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ABSTRAKT

Cilem diplomové¢ prace Komunikace firmy Aukro v dobé rebrandingu je analyza budovani
znacky a analyza jednotlivych aktivit zaméfenych na budovani této znacky. Prace je rozd¢-
lena do dvou ¢asti. V teoretické Casti je predstavena znacka a jeji budovani, na coz navazu-
je budovani hodnoty znacky. V praktické ¢asti autorka predstavuje podnik, provede analy-
zu budovani znacky, marketingovych aktivit a vysledki marketingového vyzkumu. Nésle-

duje vyhodnoceni vysledkt analyz a vyvozeni doporuceni pro dalsi vyvoj.

Kli¢ova slova: Znacka budovani znac¢ky hodnota znacky, identita znacky, positioning

znacky

ABSTRACT

The objective of the thesis “ The Marketing Communications of Aukro during the Period
of Rebranding” is the analyses of brand building and the analyses of marketing activities
focused on brand building. The thesis is divided into two main parts. In the theoretical part
the brand, it’s building and also building of brand equity are introduced. In the practical
part the company is introduced. Then the brand building, marketing activities and results of
marketing research are analysed. On the bases of the evaluation of the analysis results, the

recommendations for further company development are given.

Keywords: Brand, brand building, brand equity, brand strategy, brand identity, brand posi-
tioning
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Mnoho lidi o tom mluvi. Malo kdo tomu rozumi.
Tech, kdo vedi, jak s tim zachazet, je jeste méné. Co to je?
Branding — nejvykonnéjsi obchodni nastroj od vyndlezu tabulkového procesoru.

Marty Neumeier
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UvVOD

V dnesni dobé, kdy funkéni charakteristiky produktu povazuji zakaznici za samoziejmost,
se dostavaji do popiedi znacky, jejich tvorba a budovani. At se jednd o automobil, banku
nebo mineralku, je to vzdy znacka, kterd rozhodne o Gispéchu &i neuspéchu. Ukolem zna-
¢ek je presvedcit lidi zvendi, aby je koupili, a zaroven presvédcit lidi uvnitt, aby v né vérili.
Existuji razné navody a rady, jak vybudovat ispéSnou znacku. VSeobecné platné pravidlo
vsak neexistuje. Svét znacek je rtiznorody, neexistuji zaddné dve stejné znacky, a proto zjis-
tit presné pficiny fungovani znacky je znacné slozité. Prave tato absence univerzalniho
pravidla déla z tvorby znacky druh umeéni a to je také diivodem, pro¢ tolik znacek nakonec

neuspgje.

Lidé miluji znacky, protoze se diky nim mizou definovat a zatadit se do urcitého kmene.
7Zda se, ze v dnesnim materialistickém svété je naklonnost ke znacce jakousi ndhradou ¢i
dopln€k nabozenské viry. Lidé maji také neuvéritelnou moc rozhodnou o tom, jakd znacka
bude uspésna. Efektivni piistup k tvorbé brandingové strategie ze strany spolecnosti je
dobrou cestou k ziskani novych zdkazniki a k udrzeni si zdkaznikli stavajicich.
V uspésnych firmach toto védi, a proto je znacka sttedobodem Zivota jejich spole¢nosti.
Moc znacek poroste i v budoucnu, proto je dulezité pochopit, jak je firmy muizou fidit

a ovladat.

Prace je zamé&fena na spolecnost Aukro.cz. Pfedmétem jeji ¢innosti je provoz a rozvoj in-
ternetové platformy Aukro.cz, ktery kopiruje usp&sny polsky portal Allegro.pl. Ceska re-
publika se stala prvni zemi, kam byl tento model lokalizovan. Tato sluzba zac¢inala hlavné
jako aukéni portal — byla stavény jako protiklad e-shopiim, jako misto, kde ceny zacinaly
od jedné koruny, kde §lo o hru a o vyhru. Pivodni myslenka Aukra byla jako zprostiedko-
vatele obchodli mezi béznymi lidmi, tedy C2C business model (klient — klient). Kvalitni
auk¢ni portaly se ale vyvijeji dle pfani svych klientli a webovy portél, kterému ze setrvac-
nosti lidé stale fikaji aukcni, se tak nenapadné transformoval v trzist¢ — marketplaces.
V soucasnosti, méfeno uspéchem portalu Ebay.com, se Aukro ptestalo pozicovat jako
aukcni portal a v honbé za ziskdnim co nejvétsSiho trzniho podilu se zacalo profilovat vice
jako B2C marketplace, kdy aukce zcela potladilo. Je to spravna strategie nebo spole¢nost
ztraci svoji jedinecnost? Na tuto otdzku odpovi praktickd ¢ast prace. V projektové Casti se
autorka zaméfi na navrh budovani znacky Aukro.cz, ktery bude reflektovat komplexni vy-

sledky provedenych vyzkumii.
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Hlavnim cilem této diplomové prace bude analyza strategie budovani znacky, aktivit zame-
fenych na budovani znacky a kritické zhodnoceni nédvaznosti téchto aktivit na stanovenou

strategii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13

. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE ZNACKY

Znacky, bez ohledu na formu, jsou znamé jiz po staleti. V Americe zapocal
trend brandingu diky Evropanim, ktefi se usadili v Severni Americe a pfinesli s sebou
praktiky pouzivani znacek. Mezi n¢ patfili naptiklad vyrobci tabaku ¢i 1éka (Keller, 2007,
s. 80).

Béhem Obcanské valky se objevila spousta vlivl, které napomohly k obrovské ziskovosti
vyrobkli oznacenych znackou. Vyrobky se efektivné prodavaly hlavné diky masivnim re-
klamnim kampanim. V tomto plodném znackovém obdobi se zacalo rozmahat také pad¢la-
ni a imitace. V roce 1870 byl tak uzdkonén prvni federalni zakon o ochrannych znamkéch.
Ten nechal vzniknout prvnimu a jednoduchému seznamu znacek. Zajemci o registraci mu-
seli dolozit popis a uziti zbozi, které znacka reprezentuje. V obdobi Velké hospodaiské
krize, které zacalo rokem 1929, se reklama ocitla pod palbou — byla povaZzovana za klama-
vou a manipulativni. V fizeni znacek doslo vtomto obdobi k dramatickym zménam.
Ke zméné dospél i osobni prodej, kdy firmy specidlné¢ zaucovaly své obchodniky, ktefi
nabizeli a vyhleddvali nové obchody. Béhem druhé svétové vélky doslo k velkému Gtlumu
v prodeji znackovych produktli, protoze vétSina vyrobkll byla pouzita na vale¢né ucely.
Po skonceni valky se objevila silnd poptavka po kvalitnim znaCkovém zbozi, kterd vedla
k explozi prodeje. Firmy se tak musely zacit rychle pfizpisobovat a hledat n&jaky systém
pro fizeni znacky, ktery by uspokojil nové vzniklou stfedni tfidu obyvatelstva. Tak vznikly
pozice dnes znamé jako brand manager neboli manazer znacky, ktery, stejné¢ jako dnes,
musel byt jakymsi v§eumélcem. Takovy GspéSny manager musel byt oddany znacce, mit
schopnost odhadnout situaci a talent k vytvareni kreativnich napada (Keller, 2007, s. 80 —
83).

1.1 Znacka a definice

Znacka — anglicky ,,brand* — pochézi ze staronorského slova brandr, coZ znamend vypalit,
protoze znacka ¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znaCkovani a identifikaci zvitat

ze stada jednoho vlastnika (Keller, 2007, s. 32).

Miuzeme fici, ze v dneSni dob¢ tento pojem plni stejnou funkci. Néco, co nemé znacku,
budou lidé s nejvetsi pravdépodobnosti vnimat jako obycejnou véc. Pomoci znacky se tedy

odlisuji a zaroven identifikuji vyrobky ¢i sluzby jednoho ¢i vice prodejcti v konkurenci
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trhu. Znacky umoziuji vystoupit z anonymity a z béznych vyrobki ¢i sluzeb ude€lat néco

originalniho a zapamatovatelného. Je to tedy pojem, ktery stoji mezi spotiebiteli a vyrobci.

Lze za brand povaZzovat pouze symbol, ktery je na etiketé ur¢itého produktu? Nebo snad
brand vyjadiuje a zachycuje néco hlubsiho? Mezi odborniky neexistuje presna a vSeobecné
uznavand definice znacky, protoze samotné znacky piesly uritym vyvojem, ménily se

jejich funkce a vnimani.

Americka marketingova asociace (AMA, © 2015, online) podporuje puvodni funkci zna¢-
ky a definuje je ji z pohledu spole¢nosti jako: ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design
nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ¢i vice pro-

dejcu a k jejich odliseni v konkurenci trhu “.

Nékteti odbornici zastavaji pon€kud odlisny nihled na brand a povazuji definici Americké
marketingové asociace za zjednodu$enou. Podle nich je brandem vse, co lidem proniklo

do povédomi a je to né¢jak pojmenované (Keller, 2007, s. 33).

David Aaker (2003, s. 20) ptirovnava znacku k lodi, ktera pluje se svou flotilou do bitvy.
Manazer znacky je kapitdnem, ktery musi védét, kam pluje jeho lod’ a udrzovat kurs, aby
lod’ nenarazila na utes a neztroskotala. Udrzovat kurs zaroveit musi i1 posadka a v ptipadé
nutnosti zasahnout. Konkurenci na Sirém mofti pfedstavuji ostatni lodé. Pokud jsme se-
znameni s jejich polohou a smérem plavby, cestu po motfi mame uleh¢enou. V opaéném
pripadé se mize stat, ze budeme lovit ryby ve stejnych vodach. Vnimani a motivace za-

kazniki je jako vitr: je dileZité znat jeho smér a silu a jeho moZné zmény.

Neumaier (2006, s. 2) definuje tento pojem z pohledu zakaznika a tvrdi, Ze znacka je in-
stinktivni pocit clov€ka o produktu, sluzb& nebo spolecnosti a je nakonec vzdy definovana
jednotlivci, ne spole¢nostmi. Jediné, co spole¢nosti v tomto procesu mohou ovlivnit, je
komunikace vlastnosti, které odliSuji jejich vyrobky ¢i sluzby od ostatnich. Pokud je tato
komunikace uspésnd, dojde dostatek jednotlivet ke stejnému intuitivnimu pocitu a spolec-

nost ma definovanou znacku.

1.2 Znacka je vice neZ produkt

Je dulezité si uvédomit rozdil mezi znackou a vyrobkem. Lidé Casto mluvi o fizeni znacky,

ale mysli tim fizeni vyrobku, prodeje, distribuce a kvality. Podle Neumaiera (2006, s. 2)

vvvvvv

ditelna vrstva vyznamu kolem produktu.
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Keller (2007, s. 34) chape znacku jako produkt, ale takovy, ktery dodava néco navic, a to
jej prave odlisuje od ostatnich produktd, které byly vytvofeny k uspokojovani stejné potie-
by.

