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Uvod

Za téma bakalafské prace autor zvolil ,Marketingova komunikace vybranych
internetovych obchodi®, a to konkrétné obchodi Alza.cz a MALL.cz. Oba tyto obchody
maji Siroky sortiment, ktery zahrnuje napiiklad spotiebni elektroniku, pocitace, mobilni

telefony, ale také obleceni, parfémy, sportovni potieby a jiné zbozi.

Obchodovéani pomoci internetu je velmi rozSifené, a tudiz urcit€ tézké bojovat
o0 pomyslné piedni piicky na tomto trhu. Ztoho divodu musi dne$ni internetové
obchody efektivné vyuzivat vhodné marketingové nastroje, aby se odlisily od zbytku

trhu a zaujaly tak potencialni zakazniky.

Cilem této prace je tedy zanalyzovani, porovnani a zhodnoceni marketingové

komunikace internetovych obchodt Alza.cz a MALL.cz a doporuceni pro dalsi praxi.

V uvodni casti je prace zaméfena na struéné vysvétleni fungovani internetového
obchodovani, srovnani skamennymi obchody zpohledu zéakaznika i z pohledu

prodejce, a dale pak na elektronické obchodovani B2C.

V dalsi ¢asti je prace zaméfena na komunikacni proces a psychologii komunikace. Déle
pak na marketingovou komunikaci, ktera zahrnuje cile, nastroje a strategie. V této Casti

jsou také zahrnuty moderni formy marketingové komunikace.

Nasledné autor zmini nastroje, které lze na internetu pouzivat a vyhody a nevyhody
marketingové komunikace na internetu. S komunikaci na internetu souvisi i

problematika socialnich médii, ktera je také uvedena.

V nésledujici ¢asti se autor zaméii na predstaveni internetového obchodu Alza.cz.
Uvede zékladni informace o obchodu a informace o jeho vyvoji. Déle pak detailné

rozebere nastroje, které tento obchod ke své marketingové komunikaci vyuziva.

Poté autor ptfedstavi druhy obchod MALL.cz, kde opét uvede zdkladni informace
a informace o vyvoji. Nasledné¢ pak provede rozbor marketingovych nastrojl, které

MALL.cz vyuziva ke své marketingové komunikaci.

Ve stézejni Casti této prace autor srovna vyuzivané nastroje obou internetovych obchodu

a uvede doporuceni pro dalsi praxi.



1 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani je forma obchodovani, ve které se vyuzivaji moderni
elektronické komunika¢ni prostfedky. Zakladni infrastrukturu vtomto smyslu
predstavuje ,,webova cast internetu. Dale jsou Casto pouzivany i dalsi elektronické
prostiedky, jako naptiklad telefon, platebni karta nebo elektronickd posta.
Prostfednictvim internetu lze prodéavat fyzické zbozi, digitalni sluzby i informace.
Veskeré toto zbozi se prodava pomoci internetovych obchoda. (Mikuldskova, Sedlak,

2015)
1.1 Internetovy obchod (e-shop)

Internetovy obchod je webova aplikace pouzivana jako jeden z komunikacnich kanald,
prostfednictvim kterého prodejce nabizi své produkty a sluzby. E-shop slouzi k nabidce
a vyhledavani zbozi nebo sluzeb s moznosti Si je objednat, piijmu objednavek
od zakaznikt, zprostiedkovani a evidence plateb, poskytovani informaci o vyrobcich
ateSeni reklamaci. Navstévnikim internetového obchodu je umoznéno vybirat
Z katalogu zbozi nebo zboZzi vyhledavat podle zvolenych parametr. Kazdy produkt ma

v

pak svoji stranku, kde jsou o ném detailnéjsi informace. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)
1.2 Srovnani s kamennymi obchody

Jak z pohledu zékaznika, tak z pohledu prodejce ma nakupovani v internetovych

i kamennych obchodech své vyhody a nevyhody.
Z pohledu zakaznika

Témét vSechny kamenné obchody maji zaviraci hodiny. U e-shopli se ale s ni¢im
takovym nesetkdme, protoze maji v podstat¢ neomezenou pracovni dobu. Tudiz

zakaznik nemusi brat ohled na denni ¢i no¢ni dobu, ro¢ni obdobi, svatky, vikendy apod.
Mezi dal$i pozitivum e-shopli lze zaradit Cas. Nakupujici mlze na strankach
internetového obchodu stravit i nékolik hodin a v klidu si vybirat. Dale ¢asovou tisporu

pfinasi nakupujicim odstranéni doby stravené na cesté do obchodu a z obchodu.

Zakaznik ma v internetovém obchod¢ také k dispozici velké mnoZstvi informaci

0 nabizeném zbozi.



Nakupujici mize vybirat ze SirSiho sortimentu, protoze e-shop neni oproti kamennému

obchodu omezeny kapacitou.

Mezi nevyhody lze =zafadit nedivéru zdkaznika. Zakaznikova neduvéra vznika

predevsim proto, Ze neni v piimém kontaktu s prodavajicim.

Dalsi nevyhodou e-shopt je nemoznost si zbozi fyzicky vyzkouset ¢i si prohlédnout
a osahat vice modell v pfipad¢, ze zdkaznik neni rozhodnuty, ktery si vybrat. Tato
nevyhoda hraje velkou roli pfedevSim u obleCeni a obuvi, které musi nakupujicimu

sednout. Tento fakt mize zakazniky od nakupu pies internetovy obchod odradit.

Pokud si zakaznik vybere zbozi v kamenném obchodé a rozhodne se ho zakoupit, je
mozné ho vyuzivat ihned, ale pokud se rozhodne zbozi zakoupit pomoci internetového

obchodu, dodaci lhiita je minimalné 24 hodin. (Blazkova, 2005)
Z pohledu prodejce

Mezi vyhody e-shopt patfi §$ir§i nabidka zbozi oproti kamennym obchodtiim, protoze na
internetovém obchod¢ lze nabizet neomezeny sortiment, kdezto kamenna prodejna je
omezena svou skladovaci kapacitou. Tudiz prodejce neni omezeny prostorem.

(Blazkova, 2005)

Dalsi vyhoda je Sirokda puasobnost. Je tedy mozné obchodovat na neomezenou

vzdalenost a z kteréhokoliv mista na svéte.

Také je nutné zdiraznit, Ze pomoci e-shopu lze vyfidit automatickou cestou velké
mnozstvi transakci a obchodil, pfi¢emz lze minimalizovat pocet vzniklych chyb na
stran¢ zdkaznikd a témé&f vyloucit moZzné chyby zaméstnancl, coZ je vyhoda pro

provozovatele internetového obchodu. (Chromy, 2013)

Obchodovani pomoci internetovych obchodii mé ale 1 své nevyhody. Jednou z nevyhod
z pohledu prodejce je chybé&jici kontakt se zakaznikem. Ptfi osobnim kontaktu je
prodejce schopny v zdkaznikovi vyvolat emoce a prodat mu i néco ve chvili, kdy
0 svém nakupu neni Gpln¢ rozhodnuty.

Mezi nevyhody patii i vétsi konkurence, kvili tomu, Ze pusobnost e-shopi je prakticky

neomezena. (Blazkova, 2005)

Dale je slozité najit optimalni typ piepravy.
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Oproti kamennému obchodu neni e-shop vidét na ulici, tudiz je nutnd vyssi investice

do propagace a reklamy. (Blazkova, 2005)
1.3 Elektronické obchodovani B2C

B2C je nejrozsifenéjsi model internetového obchodovani. Zkratka B2C pochazi
z anglického pojmu Business to customer, coz znamené od obchodnika k zakaznikovi.

B2C zahrnuje tedy ptredevsim pfimy prodej koncovym zakazniktm.

Obvykle se rozlisu;ji ti1 trovné B2C modelu. Zakladem sluzeb B2C je snaha informovat
o produktech ¢i sluzbach. Webova stranka plni tedy funkci elektronického letaku
¢i katalogu. Dalsi troven pfidavaji interaktivni formulafe, pomoci kterych lze ziskat
od navstévniki stranky zpétnou vazbu. Posledni, nejvyssi Girovni je samotny internetovy

obchod. (Suchanek, 2012)
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2 Komunikaéni proces

Obecné 1ze komunikacni proces popsat jako ptenos informaci ¢i sdéleni od odesilatele
k piijemci. Odesilatel je tedyfirma a pfijemce mize byt nejen soucasny
nebo potencialni zakaznik, ale i dal$i zajmové skupiny, jako napiiklad zaméstnanci,
obchodni partnefi, média, organy vetejné spravy nebo investofi. (Prikrylova, Jahodova,

2010)

Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model komunikaéniho procesu.
2.1 Zakladni model komunika¢niho procesu

Nasledujici model dle Prikrylové a Jahodové (2010, s.22) vyjadiuje principy

komunikace a sklada se z nésledujicich prvku:
Zdroj komunikace

Zdrojem je osoba, skupina osob nebo organizace, ktera vysila urcité sdéleni k piijemci.
Toto sdeleni se k piijemci dostane pomoci komunikacnich kanali. Aby komunikace
byla efektivni, musi byt zdroj pfijatelny, coz znamena, Zze musi byt divéryhodny
a odborng zpiisobily. Duvéryhodny zdroj je takovy zdroj, ktery spotiebitel vnimé jako
pravdivy a objektivni. Déle je efektivnost komunikace podminéna atraktivitou zdroje.
Pro spotiebitele je povazovan za atraktivni zdroj naptiklad znamy herec nebo osobnost.
Cim vice je tedy zdroj pro piijemce atraktivni, tim vice dosahneme jeho pozornosti

a soucasné tim vétsi ucinnosti komunikace.

Kodovani

Koédovani je proces, béhem kter¢ho se prevadi informace do podoby, které bude
prijemce rozumét. Mize se jednat o slova, obrazky, znaky, hudbu, diagramy a jiné.
Tento proces ma tii zdkladni funkce: upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci
a vyjadfit ndzor, zamer, existenci €1 povédomi.

Déle mizeme komunikaci rozdélit na zdmérnou a nezdmérnou. Jako ptiklad zamérné
komunikace jsou televizni spoty nebo inzerce v novinach. Nezamérna komunikace ¢asto
zplisobi neseridznost a nediveéryhodnost subjektu. Pro lepsi pfedstavu lze zminit kauzu
"diesel gate" u spolecnosti Volkswagen. Spolec¢nost se pomoci zamérné komunikace

prezentuje jako ta, kterd vyrabi vozidla s nizsi produkci oxidu uhli¢itého a nasledné je
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obvinéna a odsouzena (nezamérna komunikace) k zaplaceni pokuty za to, ze jejich

vozidla produkuji naopak velké mnozstvi oxidu uhli¢itého.

Média, komunikaéni kanaly

Prostiednictvim médii a komunikacnich kanali se uskuteCiiuje pienos informaci
asdeleni. Velmi =zalezi na volbé komunikacniho kanalu. Nevhodné zvoleny
komunika¢ni kanal mize mit za nasledek destrukci sdéleni a vhodné zvoleny kanal

naopak sdéleni podpofi.

Komunikaéni kanaly lze rozdé€lit na kanaly fizené firmou a na kanaly nefizené firmou.
Kanaly fizené firmou jsou ty, u kterych si firma sama definuje a stanovi, jak se budou
dané informace nebo sd¢leni §ifit. Lze je dale rozdé€lit na osobni, coz je komunikace
mezi dvéma ¢i vice osobami. Jednad se o nejstarsi formu komunikace, jejiz aplikace
ale neni mozna v piipadé pocetnéjsi cilové skupiny. V ptipadé neosobni komunikace
mezi subjekt a pfijemce dané informace vstupuje médium, které neumoziluje zpétnou

vazbu.

Kanaly netfizené firmou lze taktéz rozdé€lit na osobni a neosobni. Mezi osobni miizeme
zatadit Ustni reference od zékaznikli nebo konkurenti. Mezi neosobni fadime napiiklad

vysledky spotiebitelskych testli v nezavislém spotiebitelském casopise.

Pro realizaci komunika¢niho procesu jsou k dispozici dvé skupiny forem. Prvni jsou
formy individudlniho piisobeni, mezi které patii e-maily, dopisy, telefonaty nebo osobni
rozhovor. Druhé jsou formy pusobeni skupinového, coz jsou napiiklad konference,
prezentace, tiSt€né prostfedky (plakaty, brozury, cCasopisy), ale hlavné tiskova,

elektronicka a outdoor a indoor média.
Dekodovani, zpétna vazba

Dekodovani je proces, pii kterém jde o pochopeni sd€leni ptijemcem. Zpétnd vazba je
reakce piijemce na ziskané sdéleni a dava podnét pro pfipadné zmény
v komunikaci. U osobni komunikace muize jit o verbalni projev ¢i gesta a u neosobni

komunikace muze jit naptiklad o zakoupeni vyrobku, Gi€asti nebo o plnou ne¢innost.
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Prijemce
Ptijemcem jsou zakaznici, spotiebitelé, zameéstnanci, akcionari,
média, ovliviiovatelé a uzivatelé. Ovliviiovatel¢ jsou ti, kteti ovliviiuji ndkup, ale piimo

nerozhoduji. MliZe to byt naptiklad financ¢ni feditel pfi nakupu materialu.
Sumy
Sumy vyjadfuji problémy v pfijeti v nékterych sdéleni. V piipadd silného

konkurenc¢niho prostiedi maze hrozit zdména, prekryvani ¢i zmateni, hlavné u produktii

masoveé potieby. U téchto produkti je velmi Casto nabidka nepiehledna.
2.2 Psychologie komunikace

V literatufe od Jahodové a Piikrylové (2010, s.26) se I1ze doéist, Ze nejprve musi
ptijemci sd€leni vyhovovat, poté miiZe souhlasit s postojem zdroje komunikace,

a nakonec se muze ztotoznit se sdélenim.

Tento model dle téchto autorek zahrnuje nékolik dilezitych souvislosti, na které je
nutné upozornit:

Pritazlivost zdroje — Zdroj mize byt pfitazlivy v ptipadé, pokud je divérné znamy
nebo totozny s piijemcem. Firmy jako takové dnes nejsou pro vefejnost pritazlivé,
proto se velky pocet z nich zamétuje na spolupraci se zndmymi osobami, které oslovuji

potencidlni zdkazniky v televiznich reklamach nebo v reklaméach v tiSténé podobé.

