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Vliv televizni reklamy na prosperitu vybrané spolecnosti

Abstrakt:

Bakalaiska prace se zabyva vyzkumem vlivu televizni reklamy na prosperitu vybrané
spole¢nosti. V teoretické casti je popsan marketing a postaveni k nému V dnesni
spole¢nosti. Rovnéz jsou zde zminény jednotlivé marketingové nastroje a jsou zde uvedeny
I zpisoby medialni komunikace v¢etné podrobného popisu jednotlivych medialnich typt
reklamy a jejich vyhod ¢i nevyhod. Prakticka ¢ast je vénovana popisu e-commerce trhu ve
svété a v Ceské republice. Je zde popsan Vliv televizni reklamy na néj véetné znazornéni
aktualniho trendu. Dale je pfedstavena vybrana spolecnost, jeji historie a nasledné jeji dva
hlavni konkurenti. Porovnani téchto vsSech konkurentli je zndzornéno na zakladné
celkovych ro¢nich obratd v prubéhu let a jejich investic do televizni marketingové
komunikace. Hypotéza, ze televizni reklama ma pfimy vliv na prosperitu vybrané
spole¢nosti, je potvrzena na zakladné vychodisek z vlastni ¢asti prace, ktera jsou nasledné

podpofena i dotaznikovym Setienim.

Kli¢ova slova: Spolecnost, televizni reklama, ¢esky trh, prosperita



Influence of television advertising on prosperity of

selected company

Abstract

The bachelor's thesis deals with the research of the influence of television advertising on
the prosperity of a selected society. The theoretical part describes marketing and its
position in today's society. There are also mentioned individual marketing tools and there
are also methods of media communication, including a detailed description of individual
media types of advertising and their advantages or disadvantages. The practical part is
devoted to the description of the e-commerce market in the world and in the Czech
Republic. The influence of television advertising on it is described here, including an
illustration of the current trend. Furthermore, the selected company, its history and
subsequently its two main competitors are introduced. A comparison of all these
competitors is shown on the basis of total annual turnovers over the years and their
investments in television marketing communications. The hypothesis that television
advertising has a direct impact on the prosperity of the selected company is confirmed on
the basis of the starting points of the actual part of the work, which are subsequently
supported by a questionnaire survey.

Keywords: Company, television advertising, czech market, prosperity
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1 Uvod

, Televize je mrtva! At Zije online!” Tento a mnoho podobnych nazori je slySet
Vv poslednich par letech za vSech stran. Obzvlasté pak od marketérti vénujicich se vyhradné
on-linu. Je tomu ale skute¢né tak?

Je pravdou, ze online televize, vCele se streamovacimi sluzbami jako Netflix, ktery
ma témet 150 miliond uzivateld celosvétoveé, HBO GO, Apple TV+, jsou na obrovském
vzestupu a pocet sledujicich se kazdym dnem zvySuje. Znamena to ale propad klasické
kabelové televize?

Odpoveéd’ je nékde mezi obéma nazory. Streamovaci platformy zasahuji spiSe
mladsi divaky. Divaky, ktefi vyrostli v online prostfedi a kazdy den jsou jeho soudasti
skrze socialni sité. Témto divakiim vyhovuje hlavné ¢asova flexibilita, mohou si pustit to
co chtéji, a hlavné kdy cht&ji bez ohledu na to, co pro né programovi feditelé velkych
televizi nachystali. Dulezité pro tyto divaky je i zafizeni, na kterém se mohou na svij
oblibeny porad divat. Mladsi generace totiz nejcastéji konzumuje ,.televizni® obsah pies
chytré telefony nebo pocitace.

Navzdory tomuto vSemu sledovani televize neni na ustupu. Prozatim ne. Doba
sledovani klasické televize se naopak rok od roku zvySuje. Primérna doba, kterou travi
Evropan u televize je, dle studie Eurodata TV Worldwide, 3hodiny a 45minut, coz je
vyrazné vyssi oproti ostatnim kontinentim. Celosvétovy primér je pak bezmala 3 hodiny.
Toto je hlavni davod pro¢ televize zistava naprosto klicovou v komunikaénim mixu
znacky. Dovoluje totiz vybudovat vysoky zasah ve velmi kratké dobg, ¢ehoz hojné
vyuzivaji napiiklad retailovy obchodnici. (Kois, 2019) (Bloom, 2019)

Tato bakalairska prace se zabyva vlivem televizni reklamy na prosperitu vybrané e-
commerce spolecnosti. E-commerce spolecnosti jsou vice a vice popularni diky jejich
dostupnosti ,,24/7¢, tedy kdykoliv si jen zakaznik zamane, ale co je dilezitéjsi, tak jsou
dustupné odkukoli si zakaznik zamane. Coz se ukazalo jako obrovsky piinos b&hem
coronavirové krize a celoplosného lockdownu. Navzdory tomu, Ze tyto spole¢nosti Se
pohybuji v online prosttedi je televizni reklama nedilnou soucasti jejich medialni

komunikace.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je analyzovat objem prostfedkid vynalozenych do televizni

reklamy vybrané spolec¢nosti a vyhodnotit jeji vliv na prosperitu firmy.

2.2 Metodika

Teoreticka cast této prace obsahuje vysvétleni zakladnich pojmt marketingu jako je
komunika¢ni mix, jeho formy, druhy reklamy, vyhody a nevyhody jednotlivych forem
reklamy pii planovani v praxi a dal$i. Pojmy jsou vysvétleny na zaklad¢ studia a
komparace informaci ziskanych ze sekundarnich zdroji, a to zodborné literatury a
védeckych ¢lankda.

Prakticka ¢ast je zaméfena na marketingovy rozbor firmy Alza.cz. Je popsana jeji
nejblizsi konkurence a jeji investice do televizni reklamy. Dale je zkoumana souvislost
mezi online vyhledavanim a televizni reklamou pomoci dat z Google Trends v kombinaci
s daty od spolecnosti Nielsen AdMosphere. Google Trends je nastroj vytvofeny spole¢nosti
Google k analyzovani a porovnavani vyhledavanych popularnich dotazti skrze vyhledavac
Google. Tyto data jsou nasledné pietvareny v grafy a porovnavana v Case.

Data spole¢nosti Nielson AdMosphere jsou ziskavana pomoci peoplemetrii, které
sbiraji informace 0 televiznich divacich a jejich oblibenych potadech.

Dale je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni u Siroké vefejnosti zjiStujici vnimani
Alza.cz jakozto znacky.

Na zéaklad¢ tohoto rozboru je popsan vliv televizni reklamy na prosperitu firmy.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing

V dnesni dobé, kdyz se vyslovi marketing, vétSina lidi se si pfedstavi néco, co jesté
pted par desitkami let nebylo vilbec nutné ani potiebné. Poptavka pievySovala nabidku,
zakaznik tedy jednoduse bral ,to co bylo“. Spole¢nosti se Vté dobé zaméfovaly na
technologicky pokrok, zajisténi stalych pracovnich mist a dobrou pracovni moralku svych
zaméstnanc.

Pohled na marketing jako takovy se ale v soucasnosti zménil. Nepieberné mnozstvi
firem vyrabi stejné, nebo alespon na prvni pohled velice podobné produkty jako jejich
konkurence. U téchto firem, v tomto velkém konkuren¢nim prostfedi, jiz nejde jen 0 to
vyrobit a pockat na zakaznika, ktery se jist¢ musi objevit. V dnesni dobé¢ plati, vic nez kdy
diive, ze firma musi byt ve spravny ¢as na spravném misté¢ a umét svij produkt prodat.
V tento okamzik pfichazi vhod spravné nacasovani a hlavné marketing.

Kotler a Keller upozoriiuji na dulezitost marketingu v organizaci: ,, Aby se na konci
vysledovky objevil zisk, musi byt na jejim zacdatku dostatecné trzby. A proto financni uspéch
casto zavisi na marketingovych schopnostech . (Kotler, a dalsi, 2013)

Americkd Marketingova Asociace poté definuje marketing jako pojem nasledovné:
,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a
sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost * (American Marketing Association)

Ovsem ve 21. stoleti neni marketing pouze o tom piilakat nové zakazniky, ale hlavné
0 tom si zakazniky udrZet a udé€lat z nich spotiebitele, ktefi jsou s vyrobkem ¢i sluzbou
spokojeni a radi se vraci. Marketing je zkratka o tom, porozumét zékaznikovi v tom, co
chce a co si zada. Jde o uspokojovani jeho potieb.

Cilem marketingu je tedy sbér informaci o zakaznikovi, informaci 0 tom, co chce, na
jejichz zakladé nasledné uspokojuje své potieby. Cim snéze lze tuto problematiku popsat,
tim hife se nasledovné cely tento proces realizuje. Za touto pomérné snadnou definici
marketingu stoji cela fada integrovanych S$irokych ¢innosti a procesu jako naptiklad
analyzy, vyzkumy, pre-testy, testy, planovani, vyroba produktu, tvorba cenové politiky,

distribuce a dalsi pfi nejmensim stejn¢ dulezité procesy.
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Marketing tedy pracuje na uspokojovani potieb nenasytnych spotiebitelti. Nejde jen
o vSudy piitomné reklamy. Tisténé letdky, které upozornuji na kazdotydenni akce
nadnarodnich fetézcti s potravinami. Blikajici bannery oznacujici, Ze na$ vietnamsky
soused ma stale otevienou jeho malou vecerku. Tyto aktivity jsou nejvice vidét, ale ani
zdaleka to neznamena, Ze je to vSe, co konkrétni podnik déla. Jsou tedy pomyslnou $pickou
ledovce, ktera je nad hladinou, a proto je nejvice vnimana Sirokou veiejnosti.

