu. Spolecnosti jako
Alza.cz systematicky analyzuji trh a ceny konkurence, aby si udrzely konkurenéni postaveni.
Vysledky téchto analyz pomahaji urcit strategii, napriklad ve kterych kategoriich bude spolecnost
nabizet levnéjsi nebo drazsi produkty neZ konkurence. Slevové akce a vyprodeje jsou Casto
vyuzivany k pfildkani zakaznikl, coz Alza.cz zdUrazriuje ve svych marketingovych kampanich

a na Uvodni strance e-shopu.

Pro zdkazniky je mozné porovnat ceny na nezavislych online porovnavacich, jako je napfiklad
Heureka. Primérna cena nakupu nakupniho kosiku presahuje 2000 K¢. Soucasti cenové politiky
je také moznost nakupu na splatky nebo sluzba ,tfetinka”, kde zdkaznik plati pouze 1/3 ceny zbozi

pfi ndkupu a zbytek muze splatit kdykoliv béhem nésledujicich tfi mésicl (Alza.cz)
NiZe uvedena tabulka porovnava ceny vybranych produkt(i u konkurenéni internetovych obchodu.

Tabulka 1: Porovndni cen vybranych produkti

Apple iPhone 15 128GB 21990 K¢ 21990 K¢ 21 990 K¢
Roboticky vysava¢ Xiaomi S10 7999 K& 7999 K¢ 7399 K¢
Bezdrétova sluchatka ASUS -ROG 2089 ke 1998 ke 1999 ke
Fotoaparat Canon EOS 11 490 K¢ 11 790 K¢ 10 999 K¢
Chytré lhev Equa Smart 1919 K¢ 2290 K¢ 1990 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.3. Distribuce ve spolecnosti Alza.cz, a.s.

Spole¢nost Alza.cz pusobi v Ceské republice prostiednictvim 48 kamennych prodejen a 1700
AlzaBoxU, které jsou samoobsluznymi schrankami uréenymi k vyzvednuti zbozi. Tyto schranky jsou
pfistupné non-stop, 7 dni v tydnu, a umoznuji zakaznikim ziskat své objednavky jiz druhy den.

Zakaznici obdrzi potvrzujici SMS kéd, ktery po zadani na dotykové obrazovce AlzaBoxu otevie
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schranku automaticky. Platba je moznd vonline prostiedi nebo pfi vyzvednuti zbozi pfimo
u AlzaBoxu. Alza.cz provozovala i prodejny budoucnosti, které byly oteviené nepretrzité 7 dni
v tydnu. Tyto prodejny mély plivodné slouZit jako ukazka technologického pokroku, na ktery
se Alza.cz zaméruje. AvSak v praxi lidé tyto prodejny spiSe vyuZzivali jako mista pro vyzvedavani zbozi.
Proto se Alza.cz rozhodla v pribéhu roku 2023 uzavfit tyto prodejny a zamérit se predevsim

na rozvoj novych AlzaBox(.

Presto zlstavaji v provozu klasické prodejny, které disponuji profesionalnimi prodejnimi tymy.
Kvalitné vyskoleny personal zde hraje klicovou roli, nebot ptichdzi do pfimého kontaktu
se zakaznikem a ovliviiuje tak jeho vnimani spolecnosti. Interaktivita a moznost osobniho

presvédceni klienta ke koupi jsou vyhodami pfimého prodeje.

Zbozi muUze byt doruceno zakaznikovi prostfednictvim vlastni dopravy Alza Expres, kterd vsak
aktualné operuje pouze v Praze a okoli. Dalsi mozZnosti je vyuziti Alza Home Box, cozZ je bezpec¢na
schranka umisténa ve verejném prostoru, chranéna kodovym zamkem. Pristup do schranky
ma pouze majitel a kuryr, ktery do boxu umistuje objednané zbozi. Tato sluzba umoznuje doruéeni
v nepfitomnosti zakaznika. BohuzZel se stdle jednd o testovaci provoz, ktery je dostupny pouze
v Praze a okoli (Alza.cz, 2021). Alternativné mlzZe byt zboZi doruceno prostfednictvim béznych

dorucovacich sluZeb, jako je Ceska posta, PPL, Geis a dali. Tyto sluzby jsou obvykle zpoplatnény.

V rdmci Alza.cz je k dispozici také program AlzaTrade ktery propojuje dodavatele, jez své produkty

pfimo dodavaji zakaznikdm. Tyto produkty jsou nabizeny dodavateli pfimo na strankach Alza.cz

Obradzek 8:Mapa plisobeni AlzaExpres
Zdroj: Alza.cz,2023
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3.2.4. Komunikace spolecnosti Alza.cz, a.s.

V marketingovém mixu spolecnosti Alza hraje kliCovou roli marketingova komunikace. Alza patfi
k ptrednim hracdm v oblasti investic do marketingové komunikace na ¢eském trhu. Tuto skutecnost
potvrzuje i analyza vyzkumné agentury Nielsen Admosphere, ktera zaradila Alza.cz na treti misto
mezi zadavateli s nejvétSimi investicemi do reklamy. Alza tak obsadila tfeti pozici za némeckymi
FMCG giganty Kauflandem a Lidl. Podle monitoringu Alza investuje do marketingové komunikace
Castku mezi 1,5 -2 miliardy K¢. Je vSak dulezité upozornit, Ze tyto ¢astky jsou zaloZeny na cenikovych
cenach a nemusi tak plné odrazet skutecné vydaje. Proto se lze na Zebficek spise jako na ukazatel
aktivity ve vydejich na reklamu, nikoliv za presny odhad financnich prostredk( vynaloZenych v této

oblasti (CTK, 2019).

| pfesto, Ze Alza plisobi jako internetovy obchod, kv(li své velikosti a rozsahu trhu je nucena vyuzivat
masova média. Vetsi ¢ast investic je stale sméfovand do offline médii, pricemz cca 60 % jde
do offline a 30 % do online reklamy, zbytek pak sméfruje k podpore prodeje prostiednictvim
specialnich akci. Televize je klicovym médiem pro reklamni komunikaci, véetné tradicnich spotl
a sponzorstvi. Alza spolupracuje s agenturou Mediaclub, kterd spravuje reklamni plochy
na kanalech jako je Prima, O¢ko a dal3i. V online prostiedi dominuje Google s PPC reklamou, Display

reklamou a videi na Youtube.

Spoleénost neni zavisld na zZadném konkrétnim modelu pro fizeni své komunikacni strategie.
Dlvodem je neustaly a intenzivni charakter komunikace, ktery se odehrava ve formé rdznych
nezavislych vin. Kvlli své organizacni struktufe je obtizné fidit nezavislé komunikaéni kampané
a dodrZovat hierarchii krokd v jednotlivych segmentech. Misto toho se spiSe vyuziva klastr STDC,
ktery se aplikuje na probihajici marketingové aktivity, i kdyz bez striktni posloupnosti. Tento pristup
umoznuje, aby vsechny casti modelu byly aktudlné dodrzovany, ale ne nutné v poradi. V ramci

modelu STDC mUze reklamni sdéleni Alzy ¢astecné sloucit prvni dvé faze do jedné.

eV ramci faze SEE se klade dlraz na viditelnost spolecnosti, ktera pravidelné propagovana
v televiznich reklamach, na venkovnich reklamach (OOH) a v tiskové inzerci. Tyto
komunikacni kanaly predstavuji offline ¢ast marketingové strategie. V online prostoru pak
mUzeme uvést naptiklad display reklamu a socialni sité. V této ¢asti komunikaéniho modelu
Alza nejen informuje, ale také aktivné motivuje ke konkrétnim akcim a ma presvédcovaci
charakter. Tento pfistup je dlsledkem strategickych a celopodnikovych cild spolecnosti.
Reklamni sdéleni Alzy agreguje prvni dvé faze do jedné, coz je zpUsobeno nabidkou
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konkrétniho reseni, které typicky vyjadfuje charakter vsech reklamnich kampani Alzy. Timto
zpUsobem nepfinasi pouze informace, ale mlze také oslovit spotrebitele jiz v dobé, kdy
uvaZuje o nakupu, coz je typické pro fazi THINK (Dvorakova, 2024).

