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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je zlepsit marketingovou komunikaci s vybranym segmen-
tem zakaznikl portalu Aukro.cz, coz je nejvétsi obchodni portal podporujici aukce 1 nakup

a prodej za pevné ceny na ¢eském internetu.

Diplomova prace je rozdélena do tiech stéZejnich ¢asti. Nejprve jsou v teoretické ¢asti vy-
svétleny poznatky z oblasti marketingu, které souvisi s tématem diplomové prace. V tvodu
analytické ¢asti prace je predstavena spole¢nost, do jejihoz portfolia Aukro.cz patii, dale
jsou zde uvedeny informace tykajici se samotného obchodniho portalu v¢etné analyzy mik-
roprostiedi a PEST. Zavér analytické Casti obsahuje analyzu soucasného stavu marketin-
gové komunikace, analyzu konkurence a shrnuti v podobé SWOT analyzy pfimo pro kate-
gorii Mdda a dopliky, pro kterou je nasledné realizovan projekt marketingové komunika-
ce. Tento projekt je v zavéru diplomové prace podroben ndkladové, casové a rizikové ana-

lyze.

Klicova slova: marketingova komunikace, internetovy marketing, SWOT analyza, event

marketing, méda a dopliky.

ABSTRACT

The main aim of this thesis is to improve marketing communication with selected target
group of Aukro.cz, which is the biggest business portal supporting auctions, purchase and

sale at fixed prices on the czech internet.

This thesis is divided into three main parts. First, the theoretical part explains findings from
the field of marketing, which are related to the topic of the Diploma thesis. The company
itself, whose portfolio includes Aukro.cz, is introduced at the beginning of the analytical
part. Next, there is a specification of the business portal, including microenvironment and
PEST analysis. Finally, the analytical part contains an analysis of the current state of mar-
keting communication, competition analysis and summary by means of SWOT analysis for
the Fashion and accessories category, which a project of marketing communication is con-
sequently created for. At the end of the Diploma thesis, the project is subjected to cost,

time and risk analysis.

Keywords: marketing communication, internet marketing, SWOT analysis, event market-

ing, fashion and accessories.
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UvVOD

Neustalé zmény v podnikatelském prostiedi, rychlost a nartst poctu konkurentt i stale vét-
$1 moznosti pro srovnani konkurenénich vyrobkt pro zakazniky patfi do vy¢tu mnoha di-
vodi, pro¢ dulezitost marketingové komunikace roste. Mnoho firem marketingové komu-
nikaci sice vénuje pozornost, ale postupem ¢asu ji zatne opomijet. Firmy si musi byt vé-
domy neuprosnosti konkurence, ktera chce zabrat jejich postaveni na trhu a tudiz je tieba

oblasti marketingové komunikace vénovat Cas 1 prostfedky pro neustalé zlepSovani.

Dalsi nastrahou cesty za UspéSnym podnikdnim je absence sledovani a ptizptisobeni
se novym technologiim, mezi které patii internet. Pravé internet je jednim z divodu, proc¢
jsou zakaznici bystiejsi a informovangj$i, nabizi jim totiz mozZnost srovnat si z pohodli
domova vyrobek, 0 ktery maji zajem s produkty konkurence. Firmy, které nové technolo-
gie nereflektuji, jsou nuceny odejit z trhu, nejsou totiz schopny zakaznikovi potfeby uspo-

kojit Zadoucim zplisobem oproti konkurenci.

Diky internetu mohla vzniknout fada firem, které jsou na trhu dodnes, patii mezi né i ob-
chodni portal Aukro.cz. Aukro.cz nabizi na ceském internetu jedinecny produkt, podporuje
aukce i nakup a prodej zbozi za pevné ceny. Mnoho uzivateli navstivi Aukro.cz i z toho

davodu, Ze zde mize najit velmi specifické zbozi, které jinde zakoupit nelze.

Uzivatelé¢ Aukra mohou zakoupit zbozi v nékolika kategoriich, do kterych spada 1 oblast
panské a damské mody, obuvi a dopliikii. Tato oblast se vyznacuje vysokym stupném kon-
kurence, sortiment obleCeni nabizi nepieberné mnozstvi internetovych obchodt ¢i bazara.
Nejen zna¢na konkurence je divodem pro vénovani zvlastni pozornosti této kategorii na
portalu Aukro.cz. Piestoze se tym odbornikli Aukra této oblasti vénuje, existuji i zde moz-

nosti neustalého zlepSovani marketingové komunikace.

Vyse uvedené poznatky mé vedly k tomu, abych jako téma své diplomové prace zvolila
praveé vypracovani projektu marketingové komunikace se segmentem zakaznikii v katego-
rit Moda a dopliiky, jehoz hlavnim cilem je rozsifit a zlepSit dosavadni aktivity Aukra
V této oblasti. Zadoucim nasledkem realizace mych navrhi je pfivedeni novych uZivateli
na portal Aukro.cz do kategorie Mdda a dopliky a jejich nasledna aktivita v podobé naku-

pu ¢i prodejit.
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1 KOMUNIKACE

Komunikace je proces, diky kterému mohou jednotlivci sdélovat své ndzory. Kazdy ucast-
nik dialogu musi byt schopen nejen interpretovat své sdéleni, ale také reagovat na podnéty
ostatnich tcastnikli. Za ucelem zajisténi kompletni funkénosti komunikacniho procesu je

nezbytné ptredat informace vSem Gcastnikiim komunikace. (Fill, 2005, s. 36)

1.1 Komunikaéni model

Na nasledujicim obrazku je zndzornén linearni model komunikace, ktery slouzi pro pfenos
informaci, napadi, postoji nebo emoci od jednoho ¢lovéka nebo skupiny lidi k dal§imu

respektive dal§im osobam.

- P

/
/
(| zdroj >Zak6dovéni
|

s e

Zpétna vazha

Obr. 1. Linedrni model komunikace
(Fill, 2005, s. 37)

Mezi prvky linearniho modelu komunikace patfi:

e zdroj — jednotlivec nebo organizace vysilajici zpravu,

e zakddovani — pievedeni zpravy do symbolické formy,

e zprava — vysledek zakddovani,

e média — pfenos zpravy piijemci konkrétnimi komunika¢nimi kanaly,
e dekddovani — prijemce se snazi porozumét symbolické formé,

e piijemce — jednotlivec nebo organizace pfijimajici zpravu,

e zpétna vazba — sdéleni ptijemce zpét ke zdroji,
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e Sum — naruseni komunika¢niho procesu. (Fill, 2005, s. 36 - 37)

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou adresovany

cilové skupiné zakaznikli ve formé, ktera je pro né ptijatelna. (Bouckova, 2003, s. 222)

Fill (2005, s. 36 - 37) definuje jako cil marketingové komunikace pomoc cilové skupiné
béhem rozhodovaciho procesu, toto tvrzeni dale rozvadi Bouckova (2003, s. 222), ktera
uvadi, ze k napInéni tohoto cile miize dojit diky zvyraznéni existujicich vlastnosti produktu

a Clovek tedy snaze urci, zda je pro néj vyrobek vhodny ¢i nikoliv.
1.3 Formy marketingové komunikace

1.3.1 Masova komunikace

Tuto formu je vhodné vyuzit v situaci, kdy je tfeba ptredat sdéleni velké a Casto 1 geogra-
ficky rozptylené cilové skupiné, nejlépe ve stejny okamzik. Charakteristickym rysem ma-
sové komunikace je neosobnost sdéleni, které se uskuteciiuje obvykle prostfednictvim
masmédii. Nedojde tedy k pfimému kontaktu mezi zdrojem sd¢leni a jeho pfijemcem (sou-
Casnym, potencionalnim zakaznikem), zpétna vazba je logicky pomalejsi. V souvislosti
S vyuzitim médii je tfeba zminit 1 zna¢né naklady, které je nutno vynalozit i pfesto, ze po

piepoctu na jednu oslovenou osobu je Castka ptijatelna. (Bouckova, 2003, s. 222)

1.3.2 Osobni komunikace

Na rozdil od vySe uvedené masové komunikace je vhodné vyuzit tuto formu komunikace
v piipadé, kdy sdélujeme informace jednomu zakaznikovi ¢i nékolika malo zakaznikiim
(soucasnym i potencidlnim). Typicky je zde osobni kontakt zcastnénych stran, zpétnou
vazbu je mozné ziskat thned. Osobni komunikace budi mezi lidmi divéru, uc€astnici vice
spolupracuji. Pfepocteme-li ndklady na osloveni jedné osoby, ziskdme ¢astku vyrazné vys-
$1 nez u komunikace masové. Nezanedbatelnd je také ¢asova narocnost osobni komunika-

ce. (Bouckova, 2003, s. 223)

1.4 Funkce marketingové komunikace

Existuji étyFi hlavni funkce, které marketingova komunikace ve spole¢nostech plni. Nej-
prve se jedna o funkci informacni, jejimz tikolem je vytvofit povédomi o produktu mezi

cilovou skupinou, o jeho vlastnostech a dostupnosti. Dale je také mozné informovat poten-
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cionalni zédkazniky o tom, jak a kdy je vhodné vyrobek pouzit ¢i kdo je jeho optimalnim
uzivatelem. Cilem druhé funkce je odliSeni vyrobku, tak ze poukdZeme na jeho specifické
vlastnosti, které¢ konkuren¢ni vyrobky nemaji nebo odliSime produkt jako celek od ostat-
nich konkurentti v kategorii. V ptipad¢, kdy si zdkaznik produkt jiz zakoupil nebo zménil
své dosavadni ndkupni chovani, splnila marketingova komunikace funkci piesvédcovaci.
Patii-1i mezi hlavni marketingové cile firmy vybudovani zakaznické loajality, je tfeba pla-
novat a koordinovat komunikaci za uc¢elem pfipomenuti predchazejicich sdéleni — funkce
pfipominaci. Spole¢nost miize zékaznikiim pfipomenout jiz uskutecnénou koupi produktu

& vyhody, které nakupem ziskali. (Fill, 2005, s. 182 - 184)
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Dvojice autorti Clow a Baack, rozdé€luje nastroje marketingové komunikace do tii skupin:

e reklama,
e propagacni nastroje — podpora prodeje, propagace mezi spotiebiteli, osobni prode;j,
databazovy marketing a fizeni vztahl se zédkazniky, public relations a sponzoring,

e internetovy marketing. (Clow a Baack, 2008, s. 11)

Kotler (2001, s. 557 — 559) i dalsi autofi v¢etné Bouckové (2003, s. 223), definuji pét na-

stroji marketingové komunikace, patii sem:

e reklama,

e podpora prodeje,
e pfimy marketing,
e osobni prodej,

e public relations a publicita.

V soucasnosti je tfeba ptihlizet nejen ke klasickému rozdé€leni nastroji marketingové ko-
munikace, v disledku ptisobeni mnoha novych technologii rozliSujeme nastroje marketin-

gové komunikace podle toho, zda ptisobi offline nebo online.

Nasledujici podkapitoly jsou zaméfeny pouze na offline nastroje marketingové komunika-
ce, kam zafazujeme reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, osobni prodej a public
relations spolu s publicitou. Pro zajisténi piehlednosti je online nastrojim marketingové
komunikace vyc¢lenéna samostatna kapitola 3 Internetovy marketing, kde je jim vénovana
znacna pozornost. Online nastroje marketingové komunikace jsou stézejni pro analytickou

cast diplomové prace.

2.1 Reklama

Reklama je jakakoliv forma neosobni komunikace firmy se zdkazniky uskutectiovana pro-
sttednictvim médii, rozhodujeme se mezi televizi, rddiem, tiskem, venkovni reklamou
a internetem. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti reklamy je vhodné k jeji realizaci ptizvat
odborniky (vlastni nebo externi), ktefi jsou schopni zamé&fit sdéleni na spravné segmenty
trhu, prekondvat bariéry trhu a vyuZivat vSech relevantnich poznatkli. Toto opatieni zajisti
poZadovany Uspéch reklamy a minimalizuje neefektivni vynaloZeni finan¢nich prostiedkd.

(Bouckova, 2003, s. 224)
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2.1.1 Reklamni kampai

Bouckové definuje reklamni kampan jako systematicky planovity proces prezentace re-
klamnich sd€leni, kterd jsou piedana spotiebiteli prostiednictvim vybranych médii. Vy-
sledkem tohoto procesu je plan reklamni kampané skladajici se podle Bouckové (2003,

S. 227 - 229) minimaln¢ z péti ¢asti:

1) Specifikace cili reklamni kampané — zakladem je situacni analyza zaméfena
na spotiebitele 1 konkurenci.

2) Stanoveni rozpo¢tu kampané — nejvhodnéjsi variantou je rozpocet odpovidaji-
ci ptedem specifikovanym cilim. Nekteré firmy vynakladaji na kampané urcité
procento z objemu prodeje nebo obratu. Treti moznosti je vynalozit na kampan
pouze volné finan¢ni prostfedky.

3) Vypracovani obsahu sdéleni — nezbytné je upoutat cilovou skupinu a vyvolat
V ni zdjem o konkrétni vyrobek, mtizeme vyuzit apely raciondlni i emociondlni.

4) Vybér médii — rozhodnuti o vyuziti konkrétnich médii je zavislé nejen na cilo-
vém publiku, ale i1 na charakteru vyrobku, obsahu sdé€leni a cilech definovanych
vV prvnim kroku. V neposledni fadé¢ je tfeba zvazit rozpocet, ktery byl pro danou
reklamni kampain uvolnén. Vybér médii je komplexni volbou, pii vhodné kom-
binaci jednotlivych druht médii je mozné dosahnout synergického efektu.

5) Hodnoceni reklamni kampané — slouzi nejen pro posouzeni tspéchu reklamni
kampané¢ v soucasné dob¢, pii dalsi reklamni kampani se mize zadavatel poucit
z minulych chyb a nasledné se jich vyvarovat. Hodnoceni probiha dle ukazateli

a kritérii, ktera se odlisuji podle druhu médii, které byly pro kampan zvoleny.

2.2 Podpora prodeje

Podstatou tohoto nastroje je vysilani kratkodobych stimulli za ucelem podpory prodeje
produkti ¢i sluzeb. Efektivni je propojeni reklamy a podpory prodeje, reklama nejprve
poukaze na divody koupé produktu, nasledna podpora prodeje motivuje zakaznika zakou-

pit vyrobek ¢i sluzbu ihned. (Kotler a Armstrong, 2006, s. 469)

2.2.1 Nastroje podpory prodeje

Existuje cela fada nastrojii podpory prodeje, pfi jejich vybéru je nezbytné zvazit, komu
stimul adresujeme. Pfijemcem muze byt nejen konecny spotfebitel, ale také prodejce nebo

firma. (Bouckova, 2003, s. 231)
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Vsechny néstroje sméfované na konecného spotiebitele maji stejny zdklad - nabidnou

spottebiteli vyhody, po kterych pti ndkupu touzi. Jedna se o:

e kupony — nabizeji slevy z ceny, rozesilany jsou obvykle postou ¢i e-mailem,

e vzorky — jejich pouziti je vhodné u nového vyrobku na trhu,

e rabaty — spotiebitel ziska napiiklad na zaklade uétenky castku, ktera ¢aste¢né uhra-
zuje cenu vyrobku,

e prémie — kupujici ziskd zdarma nebo za minimalni cenu vyrobek za ndkup jiného
konkrétniho vyrobku,

e cenové vyhodna baleni — systém 2+1 nebo 3+1 zdarma,

e spotiebitelské soutéze — zdkaznik sbird napriklad carové kody, za které muze ziskat
thned urcitou cenu,

e piedvedeni vyrobku a ochutnavky — velmi G¢inny ndstroj podpory prodeje,

e darek pro zakaznika. (Bouckova, 2003, s. 231 - 232)

V zajmu mnoha firem je, aby jejich prodejci znali sortiment, ktery trhu nabizeji. Nejvhod-
n¢jS$i motivaci jsou pro prodejce pravidelnd Skoleni a schiizky, prodejni soutéze a penézité

odmény. (Bouckova, 2003, s. 232)

Je-1i ptijemcem stimulu podpory prodeje jina firma, pak mezi u¢inné nastroje patii ob-
chodni vystavy, rabaty a slevy, vystavni zafizeni v misté prodeje a prispévky za predvedeni

vyrobku. (Bouckova, 2003, s. 233)

2.3 Primy marketing

Ptimy marketing zahrnuje podle Bouckové (2003, s. 239) vSechny trzni aktivity, které vy-
tvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou, vyhodou tohoto nastroje je moznost lepsiho zaci-
leni firemnich aktivit na konkrétni trzni segment a tim z kupujicich tohoto segmentu vytvo-
fit nové zdkazniky.

Mezi néstroje ptimého marketingu patii katalogovy a zasilkovy prodej, telemarketing
a teleshopping a dale televizni, rozhlasové a tiskova reklama s ptimou odezvou ¢i dalsi

formy vyuZivajici pfedevsim internet. (Bouckova, 2003, s. 240)
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2.4 Osobni prodej

Tento nastroj marketingové komunikace je velmi efektivni, charakteristickym rysem je
bezprostiedni kontakt mezi kupujicim a prodéavajicim, ktery se uskuteCiiuje nejen tvari
Vv tvaf, ale také po telefonu nebo prostiednictvim informacnich technologii. Osobni prode;j
je nezbytny u vyrobku, které vyzaduji vysvétleni funkci, zptisobli pouzivani ¢i instalaci.
Osobni prodej je zaméfen na péstovani a dlouhodobé udrzovani dobrych vztaht s jednim

nebo nekolika kupujicimi. (Bouckova, 2003, s. 233)

Osobni prodej je proces skladajici se ze sedmi krokt, vSechny tyto kroky musi prodejce

bez sebemensich problémi zvladnout.

Péce o zakaznika,
produkt po
uskutecnéni

Vyhledavani a
posuzovani

potencionalnich Uzavieni obchodu

zakaznikl prodeje

Ptiprava na
navazani kontaktu

Navazani

Zvladnuti namitek
zakazniku

Prezentace a
demonstrace

kontaktu oroduktu

Obr. 2. Postup pri osobnim prodeji
(Kotler, 2001, s. 624)

2.5 Public relations

Budovani image firmy, ziskdvani publicity nebo odvraceni nezadoucich informaci
a pomluv jsou nastroje slouzici ke splnéni hlavniho cile public relations — vybudovat dobré
a stabilni vztahy s internimi i externimi zajmovymi skupinami. Firmy pouZzivaji public re-
lations pfedevS§im pro budovani dobrych vztahl se zdkazniky, investory, médii a samo-

zfejmé zaméstnanci a mistni komunitou. (Kotler a Armstrong, 2006, s. 476)
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Oblast public relations je obvykle zanedbavana ¢i vyuzivana az dodatecné, avSak dobie
promysleny a koordinovany program public relations miize byt levnéjsi a mimotadné ucin-

ny. (Kotler, 2001, s. 558)

2.5.1 Nastroje public relations
e Vztahy s tiskem a tiskovymi agenturami

Hlavni néplni vytvafeni a udrzovani dobrych vztah s tiskem je zvetfejiiovani zajimavych

informaci o zaméstnancich, produktech a sluzbach. (Kotler a Armstrong, 2006, s. 475)

Chce-li firma informovat sdélovaci prostfedky a zaroven s nimi navazat a prohloubit Spo-
lupraci, dilezitym nastrojem je podle Bouckové, (2003, s. 236) zorganizovani tiskové kon-
ference. Organizovani akce tohoto typu je zadouci v situaci, kdy novinafi ziskaji informa-
ce, které jinou cestou ziskat nemohou, ptipadné se setkaji s odpovédnymi pracovniky, ktefi

jim zodpovi relevantni dotazy.
e Lobovani

Je cilené¢ budovani a udrzovani dobrych vztahti se zakonodarci a statnimi tfedniky za uce-
lem ovlivnéni legislativy. Jedna se o legalni aktivity firmy ¢i skupiny firem podobného

zaméteni. (Kotler a Armstrong, 2006, s. 475)

Bouckova (2003, s. 238) dale dodava, ze i piesto, Ze hlavnim smyslem lobovani bylo a je
poskytovani relevantnich informaci zédkonodarciim, vefejnost tuto aktivitu vnima spise
negativné, kdy je toto udrzovani dobrych vztahii se zakonodarci mnohdy spojovano

s korupci.
e Vnitini public relations

Zahrnuje aktivity firmy zaméfené na zaméstnance, majitele ¢i akcionafe a odbory s cilem
zvysit loajalitu téchto zajmovych skupin viici spole¢nosti. Faktem je, Ze to, co fikaji za-
meéstnanci o firmé svému okoli, je vérohodnéjsi nez sdéleni, kterd vysila firma samotna.
Zameéstnanci tedy mohou povést firmy posilit 1 poskodit, tim padem je tfeba oblast vnitini-
ho PR nepodcenovat. Obvyklymi nastroj jsou firemni vecirky ¢i podobné akce, intranet,

firemni Casopis, pracovni prostiedi ¢i Skoleni. (Clow a Baack, 2008, s. 355)
e Organizovani akei (zazitkovy marketing)

Pro pojem zazitkovy marketing existuje fada definic, Clow a Baack (2008, s. 367) popisuji

tento nastroj public relations jako piipad, kdy firma podpoii urcitou akci ¢i udalost



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

a vytvoii zde svilj stanek pro prezentaci. V tomto piipad¢ je ale vhodnéjsi definice podle
Filla, ktery se vénuje této oblasti detailnéji a definuje tii oblasti realizace zazitkového mar-

ketingu:

Prvni oblasti jsou akce spojené s produktem ¢i sluzbou, napiiklad otevieni nového prodej-
niho mista za Uc¢asti zndmé osobnosti. Cilem je upoutat pozornost médii, které informace
0 dané akci zvefejni a jeji navstévnost vzroste. Dale mizeme organizovat firemni udalosti,
které jsou zaméteny predevSim na zdbavu — dny otevienych dvefi, darovani produkti na
mistni kulturni akce. Posledni oblast je zamétfena piimo na zZivot mistni komunity, mize se
jednat o sponzorovani mistnich hfist’ pro déti nebo darovani ptispévki méstu. Firma timto
dava najevo svlij zajem o déni v dané komunité, lidé ji povazuji za dobrého zaméstnavatele

a zvySuji tim jeji prestiz. (Fill, 2005, s. 693-694)
e Sponzorovani

Firma svymi finan¢nimi prostfedky miiZe podpofit jednotlivce, skupinu €1 aktivitu. Zalezi
na konkrétni firm¢ a jejich finan¢nich moznostech, kam své prostiedky investuje. Muze se
jednat o sponzorovani provozu mistni matetské Skolky, coz neni aktivita tak nakladna jako

sponzorovani pilotii F1. (Clow a Baack, 2006, s. 365)
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3 INTERNETOVY MARKETING

3.1 Internet

Internet je rozsahld vefejna pocitacova sit’, ktera spojuje rizné uzivatele z celého svéta
a zaroven slouzi jako obrovské skladisté informaci. V devadesatych letech doslo k rozvoji
uzivatelsky pratelského World Wide Webu, jehoz nasledkem byl prudky nartist v pouziva-
ni internetu. Firmy vyuzivaji internet za ucelem budovani vztahli se zakazniky a obchod-
nimi partnery, stava se stale obtiznéj$im najit firmu, ktera web nepouziva. (Kotler
a Armstrong, 2006 s. 24) Bouckova (2003, s. 373) uvadi, ze internet je ve firemni praxi
vyuzivan nejcastéji pro online prodej produktu (elektronicka komerce = e-commerce) a pro
marketingovou komunikaci (reklama na internetu). V oblasti elektronické komerce je Ces-
ka republika podle Bouckové (2003, s. 373) za Spojenymi staty, u reklamy na internetu je

tomu jinak — pohybujeme se na svétové urovni.

