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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Diplomova prace se zabyva komunika strategii starem ke kl€éovym zakaznikm ve
firm¢ Aukro. V teoretick&asti prace je fedevsSim vymezen pojem komuntké strategie,
jejiz soktasti je komuniké&ni mix a jeho nastroje. JelikoZz se jedna o firnfisgbici v ob-
lasti e-commerce, nechybi ani specifikace nastkomunik&niho mixu pra¥ na interne-
tu. Po definovani pétbné teoretické zakladny je v praktiakisti provedena analyza ko-
munikaniho mixu firmy Aukro vyuZitého ke komunikaci gnem ke kléovym zékazni-
kam. Dale byly provedeny dvprizkumné sondy v &mim rozmezi, jejimz Ukolem bylo
zjistit vliv komunikanich nastraj na klcové zakazniky. Na bazi zj&tych dat je
v projektovecasti navrzena komunikai strategie ke kiovym zakaznikm na r@ni ob-
dobi.

Kli¢ova slova:

Komunikani strategie, komunikai mix, klicovi zdkaznici, CRM, Aukro

ABSTRACT

Abstrakt ve swtovém jazyce

This thesis deals with the communication strategyards key customers in the company
Aukro. The theoretical part is mainly to define tieem communication strategy, which
includes the communication mix and tools. Becausé&ré is a company active in e-
commerce, there is specification of communicatiom tools currently on the Internet.
After defining the necessary theoretical basis @ékenpractical analysis of the communi-
cations mix company Aukro utilized to communicate key customers. | also held a
double exploration in the annual range, whose tesk to determine the impact of com-
munication tools for key customers. Based on this d set up communication strategy for

key customers for one year.
Keywords:

Communication strategies, communication mix, kestaoers, CRM, company Aukro
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UvoD

Komunikace se v posledni dobim dal vice pesouva na internet a ten se tak stava jednim
z hlavnich komunikénich nastraj. Pro svou diplomovou praci, jsme si zvolila pr&po-
le¢nost Aukro, ktera je lidrem v internetovém obchditiw Ceské Republice. Spaieost
pusobi naceském internetovém poli od roku 2003 a od té dolwylsudovala zakladnu o
velikosti 1, 7 miliori uzivateti. Mezi €mito uzivateli se objevuji jak jednorazovi obchod-
nici ale také fedevsim kidovi zakaznici, ktd se stali oblasti mého zajmu v diplomové
praci.

Cilem mé diplomové prace je zanalyzovat komugnkanix, ktery firma Aukro vyuziva
pii komunikaci se svymi ktiovymi zakazniky. Na zaklgddat ziskanych prosdnictvim
dvou kvantitativnich vyzkuiin navrhnu komunikéni strategie pro cilovou skupinu &b

vych z&kaznik na r&ni obdobi.

Pi praci budu postupovat na zaksatboretickych znalosti, ziskanychi gtudiu odborné
literatury zangiené na komunikani strategii, komunik&ni mix a jeho nastroje, Kibve

zékazniky a oblast CRM.

Pro ziskani sekundarnich dat vyuZijegevsim interni materialy spéteosti Aukro a pro

primérni kvantitativni vyzkum aplikovany ve dvouddbich.

V praktickécéasti bude provedena analyza &aného komunikaiho mixu a vyhodnoceni
dvou provedenych vyzkuim V posledni projektov&asti bude sestavena komurika

strategie spolmosti Aukro smirem ke kléovym zakaznikm na r@ni obdobi.
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1 MARKETING A MARKETINGOVA STRATEGIE

Patatky marketingu se datuji na konci 19. stoleti VAUS té dol& byla konkurence velmi
slaba, vyrobky si byly velmi podobné a poptavkevaZovala nad nabidkou. Lidé kupovali
pouze to, co museli, proto néklady na distribupr@pagaci byly velmi nizké. Tyto péat-

ky jsou nazyvany ,Etapou vyrobrorientovaného marketingu®.

Po ni vSak nasledovala hospiska krize a s niifgla ,Etapa marketingu orientovaného na
prodej“. V té dob se cilem stal prodej, konkurence silila a bylo aklddano vice pro-

stredkii na propagaci.

Posledni pgatetnim obdobim vzniku byla ,Etapa absolutniho marlgpiin kterd pgisla
v obdobi konce druhé &wové valky. Podle ni bylo cilem vSech z&tmand v podniku

orientovat se na prby zakaznika, ktery &umje strukturu celého trhu.

Timto obdobim vSak vyvoj marketingu nekom ani to neznamen4, Ze se v kazdém obdo-
bi zmazalo to, co sekb v tom gedchozimKoncepty zantené na vyrobek i prodej stale
existuji. V sodasné dob se marketing orientuje na sp&esky odpowdné chovani, které

by m¢lo byt filosofii fungovani nadnarodnich koncérizakaznici s€asto ve svém rozho-
dovani uz nesousdi pouze na produkt nebo Zka, ale hodnoti také jejiiigobeni a tomu

prizpasobuji ndkupni chovani.

1.1 Marketing

Jednou z kiovych disciplin, kterymi se firma zabyva, je maikgt Prostednictvim jeho

nastrof je firma schopna uspokojit feby a pani zakaznik rentabilnim zpsobem.

Philip Kotler, jedna z neptSi autorit dnesniho marketingu, ho definuje takktarketing
je socialni proces, ifo kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, ciji a co patebuii,
prostednictvim tvorby, nabidky a g8ny hodnotnych produkta sluzeb s ostatnimi.”

(Kotler, 2007, s. 24)

Marketing vSak neni navod ani dokonaly systém,ykisteSi vSe, na co si vzpomeneme.
Je to pedevSim uplatni zdravého rozumu v organizaci obchodnich akt@witejména
v oblasti strategického (tedy vrcholovéhideni. Musi nakit vSechny spolupracovniky
vazit si zakaznik a sprava vnimat jejich pateby. Obchodnikm musi umoznit velmi

efektivné pracovat s informacemi, a to se sta&sim mnozstvim.
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1.2 Strategie

Strategie je dlouhodoby pl&mnosti, prostednictvim kterych dosdhneme vigneho cile.
V odwétvi marketingu vSak nestasi jen stanovit, jak bychom cfit aby naSe firma pro-
sperovala, jeiezité, abychom vynalozili takové Usili, abychomasme poznali prosedi,

ve kterem mame fungovat a navrhli takové postupsrékzajisti naSeipziti a dlouhodo-
bou prosperitu. Podnikovou strategii musime budpietlevSsim na zaklg&dmarketingo-

vych informaci.

1.3 Marketingova strategie

Pod pojmem marketingova strategie je chapan&sa podnikové strategie, ve které se

Mriviw s

hrozby, slabé a silné stranky. Marketingova stiatefsahuje pravidla, podle kterych maji
fungovat ve firnd obchodnic¢innosti. Stanovuje nefdezitéjSi zasady p&e o zakazniky,
cenové politiky a principy hodnoceni vykonnosti bbdnich proces Obsahuje zadani
funk¢nosti marketingového informiaiho systému. Analyzuje identifikované faktory vy-
konnosti. Rozpracovava opani na vyuziti filezitosti a zmiréni hrozeb do systému mar-

ketingovych cii.

Klicovym prvkem pro tvorbu a rozvoj marketingové stysee jeji koncepcei zadani,
které vychazi z obchodnich wifirmy, z jeji podnikové strategie. Koncepce optimia
marketingové strategie je prvnim zakladnim strategn ukolem - tzn. organizace musi
znat dokonale trh. Bezénnedokaze ani spragrpoznat sebe sama a své moznosti. Pod
pojmem koncepce budeme chapat stanovienévrh hlavnich oblasti, na které je fadita

se souskdit a vymezeni toho, co ma byt touto readliastrategii zajifovano.

(Contros, 2008, [online])
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix jako nastroj komunikacéeolstavil poprvé profesor Jerry McCarthy ve
své knize Marketing v roce 1960. Marketingovy mbsahujectyii taktické marketingove
nastroje: produkt (Product), cenu (Price), disttiistribution) a propagaci (Promotion).

Philip Kotler a Gary Armstrong uvéf ve své knize o marketingMarketing nasledujici
definici marketingového mixu:Marketingovy mix je soubor taktickych marketingdvy
nastropi - vyrobkove, cenové, distritni a komunikéni politiky, které firnd umozuji

upravit nabidku podle/ani zakaznik na cilovém trhu."

(Kotler, 2007, s. 105)

2.1 Historie marketingoveého mixu

Prvnim, kdo v3ak howd konkrétrg o "mixu jednotlivych ingredienci”, byl James Cuh
jiz na konci 40. let 20. stoleti. Sgyifmi sloZzkami marketingu po#z{ pracoval Richard
Clewett. Jednalo seprodukt(Product),cenu(Price),distribuci (Distribution) apropagaci
(Promotion). U Clewetta studoval jiz vySe zgrig Jerry McCarthy. Ten poprvé uvedl, Ze
by se slozky rly propojit a kombinovat. Navic slovdistribuce nahradil slovenrmisto

(Place), a tak vznikl klasickynarketingovy mix 4P.

Marketingovy mix nasledhzpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s Max@hym na
stejné univerzét (Northwestern University). Jak vSak Kotlerizdziuje, marketingovému
mixu (4P) musi vzdy iedchazet strategické rozhodnuti tykajici se segumentzacileni a
umiseni / pozicovani (znamé pod zkratkBUP — segmentation, targeting, positioning

2.2 Vyuzivani marketingového mixu

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oigoe @la, aby
vzbudila poptavku po produktdi(v ptipadt demarketingu ji snizila). Tyto kroky séeni

do ¢ty promennych.
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2.2.1 Produkt

Produktem je chapéan jakykoliv hmotny statek, sluibbo myslenka, ktera se na trhu sta-

va prednmetem smény a je uéena k uspokojeni lidské gebyci prani.

Produkt je dale vytu@n fadou komponeiif které gispivaji k moznostem uspokojovani
zékaznikovych paeb. Komponenty neboli rozsiici efekty mohou byt baleni, zta,
kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky soh@ndalsi.

2.2.2 Cena

Cenu Ize definovat jako vySi p&mi Uhrady zaplacené na trhu za prodavany vyr@bek
poskytovanou sluzbu. Z pohledu firmy je cena ngj\étastickou proknou ze vSeclityr
¢asti marketingového mixu, jelikoz je mozné ji vtkém ¢asovém horizontu #émit. Cena
je také jedinoucasti marketingového mixu, kter&imasi firme trzby z prodeje, kdezto
ostatni¢asti tvai pouze naklady. VySe ceny je stanovovana na zéldddl, kterych chce

firma dosahnout.

2.2.3 Distribuce

e

Distribuce pati mezi nejdlezit¢jSi rozhodnuti managementu, jeliktgsi problém, komu a
kde se bude vyrobek prodavat. Vyrobky se dostdeagvym kupujicim prostdnictvim
prodejnich cest, které jsouwcorvany pétem prostednikii a zprostedkovatelskyclElanki.

2.2.4 Propagace

Poslednicast marketingového mixpropagaceiika, jak se spoebitelé o produktu dozv
di. Zahrnuje vSechny formy marketingovych komunikad gimého prodeje i@s public

relations, reklamu a podporu prodeje.

(Swtlik, 2005, s. 130 — 170)
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3 KOMUNIKA CNi STRATEGIE A KOMUNIKA CNIi MIX
3.1 Komunikaéni strategie

Pro realizaci ginnych reklamnich a marketingovych aktivit je konkatni strategie jed-
nim z nejdlezitéjSich material, ktery definuje prosedky a postupyip realizaci kampa-
né. V materialu jsou definovany cilové skupiny, navforem efektivniho osloveni, kom-
pletni medialni plan, kreativni zpracovani, navehpodporu prodeje, metody vyhodnoce-

ni.

3.2 Komunikaéni mix

Dulezitym ukolem, ktery museji firmgesit, je rozdleni budgetu mezigh nastrofi komu-
nikaénino mixu — reklamu, osobni prodej, direkt markgtipublic relations a podporu
prodeje. Kazda firma koncentruje své pfedky na jiny jederdi vice typi a pro dosazeni
potrebnych vysledk nahrazuje jeden propaga nastroj jinym. Jednotlivé propagd na-
stroje se vSak fitou vzdjemd kombinovat a vytvéet tak integrované marketingové ko-

munikace.

3.2.1 Reklama

Jako reklamu chapeme jakoukoliv placenou neosabnid propagace vyrobku, sluzbly
znaky prezentovanu pragtdnictvim masovych meédii. Reklama je zatoweocnym na-
strojem v ramci celkového komunik@ho mixu. Je to dynamické a neustale se vyvijejici
odwetvi, kteréceli mnoha zrdindm redevsim v odpaddnosti, stale se zvySujicim konku-

reninim swté a vyvoji novych forem médii.
(Kitchen, Pelsmacker, 2004, s. 43)

Hlavnim cilem reklamy je zvySeni poptavky, vyvol&oup:s a tim zvySeni prodeje. Dale
prostednictvim reklamy dosadhneme také vy silné zn&ky, identifikaci a odliSeni
produktu nabizenych na trhu nebo zvySeni moZznasttililice. Aby vSak doSlo ke sgmi
téchto cili, je tteba, aby reklamatfpemce zaujala, informovala &gs\wdcila ho o Finosu,
ktery pro ®&j koups produktu méa. Usgh reklamy je tvien ¥emi zakladnimi faktory: stra-

tegie reklamy, tviivost a profesionalni zpracovani.
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Reklamu Ize dit na dw z&kladni formy. Prvni je primarni reklama, jejidikolem je zvy-
Sit celkovou poptavku po zboZi bez ohledu nakkaa druhou je selektivni neboli zfke-
va reklama, jejimz ukolem jerimét kupujiciho, aby daliig@snost pra& propagované zga

ce.

(Swtlik, 2005, s. 176)

3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace, kdy setirap setkdvame s jedniénvice zakazniky
a cilem je prodat vyrobek sluzbu. Od ostatnich forem komunékého mixu se liSi fede-
v8im gimou komunikaci tv v tv&. Fxi této forme komunikace jsou kladeny velké naro-
ky na obchodnikyi obchodni zastupce, kieprichazeji se zédkazniky do styku. Tito pra-

covnici maji fi funkce:

1. Ovlivnauji kupujici v procesu rozhodovani o zakoupeni pkawl
2. Zprostedkovavaji informace o vyrobku.
3. Poskytuji servis, dodani vyrobku, dapjici informace atd.

(Swetlik, 2005, s. 308)

Samotnému osloveni prodavajiciho kupujicifedphazi v ramci marketingového planu
firmy segmentace zakaziiila trzni zacileni. Samotny proces osobniho proaejestsi-

nou 6 fazi.

[rzon > Lo > [ oo >
D

Obr.¢. 1 Faze procesu osobniho prodeje
(Swetlik, 2005, s. 309)

Prvnim krokem jeriazkum, kdy prodejce ziskava vhodné tipy a vyivdatabazi potenci-
alnich zékaznik, coz jsou osobyi firmy, které by o vyrobeki sluzbu mohly mit zajem.

DalSim krokem je&kontakt.
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NeZ vSak obchodnik¢ini tento krok, ndl by si o firms ¢i dané osob zjistit co nejvice in-
formaci a na zakladtéchto informaci rozhodnout o dalSim postupuiZe€me totiz zakaz-
nika navstivit nafimo nebo posta jen osobni dopisi telefonat. NejasgjSi formou prv-
niho kontaktu je napsani prawvsobniho dopisu. Poté nasleduje telefonat, jelileinge
domluveni schzky. V této fazi pichazi naradu jiz dalSi krok fprezentace Zde prodejce
prezentuje na osobni sate zdkaznikovi vlastnosti a vyhody vyrobku atii.gPezentace
je nutne, aby kladl prodejcdichiz na vyhody, které mohou byt uZneé pra¢ danému za-
kaznikovi. Kazdy zadkaznik ma totiz jiné pelty. Po prezentacifighazeji naradu pripo-
minky zakaznika, ke kterym je nutné, abylprodejce pozitivni fistup. Odpovdi a pozi-
tivni pristup maji vzdy velky vliv na rozhodnuti zakaznikawrecnou fazi je, kdyz za-
kaznik souhlasi s koupiproduktu ¢i sluzby. Tento okamzik je¢tké ugit a zavisi na
spravném odhadu prodejce. Uplposlednim krokem osobniho prodeje je datFitakt.
Ten je naprosto nezbytny, pokud chceme uspokdjzdika. DalSi kontakt spiva v po-
skytovani servisu, dalSich informaci atd.

