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ABSTRAKT

Prace je zamétena na marketingovou komunikaci znaCky ASUS na e-shopu
Alza.cz. V teoretické Casti jsou vyjmenovany a popsany dostupné komunikacni
nastroje, které 1ze pro e-shop jako je Alza.cz vyuzit k efektivni propagaci. Soucasti
teoretické Gasti je i struény popis oblasti elektronického obchodovani v Ceské
republice. V praktické ¢asti jsou vybrané komunikacni nastroje detailn€ popsany a je
vyhodnocen jejich pfimy dopad na prodej produkti znacky ASUS. Soucésti prace je
1 marketingovy vyzkum realizovany mezi zékazniky Alza.cz, ktery ma za tukol
prokéazat efektivitu marketingovych komunikacnich nastroji Alza.cz a jejich
pusobeni na koncového spotiebitele. Zaroven také poodhali, zdali se zékaznik

ke koupi rozhoduje diky témto komunikacnim néstrojim.

Kli¢ova slova: e-shop, e-commerce, komunika¢ni nastroje, propagace,

reklama, Alza.cz, ASUS

ABSTRACT

The Thesis is mainly focused on marketing communications of ASUS
products by e-shop Alza.cz. In the theoretical part are listed and described available
communication tools that can be used by e-shop as Alza.cz for effective promotion.
Theoretical part also contains a brief description of e-commerce market in the Czech
Republic. The practical part shows and describes selected communication tools and
their direct impact on sales of ASUS products is evaluated. The thesis also contains
marketing research of Alza.cz customers which demonstrates the effectiveness of
marketing communication tools of Alza.cz and their impact on consumers. It will
also reveal whether the customer decides to purchase because of these

communication tools.

Keywords: e-shop, e-commerce, communication tools, propagation,

advertising, Alza.cz, ASUS
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UVOD

Zivotni styl se zrychluje, ale potieba populace nakupovat statky se
nezmensSuje. Neni tedy divu, Ze lidé nemaji Cas, nebo jej nechtéji vénovat nakuplim
tak jako dfive. Nechtéji chodit pro boty do obuvi, pro Srouby do Zelezatstvi a pro
latky do galanterie, dokonce jiz mnozi nechtéji navstévovat velké obchodni domy,

kde 1ze nalézt vSe na jednom misté.

Diky témto faktim a diky vyvoji informacénich technologii jsme se
za poslednich pét let stali svédky neobvyklého rozmachu elektronického trhu, neboli
trhu e-commerce. Lidé jiz nemusi opoustét teplo domova, aby si zakoupili vse
od statktl zakladnich potteb az napiiklad po luxusni ndbytek. VSe Ize jednoduse a
pohodlné objednat na internetu prostfednictvim tisicovky e-shopli — od téch malych
specializovanych naptiklad na bezlepkové vyrobky, az po ty obrovské s rozmanitym

portfoliem produktd jako naptiklad Mall.cz, Kasa.cz aAlza.cz.

Tato prace je vénovana pravé nejvétsimu e-shopu v CR — Alza.cz. Jaké jsou
moznosti vybéru ndstroji propagace u takového e-shopu, které 1ze vyuzit v ¢eskych
pomérech a konkrétné jaké z vybranych komunikac¢nich nastroja jsou pro propagaci
produktti spole¢nosti ASUS nejefektivnéjsi. Téma bylo zvoleno z divodu blizkosti
autora ke zvolenému tématu, vzhledem k tomu, ze ve spoleCnosti ASUS zastava
pozici Key Account Managera a jedna zjeho zodpovédnosti je pravé spolecna
komunikace vyrobkd ASUS prostiednictvim obchodniho partnera Alza.cz a

dosazené prodejni vysledky.

Cilem prace je ukazat ptrehled moZznych vyuZitelnych néstroji komunikace
pro e-shop jako je Alza.cz a efektivitu jednotlivych vybranych komunikaénich
nastrojii, které jsou spolecnosti Alza.cz vyuzivany k propagaci vyrobki ASUS a

urcit ispeéSnost vybranych komunikaénich néstroj.

Postupné bude vybrano nékolik nastrojii sou¢asné komunikace a u kazdého

z nich bude ur¢ena jeho efektivita sledovanim prodeji pted a po této aktivite.

V neposledni fadé je soucasti prace kvantitativni marketingovy vyzkum,

ktery mé za kol prokazat, co ovliviiuje zakazniky Alza.cz ke koupi IT produkti,
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zdali se nechaji zldkat reklamou a jak vnimaji obecné znacku ASUS a jestli viibec

vnimaji marketingovou komunikaci Alza.cz ve spojeni s produkty ASUS.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYUZITELNE PRO INTERNETOVY OBCHOD

Vzhledem k zaméfeni prace na internetovy obchod, ktery je v soucasné dob¢
nejveétsi na Ceském trhu, se nabizi nepieberné mnozstvi vyuzitelnych ndastroja
marketingové komunikace. Pokud by byl uvaZzovan mens$i internetovy obchod
napiiklad bez kamennych prodejen ¢i odbérnych mist, nékteré vybrané nastroje by
nebylo mozné efektivné pouzit ¢i by je nebylo mozné vyuzit vibec. Nasledujici
nastroje marketingové komunikace jsou minény pfevazné pro internetovy obchod

Alza.cz.

1.1 Reklama — inzerce (advertising)

Jako inzerci mlizeme povazovat témét jakoukoliv formu neosobni prezentace

zbozi. (Kotler, 1998, s. 533)

Reklama je oznacovana jako komunikace riznych subjekt za pomoci riznych
médii, kdy dochazi k osloveni svych souCasnych ¢i potencialnich zdkaznikl
zauCelem je informovat a presvédCit o uziteCnosti svych vyrobkll ¢i sluZeb.

(Ptikrylova, 2010, s. 66)

Reklama je také nastrojem pro zvyseni kredibility a atraktivity inzerenta a jeho
znacky. Stejné tak predstavuje patrné nejvyznamnéjsi zpusob, jak muize inzerent
posilit svou image. (Karlicek, 2011, s. 49)

Reklamni komunikaéni prostiedky 1ze délit na klasickd média, to jsou noviny,

Casopisy, vybrana outdoor a indoor média a elektronickh média neboli

vysilaci/transmisni, to jsou rozhlas, televize, kino a internet. (Pfikrylova 2010, s. 71)
1.1.1 Klasicka média

1.1.1.1 Inzerce v tisku

Tiskova reklama neboli printova reklama (z anglického piekladu slova print

= tisk) zahrnuje pfedevsim reklamu v novinach a ¢asopisech. (Karli¢ek, 2011, s. 57)
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Tiskova inzerce dle poctu proinvestovanych prostiedkid do reklamy v roce
2011 obsadila druhé misto. Je tedy brana jako druhy nejoblibenéjsi prostiedek
propagace ze strany zadavatell. (SPIR, 2012)

Ackoliv se v pribchu poslednich péti let snizil prodany nédklad denikt
o celych 35% (ABC CR, 2013), &tenost v nasich podminkach je stale na vysoké
trovni. Nejétengjsi je denik Blesk, ktery &te denné vice nez 1,4 milionu Cechd.
Na druhém misté se Ctenosti 830 tisic je MF Dnes nasledovand Pravem se Ctenosti
440 tisic. (Ihned, 2011) NejctenéjSimi cCasopisy jsou takzvané suplementy.
Suplement je tiskovina, vklddand do novinovych deniki. (Karli¢ek, 2011, s. 58)
Mezi nejctenéjsi suplementy patii Blesk magazin (1,8 miliond) TV magazin (1,6
milionil), Magazin Dnes (1,2 miliont1) a Magazin pravo (630 tisic). (Ihned, 2011)

Celostatni deniky tak jsou vzhledem k jejich rozsifeni, velikosti nakladu a
Urcité¢ cileni 1ze dosdhnout umisténim inzerce k tematickym c¢lanktim

ve specializované sekci deniku — ekonomika, sport, vefejny Zivot, auto-moto atp.

Vhodnéjsi k pfesnému cileni jsou regionalni deniky, pfipadné specializované
Casopisy, které sice nevynikaji statisicovou ¢tenosti, nicméné jejich ¢tenafi jsou 1épe

vymezenou cilovou skupinou pro zamyslené sdéleni.

Inzerce v tisku umoznuje zadavateli vytvorit poutavé sdéleni, které muze
popisovat produkt velmi obsahle a zaroven poutave, aby udrzel pozornost ¢tenate.
Vzhledem k ptesycenosti tiskovych tituld reklamnimi sdélenimi je v z4jmu inzerenta
klast velky duraz na kreativitu takového sdéleni, aby vyniklo mezi ostatnimi a ctenafr
jej mél zajem Cist.

Nejcastéjsi formou prezentace internetového obchodu pak muize byt inzerce
v lifestylovych a IT magazinech, kde lze propagovat naptiklad malé pienosné

netbooky pro damy, ¢i technologické novinky.

Tato forma inzerce ma, dle obdrzené zpétné vazby, velkou ucinnost,
vzhledem ktomu, Ze je zde pfesn¢ zasazena cilova skupina zakaznikl, ktefi,
v piipad¢ lifestylovych magazinti, vétSinou nenakupuji z racionalnich pohnutek, ale

z pohnutky emocionalni a jsou ochotni za designovy produkt utratit vice penéz. V IT
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magazinech lze dostateéné produkt popsat a uvést tak jeho benefity a pozitiva a

pfimét tak i racionalniho ¢tenare ke koupi.

Dalsi velmi G¢innou formou tiskové inzerce byvaji sponzorské ¢lanky, které
na prvni pohled vypadaji jako redakcni sdéleni. Ctenaf tak v idedlnim piipad¢ viibec
nezpozoruje a nevnima, ze ¢te reklamni ¢lanek a ptejima jeho obsah jako pravdivy a

vérohodny.

1.1.1.2 Venkovni reklama

Venkovni reklama piipadné out-of-home reklama zahrnuje Siroké mnoZzstvi
riznych médii. Patfi sem predevS§im bigboardy, billboardy, vinylové plachty
(megaboardy), prosvicené vitriny CLV (City Light Vitrine), plakaty, polepy,
nastiiky atp.

Nejcastéji se nachdzi tato média u silnic, déalnic, na budovach,
na prostfedcich méstské hromadné dopravy, zastavkach a stanicich a jinych

vetejnych mistech. V takovém ptipadé se jedna o outdoorova média.

Stejna média vSak lze nalézt i v nddraznich hal4ch, stanicich metra ¢i vlaku,
vlakovych vagoénech, vagoénech metra, nakupnich centrech, sportovistich, letistich,
velkych komer¢nich budovach ¢i jinych vefejné ptistupnych budovach. V tomto

ptipadé se jedna o indoorova média. (Karlicek, 2011, s. 60)

Horndk venkovni reklamu jesté dale déli na pohyblivou a stabilni.

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 199)

Vyhoda venkovni reklamy je jeji piisobeni na Sirokou vefejnost a velky
zasah. V pfipad¢ umisténi na frekventovaném misté, opakované ptisobi na stejného
prijemce i1 n€kolikrat denn¢€, coz pozitivné podporuje miru zapamatovani si sdéleni.
Jako u jinych médii je v soucasné dob¢ hlavni problém a nevyhoda piesycenost
venkovni reklamou. Lidé¢ projizdi kazdé rano cestou do prace kolem stovek az tisict
reklamnich ploch a tato sdéleni ignoruji. Aby venkovni reklama splnila svlij ucel,
meéla by byt vystizna, poutava a kreativni. Musi zkratka vystoupit z fady dalSich

podobnych sdéleni, aby pfiméla kolemjdouciho vénovat ji pozornost.
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1.1.2 Elektronicka média

1.1.2.1 Televize

Nejznaméjsim a nejviditelngj§$im médiem pro propagaci jakéhokoliv
internetového obchodu ¢i zboZzi je nasnadé. Televize at’ jiz nadndrodni, narodni,
kabelova, lokalni nebo internetova je komunika¢nim médiem, které ma schopnost
oslovit masové publikum a zvysit tak povédomi o e-shopu samotném ¢i jeho
konkrétnich produktech. Vzhledem k tomu, ze 96 % ceskych domécnosti vlastni
nejméné jeden televizni pfijimac¢ (ATO, 2013) jednd se o nejvyuzivanéj$i nastroj
k §ifeni reklamniho sd&leni v Ceské republice. V roce 2011 inzerenti proinvestovali
témet 47% vsech finan¢nich prosttedk pravé prostiednictvim televizni reklamy.

(SPIR, 2012)

Jednoznacna vyhoda televizni reklamy je jeji Siroky zasah, kterému nemuze
konkurovat z4dné jiné médium. Diky miliontim divakd, které televizi sleduji kazdy
den, tak inzerent zobrazi televizni spot Sirokym masam ve stejny okamzik. Cim
Castéji se reklama opakuje, tim vétsi je pravdépodobnost, Zze si divak sdéleni
zapamatuje. Cetnost opakovani v§ak neni nutnym piedpokladem k zapamatovani si
obsahu. Pokud je komunikace napadita, kreativni a divdka zaujme, je velka Sance
zapamatovani si spotu i pii nizsi frekvenci opakovani. Mezi dalsi vyhody lze zaradit
1 vysokou prestiz tohoto média. Stale jesté velkou mérou plati v hlavach spotiebiteli
jiz zlidovélé: ,kdyz to davaji v televizi, tak je to pravda®. Stejné tak ma piijemce
sdéleni tendenci ditvéfovat spolecnostem inzerujicim v televizi, jelikoz je obecné
znamo, ze naklady na takové spoty jsou pomérné vysoké, a bere to jako zaruku

kredibility a diivéryhodnosti firmy.

Televize je zaroveil jedno z mala médii, které umi stimulovat vice smysli
najednou. Zrak a sluch. Divaka lze upoutat videm naptiklad urcitého produktu a
zéaroven mu hlasem sdélovat jeho ptrednosti. Reklamni sdéleni je tak utvaii ucelenou

predstavu o nabizeném zbozi ¢i sluzbé.

Nevyhoda televizni reklamy jsou vysoké ndklady na medidlni prostor a
natoCeni samotného spotu. Napiiklad 30 vtefinovy spot na vefejnopravni televizi

v obdobi prime-time (¢asovy usek s nejveétsi sledovanosti v dobé 19:00 — 23:00 hod.)
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muze pfijit az na nckolik set tisic korun. NatoCeni takového spotu muze jit az

do miliént korun. Zalezi na kvalité zpracovani, obsazeni atp.

Stejné tak jako je televize vyjimecnd ve svych prednostech, je stejné
jedinecna ve svych slabych strankach. Jedna se o médium, které je nejvice preplnéné
reklamou. Nadmira komer¢nich sdéleni tomuto médiu vyrazné ubird ,,na krdse*. A
to nejen z pohledu konzumentt-divaku, ale i z pohledu zadavateli-inzerent. Divaci
tak Casto reklamni bloky pfepinaji na jiny kanal, nebo od televize odchazi naptiklad
na toaletu Ci si opatfit néjaké obcCerstveni. Je nutné také pfipustit, Ze sledovani
televize nevyzaduje od pfijemce zadnou aktivitu a nelze tedy vzdy zarucit jeho plné
vnimani a soustfedéni. Efektivita pisobeni reklamy v televizi je tak zna¢né timto

faktem ovlivnéna.

1.1.2.2 Inzerce na internetu

V Ceské republice prosel internet od roku 1993, kdy se o internetové
komunikaci zacalo vice hovofit, vyznamnou proménou a stal se plnohodnotnym

mediatypem. (Ptikrylové, 2010, s. 74)

V roce 2013 je penetrace uzivateli internetu v Ceské republice celych 62 %.
(Netmonitor.cz, 2013) Diky neustdlému vylepSovani technologii a zrychlovani
internetového pfipojeni, travi lidé na internetu stile vice Casu a maji moznost

konzumovat on-line formaty, které nebyly diive dostupné. HD videa, hry, atp.

, Internet se stal nedilnou soucasti medialnich mixii zadavatelu reklamy.
Upevnil své postaveni dosud levného, rychlého, a flexibilniho média s vysokou
kvalitou sluzeb a prestal byt médiem doplnkovym. Od reklamy v jinych médiich se
internetova reklama lisi nejen tim, Ze umoziuje efektivnéjsi zacileni, flexibilitu,
presné, pritkazné a snadné vyhodnoceni ucinnosti reklamni kampané, ale také tim,
ze nabizi interaktivnost. UZivatelé mohou kliknout na aktivni banner a ziskat vice
informaci o nabizeném produktu, nebo dokonce ucinit dalsi krok a dany vyrobek ci

sluzbu si rovnou objednat. “ (Ptikrylova, 2010, s. 74)

Dnes si jen tézko nékdo dovede predstavit spolecnost, kterd by nevyuzivala
tento druh propagace a komunikace produkti a sluzeb smérem k zdkaznikiim.