Ve fazi THINK uZ zakaznici aktivné premysli o nakupu konkrétniho typu produktu
a vyhledavaji relevantni informace. Je kli¢ové nabidnout jim konkrétni feseni a nabidku
pravé v této fazi. Hlavnimi nastroji v této fazi jsou optimalizace pro vyhledavace (SEO)
a placena reklama na internetu (PPC). Obsahové se jedna zejména o vzdélavaci ¢lanky. SEO
hraje v této fazi zasadni roli, protozZe je klicové byt dobre viditelny ve vyhledavacich. PPC
zase umoZnuje optimalizovat komunikaci a rozhodnout, kdy a jak zakaznikovi nabidne
vyznam a konkurencni prostredi. SEO i PPC je komplexni oblast, kterou se zabyva oddéleni
marketingu a Uspéch je dan predevsim dlouhodobou historii a rozsahem spolec¢nosti. Diky
tomu se Alza vétSinou objevuje na prednich prickach ve vysledcich vyhledavani, coz je
klicové pro konverzni pomér a umisténi internetového obchodu (Dvorakova, 2024).

Ve fazi zvané DO jiz zakaznik planuje provést nakup. UZ vybral konkrétni produkt a hleda
misto, kde ho zakoupi. Vtéto fazi je klicové, aby internetovy obchod predstavil
své konkurencni vyhody a soustfedil se na jednoduchy proces.

V této fazi jsou typickym nastrojem srovnavace, které shromazduji nabidky z rliznych
e-shopll na jednom misté a usnadnuji zakaznikovi rozhodovani. Zde muze zdkaznik
porovnat ceny, hodnoceni produktu a spolehlivost jednotlivych e-shop(. Na ¢eském trhu
dominuji predevsim: Heuréka, ZboZzi.cz a Google PLA. Alza vyuZiva pouze dva z nich, protoze
povazuje Heuréku za stfet zajm(, jelikoz patfi do skupiny Mall group, které vlastni
konkurencéni e-shop Mall.cz. Dlsledkem toho je otazka, do jaké miry nepfitomnost
na Heuréce ovlivriuje Alzu a mize ji poskodit v konkurenci, nebot Heuréka je dominantnim
hracem na trhu srovnavacu (Dvorakova, 2024).

V této fazi je také klicova role UX (User Experience), kde se zdokonaluje design webového
rozhrani e-shopu a cely proces nakupu, aby byl co nejefektivnéjsi a zakaznici neztraceli
cestu. Dalsim nastrojem, ktery lze vyuzit k optimalizaci a komunikaci v této fazi, je podpora
prodeje prostfednictvim motivujicich faktor(i pro zakazniky. Alza pravidelné provadi nékolik
podnétl v tomto smyslu. Mezi né patti rizné slevové akce po cely rok, jako je Black Friday,
Alza dny, Mega vyprodeje atd. Také tlaci svou kampan AlzaPlus, kterd nabizi dopravu

zdarma.
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e Ve fazi CARE jiz zakaznik dany vyrobek zakoupil. Alza v této etapé nepouziva tradicnich
systému vérnostnich program(l. Misto toho preferuje alternativni metody, jako je napfiklad
Alza Premium, AlzaPlus, coZ jsou placené sluzby s fadou specidlnich vyhod pro vérné

zakazniky (Dvorakova, 2024)
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Obradzek 9:Ukdzka komunikace s vyuZitim podpory prodeje
Zdroj: Interni zdroje,2023

3.3. Analyza komunikacniho mixu

V nasledujici kapitole se autor detailnéji zaméruje na marketingovou komunikacni strategii
a komunikacni mix spolecnosti Alza. Tato analyza zkouma strategické prvky, které Alza vyuZiva
k osloveni svych zakaznik( a budovani svého obchodniho Uspéchu. Autor se zabyva tim, jaké kanaly
a nastroje Alza vyuziva k dosaZeni svych marketingovych cill, a jakym zplUsobem integruje rlizné

formy komunikace.

3.3.1. Marketingova komunikacni strategie

Podle dostupnych informaci ma komunikace vramci Alzy vyznamné postaveni. Je patrné,
Zze marketingova komunikace hraje kliCovou roli a ma své misto vcelkovém kontextu

marketingového mixu spole¢nosti.

V oblasti komunikace Alza vyuziva Siroké spektrum komunika¢nich kanall s cilem dosahnout
maximalni viditelnosti. Hlavnim udcelem této komunikace je motivovat zdkaznika k provadéni

pozadované akce, kterou je v tomto pripadé nakup. Tento pristup by bylo mozné klasifikovat jako
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vyraznou push strategii. Je patrné, ze Alza nesazi primarné na vytvareni jednoznacné a odlisné
image ve srovnani s konkurenci, coz souvisi s nejasné definovanou strategii positioningu. V ramci
této strategie je kladen dliraz na zd(iraznéni vyhodnosti ndkupu a aktivaci zakaznika pomoci vyzev,

které jsou typické pro vsechny formy komunikace v rGznych kanalech.

ajza
ny

(LEIFHEIT)

Susak na pradlo LEIFHEIT
Linomatic 400 Easy

Obrdzek 10: Push strategie u bannerové reklamy
Zdroj: Interni zdroje, 2023

Komunikace v rdmci spolec¢nosti je prevazné tizena prostrednictvim kampani, které jsou rozdéleny

do dvou urovni: hlavnich kampani a vedlejsich kampani. Tyto kampané jsou primarné organizovany

v ramci jednotlivych produktovych segmentu.

Komunikaéni strategie v Alze se vyviji na zakladé interakce dvou Urovni planovani. Z jedné strany
prichazi vedeni spole¢nosti a marketingové oddéleni, které stanovuji obecné mantinely a cile.
Z druhé strany se planovani strategie odehrava na nizsi Urovni, kde liniovi manaZeti odpovédni
za hlavni a vedlejsi kampané prinaseji své prispévky a konkrétni navrhy. Tato dynamika umoznuje
propojeni strategického smérovani spolecnosti s praktickymi aspekty provadéni komunikacnich

aktiv.

DuleZitym prvkem je také zachovani vizualni jednotnosti spolecnosti. Alza se v tomhle ohledu fidi
konzistentnim pfistupem a vytvafi jednotny obraz prostfednictvim postavy mimozemstana

zndmého jako Alzak.

Alzak hraje klicovou roli ve veskeré komunikaci spolecnosti a je témér neodmyslitelnou soucasti
veskerych reklamnich aktivit, at uz online ¢i offline. Jeho pfitomnost jasné identifikuje reklamu jako
soucast strategie Alzy. Alzdk muiZe byt povaZovan za symbol, ktery prezentuje identitu znacky,

sy

ackoliv jeho neuchopitelnost odrazi nejasnosti v positioningu spole¢nosti.
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Tato postava, kterd nese prvky neuchopitelnosti a budoucnosti, odpovida snaze Alzy o inovace

a moderni technologie. Prikladem muZe byt zavedeni plateb Bitcoinem, prodejny budoucnosti atd.

3.3.2. Komunikaéni mix

Komunikacni strategie spolecnosti Alza je komplexni a zahrnuje Sirokou skalu prostredk(l. Tato Site
odpovidad wvysi financnich prostfedkl, které Alza kaZdorocné investuje do marketingové
komunikace. Spole¢nost vyuziva rlizné typy komunikacnich nastrojli, pficemz hlavni diraz je kladen
na reklamu, podporu prodeje a pfimy marketing. Diky svému vyznamu na trhu a inovativnimu
pfistupu hraje Alza také v komunikaéni strategii vyznamnou roli v Fizeni vztahi s verejnosti. | kdyz
jsou ostatni prvky komunikacniho mixu vyuzivany spolecnosti, jejich role je specifi¢téjsi a méné

dominantni z hlediska celkové strategie komunikace.

Cilem veskeré komunikace Alzy je podpora prodeje a zvysSeni obratu. Alza se zaméfuje predevsim
na outbound marketing, ktery klade dlraz na proménu veskeré komunikace na prodej. | kdyz
spole¢nost Alza vyuZivd také inbound marketing, jeho podil je mensi. Obsahovy marketing

je zejména vyuzivan k optimalizaci SEO a zvyseni navstévnosti webovych stranek.

3.3.3. Reklama

Reklamni strategie Alzy je velmi pestra a pokryva siroké spektrum komunikacnich kanal(. Zakaznici
se sni mohou setkat prostfednictvim rlznych médii, véetné televize, internetu a OOH reklamy.
Televizni reklamy patfi stale mezi hlavni nosné pilite, pficemz diky svému masovému zdsahu
umozniuji Alze oslovit Siroké publikum. Své produkty a sluzby aktivné propaguji i online
prostfednictvim reklamnich spot( na internetu, coZ je zvlasté ucinny zplsob, jak oslovit mladsi

generace, které jsou ¢asto online.

Nicméné Alza nezanedbava ani tradi¢ni OOH reklamu, zejména v Praze, kde se setkdvame s jejimi
billboardy a dalsimi outdoorovymi formaty. Tyto strategie spojené s inovativnimi koncepty a silnym
grafickym ztvarnénim vytvareji vizualné atraktivni a efektivni komunikaéni prostiedi, které

upoutava pozornost a podporuje zapamatovatelnost znacky.