(Swetlik, 2005, s. 309 — 311)

3.2.3 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje chapeme formu komunikaceniegilem je stimulovat po celou
distribwni cestu zékazniky ke koupi vyrobkusluzby. Podpora prodeje je vyuzivaria
devSim k dosaZeniuznych kratkodobych dil zantfenych na prodej: podoovani
k vyzkouSeni produktu,ippnuti na danou ztlau, vyuZziti produktu a proti akcim konku-

renti.
(Kitchen, Pelsmacker, 2004, s. 61)

Jednou z forem podpory prodeje je podpora prodajgsiena na spéebitele neboli na
koncové zakazniky. Silnou strankou této metodyrgelevsSim jeji rozmanitost a flexibilita.
Méa moznost vyuzivat mnoha forem. Mezi hlavni forpafi cenova podpora prodeje ne-
boli snizeni ceny. Tento #pob je BZnym v gipads, Ze chceme ovlivnit kupni chovani
zékaznika najiklad pi vstupu na trh = zavédi cena neboipswdcit zakaznika, aby kou-

pil jiz na trhu znamy produkt = dasna sleva. Mezi dalsi formy cenové podpory prodeje

pafti nagiklad kupony, sampling, ochutnavky, prémie a jiné.
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Druhou formou podpory prodeje je podpora distripudera¢im dal vice z dvodu navy-
Seni nabidky nad poptavkou posiluje své postavadpora distribuci je zaffena na dva
zakladni¢lanky, maloobchod a velkoobchod. Aktivity podporgtdbuce lze rozélit na
statické a mobilni. Statické zahrnuje akce uskigeany pra¥ ve velkoobchod a cilovou
skupinou jsou maloobchodnici, kiteve velkoobchoél nakupuji. Naopak cilem mobilni
podpory je ziskani maloobchodnich jednotek.

3.2.4 Public Relations

Na rozdil od pedesSlych forem nenifimym cilem PR zvySeni prodeje vyrablale vytva-

feni dobrého image firmy naiegnosti.

Dle Pelsmackera je PRPlanovanym a trvalym asilim, jehoZ cilem je vybwatoa udrzet
dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porenipsympatie s cilovymi skupinami, které

nazyvame také xgjnostci publikum.”
(Pelsmacker, 2003, s. 301)
Mezi hlavni cile PR péit

* budovani povdomi o organizaci a jejich produktech
* budovani dvéryhodnosti a fipravenost na krizovou situaci
e upewiovani zajmu viejnosti o aktivity organizace
* snizovani naklailna efektivni komunikaci s vejnosti
» posilovani vniini komunikace v instituci a motivace z&mand
(Swetlik, 2005, s. 288)

Mezi zakladni aktivity PRadime publicitu, organizovani akci, interni komuaaik krizo-

vou komunikaci, lobovani, sponzoring a corporagntdy.

Publicitu chapeme jako vytigni zprav o produktecti osobach uiité organizace, ktera
vSak nemusi byt vZzdy kladiékladné chpana.

Dulezitou sodasti PR je tzv. eventmarketing neboli organizowti. Jeho cilem je spojit
vyznamneé zazitky s titou organizaci. Eventmarketing lze reélitina ten, prostdnictvim
kterého chceme dosdhnouttsi na piznivé publicity a na ten, prdasdnictvim kterého
chceme zdraznit kontakty pracovnikorganizace.
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DalSi sodasti je interni komunikace, jejimz priinictvim nfizeme dosahnout posileni
identifikace zamstnané s firmou. Hlavnimi cily interni komunikace je imfoovat a mo-

tivovat pracovniky a vytu@t vhodné podminky pro jejich praci.

Kazda firma se r1ive dostat do krizové situace, ktera nebude pro fepataci pizniva.
Aby udrZela svou @véryhodnost je pdeba mit v takém fippact pripraven tzv. krizovy

plan.

Jednou z nejtSich sodasti PR je sponzoring a tégulevSim z éivodu podpory a rozvoje
kultury, vzcélani atd.Casto dochazi k omylu, kdy Zadatelé prezentujij gvojekt jako

ojedirgly, ale jiz zapominaji prezentovat to, co projekh@se sponzorovi. &Sina sponzo-
ra, ktefi jsou ochotni darovat penize, gihtdosdhnout witého komunik&niho cile, kterym

je negastji podpora znalosti firmy.

Public Relations je s@asti Corporate identity neboli jednotného firemnibtylu.

V n¢kterych firméch je tato oblast zjednoduSovana ad@ouze jako graficky styl firmy.
Corporate identity vSakipdstavuje celkovy souhrn aktivit, kteréegstavuji postaveni
firmy, jeji zpisob komunikace se zakazniky, partnéryzamgstnanci. Dobe uchopena
strategie firemni identity velmi ovliwje image firmy, které je odrazem vnimani firmy

Sirokou véejnosti. Corporate identity zahrnujgyii zakladni slozky:

corporate design — jednotny vizualni styl
corporate communication — jednotnyaspb firemni komunikace

corporate culture — jednotna firemni kultura

w0 NP

corporate product — jednotna komunikace portfdlized a produki

3.2.5 Direct marketing

Direct marketing je jednim z nejvice rostoucédsti marketingového mixu. Jeho vyhnam
roste a pdava komunikace na hodrotUmoziuje obchodnikm interaktivie¢ a napimo
komunikovat jak s vysoce cilenym sfadiitelskym segmentem tak také s individualnim

zakaznikem, a to prasdnictvim zpravy motivujici k akci (nakupu).
(Kitchen, Pelsmacker, 2004, s. 75)

Direct marketing lze chapat také jako filozdfiizpasob, jak vytvéit a upevnit trvalé vaz-
by mezi firmou a zakaznikem. Od ostatnich foremkeiamgového mixu se odliSuja'ex

devSim oboustrannou komunikaci, ktera uitngpeg g'esné vyhodnoceni stanoveného cile.
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DalSi vyhodou tohoto nastroje je zacileni na mefévou skupinu. Direct marketing je
povaZzovan za nakladny néstroj avsaiay a efektivni.

V sowasné dob mezi zakladni nastroje direct marketingadime:

Direct mail
Neadresna distribuce
Telemarketing
Teleshopping

On-line marketing

Kioskové nakupovani

N o o bk~ wDbdPE

Vkladané inzerce do novincasopisi

3.2.5.1 Direct malil

Prostednictvim direkt mailu oslovujeme cilovou skupiktera je pedem vybran databaze
na zaklad stanovenych kritérii. Direct mail tak pak adresnému osloveni. Principem
direkt mailu je osloveni konkrétnich zakazini&nabidkou produktéi sluzeb prostdnic-
tvim poStovnich sluzeb, roznaSé&kelektronické posty. Je to jediérey zpisob jak nabid-
nout zékaznikovi konkrétni produét sluzbu. Je vSak velmittkezité, aby se zakaznik do-

zvédél ze satleni presre, co potebuje a co ho dze zajimat.

3.2.5.2 Telemarketing

Pfi komunikaci progstednictvim telemarketingu je vyuzivan telefori,jid pevnyci mobil-
ni. Vyuzivani telefonu je velmi drahym, avsakninym prostedkem k prodeji. Diky vyu-
Zivani lidského hlasu je telemarketing velmi osabpfeswdcivy. Vyuziva se nejen k po-

zvankam na firemni akce, ale také k marketingovyakumim.

3.2.5.3 Teleshopping

Prostednictvim teleshoppingu jsourgavadny produkty v kratkém televiznim spotu,
v jehoz zawru je zobrazen telefon, na kterém je mozné produi¢d objednat. Vyhodou
teleshoppingu je prezentace produktu divakovi Xipi@poty teleshoppingu nejsou vysila-

ny v prime-time a Ize jejich pragtdnictvim nabizet prakticky cokoliv.
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4 SEGMENTACE TRHU

Dle odbornik L. G. Schiffmana a L. L. Kanuka je segmentace:tthBroces rozdleni
trhu na odliSné podskupiny spebiteli se spolénymi potrebami a charakteristikou, a
vyker jednoho nebo ékolika segmerit na které se za#i rozdilny marketingovy mix."

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 57)

Pred zavedenim segmentace se obchodovalo pomochriamadného marketingu, coz
znamenalo, Ze jeden vyrobek presinictvim marketingového mixu byl nabizen vSem spo-
tiebitelim. Prvnim pitkopnikem segmentace byl Henry Ford s jeho nabigkdamobilu
Model T.

Strategie segmentace je pro prodejce a vyrobceidli®zita. Umo#uje jim vyhnout se
piimé konkurenci na trhu a diferencovat nabidky ngemoci ceny, ale také na zakiad

baleni, designu, propag@ho osloveni atd.

Segmentace trhu mé zakladni faze a dale &dalSi faze cileného marketingu. Prvni fazi
je priazkum trhu, jehoz cilem jezhodnotit moznosti prodeje vaSich prodykbdhadnout

velikost budouci poptavky - vymezit segmeintiakritéria

Druhou fazi jeprofilovani segmenti neboli rozlenéni zdkaznikk do mensich homogen-
nich skupin dle segmentaich kritérii Posledni zakladni fazi jezni zacileni,coz zahrnu-
je volbu jednoho nebo &kolika cilovych segmefit na které se bude firma z&favat.
DalSi faze cileného marketingu jsténi umisténi = positioning neboli specifikace kli-
¢ovych vlastnosti produktu a jejich&eni zakazniktm avolba marketingové strategie
kdy vypracovavame takoveé strategie a aktivity, abmoZnily ziskat a udrzet égnou pozi-

ci na zvoleném cilovém trhu.

(Vladimir Matula, 2003 [online])
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Obr.¢. 2 Faze segmentace trhu

(Vladimir Matula, 2003 [online])

4.1 Pouziti segmentace trhu

Strategie trhu finasi &inek nejen spaéebiteli, ale také prodejci. Né&glad vyrobci aut
segmentu;ji dle typu auta. Toyota cilila se svouddal ktera ma sportovni styl a minimal-
ni zadni prostor na mladé bewntk a svobodné lidi. Naopak s vozem Avalon, ktery |

mnohem ¥tSi cilila na rodiny, které pitgbuji prostorny dopravni prastek.

Segmentaci trhu vyuzivaji také ve velkém mnoZstliombchodnici. Dobrymigkladem je
firma GAP, prodejce aghu, ktera se ve svych prodejnach zZ#émje na fizné segmenty dle
véku, piijma a zivotniho stylu. Obchody GAP a Super GAP jsateny pro spdebitele
Sirokého ¥kového rozmezi, ki¢ hledaji nedbaly a uvodny styl obl€eni. Naopak obcho-
dy s nazvem Banana Republic jsodeamy pro movijSi spotebitele a Old Navy Clothing
pro mér movité. DalSim typem obchodu jsou Baby GAP a GA&sKjejiz cilovou skupi-

nou jsou rodie. Firma GAP dba na to, aby uspokojilaipby vSech trznich kompondnt
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DalSim trhem, ktery vyuziva segmentace, jsou hot&l§ hoteli Marriot provozuje ubyto-
vani pod 13 zngkami. Prvnim typem jsou hotely, které uspokojujng zékaznik citli-
vych na cenu a se zdjmem o kratkodobé pobyty. Datgpem jsou hotely poskytujici
apartmany zaifméiené ceny nebo hotely d&né pro podnikatele, Kiechji komfort a

nezalezi jim na cen

(Shiffman, Kanuk, 2004, s. 58)

4.2 Zakladni prvky segmentace

Prvnim krokem vytvéeni strategie je vyn zakladny, dle které se bude trhu segmentovat.
NejznangjSi zakladny segmentace trhu tvdewt kategorii. Jsou to geografické faktory,
demografické faktory, psychologické faktory, psygtadicka charakteristika, sp@kensko

- kulturni proménné, charakteristika spojena s uzivanim, faktopjespg s okolnostmi uzi-

vani, pozadovanéimosy a formy hybridni segmentace.

4.2.1 Geografickd segmentace

Pfi geografické segmentaci je trh rékh dle polohy. Redpoklada se, Ze lidé Zijici ve
stejné oblasti maji stejné peby a pani a ty se liSi odiani a pateby lidi z jiné oblasti.
Napiklad lidé na Jihozap&dkupuji vice salsu nez &ep. Geograficka preference séze

rozSiit také na znéky.

4.2.2 Demograficka segmentace

Demografickd segmentace zohiage wk, pohlavi, stav, fljem, zamstnanici vzdelani.
Demografie tak pomaha lokalizovat cileny trh a pejogické a kulturni aspekty poméahaji
popsat to, jakilenové cilové skupiny Ziji a mysli. Demografickéopgnné jsou nejfi-

stuprgjSi a nejusporgsSim zpisobem, jak it cilovy trh.

4.2.3 Psychologickd segmentace

Psychologicka segmentace souvisi simifiti a zakladnimi kvalitami kazdékitena cilové
skupiny. Spatkbitelé tak mohou byt roZkeni na zaklad n¢kolika promeénnych - motiva-

ce, osobnost, vnimani¢eni, postoje.
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4.2.4 Psychograficka segmentace

Pro psychografickou segmentaci je nutny vyzkum, riktge GOzce propojen

s psychologickym vyzkumemyigkterém ngfime osobnost a postoje.

P stanovovani psychografického profilu se vyuzZiegastji metoda AlOs neboli kom-

binace aktivit, zajrh a nazol spotebitel.

4.2.5 Spolaensko-kulturni segmentace

DalSi zakladnou pro segmentaci trhu jsou sfieké a kulturni proémné. Cilové trhy
jsou rozalovany na zaklag faze zivotniho cyklu rodiny, spalenskeé tidy, zakladnich

kulturnich hodnoti ptisludnosti kultury.

4.2.6 Segmentace spojena s uzivanim

Jednou z nejvice popularnich metod segmentacgdrmetoda rozé&ujici spotebitele na
zaklad charakteristiky uzivani vyrobku, sluzby nebo &ya Segmentace na zaktadzi-

vani vyrobku rozdluje spotebitele na&zké, stedni, lehké a neuzivatele.

4.2.7 Segmentace spojena s okolnostmi uzivani

Pti koupi produktu nasasto ovlivni pilezitost¢i situace, proto dalsi praimou segmenta-
ce jsou pra¥ okolnosti uzivani. # kazdé odliSené situaci seieme rozhodnout pro jinou

mMoznost.

4.2.8 Prinosova segmentace

Jednim z hlavnich dilmarketingovych manazere identifikace pinosu jejich vyrobku
pro spotebitele. Jednim zifklad je nagiklad finartni zajiS€ni, dobré zdravi, $2i dech
atd. Také zmny Zivotniho stylu hraji roli ve stanovovanfigosu vyrobku, naiklad
Usporatasu pomoci mikrovinné trouby u zastnanych rodi.

4.2.9 Hybridni segmentace

Nejcastji dochazi k segmentaci trhu kombina&kalika promeénnych. Tyto metody jsou
dukladrejSi a hloulsji definuji spotebitelské segmenty. Hybridni segmentace zahrnuje
Ctyfi z&kladni prominné: psychograficko — demografické promé, geodemografie,
VALS (Values and Lifestyle System) a Yankeksswa mySlenkova segmentace.
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Psychograficko — demografické proninné

Kombinaci poznatk vyplyvajicich demografickych a psychografickychdit ziskaji pro-
dejci vyznamné informace o cilovych trzich. Totgreentovani se n&stji vyuziva gi
vytvareni reklamnich kampani ke zjigi odpowdi na ti otazky: 1. Na koho se zaiit?,

2. Co mameikat?, 3. Kde to mamiékat?.
Geodemografie

Geodemografickd segmentace je zaloZena na tvrzenidé Zijici blizko sebe maji prav-
dépodobre podobné finaéni prostedky, zasliby, preference, Zivotni styl atd. Tatetodla
VyuZziva speciélni potacovy program, ktery na zaklagmerovacichcisel shlukuje rsst-
ské oblasti do skupin daného Zivotniho stylu.