Bézny Elovek vyuziva tuto novou technologii predev§im pro komunikaci a zabavu a samo-
ziejmé se Internet stava nezbytnosti pii hledani informaci. (Kotler a Armstrong, 2006,
S. 24)

3.1.1 Uzivatelé internetu

Pocet uzivatelli internetu neustale roste, stejné tak jako jeho vyuziti k zasazeni spotiebitelti
a firemnich zakaznikt. Odbornici také nepochybuji o vlivu internetu na soucasné trzni po-

dily. To vSe je potvrzeno nasledujicimi fakty:

e komunikace prostfednictvim e-mailu a chatu patii k nejbéznéj$im zptasobum vyu-
ziti internetu,
e nezanedbatelnou skupinu tvoii blogy, téch aktivnich je vice jak 2 miliony,

e vice nez milion osob telefonuje prostfednictvim internetu, i zde se ocekava dalsi

rust. (Clow a Baack, 2008, s. 387)

Cesky internet dosahl svého maxima v bieznu roku 2013, kdy jej pouzivalo 6,68 milionu
uzivateli. (Lupa.cz, © 1998 — 2014)

3.2 Elektronicka komerce (e-commerce)

Jak jiz bylo uvedeno, elektronicka komerce je prodej zbozi a sluzeb prostiednictvim inter-

netu. Dynamicky narust elektronické komerce byl zaznamenan ve druhé poloviné 90. let.
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Nejprve je dilezité zminit trend elektronického objednavani, kdy si zékaznik zakoupil zbo-
Zi pres internet, ale zaplatil jej klasicky, naptiklad dobirkou ¢i hotovosti u prodejce. Tento
trend byl pozdé&ji rozsiten pravé o zaplaceni zbozi elektronickou formou — plnohodnotna

elektronicka komerce. (Bouckova, 2003, s. 374)

Pfistup firem k elektronické komerci byl podle Clowa a Baacka (2008, s. 390) v minulosti
rizny, nékteré firmy naskocily do e-commerce bezprostiedné, domnivaly se totiz, ze se
jednd o trend budoucnosti. Na druhé strané staly ty firmy, které naopak nabyly dojmu, ze
se jedna pouze o pirechodnou modu, kterd brzy zmizi. Zhodnotim-1i soucasny stav, mizu

bez problému konstatovat, Ze Zadny z téchto extrému nebyl prozatim zaznamenan.

3.2.1 Typy elektronickych trhi
Bouckova (2003, s. 375) 1 dalsi autoii rozd€luji tii kategorie elektronickych trhii:
e Business to Business (B2B)

Prodej zbozi mezi jednotlivymi firmami, subjekt je na tomto trhu mén¢, avSak objemy

realizovanych obchodt i primérna cena jsou vetsi.
e Business to Customer (B2C)

Vztah firma a zakaznik, subjekti je vice, zbozi se nakupuje v mensich objemech a s nizsi
primérnou cenou. Kotler s Armstrongem (2006, s. 558) oznacuji za kategorie, kde spotie-
bitel utraci nejvice financnich prostifedkli, cestovni ruch, obleCeni, hardware a software,
elektroniku, knihy a hudbu, zdravi a krasu, domov a zahradu, dale také kvétiny, sportovni

vybaveni a hracky.
e Customer to Customer (C2C)

Trh C2C ptedstavuje vyménu zbozi a informaci mezi kone¢nymi spotiebiteli. Pfikladem
jsou portaly eBay, Amazon.com Auctions i Aukro.cz, kde zakaznici mohou vystavit a pro-
dat viceméné cokoliv od uméni, minci a znamek pies Sperky az po pocitace a elektroniku.
Online komunita portalu eBay ¢ita vice nez 95 milionu registrovanych uZivateli po celém
svété. Do sféry Customer to Customer také zatazujeme blogy, jejichz popularita také stale
roste. Blog mizeme charakterizovat jako web, ktery nabizi lidem moZnost vymény infor-
maci o riznych tématech. Konkrétné¢ na moédnim blogu miizeme najit fotky obleceni, jeho
kombinaci k riznym ptilezitostem, slouzi pfedev§im pro inspiraci fanouski (lidi, kteti blog

sleduji). (Kotler a Armstrong, 2006, s. 561)
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Na nasledujicim obrazku je uveden pojem Supply Chain Management, ktery Bouckova

(2003, s. 375) vysvétluje jako vztahy v ramci dodavatelského fetézce.

< K==

Zakaznik
Podnik (vyrobek) —» Distributor > Zakaznik —|
(pouzité zbozi)
5
s |
§ Distributor B2B Business to Business
g B2C Business to Customer
% T c2¢ Customer to Customer
i Dodavatel
\/ (suroviny)

Obr. 3. Typy elektronickych trhi
(Bouckova, 2003, s. 376)

3.2.2 PrvKky elektronické komerce

Clow a Baack (2008, s. 390) k tématu elektronické komerce dale prispivaji definovanim

jejich tfech zakladnich prvki:

e katalog — obsahuje n¢kolik polozek nebo muze piedstavovat ucelenou nabidku tisi-
ct vyrobkd, dilezita je jeho piehlednost, uzivatelska pratelskost a fotografie ¢i vi-
dea produktt,

e nakupni koSik — napomahd zdkaznikiim pti vybéru zbozi, propracovanéjs$i nakupni
kosiky eviduji historii nakupt,

e zpusob platby — bézné se jedna o platebni kartu, systém PayU a platbu dobirkou.

Katalog Nakupni kosik Zpusob platby

Obr. 4. Znazornéni postupu prvkii elektronické komerce

(Vlastni zpracovani)
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3.2.3 Vyhody a nevyhody elektronické komerce
e Vyhody pro zikaznika

Mezi hlavni divody, pro¢ je elektronicka komerce, tak popularni, patii nejprve pohodInost
pristupu. Zakaznik si mize zakoupit zbozi v jakykoliv ¢as a z jakéhokoliv mista, odpadaji
mu tedy starosti s dopravni zacpou, nevyhovujici oteviraci dobou ¢i omezenym parkova-
nim. Druhou vyhodou, kterou zakaznik vyuzitim e-commerce ziska je informovanost.
Potencionalni kupujici si sém z pohodli domova muze porovnat fadu nabidek, firem ¢i cen
- jednoduse si udéla sviij maly prizkum trhu. V neposledni fadé se spotiebitel nedostane
do kontaktu s prodejci a nedojde tedy k vyméné nazora a jitieni emoci. (Kotler, 2001,
S. 651)

e Vyhody pro marketéra

Prvni z fady vyhod, které e-commerce ptinas$i marketériim je mozZnost rychlého prizpi-
sobeni se podminkam trhu, kdy firma miZe velmi rychle zafadit do nabidky dal$i vyrobek,
zménit ceny a popisy produktll. Dal§i nespornou vyhodou jsou vyrazné nizsi naklady na
udrzovani zasob, na najem prostor nebo pojisténi. Marketér mize vytvofiit digitalni katalo-

gy a tim logicky snizit naklady na tiSténé verze ¢i zasilani katalogli poStou.

Budovani vztahu, tieti vyhoda, spoc¢iva v kontaktu se zakaznikem a poskytovani uzitec-
nych informaci zdarma. Marketér mize také mérit pocet vstupi do sité¢ a na konkrétni

stranky, v ndvaznosti na tyto informace mize zlepSovat nabidku a reklamu. (Kotler, 2001,
S. 651)

e Nevyhody

Prestoze je elektronickd komerce vhodna pro malé i velké firmy, neexistuje zde zadné re-
alné omezeni reklamni plochy a stranky mohou byt navstévovany kdykoliv, kymkoliv a to
odkudkoliv, nehodi se e-commerce pro vSechny druhy zboZi a sluzeb a pro vSechny firmy.

Internet je méné vhodny pro produkty, které si zakaznik chce vyzkousSet ¢i osahat. (Kotler,

2001, s. 651)
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3.3 Internetova reklama

Bouckova (2003, s. 392) povazuje internetovou reklamu za nedilnou sou¢éast marketingo-
vého komunika¢niho mixu, stejné tak jako reklamu klasickou. Podle Kotlera a Armstronga
(2006, s. 571) je cilem tohoto typu reklamy zaujeti pozornosti uzivatele internetu a nalaka-

ni jej k navstévé webu dané firmy.

Do internetové reklamy zafazujeme vSechny online nastroje marketingové komunikace.

3.3.1 Webova analyza

Zadavatel ma mnoho moznosti, které pfi realizaci internetové reklamy mtize v soucasné
dobé vyuzit. VZdy je tteba zhodnotit, jaky nastroj je pro daného zadavatele ten pravy pfi-
nasejici optimalni efekt a zadouci vysledky v poméru k vynaloZzenym finanénim prostied-

kam.

Vsechny nastroje internetového marketingu a jejich plisobeni by mélo podléhat nasledné
webové analytice, kdy dojde k analyze a vyhodnoceni navstévnosti webové stranky zada-
vatele. Cilem této ¢innosti je zlepSeni vykonnosti daného webu. K realizaci webové analy-
tiky je mozné vyuzit fadu nastroji, mezi které patii napiiklad profesionalni nastroj Google
Analytics. (SEO Profesional, © 2008-2013 SEO Profesional — Anfi City s. r. 0.)
Nejcastéji dochazi ke zkoumani nasledujicich aspektth webové analytiky:

e pocet navstévnikda,

e zdroje navstévnosti a jejich pomér,

e Kkli¢ova slova, na zakladé kterych navstévy prisly,

e vyhledavace, ze kterych navstévnici na dany web vstoupili,

¢ dlouhodoby trend navstévnosti,

e Vliv sezonnosti na navstévnost. (SEO Profesional, © 2008-2013 SEO Profesional —
Anfi City s. r. 0.)

Prvnim krokem webové analytiky je vyhodnoceni navs§tévnosti webu, na zakladé které
jsou stanovena doporuceni, jak postupovat pii dal$i optimalizaci dané webové stranky nebo
internetové kampang. Na tento krok navazuji tzv. konverze, které je tfeba na kazdém webu

sledovat. (SEO Profesional, © 2008-2013 SEO Profesional — Anfi City s. r. 0.)

Konverze je pojem z oblasti vykonnostniho marketingu, jedna se o ukazatele efektivity

reklamni kampané. Konverze je akce, kterd je pro danou webovou stranku vysoce zaddouci,
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Vv oblasti internetového obchodovani se jedna o nakup zbozi. Jedna se vlastné o proces, kdy
se z navstévnika webu stane jeho zdkaznik. V jinych piipadech se miize jednat naptiklad

0 online vyplnéni dotazniku ¢i registraci. (Mediaguru, Copyright © 2014 PHD, a. s.)

3.3.2 Nastroje internetové reklamy
Mezi hlavni nastroje reklamy na internetu je mozné zaradit:

e bannerovou reklamu (reklamni prouzky),

e PPC reklamu,

e remarketing,

e reklamu na socialnich sitich,

e newsletter (e-mailova reklama),

e Search Engine Marketing a Search Engine Optimalization,

e viralni marketing,
V zéavéru této Casti je mozné najit informace o agresivnich formach internetové reklamy.

e Bannerova reklama (reklamni prouzky)

Banner (Cesky reklamni prouzek) popisuje Bouckova (2003, s. 392) jako nejpouzivanéjsi
formu internetové reklamy, v podstaté se jedna o staticky nebo animovany obrazek, na
kterém zadavatel reklamy prezentuje Ctenaiim svoji firmu nebo produkt. Jde vlastné
0 obdobu inzerce v novinach, jen stim rozdilem, Ze banner je pohyblivy, animovany
a prokliknutim (Click-Through) se uspésné¢ dostaneme na stranky zadavatele reklamy
a nalezneme potiebné informace o vyrobku ¢i sluzbé. Nezbytné je dodat, ze mize nastat
situace, kdy se na stranky zadavatele reklamy nedostaneme, ptipadné¢ se nedostaneme na

stranku, kam banner odkazuje, pak hovotime o kliknuti (Click).

K bannerim Bouckova (2003, s. 395) déle ptidava pojem zobrazeni (Impression), ktery
pfedstavuje zobrazeni reklamniho prouzku. Je-li tieba zjistit pocet zobrazeni urcité¢ho re-
klamniho prouzku za dané obdobi, pak hovotime o Impressions. Zadavatel si mize objed-

nat pfesny pocet zobrazeni reklamniho prouzku.

Bouckova (2003, s. 396) uvadi, ze pokud ddme do poméru pocet zobrazeni urcitého re-
klamniho prouzku a pocet kliknuti na n¢j, miZzeme vyjadrit ispéSnost banneru, tento pomer

oznacujeme jako pomér kliknuti (Click Rate, CR).
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Clicks

Impressions

100

Pomér kliknuti vyjadiujeme vzdy v procentech. (Bouckova, 2003, s. 396)

Obdobou ptredchazejicitho ukazatele je ukazatel s nazvem pomér prokliknuti (Click-
Through Rate, CTR), vyjadiujeme jej opét v procentech a udava pomér prokliknuti (uzi-
vatel kliknul na banner a uspésné se dostal na cilovy server) k poctu zobrazeni daného re-

klamniho prouzku. (Bouckova, 2003, s. 396)

I zde Bouckova (2003, s. 396) uvadi pro zajisténi lepsi pfehlednosti vzorec:

Clicks — Throughs
*

CTR = -
Impressions

100

e PPC reklama

PPC (Pay Per Click) reklama slouzi ke zvySeni navstévnosti skrz PPC inzerce v interneto-
vych vyhledavacich. Provozovateli PPC reklamy jsou obvykle internetové vyhledavace
nebo jejich reklamni systémy. Cilem PPC reklamy je obvykle zajisténi a zvyraznéni pozice
webovych stranek, které neni mozné jinak dosédhnout. (SEO Profesional, © 2008-2013
SEO Profesional — Anfi City s. r. 0.)

Vysledky PPC reklamy mohou byt podobné jako v piipadé, kdy dany web projde perfektni
optimalizaci pro vyhledavace, o ¢emz pojednava nize uvedeny nastroj internetového mar-
ketingu Search Engine Marketing a Search Engine Optimalizace. (SEO Profesional,
© 2008-2013 SEO Profesional — Anfi City s. r. 0.)

e Remarketing

Remarketing je nastroj internetové reklamy, ktery byl vyvinut spole¢nosti Google. Remar-
keting dava zadavateli reklamy moznost cilit na uzivatele, ktefi v minulosti navstivili
webovou stranku zadavatele a nedoSlo k dokonceni akce (k nakupu zbozi). V praxi jde
0 to, Ze pokud navstévnik webu na dané strance nic nekoupil a zadavatel zde mé¢l umistén
métici kod, ziskdva zadavatel moZznost nyni cilit na tohoto navstévnika prostiednictvim
systému Google dalsi své cenové akce a slevy. Cilem je stimulovat tohoto navstévnika ke
koupi zbozi z daného webu. Jde tedy o ptipominaci kampan zadavatele. (Mediaguru, Co-
pyright © 2014 PHD, a. s.)
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e Socialni sité
Socialni sit¢ se v poslednich nékolika letech velmi razantné dostali i do povédomi ceské

vefejnosti, je jim tedy tieba vénovat urcitou pozornost a povazovat je za nebytny online

nastroj marketingové komunikace.

Za jednu z nejvétsich socialnich siti na svété je oznacovan Facebook, ktery dava firmam
fadu moznosti pro cilenou reklamu. Je tedy mozné sdéleni firmy cilit na pfesné¢ takovou
cilovou skupinu, pro které bude dand nabidka zajimava. Mezi zakladni charakteristiky,
které Facebook pro cileni reklamy nabizi, patti v€k, pohlavi, zdjmy, mésto, rodinny stav
nebo uroven vzdelani. (SEO Profesional, © 2008-2013 SEO Profesional — Anfi City

S.1.0.)
Mezi zékladni moznosti reklamy na Facebooku patfi:

o PPC reklama — obvykle na externi stranky mimo Facebook nebo na jednot-
livé ptispévky ¢i udalosti,

o Zajmova skupina na Facebooku — zalozeni zajmové skupiny je zdarma, jde
0 velmi oblibeny nastroj,

o Stranka pro fanousky (Fan Page) — zaloZeni je zdarma, vhodné pro fanousky
sluzeb, vyrobkt, prodejen nebo osobnosti. (SEO Profesional, © 2008-2013
SEO Profesional — Anfi City s. r. 0.)

e Newsletter (emailova reklama)

Mezi popularni zastupce e-mailové reklamy zafazujeme newslettery, které jsou zasilany
uzivatelim internetu na zaklad¢ registrace na jejich oblibenych internetovych strankach.
Obsahem newsletteru jsou obvykle nejdalezitéjsi udalosti z dané oblasti. Vyho-
dou newsletteru je to, Ze si jej uzivatel vyzadal a s nejvétsi pravdépodobnosti si jej precte.

(Bouckova, 2003, s. 405) Newslettery jsou zasilany uzivatelim s urcitou pravidelnosti.

e Search Engine Marketing

Internetové vyhledavace (Seznam.cz, Google.com a dalSi) nabizeji zadavatelim kromé
standardnich reklamnich ploch i dal$i moznosti k osloveni potencionalnich zakazniki. Jde
0 upfednostnéni odkazu webu zadavatele ve vysledcich vyhledavani nebo v danych sek-
cich katalogu webovych stranek. Po zaplaceni urcitého poplatku se odkaz na web dané
firmy muze objevit na prvnim misté, coz logicky zvySuje pravdépodobnost, ze navstévnik

tento web navstivi. (Bouckova, 2003, s. 406)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Druhou moznosti, kterou Search Engine Marketing nabizi je zobrazovani bannert pouze
tém Ctendifam, ktefi hledaji konkrétni kli¢ové slovo. Reklama pak mize probéhnout opét
formou ptrednostniho vypisu (web firmy se objevi na prvnim misté) nebo lze na klicové

slovo vazat i zobrazeni reklamnich prouzkt. (Bouckova, 2003, s. 406)

Soucasti Search Engine Marketingu je Search Engine Optimalizace, ktera spociva
V lepsim zobrazovani stranek ve vysledcich vyhledavani. Vysledkem implementace tohoto
nastroje je, ze pokud zadé uzivatel do vyhledavace slovo tykajici se webové stranky zada-
vatele, pak se jeho webova stranka zobrazi na nékteré z prvnich pozic v ptirozenych - ne-

placenych vysledcich hledani. (Mediaguru, Copyright © 2014 PHD, a. s.)
Search Engine Optimalizaci je moZné rozdélit do dvou fazi:

Prvni fazi je Onpage Search Engine Optimalizace, kterd je zaméfena na konkrétni web
a sleduje zde urcité faktory. Jedna se piedev§im o dobie zvoleny text na webu, Citelny
zdrojovy kod webu, spravné vyplnéni metadat. Dale do téchto faktori zafazujeme 1 dobie
zvolenou strukturu ¢i interni prolinkovani webové stranky. (Mediaguru, Copyright © 2014

PHD, a. s.)

Druhou fazi je Offpage Search Engine Optimalizace, ktera sleduje predevsim pocet a cha-
rakter webovych stranek, které se na konkrétni web odkazuji. Obecné je mozné konstato-
vat, ze ¢im vice webl na konkrétni web odkazuje, tim Iépe, ale dulezité¢ je prihlédnout
i k charakteru a kvalité téchto webt. Druhou fazi je mozné realizovat nékolika zpusoby,
kdy naptiklad obsah konkrétniho webu je natolik zajimavy, ze se na dany web odkazuji
uzivatelé¢ sami. Tento zplsob je mozné délat za pomoci raznych ndstrojti, dulezitou roli
hraje kreativita, avsak je tfteba dodrzovat uréita pravidla. Nelze totiz pouZzivat praktiky ne-
kalé pro vyhledavace, redlny vysledek by se totiz mohl zna¢né odliSovat od planovaného.

(Mediaguru, Copyright © 2014 PHD, a. s.)
e Viralni marketing

Dal$im nastrojem internetové reklamy je viralni marketing, ktery Kotler s Armstrongem
(2006, s. 571) popisuji jako nastavbu nejstarsi formy reklamy (osobni doporuéeni - Word
of Mouth) probihajici prostfednictvim internetu. Néplni virdlniho marketingu je vytvofeni
e-mailu, videa nebo naptiklad prezentace, ktera je pro divaka tak zajimava nebo zébavna,
ze se chce se svymi prateli o tento zazitek podélit, tudiz jim sdm e-mail, video atd. pfepo-
Sle. ProtoZe si lidé pfedavaji marketingové sdéleni sami, mize byt tato forma reklamy na-

kladove ptizniva.
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e Agresivni formy internetové reklamy

V soucasné dob¢ dochazi mezi uzivateli k jevu, ktery se nazyva ,,bannerova slepota®, jehoz
podstatou je, Ze navstévnik internetu vi (védomeé ¢i podvédomé), Ze na urcitych mistech je
vzdy umisténa reklama. Tento jev jde samoziejmé ruku v ruce s vyraznym poklesem G¢in-
nosti klasickych reklamnich formatu, odbornici se tedy snazi o tvorbu novych, agresivnéj-

Sich formatt, které opét upoutaji pozornost na reklamni plochy. (Bouckova, 2003, s. 404)

Mezi nejpouzivanéjSi z t€chto agresivnich forem internetové reklamy podle Bouckoveé
(2003, s. 404) patii Interstitial, coz je obvykle celostrankova reklama, ktera se zobrazi na
n€kolik sekund jiz pfed nactenim webu, na ktery uzivatel pfisel. Roll-out banner, ¢ili re-
klamni format, diky kterému se standardni banner po najeti mysi zvétsi az trojnadsobné, je

dalsi novinkou v oblasti internetové reklamy.

