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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyvd vnimanim marketingové komunikace vybrané spolecnosti
Z pohledu zakaznikt. Cilem prace je na zakladé dotaznikového Setfeni analyzovat vnimani
marketingové komunikace vybrané spolecnosti jejimi zakazniky a v piipadé potieby
navrhnout feSeni na zlepSeni. Pradce se nejprve vénuje teoretickému vymezeni pojmu
marketing, marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace a marketingovy
vyzkum. Nasledné je pfedstavena vybrana spolecnost a na zédklad¢ dotaznikového Setieni jsou
popsany nazory zékaznikli daného podniku na jeji marketingovou komunikaci. Na zaklad¢

jejich ndzort jsou v zaveéru prace navrzeny doporuceni a navrhy pro vybranou spolec¢nost.
KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix

TITLE

Perception of Marketing Communication of a Selected Company by Customers

ANNOTATION

This diploma thesis focuses on the perception of the marketing communication of a selected
company from the perspective of its customers. The aim of the thesis is to analyze customer
perceptions of the company's marketing communication based on a questionnaire survey, and,
if necessary, propose improvements. The first part of the thesis deals with the theoretical
definition of key concepts such as marketing, marketing communication, tools of marketing
communication, and marketing research. Subsequently, the selected company is introduced,
and customer opinions on its marketing communication are presented based on the results of
the questionnaire survey. Based on these findings, the thesis concludes with recommendations

and proposals aimed at improving the company's marketing communication.
KEYWORDS

Marketing, marketing communication, communication mix
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UvVoD

Marketingova komunikace prochazi v poslednich letech dynamickym vyvojem, ktery vyrazné
ovliviluji ~ digitalni technologie, rostouci ddraz na autenticitu znacek 1 zmény
ve spotiebitelském chovani. DneSni spotfebitel je informovany, narocny, kriticky,
a predevsim ma na vybér. Ted’, kdy maze jedna Spatna zkuSenost nebo neautentickd kampan
vyvolat vinu negativnich reakci na socidlnich sitich, si firmy uvédomuji, ze nestaci jen byt

vidét. Dulezité je byt slySet a byt vniman spravne.

Marketing neni o tom mluvit nejhlasitéji. Je o tom, najit sprdvnd slova pro spravné lidi
a samoziejmé ve spravny cas. Tradi¢ni jednosmérna komunikace, kde firma vysilala sdéleni
a zékaznik pasivné pfijimal, byla nahrazena interaktivnim dialogem, kde si obé¢ strany
vyménuji nazory, zkusenosti a emoce v redlném case. Kazdy den jsme vystaveni tisicim
reklamnich sdé&leni, kdy scrollujeme, preskakujeme a ignorujeme. Zijeme v dobg, kdy
pozornost je nejcennéjsi ménou a znacky o ni svadeéji boj na vSech frontach. Firmam nestaci
jen fict, ze néco prodavaji. Musi presvédcCit, ze pravé jejich produkt ma smysl, piib¢h
a hodnotu. A to neni snadny ukol. Propagace dnes neni jen o billboardech a televiznich
spotech. Vyrazn¢ se presunula do online prostfedi, kde se neustdle méni pravidla hry.

Algoritmy urcuji, co uvidime a uméla inteligence poméaha znackam piredvidat.

Cilem prace je na zikladé dotaznikového Setifeni analyzovat vnimani marketingové
komunikace vybrané spolecnosti jejich zakazniky a v pripadé potieby navrhnout FeSeni
na zlepSeni. Tento cil je néasledné rozdélen na dil¢i cile, které blize specifikuji zaméfeni
prace. Mezi dil¢i cile patii: zmapovat, které propagacni kanaly spolecnosti jsou zakazniky
preferovany, zjistit, jak zakaznici hodnoti maskota spolecnosti a jeho roli v marketingové
komunikaci, analyzovat, jak zdkaznici vnimaji e-maily rozesilané spolecnosti, porovnat
znalosti zdkaznikl firmy ohledné sluzeb, které je mozné dokoupit v ramci nakupu produktii
a vymezit vliv vérnostniho programu spolecnosti na frekvenci nakupl spotiebiteld. Z téchto

cilit vychazi vyzkumné otazky, které jsou v rdmci prace zodpovézeny.

Témto cilim je prfizptisobena struktura prace. Nejprve je teoreticky vymezen marketing,
marketingova komunikace a jeji nastroje, a také marketingovy vyzkum. Dale je Vv praci
predstavena vybrana spole¢nost. Dalsi kapitoly jsou vénovany vyzkumu, kdy je piedstavena
metodika vyzkumu, jeho vysledky, na jejichz zaklad¢ jsou dale zodpovézeny vyzkumné
otazky. Nakonec jsou navrzena doporuceni pro danou spole¢nost, ktera vychazi z vysledka

vyzkumu.
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1 TEORETICKE VYMEZENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE

V dnesni spolecnosti je komunikace vSude kolem. Primérny c¢loveék je vystaven tisicim
marketingovych komunikac¢nich sdéleni denné. Jen zlomek znich si vSak dokaze
zapamatovat. Spravné¢ zvolend komunikace proto tvoii zéklad uspéchu vsech firem.
(Jakubikova, Janecek, 2023). Proto je v této dob¢ pro firmy nezbytné efektivné komunikovat
s vetfejnosti. Prestoze firma vyvine sebelepsi produkt, musi byt schopna ho dostate¢né
propagovat. Je nutné vytvorfit u¢inné reklamy, mit programy na stimulaci prodeje a také se
zabyvat public relations. Zarovenl je nutné v dostate¢né mife Skolit prodejce tak, aby se
chovali mile ke svym zdkaznikiim a zaroven méli prehled o produktech, které nabizeji. Proto

neni otazkou, zda komunikovat, ale spiSe jak komunikovat. (Keller, Kotler, 2013)

1.1 Marketing

To, ze marketing je v dne$ni dobé nepostradatelnou soucasti firem, dokazuje definice
marketingu od American Marketing Association (dale jen AMA), ktera byla vyjadiena témito
slovy: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi, pro vytvdreni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost* (Keller, Kotler, 2013, s. 35). Z této definice je jasné, ze marketing se nezabyva
pouze propagaci, ale fesi i identifikaci a uspokojovani lidskych potieb. Samotny prodej
produktu tedy neni nejdilezitéjsi ¢asti marketingu. Hlavnim cilem marketingu je pfipravit
prodej produktu takovym zpusobem, ze zdkaznik je na konci procesu pfipraveny produkt

koupit.

Mnoho lidi si mysli, Ze marketing znamena délat prodej nebo reklamu. Je pravda, ze tyto
¢innosti do marketingu patfi, ale tento pojem obnasi mnohem vic a jedna se tedy jen o $pi¢ku
ledovce. Marketing zahrnuje také stanoveni poctu soucasnych i potencialnich zakazniki. Dale
se zamétuje na analyzu mist, kde se zdkaznici pohybuji s cilem, aby byl produkt co nejvice
dostupny. Soucasné jsou zkoumany potieby zakaznikil a cena, kterou jsou ochotni za produkt
zaplatit. Na zakladé kritérii preference produktu jsou v ramci marketingu zakaznici rozdéleni
do skupin. Marketing také odhaduje, kdy bude po produktu nejvys$si nebo naopak nejnizsi
poptavka. Dale fesi otazku konkurence. Analyzuje napiiklad, kolik konkurentt je na trhu,
jaky druh vyrobku vyrabi a za jakou cenu. Mimo jiné se zabyva i zakaznickym servisem jako

je feSeni vraceni produktu ¢i zaruky. Zkratka se da fici, Ze marketing je jak soubor ¢innosti
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provadénych organizacemi, tak socidlni proces, ktery se zaméfuje na to, co zakaznici chtéji

a m¢l by fidit to, co je vyrobené a nabizené. (Perrault, McCarthy, 2005)

1.2 Marketingovy mix

K dosazeni marketingovych strategii vyuzivaji firmy nastroj, kterému se fika marketingovy
mix. Ten ma za cil propojit spole¢nost s trhem. AMA uvadi, ze marketingovy mix odkazuje
na kombinace ovladatelnych marketingovych proménnych (zobrazeny na obrazku 1), které
firma vyuziva k dosazeni pozadované urovné prodeje na cilovém trhu. Dulezitost tohoto
nastroje dokazuji vyzkumy, které uvadéji, Ze tento néstroj ma efekt nejen na trzby, ale také
na finan¢ni hodnotu firmy a na branding. (Wichmann, 2022) Obzvlast’ branding je pro firmu
velice dilezity. Je to komplexni proces, pfi kterém se vytvari a udrzuje jedinecnost znacky.
To zahrnuje nejen logo, barvy nebo typografii, ale také poslani, hodnoty nebo celkovy dojem,
ktery znacka vyvoldva u svych zakaznikli. Dobte provedeny branding, ktery je ve spravnych
rukou, se mize vyrazn¢ podilet na trzbach firmy. Naopak branding ve $patnych rukou mize

mit dostate¢nou silu na to, aby firm¢ vyrazné uskodil. (Johnson, 2016)

PRODUKT

4P

DISTRIBUCE

MARKETINGOVY MIX
Obrazek 1: Prvky marketingového mixu

Zdroj: Suzzie, 2021

Z obrazku 1 je patrné, ze existuji ¢tyfi zakladni prvky marketingového mixu (tzv. 4P), které
Jsou vzajemné propojeny. Ty Se Vyuzivaji V riznych kombinacich a rizném mnozstvi. Cilem
je vybrat co nejlepsi moznou kombinaci prvkl, ktera by maximalizovala efektivitu
marketingové strategie firmy. Kazda firma tedy tvoii odlisny marketingovy mix tak, aby byl
piizptsoben jejim cilim, a aby dosahovala co nejlepSich vysledkd na trhu. (Jakubikova,

Janecek, 2023)
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Tento 4P model mize byt rozsiten o dal§i prvky marketingového mixu, jak uvadi néktefi
autofi. Pravé Kotler a Keller (2013) rozsitili marketingovy mix o nasledujici prvky: politicka
moc, formovani vefejného minéni, prezentace a proces. Specifickou formu marketingového
mixu je mozné najit v oblasti sluzeb, kde néktefi autofi uvadéji rozsifeni marketingového
mixu o dalsi ¢tyfi prvky, mezi které patii balicky sluzeb, tvorba programi a spoluprace
a partnerstvi. Divodem rozsifeni marketingového mixu v oblasti sluzeb je fakt, ze kvalita
sluzeb je z velké Casti ovlivnéna jinymi faktory nez kvalita produktu. V kazdém piipadé je
spolecnosti nejucinnéjsi. Proto mnohdy nesejde na otazce, kolik prvkt marketingovy mix

tvori.

Vsechny vySe zminéné nastroje marketingového mixu maji spole¢ny aspekt, a to zZe jsou
brany z pohledu prodavajiciho. Pokud kupujici zvazuje koupi produktu, nemusi dané faktory
vidét z perspektivy prodavajiciho. Prodéavajici vidi tyto nastroje jako disponibilni nastroje
prodeje, kterymi se snazi plsobit na zdkaznika. Kupujici naopak chdpe marketingové néstroje
jako nositele spotiebitelského uzitku. Spolecnosti musi brat v Gvahu, Ze pohled zékaznika
rozhoduje o jejich tspéchu. Proto byly 4P pietransformovany na tzv. 4C, ktera ma za cil
sdélovat svym zdkaznikim, jak velky uzitek mohou po zakoupeni produktu spolecnosti

ziskat. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Tabulka 1: 4P a 4C

4P 4C
Produkt (Product) Hodnota z hlediska zakaznika (Customer
value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Cost to the
customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Jakubikova, Janecek, 2023

1.3 Marketingova komunikace
V modernim svété je zapotiebi mnohem vice nezli pouze vyvinout kvalitni vyrobek, kterému
se prifadi pro zdkazniky atraktivni cena a maximalné se zpfistupni vefejnosti. Je zapotiebi

komunikovat. A pravé komunikace je souc¢ast marketingu, ktera v souc¢asné dob¢ neovliviiuje
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jen marketing, ale i celou spolenost. Spravné zvolend komunikace poméaha generovat
poptavku po produktu a tim se velmi vyrazné zapojuje do ziskovosti a budovani hodnoty

firmy. (Keller, Kotler, 2013)

Prostfednictvim marketingové komunikace se marketéti jak pfimo, tak nepiimo, snazi
informovat spottebitele o znackach nebo vyrobcich, které prodavaji. Pravé tim navazuji
S potencionalnimi spotiebiteli vztahy. Marketingova komunikace reprezentuje hlas dané
spolecnosti a jeji znacky. Je tedy prosttedkem, kterym dana spole¢nost mize budovat dialog

a navazat vztah se zakaznikem. (Todorova, 2015)

1.3.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace vychazi z mise a vize dané spole¢nosti. Na né dale navazuji
I marketingové cile a marketingové strategie spole¢nosti. Ty zahrnuji rtizné pohledy
a aspekty, a stejné tak je zahrnuji cile marketingové komunikace. Zaméiuji se tedy predev§im

na nasledujici oblasti:
e budovani a posilovani znacky,
e poskytovani relevantnich informaci vSem cilovym skupinam,
e tvorba a stimulace poptavky po znacce, produktu a firm¢,
e diferenciace znacky, produktu nebo spolecnosti,
e zvySovani povédomi o uzitku a hodnoté vyrobku,
o stabilizace obratu,
e posileni firemni image. (Pfikrylova, 2019)

1.3.2 AIDA

Marketingova komunikace se snazi predev§im o zisk maximalniho vlivu na rozhodovaci
postupy zakaznika a jednotlivé faze zakaznického chovani. K bliz§imu definovani téchto fazi
slouzi mimo jiné tzv. model AIDA od E. K. Stronga, ktery popisuje a prochazi stadia,

ve kterych se zakaznik pied nakupem nachazi. (Kasik, Havlicek, 2015)

17



pozornost

zajem

Desir
<( esire
touha
Acti
20 ction
akce

Obrazek 2:AIDA

O %

Zdroj: Rolny, 2022

Jak je znazornéno na obrazku 2, AIDA vznikla jako zkratka z anglickych slov Attention
(pozornost), Interest (zajem), Desire (touha) a Action (akce). Prvni faze, pozornost, vyjadiuje
fazi, kdy se nejprve spole¢nost snazi vzbudit u spotiebitele pozornost o znacce ¢i produktu.
Piikladem muZe byt situace, kdy spotiebitel uvidi reklamu nebo ¢lanek, ktery vzbudi urcity
impuls. Cilem této faze je, aby se v danou chvili u tohoto impulsu zastavil a zacal se o n¢j
vice zajimat. V dalsi fazi, zajem, dojde k hlubsimu poznavani daného produktu ¢i spole¢nosti.
V tuto chvili si spotfebitel precte vice informaci na zakladé prvotniho impulzu z prvni féze.
Treti faze, pfani, je charakteristickd tim, Ze si spotfebitel uvédomi, Ze si dany produkt
potiebuje koupit. V této fazi jiz zdkaznik musi mit dostatek informaci ke koupi produktu.
Pokud to tak neni, existuje riziko, ze zdkaznik odejde za konkurenci. Je nutné zvysit
davéryhodnost spolecnosti napiiklad dobrymi referencemi, ¢i ptipadovymi studiemi.
V posledni fazi, akci, se jiz zdkaznik rozhodl, Ze dany produkt koupi. Proto je nutné,
aby v této fazi doslo k pokyntim, jak ma zakaznik dale postupovat, aby si dany produkt mohl
koupit. Jedna se napf. o kontaktni formula¥, odpovéd’ na e-mail nebo kliknuti na CTA (click

to action) tlacitko. (Rolny, 2022)

1.3.3 Nové trendy v marketingové komunikaci
Rozvoj technologii je velmi silné spjat i s rozvojem marketingu, ktery na né reaguje novymi
trendy. V piipad¢, ze firmy nevyuzivaji aktualni trendy, pfichazi o pfilezitosti a zakazniky,

coz ma za nasledek stagnaci znacky. (Kylarova, 2025)

Naprosto nepostradatelnou soucasti soucasné marketingové komunikace je online
(internetovy) marketing. Ten zahrnuje aktivity, béhem kterych probihd propagace subjekti

prostiednictvim internetu. Mezi nejvyuzivanéj$i nastroje online marketingu patii: newslettery,
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Search Engine Optimization (dale jen SEO), Pay Per Click (dale jen PPC), content marketing,

marketing v ramci socialnich siti a dalsi. (Daubner, 2023)

SEO (optimalizace pro vyhledavace) je proces, ktery zajistuje, aby se webové stranky
zobrazovaly na vysSich pozicich ve vysledcich vyhledédvaci. Jeho ucelem je tedy zvysit
viditelnost webu, piildkat vice navstévnikd a zlepsit jeho davéryhodnost. Usp&snym
vyuzivanim tohoto nastroje firma znacné zvysuje konkurenceschopnost v ramci vyhledavani.

(Vodafone, 2024)

Dal$i nastroj, PPC, je model internetové reklamy, Vv jehoz piipad¢ inzerenti plati poplatek
pokazdé, kdyZ nékdo klikne na jejich reklamu. PPC se bézné¢ vyuziva v ramci Google Ads
nebo Facebook Ads. Jejich efektivita v ramci propagace spociva pievazné v umoznéni
cileného osloveni potencionalnich zdkaznikli. To funguje na zékladé klicovych slov,

demografickych udaji, geografické poloze atd. (Vodafone, 2024)

Na PPC navazuje tzv. content marketing. Je to forma marketingu, ktera je zaméfena na tvorbu
obsahu s ptidanou hodnotou pro cilové skupiny. Prostfednictvim content marketingu by mélo

dojit k vybudovani vztahu se zakaznikem a zvySeni povédomi o znacéce. (Upgates, 2023)

Aby byl tento obsah pro vefejnost dobie viditelny, je ktomu mozné vyuzit sit’ vice
nez 2 milioni webovych stranek, aplikaci nebo videi, kde se mohou zobrazovat reklamy,
kterou ptedstavuje Google Display Network (dale jen GDN). Ta diky této siti umoziluje
oslovit Siroké publikum. (Google, 2023)

Velky vliv na marketing ma v souasné dobé i uméla inteligence (dale jen Al). Ta je
Knihovou (2024) oznacovana jako technologicky obor, ktery ma za cil napodobovat lidské
kognitivni schopnosti V inteligentnich technologiich. Ty jsou navrZeny tak, aby se dokazaly
neustale ucit, pfemyslet a pfijimat informovand rozhodnuti. Déale dokaze napodobit lidské
vlastnosti (porozuméni jazyku, smyslové vnimani, feSeni problémil). V modernim svété
dochdzi velmi aktivné k propojeni Al technologii s marketingovymi ¢innostmi a Al je tudiz
nedilnou soucasti marketingovych strategii mnoha spolecnosti. Své vyuZiti nachéazi v riznych
oblastech marketingu. Jedna se pfedevS§im o segmentaci a hyperpersonalizaci, prediktivni
analytiku, chatboty a vizualni asistenty, doporucovaci systémy a kiizovy prodej, analyzu
sentimentu, automatizaci marketingovych kampani, zpracovani multimedialnich formati,

prognozu poptavky a interakce s hlasovymi asistenty.
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1.4 Nastroje marketingové komunikace

V soucasné dobé¢, éfe masové komunikace a vyspélych technologii jako jsou chytré mobily
nebo tablety, jsou spole¢nosti nuceny vytvotit adekvatni marketingovou komunikaci, ktera by
se neutopila v mofi informaci. K tomu je potieba urcita kombinace nastroju, které se vyuziji

jak ke zvyseni hodnoty zakaznika, tak budovani znacky firmy. (Todorova, 2015)

1.4.1 Komunikaéni mix

Souboru nastroji marketingové komunikace, ktery je podskupinou marketingového mixu, se
fikd komunika¢ni mix. Mezi jeho zakladni prvky patii reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations a ptimy marketing. Pravé tyto prvky vyuzivaji podniky k realizaci
svych marketingovych cilt. Pfi vyvoji marketingové komunikace je nutné, aby podniky
analyzovaly vyhody a nevyhody jednotlivych prvkii mixu a zvazily, které z nich je vhodné
pouzit, v jaké mife, kombinaci a jak mezi né rozdélit finan¢ni zdroje. Kazdy prvek mixu ma
specifickou formu a rozdilnou roli vramci marketingu, a proto usp&€$na marketingova
komunikace spoléha na spravnou kombinaci téchto prvk komunika¢niho mixu, aby umoznila
podnikiim efektivné ukazat benefity jejich produkt nebo sluzeb cilovym zakazniktim. Je tedy
nutné, aby byly vSechny komunikaéni aktivity peclivé pfipraveny a sestaveny ve spravné

mifte. (Todorova, 2015)

!

The

Marketing '
Communications v
Mix

Obrazek 3: Komunikacni mix

Zdroj: Todorova, 2015

Je ale dilezité zminit, Ze prvky komunika¢niho mixu se mohou v riznych literaturach lisit.

Naptiklad Kotler a Keller (2013) patii mezi autory, ktefi si mysli, ze prvka marketingového
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mixu je celkem osm. Ti k prvkiim, které jsou zminény na obrazku 3, doplnili udalosti

a zazitky, interaktivni marketing a Ustni Sifen.

1.4.2 Reklama

Prvnim prvkem komunika¢niho mixu, ktery si vétSina lidi vybavi, je reklama. Reklama je
obecné definovana jako: ,,Kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi
nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora‘“. (Vysekalova, 2023, s. 20) Je to
tedy presvédcovaci proces, b&hem kterého dochdzi k hledani uzivatele zbozi, sluzeb
nebo myslenek pomoci komunika¢nich médii. Diky svym schopnostem reklama umoziuje
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim veSkerych prvk pusobicich na ¢lovéka
(barvy, zajimavy titulek, druh pisma, zvukovy doprovod, ...). Pfestoze se reklamou da
ovlivnit velmi Siroké publikum, jeji znatelnou nevyhodou oproti zbylym nastrojim

komunika¢niho mixu je neosobnost a jednosmérna komunikace.