Vyrobek je to, co firma vyrabi. Zahrnuje sortiment, atributy, kvalitu, hodnotu a zpiisob

pouziti. Znacka je vSak vice nez vyrobek. Znacka zahrnuje dalsi charakteristiky vyrobk:

- uzivatelé znacky

- zem¢ pivodu

- asociace spojené s vyrobcem
- 0sobnost znacky

- symboly

- vztah znacka - zdkaznik

- emocni pozitek

- sebevyjadieni (Aaker, 2003, s. 63).

Podle Ptibové (2000, s. 16) znackové mysleni prekonavé produktové, které chdpe znacku
jako “nalepku® na produkt. Znacka je prvotni, produkt se pohybuje v ramci mezi, které

jsou mu znackou vymezeny.

S trochou nadsazky miizeme fici, Ze nekteii zakladatelé svétoznamych znacek nasli recept
na nesmrtelnost, protoZze vytvofili konkuren¢ni vyhody skrze asociace, které se nevztahuji
k produktiim. Vytvoienim téZzce definovatelnych, ale pfesto vnimanych rozdilt mezi pro-
dukty prostfednictvim znacky, tak dosahli hodnoty, ktera mize byt pro firmu nejcennéjSim

majetkem.

Kapferer (2008, s. 41) poklada tyto pojmy za rovnocenné, pticemz nejdulezitéjsi je jejich

prunik tzv. halo efekt.

Kdyz se podivame do historie, vétSina znacek se rodi z inovace produktu nebo sluzby, kte-
ré piekonaji své konkurenty v dané kategorii. Kvalitni vyrobek nebo sluzba byly urcujicim
faktorem pro uspésnou kampan. Pozdéji, kdyZ se pouze z nazvu produktu stane znacka,
mohou mit zakaznici stejny divod pro nakup (kvalitni vyrobek), i kdyz ve skutecnosti
uz mohou na trhu existovat kvalitnéjsi vyrobky. Nerozhoduji se tedy jiz racionalné, ale

na zakladé emoci.

Znacky vyjadiuji soubor nehmotnych prvki — image, vlastnosti, povést a garanci kvality.

Tyto atributy souhrnné nazyvame positioning a €asto stoji za samotnym diivodem ke koupi
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konkrétnich produktl. Vice nez konkrétnim vlastnostem lidé maji tendenci véfit zvéstem
cim faktorem pii koupi nez samotné produkty, které reprezentuji soubor hmatatelnych
a viditelnych vlastnosti. Prunik téchto dvou mnozin nazyvame haléd efekt. Tento efekt je

hlavnim zdrojem hodnoty vytvofenym znackami (Kapferer, 2008, s. 41).

Z tohoto vyplyvaji vyhody znackovych produktti oproti generickym a potieba budovani
znacek oproti marketingu zaméteného pouze na vyvoj produktu. Souhrnné tedy mizeme
fici, ze znacka je neodd¢litelnou soucasti produktu a obracené. Nejlepsi znacka potiebuje

mit §pickové produkty, protoze pokud vétime vyrobcei, véfime i znacce.

1.3 Diilezitost znacky

Navzdory nizké popularité generickych vyrobkti nas miize napadnout otazka: Je opravdu
znacka dilezitd? Pojd’'me si na tuto otazku odpovédét z pohledu zakaznika a spole¢nosti

samotné.

1.3.1 Diilezitost zna¢ky pro spotiebitele

Neumaier (2006, s. 8) vidi vzrust dulezitosti znacky se zménou ekonomiky od unifikované
masové vyroby k masovému piizptisobovani zakaznikiim, kdy se naSe moznosti vybéru
zmnohonasobily. Silnd znacka by neméla jen zjednodusit zakaznikovo rozhodovani, ale
méla by dokazat snizit riziko a vytvofit ¢i naplnit jeho o¢ekavani. Na jednu stranu maji lidé
mnohem vice informaci o produktech nebo sluzbach, ale také Ziji v uspéchané dobé. Kon-
kurenti od sebe navzajem kopiruji vlastnosti vyrobki a pro zédkazniky je mnohem t&zsi
nabizené vyrobky rozliit. Lidé jsou tedy nuceni se zacit rozhodovat podle symbolickych
atributli namisto porovnavani vyhod a vlastnosti. Pfi vybéru si kladou otazky: ,, Kde se
produkt prodava? Jaci lidé jej kupuji? Co o ném fikaji ostatni?*. SpiSe neZ posouzeni

vlastnosti a vyhod rozhodne o koupi urcitého vyrobku stupent divéry, kterou k nému citi.
Pouziti znacek pomaha podle Kotelera (2007, s. 628) kupujicim mnoha zpusoby:

- vypovidaji o kvalité produktu

- zékaznik kupujici stejny produkt jiz vi, co od néj ocekavat

- pomahaji uzivatelim se rozhodnout pii vybéru mezi dalsimi produkty ve stejné ta-
dé

- Upozoriiuji na nové produkty.
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Znacky pomahaji i spotfebitelim vyjadfovat jejich nazory ¢i presvédceni. Poskytuji také

neverbalni informace a ukazuji jisté stranky uzivatele Chernatony (2007, s. 8 — 9).

Keller (2007, s. 39 — 40) shrnuje dulezitost znacek pro spotiebitele v moznosti zménit je-
jich vnimani a zkuSenost s produktem. Spotiebitelé¢ v dnesni stale uspéchanéjsi dobé oceni
schopnost znacky zjednodusit a snizit riziko pfi rozhodovani. Znacky také pomahaji spo-
tiebitelim vytvofit svou vlastni image a sd¢lit tak ostatnim, jaka jsou osobnosti nebo ja-

kou, osobnosti by chtéli byt.

1.3.2 Diilezitost zna¢ky pro firmu

,,Pokud by se mél tento podnik rozdélit, vzal bych si radéji znacky, ochranné znamky
a dobré jméno spolecnosti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatni hmotné véci — a ja

bych dopad! lépe nez vy (Chernatony, 2007, s. 7).

Tento vyrok ndm naznacuje, jak dalezitou hodnotu mize mit dobte spravovana znacka pro
firmu. Casto se stava, ze nékteré podniky podcefiuji hodnotu dobrého jména znac¢ky a neu-

védomuji si, Zze v tézkych dobach mohou tézit z tohoto piinosu.

Chernatony (2007, s. 8) uvadi tfi typy aktiv, které jsou pro firmu zdrojem p#ijmu: hmotna
aktiva, znacky a nehmotnd aktiva podniku a dodéava, Ze v zavislosti na trznim segmentu,
muze byt az 70% ptijmu piipisovano znacce.

Keller (2007, s. 41) definuje vyznam znacky pro firmu jako nesmirn¢ hodnotné, pravné
vymezené vlastnictvi, které méa schopnost ovlivnit chovani zdkaznika a poskytuje jistotu
budoucich ziskll jejim majiteli.

ZnaCka muze byt také chédpana jako silnd, téZce napodobitelnd konkurencni vyhoda.
Funk¢ni vlastnosti produktu v dneSni dobé€ lze rychle napodobit, nebo dokonce piekonat.
Emoc¢ni hodnoty spojené se znackou mohou propijcit vyrobkiim jedine¢né asociace a vy-
znamy, které se jen velmi téZko napodobuji. Pokud znacka poskytuje zakaznikovi syno-
nymum ke slovu kvalita, kupujici se stdva vérny této znacce a znovu si ji vybere
I v budoucnu. Tato vérnost poskytuje piedvidatelnost a jistotu zakazek pro firmu a vytvoii
vstupni bariéry, které sté€zuji ostatnim firmam vstup na trh (Keller, 2007, s. 40, 2007;
Chernatony, 2007, s. 9).
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1.4 Znacka jako sluzba

Tato prace se zabyva komunikaci firmy Aukro v dobé rebrandingu, proto se v této ¢asti
autorka zaméfuje na to, jak dat sluzbé znacku a poskytnout znac¢ce vyznam pro spotiebite-
le. Sluzby jsou ve srovnani s vyrobky mén¢ hmatatelné a vice odlisné kvalitou v zavislosti
ne lidech, ktefi tuto sluzbu poskytuji. Branding sluzeb dava uzivatelim védét, ze firma
vytvortila specifickou nabidku sluzeb, ktera je né¢im vyjimecna, a proto si zaslouzi své

vlastni pojmenovani (Keller, 2007, s. 45).

Zaroven znacka musi fungovat i v oblasti divéryhodnosti, protoze diivéra je nejrychlejsi
zkratkou k nakupu. Uzivatelé vyzaduji stale vyssi uroven sluzeb jak béhem, tak po na-
v§téveé webovych stranek. Pracovnici sluzeb musi byt k dispozici pro zékazniky v redlném
Zase a poskytovat aktualni informace. Usp&né internetové znacky jsou ty, které si nasly
unikatni zpasob, jak uspokojit nenaplnéné pozadavky spotiebitelli, poskytuji jedine¢né

zkuSenosti s ndkupem a nejvyssi uroven zékaznickych sluzeb.

Znacky v oblasti sluzeb zavisi na lidech, a proto je kazda transakce odliSna od ostatnich. Je
nutné presveédCit zaméstnance, ze znacka je tak dobrd, aby si ji zamilovali, dychali pro ni a
aby se pfi jednani se zakazniky stali jejim zosobnénim. Pro zékaznika je znackou v tomto
ptipadé clovek, ktery tuto znacky zastupuje. Pokud s ni neni dostatecné ztotoznén, mize
vztah mezi znackou a zakaznikem zaniknout. V oblasti sluZeb je pro zakaznika chovani
zamé&stnancl ur¢itym prvkem k posouzeni toho, zda je znacka skute¢né takova, jak se pro-
sazuje. KdyZ néco nevyjde, tak jak ma, zacina zédkaznik znacku posuzovat nejvice. Reakce
znacky na tuto situaci zalezi hlavné na lidech, jak se chovaji. Lzou, svaluji odpoveédnost na
jiné, prepojuji uzivatele z jedné linky na druhou? V tom piipadé volba této znacky byla
krokem vedle. Pokud jsou vSak ochotni, chapavi, vstficni a pratelsti, jednaji v z4jmu za-

kaznka, mtiZzou Si poté uzivatelé pogratulovat k vybéru (Olins, 2003, s. 85 — 86).

