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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou vnimani a budovanim znacky obchodniho portalu
Aukro.cz. Dale naslednym navrhem zmény komunikaéni linky online portalu s ohledem na
vysledky priizkumu a také komplexnim snizovanim marketingového rozpoctu. Teoreticka
¢ast bude apelovat na spravné vymezeni vSech dulezitych pojmu. Teorie analyz, které bu-
dou v praci pouzity, popis metod marketingového vyzkumu a pfedev§im vymezeni teorie
znacky, budovani znacky a také komunikacni mix se zaméfenim na budovani znacky. V
praktické Casti se prace zaméfuje na analyzy soucasného stavu firmy, analyzu konkurence
a predevsim kvalitativni prizkum a jeho zavéry. Projektova ¢ast nastini brand story znacky
a navrhne komunikaéni kampan, ktera nastavi novou linku komunikace s ohledem na aktu-

alni komplexni stav spole¢nosti.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, mise, hodnoty, e-commerce, vnimani

znacky, digitalni marketing
ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

Keywords: brand, brand building, brand story, e-commerce, brand percep-

tion, digital marketing

The diploma thesis is focused on the perception analysis and the brand building of the
business portal aukro.cz. The subsequent proposal of a change of a communication line of
the online portal considering results of the research and also a complex reduction of the
marketing budget follows. The theoretical part appeals to the correct definition of impor-
tant terms. The theory of analyses, which will be used in this thesis, the definition of mar-
keting research methods and especially the brand theory, the brand building and the com-
munication mix aimed at the brand building. The practical part is focused on analyses of a
current company situation, an analysis of competitors and primarily, a qualitative research
and its conclusions. The project part approaches a brand story of the brand and suggests a
new communication campaign which establishes a new line of the communication with the

respect to an actual complex situation of the company.
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Motto

Znacka je to, co vam zbude, kdyz shofi tovarna.

David Ogilvy

Mnoho lidi o tom mluvi. Mélo kdo tomu rozumi. Téch, kdo védi, jak s tim zachézet, je
jesté méné. Co to je? Branding — nejvykonnéjsi obchodni nastroj od vynalezu tabulkového

procesoru.

Marty Neumeier
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UvVOoD

Cilem diplomové prace je analyza percepce znacky Aukro.cz. Znacka je v dneSni dobé
nedilnou soucasti kazdého vyrobku nebo sluzby. Ovlivituje zdkaznikovo nakupni chovani,
a da se fici, ze je pro spotiebitele jakymsi podprahovym signalem k uskute¢néni nakupu.
Prace se bude snazit pfinést uceleny pohled na budovani znacky, s diirazem na novéjsi po-
jeti Martyho Neumeiera.
Aukro.cz je jednim z nejvétSich obchodnich online portald u nas. Zaroven také bylo jed-
nim Z prvnich na trhu viibec. Pred 8 lety pfislo S novym konceptem obchodovani a drazeni
online, a tim rozsitil tim obzory C2C trhu v CR a postupné i SMB (small business). Pied
osmi lety bylo u nds e-commerce jesté v plenkach a Aukro bylo vlastné tak trochu ptedur-
¢eno k uspéchu. Splnovalo nékolik kritérii, odliSovalo se, ,,chytlo tu spravnou businness
vinu®, mélo silnou oporu v ,,polské matce* a v ¢ele vyrovnaného ¢lovéka.
V poslednich par letech v8ak doslo k velmi silné saturaci na poli e-shopt jako takovych.
Nastaly zasadni zmény v uzivatelském chovani a zvyklostech nakupovani a predevs§im se
Aukro prestalo pozicovat jako aukéni portdl a v honbé za ziskanim co nejvétSiho trzniho
podilu se zacalo profilovat vice jako B2C e-shop, kdy aukce zcela potlacilo.
Aukro tim zacalo ztracet svou unikatnost. Cim je Aukro vlastné nyni? Je to aukéni portal,
obchodni portal, bazar? Lze nakoupit nové véci, staré véci? A co pro uzivatele znamena,
kdyz se fekne Aukro? Jakou image Aukro u svych uZivateli ma? Nakupuji zde uZivatelé
z ¢isté raciondlnich diivodd, nebo i emociondlnich? Ma pro né vlastné znacka vyznam pfi
nakupu online? Zacali se ztracet uZivatelé 1 znacka a strategie samotna.
Diplomova prace se snazi odpovédéet na vétsinu téchto otazek. Snazi se analyzovat vnimani
znacky jejimi uzivateli 1 neuZivateli.
Analyza bude provedena ve dvou na sob¢ navazujicich krocich:

- vyhodnoceni SWOT analyzy a Porterova modelu 5 sil,

- porovnani a analyza vysledkl kvalitativniho vyzkumu mezi uZivateli, neuZivateli a

zameéstnanci.

Hlavnim cilem analyzy kvalitativniho prazkumu bude zjisténi vnimani, vztahu ke znacce a
nasledné ziskani hodnot znacky. Diky témto analyzam a prazkumu lze v projektové Casti
veelku ambicidézné nastinit hodnoty znacky, brand story. V projektové casti bych osobné
rada docilila navrhu kampané, ktera bude reflektovat komplexni vysledky vyzkumu, nasti-

nénou brand story a V neposledni fad¢ redlné moznosti portalu Aukro.cz.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A JEJI VNIMANI

1.1 Znacdka, jeji historie a definice

Znacky jako takové zname jiz po staleti. Jiz obycCejni femeslnici ve staroveku chtéli odlisit
svou praci od jinych femeslnikli na trhu. Znacky miizeme najit i na ¢inském porceldnu ne-
bo dZbanech z prastarého Recka z obdobi okolo 1 300 pi.n.l. Pak ve sttedovéku se piidali
napiiklad i tiskafi.

V Americe zapocal trend brandingu, tedy pouzivani obchodnich znacéek, vlastn¢ diky Ev-
ropanim, ktefi se usadili v Severni Americe. Mezi né patfili napiiklad vyrobci tabaku ¢i
1ékt. Vyrobci tak ziskavali konkurenéni vyhodu. (Keller, 2007, s. 80) Obc¢anska valka zpu-
sobila opravdu Sirokou fadu vlivt, které napomohly k obrovské ziskovosti vyrobka ozna-

¢enych znackou.

Vyrobky se velmi dobie prodavaly hlavné diky masivnim reklamnim kampanim. V roce
1870 byl tak uzakonén prvni federalni zakon o ochrannych znamkach. Ten nechal vznik-
nout prvnimu a jednoduchému seznamu znacek, kde se musel dolozit popis zbozi, které
znacka reprezentuje. Ale uz v prvni poloving 20. stoleti doslo k pfesyceni reklamou a pii-
stup k propagaci znacek se musel radikaln¢ zménit. Ke zméné dospél i osobni prodej, kdy
firmy specialné zaucovaly své obchodniky, ktefi nabizeli a vyhledavali nové obchody. Bé-
hem druhé svétové valky doslo k velkému Gtlumu v prodeji znackovych produkti, protoze
vétSina vyrobku byla pouzita na valeéné tcéely. Po skonceni valky na sebe hospodaisky
rozmach nenechal ¢ekat a projevil se v podob¢ exploze poptavky po kvalitnim znackovém
zbozi. Firmy se tak musely zacit rychle ptizptisobovat a hledat néjaky systém pro fizeni
znacky, ktery by uspokojil nové vzniklou stiedni tiidu obyvatelstva. Tak vznikly pozice

dnes znamé jako brand manager neboli manazer znacky. (Keller, 2007, s. 80-83)
1.1.1 Definice znacky

Samotna definice znacky je velmi obtiznd, ndzory na definici znacky se rizni.

,», Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol, design ¢i kombinace slouzici k identifikaci

vyrobku. AvSak musime jit i hloubéji, znacka je néco mnohem vice. “

»wZnacka je néco, co proniklo zdakaznikovi do podvédomi, ma své jméno, své diilezité posta-

veni v komercni sfére.” (Keller, 2007, s. 32-33)
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Znacka je tedy néco, co bydli v myslich uzivateli. Je vSak podstatné, aby spotiebitelé po-
chopili rozdil mezi znac¢kou a produktem. Dle Kotlera je produkt cokoliv, co muze byt na-
bidnuto na trhu k upoutani pozornosti, nakupu, uziti ¢i spotieb€, co by mohlo uspokojit
néjakou potiebu. (Kotler, 2007 s.410) V navaznosti na piedchozi odstavce ptedstavuje
znacka tedy dalsi dimenze produktu, které jej odlisuji od jinych produktd vytvofenych k
uspokojeni stejné potieby. Znackovy a neznackovy vyrobek od sebe odlisuje piidana hod-
nota znacky. Znacka je celkovy souhrn vjeml a dojma zakaznika. Jedna se o vlastnosti
produktu, jak funguje, jak ptisobi jméno, jaka je celd spole¢nost, ktera je s produktem spja-
ta. Firma da produktu jméno a dalsi prvky znacky, aby jej spotiebiteli pomohla identifiko-

vat. Klicem brandingu je vnimani rozdilu mezi znackami v ur€ité kategorii produktu.

Aaker uvadi, ze pokud se spotiebitel v minulosti se znackou setkal, ma o ni urcité pové-
domi, ale to neznamena, ze vi, kde k tomu doslo a pfipadné pro¢ se pravé tato znacka rozli-
Suje od jinych. Dle psychologickych studii muze mit identifikace za nasledek pozitivni
vztah prakticky k ¢emukoliv, at’ uz se jedna o hudbu, lidi, slova nebo znacky. Setkani spo-
tiebitele se znackou napiiklad v televizi nebo v jiném médiu v minulosti mize mit vnimani

na danou znacku pozitivni vliv i bez dalsi bliz§i znalosti. (Aaker, 2003, s. 10-11).

Dalsim ptistupem k definici znacky je ptistup Martyho Neumeira. Neumeier by se dal po-
vazovat v dnesni dobé za guru moderniho brandingu. Dle n¢j znacka neni logo, neni ani
firemni kultura (tato problematika je zminéna i v dalsi kapitole) a produkt sam o sob¢ také

ne.

. Znacka je instinktivni pocit ¢lovéka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti” (Neumeier,
2006, s. 2) Znacka je tedy spotiebiteliv dobry pocit spojeny s produktem, servisem nebo
spole¢nosti. Znacka rozhodné neni to, co o ni fikdme MY (co o své znacce fikaji jeji mana-
zet), ale co o znacce fikaji ONI (spotiebitelé, zdkaznici, potencionalni zdkaznici). Neume-

ier pro uplné vysvétleni uvadi velmi trefné pfiklady této teze.
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“I'M A GREAT “TRUST ME.
LOVER? HE’S A GREAT
LOVER?

? 29

1. MARKETING
3. PUBLIC RELATIONS

“I'M A GREAT LOVER. “I UNDERSTAND
“I'M A GREAT LOVER. YOU'RE A GREAT
“I'M A GREAT LOVER” LOVER?

' o1

4. ADVERTISING 6. BRANDING

Obr. 1 Branding je to co tikaji ONI (Neumeier, 2007, s. 24 - 25)

1.2 Hodnota znacky a povédomi

»Pokud by se mél tento podnik rozdelit, vzal bych si radeji znacky, ochranné znamky a
dobré jméno spolecnosti a vy byste si mohli nechat vsechny ty ostatni hmotné véci — a ja
bych dopadl lépe nez vy. (John Stuart, byvaly prezident spol. Quaker Oats Ltd)“ (Cherna-
tony 2009, s. 7)

V honbe¢ za efektivitou bylo zapotiebi umét zméfit 1 efekt brandingu. Podobné jako je tomu

u samotné definice znacky, existuje nékolik nazort, jak hodnotu znac¢ky zméftit.

Hodnota znac¢ky z pohledu zékazniki je sila znacky a vychazi z minéni spotiebitelti - mo-
del dle pohledu zédkaznika CBBE (customer based brand equity). Pro marketing a marketé-
ry je pii budovani znacky dulezité zajistit, aby spotiebitelé produkty, sluzby a reklamu
méli spojené s témi spravnymi nazory, pocity a vnimanim. CBBE predstavuje rozdilovy
ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci spotiebitele na marketing dané znacky. (Keller
2007, s. 90 — 91)

Vseobecné hodnota znacky (brand equity), i piestoze se jedna o koncept jiz z osmdesatych
let, neni piesné definovany pojem s jasnym vymezenim. Nékdo definuje brand equity jako
pfidanou hodnotu, kterou znacka propijcuje produktu. Produkt je pak néco, co nabizi
funkéni benefity (napf. zubni pasta, Zivotni pojiSténi nebo auto). Znacka je jméno, symbol,
design nebo hodnoceni, které zvysuji hodnotu produktu nad ramec funkéniho ucelu. Nebo
ze hodnota znacky zahrnuje jeji silu a jeji hodnotu. Sila znacky je soustava asociaci a cho-

vani zékaznikli znacky, distributori a matetské spolecnosti, které znacce umoznuji udrzet
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si trvalé a odlisné vyhody proti konkurenci. Hodnota znacky je finan¢ni vysledek schop-
nosti managementu ovlivnit silu znacky skrze taktické a strategické jednani tak, aby po-
skytla vétsi soucasné a budouci zisky a nizsi rizika. Obecné ale mizeme fici, Ze jde o pfi-
danou hodnotu, kterou propij¢uje znacka vyrobku nebo sluzb¢ (takovéto propiijCovani se
oznacuje jako branding). ,,Tato hodnota se miize odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi
a jak se chovaji v ohledu k urcité znacce, stejné jako se miize odrazet v cendch, trznim po-
dilu a ziskovosti, které znacka firme prinasi.« (Kotler 2007, s. 314) Z Kotlerovy definice
tak vyplyva, Ze pohled na hodnotu znacky je dvoji. Ze strany spotiebitele (CBBE) jde pie-
devsim o povédomi o znacce ulozené v paméti. Vlastnik znacky pak vidi jeji hodnotu pte-
devsim v lepsim odliSeni od konkurence, vyssi vérnosti zakaznikti, v mensi zranitelnosti
vuci krizim a konkurenci, ve vyS$ich marzich a v moznosti rozSifovat znacku 1 na dalsi

produkty. (Keller 2007, s. 91)

David Aaker , ktery je oznaovany za ,,0tce” brandingu, popisuje hodnotu znacky z pohle-
du spotiebitele (CBBE) jako soubor vyhod (aktiv) a nevyhod (pasiv), které déli do ctyt
kategorii: povédomi o znacce, asociace se znackou, vnimani kvality, loajalita ke znacce.
Povédomi (awareness) je zaklad pro budovani hodnoty nové znacky. Lidé musi znacku
potkévat, ptedevsim tedy jeji ztvarnéni, jak bylo popsano vySe. Protoze spotiebitel, ktery
nakupuje, zvoli radéji tu znacku, o které si mysli, Ze ji uz nékdy vidél nebo o ni slySel (a je
fikaci znacky, Keller zase o rozpoznani znacky a definuje jej jako schopnost potvrdit dii-

v¢j$i seznameni se znackou, pokud je k tomu dan impuls.

Vyssi stupent povédomi je pak oznacovan jako vzpominka na znacku (Keller: vybaveni si
znacky). Spociva ve schopnosti vybavit si znacku v piipadé€, kdy cloveék uvazuje o néjaké
kategorii zbozi nebo sluzeb. Jako internetového prodejce elektroniky si tak spotiebitel vy-
bavi napiiklad Alza.cz nebo CzechComputer.cz. V piipadech, kdy si spotiebitel vybavi
pouze jednu znacku v dané produktové kategorii, jedna se o dominanci této znacky. V né-
kterych ptipadech se muze dokonce stat, Ze ndzev znacky se stane uzndvanym oznacenim
pro danou kategorii (napiiklad jar jako kategorie mycich prosttedkid nebo fabka jako kate-

gorie zamkovych vlozek).

Marketéti buduji povédomi o znacce predevsim prostifednictvim reklamy, propagaci, spon-

zoringem, pres public relations ad. Nesmi ale zapominat na to, Ze je potieba vzdy jasné
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spojit znacku s jeji produktovou kategorii. Keller vSe shrnuje: ,,Povédomi o znacce vznika
zvySenim znamosti znacky diky opakované publicité (u rozpoznani znacky) a silnym asoci-
acim s vhodnou kategorii vyrobku c¢i jinych odpovidajicich podnétit ke koupi ¢i spotiebé

(pro vybaveni si znacky).” (Keller 2007, s. 101)

Povédomi o znacce, v ramci vyzkumu, rozdélujeme na spontanni a podpotfené. Pokud ma
znacka opravdu vysoké spontanni povédomi, je na tom velmi dobie, ale nelze tim jesté fici,
Ze je to silna znacka, nebo oblibena znacka, nebo znacka s vysokou hodnotou. K tomu po-
ttebujeme znat vice informaci. Podpoiena znalost znamena, Ze jsou uzivateli piedlozeny

moznosti.

1.3 Tvorba znacky

At se jednd o plnotu¢né mléko nebo banku, je to dnes znacka, kterd rozhoduje o Gspéchu.
ZaruCeny navod k uspéchu vsak neexistuje, pouze zakladni pravidla, kterych se drzet a
primichat dobry pfib¢h vlastni znacky. Postupné v kapitolach budou predstaveny dalsi a
dalsi ¢asti této skladacky. Dle Haiga lze urcité sméry tvorby znacky definovat jako nabo-

zenské charakteristiky:

Vira — i znacky chtéji, aby jim lidé véfili. Tomu, co jim fikaji. Znacka se poté snazi prezen-

tovat jako to pravé nebo jako pravdiva.

Vsudypftitomnost — spésné znacky chtéji byt vSude vidét. Nekteré se takzvané zaji a jiné

lidé poznavaji na celém svéte stejné jako kiiZ (zlaté oblouky Mcdonalds).
Dobro — znac¢ky jsou uvédom¢élé a spolecensky odpoveédné
Cistota — opdt, obdobné jako v naboZenstvi, se znacky soustfedi na hledani istoty.

Modlitebny — oby¢ejné obchody jiz nestaci, z knihkupectvi je kavarna, kde si mtzete kou-

pit knihu. Z kreslenych postavié¢ek pravodci baje¢nym Disneylandem.

Ikony — celebrity hybou znackami. Hvézdy showbussinessu nejen, ze podporuji urcitou

znacku, ale ony samy jsou znaCkami S neuvétitelnou hodnotou.

Zazraky — znacky sice ptimo zazraky neslibuji, ale vzdy to tam n¢kde v pozadi je. (Haig
2006, s. 15 -17)
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1.4 Image a vnimani znacky

1.4.1 Firemni identita a image

Dle Doc. Vysekalové je firemni image obecna predstava zakaznikli o firm¢, ktera je zcela
pochopiteln¢ ovlivnéna celkovou tvati firmy. V§im, co celkovou tvar, tedy identitu vytvari.
Firemni identita je nédstrojem budovani image. Mélo by se jednat o uceleny systém, harmo-
nizujici vSechny vztahy a vazby (Vysekalova, 2009, s. 26) Firemni identita je komplexni
soubor: firemni design (jednotny vizualni styl), firemni kultura, firemni komunikace, pro-
dukt. Tyto vSechny slozky tvoii Firemni identitu a jejich vzajemna interakce (pokud je vse
nastaveno spravné a ve stejné lince), vytvari image firmy. Cilem identity je zajistit misto v

myslich uzivateld. (Vysekalova, 2009, s. 40)

»The Body Shop si vytvoril celosvétovou image bez pouziti konvecnich reklam. Silné asoci-
ace s osobni péci a zajmem o ochranu prirody se projevily prostiednictvim jejich vyrobkii
(prirodni prisady, netestovani na zviratech, fair trade) balenim, usporadanim nabidky,

zaméstnancu, programem socidlnich aktivit a aktivitami PR.© (Keller 2007, s. 101)

1.4.2 Vnimani znacky

Znacka ma svou vlastni komplexni identitu, znacka je osobnost se v§im vSudy, ma svou
dusi. Nebo piesnéji opravdu uspésna znacka by méla mit dusi. Znacka je vyznamnou enti-
tou. Kombinuje v sobé funkéni hodnoty s emocionalnimi hodnotami. Tedy napf. znacka
Jaguar muze s ostatnimi znackami soutéZit, co se tyce racionalniho vykonu, ale ve velké
¢asti je vétSinou ndkup realizovan na zaklad€ emoc¢ni prestize. ,,Kdyz se jednoho nejmeno-
vaného reditele zeptali, pro¢ si koupil viiz Jaguar, jeho odpovéd — ktera presné odpovidala

vyznamu emocnich hodnot — znéla: Protoze miizu.*
(Chernatony 2009, s. 90 - 91)

Zakaznikovi nabizi prostor pro sebevyjadieni, ktery prostfednictvim znacky fekne néco o
své osobnosti. Nebo stejné tak, jako osobnosti lidi ovliviiuji mezilidské vztahy, mulze
osobnost znacky byt zakladem pratelského vztahu se zdkaznikem. Osobnost znacky mulze
také sd€lovat a vysvétlovat vlastnosti vyrobki a tim pfispét k vytvoreni funkéniho pozitku
spojen¢ho s nadkupem (napi. osobnost panacka Michelin naznacuje, ze také pneumatiky

Michelin jsou silné a energické).
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Stejné tak jako lidska osoba, mize byt znacka vniména jako nemoderni, ale diveéryhodna,
veelku zabavna se smyslem pro humor, mladistva, intelektudlni atd. To, jak znacku vni-
mMaji jeji zdkaznici a spotiebitelé, zda se s ni ztotoznuji, zda se ztotoziuji s jejimi hodnota-

mi, vytvari si K ni vztah, to v§e dokaze ovlivnit postaveni znacky, potazmo firmy na trhu

., Veétsina z nasich zazitkii se znackami je automaticka a mechanicka - vidime reklamu, vy-
zkousime si produkt, ale ve skutecnosti k nemu nic necitime. Nicméné obcas se objevi znac-
ka, ktera ma co Fici, ktera v nas vyvolava emociondalni reakci, jako napriklad prekvapeni,
radost, sok nebo pobaveni a vytvori tak potrebu ji zakoupit. Tyto momenty se nazyvaji

,, Momenty nadseni . (Macalova, 2012 [online])

Tyto momenty byly realné zjistény napi. ve spojeni se znackou Apple. Existuje fenomén,
ktery uvadi, Ze vzniké silnd emocionalni reakce pfi otevirani oball produktii od znacky

Apple. I jejich obaly jsou totiz navrhovany dle nejptisnéjSich smérnic designu firmy Apple.

Tyto domnénky dale potvrzuje i Doc. Vysekalova diky vyzkumu Milward Brown. ,, Vy-
zkumy realizované spolecnosti Milward Brown v roce 2006 potvrdily, ze emoce hraji klico-
vou roli pr¥i zapamatovatelnosti znacky i jeji reklamy. Na zakladeé analyzy 224 reklam byly
rovnéz vyvozeny principy, na jejichz zaklade k této skutecnosti dochdzi. Dze vysledkii uve-
dené analyzy jde o to, Ze emoce vyvolavaji vétsi zapojeni, pozornost a angazovanost SpO-
trebitele, a proto lépe utkvi v paméti. Mohou tak ovlivnit vnitini predstavy o znacce. Silné

«

emoce mohou také ovlivnit emociondlni asociaci se znackou, ¢cimz posiluji jeji hodnotu. ‘

(Vysekalova 2009, s. 120)
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2 BRAND BUILDING

2.1 Strategické Fizeni znacky

Znacku je velmi dualezité fidit v kazdé ¢asti jejiho Zivotniho cyklu od samotného vzniku.
Znacka muze dobfe a kvalitn€ rust diky pevné strategii a nastavenym hodnotam, které po-
mohou vedeni znacku budovat spravnym smérem, kdyZ se vedeni bude ménit. Dle Kellera

je nezbytné dodrzovat Ctyfi kroky procesu brand managementu, fizeni znacky.

1. ldentifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Zakladem uspéchu je velmi dikladné definovat pozici znacky. Jaky produkt (sluzba) za ni
vlastné stoji, jak ma pasobit na zakazniky nebo jak ma reagovat na konkurenci. Kotler de-
finuje positioning jako ,,rozhodnuti o planované nabidce a image spolecnosti tak, aby ob-
sadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotiebitele.” (Kotler 2007, s. 348) Positio-
ning poukazuje na odliseni se vii¢i vymezeni se konkurenci v pohledu nespornych vyhod
znacky (unique selling proposition). Positioning (vedle segementace a targetingu) je také

dulezity v procesu identifikace cilovych skupin.