Obzvlasté pak u internetovych obchodu je tato forma propagace pouzivana nejveétsi
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mérou. Zakaznik, ktery v internetovém obchodé nakupuje je na internetu ,,jako
doma“ a tak by bylo ze strany prodejcii velmi posetilé tuto formu propagace

nevyuzit a ignorovat ji.

Obecné se vyuziva na internetu velkého spektra reklamnich prostfedkd.
Od placenych obchodnich sdéleni neboli PR ¢lankd (vice v kapitole 1.5),
internetovych bannerti, textovych forméati reklamy, ptipadné¢ mikro stranky, viralni
marketing, e-mailingu az po spotiebitelské soutéze a reklamy ve vyhledavacich

(SEM, PPC).

Pro predstavu, velikost investic do internetové reklamy v CR za rok 2012
byla 11,2 miliard K¢ a internet byl po televizi a tisku tfeti nejvyuzivanéjsi mediatyp

pro Sifeni reklamnich sdé€leni. (SPIR, 2013)

Aby vSak reklama na internetu a obecné internet nebyly brany jako

bezchybné, je nutné zminit nékteré nevyhody, se kterymi je nutné pocitat:

e ncktefi konzervativni zakaznici nemaji radi zmény (zvIaste starsi 1idé)
a nové technologie

e vSeobecnd obava o naruSeni soukromi a nevyzadanou postou (SPAM)

e pretrvavajici bezpecnostni pochybnosti o internetovych transakcich a
hackerech

e nedostatek divéry v neovéiené prodejce

e nutnost platit za pfipojeni k internetu

e socialni problémy pramenici z pouzivani internetu — dluhy, gambling,
atp.

e slozitosti mezinarodniho obchodovéni

e rozdil technologické vyspélosti uzivatelti a obchodnik.

(Gay, 2007, s. 11)

1.1.2.3 Rozhlasova reklama

Rozhlasovd reklama spociva v umisténi reklamnich spoti do vysilani
rozhlasovych stanic. Lidé radio poslouchaji prostfednictvim radiopfijimact ptipadné

internetu. (Karlicek, 2011, s. 55)
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Radio posloucha alesponi jednou tydné 85,5 % obyvatel Ceské republiky.
Nejposlouchanéjsi celoplosné rozhlasové stanice jsou Radio Impuls, Frekvence 1,
Evropa 2 a CRo 1 — Radiozurnal. Celkem tyto &tyfi stanice posloucha pies 3,5
milionil posluchact. Nejposlouchanégj$imi regiondlnimi stanicemi jsou Radio Blanik,
Cas, Country Radio a Radio Beat — v souctu s 1,3 miliony poslucha¢i. (Median.cz,

2013).

Velkou vyhodou rozhlasové reklamy je velmi dobré cileni na specifickou
cilovou skupinu. Vzhledem k vysoké fragmentaci radiovych stanic, 1ze jednoduSe
vybrat radio, jehoz cilova skupina je shodna s cilovou skupinou inzerovaného
produktu ¢i sluzby. Lze tedy cilit nejen dle regionu, ale také podle zivotniho stylu a
jinych demografickych specifik. Rozhlasovd reklama je také velmi flexibilni.
Jednotlivé spoty lze pfizplisobit denni dobé€, nebo dnu v tydnu, navic reklamni

sdéleni Ize velmi rychle zménit.

Finanéni pozadavky na radiovou reklamu byvaji velmi pfijatelné vzhledem
k vysokému zasahu reklamou. Cena za jeden spot na celoplo$nych radiich se
pohybuje od 500 do 10000 K¢. Zalezi na celkovém poctu spoti v kampani,
preferované denni dobé vysilani a celkové délce kampané. Vysilani reklamniho
spotu v prime-time — Cas kdy radio posloucha nejvice lidi (9:00 — 13:00) je drazsi

nez naptiklad podvecer ¢i brzy rano.

Nevyhoda rozhlasovych reklam je, Ze poslech radia neni obvykle primarni
¢innosti posluchace, ktery se nejcastéji vénuje jiné hlavni ¢innosti (fizeni, rozhovor,
jidlo) a rozhlas tak slouzi jako kulisa v pozadi. Poslucha¢ tak vétSinou nevénuje
reklamnim sdélenim plnou pozornost a pro jeho zaujeti je nutné reklamu vicekrat
opakovat. Stejné tak inzerovany produkt popisuje pouze hlasem nebo zvuky a nelze
spojit s vizudlnim kontaktem. Reklamni spot by tak mél byt velmi kreativni a nécim
vyrazny, aby upoutal pozornost posluchace k jeho plnému vniméni. Nékteré spoty
jsou ovsem jiz tak vyrazné, ze spiSe nuti posluchace radio pfepnout nebo snizit jeho
hlasitost. Tohoto by se mél zadavatel vyvarovat a snazit se najit kompromis.

Rozhlasova reklama je vhodna jako dopliikkové reklamni médium k jinému
médiu. Je tedy vhodné radiem podpofit napiiklad primarni televizni kampan,

pfipadné reklamu na internetu. Pfijemce reklamy tak napiiklad vidi produkt vecer
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v televizi a rano se mu pfipomene znovu po cesté¢ v auté ve formé rozhlasové

reklamy.

1.1.2.4 Kinoreklama

Kinoreklamu Ize realizovat dvéma zpisoby. Prvni zptsob realizace je on-
screen, neboli na platné. Jedna se o obdobu reklamy v televizi, kdy se
pfed promitani filmu vlozi reklamni video spot. Druhy zptsob reklamy je tzv. off-
screen neboli reklama v prostoru kina, ale mimo promitaci platno. Jedna se spiSe o
dopln€k on-screen reklamy, jako jsou rtizné promo koutky s hosteskami, stojany

s letaky, atp.

Kinoreklama je chdpana jako exkluzivni forma propagace. Je vhodnéjsi
pro uvadéni exkluzivnich a drahych produktt. Vizudlni stranku produktu jde velmi
efektné spojit s prostorovym 3D zvukem, ktery v kiné, stejné jako dobry obraz,
vynikne a udéla dobry dojem a ptindsi siln€jsi emocionalni zazitek.

Nevyhodou kinoreklamy je jeji pomérné maly zasah, ktery 1ze ale vynahradit
poctem promitani v nc€kolika kinosalech ve stejny cas. Dal§i nevyhodou je jeji
nemoznost oslovit pfijemce opakované, pokud se nebere v tivahu, Ze jeden piijemce
jde na vice filmG béhem realizované kampané. Reklamni spoty se promitaji
vyhradné na zacatku predstaveni, a nelze jej zopakovat a zasdhnout tak divaka

vicekrat.

Vyhody on-screen reklamy jsou nasnadé¢. Divéak ¢eka na film, ktery zaplatil,
a témet splnym soustiedénim sleduje komeréni sdéleni. Podle Cinexpressu

kinoreklamu sleduje 67 % divakl a vnima ji pozitivné. (Cinexpress, 2013)

Bohuzel, sebelepsi pocit z reklamy pfed samotnym filmem z velké vétSiny
pfebije pocit zpravé shlédnutého filmu a jen wUzké procento navstévnikd si
vzpomene na komerc¢ni sdéleni ze zacatku promitani. Vyssi ucinnost kinoreklamy je

pfinejmensim sporné vzhledem k tomuto uvedenému faktu.
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1.2 Propagace prodeje

Propagace prodeje je soubor kratkodobych stimuld, ktery ma povzbudit
zakaznika k vyzkouseni vyrobku nebo k jeho koupi. (Kotler, 1998, s. 533)

1.2.1 Prodejni soutéze

Prodejni soutéze neboli incentive program s prodejci je taktéz jeden z Casto
vyuzivanych néstroji podpory neboli propagace prodeje. NejCastéji je vyuzivan
napiiklad v dobé&, kdy je tfeba doprodat skladové zéasoby starSich produkti nebo
obecné podpoftit prodej. Systém je velmi snadny. Kazdy prodejce dostane urcitou
odménu za kazdy prodany produkt pfislusné znacky, ptipadné za celkovy prodej
zna¢ky béhem urceného obdobi. Obecné je tento nastroj marketingové komunikace
velmi GspéSny, a te8i se velké oblibé u prodejct, ktefi poté radi a Casto nabizi
produkty podporované znacky. Vedlejsim ucinkem c¢asto byva fakt, ze sam prodejce
ma tendenci $ifit dobré povédomi o samotné znacce kolem sebe a prispiva tak

pozitivnim ,,PR*.

1.2.2 SpraZené slevy

Sptazené jsou chéapany jako slevy obdrzené k zakoupenému produktu
na podobny nebo souvisejici produkt. Napiiklad ve form¢ obdrzené slevy
k notebooku na zakoupeni mysi, pouzdra ¢i ndhradni baterie. Neni ovéfeno, do jaké
miry je tato strategie UspéSnd a zdali je 10 ¢i 20 procent sleva na ptisluSenstvi
motivujici k ndkupu zbozi, nicméné pro koncového zakaznika to mize byt urcity

stimul, ¢i tuto slevu mlize vnimat jako vyhodu proti konkurenéni nabidce.

1.2.3 Vyprodejni slevy

Vyprodejni slevy se pouZzivaji ve formé sniZeni pofizovaci ceny produktu,
které jsou urCeny k doprodeji. Pro zékazniky je toto velmi vyhodné, vzhledem
k tomu, ze se vybrané produkty mohou dostat az naptiklad na 50 % ptvodni
pofizovaci ceny. Timto zplsobem lze propagovat samotnou znacku i konkrétni
produkt. MiiZe se stat, Ze snizovani ceny na takto nizkou tiroveit nemusi vzdy znacce

délat dobré jméno a muize odradit zakaznika od pfistiho ndkupu novych produkti,
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jelikoz si mysli ,Ze stejné to zase zlevni na polovinu®. Vyprodejni slevy by nemély

byt Casté a pftilis§ razantni.

1.3 Osobni prodej

Osobnim prodejem je chapan takovy prodej, kde s potencidlnim zakaznikem
jednate tvari v tvar za ucelem prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazii a ziskani

objednavky. (Kotler, 1998, s. 533)

,, Osobni prodej je nejstarsim nastrojem komunikacniho mixu, ktery si, i pres
rozvoj novych komunikacnich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje
ve srovndni s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu je primy kontakt mezi firmou a
zdkaznikem, ktery s sebou prindsi dalsi vyhody, jako jsou okamZitd zpétna vazba,

I3

individualizovana komunikace a v konecném dusledku i vetsi vérnost zdkaznikii. *

(Karlicek, 2011, s. 55)

1.3.1 Predstaveni vyrobki

Velmi €asto vyuZivany ndstroj propaga¢niho mixu je pravé osobni prodej a
predstaveni vyrobkd. K predstaveni vyrobku lze naptiklad wvyuzit vyskolené
promotéry, ktefi stoji na stanku spole¢nosti v kamenném obchod¢ prodejce. Vyhoda
této formy prodeje je osobni styk a vzajemna komunikace a s tim spojené rychlé
porozumeéni a doporuceni vhodného produktu pro zdkaznika. Zakaznik tak ziskava

profesionalni poradenstvi, prezentaci a pomoc s piipadnou objednavkou.

1.4 Primy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing spoCivd ve vyuzivani e-mailu a dalSich neosobnich
prostiedkil kontaktu pro bezprostiedni predani zprav. (Kotler, 1998, s. 533)

Piimy marketing byl dfive vyuzivan jako dostupnéjsi forma osobniho
prodeje. Diky zaslani nabidky poStou, namisto osobnich navstév obchodnich

zastupcil znacky, se vyrazné snizily naklady.
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Tabulka I: Vyhody pfimého marketingu
(zdroj: Prikrylova, 2010, s. 95)

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznikt
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova | Piesné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky
Dutivéryhodnost komunikace Meéritelnost odezvy reklamniho sdé€leni a
Zachovani soukromi pfi ndkupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy | Alternativa osobniho prodeje

Mezi nevyhody ptfimého marketingu patii mensi vyuzitelnost pro komunikaci
k masovym skupindm zékaznikli a predevSim fakt, ze miize byt vniman jako
obtézujici, pokud se o prijemce uchazi vétsi mnozstvi firem, coz muze vyvolat efekt

zahlceni nabidkami. (Piikrylova, 2010, s. 95)

1.4.1 Katalogy

Katalogy jsou ve formé¢ ptehledného a graficky profesionalné zpracovaného
pfehledu produkti pro leps$i orientaci v Sirokém portfoliu. Poskytuji vybér
z produktil, aniz by zdkaznik musel opustit sviij domov. Mlze obsahovat nabidku
akénich produktl, vyprodejové akce pfipadné informace o novinkach ¢i muze

fungovat jako edukacni nastroj v piipad¢ vysvétleni novych technologii atp.

Katalogy mohou byt distribuovany nejcastéji postou, elektronicky e-mailem,

ptfipadné pfimo na prodejné nebo provozovné prodejce ¢i vyrobce.

1.4.2 E-mailing

E-mailing neboli direct e-maily jsou odesilany adresné na vétSi mnozstvi
pfijemcl. Databdze piijemcii obsahuje statisice aktivnich e-mailovych adres, které
byly poskytnuty jejich majiteli se souhlasem k pfijmu obchodnich sd€leni. E-mailing
tak zaruci zakaznicky orientované, adresné, aktudlni a interaktivni reklamni sdé€leni,
které je atraktivni pro pfijemce, kteti navic mohou rovnou zbozi kliknutim

na pfislu$ny produkt objednat.
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Vyhodou e-mailingu je vysoky zasah az statisicti zdkaznikli za relativné
nizkou cenu. Cena e-mailingu se pohybuje od 10 000 do 300 000 K¢ podle poctu
ptijemct ptipadné jinych specifik. Nevyhodou je velké ptesycenost timto néstrojem
komunikace, vzhledem jeho nizkym ndkladim. Velké mnoZstvi spole¢nosti rozesila
1 n€kolikrat tydn¢ své obchodni sdéleni a vyrazné tak klesd obecnd ctenost
newslettert, ktera se v soucasnosti pohybuje v fadech nékolika procent. Pfijemci
v disledku pfesyceni reklamou jsou otrdveni a reklamnimu sdéleni vénuji velmi

malou pozornost.

1.5 Public relations (PR)

Public relations je chdpano jako fada programi pro zlepSeni, udrZeni nebo
ochranu image firmy nebo vyrobku. (Kotler, 1998, s. 533) Vyznam metod PR je
zalozen na tfech prvcich: vysokd vérohodnost, schopnost zaujmout nakupujiciho,

zdlraznovani dilezitosti firmy ¢i vyrobku. (Kotler, 1998, s. 550)

1.5.1 Produktové PR

Jako hlavni ¢ast PR Ize chépat pravé produktové PR. Soucasti produktového
PR jsou tiskové zpravy, které jsou vydavany k prilezitosti predstaveni nového
produktu, ¢i technologie, kterou e-shop nabizi naptiklad exkluzivné nebo exkluzivné
po urcity ¢asovy usek. Vyhoda téchto PR zprav je nesporna. Média vétSinou PR
zpravu pouze pieformuluji a otisknou, pfipadné rovnou jen otisknou. Lze tak zdarma

ziskat reklamni sdéleni se Sirokym zasahem cilové skupiny.

PR je velmi silny a mnohdy podcenovany komunikacni nastroj, ve kterém je

velky potencidl zasdhnout nejen Siroké spektrum zdkaznikd, ale i Sirokou vefejnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

2 OBLAST INTERNETOVEHO OBCHODOVANI V CESKE
REPUBLICE

V Ceské republice Zije populace o 10,5 miliénech lidi véetné novorozenci a
batolat. Celkem je z toho jednotliveil (16+), ktefi pouzili internet v poslednich tiech
mésicich kazdy nebo skoro kazdy den, 56 %. (NetMonitor, 2012) To uz je velmi
dobry predpoklad k internetovému nakupovani v nasi zemi. Lidé jsou pohodini,
chtéji nakupovat z domova a pro nakupovani v e-hopech hraji i dalsi faktory jako
napiiklad obvykle niz§i cena zbozi nez v bé&znych retailovych fetézcich a
supermarketech, doprava zdarma pfi odbéru nad urcitou ¢astku nebo zcela, moznost
variabilnich platebnich metod od platby on-line platebni kartou, pies platebni
tlacitka vyuzivajici internetového bankovnictvi banky zakaznika, az po stale velmi
oblibenou dobirku. Poptavka po internetovych obchodech je tedy k vzhledem k vyse
uvedenym faktlim velkd a nadéle stale vzristajici. Co nam tedy v soucasné dobé¢ e-

commerce trh v Ceské republice nabizi?