Vyznamnou soucasti reklamni strategie Alzy jsou také specidlni kampané spojené s vyznamnymi

udalostmi, jako je napftiklad ,Black Friday“ nebo , Alzy dny“. Tyto akce predstavuji idealni pfileZitost
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na propagaci vyraznych slevovych nabidek na vybrané produkty, coZ pfitahuje pozornost

a podporuje prodejnost.

Nedilnou soucasti moderni reklamni strategie je také vyuzivani digitalnich technologii a inovativnich
konceptl. Alza se tak zaméfuje na propagaci vize budoucnosti, ktera se opird o pokrocilé
technologické moznosti a inovativni pfistupy k online nakupovani, distribuci a dorucovani zboZzi.
Jednim z pfiklad(l je kamparn ,,Objednani myslenkou, doruceni teleportem®, kterd podtrhuje firemni

hodnoty a prednosti v oblastech online nakupovani a rychlé distribuce.

Obrazek 11: Propagace budoucnosti
Zdroj: Mediaguru.cz,2021

| pres trend poklesu tisténych médii stale Alza vyuZiva i tento komunikacni kanal, a to predevsim
prostrednictvim tiskovych inzerci a propagacnich materialQ. Investuje také do radiové reklamy,
ktera umoZnuje oslovit posluchace na cestach, napriklad pfi dojizdéni do préace ¢i béznych aktivitach
v domacnosti. Takto rozmanity pfistup k reklamé a komunikaci umozniuje Alze efektivné oslovovat

rtzné segmenty trhu a budovat silnou a uznavanou znacku.

3.3.4. Event marketing

Spole¢nost Alza si uvédomuje vyznam osobni interakce se zakazniky a aktivniho zapojeni do udalosti
a akci, proto aktivné vyuziva event marketing jako soucast strategie. Event marketing predstavuje
pro Alzu jedinecnou pfrileZitost nejen prezentovat své produkty a sluzby, ale také budovat vztahy

se zakazniky a posilovat povédomi o znacce.
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Alza se pravidelné ucastni nejriznéjsich veletrhll, vystav a akci, jako je naptiklad Consumer
Electronics Show (CES), Mobile World Congress (MWC) IFA Berlin, nebo Veletrh spotrebni
elektroniky (VESE) které souvisi s oblasti elektroniky, technologii a spotfebni elektroniky. Témito
udalostmi poskytuje zakaznikim moZnost osobniho setkani s experty, moZnost seznameni
se s novinkami na trhu a moznost vyzkouseni si produktl pfimo na misté. Diky témto akcim ma Alza

moznost predstavit své produkty Siroké verejnosti a ziskat cennou zpétnou vazbu od zakaznikd.

Kromé ucasti na vefejnych udalostech Alza také porada vlastni akce jako jsou Alza Gaming Day, Alza
Technologické workshopy ¢i Alza Outdoor Day. Tyto akce maji za cil poskytnout zakaznikm hlubsi
vhled do svéta technologii, poradit jim s vybérem produktd a nabidnout exkluzivni slevy a akéni

nabidky.

Obrdzek 12: Alza na veletrhu
Zdroj: Veletrhvedy.cz,2019

Celkové lze fict, Ze event marketing je pro spolecnost Alza dulezitym nastrojem pro budovani

zakaznickych vztah(, posilovani povédomi o znacce a zvySovani prodeje.

3.3.5. Publicrelations

Spolec¢nost Alza se aktivné snaZi o transparentni vztahy s verejnosti a pravidelné sdili své dllezité
udalosti a Uspéchy. Na webovych strankach lze najit tiskové zpravy sahajici az do roku 2012, které
pokryvaji sirokou Skalu témat. Tyto zpravy zahrnuji informace o financnich vysledcich spolecnosti,
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predstaveni novych produktl, informace o soutéZich, zménach ve vedeni firmy a také

o charitativnich aktivitach.

Alza bere svou spolecenskou odpovédnost vazné a aktivné se zapojuje do charitativnich projekt(.
Napftiklad v roce 2020 pfispéla ¢astkou 1,5 milionu K¢ nada¢nimu fondu pro predcasné narozené
déti a jejich rodiny. Dalsi podpora byla poskytnuta fakultni nemocnici Bulovka, nadacnimu fondu

PRO ZIVOT nebo alianci Zen s rakovinou prsou.

V roce 2023 ziskala jiz po nékolikaté ocenéni Kristalova lupa, které je udélovano v ramci ¢eského
internetu, v kategorii internetového obchodovani. Toto ocenéni odrazi vysokou uroven sluzeb

poskytovanych spole¢nosti Alza.

Vroce 2023 také Alza opét ziskala ocenéni obchodnika roku od spole¢nosti Mastercard, coz
potvrzuje kontinudlni Uspéch a excelentni vykonnost v oboru. Kromé toho vroce 2023 Alza
vénovala rekordni ¢astku ve vysi 36 miliond korun na podporu rliznych charitativnich a sportovnich

spolkd, coZ vypovida o silném zavazku vici socidlnim iniciativam.

Tato Uspésna ucast ve vyznamnych soutézich a aktivni angaZzovanost v charitativnich projektech
jednoznacné vypovida o kvalité a spolecenské odpovédnosti spolecnosti Alza, coZ pfispiva k jeji

pozitivni reputaci mezi Sirokou verejnosti.

3.3.6. PFimy marketing

Alza se v pfimé komunikaci se zakazniky zaméruje predevsim na vyuZziti internetu. Jednim z hlavnich
nastroju této komunikace jsou tzv. newslettery, coZ jsou e-maily obsahuji informace o novinach,

slevovych akcich a soutézich. V souc¢asné dobé newslettery odebird kolem 2 milion( zakaznikd.

Existuji tfi zplsoby, jak se k odbéru newsletteru pfihlasit. Prvni moznosti je registrace primo
na webovych strankach Alza.cz. Tato registrace slouzi nejen k odbéru newsletter(, ale také
k usnadnéni opakovanych nakupt na e-shopu. Diky ni jsou automaticky vyplnény fakturacni udaje,

coz ulehcuje proces nakupu.

Druhd moznost je prihlasit se k odbéru newsletter(i bez nutnosti registrace. Staci zadat e-mailovou

adresu do pfislusného pole na webovych strankach Alza.cz. Po zadani adresy obdrZi zakaznik

47


http://Alza.cz
http://Alza.cz

automaticky vygenerovany e-mail, ktery je potfeba potvrdit. Timto potvrzenim souhlasi se zasilanim

newsletter( na zadanou adresu.

Treti moznosti je odsouhlaseni odbéru newslettert primo pri dokonceni objednavky. Zakaznik je pri

finalizaci objedndvky dotazan, zda ma zajem o odbér newsletterd.

Je dllezZité zduraznit, Ze odbér newsletterll je zdarma a zakaznik kdykoliv mliZe z odbéru odhlasit.

Na konci kazdého newsletteru je k dispozici moznost odhlaseni kliknutim na pfislusny odkaz.

3.3.7. Podpora prodeje

Alza se neustale snazi posilovat svou pozici na trhu a podporovat prodej jednotlivych produkt(
prostrednictvim inovativnich a uc¢innych marketingovych strategii zamérenych na podporu prodeje.
Vedle tradi¢nich slevovych akcich, které stdle zlstavaji pilifem marketingového planu, spolec¢nost

Alza rozsifuje své portfolio marketingovych nastroji o nové pristupy a strategie.

V roce 2023 se Alza zaméfila na zavedeni specialnich propagacnich akci, které maji za cil pfimou
podporu prodeje a zvySeni atraktivity nabizenych produktl. To zahrnuje napfiklad poskytovani
slevovych kédi na vybrané produkty, tematické akce spojené s vyznamnymi uddlostmi, jako

je napfriklad nastup nového skolniho roku nebo oslavy riznych svatka.

Doprovodné k slevovym akcim a specialnim nabidkam Alza provozuje také rlizné soutéze a losovani,
které zvysuje zapojeni zakaznikd a podporuje jejich aktivitu na e-shopu. Timto zplsobem spolecnost

aktivné angazuje zakazniky a vytvafi pro né pftilezitosti k vyhodnému nakupu.

DamysIiné kampané a inovativni pristup k online marketingu jsou klicovymi prvky, které Alze
pomahaji udrZovat a rozsifovat svou zakaznickou zakladnu. Kombinace tradi¢nich a modernich
marketingovych technik umoznuje spolecnosti Uspésné Uspésné oslovovat rizné segmenty trhu

a efektivné podporovat prodej svého zbo?i.