Stanoveni hodnot znacky a mantra znacky, dle Kellera se jedna o pilife, na kterych stoji
positioning znacky. Zakladni hodnoty znacky jsou soustavou abstraktnich asociaci (vlast-
nosti a vyhod), které znaCku charakterizuji. Idealni je opravdu dobfe stanovit asociace
znacky, at’ uz v podob¢& hesel, znamé osobnosti, predméti apod. Mantra je spise kratky
vyraz o tiech az péti slovech, ktery vyjadiuje hlavni aspekty znacky a jeji zékladni hodno-

ty. (Keller 2007, s. 73)

2. Planovani a implementace marketingovych programii znacky

Ve druhém kroku maji nejriznéj$i marketingové programy a aktivity na starosti uvedeni
positioningu znacky v zivot. Jako prvni je potfeba nastavit vhodné ztvarnéni znacky. K
pozadované identité je nutné zvolit vhodny nazev, odpovidajici grafické prvky jako logo a
jednotny vizudlni styl (firemni design), slogan, baleni a dalsi (viz vyse). Je nanejvys pii-
hodné, aby se jednotlivé prvky vzajemné dopliovaly a tvorily tak uceleny obraz znacky a

podporovaly jeji hodnoty a positioning. Jiz

Dal8imi marketingovymi aktivitami se rozumi pfedev§im standardni marketingovy mix 4P

dotykajici se produktu, ceny, distribuce a prezentace. Znacku ale formuji i tzv. sekundarni
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asociace, které¢ vychazi ze spojeni s entitami, na jejichz asociace marketéfi za konkrétni
znacku tézkou dosdhnou. Jedna se kuptikladu o zemi piivodu, o spolecnost, kterd brand
vlastni, o distribu¢ni cestu nebo o recenze. Pokud je naptiklad znacka c¢okolddy vnimana 1
z pohledu své zem¢ plivodu, mize vyuzit positivni asociace spojené s danou zemi (v pii-

padé negativnich asociaci se zemi jdou samoziejmé tyto asociace proti znacce).

3. Mg¢feni a interpretace vykonnosti znacky

Jakmile jsou vySe uvedené marketingové programy a nastroje uvedeny do provozu, je po-
tteba je zacit monitorovat a vyhodnocovat, abychom védéli, zda jsou efektivni a jestli se
tedy viubec vyplati. ,,System meéreni hodnoty znacky je soustava postupit vyzkumu, ktera
poskytuje véasné, presné a okamzité vyuZitelné informace o znackdach pro marketéry... Ci-
lem rozvoje systéemu meéreni hodnoty znacky je dosahnout plného pochopeni zdrojii a pri-
nosit hodnoty znacky a moznost uveést tyto dve entity do vzdjemného vztahu.*
(Keller 2007, s. 76) Nastroju, které méti vykonnost brandu, je velké mnozstvi. Kel-
ler popisuje tzv. hodnotovy fetézec znacky, ktery sleduje komplexnim zplisobem proces
vytvafeni hodnoty znacky a s nim spojené finan¢ni ndklady. Jinym néstrojem jsou trackin-
gové studie, které monitoruji a vyhodnocuji vykonnost znacky pribézné a vychazeji z
kvantitativné ziskanych informaci ptimo od spotiebitelti. Jedna se tedy predevsim o rychlé
marketingové vyzkumy uskutecnéné prostfednictvim dotaznikdi s uzavienymi ¢i polo-
uzavienymi otdzkami. Diky pribéZznym trackingovym vyzkumim je tedy mozné urcit kdy
a jakym zpusobem je hodnota znacky vytvaiena a kdy je spravné nastaven positioning

znacky v mysli spottebiteld.

4. Budovani a udrZeni hodnoty znacky

Postupna expanze znacky a nasledné udrZzovani dosaZené hodnoty neni lehké, vyzaduje
dlouhodoby strategicky plan, ktery bere v potaz mozny vyvoj produktu i1 celé fady. Pro
vhodné stanoveni strategie brandingu pomaha definice matice ,,znacka — produkt a hierar-
chii znacky. Jedna o grafické ztvarnéni vSech znacek, produktt a jejich propojeni. Matice
je vhodna piedevs§im pro vEtsi korporace. Malé firmé sta¢i drzet dlouhodobou strategii v
jednoduché podobé. Dilezity je kontinualni monitoring a adekvatni, rychlé reakce na pfi-

padné poklesy hodnoty znacky. (Keller 2007, s. 76 — 77)
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2.2 Budovani znac¢ky na internetu

Budovani znacky na internetu je podiizeno stejnym pravidlim jako v off-line svété, ale

pribyvaji nové oblasti, ve kterych se znacka miize rozvijet.

Dle serveru MediaGuru.cz se s pfichodem internetu budovani znacek dostalo do uplné no-
vé dimenze. Pfibyly nové komunikacni kandly, nové moznosti prodeje a zakaznici dostali
moznost oboustranné komunikace se znackami. Uzivatelé jsou nyni vice aktivni a neboji se
své nazory jakkoliv projevit. Vztah zakaznika ke znacce v digitdlnim svété se v mnohém
proménil. Kazdy uzivatel, tedy potenciondlni zakaznik, uz nyni nehledi pouze na cenu.

Klade si mnohem vétsi naroky i na sluzby, které by mu mél obchodnik poskytnout.

MediaGuru uvadi tfi oblasti, se kterymi je dalezité pocitat, pokud je znacka budovédna na

internetu. (MediaGuru, 2012 [online])

2.2.1 Bezpecnost

Bezpecnost ndkupu je hodnota, se kterou chtéji spojit svoji znacku témet vSichni prodejci.
Pokud uzivatelé ziskaji urcity pocit jistoty a bezpeci, neboji se utrdcet mnohem vétsi peni-
ze. Vnimani internetové znacky jako bezpecné je tedy jeden z aspektl, ktery zvySuje pri-

mérnou cenu prodané polozKy v e-shopu.

2.2.2 Personalizovana komunikace

Dtlezitou soucasti ndkupniho rozhodovani se stava loajalni vztah zadkaznika ke znacce.
Ten internetovi prodejci tvoii zejména benefity a osobni komunikaci se zdkaznikem po-
dobné té, jakou maji lokalni tradi¢ni obchody. Znacka by méla na internetu dohnat absenci
fyzického kontaktu se svymi uzivateli. Zakaznik potfebuje mit jistotu, ze se ma na koho
obratit, pokud bude mit jakékoliv problémy pii ndkupu. Timto zpisobem lze obchodni

vztah proménit na vztah socialni, coZ je dnes obrovska konkuren¢ni vyhoda.

2.2.3 Interakce

Internet nabizi Sirokou $kalu moznosti pro interakci. Idealnim prostorem pro dialog jsou
socialni site. ,,7im, Ze se zakaznik prihlasi do FB komunity, na Twitter ¢i ke Google+ dané
znacky, se s ni do jisté miry identifikuje. Na jednu stranu jsou fanousci pro spolecnosti
cennym zdrojem informaci o jejich zakaznicich, které jsou uzitecné pro vhodnéjsi cileni. Na
druhou stranu by se vsak sila fanouskii neméla podcenovat: tim, Ze se dané znacce otviraji,

ocekavaji fanousci na oplatku primou a otevienou komunikaci. Pokud ji nedostavaji, tedy
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komunikace je ze strany spolecnosti moc pomald ci nesikovnd, poskodi to spolecnost vice a

rychleji nez v off-line svete.* (MediaGuru, 2012 [online])

2.2.4 Selhani znacky na internetu

Diky demokratické povaze internetu se mize velmi jednoduse 1 z malé znacky stat opravdu
velka a stabilni znacka. Navic diky naprosté bezprostfednosti internetového prostiedi 1ze
myslenku $ifit doslova bez hranic. Zatimco v dobé Forda znamenala ,jakakoliv barva“
barvu Cernou, dnes je tomu vlastné zcela naopak. Existuji velké moznosti jak si vybrat vy-
robek A, B nebo C od vyrobce D, E nebo F a nakonec prodejce G, H nebo CH. Z toho
ve bylo dostatecnym méfitkem to, kolik uzivatell ptijde, dnes uz spise kolik uzivateli se
vrati.

Dal$im ne §tastnym feSenim bylo v minulosti oddélovéani online a offline svéta. Budovani
brandu je v obou svétech kompatibilni. A to je také divod, pro¢ tolik internetovych znacek
dopadlo Spatn€¢. Budovani znacky online je vlastn¢ podtrhnuti celkové identity, ne néco
zcela odlisného. Velkou nevyhodou internetu je nemozna kontrola vSech sdéleni. Pokud
firma cokoliv v ramci slabin produktu ¢i sluzeb zaml¢i, uZivatelé si o tom velmi rychle
feknou a tuto informaci za¢nou Sifit dal. WOM je na internetu tak rychly, Ze se ve chvili
dostane i k teprve potencionalnimu zakaznikovi a ¢asto uz v pokroucené pravdé. Dalsi da-
lezitou véci v ramci budovani znacky na internetu je hmatatelnost. Znacky, které vyuzivaji

pro komunikaci pouze online kanaly, jsou velmi ¢asto pro uzivatele té¢Zko hmatatelné a

nemaji k nim davéru. (Haig, 2006, s. 289 — 291)

2.3 Hodnoty, vize, mise

Chernatony nazyva vizi vSechny tyto tii ¢asti dohromady, tedy vize, mise, hodnoty. K to-
muto rozdéleni se jesté dostaneme. Nez zacne firma, potazmo marketingové oddé¢leni bu-
dovat znacku, musi projit zakladnimi kroky. Diky kvalitativnim i kvantitativnim metodam
marketingového vyzkumu lze analyzovat soucasny stav znacky, pokud bereme v potaz jiz
existyjici firmu, kterd se snazi svou znacku ozivit. V piipadé nové firmy lze pfistoupit
zrovna k dal§imu kroku a to definici: vize, mise a hodnot znacky. U kazdé ¢asti bude uve-

den ptiklad a okomentovani firmy Fatra, ta je na Zlinsku velmi zndma.

Vize: Ohrani¢end budoucnost znacky, jak chce byt firma dlouhodobé pfinosem pro své

zakazniky. Kam chce spolecnost dojit, vize se vétSinou formuluje pro ur¢itou dobu, napf.
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10 let. Vize musi vychazet ze strategickych cilii, pro znacku je nebezpecné unaset se impli-
citni strategii. Vize musi vychdzet z nejvyssiho managementu firmy, kterd se opird o nazo-

ry zaméstnancti. Ci pfimo od silného viidce, napt. Bill Gates, Steve Jobs.

Vize Fatry: ,,Fatra je jednou z nejvyznamnéjsich evropskych firem v oblasti zpracovani
plastu, diky: Vyrobkovym a technologickym inovacim, poskytovani komplexniho reseni (K
vyrobkim dodava i sluzby), kvalite, kterd je nadrazena kvantité, uprednostiovani dlouho-
dobych vztahu se zakazniky pred kratkodobymi, vysokému stupni recyklace druhotnych
surovin a pouzivanim bezodpadovych technologii, nabidce Sirokého portfolia ekologickych

Feseni pro budoucnost. *“ (Fatra, 2013 [online])

Vizi spole¢nosti Fatra lze tézko komentovat, protoze Casto vychazi od nejvyssiho ma-
nagementu. OvSem 1 vize by méla jasné a spiSe stru¢né vystihnout kam se chce dostat, co

chce délat nebo poskytovat.

Mise: ucel, smysl spoleénosti, ,,obhajeni svého mista pod sluncem®. Motivujici Gcéel znac-
ky by mél tedy odpovidat na otdzku: ,Jak bude svét diky znacce lepSim mistem a bude

tento ucel inspirovat zaméstnance?

Mise Fatry: ,, Poslanim spolecnosti Fatra je budovani dlouhodobych a vzdjemné vyhodnych
vztahu se zdkazniky, kterym se vzdy snazime nabidnout optimalni reSeni jejich potieb. Po-
skytujeme sluzby a produkty svétové urovné, coz nam umoznuje trvale zvysovat hodnotu
spolecnosti pro nase akciondre. Jsme soucasti skupiny Agrofert Holding a jako takovi jsme
odpovednym zaméstnavatelem, ktery klade duraz na tymovou spolupraci a osobni rozvoj
zaméstnancii. K zaméstnancum se vidy chovame s uctou a dle etickych norem. Uvédomu-
jeme si, Ze spokojeni, vysoce kvalifikovani a motivovani zaméstnanci jsou zakladem naseho
uspéchu. Vse co delame, délame s ohledem na Zivotni prostredi. Jsme ekologicky odpovéd-
na spolecnost, pro kterou je trvale udrZitelny rozvoj diilezitou soucdsti podnikani. V ramci
spolecenské odpovédnosti podporujeme neziskové a vzdélavaci aktivity v nasem regionu.

(Fatra, 2013 [online])

4

Na jednu stranu se da fici, Ze existuje jednotny recept jak zpracovat misi tak, aby byla
»spravna‘“. Na druhou stranu, je idealni, kdyZ je mise jasnd, vystizna, relevantné vystihujici
okruh zajmu spolecnosti a pfedevsim jeji jedinenost a obhajeni mista pod sluncem. Jako
spotiebitel, ktery viibec nic nevi o spole¢nosti Fatra. Neni jasné, ¢im se vlastné¢ firma za-

byva a obsahuje hodné¢ frazi, které nic netikaji.
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Hodnoty znacky: jedna se o zasady, které spole¢nost definovala jako své vlastni, tyto za-
sady tvofi mantinely ¢innosti a pifedevsim ji pomaha pfi rozhodovani, modelovani linky

komunikace.
Vybrané hodnoty Fatry:

Integrita - Cestnost, poctivost a Gicta jsou pro nas maximalné dilezité. Dbame vzdy na

bezpecnost prace. Jsme ztotoznéni s filosofii firmy a jejimi cili.

Orientace na zakaznika - NaSe budoucnost zavisi na tom, ze budeme nasSim zakaznikim
naslouchat a pomahat, abychom pfispé€li k jejich uspéchu. Jsme proaktivni a snadno se s

nami obchoduje. Nabizime odborné znalosti a prakticka feSeni. Dodrzujeme nase sliby.

Trvalé zlepSovani - Jsme piesvédceni, ze se vzdy da najit lepsi a efektivné;si feseni. Nikdy

se nespokojime se stereotypy.

Zapojeni pracovniki - Rozvijime firemni kulturu, kterd podporuje iniciativu, odpovédnost
a vynikajici vykon. Chceme se vzdy aktivné zapojit do procest a byt soucasti uspésného

tymu. Davame nasim zaméstnancim moznost ristu spolu s firmou.

Respekt - Respektujeme individualitu kazdého jedince. Vytvaiime prostiedi divery, ucty a

oteviené komunikace. (Fatra, 2013 [online])

Hodnoty, které Fatra uvadi, nejsou hodnoty znacky, ale hodnoty spole¢nosti Fatra. Hodno-
ty znacky by poté samoziejmé museli odrazet pravé tyto hodnoty, které¢ napomahaji utvaret

pfedevsim firemni kulturu.

2.4 Branding a Brand story dle Martyho Neumeiera

V dnes$ni dobé& se zauzival pojem brand story, ktery vlastn¢ vyjadiuje ,,piibéh spole¢nosti‘
pravé za pomoci mise, vize a hodnot znacky. V modernéj§im ptistupu k tomuto zakladni-
mu kameni brandingu je pfistupovano vice kreativng, jasnéji a emocionalnéji. Z brandingu
se stala alchymie, véda sama o sobé¢, a je na ni kladen vétsi diraz nez kdy diiv. Znacka je

povazovana za hlavni obchodni aktivum.

Pro¢ je nyni na branding kladen takovy diraz? VSe zacalo byt v posledni dob¢ silné satu-
rované, od trhu samotného, ptes produkty az po samotny reklamni prostor. Jakoby se jevi-
lo, ze uz nestai prebyt konkurenci, je nutné piebit ten zmatek a Sed’. Proto je dilezité
K brandingu pfistupovat S vétSim dirazem a samotné budovani znacky piizpisobit této

situaci. Nyni se jiz budu plné vénovat pfistupu k brandingu Martyho Neumeiera, ktery
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s knihou Brand Gap, nasledn¢ Zag a nové Meta skills prolomil n¢které myty o brandu, také

vSe vysvétlil jednoduse, jasné, ucelen€ a na par strandch.

Dle Neumeiera je velmi dulezité dostat se do spotiebitelova povédomi, mysli a az podveé-
domi. Spotiebitelé maji totiz jen velmi omezenou kapacitu toho, co si jako znacku zapama-
tuji, k cemu si vytvofi emoci. A to dillezit¢ misto musi zabrat naSe znacka. Branding je

naprosto podstatné spojit s vybornym produktem, kapitdlem a patenty.

Clovék si v medialni zméti reklamy zapamatuje tu vyrazné odlignou, ve zméti zubnich past
Vv polici supermarketu hleda tu, o kterou vétSinou zavadi pohledem, tedy pokud se nejedena
o Cloveka, ktery ma terén zubnich past dikladné zmapovany. V dne$ni dobé jiz neplati
princip USP (Unique Selling Proposition), protoze lidé nechtéji, aby jim bylo néco proda-
vano, oni spiSe radi nakupuji. A Uplné nejrad€ji nakupuji v kmenech, v organizovanych
skupinach — UBT ( Unique Buying Tribe). Neumeier si zde napomohl klasickou marketin-

govou teroiii push a pull. Tedy ptelozeno o¢ima zékaznika:
USP — tlaceni produktti do zakaznikt UBT — vtahovani je do kment

Novodoby branding je ve velké mife o vytvareni kment. Neboli zajmovych skupin (¢teni —

Amazon, sportovani - Nike)
(Neumeier 2007, s. 25 — 40)

V posledni dobé totiz doslo v ramci businessu K velmi vyraznému posunu od zaméfeni na
prodej, k zaméteni na zakaznika. Velmi dobfe tento fenomén popisuje na vlastni zkusenos-
ti a principu podnikdni Tony Hsieh, zakladatel a feditel spolecnosti Zappos.com. ten véfi,
ze diky spokojenému pocitu zékaznika, ktery se s rozzafenym tsmévem vrati, se firmg,

potazmo znacce, otviraji zcela jiné obzory. (Hsieh, 2011)

Dalsi myslenkou, se kterou ptichazi Neumeier, je teze, Ze klasicka reklama je spirala smrti.
Lidé uz ¢asto reklamé viibec nedivetuji. Neradi komunikuji jednosmérné (zde l1ze i vysvét-
li nartst obliby socialnich siti, kde lze vytvorit vyborné interakci se spotiebitelem) Rekla-

mu lze vSak velmi dobfe nahradit praveé brandigem.

Alfou a omegou brandingu je byt odliny, ale opravdu ODLISNY. ProtoZe jen potom bude
mit znacka Sanci prorazit v pfesyceném trhu a myslich uzivatelt. Kdyz vSichni kolem vas
délaji zig, vy a vaSe znacka musite udélat zag. Pokud se lidé podivaji na obrazek plny bi-

lych kruhli a mezi nimi je jeden, ktery je Cerny, vidi pouze ten Cerny, aZ po chvili si uveé-
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domi, ze okolo je spousta dalSich bilych kruhd, ale to uz maji ¢erny kruh v mysli. (Neume-
ier, 2006, s. 32 — 39)

Existuje nékolik fam, které se potvrzuji i piimo v CR, kde stile podnikatelé, feditelé, ma-
podivame z nadhledu, tak kazdéa znacka je alespon v n¢jakém ohledu odlisna, piece nejsou
vSechny Upln¢ stejné. Problém je v radikalnosti. V naSich podminkach je Casto radikalnost
povazovana za prohru, ovSem pro brand mize znamenat silu a hnaci motor. Dal$i problém

je Casta roztiisténost. Roztiisténost v portfoliu, pfili§ Siroky zabér, roztfisténa komunikace.
,, Fokus, Fokus, FOKUS *“ (Neumeier, 2006, s. 44)

Pokud firma nedokaze jasné¢ specifikovat svou jedine¢nost, musi svou strategii zménit. Pro
zjisténi, zda spolecnost jedine¢nost ma nebo nema, sestavil Neumeier takzvany brand
kompas, ktery se da povazovat za novy piistup k vizi a misi a hodnotam. (Neumeier, 2007,
s 47 — 60)

Vision — Jaka je vase vize? Vize vedeni do budoucna
Purpose (mise) — Co dé¢late? Pro¢ firma existuje, musite obhajit své misto pod sluncem.
Onliness (jedine¢nost) - V ¢em je vaSe znacka jedine¢na? Bud’ kratka, nebo dlouha verze.

Priklad kratké verze: Prius je jedind znacka vozu, ktera symbolizuje oddanost k zivotnimu

prostiedi. Dlouha verze odpovida na otazky: Co, Jak, Kdo, Kde, Pro¢, Kdy.

True line — jedna pravdiva véta, kterou mizete fict o znacce, ktera ji zaroven odlisuje a
presvédcuje o jejich hodnotach. Harley Davidson jsou nejveétsi a nejhlasitéjsi motorky pro

chlapy, kteri nechtéji dodrzovat pravidla.

Ovsem true line je pouze pro interni pouziti ve spole¢nosti. Pro komunikaci se zakazniky

se vytvari kratky tagline. Harley Davidson - American by birth. Rebel by choice.

Touch points jsou dalsim krokem v urovani brandu. Jsou vybornym nastrojem pro praci
se zaméstnanci. Kazdy ¢loveék ve firmé ma svou specifickou pozici, kazdé oddéleni se za-
byva néCim jinym, ale vzdy jejich ¢innost miize odrazet brand, k tomu je dobré stanovit si
praveé touch pointy pro kazdé oddéleni, ide4dlné na workshopu. Napi. pro marketingové
oddéleni to znamend spravné namixovani komunika¢niho mixu, nastavit urcitou linku ko-
munikace, pro HR to znamena strategii a logiku nabort novych zameéstnancu, obsah tisko-
viny, které novacci poprvé vidi apod. Pro zdkaznicky servis urcité nastaveni komunikace

se zakazniky. (Neumeier, 2007, s. 54 -65)
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Realizace vize a celé brand story trva roky, je to opravdu béh na dlouhou trat. Velmi ¢asto
se stava, ze vedeni spolecnosti o¢ekava po par mésicich néjaké hmatatelné vysledky vloze-
nych nékladt do budovani vize. Je na managerskych schopnostech a manévrech témto vy-

padim spravné cCelit.

2.5 Znacka a zaméstnanci

Pokud zaméstnanci nebudou tahnout za jeden pomyslny provaz brandu, znacku se nepodaii
nikdy vybudovat. Ze zaméstnanci je dulezité vychovavat brand leadery, ktefi se za znacku

postavi, a kdyz odejde marketingovy manager, znacka ve firmé zlstane.

Velky rozdil existuje, kdyz hodnoty a celou brand story definujete u nové vznikajici spo-
lecnosti, znacky. Na zacatku definujete vSechny procesy, vcetné najimani zaméstnanct,
ktefi musi brand story pochopit, porozumét ji a zit s ni bok po boku, byt pro ni nadseni.

Musite zvladnout umeéni nadchnout se.

Pongkud slozitéjsi situace je ve firmé, kde byl brand zanedbavan, nebral se v potaz a pro
zaméstnance je to jen dal$i otravna ,,smérnice®, jen dal§i nudna prezentace, které se musi
zucastnit. Definovanim atributti, hodnot, mise a vize totiz prace nekonci, ale zacina. Zac¢ina
velmi dulezitym nastavenim komunika¢niho mixu, ktery musi souznit s celou brand story,
ale musi se dostat 1 za hranice marketingového oddé€leni. Prace se zaméstnanci a interni
brandingem nepolibeni a nechdpou, ze znacka ma svou dusi, a tou dusi jsou 1 oni sami.
Cela firma musi tahnout za jeden provaz a tym musi byt nadSeny pro stejnou véc a vystu-
povat jako jeden ¢lovék. Brand story se musi prolnout v ramci vSech oddéleni ptes jejich

vlastni praci.