VALS (Values and Lifestyle Systém)

Vyzkumni pracovnici jiz na Zatku 70. let minulého stoleti vytiib na zakla¢ Maslowo-
vy hierarchie pdatb a koncepce spdékenského charakteru schéma hodnot a Zivotniho sty-
lu, které je pouzivano dodnes jako marketingovyroas

Yankelovi¢ova mysSlenkova segmentace

Yankelovicova segmentace fak novym metodam a je zaloZzena na monitorovanilenys

ni. Tato metodaleni segmenty do osmi hlavnich skupirfiegti dvou vedlejSich.

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 62 — 83)

4.3 Strategie segmentace

Firmy, které vyuZivaji segmentace trhu mnohou wytiZstrategie:diferencovanou stra-

tegii, sousked®nou strategii nebo strategii ogaé segmentace.

Po stanoveni trznich segmérde firma musi rozhodnout, kterou zvoli strateBiokud
chce misobit pouze na jeden trh, jde cestou Seuhé strategie a bude tak sestavovat je-
den plan marketingového mixu. Pokud vSak chiopit na vice segmantmusi kazdému
stanovit odlisSny plan a voli tak strategii diferemanou. Diferencovany marketing je
vhodny pro finagng silné firmy, které prosperuji v dané vyrobkovédgirii a jsou schop-

ny konkurovat jinym firmam.
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Strategie op&né segmentace se vyuzivaiipad, kdy firma zjisti, Ze sedkteré segmenty
zmenily ¢i zmensSily a je nutné objevit obegsi poteby nebo spéebitelské charakteristi-
ky téchto signei a spojit je dohromady. Poté na goxzniklou skupinu zagti prizpuso-

beny vyrobek a propagai kampai.

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 86 - 87)
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5 KLi COVi ZAKAZNICI

Rizeni vztah s klicovymi zakazniky je dalsim krokem po segmentaci @ fmu je to
také jeden z ktia k Usggchu. V prvérad je nutné utit, kdo do skupiny kifovych zakaz-
nika pati. VétSinou jsou takovi zakaznicidavani dle objemu zakazek, jinou variantou je
nagiklad ueni dle nepostradatelnosti. V takoveéiippd vSak niize dojit ke zneuziti

Z pozice zakaznika.

Spravna definice kibvého zakaznika vSak nestoji jen na objemu zakaziekbach, ale
také na tom, kam chce vedeni firmy, aby podnikéwitgvalo. V prvérad si tedy musime
definovat typ obchodu, ktery gebujeme ke svym diin a dale zakaznika, u kterych jsou

tyto podminky k dispozici.
(Burnet, 2002, s. 61)

Pro firmu gredstavuje kazdy Klovy zakaznik jeden trzni segment. Je nutné tedyoriyt
proces, prosednictvim kterého ohodnotime portfolio skirtgch i potencialnich zékazni-
k. Tento hodnotici proces je zaloZen na atraktxd@tkaznika a na realistickém ohodnoce-
ni mozného usgchu u tohoto zékaznika, ktery je déegevsim kvalitou vztah Atraktivi-

ta zédkaznika a kvalita vztats nim jsou d¥ zakladni ndfitka pro matici, ze které vyplyva
portfolio sowasnych a potencialnich zakazinik ze které zarovievyplyne strategie dena

pro dané zakazniky.

Abychom spréavé stanovili, ktery zakaznik je pro nas atraktivei poteba zvazit d¥ ka-
tegorie atribui — demografické a psychologické. Do demografickgtifbuth spada mate-
ridlni charakteristika ndkupniho a prodejniho pedit které pedstavuji pinosy vztal,

které souviseji s konkureéni vyhodou nebo strategickym vyznamem (cena, lajalit

Psychologické atributy, které se tykaji jednotlivale také celku, zahrnuji hodnoty a po-
stoje, které dodavatel sdili se svym zakaznikerkudge firma schopna ocenit a ra#it
své zékazniky dle jejich hodnotovyclEiitek a postaj, pak provedla prvni krok piebny

k mysleni orientovaného na zakaznikifzeni vztald s nimi.
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6 CRM

Rizeni vztalh se zakazniky ma své zéaklady jieg pamyslovou revolucifemeslini migi
piedavali své znalosti¢iiam ve svych dilnachRemesinici také &sinou znali své zéakaz-
niky a jejich poteby, kterym mohli s vyrobek uzgisobit. Zakaznici tak #ti k remesl-

nikim dobry vztah ai¢érovali jim.

Podobna definicgika, Ze CRM neboliCustomer Realationship Management znamena

aktivni tvorbu a udrzovani dlouhoddprosgSnych vztai se zakazniky.
(Wessling, 2002, s. 16)

CRM nédm tak umaiuje poznat, pochopit a@dvidat pani a nakupni zvyklosti zakaziik
a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmowejami zakazniky. B CRM je tak

nejdilezitejSi, aby si firma u¥domovala, Zze zakaznik pro nigalstavuje uitou hodnotu,

kterd vSak nesgdva v mnozstvi nakup ale ve vytvéeni dlouhodobého vztahu.
CRM se sklada z&tyt hlavnich prvk:

Lidé — lidsky kapitél, zakazniky
Obchodni procesy — zaieni, prolinani
Technologie — druh, obsah, pouziti
Obsahy — data, obsah

A e

(Wessling, 2002, s. 16)

Tyto prvky jsou pro psobeni CRM velmi @lezité. Abychom dostali CRM do organiza
struktury, je teba znat a zabyvat se kvalifikaci personalu, telcgickym vybavenim,

zmeienim obchodnich proces spravou dat.

6.1 Systémy CRM

CRM systémy pedstavuji softwarovéi hardwarové vybaveni firmy, které procézeni
vztahi se zakazniky usnadje. Tyto systémy jsou nezbytnéedevsim pro velké firmy,

které maji velké mnoZstvi zakaztiia musi tak zpracovat velké mnoZzstvi informaci.

Zakladnim poslaniméthto systému je shromaid vSech informaci o zakaznikovi. Mezi
tyto informace spadaji jak Udaje o vyrobcich alsach, které zakaznik vyuziva, tak také

veSkera komunikace se zakaznikem.
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Diky t¢émto informacim nemusi zakaznik ji#i plalSim kontaktu opakovat své pozadavky,
protoze CRM systém by &h byt propojen se vSemi firemnimi nastroji a sysgém
V zakaznikovi je takieba vyvolat pocit, Ze je partnerem unifikované argace, ktera jej

v kazdém okamziku rozpozna.
6.1.1 Typy CRM systémi
Operativni CRM

Operativni CRM je fedevsim podporou obchodnich praceahrnujici prodej, marketing
a sluzby. VSechna komunikace se zakaznikem je \&@doa uchovana v databazi aii p
padt potteby je efektivi poskytnuta uzivatém. Jednim z hlavnichiimosi pro zakaznika
i pro spolénost je diky sledovani historie moznost komunikaa®zdilnymi osobami a

pomoci fiznych kontaktnich kanél

Analytické CRM

Analytické CRM analyzuje zakaznickéa data k dosazemdilnych cii. Prvnim z nich je
optimalizace efektivnosti marketingovych kamparnéjech vyhodnocovanim dale hledani
potencialnich prodejnich karalcross-selling, up-selling, udrzeni zakaznika, atdalyza
chovani zakaznik— tvorba cen, vyvoj novych vyrobka v neposledniac podpora pro
rozhodovani —fedpovidani a analyzovani zakaznické rentability atd

Kolaborativhi CRM

Kolaborativni CRM zahrnuje specialni funkcionalikdera umo#uje komunikaci spolke
nosti a jeho zakaznikprostednictvim tiznorodych kandl za &elem dosazeni vyssi kva-
lity interakce se zakazniky. Operativni CRM nahiziteiné informace, které vznikajitip
interakci se zédkaznikem, jednotlivym obchodnim &eldim, jako je prodej, technicka
podpora a marketing. Cilem Kolaborativhino CRMdédeni €chto informaci ziskanych ze

vSech oddeni pro zvyseni kvality poskytovanych sluzeb zalkim.

(Danel, 2008 [online])
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6.2 Strategie CRM

Zakladni a nejvice vyuzivanou metodou strategickghaovani CRM je SWOT analyza.

vy

stranky, které fedstavuji interni vlivy. Cilem je omezeni slabyttasek a naopak vyuzit

téch silnych. Dale analyzujeme hrozby ilgritosti, které pedstavuji externi vlivy a ap

se snazime hrozby omezit @lezitosti vyuzit.

6.2.1

Planovani strategie CRM

Planovaci proces strategie CRM je zaloZergdatd sedmi krocich:

1.

Vize
Vize predstavuje kbiovou mysSlenku, ve které jsou obsazeny zasady aofil®

podniku. Ugeni vize neni jen zagreni se na produkty a trhy, ale i na lidsky faktor.

. Z&kladni koncepce

V této fazi gichazi natadu SWOT analyzaipkteré jsou popsany vsechnydgi a
vnitini faktory. Vysledkem této analyzy je zakladni kepce.

Poslani

V této fazi dochazi k definovani poslani firmy, iét¢e zandfeno na opdéeni, které
se tykaji dané obchodni jednotky.

Obchodni strategie

Obchodni strategie je Siroky komplex djeati se spolsou myslenkou a vztahuje
se na pislusnou obchodni jednotku. V tomttvrtém kroku dochazi ke konkrétni-
mu definovani poslani pomodfiglusnych nastrdj

Funkéni strategie

V tomto patém kroku je hlavnim cilem manazera vy&at, nakolik jsou navrzena
opateni pouzitelna a jak je mozné je kombinovat.

Planovani projekti

V tomto kroku, kdy strategie jiz dostava konkrépmidobu, dochazi k reeneni

jednotlivych opateni, implementaci do projeks jejich naplanovani.

. Sestavovani rozpétu

Zawreénym krokem dochdzi k sestaveni a schvaleni ridmgednotlivych projek-
ta vedoucich k implementaci CRM.
( Wessling, 2005, s. 71 - 72)
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7 NOVA MEDIA — KOMUNIKACE NA INTERNETU

7.1 Internet v marketingovém prostredi

Dle definice je internet celo&tovy systém navzajem propojenychéfiatovych siti, ve
které mezi sebou gdace komunikuji pomoci protokdl Spol€énym cilem vSech lidi vyu-

Zivajici internet je bezproblémova komunikace.
(Lupa, 1998 [online])

Internet je tedy celostovy systém, progednictvim kterého izeme sdlovat informace
raznym lidem. Je zde vSak jedna nevyhoda a tou fenteke omezeni, které se postupem

¢asu velmi zmensuije.

7.1.1 Komunikaéni mix se zanéfenim na internet

Komunikani mix se zaréenim na internetu zahrnuje vSechny nastroje jakoypkomu-
nikacéni mix.

Prvnim nastrojem je reklama, ktera na internetliSoe 5 typi:

PloSnéa neboli bannerova reklama
Textova reklama
Intextova reklama

Search marketing

o bk 0D PE

Prednostni a katalogové zapisy

Oproti kézné reklamny, ma reklama na internetadu vyhod. Jednou z hlavnich jsou nizké

naklady dale i¥itelna zgtna vazba, snadjsi segmentace zakaziik pruznost.

DalSim nastrojem je osobni prodej, ktery je zalohenosobnim styku se zakaznikem.
Osobni kontakt tak umdénje |épe poznat pte#by druhé strany a tim zlepSit prodejni ar-
gumentaci. Na internetu je osobni kontakt nemoawgak tento nastroje je zastoupen

webovymi strankami, které vyuzivétgina firem ke své prezentaci.

Podpora prodeje je dalSim nastrojem komunikao mixu vyuZivany také na internetu.
Podpora prodeje ma za ukdimét zakaznika k okamzitému nakupu a firma ho tak iyuz
va v gipad, Ze chce dosahnout rychlé a intenzivni reakcep®wadprodeje na internetu

neiastji zahrnujeclenské a ¥rnostni programy, spi@bitelské sodteci rizné typy her.
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Internetova podpora prodeje dasto vyuzivana k ziskanétéi ¢i opakované nav&tnosti
webovych stranek. Mezi hlavni vyhody podpory predeg internetu je jednodussi a rych-
lejSi zpracovani a vyhodnoceni kam@aprovaani akci v kratkéméasovém horizontu
nebo niZSi cena za realizaci. Jednou z&gjgh nevyhod je strach zakazinik prozrazeni
osobnich uddj Tato obava je vSak v dnesni dato nejvice eliminovana ze strany bez-

peinostni politiky jednotlivych firem.

Vztahy s véejnosti neboli PR je na internetu mozno pratagkolika zpisoby. Prvnim
z nich je bezesporu dnes jiZ mnoho vyuZivana spkoenovinde jako sotast webovych
stranek firmy. V této sekci jsou umisy tiskové zpravy, vyréni zpravy, zakladni infor-
mace pro novin&, loga firmy a dalSi. DalSim typem PR na interpstw firemnicasopisy
¢i sponzoring. Firma tak fize podporovat neziskové webové stranky nebo palestni

k podpde dobr@innych akci.

Poslednim nastroje komunikg@ho mixu je direct marketing, jehoZ hlavnim cilg@ybu-
dovani dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakamile jeho rychla reakce. Firmy
v dnesni dob vyuzivaji direct marketingu prasdnictvim emailu, kdy oslovujitpdem
vybranou cilovou skupinu zakaziilk nabidkou produktci sluzeb. Gilezitym faktorem

pro direct mailing je v3ak kvalitni databaze zakkin
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematické shronfazani a vyhodnocovani informaci, které
vedou k pochopeni poZzadavikhu. Hleda odpasdi na otdzky tykajici se nakupniho cho-
vani zakaznik, kvality distribuce vyrobik, innosti reklamy, vnitro a vhpodnikovécin-

nosti, cen a dalSich prulsystému marketingovéhzeni.
Marketingovy vyzkum sedi dle dvou istupi:

- Kvalitativni vyzkum - hleda odpo&di na otazky Pr&? a Jak?. Zjiduje divody a
priciny chovani lidi, klade wtaz na podrobné prozkouméani nazmybranych

piedstavitel cilové skupiny a na zkoumany problém.

- Kvantitativni vyzkum - hleda odpogdi na otazky Co?, Kolik? a Jakasto?.
Zkouma pistup, postoje a nazory zakaznika ke konkrétninobirm nebo sluz-
bam a je provéth na \¥tSim patu responderit

(Vladimir Matula, 2003 [online])

8.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkoumaipdevsim fistupy a nazory zakaznika. V praxi je to ale
vétSinou tak, Ze kvantitativni i kvalitativni vyzkusvym zmisobem zasahuje do oblasti
charakteristickych pro druhého z nich. Rozdil&pé p'edevsSim v drazu a samagjme

také v nastrojich a metodach, kterértyejich instrumentéa

(Strategie, 2006 [online])
Cile kvantitativniho vyzkumu jsou:
Zjistit znalost produkt na trhu

Zjistit kvalitu vyuzivanych jednotlivych sluzeb

Najit jakou pozici ma produkt na trhu ve srovnakoskurenci

A

Zjisti uginnost jednotlivych reklamnich aktivit
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Metody kvantifikovaného vyzkumu:

1. Dotazovani

Pfi metodt dotazovani mame jizipdem pipravené otazky a tizeme jej provaet

v ngkolika forméch:

pisemné dotazovani
telefonické dotazovani (CATI)
osobni dotazovani (interwiev)

skupinové dotazovani

2. Metody dotazovani prostednictvim internetu aelektronické dotazovani

Pri dotazovani progednictvim internetu zjtdije primarni data progdnictvim:

dotaznik na webu — elektronicky formiilamistny piimo na webovych
strankach

pop-up okno — kazdé n-tému navstikovi se oteie nové okno s formula-
rem

anketa — jednoduchy dotaznik, kdetsfaouze kliknout na jednu z odpsuli
asekundéarni data pragtdnictvim:

Vyhledavani informacd problematice

Monitorovani elektronickych konferenci a diskuzi

3. Metody pozorovani

Metody pozorovani sgivaji v zangrném, cileédomeém sledovani reakci, aniz by po-

zorovatel #jak zasahoval. Tyto reakce jsou zaznamenany kamdikiafonem nebo

ocni kamerou a néaslednvyhodnocovany. PouZivajitipstudii ndkupniho chovani,

efektivity propaga@nich materialua tistéené reklamy nebotestovani internetového pro-

jektu.