3.3.8. Online marketing

V této sekci se autor zaméruje na online komunikaci spole¢nosti Alza. Firma je aktivni na riznych

socidlnich sitich, véetné Facebooku, X (Twitteru), LinkedInu, Instagramu a Tik Toku. Dale se autor
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vénoval webovym strankam, které predstavuji hlavni zdroj informaci a hlavni kanal komunikace pro

spolecnost.

3.3.8.1. Socialni sité

Alza ma na Facebooku vice nez 277 000 fanousk(l a poskytuje komplexni prehled o aktivitach
a ¢innostech spolecnosti. Na profilové i ivodni fotografii je zietelné vidét Alzak. Prispévky na této
strance zpravidla informuji o novych produktech a nadchazejicich akcich, jako je napfiklad ,Black
Friday”. Kromé toho se na profilu pravidelné objevuji i prispévky prezentujici jednotlivé produkty,
které po kliknuti presméruji zakazniky pfimo na webové stranky e-shopu, kde mohou dany produkt
zakoupit. Mezi fanousky stranky nejvétsi oblibu ziskavaji prispévky s soutéznim charaktere, které

umoznuji fanouskdm vyhrat rizné produkty.

Na obrazku ¢. 13 je zobrazen profil spolecnosti Alza. Kliknutim na tlacitko , koupit” je mozné prejit
pfimo na hlavni webovou stranku Alza.cz. Zakaznici mohou také vyuzit mozZnost komunikace
se spolecnosti prostfednictvim soukromych zprav a vyresit tak jakékoliv dotazy nebo problémy

spojené s jejich objednavkou.

Doruceni
ZDARMA
Na cokoli

alzaplus*

25 KC masic

Alza.cz

B Koph O Zpeea | ol To el

Uvodni informace

......

de Cista

‘‘‘‘‘‘

Obrdzek 13: Facebookovy profil Alza.cz
Zdroj: Facebook.com/Alza.cz,2024
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Profil spole¢nosti Alza na Instagramu mad k roku 2024 111 000 sledujicich a zahrnuje vice nez 2 200
prispévku. Instagramovy Ucet je aktivni jak na ¢eském, tak na slovenském trhu. Obsahuje informace
o novych produktech, soutézich a dalsich aktivitach spolecnosti. V posledni dobé zacala spolecnost
Alza hojné vyuZivat kratka videa (REELS), ktera ziskavaji velkou pozornost sledujicich. Obrazek ¢. 14

zobrazuje profil Alza_czsk na socialni siti Instagram.

alza_czsk @ Q

2,209 11 tis. 178

prispévky sledujici sleduje

Alza.cz | Alza.sk

@ alza_czsk

W Jediny pravy mimozemstan
o~ Taguj #alzacz a #alzask
o VSechno najdes tady ¥

(2 bit.ly/alza_CZ s 2 dalSimi

(‘} \:!g Sledovan(a) lenka_belohlavkova, krumpik a 14
&4  dalSimi

Sleduji v Zprava Kontakt

= 2 9

Novinky Eventy Soutéze Slevy ¥

Co fikate na novy

Xiaomi Pad és Pro?

Obrdzek 14: Instagramovy profil Alza_czsk
Zdroj: Instragram.com/Alza_czsk,2024

Na platformé X (Twitter) ma profil Alza.cz mensi sledovanost neZ na ostatnich socidlnich sitich, ale
stdle se snazi byt aktivni a poskytovat uzite¢né informace. Sdili zde spiSe informativni pfispévky
s mensi frekvenci. Momentalné ma 15 297 sledujicich. Na obrazku ¢. 15 je mozné vidét aktualni

podobu profilu spole¢nosti Alza.cz.
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piratské MMO Sea of Thieves. ¥ Tésite se?

HERNI NOVINKY:

Duben 2024

Obrdzek 15: Twitterovy ucet Alza.cz
Zdroj: Twitter.com/Alza.cz,2024

Spole¢nost Alza aktivné vyuziva také platformu LinkedIn. Linkedln se zaméfuje predevsim
na profesni sféru. Na profilu Alza.cz jsou prezentovany zakladni informace o spolec¢nosti, aktudlni
pocet zaméstnancll a také pocet sledujicich, ktery aktualné dosahuje poctu 42 000. Sledovanim
profilu Alza mohou uZivatelé ziskat informace o novych pracovnich pfilezitostech a poZadavcich

na né. Na obrazku ¢. 16 je zobrazen profil spolecnosti na platformé Linkedin.
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#WEAREALZA

) alza.c: , F: ) alza.cz
a
Alza.cz a.s.

Jednicka v e-commerce #wearealza

e Lenka a 19 dalSich spojeni sleduje tuto stranku
( + Sledujete m (4

Domu Moje spolecnost O nas Prispévky Pracovni prilezitosti Lide

Prehled

Obrdzek 16:LinkedIn profil spolec¢nosti Alza.cz
Zdroj: LinkedIn.com/Alza.cz,2024

3.3.8.2. Webova stranka

Stranka e-shopu www.alza.cz je opravdu rozsahla a nabizi mnoho moznosti pro uZivatele. Logo
spolecnosti je umisténo v levé ¢asti hlavni stranky, coz je klasické umisténi pro identifikaci znacky.
V levé c¢asti hlavni stranky jsou k dispozici rizné produktové sekce, které usnadnuji navigaci
a vyhledavani po e-shopu. Zde muzZete najit rizné kategorie zbozi, od elektroniky aZz po domaci

spotrebice.

Hlavni nabidka je umisténd uprostied stranky a obsahuje informace o aktualnich slevach,
doporucenych produktech a specidlnich nabidkach, které mohou byt personalizovany na zakladé
historie vyhledavani uzivatele. Vedle loga je umisténo vyhledavaci okno, které umoznuje rychlé
vyhledavani konkrétniho produktu, a napravo je nakupni kosik, ktery zobrazuje vybrané produkty

a jejich cenu.

Produkty jsou detailné popsany a u kazdého z nich jsou k dispozici recenze zakaznik(l, coz pomaha
ostatnim uzivatelim pfi rozhodovani o nakupu. Na hlavni strance jsou také zobrazeny aktualni
¢lanky a recenze zamérené na podporované produkty, které mohou byt uzitecné pro zakazniky
pfi vybéru.
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a uzivatelsky privétiva.
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Obrdzek117:webovd stranka Alza.cz
Zdroj: Alza.cz,2024

Obrazek ¢. 18 nam ukazuje cilovou stranku e-shopu Alza.cz, kterd je velice dobre navriena
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4. Vyhodnoceni a navrh na zlepSeni komunikace

V nasledujici kapitole autor prestavi analyzu cilovych skupin spolecnosti Alza, posoudi efektivitu
soucasné komunikacni strategie a provede vyhodnoceni Uspésnosti stavajicich marketingovych
aktivit. Autor se zaméfi na identifikaci klicovych segmentt trhu, které Alza oslovuje, a analyzuje, zda
jsou tyto cilové skupiny spravné adresovany prostrednictvim stdvajicich marketingovych iniciativ.
S ohledem na ziskané poznatky autor navrhne strategii zamérfenou na zlepSeni komunikace
se studenty a navrhne konkrétni kampan a aktivity, které by mohly efektivnéji oslovit tuto

specifickou cilovou skupinu.

4.1. Cilové skupiny spolecnosti Alza

V rdmci této casti diplomové prace budou zkoumany cilové skupiny spolecnosti Alza, s dlirazem
na klicové segmenty, které jsou autorem povaZovany za vyznamné. Alza, jakozto rozsahly
e-commerce obchod, oslovuje mnoho rGznorodych cilovych skupin. Avsak, pro ucely této analyzy
bylo vybrano pouze nékolik cilovych skupin, mezi které patfi Zeny, hraci pocitacovych her,
podnikatelé a rodiny. Tento vybér byl proveden s ohledem na jejich vliv na trh a jejich potencidlni
vyznam pro spolecnost Alza. Kazda z téchto skupin predstavuje specifické chovani, preference
a potreby, které mohou ovlivnit marketingové strategie a pristup spolecnosti k nim. Dukladné
porozuméni témto skupinam je klicové pro Uspésné oslovovani a budovani vztah( se zakazniky, coz

ma zasadni vyznam pro dlouhodoby rlst a prosperitu spolecnosti Alza.

e Zeny

Cilova skupina Zen, na kterou se zaméruje spolecnost Alza, predstavuje matky ve vékovém rozmezi
25-44 let Zijici vdomacnostech s 2 aZz 4 cleny, z nichz jsou néktefi déti véku do 6 let. Tyto Zeny
vykazuji vysokou aktivitu v online nakupovani ve srovnani s prlmérnou internetovou populaci.
Béhem poslednich 12 mésic( utratily nejvyssi ¢astku, coZ je fadi mezi nejsilnéjsi online spotrebitele.
Pro né je online nakupovani zdrojem zabavy, ktery si velmi uZivaji. Preferuji nakupovani pres
internet, pricemZ objedndvaji témér vsechny druhy zboZi online, coZ prevazuji za Usporu casu
a moznost nakupovat kdykoliv. Pfed nakupem drazsich produktll maji tendenci si je vyzkouset
v kamennych prodejnach a nasledné je zakoupit za vyhodnéjsi cenu online. Pfed samotnym

nakupem provadeéji prizkum na internetu a porovnavaji nabidky a ceny na rtznych e-shopech.