Za zminéni stoji i format Out of the Box, jehoz principem je, ze se velmi mala reklamni
plocha pohybuje po obrazovce nezavisle na uzivateli po urcitou dobu, poté sama zmizi.
Out of the Box je ¢asto nazyvan jako ,.letajici Cestmir®. Posledni novinkou v oblasti inter-
netové reklamy je podle Bouckové (2003, s. 404) Pop-up, neboli vyskakovaci okno

s reklamou, které se objevi ve chvili, kdy uzivatel navstivi konkrétni webovou stranku.
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Cilem marketingové situacni analyzy je dikladny sbér informaci o faktorech, které ovliv-
nuji soucasnou i budouci situaci firmy. Firma tedy ziska ptehled o svych zdrojich, ptilezi-
tostech, aktualni situaci na trhu a jejim mozném budoucim vyvoji. Sestaveni tohoto ptehle-
du vyrazné napomaha pii rozhodovani o dalsim sméfovani daného subjektu. (Management

Mania, © 2011 —2013)

Marketingova situacni analyza by méla obsahovat informace o oblastech, znamych jako

,,3C

e podnik (Company),

e spolupracujici osoby a firmy (Collaborators),
e zakaznici (Customers),

e konkurence (Competitors),

e makroprostiedi (Climate, Context). Management Mania, © 2011 — 2013)

4.1 Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prosttedi lze charakterizovat jako soubor faktort, které firma urcitymi po-
stupy muze ovlivnit, patii sem ale i1 faktory, které ovlivnit nemtize. V obou piipadech je
tfeba tyto faktory analyzovat, poznat smér jejich piisobeni a vyuzivat je — ptizptisobit své
chovani jejich sou¢asnému i o¢ekavanému vyvoji. Marketingové prostiedi je tvofeno mik-

roprostiedim a makroprostiedim. (Bouckova, 2003, s. 81)

4.1.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je tvoifeno prvky, které jsou firm¢ velmi blizké a zaroven maji vliv na
schopnost firmy uspokojit své zakazniky. Mezi tyto prvky patii dana firma, dodavatelé,
prostiednici a pobocky, zdkaznici, konkurence a vetejnost. (Kotler a Armstrong, 2006,

S. 65)

Vhodnou analyzou faktorti majicich z4sadni vliv na uspéch podniku a jeho konkurenéni
schopnost je, jak uvadi Hromkova s Tuckovou (2008, s. 38), koncepce ,,7S*, kterd vychazi
Z rozsahlych zkuSenosti americké firmy Mc Kinsey. Podstatou této koncepce je fakt, Ze
uspésna firma je ovlivilovana sedmi vzajemné zavislymi faktory manazerské ¢innosti, kte-

ré je tieba neustale a rovhomérné rozvijet.
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Hromkova s Tuckovou (2008, s. 38 — 42) rozebraly vSechny faktory koncepce ,,7S*

Z jejich detailniho rozboru jsem v diplomové praci vychazela:
e Strategie firmy (Strategy)

Strategii firmy se rozumi vymezeni a uspotfadani soustavy dlouhodobych cilti podnikatel-
ského rozvoje dané jednotky. Obsah strategie se miize ménit v disledku zmén ve vyvojo-

vych trendech ¢i ve firemnim okoli.
e Organizacni struktura firmy (Structure)

Je dokumentem, ktery zobrazuje formu uspotadani procesu délby prace véetné zabezpeceni

manaZerskych funkci.
e Spolupracovnici ve firmé (Staffs)

Pomysiné tieti ,,S“ je tvoteno lidskymi zdroji firmy a schopnosti manaZert je zformovat
tak, aby bylo zabezpeceno plnéni cilii organizace. Zkvalitiovani lidskych zdroji organiza-
ce je ukolem nejen personalniho utvaru, jde o oblast strategického vyznamu, jejiz realizace
jde napti¢ podnikem. Je tfeba vzit na védomi, ze snizeni persondlnich nadkladi mé pouze
kratkodoby efekt, dlouhodobé dojde ke snizeni kvality fungovani lidského faktoru, coz se

odrazi na vykonu organizace jako celku.

e Systémy Fizeni ve firmé (Systems)
Hromkova s Tuckovou (2008, s. 40) do oblasti systému fizeni ve firm¢ zahrnuji postupy,
metody, techniky a technologie manazerské prace.

e Sdilené hodnoty (kultura) firmy (Shared Values)

Podnikova kultura je tvofena systémem hmotnych i duchovnich hodnot, tradic a zvyki,
které odrazi ekonomické podminky 1 spole¢enské védomi pracovniho kolektivu. Jednoduse
si pod timto pojmem mizeme ptedstavit ovzdusi firmy, zpiisob komunikace zaméstnanct
mezi sebou véetné komunikace nadfizenych s podiizenymi. Podnikova kultura vyrazné

ovliviiyje kvalitu préace, tvofivost, motivaci a v neposledni fad¢€ také pracovni moralku.
o Styl Fizeni firmy (Style)

Je zplisob jedndni manazert s jejich pracovnimi tymy.
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e Schopnosti, dovednosti (Skills)

Sedmym ,,S* jsou schopnosti, pod timto pojmem si miizeme piedstavit soubor znalosti,
vlastnosti, dovednosti, zkusenosti ¢i ndvyki pracovnich kolektivil, ktery tvofi zazemi pro

uspésnou praci.

Struktura

Strategie Systémy

Spolupracovnici

Schopnosti )

[ o
VL

Sdilené hodnoty

Obr. 5. Vazby mezi faktory ,, 7S

(Hromkova a Tuckova, 2008, s. 39)

4.1.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi je na rozdil od mikroprostiedi tvofeno rozsahlejSimi spoleCenskymi fakto-
ry, které ovliviiuji vyse uvedené mikroprostiedi. Jedna se o socidlni, technické a technolo-
gické, ekonomické a politicko-legislativni faktory. Pro jejich zkouméani je mozné vyuzit
analyzu STEP (PEST), piipadné¢ PESTE, chceme-li zkoumat jesté vlivy piirodni a ekolo-
gické. (Bouckova, 2003, s. 84)

V literatufe miizeme najit v souvislosti s analyzou makroprostiedi PESTEL analyzu, kdy je
dosavadni skupina politicko-legislativnich vlivli rozdélena. Vlivy legislativni tvoii obsaho-

vou napli pismene L ze slova PESTEL.
e Politicko-legislativni faktory

Politicko-legislativni faktory neni mozné pti analyze marketingového prostiedi opome-
nout. Nejen domaci, ale 1 zahrani¢ni politickd scéna mize ovlivnit situaci na trhu, pravé

zminéna legislativa vytvari podminky a pravidla podnikani. S politicko-legislativnimi fak-
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tory je velmi izce spjat nastroj marketingové komunikace — lobovani, jehoz cilem je legal-
né ovliviovat ¢i eliminovat dusledky legislativnich opatieni ptisobicich na firmu ¢i skupi-

nu firem. (Bouckova, 2003, s. 86)
e Ekonomické faktory

Kotler a Armstrong (2006, s. 80) do této skupiny zafazuji ty faktory, které maji vliv na
kupni silu spotiebitele a strukturu vydaji. Jednotlivé narody se znacné lisi v urovnich
i rozdéleni pfijmi. Rada zemi vyuziva vlastniho zemédélstvi a primyslu, firmy zde nacha-
zi mnoho trznich ptileZitosti. Na druhou stranu existuji zemé, které maji trh aZ pfesyceny

nabidkou nejriznéjsich vyrobki. Zde uz pro marketéry tolik trznich ptilezitosti neni.
e Socialni faktory
Bouckova (2003, s. 84) ¢leni socialni faktory na demografické a kulturni:
o Demografické faktory

Zahrnuji ukazatele, které zkoumaji obyvatelstvo jako celek, patii sem naptiklad celkovy
pocet obyvatel, vékova struktura, rozdéleni obyvatel podle pohlavi a mnoho dalSich. Pravé
demografické zmény maji zdsadni vliv na podnikdni. NejdalezitéjSim demografickym
trendem je postupna zména vékové struktury populace, dochazi totiz k nezddoucimu trendu

— starnuti populace. (Kotler a Armstrong, 2006, s. 70)
o Kulturni faktory

Kulturu miizeme charakterizovat jako soubor hodnot, ideji a postoji urcité skupiny lidi,
které jsou predavany z jedné generace na druhou. V marketingu je nezbytné rozliSovat
primarni nazory a hodnoty lidi, ty dédi potomci po rodi¢ich a ndzory sekundarni, které se

béhem zivota méni v disledku styku s ostatnimi ¢leny spolecnosti. (Bouckova, 2003, s. 84)

e Technické a technologické faktory

Chce-li firma stale drzet krok s konkurenci, je nezbytné v mnoha oblastech podnikani vy-
nakladat velké finan¢ni prostfedky na vyzkum a vyvoj, coz vytvafi vstupni bariéry na trh
pro mensi a slabsi spole¢nosti. S timto jevem souvisi i neustale se zrychlujici tempo tech-
nickych a technologickych zmén, kdy relativné nové produkty jsou rychle piekonavany

i pfesto, ze by potieby zakaznikd mohly jesté dlouho a dobte uspokojovat. (Bouckova,
2003, s. 85)
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e Ekologické a prirodni faktory

Zatazujeme sem vSechny ptirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu. Tyto zdroje
jsou v soucasné dob¢ vyrazné limitovany. Do ekologickych faktord mizeme zahrnout vel-
mi diskutované neustale rostouci znecistovani planety nebo klimatické podminky, které

maji vliv na spotiebu mnoha druhti zbozi. (Bouckova, 2003, s. 86)

4.2 SWOT analyza

Je-li tieba analyzovat silné a slabé stranky spolu s pfilezitostmi a hrozbami firmy, vyrobku
nebo sluzby, pak volime analyzu SWOT. Ziskané vysledky mohou poslouZit pfi uréeni

specifickych cilti pro dalsi planovaci obdobi. (Kotler, 2001, s. 90 —93)

4.2.1 Analyza silnych a slabych stranek

Jak uvadi Kotler (2001, s. 92) pti analyze silnych a slabych stranek se vzdy zamétujeme
pouze na vnitini prostiedi firmy, K jehoZz hodnoceni by mélo dochazet pravidelné. Poté, co
manazeti nebo externi poradci sestavi seznam faktorti ovlivitujicich vnitini prosttedi, je

nezbytné posoudit kazdy faktor z hlediska intenzity jeho vlivu a z hlediska jeho dileZitosti.

4.2.2 Analyza prilezitosti a hrozeb

Marketingovou pftilezitost definuje Kotler (2001, s. 90) jako oblast zadkaznickych potieb,
jejichz uspokojovani mize firma profitovat. Obdobné jako u silnych a slabych stranek neni
dostacujici pouze prtilezitosti identifikovat, diilezita je jejich klasifikace podle jejich piitaz-
livosti a pravdépodobnosti tspéchu.

Hrozbou je naopak podle Kotlera (2001, s. 91) vyzva, ktera vznikla na zakladé nepiiznivé-
ho vyvoje ve vnéjSim prostiedi. Pii absenci ti€elnych aktivit mize tento jev vést k ohrozeni
firmy. Hrozby klasifikujeme z hlediska jejich zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

Analyza ptilezitosti a hrozeb je vzdy zaméfena pouze na vnéjsi prostiedi firmy. (Kotler,

2001, s. 90)
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4.3 Matice BCG

Matice BCG nebo také Bostonskd matice je metoda, kterou vytvofila poradenskd firma
Boston Consulting Group. Podstatou metody je hodnoceni produktového portfolia pii mar-
ketingovém a prodejnim planovani. Jednotlivé produkty nebo sluzby, které¢ podnik nabizi,
hodnotime ve dvou dimenzich — tempo ristu trhu a trzni podil. (Management Mania,
© 2011 - 2013)

Znazornime-li ob€ dimenze, vznikd matice, do nizZ umistujeme produkty ¢i sluzby z portfo-
lia podniku dle jejich hodnot. Po pfitazeni vlastnich produkti ¢i sluzeb do vySe popsané
matice nasleduje rozhodovani o budoucnosti téchto produktli. Produkty identifikované jako
penézni kravy jsou zakladem ziskovosti firmy, neni zde potieba zasadnich investic, neni
davod je z portfolia vytradit. Hvézdy jsou produkty, z nichz by bylo vyhodné udélat penéz-
ni kravy, avSak je tfeba investic napiiklad do reklamy nebo inovaci. Budoucnost otaznikli
byva nejasna, z téch nadéjnych je zadouci ude€lat penézni kravy. Psi jsou idealnimi adepty

pro stazeni z trhu. (Management Mania, © 2011 — 2013)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 O SPOLECNOSTI

Obchodni portal Aukro.cz je od roku 2011 ¢lenem skupiny Allegro Group CZ, s. r. 0., kte-
rd se soustfedi na rozvoj e-commerce a zprostfedkovani online transakci. Matefskou spo-
le¢nosti Allegro Group CZ, s. r. 0. je MIH Allegro BV, coz je mezinarodni e-commerce
internetova spolecnost sidlici v Nizozemi. MIH Allegro BV patii do skupiny globalni
technologické korporace Naspers. (Allegro Group, ©2013 Allegro group s. r. 0.)

Nasledujici informace jsou Cerpany z vypisu z obchodniho rejstiiku. (Obchodni rejstiik

a Shirka listin, ©2012 — 2014)

Datum zapisu: 20. srpna 2010

Obchodni firma: Allegro Group CZ, s. r. 0.

Sidlo: Karolinska 650/1, Karlin, 186 00 Praha 8

Identifikacni ¢islo: 247 25 382

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 zivnostenského zdkona
Statutarni organ — jednatelé: Véclav Liska
Jan Mikulka
Slawomir Kubicki
Przemystaw Budkowski
Jan Jirovec
Spole¢nici: MIH Allegro BV
2132 LS Hoofddorp, Taurusavenue 105
Nizozemské kralovstvi
Vklad: 300 000 K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 100 %

Zakladni kapital: 300 000 K¢
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5.1 Hodnoty spole¢nosti

Spole¢nost Allegro Group CZ, s. r. 0. pisobi po celé Ceské republice, proto bylo v ramci
interni komunikace definovano Sest zakladnich a oficialnich hodnot, které napii¢ republi-
kou spojuji vSechny zaméstnance. Nize uvedené body je mozné chapat jako jakousi spo-

le¢nou identitu zaméstnanct. (NetDirect, [b.r.])

1) Nejlepsi sluzby — zakaznik je na prvnim misté.

2) Prima a férova komunikace — upfednostnéno je oteviené a neformalni prostiedi.
3) Samostatnost — pievzeti odpoveédnosti a nasledné rozhodnuti.

4) Smysl pro humor — zaméstnanci se umi zasmat jak vécem okolo, tak i sobé.

5) Zména - kazda situace je povazovana za prileZitost k rozvoji.

6) Nasazeni — zaméstnanci hledaji cesty, nikoliv vymluvy. (Allegro Group, ©2013

Allegro group s.r.0.)

T e Prima a férova
Nejlepsi sluzby komunikace Samostatnost

Nasazeni

Obr. 6. Oficialni hodnoty Allegro Group CZ, s. r. o.
(NetDirect, [b.r.])

5.2 Portfolio spole¢nosti

Do portfolia spoleénosti Allegro Group CZ, s. r. o. patii nejen Aukro.cz, které je pro di-
plomovou praci stézejni, tudiz je mu vénovana nasledujici kapitola, ale i dalsi neméné vy-
znamni ¢lenové. Pro zajisténi piehlednosti jsou jednotlivi ¢lenové skupiny rozdéleni do

dil¢ich podskupin podle ¢innosti, kterou se zabyvaji.

Dle tidaji na internetovych strankdch Allegro Group CZ, s. r. 0. (© 2013 Allegro group

S. 1. 0.) témito ¢leny jsou:
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e Heureka

Heureka.cz je ndkupni radce, ktery nejen ze radi lidem pti vybéru produktl jejich prostym
vypisem, ale snazi se jim pomoci pii vybéru i poradnou, do které miize uzivatel napsat svij
dotaz tykajici se produktu ¢i recenzemi dan¢ho vyrobku jeho uzivateli. Cilem tohoto na-
kupniho radce tedy neni jen jednoduché cenové srovnani a vypis produktii, hlavnim pod-

statou je uzivateli pfi vybéru skuteéné poradit. (Heureka, Copyright 2000 — 2014)

Zasadni vyhodou Heureky je moznost vybéru produktu podle jeho technickych parametri
a specifikace, konkurence tuto moznost nenabizi. (Heureka, Copyright 2000 — 2014)

e NetDirect

NetDirect vznikl v roce 2002, zabyva se vyrobou e-shopti a dodava e-business aplikace.
Obsluhuje az 1000 klientt ze dvou mist Ceské republiky — Ostravy a Prahy. NetDirect se
snazi vytvofit feSeni pro kazdého klienta, zakladem jsou vlastni produkty FastCentrik,

ShopCentrik a MediaCentrik. (NetDirect, [b.r.])
e Hotel, Spa, Turistik

Uzivatel miize povazovat portaly Hotel.cz, Spa.cz a Turistik.cz za velmi podobné, protoze
se vSechny zabyvaji urCitou oblasti cestovani. Hotel.cz je ubytovaci portal, kde je mozné
najit ubytovani po celé Ceské republice a zarezervovat jej. Spa.cz je odbornikem na lazné
a wellness, napomocny je tedy uzivatelim, kteti hledaji naptiklad relaxacni a lazeniské po-
byty. V neposledni fadé¢ je tu portal Turistik.cz, jak jiz z nazvu vyplyva, jde o turistického
pravodce po Ceské a Slovenské republice. (Allegro Group, ©2013 Allegro group s. r. 0.)

e Bezrealitky, WikiReality, iDeveloper

Mezi ¢leny skupiny Allegro Group CZ, s. r. o. pasobici v oblasti nemovitosti patii portal
Bezrealitky.cz, ktery se orientuje na prodej a pronajem bytii bez provize. WikiReality.cz je
realitni portal nabizejici nemovitosti od registrovanych realitnich makléit a iDeveloper.cz

Jje zaméten na nové bydleni. (Allegro Group, ©2013 Allegro group s. . 0.)
e Previo, Spécha to, Otomoto

Posledni trojice ¢lent se na rozdil od vySe uvedenych skupin svou ¢innosti velmi odliSuje.
Previo.cz je hotelovy rezervaéni systém naproti tomu SpéchaTo.cz je bezplatny inzertni
portal, kde miZe uZzivatel najit inzerce v mnoha kategoriich. Otomoto.cz je motoristicky

inzertni server.
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6 AUKRO.CZ

Aukro.cz je obchodni portél, ktery vznikl v srpnu roku 2003 a jako jediny v Ceské republi-
ce podporuje nejen nakup a prodej za pevné ceny, ale i aukce. Jedna se o nejnavstévova-
né&jsi komeréni stranky v Ceské republice, kazdou minutu se zde proda 23 poloZek, coZ je

vice nez 12 milionti polozek za rok. (Aukro, [b.r.])

Aukro.cz je tu nejen pro profesionalni prodejce, ale také pro bézné uzivatele, ktefi chtéji

jen prodat nepotiebnou véc nebo koupit téméf cokoliv. (Aukro, [b.r.])

aukro

Obr. 7. Logo Aukro
(Aukro, [b.r.])

6.1 Historie

Za témefr 11 let své existence Aukro.cz proslo nékolika zdsadnimi milniky.
2008 Program ochrany kupujicich

Ptestoze 99,98 % ndkupl prob&hne na Aukru bez problému, existuji i transakce
problémové, pro které byl spustén Program ochrany kupujicich. Kupujici jed-
noduse zazada o nahradu Skody, kdy mu Aukro proplati cenu zbozi véetné pos-
tovného obvykle do 14 dnl. Cilem tohoto programu je pomoci kupujicim

v ptipad¢, kdy se setkali s problémovym prodejcem. (Aukro, [b.r.])

2009 1 milion uzivateli
Aukro.cz zaregistrovalo uz vice nez 1 milion Cecht, ktefi jej pro obchodovani
vyuzivaji. Pozornost je vénovédna i profesiondlnim prodéavajicim, u kterych
mohou kupujici zbozi vratit ¢i reklamovat — stejné jako v e-shopech. (Aukro,
[b.r.])

2011 Clen Allegro Group CZ, s. r. 0., Aukro+
V roce 2011 se Aukro stalo ¢lenem portfolia skupiny Allegro Group CZ,

S. I. 0., dale vznikl projekt Aukro+, do kterého jsou zafazeni nejlepsi prodejci,

ktefi garantuji kupujicim profesiondlni sluzby. Od roku 2011 nabizi Aukro
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2012

2013

moznost platby kartou nebo rychlym on-line pfevodem, uzivatelé také mohou

nakupovat bez registrace. (Aukro, [b.r.])
2,5 milionu uzivatelii, AukroPoint

Béhem tii let se pocet uzivateli Aukra zvysil o 1,5 milionu. Za devét let své
existence se na Aukru uskutecnilo vice nez 45 miliont transakci. Kupujici Si
mohou od roku 2012 vyzvednout zbozi vkamennych pobockach
(AukroPointech), které se nachazi v Praze, Brn¢, Olomouci a samoziejmé i ve

Zling a dalsich méstech v Ceské a Slovenské republice. (Aukro, [b.r.])
Novy vzhled Aukra, Zéna znacek

K desatym narozenindm nadé€lilo Aukro svym wuzivatelim novy vzhled
a uspofadani portalu. Z charakteristické cervené barvy nyni Aukro haji barvu
oranzovou. V témze roce byla spuSténa Zona znacek, cilem je uspoko-
jit zakazniky, ktery chté&ji zakoupit nové zbozi od autorizovanych prodejcti.
Zona znacek je stale rozSifovana, soucasné¢ se v ni nachdzi vice nez

30 znamych znacek. (Aukro, [b.r.])

6.2 Ocenéni

Obchodni portal Aukro.cz ziskal za dobu své existence hned nékolik ocenéni, udaje byly

Cerpany z internetovych stranek Aukra (Aukro, [b.r.]):

Krist'alova lupa Internetové obchodovani,

vitéz v letech 2008 — 2011

Internetovy obchod roku GE Money Bank Obchodnik roku,

vitéz v letech 2008 - 2010

Superbrands Award Internetové obchodovani,

ocenéni v roce 2013
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6.3 Analyza mikroprostiedi

Za ucelem provedeni analyzy mikroprostfedi jsem vyuzila koncepce ,,7S*, ktera je detailn¢
popsana v podkapitole 4.1 Analyza marketingového prostiedi. Kazdy faktor je oznacen
matematickym znaménkem plus nebo minus, dle toho, zda firmu ovliviiuje pozitivné ¢i
nikoliv. Nasledujici analyza byla provedena ve zlinské provozovné po odborné konzultaci
se zastupcem managementu firmy panem Vaclavem Liskou, zakladatelem portalu

Aukro.cz.