4. Experimentovani

Pri této metod pracujeme se @ma (nebo vice) vyzkumnymi skupinami, z nichz jed-

na je experimentalni a druha kontrolni. Podstatqpeementu je to, Ze v kontrolova-

nych podminkach zavadimaigobeni gjaké nezavislé proémné a sledujeme, jaké

efekty v zavisle progmnych vyvolava.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

které proces probih& bezagmbeni nezavisle pramné. Ri tom je teba, aby si ab
skupiny byly maximalé podobné ve vSech znacich, které jsou z hledisgararentu

podstatné
(Kozel, 2006, s. 113 — 175)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

9 CILPRACE, HYPOTEZY A METODOLOGIE

9.1 Cile prace
Pro diplomovou praci jsou stanoveny nasledujid:cil

1. Zanalyzovat komunikai mix firmy Aukro snérem ke kl€éovym zakaznim.
2. Na zaklad analyzy navrhnout komunikai strategii firmy Aukro srem ke Kli-

¢ovym zékaznim.

9.2 Hypotézy
Pro diplomovou préci jsou stanoveny nasledujiciotégpy:

1. 50 % z cilové skupiny kliovych zakaznik je spokojeno s programem Super
Prodejce ktery je sdruZuje.

2. 50 % z cilové skupiny ktiovych zakaznik je spokojeno s vyhodami a benefity
Vv ramci programu Super Prodejce.

3. 50 % z cilové skupiny kiovych zakaznik je spokojeno s komunikaciv rdmci

programu Super Prodejce.

9.3 Metodologie

Teoretickatast diplomové prace vychazi z odborné literaturga®sienim na problemati-
ku komunik&niho mixu, segmentace zakazhikomunikace sgrem ke kléovym zakaz-

nikim a komunikace na internetu.

Nastavena teoreticka zakladna bude vychodiskenpraktickoucast, ve které bude pro-
vedena analyza séasného stavu komuni&aiho mixu firmy Aukro smirem ke kl€éovym

zékaznikm. Dale bude provedeno dotaznikovéest prostednictvim internetového do-
tazniku, které bude sifovat ke zjis¢ni spokojenosti kéiovych zakaznik a dalSich moz-

nosti komunikace.

Na zaklad poznatki z teoretick&asti a vysledi vychazejicich z analyz v praktickésti
bude sestaven kompletni plan komugik&do mixu, smtujici ke klicovym zakaznikm

firmy Aukro.
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10 CHARAKTERISTIKA FIRMY AUKRO

10.1Profil firmy

Jméno spolknosti: Aukro s.r.o.

Pravni subjektivita: Spot@ost s rdenim omezenym, zapsana v obchodnimii&jstKraj-
ského soudu Brno

Zakladni jnéni: 200 000,- K

Vlastnik: Firma Aukro spada do medialni skupiny p&s a jeji matskou spolénosti je
spole&nost Allegro, sidlici v Polsku.

Obor podnikani: Spotmost Aukro s.r.o. je provozovatelem &oka obchodni platformy

Aukro.cz pisobici nateském internetu.

10.1.1 Naspers

NASPERS
Obr.¢. 3. Logo spolénosti Naspers

Spole&nost Naspers vznikla v Kapskémeés, JAR, roku 1915, jako vydavatel novin a
¢asopisu. V satasnosti podnika Naspers ve dvou oblastech — eldkitd média (MIH
Group) a ti&na média (Media 24). Co s&tyelektronickych médii, tak se Naspers gam
fuje zejména na internet a na placenou televizilggoaou i digitalni, satelitni i terestrial-
ni)). Geograficky pak strategickyigobi v rychle rostoucich zemich jako JARna, Indie,

Rusko, Brazilie a nyni také ve vychodni Ewop
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Obr.¢. 4. Organizani struktura spokaosti Naspers
(Aukro, 2005, [online])

10.1.2 Aukro s.r.o.

Jaukro

www.aukro.cz

Obr.¢. 5. Logo spolenosti Aukro

Spole&nost Aukro s.r.o. byla zaloZzena v roce 2003 paneavem LiSkou a je provozo-
vatelem aukniho portélu www.aukro.cz. Spaéleost Aukro kazdym rokem rozgje port-
folio svych sluZzeb. Na ja 2008 byl spush motoristicky inzertni server Otomoto.cz,
v tomtéZ roce odstartovala spoluprace s nakupnihoerd Heureka.cz. V tgkém roce
rozSiily portfolio Aukra servisy Bezrealitky, Hotel, SgaTuristik a spustilo novy projekt
inzertniho servisu Tetaberta. Aukro je v&sné dob nejwtsi obchodni platformou na
c¢eském internetu a lidrem v elektronickém obchodbvBifedstavuje komunitu bezmala
1,7 milionu uzivatel. V roce 2008 se prastdnictvim Aukro.cz prodalo 5,6 min. polozek,
v lonském roce se na Aukru zobchodoval uz vice nez dgojony poet predneétia. Mésic-

n¢ prokEhne pameérné vice nez milion usiEnych transakci. Spaieost k 1. 4. 2010 za-
mestnava 84 lidi. Aukro.cz ipdstavuje fenomén s&asného online obchodovani.

K prioritam vyvoje sluzeb p#tbezpénost, rychlost a jednoduchost obchodovani.
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Ackoliv Aukro neni klasickym internetovym obchodenmskalo v anket Kiistalova lupa
2008 prvenstvi v kategorii eshop. \iitkém roce v této ankeAukro usglo znovu, ten-

tokrat prvnim mistem v kategorii Internetové obahwthi.

(Aukro, 2005, [online])

10.2Vize a strategie firmy

Strategie spolmosti Aukro je konsistentni s vizi a strategii beléoldingu. Chce svym
uzivatetim nabidnout komplexni sluzby a jejich piesinictvim i nejrozsahlejsi nabidku
cimu trhu v oblasti online obchodovani. Platformakf umouje nakup a prodej zbozi
nebo sluzeb formou aukce i za pevnou cenu. Ngepptneustale se rozvijejiciho @thi
reaguje vytvéenim novych nastrdj které usnailiji bezpény, rychly a jednoduchy nakup
a prodej. Den# se prostdnictvim Aukra proda zhruba 35 tisic polozek koeé cew
kolem 14 min. K. O uZivatele portalu geji zkuSeni a odboenskoleni administrato ze
zakaznického servisu.

Zakladnimi strategickymi cily spairosti jsou:

e zvySovani kvality sluzeb,
e zvySovani pétu uzivatet,
» tvorba a podpora komunity Aukro,
» zvySovani kvality nabizenych proddka sluzeb na naSich servisech,
» zvySovani bezpamosti transakci a celého portalu Aukro.
(Aukro, 2005 [online])

10.3Konkurence

Konkurenci spolénosti Aukro Ize rozdit na dva typy. Prvnim z nich jsou atr portaly
poskytujici stejny zfisob obchodovani. Nejtsim konkurentem v této oblasti je pro Aukro
portal Odklepnuto.cz, Mimiaukce.cz a Ikup.cz. Zadngich nedosahuje takového podilu
na trhu, avSak kazdy z nich je ohroZzenim v jinéastdl Odklepnuto ma velkou zakladnu
uzivateh z oblasti staroZitnictvi a 8katelstvi. Ikup poskytuje prodej bezplat mimiauk-

ce je nejastjSi volbou pro maminky na maske.
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DalSim typem konkurence jsou velké specializovat®py. Nej¢tSim z nich je specialis-
ta na elektroniku Alza.cz a dale Mall.cz.

Poslednim samostatnym a n#gim konkurentem je Ebay. &eva jednéka mezi auk-
nimi portaly. V tnoru 2010 byl oznamen vstup Ebayesky trh. Jehosobeni je vSak
zatim omezené. Nawici mohou pouze nakupovat, ale ne prodavat. Hojgreni se
teprve @ekava. Spokenost Aukro o svém konkurentovi vi add@ s nim, avSak prozatim

nepodnika zadné velké kroky v boji proti konkurenci
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11 PROGRAM SUPER PRODEJCE

S U P E R
PRODEIJCE

Obr.¢. 6. Logo programu Super Prodejce

(Aukro, 2005 [online])

11.1Popis programu Super Prodejce

Program Super Prodejce byl na Aukru zalozdijmu roku 2007. Jeho hlavnim cilem je
vyznamenani aktivity uzivatil kteri maji vysoky prodej a zaroieposkytuji dostatay

servis svym kupujicim.

Ucastnici programu ziskavaji se statusem kvalitnitamigjce tak&adu vyhod, jako je
véasna odposd’ zakaznického servisu na dotéadu analytickych nastnbja zvyhodgni.

Program pedstavuje pro mnohé uZivatele portalu Aukro prestitvéryhodnost.

Aby byl prodejce z&azen do programu, musi splnit wedh po sob jdoucich n&sicich

nasledujici podminky:

» vysoka kvalita p& o kupujici,

* minimalré 100 obdrzenych komerttana p@atku fimesicniho sledovaciho obdobi,
piicemz nejmé& 97 % komenté musi byt pozitivnich,

» dosaZeni obratu nejm&25 000 K nebo celkovy pé&et prodanych f@dmeta musi
byt nejmér 250,

» prodej minimald deseti poloZek za &sic,

» dodrZzovani Obchodnich podminek a pravidel Aukra

(Aukro, 2005, [online])
VSichni prodejci jsou na Aukru monitorovani admtirégory a v pipact splréni vSech
vySe uvedenych podminek, jsou pozvani do prograonpeiSProdejce, ktery jimimasi
fadu vyhod. Satasrg s fjetim do programu Super Prodejce obdrzite jedetivpel statu-
su: stibrny nebo zlaty. Druh wteného statusu zalezi na velikosti prodeje &bghu fi
meésial predchazejicich kvalifikaci do programu. Pr@&ipg@tzv. Super Prodejce, je na Auk-

ru stanoven specialni tym, ktery odpovida na dotegiypad: jejich poteby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

11.2Vyvoj Super Prodejai na Aukru

Program Super Prodejce po prvnim roce svétsolpenicital 416¢leni. V sowasné dob,
po dvou a fil letech, je v programu zaregistrovano 1@khia. Patet Super Prodejcma
rostouci tendenci a pmérny mezingsicni nanst je o 5 %, cozinni 50 novychélena za

mésic.

Vyvaj poctu Super Prodejcuv roce 2009
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Obr.¢. 7. Vyvoj paitu Super Prodejcv roce 2009

11.3Podil prinosu Super Prodejdé na Aukru

Super Prodejci na Aukru zastavaji Hép pocetnou skupinu ve srovnani s celkovou z&-
kladnou uzivate, ¢itajici 1, 7 milior, avSak dleZitou svym pinosem. Super Prodejci se
podili na celkovém obratu Aukratpnérné 13, 7 % za rok 2009. S riatajicim pdtem

¢lend nafista také tento podil a to mezisitné o 3 %.

Podil Super Prodejcti na celkovém obratu
Aukra
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Obr.¢. 8. Podil Super Prodéjama celkovém obratu Aukra
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11.4 Analyza komunikace programu Super Prodejce

Program Super Prodejce po svém zaloZzeni komunika/alvym dastnikim prostednic-
tvim informaniho bulletinu, ktery je zasilan dodnes, kazdy psmrtek v mgsici. Super
Prodejci se v &m dozvi nejerstwjSi novinky, pdadané a planované akégjiné dalezité
informace. Dale bylo jiz zp@tku programu zaloZzeno férum, které j@spupné jen pro
Super Prodejce. Ti si zdetou salovat své poznatky z obchodovani a také zde komuni-
kuji se administratorem Aukra, ktery je jim k digpm pii otazkach tykajicich se obchodo-
Vani.

V anoru 2009 byl proveden prvnitgakum prostednictvim elektronického dotazniku, kte-
ry byl zangien na spokojenost Super Prodegcna jejich pani a pateby. Na zaklagltoho-

to prizkumu byl sestaven komunik@ plan na roni obdobi.
11.4.1 Komunikaéni mix pro Super Prodejce v roce 2009

11.4.1.1Reklama

Jelikoz je Aukro firma, vyskytujici se pouze v imetovéem prosedi, vyuziva takéiede-
vSim forem reklamy {sobicich pra¥ na internetu. Cilem reklamy jaquevsim ziskani
novych¢leni a motivace prodeji aby se dostali do tohoto programu a ziskali tgiody,
které jsou v ramci programu poskytovany.

Prvnim nastrojem, ktery je vyuZzivan je specialntnosite programu dostupna z hlavni
strany www.aukro.cz, kde se uZivatelé portalu ddzwSechny pdebné informace, jako
jsou podminky dasti v programu, vyhody statusu Super Prodejceefitgrposkytované
v ramci programu. Je zde ungisttaké Kodex Super Prodejce, kde jsou uvedena didikla
pravidla obchodovani na Aukru d&igtupu ke kupujicim. Na strance jsou sice uvedena
vSechna pdebna data, stranka vSak komplexpisobi zmatet a je velmi jednoducha.
Jednd se o komunikaci sddvymi zakazniky, proto by strankaéta mit mnohem lepSi
design. kazem nefunénosti stranky je také jeji na¥snost. Mésicné ma tato stranka
11 855 zobrazeni. Ve srovnani s celkovym zobrazeXikra, které je 535 990 633, je to
velmi malé procento. KdyZz porovname ndvsbst sjinou microsite vyuZivanou
k propagaci sluzby na Aukru, ndgad s \&rnostnim programem, ¢pse dostaneme na

tfetinovégislo.
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DalSim vyuzivanym nastroje reklamy, jsou progajaboxy, umisiné na hlavni stran
Aukra a v jednotlivych kategoriich. Cilerichto boxi je propagace programu a zvyrézn
ni vyhod v ramci programu. Je to nejlepSasgb, jak propagovat program a jetleny
mezi ostatnimi uzivateli. Denni nagghost hlavni strany Aukra je 17 976 089 zobrazeni,
proto je poteba, aby zde byl vid také Program Super Prodejce. Epst box je interre
mérena na zakladkliki. Takto néfend UspsSnost u bok na program nedosahu;jéils
dobrych vysledik. Za UsgsSny box je povazovan box s 5 000 kliky zasie, kdezto box

programu ma 3 000 zagsic.

Z hlediska reklamy je ve firtnAukro vyuZivana ke komunikaci smem ke klgovym za-

kaznikim vétSina nastrdj reklamy na internetu. Jsou tdepevsSim propagai boxy na

hlavni stras, dale v jednotlivych kategoriich, bannery, spediahicrosite atd. Cilem pro-
gramu Super Prodejce je nejen komunikovatrem ke klEovym zéakaznim, ale také

motivovat nové. K tomu je dle mého ndzoru ohvolend pravreklama, ale na zaklad
souasného stavu nedosahujeifigtych vysledk, proto je teba ji modifikovat.

11.4.1.2Public Relations
Event

V rdmci budovani vztahs¢leny programu, se konalo k drunému Wrprogramu setkani
Super Prodejc Toto setkani probihalo v Praze a byli gapozvani vSichni &astnici pro-
gramu. Cilem bylo osobni setkani zetmand s €mito klicovymi zakazniky ainést jim

nove zajimaveé informace uzee pro jejich podnikani.

Komunikace setkani probihala ph@stnictvim direct mailu, ktery byl zaslan vSem Super
Prodej&im. Déle byla vytvéena specialni microsite s ndzvem Setkani SuperRtodkde
byly uvedeny vSechny pi@bné informace a zajemci se zde molilnlasit. Setkani bylo
také komunikovano pragtdnictvim ngsiéniho bulletinu pro Super Prodejce a diskusniho
fora. V druhém kole pozvani byli Super Prodejci tadmovani telefonicky zastupci Aukra
a pozvani osohin Event byl naplanovan na sobotni odpoledne admdten na d¢ ¢asti.
Prvni z nich byla formalni, jejiz séasti byly prezentace novych projékkukra a panelo-
va diskuze s vedenim spohmsti. Tétocasti se také Zastnil Patrik Zandl, fwodem -
mec, podnikajici ngeském internetu. Druh&ast byla neformalni, jejiz soasti byl véer

ladén do ValaSského stylu.
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Setkani se ziastnilo celkem 4@leni programu Super Prodejce. Po sk&mi byl proveden
dotaznikovy pizkum, jehoZ cilem bylo zjistit spokojenosiadtniki s programem setkani.
Z dotazniku bylo zji$no, ze 80 % &tastniki bylo se odpolednim i ¥ernim programem

velmi spokojeno a vijpack dalSiho setkani se &istni.
DalSi média

Spole&nost Aukro se snaZi nejen vyteddobré zdzemi pro profesionalni prodejce, alé tak
komunikuje tuto moznost obchodovani Sirokéeyosti. Tuto komunikaci provadigde-
vSim prostednictvim placenych a neplacenych &&nki a’ uz v odbornych titulech, jako
Ekonom nebo Moje penize, tak také v lifestylovyeR.¢lanky o moznostech podnikani na
Aukru jsou zvéejiovany také na internetovych strankach novitasopisi a na informa-

nich serverech typu Idnes.