Marketing pomohl uvést a usp&$né piijmout nové vyrobky, které usnadnily nebo
obohatily zivoty lidi. Dokéze inspirovat zlepSeni stavajicich vyrobki, nebot’ nuti marketéry
inovovat, a vylepSovat tak pozici na trhu. Usp&ny marketing generuje poptavku po
vyrobcich a sluzbach a ve svém dusledku tak vytvati pracovni mista. (Kotler, a dalsi,

2013)

3.1.1 Online reklama

Rozvoj internetu koncem 20. stoleti znamenal pro vétSinu firem pieorientovani
jejich marketingovych strategii tak, aby mé&li co nejvétsi zabér, a to pravé prostiednictvim
webu. Pocatkem 21. stoleti se web, e — mail a mobilni marketing zacaly stavat vice
efektivni nez klasické formy reklamy piedevSsim diky moznosti konkretizovat
potencionalni zakazniky.

Z pohledu zakaznika je hlavni vyhodou toho, Ze si marketing naSel své misto 1 na
internetu to, ze prakticky na jednom misté mohou nalézt sirokou nabidku vyrobkd, sluzeb a
cen od nékolika dodavateld. Naopak pro spolecnosti je to pfilezitost, jak dostat své
vyrobky ¢i sluzby na nové trhy, jak je prezentovat a jak vyuzit novych technik komunikace
a drzet tak krok s konkurenci. (Chaffey , a dalsi, 2009)

Hlavnim divodem pro spoleénosti, které se zacaly angazovat v online marketingu,
jsou v prvni fad¢é nakupy. Po zjisténi, ze by reklama mohla fungovat i v onlinovém, rychle
se rozrustajicim prostiedi, vznikl online marketing. Onlinovy marketing ma zaklady
v marketingu jako takovém, i nékteré dal$i nastroje marketingu jsou podobné nebo
dokonce stejné. Ovsem v disledku toho, ze je internet pro marketing mistem novym, fada
Z nastroju je specifickych pfimo pro internet. Pravé tyto specifické nastroje délaji
z internetu néco jedine¢ného a dilezitého v marketingovém souboji konkurentti. (Janouch,
2017)
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Tento pomérné novy a mlady typ marketingové komunikace je jiz vV dnesni dobé
pro mnohé firmy nepostradatelny. Obzvlasté mladsi rocniky je mozné reklamou zasahnout
pravé na internetu, hlavné tedy na socialnich sitich apod. V Ceské republice se na
internetu, podle vyzkumu spole¢nosti Netmonitor, pohybuje 90 procent Cechi starsich
deseti let, coz odpovida priblizn¢ 8,6 milionim osob. Rostouci trend traveni ¢asu online
pfinasi do odvétvi digitalni reklamy obrovsky potencial. Postupem cCasu se také tento
marketing vyviji a zdokonaluje. Ptibyvaji dalSi rozSifeni, vyzkumy, ale hlavn¢ nové

technologie. (NetMonitor, 2020)

3.1.1.1 Socialni sité

Socidlni sit¢ lze definovat jako ,,infernetovou sluzbu umozZnujici (zpravidla
registrovanym) cleniim vytvaret sviij verejny nebo castecné verejny profil a navazovat
virtualni vazby dalsimi uzivateli, s nimiz chtéji byt ve spojeni v ramci dané sité. Socialni
sité umoznuji ruzné interakce mezi uzivateli, komunikace v ramci ,,chatii*, mohou spolu
sdilet informace, fotografie, videa, odkazy, planovat akce a dalsi aktivity. Veétsinu obsahu
SOcialnich siti vytvareji samotni uzivatelé. Socidlni sité Virtualné propojuji riizné 0soby a
instituce na zaklade spolecnych pratelstvi, pracovnich vztahit ¢i zajmu. *“ (Pavlic¢ek, 2010)

Prichod a wvznik socialnich siti do marketingu zménil nastaveni obchodniho
prostiedi tak, jak bylo do té doby nastavené a zazité. Marketing na socialnich sitich se stal
trendem, hlavné pro mensi podniky, kterym poskytuje stejné pfilezitosti jako firmam
velkym. Pted ptichodem socialnich siti rozhodovalo o efektivnosti marketingové strategie
hlavné velké usili a kapital. Nyni tyto rozdily rozbiji praveé socialni sité, které piinasi
levngjsi formu marketingové komunikace a zvladnou lépe a snadngji komunikovat se
svymi jak potencionalnimi zakazniky, tak i stémi, které si chce firma udrzet jako

zakazniky staleé.
3.1.2 Offline reklama

Offline reklama je navzdory vyvoji technologii v 21. stoleti nedilnou soucasti
marketingového mixu. Kvalitni reach (zasah) kampan¢ se neda zajistit investovanim pouze
do jednoho mediatypu. Proto i v dnesni dobé jsou offlinova media nepostradatelna.
Radiova reklama patii mezi jednu z nejlevnéjSich forem marketingové komunikace se

skvélym reachem obzvlast na mistech, kde jind média nemaji takovou Sanci uspét
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naptiklad v autech pfi cesté¢ do prace. Stejné tak outdoor, ktery umoznuje zasahovat
formou offlinové komunikace, dokonce marketingovou komunikaci vibec, je televizni

reklama.

3.1.2.1 Outdoor

Venkovni reklama (neboli reklama Out Of Home/OOH) zahrnuje média, se kterymi
se setkavame mimo naSe domovy. Veskeré billboardy, bigboardy, osvétlené vitriny, led
displeje, nebo nalepky na podlaze v metru, to vSe se povazuje za outdoorovou reklamu.
Nejvétsi nevyhodou tohoto formatu je Spatna meéfitelnost ucinnosti této reklamy. Cena
téchto formatl se tedy odviji od lokace a velikosti reklamniho sdéleni. Piesto tyto
nevyhody vSak byva outdoorova reklama levnou formou medialni komunikace. Opakem
outdoorové reklamy je reklama indoor. Tedy veskera reklama, ktera se nachazi napiiklad
uvnitf nadraznich hal, vné supermarketd, restauracich apod. Vyhodou této reklamy je

ptesné zacileni lidi v misté, kde jsou pfes sviij volny ¢as. (Karli¢ek, 2016)
3.1.2.2 Tisk

Za tiskovou reklamu se povazuje piedevsim reklama v novinach a ¢asopisech. Ale
patii sem veskeré tiskoviny-ro¢enky, katalogy, firemni ¢asopisy, obecni/krajské zpravodaje
apod. Reklama v tisku je podobné jako u radia vnimana velmi pozitivné a 1idé ji daveéfuji.
Ctenat ma rovnéz moznost se k ni vracet. Velkou vyhodou je také moznost pravidelného
opakovani inzerce obzvlastné v dennim tisku. Moznost vyuziti specidlnich pfiloh, do
kterych klient muze pfibalit svij vyrobek, je dal$i vyhodou tohoto média. Naopak
nevyhodou mize byt nizka kvalita tisku, nepozornost ¢tenaii, nizka ¢tenost nebo $patné a
nelehké odhadovani cilové skupiny. Ovsem pokud klient zvoli spravné tiskovy format
s vhodnou kvalitou je reklama velmi ucinna. Obzvlasté v tematickych casopisech, kde
muize snadnéji odhadnout cilovou skupinu ¢tenaiti. Tato vyhoda cileni ale zvysuje naklady

na reklamu, zejména pak u prestiznich tiskovych titult. (Machkova , 2009)
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3.1.2.3 Radio

Radio je povazovano za jedno z nejrelevantnéjSich médii a lze v ném odvysilat
novinky bezprostfedné po jejich udani. Piikladem muze byt historickd udalost obsazeni
Ceskoslovenska v roce 1968, kdy z budovy Ceského rozhlasu ptichazely prvni zpravy o
okupaci Rusy. Tyto zpravy neustaly ani po obsazeni budovy, ale pokracovaly i z dalsich
ukrytych studii po Praze jesté dlouhé hodiny poté. Reklama v radiu je posluchaci vnimana
vcelku pozitivné v porovnanim s ostatnimi media typy. Lidé vétSinou pii komer¢nich
sdélenich stanice nepielad’uji a trpélivé vyckavaji na pokraovani ve vysilani. Toto je
zpusobené i tim, jak lidé radiové vysilani konzumuji. Maji ho jako doprovod nebo podkres
pfi praci, pfi jizd€ v auté do prace nebo doma u vateni. Z toho i vyplyva nejposlouchané;si
Casové pasmo, Které je mezi Sestou a devatou hodinou ranni, kdy vétSina posluchaci mifti
do prace nebo naopak uz v praci jsou a maji radio pusténé na pozadi. To je patrné i z grafu

nize:
Obriazek 1 - Poslechovost radia po ¢asovych pasmech (v tisicich)
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Zdroj: Median, MML-TGI, 2020, cilova skupina 18+

Z grafu je dale patrné, Ze radio ma vyssi poslechovost pres tyden nez o vikendu,
coz je opét zapfi¢inéno Vvelkou poslechovosti radia spiSe béhem pracovni doby. Dalsi
vyhodou radiové komunikace je pfizniva cena, ktera je v porovnani s komeréni televizni
komunikaci mnohonésobné nizsi. Dalsi vyhodou je pak moZnosti cileni na konkrétni oblast

napiiklad na kraje, nebo jen na vybrana mésta.
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3.1.2.4 Televize

Televize je povazovana nejsilng$im masovym reklamnim médiem vibec
s nejrychleji rostoucim reachem, neboli zasahem. Vzhledem Kk tomu, ze televize je schopna
predat divakovi sdéleni pies zvuk, obraz a pohyb, ma konecny spotiebitel veskeré
informace o produktu. Pro zadavajiciho reklamy je dilezita kone¢na cena zasahu tisice
obyvatel (oznacovano jako CPT), celkové naklady na produkci spotu a cena reklamniho
prostoru. Za velky zasah se ale musi zaplatit, a to déla z televizni komunikace ten nejdrazsi
format.
Televizni reklama je nejpodstatnéjsim mediatypem v této praci, a proto je ji

vénovana cela nasledujici kapitola.