Jeji soucast v komunikaénim mixu je ale jen obtizn¢ nahraditelna diky jeji schopnosti
efektivné budovat nejen branding spole¢nosti, ale také jeji image. Pravé zpuisobem spravné
zvolené reklamy dokaze spolecnost oslovit masy lidi a seznamit tfeba i cely svét s dosud
neznamou znackou ¢i vyrobkem. Tim reklama bezprostfedné ovliviiuje prodej. Efektivita
reklamy je zpétné€ kontrolovana pravé podle aspekti, které reklama ovliviiuje. Sleduje se tedy
zvySeni znalosti znacky mezi lidmi, zvySeni preference znacky, zména image znacky nebo
nariist prodeje. K témto ukazatelim se sleduje i znalost reklamni kampané mezi lidmi.

(Karlicek, 2023)

Mezi hlavni prostiedky, které reklama vyuziva, patii: inzerce v tisku, televizni spoty,
rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech, audiovizudlni snimky a internetova

reklama. (Vysekalova, 2023)

StéZejnim cilem reklamy je ovliviiovani lidi. Obecné ale reklama funguje na tfech trovnich,
které jsou navzajem propojené. Prvni z nich je informovani. Tato slozka se nejcastéji tyka
propagace novych produktt a sluzeb. Druhou trovni je presvédCovani, coz je povazovano za
smysl reklamy. Posledni urovni je posilovani vztahti vyuzitelnych k propagaci. Nejedna se
ale pouze o vztahy s vefejnosti, ale i o vztahy napiiklad s veletrhy, vystavami ¢i médii.
(Westwood, 2020)

1.4.3 Osobni prodej
Mezi nastroje komunika¢niho mixu se dale fadi osobni prodej. Tento nastroj obnasi veskeré

zpusoby prodeje zalozené na osobnim kontaktu mezi zdkaznikem a piimym prodejcem. Ten
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muze probihat formou jak fyzického setkani, tak i v digitdlni formé mimo obchodni prostory.
Dale je sem mozné zahrnout osobni vysvétleni prodejcem nebo predvadéni vyrobku, jak

individualné, tak i ve vétsim poctu lidi. (Asociace osobniho prodeje, 2014)

Jedna se o nejefektivngjsi prostiedek komunika¢niho mixu, pravé diky pfimému kontaktu se
zakaznikem. Ten umoziiuje dostatecné rychle a kvalitné poznat potieby druhé strany,
na zaklad¢ c¢ehoz se nastavi prodejni argumentace ¢i nabidka produktu. Dalsi vyhodou
piimého kontaktu pfi prodeji je péce o zakaznika i po ndkupu. To miize byt naptiklad ve
formé poskytovani dodatecnych sluzeb, informovani o nové nabidce, vyfizovani piipadnych
reklamaci atd. Mezi osobni prodej se muze fadit jak naptiklad obchodni jednani na B2B trhu,
tak 1 zajistovani prodeje obchodnimi zastupci nebo napiiklad maloobchodni prode;.

(Vysekalova, 2023)

1.4.4 Podpora prodeje

V ramci marketingové komunikace je klicové, aby spole¢nost byla schopna vytvofit
u zakaznika motivaci ke koupi produktu. To v ramci komunika¢niho mixu zajistuje podpora
prodeje. Ta vyuziva fadu podnécujicich nastroju, které maji ¢asto kratkodoby charakter a jsou

vvvvvv

z hlediska objemu. (Keller, Kotler, 2013)

Dal$im moznym vyuZzitim podpory prodeje je pii uvedeni nového vyrobku na trh. A to
sniZzenim ceny oproti konkurenci, aby se tak stal vyrobek pro zdkazniky atraktivnéjsi a tim se
zvysilo povédomi o vyrobku. V tomto piipadé je ale nutné dobie rozmyslet vyuziti tohoto
nastroje. V piipadé nového produktu s vysokou ptidanou hodnotou nebo technologickou

novinkou by mohlo dojit snizenim ceny k degradaci produktu v oc¢ich zakaznik.

Pro podporu prodeje je sice typicky kratkodoby charakter, nicmén¢ zahrnuje i piipady, kdy je
podpora prodeje provedena v dlouhodobé formé. Piikladem je sbirani bodd, v ramci ¢ehoz
muze dojit k urcité vyhod¢ pii dalsim nakupu. Vzdy ale plati, Ze jak pii dlouhodobé, tak pfi
kratkodobé formée je podpora prodeje uplatiovana bezprostiedné pii nakupu. Tento nastroj se
da vyuzit jak pifi nakupu na internetu, tak i pii offline form& nakupu. Casto dochdzi
Kk propojeni téchto forem, kdy dojde k podniceni zakaznika po navstévé kamenné prodejny
k navstéve e-shopu ¢i naopak. Podpora prodeje se da dale obecné rozd¢lit do ¢tyt zakladnich

rozdéleni podle typu interakce. (Janouch, 2014):

Pobidka k nakupu — Ta by méla zdkaznikiim usnadnit kone¢né rozhodnuti, zda dany produkt

koupi a ve kterém obchod€. Proto je tento typ firmami nejcastéji vyuzivany. Kazdého
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zakaznika motivuje jiny faktor, a proto je vhodné vyuzivat vice forem pobidek k nakupu.
Prikladem pobidky k nakupu jsou: slevy, vyprodeje, akéni sety, cross-selling (motivovat
k dokoupeni produktu, ktery souvisi sjiz zakoupenym produktem), up-selling (pfimét
hlidac¢i cen, zbozi skladem, prodlouzena zaruka, doprava zdarma, osobni odbér, kupony,
vzorky, darky, soutéze a ankety, porovnavani produktli, hodnoceni produktii a prodejen

(hlavné e-shopu), atd. (Purna, 2019)

Vérnostni programy — Ty slouzi k motivaci zédkaznika znovu zopakovat ndkup u dané
spole¢nosti. Firmy si jsou védomi faktu, ze zdkaznik, ktery se vraci, ma pro n¢ mnohem vétsi
hodnotu nezli zakaznik, ktery nakoupi jednorazové. Proto se jedna o formu podpory prodeje,
v ramci které dochazi k diferencovanému piistupu k zdkaznikim. Vérnostni programy jsou
charakteristické bonusy (pti sbirani bodu), slevy (pfi dal§im nakupu), ¢lenstvi v Klubu

(klubova karta), darky, kupony nebo zbozi/sluzby zdarma.

Partnerské programy — Podpora prodeje se d4 vyuzit i v rdmci spoluprace spole¢nosti.
V piipad¢ partnerskych programi jde o prodej produktt partnerské firmy nebo se jedna
o ur¢ity zpusob reklamy, ktery poskytuji partnerské firmy ve svych obchodech. Nutnou
podminkou partnerstvi je fakt, ze tyto firmy prodavaji souvisejici produkty (komplementy) za

provizi.

Forma podpory prodeje vzdy zavisi na marketingové strategii spolecnosti. DuleZité je spravné
nacasovani a vybér spravné formy. Ackoliv se mize jednat o velmi pfinosny ndstroj, vzdy
musi brat spolecnost v potaz, ze tento nastroj pro ni predstavuje ndklad. Ptili§ Casté vyuzivani
nebo vyuzivani vice forem naraz mize byt pro firmu velmi nédkladné a organiza¢né narocné.

Zaroven muze dojit k pehlceni zakaznika nebo snizeni vérohodnosti znacky. (Janouch, 2014)

1.45 Public relations

Dals§im dilezitym néstrojem marketingové komunikace je public relations (déale jen PR).
Definice tohoto nastroje se v odbornych literaturach 1isi. Podle Hayese (2024) se jedna
0 soubor technik a strategii zaméfenych na zpusob, jak jsou informace o jednotlivci nebo
spolecnosti Sifeny mezi vefejnosti, a mezi médii. Obecné se dé fici, ze cilem PR je ukazat se
vetejnosti V nejlepS§im mozném svétle tak, ze vytvaii a udrzuje dobrou image. V ramci PR je
cilem Sifeni dualezitych informaci nebo udalosti spolecnosti, udrZzovani image znacky

a pridavani pozitivni nadech negativnim udalostem, aby se minimalizovaly jejich dopady.

Nastroje PR jsou shrnuty v akronymu ,,pencils®.
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e P (publications = publikace) — tiskoviny pro zakazniky, podnikové ¢asopisy, vyro¢ni

zpravy, ...,
e E (events = vefejné akce): veletrhy, vystavy, sponzoring, organizovani udalosti, ...,
¢ N (news = novinky): materialy pro tiskové konference, novinaiské zpravy, ...,

e C (community involvement activities = angazovanost pro komunitu): napliiovani

potieb mistnich spolecenstvi,

e | (identity aktivity = nosi¢e a projevy firemni identity): dopisni papiry s hlavickou,

pravidla oblékani, ...

e L (lobbying aktivity = lobbovaci aktivity): ovliviiovani regulacnich a legislativnich

opatieni,

e S (social responsibility activities = aktivity socialni odpovédnosti): budovani dobré

povésti v oblasti socialni odpovédnosti. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Obecné je mozné PR rozdé&lit na dvé zakladni skupiny, mezi které patii komunikace s interni
vefejnosti a komunikace s externi vefejnosti. Do interni vefejnosti se fadi zaméstnanci firmy
a jejich rodinni ptislusnici, dodavatelé, odbératelé atd. Externi vetfejnost je daleko rozsahlejsi
apatfi do ni naptiklad novinafi, investofi, Sirokd vefejnost, zakaznici atd. V ramci PR se
nejCastéji pouzivaji tyto oblasti: komunikace s médii (media relations), komunikace
svladnimi pfedstaviteli, statnimi ufedniky a zakonodarci (public affairs, lobbing),
komunikace s investory (investor relations), komunikace v mist¢ podnikani (community
relations), komunikace v ramci spoleCenské odpovédnosti firem (corporate social
responsibility) a dalsi. (Halada, 2023)

PR se na prvni pohled muze jevit jako reklama. Pfestoze jsou jak reklama, tak PR velmi
dulezitymi nastroji marketingové komunikace, existuji mezi nimi vyrazné rozdily a neni
mozné je zaménit. Tyto dva nastroje se ale navzajem dopliiuji a jejich tspésna koordinace je
pro uspéchy spolecnosti nutna. V tabulce 2 jsou shrnuty zakladni rozdily. (Kasik, Havlicek,
2015)
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Tabulka 2: Rozdil PR a reklama

Rozdily z hlediska: PR Reklama

Cilové skupiny Siroké vetejnost Ptesné definovany

zakaznicky segment

Délky piisobeni Dlouhodobé Stiednédobé az kratkodobé

Pozadovaného ucinku Naklonéni vetejnosti, Konkrétn€ definovany uc¢inek

ovlivnéni vefejného minéni

Stanoveného cile Zm¢éna image Prodej

Finanéni nakladnosti Slozité vycislitelna Césteéné vy¢islitelna

Pouzitych prostiedki Tiskové, pfimé, osobni Masmédia, letaky, katalogy
kontakt

Zdroj: Kasik, Havlicek, 2015

1.4.6 Primy marketing

Mezi nastroje marketingové komunikace se fadi i ptimy (direct) marketing. Ten je definovan
jako: ,,souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktii a sluzeb jednim nebo vice
hromadnymi sdélovacimi prostiedky s cilem dosdhnout primé odpovedi od zakaznikii*.
(Jakubikova, Janecek, 2023, s. 362) Z definice vyplyva, Ze se jedna o budovani stalého vztahu

se zakazniky prostfednictvim riznych komunikacnich kanala.

Podle Federace evropského pfimého marketingu (FEDMA), se ptimy marketing dé€li na ¢tyfi
skupiny: telemarketing, online marketing, direct mail a reklama s pfimou odezvou. Piimy
marketing vyuZziva nastroje jako katalogy (jak papirové, tak elektronické), postu (direct mail),
neadresovanou reklamu (od dvefi ke dvefim), prodej telefonem, rozhlasovou a televizni
reklamou, reklamou v tisku s kupony a pies internet. Pfimy marketing je mozné vyuzivat jak
Vv tisténé, tak digitalni formé&. V soucasné dobé¢ je Castéji vyuzivana digitalni forma, ktera nese
fadu vyhod. Uzivatelé mohou digitalni obsah zpravidla pfijimat pribézné, mohou si snadnégji
ovetit jeho aktualnost. Zaroven je digitalni forma pfimého marketingu vhodnéjsi z hlediska

soucasného trendu ochrany zivotniho prostiedi. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Vyznamnou vyhodou pfimého marketingu v rdmci marketingové komunikace je moZnost

velmi pfesného vymezeni a zacileni cilové skupiny. Na to se vazi i dalsi vyhody jako snadna
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kontrola a méfitelnost akce. Piimy marketing méa i zna¢né nevyhody, a to mens$i dosah

k Siroké verejnosti. (Vysekalova, 2023)

1.5 Positioning
Jak marketingovy, tak komunika¢ni mix pracuje Stzv. positioningem, ktery je vyuZivan
pro optimalizaci u¢innosti jak marketingového, tak komunika¢niho mixu. Jde o strategickou
koncepci, v ramci které je vytvofena marketingova strategie, ktera je zaméfena na urcity trzni
segment a pripravena tak, aby dany produkt, sluzba, firemni jméno ¢i myslenka byla odlisna
od té konkuren¢ni. V dnes$ni dobé se tudiz jednd o nepostradatelnou soucast marketingu.
Praveé vyrobky, které si vytvofi urCitou unikatni pozici V o€ich spottebitell, dokazi v dnesni
velké konkurenci na trhu uspét. Vybeér strategie positioningu je zaloZen na definovani:

e konkurentd;

e trznich segmenti;

e pozici konkurencnich vyrobki;

e nejdilezitéjSich vlastnosti produktu.

Dale samoziejmé¢ vyzaduje dokonalou piipravu, spolupraci a koordinaci uvniti firmy.

(Ptikrylova, 2019)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Pti feSeni marketingové strategie a marketingovych cila je nutné mimo jiné znat spravna data,
od kterych se nésledné¢ odviji marketingové Cinnosti, strategické pldnovani a rozhodovani,
a pravé nastrojem pro zisk dat je marketingovy vyzkum. Ten se definuje jako objektivni
a systematicka analyza a hledani relevantnich informaci k identifikaci a feSeni jakéhokoliv

problému na poli marketingu. (Kozel, Mynatfova, Svoboda, 2011)

2.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Aby se tedy jednalo pravé o marketingovy vyzkum, musi byt jeho cilem zkoumani trzniho
prostiedi. Na zdklad¢ vysledkl pifindsi informace pro snadnéj$i rozpoznani dodavateld,
zakaznikl, konkurence nebo jakychkoliv dal§ich ucastnikti trhu. Jeho primarnim cilem je
zejména porozuméni zdkaznikovi z hlediska nékupniho chovani, rozhodovaciho procesu
a motivujicich faktori. Pom4aha ale také firmé€ v konkurenénim chovani pfi vyvoji novych

produkti, tvorbé cen nebo mapovani aktivit konkurenti na daném trhu. (Tahal, 2015)

Marketingovy vyzkum se vyznacuje n€kolika charakteristikami. Prvni z nich je jedinecnost,
kdy ziskané informace ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu. Dale ma marketingovy
vyzkum vysokou vypovidaci schopnost, coz znamend, Ze poskytuje piesné¢ a relevantni
informace, které jsou zaméfeny na konkrétni skupinu respondentt. Udaje ziskané
z marketingového vyzkumu jsou vzdy aktudlni, coz zajiStuje jejich vypovidajici hodnotu.
Marketingovy vyzkum je dale velmi naro¢ny z hlediska financi, procesu ziskavani informaci,

kvalifikace pracovnikl a casové naro¢nosti. (Kozel, Mynarova, Svoboda, 2011)

2.2 Procesy marketingového vyzkumu

Procesy marketingového vyzkumu lIze rozdélit do Sesti kroku:
e Definovani vyzkumného problému,
e stanoveni metodiky vyzkumu,
e urceni velikosti vzorku a metody vybéru respondentt,
e sbér dat,
e analyza,

e prezentace vysledkd vyzkumu.
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Nejprve je nutné si uvédomit, za jakym tcelem ma vyzkum vzniknout, k ¢emu budou slouzit
vysledky a kdo se bude na vyzkumu v ramci firmy podilet. Dale je potfeba stanovit metodiku,
ktera se odviji od ucelu, mnozstvi ¢asu na vyzkum a finan¢nich nékladt. Nasledn¢ musi dojit
ke stanoveni poctu respondentti a rozhodnuti, jakou metodou budou vybrani. V piipadé, ze by
rozhodnuti v této fazi nebylo udélano spravné, vysledky vyzkumu by mohly byt zkreslené
nebo dokonce nepouzitelné. V nasledujici fazi dochazi k samotnému sbéru dat. Je nutné,
aby tato faze byla maximalné efektivni, protoze se jedna o finan¢né nejnakladnéjsi fazi.
Dalsim krokem je analyza dat, kdy podle typu vyzkumu budou data zpracovana. Poslednim
krokem, prezentaci vysledkt, dojde k vyhotoveni dokumentu, tzv. zavére¢na zprava, a také
k osobni prezentaci vysledkl. Ta zahrnuje pfedstaveni nejpodstatnéjSich vysledkd vyzkumu

a dale doporuceni, jakym zptisobem s daty dale nalozit. (Tahal, 2015)

2.3 Druhy dat

Data vyuzivana Kk vyzkumu lze Klasifikovat z riznych whli pohledu. Podle jejich typu
mizeme také klasifikovat typy vyzkumi. Jednim z moznych déleni dat je na tvrda data
a me¢kka. Tvrda data se obvykle pofizuji automatizovanym zaznamem transakci ¢i jevu. Tyto
data obvykle byvaji extrémné spolehlivd a pfesnd, protoZe nejsou zkreslena subjektivnim
pohledem ¢lovéka. Mékka data vyjadiuji naopak subjektivni nazory, minéni, postoje a jsou
zavisla na situaci. Obecné se vyuZzivaji k interpretaci tvrdych dat. Dal§im moZnym rozdélenim
dat je interni a externi data. Interni data jsou charakterizovana jako data, ktera jsou sbirdna
V ramci existujicich firemnich databazi a firma je pofidila sama bez cizi pomoci. Naopak data,
ktera vznikla sbérem dat mimo firmu, jsou nazyvana jako externi data. Firma timto zptisobem
sleduje konkurenci, vyvoj trhu nebo tfeba pozadavky cilovych zakaznickych skupin. Dal§im
moznym rozdélenim dat je z pohledu sily jejich vazby k realizovanému vyzkumného projektu
na primarni a sekundarni data. Jako primarni data jsou oznaovana data, ktera jsou pofizena
za UCelem konkrétniho vyzkumu ¢i analyzy. Data tedy pred zapocetim daného vyzkumu
neexistovala. Vyhodou téchto dat je jejich originalita, relevantnost, presny format pro potieby
vyzkumu, aktudlnost a diveéryhodnost. Maji ale 1 negativni stranky. Predev§im se jedna
dotazovani (osobni, telefonické, online, pisemné), pozorovani (fiktivni nékupy, online
pozorovani), experiment (laboratorni, terénni, online). Naopak sekundarni data existovala jiz
pfed zapocetim vyzkumu, jehoz maji byt soucasti. Je mozné je ziskat z velkého mnozstvi
zdroju. Jejich vyhodou je piedevs§im nizka cena a rychlost. Je zde ale urcité riziko, Ze nemusi

ptesn¢ odpovidat cilim vyzkumu. (Tahal, 2022, Kozel, Mynatova, Svoboda, 2011)
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2.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum probihd na zakladé rozhovoru s jednotlivci nebo s menSimi skupinami
respondentli. Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozumét zplsobu rozhodovani
a myslenkovym pochodiim, jez toto rozhodovani doprovazi. Pfinési tedy odpovéedi na otazky,
které se ptaji pro¢ nebo jak. Data z kvalitativniho vyzkumu jsou ve form¢ zaznamenanych

vyrokd respondentt. Vyzkumnik by mél mit tedy dostate¢né znalosti z oboru sociologie.
(Tahal, 2022)

Kvalitativni vyzkum muze byt proveden na zdkladé ptehledné piipraveného scénaie, ktery
tvoii zadkladni strukturu ¢i osnovu vyzkumu, ¢imZz se stavd pro vyzkum kli¢ovy. Scénar
obsahuje jak oblasti, tak dil¢i témata, ktera se pti rozhovoru postupné prochazi. Dany scénaf
k rozhovoru by mél také obsahovat Casovou osu, ktera urCuje dobu, po kterou se budou
vénovat jednotlivym okruhiim. V piipad¢, Ze by ve scénafi nebyla obsazena ¢asova osa nebo
by scénaf nebyl kvalitné ptipraven, hrozilo by, Ze nebude dodrzena celkova doba rozhovoru
nebo Ze dojde k odchyleni od tématu. Obvykle je vyuzivan tzv. strukturovany scénar. V tomto
ptipadé ma vyzkumnik pfipraven jasné definovany seznam témat k probrani. Dal$i moznosti
je polostrukturovany scénaf. Ten dava vyzkumnikovi moznost dle svych zkusenosti a tisudki
vést rozhovor dle reakci na ndzory a odpovédi, které od respondenti zaznivaji. Je mozné vést
i rozhovor bez scénafe, nestrukturovany rozhovor, nicméné se jedna o velmi malo pouzivanou

variantu. (Tahal, 2022)

2.5 Kvantitativni vyzkum

V ptipadé vyzkumu cilové skupiny se vyuZziva kvantitativni vyzkum. Zaméfuje se
na statistické analyzy dat, které jsou Casto provadény na vzorcich. Ty reprezentuji pfedem
zvolenou cilovou skupinu, ktera mize byt také oznaCovana jako populace nebo zakladni
soubor. Ten je definovany jako mnozina vSech prvki, které jsou predmétem naSeho
zkoumani. Pfed zapocetim vyzkumu je tedy nutné jasné¢ definovat zakladni soubor.