Diivéryhodnost zdroje — Castym problémem firem je, Ze neziskali diivéru vefejnosti,
coz méa za nasledek neochotu nakupovat. Castym feSenim je nalezeni prostiednika,
ktery divéryhodnost predstavuje. Naptiklad vyjadieni nezavislych odbornikti k danému
produktu a srovndni s konkurenci. Takovato vyjadieni lze poté vyuzit v reklamnich

kampanich.

Autorita zdroje — Situace, kdy ptijemce respektuje pozici autority ¢i saly a povazuje ji

za znak, se kterym souhlasi (v pozitivnich ptikladech)

Identifikace zdroje — Piijemce se identifikuje s osobnostmi, které prezentuji dané

sdéleni.

Projekce zdroj — Ptijemce zméni své chovani podle sdéleni, aby se co nejvice podobal

dané skupiné lidi. Ti ho pfijmou mezi sebe poté€, co zjisti, ze se jim jedinec podoba. Jde
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napiiklad o prislusnost ke sportovnimu klubu, znacku auta, spolecenské postaveni

apod.

Transfer — Clovék mé tendenci pfesouvat napdti na nékoho nebo na néco, kvili

Spatnému snaseni tohoto napéti.

Racionalizace, zdivodnéni — Poté¢ co jedinec udéld impulzivné néjaké rozhodnuti,

ihned hleda ospravedInéni, pro¢ tak ucinil. Napiiklad se odvola na modni trend apod.
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3 Marketingova komunikace

3.1 Uvod do marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci je mozné definovat jako formu komunikace, kterou
spolecnost pouziva k informovani, presvédCovani nebo ovliviiovani jak stavajicich

zakaznikd, tak potencialnich zdkaznikl. (Heskova, 2005)

Marketingova komunikace neni urcena jen pro zakazniky, ale také pro zaméstnance.

Z tohoto hlediska je mozné ji rozdélit na:

e Externi — SlouZzi kinformovani vné&jSitho okoli spolecnosti (zdkaznici,
dodavatel¢ aj.).
¢ Interni — Slouzi k informovani zaméstnancti o vizi a planech spolecnosti.

(Zamazalova, 2010)
Pro uspésnou a efektivni komunikaci je dilezité dodrzovat sedm efektivnich pravidel:

e Diuvéra —Zakladem komunikace je vzdjemna divéra a znalost obou stran.

e Volba vhodného ¢asu a prostiedi, ve kterém komunikace probiha.

e Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi byt smysluplné pro obé
strany. Déle musi byt vhodné pro danou situaci.

e Jasnost — Sdéleni musi byt struéné a jednoduché pro pochopeni.

e Soustavnost — Komunikace je nikdy nekoncici proces. Aby byl ziskan cil, je
dilezité neustalé opakovani a rozvijeni komunikace.

e Osvédiené kanaly — Ke komunikaci je tieba vyuzivat takové kanaly, ke kterym
ma piijemce vybudovany vztah, a kterym ptiklada urcity vyznam.

e Znalost prijemce — K spésné komunikaci je dilezité mit o adresatovi dostatek

informaci, znat jeho zvyky a komunikacni dovednosti.

3.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ovlivituje charakter cilové skupiny. Podle Heskové a jejiho kolektivu (2005, s.40) mezi

tyto cile patfi:
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Poskytnout informace — zakladni funkci marketingové komunikace je informovat trh
0 dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby a poskytovat relevantni informace cilovym
skupinam. Firmy nejenze informuji o svym produktech a sluzbach, ale také o svém

zrodu, prest¢hovani apod.

Vytvorit a stimulovat poptavku — cilem vétSiny ¢innosti je vytvofit a nasledné zvysit
poptavku po daném produktu nebo sluzbé. Pti uspésné komunikacni podpote nejsou ani

nutné cenové redukce.

Diferenciace produktu, firmy - diferenciace produktu znamena odliSeni
od konkurence. Predpokladem je dlouhodoba komunikac¢ni aktivita, ktera uc¢i zakazniky
unikatnim vlastnostem produkti ¢i firem samych. Cilem je vybudovat v mysleni

zakazniki pozitivni asociace, které si s danym produktem ¢i firmou spoji.

Zduraznit uzitek a hodnotu produktu — znamena ukdzat vyhodu, kterou s sebou
prinasi vlastnictvi produktu nebo piijem sluzeb. Vyrobek nebo sluzba timto zpisobem
muze ziskat prdvo na vyssi ceny. Obvykle u proslulych znacek se jedna casto

az 0 neumerné ceny.

Stabilizace obratu — obrat spole¢nosti neni konstanta. Zmény prodeji zbozi mohou byt
zpusobeny sezonnosti zbozi nebo nepravidelnosti poptavky. Nepravidelnost poptavky
v pribéhu roku znamena pro distributora ¢i  vyrobce tlak na zvySovani
vyrobnich, skladovacich a dal$ich nakladd. Jednim z cilt marketingové komunikace je

tedy stabilizace téchto vykyvi.

Budovani a péstovani znacky - "Marketingovd komunikace jsou prostfedky, jimiz
se firma snazi informovat, pfesveédcit a ptfipomenout se zdkaznikim — piimo ¢i nepiimo
— v souvislosti se znackami, které prodavaji. V jistém smyslu pfedstavuji marketingové
komunikace hlas znaCky. Jsou prosttedkem, jimz muize znacka nastolit dialog
avybudovat si vztahy se spotiebiteli." (Kotler, Keller, 2013, s.297)

Marketingova komunikace tedy vytvaii podvédomi o znacce, posiluje znalost znacky,
a ovliviiuje pozitivni asociace v mysleni zdkaznikid. Vysledkem by méla tedy byt dobra

vazba mezi znackou a cilovou skupinou zdkaznik.

Posileni firemniho image - Firemni image vyrazné ovliviluje mysleni a jednani

zékaznikt. Ti bud’ produkty ¢i sluzby firmy ignoruji nebo naopak preferuji.
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Posileni tedy vyzaduje jednotnou komunikaci v dlouhém obdobi. Zaroven je nezbytna

upiimnost véetné pfiznani nepiijemnych skutecnosti.
3.3 Nastroje marketingové komunikace

Dtive nejjednodussimi komunika¢nimi nastroji byly sd€lovaci prostiedky, vykladni
skiin¢ nebo obaly vyrobkd. Prelom 20.a 21.stoleti pfinesl fadu zmén. Osvédcené
koncepty jiz prestaly platit a ztotoznovani komunikace s televiznimi spoty se stalo
minulosti. Tam, kde dfive stalila pouze reklama nastupuje komunikacni projekt,

ve kterém je vyuzivana spousta novych nastroju. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Marketingova komunikace je souhrnny komunikacni program firmy, ktery je tvofen
jednotlivymi slozkami nebo jejich kombinaci. Podobné jako marketing je tvofen
marketingovym mixem, tak i marketingova komunikace je tvotfena jednotlivymi nastroji

v podobé komunika¢niho mixu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

3.3.1 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢ni mix je tvofen nasledujicimi néstroji:

Reklama — Placend, neosobni komunikace prostiednictvim ruznych médii zadavanou
¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které
jsou identifikovatelné v reklamnim sdé€leni a jejichz cilem je pfesvédcit cleny zvlastni
skupiny pfijemct sdéleni, cilovou skupinu. Reklama je tedy chapana jako stimul
ke koupi urc¢itého produktu ¢i sluzby. Jako reklamni nosi¢ée pak mohou slouzit
tiskoviny, literatura, vyro¢ni zpravy, Dbannery, spoty v televizia rozhlasu
¢i billboardy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

VyuzZiti reklamy je vhodné jak pro internetovy obchod, tak kamenny obchod.

Podpora prodeje — je kratkodoby stimul, zaméfeny na zvySeni prodeje urcitého
produktu prostfednictvim  kratkodobych vyhod pro zdkazniky. Jednd se
0 cenova zvyhodnéni, kupony, ochutnavky, vzorky zdarma a dal§i nepravidelné

prodejni ¢innosti. (Kotler, Keller, 2013)

Vyuziti podpory prodeje je vhodné jak pro internetovy obchod, tak pro kamenny
obchod. V piipadé prodeje pomoci e-shopu neni mozna realizace klasickych
ochutnavek. Jako alternativu lze zvolit napiiklad vyuzivani urcitého typu software

(antivirus, MS Office aj.) na kratké obdobi zdarma.
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Osobni prodej— je zalozen na piimé komunikaci mezi prodejcem
a zékaznikem. Osobni prodej je nejstar$i forma pifimé komunikace. Tento nastroj je
dalezity u téch vyrobki, u kterych je tieba vysvétlit, jak se pouzivaji a poptipade

vyrobek predvést.

Osobni prodej je vhodny zejména pro kamenné obchody. Nemusi jit ale nutné jen
0 komunikaci piimou (tvaii v tvar), ale 1 o komunikaci pomoci technologickych
dorozumivacich prostiedkii, ¢ehoz uz mohou vyuzit také internetové obchody.

(Koudelka, Vavra, 2007)

Public relations (PR) —je mozné pielozit jako "vztahy s vefejnosti". Jedna se
0 nastroje, pomoci kterych firma tvofi vztah se svym okolim a vefejnosti. Mezi cile PR
obvykle patii zlepSeni image firmy nebo upevnéni davéry zdkazniki vici

firme. (Koudelka, Vavra, 2007)
Tvofit vztah s vetejnosti je dlilezité u internetovych i kamennych obchodi.

Piimy marketing (Direct marketing) — pfedstavuje formu piimého oslovovani
potenciondlnich zdkazniki. Zékaznik je osloven s konkrétni nabidkou, kterd je
individudlné sestavend piimo pro jeho potteby. Tudiz zdkaznik nemusi chodit
do obchodu, protoze nabidka pfijde za nim. Zakladem pifimého marketingu je databaze

slozena z detailnich informaci o zédkaznicich. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
3.4 Strategie marketingové komunikace

Pomoci komunikacni strategie se piesné planuje, prostiednictvim jakého sdéleni
a pouzitim jakych typu médii dosdhne subjekt stanovenych cild.
Pti vytvafeni komunikacni strategie je nutné postupovat podle urcitych kroki:
1. Identifikace cilové skupiny —Je velice dulezité¢ si nejprve zvolit cilovy
segment, protoze na tomto kroku muze zéaviset uspéch celého modelu. Cilovym

segmentem mohou byt potencialni zakaznici, realni uzivatelé, ti, kdo rozhoduji

0 nakupu a ti, ktefi maji vliv na ndkupni rozhodovani.
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Cilovy segment ma zakladni vliv na rozhodnuti o tom:
e Co se bude sd¢lovat
o Jak
o Kdy akde
o Kdo bude sdélovat
e Jakéd bude cilovad skupina (Stavajici zdkaznici, potencidlni zakaznici
¢i ovliviiovatelé)
(Heskova a kol., 2005)
2. Urceni o¢ekavanych reakci prijemcti — Po prvnim kroku je potieba rozpoznat
stddium chovani cilového segmentu. Jednotlivd stadia Ize charakterizovat
nasledujicim zptisobem:
e Vnimani — jednd se o pocatecni stadium, pii kterém se zjistuje, jak
cilovy segment vnimé firmu, produkt nebo znacku.
e Poznani — stadium, ve kterém cilovy segment bere produkt na védomi.

Ukolem komunikatora je zjistit, kolik ¢lend cilového segmentu ma malé,

sttedni nebo velké poznatky o daném produktu.

e Postoje — je nutné zjistit, jaky postoj cilovy segment zaujima. Postoj 1ze
zjistit pomoci riznych vyzkumnych metod. Na zéklad¢ vysledki jsou volena
opattenti.

o Preference — poté, co se zakaznik seznami s produkty, 1ze ocekavat,
7e dojde do faze preference. To znamena, Ze bude upfednostiiovat jeden
produkt pfed druhym. Proto je dulezité vzdy zdliraznit ptednosti

prodavaného produktu.

e Spokojenost — cilovy segment mtize produkt preferovat, ale nemusi byt
jesté presvédéen o jeho koupi. Ukolem komunikace je pravé takové

spotiebitele presvedcit ke koupi.

e Nakup — v tomto stadiu je ukolem komunikaéni strategie ovlivnit cilovy

segment ke koupi.

(Heskova a kol., 2005)
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3. Stanoveni cili komunikace — v této fazi je potfeba se rozhodnout, jaky ohlas
ma sdéleni vyvolat. Rozhodovani probihd na zéklad¢ ptedpokladu moznych reaket,
kter¢ mizeme od spotiebitell c¢ekat. Optimalni sdéleni je takové, které upoutd
pozornost, udrzi zajem, zvysi touhu po daném produktu a nésledné vyvola k nakupu.
Pii tvorbé marketingové strategie je vyuzivano vice modell. Jednim z nejvice
vyuzivanych je model AIDA. Nazev vznikl ze zkratky ¢ty anglickych slov,

ktera piedstavuji jednotliva stadia pro nakupni rozhodovani (Heskova a kol., 2005):
o Attention — pozornost
e Interest — z4jem
o Desire — touha, pfani
o Act—akce
(Heskova a kol., 2005)

4. Vybér sdéleni — Vybér a sestaveni zpravy probihd podle odhadu reakce,
kterou o¢ekavame od cilového segmentu. Aby se zvysila ucinnost, je dalezité umét
upoutat pozornost piijemce, vytvofit zpravu srozumitelnou jak z pohledu zdroje,
tak pfijemce. Dale musi zprava odpovidat potfebam a pfanim piijemce. (Heskova

a kol., 2005)

5. Vybér vhodného média — Pro vybér nejefektivnéjsiho média je nutné provézt
pruizkum. V néckterych ptipadech je G€inng$i televize ¢i rozhlas, v jinych

tisk. (Heskova a kol., 2005)

6. Vybér komunikaéni cesty — komunikacni kanaly ddvaji moZznost vybéru mezi
dvéma skupinami: osobni a neosobni komunikace. Pfi vybéru je nutné brat ohled
na cilovy segment. Osobni forma komunikace je financné ndkladnd na jedno
osloveni zédkaznika. Tato forma je vhodnd u pfimého prodeje. Neosobni neboli
masova komunikace je komunikace s prostfednikem a umoZiluje oslovit Sirokou

vetejnost. (Heskova a kol., 2005)

7. Zpusob zpétné vazby - zpétna vazba nam pomaha méfit efektivnost

komunikace. Méfit 1ze dvéma zpisoby:

e Méfeni primych ucinki — v tomto zplisobu sledujeme pfirtistek trzeb

k vlozenym nakladim na marketingovou komunikaci.
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Tato metoda je vhodna u forem piimého prodeje. Je nutné znat faktory, které

mohou vysledek ovlivnit.

o Nepiima metoda hodnoceni efektivnosti — pfedstavuje rizné metody
zam¢eiené na zkoumani. Tykd se sledovanosti médii a Ctenosti, ohlasu,
zapamatovatelnosti, preferenci znacky, zkoumani image produktu

apod. (Heskova a kol., 2005)

Aby byla marketingova komunikace Uspé$na, je tedy nutné se piedevS$im zaméfit

na zékazniky, ktefi jsou pro marketéra cilovou skupinou, ptedvidat jejich reakci, vybrat

vhodnou zpravu a média, uvést zdroj zpravy a zabezpecit zpétnou vazbu.