V soucasné dobg, je v Ceské republice provozovano pies jednadvacet tisic
elektronickych obchodli, které dohromady za rok 2011 wvygenerovaly obrat
ptes 37 miliard korun. Vzhledem k vysokému poméru aktivnich e-shopti na pocet
obyvatel I1ze Ceskou republiku povaZovat za "e-shopovou velmoc. Pro srovnani,
ve Velké Britanii, kde zije Sestkrat vice obyvatel, je celkem cca tficet tisic

internetovych obchodi, tj. pouze o 30% vice nez v CR. (Shoptet.cz, 2012)

Nejcastéji nakupované zbozi pifes internetové obchody je obleceni,
elektronika a knihy. Naproti tomu, nej¢astéji nabizené zbozi na ¢eskych e-shopech je
oblec¢eni, vybaveni pro dim a zahradu, vybaveni pro turistiku a sport, elektronika,
sortiment pro déti a chovatelské potieby. Priimérna ttrata za jednu objednavku se
pohybuje kolem ¢astky 1800 K& Roc¢n€ v e-shopech nakupujici utrati primérné
4900 K&. Az 32 % lidi nakoupilo na internetu opakované. Celkové na internetu
nakoupilo ptes 64 % obyvatel. 73 % lidi nakupuje na e-shopech z divodu uspory

¢asu, pouze 51 % z diivodu nizsich cen zbozi. (Shoptet.cz, 2013)

Paraleln€¢ s klasickymi internetovymi e-shopy se v lonském roce zacaly
masivné rozrastat i e-shopy na mistech, kde do t¢ doby nebyly témét k vidéni —

na socialnich sitich. Jedna se o tzv. ,social commerce”. Nejvétsi socidlni sit
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na svété — Facebook, tak zacaly zaplavovat desitky odnozi klasickych e-shopi, které
se snazily byt tam, kde je v soudasné dobé jiz pies 3,5 milionu Cechli a svym
zbozim tak jit naproti uzivateliim, ktefi zde travi znacnou ¢ast svého dne tj. v

priméru 405 minut mésicné. (Tylnternety, 2012)

Nejvétsi e-shopy v Ceské republice jsou zhlediska obrattl za rok 2011
Alza.cz s obratem 6,8 miliard, Mall.cz s obratem 4 miliardy, Kasa.cz s obratem 2,5

miliardy a CZC.cz s obratem kolem 1 miliardy.
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem prvni ¢asti této prace je z teoretického hlediska popsat maximalni

mozny pocet komunikacnich nastroji, které 1ze pro e-shop Alza.cz pouzit.

Cilem praktické ¢asti této prace je analyza UCinnosti vybranych
realizovanych komunika¢nich nastroji e-shopu Alza.cz pro propagaci produktd
znacky ASUS a ur¢it jejich pfimy dopad na prodejni vysledky po dobu kampang.
Déle pomoci marketingového vyzkumu zjistit obecné vnimani realizovanych
kampani koncovymi zakazniky Alza.cz, znacky ASUS a jeji konkurence. Soucasti

vyzkumu je i obecné vnimani znacky ASUS.

3.2 Stanoveni vyzkumnych otazek
Vyzkumné otazky:

1. Ktery zvybranych komunikacnich nastroji je nejefektivnéjsi? O kolik
procent se zvedl prodej pii jeho aplikaci v praxi?

2. Realizuje Alza.cz kampanég, které nemaji vliv na prodej a bylo vy vhodné
jejich realizaci do budoucna zvazit?

3. Jsou realizované komunikacni aktivity vniméany koncovymi zdkazniky?

4. Nechaji se v dnesni dob¢ zakaznici ovlivnit reklamou?

5. Jaké je obecné vnimani znacky ASUS na trhu?

3.3 Pouzité metody vyzkumu

Metoda analyzy vybranych komunikacnich néstroji v praktické casti byla

zvolena nasledovné:

Porovnénim prodejii konkrétniho produktu pted uskutecnénim marketingové
komunikace prostfednictvim vybraného komunika¢niho néstroje s Cisly prodeju
béhem této komunikace a bezprostiedné po ni, bude ziskdna informace o redlném

navySeni poctu prodanych kust.

Metoda marketingového vyzkumu byla zvolena nasledovné:
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Kvantitativni vyzkum dotaznikovym Setfenim u zakaznik Alza.cz, ktefi se
v showroomu Alza.cz na produkty ASUS informovali, pfipadné si piimo tyto

produkty zakoupili.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 O SPOLECNOSTI ASUS

Tchajwanska spole¢nost ASUS byla zaloZena v roce 1989 Ctyimi byvalymi
inZenyry z konkuren¢ni spole¢nosti Acer. ASUS se zabyva vyrobou a prodejem
pocitacovych komponent, monitorii, pocitaCovych sestav, sitovych prvka,
notebookd a tableti a jejich prisluSenstvim. ASUS je paty nejvétsi vyrobce

notebooki a nejvétsi dodavatel a vyrobee zdkladnich desek do pocitach celosvetove.

Spole¢nost ma v logotypu motto: ,/nspiring Inovation — Persistent
Perfection®, které ve volném piekladu znamena: “Inspirujici inovace - Vytrvala
dokonalost*. Timto se také spoleCnost snazi fidit a neustdle tak na trh piindsi
moderni technologické novinky a experimenty, ¢imz si ziskdva na popularit¢ mezi
fanousky IT a novych technologii. Dokazuji to napiiklad dva produkty uvedeny
vroce 2012 — ASUS Taichi a ASUS PadFone 2. V prvnim pfipadé se jedna
o klasicky notebook/ultrabook, ktery ma oproti jinym na viku druhy dotykovy
displej a lze v zavieném stavu pouzivat jako tablet. V druhém ptipad¢ jde jiz o
druhou generaci chytrého telefonu, ktery lze vlozit do tabletu. UZivatel tak ma data

pouze na jednom misté a nemusi kupovat dvé zatizeni.

Prace je zaméfena pravé na divizi notebooktll a tablettl, kterd ma oddéleny
marketing véetné nastrojit komunika¢niho mixu. Tuto divizi zdroven autor profesné

prezentuje.
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5 O SPOLECNOSTIALZA.CZ

Spole¢nost Alza.cz zacinala v roce 1994 jako maly prodejce (Alzasoft.cz) IT
techniky. Z pocatku bylo zaméfeni obchodu ptevazné na IT odborniky, ktefi
poptéavali komponenty do domacich pocitaci ¢i jiné prislusenstvi k PC. Postupem
Casu s rozSifovanim zakaznické zakladny diky dobré dostupnosti zbozi a pfijatelné
cené rostla i sama spoleCnost a zafala pomalu budovat obchod s vypocetni

technikou, ktery do dnes v Ceské republice ani na Slovensku nema konkurenci.

V roce 2012 realizovala spole¢nost Alza.cz 2,5 milionu objednavek a dosahla
celkového obratu 7,651 miliardy K& Ocenéni Shop roku 2012, Kfistalova lupa
2012 a MasterCard obchodnik roku 2012 v kategorii internetovych prodejct pouze

potvrzuji pozici jednic¢ky na trhu.

Alza.cz se krom¢ IT produkti specializuje na Siroky sortiment doméaciho

elektra, bilé techniky a prodej elektronickych licenci softwaru a e-knih.

Spolu s e-shopem Alza.cz, spolecnost taktéz provozuje dal$i satelitni e-
shopy. Hracky.cz, ktery je jeden znejvétSich internetovych obchodl se zbozim
pro déti i1 rodice. Kleopatra.cz, zaméfeny na prodej kosmetickych vyrobki a dalSiho
sortimentu spojeného s krasou. Avon.cz nabizejici kosmetiku této znacky. VSechny
vyse uvedené obchody maji spole¢ny ndkupni kosik a 1ze mezi nimi tedy ptechéazet
v ramci jedné objednavky. Jakékoliv zakoupené zbozi si lze osobné vyzvednout
na jedné z tfiatficeti pobotek v CR, piipadné si jej nechat poslat postou nebo

zasilkovou sluzbou.

Spole¢nost Alza.cz rovnéZ disponuje jednim z nejvyspélejSich logistickych
center ve stfedni Evropé s unikatnim systémem ,.goods-fo-man‘. Skladnik diky
tomuto systému nemusi rozmanité zbozi z objednavky slozité hledat, ale systém mu
jej doruci sam k rukam. Tento systém tak vyrazné urychluje dodaci lhity zbozi a

samotné zpracovani objednavky.
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6 CILOVE SKUPINY

6.1 Cilova skupina Alza.cz

Aby mohla byt efektivné urcena cilova skupina tohoto nejvétsiho ¢eského e-
shopu soucasnosti, musi byt pfedem stanoveno, v jakém rozsahu bude brdna tato
spole¢nost v uvahu. V rozpéti cilové skupiny tedy nebude uvazovéano s rozsitenou
cilovou skupinou satelitnich e-shopi, které ale ucetné a technicky pod Alza.cz stale

spadaji. Jedna se o internetové obchody Kleopatra.cz, Avon.cz a Hracky.cz

Alza.cz jako samostatny internetovy obchod sam sebe stavi do pozice
»hejvetsi obchod s pocitaci a elektronikou®. Vzhledem k faktu, Ze je opravdu
nejvetsi a v soucasné dobé i nejznaméjsi, rozsituje se cilova skupina na velmi Siroké
spektrum potencialnich zakaznikl témét vSech ve€kovych skupin, stupiiti vzdélani,
stavu, skupin pfijmd, socialniho a profesniho postaveni. Cilovou skupinu Alza.cz lze
také uvazovat dle nabizeného portfolia produkti. V nabidce tak najdeme zbozi

pro velmi Sirokou $kélu zédkaznikti od 10 do 65 let.

Nejpresnéjsi vyjadieni cilové skupiny pro tento e-shop pak bude kombinace
fakt zminénych vySe s internimi stanovisky a zvolenou strategii Alza.cz. Jako
hlavni cilovou skupinou je uvazovéana skupina nasledujici: muzi i Zeny ve véku 15
az 45 let v produktivnim véku s vlastnimi primérnymi az nadprimérnymi pitijmy,
svobodni i sezdani, projevujici zajem o technologie. Do cilové skupiny dale spadaji
studenti stfednich i vysokych Skol, ktefi jsou takzvani technologi¢ti inovatofi a lidi

a neustale hledaji nejnov¢jsi technické ,,hracky .

6.2 Cilova supina ASUS

Cilovou skupinou produkti ASUS bude uvazovdna cilovd skupina
pro notebooky a tablety, nikoliv pro grafické karty, monitory atp. Tyto produkty
interné spadaji do jiné divize, kterou autor nereprezentuje a tuto komunikaci

nezastiesuje.

Notebooky a tablety ASUS lze potidit v nejriznéjSich cenovych hladinach,
barvach, materidlech a stupnich vybavy. Ke kazdé produktové tadé ¢i dokonce

produktu bylo mozné vyjmenovat jednu cilovou skupinu. Priinikem téchto cilovych
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skupin je vysledna cilova skupinu, na kterou by bylo vhodné cilit marketingovou a

komunikacni strategii.

Hlavni cilovou skupinu spole¢nosti ASUS tak tvoii muZzi i Zeny, pfevazné
ekonomicky aktivni, ve véku 19 az 40 let s vy$Simi primérnymi zisky se zajmem
onové technologie, pocitacoveé gramotni s kladnym vztahem k internetu,
elektronice, pfipadné socidlnim sitim ¢i pocitacovym hram. Obvykle jsou
zaméstnani v obchodu, IT ¢&i telekomunikacich a marketingu. Ziji ve vétsich méstech

ptipadné v jejich bezprosttedni blizkosti.

6.3 Spolecna cilova skupina Alza.cz a ASUS

Jak si lze vSimnout z kapitoly vySe, cilové skupiny obou spolecnosti se
v mnohém vyrazné piekryvaji a maji spole¢né prvky. A jak tedy bude uvazovana
cilovd skupina obou spolecnosti, na kterou by bylo vhodné cilit spole¢nou

marketingovou komunikaci prostfednictvim nejrozli¢néjSich néastroju?

Muzi i zeny ve véku 20 az 40 let s primérnym az nadprimérnym vydélkem,
se zajmem o nové technologie a kladnym vztahem k internetu. Spolecnd cilova
skupina je tedy prinikem obou vymezenych cilovych skupin. Lze predpokladat, ze
dle Paretova pravidla 20:80 se v této cilové skupiné¢ naléza pravé téch velmi
dalezitych 20 % zadkaznika, kteti pfinasi obéma spole¢nostem 80 % z dosazeného

obratu.
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7 ANALYZA VYBRANYCH KOMUNIKACNICH NASTROJU

U vybranych komunikaénich néstrojl, které jsou nejCastéji vyuZzivany, je
uveden popis konkrétniho média, jeho cilova skupina, konkrétni ptiklad vyuZziti
v praxi, délka jeho nasazeni, predpokladany zéasah, cena za médium a dale tabulka
s prodeji pred, béhem a po kampani a zhodnoceni uspéSnosti pouzitého

komunikac¢niho nastroje.

7.1 Metrosamolepky

Obecné lze reklamu v metru oznacit za velmi efektivni s vysokou mirou
zasahu a frekvenci vnimani. Lidé cestuji metrem 1 n¢kolikrat denné a tim padem lze
pii niz8ich nakladech zasahnout jednoho obyvatele vicekrat nez pouze jednou. Jako
velkou vyhodu zvoleného forméatu je autorem povazovan fakt, ze cestujici v metru se
béhem piepravy nudi a hledaji aktivity jak se zabavit. Cteni a sledovani
nejriznéjSich reklam je pro né jakési vysvobozeni ze stereotypu kazdodenniho
dojizdéni naptiklad do zaméstnani ¢i Skoly. Reklamni sdéleni tedy mtize obsahovat
vice textl, parametri, mohou edukovat a pfinaSet nejriznéjsi vyhody a benefity
nabizené sluzby ¢i vyrobku napf. ve srovnani s bigboardy, kde jsou zadavatelé
nuceni omezit nosné informace na minimum, protoze reklamu Ccloveék vidi
maximalné par sekund. Faktem je, Ze cestujici je ochotny reklamu pfijimat vice nez

obvykle a na reklamu ,,ma cas*. Oproti jinym formatiim je toto nesporna vyhoda.

Dle spolecnosti JCDecaux si reklamy v metru v§ima 77 % vSech cestujicich.
Dale uvadi, Ze alesponl 1x mési¢né€ cestuje metrem 1 118 360 lidi — reklamu v metru
tedy sleduje vice nez 860 tis. lidi (JCDecaux, 2012). V anket¢ pro stejnou spolecnost
uvedlo 54 % respondentl, ze vyuzivaji metro jako dopravni prostiedek alesporni
jednou tydné. Dalsich 20 % cestuje metrem méné nez jednou za tyden, ale nejméné
jednou mésicné. Lze tedy tvrdit, Ze mési¢ni reklamni kampani v metru uvidi ze vSech

74 % obyvatel Prahy vySe uvedenych 77 % obyvatel sledujicich reklamu.
Nejcastéji vyuzivany a nejvice viditelny format jsou oboustranné folie, které
se nachazeji po levé i pravé stran¢ témér u kazdych dveti do vagénu soupravy metra.

Folie jsou umistény na prosklenych plochach ve vysce oci — tedy kolem 160cm
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nad zemi, kolmo ke sméru jizdy. Jejich vyhodou je jejich vysoka cetnost v jedné

souprave (cca 55 kusti) a dobra viditelnost diky kolmému umisténi.

7.1.1 Cilova skupina média

Pro urceni cilové skupiny vybraného média Ize vyhazet ze statistiky/ankety
z internetovych stranek prodejce metro reklamy spolecnosti JCDecaux. Zde se
uvadi, ze reklamy v metru si vyrazné ¢astéji v§imaji mladi lidé. Reklamu v metru
Castéji sleduji lidé z rodin s vysSimi pfijmy, a Ze reklamu v metru vyrazné castéji
sleduji zeny. (JCDecaux, 2012)

Z uvedenych prizkumt lze vyvodit i Cetnost vnimani reklamy dle véku
respondenta z cilové skupiny. Nejvice si reklamy vSimaji 1idé ve véku 15-30 let,

tedy v produktivnim véku, snejveétSim zastoupenim v platové tiidé 15000 —

30 000 K¢.