(Machkova, Machek, 2021)

Pii realizaci marketingového vyzkumu je nutné stanovit, kolik respondentl se daného
vyzkumu zucastni a jakd metodika vybéru respondentli bude vyuzita. V ptipadé malého
a dobtfe dostupného zakladniho souboru je mozné vyuzit vSechny jeho ¢leny (Uplné Setfeni).
V ptipadé velkého zakladniho souboru mize byt efektivnéjsi vybrat k vyzkumu nékteré jeho

zastupce tak, aby byla zachovana dostatetna vypovidajici hodnota. Bude se tedy jednat
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0 nejvernéjsi zmenseninu zakladniho souboru. Tito zastupci jsou nasledné nazyvani jako

vybérovy soubor. (Tahal, 2015)

2.5.1 Vybér respondentii

Pro vybér respondentl se vyuzivaji rizné metody, mezi které patii napiiklad:

Prosty nahodny vybér — z celkové mnoziny prvkl zakladniho souboru se nahodné vybere
pozadovany pocet prvka do vybérového souboru. Vybér neni ovlivnén osobnimi nazory nebo
predpoklady vyzkumnika. Vyuziti je mozné jen v situacich, kdy je k dispozici kompletni

seznam zakladniho souboru.

Systematicky vybér — Prvky ze zakladniho souboru jsou zvoleny podle jasné zvoleného
klice. Prvni respondent je vzdy vybran ndhodné, nicméné dalsi respondenti jsou vybrani
ve stejnych pfedem urcenych intervalech. Tento postup je vhodny pouzit v situaci, kdy neni

znam kompletni zékladni soubor.

Kvotni vybér — V daném piipadé¢ je vybérovy soubor vybran pomoci tzv. kvotnich
proménnych (pohlavi, veék, vzdélani, misto bydlisté, ...), které jsou urCeny realizitorem
vyzkumu. Nutnou podminkou je, aby realizator mél ptehled jak o vSech prvcich zakladniho
souboru, tak hodnoté¢ danych kvotnich proménnych. Riziko daného vybéru spocéiva v tom,

ze zvolené kvotni proménné nejsou ty spravné.

Stratifikovany vybér — V ramci tohoto vybéru jsou respondenti rozdéleni dle podobné
charakteristiky do nékolika podmnozin (strata), které se neprolinaji. Jednotlivi respondenti

pro dany vyzkum jsou déle vybirani nékterou z vySe zminénych metod. (Tahal, 2022)

Vysledky daného vyzkumu je moZzné nasledné extrapolovat na celou cilovou skupinu.
Vyzkum ma za cil zjistit, jak velka cast z cilové skupiny vykazuje urcité znaky (vlastnosti,
majetek, zvyky, nazor, ...). Kvantitativni vyzkumy vyuzivaji pfedevs$im techniku dotazovani,
mezi které patii napt. zasilani dotaznikti e-mailem, formou osobnich rozhovord, telefonickym

dotazovanim, online nebo prostiednictvim mobilnich zatizeni. (Machkova, Machek, 2021)

Kvantitativni vyzkum vyuziva nejcastéji experimenty, siln¢ strukturovany sbér dat pomoci
testll, pozorovani nebo dotaznikd. Pribéh kvantitativniho vyzkumu ma nékolik
charakteristickych fazi. Nejdfive je tieba vyjadiit obecné tvrzeni, které ma potencidl vysvétli
vztahy v realném svété (teorie). Poté se provede dedukce, tedy budeme piedpokladat,
Ze teorie plati, na zakladé ¢ehoz budeme ocekavat vztah mezi minimaln€é dvéma proménnymi

Xa Y (hypotéza). Dale uvazujeme definici, kterou pottebujeme zjistit. Nasledné dojde
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k méfeni. Poté se stanovi zavéry o platnosti hypotézy (testovani hypotéz). Jako posledni faze

je vztazeni vysledku testovani zpét k teorii (verifikace). (Hendl, 2023)

2.5.2 Dotaznik

Dotazovani se uskute¢fiuje pomoci nastroji, jako jsou dotazniky nebo zaznamové archy
ataké pomoci spravné zvolené komunikace vyzkumnika s respondentem. Pii tvorbé
dotazniku je nejduleitdji jeho sestaveni. Spatné sestaveny dotaznik mize negativné ovlivnit
ziskané informace a vysledky ndsledné¢ nemusi byt relevantni, a nemusi tedy odpovidat

pottebam a cilim vyzkumu.

Spravné sestaveny dotaznik by mél spliovat tfi pozadavky. Zaprvé by otazky mély byt
sestaveny a formulovany takovym zptsobem, aby dotazovany co nejlépe pochopil, na co se
dotazovany pta. Dale by se dotaznik mél byt tvofen takovym zpisobem, aby respondentovi
pfipadalo vyplnéni dotazniku snadné a Zadouci. Odpovédi by tedy byly stru¢né a pravdivé.
Poslednim dulezitym aspektem je fakt, ze respondent musi vSemu rozumét. Musi mu byt
jasné, co se po ném vyzaduje a jakym zplsobem ma postupovat a dotaznik vypliovat.
V ramci dotazniku musi byt respondentovi vSe srozumitelné vysvétleno. K naplnéni téchto

pozadavku pfispivaji zejména Ctyfi faktory
e Celkovy dojem dotazniku;
e Formulace jednotlivych otazek;
e Manipulace s dotaznikem;
e Typy jednotlivych otazek. (Foret, Melas, 2021)

Rozeznéavaji se riizné typy otazek. Nejcastéji vyuzivanymi otdzkami jsou uzaviené otazky. Ty
nabizi respondentlim pfedem pfipravené varianty odpovédi, mezi kterymi respondent vybira.
Odpoveédi na tyto otazky jsou ndsledné jednoznacné statisticky vyhodnotitelné, coz je
pro kvantitativni vyzkum klicové. Opak uzavienych otazek jsou oteviené otazky, které nabizi
respondentovi moznost odpoveédét na danou otazku vlastnimi slovy. Nasledné odpovédi je ale
nutné pi1 vyhodnocovani kategorizovat a utfidit, coz mize byt znacné ovlivnéno subjektivnim
pristupem zadavatele pii datové analyze. Kompromisem téchto otdzek mize byt polooteviena
otazka, ktera nabizi jak pfedem definované odpovédi, tak zaroven umoziuje, aby respondent
na otazku odpovedél i vlastnimi slovy. Dalsi typy otdzek, které se bézné vyuzivaji v rdmci
dotaznikového Setfeni jsou $kaly. Skala ptedstavuje podtyp uzaviené otazky, v ramci které

respondent vyjadfuje miru souhlasu s ur€itym vyrokem. DalSim typem otazek je vybér
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z variant. Znovu se jedna o podtyp uzavienych otazek, kdy respondent miize oznacit vice

spravnych odpovédi. (Tahal, 2022)
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3 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole je piedstavena spole¢nost Alza.cz, a.s., jejichz marketingovou komunikaci se

tato diplomova prace zabyva.

3.1 Historie

Zacatek této spolecnosti je datovan ke dni 29. 11. 1994, kdy se Ale§ Zavoral, zakladatel
firmy, rozhodl ziskat zivnostensky list a zacal podnikat na tehdy zacinajicim IT trhu jako
Alzasoft. Ta cilila pfevazné na zakazniky s dobrymi IT znalostmi a nabizela nizké ceny
arychlé dodani. Diky pruznému piistupu K zakaznikiim doslo k rychlému narustu obratu
a rozsiteni sortimentu. V nasledujicich letech dochazelo k vylepSovani prodejnich a servisnich

sluzeb, prostor, funkci e-shopu, logistiky a samoziejmé ke stabilizaci podniku. (Alza, 2025)

Rok 2004 je pro danou spolecnost kli¢ovy hned z nékolika thld. Doslo k zalozeni akciové
spole¢nosti. Spolec¢nost prosla absolutnim pferodem, a to hlavné ve smyslu interni organizace,
ktera si kladla za cil absolutni spokojenost vSech zdkaznikl. Dal§im dilezitym momentem je,

7e Alzasoft se rozhodla expandovat na Slovensko. (Alza, 2025)

V nasledujicich letech dochédzi k riznym inovacim. Jednd se naptiklad o moznost platby
kartou, odesilani zbozi Ceskou postou, zalozeni déarkovych Sekii, moderovana diskuze
0 produktech, delsi oteviraci doba (v&etné soboty a Vanoc¢nich ned¢li), zkraceni dodaci lhuty
nebo realizace celého splatkového prodeje bez navstévy obchodu. V roce 2005 je také pocatek
dobroc¢inné ¢innosti této firmy, kdy za rok darovala na tyto ucely pfes 1 milion K¢&. I nadale
dochazi k rozSifovani sortimentu, zvySovani obratu, rozSifovani novych funkci, ziskavani
novych zakaznikti nebo zrychlovani a zpiehlediiovani vydeje zbozi. V roce 2006 dochazi

k rebrandingu na Alza.cz (tak, jak ji zname dnes). (Alza, 2025)

Nasledoval marketingovy rust (PayBoxy, reklamy, vznik maskota Alzdka). Firma rozsifila
sortiment o domaci spotiebide, hradky a dalsi zbozi, oteviela nové prodejny v CR i SR

a spustila AlzaDrive. V roce 2013 dosahla obratu ptes 9 miliard K¢, zpracovala vice

wewvr

(Alza, 2025)

O rok pozdéji pfichdzi Alza s ptevratnou novinkou v podobé AlzaBoxi. Dale zaklada
AlzaExpress (novy, rychly a komfortni zpiisob doruceni zboZi vlastni dopravou po Praze
a okoli) nebo AlzaKredit (nejrychlejsi a bezpecnd platebni metoda vyvinutd Alzou na miru

internetovému nakupovani). Dale dochazi ke spusténi klubového programu Alza Premium.

33



Tento rok je také vyznamny udalosti, kdy prezident Microsoft International oteviel v Alze
novou Xbox One zonu. V roce 2016 Alza expandovala do Mad’arska, kdy oteviela prodejnu
v Budapesti. Dale pak piichazi snovymi sluzbami Tietinka a ZkuSebka a uvadi privatni

znacku Alza Power. (Alza, 2025)

V poslednich letech investuje miliardy do robotizace, ptedstavila vlastni fadu Notebookd,
vyclenila 24 miliont K¢ na pomoc lidem z Ukrajiny, spustila novy clensky program
AlzaPlus+, zaina spolupracovat s Home Credit, Lego a rozSifuje sluzbu Do pulnoci

objednas, rano v AlzaBoxu mas na celé Cesko. (Alza, 2025)

Historie Alzy je dlouha 31 let, nicméné za tuto dobu dokazala rust obrovskym tempem.
Za dobu jeji existence udélala takové mnozstvi vyznamnych krokl, Zze to ani neni mozné
vyjmenovat, proto jsou Vv této praci shrnuty pouze nejzasadnéjsi kroky spolecnosti. Obecné se
da fict, ze Alza Casto a aktivné pracovala na zkvalitiovani a zefektiviiovani svych procest,
navySovala mnozstvi sortimentu, rozSifovala prostory, upeviiovala svou pozici na trhu,
pracovala na efektivni logistice, neustdle zvySovala svij obrat, aktivné se podilela
na charitativni ¢innosti, zvySovala mnozstvi zaméstnanct, modernizovala prodej, pravidelna

dostaval rizna ocenéni v oblasti dosazeného obratu. (Alza, 2025)

3.2 Soucasny stav spole¢nosti

Spolegnost Alza.cz patfi mezi lidry e-commerce prodejcti v ramci Ceské republiky. V roce
2024 zazila rekordni obrat, a to 24 miliard K¢, piestoze ¢esky e-commerce trh poklesl o 6 %.
Alza za dobu své existence expandovala do tfech dalSich zemi, kde slavi mimotadné tspéchy
stejné jako v Ceské republice. Jedna se o Slovensko, Rakousko a Mad’arsko. Jak na domaci
sféte, tak i v zahranici aktivné rozsituje svilj vliv a velmi siln¢€ inovuje své sluzby a nabidky.
Tato spole¢nost ma v sou¢asné dobé otevienych 63 pobodek. Z toho 42 z nich v ramci Ceské
republiky. Po CR je nejvice otevienych pobodek na Slovensku, které méa otevieno celkem
14 prodejen. To se také mize pysnit tzv. AlzaVan, prodejné na koleckach. V Madarsku Alza
v roce 2024 oteviela svou patou velmi moderni prodejnu, ktera se nachazi ve mést¢ Gyor
a umoznuje vydej pres Alzawall. V Rakousku, konkrétné ve Vidni, jsou zatim otevieny pouze
2 prodejny, nicméné jedna z nich je velice unikatni. Pobocka, ktera byla oteviena v roce
2024 v listopadu obsahuje velmi inovativni koncept, ktery mulze posunout hranici
zakaznického zazitku. Alza totiz pfedstavila prvni nonstop prodejnu, kterd ma otevieno

24 hodin denng, 7 dni v tydnu. (Alza, 2025)
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Prestoze se Alza stale velmi aktivné zaméfuje na své prodejny, jejich rozsifovani (véetné
mezinarodniho), vzdélavani svych prodavaci a na inovativni prodejny a sluzby, je nutné
pfipomenout, ze jak Vv zacatcich spolecnosti, tak | nyni, se jedna ptedevS§im o e-shop.

Na obrazku nize je mozné vidét screenshot jeji domovské stranky e-shopu.
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Obrazek 4: E-shop

Zdroj: alza.cz
Nahote je vidét logo spolecnosti, moznost vyhledavani na e-shopu, odkaz na ptihlaSeni se
na svij ucet (Moje Alza), zobrazit si objednavky a zbozi, oblibené produkty, vybrat si mezi
jazyky (CeStina, angli¢tina, SlovensStina, némcina, mad’arStina) a koSik sjiz vloZenymi
produkty. Hned pod touto hlavickou je vloZena reklama ve formé odkazu na vérnostni
program, tzv. AlzaPlus+. Tato reklama je vlozena i na levou stranu e-shopu a tak doprovazi
nakup zakaznika po celou dobu nakupovani. Pod tuto reklamu spolecnost vlozila dvé fady
doporu¢enych produktti, které chce spolecnost lidem predstavit. Jedna se naptiklad
0 produkty se slevou, pfestaveni skupiny sezonnich produktd, které Alza nabizi nebo nové
produkty. V fadku niZe jsou zobrazeny produkty od Apple, které jsou pojmenovany jako
»Tonej zApple produkti“. Pod Apple produkty jsou zobrazeny novinky riznych typi
produkti. Kategorie produkts, které Alza nabizi, jsou zobrazeny ve sloupci vlevo a je jich
celkem 16. Déle jsou na strance zobrazeny novinky (které jsou pievazné ze svéta IT). Obecné
1ze tedy fici, Ze piestoze momentalné Alza nabizi typy produktii (od elektroniky, pies osobni

potieba a hracky, az po 1¢karnu), na jejich strankach stidle dominuje nabidka IT produkta.
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Kvalita a propracované procesy Alzy se daji jednouduSe dokdzat, a to mnozstvim ocenéni,
které Alza téméf od svého zalozeni pravidelné ziskava. Ta neziskava pouze v ramci Ceské
republiky, ale také v ramci zahrani¢niho ptsobeni. Ocenéna je v mnoha smérech. V roce 2023
napiiklad ziskala ocenéni Mastercard Obchodnik roku 2023, certifikat Udrzitelny e-shop,
Az Orszag Boltia 2023 (prestizni ocenéni nejlepSich obchodnikl v kategorii internetovy
obchodnik) v ramci Mad’arska, 9. misto na Zebficku CZECH TOP 100 nebo 2. misto
Mastercard obchodnik roku 2023 na Slovensku v kategorii e-shop roku a inovace roku.
V roce 2024 ziskala Alza ocenéni Sustainabiility Star 2024 (projekt ,,Nebaleni v Alze®),
1. misto za nejatraktivngj§iho zaméstnavatele Ceské republiky v sektoru retail, ocenéni
v programu Czech Best Managed Companies, 2. misto v zebficku GKID Mastercard eToplista
v Mad’arsku, v soutézi Czech Contact Center Award ziskala 1. misto v kategorie Technologie
(projekt ,,Alzee multibot*), ktery si odnesl i cenu Grand Prix. V tomto roce stihla Alza ziskat
vramci Ceské republiky ocenéni Kfistalova lupa — Cena &eského Internetu, kde ziskala
1. misto Vv kategorii Internetové obchodovani. Druhé ocenéni ziskala v Mad’arsku, kde znovu
ziskala ocenéni Az Orszag Boltia, kde ziskala cenu za kvalitu (1. misto v kategorii

Internetovych obchodi a Cenu popularity). (Alza, 2025)

3.3 Vize

Svou vizi Alza prezentuje jako Vize Alza 2030. Jeji podstatou je spojovat svét internetu,
technologii a obchodu tak, aby nejen neustale vytvaiela nejlepsi nakupni prileZitosti, ale také
zazitek pro jejich spotiebitele a také inovativni a tvlir¢i prostfedi s nejlepSimi ndstroji
pro jejich zaméstnance. Podstatou kazdodenni prace na Alze je zésadni proména
obchodovani, ktera vede k neustalému piiblizovani se K pomyslnému cili ,,Nakup myslenkou,
doruceni teleportem®. Svymi aktivitami se chce stat globalni inspiraci pro obchodovani

v 21. stoleti.
Vize spolecnosti obsahuje pét klicovych pilift.:

o Zakaznik (posedlost zakaznikem) — dlouhodoby uspéch spolecnosti je vysledkem

loajalniho a spokojeného zakaznika,
e Inovace — inovace pro rust, rast pro preziti;
e Evropa — anatomicky derivat, ktery jsou schopni Skalovat geometrickou fadou;

e E-shop pro 21. stoleti — prodejce pro 21. stoleti, ktery garantuje vSe pro zakazniky

a snazi se hledat win-win moznosti pfi spolupraci se svymi dodavateli;
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e Nasi lidé — nejatraktivnéj$i zaméstnavatel, ktery vytvaii prostor pro kariérni rist

a profesni naplnéni kazdého zaméstnance. (Alza, 2025)

3.4 Komunika¢ni mix spole¢nosti

Alza.cz je zndma velmi aktivnim pfistupem ke komunikaci se svymi zdkazniky. Pravé
propracovany komunika¢ni mix hraje klicovou roli v dosazeni jejiho marketingového
Gspéchu. Alza je spoleénost, ktera ma vramci Ceské republiky jedny z nejvétsich
marketingovych vydaji. To je dano tim, Ze vyuziva Sirokou $kalu komunika¢nich kanalt
a strategii k dosazeni svych marketingovych cilti. Pfesna suma, kterou Alza investuje

do svého marketingu nebo propagace ale neni vefejné znama. (Kincl, 2019)

V ramci propagace spole¢nosti se Alza pied dvaceti lety rozhodla k velmi radikalnimu kroku
vytvofenim svého maskota, tzv. Alzaka, zeleného mimozemstana, ktery nechybi u zadné
propagace Alzy. Jak uvadi agentura CzechPromotion (2016), Alzak vznikl spolupraci této
agentury s Alzou (tehdy jeste Alzasoftem). Agentura chtéla vytvofit maskota, ktery bude
nejvice vystihovat cilovou skupinu Alzy. A pravé cilovou skupinou byli odbornici na IT.
Nékterym lidem se mize zdat, Ze se tito 1lidé obcas chovaji jako mimozemstani, a to je divod,
pro¢ vznikl pravé zeleny mimozemstan. Nejvice vyjadiuje ty, na které tato spole¢nost cilila.
Jiz od pocatku jeho vzniku mél byt maskot Alzy ukfi¢end, ptidrzla, Skodoliba a vyjimecna
postava s piesné popsanym profilem, osobnosti a vystupovanim. Od té doby byla propagace
Alzy jasna: jednoduchy rym, produkt v hlavni roli, a hlavné mimozems$tan Alzak. Ten
v reklamach Alzy ptedstavuje rizné role: partdka, privodce, radce, pomocnika, prodejce

ale i titeba zakaznika.

V roce 2005 vznikl ve spolupraci s reklamni agenturou Czechpromotion, kdy ho lidé mohli
slySet v Radiu Deejay s dnes uz ikonickym hlasem, ktery dabuje Bohdan Tima. O dva roky
pozdéji, v roce 2007, dostal Alzdk konec¢né€ podobu a lidé o mohli spatfit na billboardech,
Vv televiznich reklamach nebo tisténych médiich, kde doplioval kazdy propagaéni kanal Alzy.
Da se fici, Ze svou popularitu ziskal v tomto roce ve chvili, kdy se v ramci televizni reklamy

,,snazil kladivem rozbit sklo televiznich obrazovek®. (CzechPromotion, 2016)
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Obrazek 5:Alzdk

Zdroj: Horacek, 2016

Vzhledem k faktu, Ze je Alza e-commerce podnik, jeho propagace je vice tvofena v online
formé. Alza uvadi, ze 60 % investic do jejich komunikaénich kandlti je ureno online
kanalim. DalSich 30 % investic je urCeno pro offline propagaci. Zbylych 10 % je urceno

pro jednorazové akce jako je napiiklad doprava zdarma. (Kincl, 2019)

3.4.1 Reklama

Reklama je jeden z nastroji, ktery Alza vyuziva k dosaZzeni oblibenosti u §iroké vefejnosti.
Jak uz bylo zminéno vyse, 1 reklama Alzy se da rozdélit na offline a online reklamu, pficemz
online reklama ptevazuje. Za klicovy prostiedek online reklamy je bran PPC, ktery tvofi
pfiblizn€¢ 80 % investic do online marketingové komunikace. Dal§imi nastroji online
marketingové komunikace Alzy jsou SEO nebo GDN. Mimo jiné vyuziva ve velké mite

I socialni sité. Konkrétné vyuziva Facebook, Instagram a Sit’ X. (Kincl, 2019)

Na socialni siti Facebook sleduje Alzu 283 tisic lidi. Tam Alza ptidava piispévky,
kde informuje vetejnost o svych akcich, sluzbach ¢i produktech téméf kazdy den, nékdy
i nékolikrat za den. Mimo to aktivné komunikuje s uzivateli, ktefi jsou S nakupem na Alze

nespokojeni a prostiednictvim komentait u ptispévki jim nabizi feSeni problému.
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Obrazek 6: Facebook

Zdroj: facebook.cz

Dalsi vyuZivanou socialni siti Alzy je Instagram. Na této platformé spolecnost sleduje

137 tisic lidi. Na Instagramu tedy sleduje Alzu o 150 tisic lidi méné, nez-li na facebooku.

dnako EEE wew A -

Ky 12588 jict (137 s, feduji (173)
Alzacz f Nizask
o Afebjes!

