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VIiv reklamy na spotiebni chovani

Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé podrobné analyzy marketingové
kampan¢é ve vybrané spole¢nosti stanovit soubor doporuceni, ktera povedou ke zlepseni
efektivity marketingové komunikace. Spole¢nost Alza.cz je internetovy obchod nabizejici
nékolik segmentd produkti. U nékterych segmenti vzhledem K vybéru danych
marketingovych aktivit neni dlouhodobé dosahovano pozadovanych vysledkii.

Diplomova prace je tvotfena ze dvou ¢asti — z ¢asti teoretické a ¢asti praktické. Prvni
teoretickd cast je zpracovana na zdklad¢é relevantnich sekundarnich dat, které se tykaji
marketingové komunikace, reklamy jako takové a spotiebitele. Druha ¢ast, ¢ast vlastni, se
vénuje piedstaveni spole¢nosti Alza.cz a je zde analyzovana soucasna marketingova strategie
daného segmentu. Dale je v této Casti aplikovan prizkum marketingové komunikace, ktery
zahrnuje analyzu dosahu kampané na cilové skupiny zakaznikt. V zavéru prace nasleduje
vyhodnoceni vysledka a diskuse, kde jsou navrzena doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni

efektivity souc¢asné marketingové komunikace spoleénosti.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, komunikaéni mix,

reklama, reklamni kampan, on-line marketing, internet, webové stranky, socialni sité



Advertisment effect on consumer behavior
Abstract

The main goal of this diploma thesis is to propose recommendations based on the
analysis of marketing campaign in the company chosen for this study, which will lead to
increase effectiveness of applied marketing communication. Alza.cz is an on-line store, which
offers several products segments. Some of these segments do not achieve the required results
in the long run based on selected marketing activities.

The diploma thesis consists of two parts — a theoretical part and a practical part. The
first part of the thesis is written based on relevant secondary data, which are related to
marketing communication, advertisement and consumer. The second part of this thesis is the
practical part. In this part the company, Alza.cz, is presented and also it’s current marketing
strategy of the certain segment are analysed. Furthermore, a primary survey of marketing
communication that includes analysis of the campaign reach on target groups is applied in this
section. At the end of the work, there is the evaluation of the results and discussion, where

recommendations for current marketing communication of the company are proposed.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing mix, communication mix,

advertisement, advertising campaign, on-line marketing, internet, web sites, social networks
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1 Uvod

V dnesni dobé¢ je reklama, a¢ si to mnozi neuvédomuji, vSude kolem nas a je tak
nevyhnutelnou soucasti nasSich kazdodennich zivoti. Dnes a denné¢ na nas pusobi tisice
reklamnich sdéleni a nékolik z nich je natolik uspésnych, Ze jim vénujeme alespon ¢aste¢nou
pozornost. Tato reklamni sd€leni jsou natolik intenzivni, ze dokazi ptsobit na lidské smysly
témert vsech vékovych skupin.

Z hlediska ucinkt reklamy jsou nejzajimavéjsi skupinou adolescenti, nebot’ praveé tato
skupina s sebou piinasi vyznamnou vyvojovou etapu, kdy je jedinec schopen vnimat nes¢etné
vlivi okoli, na které pak nasledné reaguje. Tato skupina jedinci je nejnachylnéjsi
K potencialnimu ovlivnéni ze strany médii, jelikoz vtomto veku si lidé nejvice formuji
zasadni predstavy 0 svété a zivote jako takovém.

Diky mnozstvi a Cetnosti reklam je mnohdy vSak ani nejsme schopni vnimat.
V nékterych piipadech se také stava, Ze na nas dokazou pusobit velmi kontroverzng, v reakci
na nékteré se da hovofit o tzv. alergii. Je zde v8ak i nepieberné mnozstvi téch, které nam
dokazou pomoci. OvSsem vytvofit spravnou reklamu, ktera ucelné plni svou funkci, jinak
feceno spravné ovlivituje chovani zakaznikt danych cilovych skupin, vyvolava v nich zajem a
dosahne toho, ze pravé tito zakaznici zakoupi dany produkt, je ,,alchymie®,

Firmy do reklamy investuji velké mnozstvi financi, protoze jim pomaha Iépe
propagovat jejich produkty a sluzby a tim padem zvysit prodeje. Dochazi tak k tzv. ,,reklamni
masazi“, ktera je do detailu propracovana. Kazdého jedince nebo potencialniho spotiebitele
ovliviiuje nejen podvédomi a emoce, ale i barvy, doporuceni, ¢i znamé znac¢ky. Takto si firmy
prostfednictvim reklamy buduji sviij brand, zesiluji povédomi o znaéce a v neposledni fadé
skrze ni bojuji s konkurenci.

Reklama je bezesporu aktualnim tématem, nebot’ jeji vyskyt je ¢im dal rozsahlejsi. Da
se tedy fici, Ze vyhnout se reklamé je téméf nemozné. Co vlastné reklama znamena? Pro
reklamu neni t€Zké v soucasné dobé nalézt fadu definic, ¢i pfirucek a navodd, jak a podle
jakych kritérii 1ze pasobivou reklamu vytvorit. Z nejriznéjsich definic se vSak 1ze shodnout
na tom, ze reklama ma za cil informovat, ptesvédcovat a prodavat dané produkty ¢i sluzby, na

které jista reklama cili.



2 Cil prace a metodika

V nasledujicich dvou podkapitolach popisuji stanoveny cil diplomové prace a

zvolenou metodiku vhodnou pro zpracovani této prace.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zédkladé podrobné analyzy marketingové
kampan¢é ve vybrané spole¢nosti stanovit soubor doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni
efektivity marketingové komunikace. Dil¢im zamérem prace je vylepSeni komunika¢niho

mixu vybrané¢ho segmentu dané spolecnosti.

2.2 Metodika

Zakladem teoretické casti diplomové prace jsou ¢eské a zahrani¢ni zdroje odborné
literatury a internetovych zdroja a dalsich odbornych zdroju, kterymi jsou odborné ¢lanky,
vyhlasky, aj. Pro tvorbu teoretické ¢asti byla pouzita metoda sbéru dat pro konzistentni popis
zkoumané problematiky. Pozornost v teoretické ¢asti prace je vénovana reklamég, propagaci a
marketingové komunikaci. Na tyto popisované oblasti navazuje teoretické zhodnoceni
psychologie reklamy a jeji pisobeni na vnimani spotiebitele. Kombinace téchto ¢asti tvoii
celistvy popis zkoumané problematiky a dava tak zaklad pro vypracovani praktické ¢asti.

Prakticka cast se sklada ze tifi metodickych oblasti. Prvni metodou zkoumani je
dotaznikové Setieni, ve kterém Se hodnoti dosah a vnimani spotiebitelti na konkrétni reklamni
kampan. Pomoci kvantitativniho vyzkumu skrze elektronickou formu dotazovani je osloveno
nékolik cilovych skupin spotiebiteli.

Jako druha metoda vyzkumu je zvolena analyza - porovnavani dat prodeji vybranych
produkti spoleénosti za urcita Casova obdobi a taktéz mezirocni zhodnoceni dosahu a
uspésnosti reklamni kampané. Na zaklad¢é této metody je vyhodnocena uspéSnost reklamni
kampang a jeji vhodné zaptisobeni na cilové skupiny.

Posledni metodou je provedeni polostrukturovaného rozhovoru s odpovédnou osobou
zakomponovanou do tvorby, prubéhu a nasledného vyhodnocovani reklamni kampané, ktera
ve svych odpovédich pfiblizuje detaily pii vyjedndvani, stanoveni cilti a dosazeni vysledk
kampang.

Na zakladé shromazdéni veskerych informaci, jejich zpracovani a analyzy, nasleduje

vyhodnoceni vysledki jednotlivych vyzkumi. Vyhodnoceni ziskanych vysledkt a jejich



grafické zpracovani je provedeno pomoci programu Microsoft Excel, kde byly vytvotené
veskeré tabulky s udaji a grafy s vysledky jednotlivych analyz.



3  Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli tzv. 4P (product, price, promotion, place) zahrnuje takticka
marketingova rozhodnuti, kterd se tykaji nabizeného produktu, jeho ceny, propagace a
dostupnosti. Neékdy je také vyuzivana zkratka 4C (customer value, costs, communication,
convenience, kterou se rozumi hodnota pro zakaznika, naklady pro zakaznika, komunikace
této hodnoty ¢i jeji dostupnost (Karli¢ek, 2018)

Marketingovy mix by mél vychazet ze strategickych marketingovych rozhodnuti, kdy
veskera takticka rozhodnuti musi odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning
znac¢ky. Pokud by nebylo toto kritérium splnéno, tak nemize zvolend strategie fungovat
efektivné (Karlicek, 2018).

Product

Produktem je myslené veskeré zbozi a sluzby, které vyrobce ¢i obchodnik nabizi na
cilovém trhu. Lze fici, Ze hovofime o vS§em, co je nabizené na trhu ke koupi, pouziti nebo
spotiebé a co muze uspokojit jisté lidské potieby a ptani. Muzeme sem zahrnout fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, nebo také organizace a myslenky (Kotler, 2007).

V piipadé komodit lze produkty pomérné Spatné diferencovat, avsak u béznych
produkti je mozné pracovat s celou fadou charakteristik, diky kterym je mozné odliseni od
konkurence. Hovofime 0 nejriznéjsich funkénich benefitech, rozdilech v pouzitych
materialech, rozdilech v kvalité, vykonu, trvanlivosti, rozmé&ru nebo mnozstvi, rozdilech
v designu, ve form¢ a tvaru nebo také rozdilech v mozné mite ptizpusobeni individualnim
potiebam a prani zakaznika (Karli¢ek, 2018).

Produkt miZeme vnimat v péti urovnich. Podle Kottlera je vhodné tyto Urovné
demonstrovat na ptikladu hotelu. Prvni Grovni je ,,zakladni uzitek, ktery predstavuje hlavni
divod, pro¢ si zakaznik produkt kupuje. Dalsi arovni je ,,zakladni produkt®, kdy si hotelovy
host kupuje odpocinek a spanek, a tak by v tomto ptipadé zahrnoval lizko, koupelnu, ruéniky,
stul, pradelnik a skiin. Tteti urovni je pak ,,ocekavany produkt®, ktery v nasem pfipad¢ na
ptikladu hotelu predstavuje napiiklad ¢isté lazko, vyprané rucniky, svitici lampy a ur€ity
stupen klidu. Dalsi ¢tvrta Groven ,,vylepSeny produkt* mize zahrnovat nadstandardni sluzby

jako velkou masazni vanu a Sampanské zdarma. Na této trovni se lze vyrazné odliSovat od



konkurence. Posledni urovni produktu je ,potencionalni produkt“. Ten zahrnuje veskera

mozna vylepseni produktu (Karlicek, 2018).

Price

Za cenu lze oznadit urcitou sumu penéz, ktera je za dany produkt nebo sluzbu
pozadovana. Lze tak také oznacit sumu hodnot, které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi
nebo uzivani produktu nebo sluzby (Kotler, 2007).

Podle Karlicka dokaze cena ménit samotny uzitek ze spotieby, respektive vnimanou
hodnotu produktu. Piikladem tomu muze byt jedna neuromarketingova studie, kdy ucastnici
ochutnavali dva druhy vina. O jednom jim bylo feceno, ze stoji 5 dolard a o druhém, ze stoji
45 dolarti. Uastnici uvadéli, ze jim druhé - drazsi vino chutnalo vice, piestoze se ve

skute¢nosti jednalo o0 totozna vina (Karlicek, 2018).

Promotion
Komunikace je cestou, kterou vyrobci a prodejci sdéluji atraktivitu produktu nebo
sluzby a snazi se presvédCit cilové zakazniky, aby se rozhodli pravé pro né a koupili je

(Kotler, 2007).

Place
Distribuce zahrnuje vsechny cinnosti dané firmy, které ¢ini produkt nebo sluzbu

dostupnym pro cilové spotiebitele (Kotler, 2007).

3.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni miX je tvofen tak, aby plnil dané marketingové a komunikacni cile. Kazdy
nastroj tohoto mixu ma své charakteristické znaky, se kterymi je nutno pocitat. Vyuziti téchto
nastroju zavisi pfedevsim na druhu vyrobku a na typu trhu. Je totiz nutné rozlisovat, zda jde o
trh spotiebniho zbozi, nebo o trh vyrobnich prostiedkit. Pokud jde o trh spotiebniho zbozi, tak
je na prvnim misté reklama, nasledovana podporou prodeje, public relations a direct
marketingem, kdezto na trhu vyrobnich prostiedki je to predevSim osobni prodej, podpora
prodeje, direct marketing a v tomto piipad¢ je reklama az na dalSim misté¢ (Vysekalova,
2018).

Komunika¢ni mix je nedilnou sou¢asti mixu marketingového. Abychom optimalizovali

vvvvvv



strategickych koncepci. Positioning je jisté vytvareni marketingové strategie zaméfené na
urcity trzni segment a navrzené tak, aby se dosahlo budouci pozice vyrobku, sluzby,
firemniho jména ¢i myslenky v zakaznikové mysli. Tato strategie je vyuzivana predevSim
vyrobci a obchodniky, Kktefi chtéji odlisit svij vyrobek, sluzbu nebo celou firmu od
konkurence (Ptikrylova, 2019).

Komunika¢ni mix je tedy vyuzivan marketingovym manazerem za ucelem dosaZeni
marketingovych a firemnich cild pomoci optimalni kombinace rtznych marketingovych
nastroji. Nedilnou soucasti tohoto mixu jsou také osobni a neosobni formy komunikace, kdy
osobni formu predstavuje piedev§sim osobni prodej a neosobni formou se mysli reklama,
podpora prodeje, piimy marketing, PR a sponzoring (Pfikrylova, 2019).

Do tohoto mixu lze v $ir§im pojeti zafadit formy komunikace, jejichz cilem je ovlivnit
pozndvaci, motiva¢ni a rozhodovaci procesy jedincli, na které chceme zapusobit ve shod¢
s naSimi zaméry. Témito komunikacemi myslime:

e reklamu

e 0sobni prodej

e podporu prodeje
e praci S Vefejnosti
e direct marketing
e sponzoring

e nova média

e socialni sité (Vysekalova, 2018).

Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako prezentaci daného vyrobku ¢i sluzby pii osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se o oboustrannou komunikaci, ktera ma
za cil nejen prodavat produkt, ale také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image
produktu nebo firmy jako takové. Jako vyhodu 1ze zde zminit moznost okamzité zpétné vazby
(Ptikrylova, 2019).

Diky osobni komunikaci mizeme 1épe odhadnout potieby druhé strany a podle toho se
tak lépe zaméfit na prodejni argumentaci. Pfi osobnim kontaktu ziskame informace o
prodejnich mozZnostech a piipadné konkurenci, coz nam umoziuje optimalizovat vlastni

prodej (Vysekalova, 2012).



Pojem osobni zde vsak nemusi znamenat pouze fyzickou pfitomnost, ale také spojeni,
které ma stejné vlastnosti jako naptiklad Skype. V tomto piipadé musi byt dotazena do konce
moznost fyzického nakupu, pokud se jedna o hmotny produkt. V piipadé elektronického

produktu Ize obchod dokon¢it online (Ptikrylova, 2019).

Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli sales promotion je marketingova technika pouZivajici se
V jistém Casovém useku pobidek, které nejsou souc¢asti bézné motivace spotiebitelti a ma jako
hlavni poslani zvysit prodej. Jde 0 souhrn nejrizné&jSich nastroju, Které zakaznika stimuluji
k nakupu, jako napiiklad rizné soutéze, hry, akce, vystavy, vzorky, prémie, kupony ¢i darky
k nakupu (Vysekalova, 2018).

Jakakoli podpora prodeje by vSak neméla povzbuzovat k nezodpovédnému nebo
protispoleCenskému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, piedevs§im

k nadmérnému piti (Vysekalova, 2018).

Prace s verejnosti

Prace s vefejnosti, zkracené¢ PR (Public relations) je dobrym zdrojem pro budovani
znacky a také dobrym napadem vyuziti PR jako soucast komunika¢niho mixu K pozitivni
propagaci znacky na trhu (Temporal, 2019).

PR je v dnesni dobé chapano jako disciplina, ktera informuje a ovliviiuje dané cilové
skupiny, které se snazi pozitivné ovlivnit k dosazeni marketingovych zamért. Jedna se o
dlouhodoby proces, kterym se snazime podpofit vzajemné pochopeni mezi organizaci a
vefejnosti. Nelze zde opomenout, jak dulezitou roli zde hraje divéryhodnost, ktera se mnohdy

dotyka také té ¢asti vefejnosti, ktera neni oteviena reklamé (Hejlova, 2015).

Direct marketing

Pfimy marketing je interaktivni marketingova technika, ktera vyuziva jedno ¢i vice
komunika¢nich médii k dosazeni méfitelné odezvy poptavky po produktu ¢i sluzbé. Jedna se
o cilené osloveni a komunikaci s pfesné definovanymi cilovymi skupinami zakaznikt. Tim
vsak 1ze poukazat na nevyhodu, jako kterou muzeme vnimat mensi dosah Kk Siroké vefejnosti

vzhledem k cilenému osloveni jistych skupin zakaznikt (Vysekalova, 2018).



Sponzoring

Jako sponzoring je oznacovana technika umoziujici koupi ¢i finanéni podporu uréité
udalosti, pofadu, publikace a raznych dél tak, ze organizace ziska piileZitost prezentovat svou
obchodni zna¢ku, nazev nebo reklamni sdéleni. Sponzor poskytuje jistou finanéni ¢astku nebo
vécené prostiedky a za to obdrzi protisluzbu, ktera mu pomaha ke zviditelnéni firmy.
Sponzoring se ¢asto soustfed’uje na sportovni, Kulturni a socialni oblasti, kde dochazi k vétsi

koncentraci lidi (Vysekalova, 2018).

Nova média

Rychly rozvoj novych médii v dnesni dobé vede a bude také v budoucnu vést ke
zménam v komunika¢nim mixu, ve kterém nazyvame jako nova média audiovizualni média a
média s kabelovym ¢i zvukovym pienosem. Tato média nabizeji nové informaéni moznosti a
otviraji prostor pro dialog (Vysekalova, 2018).

Dnes se nejvice odbornici zabyvaji technickou a ekonomickou strankou vyuziti novych
technologii, ale jiz méné o psychologické problémy subjekti. Velké mnozstvi reklamnich
agentur a jejich klientt zcela logicky fesi odpovéd’ na otazku, jak G¢inné mohou byt reklamni
kampané vedené po internetu a jaky efekt mohou piinést. K méfeni G¢innosti reklamy na
webu lze pouzit naptiklad:

e pocet impresi (zobrazeni banneru)

e CPM (finan¢ni naklady vynaloZené na tisic impresi)

e click-through (¢iselna hodnota vyjadiujici vyuziti reklamy kliknutim na banner)
(Vysekalova, 2018).

Socialni sité

V dnesni dobé jsou socialni sité¢ vyuzivany dnes a denné, zejména pro komunikaci
S prateli a znamymi. A to je divodem, pro¢ by marketingova sdéleni na socialnich sitich méla
mit charakter ptatelského kontaktu se znackou, kterou si uzivatelé mohou pfidat do svého
osobniho profilu. Diky socialnim sitim lze optimalné informovat o zajimavych akcich v ramci
event marketingu (Machkova, 2015).

Jak jiz bylo zminéno vyse, socialni sité pouziva dnes téméi kazdy z nas a tak neni
zadnym piekvapenim, ze se staly fenoménem poslednich let. Jejich potencial piedstavuje
hlavné osloveni cilovych skupin formou piimého marketingu, budovani image a znacky.
Velmi efektivni se zde stavaji rizné druhy soutézi, inovaci apod. Soutéze jako takové mohou

byt mnohem efektivnéjsi nez pfima marketingova komunikace (Vysekalova, 2018).



Napiiklad facebookovy reklamni systém nabizi mnoho alternativ doruceni (zobrazeni)
reklamy. Pti tvorbé reklamy si sami mizeme navolit, komu ma byt reklama ur¢ena neboli nasi
cilovou skupinu. Reklama nasledn¢ bude zobrazovana pouze lidem z této vybrané skupiny, u
kterych je vysoce pravdépodobné, ze provedou pozadovanou akci. Stejné tak v piipadé doby
zobrazeni (Semeradova, 2019).

Béhem umisténi nasi reklamy Facebook vyhodnocuje, v jakych ¢asech méla reklama
nejlepsi vysledky a snazi se danou reklamu zobrazovat pravé v tomto ¢asovém intervalu. Nase
reklamy se v§ak zde nezac¢nou zobrazovat ihned, nejprve je nutné, aby prosly schvalovacim
procesem (Semeradova, 2019).