Usp&sné spolecnosti si toto uvédomuiji a chapou, Ze kli¢ek k dlouhodobému Gspéchu znaé-
ky je diisledné a konzistentni chovani zaméstnanct. Podle Olinse (2003, s. 86 — 87) existuji

pravidla, kterymi by se m¢li fidit znackové sluzby:

- vyskolte zamé&stnance tak, aby Zili znac¢kou a véd¢li, co znacka reprezentuje

- chovejte se tak, aby to odpovidalo tomu, co fikate

- Klicem k tispéchu znacky jsou zaméstnanci, protoze ji reprezentu;ji

- chovejte se k zakaznikim, tak aby Vasi znacku nepotopili, ale naopak ji pozvedli.

- plati heslo nas zakaznik, nas pan
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- naslouchejte potfebam a stiznostem zakazniki.

1.4.1 Zaméstnanecka znacka

Je dulezité si uvédomit, ze kazda spolecnost mé znacku zameéstnavatele, at’ chceme ¢i ne.
Vznika s nastupem prvniho zaméstnance. Vlastn¢ jiz s prvnim inzeratem v rubrice nabidek
prace ptichazi prvni zkuSenost se znackou zaméstnavatele. V pribehu vSech fazi zamést-
naneckého cyklu sbiraji lidé riizné zkusenosti. Postupnym kumulovanim téchto zkusenosti
dochazi v mysli k vytvafeni obrazu — image zaméstnanecké znacky (Mensik, ©2012, onli-

ne).

,,Jednoduse receno, zameéstnanecka znacka je znackou duveryhodnosti kazdé organizace —
souhrn vsech casti zaméstnavatele — tedy toho, ¢im jste jedinecni; toho, co vyzndvdte, a
také vasi osobnosti. Sdeluje soucasnym i potencialnim zaméstnancum, co jim spolecnost

nabizi* (Santler, ©2007, online).

Neni nahoda, Zze pivodné termin brand znamenal znackovani dobytka. V pieneseném
smyslu takové trvalé stopy "vypaluje" kazdy zaméstnavatel na své zaméstnance a kazdy ze
zamé&stnanct do svého okoli. Samoziejmé je tato stopa bud’ pozitivni, nebo negativni. Jako

wewv

dojmu negativniho a vychéazi hlavné€ ze zkuSenosti zaméstnanct a nabidky zaméstnavatelti.
Pod pojmem zaméstnanecka znacka si miiZzeme piedstavit:

- vztah ke stavajicim, byvalym a potencialnim zaméstnanctim
- zésady a hodnoty spolec¢nosti

- kvalitu spotiebitelské znacky a pozice na trhu (Santler, ©2007, online).

Silné spotiebni znacky mohou tedy prodat sluzby a ptildkat zakazniky, ale silné zaméstna-
necké znacky pfitahuji spravné lidi, nuti je zlstat a zaroven pomahaji zaméstnanclim po-
chopit vyznam znacky a spravné ho reprezentovat. Zameéstnaneckou znacku lze také budo-
vat a to pomoci employer branding. Tedy budovani zna¢ky coby zadaného zamé&stnavatele.
Employer Branding se zaméfuje na vzajemné porozumeéni a vyjasiuje podminky vztahu
zaméstnanec firma — tedy co od sebe obé strany vyZaduji a co na oplatku dostanou. Firma
komunikuje vizi a poslani. Musi mit jasno v tom, pro¢ existuje, co je smyslem podnikani,
kam jako organizace sméfuje, co o¢ekava, a co chce dat spolupracovnikim. Soucasti sdé-
leni jsou také emoce. Kromé toho, CO a JAK sdéluje hlavné PROC (Mensik, ©2012, onli-
ne;Santler, ©2007, online).
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1.4.2 Employer branding v praxi

Metodologicka vychodiska interniho brandingu neboli employer branding jsou znama jiz
dlouho. V praxi se vSak této oblasti mnoho firem nevénuje. Spolecnosti k procesu interni-
ho brandingu nejcastéji pristupuji v okamziku nespokojenosti zaméstnancti nebo zmény
positioningu znacky. Formalizovana ndprava ma pak stejné jako u klasického brandingu tii
¢asti: diagnostiku problému, adaptacni program se zaméstnanci a s odstupem minimalné
pul roku testovani dosazenych vysledkti. V prvni fazi se zjiStuje mira emoc¢niho en-
gagementu a znalost hodnot znacky. Engagement zaméstnanct je dobrovolny emocni za-
vazek, ktery méa zaméstnanec vi¢i firmée a jejim ciliim. Tento emo¢ni zavazek znamena, ze
»engaged zaméstnanci” ned¢€laji jen pro vyplatu nebo pro dal$i povySeni, ale pracuji ve
jménu firemni mise naplno, jakoby byla jejich. Pfi vyzkumu se vyuzivaji dotazniky
a hloubkové rozhovory se zaméstnanci na odliSnych pozicich a s riiznou délkou doby stra-
vené ve firm&. Na zaklad¢ této diagnostiky jsou zaméstnanci rozdéleni do Ctyi skupin (viz
obrazek Typologie zaméstnancit) a pro né se pak voli specificky program. Pro kazdou ka-
tegorii existuje vlastni strategie rozvoje i cile, kterych se ma dosahnout. Idealni samoziej-

mé je, kdyz je ve firmé vétsina tzv. Brand Champions (Ktiz, © 2011, online).

Typologie zaméstnancl podle miry emocniho engagementu a chapani hodnot znacky

citi

LOOSE CANNONS | BRAND CHAMPIONS
Cil: Vyuzit jejich vztah ke znacce | Cil: Kvalitné je informovat
pro informovani a aktivaci | o cllech a hodnotéach znacky

ostatnich zameéstnancy
nechape chape

WEAK LINKS | BYSTANDERS
Cil: Zapojit je do pribéhu znacky; Cil: Diagnostikovat dovody
propojit pribéh znacky
s jejich osobnimi prioritami

neciti

Obrazek 1 — Typologie zaméstnancti
Zdroj: Kiiz, © 2011, online
1.5 Hodnota znac¢ky

Zakaznik spatfuje ve znacce predevSim tu hodnotu, kterou pro n¢ho produkt ma, a jen

to ho motivuje k tomu, aby chtél produkt vlastnit. Jestli tedy chceme vyjadfit kvalitativné
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silu znacky, musime ji posuzovat podle jeji hodnoty. Hodnota znacky, jak dodava Aaker,
tvofi hodnotu nejen pro zékaznika, ale také pro firmu. Aaker (2003, s. 81) definuje brand
equity jako souhrn aktiv a pasiv, které neoddélitelné patii ke jménu a logu a zvySuji nebo

snizuji hodnotu.

Bohuzel i ohledné spojeni "brand equity"”, neexistuje ustalena definice, ktera by popisova-
la tento pojem. Tento pojem je vysvétlen mnoha riznymi zpusoby a pro mnoho ruznych

ucel, takze vysledkem je jisté zmateni a prazdnota terminu.

Podle Kotlera (Kotler, 2007, s. 635),, prredstavuje hodnota znacky pozitivni rozdil, kterym

se projevi znalost znacky na odezvé zakaznika na vyrobek ¢i sluzbu “.
Mg¢titkem hodnoty znacky jsou (Aaker, 2003, s. 8 — 24):

- znalost znacky
- Vvérnost.
- kvalita a jeji vnimani

- asociace se znackou.

Znalost znacky — vypovida o tom, jakou ma v mysli spotfebitele znacka silu. Znalost se da
mefit raznymi zpisoby, od pouhé identifikace, pfes vzpominku az po dominanci. Za
uspéch se da pokladat, i kdyz spotiebitel nevi, za jakych okolnosti se piesné se znackou
setkal, jaké produkty prodava, jaké obsahuje poselstvi, ¢im se 1i§i od jinych znacek apod.
Pfesto tento samotny fakt, Ze znaCku znd, vyvola v jeho mysli pozitivni odezvu, Ze se jedna
o dobrou znacku. Dominance jména znacky piedstavuje nejvyssi urovenl znalosti. Tento
uspéch se mize proménit v tragédii, pokud se jméno znacky stane béznym oznacenim

pro dany vyrobek, ze uz je nelze chranit zdkonem (Aspirin).

Vérnost znacce — je dulezitym aspektem silné znacky, nebot” hodnotu znacky pro firmu
tvoii z velké Casti prave vérnost, kterou znacka u zdkaznikii vzbuzuje. O zaklady vysoce
vérnych zakazniki lze ocekavat, Ze vytvofi predvidatelny objem prodeje a tok zisku.
Kotler (2007, s. 636) vnima situaci tak, ze ,,za kaZdou silnou znackou stoji skupina
loajalnich zakaznikii“. Loajalita zdkaznikil je tedy klicové slovo pro silnou a uspéSnou
znacku. Pro podniky je pfimo nezbytné, aby budovaly vztahy se zdkazniky, a to predev§im

S témi stavajicimi. Pfispét zde milZze znalost znaCky, vnimand kvalita a G¢innd, jasna
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identita znacky. ,,Je totiz méne nakladné podrzet si verné zakazniky, nez prilakat zakazniky

nové “ (Aaker, 2003, s. 21 — 22).

Vnimana kvalita — je hlavnim motorem ekonomického vykonu. Mnoho spolecnosti
zahrnuje kvalitu do zdékladnich diivodll existence firmy a jejich zavazek zni kvalita
nadevSe. Dosahnout vnimani kvality u zakaznikll je nemozné, pokud tvrzeni o kvalité
vyrobkli neni opodstatnéné. Vytvortit kvalitni produkt vSak nestaci, protoze zakaznici ji
nemusi vnimat. Vnimana kvalita se mize od skutecné lisit. Naptiklad pokud je zakaznik
ptili§ ovlivnén piedchozi pifedstavou nebo predchozi zkuSenosti s nizkou kvalitou.
Podniky by mély chranit svou znacku pfed Spatnou povésti zpisobenou nekvalitnimi
vyrobky, protoze cesta zpatky je obtizna. Zdkaznik nemusi uvétit novému tvrzeni o kvalité,
nebo prosté jiz nema zajem si toto tvrzeni znovu ovétit, pokud byl jiz jednou v minulosti
zklaman vyrobkem podfadné kvality. Podnik muze také dosahovat kvality v oblastech,
na které zakaznik nereaguje, protoze pro n¢j nejsou dulezité a zajimavé.

Dal$im rozdilem ve vnimané kvalit¢ mize byt i skutecnost, Ze zdkaznici nemusi nutné
veédét, jak posoudit kvalitu, nebo nemaji vSechny potiebné informace, aby tuto kvalitu

racionaln¢ a objektivné mohli zhodnotit.

Asociace spojené se znackou — jsou vSechny spojitosti, které si zakaznik vybavi
Vv souvislosti se jménem znacky (konkrétni vlastnosti produktu, reklamni aktivity, logo
apod.). Na pozadi téchto asociaci stoji identita znacky. ,, Klicem k vybudovani silné znacky
je proto vyvinout a v praxi uplatnit jeji identitu. *“ (Aaker, 2003, s. 23).