Pro komunikaci s kéiovymi zakazniky je tlezité setkat se s nimi, abychom nejen my, ale
také oni wdéli, s kym komunikuji. Proto si myslim, Ze Setkanip8r Prodeje bylo dileZi-

té pro vytvdeni a upeirovani vztali. Je nutné vSak zachovat kontinualnost tohoto sétka
aby se stalo mezieny znamé a ziastnilo se jich tak vice. Komunikace pt@sinictvim

tiSttnych a internetovych médii je velmi d@bzvolena a jereéba v ni pokréovat.

11.4.1.3Podpora prodeje

V anoru roku 2009 byla v ramci programu Super PjaalgyhlaSena so&t Super Prodej-
ce ntsice. Cilem této sotte bylo motivovat Super Prodejce &3imu obchodni aktivit
Ukolem soutZe bylo grekonat sam sebe a to v obratu z&sim a v potu pozitivnich ko-
mentd&t od kupujicich. Pro sogite byla opt vytvorena microsite s podminkami séig a
cenami. Super Prodejci byli osloveni piesinictvim direct mailu. Pro propagaci siag
byla vyuZita také reklama na hlavni s&axyherce daného &sice, ndl moznost si vybrat
ze ti hodnotnych cen, ale dale ziskal specialni logazvem Super Prodejcesgice nap
ledna a jeho uzivatelské jméno na Aukru. Dale ziskadobu jednoho #sice propagmi
box na hlavni stranAukra, ges ktery se uZivatelé dostali na jeho nabidku zbbdio
forma odngny byla pro Super Prodejce velmi lakava, protoza@iaa jeho obchodovani.
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Obr.¢. 9. Promo box soéte Super Prodejcedsice

V ramci podpory prodeje probihala specialni slevakée, ktera vSak byla z&ena na
béZzné kupujici na Aukru, ale nabizela nakup u Supedéjce. Cilem sodke bylo propa-
govat Super Prodejce a jejich zboZzi a zvysit tfikhjegpatet prodanych polozek. Kupuijici,
ktery nakoupil u Super Prodejce, se mohl do &mut¥ihlasit a po vylosovani ziskal 50%
slevu na nakup. Akce byla promovana mezi vSemiaiglv Aukra na hlavni str&n pro-
strednictvim tydenniho newsletteru, ktery je uzivatelzasilan kazdy tyden. Seéae ntla

celkemctyii tydenni kola a zaznamenala velkaiast.

DalSim néastrojem podpory prodeje bylo zavedeni rmemefitu, s ndzvem Vyhodné pos-
tovné, uteného pra¥ Super Prodejan. VSichni &astnici programu tak ziskali moznost

vyuZzivani sluzebigpravni spolénosti PPL za fiznivé ceny.

Diky tomuto benefitu maji moznost Super Prodejsiilaa své baliky kupujicim za vyhod-
nych podminek. JelikoZ spdéleost PPL zajifuje také odvoz balikpiimo z domu a dovoz
kupujicimu také do domu, useBuper Prodejacias a penize. To bydo jejich obchodo-

vani nejen zefektivnit a zkvalitnit.

Podpora prodeje je na Aukru nejvice vyuzivana fokaraunikace s kéiovymi zakazniky.
U soutze pro Super Prodejce byly vhadavolené ceny v podeébzvyrazréni na hlavni
strart Aukra, které byly pro prodejce motivujici atiy piimy odraz na jejich prodeji.
Dobré vysledky z hlediska kratkodobéhinosu néla také akce na podporu prodejec&to
vystavenych polozek se végici konani zvedl o 100 %. Nastroj v podafbvyhodréného

postovného, jehoz cilem bylo podjica zjednodusit prodej Super ProdgjwSak neza-
znamenal takovy ohlas, proto je faiia ho modifikovat a vyslySetgni a pateby zakaz-

nika.
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11.4.1.4CRM

Firma Aukro disponuje celkovou databazi svych zakKaz obsahujici geografické infor-
mace, dale jejich prodé&j nakup, celko¥ veSkerowinnost. Nijak vSak v ramci komunika-
ce stouto databazi nepracuje. Nejsou zasilany esggnané nabidky uzivafeh, ani
nejsou planovany aktivity tak, aby odpovidali histaakupi ¢i prodeje daného uzivatele.

.....

Prostednictvim CRM systému fieme sledovatiani a pateby zakaznik a dale tak

S nimi pracovat. Toto ve firtnAukro velmi chybi a jefeba to zmnit.

11.4.1.5DalSi formy komunikace

Nejmére vyuzivanou formou komunikace je direct marketinuper Prodejon je zasilan
pouze v uvodu zmimy informani bulletin, jehoz cilem vSak neni nabidnout prddtik
sluzbu, ale informovat. JelikoZ se jedna o intewetl firmu a také komunikace probiha

prostednictvim internetovych néastigjje zcela opomenut osobni prode;.

Nevyuzité formy komunikace,ipdevsSim direct marketing, jéeba zahrnout také do ko-
munikaniho planu, jelikoz tak dochazi k nevyuzitileZitého nastroje, ktery je nezbytny

pro integrovanou marketingovou komunikaci.
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM

K analyze a celkovému posouzeni komunikace gpoki Aukro smirem ke kl€ovym
zakaznikm, jsem krony teoretickych znalosti a znalosti z praxe vyuAakémarketingo-
vého vyzkumu Prvni vyzkum byl proveden wéznu 2009 a druhy éznu 2010. U obou
vyzkumi jsem se podilela jak na sestavovani otazek, tak ta oslovovani respondént
prostednictvim interniho systému a na &éma vyhodnoceni.

Na zaklad vysledki z prvniho vyzkumu byl sestaven komunikaplan, jehoz cilem byla
efektivni komunikace s#énem ke klgéovym zakaznikm. Ve druhém vyzkumu, ktery byl
proveden o rok poz§l, dosSlo ke zhodnoceni ¢éniho komunikaniho planu. V nasledujici

kapitole budou vysledky z obou vyzkdrporovnany.

12.1 Priazkumna sonda 2009

Z davodu internetovéhogsobeni firmy Aukro a vyuzivanitpdevSim emailové komuni-
kace se zakazniky bylijmkum proveden internim dotaznikovym systémem Lime/é&y,
do kterého jsou otazky zadany, a on jiz vytveystém otazek. Respondé&mt je zaslan
email s Zadosti odast v dotaznikovém Seni. Poté systém zaznamenava oddowa na-

sledrg je vyhodnoti.

Prvni pizkum byl proveden v anoru 2009 a bylo d§ mozvano 574 Super ProdéjdPri-
zkumu se zéastnilo celkem 318 respondéntedy 55 %. Anketa obsahovala 27 otazek
roz&klenych do sedmi oblasti. V ankdiylo pouZzito pevazr uzawenych otazek, pro zjis-
téni skuténého nazoru respondéntaké otevenych. Piizkum probihal deset dnod za-

slani pozvanky respondén.
12.1.1 Vyhodnoceni

12.1.1.1Spokojenost s Programem Super Prodejce

Prvni oblast dotazniku byla z&mna na spokojenosteni s Programem Super Prodejce.
Nazory¢lena jsou zde rovnorrné rozprosteny. Z celkového piu respondertit je 25 %
velmi spokojeno, 32 % spokojeno, ale 28 % nespokogel17 % dokonce velmi nespoko-

jeno.
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Spokojenost s Programem Super Prodejce

B Velmi spokojen
E Spokojen
H Nespokojen

& Velmi nespokojen

Obr.¢. 10. Spokojenost s programem Super Prodejce

DalSi otazky této oblasti byly zaieny na nej§tSi vyhody a slabosti programu. Jako nej-
vétSi vyhodu povazuji Super Prodejéivdryhodnost, ktera z jejich statusu vyplyva a ktera
je diky ikore Super Prodejcetrgjma také pro kupujici. Jako dalSi oaharespondenti
rychlost odpowdi administratoit Aukra stanovenou préleny programu na 24 hodin a

nastroj Manazer prodeje zdarma.

Naopak jako nejtSi slabost programu respondenti povazuji mozniodtyzstatusu Vv i
padt nedrzeni vSech podminek, dale Zzadné slevy natoogiaa provizich a v neposledni
fad® nizka divéra administratar pii feSeni sporu mezi Super Prodejcem a dkad na
Aukru.

Posledni otazka této oblasti byla zgema na vyhody, které by respondenti v ramci pro-
gramu uvitali. NejastjSi odpowdi byla tSi propagace programu a Super Pradeg-
motnych, mnoZstevni slevy na poplatky a provizé&teré pomocné nastroje Aukra za niz-
8i cenu nebo moZnost odstavit kupujiciho, kterapksil za zboZzi.

Z oblasti zamtené na spokojenost Super Prodejgplyva, Ze jsou s programem spokoje-
ni. Za nej¥tsi vyhodu povazuji izéryhodnost a naopak népéi slabost moznost ztraty
statusu. Z toho vyplyva, Ze moznost Bgnem programu Super Prodejce je pro uZivatele

Aukra velkou vyhodou a prestizni zalezZitosti.

12.1.1.2Vyhody a benefity

Druhacast pfizkumu byla zarfena na zhodnoceni vyhod a bengfkteré majiclenove
programu k dispozici. Prvnim z nich je ikona Supeodejce, kterou ma kazdjen pro-

gramu uvedenou u svého uzivatelského jména.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Podle této ikony je identifikace Super Prodejggirméa na prvni pohled. Ikonu tak vyuziva
98 % respondefif coZ znamena, Ze je to prd prestizni zalezitost a djt tak dat svym
kupujicim najevo, Ze jsou Super Prodejci a jsoy sblehlivi. Pro 89, 5 %&thto respon-

denti je ikona zarovi vyhodou.

Vyuziti ikony Super Prodejce

M Ano
ENe

Obr.¢. 11. VyuZiti ikonu Super Prodejce

Druhym poskytovanym benefitem programu je nastr@nkfer prodeje, ktery pomaha
prodavajicimu udrzovatiehled o pitbéhu transakce v kazdé etajejiho trvani. Tento

nastroj je na Aukru placeny, ale p&aBuper Prodejci ho maji jako benefit zdarma.
Z vysledka prizkumu vyplyva, Ze tento nastrogkaliv ho maji zdarma, vyuziva jen 31 %
responderit. Ostatni respondenti ho nevyuzivajgégevsim z divodu, Ze ho neznaji a nevi,

jak se pouziva.

Vyuziti benefitu ManaZer prodeje

E VyuzivamManazera prodeje

ENevyuzivam Manazera
prodeje

Obr.¢. 12. VyuZiti benefitu Manazer prodeje
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DalSi otazkou na vyhody programu byla otdzka, adawtali (etni program zdarma pro
jejich podnikani. 58, 5 % by tento benefit uvitalpodol& i¢etniho programu Pohoda.

Cilem posledni otazky této oblasti bylo zjistitazig pro respondenty vyhodou zkracena
doba odpo¥di administratol na 24 hodin. Pro 68 % je tato vyhoda skngevyhodou a to
predevsim z @ivodu, Ze maji obchodovani na Aukru jako Zivnost @ipad: poruchyci
dotazu patebuji mit kontakt s administratorem t&nmeustéle.

Z druhé oblasti gizkumu zanmsiené na vyhody a benefity vyplyva, Ze pro vice jak%
responderii jsou poskytované sluzby skdaie vyhodou. Vyjimku tvéi pouze nastroj Ma-
nazer prodeje, uéhoz je nutnd &Si propagace afiplizeni prodejdm, jelikoz ho respon-

denti neznaji.

12.1.1.3Komunikace

Treti, posledni oblast pzkumu, byla zagiena na komunikaci. Prvnim nastrojem bylo
v té dol& planované setkani Super ProdejBylo tedy nutné zjistit, jaké majlenové pro-
gramu pozadavky ar@ni. Prvni otdzka zji®vala, zda majtlenové programu zajem o
setkani. 40, 5 % odpeéskélo, Ze zcela wité. DalSi otazky jiz byly zcela zatfeny na napm

a prostory setkani. 39 % respondemilo zajem o volné odpoledni setkani a 30 % o spo-

le¢ensky veer.

Forma setkani Super Prodejcu

H Odbormakonference
LVolné odpoledni setkani
H Spolecensky vecer

M Jmé

Obr.¢. 13. Forma setkani Super Prodejc

Z hlediska obsahu, #h Super Prodejci neptSi zajem o diskuzi s odbornikem z oblasti
internetového obchodovani a tegndsku o bezprosti obchodovani na Aukru. 58 % re-

spondent melo zajem o setkani v Praze, a aby bylo setkaniledpa
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DalSim komunik&nim néstroje je informi@i bulletin, ktery je zasilan Super Prodejc
jedenkrat za rsic. Tento bulletindgte 63, 5 % respondent pro 80 % z nich jsou infor-

mace pinosné.

Ctenost bulletinu pro Super Prodejce

EAno

H Ne

Obr.¢. 14.Ctenost bulletinu pro Super Prodejce

Poslednim nastrojem komunikace je diskuzni férwwhp¥ nav&va je umozana pouze
¢lenam programu a dostavdji se zde didmgho kontaktu nejen mezi sebou, ale také
s administratory Aukra. Toto forum natétje 34 % respondeinta 70 % z nich, zde
nachazi zajimave aiposné informace. Repondenti by na foru vSak uwiak informaci

0 obchodovani, zkuSenosti svych kdiegebo informace od administraficAukra.

Prinos informaci ve foru pro Super
Prodejce

HAno
ENe

Obr.¢. 15. Rinos informaci ve foru pro Super Prodejce

Ze zavrecné oblasti pizkumu se zagfenim na komunikaci jsem zjistila, Ze setkani Super
Prodejd je ¢leny programu vitano a to ve foémolného odpoledniho setkanitlBzitym a
prinosnym kanalem je informiai bulletin, jehoZitenost je #ejma. Naopak férum je mén
navstvované, avsak respondenti zde nachéldiité informace.
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12.2 Priazkumna sonda 2010

Prostednictvim interniho systému Lime Survey byli ve ld¥mn ptizkumu oggt osloveni
vSichni &astnici programu Super Prodejci, tedy 868 respaddéhtizkum probihal po
vice jak r@ni pauze, v dubnu 2010. Z celkovéha@toooslovenych se dotazovanicasgtni-
lo 492 respondeiyf tedy 56, 7%. Anketa obsahovala celkem 43 otdaaeklenych do
deviti zakladnich oblasti. Otazky byligvazri uzaweného typu, ale dkteré vyZzadovaly
oteweny typ. Piizkum probihal deset drod zaslani pozvanky respondant

12.2.1 Vyhodnoceni

12.2.1.1Spokojenost s Programem Super Prodejce

Stejre jako u prvniho pizkumu, byla prvni oblast dotazniku z&ena na celkovou spoko-
jenostéleni s Programem Super Prodejce a #iSjivvyhody a nevyhody programu. 66 %

responderii je s programem spokojeno a 20 % dokonce velmigpak.

Spokojenost s programem Super
Prodejce

H Velmi gpokojen
ESpokojen
H Nespokojen

L Velmi nespokojen

Obr.¢. 16. Spokojenost s programem Super Prodejce

Cilem dalSi otazky bylo zjistit, co povaZzuji resgenti za nej¥tSi vyhodu programu. Na
prvnim mist¢ s 68 % byl status Super Prodejce a prestigv&rghodnost, které zd vy-
plyvaji. Jako druhou ne§Si vyhodu povazuji Super Prodejci odpdvadministratai do
24. hodin. Nejmé#h respondenti ohodnocuji moZnost propagace na hitvai bez vy-

rovnani @tu a vlastni férum.
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V tieti otazce této oblasti bylo zjgdvano, co naopak povazuji Super Prodejci zast&jv
slabost programu. N&gstjSi odpowdi (69 %) bylo, Ze nedostavaji Zadné figrinzvy-
hodreni ¢i prostedky k podpee prodeje. Druhou ni&gsEjSi odpowdi bylo, Ze nevyhodou
je moZznost ztraty statusu #vbdu nedodrzeni podminek programu.