Tab. 1. Analyza mikroprostredi

(Vlastni zpracovani)

* 3lety strategicky ramec prochazi
kazdoro¢ni aktualizaci dle situace na

Strategie trhu +
» zaméstnanci jsou se strategii seznameni,
védi o ni &

* definuje vztahy nadtizenosti,
Organizacni struktura podfizenosti &
* prochazi aktualizaci -

» mlady kolektiv, kreativita T+

Spolupracovnici o
polup * systém benefitt i

Systémy Fizeni * vyuziti specifickych systémi fizeni v

kazdém oddéleni +

Sdilené hodnoty « pratelské, neformalni prostiedi +
(kultura) « uvolnénd atmosféra +
* neformalni, pfesto ucinny b

* flexibilita pfi feSeni problémt  +
* otevienost novym navrhiim ze strany

Styl fizeni

podfizenych, diskuze +
Schopnosti * odbornici na svou praci +
oSt « entuziasmus .

dovednosti * vyuziti absolventti +/-
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6.4 PEST analyza

Vhodnym néstrojem pro analyzovani makroprostiedi je tzv. PEST analyza, diky které je
mozné zhodnotit vliv faktord politicko — legislativnich, ekonomickych, socialnich, tech-
nickych a technologickych. Pozornost je tfeba vénovat pusobeni téchto faktord nejen

Vv soucasné dobg, ale i s vyhledem do budoucna.
e Politicko — legislativni faktory

Politick4 scéna Ceské republiky prosla béhem poslednich nékolika mésicti mnoha zména-
mi. Po ukonceni ¢innosti vlady Petra Necase pteslo vladnuti v ¢ervenci roku 2013 do ru-
kou ufednické vlady v Cele s premiérem Jifim Rusnokem. Nasledné podzimni snémovni
volby vyhrala Cesk4 strana socialné demokratick4, premiérem byl jmenovan v lednu 2014
Bohuslav Sobotka. Koalici spolu s CSSD vytvotilo hnuti ANO a lidovci. Ob&ané Ceské
republiky volbami ukon€ili zna¢né nestabilni politickou situaci. Pravé casté zmény ve vla-
d¢ a celkova nestabilita stdtu maji vyznamny vliv na dlouhodoba opatieni a rozhodnuti

tykajici se podnikatelského prostiedi.

Nejen politicka situace a jeji vyvoj spadaji do analyzy faktord politicko — legislativnich.
Daiova politika ma na hospodaieni firem také vyrazny vliv, pfedev§im se jedna o dan
Z ptijmt pravnickych osob a hodnotu dané z ptidané¢ hodnoty (DPH). Dai z pfijmu prav-
nickych osob se neméni, jeji sazba (19 %) je stejna od roku 2010. Naopak sazba DPH ros-

te, coz nevede k rustu spotieby domacnosti. Vyvoj sazeb DPH je uveden v nasledujici

tabulce.
Tab. 2. Vyvoj sazby DPH v letech 2009 — 2013 (v %)
(Podnikatel.cz, Copyright © 2007 — 2014)
2009 2010 2011 2012 2013
Zakladni sazba DPH 19 20 20 20 21
Snizend sazba DPH 9 10 10 14 15

Rok 2014 s sebou pfinesl novy ob¢ansky zékonik, jehoz zmény maji na princip fungovani
portalu Aukro.cz minimalni dopad. Men§i zmény nastanou pouze pfi ptipadnych zménach
obchodnich podminek v budoucnu. UZivatel musi byt o zmé€nach obchodnich podminek

informovan pfedem a dostava také lhitu, béhem které mize zvazit, zda na ptipadné zmény
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vV podminkach ptistoupi. Pokud s pfipadnou zménou v obchodnich podminkéch nesouhlasi,
nic mu nebrani s portdlem Aukro.cz rozvéazat spolupréci a ptipadné ptejit ke konkurenci.
Informace o legislativnich zménach byly odborné konzultovany s firemnim pravnikem,

ktery se zam¢efuje piimo na obchodni portal, Mgr. Pavlem Vancou.
e Ekonomické faktory

Vyvoj HDP, nezaméstnanosti a inflace patfi mezi hlavni makroekonomické ukazatele, kte-
ré ovliviiuji podniky. V niZe uvedené tabulce jsou informace o vyvoji zminovanych ukaza-
telt v procentech.
Tab. 3. Vyvoj makroekonomickych ukazatelit (v %)
(Cesky statisticky irad, [b.r.])

2009 2010 2011 2012 2013
HDP -4,5 2,5 1,8 -1 -1,2
Nezaméstnanost 6,8 7,4 6,8 7 6,7
Inflace 1 15 1,9 3,3 1,4

Vyvoj HDP mapuje disledky ekonomické krize na ¢eskou ekonomiku, v roce 2009 je eko-
nomika v zapornych ¢islech, nasledujici rok zaznamenal oziveni. V roce 2011 je zazname-
nan opét pokles oproti roku 2010. V roce 2012 i ve 3. ¢tvrtleti roku 2013 je pozorovan opét
piechod do zapornych hodnot. Tato situace neni pro ekonomiku ptizniva, jednou z pfi¢in

mohou byt nedostate¢né investice.

Portal Aukro.cz se jevi pro uzivatele jako vhodnou volbou pro nakup i v dobach ekono-
mické krize, 1idé se snazi Setfit, tudiz je vice lakd mozZnost nakoupit levné, vhod piichdzi

aukce od 1 K¢ ¢i nakup pouzitych predmétii z riiznych kategorii.

Nezaméstnanost se od roku 2009 pohybuje neustale kolem 7 %, stejné tak tomu bylo i ve
4. ¢tvrtleti roku 2013, kdy je tento trend stejny. V lednu 2014 doslo ke zvySeni nezamést-
nanosti az k hodnotam okolo 8,6 %, tento trend je ale typicky pro zacatek kazdého roku.
Mezi hlavni pfi¢iny patii pfedev§im ukonceni pracovnich smluv na dobu urcitou a sezon-

nich praci.

Dle udaji v tabulce mizeme konstatovat rostouci trend v inflaci v letech 2009 — 2012.

V roce 2013 je vyse inflace 1,4 %, coz je oproti roku 2012 téméi 2% pokles, doslo ke
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zpomaleni tempa ristu cenové hladiny, které je mozné vysvétlit vyjimecnym poklesem cen

elektfiny a plynu.
e Socialni faktory

Za ugelem provedeni analyzy socidlnich faktorti zhodnotime vzdélanost obyvatel Ceské

republiky, pocet obyvatel véetné¢ poméru zen a muzi.

Dle udajii Ceského statistického ufadu je mozné konstatovat nasledujici zavéry v oblasti
vzdélanosti Cechii. V letech 2009 — 2012 doslo ke snizeni poétu lidi se zakladnim vzdéla-
nim ¢&i bez vzdélani z 17,5 % na 15,6 %. Casto diskutovany trend, nartist poétu lidi s vyso-
koskolskym vzdélanim, se v tomto ¢asovém horizontu potvrdil. V roce 2009 bylo evidova-
no 13,9 % obyvatel s vysokou skolou, v roce 2012 to bylo 15,7 % obyvatel. Obyvatel, ktefi
ukon¢ili své vzdélani maturitni zkouskou, je ve sledovaném obdobi stale kolem 30 %. Kle-
sajici trend je zaznamendn u zdjmu o stiedoskolské vzdélani bez maturity, zde bylo v roce

2009 zaznamenano 43,1 % obyvatel, rok 2012 ptinesl pouze 41,8%.

Celkovy pocet obyvatel Ceska se pohybuje stale kolem 10,5 milionu osob, Cesky statistic-

ky urad také informuje o vySSim poctu zen oproti muzim.

Analyza socialnich faktorl je zaméfena i na aktualni trendy ¢i zvyky mezi lidmi. Piiznivou
zpravou nejen pro obchodni portal Aukro.cz je neustaly rast nakupt prostfednictvim inter-
netu, coz mizeme pripisovat mnoha vyhodam, které nakupovani ptes internet lidem ptina-
§i. Toto tvrzeni podporuji 1 vyzkumy nédkupniho radce Heureka.cz, ktery uvadi, ze obrat
internetovych obchodii v Ceské republice neustale roste. Vice udaji miZeme najit

Vv nasledujicim grafu:
Graf 1. Vyvoj obratu e-shopii v CR (v mld. K¢)
(Heureka, © 2006 Heureka.cz)

2009 2010 2011 2012




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

e Technické a technologické faktory

Aukro.cz mizeme oznaCit jako vysledek rozvoje novych technologii — internetu.
V poslednich letech se pozornost upind na rozvoj mobilnich zafizeni (tabletti nebo mobil-
nich telefon), které ptinasi lidem znaény komfort pfi pouziti. Samoziejmosti je témer
vSudypfitomna wifi sit’, ktera je nezbytnosti v ptipadé absence internetu v mobilnim zafi-
zeni. Znaény pokrok v oblasti mobilnich telefonti se odrazil i na vyuziti mobilnich zatizeni
pfi nakupovani na internetu o ¢emz vypovida i nasledujici graf. Z grafu je patrny nartst
ptistupt do internetovych obchodl pfes mobilni zafizeni. Pocet ptistupi se od roku 2010
zpétindsobil.
Graf 2. Mobilni pristupy do e-shopii (Vv %)
(Heureka, © 2006 Heureka.cz)
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Obchodni portal Aukro.cz jde ruku v ruce s rozvojem mobilnich zafizeni a neustale pracuje
na zlepSovani dosavadnich aplikaci pro tuto skupinu uzivateli. Uzivatelé mohou své auk-
ce, nakupy i prodeje sledovat prostiednictvim Aukro mobilnich aplikaci na svych mobil-
nich zatizenich kdykoliv a kdekoliv. Neustdl¢ zlepSovani a rozvoj aplikaci ma portal neu-

stale pod kontrolou tak, aby nedoslo k jejich zastardni ¢i snizeni uzivatelského komfortu.
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7 KATEGORIE (SEGMENTY) NAAUKRU

Nabidka na Aukru je rozdélena do 6 hlavnich kategorii, které se dale ¢leni do podkategorii.
Clenéni do podkategorii je u kazdé kategorie specifické, u nékterych kategorii je toto ¢le-
néni obsahlejsi, u jinych je tomu naopak. Pojem kategorie je povazovan za obdobu pojmu

segment, tudiz jej budu pouzivat jak ekvivalent.

Hledani produktti je v kategoriich uzivatelsky ptatelské a intuitivni, uzivatel si mize filtro-
vat nabidku v dané kategorii na zdkladé mnoha kritérii. Mezi parametry slouzici pro filtro-

vani nabidek patii:

e stav zbozi (nové nebo pouZité),

e typ nabidky (aukce nebo Kup ted),

e cenoveé rozpéti,

e specifikace lokality,

e doba dodani (od obdrZeni platby),

e nabidky od Aukro+, s dopravou zdarma nebo s moZnosti osobniho pievzeti,
e vystavené nabidky za urcité ¢asové obdobi (1 hodina az 7 dni),

e koncici nabidky za urcité ¢asové obdobi (1 hodina az 7 dni). (Aukro, [b.r.])

V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny nejdilezitéjsi informace ke kazdé kategorii,
cilem bylo poukazat nejen na charakteristiky, které jsou sledovany u vSech kategorii, ale

také na specifika napti¢ kategoriemi.

7.1 Auto-moto

Kategorie Auto-moto je sméfovana piedev§im na motoristy, ktefi zde mohou najit ptislu-
Senstvi pfimo podle konkrétni znac¢ky vozidla. Hlavnimi podkategoriemi jsou nahradni dily
a prisluSenstvi pro osobni, ndkladni auta nebo motocykly, motocykly, automobily, motoris-
tické pfedméty, pneumatiky, motoristicka literatura, ptivésy a navésy, pracovni a zeméd¢l-

ské stroje a ptislusenstvi k veteranim. (Aukro, [b.r.])

Nejvice polozek je vystaveno v podkategorii nahradni dily a ptisluSenstvi pro osobni au-
tomobily — téméf 120 000 nabidek. Naopak nejméné polozek ¢ita podkategorie piivésy
a navésy — okolo 100 nabidek. Celkove uzivatel mize v sekci Auto-moto vybirat z vice nez

180 000 nabidek, ptevlada zde zboZzi nové nad pouzitym. (Aukro, [b.r.])
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Diky faktu, ze na Aukru je mozné najit téméi jakykoliv produkt, je tato kategorie velmi
dilezitd pro milovniky veterani, ktefi tu mohou najit specifické a témét zapomenuté dily
na své vozy, o ¢emz sv&déi i vypis popularnich podkategorii v sekci Auto-moto. Mezi nej-

oblibengjsi podkategorie patfi:

e prislusenstvi k veterantim,
e (asti karoserie,

e pneumatiky,

e naradi,

e podvozky,

e motory a ¢asti motord,

e tuning. (Aukro, [b.r.])

7.2 Déti

Kategorie Dé&ti je oblibena nejvice u maminek obvykle na mateiské dovolené, které nejen
ze nakupuji, ale také prodavaji véci, které se pro jejich déti z urcitych divoda nadale neho-
di. Jedna se o volbu ptivydélku, ktery je u této cilové skupiny vzdy vitany. Podkategorie
jsou tvoreny obleCenim, hrackami, vybavenim détského pokoje, obuvi, koCarky, autose-
dackami, Skolnimi potfebami, détskymi moédnimi dopliky a péci o kojence a batolata.

(Aukro, [b.r.])

Pfi sumarizaci dojdeme k zavéru, ze nejvice poloZzek je nabizeno pravé v podkategorii
s détskym oblecenim, coz potvrzuje fakt, Ze maminky prodévaji malé obleceni po svych
détech za uc¢elem mensiho piivydélku. Naopak podkategorie s détskymi moédnimi dopliky
(kSandy, ptivésky, Sperky, vlasové dopliiky) obsahuje nabidek nejméné — asi 500. Katego-
rie Dé&ti nabizi celkem vice nez 110 000 polozek ztoho 57 000 novych véci pro déti
a 53 000 pouzitych, jde tedy o velmi vyrovnany pomér mezi novymi a pouzitymi vécmi.

(Aukro, [b.r.])
Mezi nejoblibenéjsi podkategorie patii:

e Lego,

e panenky a pfisluSenstvi,

e autosedacky,

e postylky, détské postele, matrace,

e kombinované kocarky,
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e sety obleceni,

e sportovni obuv. (Aukro, [b.r.])

V souvislosti s kategorii Déti je tfeba zminit i Zonu znacek, ktera je na Aukru od roku
2013 a nabizi znackové produkty od autorizovanych prodejcti. Mezi obchody v Z6n¢ zna-
¢ek nabizejici produkty pro déti patii Chicco, NUK, Lamaze, Nutrilon-Hami, Playgro,
Vtech, Skiphop a Buddy toys. (Aukro, [b.r.])

7.3 Dum a zahrada

Zdbna znacek je pro kategorii Dim a zahrad€ nejrozsahlejsi, uzivatelé mohou nakupovat
v téméf 20 znackovych obchodech, mezi nejzndméjSi patii Tescoma, Leitheit, Black

& Decker, Curver, Dewalt, Marimex, Stanley nebo Dormeo. (Aukro, [b.r.])

Specifikem této kategorie je také nova sekce Inspirace pro dim a zahradu, kde je mozné
filtrovat nabidky dle pokoji v domacnosti (obyvaci nebo détsky pokoj, koupelna, loznice,
kuchyné a dilna). Uzivatel se dale dostane do vy¢tu obrazki véci, které se k dané mistnosti
vztahuji a vybird pfedevSim podle obrazku, ceny a slevy. Pokud jej néktery z téchto tii
parametri zaujme, pak se muze uzivatel ihned prokliknout do dané nabidky a véc ihned
zakoupit. Dale je mozné v této sekci sledovat i1 blog bytové designérky Adély Lejskové
Raskové, kterd nabizi fadu napadt s bydlenim souvisejicich. Pravé Inspirace pro dim
a zahradu vcetné inspirativniho blogu Adély Lejskové Raskové je novinkou v této katego-

rii od unora leto$niho roku. (Aukro, [b.r.])

Samoziejmosti je Clenéni kategorie Diim a zahrada do dil¢ich podkategorii, které jsou

V tomto piipad¢ pouze tfi — diim a zahrada, nemovitosti, podnikani a primysl. (Aukro,
[b.r.])

Prvni podkategorie nabizi nabytek, nafadi, zafizeni, stavebniny, zabezpeCovaci systémy
a podobné. Pravé oddéleni zatizeni je na nabidky nejbohatsi — téméi 60 000. V podkatego-
rii nemovitosti je nejvice polozek (vice nez 65 000) Vv sekci prodej nemovitosti v Ceské
republice. Posledni podkategorie podnikani a primysl ma nejvice nabidek (vice nez 3 800)
pravé v oddéleni primyslu, kde je moZné zakoupit kovy, stroje, naradi a dalsi techniku.
V souhrnu kategorie Diim a zahrada nabizi vice nez 239 000 nabidek, zaznamenano je opét

vice zbozi nového nez pouzitého. (Aukro, [b.r.])
Dle statistik na portalu Aukro.cz [b.r.] mezi nejprodavanéjsi polozky patfi:

e sedaci soupravy,
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e postele,

e matrace,

e clektrické naradi,
e vytapéni,

e sady naradi,

e motorove pily.

Zavérem muzeme ftici, Ze podkategorie nesouci stejny ndzev jako kategorie samotnd —
Dtm a zahrada nabizi vSechny nejprodavanéjsi polozky. Neznamena to vsak, ze zbyvaji-

cim dvéma podkategoriim nemusi obchodni portal vénovat pozornost.

7.4 Elektronika

Ani kategorie s nazvem Elektronika neni na Aukru opomijena. Zéna znacek nabizi Ctyii

zna¢kové obchody — Mio, Sencor, Toshiba a Vonino. (Aukro, [b.r.])
Zamétime-li se na podkategorie, stejné tak, jako v kategorii Dim a zahrada, jsou zde tii:

e Mobily a GPS — obsahuje nabidku mobilnich telefonti a piislusenstvi, napiiklad
obaly, baterie, nabijeCky, nahradni dily nebo nyni zddané ochranné folie pro doty-
kové mobilni telefony. (Aukro, [b.r.])

e Pocitace a hry — podkategorie nabizi historické pocitace, software, tablety, note-
booky i herni zatizeni. (Aukro, [b.r.])

e Elektro — zde je mozné zakoupit televize, malé elektrospotiebice, audio a video ne-

bo vzduchotechniku a topeni. (Aukro, [b.r.])

Podkategorie zaméfena na mobily a GPS spolu s podkategorii nabizejici elektro nabizi
dohromady okolo 70 000 nabidek. Vice nez 95 000 nabidek je zvetejnéno v podkategorii,
ktera se zabyva pocitaci a hrami, coz je vice nez soucet predchozich dvou podkategorii. Po
celkové sumarizaci mizeme v kategorii Elektronika najit az 165 000 nabidek, ve vSech

podkategoriich najdeme mnohem vice nového zbozi jak zbozi pouzitého. (Aukro, [b.r.])
Statistiky portalu Aukro.cz [b.r.] fadi mezi nejprodavané;jsi zbozi:

e mobilni telefony,
o tablety,
e stolni pocitace,

e hry,
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o fotoaparaty,
e kuchynské spotiebice,

e notebooky.

7.5 Moda a dopliky

Ptedposledni kategorii s ndzvem Moda a dopliiky je také vénovana pozornost v Zon¢ zna-
¢ek. Miizeme tu najit Sest znackovych obchodil, mezi které patii obleceni od znacky Puma,

Gas, Giori Milano, Wrangler, Lee a Vans. (Aukro, [b.r.])
Kategorie Mdda a dopliiky je ¢lenéna do dvou podkategorii:

e Obleceni, obuv a dopliky — podkategorie nabizi panskou a ddmskou obuv, oble¢eni
a spodni pradlo. Déle zde miizeme najit ddmské kabelky, sekci s médnimi doplitkky
a tasky, batohy a kufry. (Aukro, [b.r.])

e Sperky a hodinky — zde miize uzivatel najit bizuterii, $perky, hodinky, piercing

a ostatni ptislusenstvi. (Aukro, [b.r.])

Nejdiive popsana podkategorie nabizejici obleCeni, obuv a dopliky obsahuje vice nez
203 000 polozek, coz je n€kolikanasobek polozek v celé druhé podkategorie se Sperky
a hodinkami. Zde je zvefejnéno okolo 46 000 nabidek. Po celkovém souctu kategorie Mo-
da a dopliiky ¢ita témét 250 000 nabidek, opét prevlada nové zbozi nad pouzitym. (Aukro,

[o.r.])

Udaje zvefejnéné na portalu Aukro [b.r.] fadi mezi oblibené znacky Guess, Adidas, Nike,
Tommy Hilfiger, Puma, Swarovski a Gas. Obdobn¢ jako u vyse uvedenych kategorii je

i v kategorii Moda a dopliiky sestaven Zebficek nejprodavanéjSich predméti:

e hodinky,

e plesové Saty,

e damské boty,
e kabelky,

e panska tricka,
e panskeé rifle,

e Sperky. (Aukro, [b.r.])
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V souvislosti s zebfickem nejprodavanéjSich predmétti je vhodné piihlédnout k aktualni
situaci. Ve vySe uvedeném zebiicku se na druhém misté umistily plesové Saty, coz kore-
sponduje s plesovou sezonou, ktera je v mésicich leden, Ginor a bfezen aktualni. Je tedy
logické, ze zebtiCek nejprodavangjSich predmétl je proménlivy a ovlivnény mnoha fakto-

ry.

7.6 Sbératelstvi a uméni

Posledni kategorii, ktera je pro Aukro dulezita, je Sbératelstvi a uméni. Pro tuto kategorii
je specificky boj s padé€lky, kterych se objevuje neustale mnoho. Mezi nejprodavanéjsi

polozky patii mineraly a zkamenéliny spolu se starozitnym nabytkem. (Aukro, [b.r.])

V souvislosti s rozdélenim této kategorie do podkategorii, je tieba zminit dvé nasledujici

podkategorie:

e Sbératelstvi — zajemce zde miize najit sbératelské kousky v oborech filatelie, mode-
latstvi, cenné papiry, pohlednice, faleristika, sport nebo napojovy primysl a mnoho
dalsich. (Aukro, [b.r.])

e Starozitnosti a umeéni — zde jsou evidovany dalsi podkategorie, jako je antikvariat,

porcelan, starozitnosti a umeéni. (Aukro, [b.r.])

Pro kategorii Sbératelstvi a uméni je také specifické, ze nabidky jiz logicky nelze filtrovat
podle parametru nové nebo pouzité zbozi. Co se poétu polozek tyka, prvni podkategorie
obsahuje vice 150 000 polozek, z tohoto poctu je vice nez 100 000 polozek vystaveno
Vv sekci pohlednic. Druhéd podkategorie nabizi necelych 60 000 polozek. Po sumarizaci do-

jdeme k celkové hodnoté 210 000 polozek v kategorii Sbératelstvi a uméni. (Aukro, [b.r.])