3.2 Televize

Televize ma i fadu nevyhod, kromé vysoké ceny, ktera byla jiz zminéna, je dalsi
nevyhodou nasycenost reklamniho prostoru. Divak si tedy vuréité fazi vybuduje
,;odolnost™ vuci reklamé a prestava ji vnimat. Tomu se fika ,,reklamni slepota®. Rostouci
pocet konkuren¢nich kanalt, kam ma divak moznost piepnout béhem reklamni pauzy,
tomuto upadku sledovanosti reklam nepomaha.

Dalsi nevyhodou je nevyvazenost ceny. Cena televizni reklamy kazdy rok vlivem
inflace stoupa i navzdory tomu, Ze celkova sledovanost rok od roku klesa. Naopak celkovy
Cas straveny u televize ale kazdy rok roste, vroce 2019 byl primérny cas Straveny u
televize 3 hodiny a 52 minut. To znamena, Ze pocet lidi sledujicich televizi klesa, ale
celkova doba sledovani, téch, ktefi koukaji, roste. Jinak feceno klesa celkovy zasah

televize.
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Obrazek 2 - Prumérna denni sledovanost v minutach (TG: 15+)
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Zdroj: ATO — Nielsen AdMosphere; vlastni uprava

Tento trend je zpasoben celkovym starnutim populace. Mladsi lidé ptestavaji TV
sledovat a piesouvaji se do onlinu. Naopak starsi lidé a diichodci si zapinaji TV Vvice a travi
u ni spoustu casu.

Televize je dle slov mladsich ro¢nikd ,,mrtva“ a nema zadny potencial. Tyto slova
potvrzuji 1 grafy sledovanosti televize, kde je jasné vidét, ze mladsi skupiny obyvatel

televize jiz tolik nezasahuje.

Obrazek 3 - Prumérna denni sledovanost po vékovych skupinach
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3.2.1 Meéreni televizni sledovanosti

M¢feni televizni reklamy probiha pomoci tzv. peoplemetrti. Peoplemetry jsou
piistroje pouzivané firmou Nielsen Admosphere, které u vybranych domacnosti méfi, na
co se divaji a jak dlouho maji televizi zapnutou. Diky tomu je mozné statisticky spocitat,
kolik procent populace se diva na konkrétni potrady v danou dobu.

V Ceské republice se vyzkumu uéasti 4 450 osob z 1 900 domécnosti. Tento vzorek
lidi je uzpisoben tak, aby dokazal plné a vérohodné reprezentovat chovani televizni
populace v Ceské republice. Doba méfeni v jednotlivych domacnostech se 1isi, nékteré
domacnosti mohou byt v prizkumu jen kratce, jiné zase nékolik let. Zalezi napiiklad na
jejich piijmech a vybavenosti domacnosti. Vyvoj charakteristik obyvatelstva a
technologickou vybavenost domacnosti zkouma kontinualni vyzkum, podle kterého se
nasledné upravuje i slozeni peoplemetrového panelu tak, aby reagoval na zmény, ke
kterym v del$im ¢asovém obdobi piirozen¢ dochazi.

Dilezita je i zodpovédnost jednotlivych respondenti. Nielsen se je snazi finanéné
motivovat, ale nékdy ani to nestaci a je nutné tyto jedince ve vyzkumu ménit. (Nielsen
AdMosphere, 2020)

Obrazek 4 - Ukazka star$iho typu Peoplemetru

Zdroj: peoplemetry.cz, 2020
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3.2.2 K ¢emu slouzi méreni sledovanosti a jak se projevuje

Mc¢teni sledovanosti je dilezité, aby bylo znat, kolik divakl sleduje jednotlivé
nasledné konkrétnich spotii od zadavateld se méii v takzvanych GRP bodech. GRP bod je
nakupni jednotka, Kterou si od televizi kupuji inzerenti. Nakup mutize probihat napiimo
nebo to za né ve vétsin¢ piipadt déla medialni agentura.

GRP je procentualni zasah cilové skupiny dané televizni skupiny, na Kkterou
primarné cili, a tak neni mozné fict, Ze pokud jeden pofad natocil vice GRPs nez ten druhy,
tak ho vidélo vice lidi. Ceska televize jako veiejnopravni médium musi cilit na celé
obyvatelstvo, a tak jeji nakupni cilova skupina je 15+. Naopak komer¢ni televizni skupina
Nova ma cilovou skupinu, na kterou cili poné¢kud mladsi a uzsi, cili totiz na skupinu
obyvatel ve véku od 15 do 54let. Mezi témito dvéma skupinami je jest¢ druha komer¢ni
skupina Prima Group, ktera cili na lidi ve véku 15 — 69let.

Ovsem firmu nezajima, na koho cili televize, ale na koho cili ona sama. Proto jsou
pro ni dilezité o trochu jiné jednotky, a to tzv. TRPs. TRP je procentualni bod cilové
skupiny zadavatele. Tato cilova skupina se u kazdého zadavatele reklamy 1isi, protoze
kazdy ma jiny produkt, a tedy i jinou cilovou skupinu, které chce produkt v reklamé
ukazat. Cilové skupiny mohou byt ohrani¢ené vékem napiiklad ALL 18-30. Tato cilova
skupina udava, ze klient cili na vSechny (muZe i zeny) ve véku od 18let do 30let.
Samoziejmé ale jsou produkty, které cili napfiklad na star$i Zeny. Takovy klient by si tedy
mohl vybrat svoji cilovou skupinu Zeny 45-70. Dalsi moznost, jak odlisit svou cilovou
skupiny a tim ji 1épe zacilit je socioekonomické skore. Skore, které udava movitost cilové
skupiny. Takové skore se oznacuje pismenky ABCD. ,,A* jsou nejmovitéjsi a ,,D4 jsou
nejméné moviti obyvatelé. Toto socioekonomické skore pouzivaji napiiklad prémiove;si
automobilky. Naptiklad Rolls Royce bude tedy cilit spiSe na star§i a movitéjsi obyvatele a
tomu se ptizplsobi i planovani jeho kampani.

Pokud GRP je bod, ktery pouziva televize a TRP bod pouziva klient, je mozné je
spolu vyde¢lit a vysledkem je takzvana afinita neboli vhodnost konkrétniho potfadu pro
danou cilovou skupinu. (TRP/GRP = Afinita)

Shodné¢ se oba tyto procentualni ukazatele oznacuji jako rating. Vzhledem k tomu,
ze jak GRPs tak TRPs jsou procentualni body zasahu cilové skupiny, tak neni mozné, aby

jeden porad mél vice nez 100 GRPs. Znamenalo by to totiz, ze dany potad vidélo napiiklad
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104 % cilové skupiny 15-54, coz neni matematicky ani realné mozné. Lze ale uvadét, ze
kampan ,,natocila” 500GRPs. Je to tim, ze celkové parametry reklamni komunikace se po
jejim skonceni vyhodnocuji jako celek. Kdyz by tedy kampan méla naptiklad pouze dva
spoty a jeden natoc¢il S0GRPs a druhy spot 60GRPs kampan jako celek natocila 110GRPs.
Do souctu je tim padem zapoctena duplikace zasahu.

Dalsi hodnotou, ktera je pii televiznim planovani sledovana, je reach neboli zasah
kampané. Reach udava celkovy pocet zasazenych divaka cilové skupiny na kterou reklama
mifila. Reach se opét udava v procentech a zalezi u né&j na rozlozeni celkové reklamni
kampané a také celého medialniho mixu. Cim del3i kampaii a &im vice komunikaénich
kanald bylo pouzito, tim je vétsi pravdépodobnost, ze bylo osloveno vice divaku. Lze urcit
i za cil kampang, Ze je zadouci oslovit alesponn 50 procent cilové skupiny alespon jednou.
Takovyto cil by byl oznacen jako Reach 1+ = 50 %. Lze udavat udaje od Reach 1+ az do
10+. To znamena, ze je méfeno, kolik procent cilové skupiny vidélo reklamni komunikaci

10x a vice. Nejcastéji méfenymi reachy jsou ale 1+ a 3+. (Kelley, 2004)
3.2.3 Cenotvorba

Ve vyse uvedené kapitole bylo popsano, jak se televizni reklama hodnoti. Kapitola
cenotvorby se zabyva zptsobem vypoctu ceny jednoho spotu ¢i celé televizni kampang.

K vypoctu ceny je potieba znat zakladni cenu za jeden GRP takzvané CPP neboli
cost per point. Tato cena je u kazdé televizni skupiny jind a méni se kazdy rok s noveé
vydanou obchodni politikou dané televize. CPP pro rok 2020 vydali jednotlivé televize
takto: jeden reklamni bod na Ceské televizi stoji v zakladni sazbé& 27.000 K&, na TV Nova
26.370 K¢ a na Primé 29.900 K¢&. Televize nasledné davaji jednotlivym klientim slevy.
Jednou z moznych slev je napiiklad sleva za objem. Kdyz klient slibi (podepiSe ve
smlouve), Ze za rok 2020 utrati v televizi naptiklad 100 milionti korun, obdrzi slevu na
CPP 10 procent.