Komunikace pomoci internetu ma mnoho vyhod:

Ma celosvétovy dosah.

Je nepretrzita — funguje stale.

Vyznacuje se rychlym odeslanim zpravy.

Rychla zpétna vazba.

Nizké néklady.

Jednoducha prace s informacemi — mohou se archivovat.

Obsahlé informace — naptiklad u e-maili lze vyuzit ptilohy v podobé videi,

obrazkll nebo jinych soubori

Béhem ptipravy komunikaéni strategie mame moZnost si vybrat ze dvou modeld,

které mizeme vyuzit: Push (protlacovaci) nebo Pull (protahovaci).

3.4.1 Strategie Push
Nasledujici obrazek zobrazuje fungovani strategie Push.

Obrazek 1.: Strategie Push

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod

dirazné durazné Hdﬁm"é Spotrebi
I ) 4> potrebitel

podporuje podporuje podporuje

prodej prodej prodej

Zdroj: Heskova a kol., 2005
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Strategie Push vyuziva ptedevsim osobni prodej. Ma za cil podporovat vyrobek béhem

cesty ke kone¢nému spottebiteli.

Je kladen diiraz na podporu a motivaci zastupct jednotlivych obchodnich mezi¢lankd.
Pomoci ptispévkl na spolecnou reklamu, obchodnich slev a podpory osobniho usili

prodejctl vyrobcee ovlivituje obchodni meziclanky. (Heskova a kol., 2005)

3.4.2 Strategie Pull
Nasledujici obrazek zobrazuje fungovani strategie Pull.

Obrazek 2.: Strategie Pull

Vyrobce
dirazné 44— Velkoobchod €———{ Maloobchod €—— Spotrebitel
podporuje
prodej

?

Reklamni sdéleni

Zdroj: Heskova a kol., 2005

Zakladem strategie Pull je snaha prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného
spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni kandly. Vysledkem této strategie by
méla byt situace, ve které zakaznik poptava vyrobek a obchodni ¢lanek zajisti produkty
do své prodejni sité. Tato strategie vyuziva jako prvky komunikace nejcastéji reklamu,

public relations a podporu prodeje. (Heskova a kol., 2005)
3.5 Moderni formy marketingové komunikace

Mezi moderni formy marketingové komunikace patfi:

Product placement — Jde o umisténi uréit¢tho produktu do audiovizualniho dila
za GCelem zviditelnéni. Jednd se o jednoduchou formu reklamy, kterd se nachézi
ve filmech, hudebnich klipech, televiznich seridlech a pocitaCcovych hrach.

(mediaguru.cz, 2017)

Guerilla marketing — je nekonvenéni forma marketingu, pfi niz se nevyuzivaji klasické
typy médii. Cilem je dosdhnout maximalniho efektu za minimalnich nakladd. Taktika
tohoto typu marketingu spoc¢iva ve tiech krocich: udefit necekané, zaméfit se na presné

vytipované cile, ihned se stahnout zpét. (Frey, 2011)
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Digitalni marketing — Zahrnuje nejen online komunikaci na internetu, ale veskerou
marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie. Jeho soucasti je tedy

online marketing a mobilni marketing. (Frey, 2011)

Viralni marketing — Jednd se o formu marketingu predevSim na internetu. Spociva
ve vytvoreni zajimavého videa nebo obrazku, ktery je natolik zajimavy, Ze si jej
uzivatelé internetu sami pieposilaji. "Viralni marketing je takovy zptsob komunikace,
kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi piijemci natolik zajimavé, Ze je samovoln¢

a vlastnimi prostfedky §ifi dale." (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 265)

Event marketing — Ma za cil zasahnout cilovou skupinu, u které je nutné vybrat
spravnou akci mezi nckolika moZznostmi, napiiklad umocnit image firmy,
zpopularizovat prodej pies celebrity, ziskat prostor na propagaci na fotbalovém stadionu
a podobné. (Frey, 2011)

Direct marketing — Ma za cil pfimou konverzaci a navazani individudlniho kontaktu
S vybranymi zdkazniky, za ucelem zjiSténi okamzité odezvy. V internetovém obchodé
jde o komunikaci prostiednictvim internetu, elektronické posty, telefonatu nebo SMS.

(mediaguru.cz, 2017)

Mobilni marketing — Marketing vyuZzivajici mobilni zafizeni. Zahrnuje vyuzivani
SMS, MMS, Bluetooth nebo her do mobilu. Na vzestupu je oblast mobilniho
bankovnictvi a mobilniho blogovani. (Sedlacek, 2006)
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4 Marketingova komunikace na internetu

4.1 Komunikac¢ni mix na internetu

Marketingova komunikace na internetu mize mit fadu forem. Tyto formy se mezi sebou
lisi svymi cili, podle kterych jsou voleny vhodné nastroje. Mezi néstroje, které jsou

obvykle k propagaci znacky na internetu vyuzivany patii (marketingonline.sk, 2017):
Reklamni kampané — plosna reklama, zapisy do katalogti, pfednostni vypisy

Podpora prodeje — vérnostni programy, partnerské programy

On-line PR — novinky, ¢lanky, diskuze, dotazniky, formulaie, blogy

Piimy marketing — newslettery (reklamni e-maily)

Daéle je mozné vyuzit i nasledujici:

Buzz marketing — Cilem je poskytnou skvélé téma pro diskuzi mezi lidmi, které vyvola
rozruch. Za soucast buzz marketingu je mozné oznacit i1 virdlni marketing.

Advergaming — Pocitacové hry sdilené na internet, které obsahuji reklamu.
4.2 Vyhody a nevyhody marketingové komunikace na internetu

Nasledujici tabulka zobrazuje, jaké vyhody a nevyhody maji néstroje komunikaéniho

mixu pouzité na internetu.

Tabulka 1.: Vyhody a nevyhody riznych zpiusobii marketingové komunikace na
internetu.

Vyhody Nevyhody
ovliviiuje masy vyssi cena plosné reklamy
Reklama lze spo_? %t s obsaher’n _ nadbytek ’plo§né reklamy
Ize spojit s vyhledavanim bannerova slepota
umoznuje uplnou kontrolu nad obsahem  |je neosobni
okamzity ucinek
Podpora prodeje |rozmanitost forem snizuje zisky
laka zakazniky opakované
davéryhodnost obtizna realizace
Public relations [Siroka moznost puisobeni dlouha doba, nez se dostavi vysledek
vytvafeni dlouhodobych vztahi nekteré formy jsou velmi nakladné
zaméfen na uzky segment je nutné mit kvalitni databazi
P¥imy marketing |je blizky osobni komunikaci vyuZiti zejména pro nové zdkazniky
nizké naklady

Zdroj: Viktor Janouch, 2014
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V tabulce neni uveden osobni prodej, protoze v tradi¢ni podobé ho neni mozné pomoci
internetu realizovat. Vhodnou alternativou muze byt spojeni prostfednictvim

technologickych dorozumivacich prostiedki.

Mezi klasickou marketingovou komunikaci a komunikaci na internetu je rozdil v tom,
ze internetova komunikace je sofistikovanéjsi a marketéti mohou planovat své kampané

a zaméfteni S lepSim vysledkem. (Frey, 2011)

Internet ma na komunikaci nejvétsi vliv, jelikoz nabizi novy zpisob marketingové
komunikace s cilem informovat o vyrobcich a ovliviiovat rozhodovani o nakupovani.

(Frey, 2011)
4.3 Socialni média

Socidlni média patii v souCasnosti mezi nejrozsifencjsi sdélovaci prostfedky. Jsou
sluzbou, kterd umoziiuje komunikaci a sdileni informaci trvalym zpisobem a tim se
odlisuji od telefont a chati. Velké i malé firmy dnes zahrnuji socialni média do svych
komunikac¢nich strategii. Pomoci téchto médii se vytvareji komunikacni kandly mezi
prodejcem a zdkaznikem. Také internetové stranky propojuji své aktivity s riznymi
socialnimi médii. Dnes mezi nejpouzivanéjsi socidlni média patfi:

e Facebook, Twitter, MySpace, LinkedIn

e Blogy

e Diskuzni fora

e Socialni sité na sdileni fotek a videi — Instagram, YouTube

e Wikipedia

(marketingonline.sk, 2017)
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5 Predstaveni internetového obchodu Alza.cz

5.1 Zakladni informace

Nazev spole¢nosti:  Alza.cz a.s.

Datum zapisu: 26.8. 2003

Sidlo spole¢nosti: Praha 7, Jate¢ni 33a, PSC 170 00
Prévni forma: akciova spole¢nost

Zakladni kapital: 2 000 000,- K¢
Ptedmét podnikani: - silni€ni motorova doprava — nakladni provozovana vozidly nebo
jizdnimi soupravami o nejveétsi povolené hmotnosti neptesahujici

3,5 tuny, jsou-li ureny k piepravé zvirat nebo véci

- hostinska ¢innost

- poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského tvéru
- zprostiedkovatelska ¢innost v pojistovnictvi

- vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a piistroja,

elektronickych a telekomunikacnich zatizeni

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona

(penize.cz, 2017a)
5.2 Vyvoj spolecnosti

Spolec¢nost zalozil v roce 1994 Ale§ Zavoral pod hlavickou fyzické osoby s ndzvem
Alzasoft. Na zacatku roku 1998 byly zalozeny prvni internetové stranky této
spolecnosti, které ale nefungovaly jako internetovy obchod. V 1ét¢ tohoto roku byla

oteviena i prvni kamenna prodejna. (alza.cz, 2017a)

V roce 2000 probéhlo sté¢hovani do vétSich prostor a zéarovenn zalozeni prvniho
internetového obchodu, ktery byl propojen s internetovymi strankami. V lednu 2004
byla spolecnost Alzasoft transformovéna na akciovou spolec¢nost. V tomto roce se

zavedl pfijem reklamaci pfes internet a otevieni nové pobocky na Slovensku. Zaroven
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probéhlo dalii stéhovani i v Cesku do vétsich prostor, kde byl k dispozici sklad
o rozloze 1600 m?.

V roce 2005 probihalo zkvalitiovani sluzeb a funkci e-shopu. Bylo tedy mozné platit
platebnimi kartami, zvolit si zpasob doruéeni pomoci Ceské posty a moderovana
diskuze u jednotlivych produktd. V tento rok byl i pfekonan obrat 1 miliardy K¢.
(alza.cz, 2017b)

Rok 2006 ptinesl rebranding spolecnosti. Diivodem bylo slangové oznaceni zédkazniki
spolecnosti Alzasoft — Alza. Spole¢nost Alzasoft byla tedy pfejmenovana na Alza.cz.
S touto zasadni zménou byly zprovoznény i nové webové stranky, které byly pielozeny

do nékolika jazykt. Sortiment nového e-shopu ptesahoval 10000 polozek.

V nasledujicim roce se zavadi platebni automaty Alza PayBox, které maji urychlit
nakup a vydej zbozi. Zakaznik si tedy sdm pomoci automatu najde zbozi, zaplati
aodnese. V roce 2008 probéhlo formalni piejmenovani na Alza.cz, a.s. Dale byl
zaveden novy maskot firmy — mimozemstan Alza. Probéhla i prvni oficidlni tiskova
konference, na které byly poprvé zvetejnény obchodni vysledky a vize do budoucna.

Koncem tohoto roku ptesahuje pocet zaméstnanct dvé stovky. (alza.cz, 2017c)

Béhem nasledujicich let se spole¢nost zaméifuje na budovani novych pobocek,
rozsifovani skladovych prostor a otevieni showroomu v prazskych HoleSovicich,

kde spolec¢nost piedstavuje to nejlepsi z oblasti poc€itaci a spottebni elektroniky.

V soudasnosti je Alza.cz nejvétsi internetovym obchodem v Ceské republice
a na Slovensku v oblasti spotiebni elektroniky, pocitacti a mobilnich telefonti. Alza.cz je
vlastnéna holdingovou spolecnosti L.S. Investments Limited, ktera sidli na Kypru.
Akcionafi této spolecnosti nejsou znami. Zakladatel Ale§S Zavoral vSak stale

ve spole¢nosti piisobi jako €len predstavenstva a jako generalni feditel.

Krom elektroniky je Alza.cz i uspéSnym prodejcem v kategoriich ,,Media a zabava®,
,»Hracky®, ,,Parfémy a hodinky*, ,MAXI drogerie*, ,,Sport a ,,Hobby*. Dynamicky rist

spolecnosti ilustruje graf nize.
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Obrazek 3.: Rocni obraty Alza.cz (v milionech K¢ bez DPH)

Rocni obraty Alza v milionech K& bez DPH
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Jak ukazuje pfilozeny graf, obrat spoleCnosti ma vzrustajici tendenci. Rust
se kazdorocné pohybuje v tadech desitek procent. V poslednim zaznamenaném roce
se obrat vysplhal na 17,4 miliardy K¢, coz je ve srovnani s rokem 2015 narist o 22 %.
Na nasledujicim grafu je mozné vidét pocty vyrizenych objedndvek mezi roky 2002
az 2015.