Vyborny ptiklad 1ze uvést znackou Google. Nedavno socialnimi sitémi kolovaly fotografie
novych prazskych kancelati Googlu, které vzbuzovaly nadSeni a 1 zavist. Google vychazi
totiz z presvédceni, Ze zaméstnanci jsou jako nositelé ur¢itych znalosti a schopnosti dilezi-
tym aktivem znacky. Proti jim poskytuje radostny svét pracovniho prostiedi Googleplex,
kde je opravdu radost pracovat. (ldealisti, 2013 [online]) Je nutné podotknout, ze za ne-
dlouho potom zacaly socialnimi sitémi kolovat nové radostné fotky kancelaii firmy Se-
znam. Google je Zivoucim dikazem toho, Ze uzk4 vazba mezi postojem zaméstnanci ke

znacce je obchodnim uspéchem firmy. Dal§im zivoucim dikazem je firma na $tésti Za-
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ppos.com, ktera se stala zaroven guru v modernim pfistupu firmy k zaméstnancim. (Hsieh,

2011)

,Bez ohledu na to, jak velké a opravdové je nadseni lidi z marketingového oddéleni, je
pojem znacka mezi techniky, ucetnimi a lidmi z vyroby stale spojovan se svétem predstira-
ni, falesnych kouzel a svindli. © (Taylor 2007, s. 136) Sladéni podniku s vizi a co nejveétsi
zainteresovanost zamé&stnanct je kli¢ k vlastni realizaci brand story. Taylor tento proces
dokonce nazyva ,,0d vymyvini mozkii ke skutecné zainteresovanosti‘“. Taylor se zminuje
pouze o vizi, ovSem lze to stahnout na celou brand story. Je dalezité nechat lidi premyslet,

nechat je porozumét tomu, ¢eho se vize nebo brand story tyka. Poté musi citit zaintereso-

vanost, emocionalni zainteresovanost na ideji. A nakonec zaméstnance aktivné zapojit.
Jesté nez se vytvori koncept interni kampang, je vhodné projit nasledujicimi kroky. Je vel-
mi dilezité si uvédomit, Ze napi. ve vyrobnich firméach je velmi t€Zké pozménit chovani,
protoze zaméstnanci jsou ¢asto hodinovi d€lnici, kteti nepracuji, aby se t&sili z prace.
Najmeéte ty spravné lidi, ke kterym se Spravné chovejte
Ulehcete zaméstnanctim délat spravné pro znacku

1
2
3. Ved'te zaméstnance vlastnim ptikladem
4

Prodavejte kola¢, nikoli recept na néj
Prezentace plna grafti nikomu nic nefekne a vSichni ziistanou chladni.

(Taylor 2007, s. 140 — 149)
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3 KOMUNIKACNI MIX SE ZAMERENIM NA BUDOVANI
ZNACKY NA INTERNETU

Marketingova komunikace je prostfedek, diky kterému mtize znacka vést dialog a vybudo-
vat si vztah se spotiebiteli, dovypravét jim jejich piibéh. Predstavuje jakysi hlas znacky.
Dle Kellera je reklama velmi Casto centralnim prvkem komunika¢niho mixu, ale neni to
z pohledu zékaznika) piispiva marketingova komunikace k budovani znacky, predev§im

Vv utvaieni povédomi o znacéce. (Keller 2007, s. 310 — 311)

Ve spojeni s internetem je tfeba si uvédomit, ze ma nejen zasadni celosvétovy vliv ve
vSech sférach, ale v ramci marketingové komunikace na né¢j mizeme pohlizet jako na ko-

munikaéni platformu a zaroven vyznamné komunikaé¢ni médium. (Ptikrylova, 2012, s.216)

Klasicky komunika¢ni mix se skldda z péti zakladnich nastroji, pomoci kterych komuniku-
jeme se zakaznikem — Reklama, Podpora prodeje, Direct marketing, Public relations,

Osobni prode;j.

Nekteti autofi se shoduji, ze v této dob¢ jsou nékteré komunikaéni aktivity tak silné, ze se
zadinaji vyclefiovat a nabyvaji na vyznamu. Jsou natolik efektivni, ze z fady z nich se sta-
vaji samostatné obory, napt. Guerilla marketing, Digitalni marketing, Veletrhy a vystavy,
In-store marketing , Event marketing a Sponzorstvi. Firmy by se nemély nikdy spoléhat jen
na jednu sekci celého komunika¢niho mixu, ale musi se snazit vytvofit a najit co nejvice
synergii v ramci mixu podle diive vytyCenych cili. V dalsi ¢asti prace se objevi ptiklady
jen vybranych ¢asti komunika¢niho mixu, jak diky nim brand budovat, ptipadné jejich
kombinace na realnych piipadech z praxe. Nyni budou popsany vybrané ¢asti mixu, které
budou aplikovany v ramci této prace. Bude na né nahliZeno, jak dokazi budovat znacku a

jak je vyuzit v online prosttedi.

3.1 Digitalni marketing

V ramci digitalniho marketingu bychom mohli aplikovat v§echny dal$i ¢asti mixu a brat ho
jako prostiedi, pro které¢ je komunikac¢ni mix vytvaren, tedy jako online prostredi. Kombi-
nace offline a online prostfedi vytvaii ten spravny synergicky efekt a mlze dosdhnout
skvélych vysledkt. Berme ho ale nyni jen jako ¢ast komunika¢niho mixu, ne jako prostie-
di.
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Za zékladni a nejvice pouzivany zpiisob komunikace firem na internetu je povazovana
webova prezentace. Tzv. WWW stranky jsou opravdu bézny nastroj komunikace. Je dule-
zité udelat strankam dobrou strukturu a urcit jejich cil a tcel. Specidlnim typem prezentace
je mikrostranka, tedy stranka mensiho rozsahu. Mivaji odlisnou grafiku od hlavni stranky

firmy a zivotnost je ¢asové omezena, vétSinou podobu trvani urcité kampang.

Nespornou vyhodou digitalniho marketingu je jeho méfitelnost. Méfeni ti¢innosti reklamy
je samostatnym oborem. Diky pokrocilému nastroji Google analytics dokaZzeme nejen me-
fit navstévnost stranek, ale i konverzni pomér (procentni vyjadieni poctu lidi z celku, kteii
na strance provedli konverzi (ndkup, registrace apod.) Diky UTM koédim Ize také velmi
dobie méfit ur€ité celkové kampané a navic piesné jednotlivé formaty. Bannery a newslet-
tery, které budou zminény pozdé&ji, se méti pomoci click rate (pocet uzivatelu, kteti klikli
na banner), open rate pro newslettery (pocet otevienych emaill). V globalnim méfitku se

zkouma ROI, tedy navratnost investic. (Pfikrylova 2010, s 220 — 224).

V ramci digitdlniho marketingu jsou obvykle pouzivany i dalsi nastroje jako viralni marke-
ting (efekt virového Sifeni) nebo buzz marketing (vytvoreni Septandy okolo udalosti). (Pfi-
krylova 2010, s 224) Dalsi nastroje, predev§im slozky vykonnostniho marketingu budou jiz
zminény dale, kde se autor pokusi o jejich zatazeni do jednotlivych ¢asti komunikaéniho

mixu.

3.2 Budovani znacky reklamou

Mezi prostredky klasické reklamy patfi mimo jiné televize, radia, tisk (noviny a casopisy),
internet, venkovni média a dalsi reklamni nosice (v king, navadéci systémy, chodici rekla-

ma). (Pelsmecker De, 2003 s. 203)

V internetovém prostiedi jsou za reklamu povazovany ptredevsim online statické ¢i flash
bannery (pfirovnali bychom k inzerci v ¢asopisech), které vsak oproti inzerci maji diky
pfimému prokliku na webovou stranku piimou interakci. Problémem se stava ptesycenost
bannerového prostoru a tim uzivatelova bannerova slepota. Dale vykonnostni formaty tak-
zvana PPC (pay per click) reklama v systémech Sklik (vyhledava¢ Seznam) a Adwords
(vyhledava¢ Google) a piedevs§im také PPC reklama v ramci socialni sité Facebook. Dal-
Sim kanélem, kde se da vyuzivat format PPC je kandl Youtube, kde uzivatelé nahravaji a
sdili videa. Videa lze nahrét i pfes firemni profil a sponzorovat je, pro vétsi viditelnost

(True view video in search apod.)
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3.2.1 Priklad budovani znacky reklamou v praxi

Naprosto uc¢ebnicovy piiklad Ize najit ve znacce Absolut, ktera vyrostla diky reklamé&. Prv-
ni reklamni kampan bézela uz v roce 1981 a od té doby bézi v riznych variantach nepftetr-
zit¢ do ted’. Absolutni dokonalost a absolutni kouzlo vymyslela agentura TBWA. Nad tex-
tem se vzdy objevil obrazek charakteristické banaté lahve. Absolut ptfed kampani prodava-
la zanedbatelné mnozstvi zbozi, ovSem po kampani se dostala na pfedni pticky dovazenych
vodek. Je to paradoX, protoze pravé kvuli lahvi, ktera je dominanta kampan¢ byla Absolut
kritizovana, protoze se zcela odliSovala od vSech ostatnich lahvi. A pravé této odliSnosti
dokazali obratn¢ vyuzit. (Haig 2006, s. 167 — 169) V lince, kterou zapocal Absolut v offli-

ne prostiedi, pokracuje i v Online prostfedi.

3.3 Direct marketing

Piiméa komunikace neni jen o vyuzivani posty, telefonu nebo piimé komunikaci se zakaz-
nikem. V dne$ni dobé se pouziva piedev§im email a takzvané newslettery (elektronicka
posta. Vyhodou je velmi dobrd métitelnost, nevyhodou vsak jistd dotérnost. (Keller, 2007,
s 327 — 328)

3.3.1 Piiklad e-direct marketingu v praxi

V posledni dobé velmi hezky s direckt marketingem pracuje naptiklad drogerie DM, ktera
podporuje znacku apelem na rodinu a déti. Pii registraci vyplnite narozeni vaseho ditéte a
pak vam nasledné chodi nabidky emailem s tim, jak dité roste a kdyZ ma narozeniny, posle

vam nabidku Sitou na miru a pfida n¢jaky darek (sleva apod.).

3.4 PRV internetovém prostiedi

Okam?Zitost internetu je velmi zradna. Dobr4, ale i Spatnd zprava, informace se $iii oprav-
du rychle a miize na sebe nabalovat dalsi a dalsi, ne vzdy zaru¢ené informace, coz ma vel-
mi negativni dopad na PR a tedy na image celé znacky. PR je nastroj pouzivany pro pod-
poru dobrého jména a celkové reputace organizace. Vybudovat znacku je beéh na dlouhou
tratt a béhem jedné takové =zalezitosti mlze byt velmi posramocena, vice o tom
v ptikladech. V ramci PR jsou i1 v online svéte stale hojné vyuzivany tiskové zpravy. Déle
muze byt pomocnikem seeder, ktery jako opinion leader urcité cilové skupiny poukazuje
svymi blogy, posty apod. na kampan, znacku. I samotna sprava firemniho facebookového

profilu je PR, které zaroven umi velmi hezky formovat vnimani znacky, diky jazyku a sty-
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lu komunikace, ktery je tam pouzit. Pro odbornou vetejnost je idealni komunikovat skrze

socialni sit’ Twitter.

I znacce, ktera se prezentuje vyhradné na internetu, se mize prihodit né¢jaka krizova situa-
ce. Napriklad technicky vypadek celého webu, a pokud takové stranky navstévuje cca pul
milionti zdkaznikli denné, je to opravdu problém. I tady je tedy dilezité vytvorit krizovy
plan komunikace, ve kterém se stanovi postup ¢innosti a kontaktovani osob v prub&hu kri-

ze a pripadné stanoviska, v piipadé urcité kampané. (Piikrylova 2010, s. 122)

3.4.1 PR a digitalni marketing v praxi

Pokud neuvazujeme v kontextu marketingové kampané, idealnim piikladem je aktualni
negativni PR kauza ,,Klipan®“. Inspekce objevila v narodem milovanych kuli¢kach nabyt-
katské firmy lkea neavizované a plivodem neznamé kotiské maso, a to az 90 %. Tato zpra-
va se opravdu zacala §ifit neuvétitelnou rychlosti. Na jednu stranu - jak miize ohrozit tako-
va zprava nabytkaiskou firmu? Koné piece nebyli v kuchyiiském stolu. Jedna se vSak o
zklaméani diive vérohodné znacky, nerespektovani spole¢enské odpovédnosti. Zakaznici se
citi podvedeni. Kdyz k tomu piipocitdme, ze lkea z rychlého obcerstveni méla obraty srov-
natelné s prodejem nabytku, muze Ikee nastat vazny problém. Nez se otiskly noviny, zpra-
va se zacala §ifit vSemi zpravodajskymi servery. Lidé zacali reagovat, jak u ¢lankd, tak na
socialnich sitich a na profilech lkea méli spravci stranek plné ruce prace. Krizova komuni-
kace byla jisté v plném proudu. Coz je dalsi nesporna vyhoda digitalnich médii (n¢kdy i
nevyhoda). Okamzita reakce a interakce a zaroven moznost n¢kolik urovni sledovani efek-

tivity a analytiky.

Diky tomu, ze lkea vybudovala silny brand na pevnych zdkladech, zakaznici jsou ochotni
jim urcité prohfesky odpustit. Negativni vina jiz opadla a zakaznici se t&si, az jim Ikea

zboznované kulicky vrati zpét.

Pokud uvazujeme v pohledu marketingové kampané, zainym piikladem je letosni prezi-
dentska kampan, kde se diky jeho osobnosti, ale také diky velmi dobré strategii na social-
nich sitich a vSeobecné dobrému PR dostal do druhého kola Karel Schwanzerberg. OvSem
v ramci kampan¢ druhého kola ptidal na intenzit¢ negativniho PR proti osobé K.S. jeho
protivnik Milo§ Zeman. Rozpoutali v Ceské republice dlouho nevidany tikaz, ryzi zajem o

politickou scénu a celonarodni diskuzi a souboj, 0 to kdo bude nové hlava statu.
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3.5 Guerilla marketing

»Guerilla marketing urcité neni: drahy, snadny, bézny, plytvavy, vyucovany na ekonomic-
kych skolach, uvedeny v béznych ucebnicich, realizovany reklamnimi agenturami, znamy
vetsiné vasi konkurence “ (Levinson, 2011, s. 15) V dnes$ni dob¢ neni jiz guerilla marketing
nijak cizi, | kdyz se stale jedna o netradi¢ni formu marketingové kampané, ktera stoji na
brilantnim népadu, nacasovani, pifekvapeni, Soku a urcité nestoji zadné velké penize. Fo-
rem guerilla marketingu existuje velké mnozstvi a pouziva rizné ¢asti komunika¢niho mi-
xu se synergickym efektem. Pro planovani guerillové kampané existuji nasledujici kroky:
Cil

Jak cile dosdhnout

Specifikovat své cilové trhy

Definovat, jaké marketingové zbrané pouzit

Vymezit trzni niku, svou pozici a CO reprezentuje

Identita firmy

N o o a s~ w e

Rozpocet
(Levinson, 2011, s. 37 — 38)

Pro sestavni rozpoctu existuji mnohé metody. Rozhodnuti o rozpoctu je velmi slozité, 1
prestoze se opira o racionalni podklady a metody. Pro tuto praci byla vybrana metoda pfi-
jatelného rozpoctu, ktera spoc¢iva na racionalnich rozhodnutich dle toho, co si spole¢nost

muze dovolit, opira se o obraty z loniskych let. (Kotler, 2007, s. 592)

3.5.1 Priklad guerilla marketingu z praxe

Firma Podébradka pouzila jednu z novéjSich forem flash mob, kdy na hlavnim nadraZzi za-
¢ali mezi nic netusicimi lidmi zpivat a tancovat herci. Tato forma je pro pfijemce vétSinou
velmi pfijemna a ma se znackou velmi pozitivni radostné emoce, utvaii ptijemci vztah ke
znacce. Sekundarnim vysledkem je zde viradlni efekt videi, ktefi nataci a sdili sami ucastni-
ci a vyvolani buzz (,,Septandy*) okolo znacky, udalosti. Guerillu lze samoziejm¢ provést i
Vv online prostiedi, ¢asto se k tomu uchyluji pravé online znacky, aby mély jistou, Ze se
ptijemci sd€leni opravdu propoji. Formy jsou rizné — webové stranky, microsite, emaily,

blogy apod.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazd’ovani, vyhodnocovani a hla-
Seni udajt a informaci, které vedou k pochopeni pozadavku trhu nebo pro urcitou marke-

tingovou situaci.
Marketingovy vyzkum se d¢li na:

Kvantitativni vyzkum - hleda odpovédi na otazky ,, Co?“, , Kolik?* a ,,Jak ¢asto?*. Jeho
ucelem je ziskat métitelné ¢iselné udaje.

Kvalitativni vyzkum - hledd odpovédi na otazky ,,Pro¢?*, ,Jak?, ,Z jakého davodu?“.
Zjistuje divody a pficiny chovani lidi, klade diiraz na podrobné prozkouméni nazort vy-
branych piedstaviteld cilové skupiny a na zkoumany problém. Zkouma se za pomoci indi-

vidudlnich hloubkovych rozhovort, skupinovych rozhovort a projektivni techniky. (Kozel

2006, s. 120)

Pro poznani vnimani znacky je idealni pouzit kvalitativni prizkum, v dalsi podkapitole

bude popsana metoda a techniky vybrané pro tuto praci.
4.1 Skupinova diskuse (focus group)

. Jde velmi efektivnim a uZitecnym ndstrojem za predpokladu, Ze je vhodné aplikovan a
Jjsou dodrzeny vSechny metodické zasady* (Vysekalova, 2007, s. 65) Cilem je konfrontace
nazori diskutujicich a pozorovéani zplsobil jejich modifikace vzajemnym ovliviiovanim
¢leny skupiny mezi sebou. Je to vlastné moderatorem fizeny rozhovor malé skupiny vy-

branych osob na stanovené téma.

Je tfeba vénovat velky diraz na piipravu: volba ¢asu a dne, idealné mezi 17 — 20 hodinou,
rekrutace. A poté dobfe naplanovat diskuzni okruhy, zacit zahtivacim koleckem, sezname-
nim, uvedenim do tématu a postupnym prohlubovanim. Skupinovy rozhovor trva pomérné
dlouho - 1,5 - 2 hodiny. Zucastnuje se ho 8-12 spotiebiteli, nebo 6-7 odbornikii - expertu.
Velmi dulezitd je role moderatora, ktery musi spravné reagovat na reakce respondentll a

empaticky komunikovat. (Vysekalova, 2007, s 65 - 69)
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4.1.1 Techniky specifické pro vyzkum brandu
Projektivni techniky

Mezi verbalni techniky patii volné asociace, které piedstavuji nejsilnéjsi zptisob, jak profi-
lovat asociace se znackou jsou pravé volné asociace. Respondentim jsou kladeny otazky
jako, co je napadne, kdyz si vzpomenou na znacku bez néjakych specifickych podméti.
Napt. ,,Co vas napadne, kdyz se rekne Alza.cz*. Hlavnim ucelem je identifikovat rozsah
asociaci se znackou v myslich spotiebitelii. Aby byla spravné pochopena ptiznivost asocia-
ci, je mozné polozit dalsi v otazky Vv obecnéjsi roving: ,,Co se vam na znacce libi nejvice,
co na ni povazuji za jedinecné?* apod. Jednoduché otazky mohou byt nesmirné cenné pii

urcovani zakladnich aspektti image znacky.

Pro respondenty je ¢asto velmi té¢zké a nékdy i nezadouci (stud), aby vyjadrili své skutecné
pocity, pfedevsim pred osobou, kterou vlastné neznaji, a neni jim pfijemné se oteviit. Vy-
sledkem jsou poté stereotypni odpovéedi, neochota. Poté je dobré pristoupit k dal§im pro-

jektivnim technikam jako:
Srovnavaci testy

KdyzZ spotiebitelé nejsou schopni zcela vyjadiit své pocity pro vnimani dané znacky, je
1dedlni pouzit srovnavaci testy. Respondenti musi své pocity sdélit pfirovnanim znacky ke
¢lovéku, autu, nebo zviteti. Napt. pokud by znacka Alza.cz byla ¢lovék, jaky by byl, kama-
radili byste s nim? Pokud by znacka Alza.cz byla auto, jaky typ a znacka? V navazujicich
otazkach se dale mizeme ptat, pro¢ odpovedéli takto a zde mizeme nalézt odpovédi, na

které cekame. Vybrané objekty totiz reflektuji psychiku spottebitele ve vztahu ke znacce.

Projektivni testy

Mezi projektivni testy patii napiiklad kreativni techniky jako kol4dZe a prace s rliznym ma-
teridlem. NejCastéji jsou vyuzivany praveé kolaze, pro které se pouzivaji stejna Cisla obraz-
kovych Casopisti, ze kterych respondenti vystiihuji obrazky a ¢asti textu. Ta miize vyjadro-

vat napf. vztah ke znacce.

(Vysekalova, 2007, s. 65 — 73)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

5 ANALYZA SITUACE A KONKURENCE

Pro tuto praci budou aplikovany SWOT analyza a analyza konkurence za pomoci metody

Porterova 5 faktorového modelu. Vybrané metody jsou popsany v dalSich podkapitolach.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza napomahéa komplexné vyhodnotit fungovani firmy, zjistime slabé a silné
oblasti celé¢ organizace nebo zvolenych ¢asti. SWOT analyza predstavuje hodnoceni vniti-

niho a vnéjsiho prostiedi firmy.

S,W (strengths, weaknesses) — silné a slabé stranky organizace (vybaveni, personal, finan-

covani, fizeni, propagace)

O, T (opportunities, threats) — piilezitosti a hrozby ( politika, legislativa, Zivotni prostiedi,
ekonomika, konkurence)

Na zékladé této analyzy ur¢ime slabosti a nové piilezitosti produkti na novych nebo stava-
jicich trzich, tedy nové nebo stavajici skupiny zakazniki, kteti maji riizné potieby a ptani.
Hlavnim tukolem plénovani komunikace je identifikace téchto skupin zakaznikd..

(Pelsmacker De, 2003)

5.2 Porteruv model 5 sil

Pro ditkladnou a efektivni strategii 1 pfipravu marketingovych planu musi firma/podnikatel
hloubéji znat nejen aktualni situaci nebo své zakazniky. Poznat svou konkurenci je neméné
dalezité. Chovani spolecnosti neni dano pouze konkurenci, ale také odbérateli, dodavateli,
substituty a také potencionalnimi konkurenty. Vysledkem jejich spoleéného pusobeni je
ziskovy potencial odvétvi. Tyto tlaky a rivalitu napfi¢ trhem popisuje Porteriv model 5
faktorovy model. Uréuje stav konkurence v odvétvi, ktera zavisi na ptisobeni péti zaklad-

nich sil.
1. Riziko vstupu potencialnich konkurentii

Vstup do daného odvétvi omezuji vstupni bariéry. Nové konkurencni firmy vSak maji vét-
Sinou vypracovany plany na ziskani urcitého trzniho podilu. Mezi bariéry vstupu patii vy-
soka finan¢ni narocnost vstupu do odvétvi, vyskyt neobvyklych technologii, know how a

naptiklad nedostupné patenty.
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2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi firmami je dana konkuren¢nim bojem mezi nimi a vn¢ jejich konkuren¢niho
prostiedi. Tento boj je dan tsilim o lepsi a perspektivni pozici na trhu. Konkuren¢ni boj ma

také mnoho forem, druhii a rizné velkou silu, které¢ do néj podniky investuji.
3. Smluvni sila odbératelit

Stejné jako dodavatelé, také odbératelé velmi siln€ ovliviiuji podminky v daném odvétvi.
Vyjednavaci sila kupujicich je silna a roste v zavislosti na vyznamu a rozsahu trzeb. Jedna
— li se o vyznamného odbératele s vysokym procentem trzeb dané firmy, muze si diktovat

cenu, slevu a jiné podminky.