Preferuji nakup pres mobilni zafizeni a aktivné vyuZzivaji socidlni sité jako zdroj informaci
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o produktech a nabidkach. Pfi nakupu jsou motivovany slevami, kupony, darkovymi poukazy

a dalsimi nabidkami, ale také se Fidi reputaci e-shopl a ziskanymi certifikaty (Dvorakova, 2024).

e Hraci pocitacovych her (Gamers)

Hraci pocitacovych her predstavuji dulezitou cilovou skupinu pro spolecnosti Alza. Tato skupina
zahrnuje lidi vSsech vékovych kategorii, ktefi jsou vasnivymi hraci videoher a pozaduji nejnovéjsi
herni technologie a vybaveni. Mezi typické zakazniky Alzy patii jak mladi nadsenci, tak i dospéli,

ktefi se vénuji hram jako konicku nebo dokonce profesionalné.

Socio-demograficky profil hracl pocitacovych jer se mize lisit, ale obecné lze fici, Ze jsou to Casto
muZzi ve véku 18-35 let. Nicméng, s rostoucim zajmem o hry se do této skupiny zacinaji zapojovat
i Zeny a starsi hraci. Ti ¢asto hledaji specifické vybaveni, jako jsou herni konzole, pocitacové

periferie, herni pfislusenstvi a samoziejmé i samotné hry.

Hraci pocitacovych her jsou velmi technologicky zdatni a maji vysoké ocekavani ohledné vykonu
a kvality svého herniho vybaveni. Jsou to Casto early-adopters novych technologii, ktefi hledaji
inovativni feseni, ktera jim poskytnout vyhodu ve hre. Proto jsou pro né dulezZité e-shopy, které

nabizeji Siroky sortiment herniho vybaveni a rychlé dodani.

Pro Alzu je klicové poskytnout hraciim pocitacovych her Spickové produkty a sluzby, které jim
umozni dosahnout maximalniho herniho zazitku. To zahrnuje nejenom hardware, jako jsou grafické
karty, monitory a herni konzole, ale také herni prislusenstvi, jako jsou klavesnice, mysi, sluchatka
a herni Zidle. Kromé toho, hraci oceni i rGizné akce a slevy na hry a herni vybaveni, které jim

pomohou usetfit penize pfi ndkupu jejich oblibenych produktl (Dvorakova, 2024).

e Podnikatelé

Cilovou skupinou podnikateld, na kterou se spole¢nost Alza zaméruje, jsou jednotlivci ve véku 25-
55 let, ktefi provozuji vlastni podnikani nebo jsou soucasti managementu mensich a stfednich firem.
Tito podnikatelé maji specifické potfeby a poZadavky, které Alza usiluje splnit prostfednictvim
svého nabizeného sortimentu a sluZeb. Jsou to aktivni uZivatelé internetu, ktefi vyhledavaji
efektivni a Casové nendarocné zplisoby nakupovani pro své podnikani. Preferuji online nakupy, které
jim umoznuiji flexibilitu a rychlost v rozhodovani. Jsou také nachylni k vyuzivani rGznych obchodnich
feseni a technologii, které jim usnadnuji Fizeni jejich podnikani a optimalizuji jejich pracovni

procesy. Klicovymi faktory pro né jsou kvalita produkt(, spolehlivost dodani a moznost objednani
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vétSich objem0 zboZi s vyhodnymi obchodnimi podminkami. Navic oceni i pfidanou hodnotu
v podobé specialnich obchodnich programi nebo individualniho servisu a poradenstvi pti nakupu

(Dvordakova, 2024).

e Rodina s détmi

Dalsi cilovou skupinou pro spolecnost Alza je Rodina s détmi do 12 let. Tyto rodiny tvofi stabilni
segment zakaznikd, ktefi hledaji Siroky sortiment produkt( a sluzeb, které jim usnadni kazdodenni
Zivot a uspokoji potreby celé rodiny. Sociodemografickym profilem této cilové skupiny jsou obvykle
zvykli na pravidelné nakupy online i offline, pficemz online nakupovani preferuji pro jeho pohodli

a dostupnost 24/7.

Rodiny s détmi maiji specifické potreby, které se tykaji Siroké skaly produkt(, jako jsou obleceni,
hracky, elektronika, potfeby do domacnosti a dalsi. Jsou to ¢asto zaneprazdnéni rodice, ktefi hledaji
rychlé a efektivni zplsoby nakupovani, aby mohli vénovat vice ¢asu svym détem a rodinnym
aktivitam. Proto vyhledavaji e-shopy, které nabizeji Siroky vybér zbozi, rychlé dodani a pratelské

podminky pro nakup.

Pro tuto cilovou skupinu je dlilezita také kvalita a bezpecnost produkt(i, zejména pokud jde o hracky
a produkty pro déti. Divéryhodny obchod s dobrou reputaci a certifikovanymi produkty je pro
né klicovym faktorem pfi rozhodovani o nakupu. Navic oceni i pridanou hodnotu v podobé
specidlnich akci a slev, které jim pomahaji usetfit penize pfi nakupu zboZi pro celou rodinu

(Dvordakova, 2024).

4.2. \Vyhodnoceni aktudlni komunikace se studenty

V této cCasti se autor zaméfuje na navrhy a doporuceni pro zlepsSeni komunikacni strategie
spolecnosti Alza. Zlepseni stavajici strategie pro jednoho z prednich hracd v oblasti e-commerce
mUze byt naroc¢ny ukol, vzhledem k jiz rozsahlému a Uspésnému vyuzivani riznych komunikacnich
kanal(Q a strategii. Nicméné, i pres tuto vyzvu se autor rozhodl navrhnout komunikacni kampan

zamérenou na studenty.

Cilova skupina hraje klicovou roli pfi navrhovani efektivni komunikacni strategie, zejména

v prostfedi e-commerce. Studenti tvofi jednu z nejvyznamnéjSich a zaroven nejrozmanitéjsich
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segmentl zékaznického trhu. Jejich potencial jako cilové skupiny je nezpochybnitelny, nebot

se jedna o velky segment s vyraznym vlivem na ekonomiku a spolecenské trendy.

Autor prace dospél kzavéru, Ze aby bylo moziné navrhnout novou komunikacni strategii
pro spolec¢nost Alza.cz, je nezbytné detailné definovat cilovou skupinu student(. Tento krok umozni
Iépe porozumét jejich specifickym potfebam, preferencim a chovani v ramci procesu nakupniho
rozhodovani. Pouze na zakladé peclivého a komplexniho pochopeni potieb a chovani této cilové
skupiny bude mozné vyvinout u¢innou komunikacni strategii, ktera povede k dosaZeni stanovenych

cila.

V nasledujici kapitole autor definuje cilovou skupinu studenti a popisuje jejich stavajici nakupni

chovani.

4.2.1. Definice cilové skupiny studenti

Studenti predstavuji zvlastni segment cilové skupiny, ktery mlize byt popsan z rliznych hledisek.
Tento segment je primarné tvoren mladymi lidmi ve véku od 15 do 26 let, ktefi jsou zapsani
na stfednich a vysokych skolach. Jejich potreby se zaméruji na produkty a sluzby. Které jim umozni
Uspésné absolvovat studium a zvladnout ekonomicky narocné aspekty jejich Zivota. Studenti
pochazeji z rGznych demografickych skupin, socioekonomickych pozadi a geografickych oblasti.

Co se vyraznéji vymyka studentim ve srovnani s obecnou populaci:

e Aktivita v online svété: Studenti jsou €asto aktivni na internetu, nakupuji online a sleduji
socidlni sité, kde preferuji platformy, které udrzuji spojeni se svymi prateli a spoluzaky.