Je dulezité si rozmyslet, jakym zptisobem chceme, aby naSe reklama byla zobrazovana.
Zpusob zobrazeni je vybiran pfi objednani/nastaveni reklamy. V ramci této socidlni sité Ize
reklamu umistit celkem Sesti riznymi zpusoby, které zahrnuji:

e kanaly — toto umisténi zahrnuje kanal vybranych piispévkti na pocitaci a
mobilnim zafizeni

e skupiny — reklamy umisténé ve vybranych facebookovych skupinach

e pravy sloupec — tyto reklamy se zobrazuji pouze na pocitacich a noteboocich

e rychlé ¢lanky — tyto ¢lanky predstavuji specialni druh ptispévkl uréeny pro
vydavatele médii a naéitaji se az desetkrat rychleji nez ¢lanky na mobilnich
webech

e instreamova videa — kratka videa o délce 5 az 15 sekund, ktera jsou umistovana
do delSich videi

e reklama v Marketplace — tato funkce je teprve ve fazi implementace a nemusi
byt dostupna pro vSechny uzivatele (Semeradova, 2019).

U Instagramu se mtizeme setkat s témito zptisoby reklamy:

e kanal — tyto reklamy, které jsou cilené na instagramovy hlavni kanal se
zobrazuji vSem uzivatelim
e stories — tyto reklamy cili na Instagram stories, kde mohou mit podobu fotky ¢i

videa v maximalni délce 15 sekund (Semeradova, 2019).

3.3 Reklama

Reklama je jistou komunikaéni disciplinou, ktera nam umoziuje informovat,

presvédcovat a Gcinn¢ pripominat marketingové sdéleni jisté cilové skupiné. Jako hlavni



funkce reklamy je vnimano navazani vztahu s potencialnim nebo stavajicim zakaznikem. Je
také nutné zminit tzv. brand building, kdy hovofime o zvySovani povédomi o znacce a
ovlivitovani postoju k ni. Pomoci masovych médii lze zasahnout velké segmenty populace
(Karlicek, 2018).

Existuji 1 tvrzeni, ze reklama je jeden z nejvyznamnéjsich zpisobt, jak mtze znacka
posilit svou image. Prostrednictvim reklamy se znacka spojuje s jistymi atributy, které zvysuji
jeji atraktivitu. Skrze reklamu se mohou naskytnout tendence vnimat produkty propagované
reklamou jako vSeobecné popularni, tedy spojeni s tzv. false fame efektem (efekt falesné
popularity) (Karlicek, 2018).

Podle Vysekalové je reklama ve vétsiné piipadt tajemnym svidcem, ktery nas nuti
proti nasi vuli kupovat véci, které vlastné viibec nepotiebujeme a nechceme. Je schopna
s nami dokonale manipulovat a my jsme tak zkratka jen obétmi tajemnych sil. Existuje vSak
mnoho definic reklamy, ale vSechny maji spole¢né tvrzeni, ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba uréeny (Vysekalova, 2018).

Hlavni typy sdéleni reklamy:

e produktova informace — hlavnim sdélenim jsou produkt a jeho piednosti

e produktova image — produkt je piedstavovan v souvislostech, které nas nemusi
napadnout

e personalizace — snaha navodit pfimy vztah mezi produktem a zakaznikem

o lifestyle — dany produkt symbolizuje ur¢ity zivotni styl (Ftorek, 2012).

Reklama v zadném piipadé nesmi poruSovat hrubym zpuisobem normy slusnosti a
mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasdhne.
Predevsim prezentace lidského téla by méla byt uskutectiovana s plnym zvazenim jejiho
dopadu na vSechny typy ¢tenaiti a divakd. TaktéZz reklama nesmi obsahovat prvky snizujici
lidskou dustojnost (Vysekalova, 2018).

Zikon o regulaci reklamy

»lento zdkon zpracovava prislusné predpisy Evropskych spolecenstvi upravujici
regulaci reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovndvaci, reklamy na
tabakové vyrobky, na humanni lécivé pripravky, na veterindrni lécivé pripravky, na potraviny
a na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a
jeji Sireni vcetné POStihii za poruSeni povinnosti podle tohoto zdkona a Stanoveni organiu

dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické ndpoje, na pripravky na ochranu



rostlin, na strelné zbrané a stielivo a na cinnosti pohiebnictvi. (Zakon ¢. 40/1995 Sb., Zakon

o regulaci reklamy)

3.3.1 Historie

Pokud se podivame do historie reklamy, lze ji vystopovat az k samym pocatkiim psané
historie, kdy archeologové ve Stiedomoii vykopali cedule s napisy, které oznamovaly ruzné
akce a nabidky. V Rimé& napiiklad reklamy malovali po zdech, aby ohlésili gladiatorské
zapasy a FéniCané kreslili obrazky na propagaci jejich zbozi na obrovské kameny podél
promenad. V feckych dé&jinach existuji zaznamy o tzv. méstskych vyvolavacich, ktefi
ohlasovali prodej dobytka, femesinych vyrobkt a dokonce kosmetiky. Naptiklad jedna ze
starovekych ,,zpivanych reklam* znéla asi takto: ,,Pro zafici o¢i a planouci licka. Pro krasu jez
trva a dlouhé dny ptecka. Za rozumné ceny vzdy kupuji Zeny kosmetiku Aesclypta.” (Kotler,
2007).

Puvod slova ,,reklama“ tak jak ho zname dnes vzniklo z latinského reklamare, coz ma
za vyznam znovu kiiceti S ¢imZ je uzce spojen tehdejsi dobova ,,0bchodni komunikace®.
Tento pojem zdstal i pies vSechny zmeény, které se v obchodnim prostiedi udaly (Vysekalova,
2018).

Podle schvalené definice Parlamentem Ceské republiky zroku 1995 je reklama
presvédCovacim procesem, prostiednictvim kterého jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb, nebo

myslenek skrze komunika¢ni média (Vysekalova, 2018).

3.3.2 Druhy

Reklamu lze rozdélit do dvou zakladnich sméri — orientace na produkt/znacku nebo
instituci. Reklama produktova/znackova je neosobni forma prodeje daného vyrobku nebo
sluzby. Korporatni neboli institucionalni reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii
nebo také dobrou povést odvétvi, spole¢nosti, firmy, organizace, 0soby, mista ¢i organu statni
spravy. Jedna se o pojem ze S§irSiho hlediska nez u firemni reklamy, kterd se vétSinou
omezuje na nevyrobkovou reklamu firem s cilem napomoci ziskani lepsi image a dosazeni
vétsich ziski (Prikrylova, 2019).

Reklamu Ize rozd¢lit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

a) Informacni reklama — snaha vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem o produkt, znacku,

sluzbu, organizaci, osobu, misto, myslenku nebo situaci.



b) Presvédcovaci reklama — cilem je rozvinout poptavku po znacce, produktu, sluzbg,
organizaci, osob¢, misté, myslence nebo situaci.

c) Pfipominkova reklama — navaznost na predchozi reklamni aktivity a pomaha
udrzet pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky ¢i situace ve

védomi vetejnosti (Piikrylova, 2019).

3.3.3 Vlastnosti

U reklamy se mizeme setkat jak s pozitivnimi vlastnostmi, tak s t€émi negativnimi. Zde
zminime Ctyfi zakladni vlastnosti:

e Veiejna prezentace — jedna se 0 vefejny zpusob komunikace s vefejnosti.
Reklamu muize spatiit velké mnozstvi lidi a diky jeji Cetnosti a vlivu jich i
mnoho reklamovany vyrobek zakoupi.

e Utinnost — reklama se v dnesni dob& dostane téméF viude, jedna se tedy o velmi
pronikavé médium. Uginnost vyrazné ovliviiuje také misto nalezeni, vybér
média ¢i pocet jejiho opakovani.

e Znasobena pusobivost — pokud si myslime, ze reklama pisobi pouze na jeden
lidsky smysl, tak tomu tak zdaleka neni, nybrz ptisobi hned na nékolik smyslu
soucasné. Piikladem muaze byt TV spot, ktery psobi diky zvuku, barvé nebo
pismu na zrak 1 sluch soucasné.

e Neosobni charakter — zde hovofime o negativni vlastnosti reklamy. V mnohych
ptipadech totiz reklama nemusi byt tak presvédc¢iva jako jsou zastupci firmy pfi
osobnim prodeji. Ti totiz dokazou klienty 1épe piesvédéit, jsou vymluvngjsi,

mohou reagovat ihned a uvedou vice divodi pro jejich koupi (Kotler, 2007).

3.3.4 Cile

Na zacatku tvorby reklamy je nutné stanoveni cilii reklamy, které by mély vychazet
z rozhodnuti, jaka cilovy trh chceme oslovit. Nejcastéjsim reklamnim cilem pak byva
navySovani obratu. Avsak realisti¢téjsi pristup je pfistup komunikacni, kdy se na reklamni cile
divame z pozice, jak informovat zakazniky, jak je presveédcit nebo také jak jim pfipomenout
potencionalni produkt nebo sluzbu. Reklamou se je firma snazi pfimét k zaujeti pozitivniho
postoje tim, ze mu nabidne v reklamnim sdéleni relevantni informaci. Cilem je zpravidla

zvysit pravdépodobnost, ze zakaznik zakoupi urcity vyrobek nebo sluzbu. Zde muizeme



zretelné vidét vztah marketingové komunikace a konkrétni reklamni strategie (Pfikrylova,
2019).

Scili také uzce souvisi planovani reklamy, coz je proces, Kktery vychazi
z komunika¢nich cila firmy. Zakladnou pro stanoveni téchto cilti je marketingova strategie.
Prostrednictvim kvalitniho vyzkumu lze vyvodit strategickd rozhodnuti, ktera naleznou
konkrétni podobu v taktikach jako jsou rozpocet, kreativita a vytvarny projev, casovy plan a
vybér médii. K méfeni efektivnosti reklamy se pouzivaji tzv. porealiza¢ni testy, které

vytvareji zpétnou vazbu k celkovému vyhodnoceni aspésnosti (Prikrylova, 2019).

3.3.5 Tvorba reklamni kampané

Béhem tvorby reklamni kampané je dutlezité vychazet z podrobné marketingové
analyzy, ktera nam poskytne potiebné informace o trhu, zakaznicich a pfipadné konkurenci.
Velmi Casto vSak klasicka analyza 4P jako vychodisko marketingové strategie nestaci. Proto
je doplInéna o dalsi polozky jako people, programming, packaging a partnership. V tomto
ptipadé lze hovofit o ,,pfechodu” od P k S, kdy uvedena 4S vyjadiuji podstatu relationship
marketingu Vv souc¢asném pojeti. Konkrétnéji tato 4S predstavuji segmentaci zakaznikd,

stanoveni uzitku, spokojenost zakaznika a soustavnou péci o zakaznika (Vysekalova, 2018).

3.4  Spotiebitel

Roli spotiebitele ¢i zakaznika hrajeme ve svém zivoté takika vSichni. Tato role za¢ina
jiz pfi samotném narozeni a kon¢i tzv. vécmi poslednimi, které jiz za nas vyfizuji jini.
Spotiebitelem je myslen obecnéjsi pojem, Ktery zahrnuje ve, co Spotiebovavame, tedy i to, co
pfimo sami nenakupujeme. Tudiz spotiebitelem mize byt dité, kterému maminka nakupuje
détskou vyzivu nebo plenky. Hovofi-li se o zakaznikovi, je tim mySlen ten, kdo zbozi
objednava, nakupuje a plati (Vysekalova, 2011).

Cilem kazdé obchodni firmy, vyrobniho podniku nebo organizace je ziskani a udrzeni
co nejvice zakazniki. Aby byl tento cil naplnén a aby dana firma ¢i organizace méla stale
stejné trzby ¢i vyS$i trzby je nutné, pro spotiebitele piipravit atraktivni a kvalitni nabidku
zbozi a wvytvofit pro zakazniky takové prostiedi, do kterého se budou radi vracet.
Nejzakladnéjsi podminkou je, ze dojde k uspokojeni vsech potieb zakaznika, které ho zavedly

do zvolené prodejny. Pravé z tohoto divodu je nezbytna nejen znalost potieb zakaznika, ale



také dalsi motivy spotifebniho chovani a nejrizngjSich stimuld, které ovliviuji usudek pii

nakupovani (Mulacova, 2013).

3.4.1 Chovani spotiebitele

Chovani spotiebitele lze definovat jako jisté chovani lidi neboli kone¢nych spotiebiteld,
jez je vztazeno K ziskavani, uzivani a odkladani spottebnich vyrobkt — produktt. Snahou této
definice je popsat cely proces aktivit a ¢innosti spojenych s nakupem produkti, nejen nakup
samotny (Koudelka, 2010).

Kazdy jedinec, ktery se ocitne v roli spotiebitele je svym zpisobem originalni, jedine¢ny
a individualni. Lze o¢ekavat rizna chovani od rtiznych spotiebiteld, a tak je velmi zadouci
individualni pfistup. Existuji v8ak modely, které nam definuji, jak spotifebitel postupuje pii
uspokojovani svych potieb pomoci n&jakého konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Tyto modely
JSOU pouzivany zejména pro poznavani, studium a vyzkum chovani spotiebiteld (Koudelka,

2010).

3.4.2 Nakupni a spotiebni chovani

Podle Mulacové je nakupni chovani specifikovano jako: ,,zpiisob jakym konecni
spotrebitelé, tj. jednotlivei nebo domdcnosti nakupuji vyrobky a sluzby pro svoji osobni
spotrebu* (Mulacova, 2013).

Z ditvodu spravného pochopeni nakupniho chovéni spotiebitele se dfive vychazelo
z kazdodennich zkuSenosti, kdy zakaznici méli moznost piijit do 0Osobniho kontaktu
s prodejcem. V dnesni dobé se marketingovi Specialisté spiSe spoléhaji na marketingové
pruzkumy, které jsou zaméfeny na spotiebitele, na hledani odpovédi na otazky, co a kde,
kolik a jak, kdy a pro¢ nakupuji (Kotler, 2007).

Jednotlivé rozdily nakupniho chovani jedinct pak spocivaji v individualité jedince.
Nakupni chovani je tak velmi vyrazné ovlivnéno pohlavim, vékem, ekonomickou situaci,
osobnimi preferencemi, potfebami a jinych atributech. Pokud marketingovi specialisté chtéji
pouzit vhodné marketingové podnéty pro stimulaci spotiebitelt, musi mit jako prioritu

pochopeni téchto jednotlivych odlisnosti (Zamazalova, 2009).



3.4.3 Modely spotiebniho chovani

Jak je jiz vySe zminéno, lidské védomi neustdle ovliviiuji rizné sméry, které se
vzajemné piekryvaji. Koudelka tyto sméry oznacil jako modely, které popisuje ve popisuje ve
své publikaci Spottebni chovani (Koudelka, 2010).

Dale se objevuji také tvrzeni, Ze spotifebni chovani zakaznika lze vysvétlit na zakladé
ekonomické racionality, na psychologickém zakladé ¢i z pohledu sociologie (Jakubikova,
2012).

Racionalni model

Racionalni modely popisuji chovani spotiebiteli zejména z pohledu ekonomickych
racionalit (kalkulace cen nabizenych statkii a sluzeb), kdy je spotiebitel oznacen jako
racionaln¢ uvazujici jednotka, chovajici se podle principt ekonomickych vyhod. V tomto
ptipad¢ by mé¢l mit spotiebitel k dispozici v§echny dostupné informace o vS§ech moznostech
pofizeni na trhu (Jakubikova, 2012).

Psychologické modely
P11 vyuziti psychologickych modelti dochézi ke zkoumani spotiebitelovy psychiky a je
zde snaha objasnit, jak spotiebitel vnima nejruznéj$i okolnosti spotiebniho chovani.

Vysledkem stimulu je pak koupé za ti¢elem uspokojeni jisté potieby (Jakubikova, 2012).

Sociologické modely

Tyto modely nam vysvétluji spotiebni chovani na zakladé projevil spotiebitele
v odlisnych socialnich prostiedich. Spotiebitel je vzdy vyrazné ovliviiovan lidmi ve svém
okoli, zejména ¢leny rodiny, prateli ¢i spolupracovniky. Vyznamnou roli také hraje postaveni
spotiebitele a role, kterou zaujima ve spole¢nosti, jelikoz silny vliv maji socidlni normy
(Jakubikova, 2012).

Podle Kotlera je vychodiskem nize uvedeny model nakupniho chovani. Veskeré
faktory, které pusobi na spotiebitele vstupuji do jeho Cerné sktiniky, kde se z nich stanou

zaznamenané reakce kupujiciho (Kotler, 2007).



Obrazek 1: Model nakupniho chovani
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Zdroj: Kotler a kol. (2007)

Model ¢erné skrinky

Vysekalova naopak popisuje tzv. model podnétu a reakce (model ¢erné skiinky). Podle ni
je i pies veSkeré poznatky z mnoha védnich obori velmi obtizné predikovat komplexni
chovani zakaznika a nakupni chovani je tedy zalozeno na vztahu: podnét — Cerna skiinka —
reakce. Pod pojmem ¢erna skiinka si lze predstavit procesy a déni v lidské mysli a obsahuje
predispozice spotiebitele. V ramci rozhodovacich procest jde piedev§im 0 mentalni proces,
ktery nelze jednoduse kvantifikovat ¢i zkoumat. V tomto vztahu pak pravé podnéty zahrnuji
vné&jsi a vnitini faktory, jez ovliviiuji nakupni chovani. A nakonec vysledek ptsobeni faktort

a déni lidské mysli se promitaji do budouciho kupniho rozhodovani (Vysekalova, 2011).

Obrazek 2: Model podnétu a reakce
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Zdroj: Vysekalova, 2011



Model Engel-Kollat-Blackwell

Tento velmi komplexni a naro¢ny model neboli také model EKB se vyznacuje velkou
slozitosti viz Obrazek 3. Tento model vznikl v roce 1968 zasluhou J. F. Engela, D. T. Kollata
a R. D. Blackwella jako reakce na rychle rostouci objem informaci a znalosti tykajici se
chovani spotiebitele. Tento model je zalozen na linearnim procesu rozhodovani spotiebitele,
ale obsahuje také fadu interakci, zpétnych vazeb a sklada se zpéti sekvenénich fazi
rozhodovani.: rozeznani problému, hledani, vyhodnoceni alternativ, nakup a vysledek. Tyto
jednotlivé faze jsou pak ovliviiovany individualnimi, spole¢enskymi a Kulturnimi faktory,
konkrétnimi situacemi ¢i referencnimi skupinami. VSechny tyto aspekty tvori zaklad pro

motivaci a rozhodovani Spotiebitele pti nakupu (Vysekalova, 2011).

Obrazek 3: EKB model
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Zdroj: Mozga a Vitek in Vysekalova, 2011



3.4.4 Spotiebitel a znacka

V oblasti marketingu ¢asto dochazi k prolinani pojmi spotiebitel a znacka. Jelikoz
znacka, jako soucast marketingového mixu ma dualezity vyznam pro ndkupni chovani
spotiebitele. Jde predevsim o jeji vnéjsi znaky, jako je jméno, nazev, design, odlisujici zbozi a
sluzby od konkuren¢nich nabidek (Vysekalova, 2011).

Silny brand neboli silnd znacka piinasi nespocet vyhod jak pro spotiebitele, tak pro
samotné vlastniky znacky. Spotiebitelim pomaha k lepsi identifikaci vyrobce a vypovida o
jisté kvalité produktu, jelikoz znackové produkty jsou spotiebiteli vnimany jako kvalitnéjsi
oproti neznackovym produktim a usnadnuji jim orientaci mezi nabizenym maloobchodnim
sortimentem (Mulacova, 2013).

Podle Kaotlera jsou znacky vnimany jako jedny z nejhodnotnéj$ich nehmotnych aktiv
firmy. Vytvaret, udrzovat a rozvijet silné brandy v sob¢ spojuje nejen umeéni, ale i védu. Silné
znacky se pak opiraji o skvély vyrobek ¢i sluzbu, coz vede k oddanosti zakazniki (Kotler,
2013).

Znacka jako takova obsahuje mnohem vice nez jen vizualni dojem. Jde totiz o nehmotné
vlastnosti, které jsou spojovany s 0sobou zakaznika. Znacka je né¢im, co lidem pronikne do
podvédomi a co ma své dulezité postaveni v komeréni sféfe (Kotler, 2013). Podle Vysekalové
je pravé znafka tim hlavnim atributem, ktery prodava a je vztahem mezi produktem a
zakaznikem. Podle ni znacka ptedstavuje pomysIny orienta¢ni bod pii vybéru, soubor vjemi
Vv hlavé zakaznika a je také vlastnikem kli¢ovych hodnot (Vysekalova, 2011).

Za znackovy vyrobek lze tedy povazovat ten vyrobek nebo sluzbu, ktery se svymi
vlastnostmi vyrazné odlisuje od konkurence, pficemz slouzi k uspokojeni té samé potieby.
Tyto vlastnosti pak spolu s designem obalu piedstavuji tzv. prvky znacky (Kotler, 2013).

Podle Zamazalové je znacka nastroj, diky kterému lze odliSit produkt od konkurence.
Diky diferenciaci zakaznici dany produkt Iépe a rychleji identifikuji, pfipisuji jim jistou
hodnotu, vahu a vytvareji si tak predstavy spojitosti s danym vyrobcem, a to vSe na zaklad¢

vlastnich zkuSenosti (Zamazalova, 2009).

