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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytyib prirucku, kterou spokénost Aukro.cz poskytne svym
prodej&im online nebo fyzické podéb Tato fFirucka popisuje, jakym zZisobem mohou
prodejci zlepSit a zvysit prodeje na Aukro.czirl®ka mimo jiné ukaze prodejm cestu,

jak se efektivid zapojit do propagaich projekd spolé&nosti.

Teoretickacast vytvdi zaklad pro praktickodast a zabyva se problematikou e-commerce,

direct marketingem a procesem elektronického nakémpiovCeské republice.

Praktickacast zahrnuje zakladni informace o sgalesti a situani analyzy pomoci Porte-
rova modelu a SWOT analyzy. Aukro.cz, diky své gpawosti, musi pracovat na neusta-
lém zvySovani prod@jsvych prodejé, protoZze jsou to pr&voni, kdo tvdi spole&nosti

Aukro.cz zisk.

Kli¢ova slova: Direct marketing, E-commerce, E-businkgsrnet, E-shop, Marketplace

ABSTRACT

The aim of the thesis is to create a manual whithbe provided to Aukro sellers either
online or in paper form. This manual describeswviags that Aukro sellers can use to im-
prove and increase their sales on www.aukro.cz. mhaual, besides other things, will

show its sellers an option how to get effectivelyalved in Aukro promotional projects.

The theoretical part forms the base for the practpart of the thesis and deals with the
issues of e-commerce, direct marketing and prooessiline shopping within the Czech

Republic.

The practical part includes basic information alibetAukro company as well as situation
analysis, like the Porter’'s Five Forces tool andGBWanalysis. Aukro.cz, thanks to its
uniqueness, needs to continually work on increaingellers” sales because they are those

who generate the profit of the Aukro company.

Keywords: Direct marketing, E-commerce, E-busingdsyrnet, E-shop, Marketplace
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UvoD

Cilem diplomové préace je navrhnouidku pro profesionalni prodejceiiRicku, ktera na
rozdil od stavajicich zdlouhavych online prezentacide strinou formou vysutlovat
moznosti zlepSeni prodeje. Navic od stavajicichtugwsych zdraj bude mit prodejce
moznost ziskat tutorfsucku i ve fyzické podoé. Profesionalni prodejce - toide byt vel-
ka spolénost, mala firma i Zivnostnik. Jejich finam prostedky jsou rozdilné. Zatimco
velka spolénost si najme odborniky na tuto oblast, mensi fiseado Uprav pusti sama,
piipadré s odbornikem, tak Zivnostnik je na Gpravy zceta.9dnoho navod, prezentaci a
napowd je dilezitych, ale co kdyz se v takovych zdrojich prodejtale nevyznaZirucka
bude zahrnovat celé spektrum moznych funkci poraliaro.cz, gitom vSak budou in-
formace strané a tzv. ,user friendly”. Prodejce musi mit poé#, existuji dalSi moznosti,

které by mohl vyuzivat,ipiemz jsou pro & technicky i finagné realizovatelné.
Diplomova préace jélenéna do ti casti — teoretické, analytické a projektove.

Teoretickacast diplomové prace vychazi z direct marketingueimarketing se&i na
n¢kolik ¢asti, z nichz pray elektronicky marketing je &ejni téma této prace. Principy
fungovani marketingu na internetu jsou odlisné sehbho marketingu, proto je nutné je
chapat. Sotasti elektronického marketingu jsou vSechn&aé: e-business, e-commerce,
e-shop aada dalSich. Teoretick#st prace se zaifuje na jejich podstatu s cilem ukézat
dulezitost gchto faktofi pro kazdého podnikatel&azdy krok na internetu musi byt pro-
mysSleny a takticky. VSe je to dano velkou konkufema mistnim, ale i gtovém trhu -
swt urcuje tendenci vyvoje. Firmy i jednotlivci jsou S@sti s¥ta online a clgi mit vSe

k dispozici ,jednim kliknutim“. Usnatbvani, urychlovani a flexibila — to je to, co serfy
shazi dosahnout a internet je misto, které jimntoZiuje. S tim souvisi vyuZiti potencialu
pro propagaci na internetu. Reklama jderfiajmternetem; je staticka, dynamicka, animo-
vana, se zvuky i bez nich. Na prodejcich je paéwampe rozhodnuti, jakou reklamu vyuZziji
a kolik je to bude stat. Specialni programy dokaaéetit firmam nemalé finagni pro-
stredky. Podstata internetu a i elektronického manigetije to, Ze Usfgh mohou mit ti,
ktefi budou rychlejSi a kreati¥si. Pr@ utracet, kdyZ jsou metody, které umozni propagaci
zcela zdarma. Internet je misto neomezenych moZrst vice se bude kupujicim libit,

tim vice jej budou nav8tovat a prodejci budou U&gnsjSi.
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V analytickéc¢asti okrajo¥¢ popisuji spolénost Allegro Group CZ, jejimZlenem je portal
Aukro.cz. Aukro.cz funguje n&eském trhu jiz 9 let a stéle se vyviji. Z&at&u Slo o0 vy-
znamny vstup do sta e-commerce skrze aurk portal, ktery byl n&eském trhu unikatni.
Nyni je vSak jiz stale vice srovnhavan s e-shopwtaanénimi portaly jako je eBay.com.
Proto spolénost podnikaradu kroki a znen, které z jejich portalu &hji konkurertné
schopné progedi. Spolénost Aukro.cz je analyzovana pomoci Portenmadelu a SWOT
analyzy. Cilem je zjistit jak je na tom portal Aokrz v porovnani s konkurenci a jak by

Aukro.cz mohlo vylepsit své fungovani.

Projektovactast je zarrena na vSechny moderni moznosti, jak vystavovatizte portalu
Aukro.cz. Jak jiz bylo na zatku Gvodu zmiéno, sodasti je konkrétniirucka pro profe-
sionalni prodejce. Jsou zde uvedeny konkrétiklady, rady a tipy, &etne ukazkovych
fotografii a navod, aby mohl prodejce pouzit tutdéipucku pri Upravach své nabidky zbozZi

na portalu Aukro.cz
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1 DIRECT MARKETING

.Predvidatelnost direct marketingu vychézejici z jefgitelnosti a statistickéhorfstupu,

je jednim z jedinénych prvki tohoto pole. DalSimi jsou koncentrace, personediza oka-
mzitost. Firmy vybudované na direct marketingu giffmito vyhodami kazdy den, protoze
umoziuji jejich existenci. A jakakoliv spotaost, kterd ma v umyslu aplikovat techniky
direct marketingu na své zavedené operace, nelpmléadirect marketingu rovnou vstou-
pit, musi nejprve pochopit, jak tyto vyhody fungaijjak je Ize aplikovat na konkrétni cile.”
(Nash, 2003, s. 5)

Koncentraci se ma na myslicity zamer, zacileni na konkrétni kol a jeho zakazniky-Cel
kové se pracovnici z reklamniho priedi snazi ziskat co népéi ¢ast trhu pro svého Kli-
enta a podnikaji obsahlé kampaimnozstvim masmedialnich priestii a jejich heslem
maze byt: Cim vice, tim lépe“. Av3ak jejich z&bnemusi mit takovydinek jako praw
direct marketing. Pro direct marketing je velniieFita konkretizace na zakaznika. Direct
marketingem se spaleost koncentruje na g&ity vytipovany vzorek s cilem uspco nejvi-
ce. Personalizaci se chape, jak je dana karkpaunikovana. Zda je danémuikshi pro-
puj¢en réjaky ,duch” sdleni. Tato komunikace musi potencialnim zakaimilsctlit po-
slani o vyrobkui sluzke. Typické pro personalizaci bylo uvgickonkrétni jméno aijgme-

ni na obalku se zasilkou, kter&lm vzbudit &tSi zajem, ale tento #apob se nestalifhis
oblibenym, naopak byl vniman jako narusegit@ranonymity. DalSim ifkladem byl zj-
sob vyhlaSeni vysledkod spolénosti vydavajicicasopis Reader’s Digest. Tato firma se

rozhodla jmenovat konkrétni jména osob, které Vyhgicemz se zatila na jednotlivé

Mres

Mrivriw s

vyrobek zapadne mezi konkuter nebo nebude mit v obchbdpravnou pozicti proda-
va¢ dostaténé informace a schopnost jej prodat, zadny ,trhéAk&j nebude. Proto se di-
rect marketing zasstil na moznost okamzité a hlavjednoduché reakce. Forma hlasova-
cich listki se zaplacenou znamkou, moznost sjednani osobimkgcti vzorku zdarma, to
vSe pomaha k ziskani zéakaznika ihned. (Nash, 2603%) Jak napsal Edward Nash

.V direct marketingu ,poz#i“ znamena ,nikdy“.“ (Nash, 2003, s. 5-8)
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Ptimy marketing na internetu ma tu vyhodu, Zéjge“ za zakaznikem az kkmu. Maze
jit o komunikaci zacilenou préwna uZivatele internetu s vyhodou kombinace s halSi
meédii a klasickym marketingemiimy marketing na internetu vychazi ziijpého* kon-

taktu se zakazniky prdastnictvim e-mailu. (JahodovaiiRylova, 2010, s. 94-97)

1.1 Rozdleni direct marketingu

Direct marketing mize mit formu adresnou a neadresnou. Adresnou fosa@ansiuje na
konkrétni osobu a vyhyba se dalSim mizikim. Neadresna forma sgiga v Sfeni mate-
rialt bez konkrétniho zacileni. Direct marketitdgskyie¢eno gimy marketing, dlime na

6 podskupin, vice v Obr. 1. (vyuka.fame.utb, 2013)

PHmMY
marketing
_'_'
| | i L 1 |

L . Z2asilkovy - o : o Elektronicky
| Direct mail ahckod Telemarketing! |Pfimy prodej B my arkitine

marketing | ————

pomociTV,

radiaa
Easopis

Obr. 1 Rozdleni direct marketingu (vlastni zpracovani dle Kqgz&taikov4, 2008, s.
94-95)
Z uvedeného diagramu v Obr. 1 vidime, Ze do dinegitketingu pat vice podobat. Pro
nas projekt se budeme zabyvat poudderymi tématy. Okrajo¥se zminime o telemarke-
tingu a gimém marketingu pomoci TV a tisku, avSak &gl pozornost budeénovana

marketingu elektronickému.

1.2 Telemarketing

Pojem telemarketing souvisi s vyuzitim telafpjako dal$i moznost komunikace se zékaz-
niky a prodeje fes telefon. Telefonicky kontakt $asto vyuziva jako prosdek zgtne
vazby, napiklad stiznosti od zakazrils cilem nasledného zlepSeni poskytovanych sluzeb.
Komunikace v telemarketingéasto uplaiuje individualni pistup ke klienim a hovory

byvaji monitorovany a zaznamenavany do systému. fifala ziska o zakaznikovigtsi
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piedstavu a jeho zdznam bude slouzit jako infémhgrostedek @i dalSi komunikaci,

nabizeni zboZii jiném dalSim kontaktu. (Alsbury, Jay, 2002, s-485

Jak uvadi Kotler (2007) ,Marketing po telefontegstavuje prodej pomoci telefonickych
hovorii ptimo zakaznikm." Z telefonu se stal vyznamny néstroj, ktery neddéi casto vy-
uzivaji, aby vytvali a zhodnotili obchodni moznosti a prodavatimpo spotebitetim a
firmam. (Kotler, 2007, s. 935-936)

Primy prodej po telefonu

Pracovnici v obchodu nebo marketingijimaji objednavky telefonicky. Reklama ¢asto
podpdena jak reklamou v tisku, tak reklamou v televiZby telemarketing nebyl neza-
douci, musi pracovnici ovladat techniky, které jzoela jiné oproti prodejnim aktivitam
v kamenné prodefn Musi zakaznika zaujmout, mitigmny hlas a nabidnout mu moznost
podpory, radyi moznosti zgtného zavolani. Musi si se zakaznikem vijtvarcity vztah.
(Kotler, 2007, s. 935-936)

Vhodné je jeden typ média kombinovat s dalSim,gdeajemnou vypomoc. Sanieprg,
Ze spojeni vice médii znamena pro firn@sy naklady, ale pokud je tato kombinace i@ob
promyslend, vyplati se. V Tab. 1 je #igprocentudini ndist pii kombinacich klasické pos-

ty a telefonu, ndist je az o desitky procent. (Alsbury, Jay, 20035s40)

Pouziti média samostatd nebo v kombinaci

2% ‘ 2-10% | 2-15% 5-15% | 10-20 %
posta ‘ telefon | posta telefon  telefon
telefon posta posta
telefon

Tab. 1 Pouziti médii (Alsbury, Jay, 2002, s. 38)
Zakaznici, kté preferuji telefonicky kontakt, maji svabdy, které jsou pronatolik
dulezité, Ze je tato metoda pr@& mejgrijatelngjSi. V Tab. 2 se uvadi ngjsgjsSi divody

preference telefonu nad ostatni komunikaci.
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Preference telefonu Procenta %
rychlost 50

odpowd’ ziskana tért ihned 33

kontakt je vice osobni 17
jednoduchost 15
dostani vice informaci 12

vyuziti telefonu je praktické 11
ziskani informaci je okamzité 4

moznost vyuzit platebnich karet 3
efektivita 3

Tab. 2 Givody oblibenosti telefonovani v telemarketingu e

zpracovani dle Alsbury, Jay, 2002, s. 40)

1.3 P¥#imy marketing pomoci TV a tisku

1.3.1 Noviny a ¢asopisy

Média hraji vyznamnou roli. Tiskem je mozné oslqf¥itrelativie nizkych nakladech vel-
ké mnozstvi populace.®zity je vykEr ¢asopisu a novin, ve kterych se bude inzerovat.
Kazdy zdroj ma jinou tematiku, jiné poplatky zaZiu, jinou velikost formatu, jinou peri-
odi¢nost, misto kde vychazi a dalSi rozdily. To vSgehrali pri spravném vybru. (Nash,
2003, s. 386-390)

1.3.2 Televize

Televizi ziskad zakaznik séni bez nutnosti dto otewit nebo navstivit. Sta pouze na-
slouchat a médium s nimi ,komunikuje“rd3to je tato komunikace zavisla na zapamato-
vani, protoZze neni podloZzenaimn fyzickym pro dany moment. Za par desitekintespo-
le¢nost utrati nemalé fin&ni prostedky a musi tento prostor spréwyuzit. (Nash, 2003,

S. 419-420)
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1.3.3 Vyhody a nevyhody uvedenych médii

Védomy nédkup, masové publikum, flexibi-
Vyhody lita inzerce, rychlost inzerce,i@ryhod-

nost média.

‘Noviny Omezena selektivita, igplrenost inzerci,
kvalita reprodukce, cenové znevyhédnh

Nevyhody nepravidelnych inzereint zpisob néakupu
inzertniho prostoru, rychlé starnuti vytisku

novin.

Moznost zasazeni specifickych cilovych
] skupin, delSi Zivotnost a pravidelnost, vyssi
Vyhody _ - )
kvalita reprodukce, vyuziti red&kiho kon-

Casopisy textu, podrobnost aéwohodnost informaci.

DelSi doba realizace, igplnénost, celo-
Nevyhody plosnost, delSi doba k vybudovaktenéd-

ské obce.

Pisobeni na vice smyslpasobeni v rovig
Vyhody one-to-one komunikace, masovy dosah i

selektivita, flexibilita véasovém planovani.
Televize
Vysoké naklady, moznostgpinani kandl,

Nevyhody omezena selektivita,fgplnénost, omezené

informace.*

Tab. 3 Vyhody a nevyhody médii (vlastni zpracovdlaiMikes, Vysekalova, 2010, s. 38)
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2 ELEKTRONICKY MARKETING

Pohyb v internetovém prdstli funguje pes tl&itko, kterym si zakaznik ,otée" dané
sckleni ¢i prezentaci. Znamena todity souhlas a zajem, ktery zakaznik vykonal dobro-
volné. Hovai se o tzv. kliknuti“, které otevird cestu dostvonline. Internet vznikl, aby
usnadnil eni informaci a tento cil byl sgin. Scleni na internetu nas nic nestoji
v porovnani s ti&hymi informacemi a je také moznost se k danémuwtesdtit, ten asta-
ne neposkozeny a tagny. Informace jsou sdilenyjfgposilany a dopotovany uzivateli
mezi sebou, tak jako tafige fungovalo fi Ustnim doportiovanim mezi lidmi. Internet ve
svych p@atcich budil obrovsky zajem a nadSeni dalSich z&jemostl. Neufitelny rist
byl zaznamenan od roku 1994 az do roku 2000. Bsgkwtaci, kt§ ukazovali na to, Ze
novy e-s¥t ma sva omezeni adité ,nedostatky”. Vysoké tempdistu se zastavilo az po
novém Miléniu. Neni pochyb o tom, Ze tiigad chut, viné, doteky a dalSi jsou pro tento
Swt ,zatim“ uzaweny a proto je stale rozdil meziésam, ktery zname a tim virtualnim.
(Hlavenka, 2001 b, s. 3-9)

Internet umoituje sdlovat negeberné mnozstvi informaci, ziskavattou vazbu a vel-
mi cenné informace z trhu, informace o zakaznic@tkonkurenci. Internet slouzi jako
prostedek pro marketingové vyzkumy, pro posilani anétetazniki. Vysledky se ziskaji
relativre rychle a velkou vyhodou je jejich snadné zpracavBata jsou vyhodnocendip
slusnym programem a spoi®ost mize mnohem rychleji a snaze reagovat tipguné
zmeny na trhu. Internet je také vyhodny pro komunikaenitt firmy, v ramci firemniho
intranetu. Pracovnici sdileji své nazory, mohouapla o pomoc a vSe funguje jako on-line
podpora. Slouzi také jako monitorovaci predek, firma niZe lehce pozorovat konkuren-
ci diky internetu, porovnavat ceny a ziskavat ded$iné informace. Existence srovnava
na internetu je jedna z moznosti, jak ziskat ryghighled. Marketingové strategie spble
nosti vyZaduji inovace,ipdevsim pokud firma vyuzZiva ke svému podnikanirnge St
21. stoleti se vyzrgaje rychlosti, sougeni je stale vydatijSi a konkurenti nebezpesjsi.
Aby firma byla aspSna, musi drzet trend s ostatnimiéZhto divodia dochazi k propojeni
jednotlivych ¢asti marketingu, ktery je nazyvany marketingemstickym. V holistickém
marketingu dochazi ke spojeni marketingu vztahoyétiegrovaného, interniho a spole-
¢ensky zodpo¥dného. Schéma holistického marketingu na Obr. Zujkandvaznosti a
propojeni marketingu, af@stoze internetovy - elektronicky marketing je silji od klasic-

kého marketingu, musi respektovat jednotlivé naeatin(Keller, Kotler, 2007, s. 55-57)
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- oddéleni marketingu - komunikace
- vedeni - wvitobky a sluzby
- jinad oddéleni - kanily
Yeternt Integrovany
marketing marketing

Holisticky

marketing

Spoletensky
zodpovadny Vztahovy
markstmg marketing

- ctika - zikamici

B prc-tsl:redf - kanaly

- pravmi zalezitosti 5 et

- spoletensivi

Obr. 2 Schéma holistického marketingu (vlastni epvani dle Kel-
ler, Kotler, 2007, s. 56)

2.1 Rozdéleni elektronického marketingu

Dle Kotlera (2007) mizeme elektronicky marketing rodld na ¢ast E-business, do které

spada E-commerce, zahrnuijici dal&f gedtémata: E-marketing E-purchasirfy

2.1.1 E-business

E-business neboli elektronické podnikani, znantaedé fiznych¢innosti, do kterych spa-
da: ,Rizeni vztah se zakazniky, marketing, prodézeni objednavek, platby, fakturace,
baleni, doprava, skladovani, poprodejni servis, lktikani nastroje, informeni systémy,

fizeni lidskych zdraj, fizeni vztali s obchodnimi partnery, finani management, vyvoj

! E-marketing znamena marketingovou stranku e-commnelde o snahu firem a spaiesti informovat,

scklovat, cilit, propagovat — vSe po internetu.