¢ Technologicka zdatnost: Maji zdjem o technologické produkty jako jsou notebook, tablety
a mobilni telefony. VyuZivaji mobilni aplikace a sluzby.

e Omezeny rozpocet: Studenti maji omezené financ¢ni zdroje a preferuji produkty a sluzby,
které jsou cenové dostupné. Jsou zvédavy na slevy a studentské nabidky.

e Zajem o vzdélani: Ocekavaji, Ze studium jim zajisti budouci vyssi spolecenské urovni.

e Zajem o Zivotni prostfedi a udrZitelnost: Studenti jsou ¢asto vnimavi k enviromentalnim

problém0im a maji zadjem o udrZitelny rozvoj (Dvorakova, 2024).

Hlavni potencidl studentl spociva vtom, Ze predstavuji budouci generaci zakaznik(l s vétsimi
financnimi mozZnostmi, jakmile vstoupi na trh prace a zacnou vydélavat. Jsou to tedy potencialné

dlouhodobi zakaznici, ktefi mohou ptinést dlouhodoby pfinos spolec¢nosti.
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Tabulka 2: Studenti v Cislech (CZ + SK)

Pocet sutdentd (S5+VS) 750 400 321341
Pocet ISIC celkem 538 981 192 804
% pracujicich student( 22% 22%
Mésicni disponibilni objem penéz 8191 K¢ 7 853 K¢
Pocet ISIC registraci na Alze 145 409 49933
Obrat student( na Alze 1297972 975 K& 378 966 533 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle internich dat

4.2.2. Chovani studentt na Alze

V ramci studentského programu jsou zarazeni pouze studenti disponujici prikazem ISIC, ktery je
povazovan za nejrozsifenéjsi identifikacni doklad pro studenty. Momentalné neni mozné ovérit

studentsky status jinym zplsobem.

Vysokoskolsti studenti by pro spolecnost Alza mohli byt velice dlleZitou cilovou skupinou. Jak jiz
bylo zminéné vyse, jsou obecné naklonéni nakupovani na internetu a projevuji vysokou miru
technologické znalosti. Ziji pfevainé ve velkych méstech, kde je dostupnost sluzeb Alzy dobfre
zajisténa. Sohledem n svij blizky vztah k technologiim jsou vhodnym segment pro novou

komunikacni kampan.

Tabulka 3: Student vs. prdmérny Alza zdkaznik

Pocet aktivnich uZivatell na Alze 145 409 2 835906
Pocet dokladl 739 194 10 231 849
primérny kosik 1456 K¢ 1800 K¢
pramérna frekvence 5,08 3,61
primérna rocni Utrata 8926 K¢ 6 497 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, dle internich dat

v voevs

Dle tabulky ¢.3 je zfejmé, ze v Ceské republice, studenti prevazné nakupuiji levnéjsi produkty, aviak
diky své vyssi frekvenci ndakupt jsou pro spole¢nost Alza cennéjsi nez priimérny B2C zédkaznik. Jejich
hodnota spociva vtom, Ze prestoZe utraceni nizsi ¢astky, Cini tak v dobé, kdy disponuji velmi
omezenym rozpoctem. Tento fakt dava nadéji, Ze v budoucnu, kdy jejich financéni situace vzroste,

budou moci investovat vyssi ¢astky penéz.
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Graf 1: Vyvoj poctu aktivnich ISIC zakaznik( na Alze

Vyvoj poctu aktivnich ISIC zakaznik( na ALZE

200 000

150 000 142299 144507 145 409
100 000 37 655
50 000

2020 2021 2022 2023

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat

Dle grafu ¢.1 v Ceské republice rlist aktivnich studentskych registraci téméF stagnuje, coz znamena,

Ze pocet student(, ktefi nakupuiji, zistava témér neménny.

Soucasny studentsky program na strankach Alzy neni aktivné udrZzovan a funguje bez dostatec¢ného
dohledu a komunikacni podpory. Timto zplisobem spolecnost nedokaze studentlim nabidnout nic

vic, neZ pouze zakladni benefity, které zahrnuji:

e Cenik Silver — Vyhodnéjsi cenik se slevami témér na vSechny produkty

o Casové omezené akce — nabidky s ¢asové omezenymi slevami na vybrané znaéky nebo
skupiny produktt

e SoutéZe —soucasné soutéze nejsou aktudlni a nejsou pravidelné poradané (posledni soutéz
pro studenty probéhla v roce 2018)

e Pracovni nabidky - informace o veletrzich, trainee programech, predndaskach,

workshopech &i praxich.

Prestoze studentska populace predstavuje relativné velky trh s potencidlem pro budouci nakupni
aktivitu, Alza jim nepriklada dostatecnou pozornost. V nasledujici ¢asti diplomové prace autor

predstavuje strategii, jak tuto situaci zménit a lépe oslovit studentskou populaci.

4.3. Navrh na zlepSeni marketingové komunikace

Marketingova komunikace spolecnosti Alza je dle posouzeni autora této prace na vysoké Urovni
a fadi se mezi predni hrdce na trhu. Jejich schopnost vyuzivat rlizné komunikacni nastroje
a efektivné oslovovat svou cilovou skupinu je znacné respektovana. Nicméné, i pres tuto Uspésnost,

jsou identifikovany drobné nedostatky, které autor analyzoval. Jednim z nich je skutecnost,
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ze reklamni kampané spolecnosti Alza se prevainé soustredi na produkty a ¢asto pfimo motivuji
k ndkupu, coz muiZe ovlivnit vnimani znacky. DalSim aspektem, ktery autor zaznamenal, je
nedostatecna pozornost vénovana studentské cilové skupiné. Na zakladé této analyzy autor
navrhuje zlepseni marketingové komunikace spolecnosti Alza, s dlirazem na efektivni oslovovani

student(l. Tato doporuceni jsou podrobné rozebrana v nasledujicich kapitole.

4.3.1. Cil komunikacni strategie

Pro stanoveni efektivni komunikacni strategie je klicové zacit s definovanim cilQ, které spole¢nost

Alza chce dosahnout. Mezi tyto cile autor prace radi:

e Akvizice novych zakaznikid — Dosazeni 185 000 zékaznikd s ISIC kartou v Ceské republice, co?
predstavuje nardst o 27 % zakaznik( ve srovnani s prfedchozim rokem.

e  ZvySeni primérné rocni frekvence a obratu — DosaZeni pridmérné roc¢ni frekvence nakupt
na 6, coZ znamena narust o 17 % ve srovnani s pfedchozim rokem. Soucasné autor dal za cil
zvysit priimérny ro¢ni obrat na 10 500 K¢, coz je narust o 15 % ve srovnani s predchozim rokem.

e  Zvyseni povédomi o studentském programu — Zvyseni povédomi o studentském programu
spolecnosti Alza do konce roku 2024. Diky tomuto cili spole¢nost muze posilit vztah

se stavajicimi zakazniky a pfitdhnout nové zakazniky do studentského programu.

Poéet aktivnich uZivateld na Alze 145 409 Poéet aktivnich uZivateld na Alze 185 000
primérny kosik 1 456 K& ‘ primémy kosik 1756 Ké
praméma frekvence 5,08 primérma frekvence 6
pramérna roéni (trata 8926 K¢ | pramérna roéni Utrata 10 530 Ké&

Obrdzek 18: Cil komunikacni kampané
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat

4.3.2. Plan komunikace

V rdmci planu komunikace se autor rozhodl zaméfit na komunikaci studentskych programd, slev,
soutézi a studentskych produkt(l. Tyto prvky budou kli¢ovymi piliti pro osloveni studentské cilové
skupiny. Pro dosaZeni tohoto cile budou primarné vyuZivany nastroje online reklamy, vcetné
displejové reklamy, socidlnich siti, webovych stranek a mobilni aplikace. Tato média nabizeji
efektivni a cileny zplsob, jak dosahnout studentské populace a upoutat jejich pozornost

na produkty a sluzby.
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Kromé online prostfedklli budou také vyuZivany offline nastroje komunikace, zejména OOH
reklama. Tento typ reklamy umozni zviditelnéni znacky Alza i ve fyzickém prostredi, a to zejména
v lokalitach, kde se nachazeji vysoké skoly a univerzity. Vhodné umisténa OOH reklama prilaka
pozornost studentll a podpofi povédomi o studentskych programech a nabizenych vyhodach.
Integrace online a offline nastrojli bude klicem k Uspéchu v osloveni studentského segmentu

a posileni vazby znacky Alza s mladou generaci.

e Display reklama (Bannerova reklama)

Auto navrhuje vyuZziti display reklamy jako klicového nastroje pro oslovovani studentt a zvyseni
povédomi o studentské programu spolecnosti Alza. Strategie zahrnuje retargetignové
studentského programu, ale nevyuzili jeho vyhody. Déle by byly umistovany reklamni bannery
na webové stranky, které studenti ¢asto navstévuji, jako jsou univerzitni portaly, studentska
fora a blogy zamérené na studentsky Zivot. Mobilni reklama by byla dlileZitou soucasti strategie,
s cilem oslovit studenty na cestach. Navic by byla vyuZivana geolokace pro zobrazovani
reklamnich banner( studentlim v blizkosti univerzitnich kampust a dalSich mist, kde se studenti
Casto pohybuji. Timto zplsobem mUzZe byt Alza schopna efektivné oslovit cilovou skupinu

student(l a priladkat je k vyuzivani vyhod svého studentského programu.