Obrazek 4.: Pocty vyrizenych objednavek Alza.cz
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Z grafu je viditelné, Ze spolecnosti se dafi mezirocn¢ zvySovat pocty vyiizenych

objednavek v fadu desitek tisic. Zatimco v roce 2002 byl pocet vyfizenych objednavek

Alza.cz je dale drzitelem nékolika prestiznich ocenéni. Né&kolikrat za sebou byla
ocenéna Obchodnikem roku, Shopem roku jak v Ceské, tak Slovenské republice, Asus
Gold Partnerem, HP Partnerem. Dale se také spole¢nost umistila na druhém misté

pii udileni cen ISIC Awards jako nejoblibenéjsi poskytovatel slev. (alza.cz, 2017f)

Daéle je nutné zminit, ze v zaii 2014 spolecnost expandovala do 26 zemi Evropské unie.
"Nejsme sice pro zahranicni zdkazniky zavedenou znackou, nasi konkurencni vyhodou
jsou ale naSe pokrocilé logistické systémy ¢i schopnost ucit se a prizpisobovat
se lokalnim trhiim,” popisuje mistopiedseda predstavenstva spole¢nosti pan Havryluk.
(ihned.cz, 2014a)

Pobo¢ky ma ale zatim spoleénost pouze v Ceské a Slovenské republice. V ostatnich
zemich o otevieni pobocek Alza.cz zatim neuvazuje. Misto toho se chce zaméfit
na budovani velkych logistickych center, diky kterym bude moci optimalizovat ndklady

spojené s pokrytim zemi Evropské unie. (alza.cz, 20179)
5.3 Marketingova komunikace

Spole¢nost vyuzivd ke komunikaci se svymi zdkazniky a okolim celou fadu
Vv televizi, radiu, tisku ¢i venkovni reklama. Jako dal$i néstroje Alza.cz vyuZziva podporu

prodeje, PR, pfimy marketing ¢i sponzoring.

Na vytvareni marketingové komunikace spolecnosti se podili jak interni zamé&stnanci,

kteti jsou rozdéleni do jednotlivych skupin, tak externi marketingové agentury.

Interni marketingové odd€leni je rozdéleno na nasledujici ¢asti (alza.cz, 2017h):
e (Oddéleni nakupu médii — Pracovnici v tomto oddé€leni sestavuji mediamix
pro marketingové kampané. Mediamix je rozdéleni komunikac¢ni kampané
do riznych mediatypti, mezi které patii televizni reklamy, radiové reklamy,
reklamy na internetu nebo v tisku. Pracovnici tedy vyberou vhodné typy médii
a nasledné¢ je nakupuji.
e Oddéleni redakce — V tomto odd¢€leni vytvaii pracovnici veskeré texty véetné

grafickych podkladi.
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e Grafické oddéleni — Pracovnici tohoto oddéleni vytvaii grafické zpracovani
tisténé 1 online reklamy. Soucasti jejich prace je 1 grafické zpracovani outdoor
reklamy (napft.: billboardy) a indoor reklamy (napf.: reklama na nakupnich
vozicich nebo bannerech uvnitt prodejen)

e PR oddéleni — Toto oddé€leni je zodpovédné za komunikaci se sdélovacimi
prostiedky a ptipravu tiskovych materiali.

e Oddéleni exekuce marketingovych kampani — Napln prace tohoto odd€leni
spoc¢iva v realizaci marketingovych plani a marketingovych kampani. Dale ma
na starosti komunikaci s reklamnimi agenturami a medialnimi partnery. Také
se zamétuje na mapovani trhu véetné benchmarkingu.

e Vendor management — Pracovnici v tomto odd€leni maji na starost spolupraci

s vyrobci a dodavateli pocitaci a elektroniky.
5.3.1 Reklama

Sreklamou spolecnosti Alza.cz se mizeme setkat prakticky ve vSech médiich:
v tisku, televizi, radiu a také na internetu. Dale pak Alza.cz vyuziva i outdoor reklamu
Vv podobé¢ billboardit nebo CLV (City-light vitrins), coz jsou reklamni vitriny napiiklad
na zastavkach MHD.

Vyzkumnd agentura Nielsen Admosphere, kterd se zabyva monitoringem reklamy
zvetejnila vysledky monitoringu za rok 2016. Mezi trojici nejvétSich inzerentl
se zatadila 1 Alza.cz, u které reklamni prostor piedstavoval 1,2 miliardy korun. V roce
2015 reklamni prostor predstavoval 917 miliondi korun, coZ znamend, Ze meziroc¢ni

nartst investic do reklamy ¢inil 33 %. (ihned.cz, 2017b)

Do roku 2013 Alza.cz vyuzivala ve svych rozhlasovych i televiznich reklamach
vyhradné svého maskota, mimozemstana Alzdka. Poté do svych reklamnich spotl
pridala Ceského herce TomaSe Matonohu. Reklamni spoty jak s mimozems$tanem
Alzdkem, tak TomaSem Matonohou jsou stale k vidéni na televiznich obrazovkach.

Starsi spoty, které jiz nejsou v televizi vysilany je mozné vidét na YouTube.

Na to, kolik penéz spolecnost do reklamy investuje mé vliv 1 rocni obdobi. Z dat, které
poskytla agentura Nielsen Admosphere je mozné vycist, ze Alza.cz v prosinci roku
2016 vyuzila inzertni prostor internetové display reklamy v hodnoté o 57 % vyssi,

nez V listopadu roku 2016. V listopadu roku 2016 investovana castka ¢inila 28 miliont

31



korun a v prosinci roku 2016 ¢inila vice jak 44 milionti korun. Po Vanocich, v lednu
2017 investice do inzertniho prostoru klesly na 15 milioni korun. (admonitoring.cz,
2017a)

Ve svych reklamach Alza.cz propaguje celou fadu akci, jako naptiklad Black Friday

nebo dny, béhem kterych je doprava zcela zdarma.
5.3.2 Podpora prodeje
Alza.cz vyuziva nékolik forem podpory prodeje:

e Vérnostni program
e Slevové akce
e Soutéze

o Affiliate program

V ramci vérnostniho programu zakaznici sbiraji tzv. Alzaky, které poté mohou sménit
za slevu na dal$i nédkup. Princip tohoto vérnostniho programu spocivd v doporuceni
konkrétniho zbozi zdkaznikem nékomu ze svych ptatel ¢i zndmych. Pokud si ho n¢ktera
zZ téchto osob zakoupi, pak se doporuciteli ptictou na jeho ucet body v podob¢ Alzaki.
Pocet ziskanych Alzaka se odviji od ceny zakoupeného zbozi. Za kazdych 20 korun
nakupu je jeden Alzak a za kazdych 1000 nasbiranych Alzaku je sleva 100 korun.
Alzdky je mozné pievadét i mezi UCty svych pratel a znamych. Do vérnostniho
programu je mozné se prihlasit registraci na webovych strankach a bezplatné. (alza.cz,

2017ch)

Alza.cz ma i svij druhy vérnostni program, ktery je ale placeny. Jmenuje se Alza
Premium a zahrnuje: dopravu zdarma, exkluzivni nabidku pro ¢leny, prioritni vyfizeni
reklamaci, filmy online zdarma, pfednostni pfistup, predplatné casopisi zdarma
a predplatné novin zdarma. Je mozné vyuzit zkuSebni verzi na 30 dni zdarma, kterd ale
nezahrnuje predplatné novin a Casopisi zdarma a prednostni pfistup. ZkusSebni verzi
nelze spustit vicekrat za sebou. Placend verze stoji bud’'to 249 K¢ mési¢né nebo 2490 K¢
rocné.

Déle Alza.cz nabizi klasické slevy na prodavany sortiment. O téchto slevach je mozné
se dozvédét ze socialnich siti, webovych stranek, reklam nebo newsletterti. Alza.cz
pofada slevové kampané, b&hem kterych lze dosahnout nejvysSSich slev. Jednd se

napiiklad Black Friday, Slevové tornado nebo Alza chrani Cesko. Naptiklad kampaii
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Alza chrani Cesko spoéivala v tom, Ze pii kazdém ndkupu nad 1000 korun mohli lidé

ziskat ro¢ni licenci k antivirovému programu McAfee zdarma. (alza.cz, 20171i)

Slevy se tykaji i studentti a ucitelti. Drzitelé karet ISIC a ITIC mohou ziskat az 30 %

slevu na vybrané zbozi. (alza.cz, 2017j)

Spole¢nost také porada soutéze, béhem kterych lze vyhrat hodnotné ceny. Jedna
zZ piipravovanych soutézi, kterd se jmenuje Alza Developer Challenge 2016 je zalozena
na IT dovednostech piihlaSenych Gcastnikli. Po meznim terminu piihlasovani do soutéze
(16.4 2017) bude ucastniktim zasldno zadani. Ti, ktefi ho splni nejlépe budou pozvani
do prostor Alza.cz, kde bude probihat diskuze s jejich specialisty. Tti nejlepsi obdrzi
nejen hodnotné ceny, ale i zajimavou pracovni nabidku. Stejné jako o slevach se
0 soutézich zakaznici dozvédi zreklam, newsletteri nebo socidlnich siti. (alza.cz,

2017K)

Alza.cz déle nabizi provozovatelim webovych stranek partnersky (Affiliate) program.
Tento program je uréen pro provozovatele webovych stranek, ktefi maji obsah téchto
stranek zaméfen na tématiku spojenou se sortimentem, ktery Alza.cz nabizi. Pokud si
provozovatel na svlij blog, forum, portal ¢i katalog vyvési reklamu (banner), ktery mu
Alza.cz poskytne a navstévnik dané stranky na reklamu klikne a nakoupi do urcitého
¢asu, muze provozovatel pocitat az s 10 % provizi z ceny nakupu. VySe provize také

zavisi na typu nakupovaného sortimentu. (alza.cz, 2017I)
5.3.3 Osobni prodej

Dalsi nastroj, ktery Alza.cz pouziva je osobni prodej v prodejnach a showroomech.
Pfi osobnim prodeji je rozhodujici chovani zaméstnancli dané prodejny k zdkaznikim.
Spolec¢nost si dilezitost chovéni a jednani svych zaméstnancti uvédomuje, proto pro né
pofada pravidelné Skoleni, kde se nauci poskytovat zdkaznikim veSkeré informace
tykajici se produktd nebo dodacich a platebnich podminek s maximalni profesionalitou.

(alza.cz, 2017m)

Dnes je mozné se se zaméstnanci Alza.cz setkat celkem ve 44 prodejnach v Ceské
a Slovenské republice, z nichZ nejvétsi je showroom v prazskych HoleSovicich. (alza.cz,

2017n)
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Pokud by se nepocitaly prodejny a showroomy, 1ze osobni kontakt se zadkazniky alespon
¢astecné nahradit jeho alternativami. Alternativou u Alzy.cz je zékaznicka linka, ktera je

uvedena na hlavni strance. Ptes tuto linku je mozné uskutecnit 1 nakup.
5.3.4 Public Relations

Mezi dal$i vyznamné aktivity obchodu Alza.cz patii budovani vztahd s vefejnosti.
Ke komunikaci se svym okolim spolecnost vyuziva nékolik néstrojii, mezi které patii
prispevky na socidlnich sitich nebo ¢lanky na svych webovych strankach. Pro bankovni

instituce ¢i dodavatele jsou pak dilezité ti¢etni zavérky nebo vyro¢ni zpravy.

Mezi aktivity PR patii i sponzoring, kterému se Alza.cz také vénuje. V minulosti
spole¢nost sponzorovala aktivity pro neslySici nebo ob¢anska sdruzeni. Dale se Alza.cz
vénuje 1 medidlnimu sponzoringu. Nejcastéji je mozné se s medidlnim sponzoringem
setkat pfed zacatkem televizniho potadu, kde je vétSinou pouzita véta: ,,Tento porad
vam pfinasi...“, kterou fikd maskot Alzdk. Divaci si mohou pamatovat sponzoring

potadi Ceské televize nebo Snidané s Novou. Video ukazky jsou ke zhlédnuti

na serveru YouTube.
5.3.5 Direct marketing (pfimy marketing)

Alza.cz ve své ptimé komunikaci vyuziva predevsim internet. Spolecnost rozesila tzv.
newslettery, coz jsou e-maily, které obsahuji informace o novinkéch, slevovych akcich

nebo soutézich. Jsou tfi zplisoby, pomoci kterych se 1ze k odbéru newsletterii ptihlasit.

Prvni mozZnost je registraci pfimo na webovych strankdch Alza.cz. Registrace slouZi
nejen k ptihlaseni se k odbéru newsletterd, ale i ke zjednoduSeni opakovanych nakupt
na e-shopu. Diky registraci budou automaticky vyplnény faktura¢ni udaje, které

zakaznik nebude muset pii kazdém nékupu znovu vypliovat.

Druhy zpisob predstavuje moznost se piihlasit pouze k odbéru newsletteri bez
registrace. Je nutné zadat e-mailovou adresu do pfisluSeného pole na webovych
strankach. Na zadanou pfijde automaticky vygenerovany e-mail, ktery je nutné potvrdit.

Potvrzenim vlastnik zadané e-mailové adresy souhlasi se zasilanim newsletterd.

Tieti moznosti je odsouhlaseni odebirani newsletterti piimo v objednavkovém
formulafi. To znamena, Ze pifi dokonCovani dané objednavky bude zdkaznik na odbér

newsletterl pfimo dotazan.
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Newslettery jsou zasilany zdarma a je mozné se z jejich odbéru odhlasit. Na konci

kazdého newslettert je moznost kliknout na ,,0dhlaseni z odbéru newsletterti.
5.3.6 Komunikace online

Internet je jedno z nejvyznamnéjSich médii, pomoci kterého Alza.cz se svym okolim
komunikuje. Na internetu se spole¢nost prezentuje prostiednictvim vlastnich webovych
stranek nebo prostiednictvim profilu na socialnich sitich. Dale pak i pomoci reklamy

na spiiznénych webech a webovych vyhledavacich.

Kvalita zpracovani webovych stranek se promitd v jejich vysoké navstévnosti. V roce
2010 navstévnost dosahovala 230 000 navstévnikd denné, coz je necelych 7 miliont
navstévniki mésicné. V soucasnosti je navstévnost Alza.cz mnohem vyssi. Dle
nejnovéjSich tdaji denni navstévnost webovych stranek dosahla 400 000 uzivateld.
Aktudlné jsou webové stranky k dispozici ve tfech jazykovych mutacich: v €esting,
slovensting a angli¢tin€. Pro uzivatele je k dispozici i responzivni verze webu, tudiz je

mozné jej oteviit i na mobilnim telefonu ¢i tabletu. (alza.cz, 20170)

Co se socidlnich siti tyce, tak Alza.cz ma vytvoreny profil na nésledujicich: Facebook,
Twitter, Google+, LinkedIn, Instagram a YouTube. Na téch spole¢nost sdili informace
0 novinkach, o soutézich, které porfada nebo o zbozi, které je v akci. K témto

informacim sdili 1 fotografie nebo propagacni videa.