Smluvni sila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavatell a jejich vliv ma velky vyznam z ekonomického hlediska a je
zavisla zejména na velikosti dodavatele. Jestlize se jedna o vyznamného dodavatel, ktery
ma az monopolniho postaveni, je velmi slozité ho ovlivnit. U zbozi s velmi specifickymi

vlastnostmi ma dodavatel silnou pozici, jelikoz ptejit k jinému by bylo velmi slozité.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Pokud podnikaji firmy v odvétvi, kde je zvySeny pocet substitutll, je tieba, aby se touto
¢asti zabyvali. Hrozba substitutii je o to vétsi, Ze jde i za hranice odvétvi. Ohrozené firmy
tak musi sledovat ceny nahrazek, protoZe kdyby byly pfiznivéjsi, je velmi pravdépodobné,
ze zakaznik ptejde k levnéjsi varianté. Naopak pro zédkazniky zprostiedkovavaji substituty

mozZnost srovnani cen, kvality a vykonu.

(Jukubikova, 2008, s. 85)
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6 METODOLOGIE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem diplomové prace je zjistit jak zakaznici (nakupujici i prodejci) vnimaji znacku
Aukro.cz. Jak zékaznici vnimaji znacku, kterou pouzivaji (nebo nepouzivaji) velmi ovliv-
fluje jejich chovani pii rozhodovani o ndkupu a spotiebitelském chovani. Vzhledem
k absenci fizeni znacky v minulych letech a nestalé lince komunikace mohou byt vysledky
vnimani znacky Aukro.cz velmi riznorodé. Na stejné misce vah je vSak fakt, ze Aukro.cz
ma velmi dlouhou historii a vytvofilo silnou komunitu uzivateli, kteti Aukro miluji nebo
naopak nenavidi. Emoce provazi Aukro od jeho pocatku, aukéni systém tomu samoziejmeé
jen nahrava. Emoce jsou velmi dulezitou soucasti brandu a brand buildingu. OvSem zatim
neprobéhl zadny vyzkum, ktery by zjistil, jakym zpisobem tyto emoce ovliviiuji ,,karmu

znacky nebo snad spotiebitelské chovani.

V ramci teoretické Casti byla kapitola o vnimani znacky a brandingu tou nejdulezitéjsi.
Staci se podivat na fenomén znacky Apple, jehoz ptiznivci jsou kmenem, branici sviyj stied
pted vSemi neptateli z Microsoft i za ,,cenu nejvyssi“, ironicky fe€eno. Ke kmenu piirov-
nava novy pohled na znacky Marty Neumeier. Z jesté vyssiho pohledu to Haig pfirovnava
k nabozenstvi, coz je jen dalsi stupen. Dulezitou kapitolou je i praktické pouziti jednotli-
vych ¢asti marketingové komunikace pro posilovani ¢i samotné vytvaieni znacky. Komu-
nikace nejlépe umi zhmotnit emoce a ,,auru® znacky. Abychom véd¢li a co a jak spravné
,»zhmotnit“, musime poznat, jak zékaznici znacku vnimaji. K tomu pomuize teoreticky ra-

mec z kapitoly o marketingovém vyzkumu.

Praktickd ¢ast se vénuje analyzam aktudlni situace Aukro.cz na trhu a analyze konkurence.
Poznatky z téchto analyz se promitnou do diskuznich scénaiti kvalitativniho vyzkumu.
Souhrn analyz a vyzkumu bude slouzit jako zéklad pro projektovou ¢ést, kterd se pokusi

tyto vysledky ,,zhmotnit* do brand story Aukro.cz a navrhne doporuceni pro komunikaci.

I ptesto, Ze internetova penetrace stoupa, stale existuji bariéry a obavy z nakupu na interne-
tu. Z myslenek Martyho Neumeiera ohledné budovani silného brandu zase vychazi, to ze
brand se musi Vv prvni fad€¢ odliSovat od konkurence, musi vy¢nivat z davu. Na zakladé¢

toho byly pro diplomovou praci stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
V1 — Budou uzivatelé vnimat znacku Aukro.cz jako dvéryhodnou?
V2 — Co, Vv pozitivnim smyslu, odliduje zna¢ku Aukro.cz od konkurentt na trhu CR.

V3 — Znacka Aukro.cz vyvolani spiSe pozitivni nebo negativni emoce?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA POZICE AUKRO.CZ

Aukro spada do medialni skupiny Naspers a pfimo po jeji matetskou spolecnost Allegro,
ktera z Polska operuje a idi dal§i Evropské platformy. Aktudlné v ramci CR od minulého
roku nevystupuje jiz jako Spole¢nost Aukro, S. r. 0, ale management reorganizoval servisy
pattici pod Aukro a zjednodusil systém vytvorenim skupiny Allegro Group CZ, s.r.0., pod
kterou spada vice nez desitka prednich internetovych servisi zrtznych oblasti e-

commerce, napiiklad Heureka.cz, Netdiretc.cz, Spa.cz a dalsi.
7.1 Aukro a Naspers

V Kapském Méste, v JAR, vznikla roku 1915, jako vydavatel novin a ¢asopist spolecnost

Naspers. V soucasnosti podnika Naspers ve dvou oblastech — elektronicka média (MIH

Group (s Evropskym sidlem v Holandsku) a tisténa média (Media 24). Co se tyce elektro-
nickych médii, Naspers se zaméfuje zejména na internet a na placenou televizi (analogo-

vou 1 digitalni, satelitni 1 terestridlni)).

Geograficky pak strategicky ptisobi v zemich jako JAR, Rusko, Brazilie a jiz dlouho také

ve stfedni a vychodni Evropé.
7.2 Aukro.cz avznik ALLEGRO GROUP CZ, s.r.o.

Spolecnost byla zaloZena jako Aukro, s.r.0. v roce 2003 studentem UTB Vaclavem Liskou,
jako dcefina spole¢nost polské spolecnosti Allegro. Vaclav LiSka se totiZz zac¢astnil zahra-
niéni staze v Polsku, kde pracoval pravé ve spole¢nosti Allegro, ktera uz tehdy méla vidci

postaveni na polském trhu v oblasti e-commerce.

Po navratu do CR ziskal Vaclav od Polska diivéru, know-how, vyvojatskou podporu a pie-
devsim kapital. Je velmi dilezité si uvédomit, ze v roce 2003 byla e-commerce v CR jesté
stale v plenkach. Aukro mélo vSe, co je potfebné k uspéchu a byl mu snad i determinovan.
Me¢lo napad, odlisovalo se, mélo dobry smér, vedeni a silnou polskou ,,matku®. Béhem
necelych 10 let se Aukru podafilo stat nejsilnéj$im hracem a tak trochu i ikonou (pro né-
které i kultem) Geské e-commerce. Vytvoiilo nejvétsi C2C platformu v CR, kterou pozdgji
vyuzili Sikovni ¢esti podnikatelé a zacali rozvijet i trh B2C. Zacal se také vice a vice rozvi-

jet segment SMB (small business).

Aukro se stalo jedinecnym modelem aukéniho serveru, kde kazdy bez rozdilu mize s nu-

lovymi vstupnimi ndklady obchodovat, prodéavat i nakupovat. Z piivodniho auk¢niho porta-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

lu se v priib&hu vyvoje stal market place, neboli obchodni platforma. Podobné jako v CR

funguji podobné platformy po celé¢ Evropé — Rusko, Mad’arsko, Ukrajina a mnohé dalsi.

Spolecnost Aukro rozsifovala postupné portfolio svych sluzeb. V roce 2008 byl spustén
motoristicky inzertni server Otomoto.cz a odstartovala spoluprace s nakupnim radcem
Heuréka. V roce 2009 pak rozsitilo své pole ptisobnosti do oblasti nemovitosti a cestovani.
Stalo se ¢aste¢nym vlastnikem portalu Bezrealitky.cz, Spa.cz, Hotel.cz a Turistik.cz. Mezi
jeden z projektu patfil i slevovy server Aukrocity.cz. Soucasti sluzeb je také inzertni plat-
forma Spéchato.cz, rebrandovana z Tetaberta.cz. Nakonec se pustilo i do elektronickych
plateb s velmi uspésnym projektem PayU. Tento Siroky okruh vSak pod samotné Aukro uz
nebylo mozné nadale ,,schranovat®. Vznikaly organizac¢ni a procesni problémy. Aukro a
vSechny ostatni servisy nyni patii pod nové vzniklou spole¢nost Allegro Group, CZ s.r.o.
V minulém roce Naspers posililo jesté vice na Ceském trhu, kdy akvizici ptibyli pod hol-
ding znac¢ky Mall.cz a Fashiondays.cz ve snaze zesileni pozice a zvySeni celkového trzniho

podilu.

Strategie spolecnosti Aukro je konzistentni s vizi a strategii celého holdingu Naspers. Chce
nabidnout uzivatelim komplexni sluzby a jejich prostfednictvim i nejrozsahlejsi nabidku
Vv oblasti online obchodovéni. Ale uz ne jako tomu bylo dfive s cilem dosazeni transakce,
ale s cilem spokojeného zakaznika. Kazdy servis, patiici, pod holding Allegro Group, musi
byt zaroven jedni¢kou nebo dvojkou na daném trhu. Nyni Aukro umoZituje nakup a prode;j
zbozi nebo sluzeb formou aukce i za pevnou cenu. Na potieby neustile se rozvijejiciho
odvétvi reaguje vytvarenim novych nastroja, které usnadiuji bezpecny, rychly a jednodu-
chy nadkup a prodej. Denné se prostiednictvim Aukra prodd zhruba 37 tisic polozek
Vv celkové cené kolem 16 mIn. K¢. O uZivatele Aukra pecuje zdkaznicka podpora, ktera
poskytuje rady 7 dni v tydnu, aktualné i diky telefonni lince. Hlavni stranu Aukro.cz ma
v priméru 0,5 milionu navstév (opakované navstévy, ne redlni uzivatelé) denné, coz z ni

&ini nejnavitévovangjsi komeréni stranku v CR. (Allegro Group, int.mat.)
Zakladni strategické cile:

e ZvySovani spokojenosti zékazniki.

e Zvysovani kvality sluZeb.

e ZvySovani bezpecnosti transakcei a celého systému.
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7.3 SWOT analyza

Vv

stranky firmy. Cilem je samoziejmé omezeni slabych stranek a naopak vyuziti stranek sil-
nych. Déle se analyza vyhodnocuje hrozby a pfilezitosti. SWOT analyzu lze aplikovat na
zvolenou aktivitu, projekt, Casové obdobi nebo pro komplexni analyzu firmy (aktualni si-
tuace) jako celku. Analyza je provadéna na zaklad¢ internich informaci (interni materialy a

omnibusové vyzkumy firmy) a zkuSenostech autora.

Tab. 1 SWOT analyza Aukro.cz (Allegro Group, 2012 Zpracovani: vlastni)

Strenghts Weaknesses

Velka zakladna uzivatelt Nemoderni a komplikovany produkt

Dlouhodobé pozice na trhu
Silné zdzemi nadnarodni spolec¢nosti

Odhodlani a loajalni zaméstnanci
96% podpotené znalosti internetové popu-

lace

Zmény produktu s velkym prodlenim
Bezpec¢nost nakupovani

Nejistota pii nakupu (plagiaty)
Komunikace bez kontinualni linky

Opomenuti brand buildingu

Opportunities

Netradi¢ni produkt — vyuzit konkurenéni
vyhody

Prohloubeni vztahu s uzivateli

Prozakaznicka orientace
VylepSeni produktu na vSech Grovnich

Posileni a sjednoceni komunikaénich aktivit

Vyuziti originalni brand story

Threats

Posileni pozice konkurence v ramci B2C
trhu

Posileni pozice konkurence v rdmci C2C
trhu

Odliv prodejcii

Nekonzistentni komunikace

Analyza stavajici komunikace (Tab. 1) ukdzala trhliny pfedev§im v produktové strance.
Platforma je slozita pro zakaznika dnesnich dnd, velmi ¢asto se na ni vyskytuji chyby, je-
jichz odstranéni trva i nékolik dnta a vice. Dal§im problém se zdd opomenuti strategického
budovani a posilovani brandu. Jako nemaly problém se mize ukazat konkurence, na kterou

bude z blizka nahlizeno v dal3i kapitole. V Ceské republice funguje vice nez 25 000 (Alle-
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grou Group, Heureka.cz, 2012), coz je mnohem vice nez v Polsku nebo Anglii. Proto je

blizsi analyza konkurence na mist¢.

7.4 Porteruv pétifaktorovy model Aukro.cz

7.4.1 Potencialni konkurenti

Odvétvi e-commerce je dnes velmi Siroké, vice mén¢ kazda kamenna prodejna se neobejde
bez webovych stranek (s e-shopem) nebo alespon zaidexovani v nékterém katalogu.
Z nakupu online se stal fenomén, ktery plynule piesel ke kazdodenni rutinné¢ a honb¢ za
vyhodnymi nabidkami. Dfive se na internetu nakupovaly pfedevsim produkty s vyssi anga-
zovanosti (elektro apod.), dnes i ty s nizkou angazovanosti (potraviny). Na malém rybnic-
ku &eského ecommerce je neuvéfitelnych cca 25 000 e-shopti. Da se fici, ze Cesko je e-
shopovou velmoci. Pokud Aukro nabizi produkty napii¢ vSemi kategoriemi (na Aukru je
opravdu vS§echno, cca 16 kategorii), mizete zde nakoupit klasicky za pevnou cenu nebo si
predmét mizete vydrazit, mizete si koupit novy monitor a zaroven vintage pouzitou ka-

belku. Kdo je a mize byt vlastné piima konkurence Aukra?

Mezi opravdové konkurenty budou zafazeny ovSem jen ty nejvétsi e-shopy, obchodni por-
taly (S moznosti drazby) i inzertni servisy. Velikost bude uréena na zakladé navstévnosti

servisu, ktera bude relevantni k navstévnosti Aukra.

Ebay - aukéni portal byl diive opravdu jedinou piimou konkurenci, avSak jen za hranicemi,
které vSak ,,ve svéte® internetu mnohé neznamenaji. Dnes je sice Ebay uz v CR, ovSem
jeho Ceska mutace, je opravu jen preloZzenou mutaci a piili§ se neangazuje. Nepodnika ni-

jak zavratné kroky v ptizptisobeni se ¢eskému trhu a jeho podminkam.

Dal$imi konkurenty mohou byt velké inzertni servisy, pfedev§im Bazos.cz nebo Mimiba-
zar.cz, ktery 1 pfes celkovou nepiehlednost si udrzuje velmi silnou zékladnu uZivatell a
jejich oblibu, coz bude dokéazano jejich navstévnosti. Aukro by se tedy mohlo obavat vstu-
pu novych konkurentll pravé v téchto oblastech. AvSak vzhledem k soucasné, da se fici az
saturované situaci je velmi nepravdépodobné, ze by se objevil konkurent s takovou silou,
ktera by ohrozila trh Aukra vice, nezZ stavajici konkurenti. Jediny konkurent, ktery by mohl
mit takovou silu, je ze zahrani¢ni nakupni galerie Amazon. com, na kterém sice nelze vyu-
zivat drazebni systém, ani nelze koupit pouzité zbozi, ale jeho tspéch je fenomendlni a

v dnes nejsilngjsim segmentu B2C , klasického nakupu za pevné ceny*.
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Pro stanoveni pfilezitosti potenciondlniho konkurenta, je tteba zanalyzovat trh a jeho po-
tencial. Internetova penetrace v CR je cca 60 %, v absolutnich &islech tato zakladna tedy
aktualng ¢ita 6,2 mio uzivatelt (SPIR, 2012). Spole¢nost Aukro ma v soucasné dobé cca
2,9 mio uzivatelskych ucta (Allegro Group, Report, 2012). Z téchto tdaju vyplyva, ze ma
Aukro jeste prostor ristu a moznost ,,uzmout* vétsi trzni podil od svych konkurentt. Tento
diive az samoziejmy trend se vSak zastavil a nyni spiSe stagnuje. Stagnaci uvidime v na-
sledujicich podkapitolach Porterova modelu. Toto mize byt jasnym signalem pro konku-

renci jak stavajici, tak potencionalni, tedy napiiklad Amazon.

Dal$im moznym kritériem pro zvazeni vstupu jsou ndklady. Pro firmu Amazon nejsou
vSak tyto néklady hrozbou, ale spiSe vyhodou. Na americkém trhu pasobi jiz nékolik let, je

ikonou a ma pevné zaklady a pifedev§im ma bohaté zkusenosti nap#ic trhem.

Jedinou moZnou bariérou v této oblasti se jevi adaptace na Cesky trh a ¢eskou mentalitu,
stejné jako Ebay, ktery se timto smérem prozatim pfili§ nerozvinul. Amazon, krom Ameri-
ky ptisobi v Anglii, Francii, Némecku a Italii. Do CR vsak zasila knihy (zékladni portfolio,
které se pozdé&ji rozsitilo), CD, DVD a také zbozi ostatnich produktovych kategorii (elek-
tronika, hracky...).

Cesi jsou velmi nacionélni a spoléhaji na zab&hnutou kvalitu. Dikazem toho je také napfi-
klad stale dlouholeté prvenstvi vyhledavace Seznam nad Googlem, které sice nakonec bylo

ptekonano, ale az po usili Googlu na ptiblizeni se ke svym ¢eskym zakazniktim.

Dal8im kritériem jsou kapitdlové pozadavky na vstup na trh. Podstatné vyssi néklady by
byly naklady na propagaci spojené se vstupem na novy trh, coz lze opét pfirovnavat ke
Googlu, ktery vloZzil nemalé Usili a finan¢nich prostfedkit do masivnich kampani a brand
buildingu.

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze Amazon ma ur€ity potencidl uspéchu na ceském
trhu. V ptipadé vstupu dojde k souboji velkych hracd, pti kterém ziskaji zakaznici vyjed-
navaci silu v oblasti cen, ale také sluzeb a servisu.

Je zietelné, Ze hrozba potencialni konkurence je stfedni. Vyssi hrozba je v aktualnich

konkurentech, nez téch potencionalnich.
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7.4.2 Hrozba substitutu

Konkurenéni situaci v prostfedi také velmi vyrazn€ ovlivituje hrozba substituti. Aukro.cz
poskytuje svym uzivateliim prostor pro nakup a prodej produktii na internetu, novych, pou-
zitych, za pevnou cenu nebo formou aukce. Substituty, které tedy nabizeji podobnou moz-
nost, jsou internetové bazary, e-shopy a ptipadné podobné obchodni platformy. Takovou
analyzu internetovych bazart 1ze provést prostifednictvim internetovych vyhledavact nebo
srovnavacum zbozi a to zadanim kli¢ového slova. Na poli C2C Ize substituty najit po za-
dani kli¢ového slova produktu a slova bazar Ize zjistit, ze konkurenty spole¢nosti Aukro
z hlediska substitutd jsou, www.hyperinzerce.cz, www.shazar.cz, www.bazos.cz,
www.mimibazar.cz. Dale ovéteno diky srovnani navstévnosti a diky internim materialim

firmy.

Jejich trzni podil vac¢i Aukru lze zhodnotit na zakladé navstév stranek. Tyto informace lze
dohledat z vefejnych zdroju na internetu jako je napiiklad Netmonitor -SPIR, Adplanner.cz
¢i Google trends, ktery dovoluje i pfimé porovnavani stranek mezi sebou. Nejvétsim sub-

stitutem dle vySe uvedeného kritéria je inzertni portal www.bazos.cz.

Zajem v prubé&hu éasu

Populami vyhledavani Cislo 100 pfedstavuje nejvy3si zéjem o vyhieddvani Predpovéd

Vyhledavaci dotazy
x I aukro.cz
x I bazos.cz

| shazar.cz

X I mimibazar.cz II

% I hyperinzerce.cz

» Jina porownani

Obr. 2 Srovnani navstévnosti v ramci C2C

(Google.cz/trends, cit 8.1.2013 [online])

Dal$i moznosti substitutu se d4 povazovat také dalsi B2C klasické e-shopy. Mezi né patfi
Mall.cz, Kasa.cz a také Alza.cz a mnohé dalsi, které vSak navstévnosti jsou uz daleko za
témito strankami. Zjistit Ize opét diky vyhledavacim ¢i zboZovym srovnavactim. Nejvét-
Sim substitutem ve vztahu k navstévnosti a nabizeného portfolia pfedstavuje Alza.cz(spise
nabizi elektro, ale snazi se nabidku rozsifovat) a Mall.cz (ten nabizi $irsi nabidku, podob-

nou Aukru)


http://www.hyperinzerce.cz/
http://www.sbazar.cz/
http://www.bazos.cz/
http://www.bazos.cz/
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Prozkoumejte trend Zajem v prubéhu éasu

Populami vyhledavani Cislo 100 predstavuje nejvy$si zajem o vyhledavani Predpovéd

Vyhledavaci dotazy

x I aukro.cz
x I mall.cz

‘ alza.cz

* I kasa.cz l |—|
1
+ Piidat dotaz -

» Jing porownan

Obr. 3 Srovnani navstévnosti v ramci B2C

(Google.cz/trends, cit 8.1.2013 [online])

Co se ty¢e obdobného obchodniho modelu, lze povazovat za konkurenta mezinarodni

Ebay.cz, obr.4.

Prozkoumejte trendy Zajem v prﬁbéhu casu

Populamni vyhledavani Cislo 100 predstavuje nejvy33i zajem o vyhledavani Predpovéd

Vyhledavaci dotazy

x I aukro.cz

x I ebay.cz

+ Pfidat dotaz

» Jina porovnani .
i o

Obr. 4 Srovnani navstévnosti s Ebay.cz

(Google.cz/trends, cit 8.1.2013 [online])

Pokud se pfesuneme na jinou uroveil. Dal§im substitutem, ne vSak pro nakupujici, ale pro
prodejce je moznost prodavat své zboZi na jiném miste. Téchto mist, spiSe zpiisobll je vice.
Pokud ztistaneme na internetu, jako prvni existuje moznost zaplatit si agenturu, ktera kom-
plexné vytvoii e-shop (grafika plus programming), coz piedstavuje vysoké vstupni nakla-
dy. S tim dale souvisi naklady a know —how na skladovani a logistiku. Dalsi moznosti je

vyuzit tzv. rychlych e-shopovych feSeni naptiklad diky spolecnosti Netdirect, ktera ma

24
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s naklady provozu na Aukru vyssi. U Aukra je také dilezité nezapomenout, ze soucasti
prodeje je marketingova podpora, vyiesené elektronické bankovnictvi i zdkaznicky servis.

Bohuzel neexistuje jiné srovnani pro piesnéjsi analyzu.

Na zakladé vySe uvedenych informaci je zietelné, Ze hrozba substituti v ramci in-

zertnich portali, tedy C2C je stiedni, ov§em v ramci B2C e-shoptu vysoka.

7.4.3 Existujici konkurence

Analyza faktoru existujici konkurence je z pohledu Aukra velmi podobna piedeslému fak-
toru a to analyze substitutd. U tak specifického produktu nebo spise sluzby, jako je posky-
tovani prostoru pro nakup a prodej zbozi, jsou substituty velmi podobné stavajicim konku-

rentim. Oba totiz mohou Aukru odlakat zakazniky a snizit tak jeho podil na trhu.

Na zaklad¢ minulé kapitoly lze identifikovat aktualni konkurenty www.mall.cz,

www.alza.cz, www.kasa.cz, www.bazos.cz.

Jesté nékolik let zpét mélo Aukro v CR témé&f monopolni postaveni. S rozsifovanim pene-
trace internetu a piedevs§im uzivatelské narocnosti, se karta zacala obracet. Aukro ma po-
tomu vsak soucasna ,,uspéchana*“ doba nenahrava. VétSina dnesnich zakaznikt chce rychle
najit zdroj, pfijit, mit rychle vybrano, rychle a pohodIné zaplaceno a co nejdiive mit doma.
Aukru je obrovské mnozstvi zbozi, coz mlze byt dalsi prekazkou, pfili§ dlouho trva, nez to
uzivatel projde. Aukro zacalo pfed dvéma lety velmi siln€ komunikovat pouze B2C a pev-
né ceny, aukce potlacilo zcela do pozadi, coZ zptisobilo jisté zmateni. Toto vSe bych rada

jeste vyzkoumala v rdmci mé diplomové préce.

Na zakladé téchto informaci je zirejmé, Ze rivalita mezi stavajici konkurenci je vyso-

ka.