V ramci zji¥ovani spokojenosti Super Prodeg programem byla poloZena také d&na
otazka, jaké dalSi vyhody by uvitali. Zde setopotvrdila odpo¥d’ na gedchozi otazku.
72 % respondeftby uvitalo jako kkkovi zakaznici Aukra finami zvyhodini, & uz

v oblasti poplatik za prodej tak za propagaci aukci. Druhowas}jSi odpowdi bylo, Ze

by respondenti uvitali&tSi propagaci programu a celkového statusu SupeteiRre.

Také po rénim obdobi opt vyplynulo z ptizkumu, Ze respondenti jsou s programem Su-
per Prodejce spokojeni. N&pgi vyhodu vidi v prestizi statusu a nevyhodu vn&d fi-
nartnim zvyhod®ni. Z toho vyplyva, Ze si Super Prodejci vaZasti v tomto programu,
avSak jim chybi ¥tSi ohodnoceni v podébinancnich zvyhodsini.

12.2.1.2Vyhody a benefity

Druhacast pfizkumu byla zarrena na jednotlivé vyhody a benefity, které js¢asini-
kam programu Super Prodejce poskytovany. Prvnimiz jeitckona Super Prodejce, kterou
ma kazdylen uvedenou u svého uzivatelského jména. Pro 8&syonderit je zobrazeni
této ikony vyhodou a toipdevsim z dvodu vyjadeni prestize at/éryhodnosti. Ostatni

ikonu nepouzivaji fedevsim proto, aby kupujici neléli, Ze jde pra¥ o Super Prodejce.

Vyuziti ikony Super Prodejce

i Ano
HNe

Obr.¢. 17. VyuZiti ikony Super Prodejce
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Druhym benefitem je nastroj Manazer prodej, ktexyzflarma. Z gizkumu vyplyva, Ze
tento nastroj vyuziva jen 40, 5 %. Zbytek jej netiya gedevSim z tivodu, Ze ho nezna
nebo mu nevyhovuje.

Vyuziti benefitu ManaZer prodeje

H VyuzivamManazera prodeje

H NevyuzivamManazera
prodeje

Obr.¢. 18. VyuZiti benefitu Manazer prodeje

Jednou z hlavnich vyhod pro Super Prodejce je zig@hd poStovné poskytované spole
nosti PPL. Tu vSak dle fmkumu vyuZiva je 6, 5 %. Hlavnimidodem tak nizkého zapo-
jeni je cena sluzby a vyuzivani preepravu balik sluzebCeské Posty. Ti respondenti,
ktefi vSak sluzeb PPL vyuZivaji, jsou ze 40 % velmikgpeni a to pedevSim z dvodu
moznosti expedice balikptimo z domwi firmy. V ramci zji¥ovani spokojenosti s timto
benefitem byla uvedena také otazka, kterou jinopralni spolénost by uvitali. 85 %
responderit uvedlo, Ze by uvital@eskou Postu.

Vyuziti benefitu Zvyhodnéné postovné

H Ano

ENe

Obr.¢. 19. VyuZiti benefitu Zvyhodmé postovné
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Bézni uzivatelé maji stanovenou dobu pro obdrzenbw#tf od administratora na 48 ho-
din. Clenové programu Super Prodejce maji tuto dobu ke na 24 hodin. Ukolem
dalSi otazky tak bylo zjistit spokojenost se stammu dobou a celkovou formou komuni-
kace. Pro 72, 5 % respondéne tato doba velkou vyhodou a 96 % dostava odgigpra-

vé ve stanovené the.

Vyhoda piednostni emailové podpory

HAno

HNe

Obr.¢. 20. Vyhoda pednostni emailové podpory

Pri otadzce, jakou dalSi formu komunikace by uvitalilo ne&astjSi odpowdi telefonicky

kontakt (55, 5 %). Zbyli respondenti uvedli, Ze powtasny stav vyhovuje.

Z druhé oblasti grzkumu je #ejmé, Ze nej§tSi vyhodou je pro respondenty ikona, kterou
maji zobrazenou u svého uZzivatelského jména. Naapakensi vyhodou je Zvyhodné
poStovné. Z toho ap vyplyva, Zze programu Super Prodejce je famy prestizni zalezi-

tost, naopak nejsou spokojeni s tim, co progranizihab

12.2.1.3Komunikace

Predposledni oblast fizkumu byla zar¥ena na uskutméné akce v ramci komunikaiho
planu. Prvni z nich byla sai#t s nazvem Super Prodejce&site. Pouze 21, 5 % respon-
denti odpovdélo, Ze soutz zaznamenali a Ze je zaujala. 58 % ji zaznameamezau-

jala je a 20, 5 % jitbec nezaznamenalo.
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Soutéze Super Prodejce mésice

M Anoa zaujala meé
& Ano, ale nezaujala me

i Ne, nezaznaimanel/a

Obr.¢. 21. Sowtz Super Prodejce ¢nice

V dalSi otazce jsme se zafii na ceny, které mohli vyherci saite ziskat. Jednalo se o
vécné ceny v podabfotoaparatu nebo hifisze a dale o propagaci na hlavni s¢rarspe-
cialni logo Super Prodejcedsice. Pro 45, 5 % byly tyto ceny motivé a zajimavé a uvi-
tali by je také v dalSi gddané soui. Pri otazce, jaké dalSi ceny by v ramci konani &out
Ze uvitali, jsme oft narazili na finatni zvyhodrni, slevu na poplatcich za prodejpro-
pagaci aukce. 67 % respondeby uvitalo prag takové vyhry, 20 % by uvitalo épvécné
ceny a 7 % finaini vyhru.

Druhou akci, kterou jsme vimkumu hodnotili, bylo setkani Super Prodejcroce 2009,
kterého se zZtastnilo 40¢leni programu. V prvni otazka byla z&fena na ty respondenty,
ktefi se nezdastnili a to pedevSim z @ivodu zjiSéni priciny. 33 % uvedlo, Zze o konani
newdélo a to i gesto, Ze progednictvim direct mailu byli informovani vSichdlenové
programu. 28, 5 % respondénivedlo, Ze nema zajem o podobny druh akce a 20, 5

nevyhovovalo misto konani.

Duvod neucasti na setkani Super
Prodejcu

H Nevyhovoval nu termin
& Nevyhovovalo mimisto
LI Nezaujal mé program

L Nemam zajem o podobny druh
akci

28,50%

B Nevedel jsem o tom

Obr.¢. 22. Divod ne@asti na setkani Super Prodejc
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Z diavodu zjiseni poteb a pani byla dalSi otazkyénovany konkrété setkani a to igde-

v8im mistu, terminu zat@ni rednasek.

Posledni otdzka této oblasti bylaema respondett kteri se &astnili setkani a byla zén
fena na vylepSeni dalSiho konani setkani, respekiivby respondenti zinili. Nej¢asgjSi
odpowdi bylo, Zze by nemnili nic, Ze jim vSe vyhovovalo (40 %). 20 % respgenti uved-
lo, Ze by uvitali, kdyby byl program vice z&fan na obchodovani na Aukru a 20 % by

uvitalo WtSi prostor na diskuzi s Aukro administratory.

Dulezitou sodasti komunikace se Super Prodejci jésitni bulletin. Posledni oblast do-
tazniku tedy byla za#iena na jehd@tenost a finos. 44, 5 % respondénpravidelr, tzn.
jednou ngsicné, ¢te bulletin. Zbylych 55, 5 % ho tie pedevSim z dvodu nedostatku
casu. Kltovou otazkou pro tuto oblast byla, zda bulletin athge zajimavé aimosné
informace. 75 % respond@ntivedlo, Ze ano a dodali dalSi napady na zlep$éwitd ko-

munikasniho kanalu.

Informacni prinos bulletinu pro Super
Prodejce

HAno

HNe

Obr.¢. 23. Informa&ni prinos bulletinu pro Super Prodejce

Posledni otazka této oblasti byla z#tema na forum pro Super Prodejce a jeho vyuzivani.
63, 5 % nav&vuje forum pro Super Prodejce a 74, 5 % zde nadahétné informace.
V otazce, jaké dalSi informace by zdeétimalézt, respondenti nigsgji uvedli informace
experfi, nagiklad z ddéiové problematiky, obchodni informace, rady a napidé spolu-

praci.
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Prinos informaci ve foru pro Super
Prodejce

HAno

ENe

Obr.¢. 24. Rinos informaci ve foru pro Super Prodejce

Soutz pa‘dadana pro Super Prodejce nezaznameridlia pelky zajem. Stejatak setkani
Super Prodejg kterého se dastnilo pouze 40 z celkovéhodbe. Jedinou pozitivé hod-
nocenou formou komunikace byl bulletin, ktery jent# pro 75 % respondeinfpiinosny.
Zawérecna oblast pizkumu tak dokazuje, Ze na komunikaciésem ke kléovym zakazni-
kam je teba zapracovat.
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13 SROVNANI KVANTITATIVNICH VYZKUM U

V této ¢asti bude provedeno srovnani obou kvalitativnickhkuyni, které byly provedeny

s ra:nim odstupem, dhem kterého probihalaipobeni vodniho komunikéniho planu.

13.1Spokojenost s programem Super Prodejce

V mezirainim srovnani obou pekumi, je Zetelné, Ze spokojeno&ieni Programu Super
Prodejce se posunula. V prvnim vyzkumu bylo sidenvepokojeno 25 % respondérd

v druhém 20 %, druhy stupdspokojen) odpasdélo 60 % ve srovnani s prvnim rokem,
kdy to bylo 32 %.

KdyZ porovname vysledky v oblasti vyhod a slabpstigranii, tak zde se nicdnem roku
neznenilo. Respondenti stale vnimaji jako n&gi vyhodu celkovy status Super Prodejce a
prestiz, kterd z tohoto statusu plyne. A jako s&ilpmci'uji moznost ztraty tohoto statusu

v pripact nedodrzeni podminek a zadné figiirzvyhodrni ¢lena prograni.

Z této oblasti jashivyplyva, Ze respondenti jsou celkos programem stale vice spokojeni,
a dochazi tedy k pozvolnému uspokojovani jejitanp a pateb. Na druhou stranu, vSak
stale podiuji stejné nedostatky a taqulevsSim v podabhrozby ztraty statusu a Zzadného
financniho zvyhodsni. FredevsSim u druhého nedostatku (Zadného &nidro zvyhodgini)

je tteba zvazit formy podpory prodeje a poskytnout joto tzvyhodgni a zahrnout ho do
dalSiho komunikéniho planu. Jak jiz bylogkolikrat feceno, jedna se o Kibvé zakazniky,

kterym je teba davat najevo, Ze jsou pro spalest klcovi.

13.2Vyhody a benefity

Prvni hodnocenou vyhodou programu je ikona, pedstictvim které je kazdy Super Pro-
dejce identifikovan. Oproti prvnimu fmkumu se chapani ikony jako vyhody snizilo. Ten-
to fakt miZze byt zfisoben pedevSim vlivem Finamiho Gadu, ktery kontroluje prodejce a
jejich finartni odvody a diky iko# jsou pro & dokie identifikovatelni. Kazdy profesio-
nalni prodejce ma vsak povinndgadre odvadt dare, proto si myslim, Ze ja¢ba pinést
¢lenim programu dostateé informace o tom, co jim ikona Super Prodejé2Zenginést a

Ze budou mezi kupujicimi chapani jako skafespolehlivi profesionalové.
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DalSim hodnocenym benefitem je ndstroj Manazergyegdktery majilenové zdarma.iP
porovnani dvou pizkumi jsem zjistila, Zecetnost vyuzivani nastroje se v porovnani

s predesSlym obdobim zvysSila t&tnho 10 %.

Stale vSak mezi respondenty, ikkteastroj nepouZzivaji,iptrvava nazor, ze je to zagne-
no predevsim neznalosti tohoto programu a Ze ho maimeir¢lenstvi zdarma. Jak jiz
bylo fe¢eno, procento vyuzivani se zvedlo, dle mého naabky, informovanostileni o
tomto nastroji v bulletinu pro Super Prodejce darei. Je vSak viél, Ze to jest neni do-

staténa komunikace a jedba na ni zapracovat.

V prvnim piizkumu byl na respondenty vznesen dotaz, zda byaluvitetni program
zdarma. 58, 5 % respondériy ho uvitalo. Z dvodu strategické zémy v programu vSak
byl zajis€n proc¢leny jiny bendit a to zvyhodimé poStovné od spaieosti PPL. Z druhého
prizkumu vSak vyplyva, Ze tento benefit vyuziva jerb 8% respondefta 40 % z nich je
se sluzbou spokojeno. Zde jela zvazit vhodnost, atraktivitu a hl@vprinos tohoto be-
nefitu. V&tsina (85 %) respondenibdpowddlo, Ze stéale vyuZivaji sluzebeské Posty,

proto by bylo dobré navéazat, bude — li to mozZné|ggraci s touto spotaosti.

DalSi vyhodou plynouci se statusu Super Prodejoelpewed’ administratol do 24 hodin.
Z odpowdi v obou plizkumech je vSakigjmé, Ze jsou s touto vyhodélenové programu
spokojeni a v druhém fizkumu procento respondéntkteri dopovdéli, Ze je to pro #
velkad vyhoda dokonce stouplo o 4 %t¥na respondefitz druného przkumu by vSak
uvitala jinou formu komunikace a 55, 5 %o telefonickou. Firma Aukro se svymi uZzi-
vateli komunikuje pouze prasdnictvim emailu. V fipad Super Prodejcjde opravdu o
klicové zakazniky, kterym jéeba dat najevo, Ze maji ze strany sgrobsti podporu. Tele-
fonicky kontakt bohuZzel neni mozny, jelikoz spwlest na to nema dostate lidské zdro-

je. Bylo by vSakitba zvazit najklad internetové komunikatory typu 1CQ.

13.3Komunikace

V tieti oblasti piizkumi byla zji¥ovana spokojenost s formami komunikace. V prvnim
prizkumu, tedy ped z&atkem nastaveni komunikaho planu, bylo posuzovano v té dob
planované setkani Super ProdejCilem této oblasti fizkumu bylo zjistit, zda bylenové
tuto akci uvitali a dale zjistit, v jakém fo#m40, 5 % respondeintodpovdélo, Ze by se

urcité ziastnilo, skuténost vsak byla, Ze se &@stnily 3 % respondeint
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Toto je velmi dilezity fakt k nastaveni dalSich nastrégomunikace. &koli byl event na-
planovan pesré podle pozadawkzjiSttnych v prvnim piizkumu, byla dast tak nizka. Dle
mého nazoru a také zj$tych informaci, byla informovanost o tomto setkaizka a bylo
treba podniknout ikladnsjSi kroky. Ne@astélend mohla také spfivat v pozdni informo-
vanosti a to résic ged akci. Super Prodejci tak jiz mohli mit na tetetonin naplanovany

jiné aktivity, které nesloigsunout.

Dal$im nastrojem komunikace je inforéné bulletin. Ctenost tohoto bulletinu v mezito
nim srovnani klesla o té&ho 20 %. Kles| také gt respondefit pro které je bulletin
piinosny. To je dlezité zjiSeni, které by milo vést ke zriné struktury bulletinu a zvazeni
obsahu. Bulletin je z&kladnim komunékém kanélem progtdnictvim kterého spaieost
komunikuje gleny programu, proto by ¢ghobsahovat takové informace, které jsou pfo n

natolik zajimave, Ze iips nedostatesasu si je pectou.

Poslednim néastrojem komunikace hodnocenym v obdakpmech je diskusni férum.
Jeho nav&wvnost v mezirénim srovnani rapidhstoupla, térér o 50 %. Stéle vSak respon-
denti volali o informace od expérv internetovém obchodovani,iaevé poradenstvi nebo
informace od administratbrV tomto gipact, by bylo na zvazeni oslovit odborniky z pra-
xe, zda by mohli do féra pro SRigpivat. Jednalo by se o dalSi formu vyhody, jdiky
prispivali pouze do jejich fora, kam nema jiny uzalgkistup.