7.7 Portfolio analyza

Ptedchazejicich Sest podkapitol bylo vénovano jednotlivym kategoriim na portalu
Aukro.cz, u vSech kategorii ptevlada nabidka nového zboZzi nad pouzitym s vyjimkou kate-

gorie Sbératelstvi a uméni, zde se tato charakteristika nefiltruje.

Nize je uvedeno potadi jednotlivych kategorii podle poctu vystavenych polozek, udaje jsou
zaokrouhleny, pocet polozek v kategoriich se neustale méni v zavislosti na poc¢tu koncicich
a novych nabidek. Vedle poctu polozek v jednotlivych kategoriich je uveden 1 podil kate-
gorie na celkovém obratu, Gdaje byly ziskdny od analytikii Aukra, konkrétné z pocitacové-

ho systému Oracle Business Intelligence. Ziskana data jsou sumarizovana do BCG matice.
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Tab. 4. Data do BCG matice

(Vlastni zpracovani)

] Podil na obratu
Potadi Kategorie Pocet polozek (v %)
1 Moéda a doplitky 250 000 14
2 Dim a zahrada 239 000 18
3 Sbératelstvi a uméni 210 000 21
4 Auto-moto 180 000 15
5 Elektronika 165 000 27
6 Déti 110 000 5
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Obr. 8. BCG matice
(Vlastni zpracovani)

BCG matice identifikovala kategorii Moda a doplitky na pomezi mezi hvézdami a otazni-
ky, je tedy tfeba kategorii posunout vice do sekce hvézd a Casem z této kategorie vytvorit
dojnou kravu. Ostatni kategorie hvézdami jsou, je tedy zadouci, aby se z téchto kategorii
staly dojné kravy. Posledni kategorie Déti je identifikovana jako bidny pes, jedna se tedy

0 kategorii, jejiz budoucnost je nejasna.
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8 KATEGORIE MODA

Doposud byly v souvislosti s kategorii Moda a dopliiky ziskany informace piimo z portalu
Aukro.cz, které jsou uvedeny v podkapitole 7.5 Moéda a dopliky. Shrneme-li dosavadni

informace, pak mezi stézejni fakta mizeme zatadit:

e 6 znaCkovych obchodl v Z6n¢ znacek,

e 2 hlavni podkategorie s 250 000 vystavenymi polozkami,

e pfevlada nové zbozi nad pouzitym,

e 7ZebiiCek nejoblibenéjSich znacek — Guess, Adidas, Nike a dalsi,

e nejprodavanéjsi predméty — hodinky, plesové Saty, ddmské boty a dalsi.

Diky udajim od analytikti portalu Aukro.cz mohu konstatovat, ze v kategorii Moda a do-
pliky pievlada obchodovani typu B2C (69 %), C2C tvoii zbytek (31 %).

8.1 Webova analyza - navS§tévnost

Nasledujici graf poskytuje informace o navstévnosti kategorie Moda a doplitky za uplynuly
rok 2013. V souvislosti s grafem mohu diky podkladiim od analytikii spole¢nosti konstato-
vat, Ze se jedna o trend, ktery se v poslednich letech opakuje. Zamétime-1i se na mésic bre-
zen, navstévnost je zde rostouci, coz muzeme pripisovat nakupiim jarniho oble¢eni na nad-

chéazejici sezonu, dalsi mésice navstévnost klesa. Od mésice zari navstévnost kategorie

Mrw

Za G¢elem zvySovani navstévnosti kategorie Moda a dopliiky jsou implementovany online

nastroje marketingové komunikace, jejichz analyza je provedena v nasledujici podkapitole.

Graf 3. Navstévnost kategorie Moda a doplnky za rok 2013
(Google Analytics)

Pocet navstévnikil
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8.2 Webova analyza - konverze

Pojem konverze je blize popsan v teoretické ¢asti diplomové prace, zde je konverzi situace,
kdy si navstévnik Aukra zakoupi zbozi. Diky informacim od analytikti Aukra mohu fici, ze
nize uvedeny graf znazornujici konverze za minuly rok nekoresponduje s navstévnosti ka-
tegorie. Svédc¢i o tom udaje za mésice Cerven az srpen, kdy je navstévnost nejnizsi, naopak

konverze je na maximu.

Graf 4. Konverze za rok 2013

(Oracle Business Intelligence)
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8.3 Analyza nastroji marketingové komunikace

Tato podkapitola je zaméfena na soucasny stav aktivit v oblasti marketingové komunikace
v kategorii Moda a dopliky. Témto aktivitdm se vénuje tym zaméstnancii Aukra, ktery se
snazi pracovat na jejich neustalém zlepSovani. V soucasnosti Aukro vyuziva n¢kolik za-
kladnich nastroji marketingové komunikace. VSechny vyuzivané nastroje patii do oblasti
online nastrojii marketingové komunikace, kterym je Vv teoretické ¢asti vy¢lenéna samo-

statna kapitola 3 Internetovy marketing.
¢ Bannerova reklama (Reklamni prouzky)

Aukro.cz rozliSuje dva typy bannerové reklamy. Prvnim typem jsou bannery umisténé na
hlavni strance Aukro.cz a piimo u kategorie Mdda a dopliiky. Jedna se o tzv. hlavni banne-
ry (Showcase). Druhym typem bannerové reklamy jsou doplikové bannery v kategorii

Moda a dopliky, zde mize uzivatel vidét reklamni prouzek pohybujici se spolu
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s rolovanim mysi (Floating Banner) nebo mensi reklamni prouzky v kategorii Moda a do-

pliky. NejefektivnéjS$imi jsou hlavni reklamni prouzky (Showcase).
e PPC reklama

PPC kampané slouzi jako celoro¢ni marketingova podpora segmentu Mdda a dopliky,
kterd je efektivni. Znamena to tedy, Ze na vlozenou 1 K¢ je zaznamenana navratnost. Pro
PPC kampané specialisté na online marketing spole¢nosti vyuzivaji systémy Google, Se-

znam a Facebook.
e Remarketing

Dalsim nastrojem marketingové komunikace, pouzivanym pro segment Modda a dopliiky, je
remarketing. Jedna se o osloveni uzivateli, ktefi navstivili konkrétni webovou stranku,
prohlédli si konkrétni polozku (boty) a poté bez nakupu dané polozky web opustili. Diky
remarketingu se jim dana nezakoupend polozka zobrazi na dalSich webovych strankach,
které navstivi. Cilem toho nastroje je pfiméet uZivatele, aby dokoncil ndkup dané poloZzky
(obuvi). Pro tento nastroj jsou vyuzivany systémy Google, Facebook nebo Seznam. Oproti

pozdéji rozebiranym PPC kampanim se jedna o ziskovéjsi nastroj.
e Moda.aukro

Moda.aukro zapocala svou ¢innost v listopadu 2012, jedné se o dal$i nastroj marketingové
komunikace, ktery je vyuzivan pro kategorii Moda a doplnky. Jeho realizace probiha pro-
sttednictvim socialni sit¢ Facebook, kde je vytvotfena stranka pro fanousky s nazvem Mo-
da.aukro. Uzivatelé Facebooku mohou Moda.aukro kdykoliv navstivit a oznacit ji tzv. ,,To
se mi libi“, ¢imz projevi strance svou naklonnost. Aktudln¢ ma projekt Moda.aukro vice
nez 12 000 uzivatel(l, ktefi jej oznaéili tladitkem ,,To se mi libi“. Zadouci je samoziejmé

dalsi rast poctu téchto uzivateli.

O chod Moda.aukro se stard jeden ze externich pracovnikili, obsahem stranky jsou nové
modni trendy, inspirativni fotografie obleceni, napady pro vylepSeni obleceni a predev§im

ukazky obleceni, které se d4 zakoupit na Aukru.

Tento projekt je opravdu velmi zdatily, vyhodou jsou nizké ndklady tohoto zptsobu ko-
munikace s cilovou skupinou. I zde je vyhodné, ze uzivatel sleduje Moda.aukro pouze po-

kud ma o tyto informace zajem.
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e Newslettery

Emailovou reklamu neboli newsletter zasila Aukro pro zajisténi vyssi efektivnosti pfimo
uzivatelim V kategorii Mdda a dopliiky, zvySuje se tedy Sance, ze si uzivatel sdéleni pie-
Cte, protoze jej obsah opravdu zajima. Newslettery jsou rozesilany s urcitou pravidelnosti
ato zvlast pro oblast panského obleceni a zvlast pro damskou sekci. Za vyhodu tohoto
nastroje internetového marketingu povazuji jeho moznost dobrého cileni, coz Aukro vyu-

Ziva a také jejich malou finan¢ni naroc¢nost.

Aukro také rozesila uzivatelim, co si jiz zakoupili zbozi z kategorie Mdda a dopliky, dalsi

newsletter nabizejici zboZi z dané kategorie, které by se mohlo uZivateli hodit ke zboZzi jiz

zakoupenému. Jedna se o proces s anglickym nazvem Cross-selling.

Zasilani newsletter je nastrojem velmi efektivnim, ktery podstatné zvySuje navstévnost
dané kategorie. Nasledujici graf sestaveny analytiky Aukra toto tvrzeni potvrzuje. Graf
zobrazuje nékolik po sob¢ jdoucich dni v Gnoru, kdy 25. Ginora 2014 byl zaslan uzivatelim

kategorie newsletter (Sedy sloupec).

Graf 5. Navstevnost po newsletteru

(Google Analytics)
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. I'Jlovky.aukro

Ulovky.aukro je specialni sekce, ktera funguje pro viechny kategorie na Aukru, tedy i pro
kategorii Moda a dopliky. UZivatel (kupujici) zde miiZe nakoupit atraktivni zbozi, na které
prodejci nastavili na omezenou dobu ty nejlepsi ceny. Pokud si kupujici oblibi nakupy na
Ulovky.aukro, miize zadat svou e-mailovou adresu na stranku Ulovkil a Aukro jej bude

0 dalsich vyhodnych nabidkach automaticky informovat. (Aukro, [b.r.])
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Samoziejmosti je, Ze prodejci, ktefi cht&ji nabizet své zbozi na strance Ulovky.aukro, musi
spliiovat urcit¢ podminky Aukrem stanovené. Prodejce musi byt zkuSeny, musi bez pro-
blému zvladnout zpracovat velké mnozstvi objednavek a také musi dolozit kvalitu zakaz-
nické péce naptiklad prostiednictvim hodnoticich komentart. Samotné vystaveni produktu
ma také dalsi specifika, ktera musi byt dodrzena. Patfi sem napiiklad pouziti kvalitnich
(katalogovych) fotografii, doba dodani do 7 dnti, nové zbozi ¢i nabidky pouze Kup ted’ atd.
(Aukro, [b.r.])

Tento prvek marketingové komunikace povazuju za velmi vhodn€ zvoleny, jde o aktivitu,
kterd by méla probihat neptetrzité. Z pohledu zédkaznika se jedna o nové znackové zbozi za
opravdu vyhodné ceny, tudiz je zde jasna motivace, pro¢ tuto sekci navstivit a produkt za-
koupit. V kategorii Mdda a dopliiky jsou ulovky vhodné rozdéleny do 4 skupin (damské
obleCeni, panské obleCeni, Sperky a hodinky, kabelky a dopliiky), coz kupujici mize také
ocenit, nemusi zbyte&nd prohlizet obledeni, piestoze hleda napiiklad kabelku. Sekce Ulov-

ky.aukro se jevi pro uzivatele velmi ptatelsky, ovladani je intuitivni.
e Heureka.cz

Nejen u kategorie Moda a doplilky vyuziva Aukro své spoluprace s portalem Heureka.cz,
ktery taktéz spada do portfolia spolecnosti Allegro Group CZ, s. r. 0. Tento nastroj marke-
tingové komunikace spocitd v tom, Ze pokud zakaznik hleda urcity produkt na Heuréce,
Vv tomto piipadé naptiklad ddmskou bundu znacky Adidas, mize na Heuréce najit danou
bundu a zakoupit ji na Aukru, vse je patrné z obrazku Obr. 9. Propojeni portald Aukro.cz
a Heuré¢ka.cz. Na tomto ndstroji nejvice ocenuji pravé vzajemné propojeni dvou portala

Z portfolia jedné spolecnosti, které si takto pomahaji.

RETRO Damska Mikina Bunda ADIDAS. XS-XL, e 666 K¢

RETRO Damska Mikina Bunda ADIDAS XS-XL, PC:
1800

Obr. 9. Propojeni portalit Aukro.cz a Heuréka.cz
(Heureka, Copyright 2000 — 2014)
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Zhodnoceni sou¢asné marketingové komunikace

Vyuzivané prvky marketingové komunikace jsou dobfe promyslené a realizované tak, aby
byly co nejvice efektivni s prihlédnutim k ndkladové strance realizace. Aukro.cz vyuziva
pro propagaci kategoric Moda a dopliky pouze online nastroje marketingové komuni-

kace, tradi¢ni prvky komunika¢niho mixu vyuzivany nejsou.

8.4 Konkurence
Konkurenéni prostiedi na ¢eském internetu je stale pestiejsi a Ziveéjsi, o cemz svedci 1 udaje
zZ analyz provedenych portalem Heureka.cz, které poukazuji na neustaly rist poctu interne-
tovych obchodtl v Ceské republice, vice v nasledujicim grafu:
Graf 6. Vyvoj poctu internetovych obchodii v CR
(Heureka, © 2006 Heureka.cz)
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Avsak nejen internetové obchody jsou konkurenci pro kategorii Mdda a dopliky, vedle
skupiny tvofené internetovymi obchody tu mame jesté dalsi dvé skupiny konkurentd. Pro
zajisténi prehlednosti je konkurence pro kategorii Mdda a doplitky rozdélena do 3 hlavnich

skupin:
1. Inzertni portaly (Classifieds)

Pro prvni skupinu - inzertni portaly je typickym znakem to, Ze se jednd o portaly, kde je
nabizeno nové zbozi ale i zbozi pouzité. Cilem téchto serverii je pomoci lidem zbavit se
véci (obleceni, obuvi), které jiz nepotiebuji, ale jesté je chtéji zpenéZzit. Jednotlivé portaly
v této skupiné se od sebe vyrazné neodliSuji, funguji na stejném principu. Mezi rozdily

milzeme zatadit vySi poplatkl a provizi z prodeje nebo pirehlednost portalu.
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Mezi hlavni konkurenty Vv této skupiné jsou portaly Mimibazar.cz, Sbazar.cz a Bazos.cz,
tyto portdly jsou zaméfeny na inzerci rizného zbozi, uzivatel tu mize koupit respektive
prodat témé&f cokoliv. Tato trojice portali neni zaméfena pouze na obleceni, vV nabidce jsou
i dalsi pfedméty.

Zvlastni pozornost by méla byt vénovana portalu Voto¢ Vohoz, ktery je zaméfen pouze na
obleceni, obuv a kosmetiku. Povazuji jej tedy za nejsilngjSiho konkurenta kategorie Moda
a doplnky z této skupiny portalii. Voto¢ Vohoz je mezi uzivateli oblibeny z n€kolika dtvo-
da, mezi které mize patfit prodej zcela bez poplatkii, moderni vzhled a uprava portalu ¢i
jeho prehlednost. Je ale tfeba zminit, Ze Voto¢ Vohoz nenese za neuspésné transakce zad-

nou zodpovédnost.
2. Internetové obchody a slevové portaly

Druhé skupina konkurenti je tvofena internetovymi obchody a slevovymi portaly, pro kte-
ré je typicky prodej pouze nového zbozi, coz je hlavni odliSnost od predchdzejici skupiny

konkurentu.

Prvnim konkurentem je internetovy obchod Mall.cz, kde mtize zdkaznik vybirat ze Siroké-
ho spektra zbozi, Mall.cz tedy neni zaméfen pouze na obleceni a doplitkky. Nepovazuji jej

tedy za hlavniho konkurenta z této skupiny.

Dalsi dva internetové obchody — Bonprix.cz a Zoot.cz jsou zaméteny piredevsim na oble-
¢eni a dopliikky a na vybaveni domdacnosti, coz je zde spiSe okrajovym sortimentem. Jako
zékaznik nakupujici obleceni i doplilkky na internetu povazuji Bonprix.cz za internetovy
obchod s oble¢enim pro Zeny sttedniho véku, naopak Zoot.cz ma svou nabidku piizptso-

benu Zenam mladsSim.

Konkurentem z oblasti slevovych portali je pro kategorii Moda a dopliky Slevomat.cz,
jedna se o klasicky portél nabizejici hromadné slevy rizného sortimentu — jidlo a piti, cho-

vatelské potteby, cestovani i mdda a doplitky a mnoho dalSich.

3. Nakupni kluby (Shopping Clubs)
Plisobeni posledni skupiny konkurenti je od pfedchozich dvou skupin odlisné a specifické.
Pred ndkupem zboZi v téchto klubech je nutna registrace, po jejimZ provedeni mize uziva-

tel nakupovat zbozi svétovych znacek s velkymi slevami, které jsou vzdy casové omezeny.

Mezi zastupce této skupiny konkurentl patii portaly Bigbrands.cz a Fashiondays.cz.
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8.5 SWOT analyza

Pro shrnuti poznatkl z kategorie Moda a dopliikky bude vyuzita SWOT analyza, ktera byla
sestavena po odborné konzultaci se specialistkou na danou kategorii Ing. Anetou Blaho-

Vvou.

* Nové i1 pouzité obleceni
* Aukce i Kup ted’
» Zobna znacek

* Obsah stranek je tvofen uzivateli — nekvalitni fotografie
 Kategorie je vniména jako secondhand
* Vyuziti pouze online ndstroji marketingové komunikace

* Ziskat vetsi povédomi mezi lidmi o kategorii Moda a dopliky
na Aukru

* Rozsifeni spoluprace v dalSimi znackovymi obchody —
rozsiteni Zony znacek v dané kategorii

* Neustaly nartst konkurence

* Aukro pouze poskytuje sluzbu, zbozi nevlastni — nemtize
reagovat na zmény na trhu napt.: zménou cen zbozi

Obr. 10. SWOT analyza

(Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Hlavnim cilem analytické ¢asti bylo analyzovat a vyhodnotit stavajici situaci obchodniho
portalu Aukro.cz se zaméfenim pozornosti na kategorii Mdda a dopliky, pro kterou bude

realizovan projekt marketingové komunikace.

V uvodu analytické ¢asti bylo zjisténo, ze nejvice polozek vystavenych na Aukru je nabi-
zeno prave v kategorii Moéda a doplilky. Mezi vystavenymi polozkami je také zaznamenan
nepomér mezi novym a pouzitym zbozim, nového zbozi je vice. BCG matice identifikova-
la tuto kategorii na pielomu otazniki a hvézd, zadouci je kategorii posunout do sekce
hvézd a nésledné z ni vytvofit dojnou kravu. Diky analytikim spole¢nosti mohu konstato-

vat, ze ptrevlada trh B2C (69 %) nad trhem C2C (31 %)).

Po odborné konzultaci s analytiky Aukra byla provedena webova analyza zaméfena nej-
prve na navstévnost dané kategorie. V navstévnosti byl zjistén trend, ktery se opakuje, pri-
béh tohoto trendu muizeme piipsat predevS§im sezénnim vlivim. Dale byla provedena

webova analyza konverzi, kdy bylo zjisténo, ze kiivka navstévnosti a konverzi neni totoz-

vvvvv

Pfi analyze marketingové komunikace bylo zjisténo, Ze v kategorii Moda a dopliiky je po-
uzito celkem 7 nastroji. Jedna se o bannerovou reklamu, PPC reklamu, remarketing, stran-
ku pro fanousky na siti Facebook, newslettery, Ulovky.aukro a propojeni s nakupnim rad-
cem Heureka.cz. VSechny vyuzivané nastroje marketingové komunikace spadaji do oblasti

online, kategorie nevyuziva offline nastroje marketingové komunikace.

Nasledné provedena analyza konkurence rozdélila soucasnou konkurenci kategorie Moda
a doplnky do nékolika skupin tak, aby byla zajisténa prehlednost. V kazdé skupiné se na-
chazi ne€kolik hlavnich konkurentl. Mizeme tedy konstatovat, ze kategorie se pohybuje

Vv siln¢€ konkuren¢nim prostredi.

Analyticka ¢ast je zakoncena SWOT analyzou. Odhaleny byly tfi slabé stranky, mezi které
patii fakt, Ze obsah stranek tvoii uzivatelé¢ sami, tudiz inzeraty nemusi byt vzdy kvalitni,
kategorie Mdda a doplilky je vnimana jako secondhand a posledni slabinou je zjiSténi, Ze
pro kategorii jsou pouzity pouze online néastroje marketingové komunikace. Identifikovany
byly 1 ptilezitosti v podobé¢ ziskani vét§siho povédomi mezi lidmi o dané kategorii, druhou

ptilezitosti je roz$ifeni stavajici Zony znacek v kategorii Moda a dopliiky.
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO KATEGORII
MODA A DOPLNKY

Hlavnim pfinosem piedchazejici kapitoly diplomové prace bylo provedeni komplexni su-
marizace doposud zjisténych dat a informaci, které souviseji s kategorii Mdda a doplnky.
Tato zjisténi nyni poslouzi jako podklady pro realizaci projektu marketingové komunikace

pro tento segment uzivateli obchodniho portalu Aukro.cz.

Za stéZejni povazuji dvé zjisténi (identifikované slabé stranky kategorie Moda a dopliky),
kdy nejprve bylo zjisténo, Ze kategorie je vnimana lidmi jako secondhand. Déle bylo zjis-
téno, Ze obchodni portal nyni v oblasti marketingové komunikace pro danou kategorii vyu-
Ziva pouze online nastroje. Tyto nastroje ma spolecnost velmi dobfe propracované, zajisté-

ni jejich bezproblémového chodu je v rukou tymu odbornikti na tuto oblast.

Nezanedbatelné jsou také informace o identifikovanych piilezitostech kategorie, kdy je
zadouci zvysit povédomi mezi lidmi o dané kategorii a roz$ifit Zonu znacek o dalsi znac-

kové obchody.

10.1 Cile projektu

Hlavni cil

Hlavnim cilem projektu marketingové komunikace je rozsitit a zlepsit doposud realizova-
nou marketingovou komunikaci tak, aby portal Aukro.cz, piesnéji kategorie Moda
a doplnky prestala byt vnimana jako secondhand. Je tieba informovat cilovou skupinu
0 tom, Ze na Aukru se prodava obleceni a dopliiky nové. Jak jiz bylo uvedeno, opomijena
je oblast offline nastroji marketingové komunikace, je tedy vhodné vyuzit i tyto prvky

komunika¢niho mixu a zvysit tim povédomi mezi lidmi o kategorii Moda a dopliky.