Dopliiky stravy
uzivam:

Obrazek 7:Instagram

Zdroj: Instagram.cz

Posledni socialni siti, na které je mozné sledovat Alzu, je Sit’ X. Nicmén¢ tato sit’ ma mnohem
mén¢ sledujicich nez predeslé. Alzu na Siti X sleduje 15,1 tisice sledujicich. Dtlezité je také
zminit, ze posledni pfispévek na profilu Alza.cz byl ptidan 6. 6. 2024. Ackoli do té doby byla
Alza na svém profilu na Siti X aktivni, frekvence ptidavani ptispévkli ovSem byla znatelné

niz$i nez na facebooku nebo Instagramu.
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Obrazek 8: Sit' X

Zdroj: X.com

Alzu je také mozné sledovat na YouTubu. Na této strance sleduje Alzu 28,5 tisic odbérateld.
Videa na této platformé nejéastéji odkazuji na vérnostni program AlzaPlus+, slevy (MEGA
Slevy, Black Friday, Alza Dny, program Do ptilnoci objednds, rano v AlzaBoxu mas nebo
napiiklad doruceni zdarma na cokoli. Pfestoze na YouTube sleduje Alzu necelych 28,5 tisic
lidi, vétSina videi ma necelych 1 tisic zhlédnuti.

Uzij si slevy a doruceni
zdarma s alzaplus®

Alza Reklamy
< (@AlzaCzReklamy - 28,5 tis. odbératelil - 2,6 1 e
Q) K naj vechny Alzakovy reklamy. ..vice
al Z dalsich o
e

Domovska stranka  Videa  Shorts  Playlisty

y s Jsou tu AlzaPlus+ slevy! &
Jsoy tu AlzaPlus+ slevyl % H

Obrazek 9:YouTube
Zdroj: youtube.cz
V rdmci off-line kanalii marketingové komunikace se Alza zamétuje predevsim na reklamy
v televizi. Dale Casto vyuziva radio nebo tzv. reklamu out of home (OOH). Jedna se
o0 reklamu, kterd se objevuje na ulici. Tu je mozné vidét na billboardech, banerech nebo tieba
na AlzaBoxech. Pro ucely reklamy Alza spolupracuje i s radii, kde mohou lidé slySet hlas

Alzaka propagujici predméty Alzy. (Kincl, 2019)
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Primy marketing

V ramci tohoto nastroje komunika¢niho mixu Alza velmi aktivné vyuziva reklamni e-maily
(tzv. newslettery). Tyto reklamni e-maily, které jsou hromadné rozesilany zékazniklim,
nejcastéji obsahuji: informace o sezonnich produktech, produktech s urcitou spole¢nou
tématikou, slevach v aplikaci s ¢lenstvim AlzaPlus+, informovani o Mega Slevach, Alza
dnech, nebo slevach s kartou ISIC, informovani o moznosti AlzaPlus+ nebo AlzaBoxech.
Pti detailngj$im zkoumdani newsletterd zasilanych Alzou je jasné, Ze vétSinu téchto e-maila
tvofi propagace elektroniky. Divodem miize byt fakt, ze prestoze Alza od svého zalozeni
masivné roz$ifila sortiment produkti, je pfesto jeji hlavni doména prodej elektroniky. Tudiz

se nejvice objevuje v ramci propagace Alzy obecné.

Alza si dava na designech téchto e-maili velmi zalezet. Kazdy e-mail uvede néjakym
sloganem dle ucelu rozeslani daného e-mailu. Nasleduje obrazek, ktery souvisi s danou

tématikou, ktery mé upoutat pozornost zakaznika

Privitej jaro
v pohybu .

Obrdazek 10: Slogan e-mail
Zdroj: Alza, 2025
Dale jiz nasleduji produkty, o kterych chce Alza v daném newsletteru informovat. Ty jsou
zobrazeny s fotkou, zakladnim popisem, cenou, a hlavné je u nich mozné kliknout na odkaz

na e-shop.
Osobni prodej

Osobni prodej je pro Alzu velmi dilezity. I vradmci jeji vize se zaméfuje primarné
na zakaznika. Z toho divodu je prave ptistup prodavacti na prodejné pro Alzu velmi dalezity.
Prodavaci Alzy jsou vzdy odborn€ proSkoleni. Ti maji ochotné¢ a odborné odpovédét
na jakykoliv dotaz zakaznikli na prodejné a maximalné¢ pomoci s nakupem. Specialné
vyskoleni prodavaci jsou k dispozici jak na klasickych prodejnach Alzy, tak v tzv. Showroom.
Jedna se o prostory, kde si zdkaznik mize sam osahat a vyzkouSet jednotlivé vystavené
produkty. Nejvétsi Showroom se nachazi v centrale Alzy v prazskych HoleSovicich, ktery ma

rozlohu 1000 m2. V ramci téchto specializovanych prodejen jsou Kk dispozici i pracovnici
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vystavujicich znacek, kteti podpofi kvalitu poradenskych sluzeb. Pobocky ale maji omezenou
oteviraci dobu. To Alza feSi moznosti zdkaznickych chati nebo aplikaci, diky kterym se

zakaznici mohou na Alzu kdykoliv obratit. (Alza, 2025)
Public relations

Alza nezaostava ani v ramci PR. Snazi se byt vicCi spoleCnosti transparentni a své dulezité
milniky Casto sdili. Na svych webovych strankach je mozné dohledat tiskové zpravy rtiznych
témat. Jedna se naptiklad o nové produkty, novy manager v tymu, finan¢ni vysledky atd.
Kazdy rok aktivné zvetejiiuje obrat a uspéchy, kterych za dany rok dosédhla. To vklada
na strankach do své bohaté historie, kde jsou veskeré spéchy Alzy chronologicky srovnany.
Alza se dale velmi Casto zapojuje do charitativnich aktivit. Pravidelné pfispiva na psi utulky,
boj s rakovinou nebo nemocnicim pi#i pandemii Covid 19. Za dobu své existence dostala Alza
nespocet ocenéni (Mastercard obchodnik roku, Kfistalova lupa, Az Orszag Boltia atd).
Ocenéni Alza ziskava v riiznych smérech a stejné tak i v riiznych statech. Tim v§im se podili

na pozitivnim postaveni mezi veifejnosti, coz odrazi vysokou kvalitu spole¢nosti. (Alza, 2025)
Podpora prodeje

Velmi vyznamnou soucasti marketingové komunikace Alzy je podpora prodeje. Praveé
V tomto odvétvi je plisobeni Alzy nezameénitelné, a to predevSim s jejimi inovacemi, kterymi
upoutala pozornost nejednoho zakaznika. PfiSla totiZz s programy, které Castecné zménily

fungovani e-shopt.

Jako prvni disponovala novinkou na poli e-commerce trhu, ktera vyrazné zménila fungovani
e-shopti. V roce 2013 spolecnost piedstavila AlzaBoxy, schranky, ze kterych si zakaznici
mohou vyzvednout své objednané produkty. Tato moznost vyzvednuti nabizi mnoho vyhod.
AlzaBoxy jsou zakaznikim k dispozici kazdy den, dvacet ¢tyii hodin denné. Daéle se jedna
0 bezkontaktni doruceni, kter¢ mélo velikou vyhodu piedev§sim pii pandemii Covid-19.
Zaroven AlzaBoxy nevyZzaduji ndrocnou obsluhu, tudiz je snadné vyzvednout balicek.
Zaroven se jedna o moznost dopravy, ktera je Setrnéj$i k pfirod€é. V ramci jednoho auta je
doruceno do schranek 2,2 x vice balickli nez pti doruceni domii. Navic dany balicek ujede pfi
své dopravé ke spotiebiteli o tfetinu krat$i trasu. Velmi podstatnou vyhodou AlzaBoxi je
mala vzdalenost od domu zékaznikl. AlzaBoxy jsou rozmistény tak, aby pokryly co nejvétsi
plochu, a zaroven je mél kazdy po ruce. V soucasné dob¢ je po republice rozmisténo vice jak
2300 AlzaBoxu. Nové Alza nabizi i moznost vraceni zbozi pravé pres AlzaBoxy. V roce 2023
ho volilo vice jak polovina zdkaznika Alzy. (Alza, 2025)
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S AlzaBoxy souvisi dalsi velmi dilezity krok, a to program ,,.Do ptilnoci objednas, rano
v AlzaBoxu mas®“. Touto sluzbou nabizi Alza svym zakaznikim moznost vyzvednuti si své
objednavky do 12hodin v piipadé, ze byl produkt objednan do pilnoci. Tuto moznost mohou
zakaznici Vv soucasné dobé vyuzit v ramci celé republiky. Velmi vyrazné se tak piiblizili své
vizi (Nakup myslenkou, doruceni teleportem). Je nutné zddraznit, ze tuto sluzbu mohou

zékaznici vyuzit pouze u produktt s timto oznac¢enim. (Alza, 2025)

Spolecnost také pravidelné porada slevové akce. Mezi ty pravidelné opakujici se patii Mega
slevy, Alza Dny nebo Black Friday. Nicméné Alza prakticky neustale potada sezonni akce.
Takze déla slevy na zbozi s podobnym zaméfenim nebo souvisejici se stejnym obdobim.
Casto také potada slevy pro zakazniky, kteii si predplaci program AlzaPlus+ v aplikaci Alza.

Vsechny tyto akce spolenost propaguje pievazné pies reklamu v televizi a newslettery.

Jak uZ bylo zminéno v kapitole o vizi Alzy, jeji fungovani je zaméfeno predevS§im na
spokojeného zdkaznika. Mimo Sirokého sortimentu produktii tedy Alza nabizi i rizné sluzby,
které mohou usnadnit jak samotny nakup, tak i vyuzivani produktu. Tyto sluzby spole¢nost

rozde€luje do ¢tyt skupin dle cile sluzby. Jedna se o kategorie:

e KdyZ myslite na vS§e — Prodlouzend zaruka, Vraceni zboZzi do 60 dnli, Okamzita

vymeéna, Prvni spusténi, Baleni dark,

e KdyZz vam chybi hotovost — Prondjem Alza NEO, Nakup na Ttetinku, Nakup na
splatky,

e KdyZ opatrnosti neni nikdy dost — PojiSténi proti rozbiti a kradeZzi, Pojisténi proti

odcizeni, Pozaru¢ni servis, PojiSténi zésilky,

e KdyZz potiebujete odbornika — Ochrana displeje dle vlastni volby, Montaz
vestavného spotiebice, Montaz TV na zed’, Sestaveni PC a PC na miru, Aplikace

ochrannych f6lii a skel.

Sluzby, které mlze zdkaznik vyuzit, jsou zobrazeny jednotlivé u daného produktu. VétSinu
sluzeb je mozné vyuzit u produkti jako jsou pocitace, televize, velké i malé spotiebice,

sluchatka atd. (Alza, 2025)

Alza dale nabizi svym zakaznikiim moznost ¢lenstvi v jejich programech. Diky c¢lenstvi
v AlzaPlus+ programu je mozné, aby zakaznici vyuzivali rizné vyhody. Predevs$im se jedna

0 doruceni na vice nez 25 000 odbérovych mist, AlzaBoxt a poboc¢ek nebo exkluzivni slevy
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na vybrané produkty. Tyto vyhody plati na vSechny nakupy bez minimalni ceny nakupu.
Nutnou podminkou je uskutecnéni aspon 7 ndkupi za rok a zaplatit pozadovanou castku
za Clenstvi. Je na zdkaznikovi, aby si vybral, zda si predplati mési¢ni Clenstvi za 59 K¢
nebo roéni &lenstvi za 299 K& (25 K& mésiénd). Clenstvi se da pozdgji kdykoliv zrusit.
O informovani vefejnosti o tomto vérnostnim programu vénuje Alza znacné mnozstvi
propagace. Nabidka AlzaPlus+ se objevuje téméi v kazdé reklamé, newsletteru a pravidelné
i na e-shopu. Na svych strankach Alza uvadi, Ze tento program doporucuje 96 % ¢lent (Alza,
2025)

Oproti tomu vérnostni program AlzaPremium je podstatné¢ drazsi. Jeho cena je 249 K¢
za mésic nebo 2490 K¢ ro¢né. Nicméné obnasi i mnohem vic vyhod oproti AlzaPlus+. Oproti
tomu se u tohoto programu rozsifuje doprava zdarma i domu. Stejné tak ma ale narok na slevy
AlzaPlus+. Dale ma narok na vyménu produktu pii poruse do 90dnti nebo vraceni zbozi
do 30dni. Zaroven je nakup na prodejné ¢i telefonat na zakaznickou linku vytizen
pfednostné. Dale m4 k dispozici osobniho asistenta, na kterého se mize ¢len kdykoliv obratit

ohledné zbozi ¢i nakupu. (Alza, 2025)
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4 VYZKUMNE SETRENI VNIMANI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI
SPOTREBITELI

V ramci této kapitoly jsou nejprve piedstaveny vyzkumné otazky. Déle je popsana metodika
vyzkumu, ktery tvofi podklad pro tuto praci. Na zavér kapitoly budou piedstaveny vysledky

vyzkumného Setfeni.

4.1 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky této diplomové prace vychazi z dil¢ich cilt diplomové prace. Konkrétné se

jedné o nasledujici otazky:
e Které propagacni kanaly Alzy jsou zédkazniky nejvice preferovany?
e Jak zdkaznici vnimaji Alzéka a jeho roli v marketingové komunikaci Alzy?
e Jak zékaznici hodnoti hromadné e-maily rozesilané¢ Alzou?

e Jaka je znalost zdkaznikli ohledn¢ sluZeb, které je mozné si dokoupit v ramci nakupu

produktl na Alze?
e Jaky je vliv programu AlzaPlus+ na frekvenci nakupa?

4.2 Metodika vyzkumné ¢asti
Tato diplomovéa prace se zabyva nazory zakaznikli spolecnosti Alza na jeji marketingovou
komunikaci. Pro ziskani potfebnych dat byla vyuzita smiSena metoda vyzkumu, ktera se

uskutecnila formou dotaznikového Setieni.

4.2.1 Charakteristika dotazniku

Pro ucely vyzkumu této diplomové prace byl vytvoien dotaznik. V tvodu dotazniku se kratce
predstavuji, informuji respondenty o tématu a cili diplomové prace a nasledné o podobé
daného dotazniku. V ramci tivodu také respondenty ujiSt'uji, ze dotaznik je anonymni a bude
slouzit pouze pro ucely této diplomové prace. Nasleduje 15 otazek, které jsou v dotazniku
sefazeny dle dil¢ich cili prace. Dotaznik obsahuje pfedevSim otazky uzavieného typu
S jednou moznou odpovédi, nicméné dotaznik obsahuje i oteviené, polouzavienou otazku

nebo otazku s ur€ovanim priorit na Skale od 1 do 5.
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Dotaznik byl rozesilan v online formég, a to pfedev§im kvuli jeho snadnému rozsiteni mezi
zakazniky Alzy. K rozesilani byly vyuzity predev§im socidlni sit€¢ nebo e-mail. Dotaznik byl
vytvoien pomoci internetového nastroje Google Forms, ktery byl vyuzit jak k tvorbé

dotazniku, tak ke sbéru dat. Data byla sbirana od 7. 3. 2025 do 15. 3. 2025.

Pfed samotnym rozesldnim dotazniku mezi zdkazniky Alzy a naslednym sbérem dat bylo
nejprve uskuteénéno tzv. pilotni Setfeni. To mélo za ukol ovéfit, zda je dotaznik spravné
postaveny, jestli jsou otazky spravné formulovany, zda mu zakaznici Alzy dobie rozumi a je
pro n¢ snadno vyplnitelny. Proto byl pfed zapocetim sbéru dat dotaznik rozeslan 15 ndhodné
vybranym zékaznikim Alzy. Na zaklad¢ jejich postiehti byl dotaznik pied zapocetim sbéru

dat jeste lehce upraven a nasledné rozesldn zékaznikim Alzy.

4.2.2 Charakteristika vyzkumného vzorku

Dotaznik byl uréen pouze zdkaznikiim Alzy, a proto pravé ti tvoii zdkladni soubor. Pfesna
velikost zakladniho souboru neni znamo, protoZe soucasné mnozstvi zakazniki spole¢nost
nezvetejnila. Nicméné v roce 2021 u této spole¢nosti nakoupilo 5,25 milionu lidi. Vzhledem
Kk neustalému nartstu objednavek u Alzy pocitam, Ze sou¢asné mnozstvi zakaznikt bude vyssi
nez v roce 2021. Vzhledem k faktu, ze se jedna o veliké mnozstvi zakazniki a neni mozné
zajistit u kazdého znich vyplnéni dotazniku, byl tento vyzkum uskute¢nén pouze

u vyzkumného vybéru. Ten byl uren pomoci nasledujiciho vzorce:

NxZ?xpx(1—7p)
(N—1)XE?+Z?xpx(1—p)

n=

kde: n je velikost vzorku;
N je velikost populace (5,25 milionu);
Z je hodnota z-score (1.96 pro 95% spolehlivost);
p je odhadovany podil (napr. 0.5 pro maximalni variabilitu);
E je poZadovana presnost (napr. 0.05). (1dSurvey, 2025)

Aby byl vyzkum relevantni, je potieba dle vyse uvedeného vzorce pro populaci 5,25 milionu
zakazniki a pozadovanou piesnost 5 % pii 95% spolehlivosti velikosti vzorku
po zaokrouhleni minimalné¢ 384 respondentti, ktefi budou vybrani nahodnym vybérem.

Dotaznik byl po ukonceni sbéru dat vyplnén celkem 412 respondenty. Vyzkumny vzorek je
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tedy 0 28 respondentti vétsi, nez je minimalni relevantni vzorek. Z divodu $ifeni dotazniku na
socialnich sitich neni mozné piesné stanovit pocet lidi, kterym byl dotaznik zaslan. Neni tedy

mozné zméfit presnou navratnost dotazniku.

4.2.3 Charakteristika zpracovani dat
Vysledky dotaznikového Setieni jsou popsany v nasledujicich kapitolach této prace. Vysledky
byly zpracovany pievazné do sloupcovych grafti nebo tabulek pomoci programii Microsoft

office Word a Microsoft office Excel dle zpracovanych vysledkt z Google Forms.

4.3 Vysledky dotaznikového Setieni

V ramci této kapitoly jsou piedstaveny vysledky jednotlivych otazek dotazniku. Otazky jsou

sefazeny tak, jak jdou po sob¢ v dotazniku. Ten je v celém jeho znéni obsazen v piiloze A.

1) Mate pocit, Ze vas Alza dostatecné informuje o svych nabidkach? (slevy, akce,

nové produktys, ...)

Mate pocit, Ze vas Alza dostatecné informuje o
svych nabidkach? (slevy, akce, nové produkty, ...)

400 377
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Pocet respondenti

40

Ne Ano
Odpovédi

Obrdazek 11: Informovanost o nabidkach

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otazka dotazniku rozdélila respondenty na ty, ktefi maji pocit, Ze Alza dostate¢né
informuje o svych nabidkéch jako jsou naptiklad slevy, akce nebo nové prudkty a na ty, ktefi
maji opacny nazor. 377 dotazovanych (90, 4 % dotaznovanych) jsou nazoru, Ze je Alza
dostate¢n¢ informuje o svych nabidkéch. Pouze 40 respondentd (9, 6 %) si mysli, Ze nejsou

Alzou dostate¢né informovéani o jejich nabidkach.
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2) Vsimate si vice online propaga¢nich kanala Alzy? (socialni sité, reklamni e-maily,

YouTube, reklama na internetu, ...)

Vsimate si vice online propagacnich kanall Alzy (socidlni sitég,
reklmani e-maily, reklama na internetuy, ...)
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Odpovédi

Obrazek 12: Online propagacni kandly

Zdroj: viastni zpracovani

Druhé otazka zjist'uje, kolik respondentti si v§Sima vice online propagacnich kanald pred t€mi
klasickymi. Pfes polovinu dotazovanych (216 respondentit) vice preferuje online propagacni
kanaly. Naopak ¢tvrtina respondentli (105 respondentll) preferuje spis§ klasické propagacni
kanaly. Zbytek respondentii (96) nedokaze posoudit, kterého typu propagacniho kanalu si vice

vSima.
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3) Na kterych platformach sledujete Alzu?

Na kterych platformach sledujete Alzu?
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Obrdzek 13: Platformy

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 13 znazornuje, na kterych platformach respondenti sleduji Alzu. Z grafu je patrné,
7e prevazna vétsina respondenti (287), kterou tvoii 68,8 % dotazovanych, nesleduje Alzu
ani na jedné platformé Alzy. Nejoblibengjsi platformou je Facebook, kde Alzu sleduje celkem
79 (18, 9 %) respondentl. Na platformach Instagram a YouTube sleduji respondenti Alzu
v podobném poctu. Na Instagramu sleduje Alzu 38 respondentd (9,1 %) a na YouTube
53 respondentil (12,7 %). Jedina platforma, na které Alzu nesleduje Zadny respondent, je Sit

X.
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4) Mate aplikaci Alza?

Mate aplikaci Alza?
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Odpovédi

Obrazek 14: Aplikace

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramici otazky 4 se respondentli ptdm na aplikaci Alzy. Zna¢né nejméné respondentll
odpovédélo, Ze aplikaci Alza maji, ale nevyuZivaji. Konkrétné se jedna o 16 respondentl
(3,8 %). Nejvice respondentti ovSem aplikaci vlastni a vyuziva (konkrétné 158 respondentt —
37,9 %). Vic jak polovina respondenti ovSem nema stazenou aplikaci Alza.
129 dotazovanych (30,9 %) o aplikaci vi, ale nema ji. Zbylych 114 respondentt (27,3 %)

nevim, Ze Alza nabizi moznost vyuzivani aplikace.