Napiiklad pocet Likl, ktery Alza.cz na socidlni siti Facebook ma k 14.4.2017, je
117 000. Like, ktery uZivatel strance udé&li, vyjadiuje, Ze se mu stranka libi a chce

odebirat informace, které bude spole¢nost na strance sdilet.
5.3.7 Dalsi vyuzivané nastroje

Dale Alza.cz vyuziva product placement. Piedeviim v pofadech Ceské televize je
mozné se setkat s postavou, kterd nese reklamni tasku Alza.cz. V dalSich potadech je
mozné vidét scénu, v jejimz pozadi je zapnutd televize, ve které bézi akorat reklama

na Alzu.cz, ve které je slySet pronikavy hlas maskota Alzéka.
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6 Predstaveni internetového obchodu MALL.cz

6.1 Zakladni informace

Nazev spole¢nosti:  Internet Mall, a.s.

Datum zapisu: 13.10. 2000

Sidlo spole¢nosti: Praha — Holesovice, U garazi 1611/1, PSC 170 00
Prévni forma: akciova spolec¢nost

Zakladni kapital: 338 975 000,- K¢

Predm¢ét podnikani: - Cinnost ucetnich poradcli, vedeni ucCetnictvi, vedeni danové

evidence
- Poskytovani nebo zprostfedkovani spotiebitelského véru

- Silniéni motorova doprava — nakladni provozovana vozidly nebo
jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti neptesahujici

3,5 tuny, jsou-li ur¢eny k piepravé zvitat nebo véci

- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

(penize.cz, 2017b)

6.2 Vyvoj spolecnosti

Spole¢nost MALL.cz funguje na trhu od roku 2000, kdy byla zalozena pod ndzvem
Bilezbozi.cz, s.r.o. tfemi zakladateli: Ondfejem Frycem, Petrem Burcalem a Janem
Mensikem. Za prvni rok fungovani spolecnost prodala zbozi za témét 900 tisic K¢.
V prvnim roce fungovani se Bilezbozi.cz mohlo chlubit tim, Ze jsou jedinym

internetovym obchodem, ktery nabizi vestavné domaci spotiebice. (mall.cz, 2017a)

V nasledujicim roce bylo investovano do logistiky, roz§ifeni sortimentu a zakaznickych
sluZzeb. V roce 2002 zacala transformace na elektronické nakupni stfedisko Internet
Mall. V tom samém roce prob¢hla zména nazvu spolecnosti a pfeména na akciovou
spole¢nost. Dale se novym partnerem a zaroveil minoritnim vlastnikem stava Eduard

Mika. Rok poté se Internet Mall stava nejvétsim internetovym prodejcem v Ceské
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republice s celkovym objemem trzeb 369 miliont K¢&. V roce 2006 spolecnost ziskala
titul nejrychleji rostouci technologické firma v Ceské republice od spole¢nosti Deloitte

Technology Fast 50 (mall.cz, 2017a)

Mezi roky 2005-2007 se spole¢nost rozrusta o dalsi obchody a vstupuje i na zahraniéni

trhy: na Slovensko, do Mad’arska, Polska a Némecka.

V roce 2008 vznikla holdingova spolecnost Netretail Holding, B.V., kterd zastfeSila
a fidila viechny pobotky MALL.cz na Gizemi Ceské republiky. Do spoleénosti vstoupili
novi investoii, napiiklad americka spolecnost Intel. Novi investofi odkoupili podil

V hodnot¢ 700 milionti K¢. V tomto roce byl také nasazen novy informacni systém SAP.

Rok 2009 byl plny vnitropodnikovych zmén. Probéhlo slouceni nékolika obchodt
pod spole¢nou doménu a znatku — MALL.cz. Spole¢né stim prob&hlo kompletni
inovovani webovych stranek. Také bylo zbudovdno moderni logistické centrum

o rozloze 6800 m2. (mall.cz, 2017a)

V roce 2011 se spolecnost rozhodla uzaviit némeckou pobocku a déle se soustfedit
natrh stredni a vychodni Evropy. Dale probéhl vstup na trhy byvalé Jugoslavie

a otevieni nékolika kamennych pobocek.

V 1été roku 2012 se spole¢nost stala soucasti skupiny MIH Allegro. Prob¢hlo také

odkoupeni nejvétsiho slovinského internetového obchodu mimovrste.si.

Rozsifil se sortiment o znackovou modu a knihy. Toto zboZi bylo prvnim, které
se nabizelo pies tzv. partnersky prodej. Tento typ prodeje spociva ve vybéru partnerq,
kteti mohou nabizet své zbozi na MALL.cz. Nakupni proces probihd totoznég, na jaky
byl zédkaznik zvykly. Jakmile si zdkaznik objednd zboZi od partnera, bude partner o této

objednavce informovan a nasledné se postara o expedici dané¢ho zbozi.

V roce 2012 byla spusténa mobilni verze webovych stranek a také vérnostni program.
V ¢ervnu roku 2013 byl zaveden benefit v podobé dopravy zdarma pii nakupu nad 1000
K¢&. Byla spusténa i1 nejvétsi reklamni kampan v historii obchodu, jejiz soucésti se

poprvé stala i televizni reklama. (mall.cz, 2017a)

Rok 2014 byl ve znameni roz$ifovani sortimentu pies tzv. partnersky prodej. Konkrétné
probéhlo rozsiteni o 45 tisic druhii zbozi. Rozsitfeni dostala i lhiita na vraceni zbozi.

Z ptivodnich 14 dnt, které jsou dany zékonem spolecnost pridala 60denni lhitu.
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Nasledujici rok projevila o MALL.cz zdjem Ceska investi¢ni skupina Rockaway, ktera
chtéla odkoupit 100 % podil. Po schvéleni transakce Utadem pro ochranu hospodaiské
soutéze se tedy MALL.cz dostava zpét do Ceského vlastnictvi. Spolecné s tim vznika
nejvetsi e-commerce skupina ve stiedni a vychodni Evropé MALL GROUP, pod kterou
spadaji mimo jiné i portdly CZC.cz, parfemy.cz, kolonial.cz, bux.cz nebo krasa.cz.

V roce 2016 probéhlo i rozsifeni distribu¢niho centra na 50 000 m2. (mall.cz, 2017b)

Spoluzakladatel Ondiej Fryc je stfidan ve funkci CEO po 16 letech Jakubem

Havrlantem.

Za zminku také stoji, ze MALL.cz v roce 2016 poprvé uspésné otestoval dorucovani

zbozi pomoci dront. (mall.cz, 2017a)

V soucéasnosti MALL.cz svuj sortiment prodava ve 23 riznych kategoriich: Auto-moto,
bilé zbozi, domdcnost, drogerie, elektronika, filmy, foto, hobby a zahrada, hudebni
nastroje, hracky, chovatelské potieby, knihy, doméaci spotfebice, mobilni telefony
a GPS, obuv, PC a kancelaf, péce o dité, rybaiské potteby, sport a outdoor, zdravi

a krasa, znackové obleceni, zabavni pyrotechnika a zazitkové poukazy.

Trzby MALL.cz stouply ve finan¢nim roce 2014/2015 o 29 % na 6,1 miliardy K¢&.
Spolecnost ale kvili vysokym nakladim vykdzala ztratu 131,5 milionu K¢&. "Zvysené
naklady do podpory prodeje, vyvoje webu a navyseni kapacit povazZujeme
za jednorazovée a meély by spolecnosti zarucit dosazeni dvouciferného riistu

I V nadchazejicim hospodarském roce," uvedla firma ve zprave. (ihned.cz, 2016c)
6.3 Marketingova komunikace

Spole¢nost MALL.cz vyuZivd pro komunikaci se svym okolim mnoho néstroju.
O spravné fungovani t€chto nastrojli se stard marketingové oddéleni, které se nestara jen

o marketing MALL.cz, ale o marketing celé skupiny MALL GROUP. (mall.cz, 2017c)

Do cela marketingového tymu v bieznu 2017 ptiSel Sean Gaddis, ktery ma zkuSenosti
ze spolecnosti AVG, eBay nebo Skype. ,, V prredchozich dvou letech se nam v MALL
GROUP podarilo vybudovat silny a zkuSeny tym, ktery neustdle prinasi nové napady
ainovace. Naddle se proto chceme soustredit na neustdlé zlepSovani zakaznickych
zazitki pri nakupovani. Klicovy pro nas bude také obsahovy marketing a spoluprdce se

Social Media Teamem, *“ dodava ke své pozici Gaddis. (mall.cz, 2017c)
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Na vytvéieni marketingové komunikace spole¢nosti se podili jak marketingové oddéleni
skupiny MALL GROUP, tak externi marketingové agentury. Marketingové oddéleni je

rozdéleno nasledovné:

e Oddéleni niakupu médii — Pracovnici tohoto odd¢leni sestavuji mediamix
pro marketingové kampang.

e (Oddéleni marketingové strategie a tvorby obsahu (content marketing) —
Toto oddéleni vede head of content marketing Tereza Hajna. Cilem tohoto
oddéleni je vytvaret hlubsi vztah se zakazniky. Podstata fungovani content
marketingu je popsana dale. (mediaguru.cz, 2017d)

e PR oddéleni — Toto oddé€leni je zodpovédné za komunikaci se sdélovacimi
prostiedky a ptipravu tiskovych materiald.

e Social Media Tym — Hlavnim ukolem tohoto tymu je pfiprava strategii

pro socialni média v¢etné exekuce a méfit a analyzovat jeji vysledky. (mall.cz,
2017e)

6.3.1 Reklama

Prakticky ve vSech médiich je mozné se setkat s reklamou e-shopu MALL.cz. Jedna se
o outdoorové kampané, bannery, televizni a radiové spoty a internetovou reklamu.
Rozhlasové spoty vytvaii agentura Zaraguza. Ta tomuto internetovému obchodu

poskytla své dabéry, kteti proptj¢uji spotiim svij hlas.

MALL.cz ma televizni spoty rozdélené na série, pfiCemZ kazda série m4 své téma.
Napiiklad vroce 2016 byly K vidénitelevizni spoty na téma , Stésti se sklada
Z drobnych radosti”. V této sérii kazdy jednotlivy spot propagoval jiny druh zboZi.
Jednalo se o velké doméci spotiebice, malé domaci spotiebice, tablety nebo potieby

pro zvitata. Tyto spoty jsou k vidéni na serveru YouTube.

Stejné jako Alza.cz, tak 1 MALL.cz investuje do internetové display reklamy podle
toho, jaké je ro¢ni obdobi. Z dat, ktera jsou zvetfejnéna spolecnosti Nielsen Admosphere
je mozné vycist, z2 MALL.cz investoval v listopadu roku 2016 do inzertniho prostoru
vice jak 17 milionti K¢. V prosinci téhoz roku spolecnost investovala do inzertniho

prostoru pies 20 milionti K¢, coz je oproti listopadu o 17 % vice.

Po Vanocich, v lednu roku 2017 investice klesly na 14 miliont K¢&. (admonitoring.cz,
2017b)
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Ve svych reklamach MALL.cz propaguje rizné akce, jako naptiklad vyprodeje, slevy

na nakupy nebo dopravu zdarma.
6.3.2 Podpora prodeje
MALL.cz vyuziva n¢kolik nastroji pro podporu prodeje:

e Vérnostni program
e Soutéze
e Slevové akce

o Affiliate program.

Vérnostni program se jmenuje MALL.cz Plus a jeho vyhody jsou: expresni doprava
zdarma po cely rok u vSech objednavek, 30 dni na vraceni zboZzi bez udani divodu,
specialni linka na feSeni pozadavki Clena, pravidelné exkluzivni nabidky specialnich
slev. Clenem tohoto vérnostniho programu se ¢lovék muiZe stit dvéma zpisoby:
uhrazenim ro¢niho poplatku nebo automaticky pii pravidelném nakupovani. V prvnim
ptipadé poplatek ¢ini 599 K¢ a po jeho uhrazeni se ¢lovek stdva ¢lenem na jeden rok.
V ptipad¢ druhém je nutné béhem kalendainiho roku provést jednorazovy nakup
v minimalni hodnoté 50 tisic K¢&. Poté staci zavolat na ¢islo uvedené na webovych

strankach MALL.cz a ¢lenstvi je aktivovano. (mall.cz, 2017f)

Spolecnost také porada soutéZe o hodnotné ceny. V jedné ze soutéZi, ktera probé&hla na
podzim roku 2016 se soutézilo o krmivo pro kocky na rok zdarma. Podminkou tcasti
Vv soutézi bylo zakoupeni krmiva pro ko¢ky znacky Brit care v minimalni hodnoté 300
K¢ na MALL.cz a dale pak zadani ¢isla objednavky na soutézni e-mail. Posledni
podminkou ucasti bylo zaslani originalni fotografie kocky pii krmeni zakoupenym

krmivem. Vyhral ucastnik, ktery zaslal nejoriginalngjsi fotografii. (mall.cz, 20179)

Déle MALL.cz nabizi na prodavany sortiment slevy a potfada slevové akce. O téchto
slevach je mozné se dozvédét z reklam, newsletteri, webovych stranek nebo socidlnich
siti. Napftiklad v zafi roku 2016 MALL.cz spustil dlouhou slevovou akci pod nazvem
Podzimni pocitani. Slevy byly kazdy tyden zaméfeny na jinou zékaznickou skupinu.
V prvnim tydnu slevové akce byly slevy zaméfeny na Zeny a v druhém na muZe. Akce
vyvrcholila slevovym tydnem pro rodiny. Po celou dobu této slevové akce meéli
zdkaznici moznost Cerpat slevu 100 K¢ na veskeré nakupy nad 1000 K¢&. Nabidky

pro jednotlivé zakaznické skupiny byly vytvofeny na zakladé predvanocnich statistik.
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Podle vysledkil téchto statistik zeny mezirocné posiluji v ndkupu spotiebni elektroniky
a muzi v nakupu véci na téz§i domaci prace a stavbu. O soutézich je mozné se dozveédeét

na webovych strankach, v reklamach nebo na socialnich sitich.