Ve vysledku by tedy mélo dojit k odstranéni dvou ze tti identifikovanych slabych stranek
kategorie Moda a dopliiky, pticemz bude vyuzita i SWOT analyzou identifikovana ptilezi-

tost v podob¢ zvyseni povédomi o dané kategorii mezi lidmi.

Samoziejmé je tieba brat zietel i na finanéni niklady spojené s timto projektem,

rozpocet projektu stanovila spole¢nost na 100 000 K¢.
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Vedlejsi cil

Za vedlejsi cil tohoto projektu povazuji osloveni i dalSich potencionalnich uzivatelti porta-
lu Aukro.cz, nejen v oblasti Moda a dopliiky. Prestoze je projekt zaméfen na specifickou
cilovou skupinu, je pravdépodobné, ze se o marketingovych aktivitach dozvi i ptislusnici
jiné cilové skupiny, obchodni portal také navstivi a stanou se jeho uzivateli, a to jak v roli

prodavajicich, tak v roli kupujicich.

10.2 Cilové skupiny

Aby nastroje marketingové komunikace byly sméfovany pifedevSim na kupujici
v segmentu Moda a dopliiky, je tfeba definovat zakladni charakteristické znaky této cilové
skupiny. Tento krok zvys$i efektivitu marketingové komunikace a finanéni prostiedky

budou vynalozeny uceln¢.

Analytici spole¢nosti provedli zacatkem roku 2014 prizkum trhu, jehoZ hruba data byla

zpracovana a vyuzita pro definovani charakteristickych znaki cilové skupiny:
Pohlavi
72 % kupujicich v kategorii Moda a dopliiky jsou zeny, zbyvajicich 28 % tvoii muzi.

PfestozZe je pfevaha Zen znacna a také ocekéavand, projekt bude zaméfen na celou cilovou

skupinu.
Vékova struktura
Dle dostupnych dat od analytiktt Aukra byla definovana nasledujici vékova struktura:

e 29 % kupujicich ve véku od 21 do 30 let,
e 34 % kupujicich ve v€ku od 31 do 40 let,
e 21 % kupujicich ve véku od 41 do 50 let.

Je ztejmé, Ze 84 % kupujicich se nachazi ve véku od 21 do 50 let.
Vzdélani

Vice neZ polovina kupujicich (52 %) ukoncila své vzdé&lani maturitou, dal§ich 21 % je
tvoteno kupujicimi se stiednim vzdélanim bez maturity. Na tietim misté s 13 % se umistili

kupujici s vysokoskolskym vzdélanim zakoncenym magisterskym titulem.
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Cisty mési¢ni pFijem
Ve spojeni s Cistym mésicnim piijmem je mozné rozdélit kupujici nasledovné:
® 39 % kupujicich ma ¢isty mésicni ptijem od 10 001 K¢ do 20 000 K¢,
e 17 % kupujicich ma ¢isty mésicni ptijem od 20 001 K¢ do 30 000 K¢,
e 17 % kupujicich ma ¢isty mésicni ptijem do 10 000 K¢.
Béhem odborné konzultace se specialistkou na kategorii Moda a doplilky Ing. Anetou

Blahovou byly zjistény dalsi charakteristické rysy kupujicich:

e Kupuyjici je zvykly nakupovat online, vyzna se v tomto zpiisobu nakupovani.
e Rozdélime-li Ceskou republiku pomysIné na oblast Cech a Moravy se Slezskem, je

evidovano vice kupujicich pravé z oblasti Morava a Slezsko.

10.3 Typové profily

Na zaklad¢ vySe ziskanych informaci bylo moZzné vytvofit konkrétni profily kupujicich
v dané kategorii. Profily jsou sestaveny piedevsim pro lepsi predstaveni si zastupcu cilové
skupiny, na kterou bude projekt zaméten. Kazdy profil je oznacen fimskou ¢islici pro dalsi

potieby diplomové prace.

Pohlavi zena

Vék 32 let
Vzdélani S maturitou
Povolani ucetni

Ziliby kariéra, posezeni s ptateli, péce o vzhled

Pohlavi zZena
Vék 24 let

Vzdélani titul Be., nedokonceny titul Ing.

Povolani student, brigddy

Zaliby moda, sport, vecirky, pratelé
Pohlavi muz

Vék 36 let

Vzdélani s maturitou

Povolani obchodni zastupce

Zalib sport, vzdélavani se, rodina

Obr. 11. Typoveé profily

(Shutterstock, © 2003-2014 Shutterstock, Inc.; Viastni zpracovdni)
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10.4 Nastroje marketingové komunikace

Za ucelem splnéni stanovenych cili projektu je nezbytné zvazit, jaké nastroje marketingo-
vé komunikace budou pro komunikaci s cilovou skupinou nejvhodnégjsi. Ptihlédneme-li
k vyse uvedenym typovym profiliim zastupct cilové skupiny, mizeme konstatovat, ze se

jedna o aktivni a spolecenské osoby, které dbaji o sviij zevnéjsek.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze obchodni portal Aukro.cz je firma zalozena a plisobici ve
Zling, projekt bude zaméfen na obyvatele tohoto mésta. K tomuto rozhodnuti mé vede
i fakt, Ze v oblasti Moravy a Slezska Aukro.cz zaznamenava vice kupujicich, nez ve zbytku

republiky.

Stézejnim prvkem marketingové komunikace tohoto projektu je zaZitkovy marketing,
konkrétné se jednd o modni prehlidku, ktera se bude konat v prostorach baru a kavarny
Sachmat ve Zling. Tuto akci povazuji za primarni a je tfeba ji podpofit dalsimi nastroji
marketingové komunikace tak, aby byla zajiSténa vzajemnd provazanost jednotlivych
nastroju (online i offline) a pocet navstévnikli modni piehlidky byl co nejvyssi. Podpurné

nastroje jsou nasledujici:
Offline nastroje marketingové komunikace:

e reklama v mistnim radiu,

e tiSténa reklama typu Horizont na sloupech vefejného osvétleni ve Zling.

V diplomové praci bude provedena nakladova analyza pro oba offline nastroje
marketingové komunikace. Po odborné konzultaci s Ing. Anetou Blahovou, specialistkou
na segment Mdda a dopliiky, bude s nejvétsi pravdépodobnosti zvolen pouze jeden z téchto
nastroji. Je totiz nezbytné ptihlédnout predevsim ke stanovenému rozpoctu (100 000 K¢)
a také k velikosti prostor baru a kavarny Sachmat. Dle zjisténych informaci bar a kavarna

pojme maximalné 250 navstévniki.
Online nastroje marketingové komunikace:

e newsletter zaslany uzivatelim kategorie,
e banner umistény na hlavni strance Aukro.cz (tzv. Showcase),

e informovani fanouskl stranky Méda.aukro na socidlni siti Facebook.
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Online nastroje marketingové komunikace navrhuji vyuzit, protoze tym zaméstnanci
zabyvajici se online marketingem je slozen z opravdovych specialisti na tuto oblast.

Realizace nastroji tohoto typu je i nakladové prizniva.

Tento projekt spolecnost povazuje za moznou pilotni verzi. Pokud dojde k zaznamenani
uspéchu tohoto typu udélosti ve Zlin€, bude zvazovana realizace i v dalSich méstech —
Praha, Ostrava a Liberec. Vzhledem Kk tomu, ze Zlin je z téchto mést nejmensi, projekt
obsahuje navrh modni prehlidky pouze na jednom misté. V dalSich méstech je vhodné
obdobnou akeci zorganizovat na vice mistech. Hlavnim diivodem pro vybér téchto mést je
fakt, Ze v nich sidli dal$i spole¢nosti z portfolia Allegro Group CZ, s. r. 0., tudiz je mozné
spolupracovat s mistnimi zaméstnanci. Tito zamé&stnanci budou napomocni pii piipadném

vybéru vhodnych prostor a zajisténi dalSich organiza¢nich zalezitosti.

Ptilohou diplomové prace je i brief event marketingové kampané (Ptiloha P I), tento
dokument byl vytvofen pro piipad, kdy by spole¢nost chtéla zde projektovanou udalost
piedat kreativnimu zpracovateli marketingovych materialia. Hlavnim smyslem kreativniho
briefu je formulovat potieby zadavatele. Naptiklad se jedna o informace o marketingovych

cilech kampang, rozpoctu, cilové skupiny a dalsi.

10.5 Modni piehlidka
Pro realizaci modni piehlidky je tieba zajistit nasledujici:

e misto konani akce,

e vhodny termin konani,

e poukazy na slevu v Zoné znacek — sekce Mdda a dopliky,
e obleceni pro predvedent,

e modelky,

e ozvuceni a moderatora,

e roll-up stojan v¢etné mechaniky.
Misto konani akce

Moédni piehlidka bude realizovéna v prostorach baru a kavarny Sachmat. Tato kavarna se
nachazi v byvalém arealu Svit ve Zling. Areal proSel a stale prochazi rozsdhlymi rekon-
strukcemi budov a stava se z n¢j dal§i centrum mésta. V soucasné dob€ se zde nachdzi

hlavni posta, 1ékarna a dalsi obchody spolu s n€¢kolika kluby a kavarnami.
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Jednim z té&chto klubii a kavéaren je zmifiovany bar a kavarna Sachmat, ktery sidli pimo

V nov¢ otevieném Bat'ov¢ institutu (budova 15).

Sachmat se jevi jako vhodné misto pro tuto udalost pfedeviim proto, Ze se jedna o neku-
racké prostory, tudiz predvadéné obleceni nebude znehodnoceno zapachem z cigaret. Dal-
$im divodem je také velikost prostor, bar s kavarnou pojmou asi 250 navstévnikti. Nespor-
nou vyhodou téchto prostor je i ptitomnost ozvuéeni a kvalitniho osvétleni, o techniku se

stara zvukar a osvéetlovac.

Pro spolupraci byla oslovena pani Radka Kaldbova, produkéni a obchodni manazerka

Batova institutu, ktera vytvoftila nasledujici cenovou nabidku pro realizaci moédni piehlid-

Ky:

e prondjem kavarny a baru 6 000 K¢
e molo v¢etné koberce, dopravy a montaze 3000 K¢
e pronajem audiovizualni techniky a obsluha 5000 K¢
e bodové osvétleni a obsluha 4 000 K¢

Po sumarizaci vyse uvedenych polozek ziskdme celkovou ¢astku 18 000 K¢.

Cenova nabidka byla zpracovana na zaklad¢ informace, kdy je tfeba zapocitat do délky
trvani akce 1 dobu, po kterou budou pfipravovany prostory (napiiklad bude instalovano
vyse uvedené molo pro predvadéni) ¢i se budou ptipravovat samotné modelky. Celkem se

jedna o 4 hodiny pronajmu kavarny a baru. Hodinova sazba je 1 500 K¢.
Termin konani akce

Za nejvhodnéjsi den ke konani mddni piehlidky povazuji patek v podvecer. Lidé v tuto
dobu vyrazi za zdbavou a nové prostory ve zrekonstruované ¢asti byvalého Svitu vyuzivaji

K posezeni s prateli.

Pti volbé ro¢niho obdobi navrhuji zvolit podzim (konkrétné mésic zati), kdy lidé svij vol-
ny ¢as nevénuji v diisledku hor§iho pocasi venkovnim aktivitdm, zabavu hledaji na jinych
mistech. Podzim a zima také tradi¢né patii K ro¢nim obdobim, kdy roste pocet navstévnika
kategorie Moda a dopliky (viz. Graf 3. Navstévnost kategorie Moda a doplilky za rok
2013). Lidé se v dusledku horsiho pocasi zdrzuji doma a mnoho z nich svij ¢as travi vice

U internetu nez v letnich mésicich.

V souvislosti s obleCenim je tieba zvazit, kdy jsou naskladiiovany nové kolekce na nadcha-

zejici ro¢ni obdobi. Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dob¢ je naskladnovana kolekce jaro
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a léto, dalsi naskladnéni probéhne pro kolekci podzim a zima. Toto naskladnéni zacina
koncem letnich prazdnin, dal§i naskladnéni probéhne béhem mésice zatfi. Tyto poznatky

tedy nahravaji k terminu konani akce — den patek, mésic zafi.
Konkrétnim datem miiZe byt tedy 19. zari 2014, 20:00 hod.
Délka trvani samotné mddni ptehlidky je odhadovana na 2 hodiny
Poukazy na slevu v Zoné znacek

Za ucelem motivace potenciondlnich navstévnik médni prehlidky v danych prostorach
uvolni obchodni portal 300 slevovych poukazii na nakup obleceni a doplikd v Z6n¢ zna-

éek.

Poukaz obdrzi kazdy navstévnik médni piehlidky, spole¢nosti poukazy poslouzi pro zme-
feni GspéSnosti akce. Sleva je stanovena na 150 K¢ pii nakupu nad 500 K¢, platnost pouka-
zl je do konce mésice fijna. Kazdy poukaz lze vyuzit na zdklad¢ jedine¢ného kodu, nemi-
ze tedy dojit k piijcovani poukazi mezi lidmi a jejich opétovnému pouziti. Zminovany kod
pouzije zakaznik pti pfipadném ndkupu v Zén€ znacek, konkrétné pii finalizaci koupé.

Sleva bude odectena az po kliknuti na tlacitko Kup ted'.
S poukazy na slevu je spojeno vytvoieni jejich grafického navrhu a nasledné vytisténi.

Podoba niZe uvedeného grafického navrhu byla vytvofena ve spolupraci s grafiky spolec-
nosti, ndklady na vyhotoveni grafického ndvrhu jsou shrnuty v nakladové analyze

(10.8 Nakladova analyza projektu).

Hlavni informaci uvedenou na slevovém poukazu je vySe a podminky slevy. Dal§im prv-
kem jsou loga znackovych obchodii a samoziejmé logo obchodniho portalu. Cely poukaz

je ladén do barev spole€nosti.

aukro
Pfi NAKUPU nad 500 K¢

sleva 150 K€ na nakup v Z6né znacek

sekce Moda a doplnk

platnost do konce fijna 2014

Obr. 12. Poukaz na slevu v Zéné znacek

(Zpracovalo interni grafické oddéleni Aukro.cz)
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Pro tisk slevovych poukazi byla oslovena spolecnost Impromat CZ spol. s r. o., jejiz slu-
7eb Aukro.cz vyuziva i pii jinych prilezitostech. Tisk 300 kust slevovych poukazi na tvr-
dy leskly papir stoji 2 250 K¢ véetné¢ DPH. Cena byla ziskéna po zaslani podkladi do zlin-

ské provozovny prostfednictvim e-mailu.
Predvadéné obleceni

Obleceni, které bude pifedvedeno na modni prehlidce, bude zaptjéeno od znackovych ob-
chodti ptsobicich na Aukru. Mezi vytipované znacky patii Gas, Puma, Lee, Wrangler,
Vans, Sugarbird, Relleciga, Darabags, Giori Milano. Jedna se tedy o znackové obcho-
dy, které mize zakaznik na Aukru aktualné najit, pfipadné S nimi obchodni portal jedna

0 spolupréci.

Tyto znacky jsou vybrany se zamérem podpofit prodej nového a znackového obleceni,
tedy variantu prodeje B2C. Tato volba také vyznamné piispiva k odstranéni slabé stranky

zjisténi SWOT analyzou, kdy lidé vnimaji kategorii Moda a dopliky jako secondhand.

Pro navstévniky modni prehlidky ma tato struktura obleceni také vyhodu, uvidi zde redlné
modely, které si mohou nasledn¢ opravdu zakoupit a to se slevou. Pfedvadéna bude nova

kolekce podzim a zima 2014.

Jak jiz bylo zminéno, neni zadouci znehodnotit piedvadéné obleceni jakymkoliv zpiiso-
bem, naptiklad tedy zapachem z cigaretového koufe. Proto byly zvoleny nekuiacké prosto-
ry baru a kavarny Sachmat. Neposkozené oble¢eni mize byt nasledné opét vraceno do

prodeje.
Modelky

Projektovana modni piehlidka musi byt profesiondlni, z tohoto divodu byla oslovena mo-
delingova agentura Pure agency, s. r. 0., ktera ma své sidlo ve Zliné. Tato modelingova
agentura je v této oblasti opravdovym profesionalem, ti¢astnila se totiz mnoha vyznamnych

akei realizovanych nejen v tomto mésté.

Z Pure agency, s. 1. 0. byla ke spolupraci oslovena pani Renata Mejzrova, ktera poskytnula
dulezité informace véetné cenové nabidky k udalosti tohoto typu. Vzhledem k tomu, Ze
modni prehlidka ma trvat 2 hodiny a bude potieba asi 15 nalicenych a upravenych mode-
lek, je cena odhadovana na 16 000 K¢. V cené je zahrnuta i choreografie, o kterou se pani

Mejzrova postara.
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Moderator

Bar a kavarna Sachmat disponuji audiovizualni technikou, k niZ je zajiiténa i obsluha zvu-
katem. I pies tuto vyhodu je nutna pritomnost moderatora, ktery navstévniky vecerem pro-
vede. Moderator bude pfitomen na zvukové zkousce i po celou dobu médni piehlidky, pii-
¢emz bude informovat obecenstvo o pfedvadénych znackach. Moderator také zajisti vhod-

nou hudbu, ktera bude celou mddni prehlidku doprovazet.

Vzhledem Kk tomu, Ze bar a kavarna Sachmat spolupracuje se zkusenymi moderatory, bude
vyuzito nabidky pani Kaldbové (produkcni a obchodni manaZerka Bat'ova institutu). Sluz-

by moderatora stoji 4 000 K¢.
Roll-up stojan véetné mechaniky

Roll-up je lehky a skladny stojan, ktery slouzi pro okamzitou prezentaci vyrobkii nebo celé
firmy. Jak jiz z nazvu vyplyva, jedna se o roletu, ktera se vytahne z hlinikového pouzdra
a stoji na jakékoliv rovné plose. Po zabaleni je roll-up skladny a dobie se pfenasi na rizna

mista.

Obchodni portal Aukro.cz tyto stojany jiz n€kolikrat vyuzil na riznych akcich, naptiklad

na desatych narozeninach v 1été 2013.

I pro projektovanou moédni prehlidku je tento roll-up vhodnym prvkem, jeho pifitomnost
totiz vytvori vhodnou atmosféru a bar s kavarnou proméni do oranzové barvy. Béhem pra-
ce na projektu bylo zji§téno, ze 3 roll-up stojany jiz Aukro.cz ma, budou tedy vyuzity i pro

modni prehlidku.

Pro zbyvajici roll-up stojany je tieba vytvotit graficky navrh, opét bude vyuzito spoluprace
s grafickym odd€lenim spole¢nosti, vySe nakladi je | Vvtomto piipadé uvedena
v podkapitole 10.8 Nakladova analyza projektu. Tento graficky navrh je poté zaslan do
spole¢nosti AIP spol. s r. 0., kterou Aukro.cz pro tuto spolupraci vyuziva. AIP spol. s r. 0.
ma svou provozovnu také v byvalém arealu Svit, kde je tieba roll-up stojany po vyrobé

vyzvednout.

Na nize uvedeném obrazku je opét zachycen graficky navrh roll-up stojanu. Navrh obsahu-
je pouze logo a webové stranky spole¢nosti. Typické barevné provedeni je dodrzeno i zde.
Cilem je pouzit roll-up stojany na dalsich akcich spole¢nosti, nikoliv pouze jednou na

modni prehlidce ve Zling.
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Obr. 13. Roll-up stojan

(Zpracovalo interni grafické oddéleni Aukro.cz)

Cena jednoho roll-up stojanu véetné mechaniky o rozmérech 85 x 200 cm je 2 722 K¢
vcetné¢ DPH. Navrhuji pro modni prehlidku ve Zlin¢ vyrobit dalsi 3 tyto stojany vV kone¢né
cen¢ 8 166 K¢ vcetné DPH. Celkem bude pro mddni prehlidku k dispozici 6 roll-up stoja-
nu. Pro zjisténi ¢astky za jeden stojan byla vyuzita fakturace z nedavné spoluprace s touto

spolecnosti.
Shrnuti dosavadnich kroku

Pro provedeni vSech vySe uvedenych kroki mohu konstatovat, Ze je zajisténo misto konani
udalosti spolu s terminem. Kazdy navstévnik akce také obdrzi slevovy poukaz, ktery bude

moct uplatnit v Zoné znacek — sekce Moda a dopliky.

Nezbytnym prvkem je zajisténi obleceni pro modni piehlidku, vyuzito bude spoluprace se
znackovymi obchody, které modely zapij¢i. Oslovena byla i modelingova agentura, se
kterou je tedy mozné na modni piehlidce spolupracovat.

Celym vecerem provede navstévniky moderator, ktery pfitomné sezndmi s predvadénymi

znackami a dané modely okomentuje.

Piimo v prostorach podniku Sachmat budou vystaveny roll-up stojany s logem spoleénosti.
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10.6 Offline nastroje marketingové komunikace

Reklama v mistnim radiu

Cilova skupina je sloZzena s Zen a muzt ve véku od 21 do 50 let. Vhodnym offline néstro-
jem marketingové komunikace je reklama v radiu. Radio je totiz témét vSudyptitomné, lidé
jej poslouchayji pti praci, pti jizd¢ autem ¢i doma.

Domnivam se, Ze pusobnost reklamy v radiu na typové profily bude vyrazna a to piede-
v§im na profil I (U€etni) a III (obchodni zastupce). U profilu 1T (studentka) predpokladam
plsobnost castecnou z toho divodu, ze mnoho studentli uptfednostituje poslech vlastni

hudby pfed radiem, to ale neznamena, Ze by studenti radio neposlouchali.

Tab. 5. Piisobnost reklamy v rdadiu na typové profily

(Vlastni zpracovani)

Typovy profil Plsobnost

I Vyrazna

| CasteCna

Il Vyrazna

Nejposlouchanéjsi regionalni soukromou rozhlasovou stanici ve Zlinském kraji je Radio
Zlin, toto radio je zaroven nejposlouchanéjsi v okrese Zlin. (Radio Zlin, © 2014 Radio

Media Zlin, s. r. 0.) Doporucuji tedy vyzit sluzeb Radia Zlin.

Tydenni poslechovost Radia Zlin je 72 tisic obyvatel, denni poslechovost k 21. 3. 2014
byla 31 tisic obyvatel. (Radio Zlin, © 2014 Radio Media Zlin, s. r. 0.)

Radio Zlin nabizi n¢kolik typd reklamy, v tomto ptipadé bude vyuzit klasicky reklamni
spot. Hlavnim obsahem spotu bude pozvanka na mddni piehlidku, kde navstévnici obdrzi
ptekvapeni (slevovy poukaz). Toto pozvani bude realizovano prostfednictvim Radia Zlin
v nékolikadennim ptedstihu, konkrétné bude spot vysilan od pondé€li (15. zaii 2014) do
patku (19. zati 2014) denné 8x.