Identita a hodnota znacky
Identita a hodnota znacky tvoii dva klicové koncepty v souvislosti se znackami. Identita
dava znacce smér, ucel a vyznam a soucasné je klicova pro strategickou vizi znacky. Je také

uzce spojovana s asociacemi spojenych se znackou (Aaker, 2003).



,ldentita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji
stratégové sveta obchodnich znacek. Tyto asociace prezentuji to, co znacka predstavuje a
zaroven naznacuji urcity slib viici zakaznikiim ze strany vyrobce.* Identita znacky by méla
soucasné vytvaret vztah mezi znackou a spotiebitelem tak, ze mu poskytne takovou hodnotu
znacky, ktera pro n¢j ma urcity vyznam (Aaker, 2003).

Dalsim kli¢ovym konceptem je hodnota znacky, kterou Aacker definuje jako ,,sada aktiv
(a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysSuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou
vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé a/nebo zdkaznikovi.” Mezi hlavni kategorie hodnoty patii

znalost jména znacky, loajalita znacky a kvalita (Aaker, 2003).

3.4.5 Generace spotrebiteli

Generace Baby Boomers

Tato generace je vysledkem povaleéného optimismu, jde o jednu z nejpocetnéjSich
generaci vibec. Lidé této generace zpravidla vyrastali v tradiéné orientovanych rodinach,
jimz dominoval otec jako hlava rodiny. Ameri¢ti pfislusnici této skupiny byli také piezdivani
jako ,.kvétinové déti“ — oznaceni, které odkazovalo na odbojovou roli v ramci protesta za
lidska prava. V USA tito lidé vyristali v ekonomické prosperité obklopeni ztélesnénim
»amerického snu®, kdy pak radéji upiednostiiovali pracovni zivot nad osobnim (McCrindle,
2014).

Podle vyzkumi jsou Baby Boomers spotiebitelé, pro které hraje roli predev§im nizka
cena. Pokud se vsak rozhodnout pro vyssi finan¢ni investici, pak se investice nejcastéji tyka
jejich rodiny, ktera je pro né na prvnim misté. Baby Boomers se také vyznacuji ochotou
pomoci svym potomkum, at uz jde o splaceni hypoték svych déti ¢i zajisténi jejich
nezavislosti. Stiedem jejich pozornosti je bezpochyby zdravi, a to nejen kvili vy$simu véku,
ale zkratka kvuli potiebé o sebe peCovat. Tato generace jako spotiebitel ma tendenci volit
kvalitu pfed socialnim statusem produktu ¢i znacky a tak 72 % ¢lend ¢te obaly produkta, které

kupuji, aby zjistili, zda je produkt zdravy (Fona International, 2018).

Spotrebitel generace X

Jako pfisluSnici generace X jsou oznaCovani lidé narozeni mezi lety 1965-1982.
V Ceské republice je tato generace znama také jako Husakovy déti, coz je termin, ktery
oznacuje lidi vyrtstajici v Ceskoslovensku v dobg, kdy byl prezidentem Gustav Husak, tedy

lidi vyrustajici v 80.letech. Pocatkem 70.let za pisobeni pravé Gustava Husaka nastal



v Ceskoslovensku obrovsky populaéni rozmach, ktery byl zptisoben zaklddanim rodin silnymi
popula¢nimi ro¢niky narozenymi po druhé svétové valce. Avsak velky vliv na to méla hlavné
propopulacni statni politika, ktera zahrnovala napt. levné novomanzelské pujcky ¢i zajisténi
nového bydleni pro rodiny s détmi (Stépankova, Hoschl, Vidovicova, 2015).

Cesti zastupci generace X jsou generaci, ktera nikdy nepoznala hlad nebo jiné strasti
valky, a proto se oznacuje za skupinu vyznavajici postmaterialni hodnoty — dulezité jsou pro
ni seberealizace, individualizace nebo také kariéra a rodina. Lidé patfici do této generace jsou
presvédceni 0 tom, Zze pokud budou velmi tvrdé pracovat, uspéch se brzy dostavi. Kvuli
zivotu v tehdejsi politické situaci maji ¢asto despekt vici autoritam, titulu ¢i postaveni, ale
dokazou projevit i velky respekt ke znalostem a zkuSenostem druhych lidi. Diky padu
komunismu byli motivovani pfilezitostmi méniciho se svéta, kdy tak vyuzili naptiklad
moznosti vlastniho podnikani, cestovani, studia cizich jazyka apod (Bronéekova, 2010).

Ackoli podle vyzkumi tato genera¢ni skupina nevykazuje zadna vyrazna specifika ve
spotiebnim chovani, najdou se i takové vyzkumy, které to popiraji. Generace X se totiz znaci
jistymi znamkami skepticismu az cynismu k prezentovanym informacim, a tak z hlediska
spotiebitelé potiebuji byt plné¢ informovani a zadaji produkty, které do nejmensiho detailu
odpovidaji jejich naroktim. Stejné jako prislusnici generace Baby Boomers jsou citlivi na

cenu a maji tendence podle ni orientovat i své nakupni rozhodovani (Wroblewski, 2018).

Spotiebitel generace Y
vymezeni, jejich charakteristika z hlediska chovani, vlastnosti a dovednosti. Podle Van Den
Bergha je generace Y neboli milenialové, charakterizovana ve vztahu k tvorbé znacky, kdy
jsou ¢Elenové této generace zavisli na neustalé stimulaci a u trendovych znacek, které pii svém
vybéru produktii voli, hledaji pfedevs§im individualni posileni a okamzité uspokojeni. Podle
této charakteristiky tato zminény generace hojné vyuziva technologii k budovani
spolecenského zivota (Van Den Bergh, 2012).

Podle Vysekalové zas generace Y predstavuje skupinu lidi vyrastajici v obklopeni
modernich technologii a na rozdil od star§ich generaci jsou pro né samoziejmosti. Tato
skupina se také vyjadiuje jistou mirou flexibility, ktera se jim promita do vSech sfér Zivota,
jelikoz jsou jako zakaznici narocni, a to v tom smyslu, ze chtéji, aby méli pristup ke zbozi
kdykoli a kdekoli ho budou prave potiebovat. Pro generaci Y hraji podstatnou roli socialni

vztahy a zivot v komunité, které diky internetu a socialnim sitim udrzuje. Tato generace se



také typicky vyznacuje vyssi loajalitou ke znackam, které sdileji se svymi vrstevniky, jelikoz
si se znackou nekupuji pouze vyrobek, ale kupuji si tam celkovou image znacky (Vysekalova,
2011).

Marketingova komunikace zaméfena na generaci Y nemuze spoléhat na zavedené kroky,
které pasobily na pfedchozi generace. Tato generace vyrustala v dobé, kdy byla marketingova
komunikace firem a znacek témét vSudypfitomnd. Stava se tak vic¢i reklamé a dalSim
komunika¢nim nastrojim zna¢né kriticka. Kampané cilené na mladou generaci musi byt
zvlastni, netradi¢ni, neobvyklé a respektujici pozadavky téchto lidi. Podle provedenych
vyzkumu bylo zjisténo, ze nejoblibenégjsi reklamy jsou takové, které zobrazuji otevienost,
vyjadiuji blizkost, pé¢i a harmonii, jsou predevs§im vtipné a provokuji kontroverze (Van Den
Bergh, 2012).

Podle prizkumu spole¢nosti Cone Communications je 9 z 10 mileniald ochotno zménit
znacku za tu, ktera je spolecensky odpoveédna. Jinak fe¢eno, milenidlové, kteti se narodili do
globalizovaného svéta jsou velmi zainteresovani do environmentalnich ¢i spolecenskych

problému a vyzaduji od znacek etické a zodpovédné chovani (Touch, 2019).

Spotiebitel generace Z

Clenové generace Z se narodili v obdobi od druhé poloviny 90. let minulého stoleti az
do roku 2010. Jejich rodice jsou jedinci z fad generace X, ktefi jsou spiSe starSiho véku, nez
bylo diive bézné, jelikoz matky téchto déti odkladaly matefstvi v priméru az na 31. rok Zivota
(Levickaite, 2010).

Obdobn¢ jako milenialové, i tato generace ma se svymi rodi¢i blizky vztah. Podle
studie Grail Research (2011) je to zapfic¢inéno tim, ze jejich rodice zazili trend rozvodi a
neuplnych rozpadlych rodin, a tak se snazi obnovit tradi¢ni rodinné hodnoty.

Generace Z je popisovana jako plné digitalizovana generace, ktera jiz automaticky
vyuziva modernich technologii, a to mnohem vice nez jejich predchidci z fad generace Y,
tedy milenidlii. Tato generace je obecné v médiich 1 literatufe povazovana za tzv. zrychlenou
generaci, at’ uz jde o jejich vyvoj nebo zacatek vzdélani. Vse u této generace zacind nebo se
déje rychleji, nez je tomu u ostatnich generaci (Levickaite, 2010).

Pro tvorbu marketingové komunikace zaméfenou na generaci Z hraje klicovou roli
vhodny branding zna¢ky. Tato generace totiz sympatizuje se znackami, pro které nejsou jen
pouhymi zakazniky, ale podileji se na tvorbé image znacky. Firmy by tedy méli vlozit své
usili do autenticity vyuzitim béznych lidi nebo zakaznikd dané znacky, misto celebrit

propagovanych ve svych propagac¢nich kanalech (Quigley, 2018).



Jedinci fazeni do této generace maji specifické tendence k vyhledavéani recenzi a
doporuceni pied uskuteénénim nakupu, kdy velmi ovliviiuji zavér jejich rozhodnuti. Dal§im
vlivem pussobicim na nakupni rozhodovani této skupiny je vliv socialni v podobé influenceri.
Aby dany influencer dosahoval takového vlivu, je dulezity diraz na autenticitu jeho tvorby,
kdy dojde ke ztotoznéni jedince s influencerem, ktery za¢ne vyuzivat pravé jeho jako zdroj
informaci ¢i doporuceni (Jenkins, 2018).

Obrazek 4: Utrata riiznych generaci spotiebiteli
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Vyse uvedeny graf zobrazuje generaci mileniall, generaci X, generaci Baby Boomers
a tradi¢ni generace z let 1922 az 1945. Z tohoto grafu je patrné, Ze vSechny generace téméf
stejné utraceji za jidlo s rozdilem, Ze milenialové utraceji vice v restauracich, zatimco ostatni
vice v obchodech. Milenidlové oproti ostatnim generacim také vice utrati za elektroniku,
zabavu nebo obleceni. U starSich generaci je také mozné si povS§imnout, Ze utrati vice za 1éky,
coz neni piekvapenim. Také vice utrati za nabytek ¢i stavebni materidl, jelikoz u mileniala
neni tak vysoka pravdépodobnost, Ze vlastni nemovitost. Milenialové sice tvoii nejvetsi
demografickou skupinu, ale setkavaji se velmi Casto S problémem pii pofizeni vlastniho
bydleni, na které nemaji finance z diivodu utraceni az ptili§ velkého mnozstvi penéz za jidlo

Vv restauracich (roklen24.cz).



3.5 Poptavka, nabidka a trh spotiebitelii

Podle Jurecky feSime v ekonomice tii zakladni ekonomické problémy — co vyrabét a
V jakém mnozstvi, jak vyrabét a pro koho vyrabét. K uspokojeni veskerych lidskych potieb
vsak nemame dostatek vyrobnich faktorti — pfirodnich zdrojt, prace nebo vyrobnich zafizeni.
Lze si tedy klast mnoho otazek, zda vyrabét vice automobilt,, nebo vice televizoru, vice
peciva ¢i stavét vice nemocnic. Odpovéd’'mi na tyto otazky mohou byt rozhodnuti, kolik ma
byt vyrobeno automobill, kolik chlebii ma byt upeceno ¢i jak Casto maji byt vyvazeny
odpadky. V ramci otazky, jak vyrabét se musi firmy rozhodnout, jakymi vyrobnimi faktory
dané produkce dosahnou. Napiiklad zda pii vytapéni pece na peceni chleba vyuziji
elektrickou energii, plyn, dfevo ¢i ¢erné uhli. Posledni otazka se zabyva problémem, jak
budou vyrobky a sluzby rozdéleny mezi jednotlivé spotiebitele. Jde tedy o to, kdo ziska
vyrobeny produkt a kolik ho ziska. Zde tedy vyrobce musi fesit, podle jakych kritérii se bude
rozdélovani produktu fidit (Jurecka, 2018).

3.5.1 Poptavka

Poptavku Ize definovat jako jistou potiecbu ¢lovéka, kdy pocituje pocit nedostatku
néceho, ¢eho se mu nedostava. Tyto potieby pak promita do formulace svych pfani, ktera jsou
ovlivnéna piedevs§im osobnostnimi a kulturnimi charakteristikami. Ne vzdy vSak poptavka
vychazi z jiz existujicich potieb. Lze se setkat také s impulzivnim nakupovanim drobnosti
naptiklad ve fronté u pokladny (Kozel, 2011).

Poptavka tedy predstavuje souhrn produktt ¢i sluzeb, které jsou zakaznici ochotni si
koupit. Pokud marketingovy pfistup ocekava naplnéni potieb a ptani spotiebiteld, pak firmy
ocekavaji odpovidajici poptavku, jez jim bude generovat jisty zisk, obrat, podil na trhu nebo

jakykoli jiny cil, ktery firma sleduje (Kozel, 2011).

Typy poptavky
Na poptavku lze nahliZet z riznych pohledd, a tak se rozliSuji fady ¢lenéni poptavky.
V nasledujicim textu je vymezena piedevsim poptavka v kontextu jeji ptisobnosti na trhu a ve
vztahu k marketingovym aktivitam.
e Poptavka podle trhu se rozlisuje na:
o primarni poptavku - spotiebitelsky trh
o odvozenou poptavku - trh organizaci, tzv. business trh

e Poptavka podle kupujicich se rozlisuje na:



o agregatni poptavku - vSichni kupujici poptavaji vSechny druhy
produktd

o trzni poptavku - vSichni zakaznici poptavaji jeden konkrétni produkt

o individualni poptavku - poptavka jednoho zakaznika (Kozel, 2011).

e Poptavka podle navaznosti na marketingové aktivity:

o negativni poptavka — produkt je odmitan (strach, odpor atd.)

o nulova poptavka — 0 produkt neni zajem (lhostejnost zakazniki, Ci
nevédomost)

o potencialni (latentni) poptavka — zakaznici disponuji silnou potiebou,
ktera v§ak nemuze byt uspokojena zadnym produktem na trhu

o Kklesajici poptavka — pokles vinou konkurence ¢i nejriznéjSich
substitut

o nepravidelna poptavka — podle sezonnich vliva

o Pplné poptavka — poptavka je rovna objemu ¢innosti jisté firmy

o nadmérna poptavka — uroven poptavky je vyssi, nez firma muze
zvladnout

o iracionalni (nezdravd) poptavka — nezadouci typ poptavky (Kozel,
2011).

3.5.2 Nabidka

Nabidkou je vztah mezi riznymi cenami zbozi a mnozstvim nabizenych produkti ¢i
sluzeb prodavajicimi za vymezené casové obdobi. Nabizené mnozstvi produktt ¢i sluzeb je
takové mnozstvi, které planuji vyrobci prodat v daném casovém useku pii pfedem urcené
cené. Toto mnozstvi se nemusi shodovat s mnozstvim, které bude nakonec prodano, pokud
zékaznici nebudou mit zajem koupit mnozstvi, Které si firmy predem planovaly prodat
(Jurecka, 2018).

Nejvyznamnéjsimi faktory, které¢ ovliviiuji nabidku lze oznacit ceny jinych produktd.
Stejné jako u poptavky mohou i zde existovat jiné produkty, jejichz ceny mohou mit dopad na
nabidku daného produktu. Jelikoz je zde fe¢ o nabidce, ktera souvisi s vyrobou, jsou tyto
produkty nazyvany jako substituty a vyrobni komplementy. Vyrobnimi substituty nazyvame
vyrobky, které jsou vyrobeny na stejném zafizeni a k vyrobé je pouzita stejna technologie.
Vyrobnimi komplementy pak oznacujeme takové statky, u nichz spotieba jednoho vyplyva ze
spotieby druhého (Jurecka, 2018).



Typy nabidky

Stejné jako u poptavky, 1ze nahlizet z jinych pohledi i na nabidku. Nabidku lze délit
na individualni nabidku a trzni nabidku. Pokud jde o individualni nabidku, jde o to, jaké
mnozstvi daného produktu pii riznych cenach je ochotna nabizet jedna firma. Trzni nabidkou
je naopak myslen souhrn mnozstvi nabizenych produktt pfi danych cenach vsemi firmami na
trhu (Jurecka, 2018).

3.5.3 Trh spotiebitela

Tradi¢n¢ byl jako trh oznacovan fyzicky prostor, kde se shromazdovali kupujici a
prodavajici za ucelem nakupu a prodeje daného zbozi. Ekonomy je trh popisovan jako soubor
kupujicich a prodavajicich, ktefi uzaviraji transakce tykajici se ur¢itého vyrobku nebo sluzby
(Kotler, 2013).

Na obrazku nize je zobrazeno pét zakladnich trha a vzajemné je spojujici toky, kde
vyrobci vstupuji na trhy zdroja (trh préace, surovin ¢i penéz), nakupuji zde a pretvareji zdroje
na zbozi a sluzby, které jsou pak prodavany prosttednikiim, ktefi je prodavaji koncovym
zakaznikiim. Spotiebitelé pak prodavaji svou praci a dostavaji za ni penize, diky kterym si
mohou dovolit platit za zbozi a sluzby. Vlada vybira dan¢, za které kupuje zbozi na trhu
zdrojii, vyrobct a prostfednikii. Tyto dan€ pak pouziva k poskytovani vefejnych sluzeb. Jak
ekonomiku kazdého statu, tak i globalni ekonomiku vytvaii fada vzajemné se prolinajicich
trhii provazanych procesy smény (Kotler, 2013).

Obrazek 5: Struktura tokt v moderni trzni ekonomice

zdroje ) _2draje
trhy
penize zdroji penize
dané, sluZby,
zboll penize
sluiby, ‘
penize [ ___dane
trhy vyrobcd viadni trhy spotfebni
| — trhy
dané, zbo?l [ sluzby
stuzby, dané,
penize zboli
— \ _penize
trhy ‘
zboii a sluzby prostfedniki ‘ zboii a sluzby

Zdroj: Kotler, 2013



Marketéti zas popisuji trh jako nejriiznéjs$i seskupeni zdkaznikl. Prodévajici jsou
marketéry vnimani jako zastupci prumyslu a kupujici jako jednotky, které tvoti trh. Hovofi o
trzich vyrobku, sluzeb, o demografickych trzich ¢i geografickych trzich. Nékdy se snazi toto
pojeti trhu dokonce rozsifit tak, aby byl pokryt i trh voli¢u, prace nebo také darca (Kotler,
2013).

Kozel zas popisuje trh jako vymezeny podnikatelsky prostor piedstavujici nejblizsi
okoli nasi firmy, na némz se firma pohybuje spole¢né s ostatnimi subjekty trhu, ktefi ji
pomahaji ¢i omezuji. Tvrdi, Ze je nezbytna orientace ve vazbach a procesech mezi témito
subjekty, jelikoz pravé oni vyrazné ovliviuji poptavku po produktech nasi firmy (Kozel,
2011).

Segmentace trhu

Podle Jakubikové segmentace trhu popisuje proces, jehoz ucelem je nalezeni
optimalniho vztahu mezi potifebami zakaznikd a marketingovou c¢innosti firmy (Jakubikova,
2012). Podle Schiffmana muze byt segmentace definovana jako proces rozdéleni trhu na lisici
se podskupiny spotiebitelli se spole¢nymi potiebami a charakteristikami, ¢i vybér jednoho
nebo nekolika segmentd, na které se zamétuje odlisny marketingovy mix (Schiffman, 2004).

Velmi vyjimecné se setkame s piipadem, ze firmy oslovuji v§echny zakazniky na trhu
pouze jednim produktem (tzv. unifikace trhu). Pfevazné se vSak setkame s ptipady, kdy firmy
pracuji s trhem diferencovang, jinak fe¢eno dochazi k vytvareni specializované nabidky pro
rizné zakaznické skupiny. Cileny marketing se pak sklada pravé ztéchto tii krokli —
segmentace (segmentation), cileni (targeting) a umisténi (positioning) (Kozel, 2011).

Pojem segmentace predstavuje Clenéni trhu do menSich skupin zakaznikd neboli
trznich segmentd, jejichz ¢lenové maji shodné ¢i podobné spotiebni chovani a navenek
odligné od jinych skupin. Nejéastéji dochazi k segmentaci podle pohlavi a véku zakazniki. Do
trzniho cileni pak lze zahrnout zhodnoceni atraktivity kazdého segmentu a vybér jednoho
nebo vice segmentti. Trznim umisténim je myslen proces vybéru a realizace konkrétnich

marketingovych strategii a prostfedki, které vedou k ziskani piislusného segmentu (Kozel,
2011).