Cilova skupina je tedy vhodna pro komunikaci produkti ASUS e-shopem

Alza.cz, vzhledem k urcené cilové skupiné¢ v kapitole vyse.

7.1.2 Pouziti v praxi

Metrosamolepky jsou vyuzivany alesponl jeden mésic kvartdlné. Doba
kampané je vzdy na jeden cely mésic od prvniho kalendainiho dne do posledniho.
Obvyklé vyuzivané mnozstvi je od 2 do 10 souprav metra. Vzdy se promuji jeden az
dva produkty zaroven. Zdali jsou tyto dva produkty pomichané v jedné soupravée,
nebo jsou rozdéleny podle souprav, je ur€ovéano dle povah produkti a jejich cilové
skupiny. BéZzna cena za jednu soupravu je 28 000 K¢ bez DPH vcetné produkce,

vyroby a instalace.

Kampai uvedena nize byla realizovéana v zati 2011. Celkem bylo pouzito 10
souprav metra na propagaci jednoho produktu. Celkové ndklady za kampan byly

191 000 K¢.
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NOVY NoTEsooK s

Obrazek 1: Metrosamolepky — realizace

(vlastni zpracovani)
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Obrazek 2: Metrosamolepky — realizace 2

(vlastni zpracovani)

Tabulka II: Metrosamolepky — prodeje

(vlastni zpracovani)
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7.1.3 Vyhodnoceni

Primérné se prodej za mésic kampané a mésic po kampani zvysil o 200 %.
Nutné je zminit, ze pravé diky této kampani se produkt dostal do povédomi Sirsi
vetejnosti a na dlouhé tydny se znéj stal nejprodavanéjsi notebook na Alza.cz.
Tento fakt mu pomohl se dlouho udrzet na Spici a dosahnout u takto drahého
produktu vynikajici prodejni vysledky. Zakaznici Alza.cz velmi c¢asto nakupuji
produkty z tabulky nejprodavanéjSich, vzhledem k tomu, ze tyto produkty povazuji
jako vybér toho nejlepsiho co tento e-shop nabizi a chapou jej jako odzkouSeny
ostatnimi zakazniky. Celkovym prodejim jisté¢ pomohl fakt, ze notebook byl v této
cenové kategorii prvni s 2GB grafickou kartou, a stal se tak vyrazné¢ vyhodnéjsi
koupi pted jinym produktem od konkuren¢nich vyrobci. Tento benefit pomohla

praveé zpromovat tato zvolena kampaii.

Celkoveé lze tento komunika¢ni néstroj povazovat za velmi uspésny.
Na zékladé¢ pozitivni zkuSenosti je i nadale realizovan v komunika¢nim mixu obou

spolecnosti.

7.2 Televizni spot

Televizni reklama je stile chapana jako ,krdlovna®™ vsech komunikacnich
nastroji. Produkt Ize dostatecné predstavit ze vSech stran a spojit jej jak s vizudlnim
tak zvukovym vjemem a pfijit tak s produktem potencidlnimu zakaznikovi az

do jeho obyvaciho pokoje a piesvédcit ho k nakupu.

7.2.1 Cilova skupina média

Cilova skupina televizni reklamy lze volit dle vybranych kanald, kde bude
reklama vysilana. Vzhledem k zvolenym programtiim kabelové televize (viz niZe),
lze predpokladat cilovou skupinu takto: vétSinou muzi s vlastnim alespoil
pramérnym piijmem, vékova skupina 25 az 35 let se zajmem o sport, hudbu a nové

technologie ptipadné védu.

Je tedy mozné, s pfihlédnutim kcilové skupiné televizni reklamy a
spole¢nosti ASUS zvolit produkt technologicky vybavenéjsi, zaméfeny predevsim

na muze ve vyss§i cenové kategorii.
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7.2.2 PouZziti v praxi

Televizni reklama je vyuZivana spolecnosti ASUS velmi zfidka, vzhledem
k jeji obvykle vysoké potfizovaci cené. Diky zajimavé nabidce ze strany Alza.cz byla

i tato forma vybrana jako vhodna pro propagaci produktiit ASUS.

Jednalo se o odvysilani 350ti 30 sekundovych spotl, kde byla 20 sekund
prezentovdna Alza.cz a zbylych 10 sekund byl staticky vizualné predstaven vybrany
notebook ASUS. Kampan probihala od 20. 1. 2012 do 31. 1. 2012. Pofizovaci cena
média byla 50 000 K¢ bez DPH. Promo probihalo na nasledujicich kabelovych
televizich: Sport 1, Nacional Geographic, CS film, AXN, UNIVERSAL,
SPECTRUM, OCKO, MGM, Film+, TV Paprika, Sport 5, Sport 2, F&H.

LEDNOVY VYPRODE}

Spolecnost ASUS doporutuje systém Windows® 7.
I-—. O
SUUD
Inspiring Innovation « Persistent Perfection IE“ nn 31' 1'
ASUS N55SF-S1207V
JENZA

intel || 50068 || 4GB || VDA
Corei5 || HDD RAM || GTs55M

£7 Windows 7
Home Premium

Obrazek 3: Televizni spot — vizualizace

(vlastni zpracovani)
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Tabulka III: Televizni spot — prodeje

(vlastni zpracovani)
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7.2.3 Vyhodnoceni

Televizni kampan bohuzel nedosahla o¢ekavanych vysledka. Jeji nasazeni se
neprojevilo na prodejnich vysledcich. Vybraného notebooku bylo proddno stejné
mnozstvi pfed kampani, jako v jejim pribéhu i po jejim skon€eni. U televiznich
divakt tak zGstala tato komunikace bez odezvy. Tento fakt by mohl byt pfisouzen
nevhodné zvolenému formatu statického zobrazeni produktu, kde nebyl vyuzit
potencial televizni reklamy, divakovi produkt co nejvice pfiblizit. Taktéz byla
reklama nevhodné zvolena nepomérnou stopazi, 20 sekund Alza.cz a 10 sekund
produkt. Mnozi divaci tak méli dlouhou moznost zmény programu jiz béhem méné
zajimavého zacatku reklamy, aniz by inzerovany produkt vidéli. Netspéch nelze
pficist nevhodné zvolenému produktu. Specifikaci i cenou byl na trhu notebookt
velmi dobfe postaven proti konkurencni nabidce, tudiz divaci neméli z tohoto

hlediska divod k ignorovani nabidky.

Podobny typ inzerce nelze tedy nadale doporucit, v pfipadé zachovani
struktury televizniho spotu, kde neni mozné produkt dostate¢né piedstavit. Finance
na tuto kampan bylo mozné investovat do jinych komunika¢nich néstroji a vyuZit je

tak efektivnéji.
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7.3 PR ¢lanek

PR ¢lanky jsou vyuzivany nepravidelné zejména proto, aby koncovy uzivatel
za timto propagacnim nastrojem nehledal spojitost s reklamou a co nejméné tyto
¢lanky vnimal jako reklamni sdé€leni. Jsou vyuzivany tiskové i on-line varianty PR
¢lankt. Hlavni snaha je maximalné ¢lanek ptizptsobit stylu média, ve kterém se
nachdzi tak, aby kontextové i vzhledové zapadl mezi nekomeréni bézné Elanky a
Ctenaf jej tak precetl, jako by se o komer¢ni sdéleni viibec nejednalo. Tim je pak

nejlépe docileno vnimani reklamy a ptevzeti jejiho znéni jako pravdivé a spravné.

7.3.1 Cilova skupina média

Cilovou skupinou PR ¢lankil jsou vzdy ¢tenafi daného média, ve kterém se
¢lanek nachazi. Nelze tedy plosné pro PR ¢lanky urcit presnou cilovou skupinu.
Naopak, cilovou skupinu vybird zadavatel dle produktd, které chce propagovat ¢i
prodat. Cilova skupina média by méla byt v idedlnim ptipadé stejnd jako cilova

skupina pro vybrany produkt, pak lze oslovit nejvétsi pocet ctendit-zakaznikd.

V konkrétnim ptipad¢é nize, byla cilova skupina produkti i média zvolena
nasledovné: Muzi i Zeny, pracujici s vy$$imi piijmy, zadani, ve v€kové skupiné 25
az 35 let se z4jmem o spoleCenské déni a technologie skladnym vztahem k

internetu.

7.3.2 PouZiti v praxi

Oslavy svatku svatého Valentyna do nasi zemé zacaly pronikat teprve
v nedavné dob¢. Béhem poslednich let vSak ziskal zna¢né na popularité, a mnoho
spole¢nosti jej ve velkém vyuzivaji komeréné€ rozlicnymi valentynskymi slevami pro
zamilované atp. Cilem spoluprace ASUS a Alza.cz bylo zvednout povédomi o
novych lehkych produktech v kategorii ultrabookl, a nabidnout tak moznost
pckného valentynského déarku pro partnera i partnerku a spole¢né s tim usilovat o

zvySeni prodejlii notebooktl v této nejdrazsi kategorii produkta.

Clanek byl publikovan 11. 2. 2012 na bulvarnim on-line serveru Super.cz

s ndvstévnosti pres 2,5 miliond ctenafi za den. Dle vzoru nekomerc¢nich ¢lankt bylo
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zménéno pozadi pro tento konkrétni ¢lanek, tak aby navozoval dojem bliZiciho se
svatku svatého Valentyna a celkové byl ¢lanek pojat podobnym stylem, jakym se
na Super.cz pi§i nekomeréni sdéleni. Clanek byl rozdélen na &tyii sekce, které se
vénovaly ¢tyfem riznym produktim — to je povinnd struktura, kterou Super.cz
vyzaduje a nelze ji meénit. Kazdéa cast pak s odkazem vedla na konkrétni produkt

do e-shopu Alza.cz.

Reklama Alza.cz

« Nejnovéjsi

l Hledat na Super.cz

Tip na valentynsky darek
- timhle dostanete svou
polovicku na kolena!

11. Gnora 2012 14:18 - KOMERCNI CLANEK

BliZi se svaty Valentyn a s nim i otazka, ¢im udélat radost
wnejbliznéjsimu svému®. Je mnoho moZznosti od roztomilych prkotin,
az po predrazené blbosti. Frekvence druhé varianty se kvadraticky
2zvy3uje, ¢im bliZe je magické datum 14. Gnora a predev3im ¢im
pozdéji si to uvédomime. Cili abyste nevlétli do svatku zamilovanych
nepfipraveni, mame pro vas par tipu, které nejsou nejlevnéjsi, ale
pomér ceny, radosti a praktického vyuZiti je naprosto paradni.

Vase pani vas za Zenbook bude milovat!

Obrazek 4: PR ¢lanek — realizace

(zdroj: Super.cz, 2012)
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Tabulka IV: PR ¢lanek — prodeje

(vlastni zpracovani)

2 13 tydny pred kampani, @
2 |1. tyden po PR ¢lanku
& 2. tyden po PR ¢lanku

Primérné prodeje (v ks)

7.3.3 Vyhodnoceni

Pokud by byly sledovany pouze prodeje, dalo by se fici, ze Clanek byl
z tohoto hlediska neuspéSny a v budoucnu by nebylo doporuceno jiz podobnou
formu propagace volit jako vhodnou pro produkty znejvyssi fady portfolia.
Prodejiim clanek vyrazné nepomohl, d4 se predpokladat, ze by se produkty prodaly
ve stejném mnozstvi i bez této podpory.

Pokud by byla GspésSnost ¢lanku sledovana z hlediska ¢tenosti, vyhodnoceni

vvvvvv

sd¢lenim e-shopu Alza.cz a jeho dodavateli na Super.cz. Viz nasledujici Tabulky V
a VL

Tabulka V: PR ¢lanek — navstévnost

(vlastni zpracovani)

Navstév Super.cz / den | Navstév ¢lanku / 5 dni | konverzni pomér
2475271 56 658 2,29%

Tabulka VI: PR ¢lanek — proklikovost

(vlastni zpracovani)

Navstév ¢lanku | Prokliki na produkty na Alza.cz | konverzni pomér
56 658 7396 13,05%
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Z téchto tabulek vyplyva, Ze Clanek cCtenédfe zaujal. Vzhledem k zasahu
pres 2,2 % vsech navstévniklti Super.cz lze tuto aktivitu oznacit za velmi uspésnou.
Druha tabulka tento fakt jen potvrzuje - na produkty do Alza.cz se prokliklo
ptes 13 % vSech ¢tenatt ¢lanku, coZ lze bez nadsazky oznacit za neobvykly Gspéch

u PR ¢lankti podobného rozsahu a formatu.

Nelze vzdy tedy hodnotit uspesnost komunikac¢niho nastroje dle dosazenych
prodejii. Clanek rozhodné posilil povédomi o znatce jako takové a seznamil
uzivatele s produkty nové kategorie, kterou dfive neznali. Stejné¢ tak je
pravdépodobné, ze ¢tenafi produkty nakoupili az po delsi dobé po precteni ¢lanku,
vzhledem k tomu, Ze ani po dvou mésicich od vydani ¢lanku, zajem o tyto produkty

na Alza.cz neopadl.

7.4 Tiskova vkladka

Tiskova vkladka (tzv. free standing insert) je forma suplementu ve vybraném
tiSténém médiu (noviny, casopisy). Je to tedy obdoba magazinu vkladaného
do tisténych médii, ktery lze vyjmout a prohlizet zcela nezévisle na celém vytisku
napiiklad novin. Je obvykle zhotovena z kvalitn€jSiho kiidového papiru, ktery
pusobi luxusnéjsim dojmem nezli listy novin. Je vkladana do celého ndkladu a Ize
cilit geograficky. Deniky tedy technicky mohou realizovat jinou vkladku naptiklad

do novin distribuovanych do Sttednich Cech a naptiklad na Jizni Moravu.

Vkladku Ize realizovat jako vicestrankovy nabidkovy katalog, nebo jako

jednolistovy letak (tzv. flyer).

Ve vkladce se obvykle pouzivaji vétsi fotografie produktl se struénymi
popisky se zdkladnimi vlastnostmi. Lze vyuzit piktograml, nebo ikon, které
symbolizuji kli¢ové vlastnosti produktu. V neposledni tad¢ je vhodné umisténi
produktii s vyraznou slevou, aby zédkaznik mél motivaci produkt zakoupit a zajimat
se o n¢j.

Vyhody tohoto zpiisobu propagace jsou Siroky zasah dle nakladu vybraného
tisténého média, ktery se muze pohybovat az ve stovkach tisic jediného vytisku.

V ptipad¢ vétsiho rozsahu, zakaznik obdrzi ptehledny katalog produktti s informaci,
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kde ptipadné produkt zakoupit. Cena média je velmi nizkd, vzhledem k vysokému

zasahu.

7.4.1 Cilova skupina média

Cilova skupina vkladky je vzdy takova, jaka je cilova skupina novin piipadné
casopisu, do kterého je vkladka vlozena. Lze tedy podle povahy nabizené produktu
cilit nejen geograficky, ale také dle zaméteni. Vzhledem k tomu, ze vkladky jsou
obvykle realizovany v denicich typu VLP, Blesk, MF Dnes a Pravda lze cilovou
skupinu definovat jako Sirokou vefejnost. Médium je tedy vhodné pro propagaci

produktt z oboru IT.

7.4.2 PoufZiti v praxi

Tiskova vkladka je spolecnosti Alza.cz vyuzivéna alesponl jednou za mésic
v nej¢tenéjSich denicich nakladatelstvi VLP, v deniku Blesk a Pravda. Vkladka se
obsazuje na jednotlivé pozice, které si kupuji jednotlivi dodavatelé. V pripadé zajmu

dodavatele 1ze koupit naptiklad celou stranu, ptipadné pil strany.

V konkrétnim ptipadé nize (Obrazek 5), se jednalo o vkladku se CEtyfmi
stranami formatu A4. Spolecnost ASUS se rozhodla pro zakoupeni jedné pozice
na tfeti stran¢ vkladky za nabizenou cenu 16 000 K¢&. Tiskovy néklad byl 260 000
kust vytisku v denicich VLP, Blesk a Pravda v Ceské a Slovenské republice.

Realizace byla k datu 11. 2. 2013.