7.4.4 Sila odbérateli
Ctvrtym analyzovanym faktorem je sila odbérateldi, v tomto piipadé uZivatelii portalu
Aukro — nakupujicich a prodavajicich. Jak byl popsan problém vyse, vyjednavaci sila od-

bératell je vysoka a Aukro se jim snaZi ptizpisobit, zdkaznici jsou pro Aukro tim nejdile-


http://www.mall.cz/
http://www.alza.cz/
http://www.kasa.cz/
http://www.bazos.cz/
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nych produktl a naopak takovy pocet zdkazniki — kupujicich, jako na Aukru.

Na zakladé vySe uvedenych informaci je zi‘etelné, Ze sila odbérateli je stifedné vysoka.

7.45 Sila dodavatelu

Posledni faktor Porterovy analyzy je pro Aukro vyznamny nejméné. Aukro vyuziva sluzeb
jinych subjektii pouze pro zajisténi provozu a neni na nich nijak zavislé. Vyuziva béznych
dodavatell jako ostatni firmy, a to v oblasti kancelatskych potteb, propagacnich materialu

atd. V ptipadé nespokojenosti mize Aukro dodavatel zménit bez jakéhokoliv ohrozZeni.

Jedinym problémem, ktery neni zcela 100% dodavatelsky vztah, je oblast programingu.
Vyvoj a zmény platformy se realizuji v Polsku skrz produktové oddéleni. Tento vztah je
velmi slozity diky rGznym prioritdm v rdmci vSech zemi a zaroven diky interkulturnim

rozdilum.

Na zakladé vySe uvedenych informaci je zi‘etelné, Ze sila dodavatelu je nizka.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM ZNACKY AUKRO

8.1 Cil vyzkumu, analyza dostupnych informaci

Jak jiz bylo feceno, v poslednich letech doslo k velmi silné saturaci na poli eshopti. Nastaly
zmény v uzivatelském chovani a zvyklostech nakupovani a predevsim se Aukro piestalo
pozicovat jako obchodni platforma s aukénim systémem a zacalo profilovat vice jako B2C
velmi pozitivni, co se tyce ustupu aukci a pouzitych produktt z mysli uzivatelt. Aukro se

také drzi na nejvyssi urovni nepodpoiené znalosti, ale v t€ ji konkurence zacala dotahovat.

Tomu ovsem realita pfili§ neodpovidala, coz vychazelo jak z poméru aukci a kup ted’ na
platformé¢, tak z anket, které se prubézné realizovaly s uzivateli interné, také z rozhovora
realizovanych pii obCasnych eventech. Neni viibec jasné s ¢im si uzivatelé Aukro asociuji,

jak jej vnimaji. Brand jako takovy byl vzdy velmi opomijen.

8.2 Metodologie vyzkumu

Jako zékladni metoda vyzkumu byla zvolena kvalitativni metoda focus group. Diskuzni
skupiny probihaly dle pfedem stavovaného diskuzniho scénéte, jehoz plné znéni je uvede-
no v piiloze I. Diskuzni scénaf byl tvofen i na zékladé poznatkil z jiz probéhlych analyz

v minulych kapitolach prakticka ¢asti.

Jejich priméarnim cilem bylo zjistit vnimani znacky Aukro.cz. Popsat jejich vztah ke znac-
ce, asociace, které v nich znacka vyvolavd. Mimo vnimani znacky bylo cilem poznat na-
kupni chovani a hlavné motivy a bariéry ndkupu na Aukru. Cely vyzkum zodpovi vy-

zkumné otazky.

8.3 Cilova skupina a timing

Pro zajisténi spravné vypovidaci schopnosti vysledki byli do vzorku respondentd zahrnuti
uZzivatelé 1 neuZivatelé Aukro.cz. Jednd se realn€ o tfi riizné okruhy uzivatell: zékaznici,
prodejci a uzivatelé, ktefi nakupuji na internetu, znaji Aukro, ale nenakupuji. Zaroven takeé
zaméstnanci, jelikoz vysledky budou slouzit pro utvafeni brandu a ten musi souznét s celou
firmou od zakladu, je i tato skupina dulezita. Vzhledem k podminkam a moznostem di-
plomové prace jsou stanoveny, ale zaroven cilim vyzkumu, i celé prace, byly zvoleny dvé

diskuzni skupiny v poctu 8 osob:
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1. Uzivatelé, ktefi Aukro znaji i pouzivaji (nakupujici i prodejci) a uzivatelé, ktefi
Aukro znaji, ale nepouzivaji

2. Zameéstanci Aukra
Co se tyce rekrutacnich kritérii:

e Mix muzi a Zeny, ptl na ptl

o V¢k 25 —45 let (rovnhomérné zastoupeni)

e Maji zkusenost s nakupem na internetu

e S Aukrem maji alespon jednu zkusenost a ani jednu zkusenost (rovnomérn¢)

e Nakupuji v aukcich nebo Kup ted’ (rovnomérn¢)

e V minulosti pouzili i pro prodej (rovnomérn¢)

e Vramci 2. skupiny zamé&stnanci bylo dal$im kritériem oddé€leni, pozice a délka

zaméstnani do roku a nad jeden rok (V rovnomérném zastoupent)
Rozhovory probihaly 60 — 90 min.
Pomiicky: stejné sety Casopist pro koldze, ukazky reklamnich kampani.

Rozhovory se realizovaly na pielomu mésice Ledna a tinoru 2013 v pracovni dny a diskuze

zacinaly v 16 hod.

8.4 Zavéry Focus group skupina 1

V plivodnim zaméru mély byt vysledky skupin analyzovéany do jednoho vysledku, ale pro-
toZe jsou zaméstnanci Aukra uZivatelsky velmi vyspéli, co se prostiedi internetu tyce, tak i

Aukra samotného, rozbor vysledku je nakonec provadén oddéleng.

8.4.1 Nakupovani na internetu

V porovnani s minulosti se frekvence nakupovani na internetu vyrazné zvysila a podle re-

spondentl bude riist 1 nadale.

e Uspora &asu a penéz, pohodli nakupu z domu.
e Snadné porovnani zboZi.

e Vysoky pocet internetovych obchodu.

Trend on-line obchodovani se v dnesni dobé¢ stava standardem i pro klasické kamenné ob-

chody, coz diive nefungovalo.
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e Kamenné prodejny mivaji standardné i1 on-line obchod, kde nabizi zbozi za stejné

nebo dokonce vyhodnéjsi ceny, aby byly schopni konkurovat ostatnim prodejctim.

Vysoky pocet obchodi vSak vede ke stale vyssi opatrnosti, kde nakonec sviij nakup reali-
zuji.

e Ne jistota se tyka dodani zbozi (kupuji tzv. zajice v pytli)

e Panuji obavy ze zneuziti internetovych plateb

e Problémem je feseni pozd¢jsi reklamace

Internetovy obchod je vyhodnocovan na zéklad¢ nasledujicich racionalnich hledisek, ¢im

vice jich splnuje, tim vice je diveéryhodny.
Z hlediska konkrétniho obchodu:

e Historie — jak dlouho je na trhu
e Kamenna pobocka — moznost vyzvednout si zbozi
e Rychlost komunikace

e Doporuceni pratel nebo i ostatnich kupujicich
Z hlediska produktu, vyrobku:

e Cena
e Ptehled dostupnosti
e Doba dodani a také jeho zpiisob

e Moznost sledovat zasilku

8.4.2 Racionalni a emocionalni vnimani Aukro.cz

Utastnici sami zminili znacky Alza.cz, Aukro.cz, mall.cz, Kasa.cz, Czc.cz, Slevomat.cz,
Heureka.cz, Mimibazar.cz, Bazos$. Podpofené Zbozi.cz, bazar.cz, Hyperinzerce.cz, Annon-
ce.cz, Ebay.cz. Tyto portaly poté sami roz¢lenili do samostatnych skupin a pfidruzili je k
sob¢. Aukro stoji spolu s Ebay.cz samostatné mimo e-shopy (ale zaroven daleko od nich) a

I mimo bazary, ale jejich mnoziny se protinaji.
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Obr. 5 Mapa internetovych obchodt (Focus Group 1, zpracovani: vlastni)

Stranky Aukro.cz jsou diky principu drazby a S$ifi sortimentu unikatni a podle re-

spondentii na ¢eském trhu neexistuje jejich obdoba (nejblize zahrani¢ni eBay.com)

e blizi se vSak ke standardnim inzertnim portalim typu Bazos, Annonce, Mimibazar,

Sbazar, Hyperinzerce

Aukro.cz je pozitivné spontanné vnimano jako portdl, ktery je spojovan

s adrenalinovym nakupovanim. UZivatel¢ 1 neuZivatelé.

Princip drazby neni ale pro kazdého. Jedni drazby miluji (adrenalin, napinavost). Nebo
je pro n¢ draZzba ztrata Casu a doslova otrava (zdlouhavy proces, mnohdy se dostane pies
cenu apod.) a preferuji Kup ted’. Neuzivatelé pouzivaji pouze Kup ted’, aukce je lakaji, ale

odrazuje je slozitost systému.
Moznost koupé nového zbozi neni typicky znak, ale zajimavy benefit.

Ti, kteti Aukro pouzivaji, se na ném velmi radi brouzdaji, hledaji inspiraci, nechavaji se

inspirovat. Casto natrefi a koupi néco, o ¢em ani neveédéli, Ze potiebuyji.
Aukro je Zivy organismus, ktery se neustale méni, pokazdé tam lze najit néco jiného.

Respondenti popisuji hned nékolik emocnich prozitkd, které maji spojeny s navstévou na

Aukru.
Pozitivni:

e radost — radost z nalezeni konkrétniho zbozi, radost z vyhry, radost z nizké ceny,

radost z nakupovani, radost kdyz néco proddm, radost kdyZ se zbavim starych véci
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e nadé&je — moznost najit néco originalniho nebo unikétniho, doufani v lepsi cenu,
e zazitek — soupefeni, dobrodruzstvi, adrenalinovy zazitek, do posledni chvile nevim,
zda aukci vyhraji

e zibava — vyplnéni volného Casu, odpocinek

Nazmeikejle pdiny
OkaMmEk ro0s!

Obr. 6 Pozitivni svét Aukro - radost, pohoda, ménici se nabidky, adrenalin
(Focus Group 1, zpracovani: vlastni)

Negativni:

e zavislost — zavislost na hledani a nakupovani, kdyz uz jednou za¢nu, nemazu skon-
¢it (dle uhlu pohledu Ize brat i jako pozitivni)
e zlost, nastvani — komplikovana cesta k hledani zbozi, zdlouhavé feSeni reklamaci,
neopravnéné udéleni negativniho komentéie, technické problémy
e obavy a nejistota — proces dodani zakoupeného zbozi (stav, doba, finan¢ni vyrov-
nani)
e zklamani — prohrana aukce
Nevyhodou je urcita nepiehlednost stranek jako takovych, chybi mu dynamika dnes-
ni doby. SloZitost systému 1 ndkupu a nepiehlednost je hlavni pfi¢inou pro¢ se neuZivatelé
jiz nevratili, ani nenakoupili.
Dalsi negativem pro uzivatele jsou Casté technické vypadky.

Hlavnim problémem nejistota! (ve vySsi mife, nez ostatni internetové obchody). Aukro
jim pfijde, Ze stoji mimo déni a dava od problémi ruce pry¢. Boji se podvodnikii, reklama-

ci a zastfeného zazemi okolo Aukra.

Nejistotu podporuje také fakt, Ze Aukro nema zadnou kamennou pobocku.
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Obr. 7 Negativni Svét - nejistota, tézkopadnost, zastaralost

(Focus groupl, zpracovani: vlastni)

Aukro je pfili§ anonymni, neni jasné, kdo za nim stoji. (Pfedstavy o 3 lidech pracujici
z garaze — mladi, nadseni do prace a pfipadné jsou doplnéni stroji).

Jako asociaci s automobilem si viak nejéastéji predstavuji znaéku Skoda, coz oviem na
druhou stranu plati za v§eobecné bezpecnou a divéryhodnou znacku. Jako typ by oznadili
mirné ojetou Octavii.

Reklamni kampané drtiva vétSina zaznamenala, ovS§em chybi jednotnéj$i linka komunika-

ce, sdéleni. Pokazdé tika néco jiného a neni to jasné.

8.5 Focus group skupina Il

Mimo diskuzni scénat zaméstnanci odpovidali na otdzku, jak dlouho pracuji ve firmé, zda
méné nebo vice nez jeden rok. Otazka ohledné velikosti firmy a jejich zaméstnancti byla

upravena do pohledu jejich okoli.

Také na konci pracovali na dalsi koldzi Aukra jako takového, jak jej vnimaji, jaké ma
vlastné hodnoty, které jsou pro n¢€ stézejni a dilezité.

8.5.1 Nakupovani na internetu

V minulosti byly hlavnimi impulsy pro nakup zboZi na internetu:

e (Odlisny/exkluzivni sortiment
e Zajimava cena

e Moznost jednoduse porovnat zbozi na jednom misté
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V soucasné dob¢ nakup na internetu vnimaji pozitivné€ — je to soucasti kazdodenniho zivo-

ta, jsou si v ném jistéj$i, nez tomu bylo v minulosti.

o _Ikdyz méme negativni zkusenost, od nakupovani na internetu nés to neodradi, be-

reme to jako soucast naseho on-line zivota“.
Oproti minulosti ocefiujeme profesionalizaci e-shopti a jejich sluzeb:

e Vice moznosti dopravy
e Vice moznosti plateb

e E-shopy jsou vice ,,user friendly*

Startem pro nédkup na internetu je Casto Heureka.cz, i proto neexistuje néco jako ,,nejobli-

bengjsi e-shop. Mezi oblibené patii Mall.cz a méné Casto Alza.cz.

Aukro je velmi ¢asto pro zaméstnance ,,druhd volba“, kam jdou dané zbozi hledat.

Diky pozitivnimu pfistupu k on-line nakupovani vnimaji potencialni rizika az jako druho-
fada.

Hlavni nevyhoda internetového ndkupu: nemoznost vyzkouset si zboZi.

Mezi dalsi rizika patii pad€lky, obavy o bezpecnost bankovnich Ucti, reklamace a nékdy

nejista nebo dlouha doba dodéni.

Internetovy obchod je vyhodnocovan na zaklad€ nasledujicich raciondlnich hledisek, ¢im

vice jich spliuje, tim vice je diivéryhodny.

e Recenze e-shopu na srovnavacich a znamost obchodu

e Reference (jak se o ném pise v médiich)

e Moznosti dopravy

e Profesionalita (Sife sluzeb, naptiklad vérnostni program, vzhled obchodu)
e Platby (nabidka modernich plateb)

e Sife sortimentu a moznost up-sellu (napf. knihy na Amazon.com)
Vnimani vyrobku:
e Cena

e Cena za dopravu

e Doba dodani
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8.5.2 Racionalni a emocionalni vnimani Aukro.cz

Spontanné si zaméstnanci vzpomnéli na mnohem vice servist, nez bézni uzivatelé. Zaro-
venl byly servisy vice rozmanité. Aukro.cz, Alza.cz, BazoS$.cz, Kasa.cz, Amazon.com,
Kosmas.cz, Ebay.cz/com, ABCknihy.cz, Mall.cz, Freshlabels.cz, Blue-tomato.com,
Asos.com, Fashiondays.cz, Zappos.com, Parfums.cz, Fler.cz, Dress-for-less.com, Heure-
ka.cz, Lekarna.cz, Tchibo.cz, Tsbohemia.cz, Eproton.cz, Czc.cz, Mironet.cz. V tomto

vyc¢tu podpofend znalost nebyla nutna.

parfums:z
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Obr. 8 Mapa internetovych obchodt (Focus group 2, zpracovani: vlastni)

Zaméstnanci zaclenili Aukro mezi bazarové servisy a portal Fler.cz (nabidka rucni vy-
roby — Sperky apod.), ale zaroven tuto skupinu nazvali rizikovou. Dtivodem je riziko v po-

dobé roztiisténych prodejcti, ne 100% zaruky.

Aukro si zaméstnanci spojuji pievazné s pouzitym zboZim, Sirokym sortimentem (¢as-

to atypickym) a zaroven se zabavou a adrenalinem.

,»Nejsme vyjimecni v tom, Ze tady mame nové zboZi jako ostatni, ale v tom, ze tady mame
zboZi, které je jedinec¢né.

Unikatnost spatfuji v ménici se nabidce. KaZzdou minutou se méni.

V bézném nakupu viak pouzivaji spise Kup ted’, aukce berou jako néco navic.
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Obr. 9 Pozitivni svét Aukro — zaméstnanci (Focus group 2, zpracovani: vlastni)

Pozitivni emoce spojené s Aukro.cz:

e Zabava, §tésti, radost — najdu tam, co nenajdu jinde, bavi mé chodit a divat se po
téch vécech, které nenajdu jinde; nékteré popisy nabidek jsou vtipné; Stésti, kdyz
néco vyhraju nebo prodam; radost, kdyZ se to proda za vic

e Zvédavost a prekvapeni — ¢lovek nevi za kolik tam co najde, jestli viibec; brouzdani
po vécech, které jinde nenajdu

e Napéti a adrenalin — za kolik se to proda

Aukro je slozité a nepfehledné. Siroka nabidka (nékdy az moc $iroka) a sluzby pro uzivate-

le nékdy nejsou jasné a jsou zmatené.

Technické problémy, které nedokaze Aukro rychle opravit, jsou kli¢ové.

O Aukru toho jejich znami pftili§ nevi, vystupuje velmi anonymné.

Velmi se jich dotyka, Ze ndm uZivatelé nedlvetuji.

Sami se také boji se podvodnik, ale vi kolik v této problematice Aukro déla. Piesto Aukro

vnimaji jako jedine¢né a chtéji ho podpofit at’ uz nakupem, prodejem nebo Sifenim dobré

reference.

Standardni model ,,pfijit-koupit-odejit“ na Aukru neplati, Aukro pfinasi zazitek z ,,piehra-

bovani* a moment piekvapeni.
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Obr. 10 Negativni Aukro — zamé&stnanci (Focus group2, zpracovani: vlastni)

Negativni emoce spojené s Aukro.cz:

e Obava — co tam zas bude (jak bude vypadat nastaveni prohlizece pro rizné pfistro-
je); obava, jestli bude prodejce seriozni
e Negjistota a nastvani — Aukro je slozité, ztrata Casu, neni to intuitivni, prehrsel nabi-

dek; strach, ze ¢lovek néco piehlédne a neustale ma technické problémy
Aukro jako auto

U sluzebn& mladsich zaméstnancii (méné nez rok) byla jasna volba Skoda Octavie, jako
zaruka spolehlivého &eského auta. U sluzebné starsich (vice nez rok) to byla opét Skoda

Octavie, ale ktera je az moc ,,vytunéna“ — neustalé zmeény, které nejsou stalé.
Zaméstnanci maji radi kampané, které jsou vtipné a jasné. N€kdy reklamy obsahuji pfilis
mnoho sdé€leni (sloZitost a mnozstvi sluzeb).

Na konci se pokusili o ztvarnéni hodnot Aukra, tak jak je vnimaji oni sami. Popisky jed-

notlivych hodnot byly doplnény az po skonceni focus group autorem diplomové prace.
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Obr. 11 Hodnoty Aukra dle zamé&stnancti (Focus group 2, zpracovani: vlastni)

8.6 Souhrn

Jak jsem jiz ptedjimala, piestoZze zaméstnanci Aukra jsou uzivatelsky dale (jak co se tyce
internetu samotného, tak Aukra) nez bézni uzivatelé, byly rozdily minimalni a v hlavnich a
klicovych bodech se tpln¢ shoduji. Témét vSichni, pokud jdou nakupovat néco predem
daného, jejich ndkup vétSinou zac¢ind na srovnavaci Heureka.cz, obcCas se ji nechavaji také
inspirovat. To plati i pro neuZivatele Aukra. Pokud chtéji brouzdat, jdou na Aukro, kde
zjist'uji, co je na Aukru nového.

Zaméstnanci bez podpory vyjmenovali vice servisi, coz ale nebylo podstatné. Zaméstnanci
vSak zafadili Aukro k bazarim a uzivatelé do samostatné kolonky, ktera ma prunik s baza-
ry. Zaméstnanci jej tam zatadili pfedev§im z ditvody spole¢ného rizika z ostatnimi bazaro-
vymi servisy, kde také prodavd mnoho prodejct a neni zde 100% jistota. V ramci Aukro.cz
vSak velmi dobfe funguje systém komentait, ktery, pokud uzivatelé neignoruji, je velmi

silnym ukazatelem.

| tak je pro obé skupiny je Aukro spiSe pouZité zboZi a spolu se systémem drazby velmi

unikatni.
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- Zde jsme nasli odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢islo 2, ktera bude zodpovéze-

na ve druhé ¢éasti.

Uzivatelé pouzivaji Kup ted’ a Aukce tak ptl na pil (neuzivatelé¢ Kup ted’, aukce je slozita,

zdlouhava). Zameéstnanci preferuji Kup ted’.

Unikatni, ale zaroven Sirokd nabidky poskytuje uspokojeni pro vSechny vékové skupiny.
Lze zde sehnat to, co jinde nesezenete, ale i v§e ostatni. I tak Aukro nemaji jako jediné
misto nakupti, ale kombinuji ho spise se specialisty na nékteré oblasti — hlavné¢ elektronika.
Site nabidky nejspiSe v uZivatelich nepodporuje pocit, Zze by se v dané oblasti nezabyvala
do hloubky. Pfitom to jsou prodejci v jednotlivych kategoriich, ktefi jsou specialisté v dané

oblasti a své vyrobky znaji do hloubky.

Obe¢ skupiny vnimaji, ze Aukro je dinosaurus ¢eského internetu z pohledu produktu. Ten je
zastaraly a hlavné neuvétitelné sloZity a neptehledny. UZivatelé (a mnohdy ani zaméstnan-

ci sami) se neorientuji ve vSech sluzbach, které Aukro poskytuje.
Velkym tématem jsou Casté technické problémy, které se opravuji pomalu.

Anonymita je tématem, ktery je spojenou nadobou s nedivérou, nejistotou. UZzivatelé i
neuzivatelé nevi nic o zdzemi firmy, ptedstavuji si roboty nebo 3 lidi v gardzi. To potvrzuji

1 zaméstnanci nazory jejich okoli.
Nejvétsim problémem je tedy nejistota a nediivéra ve znacku!

-  MiiZeme tedy s urcitosti zodpovédét vyzkumnou otazku ¢islo 1, coz bude pro-

r wr

vedeno v dalsi ¢asti
V naprosté shod¢ si znacku emoc¢né asociuji:
Pozitivni ©

e radost — radost z nalezeni konkrétniho zbozi, radost z vyhry, radost z nizké ceny,
radost z nakupovani, radost kdyz néco prodam, radost kdyz se zbavim starych véci

e nadéje — moznost najit néco originalniho nebo unikétniho, doufani v lepsi cenu,

o zazitek, napéti, adrenalin — soupeteni, dobrodruzstvi, adrenalinovy zazitek, do po-
sledni chvile nevim, zda aukci vyhraji

e zabava — vyplnéni volného ¢asu, odpocinek
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Negativni ®

e zavislost — zavislost na hledani a nakupovani, kdyz uz jednou za¢nu, nemiizu skon-
¢it (dle uhlu pohledu Ize brat i jako pozitivni)
e zlost, nastvani — komplikovana cesta k hledani zbozi, zdlouhavé feSeni reklamaci,
technické vypadky, neopravnéné udéleni negativniho komentare
e obavy a nejistota — proces dodani zakoupeného zbozi (stav, doba, finan¢ni vyrov-
nani)
e zklamani — prohrana aukce
V této fazi mizZe byt zodpovézena vyzkumna otazka ¢islo 3, ktera bude zodpovézena
v dalsi ¢asti prace.
V dal§i uplné shodg, ale v opozici k nediivéte si Aukro asociuji s &eskou znackou Skoda.
Typ Octévia, tady se rozchézeli v adjektivech, které k typu ptifazovali. Ojetd, az prili§ vy-
tunénd apod. Dalo by se to shrnout, ze ,,Octavka® potiebuje ubrat na tlacitkach a dostat
svezi facelift.

v

Co se tyce reklamnich sdéleni, chybi jasné sdéleni s kontinualnéjsi linkou.
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9 ZAVERY A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Respondenti

V ramci skupin respondentli se objevili samoziejmé jak pasivni, tak aktivni respondenti,
které bylo zapottebi regulovat. Ty plaché a nemluvné bylo nutné podnécovat k vyjadieni
nazoru Ci vibec néjaké aktivité. Aktivni a pozitivni jednici velmi pékné podporovali
dobrou naladu a atmosféru, ovSem pokud zacali mluvit az ptili$, nepustili jiz dalsi ke slovu
a také ovliviiovali jejich nazory. Bylo zapotiebi je elegantné a s vtipem lehce utlumit, ale
ne prilis, aby se necitili odstré¢eni. VEtsSim problémem bylo par negativni respondenta, kteii
i odmitali spolupracovat, kazili atmosféru a sviyj ,,jed* ptedavali na ostatni, ktefi se velmi
rychle nakazili. Egoisté nepfestali téméet viibec mluvit, srazeli nazory ostatnich, ktefi se
poté bali promluvit a fict sviij nazor. Casto byvaji chytrolini, ktefi védi upIné vie a navic

nejlépe. Tyto respondenty bylo zapotiebi diiraznéji upozornit a utlumit.