5) Na Skale od 1-5 urcete duleZitost u kazdého z nasledujicich nastroji propagace

vvvvvv

V rdmci 5. otazky se vénuji faktorim, které motivuji respondenty tohoto vyzkumu k nakupu
na Alze. Respondenti hodnotili celkem 15 nastroju Alzy a to: televizni reklamu, billboard, e-
mail (newsletter), osobni pfistup prodavaci na prodejné, Alzéka, sluzbu AlzaPlus+, slevy
(AlzaDny, Mega Slevy, Black Friday, ...), showroom, sluzbu Do piilnoci objednas, rano
V Alzaboxu mas, sluzby k produktim, socidlni sité¢, YouTube, AlzaDrive a Alzee. Kazdy
z téchto nastroju respondenti ohodnotili na skale od 1 jedné do 5, pti¢emz 1 prifadili faktoru,
ktery je nejvice ovliviiuje. U kazdého z nastrojii také mohli oznacit moZnost ,,Nevim, co to
je*. Tuto moznost zaskrtli ve chvili, kdy se s danym nastrojem u Alzy nesetkali, nebo ji

dokonce vtibec neznaji.
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Ma Skale od 1 do 5 urlete dileFitost u ka®dého z nasledujicich nastrojl propagace

Alzy (1 nejdileZitgEi, 5 nejméné dilefité)
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Obrazek 15: Nastroje Alzy

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku 15 je ziejmé, Ze nastroje, které nejvice motivuji ke koupi produktu u Alzy, jsou
AlzaBoxy a sluzba Do pilnoci objednas, rano v Alzaboxu mas. K obéma moznostem
ptitadilo pfes 50 % respondentli hodnoceni 1 a ziroven nikdo z respondentii neuvedl,
ze danou moznost neznd. Pies 25 % respondenti ptifadilo 1 i1 k osobnimu pfistupu prodavacii
na prodejn¢, program AlzaPlus+ a slevy. U zbylych néstrojti pfevazovala pfevazné hodnoceni
ctyfi. Pfes 130 respondenti (36 %) ji zvolilo u billboardl, hromadnych e-meild, Alzaka,
showroomu, YouTube a AlzaDrive. U Alzee dokonce 176 respondenti (42,7 %) oznacilo,

Ze nevi, co to je.

Odpovedi otazky 5 byly zprimérovany a vlozeny do tabulky 3. Odpovédi ,,Nevim, co to je
byly do vypoctu zapocitany jako hodnota 6. Z tabulky 3 je patrné, ze z hlediska aritmetického
pruméru maji u respondentil nejvétsi uspéch ,,Do pllnoci objednas, rano v Alzaboxu mas*
(1,9), Alzaboxy (2,2) a slevy (2,3). Naopak showroom (4,2), Alzadrive (4,4) a Alzee (4,7).
patii z hlediska aritmetického priméru mezi nejméné oblibené mezi respondenty. U zbylych

nastroji Alzy vychdzi aritmeticky primér mezi 3,0 az 4,0.
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Tabulka 3: Priimery nastrojii Alzy

Nazev nastroje Aritmeticky pramér
Do plinoci objednas, rano v Alzaboxu mas 1,9
Alzaboxy 2,2
Slevy 2,3
Televizni reklamy 3,3
Prodavaci na prodejnach 3,3
Sluzby 3,3
Socialni sité 3,4
AlzaPlus+ 34
E-mail 3,6
Alzak 3,7
YouTube 3,9
Billboard 3,9
Showroom 4,2
Alzadrive 4,4
Alzee 4.7

Zdroj: vlastni zpracovani

6) Vite, co je AlzaPlus+?

Vite, co je AlzaPlus+?
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Obrazek 16:AlzaPlus+

Zdroj: viastni zpracovani
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Sestd otazka se vénuje tzv. AlzaPlus+. V ramci této otdzky oznalilo nejméné respondenti
odpovéd, ze sice uz o AlzaPlus+ slyseli, ale nejsou si jisti, co to je. Tuto moznost oznacilo
54 respondentd (13,1 %). Zbylé odpovédi oznacilo podobné mnoZzstvi respondentli. Nejvice
respondenttt tvrdi, ze AlzaPlus+ zna a vyuziva. Celkem tuto moznost oznacilo
143 respondentd (34,3 %). AlzaPlus+ sice znd, ale nevyuziva 120 respondenti (29,1 %)
a nezna ji celkem 100 dostazovanych (24,3 %).

7) Jaky je vas nazor na tzv. Alzaka (zeleného mimozemst’ana)?

Jaky je vas nazor na tzv. Alzaka (zeleného
mimozeméfana)
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piedstavit Alzu
pfedstavit
Odpovédi

Obrazek 17:0blibenost Alzdka

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka 7 se zabyva ndzorem respondentii na tzv. Alzdka. Vice jak Ctvrtina respondentl
oznacila jako odpovéd’, ze si jim Alzdk libi a nedokadZzi si bez néj Alzu predstavit
(108 respondenttt), tak i odpoveéd’, Ze se jim Alzak nelibi, ale i pfesto si bez n&j nedokazi Alzu
predstavit (121 respondentti). 93 dotazovanych (22,3 %) uvedlo, ze jejich ndzor na Alzéka je
neutralni. Zbylé dvé odpovédi oznacilo podobné mnozstvi respondentii. 46 dotazovanych
(11,0 %) uvedlo, zZe se jim Alzak libi, ale mohl by byt mén¢ Casty. 49 respondentim (11,8 %)

se Alzék nelibi a jsou nazoru, Ze by to chtélo zménu.
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8) Zménil/a jste v prabéhu ¢asu nazor na Alzaka?

Zménil/a jste v prabéhu éasu nazor na Alzéka?
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Obrazek 18:Zmeéna nazoru na Alzdka

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka navzuje na predeSlou otazku a pta se, zda respondenti v prabéhu ¢asu zménili
nazor na Alzdka. Zdaleka nejvice resopondentli uvedlo, ze ne. Konkrétné¢ se jedna
0 303 respondentit (72,7 %). Zbylych 114 respondentd uvedlo, Ze na Alzdka nazor
zménilo. 54 z nich (12,9 %) zménilo sviij nazor negativné, zatimco 60 respondenti (14,4 %)

zménilo svij ndzor na Alzéka pozitivné.
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9) Vite, které sluzby si muZete k produktu zakoupeného u Alzy dodatecné koupit?

(pripadné vypiSte)

Tabulka 4:Jednotlivé sluzby

Mnozstvi Mnozstvi
Kategorie Typ sluzby respondentt respondentidl v %

Kdyz myslite na vse prodlouzena zaruka 167 26,9
vraceni zbozi do 60dn0 16 2,6
okamzitd vyména 41 6,6
prvni spusténi 12 19
baleni darku 16 2,6
Kdyz vam chybi hotovost pronajem Alza NEO 8 1,3
nakup na Tretinku 12 1,9
nakup na splatky 8 1,3

Opatrnosti neni nikdy dost pojisténi proti rozbiti a
kradezi 48 7,7
pojisténi proti odcizeni 8 1,3
pozarucni servis 8 1,3
pojisténi zasilky 12 19

Kdyz je prace odbornika ochrana displeje dle

nenahraditelna vlastni volby 0 0,0

montaz vestavéného
spotfebite 20 3,2
montaZz tv na zed 0 0,0

sestaveni PC a PC na
miru 4 0,6

aplikace ochrannych
félii a skel 30 4.8
Ostatni Nevi 180 29,0
Nerelevantni 31 5,0

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka 9 je zaméfena na informovanost zdkaznikli ohledné sluzeb, které si mohou dokoupit

v ramci koupé produktti na Alze. V tabulkach 4 a 5 jsou vyobrazeny odpovédi respondentt.

V té€chto obou tabulkéach jsou totozné prvni dva sloupce. V prvnim sloupci jsou vypsany

jednotlivé kategorie, do kterych jsou rozdé€leny jednotlivé sluzby. Jedna se o ,,Kdyz myslite

na vse“, ,,KdyZ vam chybi hotovost®, ,,Opatrnosti neni nikdy dost“ a ,,Kdyz je prace

odbornika nenahraditelnd“. V druhém sloupci jsou vypsany jednotlivé sluzby, které Alza

k produktiim nabizi. V nasledujicich sloupcich je mnozstvi, kolikrat byla dana sluzba v ramci

odpoveédi respondenti zminéna. V tabulce 4 je zobrazeno mnozstvi jednotlivych sluzeb,

zatimco v tabulce 5 jsou odpovédi respondenti secteny vramci kategorii. Pod obéma

tabulkami je doplnén fadek snazvem ,ostatni. Ten obsahuje mnozstvi odpovédi, kdy

respondenti neznali zaddnou se sluzeb Alzy nebo odpovedéli Spatné/irelevantni odpovédi.
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Z tabulky 4 je patrné, ze zdaleka nejvice respondenti znaji prodlouzenou zaruku. Tu ve své

odpovédi zminilo 167 respondenti (26,9 %). Okolo 7 % respondentti napsalo, Ze znaji

moznost okamzité vymeény (41 respondenti) a pojisténi proti rozbiti a kradezi (48

respondentll). Pfiblizné 3 % respondentl znéd sluzby jako vraceni zbozi do 60dnit (16

respondenttl), zabaleni do darkového baleni (16 respondenttl), montdz vestavéného spotiebice

(20 respondentlt) nebo aplikace ochrannych folii (30 respondentt). Sluzby jako montaz TV na

zed” nebo ochrana displeje dle vlastni volby neuvedl zaddny dotazovany. Celkem 180

respondentti (29,0 %) nezna Zadnou sluzbu Alzy a 31 dotazovanych (5,0 %) uvedlo

nerelevantni odpovédi, tudiz nejsou do odpoveédi zahrnuti.

Tabulka 5:Sluzby v ramci kategorii

Kategorie

Typ sluzby

MnoZstvi
respondentii
(kategorie)

MnozZstvi respondentii

v % (kategorie)

KdyZ myslite na vSe

prodlouzend zaruka

vraceni zbozi do
60dnu

okamzita vymeéna

prvni spusténi

baleni darku

248

59,47

KdyZ vam chybi hotovost

prondjem Alza
NEO

nakup na Tietinku

Nékup na splatky

28

6,71

Opatrnosti neni nikdy

dost

pojisténi proti
rozbiti a kradezi

pojisténi proti
odcizeni

pozarucni servis

pojisténi zésilky

76

18,23

Kdy?z je prace odbornika

nenahraditelna

ochrana displeje
dle vlastni volby

montaz vestavného
spotiebice

montaz tv na zed’

sestaveni PC a PC
na miru

aplikace
ochrannych folif a
skel

48

11,51

Ostatni

Nevi

Nerelevantni

187

44,84
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Jak vyplyva z tabulky 5, nejvice dotazovanych zna sluzby z kategorie Kdyz myslite na vse.
Aspon jednu sluzbu z této kategorie znd 252 respondentti (40,6 %). Naopak nejméné sluzeb
znaji respondenti z kategorie Kdyz vam chybi hotovost. Aspon jednu sluzbu z této kategorie

zminilo celkem 28 respondentt (4,5 %).

10) Vyuzil/a jste nékdy sluzby, které je mozné si zakoupit u Alzy k produktu?

Vyuzil/a jste nékdy sluzby, které je
mozné si zakoupit u Alzy k produktu?
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Obrazek 19: Vyuziti sluzeb

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka 10 navazuje na predeslou otazku a zjiStuje, zda né€kdy respodent dokoupil dané sluzby
k zakoupenému produktu. Na obrazku 19 je mozné vidét, ze vétSina respondentd nikdy
nevyuzila sluzby nabizené Alzou a ani jejich vyuziti nezvazuje. Jedna se konkrétné
0 211 respondentt (50,6 %). 70 dotazovanych (16,8 %) sice Zzadnou sluzbu zatim nevyuzilo,
ale zvazuje jejich dokoupeni k produktu. Tfetina respondentd (136) si jiz nékterou ze sluzeb

uvedenych v tabulce 3 nebo 4 k produktu zakoupilo.
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11) Rozhodl/a jste se nékdy na zakladé reklamniho e-mailu koupit si na Alze

produkt? Pripadné ktery?

Rozhodl/a jste se nékdy na zakladé reklamniho e-
mailu koupit si na Alze produkt? Pfipadné ktery?
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Obrdzek 20:Reklamni e-maily

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci otazky 11 se zabyvame reklamnimi e-maily, tzv. newslettery, které Alza rozesila
svym zdkaznikiim. VéSina respondentii uvadi, Ze nikdy si na Alze nezakoupila zadny produkt
na zakladé¢ precteni si newsletteru do Alzy. Tuto odpoveéd’ oznacilo 361 respondentt (86,6 %).
Zbycylych 56 respondentt (13,4 %) uvadi, Ze je reklamni e-mail od Alzy motivoval ke koupi
jejich produktu. Produkty, které si na zakladé newletteru respondenti zakoupili, jsou vypsany
v tabulce 6. Nejcastéji si zakoupili chytry telefon (20 respondentti), hodinky (12 respondenti)

nebo piisluSenstvi k dobijeni (8 respondentt).

Tabulka 6: Produkty zakoupené na zdkladé reklamniho e-mailu

Zakoupeny produkt Pocet respondentu
Chytry telefon 20
PrisluSenstvi k dobijeni 8
Chytré/sportovni hodinky 12
Sluchatka (bezdratova)
Notebook
Reproduktor

Krmeni pro psa

© |k [~ [N B

Nepamatuji si

Zdroj: viastni zpracovani
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12) Zménil/a byste néco na propagaci Alzy? (nepovinna otazka)

Tabulka 7: Zména propagace Alzy

Odpovédi Pocet respondentu

7

Uc€inna a zajimava propagace 19

Vice adresna propagace

Nevyhovujici Alzak 4

P¥iliS intenzivni propagace

Nerelevantni a pfehnana propagace 19

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci této otazky meéli respondenti moznost vyjadfit svllj nazor na propagaci Alzy.
353 respondentt (84,7 %) se rozhodlo na tuto otazku neodpovidat. Odpovédi 59 respondenti
(14,1 %) jsou shrnuty do tabulky 7. 19 respondentti uvedlo, Ze se ze strany Alzy jedna
0 ucinnou propagaci a ze urcit¢ dobie védi, co dé€laji. 8 respondentt si mysli, ze by reklama
mohla byt vice adresnd. 4 respondentiim vadi Alzék. DalSich 9 respondentl je toho nézoru,
Ze propagace Alzy je piili$ intenzivni a Casta. 19 respondentl si mysli, ze propagace Alzy je

Casto nerelevantni a prehnana.

13) Jak ¢asto nakupujete u Alzy?

Jak casto nakupujete u Alzy?
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tydné meésicné 3 mésice mésice
Odpovédi

Obrazek 21: Frekvence nakupii

Zdroj: viastni zpracovani

V ramci této otazKy jsou respondenti rozdéleni do skupin podle frekvence nakupovani u Alzy.
Respondenti méli na vybér ze 4 moznosti. Nejcastéjsi moznou frekvenci ndkupu u Alzy,

obvykle alespon 1x tydné, nezvolil zadny respondent. Nicmén¢ alesponn 1x mési¢né nakupuje
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obvykle na Alze 94 respondentt (22,5 %). Obvykle alespon 1x za 3 mésice nakupuje na Alze
116 respondentt (27,8 %). Poslednich 207 respondentt (49,6 %) uvedlo, vybralo odpovéd

S nejméné Castym ndkupem u Alzy, a to obvykle méné €asto nez 1x za 3 mésice.

14) Jaké je vaSe pohlavi?

Jaké je vase pohlavi?

w
8

260

]
¥y}
o

=)
8

Pocet respondentil
= =
8 8

un
]

Zena

Odpovédi

Obrazek 22: Pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Touto otazkou jsem zjist'ovala pohlavi respondentli. Dotaznik vyplnilo celkem 260 Zen, které
tvoii 62,4 % respondentli. Muzi se zicastnilo celkem 157, ktefi tvoti 37,6 % respondentd.
Prestoze byl dotaznik rozeslan rovnomérné mezi muze i mezi zeny, zucastnilo se vyzkumu

vice zen. Diivodem je vyS$$i ndvratnost u Zen.
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15) Jaky je vas vék?

Jaky je vas vék?
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73

Pocet respondenti

Obrazek 23: Vek

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otdazka dotazniku rozd¢lila respondenty do riznych kategori dle véku. Nejmladsi
skupinu do 20let tvofi 32 respondentt (7,8 %). Nejvétsi vékovou skupinu od 21 do 30let tvoii
166 dotazovanych (40,3 %). Do vékové skupiny od 31 do 45let patii 89 respondentt
(21,6 %). Respondentt od 46 do 60let se ztcastnilo 73 (17,7 %). Do nejstarsi skupiny patii
57 respondentti (13,8 %).
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5 ZHODNOCENI VYSLEDKU SETRENI

V této kapitole jsou feSeny vyzkumné otazky prace. Pro kazdou vyzkumnou otazku byly
stanoveny statistické hypotézy, které zkoumaji zévislost mezi vybranymi proménnymi.
Vsechny hypotézy jsou ovéfovany v softwaru Past pomoci chi-kvadrat testu. Pro testovani
hypotéz jsem stanovila hladinu vyznamnosti na a = 0,05. V rdmci ovéfovani vSech hypotéz
nejprve zjistuji, zda jsou splnény podminky dobré aproximace. To obnasi, aby zadna
z ocekavanych Cetnosti neklesla pod hodnotu 1 a 80 % ocekavanych Cetnosti nesmi klesnou
pod hodnotu 5. V opaéném piipadé dojde ke slouceni né€kterych hodnot tak, aby tato
podminka byla splnéna. (Janacek, 2022, Hindls, 2018) V ramci ovétovani kazdé hypotézy
jsou vyuzity 2 tabulky. V jedné z nich jsou zobrazeny pozorované Cetnosti. Druha tabulka
obsahuje oc¢ekavané Cetnosti. Tyto tabulky budou nazorné zobrazeny pouze v ramci prvni
hypotézy. Stejn¢ tak tato hypotéza obsahuje obrazek s vysledkem chi-kvadrat testu ze
softwaru Past. Zbylé tabulky a vysledky chi-kvadrat testu budou dale zobrazeny pouze

Vv ptiloze prace.

5.1 Vyzkumna otazka €. 1: Které propagacni kanaly Alzy jsou ziakazniky

preferovany?

Na tuto vyzkumnou otdzku se v dotazniku vztahuji otazky: 1, 2, 3, 4, 5, 12.

Prvni vyzkumna otdzka je zamétena na preference zakaznikli ohledné propagacnich kanalt
Alzy. V dotazniku s touto problematikou souvisi vice otazek. Ty se tykaji nejen nazoru
respondentli na marketingovou komunikaci Alzy z obecného hlediska, ale i konkrétnéjSich
aspektl, predev§im online komunikacnich kandld, jako jsou online platformy, mobilni

aplikace a marketingové nastroje.

Prvni otdzka byla zatazena do dotazniku s cilem zjistit, zda respondenti povazuji propagaci
Alzy za dostate¢nou. Dle ocekavani ji naprostd vétSina respondentti (90,4 %) povazuje za
dostateCnou. 1 piesto 40 respondentt uvedlo, ze je dle jejich nazoru Alza dostatecné
neinformuje. To muze byt dano faktem, Ze tito respondenti aktivné nevyhledavaji
komunikac¢ni kandly Alzy. 80 % téchto respondenti (32) nesleduje Alzu na zadné socialni siti
ani na YouTube. Pouze 20 % téchto respondentli (8) uvedlo, Ze aktivné vyuziva aplikaci Alza,
ktera zakaznikim vyrazné zjednodusuje online nakup. Alza také svou aplikaci vyuziva
Kk prezentovani slev a akénich nabidek. Je tedy mozné predpokladat, Ze subjektivni vnimani
nedostateéné propagace mize byt disledkem pasivniho piistupu ke komunika¢nim kanalim

spolecnosti. Dale bylo zjisténo, ze 28 téchto respondentd nikdy neslySelo o vérnostnim
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programu AlzaPlus+, coz potvrzuje fakt, ze povazuji propagaci za nedostateCnou Tento
vérnostni program je pfitom propagovan téméi kazdym komunikacnim kanilem Alzy. Je
ovSem zajimavé, ze 8 téchto respondentii uvedlo, ze maji predplaceny vérnostni program,

ale piesto jim propagace firmy pfijde nedostate¢na.

Druhé otdzka je zaméfena na online propagacni kandly Alzy. Touto otazkou bylo zjiSténo,
ze vice jak polovina respondentii upfednostiiuje online marketing Alzy. Prestoze Alza
provozuje kamenné prodejny, jedna se piedevS§im o e-commerce podnik, tudiz byl

predpoklad, ze preference online marketingu bude u respondentt pfevazovat.

Treti otazka se tyka aktivit na socialnich sitich a YouTube. Z vysledki dotazniku vyplyva,
ze necelé dvé tfetiny respondentll nesleduji Alzu na zadné socidlni siti. Toto je velmi
ptekvapivy vysledek vzhledem ke znacné aktivité spolecnosti na vSech socialnich sitich
(kromé& Sit¢ X) a relativné pravidelnym intervalim, ve kterych pfidavaji novy obsah.
Nejpopularnéjsi platforma je dle ocekavani Facebook, na kterém ma Alza nejvice sledujicich.
Stejné¢ tak neni piekvapivym vysledkem, Ze Zadny respondent nesleduje Alzu na Siti X,
vzhledem k faktu, ze za posledni rok Alza neptidala na svij Gcet na Siti X zadny piispévek. Je
zajimavé, ze V predeslé otazce odpovédela priblizné polovina respondentti, Ze preferuji online
marketingovou komunikaci Alzy, nicméné pouze tietina respondenti spolecnost sleduje na
nékteré ze socialnich siti. Pro znacnou cast respondentli tedy nemusi byt socidlni sit¢ Alzy

dostatecné atraktivni oproti zbylé online propagaci.

Dalsi otazka se tykala aplikace Alza. Aplikace je pro e-shop klicova, protoze znaéné
usnadiiuje e-commerce spole¢nostem jak samotny prodej produktt, tak jejich propagaci.
AlzaPlus+, jehoz vyhody v podobé slev je mozné vyuzit pouze ptes tuto aplikaci. Neni proto
pfekvapenim, Ze nejvice respondentll oznacilo odpoveéd’, Ze aplikaci mé a zarovei ji aktivné
vyuziva (158 respondentil). I pfesto znacné mnozstvi oznacilo odpoveéd’, ze o aplikaci vi,
ale nevyuziva ji. Vice jak cCtvrtina respondentii dokonce ani nevi, ze Alza ma k dispozici
aplikaci. | v tomto sméru je znaéné mnozstvi respondenttl, kteti neznaji aplikaci a tim padem

pfichazi o benefity, které spolecnost vyuzivanim aplikace nabizi.