Aaker nabada stratégy, aby kromé& funk¢nich ptednosti rozsitili identitu znacky 1 o rovinu

emotivni a rovinu sebevyjadieni zdkaznika.

Keller (2007, s. 90 — 91) se ve své publikaci zabyva hodnotou znacky z pohledu zakaznika
(customer-based brand equity — dale jen CBBE). CBBE definuje jako rozdilovy téinek,
vyplivajici ze znalosti znacky oproti reakci zakaznika na marketing dané znacky. Zaklad-
nim pfedpokladem modelu CBBE je, Ze sila znacky spocitd v minéni spotiebitell (co k ni
citi, co o ni slyseli, co o ni védi v ramci svych dlouhodobych zkusenosti).V piipadé pozi-
tivni hodnoty CBBE zédkaznik 1épe reaguje na produkt, jehoz znacku zna, nez na produkt,
jehoz znacka mu nic nefika, i1 kdyz se jednd o dva srovnatelné produkty. Spotiebitel neni

tak senzitivni k zvySeni ceny, 1épe pfijme rozsifeni znacky a bude znacku sam vyhledavat.
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Pokud je hodnota znacky negativni, znamena to pravy opak — zdkaznik na marketingové

aktivity znacky nereaguje.

Pokud nejsou rozdily v reakcich spotiebiteld, pak mtze byt produkt zna¢ky povazovan za
komoditu. Nejjednodussi zpusob vysvétleni tohoto konceptu mizeme vidét v testech, kdy
jedna skupina zakazniki testuje vyrobek, aniz by védé€la, o jakou znacku jde, zatimco dru-
ha skupina znacku vyrobkii zna. Opakované se ve skupinach objevuji rozdilné vysledky —
| pfesto, Ze ob¢ skupiny testuji ten samy vyrobek. Toto svéd¢i o tom, Ze vnimani zakazni-

ka, jak produkt funguje, zavisi do velké miry na jeho dojmu o znacce.

De Pelsmacker (2003, s. 67) uvadi, ze koncept hodnoty znacky je zaloZen na hodnoté vni-
mané zakazniky a zaroven i na finan¢ni hodnoté znacky. Vypocet ekonomické hodnoty
znacky neni tak dilezity, jako hodnota znacky z hlediska zdkaznikid. Finan¢ni hodnotu

znacky popisuje jako metodicky ramce, ktery pouziva nasledujici 4 kritéria:

- finan¢ni analyza - slouzi k identifikaci vynosu

- trzni analyza — urcuje, jakou ¢ast daného vynosu tvoii znacka (,,index znacky*)

- analyza znacky - zjiStuje, jak silnou pozici ma znacka v povédomi zdkaznikli

- analyza pravnickych aspektii — posuzuje jak dobie je znacka legaln¢ chranéna.
Lze tedy shrnout, Ze znacky, které si ziskaly vétsi loajalitu, maji znaméjsi jméno, jsou za-
kazniky vnimany jako kvalitni, vyvolavaji silné asociace a mohou dat zakaznikiim dalsi
vyhody, maji vyssi hodnotu. Pokud maji znacky pro zakazniky vyssi hodnotu, jsou spotie-
bitelé ochotni za ni zaplatit vice penéz. Hodnota znacky je tedy néco, na co by se mély
podniky zaméfit, nebot’ je nastrojem konkurenéni vyhody, zatimco image znacky je pouze
nastrojem pro kratkodobé vysledky. Tato hodnota se v Case vyviji, tak jako produkt, s kte-
rym je znacka spojend. Vysoka hodnota znacky ma loajalni zdkazniky, coZ firmé zmenSuje
marketingové naklady v poméru k vynostim. Aby nedochazelo k snizovani diveéryhodnosti
nebo vytvafeni negativnich asociaci, je dllezZité udrzovat velmi silny vztah s cilovou sku-
pinou. Zpétna vazba, kterou dostdvaji manazefi, vypovida o tom, zda zvolend koncepce
nebo druh propagace dosahuji svého naplnéni prostfedictvim zvySovani trzeb (Kotler,

2007, s. 635 — 636).
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1.6 Sila znacky

Ve svété, kde je raciondlni volba vzhledem k mnoZstvi nabidek nemoznd, predstavuji
znacky jistotu, spolehlivost, postaveni — tedy identitu, ktera poméha spotiebiteli pii vyme-
zovani sebe sama. Znacka nam umoziuje, abychom se diky ni definovali a projevili okoli
nase vlastni image. O tom, zda bude znacka uspésna, rozhodujeme hlavné my, spotiebitelé.
Marketéti nas nenuti kupovat znackové produkty, ale my je piesto kupujeme, protoze se
nam znacky libi. Mizeme tedy do znacné miry rozhodnout, zda se stane znacka GspésSna
¢i nikoliv.

Olins (2003, s. 18) ve své knize uvadi, ze: ,,Sila znacky se odvozuje od zvlastni smésice
toho, jak slouzi a co symbolizuje. Je-li tato smésice spravné namichanda, mdame pocit, Ze
znacka néjakym zpusobem obohacuje nasi predstavu o nds samotnych “. Silu znackam tedy

nedava jen to, jaké jsou, ale také co predstavuji.

Nejlepsi a nejznaméjsi znacky se chyti takovym zpisobem, jenz vyvede z miry vSechny,
kteti by ji méli tdajné fidit. Silné znacky dokaZzi prostiednictvim emoci dat spotiebiteli
kousek toho smyslen¢ho svéta, ktery maji predstavovat a zazehnout v ném az iracionalni
vérnost a oddanost. Mizeme tedy tvrdit, ze jejich vérnost znacce je novodobou formou

nabozenskeé viry.

Funkéni charakteristiky produktu dnes jiz vétSinou kazdy povaZuje za standart a bereme je
jako samozfejmost. Brand extension naznacuje, Ze zna¢ka ma svij vlastni Zivot a osobnost
a ze pokud jsou s ni spojeny dostatecné silné emoce, zdkaznici automaticky pifijmou jeji

funk¢ni schopnosti (Olins, 2003, s. 20).
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2 BRAND BUILDING

V této Casti autorka predstavuje proces budovani znacky od tvorby idey znacky, vybéru

strategie znacky, tvorby identity, pfes branding az po positioning znacky.

Termin "branding" se zacal vyraznéji objevovat v oblasti obchodu a sluzeb jiz v sedmdesa-
tych letech minulého stoleti, a to predevsim v oblasti pfimého prodeje a reklamy. Typic-
kym piikladem velmi uspéSného brandingu jsou spolecnosti vyrabéjici sportovni obuv.
Jména téchto znacek se v osmdesatych a devadesatych letech dvacatého stoleti staly iko-
nou. Diky spravnému budovani, zlepSovani, propagace a posilovani spotiebitelské¢ znacky
se témto spolecnostem podafilo tispésné proniknout na nové trhy a do oblasti, jez jim byly

v ptedchozich letech nepiistupné (Santler,© 2007, online).

Podle Vysekalové (2011, s. 140) se proces vytvaieni zna¢ky podoba vyvoji nového pro-
duktu, kdy jako prvni je tieba pochopit vyznam znacky, spravné ji umistit, dodat ji odpovi-

dajici benefity, udrzovat jeji relevanci a to vSe implementovat do systému jejiho fizeni.

Brandbuilding se v posledni dobé dostava do popiedi. MiiZe za to piedevsim fakt, Ze pouze
dobfe budovand, uzndvand a silnd znacka je schopna vytvoftit pro firmu zisk. Lidé jsou
nyni také stale vice imunni vici tradicnim marketingovym nastrojim, proto firmu museji

vyuzit jiné zpusoby, jak vytvaret, budovat a hlavné si udrzet vztah se zdkazniky. Zakaznik

24

Branding podle Martiny Olbertové intuitivné propojuje vyzkum, ideaci, komunikaci, exe-
kuci a strategické fizeni znacky. Je tfeba si uvédomit, Ze zddnd znacka neni ostrov a nee-
xistuje ve vakuu. Je treba ukotvit znacku v kontextu a dat ji tak smysl. Znacka totiz neni
nic jiného nez soubor vyznami. Tento pfistup jde proti hojné proklamované piedstave,
ze znacka je to, co o ni fikaji jeji zdkaznici. Neni, to je percepce znacky. Znacka je vy-
znam, kulturné ukotveny. Znacka bez vyznamu je jenom prazdnou schrankou (VON, ©

2007, online).

Podle Novotného (©2013, online) se v praxi ¢asto pouzivd model budovani znacky, ktery
zacina stanovenim brand essence, tedy jadra znacky, které je interni firemni zaleZitosti a na
vefejnost se nedostane. To je poté pievypravéno do brand story, piibéhu znacky, ktery je
prezentovan vetejnosti. Na brand story navazuji brand places, tedy mista, kde bude znacka

komunikovana lidem, a brand action — jednotlivé aktivity propagace znacky.
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Kli¢em brandingu je vnimani rozdilu mezi znackami v urcité kategorii produktu. Neumaier
(2006, s. 3) definuje brand management jako management zmén, ne zmén na papife,

ale zmén v myslich lidi.

Vybudovani dobrého brandu a divéry v néj, vyzaduje nejen Cas, ale 1 systematické fizeni.
Duveéra se tézko ziskava, ale lehce ztraci. Dle Chernatony (2007, s. 8) je dlvéra zdkaznikt

vysledkem opakovanych interakci se znackou, které musi byt konzistentni.

Dle slov Neumeiera (2007, s. 19) ,, Neexistuji nudné vyroby, jen nudné znacky. Jakdkoliv
znacka se miize stat diky odvaze a predstavivosti charismatickou* a jednim dechem doda-

va, ze znacka ale musi zvladnout pét disciplin brandingu:

1. odliste se

2. spolupracovat
3. inovovat

4. Overit si

5. kultivovat se (Neumeier, 2006, s. 19).

2.1 Idea znacka

Pti procesu budovani znacky je dilezit¢ identifikovat a definovat néco vyjimecného,
na ¢em bude idea znacky postavena. Pokud chceme, aby nasi spotiebitelé zaznamenali nasi
zna¢ku, musime ji pfesv€dcit o tom, Ze pfindsi néco nového a jedine¢ného. Tyto vlastnosti
by mély byt definovany tak, aby byla znacka na trhu zaddana a nasla si svoji poptavku,
a zaroven byla odliSena od stejnych znacek v dané kategorii. Tento koncept by nemé¢l byt
slozity, ba naopak. Tato idea by méla byt unikatni, ale zaroven jednoducha na pochopeni.
Odliseni neznamena pouze jiné funkce nebo vyhody (funkce a vyhody pfili§ rychle zestar-

nou), ale pfislib spotiebitelovi, ktery je zcela odlisny od toho, co slibuji jiné znacky.