U skupiny zaméstnancti bylo velmi dilezité drzet se vytyCeného tématu, méli tendence
rozebirat n¢které detaily az moc do hloubky v ramci své pozice, prace nebo vztahu k jiné-
mu kolegovi. Inklinovali k feSeni pracovnich zalezitosti, pokud jsme se tohoto tématu do-

tkli a oni si uvédomili, Ze nyni fesi aktualni projekt s tim spojeny.

Ze souhrnu v minulé kapitole je velmi ziejmé, jak se nazory prolinaji. Ze stejnych setl

Casopist Casto vybrali stejné ¢asti do kolaze.

Jako nejvétsi problém se pii realizovani vyzkumu ukazala kamera. Respondenti (ani
Vjedné ze skupin) nebyli ochotni mluvit se zapnutym nahravanim. Zalozni feSeni byva
pocita¢, kam si moderator zapisuje odpovédi respondenttl, ale pocita¢ (jeho monitor) vy-
tvoii psychickou i redlnou bariéru mezi respondenty a moderatorem. Dal§im faktem je, ze
moderator nemusi ovladat psani v pozadované rychlosti a zvuk tlacitek rusi atmosféru. Pii
diskuzi byly tedy odpovédi zaznamenavany rucné, ze kterych byly tvofeny zavéry jednot-

livych skupin a nasledna souhrn, ktery je nejdilezité;si.

9.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V1 — Budou uzivatelé vnimat znacku Aukro.cz jako divéryhodnou?

Neékolik okruhli odpovédi jsou podkladem pro zodpovézeni této vyzkumné otazky. Jak

mezi uzivateli, neuzivateli 1 samotnymi zaméstnanci.
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Na Aukru, jako obchodnim portale, si tisice prodejct si uzivatelé nejsou jisti nakupem, coz
se odrazi ve znacce samotné. Obavaji se podvodnikti, zdlouhavych procest a reklamaci.
Velkym problémem v mysli uzivatela je také nedostatek informaci o spolecnosti jako ta-
kové, které potom nemohou diavefovat. NejCastéji uvadéli, ze firma se skladéd z par zamest-

nanct, ktefi pracuji na polovi¢ni ivazek v malé mistnosti.
Zakaznici nepovazuji znacku za davéryhodnou.
V2 - Co, Vv pozitivnim smyslu, odliSuje znacku Aukro.cz od konkurenti na trhu CR.

Dle uzivatell je znacka jedinecna a na ¢eském trhu opravdu unikatni v aukénim systému,
dale také v kombinaci pouzitého a nového zbozi (nové zbozi berou spise jako benefit, do-
plnéni). Fakt, ze uzivatelé spatiuji ve znacce néco unikatniho, je velmi pozitivni. Je to arti-
kl, se kterym musi firma velmi opatrné zachazet a vzhledem k aktivitdm, které vedla po-
slednich letech, tomu tak nebylo a znacka se spiSe chtéla sama fadit mezi B2C e-shopy,
kde sice je vétsi trzni podil, ale kde ztracela svou unikatnost, konkurenéni vyhodu a spise
meéla v této oblasti problémy co se tyce slozitosti systému, ktery jednoduchy princip e-
shopového nékupu nepodporuje. Dal§im problémem jsou technické zmény a problémy,

wewvr

zmény, coz se v r'ychlém a dynamickém online svété neodpousti.
V3 — Znac¢ka Aukro.cz vyvolani spiSe pozitivni nebo negativni emoce?

Tato vyzkumna otazka je asi nejvice, nebo spiSe jako jedind spornd. Na strané jedné silna
nedlvéra a ,,naStvanost” na slozity systém, kterd prertistd v nékterych ptipadech az do ne-

navisti, agrese. Na stran¢ druhé zabava a radost, vasen a adrenalin.

V ramci negativnich emoci opravdu siln¢ ptisobi nejistota, nediveéra, zloba, ovsem na pozi-
tivng, zabava, nadseni z inspirace, z Siroké nabidky (zaroven unikatni kousky) a adrenali-

nu.

Zavislost zde berme jako spiSe neutralni, jedna se totiz spiSe o zavislost v pozitivnim slova

smyslu.

Obe¢ strany se vyrovnavaji. OvSem opravdu dulezité je, Ze uzivatelé citi takto silné emoce,
které znacku utvari. Protoze emoce znamenaji vztah, se kterym se da pracovat, se kterym
se da skrz brand story a spravnou komunikaci vést dialog. Aukro kolem sebe opravu ma
urcitou auru, kterou jde lehce porusit, ma okolo sebe velmi silnou komunitu, jak uzivateli,

ktefi ho bezmezné miluji, 1 nenavidi.
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1. PROJEKTOVA CAST
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10 MISE, HODNOTY, BRAND STORY DLE NEUMEIERA

Projektova ¢ast se velmi ambiciézné pokusi nastinit misi a hodnoty znacky Aukro.cz. Slo-
vo nastinéni je opravdu na misté, protoze vyzkum by mél byt jisté hlubsi, s vice skupinami,
které by nadm, ale velmi pravdépodobné potvrdily vysledky uvedené na konci praktické
Casti prace. Soucasti by musely byt i workshopy s dal$imi zaméstnanci a piedev§im velmi

komplexni workshopy s managemantem firmy.

V ramci tohoto principu brand story chybi tedy vize, definice vize je pro podminky diplo-
mové prace az prili§ ambicidézni. Vize vychazi predevsim od vedeni spolecnosti, od strate-
gickych planti a timysli. Avsak tato prace je vybornym startem a podkladem pro firmu a
management, pokud by méli zdjem o rozsifeni a tvorbu vize. Neni viibec jednoduché néco
takového stanovit na zaklad¢ kvalitativniho priizkumu, ktery byl proveden v ramci préce.
Z toho divodu bude ¢ast vize vynechana, protoze jeji definice by nebyla nejspiSe vibec

relevantni.

Samoziejme i S misi musi byt management ztotoznén, ov§em vzhledem k povaze mise a

principu jeji tvorby nyni je dostatek podkladi pro jeji néstin, se kterym se d4 dale pracovat.

10.1 Hodnoty spole¢nosti Aukro.cz

Hodnoty spolecnosti se diky II. skupiné focus group se zaméstnanci opravdu velmi dobie
vykrystalizovaly. Aniz by znali vysledky uzivatelské skupiny, velmi hezky kolazi vyjadiili
1 vnimani zékaznikd.

Aukro spojuje na jednom misté prodejce a kupujici. Kupujici na Aukru hledaji vzacné ku-
sy, kter¢ nikde jinde nenajdou, zarovein zbozi kazdodenni spotieby, doplitky do domacnos-
ti, tak i nabytek nebo elektroniku, a vzdy za velmi dobrou cenu. Nadnesené by se dalo fici,
ze na Aukru ,,uzivatel najde vSe od narozeni az po rakev*. Nabidky na Aukru se neustéle
meéni, neustdle je se ¢im inspirovat, vasnivé hledat vzacné starozitnosti, radovat se
z novych kouskd, citit adrenalin pfi koncici aukci, zazit radost z vyhrané aukce, na kterou
uzivatel ¢ekal i n€kolik dni. NadSeni ze vzacného kousku nebo Upln€ obycejnych véci kaz-
dodenni potieby, které 1ze najit v dalsi chvilce. Chtéji, aby se s nimi jednalo na rovinu, nic
je jim nezatajovalo a vSe se jim vzdy v Cas a dobie vysvétlilo, aby Aukro bylo opravdu

»partak®, vzhledem ke slozitosti systému je to nevyhnutelné.
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Toto vie Aukro odlifuje od konkurence na trhu Ceské republiky. E-shopy nevzbuzuji
Vv uzivatelich tolik emoci nebo snad i vasné, pti nakupu na e-shopech jsou emoce spojeny

spise jen s cilovym zbozim.

AuKro je samo sebou, ma své hodnoty, uzivatelé jej vnimaji jistym zptisobem, ktery by se
dal diky vysledkiim prizkumu ,,vymodelovat* nasledovné. Jedna se o opét o nastinéni:
Inspirujici

,»Aukro nabizi vSe, na co si jen zakaznik vzpomene a zaroven ho vzdy umi prekvapit né¢im

navic, co necekal. Aukro umi byt kazdou minutou jiné, vice originalni.*

Takto je sepsana vétSina hodnot firem, ale pokud by se opravdu mélo jednat o hodnoty
realné, které odrazi Aukro, nebo které se opravdu pouziji, bylo by lepsi pouzit jazyk, ktery
se vice piiblizi zékaznikovi.

Napf. ,,Nabizime vam v§e, na co si jen vzpomenete a vzdy vas umime piekvapit né¢im, co
jste vlastné necekali. Aukro se pro vas méni kazdou minutu, aby bylo jesté lepsi, jiné a
originalni.*

V dalSich hodnotach uZ je pouzit tento styl jazyka.

Pratelské

.,V Aukru nepracuji stroje, ale lidé. Lidé, kteti jsou pratelé. Chceme byt pratelé 1 s nasimi
zékazniky. Proto vas nikdy nenechame ve Stychu, plnime nase sliby a vZdy se pro vas sna-
zime ud¢lat vSe, co vdm na oCich vidime. Pokud se n¢kdy spleteme, pfizndme to a napra-

vime.*

Tato hodnota se dotykd anonymity, dotyka se nejistoty, kterou uZivatelé vnimaji. Aukro
piitom nabizi a ukazuje pratelskou tvar a jako pfitel chce poradit, byt pfimy a pfiznat chy-

bu. Ukazuje, jakou troven zakaznické péce muze uzivatel ¢ekat, jak s nim bude zachazeno.

Praktické pro Zivot

,»V jakékoliv etapé vaSeho Zivota, v jakékoliv situaci. At uz hledate novy gauc nebo za-
chovaly usak, vybavujete prviia¢ka do Skoly, chystate se na dovolenou nebo si prosté jen
chcete udélat radost. Na Aukru koupite, ale také prodate, co zrovna potiebujete. Rychle a

jednoduse.*

Prakti¢nost vyjadiuje neuvéfitelnou §ifi vybéru, kterou na CR jinde nenajdete. Na jednom
misté uzivatel koupi vSe, co potiebuje, z velkého mnozstvi variant. Navic si prakticky vy-

bere, jakym zptisobem nakoupi, pokud spécha, nakoupi Kup ted’. Pokud si uzivatelka napf.
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koupila kabelku, kterd se ji nyni uz nehodi nebo si to rozmyslela, proda ji a zaroven si vy-

bere a koupi tu pravou.

Hravé
,,Obchodovani nas bavi, stejné jako bavi vas. Sdilime vasi radost z nakupu i prodeje a ne-

bojime se to dat najevo.*

Na Aukru uzivatelé hledaji inspiraci, bavi se pii adrenalinovych aukcich, hledaji chybéjici
kousky do sbirky. Bavi je se brouzdat Aukrem a nardzet na zajimavé nabidky, které se ne-

ustale méni.

10.2 Mise

Jak jiZz bylo feceno v teoretické ¢asti, mise by méla obh4jit misto firmy pod sluncem. Roz-
hodné by se nemélo jednat a komentovat zvySovani trzniho podilu a generovani zisku, jde
0 mnohem vice, a pokud se toto vice podafi udélat v souladu se spravnym positionigem,
bude i generovat zisk. Zisk by mél byt vedlejsim produktem podnikani, coz je asi nejveétsi

problém dnesni doby.
Vzhledem k vytvofenym hodnotam a zavérim priazkumu by mise mohla znit takto:

,» Vytvaiime pratelské prostiedi pro férové obchodovani, kde si kazdy ¢len rodiny pfijde na

SV¢, at’ si chce splnit pfani, hleda inspiraci nebo shani néco konkrétniho.

To nejcennéjsi, co mame, jsou nasi spokojeni zékaznici, ktefi o nds mluvi a §ifi dobré jmé-

no mezi ostatnimi.“

Jak jiz bylo zminéno, Aukro.cz je soucasti mezinarodniho holdingu a nékteré platformy
v ramci Evropy maji stejny systém produktti a dokonce se i jmenuji stejné napi. na Ukraji-
né. Dalo by se fici, Ze by snad mohly vSechny platformy napti¢ Evropou sdilet jak hodno-
ty, tak misi ¢eské znacky. Tato teorie by se v§ak musela prokdzat dal§imi pruzkumy v ram-

ci jednotlivych zemi s diirazem na kulturni insighty dané zemé.
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10.3 Brand story Marty Neumeier

10.3.1 Purpose

Purpose je stejné jako v klasickém pojeti mise spolecnosti, zde mize byt pouzita mise vy-
tvofend v minulé kapitole. Ale spiSe je prvni ¢ast, Neumeier klade velky diraz na kratké

sdéleni.

Vytvaiime pratelské prosttedi pro férové obchodovani, kde si kazdy ¢len rodiny pfijde na
své, at’ si chee splnit ptani, hleda inspiraci nebo shani néco konkrétniho.
Onliness, tedy jedine¢nost znacky, ¢im se odliSuje od konkurence V jejich vlastnostech.
Kratka verze: Aukro je jediné misto, kde miZzete nakoupit za pevné ceny i drazit zbozi
Z prvni 1 druhé ruky.
Dlouha verze: Aukro je jedina firma, ktera....

- Co: vytvari férové prostiedi pro nakup a prode;.

- Jak: umoziiuje na jednom misté drazit i kupovat ihned zbozi z prvni i druhé ruky.

- Pro koho: spojuje na jednom misté prodejce a kupujici. Kupujici ptedstavuji celou

rodinu.
- Kde: v Ceské republice i dalsich zemich, kam prodejce souhlasi zasilat zboZi.
- Proc¢: protoze hledaji inspiraci a zabavu pii nakupu.

- Kdy: kdykoliv uzivatel citi potfebu nakupu.
10.3.2 True line
True line je spiSe pro interni pouziti firmy a nemélo by se pouzit slovicko jedina.

,Misto pro férové obchodovani, inspiraci a hravé nakupy.*
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10.3.3 Touch points

Touch points jsou v§echna mista, ktera ovliviuji brand skrze vSechny oddéleni ve spolec-
nosti. Komplexné by se na touchpointy dalo také nahlizet jako na usmérnéni korporatni

identity tak, aby souznéla s vniménim znacky.
Dle jednotlivych oddé€leni:

Sales, neboli oddéleni prodeje, ma v Aukru hlavni Glohu ve vyhledavani a vytipovavani
novych prodejct a poté péce o né. Dale dohodnuti produktii do newslettert, spoluprace

s mkt pfi vétSich kampanich a tak dale.

- Vybér novych prodejct, kteti jsou divéryhodni a spolehlivi.

- Jako promo produkty pouzivat nejen zbozi, které nabizeji vSichni ostatni, ale vzdy
doplnit né¢im nec¢ekanym, zvlastnim, co neni obvyklé na e-shopu.

- Tvrdé¢ zakrocit proti prodejciim, kteti nedodrzuji podminky.

- Novym i stavajicim prodejctim ptiblizit viniméani Aukra, jeho jedine¢nost.

- Jejich samotné chovani na schiizkach s prodejci.

Zakaznicky servis ma jednu z nejvétSich roli v ramei budovani znacky. Jejich kazdodenni
styk se zékaznikem je velmi dilezity. Zpusob, jakym mluvi, pisi, v dostatecné rychlosti
velmi ovlivituje zakaznika. I kdyz ma firma vyborny produkt, ktery se odlisuje, tak pomalé
neprofesionalni, neodborné nebo 1 vulgarni chovani a reakce zdkaznického servisu dokézi
odradit a otravit vétSinu zakaznikd, kteti se jiz nikdy nevrati. Piikladem je firma Za-
pposs.com, ktera na dokonalém zdkaznickém servisu (a dobrém produktu) vybudovala
svou znacku a opravdu nemaly business. Pokud do Zappossu zavolate o pillnoci a budete si
chtit objednat taxi, oni vam ho objednaji. Samoziejmé to nesmi sklouznout ke zneuzivani,
coz by se v CR dozajista stalo, tim se Amerika velmi odliduje. (Hsieh, 2011) z toho vypliva

nékolik mist, na které si musi zdkaznicky servis dat pozor.

- Pouzivat velmi ptatelsky jazyk, jak v psaném, tak mluveném kontaktu se zakazni-
ky.

- Snazit se pochopit zakaznika a jeho problémy, byt empaticky.

- Proaktivni pfistup v piipadé€ krizové situace.

- Recepce, kde mohou piijimat zadkazniky.

- Byt proaktivni v uZivatelové problému, dotazu.
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HR — pfestoze jsou hodnoty vytvofeny spise pro znacku jako takovou, je zapotiebi, aby se
S ni zaméstnanci ztotoznili hned od nastupu a v idealnim ptipadé byli nabirani jiz se skry-
tym podtextem hodnot, aby jejich charakter nebyl v pfimém rozporu s hodnotami. Jen po-
tom muze znacka dychat jako celek. Idealni je hledat si a hyckat takzvané lidry a ambasa-
dory znacky, ktefi §ifi dobré jméno a entusiasumus, jak ve firm¢, tak navenek. Nasledujici

touch pointy poukazuji na vSechny ¢asti naborového procesu a dalsi praci se zaméstnanci.

- Psychologické otazky pro odhaleni charakteru v prabéhu piijimaciho pohovoru.

- Moznosti projektivnich technik v priabéhu pohovoru.

- Vesker¢ dokumenty, jako pfi pohovoru, pfijimaci i pro vSechny zaméstnance psané
V jazyce, ktery odrazi hodnoty.

- Tipovani ambasadorii znacky a jejich zapojeni do firemnich aktivit.

Produktové oddélent, a¢ se to nezd4, mé také obrovsky podil na budovani znacky, protoze

nefunk¢ni, zastaraly produkt dokaze znacku velmi ovlivnit.

- Pro Aukro je slozka produktu stejn¢ dulezita, jako pro jinou vyrobni spolecnost.

- Produktové oddé€leni by mélo byt ve velmi tizkém kontaktu s oddélenim marketin-
gu, aby veskery obsah produktu byl ve stejné lince jako komunikace.

- Zéaroven musi produkt a jeho systém odpovidat hodnotdm a vnimani — tady ma

Aukro zatim velké mezery.

Marketingova komunikace, potazmo marketing méa velmi dileZzity tkol. Scelit zamé&stnan-
ce tak, aby tahli za jeden provaz a celd firma se stala vlastnim a nejodhodlanéj$im ambasa-

dorem znacky.

- Zvolit takové komunikacni kandly, které podporuji znacku na spravnych mistech,
dopliiuji slabé mista a podporuji silné.

- Zvolit takovou linku a styl komunikace, kterd se bude odraZet v hodnotach znacky.

- Spolu se zakaznickym servisem a produktem pracovat na kontinudlni lince komu-
nikace, jak v ramci spousténych sluzeb, tak upravy produktu, krizové komunikaci
nebo reklamnich kampani

- Spréavné proaktivni kroky v rdmeci interni komunikace.

- Pfipadné osvézeni korporatniho designu

- Detailné budou styl komunikace a komunikacni kanaly navrhnuty v dalsi kapitole
vramci nové komunikaéni kampané spojené se spusténim nového layoutu

Aukro.cz
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10.4 RozSireni hodnot zna¢ky a mise v ramci firmy

Jiz bylo nékolikrat zminéno, Ze se v minulosti spole¢nost budovani brandu pfili§ nevénova-
la, tudiz ani zamé&stnanci nedostali nikdy jednotny a uceleny pohled, ,,navod* na to, jak se

znackou zachdazet a co vSechno vlastné ovlivituje brand a jeho vnimani.

Jednou z idealnich cest jsou kanaly interni komunikace spole¢né s napf. workshopy na
téma znaCka Aukro.cz, dilezitost brandu atd. Vysvétleni jak mohou svou praci prispét
k budovani brandu a ucelit tim kulturu spole¢nosti, tak aby spole¢nost tahla za jeden pro-
vaz a byla tou pravou dusi znacky. Firma tim plisobi konzistentné, a pokud, prave jako
Vv piipad¢ Aukra, jsou zaméstnanci lokacné rozdéleni (Zlin, Praha), ptisobi pak brand jako
spravny tmel, ktery se bude pfendSet i na budouci zaméstnance, coz bylo v teorii detailné

vysvétleno v kapitole 2.5.
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11 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Na zakladé¢ prizkumu byly v minulé kapitole nastinény hodnoty znacky, mise a takzvané
touch pointy pro kazdé oddéleni. Marketingova komunikace ma riizné moznosti jak podpo-

rovat interni budovani brandu, tak predevsim externi podporu a budovani znacky.

Zaroven se nesmi zapominat na hlavni zavéry z prizkumu, které sice byly do hodnot pro-
mitnuty, ale musime je mit stale na paméti a pouzivat je jako voditko linky celé komunika-

Ce.

Tyto body spolu s hodnotami znacky by mély byt nejen v mysli kazdého zaméstnance
Aukra, ale pfedev§im na mn¢ musi byt mysleno v oddéleni marketingové komunikace, jak
pfi denni rutinni praci, tak pii planovani velkych kampani. Od prvni kampané by méla na-

stavena jednoducha linka komunikace, kterd odrazi hodnoty a i1 hlavni zavéry z vyzkumu.

- Nejistota a nedtiivéra

- Anonymita

- Inspirace, hravost a adrenalin

- Aukce a adrenalin, doplnéné o nové zbozi za pevné ceny

- Zastaraly a slozity systém s technickymi vypadky

Nezavisle na tomto, nebo jiném prizkumu vedeni polského Allegra, které tfidi vSechny
servisy v ramci Evropy, rozhodlo o zméné layoutu a komplexnich krocich vedouci ke

zjednoduseni celé nesmirné slozité a spletité platformy

Témito zménami musi projit vSechny platformy, bez vyjimky a také bez minimalnich
mozZnosti zmén pro danou zemi. Kulturni rozdily nebudou pfili§ akceptovany v Zadné zemi,

zmeéna bude fizena globalné.

Polské Allegro zménilo layout v lednu leto$niho roku a aktualné pracuji na piipravach a
zménach pro ostatni platformy Evropy. CoZ plati i pro Aukro v Ceské republice. Je to krok,
ktery se v ramci tohoto vyzkumu jevi jako skvély tah, ktery pomiize napravit mezery ve
vnimani znacky jako takové. Sice mohou byt problémy v ramci nereagovani na kulturni

rozdily, ale spravnou a dobfe mifenou brandovou kampani pii spusténi, 1ze toto eliminovat.
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Obr. 12 Stavajici hlavni strana

(Allegro Group, Aukro.cz [online])

Kazdopadné mize tento krok odstranit dinosaura z mysli uzivateli v podobé nové svézi
grafiky a dynamické produktové naplné. To vSak musi jit ruku v ruce s tpravou a hlavné
zjednodusenim celého systému. ZjednoduSenim aktualng spletit¢ho kodu by se snad mély
odstranit 1 Casté technické vypadky, které aufe znacky velmi Skodi. Timing spusténi layou-
tu je Cerven/Cervenec 2013. Zaroven znacce zustanou jeji odliSnosti, které ji vyzvedavaji
vysoko nad konkurenci, ktera je v Sedivém mlhavém oparu. Vystupuje z néj spise jen Alza,
diky vyborné promyslenym vydejnim mistiim a snad i diky protivné a zapamatovatelné

reklamé, ovSem na ukor ceny.