Konkurenéni vyhoda
Podle Kotlera je nezbytné, aby spolec¢nosti vytvaieli nejen vysokou absolutni hodnotu,

ale také vysokou hodnotu v porovnani s konkurenci s dostatecné nizkymi naklady. Touto



vyhodou je myslena schopnost vykonavat néco jednim ¢i vice zplsoby tak, jak to konkurence
neni schopna vykonat. Avsak pouze male konkuren¢nich vyhod je dlouhodob¢ udrzitelnych.
V optimalni situaci mohou byt vyuzitelné. Vyuzitelnou vyhodou se pak mysli vyhoda takova,
ktera mize byt pouzita spole¢nosti jako tzv. odrazovy mistek k novym vyhodam. Obecné tak
Ize tici, ze pokud spolecnost chce vydrzet, musi neustale pracovat na vynalézani novych a
novych vyhod. Je nezbytné, aby byla jakakoliv konkuren¢ni vyhoda vnimana zakazniky jako
vyhoda pro zakaznika. Pokud ma napiiklad néktera spolecnost rychlejsi dodavky nez jeji
konkurence, nebude to vyhoda pro zakaznika, pokud si zakaznik neceni rychlosti dodani.
Pokud se spolecnost zamé&fi na poskytovani vyhod pro zakazniky, budou pak poskytovat
zakaznikiim vysokou hodnotu, ¢imz dojde k uspokojeni zakaznikd a toto uspokojeni povede

k vy$sim opakovanym nakuptim, a proto i vysoké ziskovosti (Kotler, 2013).

3.6 Marketingovy vyzkum

Informace, které lze =ziskat pomoci marketingového vyzkumu nam umoziuji
porozumét trhu, na kterém firma podnika, identifikovat problémy a potencialni piilezitosti
spojené s podnikanim na tomto trhu. Dale také slouzi k formulaci sméru marketingové
¢innosti a vyhodnocovani jejich vysledki (Zbofil, 1998).

Pokud je marketingovy vyzkum trhu provadén systematicky a pravidelné, pak je pro
firmu zarukou toho, Ze ma firma o trhu dostatek informaci a dokaze s nimi efektivné
marketingoveé pracovat. Sbér informaci a jejich nasledna analyza mtizou mit n€kolik podob.
Odlisnosti mezi jednotlivymi druhy vyzkumi jsou dany charakterem otazek, délkou sledovani
subjektd, horizontem cile vyzkumu, cilovou skupinou, charakterem zkoumaného problému ¢i
dostupnosti podkladovych udaji. Béhem praktické aplikace se pak jednotliva hlediska
prolinaji a vzajemné na sebe navazuji (Bouckova, 2003).

Marketingovy vyzkum lze také uplathovat v mnoha raznych aplikacich. Mezi
nejbéznéjsi formy aplikace je mozné zatadit vyzkum trhu zabyvajici se zkoumanim rozsahu,
umisténim a charakteristikami trhu, nebo také analyzou a prognézovanim jeho vyvoje. Dalsi
z forem aplikaci je tzv. vyzkum vyrobkovy, ktery se zaméfuje na problémy spotiebiteli
spojené se stavajicimi nebo novymi vyrobky ¢i sluzbami. Z dalsich forem Ize také hovofit o

vyzkumu propagace, distribu¢nich cestach ¢i vyzkumu cenovém (Zbotil, 1998).



Data

Data predstavuji zaznamy cisel, slov, zvukt nebo obrazt, které jsou ziskavany
napiiklad z vyplnénych dotaznikid, z pozorovani, z rozhovoru apod. Informace jsou pak
vysledkem analyzy pofizenych dat (Tahal, 2017).

Podle Tahala se data ¢leni na primarni a sekundarni. Pod sekundarnimi si lze
predstavit data, ktera existovala jiz pfed zahajenim naseho vyzkumu (reporty, statistiky,
vyro¢ni zpravy, databaze uvniti firmy atd.). Primarnimi daty jsou data souvisejici s aktualné

provedenym vyzkumem (Tahal, 2017).

Metody a typy vyzkumu

Rozeznavame dvé metody vyzkumu — kvalitativni a Kkvantitativni. Kvalitativni
vyzkumy ptedstavuji hlub$i poznani motivli chovani lidi, odkryvaji povahu a souvislosti
jejich nazord, preferenci a postoji. Kvantitativni vyzkumy naopak zkoumaji rozsahlejsi
soubory respondentt, aby zasahly dostateéné velky a reprezentativni vzorek. Vysledky jsou
nasledné zpracovany na zaklad¢ statistickych postupl a generalizovany na zdkladni soubor

(Foret, 2012).

Metody a techniky sbéru dat a vybérového Setfeni

Nejrozsahlejsim postupem sbéru dat je uvadéno dotazovani, které je rozdéleno na
pisemné a osobni. Jako jeden z nejpouzivangjsich prostfedki k dotazovani je dotaznik, ve
kterém mohou byt jak otdzky oteviené a uzaviené, tak i polooteviené. U metody dotazovani
rozlisujeme né€kolik zakladnich technik dotazovani: ustni, pisemné, telefonické, on-line a
kombinované. Vyhodou ustniho dotazovani se muze stat vysoka navratnost vyplnénych
dotaznikti. Nevyhodou vSak muze byt vynaloZeni vys$ich nakladi. V tomto piipadé je
levnéjs$i variantou pisemné dotazovani, avSak zde se miZeme setkat s nevyhodou nizké
navratnosti vyplnénych dotaznikl ¢i ztratou validity. U telefonického dotazovani je znackou
vyhodou rychld akce, dobrd dostupnost respondenti a moznost prabézné kontroly.
Nevyhodou telefonického dotazovani v§ak byva vysoka vstupni investice a nutna odpovidajici
infrastruktura. Pomérné rychlou technikou dotazovani je pak on-line dotazovani, dokaze totiz
zasahnout velkou ¢ast populace na jednom misté. Dale je kladen diiraz na nutnost spravného
sestaveni dotazniku, kdy by mély byt v tvodu otazky zajimavé, uprostied otazky menitorni
(otazky souvisejici s problémem vyzkumu a respondent se na né musi soustiedit), ke konci
mén¢ zavazné a na zaver otazky filtracni. Anketa je pak naopak tvofena Casto pouze jednou

otazkou a je vhodné ji vyuzit naptiklad pfi soutézich. Dalsi technikou je technika pozorovani,



které je déleno na zjevné a skryté. Posledni technikou je pak experiment, ktery lze provadet

v terénu nebo v laboratorich (Foret, 2012).

Metoda komparace
Touto metodou Ize porovnat nékolik objekti ¢i jevi za ucelem zjistit jejich spolecné ¢i
rozdilné znaky. Porovnani je provedeno pomoci pfedem stanovenych kritérii, kterd plynou

z vyzkumnych otazek pro cile daného vyzkumu (Foret, 2012).

Proces marketingového vyzkumu
Pfi procesu mizeme obecné rozliSovat dvé hlavni etapy — etapu ptipravy a etapu
realizace vyzkumu. V ramci kazdé z téchto etap existuje nékolik po sob& jdoucich krokd,
které jsou na sebe navazany. Piiprava vyzkumu je sloZzena z téchto krok:
1. Definice feSeného problému
2. Specifikace potiebnych informaci
3. Identifikace zdrojt informaci
4. Stanoveni metod sbéru informaci
5. Vypracovani projektu vyzkumu
Realizace vyzkumu se sklada z nésledujicich kroki na zaklad¢ ptipraveného projektu
vyzkumu:
1. Shromazdéni informaci
2. Zpracovani a analyza informaci

3. Prezentace vysledkid vyzkumu (Zbotil, 1998).

3.7 Konkurenéni analyza

Dle Kotlera je nutnosti firmy zajisténi co nejvice informaci o své nejblizsi konkurenci.

Ve stejném case je potieba srovnavat své produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a zpisoby
komunikace tak, aby doSlo k efektivnimu planovani marketingové strategie a kampané
(Kotler, 2007). Podle Blazkové umoznuje analyza konkurence pochopit minulé i budouci
strategie a rozhodovani. Mize napomoci k predikovani toho, jak konkurenti zareaguji na nase
marketingova rozhodnuti. Konkuren¢ni analyza by tak méla odpovidat na tyto otazky:

e Kdo je nasi konkurenci a jaké maji podily na trhu?

e Jak nase konkurenty vnimaji zakaznici?

e Jaké jsou cile a strategie konkurenti?



e Jakou nabidku produkti/sluzeb vlastni konkurence a do jaké miry uspokojuji potieby a
prani zékaznika?

e Jaké ceny produktl/sluzeb konkurence ma a jak je distribuuji?

e Jaké ma konkurence silné a slabé stranky?

e Jaké hrozby pro nas konkurence piedstavuje?

e Jaké zpusoby marketingové komunikace pouziva konkurence nejvice?

e Kam konkurence umist'uje reklamu a jak ¢asto? (Blazkova, 2007)

Ziskavani nezbytnych informaci o konkurence je podle Blazkové déleno na lehce
dostupné zdroje (vyrocni zpravy, ¢lanky v médiich, analytické zpravy, propagacni materialy
atd.) a na zdroje, které se musi aktivné vyhledavat a kombinovat (reklamni kampang,
a organizovani jsou veletrhy, vystavy, konference, seminafe a rizna setkani se spole¢nymi
dodavateli (Blazkova, 2007).

Na zaklad¢ poznatkll ze ziskanych informaci vyjmenovanych vyse se spole¢nost musi
rozhodnout, na které konkurenty zattoc¢i a kterym se vyhne. Vybér nejvhodnéjsi konkurenéni
marketingové strategie se odviji od postaveni firmy v odvétvi, jaké jsou jeji cile, pfilezitosti a
zdroje. Kotler definuje ¢tyfi zakladni role, které maze firma na trhu hrat:

e Trznilidr
o Vyzyvatel
e Nasledovatel

e Vyhledava¢ mezer (Kotler, 2007).

3.8 Analyza trhu

Zakladem kazdého podnikani i vychodiskem pro tvorbu strategie je dokonala znalost
trhu. Nejprve je zapotiebi, aby si spole¢nost jasné definovala trh, na ktery chce vstoupit.
Podle Lukasové je nezbytné zohlednit nejen soucasnou situaci trhu, ale také jeho mozny
budouci vyvoj a potencial (Lukasova, 2009).

Pfi kvantitativni analyze trhu dochazi ke zkoumani trzniho potencialu, kapacity trhu,
trzniho podilu spolec¢nosti nebo také relativniho podilu spole¢nosti. Trznim potencidlem je
myslen pocet potencialnich zakaznikti nebo objem produktt, které mize potencialni zakaznik

zakoupit. Kapacita trhu pak predstavuje veli¢iny, které kvantifikuji souc¢asny rozsah prodeje



daného produktu ¢i sluzby na definovaném trhu. Pro vypocet kapacity je vyuzivan tento
vzorec: kapacita trhu = rozsah vlastni vyroby + odhad rozsahu vyroby konkurent + dovoz —
vyvoz. Déle také existuje skutecnost, Zze v nékterych oborech nelze provést odhad kapacity
trhu a trzniho potencialu bez kvantitativniho prizkumu trhu. Trzni podil spole¢nosti je pak
uréovan jako pomér prodeje urcitého produktu nebo sluzby na celkovém trhu. Vysledna
hodnota je udavana v procentech. Ke stanoveni relativniho trzniho podilu je vyuzivan opét
pomér prodeje produktu ¢i sluzby, avSak za predpokladu spole¢ného obratu tii hlavnich
konkurentt (Jakubikova, 2013).



4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozdélena do nékolika &asti. Uvod praktické ¢asti je
vénovan zakladnimu predstaveni a historii internetového obchodu alza.cz, jehoz reklamni
kampan je nasledné v dalSich ¢astech analyzovana. Dalsi body praktické ¢asti jsou jiz vice
konkrétni — popisuji segmentovou marketingovou strategii spole¢nosti, marketingovy a
komunika¢ni mix, stejné¢ tak analyzu trhu a konkurence. Nasledné se jiz prace zabyva
samotnou analyzou reklamni kampané segmentu sport Se jménem ,Hurd na hory*.
K tspésnosti dosahu této kampané bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz vysledku jsou
Vv nasledujicich Kkapitolach detailné¢ analyzovany. V dalsi ¢asti vyzkumu jsou porovnany
prodeje jednotlivych produkti — jak v ramci jednotlivych obdobi, tak meziro¢né. Jako
posledni vyzkumna metoda je vyuzita metoda polostrukturovaného rozhovoru s manazerkou
marketingovych kampani, ve kterém jsou uvedeny zajimavé detaily tvorby a prub&hu takové
kampang. Zavér praktické ¢asti je vénovan vyhodnocenim veskerych vyzkumnych metod a na
zakladé tohoto vyhodnoceni jsou uvedeny navrhy na zlepSeni a zefektivnéni reklamnich

kampani spolecnosti alza.cz.

4.1 Charakteristika spole¢nosti Alza.cz

Oficialni zacatek této spolecnosti je datovan k 29.11.1994, kdy pan Ale§ Zavoral
ziskal zivnostensky list a zapocal tak podnikani na IT trhu. V tomto roce tato spole¢nost jesté
fungovala pod hlavickou fyzické osoby. K vyznamnému budovani svého postaveni na trhu
doslo roku 1998. V dnesni dobé tato spolecnost puisobi jako ryze ¢eska akciova spolec¢nost. |
pfes to, ze nyni pusobi Vv nékolika zemich Evropy, tak si spole¢nost daiiovou povinnost plni
v Ceské republice. Alza.cz je vlastnéna skupinou investort, ktei ji ovladaji pies holdingovou

spolec¢nost L.S. Investments Limited.



Tabulka 1: Informace o spolecnosti Alza.cz

Nazev spolecnosti Alza.cz a.s.
Sidlo spole¢nosti Jankovcova 1522/53, Praha 7 - HoleSovice, 170 00
Identifikacni Cislo 270 82 440

Pravni forma Akciova spole¢nost

Vyroba, instalace, opravy elektrickych strojd a pfistroj,
elektronickych a telekomunikacnich zafizeni

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3
Zivnostenského zdkona

Poskytovani nebo zprostifedkovani spotrebitelského uvéru
Zprostiedkovatelska ¢innost v pojistovnictvi

Hostinskd Cinnost

Silni¢ni motorova doprava - ndkladni provozovand vozidly nebo
jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti nepresahuijici 3,5
tuny, jsou-li urceny k prepravé zvitat nebo véci

Zakladni kapital 2 000 000,- K¢ (splaceno 100%)

Pfedmét podnikani

Zdroj: vlastni zpracovani dle justice.cz

4.1.1 Historie

Mezi lety 1995-1996 fungovala tato spole¢nost zcela odlisn€, nez jsme dnes zvykli.
Tehdejsi Alzasoft se staval znamym mezi studenty, kdy se dostaval do povédomi
potencialnich zakaznikd skrze inzerci na nasténkach vysokych skol a studentskych koleji.
Nasledné rok na to ptisel Alzasoft s prvnimi letakovymi akcemi, kdy bylo novinou, ze zbozi
z téchto akci bylo skladem. Roku 1998 doslo k otevieni prvni prodejny, kde jinde nez v Praze
v Délnické ulici. Tato prodejna byla zaméfena na zékazniky, ktefi se velmi dobie orientovali
ve vypoCetni technice a ktefi dokazali ocenit rychlou dostupnost a vynikajici cenu
nejnovéjsich PC komponentii. Tento 0sobni a velmi pruzny pfistup k zakazniktim se osveéd¢il,
a tak jiz na podzim roku 1998 doslo k dramatickému rastu obratu. V roce 1999 se stala
internetova stranka Alzasoft.cz jednou z péti nejnavstévovanéjSich ve svém oboru. Rok poté
byla spusténa prvni verze e-shopu s ¢imz souviselo nastéhovani do novych prostor. S témito
zménami také ptimo umérné rostl pocet zaméstnanct, zlepsovaly se sluzby a také funkce e-
shopu. Ani povodné roku 2002 tuto spolec¢nost nedokazaly zpomalit. Diky obrovskému
nasazeni a ob&tavosti personalu byli prvnimi v zaplavené oblasti, kdo za 4 dny prodaval.

Roku 2004 dochazi k transformaci na akciovou spolec¢nost, coz prineslo velké
mnozstvi zmén jako vstup na slovensky trh ¢i zvétSovani skladu. Dalsim milnikem této
spolecnosti byl bezpochyby rok 2006, kdy doslo k rebrandingu z Alzasoft na Alza.cz a spolu
s touto zménou zprovoznili novou verzi webovych stranek v nékolika jazykovych mutacich.
Dva roky poté, roku 2008 Alza.cz vstupuje do novych reklamnich formatt se svym maskotem

— mimozemstanem Alzou, kterého vSichni dobfe znaji dodnes. To vSak nebylo jediné, co se



v tomto roce podafilo. V tomto roce Alza.cz také ziskala prestizni ocenéni GE Money
Multiservis Obchodnik roku 2008 a HP Partner roku 2008 za absolutni prvenstvi v kategorii
Dosazeny obrat v prodeji pfenosnych po¢itacti neboli notebookt. Touto cenou byla formalné
potvrzena pozice lidra v prodeji notebookt na ¢eském trhu. Témito neustalymi inovacemi a
snahou dostat svou nabidku sluzeb na dal$i uroven nadale dochazelo k rlstu trzeb, poctu
zaméstnanct €i rozSifovani sortimentu. A tak je rok 2016 povazovan za rok rekordt a inovaci,
kdy bylo dosazeno napiiklad rekordni denni trzby za vice nez 200 miliont K¢, miliardové
trzby za pouhy tyden &i otevieni prvni prodejny mimo tizemi Ceské republiky a Slovenska, ke

kterému doslo v Mad’arské Budapesti.

4.1.2 Soucasnost

V dne$ni dobé lze na Alza.cz nakoupit téméf cokoliv. Diive znamy internetovy
obchod zejména diky své specializaci na elektronicka zatizeni dnes nabizi nékolik druht
segmentt od hracek, ptes drogerii, sportovni potieby, obleCeni ¢i domaci potieby az po
elektromobilitu ¢i zazitkové poukazy. Také pokud jde o zpusob doruceni zbozi, patii tato
spole¢nost mezi jednu z nejpokrokovéjsich. Lze si totiz vybrat jak vyzvednuti na nékteré
z prodejen, AlzaBoxt nebo doruceni az do domu, ale také doruceni do prodejny budoucnosti,

ktera byla oteviena jako prvni samoobsluzna prodejna roku 2018.

4.2  Analyza soucasného stavu marketingového strategie segmentu Sport

K posouzeni soucasné situace marketingové strategie segmentu Sport na Alza.cz
prispél v této praci predev§im osobni rozhovor s manazerkou marketingovych kampani, ve
kterém byla sdélena spousta aktualnich informaci o tomto segmentu. Rozhovor byl
polostrukturovany, jelikoz ¢ast otazek byla ptipravena predem a zbytek se odvijel od prib&hu
rozhovoru. Podoba kladenych otazek v rozhovoru s manazerkou marketingovych kampani je

soucasti Prilohy 2.

4.2.1 Marketingovy mix segmentu Sport

Dle teoretické Casti prace je marketingovy mix tvofen kombinaci né€kolika nastroju,
tzv. 4 P: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). V této

¢asti prace budou tyto jednotlivé nastroje popsany z pohledu internetového obchodu Alza.cz.



Produkt

Internetovy obchod Alza.cz nabizi Siroké spektrum produktd. Pii vstupu na
domovskou stranku této spole¢nosti se ihned zobrazi nabidka na vybér nami hledané
kategorie. Konkrétné lze vybirat z kategorii: Elektronika, Hracky, Sport a Outdoor, Hobby a
zahrada, MAXI Drogerie, Beauty, Knihy a c¢asopisy, Pet a Auto-moto. Ze vSech vyse
uvedenych kategorii, Které jsou na domovské strance Alza.cz, se l1ze jednim kliknutim na
danou kategorii dostat na podkategorie téchto kategorii hlavnich, diky kterym tak lze zGzit
vyhleddvani smérem ke konkrétnimu produktu, kvili kterému zédkaznik Alza.cz navstivil.
Tato prace se vSak zabyva pouze kategorii sport, v ramci které si lze vybirat z podkategorii:
Fitness, Zimni sporty, Camping a Outdoor, Cyklistika, Sportovni vyziva, Raketové sporty,
Micové sporty, Elektrovozitka, Rybafeni, Myslivost, Béhani, Sportovni obuv, Sporttestery,
Batohy a zavazadla, Inline a skate, Vodni sporty, Obleceni, Trampoliny a Knihy a Casopisy.
Tyto podkategorie nejsou v usporadani dle abecedy, avSak dochazi zde k pravidelné zméné

uspofadani potadi podle sezonnosti.