Na tomto principu jednoduchosti, odliSnosti a relevantnosti znacky je zalozen 1 Brand As-
set Valuator (BAV), v soucasnosti jeden z nejuznavanéjSich patentovanych nastroji pro
hodnoceni znacek. Tento model byl vytvoren reklamni agenturou Young&Rubicam. Po-
skytuje komparativni méfitka hodnoty zaloZené na Ctytech pilitich:

- odliSeni — urcuje stupeni odlisnosti od konkuren¢nich znacek

- relevance — urcuje §ifi pritazlivosti znacky

- ucta — urcuje respekt a vaznost znacky
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- znalost — urcuje, jak znama a blizka je znacka spotiebiteld (YOUNG &
RUBICAM, © 2010, online).

Pro Taylora (2007, s. 103 — 104) je idea kratkou zapamatovatelnou frazi, jakymsi svolava-
cim signalem, zaméfenym na to, kam znacka sméfuje, ne vypoveédi o tom, co uz ma
za sebou. Idea znacky ma vést a inspirovat cely tym pracujici se znaCkou a mé shrnovat

divody, pro¢ ma byt znacka slavna mezi spotiebiteli.

Poté, co mame ujasnénou ideu znacky, mizeme definovat vizi znacky. Chernatony (2007,

S. 47) chape silnou vizi jako takovou, kterd zahrnuje tfi vzajemné propojené komponenty:

- budouci prostiedi, které je cilem, jehoz znacka hodla dosahnout
- cel znacky — tj. duvod existence znacky, ktery vysvétluje, jakym zptisobem znacka
Zlepseni prostiedi dosahne

- hodnoty, které charakterizuji znacku a umoziuji ji splnit dany ucel.

Autorka se domniva, ze uvédoméni si idey znacky je dilezitym bodem pti budovani znac-
ky, bez néhoz nema cenu pokrac¢ovat v dalSich krocich. Ty by byly nekonzistentni a neko-

pirovaly by ideu znacky.

Aby znacka byla Gspésnd, je tfeba sladit ideu znacky s obchodni strategii, vypracovat stra-
tegii znacky, byt schopni naplnit podstatu idey a taky zabezpecit dostatek zdroji a persona-
lu na podporu idey znacky. AZ po definovani idey znacky je mozné pracovat na vytvareni

povédomi a na brandingu.

2.2 Identita znacky

Identita znacky je hmatatelna cast, ktera ptisobi na nase smysly. Identita znacky je defino-
vana jako vizualni a verbalni vyjadieni znacky, pticemz podporuje, komunikuje, spojuje a
vizualizuje znacku. Mtzeme se ji dotknout, drzet ji, slySet, vidét v pohybu. Brand identity
bere nesourodé prvky a sjednocuje je do uceleného systému. Identita udava znacce smér,
fitomna forma komunikace. Ty nejlepsi identity znacky jsou lehce zapamatovatelné, auten-
tické, smysluplné, diferencované a jsou okamzité rozpoznatelné vSude na svéte, nehledé na
kulturu a zvyky. Ma zasadni vyznam pro strategickou vizi znacky (Wheeler, 2003, s. 4 - 5;
Aaker, 2003, s. 59).
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Identita znacky, kterou vytvaii vyrobce, je pfendSena pomoci riiznych kanalii ke spotiebite-
li. Jeho vidéni a vniméni znacky je ovlivnéno mnoha faktory a vlivy, nebyva proto totozné
s identitou znacky. Identitu vnimanou spotiebitelem oznacujeme za image znacky (Vyse-

kalova, 2011, s. 147).

2.2.1 Struktura identity

Aaker (2003, s. 74 — 75) dale tika, ze struktura identity zahrnuje identitu zékladni a rozsi-
fenou. Zakladni identita tvoii hlavni jadro znacky, je nad¢asova a nejvétsi pravdépodob-
nosti zlstdva nemeénnd 1 pii expanzi znacky na nové trhy a k novym produktim. Zakladni
identita silnych znacek by méla zahrnovat prvky, které délaji znacku jedinecnou a hodnot-
nou. Rozsifena identita obraz znacky dopliiuje jednotlivymi detailnimi prvky identity, které
znacce dodavaji uplnost. Do rozsifené identity 1ze zahrnout i dillezité prvky marketingové-
ho programu znacky, které jsou dulezité a viditelné pro asociace se znackou spojené. Aa-
ker zahrnuje do rozsifené identity také osobnost znacky, kterd mize byt dalezity prvkem
pro vyvolani zajmu u zékaznika. Rozsifend identita pridava detaily, které pomahaji zobra-

zit, co znacka piedstavuje.

McDonald’s, podnikajici v 79 zemich s obratem 26 miliard USD, je jednou z nejuspéinéjsich
globalnich znacek. McDonald’s je zaméfeny na hodnotu, ¢asteéné proto, Ze jeho zakaznici

maji stejné zaméreni, ¢aste¢né proto, Ze musi konkurovat agresivnimu pfistupu spole¢nosti
Taco Bell. Nicméné znacka symbolizované zlatymi oblouky mé bohatou identitu, nabizejici
zakaznikim nékolik moznych spcu‘eni.6
Zakladni identita
Nabidka hodnoty: McDonald's poskytuje hodnotu definovanou produktem, specialnimi
nabidkami a zazitkem z nakupu vzhledem k cené
Kvalita jidla: Stejné chutné a Cerstvé pfipravené kdekoli na svété
Sluzby: Rychlé, presné, pratelské, bez nervozity
Cistota: Naprosta na obou stranach pultu
UzZivatel: Zaméfeni na rodiny s détmi, ale slouzi Siroké 3kale zakazniku
Roziifena identita
kde lidé bydli, pracuji a setkavaji se; soucésti je efektivni a rychla obsluha; forma
podévaného jidla umoziuje jednoduchou konzumaci
Sortiment: Rychlé obcerstveni, hamburgery, zabava pro déti
Podznacky: Big Mac, Egg McMuffin, Happy Meal a dalii
Ob¢éansky postoj: Détskd charita Ronalda McDonalda, dum Ronalda McDonalda

Osobnost znacky: Orientovand na rodinu, veskrze americkd, upfimnad, vyzivna, vesela,
zabavna

Viztah k zakaznikovi: Asociace na rodinu a zdbavu jsou vieobjimajici; McDonald’s je sou-
¢asti prijemnych chvil

Vztah k zékaznikovi: Détska charita Ronalda McDonalda se t&3i ucté, obdivu a oblibé

Logo: Zlaté oblouky

Postavy: Ronald McDonald, McDonaldovy panenky a hracky

Nabidka hodnoty

Funk¢ni pozitky: Chutné hamburgery, hranolky a napoje za dobrou cenu; extra pozitky

ve formé hfist, cen, prémii a her pro déti

Emoéni poZitek: Pro déti zabava prostiednictvim narozeninovych vetirkd, vztahu k Ro-
naldu McDonaldovi a dal3im postavam, pocit neopakovatelnych chvil s rodinou. Pro
dospélé hfejivy pocit chvil stravenych s rodinou, podpofeny emotivni reklamou

Obrazek 2 — Identita znacky McDonald s
Zdroj: Aaker, 2003, s. 79
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2.2.2 Cty¥i pristupy k identité zna¢ky

Podle Aakera (2003, s. 67 — 73) se identita znacky sklada z dvanacti dimenzi, které jsou

organizovany ve ¢tyfech perspektivach (Obrazek 3)

Neni potieba pti kazdé identit¢ znacky vyuzit vSechny tyto rozdilné piistupy. Pro urcité
znacky muze byt dokonce vhodnd i jen jedna z nich. Kazda znacka by méla posoudit
vSechny tyto piistupy a vybrat pouze ty, které ji pomohou ztvarnit a upevnit pozici, jak je

vnimana zakazniky (Aaker, 2003, s. 67 — 73).

Systém identity znacky — dvanact dimenzi organizovanych ve étyfech perspektivach

Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace
2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zajem
3. Kvalita/hodnota o zakaznika,
4. Vyuziti vyrobku duvéryhodnost)
5. UzZivatelé 2. mistni/lokalni vs. globalni
6. Zemé puvodu

Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost (opravdovy, 1. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
2. Vztah znatka—zakaznik 2. Tradice znacky

(pritel, radce)

Obrazek 3 — Systém identity znacky
Zdroj: Aaker, 2003, s. 69

2.2.3 Rizika identity znacky

Existuje nekolik rizikovych pfistupi k identité znacky, které mohou zpisobit omezenou

ucinnost nebo dokonce neucinnost strategii znacek. Mezi hlavni rizika neboli pasti identity

znacky, patii dle Aakera (2003, s. 60):

- past obrazu znacky
- past pozice znacky
- past vné&jsi perspektivy

- past fixace na atributy vyrobku.
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2.2.3.1 Past obrazu znacky

Pod pojmem ,,past obrazu znac¢ky* je chapano obecné vnimani znacky zakazniky a vefej-
nosti. Problém nastava, kdyz spolecnosti ,,chybi zdroje, trpélivost nebo poznatky k tomu,
dostat se az za znacku, a tak se obraz znacky stava jeji identitou, spise nez jenom jednim
Z jejich vstupii, ktery lze oviiviiovat “. Prvotni pficina je v tom, Ze se podnik pfili§ orientuje
na zakaznika, ten pak diktuje znacce, kdo je. Obraz znacky je vétSinou pasivni, hledi
do minulosti a je zalezitosti taktiky, naproti tomu identita zna¢ky by méla byt aktivni, ne-
méla by jen odréazet to, co zakaznik chce, ale 1 dusi, vizi znacky a cil, kterého chce znacka

dosahnout (Aaker, 2003, s. 60 — 61).

2.2.3.2 Past pozice znacky

Pozice znacky je soucdsti identity znacky a ptfedstavuje nabidku hodnoty, kterd ma byt
aktivné sdélovéna cilové skupiné zakazniki a kterd demonstruje vyhody viéi konkurenci.
Riziko pozice znacky se vyskytne, kdyz se z hledani identity znacky stane hledani jeji po-
zice. Vysledkem je, ze stratégové rad¢ji upiednostni kratkodobé vytvareni reklamy nez
dlouhodobé budovani identity. Neustalé zvazovani marketérii, které prvky identity komu-

nikovat vetejnosti a které ne, jen brzdi rozvoj plnopravné identity (Aaker, 2003, s. 62).

2.2.3.3 Past vnéjsi perspektivy

Identita znacky je nositelem silnych stranek, hodnot, vize a Casto piiméje zakaznika ke
koupi. Identita znacky by méla pomoci vyjadrtit a pochopit zaméstnanciim zakladni hodno-
ty znacky tak, aby je mohli prezentovat dale a zaroven byt s nimi ztotoznéni. Pasti je, kdyz
si to spole¢nost dostatec¢né neuvédomuje a nedokaze vysvétlit zaméstnanciim identitu tak,

aby ji spravné pochopili (Aaker, 2003, s. 63).