2 E-purchasing fedstavuje stranku nakupni, dochézi zde k ugkaténi nakup firem na internetu.
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technologii fizeni technologii, vyvoj produktu, vyrobdzeni vyroby tizeni zdraj, fizeni

know-how, vrcholové&izeni (Top Management), Legislativa.” (Suchaneld, 2. 9)

Jedna se o aktivity, kterdide existovaly, aniz by se IT technologie vyuzivale bez kte-
rych si mnohé firmy jiz nedokazou jejich fungovginédstavit. DalSim stupinkem jsou in-
formatni systémy, které jsou s internetem provazany fgdsictvim prograri na zpraco-
vani mezd, &etnictvi, databazi, agend a dal$ich progradedna se o ERR CRM sys-
témy, programy, které usnagi praci. Procesy e-business probihaji v elektloygh ob-
chodech, které chapeme jako pfedek pro obchodni vztahy, kam spada cely proces od
nabidky zakaznikovifes platbu, dodani, servis a dalSi sluzby spojeth@davkou. Nebo
také jako prostor pro moznosti vyzkumu a vyvojdadivani a logistiku, finance aeét-
nictvi. (Suchanek, 2008, s. 144-156; 2012, s. 59-64

Zakladnimicastmi elektronického obchodovani podle Suchankag2e. 30) jsou:
1. ftizeni dodavatelskéhetzce
2. nakup
3. prodej arizeni vztali se zakazniky

4. platby

2.1.2 E-commerce

Pojem e-commerce zahrnuje velké mnozstvi trans@la@ioblasti e-commerce spada dis-
tribuce, nakup, prodej, marketing a servis, jedljgasteSovany pray internetem. UZSi
oblasti jsou potom platbyies internet, jako je PayUPayPdl, prenos elektronickych dat,
elektronicka komunikace. &ejnim jsou pedevsim internetové obchody a jejich réed
ni. (Shopcentrik, 2013; Adaptic, ©2005-2013)

% ERP jsou komplexni podnikové systémy.
* CRM charakterizujeme jakidzeni vztah se zakazniky.
® PayU je platebni brana, kterou vyuZziva spodst Allegro Group CZ, certifikovar@eskou narodni bankou.

® payPal je dalsi typ online platebni metody.
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Zakladni rozdéleni e-commerce dle Kotlera (2005):

zaméireno na zékaznika zaméreno na podnik
iniciovan podnikem  B2C B2B
iniciovan zdkaznikem C2C C2B

Tab. 4 Rozdeni e-marketingu (vlastni zpracovani dle ArmstroKgtler,
2005, s. 557)

Pouzitim internetu se mohou prodejci a nakupugobvat svému obchodovani vesgve-
commerce. Prodejci i kupujici mohou byt jak fyzickak pravnické osoby. Online priest

di internetu nMze pisobit rekolika zpisoby. MiZe ji o B2C — business to customer, kdy
podnikatelské osoby prodavaji zbozi kémgn zakaznikm nebo se jedna o systém B2B —
business to business, kdy se zboZi prodava meaiiksidiskymiclanky a je u&eno

k dalSimu prodeji. dposledni moznosti je pak C2C — customer to cuestokae jde o
prodej mezi koncovymi spi@biteli mezi sebou navzajem. Strategie C2C bylaroholu
pied 10 a vice lety. Lidé Zali mit zajem o zboZi z USA a Slo jintgulevSim o zn&oveé
obleseni, obuwi elektroniku. VCeské republice bylo takového zbozi mélo, a poktis-ex
tovalo, pak za vysoké ceny. Portal eBay.com natddou moznost koupit zbozi z druhé
ruky, které bylo jako nové a z#etinové ceny. Tento #Zgob prodeje nezanikl, ale mno-
hem casgjSi je ve s¥t¢ e-commerce typ B2C.iRladem B2C platformy jsou Ama-
zon.com, Dell.congi Orbitz.com. S nastupem internetu mnoho firem didplsvé kamen-
né prodejny také o elektronické nakupovani a zydil tuto ,multi strategii. Pesto je
vSak nejétSi mnozstvi financi mezi podnikateli navzajemyted32B oblasti. Tento zpp
sob obchodovani je zcela odliSny, pohybuje seyciircenach afpdevsim mnozstvi. Ob-
raty v této kategorii jsou mnohonasebwetSi a kzny kupujici se k takovym obchiah
nikdy nedostane. (Burrow, Kleindl, 2005, s. 32-33)

Poslednim typem obchodovani je C2B — customer sinbgs. Tento Zisob obchodovani
je mozny prév diky internetu. Potencialni zdkaznik si najde €irma internetu, zisk& po-
ttebné informace a zaravenuze pisobit jako zgtna vazba. Typickyifklad C2B funguje
pii vyplinovani online formuléi, které se vyuZivaji naéppii hledani dovolené. Klient zada
své pozadavky, pokud jsou pozZzadavky realné, dosidrdruhé strany (firmy, podnikatel-
ského subjektu) nabidku. (Kotler, 2007, s. 189)
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Soutasti e-commerce je e-marketplace. E-marketplaggejdadano jako elektronickeé tr-
Ziste. Jedna se o trh ve virtualnimeégy Stejre jako na klasickém trhu i zde vznikéd nabidka
a poptavka, uskutéuji se zde obchody, dochazi k realizovani elektloruh transakci.
Také zde vystupuji odbatelé, dodavatelé, konkurence. Jakymisgiem v e-marketplace
probihaji obchody, ukazuje Obr. 3. (Suchanek, 26121-24)

MNabidka

Obchodni

Distribuce

Prodejce
(dodawvatel)

Zakaznik
(spotiebitel)

(elektronicka —

transakce
(elektronicka)

(elektronicka

zejmeéna sluzby
. vpfipadé dat)
na intemetu)

Obr. 3 Vztahovy diagram (vlastni zpracovani dlefaumek, 2012, s. 13)

Rozdéleni elektronickych trzist
Elektronicka trzist délime na vertikalni a horizontalni:

1. Vertikalni trziS& — nabidka a poptavka je usktitevana u pibuznych obak. Za-
meéieni na stejny obor znamend, Ze se s$edig}i na stejnou oblast podnikani, fiap

automobilovy pimysl.

2. Horizontalni trzis&t — v pripadt horizontalniho trZi& nejde o konkrétni obor, ale o
zapojeni vice oditvi. Typickym sortimentem je zbozi, které neslopi vyrobu.

Jako piklad se uvadi kanceteké zboZti vypocetni technika. (Shopcentrik, 2013)

2.2 Elektronické aukce

Souasti e-commerce jsou také aukce neboli drazba ABb#iby), kterd je s internetem
spjata jiztadu let. Aukce jsou typické pro néjgi segment - C2C. Nejzn&jiim auknim
portdlem je eBay.com. Obchody v oblasti C2C vyza#doptrolu zprostedkovavajicich
portaki a dodrzovani witych pravidel. Jedna se o prodégpazié pouziteho zbozi,esto

je tento zfisob prodeje velmi oblibeny. (Shopcentrik, 2013)
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2.3 E-shop

E-shop neboli e-obchod je s@sti e-commerce, jedna se o model elektronickékopma
vani. Vznik obchodu na internetu znamena vstoupiwidtualnino séta plného velkych
moznosti. Sotasti tohoto séta jsou informani technologie, které propoji vSechny funkce.
Pfi tvorb¢ internetovych stranek vyuzivaji prograniatepecialni programy a jazyk
HTML’, JAVA®, XML®, SQL'® a mnohé dalsi. E-shop neznamena jen prezentagifatan
my, ale také uceleny systém pro prohlizeni, obje@in& zbozi a nabidku sluzeb
k dokorteni objednavky. Jedna se o prostor, kde se uzivabsi snadno zorientovat a
misto, kam se znovu vrati. E-shopy jsou vigvg na ,miru“ zadkaznikm. Ve seté e-
commerce existuji mimo s-shibppgaké mista, kterd nazyvame odéSmeba’ nejde o e-
obchody v klasickém slova smyslu. Na mysli se npaftaly. ,Slovo portal pochazi
z latinského slova ,Porta“ coz znamena brana.” f8oek, 2008, s. 41) Portal tedy umoz-
nuje vstoupit na weboveé stranky, které poskytujkgahnoZzstvi diznych informaci a slu-
Zeb. Jejich snahou je, aby se uZivatelé vracejiudivali je co nejvice. Mezi nejzna&gi
portaly pati Seznam.cz, Centrum.cz, Google.com. E-shop maigué pravidla, jak by
mel vypadat. Tato pravidla nejsou nutna dodrZzovat, divatelé internetu p@buji najit,
co hledaji a tak je mnoho e-sliopodobnych, nebo miniméarvyuzivaji stejné postupy.

Prvky, které by rél e-shop mit jsou nasledujici:
1. Nabidka produkKt ¢i sluzeb — prezentace, ve které si bude uzivateiray;
2. pokud jde o méhzkuSeného uzivatele,dnby mit e-shop k dispozici napéiu, ¢i
manual jak spravhnakupovat,

3. kazdy e-shop obsahuje obchodni podminky, kterépaljete ped ndkupem a kaz-
dy by si je &l precist,

"HTML je kéd jazyka na internetu.
8 JAVA pati ke skriptovacim jazykm internetu.
°® XML usnadiuje vytv&eni aplikaci.

19 SQL pouzivame pro praci s daty.
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4. pokud je uzivateli jasné, jaké zboZzi chce zakoupi§ veSkeré podminky transakce,
muze gestoupit k nakupnimu koSiku, ktery slouzi jakoudihi pokladna, &Sina

e-shofi vyZaduje také registraci, minimé&lmyplnéni kontaktnich uddj

5. dale si uzivatel voli zsob dopravy zboZi a platby, kde jiz existiggla metod
(PayPal, PayU, ievod z @tu na @et, platba kartou, slozenkou, dobirka, vydejni

mista),

6. nekteré e-shopy nabizi moznost darkového bakdrgpecialniho baleni zaripla-
tek, veSkeré informace k dodatkovym sluzbam musiviifly zvdejnény etrg

vSech poplati,

7. nasleds se zobrazi celkovéastka a za jaké sluzby jétavana. (Suchanek, 2008, s.
37-40)

Srovnani e-shop versus e-marketplace

Zatimco e-shop je pro nas virtualni prodejni gglé&de si zbozZi prohlédneme, zakoupime,
vybereme vSechny sluzby a nemusiniiéom registrovat sj Gcet, ale nizeme nakoupit
témet anonymu, tak v e-marketplace jde o proces skggit Sowasti e-marketplace ime
byt firma ¢i jina instituce po registrovani a po provedenioamtice a o¥feni. (Shopcent-
rik, 2013)

2.4 E-commerce VCR

Trendem v oblasti e-commerce jsou v dneSni¢daedevsim virtualni prezentace. Moz-
nost navstivit uité misto z pohodli domova je ldkavé. Diky novémahfizeni ulic ve
street view od spot@osti Google.com, si fizete ulici prohlédnout, jako byste byli v ni.
Timto zpisobem z&ala i popularita e-shdp Lidé maji méa ¢asu na traveni v obchodech,
zkousSeni oblkeni, tla&eni viadach a strkani voaik proto napiklad obchodnfetézcejako

je TESCO, specializujici se na prodej potravirtaiganabizet moznost nakupu z domova.
To v3e napovida rostouci tendenci v oblasti e-coroend/ sodasné dob se vCeské re-
publice eviduje na 21 000 e-sliop/e srovnani s jinymi staty jako je Velka Britanktera
jich eviduje kolem 30 000, je na to@eskéa republika Iépe, v porovnani¢po e-shop na
pocet obyvatel. AvSak s jakou rychlosti e-shopy vzjijkak také zanikaji. f¢sto se v roce
2013 @ekava dalsitrst. (Aktualrg, ©1999-2013)
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Jak ukazuji vysledky spaleosti NetDirect, v unoru doSlo ke zvySenipoe-shop az o
19 %, gicemz se jednalo o velké e-shopy. 35%istizaznamenala stejna spwiest

v podzimnich nisicich gi vzniku mensich a &dnich e-shap Reditel asociace pro elek-
tronickou komerci — pan Radek Hawftkto ze své dlouholeté praxe vyuje tim, Ze se
prodejci gipravuji na vanoce, kdy se vSeob&amznamenavaji nejtsi trzby. Jelikoz
tvorba velkého e-shoputtbe trvat az pl roku, u mensich e-shagde o dny. ©ekavané
trzby na rok 2013 se odhaduji na &G0 miliard K¢, presto jde o pouhych 6 % prodaného
zboZi skrze e-shopy. Je zde stale velky potenc@lvgvoj ve s¥été e-commerce. Vyvoj
obratu e-shopv Ceské republice ukazuje Graf. 1. (Podnikatel, ©2R073)

Obrat internetovych obchodt (v miliardach Kgc).
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Graf 1 Obrat internetovych obchibds CR (vlastni zpracovani dle Ap¥k
©2013)
Nakupni chovani je Gechi rozdilné.Casgjsi zakaznici v nakupech online jsou muzi. 43
% muZi nakoupi za rok za 10 tisic korun, zatimco u Zengchecelou 1/3. Tato zj&ti

uvedla Heureka.¢2 ze svého fizkumu ve spolupraci s NMS Market Reseatch pri-

' Radek Havlik je vykonnyrreditelem spoknosti NetDirect, ktery je s@asti celé skupiny Allegro Group.
12 APEK je asociaci pro elektronickou komerci.

13 Heureka.cz je srovnavacim portalem.
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meéru dochazi na internetu k nakup v rozmezi za 5000 az 10 000 korun. ddsgji do-

vvvvvv

chazelo k nakupm takoveého zboZzZi, které bylo vyrazmevrgjSi ¢i nebylo k dispozici
jako v kamenném obcheégda to gredevsim z dvodu, Ze dochézi k zavé&d vydejnich mist
a postovné je minimalr neni \ibec. Nejznargjsi e-shop s vydejnimi misty po celés-
ké republice ma Alza.cz, tomuto trendu se dn@dipuji dalSi e-shopy. #zovani vydej-
nich mist je jiz nezbytnou sdéssti e-shopu. DalSi e-shopy jako je Kasaic2zC.cz planu-
ji také roz&iovani v této oblasti. Vyjimkou nejsou ani slevowatgly, které nabizi zbozi,
jez si chgji potencialni zakaznici prohlédnoti vyzkouSet. Svym zakaznikn nabidli
moznost navstivit jejich sidla, kde maji na ukazkoZzi k dispozici a to ztevodu, Ze jsou
pouze zprosedkovatelé a zbozi nevlastni. (Lidovky, 2013)

Jakym ziisobem si lidé vybiraji e-shop j&zné, toto tvrzeni podporuje Graf 2, dlaipr
zkumu agentury NMS Market Researclies®o vSak vedouci pozici zaujimaji srovnavaci

portaly.

Jakym zpiasobem siCesi vybiraji e-shopy?

VyuZivaji srovnavate

VyuZivaji internetovych vyhledavaa (Google,
Seznam...)

Maji své oblibené obchody a zde nakupuji

Sleduji internetova fora |

Daji na doporuéenf pratel a vlastni zkudenost #

0 10 20 30 40 50 60

i Udaje z roku 2012 v procentech.

Graf 2 Vyker e-shof (vlastni zpracovani dle NMS Market Research, ©2013

14 NMS Market Research se zabyva komplexnim poradiepst zkoumani trhu, pomahaji svym klién
zlepSovat z&kaznicky servis, hledat nové zékazaikylepSovat jejich produkty, to vSe na miru ajdjeh

prani.
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Na online trhu se pohybujada srovnavacich porta(nag. Heureka.cz, Zbozi.cz, Srova-
vac.cz a dalSi), kde sitize zadkaznik srovnat ceny s jinymi e-shopy a takéitokvalitu e-
shopi dle zkuSenosti ostatnich. Vyuzivani ,srovridvana vzestupnou tendenci, zatim co
v roce 2009 je vyuzivalo 19 % lidi, jak je vidz Graf 2, té’ je to vice jak 50 %. Tatéisla
diive patila internetovym vyhledawdm, jako je Google.com, specializované portaly na
srovnani cen vSak obsahuji mnohem vice sluZzebwakgomu pimo pizpasobené. (Fi-

nartni noviny, ©2013)

Jaké zbozCesi negastji nakupuji, ukazuje gizkum tvirce e-shop — spolénosti Shop-
tet, kterd nize podat realny vysledek, neheji zakaznici maji Siroké spektrum prodejniho
sortimentu. Na prvnim mishakupujiCesi obl&eni, jako druhé elektroniku a nati pric-

ce jsou knihy. Dali oblast, ktera byla zkoumang,divod, pra@ na internetuCesi naku-
puji. Nejvice je to zidlvodu Seteni ¢asu, dalSim je moznost porovnani ce#tSivvybsr
zbozi,¢asto nizSi cena, nemu&dkat viack a v neposledniact také proto, Ze jsodleny

vérnostniho klubu a vyuZivajiznych aknich nabidek. (Shoptet, ©2012)

Mezi nejwtsi e-shopy se ¢eské republicé#adi Alza.cz, Mall.cz, Kasa.cz, CzC.cz a Vi-

vantis.cz. (Cely pizkumcéeské e-commerce zobrazujélgha P 1.)
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Roéni obraty velkych e-shop (Udaje za rok 2012)

@ alza.cz

Prodejni sortiment: PC, elektronika, Hry, Software, e-knihy, hracky

Roéni obrat v mil. K¢é: 7651

Prodejni sortiment: Bilé zbozi, Domaci spotfebice, PC, elektronika, Hry a hracky, Mobily,
Sport a zahrada, Zdravi a krdsa, Obleceni a mnohé dalsi

Roéni obrat v mil. Ké: 4000

kasacz®

Prodejni sortiment: Spotfebice, PC, elektronika, Foto, Mobily, Zahrada, Sport, Drogerie a
mnohé dalsi

Roéni obrat v mil. Ké: 2500

Obr. 4 Ra@ni obraty velkych e-shaipl. ¢ast (vlastni zpraco-
vani dle Shoptet, ©2012; Alza.cz, ©2000-2013; Mall.
©2000-2013; Kasa.cz)

CZC.CZ

potitade a elektronika

Prodejni sortiment: PC. Mobily. Hemi zafizeni. Elektro. Foto a dalsi

Roéni obrat v mil. Ké: 1003
xvivantis

Zahmuje nisledujici e-shopy:

)

. A
A —
y - KRASA 7
= PARFEMYCZ & Sf= N

PROZDRAVICZ SPERKY.CZ

= /~ MODNI
= HODINKY.CZ DOPLNKYCF

-

Roéni obrat Vivantis v mil. Ké: 400

Obr. 5 Ra@ni obraty velkych e-shaip2. ¢ast (vlastni zpraco-
vani dle Shoptet, ©2012; CzC.cz, ©2013; Vivantis.cz
©2008)
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3 PROPAGACE NAINTERNETU

Mezi nefasgjSi formy propagace na internetu ipat

1. Reklamni kampai — jako kazda kampia ta internetova péebuje plan. Firma mu-
si vytyit ¢asovy blok kampan vysi finartnich prostedki a metody, které bude
vyuzivat. Je mozné i kombinovat. Sasti reklamni kampaérje i to, jakym zfiso-
bem se firma prezentuje na svych webovych strankgelk vyuZiva placend mista
ve vyhledavaich. Velmi podstatny je cil kampanFirma nize zandtit kampa na
vétSi nav&vnost, jako podporu prodeje konkrétady produki, jako upozorani
na nove stranky spaleosti aradu dalSich. NeptSi vyhodou reklamy na internetu
je spojeni text, obrazki, animaci, zvuk a videa do jedné prezentace. (Jahodova,
Prikrylova, 2010, s. 235-239)

2. Bannery —bannerova reklama je forma marketingu pomoci map¥bazku, ktery
muze byt staticky, animovany, prokliknutelny a mit&avlastnosti dle fedstavy
firmy. M& razné velikosti a nazvy: full banrér half bannéef, vertical banné¥,
square buttoff a dal§i buttony - viz Obr. 6. M4 tak&du vyhod, jako je moZnost
zobrazeni v realnérdaseci ziskani informaci o piu zobrazeni. Z na§Sich typ
banneid je casty leaderboard, ktery je ungistv horni straéh webové prezentace a
skyscraper, ktery je animovany. Velikost bannemiz-Obr. 6 je zobrazovana v pi-
xelecH®, které tvai vysledny obraz. Jeden takovy bod obsahuje vic€(@ barev.
(Hlavenka, 2001 b, s. 23-28; Megapixel, ©2013)

'3 Full banner je format elektronické reklamy o velk 468x60 pixel.