Na zacatku roku 2010 MALL.cz spustil tzv. Affiliate program. Jedna se o partnersky
provizni systém pro provozovatele webovych stranek. Princip tohoto systému je takovy,
ze zéjemce, ktery provozuje jakékoliv webové stranky projde registraci, po které¢ mu
bude udélen pfistup do databdze reklamnich materidli. Z této databaze si vhodnou
reklamu vybere a vlozi na své webové stranky. Pokud navstévnik, ktery navstivi dané
webové stranky rozklikne vlozenou reklamu a nakoupi na MALL.cz, tak provozovatel
téchto webovych stranek ziskd provizi az 8 % ze zakoupeného zbozi. Provizi
provozovatel webovych stranek ziska ze vSech nakupi, které¢ zakaznik uskute¢ni béhem
nasledujicich 7 dnl od rozkliknuti vlozené reklamy. Provize jsou vyplaceny jednou

za mésic. (mall.cz, 2017h)
6.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je spoleénosti vyuzivan v jejich prodejnach. Po celé Ceské republice je
dnes mozné narazit na 18 prodejen MALL.cz, ve kterych je zaméstnan vySkoleny
personal schopny poskytnout informace o reklamac¢nich podminkach nebo dodacich
lhitach. Bohuzel neni schopen ukéazat a predvést proddvané zbozi, protoze prodejny
funguji pouze jako odbérna mista, ve kterych neni Zadné zboZzi vystaveno. Tudiz
veskeré zbozi je zde prodavano na zakladé piedchozi objednavky pies e-shop. (mall.cz,

2017ch)

Osobni prodej MALL.cz nahrazuje 1 pomoci zdkaznické linky, jejiz Cislo je na uvodni
strance webovych stranek. Pfes tuto linku je mozné vyfidit nejen objednavky, ale také
dostat informace o produktech, reklamacich nebo dodacich lhitdch. Na zakaznickou
linku je mozné volat pfes vSedni dny od 8:00 do 20:00 a o vikendech od 9:00 do 18:00.
Béhem statnich svatki je linka nedostupna. Spolecnost je si védoma toho,
ze na zadkaznickou linku vola velky pocet uzivateli a doba ¢ekéani na spojeni mize byt
dlouha. Proto na svych webovych strankach vyvésila graf, na kterém je vidét vytizenost

zékaznické linky.
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Obrazek 5.: Vytizenost zakaznické linky MALL.cz

Vytizenost zakaznické linky
(doba ¢ekani na spojeni)

(1111111
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Casovy Usek dne

Zdroj: mall.cz, 2017i

Z grafu je mozné vycist, Ze pokud se chce zdkaznik dovolat bez ¢ekani, je vhodné volat

Vv ¢asech s nejmensi vytizenosti.

Social media tym se chce v ramci zdkaznické péfe zaméfit na inovativni nastroje
Vv oblasti podpory a komunikace a na pieneseni podpory do realného ¢asu. "Pokud si
zakaznik koupi zbozi, které napriklad z jakéhokoliv ditvodu nespliuje jeho predstavy,
musi u drtivé vétsiny obchodii hledat kontakty na zdakaznickda oddéleni, psdat e-maily
a cekat na odpoved,"” ptiblizuje Jan Kufel, ¢len social media tymu. ,,My chceme
komunikovat se zdkazniky v redlném case a vyuzivat ty nastroje, které pouZivaji
na denni bazi i oni, jako napriklad Facebook Messenger ¢i v budoucnu treba

WhatsApp,* dodava. (mall.cz, 2017j)
6.3.4 Public relations

Budovani vztahil s vetejnosti patii mezi dalsi vyznamné aktivity spole¢nosti MALL.cz.
Je vyuZzivano né¢kolika nastrojli, mezi které patii ¢lanky na webovych strankach,

ptispévki na socidlnich sitich a nové také firemnim blogu.

Pro dodavatele ¢i bankovni instituce jsou pak dilezité vyrocni zpravy nebo ucetni
zéaverky.

Jako dalsi nastroj PR, ktery MALL.cz vyuziva je sponzoring. Finanéné¢ podporuje
Konto bariéry ¢i Nadacni fond Détsky tsmév. Ddle spolecnost vyuzivd medidlni
sponzoring. Televizni spoty je mozné vidét na televizi Nova 1 Prima.
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6.3.5 Direct marketing (pFimy marketing)

MALL.cz ke své pfimé komunikaci vyuziva piedevsim newslettery. V nich informuje
o slevovych akcich, novinkach, soutézich nebo specidlnich akcich pro odbeératele
newslettertl. Existuji dva zptsoby, pomoci kterych je mozné se k odbéru newsletterti
ptihlasit. Prvni je registrace na webovych strankdch MALL.cz. Béhem této registrace je
mozné zaskrtnout, jestli zakaznik chce odebirat newslettery ¢i nikoliv. Tato registrace
slouzi 1 ke zjednoduseni dalSich nakupt. U kazdého budouciho nédkupu uz zakaznik

nemusi vypliovat faktura¢ni a dorucovaci tidaje, protoze jsou vyplnény automaticky.

Druhy zplGsob je odsouhlaseni odbéru newslettert béhem nakupu piimo
VvV objednavkovém formuléfi. Na konci objednavky bude tedy zékaznik dotazan, jestli

chce, aby mu na e-mail newslettery chodily ¢i nikoliv.

Z odbéru newsletterti je mozné se odhlasit. Na konci kazdého newsletteru je moznost

kliknout na ,,Odhldsent z odbéru newsletterii™.

6.3.6 Komunikace online
Jedno 7z nejdulezitéjsich médii, které MALL.cz vyuziva je Internet. Spolecnost
se prezentuje vlastnimi webovymi strankami a také profilem na rGznych socidlnich

sitich.

V roce 2010 dosahovala mési¢ni navstévnost 1 milionu navstévnikd, coz je pfiblizné 33
tisic navstévnikl denné. V soucasnosti je primérnd mésicni navstévnost mnohonasobné
vyssi. Dle nejnovéjsich informaci ma MALL.cz zhruba 6 milionti navstévniki mési¢né,

coz je priblizné 200 tisic navstévnikt denné. (mall.cz, 2010k, similarweb.com, 2017)

Webové stranky jsou aktudlné k dispozici v péti jazykovych mutacich: v Cesting,

slovensting, polstin€é, mad’arstin€ a chorvatsting.

Stranky lze ve vSech jazykovych mutacich otevtit diky responzivni verzi i na mobilnich
zafizenich. Dle statistik nakupy pfes mobilni zafizeni tvoii vice jak 15 % obratu.

(mall.cz, 20171)

MALL.cz je aktivni i na socialnich sitich. Svilij profil méa na socidlni siti Facebook,
Twitter, Google+, Instagram a YouTube. Na téchto strankach sdili pfedev§im informace
o novinkach, slevovych akcich a soutézich. O spravné fungovani se stara tzv. social
media tym, jehoZz ukolem je pfipravit vhodné strategie pro socidlni média vcetné
exekuce a nasledného analyzovani a méfeni vysledka.
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Prace tohoto tymu se predevsim soustfedi na interaktivni styl obsahu, ktery pfinese
nakupujicim inspiraci a pomiize jim s findlnim vybérem produktt. Jednim z cilti tohoto
odd¢leni je dostat za vyuziti socialnich siti komunikaci mezi zdkaznikem a MALL.cz do
redlného Casu. Déle se bude zamétovat na vyuziti méné vyuzivanych socidlnich kanala

jako Instagram nebo Snapchat.

Mezi prvni velké Gspéchy tohoto tymu patii naptiklad zivy stream testovani doruceni
zasilky pomoci dronu, ktery byl realizovan prostfednictvim Facebooku a oslovil vice

jak pal milionu uzivatelt.

Co se oblibenosti profilii na socialnich siti u MALL.cz tyce, tak naptiklad na Facebooku
ma k 14.4.2017 ptes 138 tisic Lik.

Jak je jiz zminéno, spole¢nost ma také svij blog. Na ném sdili spoustu tipt, trikd,
napadl, receptll a uzitecnych informaci. Pod kazdym c¢lankem mohou Ctendii vést
diskuzi o dané problematice.

6.3.7 Dalsi vyuZivané nastroje

Dale spolecnost vyuZiva content marketing. Content marketing neboli obsahovy
marketing je zptisob marketingu, jehoz cilem je dosahnout marketingovych cilti pomoci
obsahu a svym charakterem ho Ize zatradit do strategie Pull. Spole¢nost MALL.cz tedy
vytvotila blog, ktery ma diky svému obsahu pomoci zdkaznikiim se zorientovat
V problematice, poradit a nabidnout vhodny produkt na webovych strankéach. ,,K/icové
je pro nas budovani vztahu se zdakazniky. Diky specialnim metrikam a pokrocilé praci
S analyzou dat zjistime, jak uZivatelé s obsahem pracuji. Poté se jim miizeme lépe
prizpusobit a vytvaret takovy obsah, ktery pro né bude opravdu relevantni,* dodava

Tereza Hajna, ktera je od 1.4. 2017 na pozici head of content marketing. (mall.cz,
2017d)

Blog je svym obsahem rozdélen do nékolika sekci: Bydleni, Rodina, Technologie,
Lifestyle, Hobby a O nds. V téchto sekcich je mozné se docist napiiklad o tom, podle
jakych parametri vybrat svému ditéti spravné jizdni kolo, o technologickych
vychytavkach nebo o tom, jak spravné uplést pomlazku. Na blogu je také mozné najit

tipy a recepty na doméci kosmetiku nebo jidlo.

MALL.cz pted Vanoci v roce 2016 vyuzila i virdlni marketing. Jednalo se o akci, kterou

MALL.cz organizoval spolecné se spolecnosti Uber, ktera funguje jako taxi sluzba.
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Celd akce probihala za asistence znamého ceského moderatora LeoSe Marese,

ktery délal fidic¢e luxusniho vozu znacky Mercedes-Benz.

Prévé tento viiz si mohli objednat nic netusici zakaznici Uberu. Po nastoupeni do tohoto
vozu si s nimi Leo$§ Mare§ povidal o tom, co by chtéli k Vanoctim, a vzapéti jim piani
spinil. Jeho rozhovoru s cestujicim totiz naslouchal produkéni tym MALL.cz, ktery
darky urychlené zafidil a pfichystal je do obytného vozu spolu s personalizovanym
dopisem a vano¢nim cukrovim. Pravé tento obytny viiz byl cilovou stanici automobilu,
ktery fidil Leos Mares. Za 12 hodin takto MALL.cz rozdal televize, kavovary, mobilni
telefony, herni konzole a jiné darky. Celd tato akce byla natdCena a nasledné zvetejnéna
na socialni siti Facebook. Béhem naésledujicich 24 hodin od zvetejnéni mélo video vice
jak pul milionu zhlédnuti a 13 tisic reakci v podobé Lika a komentatt. (m-journal.cz,
2016)
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/ Srovnani a zhodnoceni marketingové komunikace
vybranych internetovych obchodii a doporuceni pro dalsi

praxi

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti o marketingové komunikaci internetovych obchodt
Alza.cz a MALL.cz autor provede srovnani a zhodnoceni vybranych nastroju

komunika¢niho mixu a doporuceni pro dalsi praxi.
7.1 Reklama

S reklamou obou internetovych obchodt je mozné se setkat prakticky ve vSech médiich.
Pro jednodussi orientaci slouZzi tabulka niZe.

Tabulka 2.: Reklamni média vybranych internetovych obchodii

Reklama Alza.cz MALL.cz
Outdoor Ano Ano
Rozhlasova Ano Ano
Televizni Ano Ano
Tiskova Ano Ano
Internetova Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Oba internetové obchody komunikuji formou outdoor reklamy, kterd zahrnuje
billboardy a CLV (City-light vitrins). Billboardy je moZzné nejéastéji vidét v blizkosti

pozemnich komunikaci, CLV se nejcastéji vyskytuji na zastavkach MHD.

Co se rozhlasové reklamy tyce, je opét vyuzivana obéma e-shopy. Alza.cz ve svych
rozhlasovych spotech vyuzivda svého maskota Alzadka, kterého vytvofilo
vnitropodnikové marketingové oddéleni, kdezto MALL.cz vyuziva reklamni agenturu
Zaraguza, kterd tomuto e-shopu spoty nejen vytvari, ale zaroven dabéfti z této agentury
proptjcuji spotim sviij hlas.

V televiznich spotech Alzy.cz miZeme pievdzné vidét mimozemstana Alzadka a slySet
jeho pronikavy hlas. U MALL.cz bud’ hraji roli jen samotné produkty nebo je propaguji

propujceni herci z reklamnich agentur, se kterymi tento e-shop spolupracuje.
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Také reklamu v tisku vyuzivaji oba internetové obchody. S jejich reklamou se Ize setkat

Vv periodikach jako jsou MF Dnes, Hospodaiské noviny, Blesk a jiné.

Jak Alza.cz, tak MALL.cz investuji do internetové reklamy v fadu milionti az desitek
milionl mésicné. Na investice ma u obou e-shopt vliv ro¢ni obdobi, jak ukazuje tabulka

nize.

Tabulka 3.: Investice do internetové display reklamy v predvanocnim, vanocnim
a povanocnim obdobi

Meésic Alza.cz MALL .cz

listopad 2016 28 169 327.- K¢ 17 105 298.- K¢
prosinec 2016 44 100 231,- K¢ | 20244 823.- K¢
leden 2017 15220 442.- K¢ 14 544 614.- K¢
unor 2017 12 460 434.- K¢ 10 620 211.- K¢

Zdroj: Nielsen Admosphere, 2017

Z tabulky je viditelné, Ze oba e-shopy reaguji na obdobi spojené s Vanoci. V prosinci
roku 2016 vyuzila Alza.cz inzertniho prostoru v hodnoté o 57 % vyssi, nez tomu bylo
v pfedchozim mésici, kdezto mezimésicni rist u MALL.cz mezi listopadem
a prosincem byl jen 18 %. Oba internetové obchody ve svych reklamach propaguji své

produkty, slevové akce ¢i soutéze.