Reklama zamérena na studenty by méla mit moderni a atraktivni vzhled, ktery zaujme cilovou
skupinu. Klicové prvky zahrnujici jasny vizual, stru¢ny a informativni text, jasny Call-to-Action
(CTA) a relevantni obsah. Jak jiz bylo zminéné vyse, je dllezité, aby reklama byla optimalizovana
pro mobilni zafizeni a aby byla snadno citelna. Cilem je zaujmout studenty a pfimét k akci,
vyuziti slev nebo pfihlaseni do studentského programu. Aktivni vizudlni provedeni, jasnym
sdélenim a relevantnim obsahem muZe reklama efektivné oslovit mladou cilovou skupinu

a prildkat je k vyuzivani vyhod nabizenych Alzou.

Jednou z nejvyhodnéjsich mozZnosti pro umisténi bannerové reklamy je vyhledavac¢ Seznam.cz,
ktery patfi mezi nejnavitévovanéjsi portaly v Ceské republice. Cenikova cena za 1000 zobrazeni
banner( s cilenim je 65 K¢ (CPT). Autor se rozhodl pro tydenni kampané v ramci mésice, kde by

bylo 4 000 000 zobrazeni. Cena za jeden tyden publikace na Seznamu by tedy byla 260 000 K¢.

Dals$i moZnosti by bylo umistit reklamni banner na portaly pro studenty, kde by cena byla

vyrazné nizsi. Na mensich portalech se cena za CPT pohybuje v rozmezi 20—30 K¢. Avsak mensi
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portaly maji omezenéjsi moznosti zobrazovani. Autor se tedy rozhodl pro 2 000 000 zobrazeni

banner(l na mensich portalech, coz by ¢inilo ¢astku 40 000-60 000 K¢.

Vysledné tydenni naklady by se tedy pohybovali kolem ¢astky 300 000 za tyden, coz by bylo ve
vysledky 3 600 000 K¢ za rok.

e Socialni sité

Aktualné se socidlni sité (Instagram, Facebook) v Alze vyuZivaji primarné pro prezentaci
produktll, coZ autorovi nepfijde spravné. Misto toho by kampan na socialnich sitich méla byt
zamérena na budovani vztah( s cilovymi skupinami, v nasem pripadé se studenty a poskytovat

hodnotny obsah, ktery je zajimavy a relevantni pro jejich Zivotni styl a zajmy.

Namisto opakovaného sdileni stejnych prispévk(l na Instagramu a Facebooku by se autor
zaméfil na vytvareni unikatniho obsahu pro kazdou platformu, které by oslovil specifické
publikum a vyuzival specifické funkce a formaty dané platformy. To by pomohlo diverzifikovat

obsah a zajistit, Ze znacka Alza je efektivné prezentovana na vsech socialnich sitich.

Autor se zaméfil na vytvareni obsahu, ktery oslovi studenty a pfinasi jim skute¢nou hodnotu.
To by mohlo zahrnovat tipy a triky tykajici se studentského Zivota, inspirativni pfibéhy
a prispévky tykajici se zajimavych udalosti, které by mohly studenty zaujmout. Dale by autor

vyuzil riizné nastroje pro zapojeni student(, jako jsou soutéZe, kvizy, dotazniky a Ziva videa.

Soutéz pro studenty by mohla probihat na zakladé ucasti pouze student(l s platnou ISIC kartou
a registraci na Alze. Tato soutéz by méla za cil zvysit zapojeni mladé generace a posilit povédomi

o znacce Alza mez studenty.

Autor navrhuje, Ze soutéz by méla nabizet atraktivni ceny, jako jsou napfiklad Apple iPhone,
Apple Watch nebo Apple AirPods, aby byla pro studenty pfitaZzliva. Soucasti navrhu je

i stanoveni ndkladd na vyhry a komunikaci soutéze.

Naklady na vyhry by Cinily 27 413 K¢. K tomu by bylo potreba pripocitat naklady na komunikaci,
které by Cinily 10 000 K¢. Tyto naklady by zahrnovaly propagaci soutéze na socialnich sitich,
véetné placené propagace a dalSich marketingovych aktivit. Takova soutéz by se mohla konat

ctyrikrat do roka a ve vysledky by tedy byly naklady ve vysi cca. 120 000 K¢.



e Outdoorova reklama

Spole¢nost Alza by méla efektivné vyuzit outdoorovou reklamu jako soucast své kampané
zamérené na studenty. V soucasné dobé vétsina outdoorové reklamy spolecnosti Alza cili
predevsim na Prahu a jeji okoli, coz je urcité dalezity segment. Nicméné, jednou z chyb, ktera

vvvvv

mnozstvi studentd.

Autor tedy navrhuje, Ze spolecnost Alza by méla zvaZit rozsifeni své outdoorové reklamy
do mensich mést, kde se nachazi dalsi vyznamna studentska populace. Jednou z moznosti, jak
zlepsit outdoorové reklamy je polepeni AlzaBox( umisténych ve strategickych lokalitach, jako
jsou univerzitni kampusy, studentské koleje nebo centra mést, kde se nachazi studentské

oblasti.

Dalsi moznosti, kterou autor navrhuje, je vyuZziti méstské dopravy, jako jsou autobusy
a tramvaje, pro umisténi reklamnich panel(l s propagaci Alzy. Kromé toho by spole¢nost Alza
mohla vyuzit i dalsi formy outdoorové reklamy, jako jsou billboardy, reklamni poutace nebo
bannerové reklamy ve verejnych prostranstvich, aby dale zvySovala povédomi o své znacce

mezi studenty.

Autor navrhuje, aby outdoorova reklama pro osloveni studentd byla atraktivni a dynamicka.
Klicem k Uspéchu je dle autora kreativni design s pouzitim Zivych barev a interaktivnich prvka,
které zaujmou a zapoji studenty. Jako soucast interaktivniho prvku by mohl byt QR kdd, ktery
by studenty presméroval na webovou stranku. Pokud by byli drzitelé ISIC priikazu a zaroven byli
registrovani na Alze, mohli by ziskat 5 % slevu na vybrané produkty. Tato akce by studenty
motivovala k interakci s reklamou a k vyuziti vyhodnych nabidek. Dulezité je také zahrnout

humor a originalitu a zaméfit se na prvky relevantni pro studentsky Zivot.

Pro zacatek by spole¢nost mohla objednat obrazovky v MHD ve vsech krajskych méstech
a umistit je do 5 autobusu na linkach s nejvyssim vyuZitim studenty. Cena takové obrazovky je
dle ceniku 150 K¢ za mésic, coZ Cini 750 K¢ za mésic v jednom mésté a 9 750 K¢ za rok ve vsech
krajich. Dale by mohla nechat implementovat reklamu do autobusovych zastavek, zacinajici
s tfemi zastavkami v okoli skol. To by predstavovalo naklad 8 850 K¢ za mésic, tedy 106 200 K¢
rocné. Opét by to platilo pro vSechna krajska mésta, coz by celkové cinilo 1 380 600 K¢ rocné.
V kazdém mésté by mohla byt umisténa prozatim jedna billboardova reklama pobliz skol. Cena

za rok by Cinila 84 000 K¢, coZ by ve vSsech méstech odpovidalo celkové ¢astce 1 092 000 K¢.
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e Reklamni spot

Autor také navrhuje, aby spolecnost zvazila mozZnost natoCeni reklamniho spotu, ktery
by nemusel byt primarné urceny pro televizni vysilani, ale mohl by byt distribuovan na socialni
sité, webové stranky nebo do aplikace. Tento format by mohl efektivné oslovit cilovou skupinu

student(, ktefi jsou Casto aktivni pravé na téchto platformach.

Reklamni spot by mél predstavovat vyhody studentského programu a zaroven pfilakat studenty
k prozkoumani nabidky produktd, které by se jim hodily ke studiu. Mohl by obsahovat
informace o dostupnych slevach pro studenty a odkazy na komunikacni kanaly, jako jsou

socialni sité, webové stranky a mobilni aplikace spole¢nosti Alza.