Pro ziskani cenové nabidky byla oslovena medialni poradkyné Radia Zlin, Mgr. Irena Sle-
singerova. Po zaslani podrobné&jSich podkladi k projektované modni piehlidce byla dana

akce s pani Slesingerovou telefonicky konzultovana. Béhem konzultace jsem s pani Sle-
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singerovou dospéla k zaveru, ze dany spot by mél byt vysilan i v radiu Rock Max. Timto

krokem bude zasazeno jesté vice potencionalnich navstévnika.

Vzhledem k tomu, Ze Aukro.cz jiz sluzeb Radia Zlin n€kolikrat v minulosti vyuzilo, byla
nabidnuta cena se slevou za vySe popsané radiové vysilani v celkové Castce 16 928 K¢.
K této Castce je tfeba pripocitat cenu za vyrobu reklamniho spotu v délce 20 sekund —
2 420 K¢. Celkova castka za reklamu v radiu je tedy 19 348 K¢ véetné DPH. Kompletni
cenova nabidka je ptilohou diplomové prace (Pfiloha P II: Navrh reklamni kampané

v radiu Rock Max a Radiu Zlin).
Systém Horizont

Druhym offline nastrojem marketingové komunikace, jehoz vyuziti navrhuji, je systém
Horizont na sloupech vetejného osvétleni a zastavkach méstské hromadné dopravy ve ZIi-
n¢. Jak uvadi na svych webovych strankach Agentura Zlin, ktera provozuje reklamu na
pozemcich a zafizeni v majetku mésta Zlina a Dopravni spole¢nosti Zlin — Otrokovice,
S. I. 0., je systém Horizont prvkem vhodnym pro kratkodobé reklamni kampané. (Dopravni

spole¢nost Zlin — Otrokovice, s. 1. 0., © 2004 Dopravni spole¢nost Zlin — Otrokovice)

Zvazime-li vyse uvedenou informaci od Agentury Zlin, je mozné piedpokladat vyraznou
pusobnost na vSechny typové profily. Systém Horizont navrhuji umistit na mista dobie
viditelna pro pési i fidice.

Tab. 6. Pisobnost systému Horizont na typové profily

(Vlastni zpracovani)

Typovy profil Piisobnost

I Vyrazna

I Vyrazna

Il Vyrazna

Reklama v radiu by méla byt vysilana od pondéli 19. zaii 2014, systém Horizont je nutné
u sité vytipovanych ploch vyuzivat miniméalné 1 tyden. Toto ¢asové rozmezi je pro propa-

gaci modni prehlidky dostacujici.

Pro realizaci vySe uvedené reklamy je tfeba vytipovat vhodna mista, vytvofit graficky na-

vrh a zajistit tisk plakatd, které budou Agenturou Zlin instalovany do nosicu.
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Vytipovani vhodnych mist bylo provedeno spolu s Pavlou Mikeraskovou, ktera pracuje
v Agentufe Zlin a touto formou reklamy se zabyva. Mezi vytipovana mista patfi centrum
meésta. Na namésti Miru je vhodné vyuzit 10 ks plakatii na sloupech vefejného osvétlent,
rozméry plakatt jsou formatu A2. DalSich 10 ks plakatu bude instalovano na frekventova-
né zastavky méstské hromadné dopravy, zde jde o rozmér Al. Poslednich 20 ks plakéati

vvvvv

dou Tomase Bati, zde jde opét o rozmér Al.

Dulezité je zminit, ze reklamu tohoto typu je tfeba zarezervovat s casovym piedstihem.

Sité vytipovanych ploch jsou Casto jiz rezervovany, o tento typ reklamy je zna¢ny zajem.

| vtomto piipadé¢ bylo ke spolupraci osloveno grafické oddéleni, ndklady na vyhotoveni
navrhu plakatu jsou uvedeny souhrnné v nakladové analyze. Nize uvedeny navrh plakatu

muze byt pouzit pro instalaci do nosi¢e Horizont.

aukro
( Maodni prehlidka
Obleceni ze Zony znacek

Misto konani je bar a kavama
Sachmat v Batové institutu ve Svitu
Dne 19. 9. 2014 ve 20:00 hod.

- I~ B - EEEN

Obr. 14. Plakat Horizont

(Zpracovalo interni grafické oddéleni Aukro.cz)

Cena reklamy v systému Horizont je sloZena z pronajmu nosi¢t Horizont a instalace spolu
s odstranénim jednotlivych plakati. Cenik, podle kterého jsem pti kalkulaci vychazela, je
uveden v ptiloze (Pfiloha P IlI: Cenik sluzeb a reklamy Dopravni spole¢nosti Zlin - Otro-
kovice s. r. 0.). Pronajem nosict systému Horizont pro 40 ks plakati po dobu jednoho tyd-
ne stoji 11 132 K¢ v¢etné DPH, K této Castce je tieba pticist 726 K¢ véetné DPH za instala-
ci a odstranéni plakatii. Po secteni téchto dvou hodnot dostaneme vyslednou cenu za tento

typ reklamy — 11 858 K¢ véetné DPH.
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Cenova nabidka pro tisk plakatu do systému Horizont byla vyhotovena spole¢nosti Im-

promat CZ spol. s r. o., vyc€isleni je nasledujici:

e Plakat o rozméru A1l (30 ks) 5 700K¢ v¢etné DPH
e Plakat o rozméru A2 (10 ks) 950 K¢ véetné DPH

Plakaty jsou tiStény na papir Satin 200 g.

Zhodnoceni offline nastroji marketingové komunikace

Vyuziti offline nastroji marketingové komunikace je pro medialni podporu modni piehlid-

ky nezbytné. Propojeni s online nastroji je pro maximalizaci efektu zadouci.

Cilem moddni prehlidky je ziskat co nejvétsi pocet navstévnikd, zvazovano bylo nékolik
variant. Reklama v radiu je tradi¢nim nastrojem marketingové komunikace, lidé radio po-
slouchaji na mnoha mistech a je jejich pravidelnym spole¢nikem. Vyhodna je i cena reali-
zace reklamy v mistnim radiu — Radiu Zlin a radiu Rock Max. Doporucuji tedy vyuzit tuto

cenove priznivou nabidku.

Systém Horizont neni zaméfen na cely Zlinsky kraj, tak jako je tomu u reklamy v radiu.
Tento nastroj marketingové komunikace je zaméfen pouze na mésto Zlin, avSak piedpo-
kladam, ze vétSina navstévniki bude tvorena praveé obyvateli Zlina a jeho blizkého okoli.

Samotna realizace reklamy v systému Horizont je organiza¢né naro¢néjSi ve srovnani

s reklamou v radiu, ale zminované pfimé zacileni na obyvatele Zlina je vyhodou.

Doporucuji vyuzit oba navrhované nastroje, kdy reklama v radiu bude mit $irsi zasah cilo-
vé skupiny, obyvatelé mésta Zlin budou o dané akce informovani navic i reklamou v sys-

tému Horizont.

10.7 Online nastroje marketingové komunikace

Pozvanka

Vsechny niZe uvedené online nastroje marketingové komunikace bude spojovat spole¢ny
prvek, jedna se o elektronickou verzi pozvanky na méodni piehlidku. Mozna podoba po-
zvanky byla vyhotovena grafickym oddélenim spolecnosti. VySe nakladl na graficky na-

vrh je vycislena v nésledujici podkapitole.
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Pozvéanka je ladéna do oranzové barvy a obsahuje vSechny dilezit¢ informace — misto,
datum 1 ¢as konani, logo poradatelské spolecnosti. Viditelna jsou i loga znacek, jejichz

modely budou ptfedvedeny.

aukro
( Madni prehlidka
Obleceni ze Zony znacek

Misto konani je bar a kavama
Sachmat v Batové institutu ve Svitu
Dne 19. 9. 2014 ve 20:00 hod.

Rl - [w=ore] Gou SR -~ R - | HE. |

Obr. 15. Pozvanka

(Zpracovalo interni grafické oddéleni Aukro.cz)

Tato elektronickd verze pozvanky bude soucasti newsletteru, jeji podoba bude vyuzita i pro
bannerovou reklamu. Stranka pro fanousky na Facebooku Moéda.aukro také vyuzije tento

podklad, pro tvorbu ptispévka s médni piehlidkou souvisejicich.
Newsletter

Jednim z online nastrojii marketingové komunikace, které Aukro pouziva, jsou newslette-
ry. V analytické ¢asti diplomové prace je uveden graf (Graf 5. Navstévnost po newslette-
ru), ktery poukazuje na markantni narist navstévniki kategorie Mdda a doplikky po zaslani

newsletteru. Mohu tedy konstatovat, Ze uzivatelé newslettery opravdu ¢tou.

Aby byla zajisténa co nejvétsi navstévnost primarni akce — modni piehlidky v baru a ka-
varné Sachmat, je tfeba o ni informovat i soudasné uzivatele kategorie prostiednictvim
newsletteru. Velkou vyhodou je moznost zaslani newsletteru pouze navstévnikim katego-

rie Moda a dopliky z oblasti Zlinského kraje.
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U newsletterti predpokladam castecnou plisobnost na typovy profil I (Gcetni) a II (student-

ka), u profilu IIT (obchodni zastupce) odhaduji minimalni ptisobnost.

Tab. 7. Piisobnost newsletterii na typové profily

(Vlastni zpracovani)

Typovy profil Plisobnost

| CasteCna

1 CasteCna

Il Minimalni

Odbornikem na newslettery obchodniho portalu Aukro.cz je Mgr. Ondiej Vjaclovsky, kte-
ry bude pracovat i na tvorbé newsletteru obsahujici elektronickou pozvanku na modni pie-

hlidku v baru a kavarné Sachmat.
Vyhotoveni newsletteru do findlni podoby je vycCisleno na 600 K¢&.

Nejvhodnéj$im dnem pro zaslani uvedeného newsletteru je stteda, konkrétné tedy 17. zafi
2014 a den konani akce tedy 19. zafi 2014 v dopolednich hodinach.

Bannerova reklama

Cilem umisténi bannerové reklamy na hlavni stranku portalu je ziskani co nejvétsi pozor-
nosti navstévnikt Aukro.cz pravé pro modni piehlidku. Banner umistény na hlavni strance
je nejefektivnéjsi ze vSech bannert, které Aukro.cz nabizi, shlédne jej totiz kazdy navstév-
nik obchodniho portalu. Z tohoto diivodu odhaduji vyraznou ptisobnost na vsechny typové

profily z podkapitoly 10.3 Typové profily.
Tab. 8. Piisobnost bannerové reklamy na typové profily

(Vlastni zpracovani)

Typovy profil Plisobnost

I Vyrazna

I Vyrazna

Il Vyrazna
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Bannerovou reklamu navrhuji umistit na hlavni stranku Aukro.cz od stiedy rano do patku

vecer (tedy do 21:00 hod.).

Na nize uvedeném obrazku je vizualizace umisténi banneru na hlavni strdnku portdlu

Aukro.cz.
OblaSant o Z00a Tacal
Obr. 16. Umisténi banneru na hlavni stranku Aukro.cz
(Zpracovalo interni grafické oddéleni Aukro.cz)
Moda.aukro

Vékova struktura fanouski stranky Méda.aukro je 18 — 24 let, z tohoto dtvodu piedpokla-
dam vyraznou ptisobnost na typovy profil II (studentka), ¢astecn€ i na profil I (cetni).
Minimalni dopad bude mit tento nastroj na profil III (obchodni zastupce). Neptedpokladam
totiz, ze muz bude fanouskem stranky tohoto typu.

Tab. 9. Pisobnost Moda.aukro na typové profily

(Vlastni zpracovadni)

Typovy profil Pisobnost

| Céasteéna

I Vyrazna

i Minimalni
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O aktualizaci ptispévki se stard jeden z externich pracovnikli spolecnosti. Pro vytvoteni
ptispévki na Méda.aukro je nutné ptipravit pro tohoto pracovnika podklady. Zde se jedna
o elektronickou verzi pozvanky, informace o misté, datu a ¢ase kondni. Samoziejmosti je
I seznam znacek, jejichZ obleCeni bude na udalosti pfedvedeno a informace o piekvapeni

(slevovém poukazu).

Tematické prispeévky na stranku pro fanousky Moda.aukro doporucuji za¢it umistovat také

v pondéli 15. zati 2014. Zadouci je riizna podoba téchto piispévki.

Kreativni tvorba a umisténi 6 tematickych ptispévka externim pracovnikem spole¢nosti je

ohodnocena na 200 K¢.

Zhodnoceni online nastroji marketingové komunikace

Hlavnim divodem pro vyuziti online nastroji marketingové komunikace je jejich profesi-
onalni realizace a kvalita provedeni. Neopomenutelnou vyhodou je 1 zptsob jejich zpraco-

vani — interni.

Zakladem pro mnou navrhované vyuziti online nastroji marketingové komunikace je elek-
tronickd pozvanka. Tato pozvéanka byla vytvofena grafiky spolecnosti. Tvorba, rozesilani
newslettert 1 péce o stranku pro fanousky je predmétem Cinnosti zaméestnancii. Totéz plati
i pro reklamni prostor na hlavni strance obchodniho portalu, kde je planovano umisténi

bannerové reklamy.

Néklady na podporu modni pichlidky online nastroji marketingové komunikace jsou

I pfesto vyc¢isleny.

10.8 Nakladova analyza projektu

Néakladova analyza projektu je zpracovdna v nasledujici tabulce, pficemz je zde uvedena
vySe nakladi, které je tfeba vynalozit pro realizaci primarni aktivity (modni piehlidka)
i podptrnych nastroju marketingové komunikace obou typa (offline i online). Vycisleny

byly 1 poloZky, jejichZ realizace je interni — ke spolupraci neni osloven externi subjekt.
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Tab. 10. Ndkladova analyza

(Vlastni zpracovani)

PoloZka Cena vcetné DPH
(v K¢)
Bar a kavarna Sachmat véetné sluzeb 18 000

a potifebného vybaveni

Moderator 4 000
Tisk slevovych poukazi (300 ks) 2 250
Modelky véetné liceni a Gpravy vlasu, 16 000
choreografie

Roll-up stojany v¢etné mechaniky 8 166
Reklamni spot v radiu Rock Max a Radiu 19 348
Zlin v¢etné vyroby spotu

Tisk plakata pro systém Horizont 6 650
Reklama v systému Horizont 11 858
Newslettery 600
Moda.aukro 200
Vyhotoveni grafickych navrhii véetné 6 000
korekce

Celkem 93 072

Porovndme-li celkové naklady na realizaci projektu se stanovenym rozpoctem v Castce
100 000 K¢ (podkapitola 10.1 Cile projektu), miZeme konstatovat dodrZeni stanovené
sumy. Nedojde tedy k nemilé situaci, kdy naklady realizace projektu piekracuji finan¢ni

moznosti firmy.

Plvodné bylo zamysleno vyuZiti pouze jednoho ze dvou navrhovanych offline néstroji

marketingové komunikace, avSak v tomto pifipadé¢ miiZe spolecnost vyuzit obé moZznosti
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marketingové podpory modni prehlidky. Situace, kdy jsou vyuzity oba offline nastroje
marketingové komunikace (radio i systém Horizont), je z mého pohledu idealni a tuto vol-
bu obchodnimu portalu doporucuji. Bude totiz vynalozeno veskeré usili pro zajisténi co
nejveétsiho poctu navstévnikda.
10.9 Casovy harmonogram podpiirnych nastroji marketingové komuni-

kace
V této podkapitole je sestaven ¢asovy harmonogram podplrnych nastroji marketingoveé
komunikace (typu offline i online). Primarni akce — médni piehlidka je planovana na patek
19. zaii 2014. Pro zajisténi dobré piehlednosti v terminech, kdy navrhuji marketingovou
podporu vyuzit, byla vytvoiena tabulka.

Tab. 11. Casovy harmonogram projektu

(Vlastni zpracovani)

- N s | a | N
Podptrny komunikaéni | & | & | & | w | D N IR )
~ — — — O = _ =
] i — © ) = — 4
nastroj = g = g > g 2 <
g 18 |8 |§ |8 |[& |2 |=%
A %) p ~ D ) O A
Reklama v radiu X X X X X
Systém Horizont X X X X X X X X
Newsletter X X
Bannerova reklama X X X
Moda.aukro X X X X X

10.10 Casova analyza projektu metodou CPM

Metoda CPM (Critical Path Method — metoda kritické cesty) umoziuje vypocitat nejkratsi
dobu realizace projektu s vyuzitim programu WinQSB. Tato informace je velmi dilezita

pro ptipad, kdy se Aukro.cz rozhodne projekt redlné spustit.

Nasledujici tabulka je nezbytnym podkladem pro zpracovani Casové analyzy metodou

CPM, data z ni jsou importovana do programu WinQSB (Obr. 17. Reseni Easové analyzy).
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Tab. 12. Rozpis jednotlivych cinnosti
(Vlastni zpracovani)
Cinnost Popis ¢innosti Dobra trvani | Pfedchozi
(dny) ¢innost
A Stanoveni cild projektu 2 -
B Vytvoteni navrhu projektu 5 A
C Konzultace navrhu projektu, stanoveni rozpoctu 1 B
D Zpracovani projektu 8 C
E Ziskani cenovych nabidek od externich subjekta 7 D
F Kompletace informaci, srovnani cenovych nabi- 2 E
dek s rozpoctem
G Odsouhlaseni projektu 1 F
H Potvrzeni realizace projektu externim subjektim 1 G
I Spoluprace s grafiky spolecnosti 7 G
] Ptiprava a realizace podptrnych nastroji marke- 15 H. |
tingové komunikace a médni piehlidky
K Meéfeni ucinnosti projektu 14 J

03-30-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
16:59:24 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A Yes 2 1] 2 0 2 0
2 B Yes 5 2 7 2 7 0
3 C Yes 1 7 8 7 8 0
4 D Yes 8 8 16 8 16 0
5 E Yes 7 16 23 16 23 0
6 F Yes 2 23 25 23 25 0
7 G Yes 1 25 26 25 26 0
8 H no 1 26 27 32 33 6
9 | Yes 7 26 33 26 33 0
10 J Yes 15 33 48 33 48 0
11 K Yes 14 48 62 48 62 0
Project Completion Time = 62 days
Number of  Critical Path(s) = 1

Obr. 17. Reseni casové analyzy

(Vlastni zpracovani v programu WinQSB)
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Zavér casové analyzy je tvofen sitovym grafem, ktery znazornuje pribéh realizace projek-
tu, i zde je vyuzit program WinQSB. Cervena barva zna¢i kritickou cestu. Délka kritické
cesty udava nejkrat$i moznou dobu realizace projektu, pricemz pokud dojde k prodlouzeni
doby trvani ¢innosti lezicich na kritické cesté, dojde k prodlouzeni celého projektu o stejny

pocet ¢asovych jednotek.
Kriticka cesta: A>B—C—D—-E—-F—->G—>I->]J—>K

Nejkratsi doba realizace projektu je 62 dni.

Project: Modni prehlidka s podpirnymi nastroji marketingové komunikace (Deterministic Activity Time)

Project Completion Time = 62 days

Obr. 18. Sitovy graf

(Vlastni zpracovani v programu WinQSB)

10.11 Rizikova analyza projektu

Hlavnim diivodem vypracovani rizikové analyzy projektu je v€asna identifikace rizikovych
situaci, které mohou nastat a projekt ohrozit. Na nize identifikovana rizika se lze vcas pfi-

pravit a efektivné odstranit dopady jejich pisobeni.

Vy¢et rizik moznych rizik:

R1 Neschvaleni projektu

R2 Snizeni aktualni vySe rozpoctu pro realizaci

R3 Chybné zvolené offline nebo online néstroje marketingové komunikace
R4 Spatné natasovani podptirnych nastrojii marketingové komunikace

R5 Hezké pocasi v den kondni modni piehlidky

R6 Neuspokojivy pocet navstévnikli modni prehlidky

R7 Organizacni problémy spojené s modni prehlidkou
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V nize uvedené tabulce je vZdy znakem X zaznacena kombinace pravdépodobnosti vysky-

tu rizika a jeho vlivu na projekt pro kazdé identifikované riziko.

Tab. 13. Rizikova analyza

(Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu rizika Vliv rizika na projekt
Riziko Vysledek
Nizka Stfedni | Vysoka Nizky Stftedni | Vysoky
0,15 0,35 0,5 0,25 0,5 0,75
R1 X X 0,113
R2 X X 0,075
R3 X X 0,113
R4 X X 0,075
R5 X X 0,175
R6 X X 0,263
R7 X X 0,263

Nyni je tieba stanovit intervaly, dle kterych budou vyhodnoceny vypoctené vysledky rizi-
kové analyzy pro jednotliva rizika. Diky intervaliim stanovime, zda se jedna o riziko nizké,
sttedni ¢i vysoké.

Tab. 14. Intervaly pro vyhodnoceni charakteru rizik

(Vlastni zpracovani)

Charakter rizika Interval Riziko
Nizké 0-0,12 R1, R2, R3, R4
Stfedni 0,13-0,22 R5
Vysoké 0,23 a vice R6, R7




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

10.11.1 Navrhovan4a opatieni

Po stanoveni intervall, na zdkladé kterych byl zjistén charakter jednotlivych rizik, bude

nyni navrzeno opatfeni pro jejich eliminovani.
Nizka rizika
Neschvaleni projektu

Riziko neschvaleni projektu Ize eliminovat piredev§im fadnou pfipravou na prezentaci pro-
jektu ptimo pied vedenim obchodniho portalu Aukro.cz. Pii prezentaci je vhodné vyzved-
nout cile projektu, jeho pfinosy a naplnéni téchto cili ptislusnymi navrhy. Dllezité je cely
projekt s vedenim jiz v pribéhu jeho vypracovani konzultovat a zapracovat do néj piipadné

pfipominky ¢i napady.
SniZeni aktualni vySe rozpoctu pro realizaci

Dojde-li k situaci, kdy pro projekt bude odsouhlaseno méné penéz, nez bylo ptivodné pla-
novano, mizZzeme tuto situaci feSit nasledovné. Nejprve navrhuji kontaktovat jednotlivé
externi subjekty, snimiz bylo 0 spolupraci vyjednavano a pozadovat urlitou slevu
z nabidnuté ceny. Modni piehlidka v baru a kavarné Sachmat je udélosti vétsich rozméri,

na niz se podili nékolik subjektii dohromady, tudiz je ziskani slevy pravdépodobné.