Pata otazka zjiStuje preference respondenti ohledné riznych marketingovych nastroji Alzy
jako jsou komunikacni kanaly, sluzby ¢i akce Alzy. Ty byly do otazky zafazeny na zaklade¢
mého usudku. K jednotlivym nastrojim pfifazovali respondenti body na zakladé jejich

oblibenosti dan¢ho nastroje (1 nejlepsi, 5 nejméné oblibené). Soucasti hodnoceni téchto
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nastrojii byla i odpovéd’ ,,Nevim, co to je* pro piipad, Ze by respondenti dany néstroj neznali,
nebo to nedokazali posoudit u této firmy. Dle ocekavani byly pro respondenty znacné
nejoblibenéjsi AlzaBoxy a akce ,,Do piilnoci objednas, rano v Alzaboxu mas®. Ty mohou byt
povazovany za konkuren¢ni vyhody Alzy. Je zajimavé, ze u chatbota Alzee vétSina
respondentll napsala, ze ji neznd, piipadné pro né tento nastroj neni dualezity. Alzee ovSem
dokaze zakaznikovi rychle a efektivné dat informace, které zakaznik chce zjistit. Tim se
zrychli cely proces jak pro zakaznika, tak pro callcentrum Alzy. Navic Alzee je stale ve fazi
vzniku, tudiz lze o¢ekavat, Ze jeji role poroste s ¢asem a vylepSovanim funkcionality. Je tedy
mozné, ze jeji kvality zékaznici oceni pozdé&ji. Zaroven si myslim, ze v tomto sméru je

ze strany Alzy moznost na dal$i inovativni tah. (Alza, 2022)

Respondenti méli také v dotazniku moznost vyjadiit se k libovolnému tématu ohledné Alzy,
at’ uz pozitivné, ¢i negativné. Tuto mozZnost vyuzilo celkem 49 respondenti. Z toho
5 respondentll je nazoru, Ze propagace programu ,,.Do ptlnoci objednas, rano v Alzaboxu
mas“, neni relevantni, protoze se Casto stava, ze produkt neptijde do dané lhity. Prestoze je
tato akce pro vétSinu respondentt stézejni, mize to byt divod, pro¢ 163 respondenti tuto akci
ze vlivem mimotadné udalosti ¢i chybou externiho dopravce muze dojit k prodlouzeni
doruceni zasilky, za které Alza nebere zodpovédnost. (Alza, 2025) 4 respondenti uvedli
zajimavy nazor, ze Black Friday, ktery trva étvrt roku, je az ,trapny“. 9 respondenti by
uvitalo, kdyby Alza nepropagovala své produkty a akce tak agresivng. S tim souvisi i nazory
na Alzéka, kdy respondenti pfevazné kritizuji jeho hlas. 8 respondentt si mysli, Ze by méla
Alza délat vice adresnou reklamu (vice se zaméfit na segmenty). Marketingovy feditel Alzy
vroce 2019 uvedl, Ze segmentace je jedna ze sfér, kterou by chtéli v nasledujicich letech
zdokonalit. (Kincl, 2019) Zbyli respondenti (14), ktefi se k dané otazce vyjadiili, povazuji
propagaci firmy za dostateCnou a zajimavou. Zaroven uvadi, Ze dle jejich nazoru pravé

propagace Alzy vytvari spolecnosti konkurencni vyhodu zejména na trhu elektroniky.

V rdmci online komunikac¢nich kanalli byly definovany néasledujici hypotézy, které¢ souvisi
s touto vyzkumnou otazkou. Hypotézy jsou zaméfeny na souvislost online propagacnich

kanalti s vékem, pohlavim a frekvenci nakupu respondentt.
HO: Preference online propagacnich kanali nezavisi na véku respondenta
H1: Preference online propagacnich kanalii zavisi na v€ku respondenta

Pozorované Cetnosti v ramci této hypotézy jsou zobrazeny v tabulce 8.
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Tabulka 8: Online propagace, vék (pozorované cetnosti)

Nedokéazu Celkovy
Popisky radku Ano Ne posoudit soucet
Do 20let 24 0 8 32
21 az 30 let 118 16 32 166
31 az 45 let 49 24 16 89
46 az 60 let 25 40 8 73
Nad 60 let 0 25 32 57
Celkovy soucet 216 105 96 417

Zdroj: viastni zpracovani

Tyto Cetnosti byly pomoci Excelu piepocitany na ocekdvané Cetnosti, které jsou zobrazeny

v tabulce 9.

Tabulka 9: Online propagace, vék (ocekdavané cetnosti)

Ano Ne Nedokazu posoudit
Do 20let 16,58 8,06 7,37
21 az 30 let 85,99 41,80 38,22
31 az 45 let 46,10 22,41 20,49
46 az 60 let 37,81 18,38 16,81
Nad 60 let 29,53 14,35 13,12

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky 9 je mozné vidét, ze jsou splnény podminky dobré aproximace, tudiz je mozné
pfejit k samotnému chi-kvadrat testu, jehoZ vysledek je zndzornén nize.

& Contingency table = [m] X
Tests  Residuals
Chi squared

Rows, columns: 53 Degrees freedom: 8
Chi2: 139,91 p (no assoc.): <0.000001
Monte Carlo p:  0,0001

Fisher’s exact

Not available

Other statistics

Cramer’s V: 041207 Contingency C:  0,5035
Sample vs. expected Permutation N: 9999 Recompute
) dose Copy A Print \} Help

Obrazek 24: Online propagace, vék (vysledek testu)

Zdroj: Past

Z vysledku chi-kvadrat testu je mozné vidét, ze p-hodnota p < 0,000001. Tato hodnota je

mensi nez hladina vyyznamnosti o = 0,05. Proto dochazi k zamintuti hypotézy. Je tedy mozné
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fici, Ze existuje zavislost mezi vékem a preferenci online propagacnich kandli Alzy.
Na obrazku 24 je uveden i kontingen¢ni koeficient C = 0,5035, ktery poukazuje na stiedni
zavislost mezi vékem a preferenci online kanalt. Je tedy ziejmé, Ze rizné vékové skupiny
maji rtizné preference ohledné komunikacnich kandlit Alzy. Dle pozorovanych cetnosti je
mozné fici, ze mlads$i respondenti upiednostiiuji online komunika¢ni kandly pred témi
klasickymi. Naopak napftiklad nikdo z respondentii z vékové skupiny nad 60 let neuvedl, ze

preferuje online komunikacéni kanaly Alzy.

HO: Preference online propagacnich kanall nezavisi na pohlavi respondenta (ptiloha 2, 3, 4)
H1: Preference online propagacnich kanalii zavisi na pohlavi respondenta

V ramci této hypotézy byly splnény podminky dobré aproximace, tudiz se mohlo pftejit
k samotnému testu. V tomto piipadé¢ vysla p-hodnota chi-kvadrat testu p = 0,0085403. Je
zfejmé, ze tato hodnota je niz$i nez hladina vyznamnosti, a tudiz dochazi k zamitnuti
hypotézy. Je tedy mozné konstatovat, Ze existuje zavislost mezi pohlavim a preferenci
komunika¢nich kanalt Alzy. Nicméné Kontingenéni koeficient C je vtomto piipadé
C=0,15033. Mira zavislosti je tedy velmi nizkd. Pfi analyze pozorovanych Ccetnosti

(ptiloha 3) je jasné, Ze online komunikac¢ni kanaly Alzy upfednostiuji spiSe muzi.

HO: Preference online propagacnich kanalli a frekvence ndkupii respondentii na Alze nejsou

zavislé (ptiloha 5, 6, 7)

H1: Preference online propagacnich kanali a frekvence nakupt respondenti na Alze jsou
zavislé

| v tomto piipadé byly splnény podminky dobré aproximace, a tudiz mohlo dojit k samotnému
testu. P-hodnota chi-kvadrat testu vySla p < 0,000001. Je tedy mensi nez hladina
vyznamnosti o , tudiz existuje zavislost mezi frekvenci nakupl respondenti a oblibenosti
online kanali Alzy. Pfesnéji lze na zidkladé¢ pozorovanych cetnosti (pfiloha 5) urcit,
ze srostouci frekvenci nakupu roste oblibenost online propagace Alzy. Dle hodnoty
koeficientu C = 0,35887 je ale zavislost mezi freknevei nakupu a preferenci online

propagacnich kanald povazovana za slabou.
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5.2 Vyzkumna otazka ¢. 2: Jak zdkaznici vnimaji ,,Alzaka* a jeho roli

v marketingové komunikaci Alzy?

Na tuto vyzkumnou otdzku odpovidaji otazky 7 a 8.

Tato vyzkumna otdzka se zabyva tzv. Alzakem. Otazka 7 se respondentl pta na jejich nazor
na Alzéaka. Piesné&ji zjist'uje jeho oblibenost U respondent. Ti méli na vybér celkem z Sesti
odpovédi. Z odpovédi respondenti se da dle predpokladd usoudit, ze vSichni védi, co je
Alzak. Pouze 93 respondentil, téméi Ctvrtina respondent, mad na Alzaka neutralni nazor.
Zbylych 325 dotdzanych md na Alzdka bud’ pozitivni nebo negativni nazor. Z vysledki
vyzkumu je jasné, ze negativni ndzor na Alzédka pievazuje nad tim pozitivnim, a to
0 24 respondentd. Nicméné je dilezité zminit, ze 120 respondenti (71 % respondentd
z respondentt s negativnim nazorem na Alzaka) ho sice nema rado, ale i pfesto si nedokazi
Alzu bez zeleného mimozemstana piedstavit. Celkem si tedy pifeje ponechat Alzdka v Cele
propagace Alzy 272 respondentd (66 %) a pouze 48 respondent (12 %) by radi vyménili
maskota Alzy.

Vytvorfeni Alzéka a jeho nasledného vyuZivani v téméf kazdé marketingové komunikaci Alzy
se da povazovat za agresivni marketingovou komunikaci. Ta je dle Fulmera (2025)
charakterizovana jako pfistup, ktery vyuZivad intenzivni a Casto nepfetrzité marketingové
aktivity, jejichz cilem je rychle zvysit povédomi o znacce, ziskat trzni podil nebo zvysit
prodej. A pravé tento ,vlezly* maskot, kterého kazdy v Ceské republice spatii za den
minimalné 10x, je jejim ptikladem. Jednalo se o velmi riskantni tah, nicméné i dle vysledkt
tohoto vyzkumu je patrné, Ze se povedl. Piestoze se 120respondentim Alzak nelibi, i piesto

tito respondenti uvedli, ze by jim tento maskot chybél.

Otazka 8 se v dotazniku taktéz tyka Alzaka. Piesnéji zjistuje, zda na néj respondenti zménili
Vv pribéhu Casu nazor. Pies ¢tvrtinu respondentt (112) v ramci této odpovédi odpovédélo,
ze néjakym zplisobem zménili ndzor na zeleného maskota Alzy. 52 z nich zménilo nazor na
Alzaka negativn€ a naopak 60 z nich zménilo nazor na Alzaka pozitivné. V tomto piipadé se
tedy nejednd o tak zasadni rozdil. Alzdk béhem své existence castokrat ménil svou roli
V ramci propagace. Nejvetsi zména nastalo v roce 2024, kdy dostal roli ,,poradce pro fiktivni
animovanou rodinku. Ani tato, ani jind zména v historii Alzy ocividné vyrazné nezmeénila

obecny néhled na Alzéka.

67



V ramci této vyzkumné otdzky byly urceny nasledujici hypotézy:
HO: Mezi oblibenosti tzv. Alzaka a vékem respondenta neexistuje zavislost (pfiloha 8, 9, 10)
H1: Mezi oblibenosti tzv. Alzédka a vékem respondenta existuje zavislost

Z vysledku chi-kvadrat testu je patrné, ze p-hodnota chi-kvadrat testu p < 0,000001 je nizsi,
nez-li mnou predem urcena alfa (0,05). To je diivod, pro¢ se tato nulova hypotéza zamita. To
znamena, ze existuje souvislost mezi v€kem respondenta a oblibenosti Alzéka.
Dle koeficientu C = 0,52901 lze tuto zavislost oznaCit za stfedné silnou. Z tabulky
pozorovanych Cetnosti (pfiloha 9) vyplyva, ze Alzak je nejpopularnéjsi u veékové skupiny od
46 do 60let. Dale je oblibeny i mezi respondenty do 30let, kdy polovina z nich ho sice nema

rado, nicméné Alzu si bez néj nedokazi predstavit.

HO: Mezi oblibenosti tzv. Alzdka a pohlavim respondenta neexistuje zavislost (ptiloha 11, 12,

13)
H1: Mezi oblibenosti tzv. Alzdka a pohlavim respondenta existuje zavislost

P-hodnota chi-kvadrat testu pfi testovani této hypotézy je p < 0,0000001. Jelikoz je tato
hodnota niZ§i nez hladina vyznamnosti, existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi
pohlavim a oblibenosti Alzaka. Nicméné koeficient C = 0,29342 udava, ze se jedna o velmi
slabou zavislost. Z tabulky pozorovanych cetnosti (pfiloha 12) je patrné, Ze Alzék si ziskal

oblibenost zejména u Zen.

HO: Mezi oblibenosti tzv. Alzéka a frekvenci nakupil respondenta neexistuje zavislost

(ptiloha 14, 15, 16)
H1: Mezi oblibenosti tzv. Alzaka a frekvenci nakupli respondenta existuje zavislost

P-hodnota chi-kvadrat testu pii testovani posledni hypotézy této vyzkumné otazky je
p <0,0000001. Je tedy mensi nez zvolend hladina vyznamnosti, tudiz existuje statisticky
vyznamna zavislost mezi frekvenci nakupu a oblibenosti Alzaka. Tato zavislost je ale dle
kontingen¢niho koeficientu C = 0,31877, slaba. Z dat v tabulce pozorovanych ¢etnosti

(ptiloha 15) je mozné vidét, Ze respondenti s Castéj$imi nakupy maji tendenci mit pozitivnéjsi
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nazor na Alzéka. Naopak respondenti s méné Castymi nakupy vykazuji spiSe neutralni nebo

negativni postoj.

5.3 Vyzkumna otazka ¢. 3: Jak zakaznici hodnoti e-maily rozesilané

Alzou?

S touto vyzkumnou otédzkou souvisi v dotazniku otazka 11.

Touto vyzkumnou otazkou se v dotazniku zabyva otazka 11. Ta zjistuje, kolik respondenti si
na zéklad¢ reklamniho e-mailu koupilo né&jaky produkt nebo vyuzilo n¢kterou ze sluzeb, které
Alza nabizi. 361 respondentl si nikdy nic od Alzy na zaklad¢ reklamniho e-mailu nekoupilo.
Nicméné 56 dotdzanych sdélilo, Ze si nékdy na zéklad€é newsletteru néco od Alzy koupilo.
Z toho vyplyva, ze v ramci vyzkumu reaguje pouze 13 % respondentli na newslettery, coz by
mohlo znamenat nizkou uc¢innost téchto e-mailovych kampani. Zajimavé je, Zze se vétSina
dotazovanych rozhodla koupit predevsim elektroniku a piislusenstvi k ni (chytry telefon,
hodinky, bezdratova sluchatka, notebook, ...). Je tedy zfejmé Ze newslettery Alzy motivuji
zakazniky spiSe ke koupi elektroniky, ktera patii mezi drazsi produkty Alzy. To by mohlo

Caste¢né kompenzovat fakt, Ze na reklamni e-maily reagovalo pouze 13 % respondentu.

Pfi analyze newslettert, které Alza rozeslala svym zakaznikim za posledni 2 mésice, bylo
zjisténo, ze celkem z 22 e-maild jich pouze 8 neobsahovala nabidku zadné elektroniky. To
naznacuje, Ze elektronika patii do dominantni kategorie produktl v rdmci hromadnych e-
maill, a zdroven se jedna o zddany sortiment Alzy. Tato spolecnost v zacatcich svého
pusobeni byla spole¢nosti vidéna jako Gsp&sny e-shop na elektroniku. Piestoze od té doby
znacn¢ rozsifila svilj sortiment, je mozné, Ze v ofich respondentii je stdle brana jako

spolehlivy prodejce elektroniky.

Nyni bych se chtéla zaméfit na divod, pro¢ na newslettery reagovalo tak malo respondenti.
Dle Webglobe (2025) je dulezité, aby newsletter obsahoval 5 zakladnich prvkd. Prvni z nich
je zajimavy obsah. E-mail by mél poskytovat pro zakaznika dulezité informace, které
odpovidaji z4mim odbérateltt firemnich hromadnych e-maild. Dale by mél byt urcen
dostate¢né¢ poutavy predmét. Ten déla prvni dojem a Casto miiZze rozhodnout, zda si odbératel
dany e-mail precte, ¢i nikoliv. Dale by méla spolecnost zafidit moznost optimalizace pro
mobilni zafizeni, protoze v moderni dob¢ vétSina lidi ¢te e-maily na mobilnim telefonu. Dale
musi e-mail obsahovat jasnou vyzvu k akci. CTA (Call to Action), vyzva k akci, je impuls,

ktery donuti odbératele k tomu, co je UcCel rozeslani dané¢ho newsletteru. Poslednim,
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pravdépodobné nejzasadnéjsim prvkem, je souhlas. Newslettery by mély byt odeslany pouze

zakaznikum, ktefi odeslanim e-mailu souhlasi.

E-maily pievazné informuji o slevovych akcich nebo o produktech, které souvisi s danou
ro¢ni dobou nebo udalosti. Jedna se tedy o obsah, ktery by skute¢n¢ mohl zajimat. Pfedmét ve
vetsing piipadd struéné informuje o divodu zaslani e-mailu (Jaro, idealni ¢as na sportovani,
Posekej, zasttihni, relaxuj, Ulov si Mega slevy, ...). Nejedna se tedy o zddné monotdnni
nazvy. Neobsahuje to ale nic navic. Optimalizace pro mobilni zatizeni funguje. CTA je
obsazena nejcastéji v podobé odkazii. Jako odkazy funguji i obrazky, na kterych je casto
zobrazen Alzak s danou tématikou e-mailu. V ramci tohoto obrazku je také Casto obsazen
CTA naptiklad jako népis ,,USetii se slevovymi kody“. CTA je n€kdy obsazen i v pfedmétu
newsletteru. Pfikladem mutze byt ,,Vybav se na jarnaky“. Spliuje i posledni podminku.
Odesilani téchto e-maild je opravdu v souladu se zakonem o obchodnim sdé€leni. Zaroven je

v ramci kazdého e-mailu mozné odhlésit odbér e-mailovych akei.
V ramci této vyzkumné otdzky byly ur€eny nasledujici hypotézy:

HO: Frekvence nakupl respondentem u Alzy nemé souvislost se ¢tenim hromadnych e-maila

rozeslanych Alzou zékazniktim. (pfiloha 17, 18, 19)

H1: Frekvence nakupl respondentem u Alzy ma souvislost se ¢tenim hromadnych e-mailt

rozeslanych Alzou zékaznikim.

P-hodnota chi-kvadrat testu vychazi v ramci této hypotézy na p = 0,42429. P-hodnota je tedy
vy$$i nez hladina vyznamnosti, takze hypotézu nezamitdme. Nelze tedy s dostateCnou
statistickou jistotou urcit, zda existuje zavislost mezi frekvenci ndkupu respondenti a jejich

reakci na newslettery.

HO: Pohlavi respondenta nema souvislost se ¢tenim hromadnych e-mailll rozeslanych Alzou

zakaznikim. (pfiloha 20, 21, 22)

H1: Pohlavi respondenta ma souvislost se ¢tenim hromadnych e-mailli rozeslanych Alzou

zakaznikOm.

Z vysledku testu chi-kvadrat testu (ptiloha 22) vyplynulo, ze p-hodnota je p = 0,72124. Tato
hodnota je vyssi nez stanovena hladina vyznamnosti. Proto se nulova hypotéza HO nezamita.

Zavislost mezi ¢tenim hromadnych e-maild a pohlavim tedy nebyla prokdzana.
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HO: Vé&k respondenta nemé souvislost se ¢tenim hromadnych e-mailli rozeslanych Alzou

zakaznikiim. (pfiloha 23, 24, 25)

H1: Vék respondenta ma souvislost se Ctenim hromadnych e-mailti rozeslanych Alzou

zakaznikOm.

P-hodnota posledniho chi-kvadrat testu (piiloha 25), ktery byl proveden Vramci této
vyzkumné otazky, vysla p = 0,0011305. Je ziejmé, ze tato p-hodnota je nizsi nez hladina
vyznamnosti. EXxistuje tedy statisticka zavislost mezi vékem respondenta a Ctenim
hromadnych e-mailtt od Alzy. Tato zavislost je ale velmi slaba vzhledem ke koeficientu
C =0,20566. V navaznosti na vysledek chi-kvadrat testu bylo ztabulky pozorovanych
Cetnosti (pfiloha 24) zjisténo, ze nejvice na newslettery reaguje nejmladsi a nejstarSi vékova

skupina (do 20let a nad 60 let).

5.4 Vyzkumna otazka ¢. 4: Jaka je znalost zakazniki Alzy ohledné sluzeb,

které je mozné dokoupit v ramci nakupu produktia na Alze?

Sluzbami, které Alza nabizi ke svym produktiim, se v dotazniku zabyvaji otazky 9 a 10.

Tato otazka se tyka sluzeb, které Alza ke svym produktim nabizi. Jak je zminéno v kapitole
0 souCasném stavu spolecnosti, té€chto sluZzeb nabizi mnoho. Nicméné je otdzka, v jaké mife
tyto sluzby znaji zakaznici. Proto byla do dotazniku zatazena oteviena otdzka, ve kterych se

dotazovanych ptam, které sluzby (z téch, které je mozné si dokoupit k produktiim), znaji.