Marketingova komunikace musi uchopit toto téma s diirazem na silné stranky, s dirazem
na odli$nost a pfedev§im odstranéni negativnich podtonti znacky. Tak, aby se stala ideal-
nim mistem pro nakup a spole¢né s emocemi a inspiraci, které zédkaznici proZivaji, tak vy-
tvofit pouto a vztah ke znacce a snad i vytvofit nebo spiSe podpofit jiz vytvoreny kmen

uzivatelli Aukra, ktefi chtéji mit zazitek z nakupu.

Vzhledem k témto skute¢nostem, nastinénym hodnotam a skutecnosti, Ze aktualné marke-
tingové oddéleni pracuje s niz§im budgetem, neZ tomu bylo diive a musi planovat velmi

efektivné vynalozené naklady, jako idealni Se nyni jevi n¢ktera z forem guerilla marketin-
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gu. Guerilla umi byt hravé, casto inspiruje k dal§im ¢inim nebo krokim, umi opravdu
upoutat pozornost k dané znacce, problému nebo sdéleni. Také ptisobi modernim dojmem,
nebo pii pouziti modernich kanalti komunikace. Kazdopadné také vzhledem k rodinné po-
vaze portalu a zna¢né nediivéte a nejistoté bude zvolena leh¢i forma guerilly, ktera neni
ptilis kontroverzni a neSokuje v negativnim svétle. Musi byt ismévnd, vtipna, vymezujici

produkt a velmi pratelska.

Spravné naplanovany a dobte provedeny guerilla marketing s chytie postavenym sdélenim
cilici na to spravné publikum, podniti v uzivateli zajem, podpoii vnimani znacky uz ne
jako zastaralého dinosaura, ale spise jako Ciperného kamzika, tedy mladé a svE€zi spolec-
nosti plné odhodlanych lidi. Umél by odstranit problém s anonymitou a podpofit daveéry-
hodnost znacky. Poukdazat na to, Ze vi, S jakymi problémy se uzivatelé potykali, Ze jim na-

sloucha a chce byt partner.

Vzhledem k tomu, Ze novy layout bude po grafické strance zcela odlisny od pivodniho,
Aukro se chce odpoutat od dinosaura a stavét na hodnotach, je zapotiebi, aby probéhly i
zmény v korporatnim designu. Jedna se samoziejmé o update jednotlivé link v ramci grafi-
ky komunikaénich kandlti, ale zaroven také kompletni interni materialy a ptipadné¢ zménu
loga. Redesign loga by v tomto ptipadé byl namisté, avsak nesmi byt piili§ zasadni. Uziva-
telé budou uz tam mit problém se zménou layoutu, zdsadni zménou loga by mohlo vniméni
zmatené. Odstranéni zastaralé ,,Simky* (viz obr 13), o které¢ vlastné ani zaméstnanci nevi,
co vlastn€ znamena a predstavuje, bude tim pravym omlazenim a osv&€zenim loga, pfi¢emz

se logo viibec neporusi.

>Jaukro

Obr. 13 Logo bez sim (Allegro Group, Aukro.cz, zpracovani: vlastni)

11.1 Komplexni plan Guerilla kampané

Pro naplanovani kampané bude pouzit systém planovani guerilla strategii a kampani dle
Levinsona, ktery byl popsan v teoretické ¢asti prace. Dobfe naplanovana kampan, ktera
pamatuje na vSechny moznosti je polovinou uspéchu. A¢ existuji pfedsudky, ze je marke-

tingova komunikace jen o kreativit¢ a napaditych provedenich, bez alespon zakladniho
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planu se neobejde. Samoziejmé nic se nesmi piehanét. Zékladnich 7 bodli od Levinsona

bude doplnéno o dalsi dva body a to produkci a krizovou komunikaci.

Plan a popis jednotlivych ¢asti produkce je pro hladky pribéh kampané pomérné zasadni.
Pravé u guerilla kampani, které jsou vétSinou napldnované na minuty a na dany okamzik

mize jakykoliv zadrhel v produkci znamenat i neuskute¢néni kampané.

Vzhledem Kk povaze zmény a moznym komplikaci, pfedevsim technického razu, je nezbyt-

né, aby bylo mysleno na vSechny tyto eventuality.

11.1.1 Cile kampané

- Plynuly ptechod na novy layout Aukro.cz
- Navstéva microsite s hlavnim sdélenim kampané

- Budovani brandu

Cile pro podminky prace nebyly stanoveny méfitelné, protoze nedojde k jejich vyhodnoce-
ni. Pokud by m¢l byt méfitelny alespon jeden, jednalo by se o navstévnost microsite, na
které uzivatelé najdou hlavni message kampané. Za jeden den, kdy kampan pobézi, bude
cilem 100 000 visit MS, métfené dle Google analytics. Pro pfipomenuti primérna navstév-

nost Aukro.cz je 500 000 visits za den.

Plynulym ptfechodem je mySleno bezproblémova komunikace a jasné a pochopitelné sdé-
leni, které eliminuje dotazy na zakaznicky servis, negativni ohlasy a v krajnim piipadé

krizovou komunikaci.

Budovani brandu je uvedeno jako cil z toho diivodu, Ze to bude prvni kampan, ktera bude

vytvarena a realizovana na zéklad¢ a v propojeni s hodnotami znacky.

11.1.2 Jak cile dosahnout

Cile budou dosazeny mimo jiné i piirozenou zvédavosti a buzz efektem okolo nového
designu Aukra. Aukro je nejnavstévovanéjSi komeréni strankou v Ceské republice, coz

samo zarucuje, ze se zprava rychle rozsiii v online i offline kandlech.

V ramci kampané musi byt kladen velky diiraz na odliSnost Aukra, vymezeni se konkuren-
ci. Zaroven také ukazat pratelskou tvar a poodhalit tak trochu tajemné pozadi Aukra, 0
kterém si vétsina uzivateld mysli, Ze jej spravuje par lidi, kteti maji jinak své vlastni za-

meéstnani.
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Pro dosazeni cile bude tedy jednim z hlavnich kandlti médium home page Aukra, které je
jistotou navstévnosti bez dalsiho proma, které by vedlo na stranku. Navstévnost bude vzni-

kat pfirozeng.

Cile také dosahneme pouzitim samotné guerilly, ktera na sebe vaze pozornost velmi piiro-

zen¢ a pro Aukro pouzitim netradi¢niho média — hlavni strany.

11.2 Specifikovat své cilové trhy

Cilovymi trhy, tedy v téchto podminkach cilovymi skupinami jsou v tomto piipadé aktual-
ni zékaznici Aukra, jak uz prodejci nebo nakupujici, ktefi se ¢asto prolinaji. Pravé toto je
dal$im diivodem proc¢ bude jako hlavni médium pouzita hlavni strana Aukra. Pravé loajal-
nim zdkaznikiim musi byt naprosto jasné, co se déje, musi jednoduse informace dostat ne-
bo je najit. Nesmi byt na pochybach, Ze se jednd o n¢jaky zert. Musi védét, kam se
Vv ptipadé dotazu obratit. Hlavni sdéleni pro tuto cilovou skupinu — ,,Vase Aukro v novém
kabaté“ — Aukro je stale takové, jak jej uzivatelé znaji, co na ném maji radi, ale zmeénilo
vzhled, ktery jde s trendem moderni doby. Chce byt svéZi a vice prehledné a plsobit spiSe
jako nakupni galerie, kde si uzivatelé vyberou cokoliv, co chtéji v kazdém patte, v kazdém
obchodé¢. Najdou mensi stanky s drobnou a femeslnou vyrobou, velké obchody a specialis-

ty a 1 krdmky se zbozim z druhé ruky.

Sekundarni linka - ,,UZ mi to zase zménili“ — upozornit na hlavni zmény jednoduse, jak
hlavni zmény najit nebo se je naucit pouZivat. MoZnym problémem budou prodejci, ktefi
své nazory a problémy ventiluji ne vzdy vybiravym zplisobem a stézuji si opravdu na vse, i
na to, ze Aukru plati poplatky. Proto musi byt na prodejce kladen diraz v ramci pfipravy

krizové komunikace.

Sekundarni cilovou skupinou jsou zékaznici, ktefi v minulosti Aukro navstivili, ale z riz-
nych divodu (zastaraly systém, slozitost....) odesli a jiz se nevratili. K t€émto uzivatelim se
kampan dostane sice spiSe diky virdlnimu a buzz efektu, ale 1 takto a mozna diky tomu se
na Aukro pfijdou podivat ze zvédavosti. Pro¢ diky tomu? ProtoZe se o této udalosti dozvi

od svych znamych, coz je relevantnéjsi zdroj informace, nez napf. billboard.
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11.3 Definovat, jaké marketingové zbrané pouZzit

Nékteré ,,zbran¢* byly jiz zminény v minulych podkapitolach, nyni budou shrnuty uplné
vSechny a vysvétlen synergicky efekt namichaného komunika¢niho mixu. Zbranémi jsou
zde samoziejme& mysleny jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, jejich metody a prolinéni.
Budou vyuzity interni i externi kanaly komunikace.

11.3.1 Digitalni marketing a direkt marketing

Primarni kanaly budou realizovany pravé v ramci digitalniho marketingu. Existuje pro to
mnoho divodl. Hlavnim diivodem je pfimé spojeni uzivatele se sdélenim a i znackou jako

takovou.
- Format: Hlavni strana Aukro.cz

Pti spusténi nového layoutu, ktery budeme dale oznacovat jako den D, bude kazdému za-
kaznikovi pii prvni navstéve, na zakladé cookies, spusténo flash modalni okno ptes celou

stranu Aukra.
Ztvarnéni, scénar:
Na bilém, jen lehce transparentnim pozadi, tak aby bylo jen nepatrné videt Aukro v pozadi,

poskakuje pandacek znacky Alza.cz. Pandcek Zongluje a pohazuje si s logy mall.cz a ka-

Sa.Cz.

Opodal skotaci na gumé loga Shazaru, BazoSe a Mimibazaru.

Prichdzi muz (vykonny reditel Aukra Milan Kucera), udivené se ptd a krouti hlavou:
,,Co vy tady deélate? “

Popostrkuje pred sebou panacka Alzy, ktery neprestava zonglovat s logy kasy a Mallu mi-

mo obrazovku. Loga Shazaru, Bazose a Mimibazaru na gumé vyskoci mimo obraz.
Milan se vrati na stied, upravi si lehce nervozne vlasy a zatuka na monitor zevniti a rika:

,,JSte tam jeste? Super, jste. My jsme Aukro, ani bazar, ani eshop, ale Aukro a protoze vam

naslouchame *“ PriloZi ucho na monitor.
,,A protoze chceme byt vas kamos, vas partak, * (placne dlani na sklo)

., Vime, Ze jsme pro vas tak trochu dinosaurus U slova dinosaurus zpomali hlas a za nim
se pomalu Sine dinosaurus. Milan se na néj otoci a rika: ,,No Sup, Sup, béz, bez, uz jsi tu

davno nemeél byt! No trochu jsme Aukro vylepsili. A nebojte se, nic jsme vam nikam ne-
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schovali, a kdyz nebudete vedet, obratte se na nds nebo beézte na stranku

«

www.nove.aukro.cz, tam se dostanete i bannerem na hlavni strané.’

Prejde do levého horniho rohu, jednou vyskoci a jen mavne rukou, jakoby se snazil néco

chytit, nic vsak nechyti, vyskoci podruhé a chytne rozek bilé folie.

Zatimco skdce a pusou ztvarnuje vireni bubnii, objevi se na scéné vice lidi a rikaji: ,, Ma-

me pro vas staré Aukro v novém kabdtu *

Milan mezitim chytil rozek a smérem tazenim folie vsichni odchazeji, az se folie strhne cela
i s obrazem a uzivatel bude na nové hlavni strané Aukra. Obrazek 13 ukazuje, jak bude
vypadat novy layout stranky aukro.cz. Obrazek je kopii layoutu polského allegra

S dosazenym logem Aukra.
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Obr. 14 Novy layout (Allegro Group, 2013, zpracovani: vlastni)

Je zde zhmotnéno vymezeni se v ramci trhu, zdiraznéni odliSnosti, pratelska a oteviena
komunikace, diiraz na zpétnou vazbu od zékazniki, podpora odstranéni anonymity. Aukro
se vice otvird svym uzivatelim. Cista a jednoducha kreativa podporuje jednoduchost Auk-

ra a jasnost sd€leni.

Na spodni strané hlavni strany bude napevno pievodnik, ktery bude uzivatele informovat o

moznosti pfepnuti na stary layout, pokud potiebuji. Zarovei bude na ptevodniku odkaz na
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microsite s buttonem ,,VSe, co potiebujete védét”, odkaz povede na hlavni stranu microsite

http://nove.aukro.cz, ta bude popsana v dalsi ¢asti.

Nyni budou popsany dalsi formaty komunika¢niho mixu, které podpoii hlavni sd€leni a
piipadné ho doplni o dalsi rozSitené informace, které uzivatelé pii takto zasadni zméné
potiebuji.

Duraz je piedev$im kladen na synergicky efekt vSech kanali a formati komunikace, tak

aby pusobily kompaktné.
- Format: interni bannery na Aukru

Po odhaleni hlavni strany budou pfimo na ni bannery, které povedou uZivatele na microsi-

te. Ztvarnéni bannert bude nasledujici:

Bilé pozadi s Milanem Kucerou, ktery bublinou zodpovida ur¢itou otazku z bubliny vedle
néj, plus button Vice otazek. Variant banneri bude 5, pokazdé s jinym ¢lenem vedeni, kte-
ry bude odpovidat na otazku tykajici se svého odd¢€leni. Bannery se budou pravidelné stii-
dat v intervalu 4 vtefin. Bublina s otazkou a bublina odpovédi ztvariuje dialog s uzivatel,
dvojsmérnou komunikaci. Aukru zaleZi na jeho uzivatelich. Obr. 15 ukazuje umisténi ban-

neru na hlavni strané.
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Obr. 15 umisténi banneru (Zdroj: allegro.pl, zpracovani: vlastni)
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- Format: newsletter

Newsletter odeslany na celou databazi registrovanych uzivateld, pies dva miliony registro-
vanych Gétu, ktery pfijde do emailové schranky rano v den D. Databaze je oSetiena systé-

mem opt in.
Ztvarnéni:
Predmét newsletteru: Milane (kfestni jméno uzivatele), Aukro ma novou tvar

Osloveni kiestnim jménem je technicky proveditelné velmi jednoduse v ramci odesilaciho
nastroje a je velmi efektivni, pokud se dodrzuje vykani. Na tykani nejsou jesté uzivatelé
pfipraveni, coz potvrzuji zkusenosti z klasickych newsletterti. Osloveni kiestnim jménem
je velmi netradi¢ni a v mnozstvi newsletterti, které uzivatelim chodi do emailovych schra-

nek, se neztrati. Je vétsi pravdépodobnost, Ze jej uzivatelé zaregistruji.
Télo newsletteru:

Stejné ztvarnéni jako banner na hlavni strang: bilé pozadi s Milanem Kucerou, ktery bubli-
nou zodpovida urcitou otazku z bubliny vedle néj, a button Vice otazek. Proklikova mapa

bude pouze jedna, a to vedouci opét na MS noveaukro.cz
- Format: microsite

Microsite bude drzet grafickou i komunikaéni linkou s hlavnim videem i dal$imi formaty.

4

Linka je velmi svézi, Cista a jednoducha:

Miniatury bannerdi v§ech managert v kruzich tvofici dohromady velky kruh na bilém po-
zadi, uprostied 10go aukro. V Siroké paticce odkazy na zékaznicky servis a odkazy na soci-

alni sité, pro sdileni stranky.

Kazdy kruh je tématicky nazvan, aby bylo jasné, kterého tématu se tyka — Zakaznicky ser-

vis, Vyhledavani a kategorie, Zmény nakupniho procesu, Kdo je Aukro.

U kazdého tématu bude manager (feditel/ka), ktery je tu oblast odpovédny. Po prokliku na
dané téma se spusti podstranka s kratkym videem, kde manager hovoti o problematice vy-
stizng, jasné a stru¢né, v podobném tonu, jako v hlavnim videu mluvi Milan Kucera. Videa
musi byt jasnd, ale zaroven hravd, inspirativni a ddvajici zakaznikim najevo, Ze Aukro
zajimé jejich ndzor. Manageifi zde budou vystupovat opét na bilém pozadi, ale vzdy

s n&jakou vtipnou rekvizitou, na které bud’ své téma vysvétli, nebo si s ni budou pohravat.
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Napriklad téma ,,nakupni proces* bude natdceno s draténym nakupnim kosikem, ktery po-

uzivame v supermarketech.

©)

Zakaznicky servis — manager celého oddéleni zakaznického servisu bude fiktivné
mluvit se zédkaznikem na druhém konci telefonu. U ucha bude drzet sluchatko kla-
sického pevného telefonu se sndrou. Budou spolu fesit, ze uzivatel se nemize vy-
znat v nové nastavenych filtrech, ktery zdarné vyiesi. Po zavéSeni pfipomene
vSechny moznosti spojeni se se zakaznickym servisem, zmini praimérnou dobu od-
povédi na dotaz emailem.

Vyhledavani a kategorie — Milan Kucera, vedle kterého je vzrostly strom. Vysvétli,
pro¢ ma vedle sebe stromu, a ptfirovna to ke stromu kategorii. Jak jednoduse najit
to, co uzivatel potfebuje najit, strukturu kategorii a také na strdnce samotné ukaze
princip ilayeru a stranky kategorie.

Zmény nakupniho procesu — o zménach nékupniho procesu bude mluvit manager
produktového procesu a s pomoci draténého kosiku projde jednoduchy proces na-
kupu a upozorni na vSechny zmény, vylepSeni apod. zdroven zménu popisuje i
z pozice prodejce

Komunikace a logo — manager marketingové komunikace bude mit v ruce simku
Z loga aukra. Simkou je mySlena ikona pte typografickym logem aukro, ktera bude
pii redesignu odstranéna. Bude mluvit o hodnotach znac¢ky, pro¢ naslouchame na-
Sim zakazniklim a pro¢ odstrafiujeme simku z loga a pfedev$im jaky ma divod
kompletni zména layoutu, kde zmini i polské Allegro.

Kdo je Aukro — manazerka personalniho oddé€leni bude kratce hovofit o tom, jaci
lidé v Aukru pracuji, kde pracuji a jaké pevné spolecnosti jsme soucasti. V pozadi
za ni bude slide show, kde se budou sttidat fotky zaméstnanci z kancelafi, integra-

ci, sportovnich akci apod.

Po skonceni videa se mtize uzivatel ptat pfimo v diskusnim oknu, na které bude odpovidat

zékaznicky servis, proto se video zobrazi na podstrance, aby se diskuze mohla vzdy ubirat

danym tématem a neplést vice témat dohromady, coz umozni efektivni komunikaci.

Soucasti microsite bude i napovéda, ktera provede uzivatele celou strankou a vysvétli

vSechny zmény.

Kanal: Facebook, format: posty v ramci FB profilu Aukro.cz ( Plus Twitter)
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Socialni média, jako pravé Facebook, se staly fenoménen dnesni doby. Komunikace na
facebookovém profilu velmi podporuje a prohlubuje vztah mezi znackou a uzivatelem.
Aktudlni profil Aukra ¢ita pies 90 000 fanouskl, mezi fanousky jsou jak fanousci, kteii
Aukro miluji, tak i nenavidi a davaji mu to opravdu najevo. Velmi Casto se stava, ze pii
vypjatych situacich musi spravei Facebooku celit opravdu velmi ostré kritice a napadanim,
coz je potieba ustat a elegantné z problému vybruslit, omluvit se a pfedevsim umét oprav-
du poradit tak, aby rada k né¢emu byla a nebylo to jen ,,mlaceni prazdné slamy.* V ramci
komunikace na Facebooku by se nikdy nem¢lo zakazniky urazet, ani je nijak napadat, sa-
moziejme je zapotiebi byt lehce asertivni, aby komunikace nevyznéla pfilis jako jen
pochlebovani. Fanousci Facebookového profilu urcité oceni celkovou zménu komunikace

smérem k pratelskému vztahu, hravosti, vtipnosti a hledani téch nejlepSich kouskil

z Aukra.

Prvni post bude nac¢asovan na dopoledni hodiny dne D a bude konstruovan jednoduse hra-
vym jazykem a bude odkazovat na hlavni stranu Aukra, kde uzivatelé¢ shlédnou video a

mohou se dostat na MS.
Ukazka postu: ,,Byli jste dnes uz na Aukru?,, plus odkaz na aukro.
V odpolednich hodinach ptibude dalsi post, ktery bude odkazovat uz pfimo na microsite.

Ukazka postu: ,,Na vSechny vase otazky mame odpoveéd’ a vysvétli vam to pomazani z nej-

pomazangjsich® plus odkaz na microsite.

Bude zapottebi posilit lidské zdroje pro Facebook, aby reakce na komentaie fanouskt byly

plynulé a tvofeny v jednotné lince komunikace.

Twitter je idealni zpisob jak Sifit znacku, kampan mezi odbornou vefejnosti, novinari, ear-
ly adopters a opinion leadery. Pro masové pouziti Twitter neni idealni, avSak umi kampan
rozdmychat

- Kanal: You tube, format: Trew view in search video

Stejné video, které bude na hlavni stran¢ Aukra, bude umisténo na firemni youtube kanal, a
spot bude sponzorovany. Tedy bude ve vypisu videi upiednostnéno pred ostatnimi, coz

podpoii virdlni efekt. Do videa bude produkéné dotvotrena nova hlavni strana.

Tento kandl je v dneSni dob¢ velmi oblibeny, populdrni a velmi efektivni, co se ndklada

ty¢e. Samotny viralni potencial videa je t€Zko odhadnutelny. OvSem nejlepsi viralni videa



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

jsou spise ty, kde nejsou promovany znacky, a obsah je Sokujici. I kdyz by to znamenalo

vétsi Sifeni, navstévnost a tak dale, z hlediska budovani znacky to neni nyni dobry krok.

11.3.2 Pubilic relation

Za cilem informovani odborné vetejnosti bude vydana tiskova zprava, ktera vysvétli hlavni
divody zmény layoutu, dalsi kroky a zasadni promény produktu. Samoziejmé pokud si
tiskovou zpravu prevezmou i zpravodajské deniky apod., bude efekt jesté vétsi, ale vzhle-

dem k povaze sd¢€leni to neni pravdépodobné.

Dalsi moznosti, jak podpofit kampan je seeding, kdy budou placeni blogefi a opinion leadii
podporovat a upozoriiovat na zménu layoutu a odkazovat na microsite. Je vhodné najimat
provétené profesiondly, ktetfi védi co, jak a kde spravné podpoftit, tak aby to nevyznélo

nasiln€ a neplisobilo to poté nedivéryhodné.

11.4 Identita firmy, vymezeni trZzni niky

Tato ¢ast jiz byla v praci n€kolikrat popsana a vymezeni vyjadiuje samotna mise znacky

Aukro, stejné tak souhrn hodnot.

,» Vytvaiime ptatelské prostiedi pro férové obchodovani, kde si kazdy ¢len rodiny pfijde na

sve, at’ si chee splnit ptani, hleda inspiraci nebo shani néco konkrétniho.

To nejcennéjsi, co mame, jsou nasi spokojeni zdkaznici, kteti o nas mluvi a §ifi dobré jmé-

no mezi ostatnimi.*

Aukro pfedstavuje v Ceské republice unikatni misto, kde se na jednom misté potkavaji
nakupujici 1 prodejci. Prodejci maji moznost za minimalni naklady prodavat své zbozi on-
line a dostat ho tak k velkému mnozstvi potencionalnich zakaznikii. Nakupujici najdou
nepiebernou nabidku zbozi z 16 kategorii. Nakupujici maji zarovenn moznost nakupu, po-
dobné jako na Ezopu za pevnou cenu, ale zaroven si zbozi vydraZit a ziskat tak vybrany
produkt za velmi vyhodnou cenu. Mimo klasické e-shopové nové zbozi, v§ak mohou pro-
dejci na Aukru nabizet i zbozi pouzité. Casto se také jedna o unikéatni ruéni vyrobu, vintage

modu apod.