Spole¢nost ASUS inzerovala produkt, ktery byl cenov€ velmi piijatelny
s nadpisem ,,Notebook za par kacek. Produkt byl nejlepsi z kategorie levnych
notebooki s nejlepsim pomérem cena/vykon. Motivace pro zékaznika byla prémie
ve form¢ antivirového programu zdarma v hodné 1000 K¢. U produktu byla
vyznacena absolutni i procentni sleva z ceny puvodni, stru¢né popisky hlavnich

vlastnosti a kvalitni fotografie.
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ASUS
X55A-SX115H

+ Kanceldisky notebook s velmi péknou vybavou
+ Intel* Pentium® B98O, 4 GB RAM, 500 G8 HOD

3Qq-pad QS0730C 3G

| + Vynikajici zobrazeni na IPS displeji
+ Wi-Fi 802.11b/g/n, 3G, Bluetooth

+ Wi-Fi 802.11b/g/n, Bluetooth 4.0, US8 3.0 | + Procesor o taktu 1 GHz a 512 MB paméti RAM

+ Chlazeni IceCool, audio SonicMaster Lite +4 GB datové paméti + slot na pamétové karty

+ Windows 8 64-bit | + Zéplava aplikaci a her z Google Play

+ Norton Internet Security 2013 ZDARMA biedeacinos NA175b4c3b3 + Google Android 4.0 pednact kit MDO32y21
|

Belkin 300W I connect[il

univerzalni napajeci autoadaptér | Laae
+ Invertor pro népsjen pienosné clektroniky, 26= i (CONNECTTTCI123,TABTR=85
zautozapalovade, kterd vyZzaduje klasickou 4+ Uréen pro 7° - 8,5" tablety
elektrickou sit 220/230V | +Velmi snadnd instalace
+ Vstup 10-15 V DC, vystup 230V AC, 50 Hz + Rotace 0 360° umoini tablet otodit
+ Vystupni vykon 300 W | horizontalné i vertikslné
+ Ucinnost 90 ¢ hod NX012 tyecnac kod JDB002

Lenovo IdeaCentre C440
+P PC ukryté
21,57 Full HD monitoru
+ TV tuner s dilkovym oviddanim - postousi
ijako televize
+HDD 500 G8, RAM 4 G8, DVD, reproduktory
+ Windows 8 64-bit

ctjednacibod TI321bdc 3d

Prodlouzime zaruku az na 5 let.

Obrazek 5: Vkladka — vizualizace

(vlastni zpracovani)
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Tabulka VII: Vkladka — prodeje

(vlastni zpracovani)

3 B tydny pied kampani, @

% 1. tyden po vkladce
33 2. tyden po vkladce
& 3. tyden po vkladce

Primérné prodeje (v ks)

7.4.3 Vyhodnoceni

Propagace produktu, ktery byl aktivné promovan vkladkou se viditelné
vyrazn€ neprojevila na prodejich (Tabulka VII). Minimdlni nariist o cca 17%
v prvnim tydnu po realizované tiskové vkladce nelze jisté pfisoudit této reklamni
podpoie. Tyto mezi tydenni vykyvy jsou bézné a vzhledem k nacasovani vkladky
na obdobi kratce pted vyplatou, miize byt narist prodeji pfisouzen pravé tomuto
faktu. Lidé, jakmile dostanou vyplatu na uUcet, penize utraci a kazdy mésic lze
pozorovat zvySeny zajem o produkty v této dobé. Neuspech této propagace pak lze
pravdépodobné pritknout nevhodné zvolenému mistu, které bylo velmi malé, a jedna
pozice mezi ostatnimi mohla splynout a nemusela tak ¢tenare oslovit. Nelze vytykat
nevhodnost zvoleného produktu, ktery by mél nejvice oslovovat pravé Sirokou

vetejnost vzhledem ke své dobré cenové dostupnosti.

V budoucnu, pii vyuziti stejného média, by tak bylo vhodné rozsitit
komunikaci napiiklad na celou stranu, pfipadné pil stranu a vice produkt popsat a
ptiblizit Ctenafim benefity, které plynou zjeho koupé. V idedlnim ptipadé
na celostran¢ promovat jeden hlavni produkt ptes dvé a vice pozic a dalsi produkty
z jiné cenové, pripadné produktové kategorie. I ve vkladce plati pravidlo, ¢im vice
pozic propagace zabere, tim méné pozic zbyde pro konkurenci. Nicméné v piipadé

celé strany je nutné pocitat se zvySenymi naklady, které jsou cca 90 000 K¢.
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7.5 Inzerce na obalce deniku Metro

Inzerce na obélce deniku Metro je velmi oblibenym komunikaénim
nastrojem spolecnosti Alza.cz 1 spole¢nosti ASUS. Denik Metro je jeden
z nejctengjSich denikti v hlavnim mésté Praze a lze tak za relativné nizké néklady
oslovit Sirokou vetejnost. Nespornd vyhoda této inzerce je, ze reklamni sd€leni se
nachdzi na obalce deniku, kterd vlastné cely denik zakryva, kazdy ctenat tedy tuto
obalku musi vidét a pretocit ji na dalsi stranu, aby se dostal na samotny denik. Déle
je reklama velmi dobie viditelnd pro ostatni cestujici, kteti denik nectou. Jak ctenafr
drzi denik ptfed sebou a ¢te, ukazuje nevédome reklamni sdéleni ostatnim cestujicim
v MHD. Jedna z vyhod inzerce v MHD je cas, ktery tam lidé travi. Nemaji co
na praci a pouze ¢ekaji na jejich vystupni stanici. Béhem této doby tak maji ¢as a
nudi se a obvykle hledaji néco v okoli, co je zaujme. Reklamu v deniku tak maji ¢as
Cist a inzerent ma vétsi moznost produkt detailnéji popsat ¢i predstavit a vzbudit
v potencidlnim zdkaznikovi touhu po tomto produkt a vyvolat tak zvySenou

poptavku.

Denik je také rozddvan zdarma ve stanicich metra, na stanicich autobusu a
tramvaji, pfipadné v kancelafskych a jinych vefejné pfistupnych budovach.
Zajimave je, ze ¢tenost deniku Metro je zhruba dvojnasobna proti jeho nékladu. Je
to docileno tim, Zze Metro aktivné propaguje, aby cestujici vytisk po piecteni
nevyhazovali, ale nechali jej na sedacce v dopravnim prostiedku, aby si jej mohl
po nich precist kdokoliv dalsi. Denik tak lezi na sedacce a nejvice je opét vidét jeho

obalka s reklamnim sdélenim.

7.5.1 Cilova skupina média

Cilovou skupinu toho média Ize do jist¢ miry hodnotit stejn¢ jako cilovou
skupinu metrosamolepek z kapitoly vySe. Nicmén¢ vzhledem faktu, ze denik Metro
neni dostupny pouze v metru samotném, ale 1 na dalSich mistech hlavniho mésta,
cilova skupina tak bude realn¢ mnohem $irsi. Pfedpoklada se, ze lidé denik z metra
po precteni velmi ¢asto nesou domt, piipadné do zaméstnani, kde si jej posléze ctou
1 kolegové ptipadné clenové rodiny, kteti nejezdi MHD. Cilovou skupinou média by
pak byl kdokoliv ze Siroké vetejnosti bez rozliSeni stupné vzdélani, pfijmu ¢i jiného

hlediska.
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7.5.2 PouZiti v praxi

Spolecnost Alza.cz jednotlivé terminy tohoto typu inzerce nakupuje dopiedu
s védomim, ze najde partnera, ktery by ji s nimi poté realizoval. V pfipad¢ nezajmu
dodavateltit Alza.cz inzeruje produkty dle vlastniho vybéru s vys$Sim zaméfenim
na vlastni znacku. Nestdva se ovSem casto, aby takto zajimavé médium zustalo bez

zajmi dodavateld.

Realizovand inzerce vtomto ptfipadé vypadala nésledovné (Obrazek 6).
V horni ¢asti obalky byla upoutavka na Maxi vyprodej spolecnosti Alza.cz a pres
vetSinu stranku bylo pfedstaveni produktu z kategorie ultrabookl. Velké fotografie
mély za kol pfibliZit ¢tenafi exkluzivni zpracovani a velmi malé rozméry tenkého
téla produktu. Popisky pak zduraznovaly hlavni specifikace produktu a odstavec
pod produktem jeho benefity ve ¢tivé formé. Produkt byl ve vyprodeji, tak zde byla i

preskrtnuta piivodni cena pro lepsi zvyraznéni vyprodejového efektu.

Inzerce byla realizovana 14. 1. 2013. Naklad deniku Metro byl 260 000
vytiski se ctenosti 550 000 ¢tenaiti. Naklady na celou stranu obalky byly 60 000 K¢.

Obrazek 6: Denik Metro — obalka, realizace

(vlastni zpracovani)
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Tabulka VIII: Denik Metro — prodeje

(vlastni zpracovani)

»~ |3 tydny pred kampani, @

< |1 tyden po inzerci
w |2. tyden po inzerci
o PB- tyden po inzerci

Primérné prodeje (v ks)

7.5.3 Vyhodnoceni

Porovnédnim primérnych prodeju tfi tydny pied realizovanou inzerci a tfi
tydny po ni v Tabulce VIII lze usoudit, Zze inzerce neméla velky vliv na prodeje.
Ocekavani ristu prodeji alespon na 20 kust tydné nebylo dosazeno a kampan lze
hodnotit za neuspéSnou. Ackoliv v jinych piipadech byla tato forma inzerce
relativné uspés$na a prodeje se zvedly mnohdy o nékolik desitek procent, v tomto
pripadé nezafungovala. Pravdépodobny diivod neuspéchu tak je nevhodny vybér
produktu, ktery byl i ptes Sirokou cilovou skupinu média az prili§ drahy a neoslovil
vétSinu  Ctenaft praveé diky vysoké cené. Produkt by mél byt spiSe cileny
na bonitné&j$i vrstvu obyvatel Prahy s vys$§imi az nadprimérnymi piijmy. ManaZery
a majitelé velkych i malych firem, kteii ale z velké vétSiny nevyuzivaji sluzeb MHD
a jezdi do zaméstnani vlastnim autem. Stejn¢ tak z velké ¢asti vénuji pozornost

jinému, odbornéj$imu, dennimu tisku.

Tento komunikaéni ndstroj se tak neosvédCil jako vhodny pro produkty
zvys$i cenové kategorie, kter¢ by mély byt inzerovany v médich s jinou,
konkrétnéjsi, cilovou skupinou se zamétenim na majetnéjsi obCany s vyssimi piijmy.
Obalku deniku Metro tak lze vyuZivat i nadale, ale zdsadné&j$i vliv na prodej lze

ocekavat u produktl s nizsi cenou piiblizné do 15 000 K¢.
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7.6 Bigboardy

Bigboardy jako jeden z dalSich zastupcti out-of-home komunikaéniho média,
je vyuzivan velmi zfidka, vzhledem k jeho relativné vysokym ndkladim, témét
nemozné meéfitelnosti a nutnosti obsadit velké mnozstvi ploch pro spravny efekt
opakovaného ptsobeni reklamnim sdélenim. Asi jen malokdo nezna tento format
reklamniho média. Je viditelny téméf kdekoliv v hlavnim mésté, denné kolem
minimaln¢ jednoho projede snad kazdy. VétSinou vSak ¢lovek podobnych sdéleni
nevidi pouze jedno, ale desitky az tisice béhem jedné cesty do prace. Ptilisna hustota
podobnych ploch tak vyrazné snizuje pravdépodobnost jejiho zapamatovani si a
plsobeni na piijemce v pozadovaném rozsahu. Primérné ¢loveék vénuje bigboardu
dvé az tfi sekundy pozornosti a je tedy nutné uvadet vzdy minimum informaci, které
jsou na bigboardu zobrazeny. Popisky produktu by tak mély byt heslovité, co
nejvétsim pismem. Velkd fotografie produktu, ktery zaujme s uvedenou cenou.
Dulezita je také barevné zpracovani, které by nemélo zapadat naptiklad do okolni

zastavby atp.

7.6.1 Cilova skupina média

Cilovou skupinu u bigboardii lze ovlivnit jen velmi v malém rozsahu.
Zadavatel muize vybrat umisténi ploch, a tak ji alesponn Caste¢né omezit, nebo
specifikovat. Specifikace cilové skupiny pak muize byt nejen geograficka, ale také
sociologicka. Pii pouziti kvalitni, moderni kreativy lze naptiklad cilit na mladé lidi,
v ptipadé tradicnéjsiho podani na rodiny s détmi atp. Nicméné tim, Ze jako zadavatel
takto specifikujeme cilovou skupinu média, neznamend, ze reklamu neuvidi lidé

ostatni. Je tedy nutné pocitat, Ze bigboard uvidi celd Siroka vetrejnost.

7.6.2 PouZiti v praxi

Na Obrazku 7 je vyobrazena finalni kreativa konkrétni bigboardové
kampané, kterd byla realizovdna béhem listopadu 2012. Jednalo se o deset
bigboardovych ploch v Praze za celkové nédklady 20 000 K¢ / kus. Bohuzel jiz
na prvni pohled zarazi mnozstvi informaci, které jsou na bigboardu zobrazeny.
Spolecnost Alza.cz si dala umisténi svého maskota, ktery propaguje jejich vlastni

kampan ,,Nakup zadarmo* jako podminku pro realizaci této kampané a nebylo tak
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mozné tento prvek vynechat. Hlavni poslani média bylo zvysit povédomi
o ultraboocich ASUS, které¢ jsou velmi tenké a dobie vybavené s novym opera¢nim
systémem Windows 8, ktery byl v prodeji teprve tyden (od 26. 10. 2012). Vzhledem
k tomu, Ze kampan spolufinancovala i spolecnost Microsoft, nebylo mozné vypustit
nékteré povinné znaky, jako napiiklad modry rdmecek na spodni strang, a snizit tak
celkovou dobu nutnou pro piecteni reklamniho sdéleni. Diky vicero povinnych
prvku tak bylo nutné zmensit velikost pisma na ukor ¢tenosti. Na Obrazku 8 tak je

mozné vidét, ze mensi text je jiz uplné necitelny pro fidice projizdéjici okolo.

e

Inspiring Innovation  Persistent Perfection

Ultrabook™
s novym Windows 8

ASUS ZENBOOK Prime UX31A
«Windows 8 Pro

«Intel® Core™i7 "~ : 5
+13.3"IPS Full HD displej o Jiz 700 vyhercu zis ¢
+256GB SSD . 3396 930 K
GRATULUJEME!
34990 - - o aeas
’
Atraktivni, rychly, plynuly B Windows 8 kupujte na @ alza.cz

Obrazek 7: Bigboardy — vizualizace

(vlastni zpracovani)

Obrazek 8: Bigboardy — realizace

(vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Tabulka IX: Bigboardy — prodeje

(vlastni zpracovani)

o |3 tydny pred kampani, @

o |1 tyden po inzerci
o [2. tyden po inzerci
— [3. tyden po inzerci

Primérné prodeje (v ks)

7.6.3 Vyhodnoceni

Tabulka IX prozrazuje, ze produkt se pfed kampani viibec neprodaval a
mohlo by dojit k mylnému presvédéeni, ze propagace alespon trochu v prodejich
pomohla. Duvod je pfitom zcela jiny. Start prodeje Windows 8 byl tyden
pted zahdjenim kampané, a tento produkt tak nebylo mozné na Ceském trhu zacit
nabizet dfive. Prodeje po prvnim tydnu inzerce by znejvétsi pravdépodobnosti
vyskocily na stejné ¢islo i bez zvolené komunikace. Nicméné bigboard je jedno
zmala médii, kde lze efektivné promovat produkt ztéto cenové kategorie a
pfedstavit jej manazerim, ktetfi nevyuzivaji MHD, ale dopravuji se vlastnim autem,
at’ jiz jako fidi¢ nebo spolujezdec. Jedna z pfi€in nizkého prodeje promovaného
produktu tak maze byt i fakt, ze lidé nebyly zvykli a pfipraveni na novy piichazejici
opera¢ni systétm Windows 8 od spolecnosti Microsoft. Operacéni systém m¢él
na internetu a v nejriznéjSich médiich velmi negativni ohlasy a lidé se jej tak bali a
produkty s timto systémem odmitali. Negativni prodejni vysledky tak dle nazoru
autora neovlivnil Spatné¢ vybrany produkt ptfipadné médium, ale operacni systém,
ktery nebyl v prvni fazi prodeje piijat Sirokou vetejnosti. Bohuzel nebylo mozné
promovat produkt se starsi verzi sytému Windows 7, z divodu finan¢ni participace

spole¢nosti Microsoft, kde by dal o¢ekavat vétsi prodejni efekt.