Dalsi proménou, ktera do vypoctu vstupuje je takzvany ,,daypart®, neboli ¢ast dne,
kdy konkrétni reklamni spot pobézi. Zakladni d€leni téchto ¢asti je na Prime Time a Off
Prime. Prime Time je oznaeni pro cast dne, kdy je nejvétsi sledovanost televize.
V priméru to byva od 18:00 — 22:00. V tento casovy usek se na televizi diva nejvice lidi, a
tak je tato cast nejdrazsi. Jako piiklad l1ze uvést Primetime koeficient na Primé, ktery je
1,10.
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Posledni dilezitou proménnou, ktera spada do vypocltu ceny je ¢ast roku, kdy
chceme komunikovat nas produkt nebo sluzbu. Standardné¢ nejdrazsi ¢asti roku je podzim,
kdy klienti komunikuji pfedvano¢ni akce a sledovanost televize se se zhorSujicim pocasim

zvysuje. Tyto trendy Ize sledovat na grafu nize a nazyvaji se seasonalita:

Obriazek 5 - Investice do televizni reklamy v CR v priibéhu roku
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Zdroj: ATO — Nielsen AdMosphere 2017 — vlastni Gprava

Posledni c¢asti vypoctu celkové ceny spotu je jeho délka. Reklamni spoty se
standardné pohybuji na délce od deseti do tficeti vtefin. Vyjimkou ovSem nejsou ani delsi
spoty. Zde se takzvany stopazovy koeficient odvozuje od tficeti vtefinového zakladniho
spotu, kde je koeficient 1. Pokud firma vyuziva kratsi stopaz, tak se koeficient snizuje,
pokud delsi, koeficient se zvysuje.

Pokud jsou znamy veskeré proménné, je mozné vypocitat cenu za spot. Prikladem
mize byt dvaceti sekundovy spot u televiznich zprav v mésici fijnu a jejichz odhadovany
rating (dosahnou odhadem této sledovanosti) je 10GRPs. Cenotvorba spotu v reklamni

pauze u tohoto potadu by vypadala nasledovné:

10 (GRP) * 26370 (CPP) * 1,10 (Daypart) * 0,9 (stopazovy koeficient za dvaceti
vtefinovy spot) * 1,45 (sezénni koeficient v fijnu) = 378 541,35 K¢.
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3.2.4 Dalsi typy televizni reklamy

Vv

Spotova reklamni komunikace je nejzakladngjsi formou, jak dostat reklamni sdéleni
ke koncovému potencionalnimu zakaznikovi. Reklamni breaky (pauzy), jsou ale né¢im na
co si jiz divak televize zvykl, a tak marketéti hledaji dalsi zptsoby, jak se k divakovi dostat
co nejblize a co nejmén¢ nasilnou cestou.

Televize tedy ptisly s produktem, ktery se nazyva sponzoring. Sponzoring poiadu
Jje zptisob spojeni spolecnosti a pofadu. V divakovi spole¢nost navaze lepsi pocit, protoze
se spojila s né¢im, co ma divak rad a na co se rad a idealné opakované diva. Sponzorskému
vzkazu také nalezi vice prémiové pozice Vv televiznim vysilani. Je totiz ptimo pfed pofadem

nebo naopak je vysilan ihned po skonceni poradu.

Obrazek 6 - Ukazka sponzorstvi poiradu

W Ve
Zdroj: Mediaguru, 2021

Jelikoz se tato forma komunikace pfimo vaze na pofad, tak je odlisna i jeji cena.
Kazdy potfad ma jinou sledovanost, tudiz i cenu a nelze tedy uréit zadnou zékladni cenu.
Hlavni nevyhodou této komunikace je délka, ktera je standardizovana na deset vtefin a
velka legislativni omezeni Zakonu o reklamé, mezi které patii i nutnost sponzoring spravné
oznacit, jak lIze vidét vySe na obrazku. Je tedy potieba uvést, ze se jedna o ,,Sponzora
poradu®. Dale se pouziva jeSt€¢ oznaCeni ,,sponzor programu‘, které je mirn¢ odlisné
v ramci legislativy a pravidel a vaze se k jingym druhiim pofadt Vv televiznim programu.
Dalsi moznosti, jak se ve vysilani odlisit a dostat zna¢ku do pofadu je velmi oblibeny

Product Placemen. Product Placement je moznost zatadit vyrobek nebo sluzbu piimo do
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poradu budto verbalni zminkou, kdy ho napiiklad postava v serialu popiSe, nebo non

verbalni formou, kdy naptiklad postava projde kolem obchodu dané spole¢nosti.

Hlavnim cilem této formy komunikace je dostat se do podvédomi potencialniho zdkaznika
ve chvili, kdy divak nevnima sdéleni jako reklamu. Poté ve chvili, kdy bude mit naptiklad
chut’ na energeticky napoj, bude pravé tato znacka prvni, ktera ho napadne, protoze je
ulozena v jeho hlavé, aniz by o tom veédél. Zde ale tkvi jisté uskali této komunikace.
Nevhodné pouziti Product Placementu mtze mit naprosto opa¢ny ucinek. Je tedy nutné

pracovat s Product Placementem opatrné a pouzivat ho nenasilnou formou.

Obrazek 7 - ukazka Product Placement

Zdroj: Mediaguru, 2021

Rovnéz tato spoluprace obchodnika s televizi musi byt divakovi, z legislativnich divodd,
oznacena. To, ze se v pofadu vyskytuje Product Placement musi byt oznaceno vzdy pied

jeho zacatkem symboly PP.

Obrazek 8 - Oznaéeni Product Placementu

Zdroj: Mediaguru, 2021
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3.25 TV trhv Ceské republice

Televizni trh v Ceské republice je odlisny nejen od celosvétového, ale i od
evropského televizniho trhu. Je zvlastni hlavné enormné vysokym podilem veifejnopravni

Ceské televize, kde jeji podil na trhu je 29,28 procent

Ceska televize, kterd méa pod sebou kanaly CT1, CT2, CT24, CT sport, CT:D, CT art
zabira téméf tretinu televizniho prostoru v Cesku. Pfi koronavirové krizi na jafe roku 2020
dokonce CT posilila natolik, ze kanaly CT1 a CT24 mély dohromady podil na TV trhu
42,75 procent. To byl pro CT24 historicky okamzik, protoze se jednalo o jejich nejlepsi
vysledek za 15 let existence této televizni stanice. Rok 2020 ji tim padem vyzdvihl do
nejsilnéjsi pozice na trhu s podilem 31 procent trhu.

Vibec nejsilngjsi televizni skupinou kanali dlouhodobé je skupina Nova Group
s podilem na sledovanosti 27 procent. Nova Group se stanicemi Nova, Nova 2, Nova
Cinema, Nova Action, Nova Gold, Nova Sport 1, Nova Sport 2 je v soucasné dobé
nejsledovangjsi televizni skupinou. Mezi nejlepsi potady této skupiny se fadi jejich
zpravodajstvi, které je pravidelné v TOP desitce nejsledovangjSich pofadti napfi¢ celym
TV trhem.

Prima Group se stanicemi Prima, Prima Cool, Prima Love, Prima Zoom, Prima
Max, (Prima Comedy Central - zastupuje, vlastnikem je Viacom) a podilem 27 procent se
fadi na misto druhé spole¢n¢ s Nova Group. Jiz fadu let se ale Prima snazi svij podil
zvySovat dal§imi televiznimi skupinami, které¢ zastupuje. Zastupuje naptiklad kanaly
Jaromira Soukupa a jeho Barrandov Group, kam spadaji TV Barrandov, Barrandov Plus,
Barrandov Family, Kino Barrandov, kanaly O&ko Group - O¢ko TV, O¢ko Gold, O¢ko
Expres. Dale zastupuje TV Prima také zahrani¢ni tematické kanaly skupiny AT Media,
ktera v souCasné dobé zastupuje pres tiicet televiznich stanic. Celé toto portfolio
oznacovano a fazeno pod Media Club (Prima Group) pak dava dohromady podil 37
procent v cilové skupiné 15+. (Zdroj dat ze systému Kite Admosphere od spole¢nosti
ATO-Nielsen Admosphere, CS 15+, cely den, 1.1.-30.9. 2017).
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Obrazek 9 - Podil TV skupin (%), 15+, cely den
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spole¢nosti Alza.cz a.s.

Obrazek 10 - Logo spole¢nosti Alza.cz, a.s.

€) alza.cz

Zdroj: Alza.cz

Firma Alza.cz zahajila svou obchodni ¢innosti roku 2003, kdy byla zapsana do
obchodniho rejstiiku. Jejim zakladnim kapitalem jsou dva miliony K¢ a sidli v ulici Jate¢ni
na Praze 7.

Statutarni organem je: Ale§ Zavoral (piedseda predstavenstva), Ing. Tomas
Havryluk (mistopfedseda piedstavenstva).

Dozoréi radu tvoii: Kamil Zavoral (piedseda dozoréi rady), Rudolf Zirek (¢len dozoréi

rady), Petr Hosek (Clen dozor¢i rady). (Kurzy.cz, 2021)

4.1.1 Charakteristika a historie spole¢nosti

Alza.cz, a.s. je lidr na trhu internetovych obchodli s vypocetni technikou.
V poslednich letech svoji skalu vyrobkl zna¢né rozsifila na veskerou elektroniku. Alza
dokonce prodavala i automobily pohanéné elektiinou znacky Tesla. Alza svij sortiment
dale rozsifuje, a to naposledy napiiklad o potieby pro domaci mazlicky, naradi
k automobiltiim, nebo hobby piislusenstvi.