2.2.3.4 Past fixace na atributy vyrobku

Riziko identity spocivajici ve fixaci na atributy vyrobku je nejasnéjsi pasti identity viibec.
Vznika, kdyZ se nerozliSuje mezi produktem a znackou, a veSkerd pozornost se soustfedi
na atributy spojené s vyrobkem (kvalita, zivotnost, spolehlivost, vyuziti, dobra cena) a ne
na rozvijeni identity znacky (osobnost znacky, symboly, emocni prozitek, vztah znacka —
zakaznik). Tomuto pfistupu mohou firmy podlehnout na zakladé¢ mylnych vykladi marke-
tingovych prizkumd, které se zaméfuji praveé na atributy souvisejici s vyrobky (Aaker,

2003, s. 63). Tato past byla detailn¢ popsana a vysvétlena v kapitole 1.2.
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Rizika identity znacky jsou diikazem toho, ze pfi Spatné zvoleném pfistupu se identita mu-
ze stat omezujici nebo dokonce neucinna. Velmi Casto firmy sklouzavaji k pfili§ jedno-
strannému zaméieni znacky. Klicem k vytvoreni silné identity znacky je rozsifeni koncep-
ce znacky tak, aby byla kombinaci vice pfistupti (znacka jako vyrobek, organizace, osoba a
symbol). Identita znaCky se musi soustfedit na body diferenciace, které nabizeji trvalou

konkurenéni vyhodu firmy (Aaker, 2003, s. 66).

2.2.4 10 divodu, pro¢ se musi identita znacky vyvijet

Velké znacky se nikdy neméni, a pfitom prochazeji neustalymi zménami. Vzhledem k to-
mu, ze zakaznici firmy se neustale méni a nejsou stejni jako pred dvaceti lety, mélo by

dojit k proménam i ze strany znacek, aby byly schopné na tuto zménu reagovat.

Podle Heatleyho (2008, s. 18) je paradoxem, Ze znacka si mize pravé jen zménami, udrzet

své stalé postaveni v mysli zakaznika.
Dutivody ke zméné mohou byt stejné odlisné, jako jsou rizné jednotlivé spole¢nosti:

- spolecnost provadi celkovy rebranding

- management hodla vydat signal o zmén¢ firemniho smérovani, kultury ¢i marketin-
gové strategie

- spole¢nost pozménuje jméno znacky a identita znacky musi reflektovat tuto zménu

- stavajici symbol se stal z néjakého diivodu kontroverznim

- Stavajici symbol se stal zastaralym co do vyznamu nebo obsahu

- design znacky zastaral nebo vySel z mody

- Stavajici symbol plisobi technické problémy — naptiklad je pfili§ jemny pro kvalitni
reprodukovani

- byl vznesen zakonny pozadavek na zménu stavajiciho symbolu

- znacka nadale existuje i po akvizici ptivodni spole¢nosti

- znacka fizuje a proménuje se (Gregory, ©2009, online).

2.3 Firemni identita

ProtoZe hlavnim tématem této prace je pravé analyza komunikace firemni znacky, je dile-
Zité se na tomto misté zminit o vztahu znacky k firemni identité a firemni image. Vyseka-
lova a Mikes (2007, s. 16) uvad¢ji, ze zjednodusené feceno, firemni identita je to, jaka fir-
ma je, nebo chce byt. Firemni image je vefejnym obrazem této identity, tedy to, jak firmu

vnimaji zédkaznici. Firemni identita neni pevné dand a je nastrojem budovani image.
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Firemni identita je tvofena Ctyimi zakladnimi prvky:

- firemni design (corporate design)
- firemni komunikace (corporate communication)
- firemni kultura (corporate culture)

- produkt ¢i sluzba (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 40).

Vyznam znacky pro firemni identitu je velky a znacce daleko ptesahuje rdmec vyuziti ve
firemnim designu, se kterym je znacka nejcastéji spojovana, a kde je nejviditelnéjsi. Proli-
na se vSemi Ctyfmi vySe uvedenymi subsystémy firemni identity. Vztah mezi firemni znac-

kou, firemni identitou a image firmy popisuje obrazek ¢islo Ctyfi.

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie - | Firemni | - | Média
el | komunikace & ¥
Firemni osobnost vneisi . || spotrevitele
| s a z&kaznici
. e komunikace . .
Firemni kultura Vnitfni &
strategicka komunikace Dodavatelé
Firemni komunikace ¥ 5. | @ strategiéti partnefi
z
Firemni design Postoj zaméstnanci _,g Tviirci minéni
«—>| ., kpodniku ajejich |« -‘!V:
vystupovani navenek Osobni | Ob&anska sdruZeni
Kkomunikace %
‘ﬁ'- Néatlakové skupiny
"¢ Vefejné a stétni
| sprava
Viyrobky a sluzby .| FinanZni kruhy
niku » Je
pod kpogg)i:r T, Zajmové a profesni
Prodejni prostfedi | se znackou [, | Soru2en!

Obrazek 4 — Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2007 s. 22

2.4 Positioning znacky

Keller (2007, s. 148) definuje positioning jako identifikaci a uréeni pfislusnosti a odlisnosti
Vv kategorii, abychom vybudovali spravnou identitu znacky a vytvofili spradvnou image
znacky.

Positioning zahrnuje nalezeni spravné pozice v myslich skupiny spotiebitelti ¢i segmentu
trhu za uc¢elem maximalizace ptinosu pro firmu. Kvili velké konkurenci se mezera na trhu

hleda tézko, proto se objevuje potfeba positioningu znacky, aby mohla byt znacka konku-

renceschopna a Iépe se na trhu uplatnila.

Zakladni principy positioningu jsou podle Piibové (2000, s. 41):
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- Vyznam existence znacky (Proc¢?) — jaka je tiloha znacky a jeji smysl
- segmentace trhu (Pro koho?) — kdo jsou zékaznici znacky
- konkurence (Proti komu?) —kdo jsou hlavni konkurenti

- ¢as (Kdy?) — jak se méni a vyviji znacka v Case

Dobry positioning znacky poméha vést marketingovou strategii diky objasnéni, co znacka
znamena, jak jedine¢na je, nakolik se podoba konkuren¢nim znackam, a pro¢ by si spotie-
bitel¢ méli znacku koupit a uzivat ji. Positioning mize ptedstavovat kli¢ k uspéchu firmy,
protoze pokud je nd$ produkt vniman stejn¢ jako konkurencni, nemaji zékaznici davod

kupovat pravé nas (Keller, 2007, s. 149).

Positioning je Casto zaménovany s pojmem identita znacky, avSak z ¢asového hlediska
positioning piedchazi vytvareni modelu identity znacky a urcuje jeji zdkladni povahu. Aa-
ker (2003, s. 154) popisuje tento vztah nasledovné: ,,Pozice znacky je ta cast identity znac-
Ky a nabidky hodnoty, ktera ma byt aktivné sdélena cilovému publiku a jez demonstruje

‘

vyhody oproti konkurencnim znackam “.

Kotler (2007, s. 6) definuje positioning z Sirsiho pohledu a fadi ho mezi tfi kroky cileného

marketingu, ktery podle n&j zahrnuje:

- identifikace cilovych skupin zakazniki (segmentace)
- vybér jednoho nebo vice segmentll (targeting)
- specifikace znakt produkta a jejich sdéleni zékaznikiim s cilem odlisit produkt od

konkurence (positioning).

Kotler (2007, s. 67) také upozoriiuje na to, ze pokud je positioning zaloZen na piili§ mnoha
prvcich, mize dojit ke zmateni ¢i nedlivete zdkaznika. Pro ziskani optimalniho konkurenc-
niho positioningu znacky je kli€ové odliSit marketingovou nabidku spole€nosti tak,
aby nabizela zakaznikiim vyssi hodnotu nez konkurence. Asociace odlisnosti pfedstavuji ty
silné, pfiznivé a jedinecné asociace se znackou, které spotiebitelé hodnoti pozitivné a véri,

ze by je v téze mife u konkurence nenasli.

2.5 Cile znacky

Pti spravném fizeni zna¢ky nesmime zapominat na to, Ze musime stanovit cile a hodnoty.

Pti stanoveni pozice znacky nebo pii jeji zméné vychazime z téchto analyz:

- zmény povédomi o znacce (brand awareness)
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- vérnost znacce a divody pro i proti

- odliseni znacky od konkurence (distinctivity)

- zmény image a vnimani osobnosti znacky (brand image/brand personality)
- zmeény postoju ke znacce (brand attitude)

- zmeény spotiebitelského chovani (consumer behavior) (Vysekalova a Mikes, 2007,
s. 29).

2.6 Strategie Fizeni znacky

Pii rozlozeni dlouhodobého cile do né€kolika kratkodobych cili vyplynou urcité navrhy,
které miizou marketéti vyuzit pro potencionalni strategie znacky. Pti vybéru vhodné strate-
gie vychazime i z deskripce aktualniho stavu. Tyto informace ziskavame vyzkumem z in-
ternich 1 externich dat. Vybér vhodné strategie znacky je kli¢ovy a proto by o jejim vybéru
m¢él rozhodovat cely marketingovy tym.

Ptibova (2000, s. 60) zdaraziuje, ze pti volb¢ strategie musime brat v potaz, existenci tfi
ruznych situaci:

1. zcela nova znacka

2. fizeni jiZ existujici znacky

3. revitalizace znacky, ktera jiz v minulosti existovala.

Obecné schéma postupu je zobrazeno na obrazku ¢islo pét. Toto schéma je pro vSechny tii

situace podobné, ale lisi se v jednotlivych krocich vzhledem k jinému typu informaci.
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INFORMACNI p|  ANALTZA | VARIANTY g | OVERENIVARIANT [
MINIMUM INFORMACI POSTUPU POSTUPU
: INTERNI EXTERNI
VYZKUM DATA DATA
VYBER VHODNE o VYHODNOCEN - « .
P VARIANTY BRANDOVE - USPESNOSTI | ZNACKAVCASE
STRATEGIE

¥
INFORMACN] MINIMUM...

Obrazek 5 — Proces fizeni znacky
Zdroj: Ptibova, 2000, s. 60
Strategie znaCky musi akceptovat piedevSim chovani spottebitele, ¢im 1épe jej budeme

znat, tim snadnéjs$i bude moznost budovat znacku. Dal$im dillezitym faktorem, ktery mu-

sime brat na védomi, je dynamika a charakter zmén v kategorii (Ptibova, 2000, s. 84).