Potencial bigboardové kampané z hlediska prodeji ziistal v tomto piipadé
nevyuzit. Kampan tak alespon pozitivné pfispéla ve vnimani znacky ASUS, ktera
opét mezi prvnimi pfinesla na Cesky trh produkt v kategorii ultrabook, ktery byl

vybaven nejmodernéjSimi technologiemi a novym systémem Windows 8.
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7.7 Externi bannerova kampan

Bannerové reklama je nejen u internetovych obchodi nej€astéjsi néstroj on-
line propagace viibec. Banner jako maly reklamni prostor se vyskytuje v nékolika
riznych formatech a velikostech. Obvykle byva graficky ztvarnén, aby zaujmul a
upoutal pozornost. Jeho velka vyhoda je interaktivita. Zakaznik, v ptipadé ze ho
sdéleni zaujme, se mize ihned prokliknout na strdnku produktu v e-shopu a produkt
zakoupit. Bannery jsou také velmi dobife vyhodnotitelné, 1ze sledovat kolik lidi
na banner kliklo a kolik diky tomuto banneru produkt zakoupilo. Nevyhoda
bannerové reklamy je pak pfeplnénost prostoru na webu bannerovou reklamou a

podvédomé ignorovani a piehlizeni bannert uzivateli — tzv. bannerova slepota.

Bannery se vyuzivaji nejen jako reklamni sdéleni na vlastnich strankach
internetového obchodu. Naptiklad v sekci notebooky muize byt banner na konkrétni
typ. Ale také jako komunikacéni nastroj na strankach externich — tedy mimo doménu
e-shopu. Pro externi bannery se nejcastéji vyuzivaji reklamni bannerové sit€¢ Google
AdWords ptipadné Seznam.cz Sklik. Bannery jsou tak na zakladé¢ zadanych kritérii

zobrazovany prave tam, kde inzerent pozaduje.

7.7.1 Cilova skupina média

Cilovou skupinu bannerti lze ovlivnit tim, kde zadavatel chce reklamu
zobrazovat. Lze tedy cilit jak na Sirokou vefejnost, naptiklad zobrazenim inzerce
pfimo na hlavni strance Seznam.cz, iDnes.cz atp., pfipadné na velmi vymezenou
cilovou skupinu zobrazenim banneru na uzce specializovanych webech, naptiklad
svetandroida.cz, sestra.cz a podobné. Cilova skupina banneru je tedy stejna jako
cilova skupina internetové stranky, na které se banner zobrazuje. Vyhoda Siroké
cilové skupiny je okamzity zasah Siroké vefejnosti, nicméné za cenu rychlejsiho
vyCerpani impresi. Specializované stranky nemaji tak Siroky zésah, ale banner je
1épe zacilen, kde se za stejnou cenu (pocet impresi — zobrazeni banneru) zobrazuje

banner delsi dobu.

7.7.2 PoufZiti v praxi

Internetové bannery z Obrazku 9, byly navrhnuty v kontrastnich barvach, aby

co nejvice cCtenafe zaujaly. Sdéleni bylo omezeno jen na nejnutnéjSi fakta
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o produktu, vzhledem k tomu, Ze banneru ¢tenat vénuje pozornost pouze par sekund.
Banner tedy vyobrazoval fotografii tabletu s obrazovkou Windows 8, headline, cenu
a dva stézejni parametry tabletu. Hlavnim poslanim banneru bylo sdélit
potencialnim zakazniklim, ze na trhu existuje tablet nejen s operatnim systémem
Android, ale také s opera¢nim systémem Windows 8 za pfijatelnou cenu. VSeobecné
povédomi o tabletech s Windows 8 bylo velmi nizké a uZivatelé¢ poptavali velmi
Casto tablet pro plnohodnotné vyuzivani a praci s kancelarskymi aplikacemi typu

MS Word, Excel atp., jako jsou zvykli z osobnich PC ¢i notebookii.

Kampan startovala 25. 1. 2013 vreklamni siti Seznam.cz. Za c&astku

60 000 K¢ bylo garantovano 500 000 impresi neboli zobrazeni banneru.

Spickovy tablet
s Windows 8

Obrézek 9: Externi bannery — vizualizace

(vlastni zpracovani)

Tabulka X: Externi bannery — prodeje

(vlastni zpracovani)

w 2 tydny pred kampani, O

N3 |L. tyden po inzerci
= [2. tyden po inzerci
»~ - tyden po inzerci

Primérné prodeje (v ks)
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7.7.3 Vyhodnoceni

Externi bannerova reklama realizovana koncem ledna 2013 vyrazn¢ pomohla
zvysit povédomi o novém segmentu na trhu. Tablety s plnohodnotnymi Windows 8,
které byly uvedeny trh dva tydny pfed kampani, nikdo neznal a nevéd¢l, Ze podobny
produkt muize poptavat. Navstévnost sekce tableti s Windows 8 se na strankach
Alza.cz diky témto bannerim zvedla o 300%. Prodeje se bezprosttedné po kampani
zvedly az o 400%. Po dvou tydnech zvySenych prodeji se zdjem o tyto produkty
ASUS opét vratil na velmi nizkou hodnotu. Pravdépodobné je to dano velmi uzkou
cilovou skupinou, kterd se =z c¢asti nasytila béhem prvnich tydnt prodeje.
Pravdépodobné urcitd c¢ast zakazniki vyckavd na predstaveni dal$i generace

produkt za pfiznivéjsi cenu, nebo cekaji na prvni pozitivni recenze a reference

od zndmych a kamaradu a poté produkt zakoupi.

Z hlediska prodeji tak kampan nebyla piili§ Gspésna, i kdyz bylo mozné
pozorovat vyrazné zvySeni odbytu v prvnich tydnech po kampani. Nicméné
bannerova reklama zékaznikim ukdzala, ze podobné produkty na trhu jiz existuji a
je pravdépodobné, Ze v budoucnu bude u zdkaznikli diky této propagaci znacka

ASUS jednim z kandidéti na novy tablet s Windows 8.

7.8 E-mailing

E-mailing neboli direct mail patii do skupiny direkt marketingové
komunikace, kterd adresné oslovuje zakaznika s konkrétni nabidkou produktt ¢i
sluzeb. Nabidka je odesilana elektronicky do e-mailové schranky zakaznika, ktery se
zasilanim tohoto typu obchodniho sdé€leni pfedem udélil souhlas. Vyhodou podobné
komunikace je aktivni pfistup k zdkaznikovi, od kterého se tedy nevyzaduje piimo
navstéva e-shopu, ale pohodIné ve své e-mailové schrance nalezne aktualni nabidku
produktt. Na kazdy produkt mize v ptipadé zajmu o vice informaci ¢i pfimo koupi
kliknout a dostane se tak rovnou na nabidku do e-shopu. Nevyhodou direkt mailové
nabidky je v posledni dobé vysoké ¢etnost podobnych nabidek od riznych e-shopii 1
kamennych prodejen, zakaznik tak tydné obdrzi desitky takovych nabidek a casto
jsou tak po pfijeti neprodlené smazany nebo piesunuty k pozdé¢jSimu piecteni,

ke kterému ale uz nedojde. Ctenost e-mailingu se tak pohybuje fadové v jednotkach
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procent. Proklikovost do internetového obchodu je jestd nizsi. Casto se ale vyuziva
vytvoteného direkt mailu po jeho odeslani jako mikro stranky, neboli samostatné
nabidkové strany na internetovych strankéch e-shopu, na kterou smétuje obvykle
banner nebo leaderboard na hlavni strance. Nabidku si tak mohou ptecist 1 zakaznici,

ktefi ji neobdrzeli pfimo do e-mailové schranky.

7.8.1 Cilova skupina média

V piipadé direkt e-mailu je cilova skupina ovliviiovana zdrojem e-mailovych
adres, na které je obchodni sdéleni zasilano. Zdroji se obvykle vyuziva nékolik.
Od vlastnich zakaznikl, ktefi jiz realizovali nakup na e-shopu v minulosti, pfes
adresy zakazniki, ktefi se sami pouze ptihlasili k odbéru novinek po nakoupené
databaze tfetich stran, na které¢ lze e-mailovou reklamu zasilat. E-mailing tak lze
zaslat pouze na vybranou cilovou skupinu zakazniki, ale vzhledem ke skutecnosti,
ze cena za realizovany mailing se neméni, odesila se nabidka zpravidla na vSechny
dostupné adresy v databazi e-shopu a cilovd skupina je vtom piipadé

neidentifikovatelna a brana jako Siroka vefejnost bez bliz§iho urceni.

7.8.2 Pouziti v praxi

V praxi funguji e-mailingu tfemi zptsoby. Prvni zplisob realizace je na prani
dodavatele. Cely e-mailing pak obsahuje pouze produkty konkrétni znacky. Sdéleni
je zcela v rezii zadavatele naptiklad ASUS a vybér produktii a text ¢i zaméfeni je
také zcela na dodavateli. Tento zpisob odesilani newsletteru je nejvice financné
narocny — az 300 000 K¢. Druhym zplsobem je moznost zaplatit urCity pocet pozic
pro zobrazeni produkti v e-mailingu. Pomér jednotlivych znacek v mailingu se poté
li$i dle investovanych financi. Produkty nominuje dodavatel. V ptipad¢ tematického
mailingu se musi dodrzet rdmec tématu. Napiiklad mailing tablety nesmi obsahovat
mobilni telefony atp. Financéni ndklady na jednu pozici jsou obykle od 3000
do 10 000 K¢. Trietim zplisobem realizace je realizace zcela vrezii Alza.cz.
Dodavatel neplati za propagaci produktu zadné finance, stejné tak neovlivituje jaky
produkt je v newsletteru vyobrazen. Mize ale ovlivnit, jakym zplUsobem je

vyobrazen a jaké jsou uvedeny hlavni prodejni argumenty.
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Ve vybraném piipad¢ nize, jsou uvedeny dva e-mailing ze dne 14. 11. 2013 a
16. 11. 2013. Oba byly realizovany v rezii Alza.cz a do obou byl vybran stejny
produkt ASUS jako zastupce hernich lehkych ultrabookli za pfijatelnou cenu.
Finan¢ni participace ze strany ASUS byla 0 K¢.

HERNI ULTRABOOK

. \ T 4 A
A . g sori
: ~.n‘\\-\,
18999 i‘

17999-

nebo 899,- Mesicne”

ASUS S56CM-XX130H Black

«Vdhajen2,3 kg

« Vykonna grafika NVIDIA GeForce GT635M 2GB

« Intel Core i5 3317U, HDD 750GB + 24GB SSD, DVD mechanika,
RAM 4 GB, Windows 8

Obrazek 10: E-mailing — realizace

(zdroj: Alza.cz, 2012)
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NEJLEHCI
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ASUS S56CM-XX130H 999 o e
+ NVIDIA GeForce GT635M 2GB L
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o [ =
+ Vaha2,3kg, vydrz a2 4 hodiny nebo V4

+ Intel Core i5 3317U, HDD 750GB a 24GB SSD, RAM 4GB
+ Mechanika DVD SuperMulti
+ Windows 8 64-bit (Z

Ve . ... -5 -5 .S

Obrazek 11: E-mailing 2 — realizace
(zdroj: Alza.cz, 2012)
Tabulka XI: E-mailing — prodeje

(vlastni zpracovani)
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7.8.3 Vyhodnoceni

Dve¢ realizované direkt e-mailingové nabidky béhem tii po sob¢ jdoucich dni
mohou na uzivatele ptsobit jiz obtézujicim dojmem. Pokud ovSem Ctenafr Cetl ob¢ a
pravé se rozhodoval, ktery notebook si potfidi, mohlo byt opakovani nabidky
s produktem znacky ASUS velmi vyhodné a stéZejni pro nakupni rozhodovani
¢tenafe reklamniho sdéleni. Jak prozrazuje Tabulka XI, e-mailing mél pozitivni vliv

na prodej inzerované¢ho produktu. Zaroven potvrzuje domnénku, Ze e-mailing ma
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zivotnost jeden az dva tydny. Pravé po dvou tydnech se prodeje produktu vratily

na ptvodni Groven.

S ptihlédnutim k nulovym nékladiim na propagaci produktu ASUS v e-
mailingu Alza.cz, l1ze tento komunikaéni néstroj v tomto ptipadé¢ hodnotit jako
uspesny. Prodeje se v nasledujicich dvou tydnech téméf ztrojnasobily a ukazalo se,
ze a¢ pres velmi malou ctenost direkt mailovych nabidek, se diky opakovani

nabidky podatilo zdkazniky ptesvédcit ke koupi inzerovaného produktu.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

8.1 Brief

8.1.1 Identifikace problémi a prileZitosti

Investice do reklamnich kampani spole¢nosti ASUS v fadech milionti korun
roéné v Ceské republice je cilena na stavajici a potencialni nové zékazniky. Nékolik
let spole¢nost opakuje rtizné marketingové aktivity bez jakéhokoliv prizkumu trhu,
zdali reklamni kampané jsou ¢i nejsou efektivni, ptipadné zdali je viilbec kampan
vnimdna koncovymi zdkazniky. Vzhledem k vysoké koncentraci rtznych
reklamnich sdéleni ptfimo konkurenénich spolecnosti, bylo rozhodnuto o provedeni
marketingového vyzkumu na téma vizibility produktt ASUS v reklamnich

kampanich Alza.cz a vnimani znacky ASUS.

8.1.2 Cil Setfeni

Zvolena byla metoda marketingového vyzkumu — kvantitativni zkoumani
dotaznikovou formou. Dotaznik by mél pokryt nésledujici oblasti, které by

spole¢nost rada vyzkoumala.

e Zdali zékaznici vnimaji komunika¢ni mix Alza.cz znacky ASUS s jejich
produkty.

e Jaké je vnimani znaCky ASUS.

e Co ovliviiyje zédkazniky ke koupi produktli ASUS.

e Nechaji se zdkaznici ovlivnit reklamou ke koupi produktti?

e Jakou formu reklamy by radi vidéli sami zdkaznici?

Dotazovani budou zdkaznici spole¢nosti Alza.cz, ktefi pfisli do prodejny a
zakoupili produkty ASUS, piipadné zdkaznici, ktefi se pfimo na ASUS stanku
na produkty ASUS informuji u pracovnika, ktery zde stoji a produkty aktivné

promuje.

Lze ptedpoklédat, ze vybrand skupina dotazovanych bude z velké vétSiny
znat alesponn jednu aktudlné probihajici reklamni kampain spole¢nosti ASUS

z diivodu, Ze se na znacku piimo informuji, ptipadné produkt zakoupili.
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Znacka se globaln¢ na trhu prezentuje jako inovator a snazi se nejnovejsi
technologie vzdy ve svych produktech vyuzit mezi prvnimi. Lze tedy ocekavat, ze i
takto ji zdkaznici budou vnimat. Jako casného osvojitele a experimentatora. Slogan

»Inspiring Inovation. Persistent Perfection® se objevuje 1 v logotypu znacky.

8.1.3 Ucel Setifeni

Na zédkladé¢ vysledki marketingového vyzkumu bude prizplisobena
marketingovad komunikace v roce 2013. Bude také rozhodnuto, jestli jiz probéhlé
kampané realizovat opétovné, nebo zdali by bylo vhodné portfolio komunika¢niho
mixu rozsifit, pfipadné omezit a komunikaci nahradit jinou uc¢inngjsi formou

propagace jako jsou napiiklad bundly, soutéze, pfimy prodej atp.
8.1.4 Timing

Dotaznikové Setfeni probihalo na stanku ASUS v showroomu Alza.cz
v prazskych HoleSovicich od 13. 3. 2013 do 10. 4. 2013.

8.1.5 Objekt vyzkumu

Dotaznik byl ptfedklddan zdkazniklim, kteti si pravé zakoupili produkt
ASUS, nebo si jej pfisli vyzvednout na zdkladé pfedem provedené objednavky
prostiednictvim e-shopu Alza.cz. Do vyzkumu byli také zahrnuti zdkaznici, kteti se

aktivné pfisli na produkty ASUS informovat, ale produkt bezprostiedné nezakoupili.

Dotaznik byl predkladan v tisténé formeé promotérem, ktery na stanku ASUS
pracuje a je zédkaznikiim k dispozici. Vyplnéné dotazniky byly vhozeny do sbérné
urny, ke které mél pfistup pouze zaméstnanec spolecnosti ASUS.