'8 Half banner, jak jiz nazev vypovida, je banneopicni velikosti (234x60 pixél).
" Vertical banner je banner, ktery je svislym praerik

18 Square button je také banner, ale v rémthitverce.

19 pixel je nejmensi bod rastrového zobrazeni.
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Full banner — 397x72 pixeli

Vertical Half banner — 234x60 pixeld
banner —
120x240
pixeld

Square button —
125x125 pixeld

Button 1 — 120x%0
pixelfl Button 2 —

120x60 pixeld Button 2 —
88x31 pixeld

Obr. 6 Ukazka banner(vlastni zpracovani dle Hlavenka, 2001
b, s. 26)

3. Microsite — je modernim nastrojem v marketingu na internttxmin nebyva ie-
kladan, marketé jej vyuzivaji v této podoh Jde v podstato malé weby — mikro
stranky na internetu, které slouzi jako podporalku ¢i sluzby a nize jit o trva-
lou ¢i prechodnou prezentaci. Typicka je animace, dydaast a flash technolo-
gie”®. (Adaptic, ©2005 — 2013)

4. On-line vztahy s véejnosti, online PR— je stej dalezité jako PR v &ném s¢-
té, u online PR je ta vyhoda, Ze je mnohdy vi¢mme. ProtoZze skrze internet do-
chazi ke komunikaci, je i tento egwyuZivany k budovani dobrého jménagesi
informaci a ke stlovani dilezitych zprav. Nejastji hovorime o tzv. budovani fi-

remni identity. Internetové stranky firem obsahigkové zpravy pro noviré, fo-

% Flash technologie zahrnuiji nejmodg&h postupy pro tvorbu multimédii webovych prezentaaplikaci.
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tografie z akci, fotografie vyrolik elektronické periodiky a dalsi. (Jahodové; P
krylova, 2010, s. 235-239)

3.1 Efektivni cilen4 podpora

Vyhoda internetu je pr&w moZznosti zacileni, dik§emuz se stavénnost firmy efektivni.
Pokud spolénost chce propagovat na internetu sluzby, zbozgbky, vyuziva se k tomu
dostupnych moznosti. Jedna z forem jsou vyhletana internetu, jsou vyuZivané na den-
ni bazi a pro #Sinu uzivatel internetu nepostradatelné. Neradiilezity nastroj, ktery
slouzi pro podporu kampaie SEG?, problematika SEO je velmiitkZita a ¥tSinou spa-
da pod cely tym, ktery SEO v dané fifrrspravuje. Trendem v posledni doje affiliate
marketing, kdy se firmy podporuji vzdjetha formou odkaz si reklamy vynénuji a jejich
shaha je ziskat co nejvice reklamnich poziti #po vymene také usdit. Na denni bazi se
bézny uzivatel setkava s marketingem e-mailovym. [Bedastavaji uZivatelé internetu
elektronickou postu, kterou ziskavaji jako zakazndktere firmy,¢i jsou osloveni nahod-
n¢é. (Fox, 2011, s. 145-158)

3.1.1 Vyhledavace

Vyhledavani mé vysokou tendenéistu. Vice jak 50 % Ametani vyuzivajicich internet

jej denrg pouziva. Fes 90 % vyhledava alespd x mesicné. Tatocisla dle Vanessy Fox
(2011) dokazuji, Ze vyhled& jsou velmi dlezitym nastrojem. Snahou jednotlivych fi-
rem, je ziskat pozici ve vyhledaiah jako je Google.com, Seznam.ctadou dalSich, na

co nejvyssi pozici. (Fox, 2011, s. 11-13)
Aby spolé&nost podptila efektivni vyhledavani, tha by se zartit na nasledujici:

1. ,Piitad’te svym daim vyhledavaci metriku, abyste 1épe pochopili sveStaniky,

poznali trendy v ufité oblasti a dokazali sestavit lepsi strategidioitdi.

2. Integrujte marketingovéinnosti off-line i on-line tak, abyste maximélayuZzili in-
zerci off-line a neztraceli potencialni zakaznikigeré vase standardni inzerce po-

sunuje k vyhledavacim nastiij.

2L SEO — jde o metodiku tvorby a Gprav webovych stkan
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3. Vyvinte strategii ziskavani zakaznikakvizici) prostednictvim vyhledavani, ktera
plné vyuZije vyhledavaci navyky vaSich potencialnictkaznika.” (Fox, 2011, s.
14)

Zpuasob vyhledavani na internetu si firmy z&jig placenou nebo neplacenou formou. Me-
toda placeni znamena, Ze si firmy mohou pozicia#plUzivatel pak mze vSe vyhledat
pomoci klEovych slov. ,Klicova slova“, znamenaji slova, ale i slovni spoj&mole&nost

se mize zandiit na nefastji vyhledavana slova uzivateli na jejich strankactpak se
podle toho odvijet. Data, které zisk&jsti od nepatbnych informaci a za¥tfi se na to
nejdilezitéjSi. Firma podnikajici na internetu nevyhnutelmotebuje odborny tym IT a
také analytiky, kit dokdZou data vyhodnotit a odbornici infokmatechnologie pak na-
stavi cely systém vyhledavani, kontroly, propagaeéskavani dat na internetu. VSe zalezi
na tom, kolik je firma ochotna zaplatit, aby vytdedni snifovalo préa¢ ke konkrétni fir-
me a jeji webové prezentaci. Neplacena forma vyuadtdodné hledani pomoci algoritm
Informace na internetu - vysledky hledani, jsou pakrazovany na zakladoho, jak jini

uzivatelé vyhledavali a jak se strankyialy. (Fox, 2011, s. 122-129)

3.1.2 SEO a SEM

SEO je podmnoZinou SE¥ Nejvyhodrjsi pro firmu je pouzivat je v kombinaci. Cilem
SEO je zvySeni pu a kvality nav&vnika webu nebo e-shopu s cilem dosdhnout co nej-
lepSich pozic ve vysledcich vyhledavagidym uZzivatelem internetu. Pro @Spy on-line
marketing na internetu je ukbzité znat problematiku SEO. Pomoci SEO dochazi
k optimalizaci webu firmy a programdi@ IT pracovnici, k& se problematikou zabyvaji,
znaji moznosti, jak web firmy ,vyzdvihnout* mezi ikkurenci a jak jej co nejlépe propa-
govat. telem SEM je zvy3eni ,viditelnosti* webovych stranek internetu, fgdevsim ve
vyhledavacich systémech internetu. Smii je velmi dleZita ,PPC reklama, ktera vyu-
Ziva tzv. sponzorovanych odKaxe vyhledavéich s cilem zvysit navdnost.” (Shopcent-
rik, 2013)

2 SEM znamena marketing ve vyhled&ich.

% PPC reklama znamené platbu za ,proklik®, za kadiéuti.
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3.1.3 Affiliate marketing

Velmi popularni zalezitosti jsou v dnesni dqgiartnerské adrnostni programy. Affiliate
marketingem se firmy vzajermarpodporuji. Jedna se o odkazovani na internetoaélst

partnefi v programu. (Jahodovajikrylova, 2010) Majitel reklamniho prostoru ziskép

vizi za obchody, které préhnou skrze jeho e-shop. Nejedna se tedy jen o ppoiazo-

vani reklamy (CP? ¢i platbu za kliknuti (PPC). (Jahodov&jkPylova, 2010, s. 239-241;
Mediaguru, ©2013)

3.1.4 E-mailovy marketing

s

Nejdilezit¢jSi u e-mailového marketingu je spravné a vhodnézily Pravidlem je, Zze
kazda firma musi umoznit, aby zasilani takovychaepsylo dobrovolné a také zde byla
moznost zasilani zrusit. Firngasto zasilaji reklamni &ni, svou nabidku, tzv. ,newslet-
ter* v pravidelnych intervalech.r®stoze je mozné poslat velké mnozstvi takovékitest
velmi rychle, tak spolaost neovlivni, kdy si uzivatel - zakaznik, tot@ledi precte. VSe
zavisi na jehatase i nalaél Spol€énost dokaze ziskat #mou vazbu, ktera st, kolik
procent osob jejich e-mail ot&alo, tim mohou vyhodnotitdinnost reklamniho formatu a

piipadré newslettery vylepSovat. (Hlavenka, 2001 b, s. 132}

3.2 Hodnoceni propagace a navétnost

3.2.1 Hodnoceni &innosti kampané

Kampai na internetu je nutné pravidélmyhodnocovat pomoci gtu ,proklika“. Jedna se
o problematiku tzv. ,Click rate“, tento termin znan& pdet kliknuti na reklamni sdeni.
Pro vypa@et se pouziva vzorec: ,Click rate (%) =¢pb kliknuti na reklamu / p®t zobra-
zeni reklamy * 100.“ DalSim ukazatelem je mira pikak udavana vzorcem: ,Click rate
(%) = paet prokliku na reklamu / get zobrazeni reklamy * 100.“ {ezité je tyto dva

terminy nezammovat. Mirou prokliku se mé @et zobrazeni reklamy, zatimco Click rate

24 CPT znamena cenu za 1000 zobrazeni.
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nemusi vést k zobrazeni reklamy. V kémé&m vysledku je mira prokliku nizSi nebo stejna
jako Click rate. (Shopcentrik, 2013)

3.2.2 Navstvnost webu

Webova stranka firmy je naw&vana tiznymi subjekty. Spotaost, majici zajem na kva-
litnich webovych prezentacich také sleduje jejidvatvnost. Vytvdeni internetovych
stranek stoji firmu nemalé finani prostedky a je v jejich zajmu, aby stranky byly aSpé

a vlozeny kapital se jim vratil. Nawdnost stranek spataosti zachycuje serverigs ktery
jsou stranky spudhy. Server vykazuje vSechiinnosti, jde o velké mnozstvi dat, které se
jiz pomoci specialnich progranpietransformuji na pétbnou hodnotu pro vytveni kon-
krétnich ¢isel. Varianty, podle kterych lze zjistit nas&ost je vice, nejsou vSak zcela
100%:

1. Hits — zachycuje veSkeré pohyby na strankach gpoklti. Kong€né cislo zisk&
firma jejich sodtem. Tato metoda fize byt zavagjici z divodu, Ze grafika stranky

muze data zkreslovat.

2. DalSi metoda je pomoci i zhlédnuti stranek spdaleosti, tzv. pageviews —
neboli zobrazeni stranky uzivatelem, které trvangkblika sekund pdadu minut.
Takové jednani uzivatele se da zachytit. Touto nmiovSak ziskavame nikoliv

pocet uzivatel, ale informace o tom, jaka data bytana ze stranek spaleosti.

3. IP-adresa — pomoci IP adresy uzivatebpol&nost poznda, kolik uzivatéljejich
stranku nav$wvuje. Dnes je jiz vSak&Sina uzivatel piihlaSena k internetovému
prohlizei pomoci firewallu a tento nastroj IP adresy ieasi. Firewall je nastroj,

ktery zabréuje zneuZivani a je tedy ochrannym prvkem.

4. Visits — neboli ,navivy“, se rozumi vstup na stranku spalesti, bez ohledu na
to, zda ji uzivatekte, ¢i jinak vyuziva. Pokud se uzivatel na strankihiasi vice-
krat deng a jedna se o minimalniifhodinovy ¢asovy rozestup, je pokazdé znovu

zapaitan do této ,navévy“. (Hlavenka, 2001 a, s. 83-88)
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4 ANALYZA SPOLE CNOSTIALLEGRO GROUP CZ, S.R.O.

Analytickou ¢ast této prace&nuji popisu spolénosti Allegro Group CZ, s.r.o., konkrétn
jedné ze spolmosti skupiny Allegro Group CZ, s.r.o., a to Aukm. V tétocasti bude
popsana historie spdleosti Aukro.cz, organizai struktura a informani systém spote
nosti. DalSicast se bude tykat analyz spoiesti. K analyzam bude vyuZzit Porigrmodel

péti konkurerénich sil a SWOT analyza.

4.1 Skupina Allegro Group CZ

Jaukro

e, aakrLcr

e

AdMarket @ Hotel.cz OT@GMOTO % Heureka!

o PP,
!_‘:r':%;ﬁa lﬁﬁ;‘ Spﬂ:_“.. s/ L@i=%q1 “ﬁkiREﬂIiFy_; -l .
to Pa4UJ

Obr. 7 Loga partnér skupiny Allegro Group CZ (vlastni zpracovani dlekfo,
2013)

Skupina Allegro Group CZ je velmi rozsahla. Zahetjzné druhy portdi, které nabizi
zajimaveé sluzby. Prace sénuje portalu Aukro.cz a jeho podrafj§i charakteristika bude
rozebrana v kapitolach niZze. Strategicky partneblasti tvorby e-shapa webovych stra-
nek na miru je spodaost NetDirectResi veskeré napojeni e-slidjrem piimo na portal

Aukro.cz. DalSim dlezitym partnerem se stal v roce 2011 AdMarket, kdyAukro.cz
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poprvé otetelo na online trhu externim firm&ma nabidlo prostor pro umésii reklamy
na jejich portalu. Jeden ZleZitych nastraj na internetu je srovna¥aen, v naSemifpa-

d¢ jde o portal Heureka.cz. Diky Heureka.cz najdeat&l vzdy tu nejlepsi nabidku. Part-
ner Hotel.cz je rezer¢aim portalem C2B, zahrnujadu nabidek na cestovani po celém
swté. Podobné portaly, avSak s konkkg&n a uzsi specializaci jsou Spa.cz, jako portal pr
wellness a relaxaci a Turistik.cz pro sportovni Jsamte. Bezrealitky.cz a Wikireality.cz
slouzi jako portaly pro inzerci v oblasti nabiddkytovani, najmd a koupi byli, donti a
jinych nemovitosti. Portél iDeveloper.cz nabizi @aomy a byty a portal Bezrealitky.cz
slouzi oproti ostatnim pro nabidky od majiteko koncové uzivatele, jde tedy o prodej bez
provizi realitnim kancetém. Portal Otomoto.cz je burzou aut a dalSich nistiokych
prostedki, zahrnuje soukromé inzeraty uzivateVelmi podstatnym partnerem je spsle
nost PayU. Jedna se o spwlest, kterd se stard o platebni branu, pomoci ksexé na
Aukro.cz zprosedkovavany zdarma online transakce a diky tomuaidhrychlym plat-
bam a penosu transakci. Platebni brana jeplartifikovana a podgenaCeskou narodni
bankou a obchody jsou tak zcela bezge Skupina Allegro Group CZ, s.r.o. zahrnuje mi-
mo CR také dal3i statyigtdni a vychodni Evropy:dorusko, Bulharsko, Kazachstan, Ma-
d’arsko, Polsko, Rusko, Rumunsko, Slovensko a Ulaa(isukro, 2013)

4.2 Charakteristika spoleénosti Allegro Group CZ, s.r.o. — AUKRO.cz

Vznik spol&nosti Aukro.cz v roce 2003 znamenal vznik prvniloot@lu, ktery se zasiil
na vytvdaeni aukniho prostedi na internetu v oblasti C2C. Spwiest zalozil Vaclav Lis-
ka, ktery absolvoval zahrami staz v polském Allegro.pl a dostal za ukol vywiiného
prostoru vCeské republice pro vytveni portalu Aukro.cz. Spataost Aukro.cz tedy spa-
da pod matiskou firmu Allegro.pl a vroce 2011 se stallenem celé Allegro Group.
Hlavni ¢innosti portdlu Aukro.cz je zprdstkovavani on-line transakci a umain aby
obchody na Aukro.cz probihaly co nejaSgji a nejbezpengji. ,Mateiska Allegro Group
je mezinarodni e-commerce spaiest, kterd pat do skupiny globalni technologické kor-

porace Naspers. Aktivity Naspers, v &asnosti jedné z nejtsich technologickych firem

%5 Pod externimi firmami jsou mysleny firmy, ktergsw zékazniky Aukro.cz a sémsré se nejedna o kon-

kurenci prodeji Aukro.cz. Rikladem nfize byt reklama na prodej elékiy, pojiS€ni, pijcky.
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na sw¥t¢, sahaji az do Facebooku natinského gigantu Tencent. Cilem Allegro Group je
piinaSet do online $¥a stale nové napady a éSpé projekty.” (Aukro, 2013; Youtube,
©2013)

Vznik Allegro.pl se datuje k roku 1999.¢Bem kratké doby dokézala tato spolest
ovladnout polsky trh e-commerce. Po této dobré ekasti vznikloceské Aukro.cz a na-
sledoval vznik dalSich seniisV roce 2008 zaznamenaleské Aukro.cz 1 milion uzivate-
Ia, a Ze jde o rostouci tendenci, ukazuji déislia — v roce 2012 jde o 2,5 milibiZivate-
la. Paiet prodanych poloZek za rok 2008 byl 6,4 milioni a v roce 2011 jiz 12,6 mili-
oni. Nazev spokénosti vCeské Republice znamé jako ,Aukro* vznikl spojenitovs
»-aukce" a ,allegro®, Slo tedy o spojeni hlavni nmadky firmy a jeji matiské organizace.
Logo spolénosti je na Obr. 8. (Aukro, 2013)

Jaukro

www.aukro.cz

Obr. 8 Logo (Aukro, 2013)

4.3 Organiza¢ni struktura

Jednotliva oddeni a péet zangstnand je uveden v Obr. 9. Ret zangstnand spol&nos-
ti Aukro.cz je 93. NejutSi paet pracovnil je v sekci podpory transakci. Relatiwysoke
¢islo je zpisobeno tim, Ze Aukro.cz vystupuje mezi prodavajicrkupujicimi jako iteti
osoba — zprostdkovatel, tudiz musi zajistit technickou podpora pvé uZivatele a byt

jim ndpomocno.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 39

CEO- Reditel
spolecnosti

Asistent
reditele

1
Manazer

marketingové

1
Manazer péce

1 i
ManaZer vyvojoveé a

Manazer online analytické sekce

|
Reditel
produktového
odd. (+10)

i o zakaznik
komunikace (3] marketingu (+5) | (+4) ‘ Y
N . [Lidrpodpory |
Lidr obchodni Qhchodal transakei
znacky(+3) manazer (+2) (+36)
| ; . Lidr
o Lidr daily " .
Graficky lidr bezpecnosti
(+3) deals (+6) 48

Obr. 9 Organizéni struktura (vlastni zpracovani dle internich pilspol&nosti)

4.4 Informaéni systéemy Allegro Group CZ

Informacni systém firmy zahrnuje jednak vyuziti firemnilmtranetu, ktery slouzi pro ko-
munikaci uvnit firmy, sledovani dochazky, zadavani dovolenycfgrimovanosti o ostat-
nich pracovnicich, o jejichffpomnosti a také jako moznost rezervace zasedatisimosti.
Souasti informé&niho systému je ve spal@osti od roku 2012 systém CRM. Diky tomuto
systému nize firma uvnit Iépe sdilet informace od kolke@ moznost byt vzdy péninfor-

movana.