Cena
Tvorba ceny za nabizené produkty tohoto segmentu spociva zpravidla z vymezeni
cenikl, které jsou zhotoveny vedenim spolecnosti. Cena je vzdy Vyslednou hodnotou
kalkulace naklada (administrativa, cena produktu od distributora, cestovné atd.) a marze, ktera
je pro spole¢nost klicova, jelikoz piedstavuje zisk podniku. Marze je zde délena do 6-ti
urovni:
e M1 — Marze zékladni, kterd muze obsahovat naklady na importni dopravu od
dodavatele
e M2 — Marze M1 ocisténa o backarabat a ochranu skladu (tzv. rozpusténi penéz, které
jsou dodate¢né piidany k produktu od dodavatele), byva vétsinou vétsi nez M1
e M3 — Marze M2 ocisténa o naklady na promo
e M4 —Marze M3 ocisténa o naklady na logistiku zbozi
e M5 — Marze M4 ocisténa o naklady na poprodejni oddéleni (reklamace)
e M6 — Marze M5 ocisténa o marketingovou bilanci
V soucasnosti nejpouzivanéjsi a nejdetailnéjsi marzi v Alza.cz je M6. Pro vypocet
marze lze vyuzit vzorec m = (p-n) / p * 100, kdy p je prodejni cena, n je cena nakupni a m

ptredstavuje marzi vyjadienou v procentech.



Distribuce

Jelikoz se jedna o internetovy obchod, ktery v dnesni dobé disponuje nékolika
prodejnimi pobockami, showroomy, AlzaBoxy ¢i moznosti doruéeni produkti az
k zdkaznikovi domu, pii kterém tato spole¢nost odstartovala také spolupraci se spole¢nosti
Liftago, ma zékaznik hned nékolik moznosti, jak pozadovany produkt obdrzet. Poplatek, ktery
je za tyto distribu¢ni cesty ¢tovan musi byt hrazen zakaznikem. Nejlevnéjsi cestou je nakup
produktu pfimo v hlavnim showroomu Praha 7 — Holesovice, kdy ma zakaznik tuto cestu
zcela zdarma. Ne vzdy jsou vSak produkty ihned k odbéru, a tak je vhodnou variantou
nejdiive produkt objednat pfes internet S vyzvednutim pravé na tomto misté. V tomto
showroomu si Ize také osobné prohlédnou nepieberné mnozstvi produktd, avsak v této chvili
zde nejsou vystaveny vSechny segmenty prodavané na Alza.cz. Konkrétné produkty, které
spadaji do segmentu sport Si zde neni mozné prohlédnout. Do budoucna je vSak v planu

umistit také sportovni vybaveni na nékteré ze showroomt.

Propagace
Propagace segmentu Sport a jeji jednotlivé nastroje budou popsany v nasledujici

kapitole Komunika¢niho mixu segmentu Sport.

4.2.2 Komunikaéni mix segmentu Sport

Pro veskerou marketingovou ¢innost na Alza.cz ma tato spolecnost samostatné
marketingové oddéleni, které je ¢lenéno na dalsi pododdéleni — oddé€leni on-line marketingu,
oddéleni, které vytvari marketingové kampané a nasledné zpracovava jednotlivé vizualy a
odd¢leni, které prodava reklamu pod hlavickou Alza.cz svym dodavatelim. Témto oddélenim
jsou také piid€leny konkrétni segmenty prodavané na internetovych strankach spole¢nosti.
Jelikoz se tato prace vénuje segmentu sport, tak konkrétné tento segment mé také odpovédnou
osobu, ktera pro tyto produkty vytvaii marketingové kampané a zodpovédnou osobu z tzv.
vendor marketingu, ktery marketingové aktivity z danych kampani prodava vyrobci ¢i
dodavateli jistého produktu.

Jelikoz se jedna o jeden z nejmladsich segmentd tohoto internetového obchodu,
nemuze vynakladat pfili§ velké mnoZstvi finan¢nich prostfedk do marketingové komunikace.

Pro tuto komunikaci jsou vyhledavany v tuto chvili spise mén¢ naro¢né formy propagace.



Reklama

Co se tyce reklamy v masmédiich, segment sport na Alza.cz tuto formu komunikace
zatim nikdy nevyuzil, a to pfedevS$im z diavodu finan¢ni naro¢nosti této formy reklamy.
Obdobné je to soutdoor neboli venkovni reklamou, ktera taktéz neni v ramci kvartalniho
rozpoctu mozna. Tento segment vSak hojné vyuzivd interni reklamy piimo na strankach
Alza.cz, bannerti na externich webech (iDnes.cz, Seznam.cz, Google aj.) a kampani na
socialnich sitich, at’ uz se jedna o klasické kampané, remarketing ¢i zacileni na dané skupiny
zakazniktl. Nelze zde také opomenout newsletter neboli mailing, ktery se také fadi pod interni
média tohoto internetového obchodu a kdy je mozné vybirat z né€kolika moznych témat
souvisejicich s vybranym segmentem zbozi. Dale pak také tento segment vyuziva reklamu

v tisku, ale pouze narazove.

Obrazek 6: Mailing
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Obrazek 7: Banner na Seznam.cz
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Obrazek 8: Instagram stories
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Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje jsou uplatiovany slevové kupony béhem akce Dny
Marianne, do kterych se zapojuje mnoho at’ uz internetovych obchodi, tak obchody kamenné
S nejraznéjsim sortimentem ¢i sluzbami. Alza.cz v ramci segmentu sport v soucasné dobé
neposkytuje zadné darkové predméty, pouze zde za participace dodavatelti mohou probihat
soutéze v ramci Socialnich siti, kdy vyrobci daruji do soutéze produkty, které 1ze vyhrat na
zakladé soutéZnich mechanismui (spravna odpovéd’, sdileni postu a oznaceni ptatel apod.).

Z4dnou dal$i podporu prodeje tento segment nepouil.

Public relations (PR)

Smyslem Public relations je navazani a udrzovani kladnych vztahti mezi organizaci a
vefejnosti. Podstata PR prameni také z image firmy, kterou tvoii objektivni a subjektivni
predstavy, postoje a zkusenosti jednotlivell nebo skupin o uréitém predmétu minéni. Dale se
odviji od corporate identity neboli souhrnu pravidel, ktery identifikuje firmu a odlisuje ji od
konkurence. Naptiklad dobte zvolené logo, ¢i maskot je zakladem uspé&sné propagace firmy a
da se tak pouzit na $iroké spektrum propagac¢nich pfedméti a materialti. Lze sem také zaradit
jednotny vizualni styl firmy, jako naptiklad vizitky, rizné brozury, styl firemnich dokumentt
nebo dress code zaméstnancti. Mezi hlavni strategické cile sportovniho odvétvi patii zlepseni
image Alza.cz také jako prodejce sportovniho vybaveni a pfiprava na budouci rozsiteni
nabizenych produkti. Pokud hovotime o taktickych cilech spolecnosti, tak se sportovni
odvétvi soustied’uje zejména na zvyseni informovanosti svych zakaznik o novinkach.

Alza.cz je velmi dobfe znama svym maskotem Alzakem, ktery je neodmyslitelné spjat
s celou spolecnosti. Pii tvorbé reklamnich kampani je tento maskot vzdy vyobrazen podle
segmentu, ktery se v dané kampani propaguje. Ackoli je Alzak c¢asto vniman znacéné
negativné, nenajde se témét nikdo, kdo by ho neznal, a to zejména diky jeho pronikavému
hlasu. A i pfes veskeré negativni reakce zasazenych zakazniki, plni velmi dobie svou

marketingovou funkci.



Obrazek 9: Alzak propagujici segment Sport

Zdroj: Alza.cz

Osobni prodej

Vzhledem k charakteru cinnosti spolecnosti jsou veskeré produkty nabizeny na
webovych strankach a osobni prodej je vyuzivan pouze na nékolika showroomech a na
pobockoveé siti, kde vSak zpravidla zdkaznici vyzvedavaji své jiz objednané produkty a lze zde
zakoupit z vétsi casti pouze doplnkovy sortiment, jako napfiiklad baterie, ptislusenstvi
K mobilnim telefonim apod. Konkrétné sportovni produkty bez objednani na danou pobocku

¢i showroom zakoupit nelze.

Piimy marketing

U piimého marketingu uplatiiuje tato spole¢nost, véetné segmentu sport, komunikaci
se zakazniky prostiednictvim webovych stranek, e-mailu a také telefonicky. K této
komunikaci dochazi jiz pti samotném nakupu zbozi, ¢i v ptipadé reklamaci.

Jako hlavni nastroj pfimého marketingu se vyuziva tzv. mailing, ktery je zasilan ve
form¢ pravidelnych newsletterd (min. 1x za kvartal), kdy je pokazdé zaméfen na jiné

sportovni téma a je zaslan na cilovou skupinu lidi. Pro ucely rozesilani newsletteri ma



spole¢nost databazi o cca 130 000 e-mailovych adresach, ze které lze vybrat jen konkrétni
cilovou skupinu, ¢i zaslat na veskeré adresy registrované v této databazi. Obsahem téchto
mailingt jsou produkty, které souvisi s danym tématem a jsou prezentovany skrze standardni
pozici, rozsifenou pozici ¢i banner. Standardni pozice se lisi od rozsifené pozice v moznosti
délky popisu produktu a také je nejlevnéjsi variantou propagace produktu skrze newsletter. Na
banner se umistuji zpravidla akce na dané znacky, ¢i komunikace uvedeni nové skupiny
produktt, nikoliv produkt samotny. Newsletter ma formu kratSiho Gvodniho textu, kde se

zakaznik seznami s tématem, kterého se produkty tykaji.

On-line marketing

Co se tyce komunikace na internetu, Alza Sport ma na Alza.cz vlastni satelit, ktery je
vnimany jako sportovni e-shop v ramci tohoto internetového obchodu. Tento satelit vznikl na
Alza.cz roku 2014.

Obrazek 10: Domaci stranka Alza Sport
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Dale ma Alza.cz ucet na socialnich sitich — Facebook, Instagram a na profesni siti
LinkedIn. Avsak k propagaci Alza Sportu je vyuzivan pouze Facebook a Instagram. Alza
Sport také pro svou propagaci vyuziva PPC reklamu Sklik od internetového vyhledavace
Seznam.cz a PPC reklamu od spolecnosti Google. Vytvareni kampani pro segment sportu je
pln¢ v kompetenci manazera marketingovych kampani pro dany segment v Kooperaci

s vendor partnerem.



Webové stranky jsou dostupné na adrese https://www.alza.cz/sport. Vzhled tohoto

satelitu je v korespondenci s Alza brand manualem, kdy je dodrzen jednotny vizualni styl ve
firemnich barvach a samoziejm¢ také za vyuziti mimozemstana Alzaka. Vzhled webu je
optimalizovany pro mobily a tablety skrze tzv. responzivni design, diky kterému je mozné

bezproblémové prochazeni webu i na téchto zatizenich.

4.3 Kampari ,,Hura na hory*

Pro hlavni vyzkum v praktické c¢asti této diplomové prace jsem zvolila analyzu
komunika¢ni kampané¢ Hurd na hory. K vyzkumu této kampané pfispél predevSim osobni
rozhovor s manazerkou marketingovych kampani, ve kterém byla sdélena spousta aktualnich
informaci, o jiz zminéné kampani ,,Hura na hory“. Podoba otazek, které byly kladeny
Vv rozhovoru s touto manazerkou, je souc¢asti Pfilohy 2.

Segment Alza Sport se sklada z takzvanych kategorii (napt. Fitness, Vodni sporty,
Zimni sporty, aj.), které jsou v prubéhu roku propagovany Vramci Kkonkrétnich
marketingovych kampanich. Diky internim datim, které v daném case ukazuji obrat
jednotlivych segmentli/kategorii i produkti je moznost urcit, kdy ma dand kampan nejvétsi
»peak z hlediska navstévnosti, nakupt a obratu. V pifipadé zimnich sportd je sezéonnost od
fijna do ledna, coz je jasny signal, ze pravé z marketingového a businessového hlediska je
vhodné realizovat kampan pravé v tomto obdobi. Vytvofeni kampané takového rozméru trva
zpravidla 1,5 mésice. Pokud je kampan cilend na jeden konkrétni segment, v tomto ptipadé
kategorii, je nutné si nejprve stanovit konkrétni cile kampané (napt. Brand Awareness),
termin kampan¢ a zemé¢, kde kampan pobéZzi (zpravidla CZ a SK). Poté je nutné vytvorit tzv.
mediaplan, ktery je rozpoc¢tem ke zvolenym mediatyptim.

Reklamni kampan ,,Hura na hory* probéhla v obdobi 2.11.2020 - 27.12.2020. Jak uz
vypovida jeji nazev, kampan byla zaméfena na kategorii zimnich sportd. Hlavnim cilem této
kampané bylo zvysit Brand Awareness Alza Sport a ukazat zakaznikim S$iroké portfolio
produktt, které tato kategorie nabizi. Obecné v ptipadé sportovnich kampani je externé cileno
na muze i Zeny ve v€ku 18-45 let se zdjmem o sport. V piipadé této kampané bylo vSak cileni
drobn¢ upraveno a cililo se na muze a Zeny ve véku 18-55 let se zajmem o Kategorii zimnich
sporti. Interné cilime na zakazniky, ktefi urcité kategorie nebo produkty nakupuji a maji o ngj

zajem.


https://www.alza.cz/sport

~ Obrizek 11: Vizual kampané Hura na hory
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4.4  Analyza konkurence

Jelikoz se tato prace vénuje kampani segmentu Sport, analyza konkurence bude
provadéna Vv internetovych obchodech, které se zamétuji na tyto produkty, nikoli na produkty

Alza.cz jako celku.

MALL.cz

Den vzniku této spole¢nosti se datuje na 13.fijna 2000 v Praze. Zakladateli tohoto
internetového obchodu jsou Ondfej Fryc, Petr Burcal a Jan Mensik. Mall.cz je fazen mezi
¢eské maloobchody s bilou technikou, elektronikou, pocita¢i a mobily, sportovnimi potiebami
a hrackami. Tato spole¢nost pusobi také na Slovensku, v Polsku, Mad’arsku, Slovinsku a
v Chorvatsku. V Ceské republice Ize sviij nakup vyzvednout na vice nez 700 vydejnich
mistech, prodejnach ¢&i v automatech. Mall.cz od roku 2016 provozuje v Ceské republice
internetovy obchod a kamenné prodejny pod nadiazenou organizaci Mall Group, nejvétsi e-
commerce skupiny ve stiedni a vychodni Evropé. Portfolio skupiny je kombinaci Ctyt
hlavnich oblasti: tradicniho e-commerce, online prodeje potravin (Kosik.cz), internetové
televize (MALL TV) a finan¢ni sluzby pro internetové nakupovani (MALL Pay).

Pti vstupu na domovskou stranku této spolecnosti se ihned zobrazi nabidka na vybér
nami hledané kategorie. Konkrétné 1ze vybirat z kategorii: Spotiebice, Mobily, PC a kancelaf,

TV, audio a foto, Pro déti, Hobby a zahrada, Domacnost, Mdoda, Chovatelské potieby, Sport a



Outdoor, Drogerie, Kosmetika, Auto-moto, Zdravi, Zabava, knihy a dalsi. V ramci kategorie
»oport a Outdoor mohou zékaznici rozkliknout vice jak dvé desitky podkategorii. Vybér
z téchto podkategorii je velmi Siroky a vyskytuji se zde i méné rozsifené sporty, jako jsou

napiiklad: Jezdectvi, Kiteboarding, Lovecké potieby nebo Sipky.

Sportobchod.cz

Tento internetovy obchod patii mezi nejvétsi konkurenty sportovnich potieb na
Alza.cz, jelikoz konkuruje hned v nékolika kategoriich sporti. Jsou jimi hokej, inline
brusleni, mi¢ové sporty, fitness, sportovni vyziva a obleceni a obuv. V listopadu roku 2009
tento sportovni obchod ziskal zlaté logo Ovéieno zékazniky, které je udélovano na zakladé
vysokého poctu pozitivnich hodnoceni od zdkazniki. Tento internetovy obchod takeé
disponuje kamennymi prodejnami v Praze a v Brng, které také slouzi jako vydejni misto.
Vyhodou tohoto obchodu jsou také poskytované specialni sluzby, které poskytuji na obou
prodejnach. Mezi tyto sluzby je zafazeno pujcovani testovacich raket na tenis, squash a
badminton, vyplétani raket, pijcovna nosi¢u a stieSnich boxt nebo také potisk sportovniho

obleceni.

4camping.cz

Tento e-shop je, jak uz vypovida jeho nazev, specializovany na camping a outdoor
aktivity. Vznikl roku 2012 a zakaznik zde mtize nakoupit kompletni vybaveni od obleceni a
obuvi pfes batohy, spacaky, stany, karimatky a jiné vhodné dopliikky pro tyto aktivity. Neni
tak nahoda, Ze patfi mezi nejvetsi prodejce outdoorového, turistického a kempingového
vybaveni v Ceské republice. Od roku 2012 také pofadaji vystavy stanti a vybaveni do piirody.
Jde o nejvétsi vystavné prodejni akci ve stiedni a vychodni Evropé s timto zaméfenim. E-shop
4camping.cz také nabizi své produkty v kamennych prodejnach, které se vyskytuji jak
v Ceské republice, tak také na Slovensku.

Kupkolo.cz

Kupkolo.cz je specializovanym internetovym obchodem na cyklistiku od A do Z. Na
trhu ptisobi jiz 17 let a zakaznik zde mize nalézt nejsirsi cyklisticky sortiment na trhu. Ihned
na home page Ize vybirat z kategorii: Jizdni kola, Komponenty na kolo, Pfislusenstvi, Batohy
a rezervoary, Mazani a CiSténi, Bryle a helmy, Naradi a stojany, Nosice a autonosice,
Obleceni na kolo, Trenazéry a valce, Tretry a v neposledni fadé¢ Vyziva a piti. Tento e-shop
byl také v letech 2013, 2015, 2016, 2017 a 2018 ocenén jako Heureka Shop roku.



Sportisimo.cz

Tato maloobchodni spolecnost plisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1999. Tento ptedni
maloobchodni prodejce se zaméfuje na sportovni vybaveni, obleCeni a obuv pro vSechny
vékové kategorie. Prvni prodejna byla oteviena na podzim roku 2001 v Brn¢. Od roku 2008
figuruji také na slovenském trhu, kdy se tohoto roku Sportisimo usidlilo v Nitfe a Popradu.
V tomto roce doslo také ke spusténi internetovych stranek, kdy tak bylo zakaznikovi
umoznéno nakupovat z pohodli domova. Roku 2010 Sportisimo obdrZelo prvni cenu v anketé
Obchodnik roku v kategorii ,,Prodej sportovniho obleCeni a vybaveni.“ V sortimentu tohoto

obchodu lze vybirat jak z nejznaméjsich svétovych znacek, tak ze zna¢ek domacich.

Elovec.cz

Jelikoz je ,,Myslivost neoddélitelnou soucasti sportovniho sortimentu na Alza.cz
nelze také opomenout tento lovecky internetovy obchod, ktery je vysoce specializovany na
toto odvétvi. Jeho vznik se datuje na rok 2007 a je jednim z nejdéle fungujicich internetovych
obchodtl s mysliveckymi potfebami. Tento e-shop je soudasti spoleénosti ZAHORI Rudel

s.r.o., ktera vznikla roku 2000 z mnohaleté zkuSenosti a lovecké vasné.

Ronnie.cz

U sportovniho segmentu Samoziejmé nelze opomenout Fitness a Sportovni vyzivu.
Ronnie.cz je nejvétsim Ceskym obchodem se sportovni vyzivou a fitness zafizenim. Tento
obchod nabizi az 26 znacek, jako naptiklad Alavis, Extrifit, Nutrend, Prom-in aj. Zakaznik ma
moznost nakoupit v jedné ze Ctyf prodejen, které jsou situovany v Praze, Plzni, Liberci a
Jihlavé. Na téchto strankach je mozné také vyuZzit on-line vyzivové poradenstvi, kde tyto
dotazy zodpovidaji $koleni profesionalové a pomohou s vybérem vhodného produktu at’ uz
Kk redukci hmotnosti, na regeneraci ¢i k doplnéni energie pii zatézi. V letech 2015-2019 byl

tento e-shop ocenén jako Heureka Shop roku v kategorii Fitness.

4.5 Marketingovy vyzkum

Primarni data byla ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni mezi potencialnimi
zakazniky spolecnosti. Dotazovani probehlo skrze elektronickou formu dotazovani za pouziti
Google Formulafe v obdobi od 10.2.2021 do 28.2.2021 a ucastnilo se 194 respondent.
Dotaznik byl slozen ze 14 otazek. Respondenti méli v nékterych otazkach moznost volby vice

odpovédi (takové otazky byly oznaéeny).



Cile tohoto Setfeni bylo zjistit, zda zakaznici tuto kampan zaregistrovali a zda diky této
kampani provedli pozadovanou transakci. Uplné znéni dotazniky, ktery se sklada ze dvou

¢asti (filtra¢ni a identifikac¢ni otazky a specifické otazky), obsahuje Pfiloha 1.