8.1.6 Naklady

Dotaznik byl vytvotfen, vytistén a distribuovan do Alza.cz obchodnim

zastupcem znacky ASUS v ramci jeho pracovni doby.

Struktura nakladu:

Sestaveni dotazniku: 3 hodiny x 500 K¢ (=1 500 K¢)
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Tisk dotazniku: 200 x 2 K& (=400 K<)
Distribuce dotazniku: 2 hodiny x 500 K¢ (=1 000 K¢)
Sbér dat: 17 hodin x 130 K¢ (=2 210 K¢)

Vyhodnoceni vysledki: 8 hodin x 500 K¢ (=4 000 K¢)

Celkem: 9110 K¢

8.2 Debrief

8.2.1 Proc byl zvolen vyzkum formou dotaznikového Setreni

Spole¢nost ASUS by rdda maximalizovala navratnost investic
do komunikaéniho mixu zvysenou mérou prodanych produktii na trhu v CR v roce
2013. Toho Ize dosédhnout optimalizaci marketingovych kampani tak, aby byly vice
vnimdny koncovymi zdkazniky, pfipadné¢ bude zvolena jind efektivnéjsi forma

propagace produktli a znacky.

Dotaznikové zkoumani by mélo poskytnout dostate¢ny nahled na vnimani

reklamnich kampani reprezentativnim vzorkem zakazniki.

Kvantitativni metoda marketingového vyzkumu byla zvolena z divodu
rychlosti, nizkych nakladi a dostate¢né vypovidajici hodnoté, diky vhodné

zvolenym otazkam v dotazniku.

8.2.2 Popis dotazniku
Dotaznik byl rozdélen do ctyt seket.

1. Prvni sekce se zabyvd obecnym vnimdnim znacky ASUS koncovymi
zéakazniky.

2. Druha cast dotazniki méd za ukol zjistit jaké jsou faktory ovliviujici
koupi produkti ASUS.

3. Tteti cast se vénuje vnimani reklamnich kampani spolecnosti ASUS a
jestli jsou koncovi zdkaznici schopni si nékterou vybavit a piipadné

doporucit dle svého nazoru jiny vhodny komunikacni kanal.
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4. Posledni sekce se dotazuje na pohlavi a vék respondenta a ma za ukol

respondenty genderoveé a vékove rozlisit.

Dotaznik je ptiloZen v sekci ptilohy (Ptiloha PI).

8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tistény dotaznik kvantitativniho vyzkumu vyplnilo metodou PAPI
za pomoci proskolené¢ho pracovnika celkem 205 respondentii. Pracovnik se
dotazoval na jednotlivé otazky respondentli a spolecné poté zaskrtavali zvolenou

odpovéd’ do dotazniku.

Respondenti, kteti si v den dotazovani nezakoupili v Alza.cz zadny ASUS
produkt, nebyli dotazovani na dv€ prvni otazky. Dale odpovidali na vSechny
nasleduyjici.

Nikdo z respondentt nevyuzil otazky ¢. 12, kde méli moznost sdélit cokoliv

pozitivniho, negativniho i pfipadné navrh na zlepSeni.

V nésledujicich kapitoldch bude provedena analyza odpovédi respondentt,
dle posloupnosti a logického zaméfeni otazek v dotazniku. V hornim fadku je vzdy
uvedena otdzka, a pod ni mozné odpovédi na ni. V levé strané tabulky se nachazi

kritérium, dle kterého byla vybranad odpovéd’ sledovana.

8.3.1 SlozZeni zakladniho souboru respondentii dle pohlavi a véku

V tabulce nize (Tabulka XII) je uvedeno zakladni sloZeni respondentt

dle pohlavi a dle véku.

Celkem se vyzkumu zcastnilo 168 muzi a 37 Zzen. Prevahu muzu (82 %)
1ze pfisoudit faktu, Ze muzi byvaji vétSinou vice ,,pocitatové gramotni* a Zeny tak
sveétuji nakup vypocetni techniky praveé jim, jakozto fundovanéjSim a znalejSim.
Panové také castéji voboru IT radi prebiraji iniciativu a roli znalce novych
technologii a lze predpokladat, Zze se sami radi jdou podivat do obchodu Alza.cz

na nejnovejsi produkty a ,,technické hracky*.

V ptipadé vékovych skupin, je pfevaha respondentli mezi pétatiiceti az

petapadesati lety (39,5 %). Druhd nejpocetnéjsi skupina je ve véku mezi pétadvaceti
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a Ctyfiaticeti let (27,3 %). Dohromady tak 1idé ve véku 25 az 54 let tvofi 66,8 %
vsech zakaznikl Alza.cz, kteti se informovali na produkty ASUS, nebo je zakoupili.
Lidé ve veéku 35 az 54 let patii do populace v produktivnim véku, kterd mé nejvyssi
primérou hrubou mési¢ni mzdu v CR. (CZSO, 2012) Vysoké zastoupeni této
veékové skupiny se tedy dalo predpokladat. Mén€ majetni, zejména mladsi populace,
nakupuje technologické vyrobky v mensi mife, protoze si je nemutze dovolit. Starsi
generace nad 55 let pro nové vyrobky a technologie nema ve vétsi mife vyuziti.

Tabulka XII: Slozeni zakladniho souboru respondenti

(vlastni zpracovani)

SloZeni respondenti dle pohlavi
Muzi 168 82,0%
Zeny 37 18,0%
Celkem 205 100,0%
SloZeni respondenti dle véku
0-24 39 19,0%
25-34 56 27,3%
35-54 81 39,5%
55-74 27 13,2%
75 a vice 2 1,0%
Celkem 205 100,0%

8.3.2 Vnimani a charakteristika znacky ASUS

Vlastni vnimani zna¢ky ASUS bylo zjistovano v dotazniku v otdzce ¢islo 3 a
4. Na otazku jak zakaznici vnimaji znacku ASUS m¢li na vybér odpovédi pozitivne,
spiSe pozitivné, neutralné, spise negativné a negativné. Na druhou otazku jak by
charakterizovali znacku ASUS bylo mozné odpovédét: inovator, sttedni hrac,
opozdilec a nevim. VSechny tfi pojmy byly vysvétleny a uvedeny ptiklady (viz.

Ptiloha P I).

V Tabulce XIII jsou otazky a odpovédi segmentovany dle pohlavi a
veékovych skupin respondentt. V ptipadé€ vékovych skupin 55 az 74 let a 75 a vice
let a 0 az 14 let a 15 az 24 let, byli respondenti slouceni do dvou segmentii 55 a vice
let a 0 az 24 let z dGvodu nizkého zastoupeni respondentti (2 1idé a 1 ¢loveék) ve veku
75 let a vice a 0 az 14 let. Zkratka ,,VS* v tabulce mini souslovi ,,vybrana skupina® —

tedy % z vybrané v€kové skupiny.
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8.3.2.1 Vniméani znacky ASUS dle pohlavi

V ptipadé genderového rozliseni respondentt se vniméni znacky ASUS piilis
neliSilo. Rozdil dosahoval maximéln¢ jednotek procent. Za zminku stoji rozdil
nckolika procent v neutrdlnim postoji vnimani znacky ve prospéch zen. Vzhledem
k tomu, Ze nabidka IT produkti znacky ASUS je pfevazné zaméfena na muze,
mohou Zeny ve vétSi mife znacku vnimat neutraln€, protoze jim nepiinasi nic, proc¢
by znacku méli chvalit. Z pohledu IT produktl, jsou Zeny spiSe konzumenty nez

technologi¢timi nadSenci, na které se znacka ASUS specializuje.

V ptipad¢ secteni segmentl pozitivniho a spiSe pozitivniho vnimani znacky
tak vyjde velmi zajimavé cislo (83,3 % muzd a 81,1 % zZen), které dokazuje

oblibenost znacky a velmi pozitivniho vnimani na trhu.

8.3.2.2 Vnimani znacky ASUS dle vékovych skupin

Porovnani vnimani znacky ASUS dle vékovych skupin je znazornéno v levé
dolni ¢asti Tabulky XIII. Jako pozitivni a spiSe pozitivni hodnoti znacku ASUS
nejcastéji respondenti ve vékoveé skupiné 0 az 24 let a to celymi 92,3 %. U mladych
zakaznikd, kteti z velké vétSiny nejsou v produktivnim veéku a ke koupi produktt tak
ve velké mife podnécuji rodice, je to velmi zajimavy vysledek. Mlady clovek je
obvykle v rodiné bran jako IT specialista a poradce a rodice si od néj nechévaji
velmi ¢asto radit pfi vybéru IT produktii do rodiny. I samotné cilova skupina 0 az 24
let je pro ASUS velmi zajimava z hlediska budouci kupni sily a je tedy dobte, Ze
znaCku ASUS tento segment zdkaznikli vnima jako siln€ pozitivni. V tomto ohledu
znacka nemusi nic vyrazné zlepSovat a jejim cilem by mélo byt tento trend udrzovat

a posilovat.

8.3.2.3 Charakteristika znacky ASUS dle pohlavi

Charakteristika znacky ASUS a cetnost odpovédi je v pravé casti Tabulky
XIII. Muzi by charakterizovali ASUS z 32,7 % jako Inovatora, ve srovnani s 24,3 %
procenty zen. Tento velky rozdil lze opét piifadit skutecnosti, ze Zeny se obecné
méné neZ muzi zajimaji o technologické novinky a nemaji fakta, na zaklad¢ kterych
by tuto vlastnost znacce pfitadili. To lze 1 jednoznaéné vidét v Cetnosti odpovédi

»Nevim®, ktera je v ptipadé zen 35,1%. Tuto moznost volily Zeny z divodu vétsi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

neschopnosti porovnat produkty ASUS s konkuren¢nimi vyrobky vzhledem k tomu,

ze nemaji dostateCny prehled o trhu a technologickou znalost.

8.3.2.4 Charakteristika znacky ASUS dle vékovych skupin

Pocetnégji nejvice zastoupena veékova skupina 35 az 54 let oznacila znacku
ASUS jako inovatora v 44,4 % a stala se tak v tomto segmentu nejsilnéjsi. Nejméné
Casto stejné tuto znacku vidi skupina 25 az 34 let. Vékova skupina 0 az 24 let se tak
nestala nejsilnéjsi, navzdory tomu, Ze nej€astéji vidéla znacku ASUS jako pozitivni
a spiSe pozitivni. Lze tedy pfedpokladat, Zze témto zdkaznikim nevadi, ze ASUS

pro né neni inovator, ale pouze stfedni hrac.
Zadny respondent nezvolil moznost ,,opozdilec a nemysli si tak, ze znacka
ASUS uvadi nové technologie pozdéji nez konkurence.

Tabulka XIII: Vnimani a charakteristika znacky ASUS

(vlastni zpracovani)

Vniméni znacky ASUS Charakteristika znacky ASUS

Pozitivné Spl?? . [Neutralng Splse‘ . |Negativné | Celkem Inovator Strfdm Opozdilec |[Nevim|Celkem
pozitivng negativné hrag¢

Celkem 125 45 33 1 1 205|Celkem 64 89 0 52 205
% zcelku| 61,0%| 22,0%] 16,1%|  0,5% 0,5%] 100,0%|% z celku| 31,2%] 43,4% 0,0%| 25,4%] 100,0%
Muzi 103 37 26 1 1 168|Muzi 55 74 0 39 168
Dle [%zmuzi| 61,3%| 22,0%| 15,5%| 0,6% 0,6%]100,0%|% zmuzi| 32,7%]| 44,0% 0,0%] 23,2%{ 100,0%
pohlavi | Zeny 22 8 7 0 0 37|Zeny 9 15 0 13 37
% z zen 59,5%| 21,6%| 18,9%|  0,0% 0,0%][100,0%|% zzen | 24,3%]| 40,5% 0,0%| 35,1%] 100,0%
0-24 25 11 2 1 0 390 - 24 9 21 0 9 39
%z VS 64,1%| 28,2% 5,1%|  2,6% 0,0%]{100,0%|% z VS 23,1%] 53,8% 0,0%] 23,1%{ 100,0%
Dle 25-34 31 13 12 0 0 56[25 - 34 10 31 0 15 56
vEkové % z VS 554%| 232%[ 21,4%| 0,0% 0,0%[100,0%|% z VS 17,9%| 55,4% 0,0%| 26,8%] 100,0%
T 35-54 52 16 12 0 1 81|35 - 54 36 25 0 20 81
%z VS 64,2%| 19,8%| 14,8%[ 0,0% 1,2%]| 100,0%|% z VS 44.,4%| 30,9% 0,0%| 24,7%]| 100,0%
55 avice 17 5 7 0] 0 29|55 a vice 9 12 0 8 29
% z VS 58,6%| 17,2%[ 24,1%|  0,0% 0,0%] 100,0%|% z VS 31,0%| 41,4% 0,0%] 27,6%( 100,0%

8.3.3 Vliv a vnimani reklamy

V Tabulce XIV je uvedena Cetnost odpoveédi na otazku, zda se zdkaznici
nechaji ovlivnit reklamou a jestli si v pribéhu poslednich dvou mésicti vybavili
reklamu na produkty ASUS, ptfipadné¢ na produkty konkurence. I pies to, ze
odpovédi na vybaveni reklamy ,,ne“ a ,,nevim* byly jako dvé rtizné, ve vyhodnoceni
doslo k jejich slouceni, protoze vysledek je v podani vyzkumu stejny — zékaznik si

reklamu nevybavil.
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8.3.3.1 Ovlivnitelnost reklamou

Na otdzku, zda se respondenti nechaji ovlivnit reklamou, bylo mozné
odpovédét jednou z nasledujicich odpovédi: urcité ano, spiSe ano, nevim, spise ne a
urcité¢ ne. U jednotlivych odpovédi bylo vysvétleno, jaky postoj k reklamé tato
odpovéd’ vyjadiuje a je tedy malo pravdépodobna chybovost v téchto odpovédich. Je
jisté nutné pfipustit, ze lidé neradi pfiznavaji, ze na né¢ ma reklama velky vliv, nebo
si to ani oni sami neuvédomuji. Proto se autor vyzkumu domniva, Ze tato otazka
muze byt timto faktem vyrazn€ ovlivnéna a respondentii v kategorii ur¢ité¢ ano a

spiSe ano je ve skutecnosti vétsi mnozstvi.

Z Tabulky XIV vyplyva, Ze ani jedna Zena se urCité nenechd ovlivnit
reklamou a pouhd 3 % muzi nakupuji jen to, co vidi v reklamé (moznost urcité ano).
Po secteni segmentu ,,urCité¢ ne* a ,,spiSe ne®, je vysledkem procento respondentt,
ktefi se dle svého hodnoceni nenechaji ovlivnit reklamou. V ptipadé zen 81,1 % a
muzii 78,6 %. Rozdil je zanedbatelny a neni mozné vidét zasadni rozdily
v ovlivnitelnosti reklamou mezi muzi a Zenami. Zajimavé je, Zze 79 % vSech
respondentll se nenecha ovliviiovat reklamou a nakupuje dle vlastniho uvaZzeni.
Mohlo by to znamenat nadbyte¢nost 80 % veskeré marketingové komunikace, ktera
je realizovana v soucasné dob¢? Urcité ne, protoze plati Paretovo pravidlo 80/20 a
muze byt pravda, ze ze zminénych 20 %, ktefi se nechaji ovlivnit reklamou,
generuje 80 % celého obratu znacky.

Tabulka XIV: Vliv a vnimani reklamy 1

(vlastni zpracovani)

Nechaji se ovlivnit reklamou re Zlibn::tssils Vyb;z;hki;erfll;lam
Urcité ano  |Spise ano  |Nevi SpiSe ne |Urcit¢ ne |Celkkem |Ano Ne/Nevi |Ano Ne/Nevi
Celkem 5 35 3 112 50 205 55 150 147 58
% z celku 2,4% 17,1% 1,5%| 54,6%| 24,4%| 100,0%| 26,8%|  73,2%| 71,7%| 28,3%
Muwzi 5 28 3 90 42 168 47 121 123 45
Dle (% znmuz 3,0% 16,7% 1,8%| 53,6%| 25,0%| 100,0%| 28,0%|  72,0%| 73,2%| 26,8%
pohlavi| Zeny 0 7 0 22 8 37 8 29 24 13
% z Zen 0,0% 18,9% 0,0%| 59,5%| 21,6%| 100,0%| 21,6%| 78,4%| 64,9%| 35,1%

8.3.3.2 Vnimani reklamy

Dle Tabulky XIV si pouze 28 % muzi a 21,6 % zen vybavilo reklamu
na produkty ASUS, ale celych 73,3 % muzi a 64,9 % Zen si vybavilo reklamu

na konkurenéni spolec¢nosti. Lidé si tedy primérné vybavi s trojndsobnou
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pravdépodobnosti reklamu na jiné vyrobce nez na znaCku ASUS. Tento fakt mtze
byt zapfi¢inén tim, ze konkurence se sklada z dalSich n¢kolika znacek. V ptipadé
srovnani naptiklad pouze dvou konkurencnich spolecnosti, by pravdépodobné

cetnost vybaveni si reklamy na ob¢€ znacky byla srovnatelna.