4.4.1 Customer Relationship Management

Anglick& zkratka systému CRM ségilada jako budovani vztatse zakazniky. iedevsim

jde tedy o vybudovani dobrych vztah dlouhodobé spoluprace. Systétm CRM funguje na
principu databaze. Informace vkladané do systéomw ek jednoduse zpracovatelné. Diky
CRM dokéaze firma Iép#dit vztahy se zakazniky, poznat je a pochopitiepoteby. (Su-
chanek, 2012, s. 46-53) Spatest Aukro.cz zé&ala vyuZivat systém CRM pammé ne-
davno. Jeho aplikace byla nevyhnutelnariBypajicim mnozstvi zakaznikzatalo piby-

vat informaci a projekita informace jsou to nejcegjii. Diky CRM mohou obchodnici a
dalSi pracovnici Aukro.cz, ktebuduji vztahy se zakazniky a jsou s nimi v kottakra-

covat s ucele®jSimi informacemi a snaze ziskaji fEiné statistiky a Udaje.
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4.4.2 VIP linka

Implementace CRM sebodipesla dalSi krok, a sice zavedeni VIP teleformiylipro kli-
enty (uzivatele) Aukro.cz, kiebyli se spolénosti v uzSim kontaktu. Nazev VIP vznikl
z divodu, Ze telefonnéislo bylo poskytnuto pouzeskterym klientim?®. Hovory byly za-
znamenavany do CRM a kazdy mohl ziskat tuto infeimaadale s ni pracovat. Diky této
informovanosti mohli byt klienti Aukro.cz vzdy 1009i&ti, Ze jejich pani, stiznost, do-
mluveny termin atd. se dostane k odfmbwm pracovnibm. V navaznosti na pozitivni
reakce doSlo k ,vybudovani klientského telefonic&éentra. Odéeni Pée o zakaznika
dostalo k dispozici telefony pro své pracovnikycela poprvé v historii Aukro.cz bylo

zpristupréno telefonnicislo (odlisné od VIP linky). Aukro.cz nyni umiadje telefonicky

kontakt s jeho pracovniky.

4.5 Fungovani a princip vystavovani zbozi na portalu Akro.cz

Prodavajici na portalu Aukro.cz musigplat zakladni podminky obchodovani, jako je
povoleni k podnikani, &k a samoejmé¢ musi dodrzovat Obchodni podminky sgolesti

Aukro.cz, které jsou na strankach Aukré'cz

Vystaveni nabidky je mozné ¥kolika kategoriich a podkategoriich. Ungisit konkrétni
nabidky musi odpovidat dané kategoriiicemz gisluSnou kategorii najde kazdy v tzv.
.mape kategorii“. Ukdzka mapy kategoriegje v pxiloze P Il. V gipac Spatného umis-
téni, mohou pracovnici z odiiéni Pé€e o profesionalni prodejce takovou nabidku zrusit.

Pokud by dochézelo imysli vybsru jiné kategorie, rize prodejce ziskat trestny 56d

% Tito klienti jsou uZivatelé Aukro.cz a jedna s@adnikatele a Zivnostniky, Kiese dobrovold stali cleny
programu Aukro plus. Tento program vznikl @&vddu uzSi spoluprace se spwolesti a moznosti ziskani
kontaktu s jejich pracovniky na denni bazi. Vsteppdogramu byl podmiémy podpisem smlouvy a dodrZo-

vani ugitych podminek vyrénou za poskytovani poradenstvi a sluzeb od prakdwviikro.cz zdarma.
2" Obchodni podminky jsou k dispozici zde: http:/faukz/country _pages/56/0/user_agreement.php.

%8 Trestné body five ziskat prodejce i kupujici za poruseni pravidéiro.cz. Pokud nasbiraji 3 body:al

bude pozastaven doiegeni situace.
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Ke zneuzivani v této oblastitibe dochazet néjklad z divodu placeni nizSich poplaik
Vystavovani zboZi a sluzeb na Aukro.cz je zpoglatna cenik je znamy vSem a dostupny
online. Ripadné zriny v jeho zgni jsou oznamovany dégdu. Kazdy prodejce plati po-
platky za vystaveni zboZi a vipac, Ze dojde k uskut@éni koug zboZzi, pak prodejce
plati také provizi. Jednotlivé kategorie jsaizme zpoplatiny, jak pro vystavovani zbozi
v jednotlivych kategoriich, tak u provizi z prodejdo je jeden z @vodu, pr@& pracovnici

Aukro.cz vystavené zboZzi kontroluji, zda je nabid&hrazena ve spravné kategorii.

Vystaveni zboZi, f@dmetu, je mozné &kolika zpisoby. MiZe se jednat o nabidku, ktera je
vystavena jako Kup t& tedy za pevnou cenu. Nebo se jedna o dragbdngtu, piipadré
jde o kombinaci obojiho,f@gemz prvnim gihozem na nabidku, nebo vyuziti Kud'tdru-
hou moznost automaticky vyruSi. Délka vystavenizzlje také izna — 3, 5, 7 a 10 dni,
piipadré si prodejce vytvii tzv. Aukroshop’. Aukroshop ma odlisny cenik a délka vysta-

veni je 30 dni. Provoz Aukroshopu stoji 158'i4¢sic.

Kazdy prodej na Aukro.cz e byt ohodnocen. Toto hodnoceni se pak promikegde-
ho uZivatele Aukro.cz jako procentualni hodnotaojdédloment&l. Tyto komentée pak
slouzi jako informace pro potenciélni prodejce, idkepujici. Mohou tak zjistit, zda ob-
chody probihaji bez potizi a mit takwdru v uzaweni kupni smlouvl’. Nejvyssi hodnota

je 100 %.¢im vice se blizi tomutdislu, tim je ndkup i prodej bezgrejsi.

4.6 Situaéni analyzy

Existuje celarada analyz, podle kterych je mozné charakterizdeaty podnik. Pro tuto
praci bude vyuzita Porterova analyza modaeiti konkurergénich sil, ktery je charakteris-
ticky tim, Ze vychazi zi zakladnich faktar a slouzi pro charakteristiku konkutgiho

prostedi firmy. DalSi pouzita analyza SWOT, charaktgezsilné, slabé stranky podniku,

jeho gilezitosti a hrozby.

29 Aukroshop umoiiuje prodejém vytvorit na portalu Aukro.cz €y e-shop, kde budou prodavat zboZi.

Podminky nadkupu a prodejéstavaji stejné jakorpklasickém vystavovani.

39 Kupni smlouva na Aukro.cz vznik&ihozem na nabidkutfpaukcich a volbou Kup t&
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4.6.1 Porterav model péti sil

Portefiv model gti sil, jehoZ autorem je americky profesor Mich&eigene Portét, jak
jiz bylo zmireno, slouzi pro analyzu konkurence. Porter se zdlpkedevSim strategii
konkurergni vyhody, jelikoZ ji povazoval za jednozmg signél pro vykonnost sp@eosti.
Konkurergni vyhodou je pak to, co podnik dokazeshadl pro své zakazniky a také kolik

jsou tito zakaznici schopni zaplatit. Cely modeViggt v Obr. 10. (Jirdsek, 2002, s. 61-64)

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurenti)

R

: Konkurenéni | o
Dodavatelé > vivalita | | Odbératelé

(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost

dodavatel) 7| (Rivalita - soupefeni mezi | ™ odbératell)

'_.'f:-: r
Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobkd -
substituta)

Obr. 10 Portetv pétifaktorovy model (Vlastni cesta, ©2013)

Aplikace Porterova modelu na Aukro.cz

Potencialni novi konkurenti:

Diky dynamickému vyvoji trhu v oblasti marketplage-shop kazdor@n¢ vznika gibliz-

né 9000 novych e-shdp® Ne vdechny jsou vSak (i&méci dokonce peZiji. Pimarns

zanikne 7000 e-shdpza rok. Pokud se zatiime gimo na oblast marketplace, posledni

31 Michael Eugene Porter — ekonom a profesor Harygrdchazejici z USA, narozen 1947.

% Dle teditele spolénosti Shoptet - Miroslava dhna, ktery sledujéeskou e-commerce a provadiizkum

trhu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 43

dobou vznikaji nové portaly jako je Auktiva.cz, Qejdnuto.cz, kit se snazi konkurovat
Aukro.cz v oblasti aukni nabidky. V oblasti C2C se snazi ziskat poditrha sBazar.cz,
iIKup.cz a dalSi. Diky tomu je vyvijen neustaly tia& monitorovani trhu a sledovani kon-
kurence. Jednim z konkuréntktery se posledni dobou snazi ziskat silnou pozic
v marketplace je sBazar — sp@iest Seznam.cz odstartovala kammpaTV, kde nabizi
moznost inzerovat na jejich internetovém bazarwh@aziuji, Ze vloZeni inzeratu trva
pouze 20 vtén. Casovy limit je velmi lakavy pro potencialni zajemdeokud mate e-
mailovou adresu na Seznam.cz, pak trva vlozenratzelo 2 minut. (Neni zcela pravda,
co seiika v rekland o casovém limitu 20 vtién, ale v porovnani s Aukro.cz je to limit
krat3i, vioZeni inzeratu na Aukro.cz trvéa do 4 miifjuLimit je razny z hlediska zku$enosti
uzivateh. Televizni kamp&avSak @isobi na ¥tSinu nasich smysla je tedy velké riziko, zZe

budou uZivatelé tento portal vyuzivat.
Odkeratelé:

Odkerateli jsou v pipact portalu Aukro.cz jeho uZivatelé — kupujici. Vyvmpétu kupuji-
cich* je vidkt v Graf 3. Jejich sila je danakolika motivy:

1. platebni schopnosti kupujicich,

2. poctu kupujicich a jejich &nosti Aukro.cz,

3. chovani kupujicich.
Platebni schopnosti Wipad kupujicich rozumime dokdéeni obchodu v podéhzaplace-
ni za zakoupenyipdntt. U paitu kupujicich jsou dleziti jednak novi zakaznici, Kie
mohou mit potencialni kupni silu a zadkaznici sti@vay kterych je nutné budovaikru a
udrzet si je. DalSi zaleZitosti je zvykové chov&npuijicich, které dostasto nahrazuje

impulzivni - g'edevsim § slevach a akcich. Dle fmkumu internetového srovnaeaHeu-

reka.cz, vice jak polovina nakupujicich na intaunsthledava slevy. (Lidovky, ©2013)

3 Vlastni testovani.

% Data, ktera byla pouZita do Graf 3 a Graf 4 byaadost spol@osti Aukro.cz upravena Zidodu ochrany

dat a byla upravena koeficientem. Tato Uprava ndiméa zobrazeni trendu.
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Vyvoj poctu kupujicich na portalu Aukro.cz
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Graf 3 Vyvoj p@&tu kupujicich (vlastni zpracovani dle internichajélispolé&nosti)

Vyvoj poctu kupujicich na portalu Aukro.cz ma vzestupnoudésiti. Nej¢tSi nafist byl
v letech 2009-2011. Lidé &kmaji stale vice vyuzivat k nakbim internet a diky tomu mohl

portal Aukro.cz oslavit jiz 2,5 miliontého kupuja.

Nahradni (nové) vyrobky:

Sortiment na Aukro.cz je do z&re@ miry zavisly na jejich uzivatelich, resp. proajésich.
NejveétSi mnoZstvi je v oblasti C2C, meri&ist, ktera ma konkurovat svou nabidkou, je v
oblasti B2C. Pouze podnikatelé a sgalesti jsou schopni dodat vice Kugdnoho typu
zboZi a nabizet aktualni trendy a novinky v poronrsdnepodnikateli (na portalu Aukro.cz
mysSleno jako soukromi uzivatelé). Modni vinytigpbuji velké naroky na sortiment. Kla-
sicky e-shop se fize na dekavanou novinku na trhdipravit. Zajisti volné sklady, kapital

a pipravi svij web na novy vyrobek. Na portalu Aukro.cz mohoagavnici pouze moti-
vovat prodavajici a dodavat jim informace &kavanych novinkach na trhu a zajistit tak,
aby takové zbozi na Aukro.cz vystavili. Nemaji véakovou silu, jako firmy provozujici

e-shop.
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Dodavatelé:

Dodavateli jsou v fipact portalu Aukro.cz jeho uzivatelé — prodavajici. dypaitu pro-
davajicich za dobu existence portalu Aukro.cz ggtw Graf 4. Jejich sila je danékolika

motivy:
1. poctem,
2. platebni schopnosti,
3. sortimentem,

4. cenou produktu.

Vyvoj poctu prodavajicich na portalu Aukro.cz
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Graf 4 Vyvoj p@&tu prodavajicich (vlastni zpracovani dle interrddhoja spol€nosti)

Vyvoj poctu prodavajicich ma pozitivni trend. Stale viceé fidpivydélava touto metodou
a podnika v oblasti internetového prodeje. N&vnafist zaznamenava portal Aukro.cz od
roku 2008, st stale pokréuje.

Platebni schopnosti Wipadt prodavajicich je schopnost hradit poplatky za awyeshi na-
bidky na Aukru a provize z prodanéhi@gmétu. Tyto poplatky a provize jsou fakturovany
1 x mesiéné. Dilezité jsou také platebni podminky a postovné,éksemprodejci nastavi a
které by nerdlo byt premr3&né, ale naopak by #o odpovidat ceniku di€eské posty a

dalSich soukromych dopravnich spwiesti. Dilezitost prodejg je dana pra¥ proto, Ze

4
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udrZovat a nejlépe zvySovat. Prodejci jsolwr¢em cen jejich sortimentu a Aukro.cz nem
Ze ovlivnit vySi stanované ceny. V cenotvddpa@iva vyznamna sila na stiaprodejd,

protoze ukuje, jak bude zbozi pro ko&reého kupujiciho atraktivni.

Konkurertni rivalita:

V oblasti internetového obchodovani musime brakaskurenty nejenonteské e-shopy
(Alza.cz, CzC.cz, Kasa.cz a dalsi), ateské aukni a inzertni portaly (iKup.cz, sBazar.cz,
Auktiva.cz, A.cz a dalSi). Diky mezinarodnimu obdtiarstupuji do hry i zahratni porta-

ly: eBay.com, Amazon.com apod. Geské republice neni Zadny tak velky portal jako
Aukro.cz. Resto musi brat Aukro.cz za své konkurenty portakojje iKup.czéi sBa-
zar.cz, aby se nezmocnili jejich podilu na trhétSiha burz a autich portah nabizi na
rozdil od Aukra moznost vystavovat inzeraty zdarir@aje pro mnoho uzivateélzajimave,
avSak takové sluzby a moZznosti jako méa portal Audzraatim nemaji. Poplatky jsou zde
kompenzovany propagaci zdarmaed$Ro vSak $Si hrozbu nez u adkich portah sleduje
spole&nost Aukro.cz weskych e-shaj jako je Alza.cz, Czc.cz, Mall.cz, Bohemia Compu-

ters.cz, Tchibo.cz, Parfums.cz, Kasa.cz a mnohgiah

4.6.2 SWOT

SWOT analyza znamena zkratktyt anglickych nazir. strengths — silné stranky, weak-
nesses — slabé stranky, oportunitiegHepitosti a threats — hrozby. Analyza&esto roz-
déluje na d¥ ¢asti, prvni se zkoumajitipezitosti a hrozby, které vychazi z makropredt

i mikroprostedi, poté silné a slabé stranky podniku, které &gtlzevnik firmy. (Jakubi-
kova, 2008, s. 103-104)

SWOT analyza spolénosti Aukro.cz

Prilezitosti:
1. Potencial ziskat nové uZivatele,
2. ziskat zgt ztracené uzivatele, majitele neaktivnicag
3. informovat |épe o produktech spdhmsti,

4. Ucast Aukro.cz na konferencich a sentio, diky kterym seiblizi svym uzivate-

[am,

5. inovace ¥rnostniho programu,
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6. osamostaténi se ze zavislosti na platfogmllegro.pl,

7. brandshopy (zavedeni ztk@vych obchod na Aukro.cz — spoluprace s oficialnimi

distributory zn&ek jako je Toshiba, Tescoma, Leifheit a dalsi).