V rdmci reklamy vybrané internetové obchody pouzivaji spoustu médii. Vzhledem
K tomu, ze oba e-shopy maji kvalifikované odborniky ve svych marketingovych tymech,
jejich reklamé neni co vytknout. Dle autorova ndzoru by mél ale MALL.cz vice
investovat do reklamy v obdobi, kdy je ziejmé, ze lidé budou vice nakupovat (vano¢ni
svatky apod.). Alza.cz na tyto obdobi reaguje aZz zdvojnasobenim investic do reklamy,

coz je dle autorova nazoru jeden z diivodu, pro€ se trzby zvySuji.
7.2 Podpora prodeje
V ramci podpory prodeje Alza.cz 1 MALL.cz vyuZivaji stejné nastroje:

e Soutéze
e Slevové akce
e Vérnostni programy
e Affiliate (partnerské) programy
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Oba e-shopy maji soutéze zalozené na totozném principu. Jsou vyhlaseny podminky

pro ucast a splnéni soutéze, za které jsou nasledn¢ udéleny hodnotné ceny.

Slevové akce také funguji podobné, nékteré jsou i pod stejnym ndzvem jako napiiklad
Black Friday. Co se studentskych slev tyce, tak Alza.cz nabizi studentim a uciteltim,
kteti maji ISIC ¢i ITIC kartu slevy na zbozi az desitky procent. U MALL.cz se
s cenovym zvyhodnénim student nesetkd, coz je dle autora chybou, a proto doporucuje,

aby tento internetovy obchod spustil systém slev urCeny pro studenty.

U Alzy.cz se mtizeme setkat se dvéma typy v€rnostnich programu. V prvnim se sbiraji
tzv. Alzaky, které¢ je mozné sménit za slevu na dal$i ndkup. Princip tohoto programu
spoc¢iva v doporucéeni zbozi svym kamaradim ¢i znamym. Ti, pokud si produkt koupi,
ziska doporucitel urcity pocet Alzaki. Cilem tedy tohoto programu je dal $itit povédomi
o znacce, produktech a zvySovat jejich prodej. Do tohoto programu se mize zakaznik

prihlasit pomoci registrace na webovych strankéach a clenstvi je bezplatné.

Druhy vérnostni program, ktery Alza.cz provozuje je placeny. Jmenuje se Alza
Premium a zahrnuje: dopravu zdarma, exkluzivni nabidku pro ¢leny, prioritni vyiizeni
reklamaci, filmy online zdarma, ptednostni pfistup, predplatné casopisi zdarma
a predplatné novin zdarma. Je mozné vyuzit zkusebni verzi na 30 dni zdarma, ktera ale
nezahrnuje predplatné novin a Casopisi zdarma a prednostni pfistup. ZkuSebni verzi
nelze spustit vicekrat za sebou. Placena verze stoji bud’'to 249 K¢ mésicné nebo 2490 K¢
rocné.

MALL.cz ma sviij vérnostni program s ndzvem MALL.cz Plus. V tomto programu se
nesbiraji zadné body, pouze se Cerpaji vyhody v podobé dopravy zdarma, 30 dni
na vraceni zbozi bez udani diivodu, exkluzivnich nabidek a specialni zdkaznické linky.
Clenstvi v MALL.cz Plus je zpoplatnéno 599 K& za rok. Pokud zékaznik nechce
ale za své Clenstvi platit 599 K¢, je zde moznost se stat clenem bezplatné. Musi ale
béhem kalendainiho roku provést jednordzovy nakup v minimalni hodnoté 50 tisic K¢

a nasledné zavolat na zédkaznickou linku a pozadat o aktivaci Clenstvi.

Autorovo doporuceni je takové, aby i MALL.cz spustil vérnostni program, ktery by
nebyl zpoplatnény a fungoval na principu sbirani bodl. Zakaznik tim bude vice

motivovan k dal§imu ndkupu nebo k doporuceni produktii svym znamym.
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Déle oba internetové obchody nabizeji provozovatelim webovych stranek Affiliate
program, coz je partnersky provizni systém. Princip tohoto systému je takovy,
ze zajemce, ktery provozuje jakékoliv webové stranky projde registraci, po které mu
bude udélen piistup do databaze reklamnich materialt. Z této databaze si vhodnou
reklamu vybere a vlozi na své webové stranky. Pokud si navstévnik téchto webovych
stranek danou reklamu otevie a do urCit¢ho casu uskuteCni svij nékup, obdrzi
provozovatel provizi. VySe provize u Alza.cz dosahuje az 8 % z hodnoty ndkupu,
kdezto u MALL.cz dosahuje az 10 % z hodnoty. VySe této provize se u obou obchodi
odviji od typu nakupovaného zbozi. U Alzy.cz provozovatel ziska provizi, jakmile si
0 ni pozada, ale minimalni vySe musi byt 500 K&. U MALL.cz se provize vyplaci

jednou za mésic automaticky a vyplatni minimum je 1000 K¢.

Dle autorova néazoru je partnersky provizni systém perfektni nastroj k podpote prodeje.
Partneti jsou diky provizim motivovani, aby navstévnici jejich webovych stranek
nakupovali v daném internetovém obchod¢, a proto reklamni bannery umisti
na viditelné misto na svych strankdch. Autor k tomuto néstroji nema po technické
strance co dodat, pouze doporucuje, aby obchody daly o svych Affiliate programech

vice védét naptiklad pres newslettery.
7.3 Osobni prodej

S osobnim prodejem se Ize u obou e-shopti setkat v prodejnach, které provozuji. Alza.cz
jich ma celkem 44, v nichz se zakaznik mutze setkat s vySkolenym personalem, ktery je
schopen poskytnout kompletni informace o zbozi, dodacich lhiitdich nebo platebnich
areklamacnich podminkach. Mezi 44 pobocek, kterd Alza.cz provozuje se ftadi
I showroomy, ve kterych je mozné si prodavané zbozi vyzkouset a prohlidnout. I v nich
se zakaznik setkd s persondlem, ktery poradi a je schopen poskytnout informace

0 vystaveném zboZi.

MALL.cz ma celkem 18 pobocek, které ale funguji pouze jako vydejni mista. Tudiz
pracovnici v nich jsou schopni poskytnout informace o platebnich a reklamacnich
podminkach, poptipadé¢ dodacich lhatach, ale nejsou schopni poskytnout detailni
informace o prodavaném zbozi. Dale pracovnici nemohou prodavané zbozi zakaznikovi
predvést, protoze na pobockach neni vystaveno. Autor tedy doporucuje, aby MALL.cz
vybudoval showroom, ve kterém by si mohli zdkaznici zbozi nejen vyzvednout, ale také

vyzkouset.
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Pokud by se nepocitaly pobocky, maji tyto internetové obchody alternativy, kterymi lze
osobni kontakt se zakaznikem alesponi ¢astecné nahradit. Prvnim z nich je zdkaznicka
linka. Jak u obchodu Alza.cz tak u MALL.cz je mozné uskutecnit nakup pies tuto linku.
MALL.cz si navic uvédomuje, Ze spojeni s operatorem miize byt kvtli vytizenosti linky
problematické, a proto na svych webovych strankach uvetejnil graf, ktery zobrazuje,

Vv jakou hodinu je idedlni volat, aby volajici nemusel dlouho ¢ekat na spojeni.

Dale MALL.cz vytvoftil social media tym, ktery ma na starosti rozvoj komunikace se
zakazniky v realném Case prostfednictvim inovativnich nastroji. V budoucnu bude tedy
mozné s operatory komunikovat nejen prfes zakaznickou linku, ale také pomoci

Facebook Messengeru nebo aplikace WhatsApp.

Autor doporucuje, aby i1 Alza.cz naSla dal$i alternativy osobniho prodeje v podobé
aplikaci a inovativnich ndstroji. Mize se jednat o aplikace na principu béZzného chatu,
ktery by zastupoval komunikaci vredlném case. Také videohovory by piiblizily
zakaznika blize k prodavajicimu. Videohovory Ize dnes uskutecnit pomoci aplikace

Facebook Messenger nebo Skype.

7.4 Public relations

Mezi vyznamné aktivity obou internetovych obchodli patfi budovani vztahu
s vefejnosti. Jak Alza.cz, tak MALL.cz vyuzivaji ¢lankd na svych webovych strankach
nebo na socialnich sitich. MALL.cz dale provozuje svij firemni blog, kde sdili mimo
jiné 1 recepty, navody a zajimavé informace. Dle autora je blog s obsahem, ktery poradi
a poskytne uzite¢né rady dilezity. Proto doporucuje, aby Alza.cz zaloZila webovou
stranku ¢i blog, ve kterém bude poskytovat cenné rady a informace, které maji urcité

spojeni s jejich nabizenym sortimentem.

Jako dalsi nastroj, ktery vyuZzivaji opét oba e-shopy je sponzoring. Jedna se pfedev§im o

sponzorovani nadaci, charitativnich akci a jinych ¢innosti.

Je mozné se také setkat s medialnich sponzoringem, tj. kratkym reklamnim spotem pred
zatatkem pofadu. Alza.cz sponzoruje predev§im pofady vysilané v Ceské televizi

a MALL.cz na televizi Nova a Prima.

Dale obchody sdili diilezité vyro¢ni zpravy a ucetni zavérky, coz jsou data, kterd

vyuzivaji dodavatelé ¢i bankovni instituce.
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Sponzoring je podle autora jeden z dalSich uZzite¢nych nastrojiu. Autor doporucuje,
aby se obchody zaméfily i na sponzoring filmu, které jsou promitany v kiné. Divak
od televizni obrazovky muzZe odejit nebo ji mize mit pouze jako zvukovou kulisu,
ale do kina el zamérné¢, tudiz lze predpokladat, Ze sdéleni, které je na platné promitano

vénuje pozornost.
7.5 Direct marketing (pfrimy marketing)

Oba e-shopy rozesilaji newslettery, které obsahuji informace o novinkach, slevovych
akcich a soutézich. U Alzy.cz je mozné se k odbéru téchto newsletterti ptihlasit tremi
zpusoby: registraci na webovych strankach, ktera slouzi nejen k odbéru newslettert,
ale také ke zjednoduSeni nakupt v budoucnu. Druhy zplsob je pouze zadani e-mailu
do ptislusného pole na webovych strankach. Na zadanou adresu piijde potvrzovaci e-
mail, ktery kdyz uzivatel potvrdi, je prihlasen. Tteti moznost je odsouhlaseni odbéru
newsletteri pfimo v objednavkovém formulafi, ve kterém bude zdkaznik piimo

na odbér dotazan.

U MALL.cz jsou pouze dva zpiisoby k ptihlaSeni odbéru. Jsou totozné jako u Alzy.cz,

jen se nelze k odbéru piihlasit pouze vyplnénim adresy na webovych strankach.

Z odbéru newslettertit obou e-shopii se lze odhlasit na konci kazdého obdrzeného

newsletteru, kde se pouze klikne na ,,Odhlasit z odberu newsletterii*.

Autor povazuje tento ndstroj za efektivni. Doporucuje, aby obchody do svych
newsletteri. davaly informace tykajici se slevovych akci, soutézi a uryvky
ze zajimavych informaci, které sdili na svém blogu. Alternativou newsletteru by monhl
byt klasicky dopis, ve kterém by mohlo byt pod¢kovani za loajalitu a pfiloZené slevoveé

poukazy.

7.6 Komunikace online

vvvvvv

svymi webovymi strankami a také profilem na riznych socialnich sitich.

V roce 2010 navstévnost webovych stranek Alza.cz dosahovala 230 000 navstévnika
denné, coZ je necelych 7 miliond mésicng. V tom samém roce dosahovala navstévnost
stranek MALL.cz zhruba 33 000 navstévniki denné, coz je 1 milion navstévnika

meésicné.
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V soucasnosti navstévnost stranek Alza.cz dosahuje 400 000 uzivateli dennég, takze
mesicné zhruba 12 miliond. U MALL.cz je ¢islo nizsi. Soucasna denni navstévnost je
200 000 navstévniki, coz je 6 milionit mésicné.

Alza.cz ma stranky vytvofené ve tiech jazykovych mutacich (CeStina, slovenstina
a anglictina), kdezto MALL.cz ma diky své Sir$i puisobnosti pét jazykovych mutaci
(Cestina, slovenstina, polStina, mad’ar§tina a chorvatstina). Stranky obou e-shopt maji
| responzivni verzi, tudiZ je mozné je plné vyuzivat i na mobilnich zafizenich.

Autor doporucuje, aby MALL.cz vytvotil i anglickou jazykovou mutaci. Napiiklad
nauzemi Ceské republiky mize byt ¢lovék, ktery nehovoii zadnym z nabizenych
jazykd, a ptesto si chce néco z obchodu objednat.

Alza.cz i MALL.cz jsou aktivni na socidlnich sitich. Tabulka nize zobrazuje, jaké

socialni sit¢ obchody vyuZzivaji.

Tabulka 4.: Socialni site, které vybrané e-shopy vyuzivaji

Soc.site Alza.cz

Facebook Ano Ano
Twitter Ano Ano
Google+ Ano Ano
Instagram Ano Ano
Snapchat Ne Pracuje se na ném
YouTube Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Jak uz je zminéno v pfechozich kapitolach, social media tym obchodu MALL.cz
pracuje na dalSich mozZnostech, jak se svym zakaznikiim pfibliZit. Proto se nyni vénuje

rozvoji profilu na socialni siti Snapchat.

Alza.cz se zatim o zaloZeni Snapchat profilu nikde nezminuje, tudiz autor doporucuje,
aby 1 pracovnici tohoto obchodu hledali dal$i moznosti, jak se pfiblizit své klientele.
Snapchat je zajimavd moznost, jak sdilet fotografie ¢i videa svych produktii, aktivit

a jinych zajimavosti.

Sledovanost (oblibenost) socialnich siti obou obchodl vyjadiuje nésledujici tabulka.
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Tabulka 5.: Sledovanost socidalnich siti internetovych obchodii Alza.cz a MALL.cz

Soc. sité

Facebook 117 000 138 000
Twitter 3388 2564
Google+ 1000 772
Instagram 5278 734
Snapchat X X
YouTube 23 266 1444

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z tabulky je viditeln¢, ze krom¢ Facebooku, kde ma MALL.cz o 21 tisic sledujicich
vice, je na socidlnich sitich oblibengjsi Alza.cz. Diky tomu, Ze na Instagramu sdili
pravidelné fotky a na YouTube nova videa, mé na téchto socidlnich sitich znatelnou

pievahu.