Tabulka XV uvadi souvislosti mezi schopnosti si vybavit reklamu a tim,

zdali se respondent necha ovlivnit v ndkupnim rozhodovéni reklamou.

Cetnost schopnosti si vybavit reklamu v piipadé reklamy na ASUS produkt
je vyssi o 3,5 %, pokud se respondent nechd ovlivnit reklamou. V pfipadé
konkurence je schopnost vybavit si reklamu o témér 20 % vyssi stejné jako
v piipadé¢ vybaveni si alesponn jedné ztéchto reklam. Je tedy mozné tvrdit, Ze
ovlivnitelnost jedince reklamou vyrazné zvySuje jeho schopnost si vzpomenout na
reklamni sdéleni probihajici v minulosti. Nebo obracené, pokud se zdkaznik nenecha
ovlivnit reklamou, vyrazné vice nebo rychleji zapomina reklamni sdéleni, ktera vidél
v minulosti.

Tabulka XV: Schopnost vybaveni si reklamy

(vlastni zpracovani)

Vybavili si reklamu ASUS Vybavili si reklamu konkurence | Vybavili si alespoii jednu reklamu
Ano Ne/Nevi |Celkem |Ano Ne/Nevi [Celkem |Ano Ne/Nevi Celkem
Celkem 55 147 202 145 57 202 150 52 202
% z celku 27,2% 72,8% 100,0% 71,8% 28,2% 100,0%) 74,3% 25,7% 100,0%)
Nechaii Urc¢ité/spise ano 12 28 40| 35 5 40 36 4 40)
zsﬁvﬂi:e %2z VS 30,0%|  70,0%| 100,0%|  87.5%|  12,5%| 100,0%) 90,0% 10,0%|  100,0%)
Urcité/spise ne 43 119 162 110 52 162 114 48 162
reklamou
%z VS 26,5% 73,5% 100,0% 67,9% 32,1% 100,0%) 70,4% 29,6%) 100,0%)

Pro zajimavost lze uvést, na jaké konkurenéni vyrobce si respondenti
nejcastéji reklamu vybavili. (Tabulka XVI)

Tabulka XVI: Cetnost konkurenénich znadek

Cetnost konkureé&nich znacek,
na kterou si zakaznici vybavi reklamu

Samsung 57%
Sony 27%)
HP 23%
Lenovo 20%)
Apple 20%
Acer 17%)
Ostatni 10%
Toshiba 5%)

Ostatni: HTC 3; Nokia 3; Philips 2; Canon 2;
Microsoft 2; Nikon 1; LG 1; Zelmer 1;
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Vice nez kazdy druhy zakaznik si vybavil reklamu na znacku Samsung.
Témer kazdy treti si vybavil reklamu na vyrobky spole¢nosti Sony. Dalsi v potadi je
znacka HP, Lenovo a Apple. Prvni dvé pozice jsou obsazeny spole¢nostmi, které
v prib¢hu dotazovani realizovaly masivni marketingovou kampan v fddech miliont
korun na své nejlépe vybavené chytré telefony na trhu, a neni tedy piekvapenim, ze

si mnoho dotazovanych vybavilo pravé tyto znacky.

Znacka ASUS, kterou si vybavilo 26,8 % (Tabulka XIV) respondenti, ve

srovnani s piimou konkurenci HP, Lenovo, Acer tak dosahla velmi dobrého
vysledku.

Nicméné¢ je na misté pfipomenout, Ze konkuren¢ni znacky nebyly ve vybéru
respondenta. Ty musel sam aktivné zapsat na dotaznikovy list. Je tedy mozné, pokud
by byl tdzan kazdy respondent na konkrétni znacky, pravdépodobné by cetnosti

pfimo konkuren¢nich vyrobcti byly vyrazné vyssi.

8.3.3.3 Nejcastéji vhimané a Zadané mediatypy

V ramci otdzky ¢. 8 v dotazniku méli respondenti mozZnost uvést konkrétni
mediatyp na kterém se setkali sreklamou na produkty ASUS. Vysledky jsou
viditelné na levé strané Tabulky XVII.

V otazce ¢. 11 méli zékaznici moznost naopak vybrat z mediatypii, kde by
spolecnost ASUS méla inzerovat, aby si této reklamy zakaznici vSimli. Vysledky
jsou zaneseny na pravou stranou Tabulky XVII.

Tabulka XVII: Porovnani vnimané vs. chténé reklamy

(vlastni zpracovani)

Reklama ASUS - Zaznamenali| Reklama ASUS - Oc¢ekavaji
Bannery 41,8% 62,0% |Bannery
TV 21,8% 41,5% |TV
Billboard 10,9% 23,9% |MHD
Tisk 9,1% 19,0% | Videoreklama
Plakaty 5,5% 15,6% |Pouztivni recenze
Letaky 3,6% 9,8% |Radio
MHD 3,6% 9,3% |Billboard
CLV 1,8% 2,9% |Odborna literatura
e-mailing 1,8% 1,5%  |Eventy
1,5%  |Facebook
1,5%  |Reklama ve Skolach
1,0% |Tisk
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Nejcastéji zaznamenana reklama byla ve formé¢ banneri na internetu.
Paradoxné se internetové bannery objevily i jako nejCastéjsi forma ocekéavané
prezentace zbozi. Je tedy vhodné v tomto zplisobu propagace i nadale pokracovat a

naopak zvysit investice do tohoto komunikaéniho néstroje.

21,8 % zrespondentl si vybavilo reklamu v televizi, ackoli probihala
pred delsi dobou, nez dotaznikem vymezenymi dvéma mésici. Posledni TV kampan
byla realizovana v prosinci roku 2012. Je tedy patrné, ze reklamu v televizi si lidé
dokéazou vybavit delsi dobu, nez jind média. Témér 42 % respondentli praveé inzerci
v televizi ocekdva. Bohuzel televizni reklama neni a nebude Castéji vyuzivanym
médiem, vzhledem k vysokym ndkladim na vysilaci spot a jeji financni
nedosazitelnosti v porovnani s velikosti marketingovych rozpoctii spolecnosti

ASUS.

Z tabulky déle vyplyva, ze by ASUS m¢él vice realizovat out-of-home
reklamu v MHD a na billboardech. Dle tabulky je jiz reklama na billboardech
usp&$na a vybavi si ji 10,9 % respondentl. Navzdory vysoké podpory reklamy
v MHD neni jeji mira vybaveni si uspokojiva. Vzhledem k faktu, ze reklama v MHD
tvofi zna¢nou ¢ast marketingového rozpoctu. Bylo by tedy vhodné na zakladé tohoto
zjisténi provést konkretizovany vyzkum zaméfeny pouze na reklamu v MHD a
zjistit pfi¢iny nizké miry vybaveni si tohoto média. Lze se domnivat, ze jsou
vyuzivany takové formaty, které nejsou pro zékazniky zajimavé, nebo je nezaujala

pouzita forma sdéleni.

Rozhlasovou reklamu pozaduje necelych 10 % respondentt, ale je zajimavé,
ze zadny respondent si reklamu v radiu nevybavuje, ackoliv je realizovana pomérné
casto (naptiklad oproti TV) a byla realizovana v poslednich 2 mésicich n€kolikrat. Je
tedy otdzka, pokud by propagace v radiu byla podpotfena vétsi mérou, jestli by se

zvysila mira zasahu a lid¢ by si tuto reklamu pamatovali vice.
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8.3.4 Nakupni rozhodovani

V otazce cislo 5. byly zdkaznici dotdzani, na zaklad¢ ceho, se rozhoduji
k vybéru IT produktii. Mozné odpovédi na otdzku a jejich Cetnosti jsou vyobrazeny

v Tabulce XVIII, ktera déle rozd€luje odpovédi dle pohlavi respondentii.

Z odpovédi vyplyva, ze na vlastni zkuSenosti nedaji dopustit pfevazné muzi.
66,7 % z nich se spoléha na vlastni znalosti ¢i prizkum trhu. U Zen se na vlastni
zkuSenosti spoléha pouze 35,1 % z nich, coZ je polovina v porovnani s muzi.
Naopak zeny si vice nez dvakrat Castéji (64,9 %) nechaji s nakupem IT produktt
poradit od znamého ¢i pifimo prodejce at’ jiz na internetu nebo na misté prodeje.

Zatimco muzi si nechaji poradit pouze z 29,2 %.

Zajimavy je fakt, ktery ukazuje, Ze doporuceni od zndmého mé na nakupni
rozhodnuti ptiblizné€ trojndsobny vliv nez doporuceni prodejce. Lid¢é se dle nazoru
autora Casto setkavaji s prodejci, kteti doporucuji pouze produkt, za ktery dostanou
pii jeho prodeji nejvétsi priplatky ke mzdé, a tak je pochopitelné, ze zadkaznici radéji
hledaji nestranné doporuceni u znamych ¢i v rodin€. Toto doporuceni mé tak

mnohem vétsi vahu a vliv na nakupni rozhodnuti.

V tabulce XVIII je dale uvedeno, ze na doporuceni reklamy nakupuje pouze
4,2 % muzd. Zadna Zena dle prizkumu nenakupuje IT produkty na zikladé
reklamniho sdéleni.

Tabulka XVIII: Nakupni rozhodovani

(vlastni zpracovani)

Na zikladé ¢eho se zikaznici rozhoduji k vybéru IT produktu
Doporuceni |Doporuceni |Vlastni

méfného proI:iejce Zkusenost i Calem
Celkem 53 20 125 7 205
% z celku 25,9% 9,8% 61,0% 3,4% 100,0%|
Muzi 36 13 112 7 168
Dle |% zmuzi 21,4% 7,7% 66,7%) 4,2% 100,0%)|
pohlavi |Zeny 17 7 13 0 37
% zzen 45,9% 18,9% 35,1%) 0,0% 100,0%)|




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka €. 1)

Ktery z vybranych komunikacnich nastrojii je nejefektivnéjsi? O kolik procent se

zved| prodej pri jeho aplikaci v praxi?

Jako nejefektivnéjsi z vybranych komunikacnich néstroju se podle zkoumané
metodiky porovndvani prodejii pfed zacitkem kampané a po kampani projevily
metrosamolepky, diky kterym se v dobé realizace zvedlo povédomi o novém
produktu, ktery byl v dané cenové kategorii i vybavou jedine¢ny. Prodeje se
po zapoceti této aktivity zvysily az o 300% a neustaly ani nékolik tydnid po ukonceni

této propagace.

Vyzkumna otazka €. 2)

Realizuje Alza.cz kampané, které nemaji vliv na prodej a bylo vy vhodné jejich

realizaci do budoucna zvazit?

Z pohledu komunikace znacky ASUS Alza.cz realizuje komunikacni
aktivity, které ve stavajici podobé nemaji sebemensi vliv na zvySeni prodeje
produktt. Naptiklad video spot v televizi byl diky svému formatu naprosto neucinny
a v ptipadé zachovéni struktury reklamniho spotu by bylo vhodné tento format
propagace jiz nerealizovat a finance uréené na marketingovou komunikaci

investovat do jiné formy reklamy, ktera je prokazatelné u¢inné;jsi.

Vyzkumna otazka €. 3)
Jsou realizované komunikacni aktivity vnimany koncovymi zdakazniky?

Vnimani realizovanych kampani predklada Tabulka XIV. Prokéazalo se, Ze si
respondenti Castéji vybavuji reklamu na konkuren¢ni vyrobky nezli na produkty
ASUS. Mira vybaveni si reklamy ASUS je pouze 27,2 % ze vSech respondentti. Tito
respondenti si ale vybavili v 71,8 % reklamu jiné znacky. Tabulka XVI pak ukazuje

seznam znacek, které pattily mezi nejcastéji vybavované.
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Vyzkumna otazka €. 4)
Nechaji se v dnesni dobé zakaznici ovlivnit reklamou?

Z marketingového vyzkumu - konkrétné otazek cislo 5 a 6 1ze jednoznacné
odvodit (Tabulka XIV), ze lidé ze 79 % tvrdi, Ze se nenechaji reklamou ovlivnit.
Celych 19,5 % respondentli se naopak necha reklamou ovlivnit. Je diskutabilni, zdali
zminénych 79 % zakaznikl jsou opravdu vici reklamé imunni, nebo si sami tuto

moznost nepiipousti.

Vyzkumna otazka €. 5)
Jaké je obecné vnimani znacky ASUS na trhu?

Obecné vnimani znacky ASUS nejlépe charakterizuji odpovédi na otazky
¢islo 3 a 4 z dotaznikového Setieni. Jejich vyhodnoceni prezentuje Tabulka XIII.
Celkové tedy znacku ASUS vnima pozitivné 82,9% respondentti. Neutraln¢ pouze
16,1% a negativné necelé jedno procento respondentti. Znacka se tak mize chlubit

velmi vysokou mirou pozitivniho vnimani.

Z hlediska rychlosti adopce novych technologii respondenti znacku prevazné
charakterizuji jako stfedniho hrace (43,4 %), ktery nepiindsi nové technologie prvni,
ale zéaroven ani jako posledni. Neceld jedna tietina pak ASUS vidi jako
technologického inovatora. Ctvrtina respondent neumi znacku z tohoto hlediska

zhodnotit.
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ZAVER

Komunikace znacky ASUS na e-shopu Alza.cz probiha formou nejriiznéjSich
komunikacnich nastrojii, které jsou vybirdny spole€nymi silami tak, aby vysledny
efekt byl co nejvyraznéjsi. Timto efektem je minén dopad na prodej produkti ASUS

prostiednictvim internetového obchodu Alza.cz. Spolecné usili podpory prodeje je

tak v prvni fadé smefovano ke zvySeni prodejt a tim padem zisku obou spolecnosti.

Cilem této prace bylo teoreticky pfiblizit dostupné komunikacéni nastroje,
které lze vyuzit pro komunikaci e-shopu Alza.cz a vybrané komunika¢ni kampané
analyzovat a zjistit jejich realny dopad na prodej produkti ASUS. Mezi dalsi cile
této prace bylo provést marketingovy vyzkum, ktery by ukdzal, jak koncovi
uzivatelé vnimaji takto realizované kampané, jestli se nechaji ovlivnit reklamou,
zdali jsou schopni si je vybavit a v neposledni fad¢ jak vnimaji znacku ASUS a

na zaklad¢ ¢eho se rozhoduji ke koupi produkti ASUS.

Diky analyze jednotlivych komunikaénich néstroj bylo zjisténo, Ze ne vzdy
byla kampan efektivni z hlediska prodeji a v budoucnu by bylo vhodné lépe zvazit
vhodnost konkrétniho mediatypu pro vybrany propagovany produkt, vzhledem

k cilové skupiné obojiho a dalSich faktort, které uspésnost kampané ovliviuji.

Marketingovy vyzkum pak vyvratil tvrzeni, Ze lidé vnimaji znacku ASUS
pfevazné jako technologického inovatora i pfes to, Ze vétSina respondentli vnima

znacku velmi pozitivng.

Vypracovani této prace mi prineslo mnoho novych zkuSenosti
s vyhodnocovanim realizovanych kampani, které jsem do této doby nijak hloubkové
neanalyzoval. Stejné tak zkuSenost s marketingovym vyzkumem je velmi prospésna

a v budoucnu lze obdobny vyzkum realizovat i pro jiné ucely spole¢nosti ASUS.

Jsem piesvédcen, ze budouci realizované komunikaéni kampané produkti
ASUS nejen prosttednictvim e-shopu Alza.cz budou diky této praci a mnou nabitym
Mohu tak prizpisobit komunikacni aktivity jiz na tento rok 2013 a ptedat ziskané
védomosti i ostatnim koleglim, ktefi maji na starosti jiné obchodni partnery a

celkové tak zlepsit a hlavné zefektivnit celkovou propagaci produkti ASUS.
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