Hrozby:

1. Odchod kupujicich na konkurém portaly (sBazar.cz, iKup.cz, Auktiva.cz atd.-a e

shopy: Alza.cz, Mall.cz, Kasa.cz, Czc.cz, Tchibo.xz
2. vstup novych konkureft(jak marketplace tak e-shopy),
3. pokr&ujici recese v ekonomice,

4. trend zakladani vlastnich e-stiofprodejci z Aukro.cz si zalozi 8pvlastni e-shop,

ktery se stane namisto Aukro.cz jejich prodejnimakam),
5. nedostaténa Sfe sortimentu oproti specializovanym e-stiop

6. stale zachovaly Spatny nazor uzivateNa Aukru jsou pece jen staré pouzit&v

ci.”
Silné stranky:
1. Souwasti velké organizace (Allegro.pl),
2. strategické partnerstvi se spmlestmi Netdirect a Admarket,
3. tym schopnych a kreativnich mladych pracovnik
4. ochotna komunikace s uzivateli Aukro.cz,
5. marketingova podpora prodéjo zdarma (bez dalSich dodatgch poplatk),
6. prvni naceském C2C trhu (aukce online),
7. znaka Aukro.cz je znamé&eské populaci,
8. mnoho stélych zékaznikpotenciél éistu dalSich,
9. nejwtsi marketplace Ceské republice.
Slabé stranky:

1. Zakaznici ¥tSinou vnimaji Aukro.cz jako adki portal nikoliv jako portal, kde se

da koupit nové zboZi srovnatelné na e-shopech,
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2. nedostaténa doba call centra (nyni do 18:00 v pracovni ghayencialem je spust
ni linky o vikendech, kdy je nejtsi nav&tvnost na Aukro.cz a s tim spojend i vy-

soka koncentrace otazek),

3. nedostatené pov¥domi o \Ernostnim programu a Spatné nastaveni fungovéani (ne-

srozumitelné podminky),
4. nepropojenost CRM systému obchodnihodelti a zakaznického odiéni ,

5. Aukro.cz na rozdil od konkurénich e-shof zboZzi nevlastni, je pouze zpriest-

kovatelem obchodt,
6. vysoké naklady na provoz a propagaci,

7. neosobnost v komunikaci zdkaznického servisu (Sgbfmo odpowdi na dotazy
kupujicich se potykaji s negativni odezvou, uZidateimaji tyto e-maily neosob-

ne),
8. casté organizani zmeny uvnitt spol€nosti,
9. casté Upravy a inovace odrazuji zdkazniky, staigsateié nerozumifads Uprav,
10.opakované vypadky,
11.vysoké poplatky za vystaveni a poplatky z&ds@ho prodeje,
12.telefonické& podpora pouze v pracovnich dnech doQL8:

13.slozitost nakupniho a prodejniho procesu, kteryrBlybyt intuitivni a ,user frien-
dly”,

14.jeden z paradoxnnejwtSich problém, ktery uZivatelé nevidi je zavislost na plat-
forme Allegro.pl. Divod pomalé implementace a technickeé zlepSovani meinée

uskute&nit béhem rékolika dni, ale spiSe v horizontu tyin

% To znamen4, Ze spahost Aukro.cz nerize 100% zajistit bezproblémovyih transakce mezi prodej-

cem a kupujicim, fize pouze provad opateni, kterd vedou k minimalizaci nedokenych transakci.
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4.6.3 Vyhodnoceni Porterova modelu a analyzy SWOT

Z modelu profesora Portera vyplyva skunest, Ze zédkaznik je velmi nény, jak na cenu

a kvalitu vyrobkwi zbozi, tak na schopnost rychlého dodaimivplmi nizkych nakladech.
Casto jde o nerealny poZzadavek. Spotst Aukro.cz je také ovlivma tim, co je momen-
talné trendem, co je moderni a musi tak reagovat naapkiptzakaznika. Ma by své pro-
dejce k takovym informacim fivést“ a doportovat jim co by nili prodavat a pré. Neu-
staly tlak konkurence,fpdevsim &h, co se orientuji na konkrétni sortiment, jsoa pr
Aukro.cz hrozbou. Portal Aukro.cz nabizi kelperné mnozstvi zboZzi,iginabidky vSak
neni takova, jako ve specializovanych e-shopecbkhdp a portal Aukro.cz nelze zcela
srovnavat, pesto je na Aukro.cz — jeho pracovnim tymu, aby daké&aavstvnost udrzet a
zajistili zajimavy sortiment svych prodéja zabranili tak, aby si zbozi zakaznici kupovali

na specializovanych e-shopech.

Na zaklad analyzy SWOT bylo zjigho, Ze spokenost Aukro.cz j&asto nucenaifzpuso-
bovat jejich stranky aktualni situaci. Propagaqedpora prodejc na Aukro.cz vyzaduje
zvySovani cen, vylepSovani a inovaci webovych skéarvysuje cenu pro zakaznika (pro-
dejce). To ma za nasledek snizeny zajem o obclmdaa portalu Aukro.cz. DalSim ne-
gativnim vlivem pro odliv zakaznikjsou ¢asté vypadky a nefutkost systému. Zavislost
na platforng Allegro.pl Upravy stranekasow prodluzuje, jejich spojeni je vSak n&mmé.
Do budoucna je nutné zamezéstym vypadikm, a pokud budou, varovat dostate pre-
dem a mit nachystany krizovy plan, co se bude dituacich, kdyZz se vypadek stane ne-
planovari. Resit situaci az kdyz nastane, je p&zdakaznici musi mit pocit, Ze se ® n
Aukro.cz stara a chce je stale informovat. Zameireniace je niSitelna situace, v dnesni
rychlé dok je nevyhnutelné jit s dobati se ji snazit ,pedbihat”, pedevsim ve si¢ onli-

ne.
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5 PRODEJNIi POTENCIAL NA AUKRO.CZ

Prodejni potencial na portalu Aukro.cz je velmi ol jak je vidt u Porterova modelu
v kapitole 4.6.1 viz Graf 3 a 4€isla navic stéle rostou a pracovnici Aukro.cz patéle
vylepSuji. Poet prodanych polozek se denvySplha“ pes 30 000, rsicné hovaime az

o milionu polozek. Tatgisla znamenaji velkou zaruku @sposti.

Spole&nost Aukro.cz ¥nuje nemalé finami prostedky do propagace, aby zvySila prodejni
potencial na Aukro.cz. @vod je jasny, prav uzivatelé Aukro.cz (prodavajici a kupujici)
jsou ti, ktei ¢ini Aukro.cz uspSnym a diky kterym iive Aukro.cz ist. K této propagaci
vyuziva jednak interni reklamni formaty, tak extereklamni formaty. V dalSi kapitole

budou jednotlivé reklamni formaty, které Aukro.gaiiziva, popsany.

5.1 Formy propagace na Aukro.cz

NejvétSi propagaci sama o soje hlavni strana Aukro.cz, po zadani adresy wwkr@aoz.
Kazda takova hlavni stranka zahrnuje velké mnoZefermaci, zalozek, fotografii a slu-
Zeb. MiZe se velice snadno stat belplednou a potencialni uzivatele odradit. Sfrodest
Aukro.cz zvolila takovy design uvitaci stranky, diyy pro jeji uzivatele fehledny a jed-
noduchy. Nahled celé stranky je #id/ priloze P Ill. Rozmisini zaloZek a informaci hlav-
ni strany Aukro.cz fisobi gehledré. V horni liS€ je umiséno pihlaseni a zakladni sluzby,
véetnd napoedy. Na levé strahnachazime vyhledavaci okénko, velnilaZité nejen pro
kupujici, kt&i zde zadaji nazev vyhledavanéh@gnttu, ale také pro prodavajici, kie
mohou toto pole vyzkouSet pro zadaniéliého slova a zjistit tak, kolik stejnyci po-

dobnych nabidek se na Aukro.cz nachazi.

NejsledovagjSi a ve své podstanejvyznamgjSi pozice, je nejtsi banner — tzv. showca-
se. Tento rotujici banner ma az 5 variant a byz@g umisiny nejzajimavjSi produkty,
které nabizi prodejci na Aukro.cz, podréprpopisuje kapitola 5.1.1. Pod timto velkym
bannerem se nachazi 2 mensi bannery, nazyvané lkier§,slouzi primagpro informa-
tivni scEleni a charitativni projekty, kterych se Aukro.eké &astni. Obas jsou tyto boxy
vyuzity i pro nabidku produlitse stejnym cilem jako showcase — zaujmout tak udbsa-
tel winil nakup. Popipact je tento prostor vyuZzit proffpomenuti gkterych starSich pro-
jekta a také upozdiuje, Ze Aukro.cz je na socialni siti Facebook.coldka uzivatele, aby

se stali také jejich fanousky, vice v kapitole 5.1.
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5.1.1 Bannerova reklama

Bannerovou reklamu na Aukro.czi#eme rozdlit do dvou oblasti, na interni a externi.
Pro interni vyuziva vlastni stranky Aukro.cz a mexierni zahrnuje ostatni reklamu po-

moci bannar na strankach mimo portal Aukro.cz

5.1.1.1 Bannerova reklama na portalu Aukro.cz

NejvétSi mnozstvi podjrnych prostedki, kterymi spolénost podporuje své prodejce, je
vyuZziti vlastnich ,ploch” k propagaci. Jednou z mogti je jiz zmhovany showcase, jak
uz z nazvu vyplyva, jde o show, respcitou prezentaci ve specialnich bannerech, kterée
rotuji. Showcase byvaigdevsim na uvitaci strance webové prezentaéei se a je pro-
kliknutelny. Banner showcase, to znamer&dpvsim praci grafik ktei takovy showcase
tvoii. Cim vice uZivatele zaujme, tim jet$i Sance, Ze se do nich budou chtit uzivatelé
»prokliknout* dale. Riklad showcase s propagaci zbozi je zobrazen nal@bGShowcase

je ¢asto zamdreny tematicky, népstji dle ro¢niho obdobi, udalosti v kalen@damaddnich
trendi. Zde byl vyuZity Mezinarodni den Zen, ktery propea) vesSkeré zbozi z portalu
Aukro.cz, jako jsou Sperky, kosmetika,ckimy apod. DalSi moznosti pro propagaci jsou

mensi boxy - viz Obr. 12, které jsou unfst piimo pod showcase.

Doporuceno

Obr. 11 Ukéazka showcase na homepage
(Aukro, 2013)
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Obr. 12 Ukazka bak(Aukro, 2013)
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Portal Aukro.cz nabizi jeho uZivateh 8 kategorii, které jsou roZiény nasledové
1. Auto moto
2. Deti
3. Dum, Zahrada a Hobby
4. Elektro, PC a mobily
5. Hudba, Knihy a Zabava
6. Moda
7. Skeratelstvi a Unini
8. Sport a Cestovani
9. Zdravi a Krasa

Nekteré kategorie obsahuji jéSinoznost dalSi nabidky, nagkategorie Méda obsahuje
kategorie Obl&eni, obuv a dopiky a druhou kategorii Sperky a hodinky. Toto réedi je
uzpisobené dle iffbuznych témat. DalSittezité rozaleni je na kategorii a vertikalu.eN
které kategori® jsou zarova vertikaly. Vertikdlou rozumime ipchod na samostatnou
webovou prezentaci, ktera ma stejny graficky desmpuze se za#huje na samostatna
témata, nap moda.aukro.cz. Sprava vertikaly je drazsi, pigtnale také umaije vice
gorii. V takové vertikale, jako je napu kategorie Bti, je pak mozné také zobrazovat

showcase aizre je kombinovat.

5.1.1.2 Externi bannerova reklama
Bannery vyuziva spodaost Aukro.cz pedevsim na portdlech Seznam.cz, Youtube.com,
s mnoha nav8tniky deni. Bannery slouzi jako podpora prodavajicich. Zdaaa velky

prostor pro uZivatele Aukro.cz, kiese rozhodli jeho pro&dnictvim prodavat zbozi.

% Jedna se o kategorie Auto-motoitid Nemovitosti, Elektro, PC a mobily, Méda, Cesia¥, Lékarna a

Kosmetika a parfémy.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Z velkécasti je pouze na nich jak budou zboZzZi prezentovatpedevsim v popisu zbozi a
fotografii. Fotografie je prvni impuls k tomu, zgatencialni kupujici takovou nabidku
zhlédne. Pokud fotografie neni dostatekvalitni, nebo je filis malaci jinak nevyhovuji-
ci, pak zbozi nema Sanci. Celkova obrazova kvaliiaidky je podminkou pro moznost
Gcasti v banneru. Tato podpora je pro prodejce ndaaporAukro.cz zdarma a je tedy
Vv jejich zjmu, aby jejich nabidkadgha urtitou Urover a mohla tak byt prezentovana tap

klad v banneru na strankach mimo Aukro.cz. Ukaz&araich bannérna Obr. 13 a 14.

Top nabidky na ulovky.aukro.cz

l«l@nfr

Sony Xperia Z L ';C '54 LETNI parovaci Z!._:"u.'511 ek pro FISKARS SEKERA X7
/& nastavec PYREX v 60x80x3 y
cena 13649 24cm hrnec
e i cena 59G!~E
ena 109%z

Dal&i akéni nabidky na ulovicy aukro cz

Obr. 13 Externi banner — Heureka.cz (Heureka, CZUIB)

Email.cz ZaloZit novy email

Jmeno @seznam.cz ¥

Heslo Phihlasit se

Inspirace’

pro diim a zahradu

Obr. 14 Externi banner na Seznam.cz (Se-
znam, ©1996-2013)

5.1.2 Microsite

Microsite a jejich vyznam je popsan v kapitole 8jich vyuzivani je z &kolika divoda.
Maji velky kreativni potencidl, je jen na graficjghk jej ztvarni - jaké budou mit animace,
barvy, obrazky, zvuky. Funguji jako nakupni galdfikatalogova prezentace, kterou si
uzivatel mize kdykoliv prohlédnout. Jsou velmi intuitivni asfie zpracovan&imz lakaji

ke zhlédnuti. Microsite pro kamfa ndzvem ,Inspirace praich a zahradu“ je zobrazena
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v priloze P IV. Microsite slouzi jako dafljici prostedek pro propagaci prodéje jejich
zboZi na portalu Aukro.cz. Jednotlivé obrazky jpookliknutelné a odkazuji do dal&sti
microsite kde jsou nabidky uzivaieportalu. Rikladem microsite spot@osti Aukro.cz
miZe byt Aukrobot’, ktery filtruje nabidky tak, aby se konkrétni zba@bbrazovalo

Vv prislusné promované kategorii. Zpracovani microgtegrény zdlouhavy proces. Mar-
ketingovi specialisté mustgrdem znat, na jaké téma ji budou vybtaa jaké zbozi prezen-
tovat. Zpracovani e byt v horizontu &kolika tydni, zde pak nastava Sance pro obchod-
niky®®, aby své prodejce upozornili na blizici se propiagaloplnili zboZi tykajici se tako-

vého tématu na stranky Aukro.cz.

5.1.3 Ulovky

Jednim ze stalych aggejnich prosedki pro propagaci na Aukro.cz slouzi projekt ulov-
ky.aukro, které jsou i samostatnou vertikalou: #tpovky.aukro.cz. Ulovky jsou také
propagovany na homepageiukro.cz a jako podpora je zde unifst jejich showcase.
Pracovnici tohoto projektu vybiraji ty nejlepsi faky a ty zde propaguiji. dastnit projektu
se mize prakticky kazdy zaregistrovany prodejce, pokpidispodminky dasti. Na jedné
strart je zde moZnost zdarma propagovat zboZi na strnkékro.cz, kde se detrusku-
tecni v praiméru 32 864 transakci a ziskat tak prostor, kde jeavéance na uspny prodej

a na strabdruhé jsou podminky, které musi prodavajici stespiait:
1. Nabizet nové zbozi,
2. mit k dispozici ¥tSi mnoZzstvi zbozi; get kug dle gislusné kategorie,
3. vlastnit originalni zbozi; byt schopen originaldalozit,

4. nabidky vystavovat formou Kupdég

37 Aukrobot je vyhledavaci mechanismus, pomoci kiergé generuji nabidky z portalu Aukro.cz @réeo

microsite.

% Obchodnici jsou pracovnici Aukro.cz, ktee zabyvaji sortimentem a nabidkou na portagjiehj snahou

je efektivni komunikace s uzivateli Aukro.cz.

%9 vyznam slova homepage znamena hlavni strankalpppiéni stranka, ktera se uZivateli zobraiiystu-

pu na stranky spoteosti.
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5. dosahovat witého p@tu procent v komenté&ch od ostatnich uzivatel jen tak

se zjisti, zda jsou obchody u prodejce plynulézphbmblémové,
6. naklady na pepravu zboZzi musi byt realne,

7. fotografie gredmetu; zboZzi musi byt kvalitni a odpovidajici.

5.1.4 E-mailova komunikace

Trendem v oblasti propagace a reklamy jsou newesietiTento reklamni format je velmi
oblibenym reklamnim prvkem mnoha firem, a téze mit za nasledek, ze je tohoto typu
propagace azipiS mnoho. Spolénost Aukro.cz se touto otazkou také zabyva dipe
voli, kolik takovych newslettérmésicné posSle svym uzivatém. Spol€nost musi zarove
uzivateli dat moznost se z reklamnih@ledi odhlasit. Nikdo si népje, aby byla reklama
vnimana negativha pro kazdou spaleost je dlezity ten zakaznik, ktery o newsletter

stoji a feje si jej do své e-mailové schranky pravidelostavat.

Zpracovani newsletteru ma specialni Aukro.cz caodesigff. Pro upoutani pozornosti

uzivatele je primard dulezity prednet newsletteru, ktery na respondenta v e-mailu ;blik
ne“. Na rm zavisi, zda si newsletter zobrazi, nezobrazip palptimo smaze. V fipact,

Ze uzivatel newsletter ot&; je nutné zajistit dostate atraktivni nabidku, kterd uzivatele

donuti na produkt kliknout a v nejlepSimigac i zakoupit. Newsletter posila Aukro.cz

dvojiho typu. Prvni typ je newsletter za Aukro.kiery obsahuje nabidky zbozi od prodej-
ci, nabidku sluzeb portalu Aukro.cz a odkaz na sydrdcebook.com. Druhym typem je

newsletter samostatny pro projekt Ulovky.aukro.tderewsletter zobrazuje pouze nabidku

tohoto projektu. | proto je umisti zboZzi do ulovky.aukro tak oblibené.

E-mailova propagace je pro prodejce na Aukro.cmvehljimavym a Zadanym formatem
pro propagaci jejich produkt protoZe je poskytovana zdarma. Diky tomu, Ze nkré.cz

je velké mnoZzstvi prodejca Siroky sortiment produkt neni mozné propagovat vSechny
produkty. Zde je @lezitacinnost obchodniho odteni, které pé&ive vybira, které produkty
budou v newsletteru zobrazeny. \élprodukfi zavisi na mnoha faktorech, prodejci musi

splnit podminky popsané vyse v kapitole 5.1.3 jakprojektu ulovky.aukro. Navic zde

“0 Stejny styl zpracovani, typicky pro danou spotest.
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musi disponovat sétSi skladovou zasobou, protoZze newsletter Aukrgecadesilan na
v3echny uzivatele, coz je zimmvanych 2,5 miliof. Ucast v newsletteru je podngima vy-
sokou kvalitou prodejce po vSech strankach. Dagrupro prodejce, jak dosahnout prav

této vysoké kvality je fzdmeétem projektov&asti.