Naklady na vytvoreni jednominutového reklamniho spotu s profesionalnimi herci a Gpravou
jsou odhadovany na zhruba 250 000 K¢. Pokud by reklama méla jit i do televizniho vysilani,
musela by spolecnost pocitat s podstatné vyssimi naklady, které by se pohybovaly v milionech

K¢. Naklady na televizni reklamu jsou predevsim zavislé na délce spotu a Case vysilani.

e Aplikace a webové stranky

Design aplikace Alza je sice v souladu s vizualnim provedenim internetového portdlu, ale co se
obsahu tyce, je situace jina. UZivatelé v aplikaci mohou pouze prohlizet produkty z rliznych
kategorii a provadét nakupy V dnesni dobé lidé mobilni zafizeni pouzivaji denné jak k praci, tak

k zabaveé, a ocekavaiji, Ze budou schopni vyresit vSse pomoci svého telefonu.

Pro pfildkani studentl autor navrhuje upravit aplikaci tak, aby obsahovala funkce a sekce, které
jsou pro né atraktivni a uZitecné. Mohla by obsahovat ,studentsky koutek” s informacemi
a nabidkami specialné pro studenty, jako jsou slevy na produkty, tipy na aplikace ¢i sluzby pro
studenty a informace o studentskych akcich. Dale by mohli byt v aplikaci rlizné soutéze a akce
urcené pouze pro studenty, které by mohly zahrnovat riizné vyhry. Dale by zde dle autora mohla
byt komunitni funkce, kterd by studentim umoznila komunikovat, sdilet zkusenosti a tipy
a vytvéaret tak skupiny s podobnymi zajmy nebo studijnimi obory. Ddle by zde mohli byt
personalizované nabidky, které by zohlednovaly zajmy a preference student(l. Dle autora by
tyto Upravy mohly aplikaci zatraktivnit pro studenty a poskytnout jim uZitecny a snadno

zapamatovatelny zazitek z nakupovani a interakce s Alzou.



S mnoha zkusenymi odborniky v IT oddéleni by méla spole¢nost Alza dostatek kapacity pro
realizaci potfebnych vyvojovych zmén. Proto neni nutné uvadét finan¢ni odhady, jelikoZz zmény
by mohly byt soucdasti bézné pracovni naplné IT oddéleni. Co se tyCe Casové narocnosti, Ize

predpokladat, Ze by to zabralo nékolik tydna.

¢ Naklady na zlepseni komunikacni strategie pro studenty

Celkové ndaklady na implementaci navrhovanych zlepseni komunikacni strategie by pro
spolecnost Cinily 6 548 800 K¢. Z tabulky ¢.4 je patrné, Ze nejvétsi c¢astku ve vysi 2 578 800 K¢
tvori naklady na outdoorové reklamy. Tato cena je v souladu s ohromnym poctem lidi, kteri

projdou kolem outdoorové reklamy.

Tabulka 4:Ndklady na zlepsSeni

Bannerova reklama 3 600 000 K¢
Socialni sité 120 000 K¢

Outdoorova reklama 2 578 800 K¢
Reklamni spot 250 000 K¢

Celkové naklady 6 548 800 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhy na zlepseni komunikacni strategie vybraného podniku byly vypracovany na zakladé
analyzy soucasné situace na jare roku 2023. Spolec¢nost je si védoma nékterych svych
nedostatkd a aktivné se snazi na nich pracovat. Tato diplomova prace muzZe byt pro spolecnost
Alza impuls k implementaci novych zmén a zdokonaleni komunikace se studenty. Nyni je na

spolecnosti, jak tyto poznatky vyuZije a jakym smérem se jejich komunikacni strategie vyvine.
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Zaveér

V dnesnim konkuren¢nim prostfedi je komunikacni strategie klicovym faktorem pro Uspéch
spolecnosti. Jeji spravné nastaveni a neustalé zdokonalovani umoznuje firmé udrzet si své postaveni
na trhu a lépe reagovat na potieby zakaznik(. Tvorba takové strategie vyZzaduje peclivé zvazeni
rznych moznosti a dikladnou analyzu aktualniho stavu a prostiedi, ve kterém firma pUsobi. Tato
diplomova prace se zaméfuje pravé na analyzu a navrhu komunikacni strategie pro spolecnost

Alza.cz, kterd je jednim z lidr( na trhu e-commerce.

Autor si stanovil za cil popsat aktudlni komunikacni strategii spolecnosti Alza.cz, a.s. a navrhnout
optimalizaci soucasné komunikace s ohledem na studenty. K dosazeni tohoto cile byla provedena
analyza stavajiciho stavu komunikacni strategie, po niz nasledovalo navrZeni opatreni vcetné

odhadu financnich nakladq, s cilem dosahnout optimalni komunikace zamérené na studenty.

Prvni ¢ast prace se zaméruje na teoreticky rdmec, ktery poskytuje hlubsi pochopeni zakladnich
principli marketingu a komunikace. Autor zde popsal koncepty marketingového mixu, e-commerce

s vz

a komunikac¢niho mixu. Tyto teoretické znalosti nasledné autor aplikoval v praktické casti prace.

7 vz

V praktické casti autor predstavil spolecnost Alza.cz, a.s., kde se vénoval postaveni na trhu, ciliim
spolecnosti ¢i hodnotdam spolecnosti. V dalsi casti se autor zabyval marketingovym mixem
spoleCnosti a soucasnou komunikacni strategii podniku. Nasledné autor provedl analyzu
pouzivanych nastrojli komunikacniho mixu a cilovych skupin spole¢nosti a na zakladé vysledkd

pfisel s ndvrhem na zlepseni komunikace se studenty.

V zavéretné kapitole praktické c¢asti této diplomové prace byl navrien koncept vylepseni
komunikacni strategie spolecnosti Alza.cz. Navrhovana optimalizace se zaméruje predevsim na
vylepseni existujicich komunikaénich ndstroji s dlrazem na komunikaci s cilovou skupinou

studentq.

Autor navrhl nékolik strategii, jak efektivné oslovit cilovou skupinu student(i pomoci zdokonaleni

komunikacnich nastroj:

e Jednim z navrZzenych opatreni je vyuziti Seznamu a mensich web( zamérenych na studenty

’

pro umisténi bannerovych reklam, coz by mohlo pfinést spolecnosti znacny pfirlstek
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novych student(l. Celkové naklady na toto vylepseni jsou odhadovany na ¢astku 3 600 000
K¢.

e Autor navrhl dalsi strategicky krok v podobé natoceni reklamniho spotu, ktery by mohl byt
primdrné urcen pro zvefejnéni na webovych strankach ¢i socialnich sitich, kde studenti
Casto pobyvaji. Tim by bylo dosazeno efektivniho osloveni cilové skupiny. Odhadované
naklady na tento spot jsou kolem 250 000 K¢.

e Autor navrhl dalsi inovaci, ktera spociva ve zdokonaleni stavajici aplikace, kterd dosud
nabizi pouze moznost nakupu produkt(l. Nové funkce by byly zaméreny predevsim na
potreby studentd. V rdmci téchto Uprav by byla pridané nova sekce nabizejici zvyhodnéné
ceny na studentské produkty a ¢lanky o zajimavych studentskych tématech. Tyto Upravy
jsou sice technologicky narocné, avsak neznamenaiji pro spolecnost zadné financ¢ni naklady,
pouze investici ¢asu ze strany IT oddéleni.

e Autor dale navrhl expanzi OOH reklamy do mensich mést, kde je vysoky pocet student(.
Autor doporudil vyuzit MHD, autobusové zastavky a velké billboardy a také moZnost
polepeni AlzaBox(. Rozsiteni této venkovni reklamy by spolecnost stalo 2 878 800 K¢.

e Autor zdUraznil vyznam socialnich siti pro propagaci spolecnosti, ale poukazal na to, Ze Alza
vyuzivd tyto platformy prevainé k propagaci produktd. Misto toho navrhl, aby se
spole¢nost zamérila na tvorbu obsahu, ktery oslovi specifické cilové skupiny, jako jsou
studenti. Navrhl, aby se je snaZila zapojit prostfednictvim soutézi, anket, Zivych vysilani a

podobné. Autor tento navrh vycislil na 120 000 K¢.

Pokud se spolecnost Alza rozhodne nasledovat navrZenou optimalizaci komunikacni strategie a
investovat do realizace 6548 800 K¢, bude tento krok povaZovan za vyznamny pfinos této

diplomové prace.
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