11.5 Produkce

Produk¢ni ¢ast predchazi realizaci kazdé kampané, kvalitni produkce a exekuce je stejné

dilezita, jako dobfe naplanovand kampail se zajimavym napadem a jasnym sdélenim.
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Témet veskeré aktivity spojené s produkci budou realizovany nebo fizeny interné, takzva-

né in house.

Video bude nataceno ve spolupraci se studenty oboru audio vize fakulty multimedidlnich
komunikaci, univerzity Tomase Bati, se kterymi byly jiz v minulosti realizovany uspé&sné
projekty. Vzhledem ke scénafi, neni zapotiebi slozité rekvizity, ¢i kulisy, pro nataceni po-
staci bilé pozadi a kvalitni svétla. Tym bude ¢itat kameramana a zvukare, kteti se dale po-

staraji o stfih a postprodukci.

Z toho diivodu bude nataceni realizovano ve fotoateliéru, kde bude probihat zaroven i fo-
ceni profesionalnim fotografem. Velkou a nespornou vyhodou bude, Ze se vytizeni mana-
zeti nemusi piesouvat z mista na misto nebo tomu dokonce vénovat vice dni. Protoze se
jedna o velmi interni zalezitost, ktera mi jiz dopiedu velmi jasné vymezené cile a ztvarné-
ni, scéndf 1 rezii bude fidit oddéleni marketingové komunikace. O styling a vizaZ se postara
profesionalni vizazista, zde dalsi vyhoda foceni a nataceni v jednom misté. Vizazista se
nemusi pfesouvat a managery neustale znovu upravovat. Co se tyce stylingu obleceni, musi

byt kladen dliraz na uplnou ptfirozenost a pohodli u€inkujicich.

Co se tyce grafické stranky, vSe bude realizovano internim grafickym oddélenim, véetné
microsite, flash videa v tvodu kampané. Koédovani a programovani microsite a hlavni stra-

ny obstara interni programator.

11.6 Rozpocet a timing

Jednim z aspektd guerilla marketingu je jeho nizkonakladovost. Guerilla neni oblibena jen
z diivodu netradi¢niho formatu, ktery upoutd pozornost, ale také praveé pro jeho nizké na-
klady, coz uvita pfedev§im finan¢ni oddéleni. Zvoleni leh¢i formy guerilla marketingu pro
tuto kampan bylo idealni, jak ke vztahu ke znacce, tak vztahu k rozpoctu. Rozpocet musi
pocitat jen se zakladnimi nezbytnostmi, a z toho divodu je témét veskera produkce reali-
zovana intern€. Rozpocet byl tedy stanoven metodou piijatelného rozpoc¢tu. Tabulka roz-

poctu ukazuje jak externi, tak i1 interni ndklady spole¢nosti.
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Tab. 2 Rozpocet kampané (Zpracovani: vlastni)

Prondjem ateliéru véetné foceni 250/hod 10 000 K¢
Nataceci Stab véetné stfihu a postprodukce pausal 18 000 K¢
Vizazista (vizaz, styling) 900 K¢/ osoba | 4500K¢
Rekvizity 2 000 K¢
Promo facebook postl 10000 K¢
Youtube True view in search video PPC 20000 K¢
Seeding pausal 5000 k¢
SUM 64 500 K¢

Timing produkce je podminén terminu spusténi, které je ovlivnéno rozhodnutim polského
IT tymu. Udejme nyni hypotetické datum 15.6. Vzhledem k tomu, Ze se prvni vina odehra-
je, pravé béhem jednoho dne, béhem prvnich par hodin dne D, je dilzité mit spravné na-
néjsi timing v tomto piipadé neni zcela nutny. Kazdy komunikaéni kandl bude spustén
v den D v rannich hodinach a pfes dopoledne se pfidaji seedefi, kteti podpoti rozdmychani

situace.

11.7 Jak kampan a jeji jednotlivé kanaly mérit

Co se tycCe digitalniho marketingu, ma obrovskou a nespornou vyhodu, co se vycisleni

efektivity tyce. Naproti tomu offline guerilla by svlij efekt zméftila jen velmi stézi.

Vsechny formaty budou sledovany diky dimyslnému systému UTM kodd, které s vysokou
presnosni v systému Google analytics detekuji zdroj navstévnosti a jeho povahu. Dokéze-
me zpétné dohledat, kterda kampan, ktery zdroj a ktery format ptivedl nejvice navstév, jak
dlouhou dobu stravili na microsite apod. Google analyticks je analyticky néstroj poskytnu-

ty zdarma spole¢nosti Google, ktery umi web sledovat opravdu do hloubky, pokud je vse
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spravné v kodu stranky nastaveno. UTM kody se piitazuji k URL strance bud’to otazni-

kem, jako prvni parametr, nebo &, jako uz nékolikaty parametr v fad¢.
Ptiklady UTM kodi pro pouziti této kampane:

Banner:
?2utm_source=banner_hp_aukro&utm_medium=banner&utm_content=milan_kucera&utm

_campaign=new_layout
Newsletter

?2utm_source=newsletter_aukro&utm_medium=newsletter&utm_content=milan_kucera&u
tm_campaign=new_layout

Facebook
?2utm_source=facebook_aukro&utm_medium=banner&utm_content=post_01&utm_campa
ign=new_layout

Youtube
?utm_source=youtube&utm_medium=true_view_video&utm_content=milan_kucera&utm
_campaign=new_layout

Seeding

&utm_source=nazev_webu_seeding&utm_medium=seeding&utm_content=nove_aukro&

utm_campaign=new_layout

11.8 Rizika a Krizova komunikace

MizZe nastat n€kolik krizovych situaci, ovSem protoze zmeéna layoutu je zdsadni zména
systému, nemusi se obejit bez technickych komplikaci. Jako hlavni riziko definujeme tech-

nicky vypadek a podobné problémy.

Aukro jako takové ma problémy s technickymi vypadky, proto musi byt pfipraveny ale-

sponi zdkladni body krizové komunikace.

Hlavni server Aukra je pifimo v Polsku. Protoze technické problémy, nejde nékdy rozpo-
znat hned, nebo si jich nemusime v§imnout. Prvni signal o problémech by mél idealné pii-
jit z polského tymu, ktery kontaktuje naSe technické oddéleni, PR, bezpe¢nost a zdkaznic-
ky servis. Kazda slozka jiz poté postupuje podle internich nastavenych pravidel v ramci

kazdého oddéleni.
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PR je v uzkém spojeni se zakaznickym servisem, se kterym vytvoii sdéleni pro zakazniky.
To pak postupné vystavi na vSechny moznych komunikacnich kanalech, jako je forum,

Facebook apod.

Pii krizové komunikaci se zdkazniky si musi zaméstnanci udrzovat piedevsim nadhled,
chladnou hlavu, trpélivost a nereagovat popudlivé. Zakaznici, pfedevsim prodejci budou
mit pfi technickém vypadku redlné ztraty na obratech, zde je dilezité je uklidnit, vysvétlit

Jim situaci, Ze na napravé pracujeme, a velmi se omlouvame za vzniklé komplikace.

Zaroven bude idealni doptedu naplanovat piipadné kompenzace za problémy. Pro prodejce
idealné poplatkové prazdniny (vystavovani zbozi po urcitou dobu zdarma), pro kupujici

napiiklad uzite¢né reklamni predméty.

Sekundarnim rizikem mize byt Uplné odmitnuti majoritni vétSiny zakaznikl, naprosté ne-
pochopeni nové grafiky a stranek. V tomto ptipadé bude ptichystan zalozni krizovy plan.
Zakaznicky servis navysi poCty zaméstnancii ve sméné a nekteti budou vytipovavat pro-
blémové uzivatele na Facebooku a aktivné jim radit, pfipadné i volat. Aktivni pfistup za-
kazniky uklidni a rychle vyfesi sviij problém. V zaloze bude také podrobnéjsi napovéeda.
Sdéleni by mélo byt stale jednotné: ,,Vase Aukro, které znate, jsme vylepsili, zjednodusili a
dali mu novou tvar. Kazda zména boli, ale hned jakmile si trosku zvyknete, uvidite, jaké

vwhody novy layout prindsi. *
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12 MOZNE ROZSIRENI KAMPANE

12.1 Interni guerilla kamparn pro predstaveni hodnot znacky

V praci bylo jiz n€kolikrat zminéno, jak dulezité je pro vybudovéni kvalitniho brandu, az
love brandu (brand, ktefi zakaznici bezmezné miluji) souznéni celé spole¢nosti s brandem
samotnym. Pokud netahne spole¢nost za jeden provaz, je cesta k love brandu velmi slozita
a nemusi se viubec podafit. Je velky rozdil budovat brand v nové vzniklé firm¢, ktera ma
hodnoty nastaveny a podle nich také i zaméstnance nabira a oni mohou od zacatku svého
pusobeni mit nastavenou praci, komunikaci v souladu s brandem a je to pro n¢ vlastné pfi-
zabyvat pozdé&ji a nastavila hodnoty az po néjaké delsi dob¢ piisobni na trhu, vétSinou pra-
vé po zjisténi, jak vlastné¢ zakaznici znaCku vnimaji. Zména v chovani a jednani
V nastaveném mysleni zaméstnancti je rozhodné slozity ukol a hlavné béh na dlouhou trat’.
V projektoveé ¢asti jiz byly zminény takzvané touch pointy pro jednotliva odd¢€leni, tedy co

mohou jednotlivi pracovnici délat ve své praci tak, aby podpotili brand jako takovy.

Nyni se vSak zaméfime na zpusob, jakym jsou zaméstnanciim hodnoty podany. Jevi se to
jako jednoduchy tkol, ale neni. UZ podani musi korespondovat s hodnotami, a pokud bude

zpracovani nudné, ubijejici, bez n&jaké pfidané hodnoty, bude prolinani brandu do spole¢-

vvvvvv

Proto se i v tomto ptipadé¢ ubereme osvézujici formou interni guerilla kampané, ktera
vzbudi zajem a nadSeni urCité 1 u jinak nékterych spise apatickych zaméstnanct, na kam-

pan by pak navazaly workshopy s jednotlivymi oddélenimi.

12.2 Kampai Milujeme Aukro

Piipravy kampané prob&hnou v noci, pred tim, neZ zaméstnanci ptijdou do prace. Tim se

zajisti moment pfekvapeni.

Zaméstnanci na svych stolech najdou zabaleny darek, ve kterém bude hrnicek s potiskem
jedné z hodnot znac¢ky. V hrni¢ku bude sto¢ena pozvanka na odpoledni ,,sva¢inu®. Svaci-
nou je v Aukru mysleno schiizka celé firmy pii piilezitosti prezentace nebo néjakého

oznameni nékterého z oddéleni.

Na chodbach se objevi skakaci panaci, kde kazdé policko bude obsahovat jednu hodnotu a
pte panakem bude claim: ,,Kazdy skok k Aukru krok.*
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Na zachodech se objevi lepici papirky s basnickami.

Na zrcadlech budou v urovni obli¢eje nalepené papirové ramecky s napisem: ,,Nejkrasné;si

znacky*.

V automatech s bagetami, ¢okoladou a jinym obcerstvenim budou pfes potraviny papirové

prebaly s textem: ,,Stav se odpoledne na svacu©*

Puvodni ,,motiva¢ni® obrazy, na kterych stalo: ,,Milujeme transakce®, jsou preSkrtany a

pfepsany na ,,Milujeme Aukro®.

Na chodb¢ bude prazdny rozbaleny spacdk a u n¢j cedulka:* Nekteti Aukro miluji natolik,

ze zde i prespavaji,” a pod tim pozvanka na svacinu.

Néktera oddéleni maji vlastni maskoty, napt. kiecka, u néj bude cedulka: ,Né&kteti Aukro

miluji natolik, Ze po ném pojmenovavaji své mazlicky.*

Odpoledni schiizka se ponese ve velmi pratelském a hravém duchu, kde manager marke-
tingové komunikace v kratkosti pfedstavi vyznam brandu na praktickych ptikladech, jeho

budovani a ptedevsim uvede hodnoty znacky.
Poté by méla probéhnout kratka diskuze, zda hodnoty opravdu vystihuji, to co Aukro je.

Zamé&stnancim pak bude rozdan papirovy pandk (stejny co bude na chodbach) v malém
formatu s oboustrannou lepici paskou, kterého si muzou piilepit na pocitace, nebo umistit

kamkoliv jinam na svém stole.

Kazdé oddéleni dostane vétsi pokojovou rostlinu ve velkém kvétinaci a riizné barevné pa-
piry, fixy, asopisy a ozdobi si kvétina¢ tak, aby vystihoval Aukro a rostlinu si pojmenuji.
O rostlinu by se méli strat a peCovat, jako o brand Aukra, protoZe jak brand, tak 1 rostlina

jsou velmi kiehkeé.

Zaroven by obdrzeli zaméstnanci pozvanku na dals$i workshopy, uz kazdé oddéleni zvlast,
kde se vice do hloubky v uz§im kruhu, budou moci bavit o tom, jak svou praci ovliviuji
znacku, jaké jsou jejich touch pointy a jak mohou zménit zajeté standardy. Diiraz musi byt
kladen i na to, aby zaméstnance poté jejich prace bavila, tieba i jeSté vice, nez pred tim.
Hodnoty se nesmi v jejich o€ich stat nécim, co by snad méli délat nad rdmec prace. Nesmi

brat hodnoty, jako néjakou dalsi smérnici, kterd jim ztrpcuje praci.
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Co se timingu tyce, tato kampan by méla byt realizovana minimalné 14 dni pfed dnem D

realizace hlavni kampané pti zméné layoutu.

Rozpocet:
Tab. 3 Rozpocet interni kampané (Zpracovani vlastni)
Podlahova grafika 2 ks 12 000 K¢
Papirovi panaci 100 Ks 1500 K¢
Hrnecky 200Ks 9 000 K¢
Prelepky do automatu vlastnd vyroba 0 K¢
Kvétinace, kvétiny, vyzdoba 1000 K¢
SUM 23 500 K¢

Rozpocet byl opét stanoven metodou piijatelného rozpoctu. I v rozpoctu na interni kampan

bylo mysleno na snizujici se budget, nejen marketingového oddéleni. N&které aktivity jsou

v

Existuje nékolik variant, jak zaméstnanci hodnoty pfijmou, a od toho se siln€ odviji dalsi

ptib¢h znacky Aukro.cz.

Pokud se podafi hodnoty vysvétlit a odkomunikovat pfi kampani a néaslednych worksho-
pech jako néco, co miize firmu posunout dal. Ze i jemné nuance Vv jejich praci mohou
ovlivnit celé vnimani znacky, zaméstnanci toto pochopi a firma bude tahnout za jeden pro-
vaz, potom bude znacka Aukro.cz na dobré cesté stat se znackou, ke které maji uZzivatelé

divéru a odpusti ji obcasné technické vypadky.

Na druhou stranu, pokud zaméstnanci pojedou v uz dfive nastavenych kolejich a neabsor-
buji sdéleni kampan¢é a workshopy, nebude znacka moci prohloubit vnimani uzivateli.

Neprohloubi své odliSnosti na trhu a bude vice a vice jen dalsi v fadg.
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ZAVER
Diplomova prace si kladla za cil analyzu vnimani znacky Aukro.cz, vztahu uzivatele ke

znadce a zji§téni jejich odlisnosti na trhu Ceské republiky.

Srovnani prednich odbornikd zabyvajicich se znackou a jejim budovanim v teoretické ¢asti
bylo sice obsahlé, ale ptineslo zajimava srovnani v rovinné klasickych a modernich piistu-
pu, piedevs§im pak komplexni pohled na ptistup Martyho Neumeiera. Dulezitou ¢asti je

také dulezitost zaméstnanci pti budovani znacky.

Podstatnou ¢asti analytické ¢asti jsou analyzy SWOT a Porterova, které byly popsany jiz
v teorii. Tyto analyzy byly velmi dulezité pro vykresleni celé situace a pozice spolecnosti a
znacky. Zaroven spolu s internimi materialy byly cennymi podklady pro vytipovani skupin
focus group a vytvoienim dizkusnich scénaii. Teoreticky ramec prizkumu, vcetné zvole-

ro~r

nych metod, obsahuje teoreticka ¢ast.

Prizkumna sonda byla velmi podrobnd, focus group obsahovala dvé skupiny: uzivatelé i

neuzivatelé Aukro.cz a druha skupina zaméstnanci spole¢nosti.

Na zékladé souhrnu prizkumu vznikla v projektové ¢asti originalni brand story znacky
Aukro.cz, dle klasického ptistupu (mise, hodnoty). Poté také dle modernéjsiho pfistupu
Martyho Neumeiera, na zakladé¢ které byla nasledné navrzena kampan pro spusténi nového
layoutu portdlu Aukro.cz, coZ je pro znacku opravdu zisadni zména. Nejednd se jen o
zménu ,,obalu“ produktu, ale o komplexnéj$i zménu, ktera mize velmi ovlivnit vnimani
znacky. Protoze se jednd o zménu takto zédsadni, je dulezité, aby stanula na zakladech

brand story.

Hlavni zavéry vyzkumy ukézaly znacku jako nediivéryhodnou, ponékud zastaralou, ale
inspirativni, pfinaSejici radost, adrenalin a neustalou zménu. Hlavni odliSujici atribut znac¢-
ky na trhu jsou aukce, ménici se nabidka a moznost najit véci, co nikde jinde nenajdete. Co
se pozice tycCe, stale si vice priklani k bazarovym inzertnim servisim. Na zaklad¢ téchto
poznatkil a zdroven zkracujiciho se marketingového budgetu, byla vytvofena osvézujici
lehka forma guerilla kampané, ktera odstranuje negativni rysy, podporuje ty pozitivni a

vymezuje znacku vii¢i konkurenci.

Guerilla kampan byla zamérné vytvotrena pro online prostiedi, aby zde bylo piimé spojeni

se znackou. Lehka forma guerilly (ne pfilis Sokujici) byla také zvolena zamérné, prilis vel-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

ky Sok nebo kontroverze by nepodpofilo spravna vnimani znac¢ky — prohloubilo by nediivé-

ru. To samé plati pro presah do offline kanala.

Dalsim piesahem kampané, je pfedchazejici kampan pro zameéstnance. Interni guerilla
kampaii by mohla byt osvézujicim podanim hodnot a celé brand story zaméstnancim, ktefi
by uz diky formé kampané¢ mohli vstiebavat, pro jakou znacku pracuji a jaké znacce jsou

brand ambasadory.

I pfes pomérné maly vzorek v kvalitativnim vyzkumu byly zédkladni rysy znacky a jeji
vnimani dobfe identifikovatelné. Idealni by bylo skupiny rozd¢lit vice do hloubky se stej-
nym poctem respondentl a poté vysledky ovéfit na vétsim vzorku nékterou z metod kva-
tintavniho vyzkumu, coz by bylo pro podminky diplomové prace az piili§ rozsahlé. Zde
vidim dal§i mozné rozsiteni mé prace, spolu s praci na vstiebani brand story zaméstnanci
spole¢nosti a jejich pierod v ambasadory znacky, ktefi miluji Aukro a doporuci jej svym

znamym.
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SEZNAM PRILOH

P I Diskuzni scénar



PRILOHA P I: DISKUZNI SCENAR

1. Nakupovani na internetu

. Kdyz se tekne ,,nakupovani na internetu*, co si vybavite? Co vSechno vés napada,

jaké asociace, véci, prilezitosti mate s nakupovanim na internetu spojené?
. Jaké jsou hlavni vyhody spojené s nakupem na internetu?

. A jaké jsou hlavni bariéry, piekazky, pro¢ naptiklad na internetu nenakupujete cas-

t&ji? Pro¢ naptiklad nenakupuji jini lid¢, co jim v tom brani?

2. Konkrétni internetové obchody
. Jaké obchody, které znate, kde nakupujete anebo prodavate zbozi, se vam vybavi?

Pozn. Pokud si nevybavi (mall.cz, kasa.cz, aukro.cz, alza.cz, sbazar.cz, mimibazar.cz,

ebay.cz, parfums.cz )

0 Jednotlivé portaly, internetové servery jsou na jednom vecirku. Stejné jako v nor-
malnim zivoté se spolu bavi lidé, ktefi maji spolu néco spole¢ného. Udé€lejte skupinky z

nyni vyjmenovanych internetovych portal.. Rozttid'te je spole¢né podle urcitého klice.

Mozné otazky pro doplnéni v prub&hu tvorby skupin
Jak byste nazvali tuto skupinku? Co maji spole¢ného?

Jaky z nich patii mezi vaSe nejoblibengjsi? S jakou skupinkou byste §li na party vy? Z ja-

kého divodu?

Do jaké miry vas tato skupinka bavi, je to pro vas zabavné tyto stranky navstévovat? Proc¢

ano/ne?
Jaka jsou jeho hlavni pozitiva?

Jaka jsou jeho hlavni negativa?

3. Aukro.cz a jeho vnimani

. Pojd’me se nyni bavit jen internetovém portale Aukro.cz.



. Co vas vSechno napada, kdyz se fekne Aukro.cz? Jaka spojeni?

Pozn. Pfipadné podpora asociaci: barvy, emoce, ptilezitosti, pozitivni anebo negativni vé-

ci?

. Pokud byste méli Aukro predstavit nékomu, kdo ho nezné, co byste fekli, jak byste
ho popsali?

. Kdyz jdete navstivit Aukro.cz, s jakymi emocemi mate navstévu spojenou?

Pozn: Podpora emoci: Adrenalin, zazitek, napéti, klid, vztek, radost

. V ¢em se lisi od ostatnich portald? A v ¢em je naopak stejné?
. Jaké jsou jeho slabiny? Co najdete na jinych portalech a naopak chybi na Aukro.cz?
. Jaké jsou typické pfiilezitosti, kdy jdete na Aukro.cz? A kdy jdete naopak jinam?

Pro jaké ptileZitosti neni vhodné?
. Co byste na Aukro.cz vyzdvihli, co je pro vas pozitivni?
. Co vnimate naopak negativné, co se vam nelibi? Pro¢?
e Kdyby bylo Aukro automobil, jaké by to byla znacka a typ?
. Jaka je jeho historie? Co je vlastné zac?

. Kdyz si pfedstavite firmu Aukro.cz. Kdo jsou lidé, kteti v ni pracuji, kolik zde pra-
cuje lidi — pouze jeden nebo vice, jakého pohlavi, véku, vzdélani, odkud si ptedstavujete,
ze Aukro.cz tidi — z domova, z velké/malé firmy, z garadZze..., jaké jsou jeho konicky, povo-

lani, stard se pouze o Aukro nebo ma jesté dalsi zaméstnani, z jakého je mésta?

. Nyni se rozdé€lte na dvé skupiny, jedna skupina vytvoii tzv. pozitivni kolaz, kde se
bude snazit vytvofit POZITIVNI SVET AUKRA a obhajit Aukro.cz, pro¢ je tak skvélé a
izasné, druha skupina vytvoii tzv. NEGATIVNI SVET AUKRA a zkusi se zamyslet, co je
na Aukro $patného, co se nelibi vam anebo s ¢im mohou mit problém jini lidé. Jak poziti-
va, tak negativa se mohou tykat ¢ehokoliv, co vas ve spojeni s Aukro.cz napadne, tedy
emociondlni vztah, reklama, image apod. K tvorbé pouzijte rizné obrazky z Casopist, tuz-

ky nebo pastelky

4, Komunikace Aukro.cz



. Zaznamenali jste n€jakou komunikaéni kampan, reklamu na Aukro? Co si vybavu-

jete?
. Jak se vam libila/nelibila? Piipadné ukézat starSi kampang.
Jaukro
Nove zbozi %_3 3 aukro+ .
za pevné = ]
3 J - + garance nejnizsi ceny
Cen\_.; Tenisky + nakup bez registrace
vice nez.. 20 kategori + garance véasného dodani
—

. Hodi se k Aukru? Do jaké miry vystihujte to, jak Aukro vnimate vy? Je originalni?