2.7 Uskali p¥i procesu budovani znacky

Podle Neumeiera (2009, s. 15) je hlavnim nedostatkem brand managert, Ze se pti budovani
znacky soustfedi pouze na strategii a zapominaji na kreativitu a tim vznika tzv. brand gap.

Na tuto propast se miizeme divat dvéma zptisoby:
1. ptekéazi komunikaci
2. piekazi konkurence schopnosti.

Firmy, které se nauci tuto propast prekonat tim, ze maji jasnou a uc¢innou brandovou ko-

munikaci, maji obrovskou vyhodu.

Ze vSech vzniklych znacek uspéje pouze 20 %. Lze tedy aplikovat Paretovo pravidlo 80/20

(Vysekalova, 2011, s. 137) dale uvadi nékteré mozné ditvody:

- znacky nejsou dostatecné diferenciované. Zakaznik je nemuze rozlisit od konku-
rencnich znacek a jevi se mu jako stejné
- Dbezhlavé ptijimani jiz vzniklych konceptl znacek za piedpokladu, ze takovy kon-

cept bude fungovat i pro nasi znacku, opak je mnohdy pravdou
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- nekonzistentni komunikace a budovani znac¢ky na zaklad¢ ¢asto se ménicich strate-
gil
- marketéfi mnohdy také zapominaji, Ze jméno znacky utvaii i jeji zamestnanci a

opomijeji klast diiraz na interni komunikaci.

Martina Olbertova, kterd zastava neobvyklou pozici Brand Curator, popisuje v rozhovoru
pro Marketing&Media jeji napli prace a jak ona sama chape proces budovani znacky. Pod-
le ni se nékdy pravé konstantnim "budovanim" strategie znacky se marketéti dostavaji
do problémt. Na druhé strané totiz nestoji nikdo, kdo by tento proces korigoval. Chybi
nadhled z venku, po ¢ase vie splyva. Casto se znacky na svoji problematiku prosté jen po-
ttebuji podivat Cerstvyma o€ima, probudit se, znovu si pfipomenout to, co uz kdysi védéli,
ale co bylo po case neuprosné¢ semleto. Kdyz dojdou napady, sahd se po rebrandingu.
To by m¢lo byt az krajni feSeni. Nejdilezitéjsi na znacce totiz neni jeji vizualita, ale vy-
znam. Ten marketérim ale ¢asto unikd, protoze to neni kategorie, ktera se da lehce zméfit.
Vyznam znacky pomiizou definovat nastroje kontextu, jako jsou sémiotika, kulturni in-
sight, kreativni interpretace consumer dat, analyza komunikace a jiné. Vyznam ale rozhod-
né neexistuje pouze uvnitt ve znacce, je dulezité se divat na znacku v souvislosti s ostatni-
mi znackami na trhu, na kategorii, logiku komunikace a vyjadfovani na trhu. Tyto impulsy
znacku inspiruji, ukotvuji a vytvareji myslenkovou bazi pro jeji dalsi extenzi do budoucna.
Kreativa, byt sebelepsi, totiz neexistenci dlouhodobé strategie znacky nezachrani (VON,

2007, online).
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3 VZTAH REBRANDINGU A REPOSITIONINGU

Mnoho spole¢nosti (véetné napt. reklamnich agentur) tdpe v rozliSovani pojmi ,,rebran-
ding® a ,,repositioning® casto je vnimaji jako synonym a tento jev je zplsoben tim, ze pfi
objeveni novych pojmi se Casto stava, Ze jsou diive zavedeny ve vefejném uzivani, nez jim
zacne akademickd komunita vénovat pozornost, a ustali jej. Pfitom prave jejich pochopeni
muze znamenat rozdil mezi uspéchem a netspéchem a tedy i mezi tim, zda vynalozené

prostiedky piinesou uzitek nebo se stanou zcela zbytecnou nékladnou investici.
Rebranding je podle Muzelleca a Lambkinové (2006) vytvoieni nového jména, terminu,

symbolu, designu nebo jejich kombinace pro zavedené znacky se zamérem rozvoje dife-
rencované (nové) pozice v mysli vSech zainteresovanych stran a konkurenti. Prvni ¢ést
definice odkazuje na estetické zmény nejen loga ¢i logotypu. Zde je potieba si uvédomit,
zda je nutné pozménit vSechny prvky nebo jen nékteré. Tato rozhodnuti jsou ve vétSing
ptipadt provadéna na zakladé vysledkti marketingovych prizkumi. Druhd ¢ast definice se
vztahuje na positioning znacky. Mnoho zmén jmen spolecnosti mé spojitost s vyjadfova-
cim ucelem zmény image, a proto repositioning miize byt povazovan za klic¢ovy element

rebrandingu.

Samotny rebranding miize dobfe fungovat napt. ve svété rychloobratkového zbozi, kde
nejsou vzdy potieba zasadni zmény v identité¢ produktu. Ale jen ziidka je tomu stejné
v B2B marketingu. Je tomu tak proto, ze B2B marketing neni postaven pouze na televiz-
nich spotech, inzeratech a designu obalt, ale je fizen pfedevsim vztahy se zdkazniky.
V pftipadé firmy Aukro je rebranding dostacujici pii vytvareni nové pozice znacky v B2B
a rebranding slouzi pouze k tomu, aby lepSim zplsobem vyjadtoval, co firma jiz d¢la.

S 4

Rebranding ¢asto hraje vyznamnou roli v repositioningu, ale aZ v pozd¢jsi fazi celého pro-

cesu a nikdy dfive, nez je identifikovan optimalni positioning a znackova strategie.

Repositioning jde hloubéji nez rebranding. Vyzaduje:

identifikaci spravnych trhii a jim odpovidajiciho positioningu.

- Urceni posunidl ve vnimani nutnych k tomu, aby spole¢nost zaujala pozici, kde mize
optimalnim zptisobem realizovat zisk

- ziskavani spravnych zaméstnancii

- definovani produktovych nabidek
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- lidentifikaci, pfedstaveni a integraci novych postupt, které budou odrazet diferenci-
aci ve vztahu k zakaznikiim, zaméstnanciim a ostatnim ucéastnikim trhu.
- sladéni marketingovych nastroju tak, aby podporovaly vyzadovanou pozici na trhu

(Proteus B2B, © 2015, online).

Deskriptivni model na obrazku ¢. 4 popisuje dvé dimenze rebrandingu v zavislosti na tom,
zda se jedna o zmény v identité produktu nebo v positioningu. Pii evolu¢nim rebrandingu
dojde k menSim vyvojovym zméndm v positioningu a identit¢ znacky, které nemusi vnéjsi
pozorovatel ani postiechnout. Naproti pojem revolu¢niho rebrandingu v sob¢ jiz zahrnuje

vétsi, znatelné zmény znacky (Muzelleca a Lambkinova, 2006, online).

A
Zisadni
m ény
Revoluc¢ni rebranding
Zmeny v Evolucni
positioningu rebranding
Minimalni zm &ny Zmény v identité Zisadni

zm ény

Obrazek 6 — Revoluc¢ni a evolu¢ni rebranding

Zdroj: Muzelleca a Lambkinova, 2006, online

V jednoduchém piirovnani si mizeme tyto pojmy vysvétlit na zmeéné ¢loveka. Pokud ¢lo-
vek prochazi rebrandingem, méni se jeho tces, styl oblékani, vdha a nékdy 1 jméno. V pii-
pad¢ repositiongu ¢lovék méni i své nazory a styl mySleni. Ob¢ tyto zmény mizou fungo-

vat dohromady, ale i nezavisle na sob¢.
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3.1 Proces zmény znacky

Ke zméné¢ znacky jsou nékdy nuceny i velké globalni spole¢nosti. Hlavni pii¢inou, pro¢

dochazi k této zméng, je situace na trhu. Mezi nékteré piiciny patii:

- puvodni cilovy trh zanikl

- znacka pfesla z ptivodniho segmentu trhu na méné zaddouci

- znacka mohla ztratit svoji trzni hodnotu

- znacka nebyla schopné vyrovnat se s novymi ekonomickymi, psychologickymi

¢1 socialnimi faktory na trhu (Ptibova a Tesar, 2003, s. 73).

Pii zménach jiz existujici zna¢ky vychazime z konceptu vyvoje nové znacky. Nejprve je

nutné prozkoumat podminky na trhu pomoci trznich a marketingovych analyz.

Tento vyzkum Piibova a Tesar (2003, s. 73) ¢leni do tfech navazujicich témat. Prvni stu-
pent zahrnuje finanéni audit znacky, ktery by mél byt nasledovan analyzou prodeje. Druhy
stupenl vyzkumu se zaméfuje na rozhovory se spotiebiteli, které jsou soucasti marketingo-
vych studii. Z téchto studii bychom méli ziskat informace o tom, pro¢ nasi ptivodni cilovi
zakaznici nekupujici znacku. A konecné tieti téma vyzkumu se snazi ziskat poznatky z trhu

o0 tom, jak by mohla byt znacka revitalizovana.

NejcastéjSimi vyzkumnymi metodami, které ndm pomahaji urcit, jak zdkaznici diferencuji

mezi znackami, jsou mapy vnimani a skupinové diskuze.

Mapa vnimani je vizualni pomucka, ktera znazorfiuje vnimané rozdily mezi znackami, jak
je vyjadtili spottebitelé (Keller, s. 91). Tato metoda se pouzivd hlavné pii repositiongu,
kdy mlze byt nova pozice znacky urcena ve srovndni vnimani konkurencnich znacek

a jejich pozic s nasi znackou (Pfibova a Tesar, 2003, s. 94).

Skupinové diskuze jsou zaloZeny hlavné na psychologii a na znalostech spottebniho cho-
vani spotiebitele. Diky témto diskuzim muiZeme ziskat konkrétni informace, tykajicich se
dané znacky. Stale vice spole¢nosti pouziva obé metody vyzkumu, pfi¢emz nejdiive jsou
zpracovany mapy vnimani, a poté nasleduje skupinova diskuze (Pfibova a Tesar, 2003,

s. 95).

3.2 Pripadové studie pri rebradingu spolecnosti

Pozitivem piipadovych studii je hlavné to, Ze ndm popisuji redlné situace a umoziuji nam

nahlédnout do tfinacté¢ komnaty, kde manazeti ptipravuji sva rozhodnuti. Kazda studie je
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jedine¢na, vSechny vsak spojuje to, ze maji stejny cil — uspéch znacky. Ptipadové studie

nam také pomahaji poucit se z chyb ¢i naopak z tspéchii druhych.