Autor doporucuje, aby se obchod MALL.cz vice zapojil do prace se svymi profily
na socidlnich sitich. Je to finan¢né nendkladna alternativa, jak komunikovat se svymi

zakazniky a sdilet s nimi zajimavé informace.
7.7 Dalsi vyuzivané nastroje

Jednim z dalSich nastrojli, ktery je vyuzivan obchodem Alza.cz je product placement.
Piedevsim v pofadech Ceské televize je mozné se setkat s postavou, ktera nese reklamni
tasku Alza.cz. V dalSich pofadech je mozné vidét scénu, v jejimZ pozadi je zapnutd
televize, ve které bézi akorat reklama na e-shop Alza.cz s pronikavym hlasem maskota
Alzaka. MALL.cz product placement jako nastroj nevyuziva. Autor tento produkt

povazuje za efektivni, proto ho obchodu MALL.cz doporucuje vyuzit v praxi.

MALL.cz vyuzZiva content marketing neboli obsahovy marketing. E-shop ma vytvofeny
svij blog, ktery ma diky svému obsahu pomoci zdkaznikim se zorientovat
Vv problematice, poradit a nabidnout vhodny produkt na webovych strankach. Blog je
rozdélen do sekci, ve kterych je mozné se docist naptiklad o parametrech, podle kterych
vybrat ditéti sprdvné kolo, jak spravné¢ uplést pomlazku nebo o rlznych
technologickych vychytavkach. Vzhledem k tomu, ze Alza.cz sviij blog nema, neni ani

mozné, aby v ném pouzila obsahovy marketing.
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Dale MALL.cz vyuzil pfed Vanoci v roce 2016 i viralni marketing v podob¢ viralniho
videa. Akce byla organizovana spolecné se spolecnosti Uber a za ucasti moderatora
LeoSe MareSe. Video z akce, které poté e-shop sdilel na Facebook ziskalo béhem 24
hodin vice jak ptl milionu zhlédnuti a vice jak 13 tisic reakci v podobé komentara
a Likd. Alza.cz zatim zaddné video, které by se stalo virdlnim nezvefejnila. Dle ndzoru
autora by mél i obchod Alza.cz vyuzit zajimavého nastroje, jako je viradlni marketing

a uzit ho v praxi v podob¢ viralniho videa.

Je dilezité vyuzivat moderni marketingové nastroje, pomoci kterych lze komunikovat
se svym okolim, a proto autor doporucuje vyuzivat i jiné. Muze se jednat o nekonvenc¢ni
formu marketingu — Guerilla marketing. Vzhledem k tomu, Ze se u tohoto typu

marketingu nevyuzivaji klasickd média, vznikla by dalsi cesta komunikace s okolim.
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Z7.avér

Cilem této bakalarské prace bylo zanalyzovani, porovnani a zhodnoceni marketingové

komunikace internetovych obchodit Alza.cz a MALL.cz a doporuceni pro dalsi praxi.

Alza.cz je predni Cesky internetovy prodejce V oblasti spotfebni elektroniky, pocitacu
a mobilnich telefoni. Mimo to je 1 uspéSnym prodejcem hracek, parfému, hodinek,
sportovnich potfeb a sortimentu drogerie. Béhem své historie se stal nejvétSim
tuzemskym obchodnikem s obratem témét 17,5 miliardy K¢ (za rok 2016) a mezirocnim
rtstem obratu pies 22 %. V Ceské republice a na Slovensku Alza.cz provozuje celkem
44 kamennych pobocek vcetné dvou showroom, ve kterych je mozné si zboZi nejen

koupit, ale také prohlédnout a vyzkouset.

I MALL.cz Ize povazovat za jeden z vyznamnych internetovych obchodu, ktery prodava
spottebni elektroniku, pocitace, mobilni telefony, spotiebi¢e pro domécnosti, obleceni
a dalsi zboZzi. Obrat tohoto obchodu pfesahuje 6 miliard K¢ ro¢né, ale béhem roku 2015
vykazal ztratu vice jak 131 milionti K¢, protoze investoval do podpory prodeje, vyvoje
webu a navySeni skladovacich kapacit. I pfesto lze povazovat obchod za uspésny,
protoZe trzby meziro&né rostou zhruba o 29 %. MALL.cz provozuje po Ceské republice
18 pobocek. Tyto pobocky funguji ale pouze jako vydejni mista, ve kterych je mozné
objednané zbozi pouze zakoupit. Zdkaznik tedy nema moznost si zboZi prohlédnout

a vyzkouset.

Co se marketingové komunikace tyce, Alza.cz své zakazniky oslovuje de facto vSemi
standardnimi nastroji komunika¢niho mixu, avSak nejvétsi diraz je kladen na reklamu,
se kterou je mozné se setkat v riznych typech médii (TV, rozhlas, tisk, internet,
outdoor), a ve které se vyskytuje prevazné maskot Alzak. MALL.cz také vyuziva
vSechny standardni nastroje komunikacniho mixu a lze fici, ze nejvice investuje
do reklamy jako Alza.cz. Znatelny rozdil je ale v investicich. Naptiklad do internetové
display reklamy Alza.cz vobdobi Vanoc investuje az dvojnasobnou castku

nez V ostatnich mésicich. MALL.cz zvedne investice maximaln¢ o 18 % (rok 2016).

Jako néstroje podpory prodeje Alza.cz vyuziva slevové akce, cenova zvyhodnéni
pro studenty, soutéze, veérnostni programy a Affiliate program (partnersky provizni

systém). Zajimavosti je, Ze vyuziva dva typy vérnostnich programl: placeny
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aneplaceny. V neplaceném typu je zékaznik motivovan dal doporucovat produkty

obchodu.

MALL.cz vyuzivd vramci podpory prodeje také slevové akce, soutéze, vérnostni
program a Affiliate program. Bohuzel ale nenabizi slevova zvyhodnéni pro studenty.
Vérnostni program nabizi MALL.cz jen jeden, a to v placené podobé¢. Dle autora je
chybou, Ze neposkytuje i bezplatny vérnostni program, ve kterém by bylo mozné sbirat
body, které by se daly sménit napiiklad za cenova zvyhodnéni, a proto navrhl, aby

I MALL.cz zalozil vérnostni program, ktery by na takovém principu fungoval.

Pokud se neberou v potaz v osobnim prodeji kamenné prodejny, které oba e-shopy maji,
tak jako alternativu poskytuji své zdkaznické linky. MALL.cz mé navic i vytvoreny
social media tym, ktery se neustdle snazi o inovace, pomoci kterych by bylo mozné
zprostiedkovat konverzaci mezi zdkaznikem a pracovnikem obchodu v readlném case.
MALL.cz tedy pfislibil, Ze v budoucnu bude mozné s jejich pracovniky komunikovat
pomoci aplikaci Facebook Messenger a WhatsApp. Dle autora je velmi dulezité, aby se
internetové obchody snazili co nejvice svym zdkaznikiim pfiblizit a poskytnout jim
prostfedky, pomoci kterych budou moci navéazat nejenom spojeni hlasem, ale také
vizualng. Proto navrhl, aby obchody mohly poskytnou svym zdkaznikiim i videohovory

prostiednictvim aplikace Skype nebo Facebook Messenger.

Vztahy s vefejnosti (public relations) Alza.cz podporuje pomoci ¢lankd na svych
webovych strankdch a socidlnich sitich. Dale pak pomoci sponzoringu charitativnich
akci, nadaci a jinych cinnosti. Obchod také sponzoruje televizni seridly a filmy.
MALL.cz udrzuje a podporuje vztahy s vefejnosti stejnymi néstroji, ale ma 1 jeden

navic, a tim je blog, na kterém takeé sdili ¢lanky.

Oba internetové obchody v pfimé marketingové komunikaci vyuZivaji tzv. newslettert,
pomoci kterych nabizi odbératelim specialni slevové akce a soutéZze. Obchody by se
mély vice snazit o osobni kontakt, a proto autor navrhl, aby obchody posilaly svym
zakaznikim klasické dopisy, které by zahrnovaly osobni pozdrav a pfiloZené slevoveé
kupony. Diky registraci, kterou by zakaznik na webovych strankéach provedl, by obchod

ziskal 1 adresu, na kterou by poté mohl dopis poslat.

Dale je pro e-shop Alza.cz velmi vyznamné médium internet, pomoci kterého
komunikuje se svym okolim. Prezentuje se nejen svymi webovymi strankami, ale také

profily, které ma vytvofené na riznych socidlnich sitich. Nejvice aktivni je na svém
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profilu na Facebooku, ktery ma vice jak 117 tisic sledujicich. Na socidlni siti YouTube
je Alza.cz také velmi aktivni. Pravideln¢ sdili zajimava videa, diky kterym ma profil uz
vice jak 23 tisic sledujicich. Na vyse zminénych, ale 1 na ostatnich, mén¢ vyuzivanych
socidlnich sitich Alza.cz sdili pifedev§im informace o slevovych akcich, soutézich

a produktech.

I MALL.cz se prezentuje webovymi strdnkami a profily na socidlnich sitich. Na
Facebooku mé 138 tisic sledujicich, coz je o vice jak 20 tisic sledujicich vice, nez ma
Alza.cz. Na ostatnich socialnich sitich (Twitter, Instagram, YouTube, Googlet+) je
MALL.cz v poctu sledujicich uzivateli pozadu. Nejvétsi rozdil je v poctu sledujicich na
YouTube, kde ma MALL.cz pouze 1444 sledujicich, coz je témé&f o 22 tisic sledujicich
méné, nez ma Alza.cz. MALL.cz pouziva ve své online komunikaci 1 jiZ zminény blog.
Proto autor navrhl, aby se piedev§im MALL.cz zaméfil na $ir§i vyuzivani svych profili

na socialnich sitich.

Jako dals§i uzite¢ny nastroj marketingové komunikace vyuziva Alza.cz product
placement v ¢eskych filmech a televiznich serialech. MALL.cz mezi své dal$i nastroje
muze zafadit obsahovy marketing a virdlni marketing. Obsahovy marketing je pouZit
V ramci tvorby obsahu firemni blogu, ve kterém obchod sdili navody, recepty a dalsi
zajimavé informace. Co se virdlniho marketingu tyce, tak MALL.cz vytvoftil video,
které se stalo viralnim diky sdileni na socialnich sitich. Video obsahovalo sestiih
z pfedvanoc¢ni akce, kterou MALL.cz zorganizoval spolu se spole¢nosti Uber a za Gcasti
LeoSe MareSe. Dale autor doporucil, aby se obchody zaméfily i na netradicni

marketingové néstroje, jakym muize byt naptiklad guerilla marketing.

Zaveérem lze konstatovat, Ze oba internetové obchody vyuZivaji nastroje marketingové
komunikace velmi dobfte, avSak u obou lze najit nedostatky. Stale by tedy mély pracovat

na inovacich stavajicich a vytvareni novych néstroji marketingové komunikace.
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Souvisejici kanaly
i Alza Reklamy
3 Odebirat

Vodafone CZ

*"  Odebirat

BillaCz
Odebirat

Netretail holding
Odebirat

P Tvoje tvai mé zndm...
A
el odebirat

T T-Mobile CZ
Bl  Ocebirat

Fy— i — 112 3
SAECO - thajska kava
107 zhlédnuti + pfed 2 tydny

MALL.cz - Jak vyrobit povlak na

MALL.CZ - Pfipravte si doma
polstéFek za par minut a bez $iti?  lahodny a zdravy jogurt!
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Abstrakt

STEMBERA, Marek. Marketingova komunikace vybranych internetovych obchodi.
Plzen, 2017. 57 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.
Klic¢ova slova: komunikace, marketing, e-shop, analyza, komunika¢ni mix

Predlozena prace je zameéfena na analyzu marketingové komunikace vybranych
internetovych obchodl. V Gvodni casti je prace zaméfena na strucné vysvétleni
fungovani internetového obchodovani, srovnani skamennymi obchody z pohledu
zakaznika i z pohledu prodejce, a dale pak na elektronické obchodovani B2C. V dalsi
¢asti je prace zamétena na komunikaéni proces a psychologii komunikace. Dale pak na
marketingovou komunikaci, kterd zahrnuje cile, nastroje a strategie. V této Casti jsou
také zahrnuty moderni formy marketingové komunikace. Nasledné autor zmini néstroje,
které 1ze na internetu pouZzivat a vyhody a nevyhody marketingové komunikace na
internetu. S komunikaci na internetu souvisi i problematika socialnich médii, ktera je
také uvedena. V nasledujici ¢asti se autor zaméfil na predstaveni internetového obchodu
Alza.cz. Uvedl zékladni informace o obchodu a informace o jeho vyvoji. Déle pak
detailné rozebral néstroje, které tento obchod ke své marketingové komunikaci vyuziva.
Pak autor ptedstavil druhy obchod MALL.cz, kde opét uvedl zakladni informace
a informace o vyvoji. Nasledné pak provedl rozbor marketingovych nastrojli, které
MALL.cz vyuziva ke své marketingové komunikaci. Ve stézejni ¢asti této prace autor
srovnal vyuZzivané nastroje obou internetovych obchodii a uvedl doporuceni pro dalsi

praxi.
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Abstract

STEMBERA, Marek. Marketing communication of selected e-shops. Plzeti, 2017. 57 p.
Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: communication, marketing, e-shop, analysis, communication mix

The Bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of selected
e-shops. In the introductory part of the thesis is focused on a brief explanation of the
functioning of e-commerce, compared with stores from the customer's perspective and
from the perspective of the seller, and then thesis is focused on B2C e-commerce. In
another part of the thesis is focused on the communication process and psychology of
communication. Then to marketing communications, which includes targets, tools and
strategies. This section also includes modern forms of marketing communication.
Subsequently the author mentions which tools can be used on the Internet and the
advantages and disadvantages of marketing communication on the Internet. The issue of
social media is also mentioned. In the following section, the author is focused on the
introduction of e-shop Alza.cz. Author said basic information about the e-shop and
about its development. Then analyzed in detail the tools that e-shop uses for marketing
communications. Then the author introduced second e-shop MALL.cz and again said
basic information and development. Subsequently made an analysis of marketing tools
that MALL.cz uses for its marketing communication. In the key part of this thesis the
author compared the used tools of both e-shops and then said recommendations for

future practice.
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