Pokud by byl rozpocet i po tomto navrhovaném opatieni stale nedostate¢ny, doporucuji

zvolit pouze jeden z offline nastroji marketingové komunikaci, ktery udalost podpofi.
Chybné zvolené offline nebo online nastroje marketingové komunikace

Za ucelem eliminovani tohoto rizika navrhuji projektované podptrné nastroje marketingo-
vé komunikace typu offline nebo online odborn¢ konzultovat s ovéfenou a profesionalni
reklamni agenturou znajici prostfedi mésta Zlin a moznosti mistnich nastrojii marketingoveé

komunikace.
Spatné nadasovini podpiirnych nastroji marketingové komunikace

Podptirné néstroje marketingové komunikace jsou nacasovdny maximalné tyden pied
modni pfehlidkou — konkrétné jde o reklamu systém Horizont. Ostatni podpiirné nastroje
marketingové komunikace zapoc¢inaji svou ¢innost od pondéli 15. zari 2014. Nedoporucuji

zapoceti jejich ¢innosti posunout k diivéjSimu terminu.
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Stiedni rizika
Hezké pocasi v den konani médni prehlidky

Mistem konani udalosti je bar a kavarna Sachmat, jedné se tedy o uzaviené prostory. Diile-
zitou roli muze sehrat i pocasi dané¢ho dne. V ptipadé hezkého pocasi mohou lidé zvolit
jiny typ piedevsim venkovni zabavy. Zadoucim pocasim je pro danou akci spiSe zataZeno,
avSak bez desté, kdy lidé vyhledavaji zabavu mimo domov v uzavienych prostorach.
S primarni udalosti jsou spojeny podpirné nastroje marketingové komunikace, které zapo-
¢inaji svou ¢innost nekolik dni pfed samotnou moddni ptehlidkou. Je tedy nelogické

I v piipadé pfiznivého pocasi v den modni prehlidky udalost zrusit.
Vysoka rizika
Neuspokojivy pocet navs§tévniki modni pirehlidky

Navrhované prostory, kde modni piehlidka probéhne, maji kapacitu pro 250 navstévnika.
Pokud dojde k situaci, kdy prostory nebudou naplnény v prub¢hu udalosti ani z jedné po-
loviny, nepfinese modni ptehlidka poZzadovany vysledek. Toto riziko je jiZ v samotném
projektu eliminovano podplirnymi ndstroji marketingové komunikace, pticemz navrhuji
kombinaci offline nastroji s online nastroji, aby byla navstévnost co nejvyssi. Potencional-
ni navstévnici jsou také motivovani k pfitomnosti na modni piehlidce prekvapenim

vV podobe¢ slevovych poukazi.
Organiza¢ni problémy spojené s médni piehlidkou

Béhem modni piehlidky mize dojit k mnoha organizacnim problémim. Mezi hlavni orga-
nizacni problémy patii vypadek osvétleni ¢i zvuku, toto riziko je eliminovano pfitomnosti
zvukate, moderatora i osvétlovace, ktefi audiovizualni technice rozumi. Je nezbytné nutné,
aby tito lidé byli na misté¢ kondni udalosti jiz pfed zacatkem a probéhla tedy zvukova

zkouska 1 zkouska osvétleni.

Dal$im organiza¢nim problémem muize byt maly pocet modelek, které se nestihnout
Vv dostate¢ném predstihu prevléct do dalSich modeld. Toto riziko doporucuji eliminovat
nejen piitomnosti pani Mejzrové ze spole¢nosti Pure agency, s. 1. 0., ale i pfitomnosti za-
méstnance obchodniho portdlu Aukro.cz, ktery bude v zakulisi sledovat organiza¢ni vyvoj

udalosti a pfipadné s oblékanim modelkdm pomize.
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Poslednim organiza¢nim problémem, ktery mize nastat, je nedostatek slevovych poukazi.
Tento mozny problém je eliminovan piipravenim vétsiho poctu poukazi (300 kusi) nez je

kapacita prostor (250 navstévnika).

10.12 Méreni u¢innosti projektu

V Gvodu projektové ¢asti bylo uvedeno, ze jde o moznou pilotni verzi projektu, kdy
Vv ptipad¢ tspésnosti médni prehlidky ve Zlin¢ bude zvazovana realizace udalosti tohoto
typu v dalsich méstech. Moznost realizace obdobnych udalosti je hlavnim divodem pro

méteni ucinnosti projektu ve Zliné.

Cilem projektu je informovat danou cilovou skupinu o tom, Ze na obchodnim portalu
Aukro.cz mohou nakupovat nové a znackové obleceni a doplilky. Obchodni portal, kon-
krétné tedy kategorie Mdda a dopliky chce eliminovat svou slabou stranku - cilova skupi-
na ji vnima jako secondhand. Splnéni tohoto cile je tedy od realizace médni piehlidky ve

Zling a ptipadné dalSich méstech oc¢ekavano.

Za ucelem zjisténi, zda byl vyse stanoveny cil splnén a projekt byl uspésny, bude vyuzito

téchto nastrojii méteni c¢innosti projektu:

10.12.1 Vyutziti slevovych poukazi

Pro navstévniky médni prehlidky ve Zlin€¢ vyhradilo Aukro 300 kust slevovych poukazt
do Zbny znacek, které je mozné vyuzit pii nakupu obleceni a doplikt nad 500 K¢. Drzitel
poukazu ziska v této situaci slevu 150 K¢ z hodnoty nakupu. Slevové poukazy je mozné

uplatnit do konce fijna 2014.

V moznostech obchodniho portalu je provedeni zavére¢né analyzy v souvislosti s poukazy
ato po skonceni jejich platnosti, tedy zacatkem meésice listopad. Béhem této analyzy je
nezbytné spolupracovat se znaCkovymi obchody v sekci Moda a dopliiky, u nichz mohl
uzivatel poukaz uplatnit. Tyto znackové obchody vyuZité poukazy zaznamenaji a tuto evi-
denci piedaji obchodnimu portalu. Tento podklad Aukru poslouzi pro vy¢isleni vyse na-

kladt na tento prvek marketingové komunikace.

10.12.2 Navstévnost kategorie

Po realizaci médni piehlidky je vhodné provést analyzu navstévnosti kategorie. Tuto ¢ast
webové analytiky doporucuji provést od patecni noci po cely nédsledujici vikend aZ do kon-

ce méesice zari.
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Zjisténé vysledky doporucuji porovnat se srovnatelnymi daty za rok 2013.

10.12.3 Marketing ROI

Marketing ROI je procesem, ktery je mozné pouzit pro verifikaci ispéSnosti nastrojii mar-
ketingové komunikace. U kazdého nastroje marketingové komunikace je pro vypocet tieba
znat vysi ndkladl na dany nastroj, kolik zdkaznikli nastroj ptivedl a jaka byla primérna

utrata zakaznika. (iPodnikatel.cz, © 2011iPodnikatel.cz — Portal pro podnikatele)

V souvislosti s projektovanou udalosti jsou naklady na jednotlivé nastroje marketingové
komunikace zndmy. Chybi tedy informaci o poctu zdkaznikt, které¢ dany nastroj piivedl.
Zde navrhuji vyuzit mensiho dotaznikového setfeni v zdvéru modni prehlidky, kdy staci
navstévnikovi pii odchodu poloZit jednoduchou otazku: ,,Kde jste se o této udalosti dozve-
deél?*. Ziskani a evidence téchto informaci je v silach zaméstnancli obchodniho portalu.
Castku primérné utraty zakaznika je mozné vyhodnotit aZ po skonéeni platnosti slevovych
poukazi. Tuto informaci mohou opét poskytnout znackové obchody podilejici se na pro-

jektu.
Vzorec pro vypocet:

Triby — ndklady na dany nastroj marketingové komunikace
mROI = ; — - - ; - * 100
Naklady na dany nastroj marketingové komunikace

Pro posouzeni efektivity nastroje musi byt stanovena minimalni hranice, které nastroj musi
dosédhnout. Navrhuji tuto hranici stanovit na 70 %. Toto vyhodnoceni doporucuji provést
u offline nastroji marketingové komunikace. Informace tohoto typu bude uZite¢na
Vv piipadé realizace projektované udalosti v dalSich méstech. Zjistime totiz, zda mistni radio
¢1 jiny podplirny nastroj je opravdu uziteny, piipadné jsou dostacujici vlastni online na-

stroje marketingové komunikace.

10.12.4 Referral marketing

Referral marketing je procesem zvySovani tzv. Word of mouth, kdy ve spojeni s modni
prehlidkou jde o situace, kdy si lidé o realizované akci povidaji, mluvi o ni. Také jde
0 vystupy napiiklad mistniho tisku, ktery zpé&tné informuje o tom, Ze obchodni portal
Aukro.cz realizoval mdédni piehlidku, kterd byla GspéSna. Pravé to, Zze modni piehlidka

bude Usp&sna, bude mit zna¢ny vliv na referral marketing, coz je Zadouci.
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10.12.5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni doporucuji pouzit pro zméfeni G¢innosti tohoto projektu dvakrat, pfi-
c¢emz prvni Setfeni navrhuji realizovat pied projektovou udalosti a druhé az po jeji realiza-
ci. Po porovnani vysledkl by mél byt evidentni nartist povédomi o moznosti ndkupu nové-
ho znackového obleceni na Aukru. Uvedené dotaznikové Setfeni doporucuji zaméfit pouze
na Zlinsky kraj. Obyvatelé tohoto kraje jsou totiz potencionalnimi navstévniky modni pie-
hlidky, mohli se o ni doslechnout a i pies jejich neucast obchodni portal navstivili a sami
mohli zjistit, Ze Zéna znacek se rozrista a nové znackové obleCeni je pro Aukro.cz mo-

mentalné sttedem pozornosti.
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11 SHRNUTI PROJEKTU MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO
KATEGORII MODA A DOPLNKY

StéZejnim prvkem celého projektu marketingové komunikace pro zvolenou kategorii je
organizace moédni prehlidky ve Zlin€. Jde tedy o zéazitkovy (event) marketing. Samotné
projektovani modni piehlidky je tvofeno nékolika vzajemné provazanymi prvky. Nejprve
je tieba zvolit vhodné misto a datum, pficemz musi byt ptihlédnuto k mnoha okolnostem.
V tomto piipadé se jednd o obdobi, kdy na trh pfichazi nové kolekce obleceni pro
nadchéazejici sezonu. Za ucelem motivace potenciondlnich navstévnikd byly portilem
uvolnény slevové poukazy, které jsou po celou dobu oznaCovany jako piekvapeni.
Samoziejmosti je zajistit obleceni, které modelky piedvedou. Toto obleceni bude
zapujc¢eno, dojde tedy k Gspofe finan¢nich prostfedki, které by musely byt vynaloZeny
Vv piipadé koupé€. VeCerem navstévniky provede moderator, dale musi byt zajisténo kvalitni
ozvuéeni i osvétleni. Prostory baru a kavarny Sachmat se za pomoci roll-up stojant

proméni do oranZove barvy.

Poté, co jsou zajistény vSechny vySe popsané zalezitosti, je nezbytné zvazit pouziti
podpurnych nastroji marketingové komunikace. V projektu je zamérné zvolena kombinace
offline i online nastroju marketingové komunikace tak, aby jejich vysledny efekt byl co
nejvetsi a udalost navstivilo planovanych 250 navstévnikl, coz je kapacita zvolenych

prostor.

Offline nastroje marketingové komunikace jsou navrzeny dva, piihlédneme-li rozpocetu, je
mozné vyuziti obou. Reklama v radiu je tradi¢nim prvkem komunika¢niho mixu, zvoleno
je mistni radio, se kterym jiz obchodni portal spolupracoval, tudiz je cenova nabidka
piizniva. Druhym offline nastrojem marketingové komunikace je reklama na sloupech
vetejn¢ho osvétleni a frekventovanych zastadvkadch méstské hromadné dopravy. Tento typ

reklamy je zaméfen pouze na centrum meésta Zlina.

Online nastroje marketingové komunikace maji spole¢ny prvek — elektronickou pozvanku
na danou udalost. Tato pozvanka bude vlozena do newsletteri pro navstévniky kategorie
Moda a doplitky ze Zlinského kraje, dale bude zvefejnéna v podobé banneru na hlavni

strance Aukro.cz a na strance pro fanousky na socialni siti Facebook — Mdda.aukro.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo zlepsit marketingovou komunikaci s vybranym seg-
mentem zakaznikd portalu Aukro.cz. Obchodni portal plisobi na ¢eském trhu témét 11 let

a jeho zaméstnanci neustale pracuji na moznostech jeho zlepsSeni ve vSech oblastech fun-

govani.

Pro splnéni hlavniho cile diplomové prace jsem se nejprve vénovala studiu odborné litera-
tury, pfedevS§im oblasti marketingové komunikace a internetového marketingu. Prave in-
ternetovému marketingu jsem vénovala zna¢nou pozornost, protoze pfedmétem ¢innosti
portalu je internetové obchodovani a tato sféra podléha neustdlym technologickym zmé-
nam. Dalsi teoretickd vychodiska jsem ziskala k marketingovym situa¢nim analyzam, kon-

krétné jsem studovala analyzu marketingového prostiedi, SWOT analyzu a BCG matici.

Ziskané teoretické poznatky mi poslouzily pifi vypracovani analytické ¢asti diplomové pra-
ce, jejiz ivod je vé€novan zdkladnim informacim o obchodnim portalu. Nasledné jsem pro-
vedla analyzu marketingového mikroprostfedi a makroprostfedi spolecnosti. Poté jsem se
zamétila na 6 hlavnich produktovych kategorii, do kterych Aukro.cz zbozi rozdéluje
a vénuje jim pozornost. Ziskané poznatky o téchto kategoriich byly sumarizovany do BCG

matice.

V posledni tfeting analytické Casti je kladen duraz na kategorii Moda a dopliky, pro kterou
je pozdéji vytvoien projekt marketingové komunikace. Pro kategorii Moda a dopliky byla
provedena webova analyza, analyza aktualné¢ pouZzivanych nastroji marketingové komuni-
kace a analyza konkurence. V zav€ru analytické Casti prace jsem provedla sumarizaci zis-
kanych informaci pomoci SWOT analyzy, ktera identifikovala tfi slabé stranky a také pti-

leZitosti. Tato zjisténi mi poslouzila jako podklad pro vypracovani projektu.

Projekt marketingové komunikace pro kategorii Moda a dopliky jsem vypracovala v sou-
ladu s hlavnim cilem diplomové prace. Spole¢nosti pouzivané nastroje marketingové ko-
munikace jsou obohaceny o doposud nevyuzivané prvky, ¢imz dojde Kk vitanému zlepSeni

marketingové komunikace kategorie.

Zakladem projektu je event marketingova kampan — modni piehlidka. Pro realizaci udalos-
ti tohoto typu jsem oslovila ke spolupraci externi subjekty, ziskala cenové nabidky a zajis-
tila organizaéni zaleZitosti. Pro tuto primarni akci jsem déle navrhla podplrné néstroje

marketingové komunikace typu offline i1 online. Jejich vzajemnou kombinaci povazuji za
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efektivni a bude odstranéna SWOT analyzou identifikovana slaba stranka, kdy obchodni

portal vyuziva pouze online nastroje marketingové komunikace.

Druha ze tii identifikovanych slabych stranek - kategorie Mdda a dopliky je vnimana ci-
lovou skupinou jako secondhand, bude eliminovana realizaci projektované udalosti nejen
ve Zling, ale i v daldich méstech Ceské republiky. SWOT analyzou zjiiténa piileZitost
V podobé zvyseni povédomi mezi lidmi o dané kategorii bude vyuzita opét v piipadé reali-

zace udalosti.

Projekt jsem v zavéru podrobila nakladové, casové a rizikové analyze. Naklady projektu
jsou 93 072 K¢&, mohu tedy konstatovat, Ze stanoveny rozpodet byl dodrzen. Casovou ana-
Iyzu jsem vypracovala s vyuZzitim programu WinQSB. Pro vypracovani rizikové analyzy
jsem nejprve vytipovala mozna rizika projektu, ktera mohou realné nastat. Dale jsem sta-
novila pravdépodobnost vyskytu kazdého rizika a jeho vliv na projekt. Diky provedenym
vypoctim jsem identifikovala nizka, sttedni a vysoka rizika a navrhla opatieni pro jejich
eliminovani.

Mym poslednim krokem bylo stanoveni 5 nastroji pro métfeni ucinnosti projektu, mezi
Které patii vyuziti slevovych poukazl, analyza navstévnosti kategorie, marketing ROI,

refferal marketing a dotaznikové Setieni zaméfené na mésto Zlin.

Pevné veéfim, Ze hlavni cil diplomové prace byl splnén a spolecnost mych poznatka

vV budoucnu vyuzije.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR

B2C

ca2C

PPC

DPH

HDP

Public relations
Business to Customer
Customer to Customer
Pay per Click

Dan z ptidané hodnoty

Hruby domaci produkt
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PRILOHA P I: BRIEF EVENT MARKETINGOVE KAMPANE

NAZEV PROJEKTU: Médni prehlidka pro Aukro.cz

Zadanodne: 1.6.2014 Job number: xxx Zacatek kampané: 09/2014
Autor briefu: Sabina Boudova Termin interni prezentace: 07/2014
Pocet prac.dnli pro vyvoj kreativity: 5 Termin prezentace u klienta: 08/2014

Znacka: Aukro.cz

Charakter znacky: nejvétsi obchodni portél na ¢eském internetu

Pozadi projektu: Cilova skupina:

strategie firmy s dirazem na B2C 72 % Zeny; 28 % muii

kategorie je vnimana lidmi jako secondhand vék: 84 % je tvofeno lidmi 21— 50 let
rozSifovani Zény znacek Cisty prijem: 10 001 — 20 000 K&
nizké povédomi lidi 0 Zéné znaéek

Co si cilova skupina mysli ted”
Sortiment obleceni a doplfiki je na Aukru tvofen vécmi pouZitymi, které se jiz lidem nehodi a chtéji
jej zpenézit. Kategorii vnimaji jako secondhand.

Co chceme, aby si cilova skupina myslela:
Aukro.cz je obchodni portal, na kterém je mozné zakoupit i nové znackové véci v nedavno spuiténé

Z6né znacek. Zéna znacek funguje jako e-shop, zakaznik tedy nic neriskuje.

Hlavni sdéleni:
Nakupujte nové znackové obleéeni na Aukru

Co podporuje hlavni sdéleni:
Pfehlidka nového obleceni, pfekvapeni na pfehlidce, novy vzhled Aukra, vhodné zvolené prostory pro

madni pfehlidku, spolupréce se znatkovymi obchody (Gas, Wrangler, Vans, Lee, Puma, Sugarbird,
Relleciga, Darabags, Giori Milano)

Tén komunikace:
Receno ,se $tavou a tajemné*, fashion nadech v kombinaci s jasnou, srozumitelnou a stru¢nou

informaci

Formaty kreativnich vystupl:

Plakat rozméru A2 Slevové poukazy
Plakat rozméru Al Roll-up stojany
Elektronickd verze pozvanky  na udalost Prispévky na socialni sit Facebook

Banner na hlavni stranku Aukro.cz

Co dalSiho musime védét:

VySe rozpoCtu

Zda je moZnost vyufiti jiz existujicich podplrnych material& od Aukra.

Zadavatel poZaduje udrZeni podobnosti kreativnich vystup( se stavajicim grafickym designem Aukra.



PRILOHA P II: NAVRH REKLAMNI KAMPANE NA RADIU ROCK
MAX A RADIU ZLIiN

e Y T e R
Rockmay 2 Siin

Navrh reklamni kampané na radiu Rock Max a Radiu Zlin

Aukro / akce: médni prehlidka s pfekvapenim

Reklamni spoty:
20 sec spot, pondéli — patek, 8x denné

Radio Zlin / 40 spotd cena cenik 13.760,- K&
Rock Max / 40 spott cena cenik 18.880,- K&
Cena celkem dle ceniku 32.640,- K¢
Cena za uvedeny bali¢ek po slevé 13.990,- K&

Uvedené ceny jsou bez vyroby a bez 21% DPH.
Uvedené ceny jsou bez vyroby spotl. Vyroba spotu o délce 20 sec je 2.000,- K& bez dph.

Zlin, bifezen 2014

Mgr. Irena Slesingerova
Medialni poradce
slesingerova@radiozlin.cz
tel. 602 128 551

Radio Zlin Media, s.r.o. .
Palackého tf. 908/119/612 00 Brno, Kralovo Pole/IC 25339567/DIC CZ25339567/e-mail:obchod@radiozlin.cz/www.radiozlin.cz



PRILOHA P III: CENiIiK SLUZEB A REKLAMY DOPRAVNI
SPOLECNOSTI ZLIN - OTROKOVICE S. R. O.

agentura

Zlin

CENIK SLUZEB A REKLAMY

DSZOo._ __

SVETELNA REKLAMA NA CITY LIGHT VITRINACH

Celoroéné osvétiené oboustranné reklamni
panely na sloupech trolejového vedent.
Exkluzivni sif vybudovand v t&sné blizkosti
frekventovanych komunikaci.

Rozméry plochy: 118,5x 175 cm

Doba uZivéni:
- minimalné 1 mésic, ve zvlastnich pripadech
14 dnf

Cena:

14 dnf 3.500,-
1 mésfc 5.600,-
1 rok 56.000,-
Uvedene ceny jsou v K&

a je nutno k nim pripocitat 21% DPH

SYSTEM “HORIZONT” NA SLOUPECH VO A TV

Jedna se o venkovni reklamnf nosié s moznostf umisténi plakati A2a A1.

Nosice ,Horizont“jsou instalovany na sloupech vefejného osvétlenia trolejového
vedenfv drovni 0¢i chodcu na exponovanych mistech mésta a zastavkach MHD.,
Tento reklamni prvek je urcen pro kratkodobé kampané typu koncertu, vyprodeju,
sezénnich akci, produktovych kampanf, apod.

Rozmér: 60x85cm (A1)
42 x90 cm

Doba uzivénf:
- 1den, 1 mésic, 1 rok, sité miniméaIné tyden

Cena:

Rozmér a cena za 1 ks 1den 1mésic 1rok
A1 60 x 85 cm - sloupy 40,- 1.000,- 10.000,-
A1 60x85cm-zastavky 50, 1.500,- 11.000,-
A2 42 x 90 cm - sloupy 40,- 1.000,- 10.000,-

| YIS

=
]
J

Rozméracenaza 10ks 1tyden 14dni 3tydny 4tydny 1rok

A160x85cm-sloupy  2.200,- 4.200,- 6.400,- 8.000,- 80.000,-
A160x85cm-zastavky 2.600,- 5.000,- 7.500,- 9.000, 90.000,-
A242x90cm sloupy 2200 4.200,- 6.400 8.000- 80.000,-

K.
[}

Instalace: 15,- Ké/ks

Uvedené ceny jsou v K&
a je nutno k nim pfipocitat 21% DPH

AGENTURA ZLIN v DSZ0, s.r.0.
Podvesna XVII/3833, 760 92 Zlin, tel.: +420 577 052 130, fax: +420 577 052 139 09

E-mail: agzlin@dsz0.cz, www.dsz0.cz