5.1.5 Ostatni formy propagace

Spole&nost Aukro.cz vyuziva i dalSich forem propagacektbra probiha bezédomi pro-
dejai, jind vyZaduje jejich zapojeni a je fira velmi naréna. \EtSinou se kona pouze 1,
maximalré 2 x za rok. Nezbytna soéast jiz &tSiny velkych well jsou SEO a PPC kampa-
n¢, na kterych pracuji odbornici v této oblasti a minazivatelé aukra si takovou podporu
ani neu¢domuji, resto existuje. Pracovnici Aukro.cz pracuji na talwy @i vyhledavani

na internetu byla spalaost Aukro.cz naigdnich pozicich a aby se nabidky zde vystave-
jsou mysleny kampantypu ATL/BTL*.. Tento typ kampahvyZaduje pesré stanoveny
rozpaiet acasovy plan. V roce 2011 spoiost Aukro.cz odstartovalo takovou kampa
pied Vanocemi. Spode¢ s prodejci, marketingovymi pracovniky, pracovndfychodniho
tymu a agenturou, ktera jim poméahéa kamp#pravit, pracuji na spotmém cili. Jedna se

o rekolikatydenni zalezitost, domlouvani termjmprostedki na umisini reklamy a zapo-
jeni vSechelanki. Kampa pired Vanoci 2011 byla mimo propagace nového origihaln
zbozi na Aukro.cz @ena také k podge (v té dob jeSg relativie nového) programu
Aukro plus (at+) a toho nejpodstafiho, Ze se nemusi nikdo obavat ndkupu na portalu
Aukro.cz. V celé kampani byla vyuzita technika makibvé komunikace, konkré&tnbylo
vyuzito TV, internetu, tisku a bilboaid Sowéasti kampa# byla ve stejném designu vytvo-
fena microsite na strankach Aukro.cz. Grafika kampaimsahovala bubliny, ve kterych
bylo to nejlepSi zboZi z portalu Aukro.cz. Bublimga vhodné pro mozné kreativni Upravy
a sre pred vanoci byl jejich design upraven na véamdoaiky. Tak mohlo Aukro.cz pra-

covat s jiz témt hotovym projektem, pouze jej upravili dle petty. Televizni kampaje

“L ATL je terminem z marketingového priedi pro reklamu, ktera vyuzivad masmedialni komuitikaro-
stredky (TV, radio, internet, tisk, billboard), BTL jgak vSe ostatni (vzorky, ochutnavky, POS mateyialy

Ceskym terminem jsou ozEmvany jako nadlinkova a podlinkova komunikace.
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vidét na Obr. 15., jsou zde zachyceny ridgditéjSi momenty, od vzniku bubliny se zbo-
Zim, gres jednoduchy vy mezi ostatnimi bublinami, po zvoleni konkrétnittwzi a na
Zawr jsou zdirazreny garance. Cela reklamagobila velmi jednodusSe, algifom kouzel-
né, nebyla k¢ova, ale npadita. Pocit, ktery vas provazigim zhlédnuti je takovy, Ze si
nepipadate jako v realném &¢, ale v mist kde ukazete na zbozi prstem a nasiesinej
koupite - velmi snadno a lehce. Poslednfimtepati ptipomenuti, Ze nejlepsi darky na-

koupite pra¥ na portalu Aukro.c2?

+ viasného dodani

Obr. 15 Vanoni kampa v roce 2011 v TV (Youtube, ©2013)

Portal Aukro.cz nabizi moZnost spoluprace v rargsiénu affiliate s ndzvem MultiPro-

gram (pro skupinu Allegro Group). Partnerem si&enstat vlastnik e-shopu. Partnerstvi

2 Cely reklamni spot ke zhlédnuti zde: http://wwwide.com/watch?v=McqcJeaV9z8.
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vznika registraci a na zakkagrodaneho zbozi skrze proklik z cizich webovyaiarsk,
ziska smluvni partner provizi. Poskytnuty prostougi spolénosti Aukro.cz k reklamnim
acelim.

DalSi moznosti propagace je Facebook.com. Tat@led@i umoziuje zobrazit vSechny
moznosti, od textu fies fotografii az po video. Navic je prostorem piskdsi, zajimava
témataci soutze. Facebook.com Ize vyuzit mnohaigpby a Aukro.cz vnima svouast
zde jako velmi atraktivni. V s@asnosti ma Aukro.cz vice jak 90 000 fanau$ia této
socialni siti. Prostor, ktery zde vyuzivaji, sloupro propagaci nabidek z jejich portalu —
opét zcela zdarma a vysokéslo - 90 000 fanouskznamena, Ze i zde je velky potencial

pro prodej zboZzi.

5.1.6 Vyhodnoceni

Rada stalych projekt(jako jsou ulovky.aukro) a mnoho dagbvych podporuje prodeje.
Bannerovy prostor davd mnoho moZnosti pro propaghoii sluzeb. Pomoci Face-
book.com niZe Aukro.cz &it zpravy a posilat do $ta informace a ziskavat tak dalsi po-
tencialni kupujici. Propagace je Siroka a zgjen zerstrany prodejcstéle roste. Takovou
podporu na podobnych portalech nikdy neziskaji getoelkym plusem pro Aukro.cz.
Zpracovani bannérviak neni jednoduchou a chvilkovou zélezZitostide je pateba vse
rozplanovat a nmsovat. Tym grafik odvadi sk¢lou praci a chysta dle podkiaad ob-
chodnilki a marketingovych pracovnikty nejlepsi bannery, aby jejich zpracovani vedlo
kracek po kicku ke koupi zbozi. Ale jsou to prayrodejci, ktéi tvori nabidku na aukru a
aby ntli pracovnici Aukro.cz co promovat a propagovat,simoajit ten spravny prodejni
sortiment. Proto jetdezitd komunikace s prodejci a snaha jejich nabikkyportalu rozsi-
fovat a na zakladtéto nabidky pak tuit bannery. Druhd&c, ktera je nemeéndilezita je
kvalitni zpracovani nabidky, jeji texty, fotky, arffnace v ni, nazev nabidkyada dalSich
dalo-by sefici drobnosti, které jsou dohromady pféw, co prodava vystavenou nabidku.
To je divod, pr@& si spol€énost Aukro.cz peje zpracovat ifirucku pro prodejce. Prodejce
maiadu moznosti, jak se na Aukro.cz inspirovat. JerApmwda, kterd porize [ nejas-
nostech, v dalSichifpadech poriize i telefonicky kontakt s pracovniky ze sekceéePé
zakazniky. AvSak stale vznikaji nové a noéy(a i ty stavajici daji fadu chyb. Hrucka

v online podob, pogipadt vytisttna, bude k dispozici pro profesionalni prodejceuded

k dispozici zdarma. Vice afpucce v kapitole 6.
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6 PROJEKT EFEKTIVNIHO PRODEJE NA AUKRO.CZ

Cilem projektové&asti je navrhnoutifrucku pro prodejce, ktera povede ke zlepSeni prode-
je na portalu Aukro.cz, ke zvySeni jejich efektistioFirucka bude utena pouze stavaji-
cim prodejém, pravideld obchodujicim na portalu Aukro.cz.iflodem je to, Ze novy
prodejce portalu Aukro.cz si musi vSe vyzkouSestawit si rekolik nabidek a natit se
zaklady. Teprve potom lze takového prodejéie dalSim krokim, které mu v obchodovani
pomohou. Stavajici prodejci znaji, kde jsou nastioglispozici, nemusi vSakdet jak je
co nejlépe vyuzivat. DalSimidodem je historie obchodovani a procenta v kontaita
Kazdy prodejce i kupujici ziskava za své obchodyéwtde (jedna se o hodnoceni od
obchodniho partnera za petimuty obchod). Novy prodavajici na portalu AukrozeZina
na nule. Aby byl prodejceugtéryhodny, musi si svou pozici a historii teprve vglbuat.
Jakmile se stane prodejcem s pozitivnimi koménmté@jici zajem své obchodovéani dale

rozvijet, mize se z&adit k stavajicim prodavajicim.

Prodejci na Aukro.cz mohou vyuzit kontaktu a radyppacovnik Aukro.cz prostednic-
tvim e-mailu nebo telefonu. Vzhledem képo uzivatet Aukro.cz (2,5 milionu) je velmi
narané zodpowdét vSechny dotazy ihned, a proto ma spotst nastaveny limit doby
odpowdi az na 72 hodin. Telefonicky kontakt je sice tggi, ale tato forma je jiz placena
(dle tarifu volajiciho). Proto je vhodné doplnitdydva druhy kontaktu o unifikovanottip
rucku, kterou budou moci pracovnici Aukro.cz jejiclogejaim poskytovat progednic-
tvim e-mailu, pop ve fyzické podob. Prodejci, kt& maji zajem své obchodovani vylep-
Sovat a sami se hlasi o marketingovou podporu, migst, jak nabidky vystavovat, aby
jejich obchodovani bylo ugpné. Nabidka vloZzena na portal Aukro.cz matémparametry.
Tyto parametry jsoutidezité z hlediska marketingové propagace. Aby mbijti nabidky
prodejd@ umistny v rekterych z marketingovych kampani, musinspiat fadu kritérii.
Mimo to se nabidky z portalu Aukro.cz prezentuji steankach i mimo portal. Zajmem
prodejce by o byt predevsim kvalitni zpracovani nabidky tak, aby icjejprodukty
mohli byt propagovanyKonkrétni doporteni, rady a ukazky kvalitniho zpracovani budou

zobrazeny v nasledujicfipucce.
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Obsah priru¢ky:
1. Zakladni terminologie
2. Jaké zbozi prodavat
3. Vzhled nabidky
4. Vlastni propagace
5. Tipy a triky pro prodejce
6. Rekni si o promo
7. Uginnost propagénich forméat

8. Vyuziti modernich technologii pro hromadné vystauv

6.1 Zakladni terminologie

Pracovnici internetovych firem majitgwspecialni slovnik. Mnoho termirse nepeklada a

je vhodné znat tuto terminologii. Bannery, kterékfucz vyuziva, jsou vSechny reklamni
boxy, rameéky, prouzky, které na portalutrhe uzivatel najit. Hlavni velky banner se nazy-
va showcase, je na hlavni st¢amtaké na vertikalach. Jedna se o rotujici baraery mi-

Ze mit az 5 zpracovani a to dlechopromovaného zbozi. HP neboli ,homepage” je nazev

pro hlavni stranu Aukro.cz.

6.2 Jaké zboZi prodavat

ZkuSeny prodejce na portalu Aukro.cz bylmmét vyuzivat sluzeb, které mu tento portal
poskytuje. PedevSim se jedna o vyuziti mateiiakteré ma prodejce zpracované a ziska
z nich dilezité informace, jedna se o statistiky prodejekricz je specifické tim, Ze zde
kupujici vyhledavaji &které zbozi vice, a proto by se prodavaji¢litemito statistikami
fidit. Kazdy prodejce disponuje svynitém, tzv. Moje Aukro. Zde najde kazdy zaregistro-
vany uZzivatel informace o tom, jaké vystavuje n&pjdaké nabidky prodal, komu a kdy.
Jsou zde Udaje o uZivateli samotnébada sluzeb, které sitthe nastavit. Statistiky prode-
je obsahuji detailni informace o nakladech na gradaiky tomu niZze prodejce své ob-
chody analyzovat a hodnotit. Je zde top 100 — d@vanych vyraz z portdlu Aukro.cz.
Muze si zde zvolit kategorii, ktera jej zajima atjipotrebné udaje, najit prodejni trendy

¢i zjistit kolik kusa konkrétniho vyrobku portal préwnabizi, kolik prodej se uskuténilo,



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 61

za jakou pimérnou cenu a spoustu dalSich pomocnych funkci. Dagt&imocnikem je tzv.
.search box“. Jedna se o vyhledavaci okénko, émésha homepage. NeZéne prodejce
vystavovat, je vhodné tento search box pouzit dedgt zbozi, které by cktvystavit. Tak
zjisti, jaké ndzvy se pouzivaji, kolik nabidekije\jystavenych, jak jsou zpracovany a in-

spirovat se.

Krome statistik v zaloZce Moje aukro,tbe prodejce najit Zéldek nejvyhledava¥jSich a
nejoblibersjsich znaek ve vertikale (viz Tab. 5), Z&bek je zde protoaby neli prodejci
powdomi o tom, o jaké zboZi bude prapddobré nejwtsi zdjem. Jako inspiracirhe
prodejce pouzit stranky konkukerich portal, srovnavacich portéla najit nejprodavai
Si zbozi. Vyhodné je prodavat i takové zbozi, 8a dlaji konkurerni firmy reklamu
v TV. ZboZi z TV se stane vyhledavanyife@ntt na internetu vSeobegnPokud prodejce
zaznamend TV reklamu na zbozi, které méa k dispodoporiuje se nabidku na Aukro.cz

vice zviditelnit a pidat paet kusi.

NejvyhledavargjSi znatky — TOP 10

1. Adidas 6. Puma

2. Lonsdale 7. Roxy

3. Nike 8. Polo

4. Guess 9. Tommy Hilfiger
5. Japan Style 10. Converse

Tab. 5 Nejvyhledavassi zna&ky TOP 10
(vlastni zpracovani dle internich zdrgpo-

le¢nosti)

Vysledky roku 2012

Na zaklad vyhodnoceni vSech projeka kampani dosahlo Aukro.cz nasledujicich vysled-

ka, které mohou ovlivnit i roky nasledujici.
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TOP produkt dle obratu:
1. Zatizeni obchodu
2. SciPhone 168 4G
3. HTC X515m Evo 3D
TOP produkt dle objemu:
1. Plastové obalky ECONOMY
2. Stropni kazety
3. UVLED 5 mm
Zdroj: Interni materialy spodaosti.

Zajimavym srovnanim jsou nasledujici udaje z Talktéra zachycuje TOP 10 vyhledava-
nych vyraz v porovnani mezi roky 2011 a 2012. 7 slov z 1d@d OP 10 znovu umistilo
i v dalSim roce. To signalizuje oblibenoskterych znéek a zboZi a podporuje to vySe

popsané, Ze portal Aukro.cz je typicky pro prodeéjtaho zbozi vice.
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Leden 2012 Leden 2011
Saty guess
guess adidas
ikea lego
lego ikea
louis vuitton nike
plesové Saty Saty

elektronicka cig. | roxy

jawa jawa
japan style iphone
iphone louis vuitton

== | 2t e = e =

Legenda: zelena Sipka = vySSi pozicgrvena Sipka =
pokles pozice, modra Sipka = stejné usmsthwzdic-

ka = no¥ vyhledavana slova

Tab. 6 TOP 10 vyhledavanych slov (vlastni zpracodéan

internich materialu spataosti Aukro.cz)

6.3 Vzhled nabidky

Vzhled nabidky hraje velikou roli. Je to¢u& znamka kvality, pokud je dostate zajima-
v4, kupujici do ni nahlédne. Nabidka musi mit vygaei schopnost a musi obsahovat, co
je na ni zobrazeno. Informace, které v ni potengi@lkupujicim prodejce stlije, musi
obsahovat pravdivé Udaje a musi z ni byt patrnégrodejce nabizi,detné vSech cen a
sluzeb. Filoha P V zobrazuje @vnabidky od #iznych prodejé. Pro tuto ukazku nenitel
leZity presny obsah nabidky, ale spiSe celkovy dojem a d#zifevni ukazka je kvalith
zpracovana, fotografie jsou profesionalni, ale fext jednom odstavci. Takto zpracovana
nabidka je Spatha to z divodu, Ze text je néphledny a informace mohou splyvat. Ve

druhé ukazce je text odl@ény a prostor je vyuzity i pro dalSi fotografieoBejce nabidku
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vhodrg sestavil a tim se viceiplizil k potencialnim kupujicim. Vice podrobnychfor-

maci nize v podkapitolach.

6.3.1 Titulek

Nazev inzeratu a popis nabidky musi byt napsangvsiirRada prodeji pouZiva slova
jako: bomba, super, akce, nejl€jsi a spoustu interpukich znamének, Redicek nebo
zdrobrliny® apod. Vyhledani takovéhdemnitu je velmi obtizné, do titulku tato slova a
znaky rozhod#é nepati. Samozejme, Ze pokud je nabidka v akci, je mozZné uveést takovée
ozna&eni za nazev produktu, pokud je fegblné misto. Titulek je limitovany @tem 50
znaki. Popis zboZi se dopatuje uvadt v 1. pad. (nag.: ,houpaka“ namisto ,houp&
ky") Titulek byva jeden z filth, ktery specialisté Aukro.cz definuji a kteryi gpatném
nazvu nabidku v PPC kampanich nezachyti. PPC kanggama na mysli zobrazovani
nabidek z portalu Aukro.cz na externich prostoiatérnetu. Pokud uZivatel internetu vy-
hledava slovo nebo slovni spojeni ve vyhled&ra (na. www.seznam.cz), nabidky
z portalu Aukro.cz se zobrazi ngednich pozicich, které si Aukro.cz zaplatilo. Nikglo-
dejaim nechce brat jejich vlastni fantazii prorbé naz\vi, ani je opravovat. Je to pouze na
zvazeni kazdého prodejce, aby sédomil, Ze do filth neni mozné uvést vSechna slova a
vSechny kombinace slov. Obecnym pravidlem je, Zaitlek nel byt jasny, kompletni,
vystizny, ale také gramaticky a stylisticky spravny

Dle prizkumu Aukro.cz je  obchodovani titulek stefntak dilezity, jako obrazek zbozi.
Témei 100 % kupujicich, ki@ vedi, co chji koupit, vyhledavaji zbozZites vyhledavaci
okénko — search box. Pokud titulek prodejce netifmgizovany” pro vyhledava, nem-

Ze se v nabidce zboZi kupujicimu zobrazit.

6.3.2 Popis

V popisu nabidky prodejce uvadi informace o prodéwa fednttu. Jde o popis technic-

kych vlastnosti, funknosti, vyuZziti, variantach produktu, jeho raify velikosti a barv.

“3 Zejména v kategorii Bi secasto setkame s titulkem ,Krasny heblkyi sveticek” a to je Spath

4 Optimalizace znamenéa spravné vystaveeint vech naleZitosti, dle Obchodnich podminek Aukro.c
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Popis musi byt ighledny a odpovidajici. Prodejc&irza spravnost informaci, které pou-
Zil. Z&roven popis slouZi jako informace o aea co vSe zahrnujei€stoZe je cena uvedena
jiz v nabidce samotné, je vhodné znovu do textw eamst a tim mit 100% jistotu, Ze ku-
pujici vSe pochopi. Popis nabidky by réioyt priliS dlouhy, pokud to neni nezbytmut-
né. Dilezité pasaze napu popisu domacich sgebici, elektroniky je vhodné zvyraznit
tuénym pismem. Saiasti nabidky nesmi byt Z&dné odkazy vedouci mimanky

Aukro.cz. Do popisu nabidky je mozné uvést i dali&igrafie gredmetu.

6.3.3 Umisténi

Aby mélo vystavené zbozi Sanci na désp v prodeji, musi byt vystaveno ve spravné kate-
gorii. Fi vyplhovani formuldée pro vystaveni nabidky se zobrazi moznost vytatgdorii
ruéné nebo systém dr kategorii dle nazvu — titulku, ktery prodejce diteDiky spravnému
umiseni je produkt jednoduché najit. \fipact, Ze je mozné umistitredmét do vice kate-
gorii, doporéuje se vyhledat podobnygdmét na Aukro.cz a umishi zvolit dle ostatnich
prodejd, pripadré se poradit s pracovniky portalu Aukro.cz. Wpadc potreby je mozné
n¢kterou kategorii upravit, ijdat. Maze jit o novou zniku, kterd dosud vystavena nebyla,
nebo se n&esky trh dosud nedostala. Tyto drobné Upravy jsodm@. Nabidka, ktera je
umistna Spats, byva gesunuta pracovniky Aukro.cz do spravné kategorakug to
umozni cenové podminky. Cena kategorii se liSiygdatena neodpovida, je nabidka zcela
odstragna. Nekdy dochazi k vystaveni zbozi ¥kterych kategoriich omylem a prodejce
zbyteEn¢ plati vysSi poplatek nez by platitmV takovém pipact se ntize obrétit na pra-

covniky ze sekce Ré o zakaznika a vyjednat napravu.