Bylo zjisténo, ze polovina respondentl si nevybavuje ani jednu sluzbu. Na zakladé tohoto
zjisténi si myslim, Ze respondenti se v této oblasti pfili§ neorientuji. Obecné lze fici,
ze nejvice znaji sluzby z kategorie ,,Kdyz myslite na vSe* (konkrétné prodlouzena zaruka).
Celkem 76x respondenti zminili n&jaky zptsob pojisténi. Nicméné nejcastejsi odpoved’ nijak
nekonkretizovala, ¢eho pfesné¢ se pojisténi tykd. Ztoho divodu se domnivam, Ze se
v nékterych ptipadech mohlo jednat jen o tip vzhledem k tomu, ze vétSina e-shopu nabizi
moznost pojisténi aspon v néjaké podobé. Zbylé moznosti se pohybuji okolo jednotek procent
(v rdmci vSech zminénych sluzeb). Proto 1ze nyni konstatovat, Ze pfestoze respondenti znaji

nékteré sluzby, mira jejich znalosti je velmi nizka.

Nabidku téchto sluzeb zakaznici mohou najit na webovych strankach Alzy. Pokud si na e-
shopu prohlizi produkt, u kterého je mozné si priplatit nékterou ze sluzeb, jsou n¢které z nich
zminény pifimo u nabidky produktu. Pokud by zékaznik pokracoval v ndkupu daného

produktu, ma moznost si prohlédnout seznam sluzeb k danému produktu piimo v koSiku
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Alzy. Domnivam se, ze toto jsou dv¢ situace, pii kterych se muze zakaznik s nabidkou sluzeb
setkat. V pripad¢ aktivniho hledani v ramci webové stranky je mozné najit seznam téchto
sluzeb pfimo na e-shopu V sekci sluzby. V tomto piipadé jsou zobrazeny vSechny mozné
sluzby piehledné a se vSemi potiebnymi informacemi. Potfebné informace ke sluzbam
zaroven poskytnou i prodavac¢i na prodejné, Showroomu nebo napiiklad v zdkaznickém
centru. V ramci nékterych reklam tyto sluzby predstavil Alzak, nicméné téchto reklam neni
mnoho. Domnivam se, Ze Alza tyto sluzby nepropaguje tak aktivné jako jiné aspekty svého
sortimentu. Reklamy, ve kterych jsou tyto sluzby prezentovany vefejnosti, jsou spise
ojedin¢lé. Firma se tedy vice zaméfuje na marketing produkti a akci nez na propagaci

dopliikovych sluzeb.

V ramci této vyzkumné otadzky byly urCeny nasledujici hypotézy.:

HO: Neni zavislost mezi pohlavim respondenta a znalosti sluzeb, které si mohou respondenti

dokoupit pii koupi produktu. (piiloha 29, 30, 31)

H1: Je zavislost mezi pohlavim respondenta a znalosti sluzeb, které si mohou respondenti

dokoupit pti koupi produktu.

P-hodnota chi-kvadrat testu pii testovani této hypotézy vysla p = 0,066313. VVzhledem k tomu,
ze p-hodnota je vyssi nez hladina vyznamnosti, hypotéza se nezamita. TudiZ neni mozné
jednoznaéné urcit, zda mezi pohlavim a znalosti sluZzeb existuje statisticky vyznamna

zavislost.

HO: Neni zavislost mezi v€kem respondenta a znalosti sluzeb, které si mohou respondenti

dokoupit pii koupi produktu. (pfiloha 32, 33, 34, 35, 36)

H1: Je zavislost mezi vé€kem respondenta a znalosti sluZeb, které si mohou respondenti

dokoupit pti koupi produktu.

V ramci této hypotézy nejsou splnény podminky pro uskutecnéni chi-kvadrat testu. Proto je
nutné sloucit nékteré kategorie. Absolutni a oCekdvané Cetnosti po slouceni kategorii jsou
zobrazeny v tabulkach v piiloze 34 a 35. Z prilohy 35 je patrné, Ze jsou splnény podminky
dobré aproximace. Miize tedy dojit k samotnému chi-kvadrat testu, jehoz vysledky jsou

zobrazeny Vv piiloze. P-hodnota chi-kvadrat testu je p < 0,000001. Je tedy mensi nez hladina
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vyznamnosti. To potvrzuje existenci statisticky vyznamné zavislosti mezi vékem respondenta
a jeho znalostmi o doplnkovych sluzbach. Koeficient C = 0,34658 potvrzuje existujici
zavislost, ktera je ale slaba. Dle tabulky pozorovanych Cetnosti (pfiloha 34) je mozné fici,

ze nejlépe informovani respondenti jsou ve véku od 21 az do 45 let.

HO: Neni zavislost mezi frekvenci nakupu respondentem a znalosti sluzeb, které si mohou

respondenti dokoupit pii koupi produktu. (26, 27, 28)

H1: Je zavislost mezi frekvenci ndkupu respondentem a znalosti sluzeb, které si mohou

respondenti dokoupit pti koupi produktu.

P-hodnota chi-kvadrat testu pii testovani této hypotézy je p < 0,000001. Je tedy niz$i nez
hladina vyznamnosti, tudiz existuje statisticky vyznamna zavislost mezi frekvenci nakupi
a znalosti dopliikovych sluzeb. Koeficient C = 0,42266 poukazuje na stfedné silnou zavislost.
Dle ptedpokladu z tabulky pozorovanych cetnosti (ptiloha 26) vyplyva, ze zékaznici, ktefi
nakupuji Castéji, maji vétsi prehled o sluzbach, které Alza nabizi v rdmci koup€ produktu. To
by mohlo byt dano faktem, Ze tito zakaznici si aktivné hledaji informace v ramci svych
nakupl nebo jsou s témito sluzbami seznameni diky prodejcim v kamennych prodejnach

Alzy.

5.5 Vyzkumna otazka ¢. 5: Jaky je vliv programu AlzaPlus+ na frekvenci
nakupii spotrebiteli?

Program AlzaPlus+ fesi v dotazniku otazka 6.

Posledni vyzkumna otdzka se zabyva jednim z vérnostnich programdi, které Alza nabizi.
Ptesnégji se jedna o program AlzaPlus+. Tento program, ktery Alza aktivné propaguje napftic
riznymi kanaly, je soucasti SirSiho trendu vérnostnich programi, které maji za cil zvysit
logjalitu a Cast€jsi nakupy zakaznikt. To je duvod, pro¢ byla do dotazniku vloZena otazka,
vramci které se zjistuje informovanost respondenti ohledn¢ tohoto programu. Vzhledem
k rozsahlé propagaci tohoto programu, kterou Alza realizuje napfi¢ riznymi kanaly, jsem
predpokladala, ze vétSina respondentl bude mit aspon zakladni povédomi o tomto programu.
Nicméné vysledky ukézaly, ze vice jak tfetina respondentii (154) nevi, co je AlzaPlus+.
Zaroven pouze 143 respondentil tento program aktivné vyuziva, coz je v kontrastu s celkovou
mirou povédomi o programu. Informovanost o daném programu tedy nedosahuje takové

urovné, jako jsem si pavodné myslela. Tento zjistény stav muze svédCit o tom, Ze zakaznici
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sice védi o programu, nicméné neznaji konkrétni vyhody Clenstvi nebo dokonce pro né tyto

vyhody nejsou dostate¢né atraktivni.

Vérnostnim programtim se na podzim v roce 2024 vénoval vyzkum ResSolution Group, ktery
pfinesl zajimavé srovnani. Spolecnost uvedla, Ze narGstajici ceny motivovaly ceské
spotiebitele  k vy$§i  informovanosti  ohledné¢  téchto  programi, a  zéaroven
k jejich duslednéjsimu vyuzivani. Mezi skupiny, které se nejvice orientuji ve vérnostnich
programech, patii Zeny a vékova skupina od 35 do 54 let. ResSolution Group se rozhodla
V ramci vyzkumu analyzovat i vérnostni programy v rtiznych odvétvich. Alza byla v rdmci
tohoto vyzkumu zatazena do kategorie ,,Elektronika®. Dle daného vyzkumu v tomto odvétvi
je ¢lenem vérnostniho programu celkem 70 % respondentii. Nejvice jsou ¢leny DATART VIP
programu (37 %). Clenem AlzaPlus+ je 22 % respondentti. V porovnani s vysledky vyzkumu
této prace se jedna o znacn¢ mensi pocet ¢lentt AlzaPlus+, a to 0 8 %. V ramci vyzkumu
ResSolution Group je dale uvedeno, Ze Vice jak polovina respondentt (56 %) preferuje
V ramci vérnostnich programi okamzité slevy na vybrané produkty pfed sbérem bodi (a poté
vyuziti slev). Piestoze tuto podminku Alza spliiuje, Alza v tomto piipadé ma prostor pro

zlepSeni v oblasti pfitazlivosti programu Sirokou vefejnost. (Mediaguru, 2024)
V ramci testovani vyzkumné otazky byly ovérovany nasledujici hypotézy:

HO: Vyuzivani sluzby AlzaPlus+ respondentem nezavisi na frekvenci nakupi respondenta.

(ptiloha 37, 38, 39)
H1: Vyuzivani sluzby AlzaPlus+ respondentem zévisi na frekvenci nakupti respondenta.

Tato nulova hypotéza byla zamitnuto, protoze p-hodnota chi-kvadrat testu je p < 0,00001.
Hladina vyznamnosti je vys$i, takze je mozné konstatovat, ze existuje zavislost mezi
pfedplacenim programu AlzaPlus+ a frekvenci ndkupu. Tato zavislost je dle koeficientu
C =0,62414, silna. Z dat tabulky pozorovanych cCetnosti (pfiloha 37) vyplyva, Ze Clenstvi
AlzaPlus+ si predplaci spiSe mladsi respondenti. Vérnostni programy jsou navrzeny tak,
aby motivovaly zakazniky k opakovanym nakuptm, tudiz program AlzaPlus+ v tomto ohledu

spliuje svij ucel.
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HO: Vyuzivani sluzby AlzaPlus+ respondentem nezavisi na véku respondenta. (piiloha 43, 44,

45)
H1: Vyuzivani sluzby AlzaPlus+ respondentem zavisi na véku respondenta.

P-hodnota chi-kvadrat testu pii testovani této hypotézy je p < 0,000001, a je tedy mensi nez
zvolend hladina vyznamnosti. Proto se v tomto piipadé hypotéza zamitd. Z vysledka tedy
vyplyva, Zze mezi vékem respondenta a predplacenim AlzaPlus+ existuje zavislost. Ta je dle
koeficientu C = 0,52656 silna. To by mohlo pomoci Alze 1épe cilit marketingovou propagaci
programu nebo pifipadné¢ zménit vyhody programu tak, aby byly atraktivni pro vSechny

veékové skupiny.

HO: Vyuzivani sluzby AlzaPlus+ respondentem nezavisi na pohlavi respondenta. (pfiloha

40, 41, 42)
H1: Vyuzivani sluzby AlzaPlus+ respondentem z4visi na pohlavi respondenta.

Pfi testovani této hypotézy vysla p-hodnota chi-kvadrat testu p = 0,95892. Tato p-hodnota je
vy$$i nez hladina vyznamnosti. Zavislost mezi vyuZzivanim sluzby AlzaPlus+ a pohlavim

respondenta nebyla prokéazana.
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NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni provedeného v rdmci diplomové prace jsou v této
kapitole navrzena doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace Alzy. V souvislosti
s kazdou vyzkumnou otazkou je vypracovano jedno doporuceni. Vzhledem k tomu, Ze nebyla
domluvena spoluprace se spolecnosti Alza, nemam k dispozici piesné&jsi informace tykajici se
marketingového mixu a rozpoctu spolecnosti. Z toho diavodu jsou navrhy a doporuceni

pro danou spole¢nost pouze orientacni.

Alza ma kdispozici silnou zakladnu online nastroji marketingové komunikace, ale dle
vysledkt jejich potencidl neni zcela vyuzivan naptic celym spektrem zakaznikii. Na zékladé
zjisténi vyzkumu této prace je doporuceno, aby Alza posilila informovanost online nastrojti
jako je mobilni aplikace, socialni sit¢ nebo chatbot Alzee. Tyto kroky by mély cilit pfedevsim
na mén¢ aktivni zakazniky (z hlediska nakupu) a star$i vékové kategorie, které dle analyzy
vice preferuji klasické komunikacni kanaly. Vhodnym prostfredkem by mohlo byt propojeni
tradiCnich propagacnich nastroji (newslettery, letdky, ...), které by obnasely jasné
a jednoduché vysvétleni vyhod online nastrojt, véetné navodu jejich vyuziti. Dle vysledkd
vékova skupina nad 60 let nejvice reaguje na newslettery, proto by tento komunikaéni kanal

mohl byt vhodny k rozvijeni povédomi 0 dalsich online kanalech u této vékové skupiny.

Alze je dale doporu€eno 1 nadale vyuzivat svého zeleného maskota, mimozemst'ana Alzéka.
Jedna se o maskota, bez kterého si Alzu vétSina respondentll nedokdze predstavit, piestoze
néktefi z nich ho nemaji v oblibé. Proto je rozumné, aby Alza i nadale pokracovala ve své
agresivni marketingové strategii. Nicméné bylo zjiSténo, Ze u skupiny nad 60 let ptevazuje
pfedevSsim negativni nazor na Alzaka. Proto doporucuji, aby Alza vramci propagace
spolec¢nosti mezi tuto vékovou skupinu posunula Alzdka do pozadi a zaméfila se predev§im

na informativni slozku ohledné¢ jejich produktii ¢i sluzeb.

Na zaklad¢ vyzkumu této prace je dale spoleCnosti doporuceno, aby se vice zamétovala na
newslettery, které rozesila svym zakaznikiim. PfestoZe tyto e-maily obsahové€ spliuji veskera
kritéria, ktera ma newsletter obsahovat, reagovalo na né¢ pouze 13 % respondentt. Z toho
divodu by Alza méla formu tohoto komunikaéniho kanalu pozménit. Alza patii od zacatku
svého pusobeni k nejspolehlivéjsim prodejcim elektroniky na trhu. Proto by mohlo byt pro
zakazniky zajimavé, aby jim vramci newsletteri pfinasela urcitou edukativni hodnotu.
V soucasné dobé e-maily obsahuji predev§im informace o slevovych nabidkach

¢1 produktech, které je vhodné koupit v daném obdobi. Tento koncept pravdépodobné neni
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pro zakazniky dostateCné atraktivni, a od konkurence nijak zvlast’ odlisny. Alza by tedy
mohla newslettery vyuzit k informovéani zdkaznikli ohledn¢ novinek na trhu, 0 zajimavych
funkcich produktu, inovacich atd. Zvysila by tim jak povédomi o svych produktech, tak
motivaci otevirat e-maily. Tim by se zvysila atraktivita e-mailti nejen oproti konkurenci,

ale i v ramci vSech jejich komunikac¢nich kanalu.

Prostor pro zlepSeni je i Vv oblasti sluzeb, které Alza nabizi ke koupi produktu. Z vysledki
vyzkumu vychazi, ze zakaznici Alzy nejsou dostatecné informovani ohledné téchto sluzeb,
vzhledem K jejich nizké informovanosti v této oblasti. Tyto sluzby mohou zna¢n¢ usnadnit jak
koupi a uzivani produktu, tak jeho ptipadné vraceni. Proto povazuji za dilezité, aby Alza své
zakazniky vice informovala o existenci a vyhodach téchto sluzeb. Alza by mohla na e-shopu
zdiraznit existenci téchto sluzeb u jednotlivych produkti formou vyskakovaciho okénka nebo
personalizovanou propagaci po nakupu. To by obnaselo upozornéni formou e-mailu, SMS
nebo v aplikaci hned po uskute¢néni nakupu. Sluzbu by tak bylo mozné si dokoupit i urcitou

dobou po nakoupeni.

Posledni doporuceni je zaméfeno na vérnosti program AlzaPlus+. Tento nastroj Alzy je velmi
dasledné propagovan, nicméné i piesto ho vic jak tfetina respondentli nezna. Vétsinu téchto
respondentll tvoii vékové skupiny nad 46 let. Nicméné¢ tento program obnasi vyhody, které by
mohly byt atraktivni pro tuto v€kovou skupinu. K propagaci tohoto vérnostniho programu by
Alza mohla motivovat rodinné pfislusniky jako prostiednika, ktery informuje své
ptibuzné/znamé o tomto programu. Dany c¢lovek by zSifeni této propagace vyhody
(napf. AlzaPlus+ na 1 mésic zdarma) a zvysilo by se povédomi o AlzaPlus+ mezi lidmi, ktefi

tento vérnostni program neznaji.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyva vnimanim marketingové komunikace spole¢nosti Alza.cz a.s.
spotiebiteli. Ta funguje na trhu jiz pies 20 let a v soucasné dob¢ je povazovana za jednu
V oboru marketingové komunikace je velmi aktivni a vramci CR patii mezi spole¢nosti,

které nejvice investuji do propagace.

Préce je rozdélena celkem do Sesti hlavnich kapitol. Obecné lze praci rozdélit do dvou casti.
Prvni ¢ast vymezuje teoreticky podklad prace. Dalsi ¢ast se vénuje vyzkumu. Nejprve je
Vv praci kratce definovan marketing a marketingovy mix. Na to navazuje predstaveni
marketingové komunikace véetné cilti nebo aktualnich trendd. Dale jsou popsany nastroje
marketingové komunikace (komunika¢ni mix). Nasleduje kapitola, v ramci které je definovan
marketingovy vyzkum. Ddle se prace zabyva pfedstavenim spolecnosti Alza. Zamétuje se
na jeji historii, soucasny stav a komunika¢ni mix. Dalsi ¢asti prace jsou vénovany vyzkumu,
ktery byl proveden formou dotaznikového Setieni. Nejprve je v praci blize popsana metodika.
Vysledky vyzkumu jsou popsany v dalsi kapitole, od kterych se odviji nasledné¢ zminéna

doporuceni pro Alzu.

Vyzkum je zaméien dle dil¢ich cili na pét konkrétnich oblasti marketingové komunikace
Alzy (online komunikaéni kanaly, Alzak, newslettery, sluzby, AlzaPlus+). Na zakladé
ziskanych dat lze konstatovat, Ze zdkaznici Alzy preferuji pfedev$sim online komunikacni
kanaly. OvSem v této oblasti ma spole¢nost prostor pro zlepSeni predevsim v rdmeci socidlnich
siti, aplikace a chatbota Alzee. Alza by dale mohla zvysSit efektivitu marketingové
komunikace cilenéj$im informovanim jednotlivych zakaznickych segmentti. Z vysledkt dale
vyplyva, ze Alzék je v oich zédkaznikli velmi vyrazny maskot, coz splituje agresivni strategii.
Prestoze je v mnoha pfipadech vniman negativné, vétSina zdkaznikdh ho chce ponechat
v propagaci. Spole¢nost by mohla pfizptsobit intenzitu jeho vyskytu vramci rtznych
cilovych skupin. Z vysledkli dale vyplyva, Ze firma ma velmi nizkou odezvu ohledné
newsletterli, piestoze formaln€ i obsahove splituji veskeré naleZitosti. Alza by tedy mohla
zvazit rozSifeni e-mailll o edukativni prvky, které by mohly u zdkazniki zvysit zajem. Prostor
pro zlepSeni je i1 v propagaci sluzeb, ze kterych velka cast zdkaznikl neznd ani jednu. Ackoliv
informace o nich jsou dostupné pievazné na webovych strankach spole¢nosti, nejsou jinak
dostatecné propagovany. Proto je doporuceno zintenzivnéni jejich propagaci formou cilené

komunikace se zdkaznikem po ndkupu. Dale byl zkouman vérnostni program AlzaPlus+,
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0 kterém tietina respondenti viibec nevi, i pfes jeho velmi intenzivni propagaci. Program
vyuziva pouze neceld tietina respondentd. Diivodem mutze byt nedostate¢na znalost vyhod,
které program piinasi, ¢i jejich nizka atraktivita. V ramci AlzaPlus+ je spole¢nosti
doporu¢eno motivovat zdkazniky ke sdileni vyhod programu mezi blizkymi lidmi. Zvyseni
informovanosti by mohlo vést k dosazeni hlavniho cile programu (podpofit opakované

nakupy).

Cil této diplomové prace timto povazuji za splnény. Na tuto praci by dale mohl navazat
vyzkum, ktery by se zabyval konkrétni podobou mnou zvolenych zlepSeni pro spole¢nost,
provedl finan¢ni analyzu aktualniho stavu a pfipadného uskuteénéni doporuceni a otestoval

by tato doporuceni v praxi.
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PRILOHA 1: Dotaznik zakaznikiim Alza.cz

Dobry den,

jmenuji se Jana Krupafova a studuji obor Ekonomika a management podniku na
Univerzit¢ Pardubice. Chtéla bych Vas timto poprosit o vyplnéni dotazniku k mé
diplomové préci, kterda je na téma ,,Vnimani marketingové komunikace vybrané
spolecnosti spotiebiteli“. Cilem prace je analyzovat vnimani marketingové komunikace

spole¢nosti Alza.cz a.s. jejich zakazniky a v ptipad¢€ potteby navrhnout feseni na zlepSeni.

Dotaznik je urcen pouze pro zdkazniky Alzy a obsahuje 15 otazek. Jeho vyplnéni Vam

zabere maximalné 5 minut. Dotaznik je anonymni a bude vyuzit pouze pro ucely mé

diplomové prace.

De¢kuji za pomoc a za Vs Cas

Jana Kruparova

1)

2)

3)

4)

Mate pocit, ze vas Alza dostatec¢né informuje o svych nabidkach? (slevy,
akce, nové produkty, ...)

o Ano

o Ne
VsSimate si vice online propagacnich kanalu Alzy? (socialni sité, reklamni
e-maily, YouTube, reklama na internetu,...)

o Ano

o Ne

o Nedokazu posoudit
Na kterych platformach sledujete Alzu?

o Facebook

o Instagram

o SitX

o YouTube

o Anijedna
Mate aplikaci Alza?

Ano a vyuzivam

(@]

Ano, ale nevyuzivam
Ne, ale vim o ni

o

Ne, nevim, ze ma aplikaci

O



5) Na skale od 1-5 uréete dileZitost u kazdého z nasledujicich nastroju
Televizni reklama 1
Billboard 1
E-mail 1
Osobni pfistup prodavacl na prode;j 1
Dodavani do Alza boxU 1
Alzak (zeleny mimozemstan) 1
AlzaPlus 1
Slevy (Black Friday, Mega slevy, AlzaDny, ...) 1
Showroom 1
Do pulnoci objednas, rano v Alza boxu mas 1

o O 0O 0O O o 0O O 0o O O
N NN NDNDNMNDNMNDNMNDNMNMDNDD
W W W W WwWwWwwwowwow
EE R S NS L T N S S S S S

SluzZby k produktiim 1
6) Vite, co je AlzaPlus+?
o Ano, vyuzivam
o Ano, ale nevyuzivam
SlySel/a jsem o tom, ale nejsem si jisty/a
o Ne
7) Jaky je vas nazor na tzv. Alzaka (zeleného mimozemstana)?