Jelikoz v obdobi po prvnim fizkumu dosSlo k nastaveni komuntkého planu, jehoz sou-
casti byla sowz, doslo k jejimu zhodnoceni az v druhénizBumu. Tuto sow¥ zazna-
menalo a zaroveje zaujala pouze 21, 5 % responderbz nepedstavuje ani jednuteti-
nu vSechéleni. Sou€z sice néla své propagani nastroje, jako box na hlavni stéann-
formaci v bulletinu¢i na foru, zejme vSak tato komunikace nabyla dostai& V gipad
konani takoveé sote, do které jsodlenoveé z#azeni automaticky, jedba vyuzit kandl
které se dostanouimo k nim, napiklad adresny direct mail. Zarovesi vSak nemyslim,
zda je soutZ tou nejvhod§Si formou komunikace pro prodejce, ktse tim Zivi a jsou tak

casow vytizeni.
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14 ZHODNOCENI VYSLEDK U A OVERENI STANOVENYCH
HYPOTEZ

Na z&klad analyzy komunik&nich nastraj smerem ke kléovym zdkaznikm a dvou pro-
vedenych pizkumi v mezir@gnim odstupu jsem dos&la k nadzoru, Ze spalaost Aukro

nema vytvéenou ucelenou strategii komunikace se svyntioklmi zakazniky. Identifi-
kace kltového zakaznika je ve fignAukro velmi jednoduchd a jizipedem stanovena.

Chybi v8ak vesSkeré prvky CRM floaje databazi, se kterou lze poté pracovat.

V praktickécasti jiz byl tak splan prvni cil prace a to zanalyzovani komugikid®io mixu
smeérem ke kl€ovym zakaznikm. V nasledujici projektovéasti, tak budu zthto vysled-

ki vychazet a bude sestavena komuikatrategie na dalSi obdobi.
Pomoci dvou kvantitativnich vyzkumsem dospla k nasledujicimu:

1. Hypotéza: 50 % z cilové skupiny kiovych zakaznik je spokojeno s programem

Super Prodejce, ktery je sdruzuje.

Tato hypotéza byl@otvrzena prostednictvim prvni oblasti zkumi se zamtenim na
spokojenost s programem Super Prodejce. V prvnimkpmu byly mira spokojenosti
nizsi (57 %), avSak v dalSim, po¢mdm obdobi, jiz bylo s programem spokojeno 86 %

responderii.

2. Hypotéza: 50 % z cilové skupiny kibvych zakaznik je spokojeno s vyhodami a
benefity v ramci programu Super Prodejce.
Tato hypotéza bylayvracena protoze kifovi zakaznici nejsou spokojeni s vyhodami a
benefity, které v ramci programu jsou. S ikonou &uBrodejce je sice spokojeno 87 %
responderit, ManazZera prodeje vyuziva uz jen 40, 5 % a Vyhqub#ovné pouze 6, 5 %.
V praméru je tedy tato spokojenost 44 %, cozitvokles o 20 % protifedeSlému pir-
zkumu.
3. Hypotéza: 50 % z cilové skupiny Klbvych zakaznik je spokojeno s komunikaci
Vv ramci programu Super Prodejce.
Posledni hypotéza byla na zaldajisttnych datvyvracena jelikoz s komunikaci zahrnu-

jici setkani Super Prodéjcsoutz, bulletin a forum je spokojeno 43 % respondent
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15 NAVRH KOMUNIKA CNi STRATEGIE

15.1 Situace

Kli¢ovi zakaznici spolaosti Aukro jsou sdruzovani v programu s nazvenmesipodejce.
Ten byl zalozen v roce 2007 a k 31. 3. 208 1023¢lena. Jejich podil na celkovém ob-
ratu spolénosticini 13, 4 %. Nastaveni komunika strategie vychazi z vysleillprove-
deného pizkumu v lfeznu 2010, ve kterém bylo zjib, Ze s programem Super Prodejce
je spokojeno 86 % respondé@nOpana situace vSak vyplynula v oblasti vyhod a befefit
poskytovanych v ramci programu. S nimi je celkapokojeno pouze 44 %. Posledni zjis-
tovanou oblasti byla oblast komunikace a jejich mgstse kterymi je spokojeno také

mére nez polovina respondenf43 %).

15.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou komunikai strategie jsou kibvi zakaznici spot@osti Aukro. Ti jsou

definovani jakailenové programu Super Prodejce a vyzijiese:
» vysokou kvalitou p& o kupujiciho,
* minimalné 100 obdrzenymi komentiéd kupujicich, z toho 97 % pozitivni,
» obrat nejmé& 25 000 K nebo celkovy p&et prodanych f@dmeta nejmeér 250,
* prodej minimalg deseti poloZzek za &sic,

V sowasné dob tvori klicové zakazniky 1028lend, z toho 288 Zen a 646 muz80 %

klicovych zakaznik vlastni Zivnostensky list nebo jsou podnikatelsiguhjektem.

15.3Cil

Cilem komunikani strategie je zkvalitmi a zefektivini komunikace sirem ke klgo-
vym zakaznikm. Tato nastavena forma komuniké strategie povede k udrzeni celkové
spokojenosti Super Prodéjs programem na stavajicich hodnotach a zvedneogpuist

s vyhodami a benefity a celkovou komunikaci v ra0&1.
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Kvantifikované cile jsou:
1. S programem Super Prodejce bude spokojeno minin&&do respondeit

2. S poskytovanymi benefity a vyhodami bude spokojentD % vice respondent
tedy 54 %.

3. S komunikaci v ramci programu bude spokojeno tak@ &o vice respondeitte-
dy 53 %.

15.4 Strategie

Stanoveného cile bude dosazeno peastictvim nastrdj komunika&niho mixu, ke kterym
pati reklama, podpora prodeje, public relations aafimarketing. Tyto nastroje budou
pouzity tak, aby bylo dosazeno spokojenosti¢dilych zakaznik s programem,

s vyhodami a benefity v rdmci programu a s celkokamunikaci.

Nastroje reklamy bude vyuZito v podobnternich propagmich nastraj na strance
Aukro.cz a jejim cilem bude propagovat program meami uZivateli portalu Aukro,
zejména pak mezi novymi. Dale propagovat prograri petencialnimicleny, tudiz za-
métit komunikaci na vyhody a sluzby poskytované praggen. Poslednim cilem reklamy
bude propagovat samotné Super Prodejce, jako dp@ginodejce s kvalitnim zbozim.

DalSi nastroj komunikaniho mixu, ktery bude pouzit, je podpora prodejguXfvanymi
formami budou fevazre motivaini akce, ¥rnostni program, ale také zde budotazany
jednotlivé nové nastroje a sluzby, kterou budouafikhovat program a poskytovat tak
¢lenim podporu v jejich prodeji. Cilem podpory prodejalb gedevsim zkvalitnit vyhody

a benefity programu.

Public Relations, které je velmiizité pro komunikaci s kiovymi zéakazniky a jeho ci-
lem bude pedevSim navazani vztalse ¢leny programu, a to formou evéntDale pak
bude program komunikovat se Sirokouejaosti v ramci PRIanka.

Posledni¢asti komunikani strategie je direct marketing. Zde budou vyunifgtroje jako

direct mail¢i telefonicky kontakt.

Jedinou nevyuZzitou formou komuntkdgho mixu Zistdva osobni prodej. Spoiest Aukro
doposud komunikuje se svymi uZivateli pouze gaagtictvim internetu a nema dostaté

personalni zdroje k zaji&ti prfimé komunikace.
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Ze zkuSenosti s firmou vim, Ze takova forma nepiareovana ani v dlouhodobé strategii,

proto s ni nepttdm ani do svého navrhu.

15.5 Komunikaéni mix

15.5.1 Reklama

Reklama bude vyuzitairedevsim k propagaci programu Super Prodejce memiv3zZiva-
teli Aukra a k ziskani novyctlieni. Dale bude reklama vyuZzita Ké&ini pdadanych akci a

SoutZi urkené prav Super Prodejon.

Celkem probhnou Ehem r@&niho obdobictyii kampar. Je dilezité, aby i pichazejici
uzivatelé, byli o programu informovani. Kaniphude rozdlena doctyi obdobi a kazdé

z nich bude trvatit mésice.

Prvni reklamni kampabude nasazena jiz na¢asku komunik&niho planu, tedy v lednu
2011. Je to obdobi po Vanocich, tudiz neni vhodiiténa nakup, proto bude kampaa-
meéiena na propagaci programu a jeho betefitilezité zde bude Zalaznit prostednic-

tvim texi a kreativy, co je program Super Prodejce a catstattus finasi prodejém.

Druha reklamni kampgabude nasledovat a é&pbude trvatii mésice. Jejim cilem bude
propagace prodejcpraw se statusem Super Prodejce aradreni, pra: je dobré nakupo-
vat pra¥ u chto prodejé. Zdiarazreni kvality zbozZi, bezpmosti, kvality sluzeb atd.

Treti actvrta kampa bude mit stejny jako prvni dyale bude pouzita nova kreativa a tex-
ty. Je dilezité uzivateim stéle pipominat & uz vyhody programu, tak vyhodu nakupu u

¢lend programu.

Jako reklamni no&e u obou kampani budou zvoleny promo boxy na hlatrai# Aukra,
promo boxy v jednotlivych kategoriich, promo boxmarosite programu Super Prodejce.
Dale bude v kazdé kampani vyuzito dynamickychthdteré jsou v jednotlivych kategori-
ich na Aukru a jsou v nich propagovangimo produkty s odkazem na aukce. Bohto
dynamickych bok budou nasazovany aukce pr&uper Prodejc se zamfenim na se-

zo6nni zbozi.
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15.5.2 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje budou pouzity vech smrech. Prvni jako podpora prodeje
smeérem k Super Prodejen, druha ke zkvaligni programu a jeho vyhod geti zangrena
na podporu nakup uzivatepraw u Super Prodefc

Mriviw s

je CRM. Pomoaoci internich nastiopude sestaven CRM systém, kde budou uloZzeny veske-
ré informace o daném zakaznikovi a na jehoz badelse zakaznikem komunikovano.
Podle CRM systému bude jednoduché identifikovadty jdruh zbozi zakaznik prodava,
tudiz pokud bude nabizena dana sluzba pouze vtjagnkategorii, bude mozné tuto na-
bidku zaslat selektovan

DalSim nastrojem podpory prodeje&em k Super Prodajm bude akce s nazvem Happy
Hour. BEhem obdobi této akce bude vyhlasena kazdy den jeatiaa, Bhem které budou
mit Super Prodejci vystaveni poloZzek na Aukru zdarAkce bude trvat 14 dna bude
naplanovana na slabé obdobi na Aukru, coz je uri@neaenec. JelikoZz se bude jednat o
akci ucenou gimo Super Prodejen, bude promovana pouze ptestnictvim nastrdj

piimo k¢lenam, coz je forum a direct mail.

V rdmci podpory hraji vyznamnou roli mnozZstevnivgleTy budou poskytovany na bazi
vérnostniho programu. Bude vyttana specialni Sablona, kde budes® definovano, co
Super Prodejce ziska, kdy#epona dany peet vystavenych poloZzek na Aukru. Na Aukru
je mozno za poplatek propagovat své aukce mnolmaafor, na hlavni stran prednostg
na strag dané kategorie atd. Pokud tak fiklad vystavi Super Prodejce z&sft vice jak
100 polozek, ziska propagaci deset aukci zdarma.

Aukro ma také s§ vlastni \Ernostni program @eny vSem uzivatém Aukra, ze kterého

je mozné si za body ziskané nakupg#mrodejem zbozi, objednat téhe 350 dark, které
jsou rozaleny do Sesti kategorii. V ramci strategie budidgna jest jedna kategorie, kte-
ra bude pistupna pouze Super Prodejt. Kategorie bude obsahovat darky vyuZzitelné pro
podnikani a ozni#né logem programu Super Prodejce, jakdikbgul lepici pasku na ba-

liky, balici papir, Stitky na baliky, kalkaleu, propisky atd.

DalSi nastroje podpory prodeje budou 2&ny na zkvalitéini programu a usnaéni pod-
nikani¢lenam. Prvnim z nich je detni program, po kterém volalienové programu v pro-

vadkném pfizkumu.
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Pred zavedenim tohoto benefitu bude provederiakpmna sonda prastdnictvim fora
pro Super Prodejce, kde budou moci vyiasvij nadzor, jaky detni program by jim nejvi-
ce vyhovoval. Poté bude provedeno zhodnoceni a hakleupen danyd@tni program,

ktery bude ke stahnuti na specialni microsite.

Druhym benefitem, ktery byl jizZ zaveden je zvyh&adé poStovné zajidvané spoknosti
PPL. Z pfizkumu vSak ogt vyplynulo, ze tatlenaim programu nevyhovuje, Zze ceny nejsou
piiznivé a zeCeska Posta v séasné dob neméa konkurenta v zasilkovych sluzbach.
V ramci komunik&ni strategie bude zaveden benefit se stejnym nazktary vSak bude
zahrnovat ¥tsinu velkych zasilkovych sluZekietrns Ceské Posty. Super Prodejci si tak
budou moci, pes kterou spotmost budou zasilat své baliky. Systém bude fungoaat
zaklad karet s ID¢islem, pod kterym je kazdy uzivatel veden také nekrA. Pokud si
Super Prodejce zaregistruje benefit Vyhodné po&pbnde mu dokiena karta a zarotie

vSem smluvnim spoteostem jeho ID. Prostdnictvim této karty mu bude ¢itana sleva.

V prizkumu bylo zjis&no, Zec¢lenové programu by uvitali jeSfinou formu komunikace
mimo emailovou. UZivatelska zakladna se stale fopSio profesionalni prodejce, kie
potrebuji odpo¥d na dotaz v co nejkratSi dgbaby jim neuchazel zisk, proto bude jako
vhodnéreSeni implementovan tzv. live chat. V praxi to budamenat, Ze administréto
jiz nebudou dostupni pouze na emailu, ale takétifgasictvim komunikatoru typu ICQ.
Pro tuto komunikaci budou vymezeny hodiny, inaqa 8:00 do 17:00, kdy se budou moci

Super Prodejci ptattfpmo administratora a ten jim hned odpovi.

V ramci spokojenosti kibvych zakaznik, v naSem fipadt Super Prodejg je také dle-
Zité, aby si udrzeli sy status Super Prodejce, a toho dosahnou §edityZz budou u nich
kupujici nakupovat. Posled#dsti podpory prodeje je tedy akce, jejimz cilemebpddpo-
fit prodej u Super Prodgjc Tato podoba akce jiz byla wgaeSlém komunikaim planu
vyuZita a setkala se s velkym éspem nejen u Super Prodijale také z hlediska zisku
pro firmu Aukro. Akce tedy bude zatiena na kupujici na Aukru s cilem vyzvat je
k nakupu u Super Prodéj@ propagovat jeho vyhodnost. Pokud dany uzivaakbupi u
Super Prodejce, bude se mociatht do slosovani, které bude probihat kazdy demyV
bude vylosovan jeden uzivatel, kterému nakup ptoplakro az do vySe 5 000K Akce

probhne v gredvan@&nim obdobi a na fa a bude trvat 20 dn
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15.5.3 Public Relations

Nastroje Public Relations budou pouzity k navazémahu seleny programu Super Pro-

dejce a ke komunikaci profesionalnich prodeja Aukru smirem k Siroké viejnosti.

Prvnim nastroje bude workshop se &lasacim zamsienim, ffed kterym prodhne pi-
zkum se zarienim na pozadavky Super Prodejta misto konani, termin atd. Cilem
workshopu bude ifnést¢lenim programu nové informace z oblasti e-commerceymet-
tového obchodovani a novych nasirop Aukru. Workshopu se budodastnit nejen ad-
ministratdi Aukra, ale pedevsSim odbornici z praxe. Termin workshop budeostn na

jaro a na podzim.

DalSi akci, jejimz cilem nebude élvani, ale pedevSim navazani vztatse Super Pro-
dejci, bude ples. Ten se bude konat v&imkdy je plesova sezéna. Plesu s€azinit
vSichni zangstnanci Aukra, aby #ti moznost Super Prodejci poznat, s kym dekomu-

nikuji.

Posledni¢asti PR jsou placené i neplacené ddky, jejimz cilem bude propagovat pro-
gram Super Prodejce a jeho vyhody ngejresti. Periodicit&lanki vSak zavisi na aktual-

nim stavu, novinkach a akcich.