6.3.4 Sablona

Pro profesionalni prodejce se dopauje investovat do vytweni vlastni Sablony, ktera
bude typicka jen pro jeho nabidky. Sablona obsakafgaktni tdaje, obrazky, loga, odkaz
do celé nabidky prodejce na Aukro.cz. UiSiablony je text konkrétnnabizeného zbozi,
ktery prodejce dopiuje podle pisluSného produktu, ktery vystavuje. Zpracovanidiabje
specifické pro jednotlivého prodejce, tim se stareesvé kupujici vice zapamatovatelny a
kupujici mohou z Sablon ¥ist potebné informace. Jeji zpracovani je jednorazovéoa pr
dejce ji mize vyuzivat po neomezenou dobu. | Sabloridarbyt dobe nebo Spathzpra-

covana. Ukazku Sablon zobrazuj@gha P VI a VIL.
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6.3.5 Fotografie

Fotografie ,prodava“, to jeidezité si u¢domit. Fotografie nabidky, jeStdiive jak jeji
popis, potencialni kupujici zaujme. Diky fotografé kupujici rozhoduje, zda nabidku ote-
vie a bude zvazovat koupi. Na ukazku je uveden stemyddery obsahuje nabidku parfé-
mu - viz Obr. 16. Jednoduchy desigrtiaté rysy symbolizuji kvalitni produkty, vnimani
showcase je vSak zcela individualni. Slogariv@hte si* doslova laka k otéeni nabidky

a vstoupeni do s$ta vSech uni. Po kliknuti na cedulku ,Pro ni“ se zobrazi desistranek

s vinémi pro Zenu. Nabidka, kter4 se zobrazi, je vSakivelzdilna. Mizete zde najit kva-
litné¢ zpracované nabidky s dokonalou fotografiéedoretu, ale také nabidky, kter&gobi
laciné. Rozdil ve zpracovani nabidek s fotografii jesti Obr. 17. Rozdilnosgthto dvou
nabidek a z4jem oirdokazuje i pdet zhlédnuti - tento Udaj obsahuje kazda nabidkd-a
na se o pétadlo, které poita, kolik nav&v prokehlo na konkrétni nabidce. Nabidka, ktera
je dolie zpracovana, ma 100 zhlédnuti &alik zakoupenych kus Spat® zpracovana
nabidka mé 3 zhlédnuti a zadny kus prodatisn lepsi zpracovani, tim je Gdaj ogho

zhlédnuti vySSi a get prodanych kusstoupa.

]
= -

::::::::

Obr. 16 Showcase parféemy

3 at TODAY parfémovd voda 50ml + darek zdarma AVON Kup ted! 315,00 K¢ 37500 K& 10 4 dny
Q}{\ 1-2 dny, Nove _ .
i g SPRAVNE
A <&
| )
ADIDAS Pure Lightness toaletni voda 30 ml, nove Kup ted! 200,00 KE 25500 K - 3 dny
2-3 dny, Nove - o
SPATNE
Q

Obr. 17 Riklad fotografii
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Spravny postup @i vytvoreni fotografie:

1. Vyuzijte denni s¥tlo, neprofesiondlni nasviceniéni barvy a ukazuje stiny.

2. Pokud nemate k dispozici kvalitni fotoaparat, pgieziacji univerzalni fotografii
kupovanou. Pokud se jedn& o unikatni zboZir.ratprozitnost, nezbyva, nez abyste
si zbozi vyfotili. V €chto ipadech se dopotuje pouzit bilé pozadi (napsEnu),
nebo fotografii iznout ve specialnim programu (jako je Zoner, Gerijada dal-

Sich). Fotografie nebuddégobit amatérsky a celkovy dojem nabidku nenarusi.

6.3.6 Co neni povoleno

Prodavajici na Aukro.cgasto zapominaji na zakaz pouzivaiimych odka# c¢i uverejne-

ni nazvu jejich soukromych www stranek. Jakykoldkaz mimo stranku Aukro.cz (s vy-
jimkou zprostedkovani sluzby zacélem domluveni terminu, napu zajezd) neni i-
pustny. Givodem je to, Ze takova nabidka odvadi kupujici mpoadl Aukro.cz. Sam
prodejce nedokaze vyhodnotit, jestli je jeho vysta@ni na Aukro.cz &inné, pokud si od-
vadi kupujici na vlastni e-shop. Aukro.cz neslqako6 reklama a zjsob jak pivést kupu-
jici na vlastni e-shop, ale funguje jako plné ndbpliujici podnikani a kazdé podnikani
by meglo mit svou vlastni cestu k prodeji zboZi. Nekiled fakt, Ze podminky, za které pro-
dava prodejce zbozi na portalu Aukrodesto neodpovidaji nabidce na jeho e-shopu a to
muze kupujici zmast. Rozhodise také nedopokuje pouzivat fotografie z jinych nabidek
¢i z webovych stranek cizich firem. Fotografie jgada autorskym pravem a neopravén

pouzivani nevlastnich fotografii je zakazané.

6.4 Vlastni propagace

Portal Aukro.cz umaluje rekolik druhi propagaci, které fize prodejce pouzit. Tato pro-
pagace je zpoplatna. VSechny typy prodejce najde ve forntuji vystavovani nabidky.

Jeji spravné vyuziti vSak poplatkiimese zpt. Jedna se o vyuziti nasledujicich moznosti:

1. Prednostni vypis:pokud prodejce zvolifpdnostni vypis, bude se takova nabidka
zobrazovat nalie nad ostatnimi nabidkami jinych prodavajicich. Kaddym vy-
pisem nabidek je prostor pro sekci ,V kategorii diapujeme” a zde se nabidka
zobrazi - viz Obr. 18 (cena 6CGkKabidka). Doportuje se vyuzivat stdme. V pri-

padt velkého mnoZstvi nabidek v této kategorii by ysjiZiti ztracelo vyznam.
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BEN wpren

% | Zobrazit 5= & Setfidit podle: | Kupujici nejvice =] Stranka: [1 » =2
UV kategorii doporucujeme (3]
Nazev Cena < dopravou Kupujiei@ Do kance

at+ Kavovar Tassimo T20 &erveny TAS2005 Kup ted! 128000KE 129000 KE 3 1 den
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Obr. 18 Propagace — V kategorii dopausjeme

2. Tuény titulek: kazdy inzerat rize byt zvyrazén v titulku — nazvu prodavaného
zbozi - viz Obr. 19 (cena 5&habidka). Vyuziti tiného titulku se dopotuje u
nabidek, které jsou velmi podobné, protoZze bude waét* mezi ostatnimi a ne-

zapadne k podobnym vystavenym nabidkam.

i @borowce- komodv-oos!ele-\felk@ Kup ted! 4 500,00 K&
i vice nex Toam :

0

o Botnik Sconto 2K buk zarukalGiroky whér Kup ted! 999 00 K&

234 Nove
2-2 dny, Nove

Obr. 19 Propagace — iy titulek

3. Zvyraznéni: zvyrazrna nabidka je cela modra, oprotizhému bilému pozadi,
¢imz vystupuje do pdpdi a vice na sebe upo#tope - viz Obr. 20 (cena 15
Ké/nabidka). Vyuziti tohoto typu propagace by se addgktrjSi nez tany titulek,

dle statistiky se vSak U&gnost prodejeipjeho vyuziti ve srovnani sdaym titul-
kem téngt nelisi.

3\ ++ DOLCE GUSTO RRUPE Cerveny NOVY 2205 + Kapsle ++ Rupted! 222200RKE 2 02,00 Rt = Tany
2
2 +++ DOLCE GUSTC KRUPS femi NOVY 2208 + kapsle +++  Kupted! 222200KE 2 322,00 K¢ 3 4dny
@

Obr. 20 Propagace — Zvyraam

4. Strana kategorie: strana kategorie znamena urgrigtcelé nabidky mimo dzné
umiseni v ndkupni galerii navic do rotujiciho boxu (banr). Boxy jsou dvojiho
druhu. Jedna varianta je pro kategorie - viz Obra2iruha varianta — viz Obr. 22 je

pro vertikaly (cena 100 #nabidka). Nabidka umista na stratkategorie v rotuji-
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cim boxu je vyhodna zejména proto, Ze neni stati¢gké co je v pohybu vzbuzuje

2 Propagovano v kategoril

Kup ted! 545,00 KE

Kup ted! 838,00 K&

Kup ted! 10 980,00 K&

Kup ted! 530,00 K&

- Sl e 1]

<3 =
£
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- X

T=vosw
S Thakowy hrmec 81— 8 samostmivact LUXUSHI ZAHRADNI NABYTEK S Bezdotykowy Sadba SMES - Hfiby , Bedls,

Profi Vyprodej svafeci kukla RATANOVY davkovat mydla

Kup ted! 59,00 K&

ve, € 2

Obr. 21 Propagace — Strana kategorie

> v

5. Hlavni strana: nejdrazsi a nejsledovgai umistni je na homepage Aukro.cz.
Tento prostor sdm o sélje nejdrazSim mistem pro ungist reklamy, je to pray
z divodu, Ze jde o hlavni stranu Aukro.cz. ZboZi se zaolerazuje stefhjako [
zvoleni Strany kategorie v rotujicim boxu. Nabidkie umisiné Ize v obou zvole-
nych propagacich zobrazit i vSechny zaroaenajit si zde to nejlepsi — viz Obr. 22

(cena 500 K/nabidka).
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1 699,00 Ké

Zahradni polvkaroondtowy sklenik sténovy | | Zahradnivezik AVENBERG WAGNER-7S | | Zahradnivozk AVENBERG WAGNER-125
AVENBERG sklapéci AKCE sklapéci AKCE
WW""_Q' ~ ,
P n
Lol . ‘
—
999,00 K& 184,00 K& 699,00 K
Plazmowa TW LG 42PA4500 - zaruka 24 BEPANTHEN mast 100g PNEUMATICKY RAZOWY UTAHOWAK 1/2"
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o
2289,00 K&

vie s

Obr. 22 Propagace — Vertikdla/lhomepage

V Graf 5 jsou zobrazeny procentuélni Udaje k nadriuls vyuZzitou propagaci.ciek je

zcela evidentni. Zviditebmi nabidky vyvola &olikaprocentni narst prodeje. Pokud vyu-

Zije prodejce #kterou zpoplaténou formu propagace, ma prodej témarweny. Vhodné

je vyuzit tuto formu u drazsiho zboZi nebo u netrsidh nabidek. Pouziti kombinaci vySe

uvedenych propagaci zvySuje Sance na prodeplikanasobs, avSak to sebou nese jiz
nemalé finatni naklady.
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Zvyseni % pravdépodobnosti prodeje i vyu?Ziti
nékterého typu zpoplatnéné propagace

Prednostni vypis+zvyraznéni+tucny titulek
Zvyraznéni+tucny titulek

Pirednostni vypis+tucny titulek W

Pfednostni vypis+zvyraznéni

Tucny titulek

Zvyraznéni

Pfednostni vypis W

0 50 100 150 200 250 300 350

Graf 5 Procento ugpnosti @i vyuZziti propagace na Aukro.cz (vlastni zpraco-

vani dle internich zdréjspol&nosti)

Aby nabidka byla efektivni, jeédbaieSit i otazku néasovani vystaveni. Jde jak o dny, tak
o ¢asove rozvrzeni. Jsou dny, kdy se lépe prodavd gekdiobré, aby naopak nabidka kon-
¢ila. Tento tah je dobré promyslet a naplanovat.avigtpredn®t na konkrétni dobu je
mozné a je to zdarma. V nasledujici tabulce jsadaué dny &asy, dle kterych se e
prodejce inspirovat — viz Tab. 7. Pracovnici Aukrosleduji ndvstnost jejich stranek a
za dobu své existence statisticky vyhodnotili, kelyportal nejnavsvovargjSi. Proto je

dobré tyto informace mit a upravovat dle vyskedké vystavovani.
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Start nabidky Ukonéeni nabidky

v rozmezi 19 — 20 hodiny v rozmezi 19 — 20 hodiny
kombinace tyden/vikend dle ga vystavenych dni (3, 5, 10)
vice stejnych produfit vice stejnych produkt

start véasovych rozestupech konec v¢asovych rozestupech

dle aktualni marketingové akce dle aktualni manigetvé akce

Tab. 7 Spravné gasovani (vlastni zpracovani)

NejvétSi navstvnost na portalu Aukro.cz je néd a pondli a nejvice nakup probiha
kazdy den mezi 19 a 21 hodinodetre vikendu. Z &chto adaiji plyne, Ze nej#tsi vrchol
nakup je o vikendu mezi 19 a 21. Na tuto dobu s€asdjji ¢asuji i konce aukci, a to za-
meérné ne na stejnygas. Prodejce, ktery vystavujétpdruhu stejnych nabidek, by jeém
natasovat tak, aby kaily vzdy po pil hodirg. Tak mize uzivatel, ktery neuspv prvni
aukci, pokrgovat v drazh stejného fednetu s pilhodinovym rozestupem — je zde také
veétSi Sance na zvySeni kame kupni ceny. ZkuSeny prodejce, ktery jiz znagakukro.cz
velmi dol¥e, sleduje i propagaci na showcase a nabidku vletrsi, kde mohou byt pro-
pagovany obecné kategorie a okazireaguje pomoci vyuZzitigdnostniho vypisu, aby

se umistil na prvni misto v nabidce, ktery se pakowcase a newsletteru zobrazi.

6.5 Tipy a triky pro prodejce
Stranky Aukro.cz obsahujadu mechanistha sluzeb, diky kterym @iZe prodejce vylepsit
svij prodejni potencial a byt efektivni. Nize je popsatkolik metod, které mohou pro-

dejci zdarma vyuZivat.

6.5.1 Program Aukro plus

Portal Aukro.cz nabizi moZnostastnit se specialniho programu Aukro plus. Tentws pr
gram vznikl na podporu profesionalnich prodejkterym Aukro.cz nabizi, aby se odlisili
se svoji nabidkou od ostatnich a stali se tak abdino partnerem, za kterého Aukro.cz
bude r«it. Program a+ je vniman jakodita zaruka kvality a kupujici se stale vice obracej

na prodejce z tohoto programu. Dlgigkumu Aukro.cz se vstupem do programu doslo u



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Gcastnili ke zvySeni jejich prodejniho obratu. Vstup do paogu je zdarma, ma vSaklir

té podminky. Celé zmi podminef® je mozné najit fmo na strankach Aukro.cz. Jejich
splreni se neni nutno obavat. Pravidelmystavujici prodejce, ktery dodrzuje zakladni
podminky, jako je originalita zboZifimérené postovné, kontakt s kupujicim iegréni
podminek nakupu a pozitivni hodnoceni kupujicich, potencial pro vstup. Aby vSichni
uzivatelé Aukro.cz &d¢li, Ze takovy program existuje, byl tento prograasto pedstavo-
van v pouzitych reklamnich forméatech. Aby kazdyigitihabidku od prodejce v programu
Aukro plus, ma prodejce specialni a+ ikonu u kagdé nabidky — viz Obr. 23. Vyhoda
Gcasti v programu je, Ze nabidky okéni programu je mozné odfiltrovat od ostatnich. Lo-
go a+ je také symbolem kvality a informuje kupyjid jde profesionalniho prodejce, ktery

ma Siroky sortiment, skladové zasoby a daldédté nalezitosti, které kupujici oceni.

Mazev
I(' sedaéira CARETERO Diablo XL Plus beige 9-36 kg
A
Q

Obr. 23 Ikona Aukro plus

CARETERO

6.5.2 Aukropoint

Trendem v oblasti internetového nakupovani je vgimwgi zboZi osolh Lonsky rok tuto
metodu vyuZilo pes 50 % kupujicidh. Velkou vyhodou je moZnost platbyi pievzeti
zboZi na vydejnim mistti na maloobchodni polsoe. Odbouraji se tim naklady n#lig
vysoké postovné a nevznikd doplatek za dobirkuleBpost Aukro.cz ve spolupraci se
spol&nosti UloZenka.cz nabizi uZivatel portalu Aukro.cz, vyuZivatékolik vydejnich
mist’ pro vydej zboZi kupujicim zakoupenych na AukroRmdejce, ktery sepise se spo-

le¢nosti UloZenka.cz smlouvu skrze portal Aukro.cakaiikonu této sluzby u nabidek,

> Podminky pro vstup do programu Aukro plus najdele:
http://moda.aukro.cz/country_pages/56/0/aukropluestphp

“®Dle internich zdrdj spol&nosti Aukro.cz.

" Vydejni mista najdete v Praze, BrrOstra¥, Olomouci, Plzni, Hradci Kralové& eskych Budjovicich a

v Bratislaw.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 73

které nabizi vyzvednout timto igobem. Prodejce tak dava moznost vice varigaizeti

zboZzi, a to je pro kupuijici zajimavé.

6.5.3 Vérnostni program

Vérnostni programy, kluby denstvi jsou velmi popularni. Vyuzitim této metasy stavaji

kupujici wrnymi. Tato moznost existuje i na portalu Aukro.@zodejce, ktery se stane
partnerem ¥rnostniho programu, se stava pro kupujici atrakfdim. Je to dano tim, ze
kupujici si @ vybéru prodejce, zvoli toho, ktery se programiasini, protoze za nakup u

ngj ziskaji body. Za nasbirané body si kupujici wbisluSnou odrénu z Katalogu odrn.

6.6 Rekni si 0 promo

Aukro.cz vyuzivaadu propaganich metod, kde promuje prodejce a jejich nabigidyna
portalu Aukro.cz, tak mimod&n Jakym zfisobem se prodejcetibe takovych akci dast-
nit? Pro tento &l slouZi projekt s ndzvenRekni si o prom&™. Kazdy prodejce, ktery
chce nabidnout své zboZzi do propagaci Aukro.@Zensvou nabidku uvejnit praw zde.
Na prislusné strance je online formylélo kterého prodejce vlozi svou nabidku. Forihuld
ma rekolik kritérii, které musi prodejce dodrzeteHevSim se jedna o minimalni mnozstvi,
které pracovnibm Aukro.cz nabizi. Aby pracovnici mohli propagagilizovat a naplano-
vat, je u kazdé kategorie uvedenipbhy péet kusi — viz Tab. 8 a 9. DalSi kritéria jsou
akeni cena, pofipact jina zajimavost, jako je doprava zdarma, 2+1, kd&eezboZzi apod.
Prodejce popiSe nabizeniedmnet, prilozi fotografie a vepiSe platnost nabidky. Aby-pro
dejce nél Sanci se svou nabidkou w@spjsou zde uvedeny planované projekty a témata.
Tim by se nil prodejceridit, aby jeho nabidka &a Sanci na usgh. Nabidky, které sem
prodejci vkladaji, jsou pravidedrkontrolovany a vyhodnocovany. \fipads dsgichu kon-

taktuji pracovnici Aukro.cz daného prodejce a damée na vystaveni jeho nabidky.