Podnik byl oficialné zalozen 29.11.1994, kdy pan Ales Zavoral ziskal zivnostenské
opravnéni a zalozil podnik na neustale rostoucim trhu s informacnimi technologiemi pod
nazvem Alzasoft. Roku 2004 dochazi k transformaci této firmy na akciovou spolecnost.
Alzasoft zanika roku 2008, kdy se cela firma prejmenovava na nynéjsi nazev Alza.cz, a.s..

Hlavni zakaznickou zakladnu z poc¢atku tvofili pfevazné studenti vysokych skol,
kteti se 0 obchodu dozvédeéli diky inzerci z vefejnych nastének pravé na vysokych skolach
a kolejich. Roku 1998 se Alesi Zavoralovi podatilo oteviit prvni kamenny obchod této

spolecnosti a rok poté, tedy 1999, spousti i internetové stranky pod ptivodnim ndzvem

30



Alzasoft.cz, které se okamzit¢ dostaly mezi TOP 5 nejnavstévovangjSich adres/obchodt
v tomto oboru.

O dalsi rok pozdé&ji vznika prvni verze e-shopu a s tim piichazi i st€hovani podniku
do novych prostor v Jate¢ni ulici, kde sidli firma dodnes. Roku 2002 firma zaziva krus$né
obdobi vzhledem k povodnim, kterymi byla firma, jeji sidlo a sklady zasazeny. Ovsem 0
dalsi rok pozd¢ji se firma stabilizuje, vylepSuje interni procesy a hlavné, pro né

Firma je na vzestupu na roku 2008 piedstavuje trhu svého maskota, zeleného
mimozemstana Alzaka. V dalSich letech vzestup neustava, v roce 2013 piekonava hranici
ro¢niho obratu devét miliard korun bez DPH a odbavuje pies tfi miliony objednavek ro¢né.
Firma se rozrista o dals$i pobocky i za hranice hlavniho mésta do celé republiky. V roce
2019 se Alza.cz piiblizila k hranici 30 miliardového ro¢niho obratu.

V dnesni dob¢ firma disponuje pobo¢kami po celé Ceské republice celkem na 49
mistech a k dispozici ma dal$ich 451 samoobsluznych Alza boxii. Firma zaméstnava vice
néz 2000 zaméstnancu a stale nabird nové. Firma i naddle roste a rozSifuje své plsobeni 1
za hranice. Momentaln¢ firma operuje ve vice jak 26 zemich Evropské unie. Nejvice se ji
tato expanze podafila ve Velké Britanii a v Némecku. Roku 2017 firma reagovala na stale
rostouci poptavku po kryptoménach a krom nabidky zbozi na t€zbu téchto mén pridava i
moznost placeni, nejrozsifenéjsi kryptoménou, Bitcoinem. Alza se nyni prezentuje jako

jednicka na trhu s elektronikou. (Alza.cz, 2020)

4.2 Shrnuti e-commerce trhu v CR

Spolecnost Alza.cz a.s., prezentujici se jako jednic¢ka na trhu s elektrotechnikou patii
i vohledu investic do reklamy mezi nejvétsi. V této ¢asti tedy podrobné analyzuji jak

investice Alzy, tak i dalsich TOP zadavatelu reklamy.
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Obrazek 11 - TOP investoii do reklamy (mld., bez vlastni inzerce, zaokrouhleno)

Top 10 zadavateld podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru, rok 2019

potfadi zadavatel ttrata
1 Alza.cz 1,80
2 Kaufland Ceska republika 1,65
3 Lidl Ceska republika 1,50
4 Sazka 1,36
5 Procter & Gamble International Operations 1,18
6 Ferrero Ceska 1,16
7 Nestlé Cesko 1,10
8 Henkel CR 1,06
9 Internet Mall 1,05
10 Billa 1,03

Zdroj: Nielsen AdMosphere, 2019

Z tabulky je viditelné, ze Alza s velkym naskokem investuje do inzerce nejvic ze
vSech ceskych zadavatel a s obrovskym naskokem 750miliontt od svého konkurenta
Mall.cz.

Z pohledu reklamy zastava nejsilnéjsim mediatypem televize, Ktera si svou pozici
v uplynulém roce jesté vice pojistila. Investice do televizni reklamy loni totiz vzrostly o 8
% na celkovych 57,4 miliard korun. ,,Nejsilngjsim tuzemskym mediatypem je i nadale s
vyraznym odstupem televize. V souhrnu televize odvysilaly znovu vic reklam a zaroven je
zdrazily,” uvedl Tomas Hyncica z Nielsen AdMosphere.

Navzdory tomu, Ze online obchody, jak uz nazev napovida, maji své hlavni
prostiedi v onlinu, tak se stavaji témi nejsilnéjsimi hraci v televizi. Od roku 2013 vzrostly

jejich investice do tohoto mediatypu téméi sedminasobné.

Obrazek 12 - Index objemu investic zadavateli z e-commerce

Zdroj: Mam.cz, 2019
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,,E-commerce hraci vkladaji do TV reklamy kazdym rokem o desitky procent vice
penéz a postupné se stavaji nejvetSimi zadavateli televizni reklamy vibec. Meziro¢ni
srovnani za roky 2018 a 2019 ukéazalo rast 0 17 %. Pokud situaci porovname napiiklad s
rokem 2013, navySeni investic vzrostlo az sedminasobné. Lze pfedpokladat, Ze s rastem
celého e-commerce trhu v Ceské republice bude pocet online hract mezi TOP zadavateli
stale pribyvat,* fika Pavel Miiller, Head of Research & Marketing Department spole¢nosti
Atmedia.

V cele této e-commerce sekce je Alza a jiz zminovany Mall. Investice Alzy do TV
reklamy vzrostly od roku 2013 o vice néz 650 % i ztoho divodu je nyni nejvétsim
zadavatelem televizni reklamy na ¢eském trhu. Konkurenéni spole¢nost Mall a druhy
nejveétsi zadavatel z oblasti e-commerce Mall navysil své investice o vice nez 500 %. Krom
prodejcu elektroniky do této e-commerce skupiny spadaji i naptiklad srovnavace nabytku.
Zde svymi investicemi vévodi Favi.cz. Dalsi velci hraci jsou napiiklad Notino.cz, prodejce
kosmetiky, nebo rozvazkové sluzky jakou jsou Damejidlo nebo Wolt. Skrze televizi
komunikuji se svymi zakazniky i online supermarkety s potravinami Kosik.cz a Rohlik.cz.
Rovnéz na trh ptichazi i online obchody s moédou, které se velice rychle vysvihly na
vrchol, co se tyce investic. Jejich investice nezbrzdila ani korona krize na jafe roku 2020,
kdy své investice naopak jesté zvysily.

Obrazek 13 - Nejvétsi e-commerce zadavatelé TV reklamy v roce 2019

NEJVét§i e-commerce zadavatele Dalsi zadavatelé z e-commerce
sektoru v roce 2019
TV reklamy v roce 2019

EAVY Sezwemcz ASTRATEX
E)alza.cz
[MALL CZ] # zalando

NOTINO GLAMI rohlik
ABOUT YOU R v =
- % - 4+ 5. P osmejisto.  CZC.CZ

Zdroj: Mam.cz, 2019

vvvvv

vstup novackd na trh e-commerce. Tento fakt dokazuji i vySe zminéné online obchody
s modou Zalando a About You, které na trh vstoupily teprve v roce 2018 a jiz ted’ patii
mezi elitu co se tyce investic. ,,Na pfikladu spolecnosti Zalando je vidét, Zze novi hraci na
vysoce konkuren¢nim e-commerce trhu potiebuji televizi. Umoznuje jim oslovit stovky

tisic az miliony potencidlnich zédkazniki, kterym mohou ptedstavit svoji znacku, produkty
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nebo sluzby. Televizni reklama se stava prvnim mistem, v ramci, kterého lidé poprvé o
znacce slysi, z dlouhodobého hlediska buduje znacku a povédomi o ni,” uvadi Miiller.
Stejnou strategii zvolil i konkurenéni obchod About You, ktery je v po¢tu investic do TV
reklamy tésné za Zalandem.

Vedle masivniho zasahu potencialnich zakazniki skrze televizi, budovanim znacky
a povédomi o ni a posilovani loajality ke znac¢ce nabizi televizni komeréni komunikace
znackam také okamzity efekt. Po piehrani reklamniho spotu stoupd okamzitd navstévnost
téchto e-shopi. ,,Americka spole¢nost Video Advertising Bureau zkoumala tento efekt v
ramci 125 direct-to-consumer spolecnosti a zjistila, Ze navstévnost internetovych stranek se
v prub¢hu televizni kampané zvySuje v priméru o 84 %. Piijmy za prodané sluzby a
produkty rostou témto spolecnostem o dvouciferné az trojciferné hodnoty,” dopliuje
Miiller.

Tento trend investic e-commerce subjekti do TV reklamy, ale neni noc nového jak
u nas, tak ve svété. Jiz nékolik let mlizeme pozorovat celosvétovy zajem o tento
komunikaéni kanal. Dle americké spole¢nosti Video Advertising Bureau jsou dokonce
spole¢nosti ozna¢ované jako FAANG (Facebook, Amazon, Apple, Netflix a Google)
dohromady wvubec nejvétsim zadavatelem televizni reklamy v USA. Vroce 2013
investovaly do TV reklamy spole¢né okolo 1 miliardy USD a byly daleko za investicemi
ostatnich spole¢nosti jako byl tieba Procter & Gamble. V dnesni dobé¢ je ale situace jina.
Spolec¢nosti si 1épe uvédomuji potencial televize a skupina FAANG navysila své investice
do TV reklamy za rok 2019 na 2,6 miliardy americkych dolart, coz je narust o 155 % od
roku 2013.
médiem. Vedle velkého zdsahu lidi je pro né televizni reklama také otazkou prestize,

budovani znacky a loajality zakazniku, “ uzavira Miiller. (Miiller , 2020)
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5 Vysledky a diskuse

Znacky, které nekomunikuji skrze televizni reklamu, ztraceji oproti konkurenci,
vzhledem k tomu, Ze televize jako masové médium pisobici na spotiebitele zvukem,
obrazem i pohybem, pomaha k lep$imu umisténi znac¢ky v mysli zakaznikda. I pies to, ze je
televize nejdrazs$im z mediatypt a komunikace v ni tedy jistym privilegiem, je to aktivita,
ktera se znackam stale vyplati.