15.5.4 Direct marketing

Nastroje direct marketingu budou pouZitiegevSim ke komunikaci jednolitych akci a
v ramci CRM systému. K propagaci chystanych aktjaiko Happy Hours a zavedeni no-
vych benefiti, bude vyuZzit elektronicky direct mail do emailotyschranek Super Prodej-
ci. Na zéklad zavedeni CRM systému bude kazdédtenu programu Super Prodejce
zasilano osobni blahtimi k narozenindm a Vanioun. Direct maily budou adresné a po-

depsanéeditelkou spolénosti.

DalSim nastrojem bude pisemny direct mail Zal€m pozvani na ples programu Super

Prodejce, ktery bude adresnyithpym pozvanim od vedeni spétmsti.

Poslednim nastrojem bude elektronické kontaktovkami programu a to jako pozvanka
na pdadané vz&élavaci workshopy a jako druha faze v ramci pozvénples.
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15.6 Timing

Nastroje komunikéniho mixu budou rozplanovany naé¢nd obdobi, konkréth na rok

2010. Podrobny timing uveden v tabulce.

Nastroj

Timing

1. faze

2. faze

3. faze

Promo box na HP

1.1.-28.2. 2011

1.4.-31.5. 2011

1.7.-31.8. 2011

Promo box v kategoriich

15.1.-14.2. 201

15.4.-14.5. 201

15.7.-14.8. 201

Promo box na www stra
programu

15.2.-14. 3. 201

15.5.-14.6. 201

15.8.-14.9. 201

Dynamické boxy 1.3.-31.3.2011 1.6.-30.6.2011 1.9.-30.9. 2011
CRM od 1.1.2011

1. kolo 2. kolo
Happy Hour 10.-24. 2. 2011 10.-24.7. 2011
MnoZstevni slevy od1.5.2011
Vérnostni program - novs od 1.8. 2011
kategorie
Ucetni program od1.1.2011
PosStovnée od 1.4.2011
Live chat od 1.9.2011

1. kolo 2. kolo
Podpora nakupu u SP 1. 3.-20. 3. 20171 1.11.-20.11. 2011

1. workshop 2. workshop

Workshop 9.6.2011 6. 10. 2011
Ples 19. 2. 2011
PR ¢lanky 1.1.2011-31.12.2011

1. kolo 2. kolo
Direct mail - Happy Hour| 9.2.2011 9.7.2011
Direct mail - MnoZstevni 1.5 2011
slevy
Direct mail - \Ernostni 1.8.2011
program
Direct mail - Ltetni pro-
gram 1.1. 2011
Direct mail - PoStovné 2.4. 2011
Direct mail - Live chat 1.9. 2011
Direct pozvanka na Ples 19. 1. 2011

1. workshop 2. workshop

_T\‘fv'gr‘;;']%kgykontakto"a” 9.-14.5. 2011 6.-11. 9. 2011
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Telefonické kontaktovan
- Ples

19.-24.1. 2011

Tab.¢. 1. Timing komunikani strategie

15.7Rozpccet

Rozpaet komunik&ni strategie zahrnuje vesSkeré naklady na jednoti&stroje na rok
2011 acini celkow 1 015 000, 00 K Rozpdet presahuje &n¢ stanovovany ve firg
Aukro, avSak zahrnuje mnoho novych nastréjteré budou vyuzivany v delSitasovém

horizontu.
Nastroje Rozpatet v K&

Reklama - promo box na HP, promo box

v kategoriich, promo box na steaprogramu, dy- 0,00 K&
namické boxy

CRM systém Interni vytvdeni
Happy Hour 200 000,00 k
Mnozstevni slevy 300 000,00 K
Vérnostni program — nova kategorie V ramci rozpétu VP
Ucetni program 30 000,00 K
Postovné 0,00 K&
Live chat 100 000,00 K
Podpora nakupu u SP 400 000,00 k
Workshop 160 000,00 k
Ples 100 000,00 Kk
PR ¢lanky 200 000,00 Kk
Direct mail - Happy Hour 0,00 K&
Direct mail - MnoZstevni slevy 0,00 K&
Direct mail - \€rnostni program 0,00 K&
Direct mail - etni program 0,00 K&
Direct mail - PoStovné 0,00 K&
Direct mail - Live chat 0,00 K&
Direct pozvanka na Ples 15 000,00 Kk
Telefonické kontaktovani - workshopy 5 000,00 K
Telefonické kontaktovani - Ples 5 000,00 K
Celkem 1 015 000,00 k

Tab.¢. 2. Rozpdet komunik&ni strategie
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15.8VVyhodnoceni

Vyhodnoceni roniho pisobeni komunikéni strategie bude provedeno v ramctniho
prizkumu mezi Super Prodejci v Unoru 2012 pomoci sdeiktkého dotazniku se zére-
nim na spokojenost, vyhody benefity programu a komunikaci. Po vyhodnocertadoi-
ku budou porovnany vysledky se stanovenymi cilypdt mastaven komunikai mix

s ohledem na vysledky.
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo zanalyzovat komutnkamix firmy Aukro snérem ke

klicovym z&kaznikm a na z&kla#l ziskanych informaci navrhnout komuntka strategii

na dalSi obdobi.

V prvni ¢asti prace jsem sifipravila teoretickou zakladnu, préstinictvim odborné litera-
tury, diky niz jsem ziskala ramcovyghled v dané oblasti. NdjZit¢jSimi pro n¢ byla
oblast komunikéni strategie a komunikaiho mixu, kvantitativni vyzkum a Kiovi za-

kaznici.

Po nastaveni této zakladny jsme provedla analykunsirnich dat zagenych na komu-
nikacni nastroje vyuzivanych ve figvAukro snérem ke kléovym zakazniem. Pro ziska-
ni primarnich dat jsme provedla dva kvantitativizkumy v r@&nim rozmezi a v z&vu
praktickécasti porovnala jejich vysledky. Tyto data mi poditijako podklady pro nesta-
veni komunikani strategie na dalSi obdobi se z&nim na kiéové zdkazniky. V navrhu
komunika&ni strategie jsem pouzilargdevsim nastrdjreklamy, podpory prodeje, public
relations a direct marketingu. Jako jediné formipyhe vyuzito osobniho prodeje, jelikoz

nezapad& do mého konceptu strategie.

Jak odbornd literatura tak také prakticka#st v podob provedeni vyzkurin pro ne byla
velkym grinosem. Klgovi zakaznici pedstavuji nedilnou sdast vSech zakaznikspole-
nosti. Je velmi dlezité znat jejich fAni a pateby a uzpsobit jim tak nejen samotny pro-
gram, ale také komunikaci.

Prodejci. Mij navrh tak byl zpracovan po konzultacich s vedespule&nosti a ikteré
jeho ¢asti budou vyuzity v realném prostli. Je to pro #hvelka zkuSenost a jsem plna

ocekavéni, zdaifnesou takove vysledky, jak€ekavam.
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PRILOHA P |: UKAZKA BULLETINU PRO SUPER PRODEJCE

7 R R
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Vazeni Super Prodejci,

vitejte pfi éteni dubnového bulletinu, ktery je i tentokrat plng uZitedénych zprav @ novinek,
Mejpree vam pledstavime wsledky ankety uréené vam, nadim Super Prodejelm. ¥ daldi,
jiiZ pravidelng rubrice, terpame z vadich dotazd a dnes se dozvite wice o moZnostech
wstaveni aukcl na nasich zahraniénich serdsech. V rubrice s nazvermn UZitedné" si

poradee & auditara, ing. Jana Swedika.
Piijermné chyile stravené s bulletinem pieje

Aukro tym

I Vysledky ankety pro Super Prodejce

Y pribéhu mésice dnorajste se moahli 208astnit ankety uréené
pravé wam Super Prodejcdm, jejimZ cilem bylo zjistit vagi
spokojenost s programern a nabizenymi sluZbami. Celkermn se
ankety zlfastnilo 350 respondentd, tedy B1 % ze wviech
oslovenych.

Preni oblast ankety byla zaméfena na vasi spokojenost, kierou
jsme méfili na §kale 1 — 5. 65,5% respondentd zaznadilo, Ze je
S programern spokojeno & 20 %, Ze je velmi spokojeno. Vage hodnoceni nas velmitési a
vefitne, Ze | nadale pro Was Aukio bude idealnim obchodnim mistem. Dale jste hodnotili
nejvBtsi whody a slabiny programu. Jako nejvétsi pfednost programu respondent
povaiuji Prestii a divémhodnost, kierd ze statusu wplwva a odpoved' Aukro tvmu do 24
hiodin. Maopak za nejvétsi slabing respondenti oznadili #Z3dné financéni awrhodnéni. Ma tyto
otazky navazovala dalsi, a to jake daldi wwhody byste uvitali. Zde jsme narazili na podobnog
odpoved jako v pfedchozi & to, Ze byste nejvice uvitali inanéni zethodnéni a v&tS1 propagaci
Super prodejed.




PRILOHA P Il: DOTAZNIK Z PR UZKUMU 2010

Spokojenost
1. Jak jste spokojen(a) s programem Super Prodejce?
a) Velmi spokojen(a)
b) Spokojen/a
c) Nespokojen/a
d) Velmi nespokojen/a
2. Co povaZujete za ngji8i vyhodu programu Super prodejce?
a) Prestiz a dvéryhodnost Prodejce, ktera ze statutu vyplyva
b) Odpowd Aukro Tymu na dotaz do 24 hodin
c) ManaZzer prodeje zdarma
d) Analytické néastroje (napTOP100, Trendy prodeje, detailni rélehi naklad)
e) Vlastni forum
f) Zvyhodréné poStovné u PPL
g) Moznost vyuZivat propagace na hlavni stramednostni vypis bez nutnosti vyrovnat
zistatek na ¢tu
h) Jiné
3. Co naopak povazujete za n&pi slabost programu Super prodejce?
a) MoZnost ztraty titulu SP vifpad nesplini poZadovanych obrtat
b) Zadné finatni zvyhodrni
c) Statut SP ma i uzivatel s mnoha negativy
d) Jiné, jaké?
4. Jakeé dalSi vyhody byste jako Super Prodejce uajal(
Otewenda odpovd
Ikona SP
1. PouZivéate ve svych aukcich ikonu Super Prodejce?
a) Ano
b) Ne
2. Zjakého dvodu ikonu nevyuzivate?
a) Nechci, aby kupujici&déli, Ze jsem Super Prodejce
b) Nevidim v tom vyhodu
c¢) Jiny divod, jaky?
3. Je pro Vas zobrazeni ikony SP v aukcich vyhodou?
a) Ano
b) Ne

4. Pokud ano, tak vem?



Otewena odpovd’.
ManaZzer prodeje
1. PouZivate nastroj Manazer prodeje?
a) Ano
b) Ne
2. Z jakého divodu nastroj ManaZer prodeje nevyuzivate?
a) Neznam ho, nikdy jsem ho nevyzkouSel
b) VyzkouSel jsem ho, ale neumim s nim pracovat
¢) VyzkouSel jsem ho, ale nevyhovuje mi
V piipads odpovdi 2 B.
3. Co je divodem VaSi nespokojenosti s ManaZzerem prodeje?
a) Otewena otazka
4. Pokud byste ®&(a) prirucku nebo navod, jak s MP sprava efektivié pracovat, zéal bys-
te ho pouzivat?
a) Ano
b) Ne
Zvyhodnéné postovné
1. Vyuzivate sluzbu iepravy zésilek spotaosti PPL?
a) Ano
b) Ne
V piipads odpovdi 1B
2. Uved'te hlavni divody nevyuZiti sluzeb PPL {tslujte dle dileZzitosti, 1 = nejdleZitéjsi, 4
= nejmeért dulezité)
a) Cena sluzeb
b) Zpusob registrace k vyuZiti sluzeb (parovéisia s operatorem PPL)
c) Kvalita a Urové sluzeb PPL
d) LepSi urové sluZzeb konkurence (udée priklad sluzby)
e) Jiny divod (uvefte jaky)
V piipads odpowdi 1A
3. Jste spokojen(a) se sluzbami PPL?
a) Velmi spokojen(a)
b) Spokojen(a)
c) Nespokojen(a)
d) Velmi nespokojen
V ptipact odpowdi 3 A, B.
4. Scim jste u PPL spokojen(a)?



Otevena otazka

V ptipact odpowdi 3 C, D.

5.

10.

11.

12.

S¢im jste u PPL nespokojen/a?
Otevend otazka
Jaky je Vas pimeérny patet expedovanych balikza nésic?
a) Prostednictvim PPL
b) Jinym gepravcem
Jaka je pimérna hmotnost VaSich zasilek?
Otevend otazka
Praimérnéd dosazena cena za zaslani 1 baliku:
Otevend otazka
Je systém, na zakladtterého si mzete sluzbu aktivovat, bezproblémovy?
a) Ano
b) Ne
Uvitali byste jiny systém aktivace sluzby? Mamimy kontakt zastupcem spotesti PPL,
ktery by Vam vysitlil veSkeré detaily spoluprace?
a) Ano
b) Ne
Za jak dlouho Vas kontaktoval operator sgalesti PPL ohledtizaslani navrhu smlouvy?
a) Do 6 dm
b) 7-14 dr
c) 15-21dm
d) Vice nez 21 din
e) Vibec se mi neozval
Uvitali byste v ramci sluzby ,Zvyhodné postovné” #3i vylker prepravnich spolaosti?
a) Ano
b) Ne

V piipads odpovdi 11 A.

13. Jak& dalSifepravni spokénost by Vam vyhovovala?

a) TNT
b) General Parcel
c) DPD

d) Jina, jaka?

Emailovéa podpora

1. Je grednostni emailova podpora do 24 hodin pro Vas welkthodou?

a) Ano



b) Ne
2. Dostavéate odpasdi v¢as (ve stanovenétt®)?
a) Ano
b) Ne
3. Jaké dalSi forma komunikace s AT by Vam vyhovovala?
Otewena otdzka
Forum pro SP
1. Navsgvujete férum pro SP?
a) Ano
b) Ne
V ptipact odpowdi 1 A.
2. Nachazite na féru pitbné informace?
a) Ano
b) Ne
V ptipact odpowdi 2 B.
3. Jaké informace byste na foru uvitali?
Otewena otdzka
SoutéZe — motivace pro SP
1. Zaznamenal/a jste konani séitg ,Super Prodejce ¢nice"?
a) Ano zaznamenal/a a zaujal& m
b) Ano zaznamenal/a ale nezaujal&d m
¢) Ne, \ibec jsem ji nezaznamenal/a
2. Je pro Vas od#ma v podob hodnotnych cen a zvyraami na hlavni stranAukra moti-
vacni?
a) Ano
b) Ne
3. Jaka odréna v podobné sokiti by pro Vas byla zajimava?

Otevena otazka

Bulletin
1. Ctete pravidelny bulletin pro Super Prodejce?
a) Ano
b) Ne
V ptipact odpowdi 1 B.
2. Zjakého dvodu netete bulletin pro SP?

a) PovaZuji to za spam



b) Neméam na téas
c) Nezajimamito
d) Jiné
V ptipact odpowdi 1 A.
3. Obsahuje Bulletin finosné informace?
a) Ano
b) Ne
4. Jakeé dalSi informace byste v Bulletinu §edvitali?
Otevena otazka
Setkani SP
1. V #ijnu 2009 se konalo prvni setkani Super PradejBraze, tastnil/a jste se?
a) Ano
b) Ne
2. Zjakého divodu jste se nezastnil?
a) Nevyhovoval mi termin konani
b) Nevyhovovalo mi misto konani
c) Nezaujal n§ program setkani
d) Nemém z4jem o podobny druh akci
V ptipact odpowdi 2 B.
3. Jaké misto konani by Vam vice vyhovovalo?
a) Brno
b) Zlin
c) Ostrava
d) Ceské Budjovice
e) Jiné, jake?
V piipads odpowdi 2 C.
4. Jaké témaigdnadkyi diskuze na setkani by Vas zajimalo?
Otevend otazka.
V piipads odpovdi 1 A.
5. Co byste v fipads konani dalSiho setkani 2nil/a?
a) Misto a den konani
b) Program vice za#tit na Aukro
c) Program vice zadtiit na obchodovani vSeobecn
d) Vice odbornik z praxe
e) Vetsi prostor na otazky a diskuzi s AT

f) V8echno mi vyhovovalo