“8 Projektrekni si o promo a jeho podminky najdete zde:
http://promo.aukro.cz/?ref=SC_HP_2012_07_25 104
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Kategorie Minimalni mnozstvi (v ks)
Auto-moto 10

Déti 10

Dum a zahrada 5

Elektro, PC a mobily 5

Hudba, knihy a zabava 10

Moda 10

Skeratelstvi a urani 1

Sportovani a cestovani 10

Zdravi a krasa 25

Tab. 8 Pozadovana skladova zasoba (vlastni zpracallé
Aukro, 2013)

Stanoveni minimalni hranice §a kusi vychazi z analyzy Aukro.cz, které zna potencialni
aspEsnost svych kampani. Jelikoz méa portal Aukro.czrdiftonu uzivatel, nelze nabizet
zbozi po 1 kuse (s vyjimkowkterych kategorii — viz Tab. 8). Zpracovani fortnétkla-
my, showcase, newsletiieje finartné velmi nakladné a proto je posuzovarteokud,

ktery je potencialnim kupujicim nabizen.
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Podminky pro viozeni nabidky

Minimalné 95 % pozitivnich komenta

KonkurerEni cena (porovnani s Heureka.cz)

Cesky podnikatelskydet

Nové zbozi (vyjimku tvti kategorie Sératelstvi a Starozitnosti a wimi)
Doba dodani zbozi do 3din

Moznost vraceni zbozi do 14ida reklamace do 2 let

Kvalitni fotografie

Limit poc¢tu zadanych nabidek od jednoho prodejce je &fitn

Tab. 9 Podminky pro dast v projektech (vlastni zpracovani dle Aukro,
2013)

Profesionalni prodejci portalu Aukro.cz mohou takekat svého account managera. Ac-
count manager je pracovnik Aukra, ktery ma na stadanou kategorii(e) a je pro danou
oblast odbornikem. Prodejceiie byt s pracovnikem v uzSim kontaktu, mohou sildem
vit osobni schzku, radit se ohlednprodejniho sortimentu, ziskavat cenné rady z tblas
obchodovani. Account manager se stane prodejcowghoainim poradcem a budou spo-
le¢né pracovat na Us8ném prodeji zbozi. Ziskat svého poradce mohou¢pidastnici
programu Aukro plus. Account manazer se stara,jely kategorie byla napina tako-
vymi produkty, které jsou Zadané. Proto je dobmuswabidku s account managerem pro-
diskutovat, poradit se, co kdy vystavovat a v jak@zstvi. Pdet kusi v nabidce kupujici-
ho ovliviiuje. RiliS mnoho vystavenych kiisnaZze byt vnimano i negatignmize dojit ke
ztrag ,vyjimecnosti“, kvality. Vystaveni zbozi na portalu Aukrp.aZ po jeho prodej zahr-
nujetadu malékosti, které by prodejce nehbrat na lehkou vahiCas vystaveni nabidky,

pocet kugi, patet fotografii, informace v textu — to vSechno hnagékou roli.
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6.7 U¢innost propagatnich formatia

Prodejce, ktery zvaZuje vstup dékterého z projeki spole&nosti Aukro.cz, by il znat,
jak jsou propagai formaty &inné. Jako fiklad je uvedenailznova kampg ktera byla
zameétena na kategorii @m a zahrada. Kampas ndzvem ,Najéte inspiraci“ znamenala
narist prodej v této kategorii pravdiky této kampani. Na strankach Aukro.cz byla spus
téna specialni microsite, za&iena na vybaveni interiér,inspirace pro bydleni* a exterié-
ra: ,zahrada“. Uzivatelé, kie navstivili microsite, nakupovali na portalu o Zbvice. E-
hem 25 dni zaznamenala stranka microditgipné 100 000 navét. Kampai doprovaze-

ly také newslettery a bannery unéfsd na hlavni strance Aukro.cz. Byly zpracovane tak,
aby tuto kampi podporovaly. DalSi podporou byla externi reklaraaSeznam.cz, Heure-
ka.cz a dalSich webech. Motiram prvkem pro nav&tu microsite byla sosf o robotic-

ky vysava& v hodno¥ 10 000 korun, ktery nakoneéildkala stovky sowZicich. Z vysledk
kampai vyplynulo mimo jiné, Ze téma ,zahrada“ bylo vicgjimavé pro muze, naproti

tomu ,inspirace pro bydleni“ vice zaujala Zeny.

DalSim gikladem niize byt velmi oblibeny produkt - kdvovar Tassimovéar spada pod
swtove zndmou zné&ku Bosch, byl také dkolikrat prezentovany v TV reklagn Pati tedy
mezi sortiment, ktery je vhodny do propagaceyaformou vlastni zvolend& jako nabid-

ka do projeki portalu Aukro.cz. Nkolikrat byl jiz sowdasti projektu Ulovky.aukro a vzdy
aspEsSre. Sowasti propagace jecast v newsletteru éasto se také toto zbozi zobrazuje na
homepage Aukro.cz v hlavnim banneru — showcaseo kdenbinovanou podporu. Prodej-
ce kavovaru &nr¢ proda 5 - 10 kdvovarbez propagace, ipad Ucasti propagace se

jedna o prodej vice jak desitek kusbozi.

Vyhodnoceni zvySeni prodeje pdéasti v propagaci ukazuje Graf 6. Z grafu vyplyva, z
nejvice prodanych kusje v gripad zapojeni do velké kampanTento typ kampani se
vSak vyuziva jen itdka, protoze jsodaso¥ i financné velmi nar@né. Trvaji i rkolik
tydna, vyuzZivaji vice medialnich prastlki a jsou z&rove sowasti dalSich reklamnich
pozic a projeki. Proto prodeje dosahnou az ke stovkamikdleasg|Si a nejdostup)si
jsou pro prodejce 2 typy: ulovky.aukro a newsletknaji se na pravidelné bazi a jejich

nabidka se #mi. Kupujici tak dostane vzdyeco nového.
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Srovnani prodeje jednoho typu zboZzi s a bez vyuziti
propagace
1 | | | | |
zapojeni do kampané (mix uvedeného) ‘F
newsletter
ulovky.aukro w
microsite |
boxy homepage
showcase vertikala
showcase homepage
6 2I0 4IO 60 80 100 120
H vystaveni s vyuZitim propagace (prodané kusy)
H vystaveni bez vyuZiti propagace (prodané kusy)

Graf 6 Srovnani prodeje (vlastni zpracovani dlerAudz)

6.8 Vyuziti modernich technologii pro hromadné vystavoani

Nabidky na portalu Aukro.cz je mozné vystavovaevipisoby. Zakladni metoda je dwi
vkladani nabidek jednu po druhé. Tato varianta geodtuje v gipac, Ze na portélu
Aukro.cz vystavuje now#ek nebo uzivatel, ktery prodava jegkolik nabidek. V pipack,
Ze se jedna o desitky aZz stovky nabidek, bylo byirdkladanicasow prilis narané a pi-

padné Upravy stejrtak.

Existuje rekolik variant, jak zboZi na portalu Aukro.cz vystarat jinym zmisobem, nez
ruéné. Neékteré vyZzaduji prvotni investici, jiné zpracuje pracovnik, pipadré prodejci
pomohou pracovnici aukra a dodafistuSné manualy. Majitelé e-shigpkteri chgji své
zbozi co nejefekt)i prodavat i na aukru, mohou pouzivat konektor,DARI ¢i manazera

prodeje.

6.8.1 Konektor

Ve spolupréaci s partnerskou spaitesti NetDirect je moznégkteré typy e-shap napojit
pies tzv. konektor na portal Aukro.cz. VyZzadujeifdolu technickych Gprav a konzultace

s pracovniky NetDirect, ale vstupni nalezitostiujsto budoucna kompenzovany tim, Ze
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prodejce bude mit nabidkytem rkolika ,klika“ vystaveny i na portalu Aukro.cz, coz
znamena velikou Uspotiasu a takéipveétsi nabidce i §Si Sanci na Us8ny prodej. Tento
zpiasob vystavovani vychazi z uzivatelského rozhramiijz kazdy prodejce své nabidky

hromad® vystavuje a upravuje.

6.8.2 WebAPI

Vyuzivani sluzby WebAPI zahrnuje né&ngjSi technickou podporu. Na Obr. 24 Ize &tid
princip funikcnosti. Jde o komunikaci mezi uzZivatelem a portaldokro.cz. Sluzba
WebAPI vyuziva html kédl a je vhodna pro zkuSené uzivatele tohoto jazykipadre je

mozné tuto sluzbwesit s pracovniky Aukro.cz. Princip vystavovanilpha fes program

Microsoft Excel, ve kterém se data upravuji a impatuji do systému.

& . Ml bz
N

e i . WebAPI server
. WebAP| servel

PHP (C* ! VB | Java
C++/ Java/Python

F 3

Rubiy / ASP.NET /.,

Obr. 24 Schéma principu sluzby WebAPI (Aukro, 2013)

6.8.3 Manazer prodeje

Posledni sluzbou v oblasti profesionalniho a efiéktiprodeje je Manazer prodeje. Mana-
Zer prodeje je z uvedenych technik nejghé@dkladny a technicky n&foy. V ManaZeru
prodeje niZze prodejce spravovatét rychleji a hromadh Je to nastroj, ve kterém lze na-
stavit mnoho krok a ty se budou automaticky samy vy®td dle zadanych kritérii.
V Manazeru prodeje prodejce jednoduSe vidi, v j@i@ se nachazeji jeho obchody, zda
jsou uzaveny, ¢ekaji na odeslani, détkbni komentée, ¢ekaji na zaplaceni apod. Je zde

mozné sjednocovat obchody stejnych kupujicichntsk podaci listky a mnoho dalSich
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ukoni, které prodejci usnadni obchodovani na portaluréuek. Aplikace ManaZer prodeje

je zpoplatena funkce, viz Tab. 10, pouzéastnici programu Aukro plus jej maji zdarma.

Délka Sleva Castka
1 mesic - 20 K¢
3 meésice 5% 57K
6 mesial 10 % 108 K¢
12 mesiai 20 % 192 K

Tab. 10 Cenik ManazZer prodeje

6.9 Zhodnoceni projektovécasti

V projektovécasti bylo popsano, jakym #igpobem by rdl prodejce na portalu Aukro.cz
vystavovat své nabidky, a to tak, aby byl vysledihypozitivni a ginosny pro ob strany:
~Prodejce proda nabidku (zbozi, prodgkisluzbu) vystavenou na Aukro.cz a sgnlest
zisk& provizi“. Vice prodéj znamena &tSi spokojenost prodejca SirSi sortiment, a to
z daivodu, Ze ¥tSi trzby znamenaji vice moZnosti pro investovéoi dalSiho zbozi
k prodeji. Rinos gFirucky pro spolénost Aukro.cz bude v tom, Ze tatéirpcka ma za cil

efektivne vyuZivat prodejniho potencialu prodavajicich, abypolény cil naplinil.

Projektovacast popisujgadu propagénich projekd spol€nosti, které je mozné vyuzivat.
Pravidelné informovani je zakladem pro to, aby s&l@jci zapojovali a snazili se nabizet
to nejlepsi zbozi. Velkou vyhodou pro spmiest Aukro.cz u tétoffrucky vidim v tom, Ze
je zpracovand v online poddla nabizi prodejon konkrétni piklady a ukazky. Rrucka
obsahuje vSechny informace, které jsou jednodusbqmtelné a diky kterym se prodejce
za'ne vice zajimat o propagd projekty, které doposud nevyuZiv@lastym problémem
mnoha manual a girucek je v tom, Ze odkazuje do dalSi&hsti, gedklada pilis mnoho
odborného textu a takové informace prodejce moltesytit. Z tohoto dvodu je firucka
struina a uzivatelsky pouzitelna. Dava prodejci Sanchpgit fungovani projekt zpisob
vystavovani a ukazuje mu, Ze i on séze zapojit a nabidnout portalu Aukro.cZissor-

timent.
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ZAVER

Diplomova prace seémovala tématu elektronického nakupovani a proprsigatechnikam
ve s\uté e-commerce. Prace bytéenéna do dvowasti: teoretické a praktické. Teoreticka
¢ast se zabyvala zpracovanim odborné literarni§esktera uvedlatend&e do problemati-
ky feSeného tématu. Byly zde teoreticky popsany moépogpagace, které byly analyzo-

vany a poté konkrétpredstaveny v dalSich kapitolach.

Praktickacast byla rozlenéna nacast analytickou a projektovou. S@sti analytick&asti
bylo predstaveni spodmosti Allegro Group CZ, pod kterou spada portal Aukz, které je
hlavnim probiranym tématem této prace. Prakti¢&at popisovala fungovani portalu
Aukro.cz a naslednbyla spolénost podrobena dwma analyzam. Byl zvolen Porter mo-
del a SWOT analyza. Cilem analytickésti bylo zjistit, jaky ma spot@ost potencial, na
¢em by ngla vice pracovat, kde jsou jeji slabé a silné &yaprilezitosti i hrozby. Rede-
vSim hrozby jsou pro spaleost Aukro.cz namistsledovat. Stale rostouci konkurence se
snazi ziskatast podilu, které si portal Aukro.cz jiz po 9 letdoje v oblastieského e-
commerce prostoru. Spdéleost si situaci dostate¢ uvedomuje a nebere boj s konkurenci
na lehkou vahu. Cilem spdleosti je spokojeny prodejce i kupujici. Aby se pidasplnit
cil, musi se spotmost zandfit na efektivitu svych prodavajicich, kidvori prodejni sorti-
ment na portalu Aukro.cz. Zde nastava prostor pojeftovoucast, ktera byla zaéhena
na stavajiciho prodejce, jako jednohoiteditéjSich ¢lanka na portalu Aukro.cz, ktery @n

Ze pomoci spolmosti dosahnout lepSich vyslédiAby takovych prodejt bylo co nejvice,

byla na Zadost spaleosti zpracovanaiprucka pro prodavajici.

Spravna motivace a vedeni prodejce ke spravnéntawgisani povede ke stejnému cili —
k dokorteni ndkupu a tim ke kotrému uspchu pro vSechny 3 strany. Prodejce bude mit
svij zisk, kupujici dané zboi#ii sluzbu, kterou vydraziti koupil za pevl stanovenou
cenu a portal Aukro.cz ziska svou provizi za pasljtprodejniho prostoru a propagace.
Tato cesta &eni prodejce je natoa a nesmi byt pro prodejce &atjici. Kazdy prodejce
ma swij zpusob vystavovani zboZi na portalu Aukro.cz a doms&&e pravjeho zmsob

je ten nejlepsi. Nemusi to tak byt a na pracovhiéiokro.cz je dlezity Ukol, motivovat
prodejce tak, aby prace obou stran vedla ke gpétau cili. Forma &eni musi byt nenasil-
na a informace, které prodejce ziska, musi bytgddie pochopitelné. Pokud splini sgele

nost tyto cile, bude mit o krok niggal ged svou konkurenci.
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=.r.0., IC: 276 B4 555, (dale jen Allegro®), ktera je provozovatelem portdlu Aukro, Metlirect s.r.0. a Miton Media a.s. pod spoleénou
hlavicku nastupnické spoletnosti LONDATANE s.r.o., kterd nasledné zméni svaoji cbchodni firmu na Allegro Group CZ, s.ro.

Bezpecne nakupy ] Mobilni Aukro

O Aukru Aukro+ Univerzita Aukro Mobilni aplik:
Pro média Bezpefnost Aukro Shopy Stranky pro mobil
Karidra Platby pfes Payu Nstroje pro prodavajici

Prodej reklamy Certifikované e-shopy

Affiliate program

Kaontakt | UZivani slufeb Aukro znamena souhlas s Cbchodnimi pedminkami
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PRILOHA P VI: UKAZKA SABLONY — SPATN E ZPRACOVANE

Navzdory svému tenkému profilu mobilni telefon Samsung Galaxy Pocket (55300} Orange poskyiuje vysoky vwkon.
Procesor s frelovenci 831 MHz snadno zvlada naroéné aplikace a funkee, Otekavejte rychlou odezvu a snadné provadéni vice
uloh souéasna Vaii produktivité nebude stat nic v cestd, zejmena diky roziifenému pripojeni Wi-Fi a HSDPA. A diky nizks
tlonst'ece poubhyeh 11,9 mm, zachlenym rohiim a pohodlnemn uchopeni se s timto mobilnim telefonem take snadno cestuje.
at’ uz ho drzite v ruce nebo mate v kapsa,

Vyuzijte svij mobilni telefon Samsung Galaxy Pocket (35300) Orange na maximum, Mobilni telefon CALAXY Pocket je
navrzeny tak., aby poskytoval vysoky vvkon, a jeho systémy, jako napriklad platforma Android ™ 1.3 Gingerbread nebo
intuitivnl uZivatelske rozhrani Touch Wiz, obohati vaie aktivity, Tento mohilni telefon Samsung Galaxy Pocket (S5300) je
vyhaveny uzivatelskou pameti s bohaton kapacitou 3 GB, takze bez ohledu na to, zda pouzivate sluzby Google pro mobilni
zarizeni nehbo stahujets bezplatné aplikace ze sluzhy Samsung Apps. mbZete ukladat dats do libosti k dispozici je dost
mista pro viechny vaie skladby, filmy, fotografie a aplikace,

Mobilni telefon Samsung Galaxy Pocket (55300) Orange vam poskyiuje primé spojeni s vaiim spolecenskym zivotem. Je
vyhaveny aplikaci Social Hub, jedineénym centrem pro viechny vase komunikaéni potfeby, V této aplikaci jsou integrovany
viechny komunikacni funkce, abyste pouhym prochazenim sezpamu kontakid mohli psat e-maily &1 zpravy SMS,
navistevovat stranky na Facebooku a cist zpravy na Twitteru, Mizete také pouzivai aplikaei ChatOn — novy a jednodussi
zpisoh, jak zdstavat v kontakiu, poskvtujici funkes jako sdileni multimedidlniho ohsabu, skupinovy chat a animovans
Zpravy.

Poridte snimek pomoci fotoaparatu s rozlifenim 2 megapively a ihned se o néj podalte na socialnich sitich! FA radio vam
nabidne hudebmi zabavu zdarma, Budete 51 moci vychutnavat nejnovéjii skladby nebo poslouchat akiualni zpravy, Edyvz
budete chtit poslonchat hudbu, staci pripejit sluchaika k mobilnimu telefonu Samsung Galaxy Pocket (52300), K 3.5 mm
konektoru lze pripojit bézna sluchatka a prenosne reproduktory.,

Ohbsah baleni: Galaxy Pocket (S5300), baterie Li-Ion 1200 mAh, nabijecka 100-240 V (micra USB)
EU distribuce

Operaénim systémem j2 Android 2 3 Gingerbread s nrivatslslon nadstavbon TouchWiz. 3amsuns Galaxy Poclest je smartphone s 2.8 paleia
QVGA displejem (240x320 px). Pohonnov jednotlkon se stiva 832 megzharizovy procesor. Galaxy Poclst nabidne 2MP fotoaparit,
3.5mm jack na sluchitka a 1200mAh batarii. Va vwhavi najdeme sat=litnd navigaci, wi-fi; datovd prenosy HSDPA nebo Bluatooth 3.0,
Vestavena srivatzlskd pamét ma kapaeits 3GB, kteron jo mozné zvatilt pomoel pamétovich karst. Hrajte 3D hry, posloschajte oblibens
skladby nebo sledute videa z YouTube, to vis vim vmozni 3amsung Galaxy Poclost.

Rozméry: 104x58x12mm

Hmaotnost: 97z

Dhspley: 2.8 pales, kapacitni TFT LCD:, 240x320, 143 DPT

Pamaf: vzivatelsla 3 (00MEB + micrelD

Operaini svstém: Anéroid 2.3

Data: microUSE, Wi-Fi, Blustooth, GBS, 3, 3mm jack, GEM (&3l pdsma), WCDLA (évé pdsma), GPRS, EDGE, HIPA (3,677 Mb's)
Fotoaparit: 2MPx (1 600=1 200), video (320%240)

Vybava: wvestavény GPE modul, disitilni kompas, :snzor polohy, senzor ckolniho svétla, senzor pfiblifeni, multitasking, kalendar,
poznamiy, budilke, s-mailovy klisnt, MP3 pishravad; FMM radio, ChatOn, sditor éokuments Office, aplikaini portil Samzungipps.
NEVHODNY DARFK - pouze vyzkousens
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Novy Samsung 55600 Galaxy Mini 2
zaruka 2 roky
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