V této kapitole bude rozebrana ptima konkurence spolec¢nosti Alza.cz, porovnany jeji
obraty v letech 2002-2019, vymezen typicky zakaznik Alzy a podrobné rozebrana jeho
medialni konzumace. Nasledna tvrzeni vzesla z této Casti prace a postaveni spolecnosti

Alza.cz na trhu budou podrobeny dotaznikovému Setfeni, mifenému na Sirokou vefejnost.

5.1 Prima konkurence

Pro ucely této prace byly vybrany dva subjekty jako nejblizsi konkurence spole¢nosti
Alza.cz. Tyto dva subjekty byly vybrany, protoze pfedmétem jejich podnikani je online

prodej elektroniky stejné jako u nami vybrané spole¢nosti. Témito subjekty jsou:

511 CZC.cz

Pifimym konkurentem spole¢nosti Alza.cz je spole¢nost CZC.cz, neboli Dvojka na

trhu s elektrotechnikou.

Obriazek 14 - Logo spole¢nosti CZC.cz

CZC.CZ

Zdroj: CZC.cz, 2020

Spole¢nost pod puvodnim nazvem Czech Computers.cz vznika roku 1998 s prvni
pobockou v Kounické ulici na Praze 8. Firma od pocatku smétovala své aktivity k prodeji
pocitacu a elektroniky. S tim, jak firma rostla mezi rokem 1998 a 2000 se firma piesouva

do novych prostor na Praze 4 — Kacerov. VétSinu zbozi firma prodava hlavé osobné
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v kamennych obchodech, zména prichazi az v roce 2002, kdy CZC ptichazi s novou verzi
e-shopu i diky které se jim podati vytidit jejich miliontou objednavku. Za rok 2005 se
pocet zaméstnancl zvysuje a piekonava hranici 50. Dalsi pfekonanou hranici v tomto roce
je obrat pul milionu. O tii roky pozdé&ji firma piekonava milnik jedné miliardy obratu a sta
zaméstnanCl. V dnesni dob¢ se firma CZC.cz fadi mezi nejvétsi hrace na trhu s vypocetni
technikou a vybudovanou siti vice jak 70 odb&rovych mist. Védomi si svou pozici za
Alzou, kterou se jim nedafi dostihnou se vroce 2019 spojuji s Patrikem Hezuckym a
vymezuji se jako ,,Dvojka na trhu s elektronikou. Navzdory tomu ze firma je nékolikrat
mensi a nedosahuje tak velkych cisel jako mnou vybrana Alza, je CZC jejim pfimym
konkurentem. (CZC.cz, 2021)

5.1.2 Mall.cz

Obrazek 15 - Logo spolecnosti Mall.cz

MALL.CZ

Zdroj: Mall.cz, 2021

Spole¢nost Mall.cz puisobi na ¢eském trhu od 13. fijna roku 2000, tehdy jesté pod
nazvem BileZbozi.cz. V této dobé celd spoleCnost pattfila do rukou tii muzi: Ondreje
Frynce, Petra Burcala a Jana Mensika. V prvnim roce své existence spole¢nost dosahla
obratu témer 900.000 K&. V roce 2002 se spole¢nosti rozhodla zahdjit transformaci na
elektronické nakupni stfedisko nyni zname jako Internet Mall. Tato zména byla viditelna i
na venek spolecnosti tim, ze se oficialni nazev spolecnosti zménil na Mall.cz a firma se
transformovala na akciovou spole¢nost. Minoritni podil spole¢nosti drzi investor Eduard
Mika. Diky zménam, jaké spolec¢nost provadéla se roku 2003 stala nejvétsim prodejcem
v Ceské republice mezi e-commerce obchody. V tomto roce dosahly obchody Mallu
objemu trzeb 369mil. K¢.

Spole¢nost nadale rostla, a tak mezi lety 2005 a 2007 expandovala i za hranice

republiky. Prvni zahrani¢ni zemé, kam se novy obchod s elektronikou dostal, byli
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sousedici zemé-Slovensko, Némecko a Polsko. Jako dal$i nasledovalo Mad’arsko. Po
vstupu na Némecky trh dochazi ke spojeni s obchodem Germica.de.
Roku 2006 byla spole¢nost Mall.cz ocenéna jako nejrychleji rostouci technologicka

firma Ceské republiky (Deloitte Technology Fast 50).

2008 vznika holdingova spolec¢nost Netretail Holding, B. V., ktera méla za tkol
fidit veSkeré narodni pobocky spole¢nosti. Spolu s touto zménou vstupuji do spole¢nosti
dal$i investofi: Intel Capital a 3TS Capital Partners. Tyto investi¢ni spole¢nosti dokoupili
podily ve firm¢ v hodnoté zhruba 700 miliond korun.

Spole¢nost Mall.cz i nadale roste a upeviiuje svou pozici jak na ¢eském trhu, tak na
ostatnich trzich Evropské unie. Tento vzestup se zastavuje vroce 2011, kdy ke konci
finan¢niho roku, konéicimu 31. 3. 2011, vykazuje spole¢nost ztratu 36 miliont korun pii
trzbach dvou miliard. Dalsi rok se propad spole¢nosti prohlubuje a ztrata za finan¢ni rok
dosahuje 127 miliont, pii trzbach tiech miliard korun, a vlastni kapital se tim dostava do
minusovych hodnot.

Tento pokles vedl az ktomu, Ze se roku 2015 Mall.cz prodava spole¢né se
srovnavacim portalem Heureka.cz, spole¢nosti Rockaway. Za skupinou Rockaway stoji
Jakub Havrlant, finan¢ni zajisténi celé transakce probiha skrze spole¢nost PPF pant
Daniela Kietinského a Patrika Tkace.

V roce 2016 dochazi ke schvéleni prodeje Ufadem pro hospodaiskou soutéz a
vznika Mall Group. Mall Group se touto akvizici stava nejvétsi e-commerce skupinou ve
sttedni a vychodni Evropé.

Cela skupina Mall Group opét roste a Vviijnu 2018 zahajuji spusténi vlastni
internetové televize Mall.tv. Tento krok o necely rok pozdéji opakuji i na Slovensku.

Mall Group je tedy rovnéz velkym hrac¢em na poli e-commerce obchodu i co se tyce
investicemi do televizni reklamy, kde dotahuje Alzu. V nékterych mésicich dokonce Alzu
ptevysuje. (Mall.cz, 2021)
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5.2 Vyvoj obrati vybranych spolec¢nosti

Obriazek 16 - Obraty vybranych spolecnosti

Obrat (v mil. K¢)
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Zdroj: Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2021

Vsechny pozorované firmy zapocaly své pusobeni na Ceském trhu ve velmi
podobnou dobu a mély tedy podobné vychozi postaveni. Spoleénost CZC.cz tehdy jesté
pod celym nazvem Czech Computers, méla pomérné zdafily start vtomto novém
e-commerce odvétvi. Bohuzel jeji aktivity nejsou stalé natoz konstantni, aby se firma
CZC.cz mohla rovnat svym konkurentim.

Spole¢nost Mall, ptivodné jesté jako BileZbozi.cz zapocala své snazeni vyrazné
Iépe a také se ji 1épe dafilo. PomysIny ,peek* této spole¢nosti nadesel, jak miZeme
pozorovat z grafu, v roce 2011, kdy kon¢i spole¢nost ve ztraté a ani dalsi roky se ji nedafi.
Zvrat ptichazi az s novym majitelem a zac¢lenénim do skupiny Mall Group, diky které
dostava nové finan¢ni zajisténi a spole¢nost stoupa a s ni i jeji obraty.

Alza.cz jiz od pocatku svého pisobeni svymi obraty piesahuje konkurenty. Prvni
vyrazn&j§i odtrhnuti od konkurence mizeme pozorovat jiz v roce 2007, tedy jiz 7 let od

zalozeni AlzaSoftu a pouhé 3 roky od oficialniho zalozeni znacky Alza.cz.
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5.2.1 Porovnani medialnich investic do TV

V této kapitole budou porovnany medialni investice do televizni reklamy

spole¢nosti Alza.cz a jeji vybrané piimé konkurence.

Obrazek 17 - Prehled investic do TV reklamy v CZK
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Zdroj: Nilsen AdMosphere, 2021

Z grafu je vidét, ze i kdyz se jedna o e-commerce obchody, tak investuji do
televizni reklamy znac¢né penize, a hlavné se jim tyto investice vyplaci. | spolec¢nost
CZC.cz, ktera na televizni trh vstoupila o porovnani pozdéji nez jeji konkurence, navysSuje
investice. Hlavnim ,,grem* jejich komunikace jsou Black Friday akce a celkova
pfedvanocni komunikace. Po zbytek roku spolecnost jede pouze ,,udrzovaci imagovou
kampan skrze sponzorské vzkazy.