45.1 Dotaznikové Setieni

V ramci vyzkumné otazky praktické ¢asti diplomové prace byla zvolena metoda on-
line dotaznikového Setfeni. Tato metoda byla zvolena ptfedevs§im proto, Ze prioritou bylo
sesbirat velké mnozstvi dat, které poskytne dostatecné vypovidajici hodnotu o jednotlivych
cilovych skupinach, na které kampan mifila. Dotaznik jako metoda pro kvantitativni sbér
s kombinaci vybéru respondentti, ktefi byli timto dotaznikem osloveni tak dal dohromady
idealni variantu pro vyzkum.

Podstatna pro kvalitu obdrzenych dat je jiz samotna tvorba dotazniku. Dotaznik musi
byt na zagatku dobie popsan a musi byt vysvétlen jeho primarni aéel. Uvodni otazky by mély
byt pro respondenty zajimavé, aby nedochazelo k pfedéasnému zavieni dotazniku bez
vyplnéni odpovédi, coz je riziko, které pii on-line sbéru dat timto zpisobem realné hrozi.
Vsechny otdzky musi byt poloZeny strucné a jasn¢€, respondenti jim musi rozumét. V piipadé
nepochopeni jednotlivych otazek opét hrozi ztrata relevance dat. Zaroven otazky polozené
v dotazniku nesmi byt napovidajici a nesmi respondenta vést k jednoznacné odpovédi.
Vhodné je taktéz do dotazniku pouzit n€kolik typt otdzek — uzaviené, oteviené, zaskrtavaci,
vice moznosti odpovédi atd. Tato vhodna variace zvySuje atraktivitu dotazniku a opét je vétsi
Sance, ze velké mnoZzstvi respondentl vyplni dotaznik kompletné.

Toto Setfeni bylo provedeno na 194 respondentech, ktefi byli vybrani metodou
stratifikovaného nahodného vybéru. Pravé vybér vzorku respondentl je jednou z klicovych
voleb pifi provadéni této vyzkumné metody. Vhodné zvoleny vzorek respondenti se
vyznacuje tim, Ze maji urcity vztah ke zkoumanému problému a dokézi tak vratit relevantni
data. Naopak $patn¢ zvoleny vzorek respondentd mize zkoumani a celou vyzkumnou metodu
znehodnotit.

Stratifikovany ndhodny vybér spociva ve vytvotfeni uzsi skupiny, ktera je zamétena na
urcity vyzkumny problém. V tomto piipad¢ se jednalo o skupinu sportovci (at’ uz aktivnich,
¢i pasivnich), mezi které byl dotaznik cilené rozsifen a timto zpisobem tak bylo zajisténo, ze
respondenti svymi odpovéd'mi na otazky vytvofi relevantni data pro samotny vyzkum, jelikoz
pravé na tuto Cast zakaznikl totiz byla kampan spolecnosti Alza.cz rozsifena. Na zakladé

roz§ifeni mezi takto zamétenou skupinu sportovné aktivnich respondentt, kteti sportuji at’ uz



profesiondlné, nebo rekreacné, poté jiz bylo mozné provést jednotlivou segmentaci tii

cilovych skupin.

Segmentace respondenti
Pro vytvoieni segmentace bylo na zac¢atku dotazniku respondentim poloZzeno nékolik
otazek, na zakladé kterych jejich dotazniky byly roziazeni do jednotlivych cilovych skupin.

Mezi tyto segmentacni otazky patiily:

- Jste muz/zena?

- Kolik je Vam let?

- Preference nakupu (online / kamenné obchody)
- Jak Casto nakupujete na Alza.cz?

- Jak casto provozujete zimni sporty?

Na zaklad¢ téchto otdzek tak bylo mozno rozfadit respondenty do skupin podle
pohlavi, véku, preference on-line nakupu a pravidelnosti v rdmci nakupovani u spole¢nosti
Alza.cz. Otazka ohledn¢ preference nakupu on-line byla postavena ptedev$im na trendu
dnesni doby, kdy kvuli situaci zpusobené nemoci Covid — 19 je on-line nakupovani Casto
jedinou volbou, jak se dostat k pofizeni nové zbozi ¢i vybaveni. Zaroven Vyfazovala
respondenty, kteti on-line nenakupuji a jejich nasledujici odpovédi na otazky by mohly
zkreslit celkovy vysledek vyzkumného Setfeni. DalSi segmentacni otdzka tykajici se miry

sportovni aktivity respondentti oddélovala profesionalni sportovce od sportovct rekreacnich.

Na zakladé téchto segmentacnich otazek byly pro detailni vyzkum vybrany tyto tii

zakladni cilové skupiny respondenttl, jejichz odpovédi budou néasledné jednotlivé zkoumany:

Segment &. 1: Zena, 26-35 let, preference on-line nakupu, pravidelné nakupovani na Alza.cz,
rekreacni sportovec
Segment ¢. 2: Muz, 41-55 let, preference on-line nakupu, pravidelné nakupovani na Alza.cz,
rekreacni sportovec
Segment ¢. 3: Muz, 18-26 let, preference on-line nakupu, ob¢asné nakupovani na Alza.cz,

profesionalni sportovec



Segment ¢. 1

Prvni vytvofenou cilovou skupinou v ramci zapojenych respondenti zastupuje zena,
ktera se nachazi ve véku 26-35 let, preferuje on-line nakup zimniho vybaveni pies internet a
pravidelné nakupuje pies internetovy obchod Alza.cz. Jedna se tedy o zakaznika, ktery
webové stranky spole¢nosti navstévuje pravidelné a existuje tak Sance, ze ji reklamni kampan
zasdhne. Tuto moZnost jest¢ ndsobi fakt, ze je rekreaénim sportovcem v ramci zimnich sporta.
Nejcastéjsi zbozi nakupované touto cilovou skupinou respondentt je podle odpovédi obleceni
na zimni sporty. Tyto uvedené skuteCnosti tak potvrzuji, Ze se jedna o cilovou skupinu

reklamni kampané spolec¢nosti Alza.cz.

Celkovy pocet respondentii této cilové skupiny byl 47, jedna se tedy téméf o

ctvrtinovy vzorek vSech dotazanych.

Segment ¢. 2

Druhou vydefinovanou cilovou skupinu respondenti zastupuje muz, ktery se nachazi
ve véku 41-55 let, stale se tedy jedna o vékovou skupinu, ve které lze sportovat prevazné
rekreacné, ale taktéz profesionalné. Jeho preferenci je opét on-line nakup, coz je podminkou
toho, aby byl tento respondent zatazen do cilové skupiny. I tento respondent je rekrea¢nim
sportovcem, ktery sportuje v priméru dvakrat tydn€. Na zékladé téchto skutecnosti je tak
pravdépodobné, ze tohoto respondenta reklamni kampan zasahla, ¢i ptimo ovlivnila. Mezi
nejcastéji nakupované zboZi v oblasti zimnich sporth fadi tento respondent vybaveni na

sjezdové a béZzecke lyzovani. Celkovy pocet respondenttl v této kategorii byl 41.

Segment €. 3

Posledni vydefinovanou cilovou skupinou v rdmci vyzkumného Seteni zastupuje muz
ve véku 18-26 let. Jedna se tedy o nejmladSi vékovou skupinu a na zaklad€ rozdilnych
veékovych skupin tak lze pozorovat odliSnosti jak v oblasti zasahu reklamni kampan¢, tak
v samotnych preferencich a ocekavani od reklamy jako takové. Tento vzorovy respondent
opét preferuje ndkup on-line pred ndkupem v kamenném obchodé€. Odlisnosti v rdmci této
cilové skupiny je fakt, ze se jedna o profesiondlniho sportovce. Pro vytvofeni této cilové
skupiny byl dotaznik rozsifen cilené mezi profesiondlni sportovce v oblasti ledniho hokeje a
bézeckého lyzovani. Tento fakt potvrzuji odpovédi ohledné nejoblibenéjSiho zbozi, kteii
respondenti této cilové skupiny nakupuji — tedy vybaveni na zimni sporty (hokejky, brusle,

vybaveni na bézecké lyzovani). Tento segment je tak zamérné vybran ke komparaci



s ostatnimi cilovymi skupinami, a to pfedev§im zpohledu v€ku a profesionalniho

provozovani zimniho sportu. Celkovy pocet respondenti v této cilové skupiné byl 36.



Podrobna analyza odpovédi cilové skupiny ¢. 1

Zena, 26-35 let, preference on-line nakupu, pravidelné nakupovani na Alza.cz, rekreaéni
sportovec

Graf 1: Otazka ¢.1

Zaregistrovali jste tuto reklamni
kampan spolecnostiAlza.cz?

u Ano
H Ne

# Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ této jednoduché otazky je mozné zjistit, jaky byl dosah reklamni kampané
jako takové. Vizual této kampané jakymkoliv zptisobem zaregistrovala téméft tretina (32 %)
dotazanych respondentl z cilové skupiny. DalSich 20 % dotdzanych si neni jista, z ¢ehoz Ize
usuzovat, ze jim reklamni kampan splyva s ostatnimi kampanémi spole¢nosti Alza.cz, které
mohou vypadat velmi podobné a vyuzivaji podobnych grafickych vizuali. Témét téetinovy

potvrzeny dosah kampang 1ze povazovat za primérny vysledek.



Graf 2: Otazka ¢.2
Pokud jste kampan zaregistroval/-a,
jakym typem média Vas oslovila?

® Facebook

™ Instagram

® Bannery externich webt

(mimo Alza.cz)

Webové stranky Alza.cz

37%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka dotazniku zkouma typ média, kterym byli jednotlivi respondenti touto
reklamni kampani osloveni. Na tuto otazku logicky odpovidali pouze ti respondenti, ktefi tuto
reklamni kampan zaregistrovali. Nejlépe z moznych variant vysly interni webové stranky
spolecnosti Alza.cz, coz je stdle primarni prodejni ndstroj této spolecnosti a vhodnym
zptisobem ho tak marketingové vyuziva k podnécovani dalsiho prodeje — tuto variantu zvolila
vice nez tfetina respondent cilové skupiny. Na dalSich mistech se umistily socialni sité
Instagram (23 % odpovédi) a Facebook (16 % odpovédi). Z téchto vysledkt lze sledovat
vyvijejici se trend, kdy Instagram je pro cileni reklamy ¢im dal efektivnéjSim nastrojem nez
lehce ustupujici Facebook. Internetové bannery mimo web Alza.cz zvolilo jako svou odpovéd’
15 % respondenti, i tento néstroj reklamy, ktery je nastrojem tradi¢nim a pro nékoho mozna
jiz ustupujicim, je stale funkéni. Nejhufe dopadla oblast tisku, kterou zvolilo pouze 6 %
respondentit a Alza se na tento typ reklamy ani pfili§ nezaméfuje. V dalSich nepovinnych
textovych odpovédich bylo uvedeno, Zze se respondent o kampani dozvédél od kolegt ¢i

znamych.



Graf 3: Otazka ¢.3

Poridil/-a jste si na zakladé této
kampané néjaky produkt na Alza.cz?

® Ano, pofidil/-a
® Premysiel/-a jsem nad tim
® Ne, nepofidil/-a

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci tieti zkoumané otazky odpovidali respondenti na skute¢nost, zda si na zaklad¢
této kampané poridili produkt na webovych stankach spolecnosti. Z uvedenych odpovédi je
ziejmé, ze kampan neméla velky vliv na samotny prodej produkti, ale spiSe na ptildkani
potencialnich zakaznikl na stranky Alza.cz. Pouze 14 % respondentti odpovédélo kladnym
zpisobem, dalsich 9 % respondent nad koupi na zdklad¢é reklamni kampané premyslelo.
Stale tak ve velké mife pii rozhodovani nad koupi pfevySuje akutni potieba ¢i piesvédceni

nad zaptusobenim reklamni kampanég.

Graf 4: Otazka ¢.4

Co v reklamé Vas presvédci ke koupi
produktu?

m Obsah reklamy

® Produkt

167 3 ® Originalita
Cetnost

B Humornost

Zdroj: vlastni zpracovani



Dalsi otazka byla polozena rozdilnym zplisobem — respondenti méli na vybér z péti
odpovédi a jednotlivé odpovédi vybirali podle své vlastni preference (jednim bodem oznadili
nejvetsi preferenci, naopak 5 body oznacili preferenci nejnizsi). V tomto grafu je tak tieba
data interpretovat obracené — tedy varianta s nejniz§im poétem bodi, a tedy S nejmensi ¢asti
kolace v ramci celého grafu je pro respondenty ta nejpreferovanéjsi. Samotna otazka se tyka
toho, jaky zprvka a vlastnosti reklamy respondenty zaujme nejvice. Nejpreferovanéjsim
prvky v ramci reklamy jsou humornost a originalita provedeni. Teprve az po téchto prvcich
respondenty zajima produkt jako takovy. Nasledné respondenty, a tedy potencialni zakazniky
ovliviiuje ¢etnost dané reklamy a na nejhorSim misté z tohoto vybéru skoncil samotny obsah
reklamy, ¢i jeji ptibeh.

Je tedy dulezité poznamenat, ze obsah reklamy, ¢i samotny produkt neni tou hlavni

motivaci pro koupi produktu u této cilové skupiny.

Graf 5: Otazka ¢.5

Jakou znamkou byste ohodnotil/-a
jednotlivé aspekty webovych stranek
Alza.cz?
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Zdroj: vlastni zpracovani



Dalsi otazka v ramci dotazniku byla opét hodnocena body, pfi¢emz hodnoceni je
piejato z klasického Skolského systému — tedy 1 nejlepsi, 5 nejhor$i. V ramci otazky byly
zkoumany jednotlivé aspekty webovych stranek Alza.cz jako hlavniho prodejniho nastroje
spole¢nosti. V ramci odpovédi se nejlépe umistila jednoduchost samotného webu. Toto 1ze
povazovat za jeden z klicovych bodu internetového obchodu, kdy pravé jednoduchost nakupu
rozhoduje o konecném prodeji produktu. Na druhém misté se umistila informativnost, coz
mohou podporovat pravé reklamni kampané, nebo napiiklad akéni slevové nabidky na urcitou
oblast produkti. S podobnym poc¢tem bodu se na tietim misté umistila piehlednost webu, coz
pomérné uzce souvisi i s celkovou jednoduchosti prodejniho procesu na webovych strankach.

Co se ovSem muze zdat prekvapivé, pomérmé hodné body hodnotili respondenti této
cilové skupiny atraktivitu, a predevsim celkovy design webovych stranek. Designu udélili 183
bodi, coz v priméru znamena ud€lenou znamku 3, 72. V oblasti designu je tak pro spole¢nost

Alza.cz urcité prostor pro zlepSeni.

Tabulka 2: Otazka ¢.6 - nei'éastéi'éi odiovédi

1. Vyména hlavni postavy kampané

2. Zakomponovani kampané do TV spotl

3. Vétsi propagace na socidlnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka v ramci dotazniku byla volna textova a nashromazdilo se na ni tak
ur¢ité mnozstvi riznych odpovédi. V tabulce vyse jsou ov§em uvedeny tfi odpovédi, které se
v ramci odpovédi této cilové skupiny objevovaly nejcastéji. Mezi tyto nejcastéj$i doporuceni
pattilo vymeénit hlavni postavu kampang, tedy zeleného Alzaka, kterého spole¢nost vyuziva ve
vSech svych reklamnich kampanich. Dal§im doporucenim do budoucna bylo zakomponovat
tuto kampan to TV spotl a taktéz jeSté vice propagovat kampan na socialnich sitich. Podle
odpovédi na jednu z piedchozich otazek je sice jasné, je dosah kampané na socialnich sitich

byl témeft 40 %, i tak zde ovSem respondenti cilové skupiny €. 1 vidi prostor pro zlepSeni.



Podrobna analyza odpovédi cilové skupiny ¢. 2
Muz, 41-55 let, preference on-line nakupu, pravidelné nakupovani na Alza.cz, rekreacni

sportovec

Graf 6: Otazka &.1

Zaregistrovali jste tuto reklamni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Reklamni kampani spolecnosti Alza.cz nezaznamenala u cilové skupiny €. 2 takovy

uspéch v porovnani s cilovou skupinou €. 1. Pocet respondenti, kteti odpovédéli kladné klesl

na ¢tvrtinu (26 %), dulezité je ovSem také pocet reSpondentd, ktefi jednoznacné odpoveédéli,

ze reklamni kampan vibec nezaregistrovali. Tento pocet se vyjadieno v procentech zvysil 0

16 %. Z téchto ¢isel vyplyva, ze pomérné malo respondentl si ohledné zasahu kampané na

svou osobu nebylo jisto (12 %). Celkovy zasah cilové skupiny ¢. 2 tedy lze hodnotit spise

podprimeérne.



Graf 7: Otazka ¢.2

Pokud jste kampan zaregistroval/-a,
jakym typem média Vas oslovila?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Druha vyzkumna otazka tykajici se typu média, kterym respondenty kampan zasahla,
dopadla ocekdvanymi vysledky. Celkem dosdhly odpovédi Facebook a Instagram, tedy
socialni site, horsich vysledkd, nez tomu bylo v ramci vyzkumu cilové skupiny ¢. 1. Tento jev
se da vysvétlit predev§im ve€kovym rozdilem mezi cilovymi skupinami, ktery mize v krajnich
ptipadech ¢init téméf 30 let. Lze tedy tvrdit, Ze se jednd o mezigenera¢ni rozdily v ramci
pouzivani socialnich siti. Procenta, ktera v této otdzce neziskala socialni média, obdrzely
bannery (26 %) na externich webech a reklama na samotnych strankach Alza.cz. Pravé
reklama pfimo na strankach se v této cilové skuping tési velké oblibé a zasahla téméf polovinu
vSech odpovidajicich respondenti (44 %).

Graf 8: Otazka ¢.3

Poridil/-a jste si na zakladé této
kampané néjaky produkt na Alza.cz?

® Ano, pofidil/-a
m Premyslel/-a jsem nad tim
® Ne, nepofidil/-a

87%

Zdroj: vlastni zpracovani



Taktéz otazka ohledné koupe produktu na zdklad¢ reklamni kampané dopadla huife,
nez tomu bylo u cilové skupiny ¢. 1. Pouze 9 % respondentii zkoumané skupiny odpovédélo,
7e na zaklad¢ této kampané, nebo s pomoci této kampané si pofidilo konkrétni produkt. To 1ze
samoziejm¢ na kampan, jejiz dil¢im cilem bylo podpofit prodeje produktt nizké ¢islo. Dalsi 4
% respondent odpoveédely, ze o koupi produktu uvazovali. Celkovy pocet 87 % respondentt,
které kampan v oblasti koupé produktu zadnym zptisobem neovlivnila, je vysoké Cislo a je

zde urcité prostor pro zlepsSeni.

Graf 9: Otazka ¢.4

Co v reklamé Vas presvédci ke koupi
produktu?

m Obsah reklamy
= Produkt
® Originalita
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B Humornost
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Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci odpovédi ohledné aspektl reklamy taktéZ miZeme sledovat zmény ohledné
odpoveédi cilového segmentu €. 1. Nejméné bodi (a tedy nejlepsi vysledek) v ramci zkoumané
skupiny ziskal samotny produkt, ktery je v rdmci reklamy inzerovan. Z toho lze soudit, ze
cilova skupina ¢. 2 vramci reklamy pfemysli vice pragmaticky a nenecha se ovlivnit
ostatnimi prvky reklamy. Na dalsi mista v potadi zafadili respondenti humornost, dale ¢etnost
a originalitu reklamy. Stejné jako v ptfedchozi cilové skupiné, i zde na poslednim misté
skoncil obsah (dé&j) reklamy. Pti porovnani celkovych obdrzenych bodi i tak nadale nejlépe

pusobi na respondenty aspekt humornosti.



Graf 10: Otazka ¢.5

Jakou znamkou byste ohodnotil/-a
jednotlivé aspekty webovych stranek
Alza.cz?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na otdzku zkoumajici jednotlivé aspekty webovych stranek odpovidali respondenti
podobné, jako tomu bylo u cilové skupiny ¢. 1. Shodné nejlépe dopadly aspekty jednoduchost
a piehlednost, naopak nejhiife v hodnoceni se umistily aspekty designu a atraktivity. Tyto
aspekty spolu souvisi a logicky tak dostdvaji od respondenti podobnd hodnoceni.
V porovnani s prvni cilovou skupinou ovsem hife dopadl aspekt informativnosti, z ¢ehoz lze

usuzovat, ze muze byt téz§i zasdhnout tuto cilovou skupinu skrze webové stranky Alza.cz.

riznymi slevovymi a reklamnimi kampanémi.