(@)

o Beznégjsi Alzu nedokazu predstavit
Libi se mi, ale mohl by byt méné Casty

O

Nelibi se mi, chce to zménu

(@]

Neutralni

(@]

Nevim, co je Alzak

O

8) Zménil/a jste v prabéhu ¢asu nazor na Alzaka?
o Ano, pozitivhé
o Ano, negativné
o Ne
9) Vite, které sluzby si mlzete k produktu zakoupeného u Alzy dodatecné
koupit? (pripadné vypiste)
10) Vyuzil/a jste nékdy sluzby, které je mozné si zakoupit u Alzy k produktu?
o Ano
o Ne, ale zvazuji
o Ne, ani nezvazuji
11) Rozhodl/a jste se nékdy na zakladée reklamniho e-mailu koupit si na Alze
produkt? Pripadné ktery?
o Ne,jetospam
o Ne, ale podival/a jsem na nabidku
O ANO: i,

o o o1 o1 o1 o1 o1 O o1 OOl



12)Zménil/a byste néco na propagaci Alzy? (nepovinna otazka)
13)Jak ¢asto nakupujete u Alzy?
o Obvykle alespon 1x tydné
o Obvykle alespon 1x mési¢né
o Obvykle alespon 1x za 3 mésice
o Méne Casto neZli 1x za 3 meésice
14)Jakeé je vase pohlavi?
o Muz
o Zena
15)Jaky je vas vék?
o Do 20let
21 az 30 let
31 az45 let
46 az 60 let
Nad 60 let

o O O O

Zdroj: Vlastni zpracovani

PRILOHA 2: Absolutni &etnosti (online propagace, pohlavi)

Nedokazu Celkovy
Popisky radku Ano Ne posoudit soucet
Muz 93 40 24 157
Zena 123 65 72 260
Celkovy soucet 216 105 96 417

PRILOHA 3: O&ekavané ¢etnosti (online propagace, pohlavi)

Zdroj: vlastni zpracovani

Nedokazu

Ano Ne posoudit
Muz 81,32 39,53 36,14
Zena 134,68 65,47 59,86

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA 4: Vysledek chi-kvadrat testu (online propagace, pohlavi)

& Contingency table = [m] X
Tests  Residuals
Chi squared
Rows, columns: 2,3 Degrees freedom: 2
Chi2: 9,5259 p (no assoc.): 0,0085403
Monte Carlo p: 0,0083
Fisher's exact
p (no assoc.): 0,0076133
Other statistics
Cramer’s I/: 0,15206 Contingency C: 0,15033
Sample vs. expected Permutation N: Recompute
& Close Copy A Print \‘} Help
Zdroj: Past
PRILOHA 5: Absolutni &etnosti (online propagace, frekvence nakupu)
Nedokazu Celkovy
Popisky radki Ano Ne posoudit soucet
Obvykle alespon 1x mési€né 62 4 28 94
Obvykle alespoi 1x za 3 mésice 76 16 24 116
Méné casto nez 1x za 3 mésice 78 85 44 207
Celkovy soucet 216 105 96 417

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 6: O&ekavané &etnosti (online propagace, frekvence nakupu)

Popisky radki Ano Ne Nedokazu posoudit
Obvykle alespon 1x mési¢né 48,69 23,67 21,64
Obvykle alespon 1x za 3 mésice 60,09 29,21 26,71
Méné €asto nez 1x za 3 mésice 107,22 52,12 47,65

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA 7: Vysledek chi-kvadrat testu (online propagace, frekvence nakupu)

& Contingency table = [} X
Tests  Residuals
Chi squared
Rows, columns: 3,3 Degrees freedom: 4
Chi2: 60,904 p (no assoc.): <0.000001
Monte Carlo p: 0,0001
Fisher’s exact
Not available
Other statistics
Cramer’s I/: 0,27187 Contingency C: 0,35887
[] Sample vs. expected Permutation N: Recompute
€ Close Copy ,l Print \} Help
Zdroj: Past
PRILOHA 8: Absolutni &etnosti (oblibenost Alzéka, vék)
Nelibi se
Libi se mi, | Libi se mi, mi, ale
nedokazu si| ale mohl |nedokazu si| Nelibise
bez néj Alzu by byt bez néj Alzu | mi, chce to Celkovy
Popisky radki pfedstavit | méné Easty | predstavit zménu Neutralni soucet
Do 20let 8 8 16 0 0 32
21 az 30 let 44 12 81 8 21 166
31 az45 let 8 17 8 16 40 89
46 az 60 let 32 0 16 9 16 73
Nad 60 let 16 9 0 16 16 57
Celkovy soucet 108 46 121 49 93 417

PRILOHA 9: O&ekévané Getnosti (oblibenost Alzaka, vék)

Zdroj: vlastni zpracovani

Nelibi se mi,
Libi se mi, Libi se mi, | ale nedokazu
nedokazu si | ale mohl by si bez néj Nelibi se mi,
bez néj Alzu byt méné Alzu chceto
Popisky radkl | predstavit Casty predstavit zménu Neutralni
Do 20let 8,29 3,53 9,29 3,76 7,14
21 az 30 let 42,99 18,31 48,17 19,51 37,02
31 az 45 let 23,05 9,82 25,82 10,46 19,85
46 az 60 let 18,91 8,05 21,18 8,58 16,28
Nad 60 let 14,76 6,29 16,54 6,70 12,71

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA 10: Vysledek chi-kvadrat testu (oblibenost Alzaka, v&k)

4 Contingency table

- a X
Tests  Residuals
Chi squared
Rows, columns: 55 Degrees freedom: 16
Chi2: 160,1 p (no assoc.): <0.000001
Monte Carlo p: 0,0001
Fisher’s exact
Not available
Other statistics
Cramer’s I/: 0,31169 Contingency C: 0,52901
| Sample vs. expected Permutation N: Recompute
€ Close Copy A Print \‘} Help
Zdroj: Past
PRILOHA 11: Absolutni &etnosti (oblibenost Alzaka, pohlavi)
Nelibi se
Libi se mi, Libi se mi, ale
nedokazu mi, ale nedokazu
sibez néj | mohl by | sibezné | Nelibi se
Alzu byt méné Alzu mi, chce Celkovy
Popisky radkl | predstavit Casty predstavit | to zménu | Neutralni soucet
Muz 28 4 48 29 48 157
Zena 80 42 73 20 45 260
Celkovy
soucet 108 46 121 49 93 417

PRILOHA 12: Oc¢ekavané Getnosti (oblibenost Alzaka, pohlavi)

Zdroj: vlastni zpracovani

Nelibi se mi,
Libi se mi, Libi se mi, ale nedokazu
nedokazu si | ale mohl by si bez néj Nelibi se mi,
Popisky bez néj Alzu byt méné Alzu chceto
radku predstavit Casty predstavit zménu Neutralni
Muz 40,66 17,32 45,56 18,45 35,01
Zena 67,34 28,68 75,44 30,55 57,99

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA 13: Vysledek chi-kvadrat testu (oblibenost Alzéka, pohlavi)

& Contingency table = O X

Tests

Rows, columns:
Chi2:
Monte Carlo p:

Residuals

Chi squared

2,5
38,814
0,0001

Degrees freedom: 4

# (no assoc.): <0.000001

Not available

Fisher’s exact

Cramer’s V:

Other statistics

0,30693 Contingency C: 0,29342

| Sample vs. expected Permutation N: Recompute
& Close Copy A Print \} Help
Zdroj: Past
PRILOHA 14: Absolutni &etnosti (oblibenost Alzaka, frekvence nakupu)
Libi se Libi se | Nelibi se
mi, mi, ale mi, ale
nedokazu | mohl by | nedokazu | Nelibi
si bez néj byt sibez néj | se mi,
Alzu méné Alzu chceto Celkovy
Popisky radku predstavit | &asty |predstavit| zménu | Neutralni| soucet
Obvykle alespoit 1x mésiéné 16 13 44 9 12 94
Obvykle alespon 1x za 3
mésice 24 20 32 20 20 116
Méné casto nez 1x za 3
mésice 68 13 45 20 61 207
Celkovy soucet 108 46 121 49 93 417

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 15: Ocekavané &etnosti (oblibenost Alzaka, frekvence ndkupu)

Nelibi se
Libi se mi, Libi se mi, ale
nedokazu mi, ale nedokazu
sibeznéj | mohl by | sibeznéj | Nelibi se
Alzu byt méné Alzu mi, chce
Popisky radki predstavit Casty predstavit | to zménu | Neutralni
Obvykle alespori 1x mésiéné 24,35 10,37 27,28 11,05 20,96
Obvykle alespon 1x za 3 mésice 30,04 12,80 33,66 13,63 25,87
Méné Easto nez 1x za 3 mésice 53,61 22,83 60,06 24,32 46,17

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA 16: Vysledek chi-kvadrat testu (oblibenost Alzaka, frekvence ndkupu)

& Contingency table = [m] X
Tests  Residuals
Chi squared
Rows, columns: 3,5 Degrees freedom: §
Chi2: 46,6 p (no assoc.): <0.000001

Monte Carlo p: 0,0001

Fisher’s exact

Not available

Other statistics

Cramer’s I/: 0,23781 Contingency C: 0,31877
Sample vs. expected Permutation N: Recompute
€& Close : Copy A Print @ Help
Zdroj: Past
PRILOHA 17: Absolutni &etnosti (e-maily, frekvence nakupu)
Celkovy
Popisky radku Ano Ne soucet
Obvykle alespon 1x mési€né 16 78 94
Obvykle alespoii 1x za 3 mésice 16 100 116
Méné Casto nez 1x za 3 mésice 24 183 207
Celkovy soucet 56 361 417

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 18: O&ekavané ¢etnosti (e-maily, frekvence ndkupu)

Ano Ne
Obvykle alespon 1x mési¢né 12,62 81,38
Obvykle alespoii 1x za 3 mésice 15,58 100,42
Méné €asto nez 1x za 3 mésice 27,80 179,20

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA 19: Vysledek chi-kvadrat testu (e-maily, frekvence nakupu)

& Contingency table [m] X
Tests  Residuals
Chi squared
Rows, columns: 3,2 Degrees freedom: 2
Chi2: 1,7147 p (no assoc.): 0,42429
Monte Carlo p: 0,4149
Fisher’s exact
p (no assoc.): 041118
Other statistics
Cramer’s V: 0,064512 Contingency C: 0,064378
Sample vs. expected Permutation N: Recompute
& Close Copy ,l Print \‘} Help
Zdroj: Past
PRILOHA 20: Absolutni ¢etnosti (e-maily, pohlavi)
Popisky radku Ano Ne Celkovy soucet
Muz 20 137 157
Zena 36 224 260
Celkovy soucet 56 361 417

PRILOHA 21: O¢ekavané etnosti (e-maily, pohlavi)

Zdroj: vlastni zpracovani

Ano Ne
Muz 21,08 135,92
Zena 34,92 225,08

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA 22: Vysledek chi-kvadrat testu (e-maily, pohlavi)

& Contingency table = O X

Tests  Residuals

Chi squared
Rows, columns: 2,2 Degrees freedom: 1
Chi2: 0,12731 p (no assoc.): 0,72124
Monte Carlo p: 0,7683

Fisher's exact
p(no assoc.): 0,76858

Other statistics

Cramer’s V: 0,017578 Contingency C: 0,017576

Sample vs. expected Permutation N: 9999 Recompute
& Close il Copy ,l Print @ Help

PRILOHA 23: Absolutni &etnosti (e-maily, vék)

Zdroj: Past

Popisky radku Ano Ne Celkovy soucet
Do 20let 8 24 32
21 az 30 let 16 150 166
31 az45 let 8 81 89
46 az 60 let 8 65 73
Nad 60 let 16 41 57
Celkovy soucet 56 361 417

PRILOHA 24: O¢ekavané &etnosti (online propagace, pohlavi)

Zdroj: vlastni zpracovani

Ano Ne
Do 20let 4,30 27,70
21 az 30 let 22,29 143,71
31 az 45 let 11,95 77,05
46 az 60 let 9,80 63,20
Nad 60 let 7,65 49,35

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA 25: Vysledek chi-kvadrat testu (online propagace, pohlavi)

& Contingency table — [m] X
Tests  Residuals
Chi squared
Rows, columns: 5 2 Degrees freedom: 4
Chi2: 18,195 p (no assoc.): 0,0011305
Monte Carlo p:  0,0015
Fisher’s exact
Not available
Other statistics
Cramer’s V: 0,21015 Contingency C: 0,20566
| Sample vs. expected Permutation N: Recompute
B Close Copy A Print \‘} Help
Zdroj: Past
PRILOHA 26: Absolutni &etnosti (sluZby, frekvence nakupu)
Popisky radku 5 4 3 2 1 0 Celkovy soucet
Obvykle alespon 1x mési€né 4 12 8 24 | 20 | 26 94
Obvykle alespoi 1x za 3 mésice 0 8 8 24 | 40 | 36 116
Méné ¢asto nez 1x za 3 mésice 0 0 | 12 | 24 | 32 | 139 207
Celkovy soucet 4 20 | 28 | 72 | 92 | 201 417

PRILOHA 27: O¢ekavané Getnosti (sluzby, frekvence nakupu)

Zdroj: vlastni zpracovani

5 4 3 2 1 Nevi
Méné casto nez 1x za 3 mésice 0,89 4,47 6,25 16,08 20,54 43,77
Obvykle alespon 1x mési¢né 1,13 5,63 7,88 20,27 25,90 55,18
Obvykle alespon 1x za 3 mésice 1,98 9,90 13,86 35,65 45,55 97,05

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA 28: Vysledek chi-kvadrat testu (sluzby, frekvence nakupu)

E.
Tests  Residuals
Chi squared
Rows, columns: 3,6 Degrees freedom: 10
Chi2: 89,609 p (no assoc.): <0.000001
Monte Carlo p:  0,0001
Fisher's exact
Not available
Other statistics
Cramer's V: 0,32977 Contingency C: 0,42266
Sample vs. expected Permutation N: Recompute
Q Close Copy A Print \‘} Help
Zdroj: Past
PRILOHA 29: Absolutni &etnosti (sluzby, pohlavi)
Celkovy
Popisky radku 5 4 3 2 1 0 soucet
Muz 4 4 12 24 36 77 157
Zena 16 16 48 56 124 260
Celkovy soucet 4 20 28 72 92 201 417
Zdroj: vlastni zpracovani
PRILOHA 30: O&ekavané ¢etnosti (sluzby, pohlavi)
5 4 3 2 1 Nevi
Muz 1,51 7,57 10,60 27,26 34,83 74,21
Zena 2,49 12,43 17,40 44,74 57,17 121,79

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA 31: Vysledek chi-kvadrat testu (sluzby, pohlavi)

& Contingency table = [m] X

Tests  Residuals

Rows, columns:
Chi2:
Monte Carlo p:

Chi squared

2,6 Degrees freedom: 5
10,334 0,066313
0,0651

p (no assoc.):

Not available

Fisher’s exact

Other statistics

Cramer’s I/: 0,15837 Contingency C: 0,15642
| Sample vs. expected Permutation N: Recompute
& Close Copy A Print \‘} Help
Zdroj: Past
PRILOHA 32: Absolutni &etnosti (sluzby, vek)
Celkovy
Popisky radku 5 4 3 2 1 0 soucet
Do 20let 0 0 0 8 8 16 32
21 az 30 let 4 12 12 40 36 62 166
31 az 45 let 0 8 0 16 32 33 89
46 az 60 let 0 0 8 8 8 49 73
Nad 60 let 0 0 8 0 8 41 57
Celkovy soucet 4 20 28 72 92 201 417

PRILOHA 33: Ocekavané Getnosti (sluzby, vek)

Zdroj: vlastni zpracovani

5 4 3 2 1 Nevi
Do 20let 0,31 1,55 2,17 5,59 7,15 15,22
21 az 30 let 1,59 7,96 11,15 28,66 36,62 78,02
31 az45 let 0,85 4,27 5,98 15,38 19,65 41,86
46 az 60 let 0,70 3,50 4,89 12,58 16,08 34,25
Nad 60 let 0,54 2,72 3,81 9,79 12,50 26,64

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA 34: Absolutni &etnosti po slou¢eni kategorii (sluzby, vék)

Celkovy
Popisky radku 3 avice 2 1 0 soucet
Do 20let 0 8 8 16 32
21 az 30 let 28 40 36 62 166
31 az 45 let 8 16 32 33 89
46 az 60 let 8 8 8 49 73
Nad 60 let 8 0 8 41 57
Celkovy soucet 52 72 92 201 417

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 35: O&ekavané ¢etnosti po slouceni kategorii (sluzby, vék)

Popisky radki 3 avice 2 1 0

Do 20let 3,99 5,53 7,06 15,42
21 az 30 let 20,70 28,66 36,62 80,01
31 az45 let 11,10 15,37 19,64 42,90
46 az 60 let 9,10 12,60 16,11 35,19
Nad 60 let 7,11 9,84 12,58 27,47

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 36: Vysledek chi-kvadrat testu po slougeni kategorii (sluzby, vék)

& Contingency table = ] X

Tests  Residuals

Chi squared
Rows, columns: 5,4 Degrees freedom: 12
Chi2: 56,927 p (no assoc.): <0.000001

Monte Carlo p: 0,0001

Fisher’s exact

Not available

Other statistics

Cramer’s V: 0,21332 Contingency C: 0,34658
| Sample vs. expected Permutation N: 99939 Recompute
B Close = Copy A Print Q Help

Zdroj: Past



PRILOHA 37: Absolutni &etnosti (AlzaPlus+, frekvence nakupu)

SlySel/a jsem o

Ano, Ano, ale tom, ale nejsem Celkovy
Popisky radku vyuzivam | nevyuzivam si jistyl/jista Ne soucet
Obvykle alesporii 1x mésiéné 52 44 20 0 116
Obvykle alespoii 1x za 3
mésice 9 64 34 100 207
Méné €asto nez 1x za 3 mésice 82 12 0 0 94
Celkovy soucet 143 120 54 100 417

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 38: Oc¢ekavané Getnosti (AlzaPlus+, frekvence nakupu)

SlySel/a
jsem o
tom, ale
Ano, Ano, ale nejsem si
vyuzivam nevyuzivam jistyljista Ne
Obvykle alespon 1x mésiéné 39,78 33,38 15,02 27,82
Obvykle alespon 1x za 3 mésice 70,99 59,57 26,81 49,64
Méné Casto nez 1x za 3 mésice 32,24 27,05 12,17 22,54

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 39: Vysledek chi-kvadrat testu (AlzaPlus+, frekvence nakupu)

& Contingency table = O X
Tests  Residuals
Chi squared

Rows, columns: 3,4 Degrees freedom: 6
Chi2: 262,91 p (no assoc.): <0.000001
Monte Carlo p:  0,0001

Fisher's exact
Not available

Other statistics
Cramer’s V: 0,56485 Contingency C:  0,62414
[] sample vs. expected Permutation N: 9999 Recompute

B Close Copy A Print \‘} Help

Zdroj: Past




PRILOHA 40: Absolutni &etnosti (AlzaPlus+, pohlavi)

Slysel/a
jsem o tom,
Ano, Ano, ale ale nejsem Celkovy
Popisky radku vyuzivam nevyuzivam si jistyljista Ne soucet
Muz 53 44 20 40 157
Zena 90 76 34 60 260
Celkovy soucet 143 120 54 100 417

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 41: O¢ekavané &etnosti (AlzaPlus+, pohlavi)

SlySel/a jsem o
tom, ale
Ano, ale nejsem si
Ano, vyuzivam nevyuzivam jistyljista Ne
Muz 53,84 45,18 20,33 37,65
Zena 89,16 74,82 33,67 62,35

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 42: Vysledek chi-kvadrat testu (AlzaPlus+, pohlavi)

H Contingency table O X
Tests  Residuals
Chi squared
Rows, columns: 2,4 Degrees freedom: 3
Chi2: 0,30588 p (no assoc.): 0,95892
Monte Carlo p: 09572
Fisher's exact
Not available
Other statistics
Cramer’s V: 0,027248 Contingency C:  0,027238
Sample vs. expected Permutation N: 9999 Recompute
& Close ;: Copy A Print \‘} Help

Zdroj: Past




PRILOHA 43: Absolutni &etnosti (AlzaPlus+, vék)

Slysel/a
jsem o tom,

Ano, Ano, ale ale nejsem Celkovy

Popisky radki vyuzivam nevyuzivam si jistyljista Ne soucet
Do 20let 24 8 0 0 32
21 az 30 let 45 76 29 16 166
31 az45 let 49 16 8 16 89
46 az 60 let 25 8 8 32 73
Nad 60 let 0 12 9 36 57
Celkovy soucet 143 120 54 100 417

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 44: O&ekavané ¢etnosti (AlzaPlus+, vek)

SlySel/a jsem o
tom, ale
Ano, ale nejsem si
Ano, vyuzivdm | nevyuzivam jistyljista Ne

Do 20let 10,97 9,21 4,14 7,67
21 az 30 let 56,93 47,77 21,50 39,81
31 az 45 let 30,52 25,61 11,53 21,34
46 az 60 let 25,03 21,01 9,45 17,51
Nad 60 let 19,55 16,40 7,38 13,67

Zdroj: vlastni zpracovani

PRILOHA 45: Vysledek chi-kvadrat testu (AlzaPlus+, v&k)

& Contingency table = O X

Tests  Residuals
Chi squared

Rows, columns: 5,4 Degrees freedom: 12

Chi2: 158,06 p (no assoc.): <0.000001
Monte Carlo p:  0,0001
Fisher's exact
Not available
Other statistics
Cramer’s V: 03576 Contingency C:  0,52656

Sample vs. expected Permutation N: 9999 Recompute
& Close Copy A Print Q Help

Zdroj: Past