Mall.cz svymi investicemi dohani Alzu, ale i tak si drzi zna¢ny odstup. Navzdory
této jejich druhé pri¢ce se Mallu dafi Alzu v nékterych obdobich nejen dotahnout, ale
dokonce predstihnout. Nejvétsi viditelny rozdil, kdy Mall dotahl Alzu, a dokonce ji
vyrazné pieskocil, je vidét v listopadu a prosinci 2018. V této dobé se Mall rozhodl
prodlouzit svou Black Friday kampan az do Vanoc. Dal§im divodem byl start a masova
komunikace jejich internetové televize Mall.tv.

Alza.cz se drzi jako leader v poctu investic do televizni reklamy. Z jeji komunikace
je zfetelné, ze kopiruje televizni komunikaci v pribéhu roku. Nejvétsi podil penéz
investuje Alza na podzim, pravé vobdobi akci jako je napiiklad Black Friday

nasledovanou ptredvano¢ni kampani.
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5.2.2 VIiv televizni reklamy na online vyhledavani

Pro obchod jako je Alza.cz, ktery je hlavné e-shop, je duilezité potencionalniho
zakaznika dostat pravé na jejich webové stranky. V této kapitole tedy porovname vliv
televizni komunikace spole¢nosti na online vyhledavani znacky Alza. Porovnavat budeme

pouze rok 2019. Rok 2020 v dtvodu pandemie Covidu — 19 neni pro data relevantni.

Obrazek 18 - Vliv televizni reklamy na vyhledavani "Alza.cz™ na internetu
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Zdroj: Nielsen AdMosphere, Google trends, 2021

U vyhledavani predstavuji ¢isla relativni zdjem ve vyhledavani vzhledem k
nejvyssimu bodu grafu pro danou oblast a dobu. Hodnota 100 piedstavuje nejvyssi
popularitu vyrazu. Hodnota 50 znamena, ze m¢l vyraz polovi¢ni popularitu. Skoére 0
znamena, ze pro vyraz nebyl shromazdén dostatek dat (trends.google.com).

Z grafu je poznat, ze spole¢nost Alza.cz komunikuje v televize pravidelné v podobné

vysi. Vykyv a nasledny narust pfichazi opét az na podzim pii predvanoc¢nimi akcemi.
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5.3 Analyza zakazniki Alza.cz

Obrazek 19 - Sociodemografie zakaznikii nejéastéji nakupujicich elektro v Alza.cz
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Ptesto, Ze spolecnost Alza cili svymi produkty na co nejSirsi spolecnost, z analyzy
muizeme pozorovat, Ze jejim hlavnim zakaznikem je:

v

Muz okolo 40let, s vy$sim vzdélanim, jehoz pfijem domacnosti je v priméru 48 322,- K¢
meésicné. Tento muz Zije s partnerem/kou, détmi a je hlavou domacnosti. Nakupuje tedy
pfevazné i z divodu, ze partner/ka je doma s détmi a on napiiklad cestou z prace zafizuje
nakup. RovnéZ tento muz Zije ve vétsim mésté€ s vice nez 100.000 obyvateli. Obzvlasté pak
Vv Praze a ptilehlém okoli.

Cilovou skupinou Alzy lze pak definovat jako M 20-54 ABC2, coz bylo odvozeno
z grafu vyse, kde Sediva ¢ast oznaCuje primér populace a modra Cast pravé zakaznika

Alzy.
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Nyni kdyz je znamo, jaka je cilova skupina, |ze se podivat na jeji medialni konzumaci:
Obrazek 20 - Konzumace médii zakazniki nejcastéji nakupujicich elektro v Alza.cz
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Zdroj: MML-TGI CR 2020 2. a 3. kvartdl (30.03.2020 - 13.09.2020)

Zdroj: MML — TG, vlastni zpracovani, 2021

Z grafu je mozné pozorovat, ze cilova skupina nejcastéji konzumuje internet, coz
vzhledem k tomu, ze spolecnost Alza.cz je hlavnim zastupcem e-commerce trhu je v celku
logické. Na druhém misté vidime, Ze tato cilova skupina sleduje televizi a je zde jasné
v praxi vidét trend pro¢ e-commerce spolecnosti investuji do televizni komunikace.
Navzdory hor$imu cileni televize mizeme pozorovat i dobrou afinitu téchto televiznich
kampani. Na tfetim misté¢ pak vidime venkovni reklamu, neboli OOH. Tento media typ
nam rovnéz vyplyva z pozorovani nasi cilové skupiny. Vétsina cilové skupiny jsou totiz

------

méstkou hromadnou dopravou setkat s reklamou pravé spolec¢nosti Alza.cz.
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Konkrétni komunikac¢ni kanaly lze pozorovat v analyze nize:

Obriazek 21 - Konkrétni komunika¢ni kanaly nejcastéji uzivané u zakazniki Alza.cz
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Elekiro prodejny - Nej¢astéji nakupuji v Alza.cz

107

e

101

sy Deniky
ani] [pod. wdani]

tisk

Titul pasiedn! vyddni
Blesk magazin TV
Magazin DMNES + TV
TV magazin

tv medidini konzumace
o 107
ATS viedni den ATS vikend
2h 48m 3h 2m
bx 88 bx 89
5% b TVkandl vEera
34% 82 Nova
28% 83 CT1
24% 81 Prima
16% 133 CT24
X Internst Venkovnireklama
w & a2 [denng] [denné&] [denng]
N
(=) online
\\_7__/
80% 75%
348%
=0 = 0 ) =
meizEear s nrels Socidlni sit& Online ndakupy
b 121 < 144 Ix 120 = Pipvat
[denn&] [posledni mésic]

5% I Onfine akfivify denné
78% 121 s-mail

55% 124 zpravodajstvl

54% 124 predpovad po&asi
27% 134 deniky

24% 148 online bankovnictvi

63% ’ \ 74% ’

x 120 Ix 142

Idroj: MML-TGI CR 2020 2. a 2. kvartdl (30.03.2020 - 12.09.2020)

MF DNES
Metro
Vikend DNES
TV Max
Epocha
Splus2
Ned&ini Blesk

top 10 témat

61% 111 pocasi

59% 114 hudba

55% 100 zpravyz CR

51% 128 cestovani

47% 114 bydleni

46% 100 zpravy ze zahranici

,

s

45% 119 kno / film

.
41% 105 zdbava
I
37% 118 motorismus
I
7% 105 vareni/recepty
=) radio
5% b Stanice véera

16% 163 Evropa 2
13% 123 CRo Radicfundl
10% 118 Rédio Blanik
Radic Impuls

7% 94 Frekvence |

Cilova skupina Alzy nejcastéji konzumuje online reklamu skrze notebooky, které

nejcastéji pouzivaji k vlastni komunikaci pies e-mail. Coz dokazuje hypotézu, ze cilovou

skupinu tvoii pfevazné pracujici lidé. Dale tito lidé vyhledavaji pfedevsim zpravodajstvi a

piedpoveéd’ pocasi. 74 % této skupiny v poslednim mésici provedlo online nakup, naptiklad

na Alze.

Rovnéz tato skupina travi v praméru u televize ve vSedni den 2h 48min a 3h 2min o

vikendu, coz je 0 n€kolik minut méné nez je celkovy pramér populace. Jejich nejéastéjsim

televiznim kanalem, ktery sleduji je televize Nova, ktera ma dlouhodobé nejsledovangéjsi

zpravodajstvi v Ceské republice.
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Diky tomuto propojeni komunikaci v online prostredi a televizi dosahuje spole¢nost
Alza velké frekvence zasahu jeji cilové skupiny. Spolu s chytlavou kreativou téchto
kampani pak pfitahuje nové zakazniky, a hlavné si udrzuje zékazniky stavajici. Vsechny
tyto aspekty pak délaji ze spolecnosti Alza.cz jednicku jak na trhu s elektronikou, tak i celé
ceské e-commerce scény.
Vnimani spolec¢nosti Alza.cz jakozto znacky prodavajici elektroniku je siln¢ zakotfenéné
v myslich zékazniki. To bylo prokazano v dotazniku sméfovaného k Siroké vetejnosti.

Jeho vysledky jsou analyzovany v nasledujic kapitole.

5.4 Dotaznik

Dotaznikového Setfeni se z(iCastnilo celkem 156 respondentd. Pomér muzi a zen byl
témer vyrovnany.

Obrazek 22 - Porovnani pohlavi respondentt v dotaznikovém Setfeni.
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Zdroj: Dotaznik, vlastni zpracovani, 2021
Vékové rozmezi respondentii bylo velké. Nejmladsi respondenti byli mladsi 17 let a

nejstarsi respondenti byli ve véku 34-39 let. Nejvétsi zakladnu vékového rozlozeni tvofrili

respondenti ve véku 18 — 24let s 51 %.
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Obrazek 23 - Vékové rozlozeni respondenti v dotaznikovém Seti‘eni
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Zdroj: Dotaznik, vlastni zpracovani, 2021

Dale byla otazka zaméiena na kraj kde respondent travi vétsinu dni v tydnu.

Obrazek 24 - RozloZeni respondenti dle jejich bydlisté
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Zdroj: Dotaznik, vlastni zpracovani, 2021

Z grafu muZzeme pozorovat, ze 39 % respondentti je z Prahy a Stiedoc¢eského kraje.

A pouha dvé procenta z kraje Karlovarského.
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Po geografickém rozdéleni jsem se téchto respondentt ptal, co je jako prvni
napadne pii vysloveni ,.e-shop selektronikou“. 78 procent odpovédélo Alza.cz, coz

potvrzuje postaveni této spole¢nosti na trhu.