Tabulka 3: Otazka ¢.6 - nei'éastéi'ﬁi odﬁovédi

1. Inzerce zajimavéjsich produktt

2. Nabidka slevy v rdmci kampané

3. Vyména hlavni postavy kampané
Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci posledni textové otazky se mezi nejcastéjsi odpovéd pattila inzerce
zajimavgjsich produkti. Jelikoz na zakladé segmentacnich otazek vime, Ze tato cilova skupina
nejvice preferuje nakup produktii na sjezdové a béZecké lyZovani, doporuc¢enim do budoucna
urcité muze byt inzerce prave téchto produkti. Mezi dalsi napady na zlepSeni kampané patiila
zvyhodnéna cenova nabidka inzerovanych produkti a nadale se opakovaly odpovédi shodné

s cilovou skupinou €. 1 — tedy vyména hlavni postavy kampané — Alzaka.



Podrobna analyza odpovédi cilové skupiny €. 3
Muz, 18-26 let, preference on-line nakupu, obcasné nakupovani na Alza.cz, profesionalni
sportovec

Graf 11: Otazka ¢.1

Zaregistrovali jste tuto reklamni
kampan spolecnostiAlza.cz?

® Ano
B Ne

® Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklamni kampan slavi nejvétsi ispéch v ramci dosahu u cilové skupiny €. 3. Celkem
30 % respondentt této cilové skupiny odpovédélo, ze je reklamni kampan zasahla a
registrovali ji. DalSich 18 % zvolilo odpovéd ,nevim®“. Pouhych 43 % respondenti
odpovédélo, ze kampan jednoznaéné nezaregistrovali. Celkovy dosah kampané u této cilové

skupiny Ize hodnotit jako mirné nadprimérny.

Graf 12: Otazka &.2
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Zdroj: vlastni zpracovani



Zajimavé vysledky v ramci otazky ohledné typu média, kterym byli respondenti
osloveni, lze identifikovat u cilové skupiny ¢. 3. Vlbec poprvé v ramci porovnani vSech
cilovych skupin se na prvnim misté umistila socidlni sit’ Instagram (29 %). Na druhém misté
se umistily webové stranky Alza. cz, coz je mensi procento, ze u ostatnich cilovych skupin.
TaktéZ socialni sit’ Facebook zaznamenala u tieti cilové skupiny zlepseni (21 %). Na zakladé

téchto vysledkd se lze opét odkazat na veékovy pramér cilové skupiny, ktery je v porovnani

cvwr
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Graf 13: Otazka ¢.3
Poridil/-a jste si na zakladé této
kampané néjaky produkt na Alza.cz?

™ Ano, pofidil/-a

® Premyslel/-a jsem nad tim
® Ne, nepofidil/-a

Zdroj: vlastni zpracovani

Taktéz tfeti otdzka ohledné koupé& produkti vySla pro spolecnost Alza.cz ve tieti
cilové skupiné nejlépe. Celkem 32 % respondentt, tedy téméf tietina, odpovédéla na tuto
otazku tak, ze si na zakladé puisobeni této reklamni kampané koupila, nebo o tom alesponl
pfemyslela. Tento vysledek lze povaZovat za UspéSny a prfedevSim v ramci porovnani
s cilovou skupinou €. 2 se jedna o velmi rozdilné vysledky. Lze tedy soudit, ze cilova skupina

€. 3 je vice sensitivni a reklama na tuto skupinu pisobi velmi pozitivné.



Graf 14: Otazka ¢.4
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ohledné jednotlivych aspektli reklamy dopadla podobné jako u ostatnich
cilovych skupin. Opét nejlépe dopadly aspekty jako humornost a originalita. V porovnani
s cilovou skupinou ¢. 2 vysel hiife aspekt samotného inzerovaného produktu. Nicméné¢ na
zakladé porovnani vSech odpovédi lze tvrdit, ze vSechny cilové skupiny maji velmi podobnou

preferenci v ramci oblibenosti jednotlivych aspektt reklamy.

Graf 15: Otazka ¢.5
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Velmi podobnad data lze zkoumat v ramci otdzky ohledné jednotlivych aspekti
webovych stranek Alza.cz. Opét nejlépe dopadl aspekt jednoduchosti (primérna znamka
2,05). Zlepseni lze ovSem sledovat v ramci hodnoceni aspektu informativnosti (primeérna
znamka 2,6). Tento aspekt piedcil aspekt prehlednosti pouze v této cilové skupiné ¢. 3. Ve
vSech cilovych skupinach, tedy i ve skupiné ¢. 3, dopadl nejhtie aspekt designu. V ramci
odpovédi této skupiny obdrzel design primérnou znamku 4,19, coz by mélo byt pro
spolecnost Alza.cz témét alamujici Cislo. Primér této znamky je nejhorsi ze vSech cilovych

skupin, coz miize byt zpusobeno grafickou naro¢nosti a pozadavky mladsi generace.

Tabulka 4: Otazka ¢.6 - nei'éastéi'éi odiovédi

1. Lepsi kvalita inzerovanych produktt

2. Vyména hlavni postavy kampané

3. Vétsi aktivita na socidlnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci posledni textové otdzky ohledné doporuceni respondentli pro budouci
kampané Ize odpovédi typové porovnat sodpovédmi druhé cilové skupiny. Dulezité je
zminit, ze ve vSech cilovych skupinach se objevovala odpovéd’ tykajici se vymény hlavni
postavy kampané — zeleného mimozemstana, ktery je proslulou tvaii spolecnosti Alza.cz.
Tento soulad napfic cilovymi skupinami je jasnou znamkou toho, jak hlavni postavu
spolec¢nosti zakaznici vnimaji. Dalsi ¢astou odpovédi této cilové skupiny je lepsi kvalita
inzerovanych produkti. Tato odpovéd’ je ovlivnéna tim, Zze respondenti cilové skupiny jsou
profesionalni sportovci. Spole¢nost Alza.cz ur€ité neni a ani se nesnazi byt specializovanym
obchodem s profesionalni sportovni vybavou, ale zaméfuje se hlavné na masovy segment
vétSinové populace, jejiz praimérnym vzorkem je spiSe rekreacni sportovec. Tato odpoved’ je
tedy logicka, ale je zpisobena odlisnym zaméfenim spole¢nosti Alza.cz. Dalsi ¢asta odpoveéd’
této cilové skupiny je vétsi propagace na socialnich sitich. Tato odpovéd koresponduje
s otdzkou €. 2 zkoumajici média, kterymi byli respondenti kampani zasdhnuti. VEtsi aktivita a

Mrwe

reklamni kampané.



4.6 Porovnani prodeju kategorie Zimnich sporta na Alza.cz

Druhd metoda vyzkumu vrdmci praktické casti diplomové prace se tyka
procentudlniho porovnani prodeji produktli v segmentu zimnich sportii a mozného ovlivnéni
produktt reklamni kampan¢ na celkovy prodej. Tato kampan spolecnosti Alza.cz probihala v
obdobi 2.11.2020 - 27.12.2020. Pro komparaci prodeji byla do této Casti prace zvolena
metoda meziroéniho porovnani prodeji, kdy budou celkové prodeje porovnavany za mésice
listopad a prosinec v letech 2019, kdy kampan podporujici prodej segmentu zimnich sportt
neprobihala a v roce 2020, tedy v obdobi exekuce kampané. Mezi zbozi, které spada do

segmentu zimnich sportl bylo v rdmci porovnani zahrnuto:

e Vybava na sjezdové a bézecké lyZovani
e Snowboarding

e Hokejové vybaveni

e Obleceni na zimni sporty

e San¢, boby

e SnéZnice

e Lavinové vybaveni

Graf 16: Meziro¢ni porovnani prodeji kategorie Zimnich sportt

Mezirocni porovnani prodeju -
kategorie Zimni sporty

+29,18%

LISTOPAD 2019 LISTOPAD 2020 PROSINEC2019 PROSINEC 2020

Zdroj: vlastni zpracovani



V ramci meziro¢niho prodeje listopadového mésice, tedy obdobi 2.11. — 30.11. obou
let 1ze v oblasti celého segmentu zimnich sportd indikovat nartst prodeji o 29,18 %. Tento
ovlivnila nariast prodeja produkti. Listopadové obdobi je ovlivnéno bliZicimi se svatky Vanoc
a Vv porovnani s predchozimi mésici v rdmci obou porovnavanych let prodeje mnohonasobné
stouply.

Stejné tak jako v mésici listopadu, i v prosinci lze identifikovat meziro¢ni nartst
v prodeji zbozi zkoumaného segmentu. Z pohledu procentualniho porovnani prodeji (+ 23,24
%) se nejednd o takovy nartst, jako tomu bylo v listopadu, nicméné¢ v pievodu na samotnou
finanéni ¢astku Ize indikovat vyssi narast. Prosinec je obvykle nejbohatsim mésicem v ramci
poctu prodejii a nejinak tomu bylo i v obou porovnavanych rocich. Prosincové prodeje
mnohonasobné prevysily jiz nadprimérné listopadové mésice.

V obou porovnavanych meésicich tak v meziro¢ni komparaci zvitézil rok 2020 a na
prvni pohled by se tak mohlo zdat, ze reklamni kampan velmi pozitivné zapisobila v oblasti
prodeje produktl. Je ovSem nutné zminit, Ze porovnavame roky, ve kterych nastala markantni
zména v oblasti preference a pievazné moznosti nakupovani. Zatimco Vv roce 2019 nebyl
prodej produktii v kamennych obchodem zadnym zptisobem omezen, v mésicich listopad a
prosinec 2020 byl kamenny prodej v naprosté vétSing piipadi zakazan. Dle internich statistik
Alza.cz koresponduje nértst prodeju produktii s ostatnimi segmenty, které nebyly podpoteny
zadnou reklamni kampani. Na zéklad¢ téchto statistik tak lze prohlasit, ze narist prodeju
nebyl zapfic¢inén primarné reklamni kampani ,,Hura na hory®, ale prodeje vzrostly predev§im
kvuli aktualni situaci v souvislosti s rozsifenim onemocnéni covid — 19. Reklamni kampan
ovsem i tak mohla byt vhodnou podporou pro tento narist a zvlast' v segmentu zimnich sportt
tento rok nastal ,,boom* v oblasti béZeckého lyZovani. Tento sport se v zim¢ 2020 stal takika
narodnim sportem a v tomto pod segmentu zaznamenala Alza.cz rekordni ¢isla prodeju.

Z vyzkumu provedeného spolec¢nosti Alza.cz vyplyva, ze komunikaéni mix kampané
signifikantné¢ podporuje znalost znacky jako takové, nez prokazatelné¢ podporuje prodeje
jednotlivych produkti. Celkovy zasah mixu byl hodnocen kladng, coz je ovsem disledkem jiz

silné stavajici znalost komunikacniho konceptu a silné asociace se znackou Alza.cz.



5  Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Prvni vyzkumnou metodou v ramci praktické ¢asti byla metoda dotaznikového Setient,
ktera zkoumala dosah a jednotlivé aspekty komunikacni kampané ,,Hura na hory* na
jednotlivé respondenty. Dotaznikové Seteni bylo provedeno na 194 respondentech, kteti byli
nasledné rozdé€leni do tii cilovych skupin, u kterych se shodovali jednotlivé charakteristiky.
Tyto charakteristiky byly zkoumany tzv. segmenta¢nimi otazkami. Z provedeného Setfeni je
ziejmé, ze celkovy dosah komunikaéni kampané 1ze hodnotit jako prumérny. Nejveétsi tspéch
Z hlediska dosahu méla kampan u cilové skupiny ¢. 3 (39 % potvrzeného dosahu). Tento
zvyseny dosah lze vysvétlit tim, ze cilova skupina se sklada z vékoveé mladsich respondentu,
kteti jsou ke komunika¢nim kampanim otevienéjsi a taktéz pouzivaji vice typt jednotlivych
médii, coz zvySuje pravdépodobnost dosahu kampané. Zaroven tomuto dosahu pomohl fakt,
ze cilova skupina ¢. 3 je taktéz slozena z profesionalnich sportovct, kde Ize pozorovat vyssi
zajem o produkty na zimni sportovani.

DalSim zkoumanym jevem bylo zjiStovani, jakym typem reklamniho média byli
respondenti touto kampani zasazeni. V ramci odpovédi na tuto otazku opét dochazelo
K rozdilim mezi jednotlivymi cilovymi skupinami. Skupinu ¢. 1 nejvice zasdhla kampan
pfimo na webovych strankdch Alza.cz. V poctu odpovédi nasledovaly socidlni sité Instagram
a Facebook, az po nich se umistily internetové externi bannery. Pomérny tspéch socialnich
siti opét podtrhuje fakt, ze cilova skupina €. 1 jsou respondenti mezi 26-35 lety, tedy mladsi
generace, kterd je velmi aktivni na socidlnich sitich. Rozdil l1ze ovSem pozorovat u cilové
skupiny €. 2, ktera pied socialnimi sitémi upfednostiiuje jak webové stranky spole¢nosti, tak
externi webové bannery. V rdmci definovani této cilové skupiny také urcité hraje roli vék a je
tak tieba cilit kampan jinymi typy médii. Pfesné naopak tomu bylo u cilové skupiny ¢. 3
(nejmladsi skupina), kde premiérové vyhrala socidlni sit’ Instagram jako médium, které
respondenty kampani zasdhlo nejvice. V ramci této zkoumané skupiny je tedy vhodné cilit
kampané prevazné pres socialni sité (Instagram, Facebook). Tyto typy média v ramci dosahu
totiz zvolilo celkem 50 % respondentt této cilové skupiny.

Treti zkoumanym jevem v ramci dotazniku byla skute¢nost, zda reklamni kampan
ovlivnila respondenty v oblasti nakupu jednotlivych produkti — tedy produktd tykajicich se
zimnich sport. Vramci vyzkumu nedoslo k vyraznéj§im rozdilim mezi odpovédmi
jednotlivych cilovych skupin. Primérné procento respondentt, které reklamni kampan zasahla
a ovlivnila natolik, aby si potidili z internetového obchodu Alza.cz produkt této kategorie, je

15 %. Toto ¢islo neni vyrazné velké, ovsem velmi zalezi na primarnim cili kampané¢ — v tomto



piipadé se primarni cil tykal zvySeni brand awerness v oblasti produktli na zimni sporty,
nikoliv zvySeni prodejii. Na zdkladé této skuteCnosti lze tedy ¢islo pozitivné ovlivnénych
povazovat za dostacujici.

V ramci dalsiho vyzkumu jiz nebyla zkoumana konkrétni reklamni kampan ,,Hurd na
hory*, ale od respondentil byla sbirdna obecna data tykajici se aspektd reklamy, které
jednotlivé cilové skupiny ocenuji a kladné na n¢€ pusobi. V ramci vyzkumu byly zkoumany

tyto aspekty:

e Obsah reklamy
e Humornost

e Cetnost reklamy
e Originalita

e Produkt

V otazce, kde respondenti k jednotlivym aspektim pftifazovali bodové hodnoceni (1 —
nejlepsi, 5 — nejhorsi), odpovidaly vSechny cilové skupiny podobné. Nejméné bodi (a v ramci
tohoto vyzkumu tedy nejlepsi vysledek) ziskaly aspekty humornost a originalita. Tyto
vysledky vypovidaji o tom, ze na uspésnost reklamy méa mnohdy daleko vétsi vliv provedeni
reklamy nez samotny inzerovany produkt. Toto se ovSem neda tvrdit o cilové skupiné ¢. 2,
ktera nejméné body ohodnotila pravé aspekt samotného produktu. Lze tedy usoudit, Ze tato
cilova skupina (muz, 46-55 let), ptemysli v ramci reklamy nejvice pragmaticky a je t€Zké ho
ovlivnit ostatnimi aspekty. Pro tuto cilovou skupinu je stale nejvice rozhodujici v ramci
nakupniho rozhodovani samotny produkt. Tvrzeni o pragmatickém zpisobu mysleni lze
podpofit 1 tim, Ze celkovy pocet ziskanych bodi vSech aspektli byl u této cilové skupiny
nejvetsi. Zjednodusené tak lze popsat, ze respondenti hodnotili jednotlivé aspekty vys$Simi
znamkami, coZ znamena, ze je tyto aspekty v ramci nakupniho chovani neovliviiuji takovym
zpisobem, jako je tomu u ostatnich dvou skupin respondentll. Zaroven je zajimavé si

v§imnout faktu, Ze ani jednu z cilovych skupin vyrazné neovliviiuje ¢etnost reklamy.



Stejnym zptisobem hodnoceni, tedy znamkami 1-5, byly zkoumany jednotlivé aspekty

webovych stranek. Aspekty, které mohli hodnotit respondenti, byly nasledujici:

e Jednoduchost
e Prehlednost

e Design

e Atraktivita

e Informativnost

Vysledky odpovédi jednotlivych cilovych skupin Ize posoudit jako velmi podobné.
Nejlépe hodnocenymi aspekty byly jednoduchost, ptehlednost a informativnost. Pro
spole€nost Alza.cz je velmi dualezité védet, Ze jejich webové stranky jsou jednoduché a
prehledné, protoze pravé tyto aspekty jsou zakladnimi kameny, které pomahaji k prodejim
jednotlivych produktt. Hlavnim cilem zakaznika je nejenom nakoupit vyhodné, ale také
jednoduse a ptehledné. Pokud tuto zkuSenost zdkaznik dostane, je velmi pravdépodobné, Ze se
k nakupu na tomto webu vrati. Aspekt informativnosti je klicovy k tomu, aby Alza.cz mohla
skrze své webové stranky inzerovat zvyhodnéné nabidky zbozi, a pravé reklamni kampan¢.
Cilem obchodu je totiz nejen prodat, ale také informovat o svych nabidkach a kampanich,
které mohou opét podpofit prodej i jinych produkti, nez pro které zakaznik pavodné
internetovy obchod navstivil. V aspektu informativnosti nejhife odpovidala cilova skupina
¢.2, ktera tuto moznost ohodnotila nejvice body. Tento jev tedy podporuje tvrzeni vyse, kdy
na tuto skupinu neputsobi reklamni kampané a nabidky takovym zptsobem, jako na ostatni
skupiny respondentii. Z toho samoziejmé vyplyva, ze webové stranky v této podobé taktéz
nejsou pro tuto cilovou skupinu nejoptimalnéjsim médiem, pies které vést reklamni kampati.

Naopak nejvice bodli ve vSech cilovych skupinach obdrzely aspekty atraktivita a
design. Tyto aspekty spolu souvisi, a tak je logické, ze bodové dopadly velmi podobné. Tuto
skutecnost 1ze vysvétlit tak, ze Alza.cz se snazi veskerou plochu webovych stranek vyuzit
K podpote prodeje. Bannery a upoutavky na jednotlivé produkty a kampané se nachazeji ve
vsech volnych mistech, a prave tato skute¢nost mize odpovédi respondentti velmi ovlivnit.
Pozitivni zpravou pro Alza.cz je, Ze toto neovlivituje celkovou piehlednost stranek, ovsem
Z pohledu designu to na respondentu netvoti dobry dojem, a i tento dojem ve vysledku mize

ovlivnit nakupni chovani potencidlnich zakaznikl. Zaroven nelze tvrdit, Ze design webovych



stranek hodnoti Spatné pouze urcita skupina zakazniku, jelikoz zaporné hodnoty se opakovaly
u vSech tfech cilovych skupin respondent.

V posledni otazce dotazniku se mohli respondenti vyjadfit k tomu, co by ze svého
patfila vyména hlavni postavy kampané — tedy zeleného mimozemstana Alzdka. Tato
odpovéd byla zadana vramci vSech tfech cilovych skupin. Lze to vysvétlit urCitou
piesycenosti této postavy, jelikoz spolecnost Alza.cz ji vyuziva do kazdé své reklamni
kampang, at’ uz se jedna o kampan televizni, internetovou, ¢i offline kampan. Taktéz je velmi
znamo, ze na této postavé piijemci reklamy nejvice negativné hodnoti jeho hlas, ktery postave
propidjcuje znamy Cesky dabér. Mezi dalsimi odpovéd’'mi, které se opakovaly u vice cilovych

skupin, lze zminit predevsim:

e V¢tsi propagace na socialnich sitich
e Inzerce zajimavéjSich produkth

e Nabidka slevy v ramci kampané

Z téchto odpovédi Ize tvrdit, Ze socialni sit€¢ maji jeSté vétsi potencidl, nez kterého
spole¢nost Alza.cz v ramci této kampané dokazala vyuzit. Opét je tfeba zminit, ze tento
potencidl lze hledat pfevazné u cilovych skupin ¢. 1 a 3. Cilova skupina ¢. 2 vV rdmci svych
odpovédi socialni sit¢ nezmifovala. Dal§i poznamkou byla nabidka zajimavéjSich a taktéz
kvalitnéjsich produktd. Tyto odpovédi tizce souvisi s cilovou skupinou ¢. 3, ktera vzhledem
k tomu, Ze sportuje profesionalné, vyzaduje vysokou kvalitu vyrobku, kterou spole¢nost
Alza.cz v ramci své nabidky nedokaze reflektovat. Dal§im doporu¢enim od respondentt je
zakomponovat do kampané taktéz zvyhodnéné slevové nabidky, které by se urcité podepsaly

predevs§im na prodeji produktii, ovsem svym zptisobem urcité i na brand awerness.