Obrazek 25 - Zhodnoceni brand awareness
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Zdroj: Dotaznik, vlastni zpracovani, 2021

49 % z téchto 78 % Alzy je zastoupeno v Praze a ve Stfedoceském kraji, coz
ukazuje na dominantu Alzy v tomto uzemi. Alza se diky svym AlzaBoxtim a rozvazkovou
sluzbou AlzaExpress, dostava k $irsi populaci celé Ceské republiky, ale jeji hlavni
zastoupeni je, jak ukazuje graf, v Praze a ptilehlém okoli. CoZ je zpusobené i nakupni
skupinou Alzy, ktera dojizdi do prace do Prahy, jak uz jsme si fekli v ptedchozich grafech.

Respondeti maji tedy nejvétsi povédomi o spolecnosti Alza.cz, ale setkavaji se 1

s reklamou ostatnich zastupct prodejct elektroniky v ecommerce segmentu.

Obrazek 26 - ZasaZeni televizni reklamou respondentt v posledni dobé
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Zdroj: Dotaznik, vlastni Setfeni, 2021
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Opét mizeme vidét jasnou dominanci Alza.cz, ale propad ostatnich znacek neni tak
znacny. Kdyz se podivame vice dikladnégji, tak zjistime, ze 47 % z dotazanych
odpovédélo, ze spole¢né s Alzou vid¢li alesponi jednoho z konkurenti. Samotnou Alzu pak
vidélo v televizi 35 %. Samotny Mall vidélo 9 % respondeti a reklamu spole¢nosti CZC.cz
bez ostatnich vidélo v posledni dobé 6 % z dotazanych.

Zasah televizni reklamou je samoziejmé dulezity, ale pokud reklama ,nedotlaci‘
divaka k nakupu je takové Gsili zbyte¢né, obzlast’ pokud jde reklamni kampané, které maji
podporovat nakup. Proto byli respondenti dotazani, na kterém zuvedenych e-shopi
s elektronikou nakupuji nejcastéji.

Obrazek 27 - Nejcastéjsi nakup respondenti
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Zdroj: Dotaznik, vlastni Seteni, 2021

Spolecnost Alza.cz je opét jasné prvni i S ohlédnutim na jeji finan¢ni vysledky.
Spole¢nost CZC.cz, ktera se prezentuje jako dvojka na trhu s elektronikou, je u dotazanych
respondentt, skuteéné dvojka. I pfes jeji zaostavajici investice do reklamy si tento love
brand udrzuje svoji zakladnu nakupujicich. Mall.cz investuje nemalé ¢astky do reklamy,
buduje si povédomi, ale na nakupech se to u né neodrazi, minimalné¢ ne v segmentu

elektroniky.
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Hlavnimi tkoly marketingu je nejen pfilakat nového zakaznika, ale hlavné udrzet

zakaznika stavajici. Spokojeny zakaznik spole¢nosti doporuc¢i dal a rad se vraci.

24

Z grafu muzeme pozorovat trend, kde nejvice respondentd nakupuje na Alza.cz, ale
zaroven se nebrani nakoupit i jinde. Vidime tedy, ze zakaznici se rozhoduji pievazné¢ mezi
Alzou a ostatnimi zminénymi prodejci. I pies toto rozhodovani jich, ale 60 % voli pravé

Alzu.cz jako jedni¢ku pti vybéru elektroniky na poli e-commerce v Ceské republice.

Obrazek 28 - Pripadny dal§i nakup
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Zdroj: Dotaznik, vlastni Setfeni, 2021
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6 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo najit spojitost mezi investicemi do medialni
komunikace, predevsim té televizni, a obraty firmy. Data byla ¢erpana z oficialnich zdroja
dostupnych na internetu, odborné literatury zaméfené na danou problematiku a ¢lankt
z odbornych Casopist/servert.

Ve vlastni praci byla nejprve shrnuta historie spole¢nosti Alza.cz od jejiho zaloZeni
vroce 1994 Alesem Zavoralem, ptes oficialni zalozeni spolecnosti pod nazvem Alza.cz
roku 2008. Byla popsana expanze spole¢nosti jak za hranice hlavniho mésta Prahy skrze
vybudovani pobocek a neustaly narust poc¢tu AlzaBoxu, Které jsou (obzvlasté b&hem
covidové doby) vice a vice v oblibg, tak expanze za hranice Ceské republiky do ostatnich
statti Evropské unie.

Dalsi kapitola byla vénovana shrnuti e-commerce trhu v Ceské republice a popsan
tento trend ve svété. Z analyz je jasné vidét dominance spolecnosti Alza.cz V podilu
investic do reklamnich sdéleni skrze televizni obrazovky. Rovnéz je zde vidét, Ze i mladé
znacky na ¢eském trhu, v Cele s e-shopy zaméfenymi na prodej mody, si uvédomuji stalou
nutnost investic do televize, i kdyz jejich hlavni platformou je online. Televize jakoZto
masové médium ma s onlinem neporovnatelny dosah ve velmi kratkém cCase. Nejedna se
pouze o lokalni strategii, ale o celosvétové pozorovatelny trend rastu investic Cisté
onlinovych spole¢nosti do televizni reklamy. To bylo v praci znazornéno na spole¢nostech
skupiny nazyvané jako FAANG (Facebook, Apple, Amazon, Netflix, Google), ktera
navysila investice do TV reklamy v roce 2019 na 2,6 miliardy americkych dolart.

Nasledné¢ byli detailné popsani dva konkurenti spole¢nosti Alza.cz. Nejprve
spole¢nost CZC.cz (pivodné Czech Computers), ktera se prezentuje jako dvojka na trhu
s elektronikou, pravé za spolecnosti Alza.cz. Této komunikaci podtidila i kreativu jejich
kampani, kde se naptiklad spojila s Patrikem Hezuckym. Druhym konkurentem vybranym
ke srovnani s Alza.cz je spole¢nost Mall.cz, ktera je soucasti Mall Group, puvodné znamé
jako BileZbozi.cz. Popsana byla historie této spole¢nosti od roku 2000, kdy byla zalozena,
pres jeji expanzi do Némecka, aZ po jeji propad a nasledny prodej novému majiteli. Nyni je
Mall.cz soucasti skupiny Mall Group a ziskava opét zpét své postaveni jak na Ceském, tak i
na Evropském trhu. Z porovnani vefejn¢ dostupnych dat o obratech vsech tii vyse

uvedenych firem od roku 2002 vychazi, ze Alza.cz je v této kategorii jasnym lidrem.
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V dalsi kapitole byly porovnavany investice do televizni reklamy a jejich vyvoj
Vv uplynulych tfech letech (2018-2020). Z dat je viditelna sezonalita investic jednotlivych
spole¢nosti a strategie investovani téchto konkurenta.

Investice do televizni reklamy firmy Alza.cz byly dale dany do souvislosti s online
vyhledavanim kli¢ového slova ,,Alza.cz*“ a je mezi nimi vidét jasna korelace. Z téchto
vysledkt 1ze usuzovat, ze televizni aktivita podporuje povédomi o znacce a zvySuje
mnozstvi vyhledavani Alzy na internetu.

Rovnéz byl v praci definovan typicky zakaznik Alza.cz a podrobné rozebrana jeho
medialni konzumace navzdory tomu, ze spole¢nost se Sirokych portfoliem sortimentu cili
na veskerou populaci. Televizni komunikace je ale vhodna pro obé tyto skupiny. Dokaze
v jeden okamzik zasahnout typického zakaznika, a zarovei jeji piesah vybuduje povédomi
u Siroké populace. Pokud ale firma dobie zna svého typického zakaznika, mlize snaze cilit
svou reklamu, ¢i vybirat vhodné produkty do kreativy, ¢imz zvySuje pravdépodobnost
nakupu.

Dilezitou soucasti prace je dotaznikové Setfeni u Siroké vetejnosti, které mélo za
ukol potvrdit dominanci spole¢nosti Alza.cz nad svou konkurenci jak v zasahu reklamou,
tak i v budovani love brandu v mysli zakaznik, ke kterému se opakované vraci a jsou s
nim tedy spokojeni. Vysledky dotazniku podpotily teorie vychazejici z datového zékladu
v kapitole o souvislosti online vyhledavani a televizni aktivity.

Dotaznikové Setfeni prokazalo, Ze Alza.cz je lidrem na trhu a zaroven v zdkaznikovo
mysli. Vétsina z dotazovanych si pamatuje reklamu tohoto e-shopu pravé z televize a na
jejim zaklad¢ pak cCasto nakup uskutecnila. Dalsi prvek potvrzujici souvislost mezi
televizni reklamou a obraty e-shopu je korelace mezi online vyhledavanim a televizni
aktivitou Alza.cz. Sila televizni reklamy je nesporna a znacky, které této prilezitosti
nevyuzivaji Casto zaostavaji za svou konkurenci. V soucasné dobé se jedna o jediny
masovy prostiedek komunikace, jehoZz cena je sice vysoka, ale okamzity efekt na

povédomi o znacce nedocenitelny.
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Ve kterém kraji bydlite? *

Praha
StiedocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzefisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

Moravskoslezsky kraj

OO O0O0O0OO0OO0O0O0O00O0OO0O0O0

Zlinsky kraj

Od které z nize uvedenych znacek jste vidél/a v posledni dobé reklamu? *

|:| Alza.cz
D Mall.cz
|:| Czc.cz
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Na kterém z nize uvedenych e-shopl nakupujete nej¢astéji? *

Ktera z uvedenych znacek vas napadne jako prvni, kdyz se fekne "e-shop s

elektronikou"? *

O Alza.cz
O Mall.cz
O Czc.cz

i

Kdy naposledy jste nakoupil/a na Alza.cz? *

O V poslednim tydnu
O V poslednim mésici
O Pfed Vanoci

O V poslednim pul roce
(O Déle

(O Nikdy
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