Doporuceni

Na zaklad¢ informace z rozhovoru s manazerkou marketingovych kampani je znamo,
ze primarnim cilem komunikac¢ni kampané bylo rozSifeni brand awerness v oblasti cilové
skupiny kampané — tedy Zeny a muzi ve véku 18-55 let se z4jmem o sport, at’ uz
profesionalnim, nebo rekrea¢nim. Z vysledkt provedeného vyzkumu vychazi, ze dosah
kampané na tuto cilovou skupinu byl zhruba tietinovy. Vzhledem k tomu, Ze cilova skupina je
pomérn¢ Siroka (nespecifikuje jednozna¢né pohlavi, vékovy rozsah je taktéz Siroky), logicky

byl dopad na urcité podskupiny rozdilny. Vzhledem k vysledkim ostatnich kampani



exekuovanych spolecnosti Alza.cz Ize hodnotit dosah této kampané jako primérny. Vzhledem
k provedenému vyzkumu jsou soucasti praktické ¢asti diplomové prace tato doporuceni:

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze kampan méla rozdilné zasahy na rozdilné cilové skupiny,
které byly zkoumany v ramci vyzkumu. Doporuc¢enim pro spolecnost Alza.cz je tedy rozClenit
cilovou skupinu na mensi podskupiny. Obecné je cilova skupina této kampané velmi Siroka
(muzi, zeny, 18-55 let se zdjmem o zimni sporty). Logicky v takto Siroké skupiné dochazi k
rozdilnym prioritdm, k rozdilnému pasobeni reklamy na jednotlivé zakazniky a taktéz se
reklama pienasi rozdilnymi typy médii. Pro piiklad bude v praci popsano doporuéeni pro

jednotlivé cilové skupiny zkoumané vyse.

Cilova skupina ¢. 1
Zena, 26-35 let, preference on-line nékupu, pravidelné nakupovani na Alza.cz, rekreaéni

sportovec

Potvzeny zasah kampané na tuto cilovou skupinu byl primérny. Pro zvySeny zasah v
budoucich kampani je doporu¢enim posilit propagaci na socialnich sitich. Celkovy zasah
skrze Instagram a Facebook byl 39 % - v ramci této vékové skupiny zen dochazi k pouzivani
socialnich siti na denni bazi a vzhledem k tomu je zde vétsi potencial k vyssimu zasahu. Skrze
Facebook je doporucenim cilit na personalizovanou reklamu, skrze Instagram je mozné pouzit
metodu soutézi, v ramci kterych dochazi ke sdileni pfispévkli dané kampané a timto viralnim
Sitenim miize dochazet k rozsifeni brand awerness. Doporuceni ohledné€ posileni propagace na
socialnich sitich podporuji 1 volné odpovédi na konci dotazniku, ve kterych se u této cilove
skupiny objevovaly odpovédi pravé souvisejici se zvySenou aktivitou na socialnich sitich. V
ramci téchto odpovédi se také objevovaly odpovédi ohledné zakomponovani kampané do TV
spotli. Toto médium nebylo pro reklamni kampainl viilbec pouZito a v rozsifeni povédomi o
znacce se jedna o velmi u¢inné médium — pro budouci kampané je to tedy dalsim doporuceni
pro zlepSeni. V ramci planovani kampané je samoziejmé nutné posoudit, zda zakomponovani
TV spoti jako reklamniho média koresponduje s hlavnimi cili kampané a v ramci pfidéleného
budgetu bude toto médium vyhodné.

Co se tyce jednotlivych prvki reklamni kampané€, doporucenim je vice se zaméfit na
origindlnost a humornost kampan¢. Ve vizudlech kampané ,,Hurd na hory* pravé tyto prvky
chybi a na zdkladé¢ vyzkumu je jasné prokazano, ze pravé tyto aspekty cilovou skupinu

nejvice ovliviiyji v ndkupnim rozhodovani.



Cilova skupina ¢. 2
Muz, 46-55 let, preference on-line nakupu, pravidelné nakupovani na Alza.cz, rekrea¢ni

sportovec

V ramci zasahu cilové skupiny ¢. 2 doslo k hor$im vysledkiim, nez tomu bylo u
skupiny ¢. 1. Prokazatelny zasah 26 % je spiSe podprumérny a z téchto vysledkt jasné
vyplyva, Ze pravé tato skupina vyzaduje specificky pristup ke kampani. V této skupiné
ramci zasahu byla reklama pfimo na webu Alza.cz. Tato metoda je u cilové skupiny velmi
ucinnd, nicméné pro spolenost Alza.cz neni az tak efektivni. Ve chvili, kdy zdkaznik jiz
vstoupi na stranky internetového obchodu, je zde urcita pravdépodobnost, ze ndkup urcitého

zbozi jiz probéhne a inzerce kampané piimo na strankach miize, ale také nemusi podpofit
ktefi na stranky internetového obchodu vstoupi pravé kvili ptisobeni reklamni kampang.
Proto je doporuc¢enim posilit propagaci kampané na externich webovych bannerech, kde byl
vyzkumem potvrzen zdsah pouze 21 %. Tato propagace miize zvysit celkovou navstévnost
webovych stranek a pusobi tedy jak na ukazatel zvySeni povédomi o znacce, tak na ukazatel
zvySeni prodejii. Tento krok tedy muize pozitivné€ ovlivnit jak primarni, tak sekundarni cile
téchto typit kampani.

Dalsi doporuceni se tyka prvkl reklamni kampané. Tato cilova skupina je specificka v
pusobeni jednotlivych reklamnich prvka na nakupni rozhodovani. Nejvice této skupiné zalezi
na produktu jako takovém, ostatni aspekty na n¢ plisobi mén¢. Doporucenim je tedy zaméfit
se vV ramci kampani primarné na samotny produkt, vysvétlit jeho nejvétsi prinosy, a naopak
snazit se zmirnit jeho negativni stranky. Tento popis produktu mize byt taktéz na tkor
originality a humornosti reklamy, na kterou tato cilova skupina tolik nereaguje. S timto
souvisi také skutecnost, ze tato skupina pozitivné reaguje na slevové nabidky jednotlivych
produktii. Doporuceni tedy je zakomponovat zvyhodnéné nabidky do kampan¢ a vyzdvihovat
tuto skutecnost pii popisu produkti — v ramci nakupniho rozhodovani pravé toto mize byt

konkurenéni vyhoda oproti ostatnim internetovym obchodiim a jejich obecnym nabidkam.



Cilova skupina €. 3
Muz, 18-26 let, preference on-line nakupu, obCasné nakupovani na Alza.cz, profesionalni

sportovec

V ramci vyzkumu posledni cilové skupiny se vysledky podobaly cilové skupiné ¢.1.
Vysvétlenim mize byt podobna vékova struktura ve skupinach. U této skupiny zaznamenala
kampan nejvétsi zasah — 39 %, coz se da hodnotit jako pozitivni vysledek. Celkem polovina
zasahu probéhla pies socialni sité, nicméné i tak je doporu¢enim propagaci pies tyto sité jesté
posilit. Podkladem pro toto doporuceni byly opakujici se textové odpovédi na toto téma. |
pfes silny zasah je potencial téchto médii jesté na vyssi trovni.

Co se ty¢e jednotlivych prvkt kampang, doporucenim je opét posilit humornost a
originalitu jednotlivych vizuali. Tyto prvky ve zkoumané kampani chybély a dle vyzkumu je
pravé na tyto aspekty cilova skupina citlivéjsi, nez napiiklad na ¢etnost nebo obsah reklamy.
Specifickym doporucenim u této cilové skupiny je zaméfit se na nabizené vyrobky jako
takové. Oproti ostatnim skupinam je totiz tato skupina specificka tim, Ze sport provozuje na
profesionalni urovni. Pro vétsi uspéch (predevsim v ramci prodeje vyrobku, ale také v
povédomi znacky) by bylo dobré zaméfit se na celkovou nabidku a zakomponovat do ni vice
zbozi, které odpovida vysokym pozadavkiim profesionalnich sportovci. Spolecnost Alza.cz je
znama spiSe svoji komplexnosti, co Se tyce profesiondlniho sportovniho vybaveni, tak
zékaznici stale preferuji spise specializované obchody. Pokud by se spole¢nost zamétila na
tuto oblast, urcité¢ by zvysila povédomi o tom, Ze na Alza.cz lze jiZ najit profesionalni
vybaveni na zimni sporty a S tim by logicky pfiSel taktéz pozitivni vyvoj v oblasti prodeje

téchto produkta.

Obecna doporuceni

V ramci vyzkumu jednotlivych cilovych skupin ovsem doslo i k takovym vysledktim,
podle kterych lze podat obecna doporuceni, ktera by pozitivné ovlivnila vnimani kampané u
vSech cilovych skupin. Prvnim z téchto doporuceni je provést analyzu designu webovych
stranek, které slouzi jako hlavni prodejni nastroj spolecnosti. Odpovédi vsech cilovych skupin
hodnoti design stranek jako nejhorsi zkoumany aspekt. Tyto odpovédi mohou byt zplisobené
cilem Alzy, ktera kazdy volny prostor na svych strankach vyuziva k propagaci produktu a k
podpoie prodeje. Tento pfistup tak negativné ptisobi na vnimani celkového designu stranek.
Dilezitou zpravou pro spolecnost je, Ze tato propagace na webovych strankdch neovliviiuje

negativné jednoduchost a piehlednost stranek, ale pouze aspekt designu. Pro odstranéni



pochybnosti, doporu¢enim neni pfimo zména grafického designu stranek, ale provedeni
detailni analyzy, jak design ptisobi na zdkazniky spole¢nosti a zda by jeho uprava neprospéla
prodejim a GspéSnosti stranek vice, nez aktualné¢ pouzivané reklamy na vsSech volnych
mistech stranek.

Dalsi oblasti pro analyzu je hlavni postava vSech reklamnich kampani. Ve volnych
odpovédich vSech cilovych skupin se objevovalo doporuceni vymeénit hlavni postavu
kampang, tedy zeleného mimozemst'ana Alzaka. Vyména hlavni postavy, ktera je pouzivana
ve vSech reklamnich TV spotech, vSech bannerech a vizualech ovSem nekoresponduje s cilem
Alzy, ktera pravé chce, aby Alzék byl hlavni tvafi a tato tvai byla neodmyslitelné spojena s
brandem Alza.cz. Doporucenim tedy neni vyména této postavy, ale uprava takovym
zpliisobem, aby byla pro zakazniky vice sympaticka a pfijatelnd. Jednim z krokd pro tuto
upravu je krok, se kterym spolecnost jiz zaCala pracovat, a to je Gprava hlasu postavy, ktery
Siroka vetejnost hodnoti jako velmi nepfijemny. Dalsi krok koresponduje s pfedchozimi
doporucenimi — zakomponovani vice humornych a originalnich scén této postavy, tedy
pfidani aspekti, které v soucasnych kampanich pomérné chybi.

V ramci vyhodnoceni je$té¢ nebyl detailné zminén sekundarni cil kampané a tedy
procentualni nardst prodeji produktd na internetovém obchodu Alza.cz. Tento narGst v ramci
vyzkumu internich dat spolecnosti sice byl identifikovan v priméru o 26,21 %, ovSem zcela
jisté na tento narist zaptsobila primarné situace souvisejici s celosvétovou situaci ohledné
onemocnéni Covid — 19 a s restriktivnimi vladnimi zakazy prodeji v kamennych
provozovnach. Cislo tedy bylo témito vlivy pomémé dost zkresleno, s &imz koresponduje
provedeny dotaznikovy vyzkum, kde uvedlo primérné pouze 14 % respondentd, Ze je kampan
ovlivnila v oblasti samotného nakupu zbozi.

V piipadé splnéni vSech doporuceni uvedenych vyse tak 1ze ocekavat pozitivni vyvoj
jak v primarnich, tak také v sekundarnich cilech budoucich kampani zamétenych na tuto
oblast — tedy v rozsiteni povédomi o znaéce a o nabidce vhodnych produktii jak pro rekreaéni,
tak pro profesiondlni sportovce. V rdmci tohoto pozitivni vyvoje se logicky da ocekévat i

narGst v oblasti prodeje produktd.



6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace s nazvem ,,Vliv reklamy na spotiebni chovani* bylo
na zakladé¢ podrobné analyzy marketingové kampané ve vybrané spole¢nosti navrhnout
doporucenti, ktera povedou ke zlepseni efektivity aplikované marketingové komunikace.

Teoretickd cast této prace byla zpracovana na zaklad¢ analyzy relevantnich
sekundarnich dat. Tato data byla ¢erpana z odborné knizni literatury a internetovych zdroju,
které jsou zamé&feny na oblast marketingu a ekonomie. Nasledné tato teoreticka vychodiska
poslouzila jako podklad k primarnimu prizkumu, ktery byl zpracovan v ¢asti vlastni.
Teoreticka Cast je rozd€lena do tii ¢asti. V prvni marketingové Casti se prace zaméifuje na
marketingovy mix, komunika¢ni mix a reklamu jako takovou. Druha cast se vénuje
spotiebiteli a nakupnimu chovani a ve teti ¢asti jsou definovany ekonomické aspekty, jako
nabidka, poptavka a trh spotiebiteld. Zbyla ¢ast teoretické Casti se zabyva marketingovym
vyzkumem, konkurenéni analyzou a analyzou trhu.

Prakticka cast zacina popisem a historii spolecnosti, ve které je vyzkum proveden
spole¢né s popisem marketingové strategie kategorie produktt patficich do zimnich sportd.
K analyze marketingové strategie podniku ptispély poznatky z poskytnutych dokumentl a
z polostrukturovaného rozhovoru s manazerkou marketingovych kampani. Dale pak vysledky
z realizované¢ho marketingového vyzkumu, kde byla k analyze zasahu marketingové kampané
vyuzita metoda pisemného dotaznikového Setieni.

Vysledky jednotlivych otazek z provedeného dotaznikového Setfeni byly zpracovany
do podoby ptehlednych grafii a tabulek. Z rozhovoru s manazerkou marketingovych kampani
vyplynul fakt, Ze cela kampan byla zamétena na cilovou skupinu lidi s velkym vékovym
rozsahem bez dalSich specifikaci. Z vysledki dotaznikového Sestfeni vyplynulo nékolik
hlavnich doporuceni, zejména potieba zacileni na uzsi cilové skupiny lidi, kterym je tieba
jednotlivé aspekty reklamni kampané 1épe ptizptsobit. Jedna se ptredevsim o vyuZzivani
rozdilnych typtt médii pro $ifeni kampané, o jednotlivé aspekty kampang, které na potencialni
zédkazniky pusobi rozdilné. Dal§im obecnym doporuc¢enim je provedeni analyzy pisobeni
designu webovych stranek a hlavni postavy kampani spolecnosti na zédkazniky.

Vyhodnoceni naplnéni sekundarniho cile kampané je vramci vyzkumu vyrazné
zkresleno aktualni situaci a vladnimi restrikcemi v oblasti uzavieni kamennych obchodi. K
naplnéni sekundarniho cile v budoucich kampanich muze dojit splnénim vsech doporuceni

uvedenych vyse.



Zavérem je mozné UVESt, ze po provedeném vyzkumu Ize kone¢né vysledky kampané
hodnotit jako primérné. Uspésnost kampané je mozné posoudit podle splnéni hlavniho cile
kampané, cehoz vtomto pifipadé nebylo jednoznacné dosazeno. Soubor navrzenych
doporuceni muze efektivitu kampané posunout na Vyssi Grovén, ovSem zalezi na rozhodnuti
spole¢nosti, CO je pro ni vramci kampané klicové a zda jsou pro ni doporuceni
akceptovatelna. Jelikoz tato kampan nebyla zafazena mezi kampané dlouhodobé, nebylo tak
tvarcim uplné umoznéno ménit koncept a hlavni cile jednotlivych vizualt. Tato doporuéeni

jsou tedy spiSe radami pro budouci kampané v ramci kategorie zimnich sportu.
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8  Prilohy

8.1 Priloha 1 - Dotaznik 0 kampani ,,Hura na hory*

Dobry den,

jmenuji se Daniela Ri¢anova a studuji posledni ro¢nik Ceské zemé&dé&lské univerzity, obor
Provoz a ekonomika. Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi jako
vyzkum pro moji diplomovou praci na téma ,,Vliv reklamy na spotiebni chovani. Konkrétni
analyza se tyka marketingové kampané segmentu Sport spolec¢nosti Alza.cz. Jedna se o
jednoduchy dotaznik, ktery Vam zabere maximalng 10 minut. Ugast pfi vyplnéni dotazniku je
samoziejme zcela dobrovolna a anonymni.

Pfedem d¢kuji za Vés vynalozeny cas.

Bc. Daniela Ri¢anova

1. Jste:
e Muz

e /ena

2. Kolik Vam je let?

e 18-25Iet
e 26-35let
o 36-45 let
e 46-55let

e 56 avice let

3. Preferujete nakup zimniho vybaveni:
e Pies internet
e V kamenném obchodé

e Nezalezi mi na tom, fidim se podle nabidky



4. Pokud nakupujete pfes internet, vybirate primarné podle:
e Ceny
e Znacky vyrobku
e Znacky e-shopu
e Doporuceni znamych/kamaradt

e Jiné: textové pole

5. Jak casto nakupujete na Alza.cz?
e Nakupuji pravidelné¢ (kazdy mésic)
e Pouze v piipad¢ vyhodné nabidky

e Nenakupuji zde

6. Provozujete pravidelné nektery ze zimnich sportu?
e Ano, profesionalné (sportem se zivim)
e Ano, aktivné/rekreac¢né (vicekrat do mésice)
e Pouze narazové¢ (n¢kolikrat za zimni sezonu)

e Ne, neprovozuji

7. Jaké produkty v ramci zimnich sportll nejradéji nakupujete?
e Sjezdové lyzovani
e Bézecké lyzovani
e Ledni sporty
e Obleceni na zimni sporty

e Jiné: textové pole



8. Zaregistrovali jste tuto reklamni kampan Alza.cz?

T

” ° “
Vas zima

» nepiekvapi! 5

. Vyberte si vybaveni
RN o e 2
' na poradnou lyzovacku

e Ano, kampan jsem zaregistroval/-a

e Nevim, nevzpominam si

¢ Ne, kampan viibec neznam

9. Pokud jste kampan zaregistrovali, jakym typem média Vas kampan oslovila? (mizete
vybrat vice odpovédi):

e Facebook

e |nstagram

e Bannery externich webii (mimo Alza.cz)
e Interni aktivity Alza.cz

o Tisk

e Jiné: textové pole

10. Poridili jste si na zakladé¢ této kampané né&jaky produkt na Alza.cz?
e Ano, poridil/-a
e Premyslel/-a jsem nad tim

e Ne, nepotidil/-a



11. Jakou znamkou byste ohodnotil/-a jednotlivé aspekty webovych stranek alza.cz? (1 -
nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Prehlednost
Design
Atraktivita
Informativnost

Jednoduchost

12. Co v reklamé Vas piesvéd¢i ke koupi produktu? (sefad’te dle preferenci 1 —

vvvvvv

Obsah reklamy
Inzerovany produkt
Originalita reklamy
Intenzita ¢etnosti reklamy
Humornost

Jiné: textové pole

13. Jaké médium je podle Vaseho nazoru idealni pro tspé$nou reklamu? (Muzete oznacit
vice odpovédi)

Socialni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter atd.)
Internet (bannery, branding, newslettery atd.)
TV

Radio

Tisk

Outdoor (billboardy, hromadna doprava atd.)

Jiné: textové pole

14. Co byste doporucil/-a spolecnosti Alza.cz, aby Vas kampan ptisté 1épe oslovila?

Textova odpoved



8.2 Priloha 2 — Rozhovor s manaZerkou marketingovych kampani

Rozhovor s manazerkou marketingovych kampani probéhl v pfedem domluveném
terminu. Byl veden s manazerkou marketingovych kampani, ktera stala za zrodem reklamni
kampané Hurad na hory. A dokaze tedy detailné popsat veskeré detaily kampané od jejiho
zrodu az po finalni spuSténi kampané a nasledné vyhodnoceni. Tento rozhovor byl

koncipovan jako polostrukturovany s predem piipravenymi zakladnimi otazkami.

1.  Hned na avod, jak a kde vznikl napad na vytvofeni cilené kampané na kategorii
zimnich sport na Alza.cz/sport?

2. Jak dlouho trvalo vytvofeni reklamni kampané od prvotni myslenky az po jeji
spusténi?

3. Jakym zptisobem probiha proces tvorby kampané specialné¢ zacilené na jeden

segment?

Jaky byl hlavni cil kampan¢?

Jak byly definovany cilové skupiny kampang?

Co se na kampani nejvice povedlo?

Byla tato kampan uspésna i co se tyce stranky financni?

© N o g &

Je tato kampan plné hrazena z finanénich prosttedkid Alza.cz, nebo na ni pfispivaji
jednotlivi distributoii?
9.  Co se na kampani naopak nepovedlo? A pokud by se dal vratit ¢as, tak byste zménila?

10. Je planované cyklické opakovani této ¢i podobné kampan¢?