3.2.1 Koncepce 1 — Nové zistava starym

Silné znacky jsou dlouhodobé¢ stabilni, rostou rychleji nez jejich trzni hodnota a 1épe odo-
lavaji krizovym momentim, pfesto firmy museji sledovat trendy v kategorii, v niz jejich
znacka pusobi, a v€as se jim ptizpisobit. I to je jeden z hlavnich divodi, pro¢ znacku
zmenit a pristoupit k inovacim, které poukazuji na dilezitost rebrandingu pfi udrzitelnosti
a konkurenceschopnosti podniku. Tento typ rebrandingu je béZnou soucasti zivota vSech

uspeésnych znacek.

Tato koncepce odrazi paradox, kdy by dobfe fungujici znacky meély ztstat neménné,

ale ptesto by mély jit stale kupfedu a reagovat na ménici se situaci na trhu.

3.2.1.1 Starbuck rebranding

Americky fetézec kavaren Starbucks Corp., ktery je nejvétsim provozovatelem kavaren
na svété, meéni své logo pomérné casto. Nova verze loga je jiz ¢tvrtou verzi. Poprvé firma
zmeénila logo v roce 1987, kdy zmensila ptivodni sirénu, zménila fond napisu a hnédou
barvu na pozadi nahradila za zelenou a ¢ernou. Tato zména souvisela s pocatkem expanze
firmy. Dalsi zména, ktera upravila postavu sirény, nasledovala v roce 1992, kdy se zacalo s
akciemi firmy vetejné obchodovat. Naposledy firma zménila své logo v roce 2011, kdy

slavila 40. vyroéi zalozeni (CTK, 2011, online).

Nové logo je celé zelené a stdle mu dominuje siréna. Chybi mu vsak text Starbucks Coffee
kolem obrazku. Firma uvedla, ze ptedchozi logo pomohlo Starbucksu ucinit z né&j jednu
z nejznaméjSich znacek svéta, nyni vSak firma citi, Ze jiZ neni potieba zdiiraziiovat své
jméno na kazdém kroku. Nové logo beze slov se také vice hodi do plani expanze firmy
mimo kavarny a na dal$i zahrani¢ni trhy. Pfi zméné loga se dostala spolecnost vzdy
do velkého medialniho zajmu. Mohla tak dat najevo své budouci plany v ramci zmény stra-
tegie. Nyni zacind sit” Starbucks s odvaznym a riskantnim projektem — zkousi, zda by se
v kavarnach kromé kavy, ¢aje a jinych napoja a jidel nedalo prodavat i pivo a vino. Diky
témto novym produktim v nabidce by se totiz ptilakali zdkaznici zejména v odpolednim

a ve¢ernim &ase (CTK, 2011, online).
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1971 1987 1992 20Mm

Obrazek 7 — Zména ve vyvoji Starbucks loga

Zdroj: Starbucks Corporation, © 2015, online

3.2.2 Koncepce 2 — Rebranding pfi fizi a akvizici

Nejcastéjsim diivodem rebrandingu jsou flze a akvizice. Béhem akvizici a fizi je vétSina
o¢i uptena na znacku, kterd mé zajiStovat pokracujici vynosy. Znacka se v tomto piipade
stava také jakymsi symbolem ocekévani budoucnosti. Pokud je fize nebo akvizice detailné
pfipravend, rebranding mize hrat vyznamnou roli v komunikaci strategickych zamért spo-
le¢nosti a ujisténi se, Ze je udrZzovan a podporovan produktivni vztah se zaméstnanci, za-
kazniky a investory. Hlavnim rizikem pfi tomto konceptu miiZze byt naruSeni plivodni kon-
zistence jednotlivych znaéek. Ctyfmi zakladnimi alternativami brandingu pii fuzi a akvizi-
ci jsou: adopce jedné ze znacek, kombinace znacek, vytvofeni Uplné nové znacky nebo
Zadna zména. Tyto varianty jsou ale jen zakladni a nefeSi znaCkové strategie na Urovni

produktti a sluZeb.

3.2.2.1 Skoda Auto ve Velké Britinii

Piikladem tohoto konceptu je Gispéch znatky Skoda ve Velké Britanii. Ta méla na tamnim
trhu image na urovni vozidel Trabant u nas. Dokonce byla zdrojem vtipti typu ,,Vite proc¢
ma Skoda vyhiivané zadni sklo? Aby vas nezably ruce, kdyz ji roztlatujete.“ Po koupi
znacky koncernem Volkswagen bylo nutné zcela zménit vnimani znacky. Pouhy rebran-
ding by v tomto pfipad¢ nestacil. Proto byla zvolena strategie pfesunu znacky pozice ,,che-
ap brand*“ do pozice ,,value for money brand“. Ta se projevila zvySenim ceny a silnou ko-
munikacéni kampani. Model Fabia byl naptiklad uveden pod sloganem ,,Fabia je tak dobré

auto, ze neuvetite, ze je to Skoda*. Komunikace spojena s viditelnym zlepSenim kvality

.....
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cich automobilovych znacek a v jednu chvili dokonce na své vozy musela zavést poradni-
Ky — ta je nyni chapana jako vyhodné&jsi varianta vozi Volkswagen (PBworks, ©2015, on-

line).

3.2.3 Koncepce 3 — Rebranding pii zméné povésti firmy

Rebranding v tomto pfipad¢ vyuzivaji firmy, které nejsou uspésné. O jejich vyrobky
¢i sluzby nejevi zékaznici velky zajem a firma je ztratova, nebo dosahuje nulovych ziski.
Castou pfi¢inou mize byt nedostate¢nd pozornost vénovana zékaznikim nebo vyrob-
kiim/sluzbam. Firma se mize pokusit ocistit svoje jméno pomoci rebrandingu a udélat z ni
zdanlivé zcela jinou spole¢nost. Pokud se tedy spolecnosti rozhodnou k této koncepci revo-
luéniho rebrandingu, snazi se vysilat signdl v§em zainteresovanym stranam, Ze se spolec-
nost zmeénila k lepSimu. Proto je dulezité, aby spolecnost opravdu pfisla s né€im novym,
m¢éla jasnou predstavu o tom, pro¢ by méla byt znacka zménéna a jaké to bude mit vysled-
ky, a tyto zmény komunikovala efektivné jiz pfed samotnym pribéhem zmény. V mnoha
ptipadech vsak zlstava vse pii starém. Toto je pomérné bézné praxe, i kdyz na prvni po-
hled tézko rozeznatelnd. Zékaznik vnima ,,pfed¢lanou’ spolecnost jako zcela novou a jen

ze zveédavosti zde nakoupi. Dokud nezjisti, Ze ve skutecnosti ke zméné nedoslo.

3.2.3.1 Znadka Eta

Prikladem této koncepce je zména znacky Eta, kterou jiz neSlo nadale spojovat s tradici
usp&Snych ceskych znacek. Repositioning, spojeny s celkovym rebrandingem a na to nava-
zujici kampani, bylo velmi naro¢né provést, protoze pocet zaméstnanct v Eté se za posled-
nich né€kolik let vyznamné snizil (z dvou tisic na dvé st€). Zaroven image znacky neslo jiz
dale stavét na tom, Ze se jedna o Ceského vyrobce, protoze to nebyla pravda — 95% produk-
ti si Eta nechava dovazet z Ciny, a pravé to Eté hodné $kodilo — uz to nebyly kvalitni &es-
ké vyrobky, ale levny dovoz z Ciny. Proto se znadka zaméfila hlavné na design vyrobki
tak, aby neptsobily tuctove, a ukazalo se, ze je to krok spravnym smérem (Blahova, 2012,

online).

3.24 Koncepce 4 — Zména znacky pri vstupu na zahranicéni trh

Pfi uvadéni znacky na jiny trh musime brat v potaz odlisné kulturni kontexty dané zemé.

Nekteré znacky mohou ztratit svoji image, protoZze mohou vytvaret u spotiebitelil emocio-
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nalni spojeni, ktera se lisi v riznych socidlnich a kulturnich souvislostech. V nékterych

ptipadech jsou pteklady jmen znacek opravdu nevhodné, proto musi byt jméno zménéno.

3.24.1 McCafé

McDonald's musel pfistoupit k rebrandu jejich kavarenskych pobocek McCafé v Sydney.
Nové McCafé s nazvem The Corner miizeme najit nedaleko mista, kde musel McDonalds
zavtit v roce 1998 svoji pobocku, protoze mistni obyvatelé chtéli vice organické a zdravé
stravy. The Corner nabizi svym zakaznikiim ryzovy salat, jahodovou sodu a kavu zde pfi-

pravuji vySkoleni baristé. McDonald's timto krokem inovuje své sluzby a reaguje na zménu

potieb cilovych zakaznikti (Michael, 2014, online).

Obrazek 8 — The Corner
Zdroj: Michael, 2014, online
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Historie znacek sahd daleko do minulosti, kdy byl tcel znacek stejny jako dnes. Znacka
neboli brand slouzil k odliSeni produkti jednotlivych vyrobcu a spole¢nosti na trhu. Znac-
ka neni produkt, je to instinktivni pocit ¢lovéka tvofeny v jeho mysli. Pokud ma dostatek
jedinct stejny instinktivni pocit, ma spolecnost znacku. Aby se spotiebitel rozhodl pro
konkrétni znaCku, musi mit k ni urcity stupen diveéry. Znalost znacky chrani spotiebitele
pied podfadnou kvalitou, zlepSuje jeho Zivot a usnadiuje mu rozhodovani pii nékupu,
a tim pfedstavuje pro spotiebitele neocenitelnou tsporu ¢asu. Prostfednictvim znacky se
dokaze jedinec také definovat a vytvofit svou vlastni image. Pokud znacka poskytuje za-
kaznikovi synonymum ke slovu kvalita, da se pfedpokladat jeho opakovany nakup a vér-
nost znacce 1 v budoucnu. Tato vérnost poskytuje firme vstupni bariéry, které stéZzuji ostat-
nim firmam vstup na trh. Znacka stoupa a klesa se zkusenosti a vnimanim zékaznika, které
stoji vysoko nad nazorem firmy o jeji znacce. O tom, zda bude znacka uspésna, rozhoduji
tedy hlavné spotiebitelé. Silna a dobfe spravovana znacka byva Casto tim nejcennéjsim,

co firma vlastni.

Vnimani znacky uzivateli v oblasti sluzeb zavisi hlavné na lidech, ktefi tuto sluzbu posky-
tuji. Pokud neni konkrétni zaméstnanec se znackou ztotoznén, uzivatel znacce neveri, a tim
muze vztah mezi znac¢kou a zdkaznikem zaniknout. Silné zaméstnanecké znacky pomahaji

zamg&stnanciim pochopit vyznam znacky a spravné ho reprezentovat.

Budovani znacek je komplexni proces, ktery vyZaduje systematické planovani, znalost trhu
a pfedevSim marketingové schopnosti firmy. Budovani znacek je uméni a zéroven 1 véda.
Budovani znacky zacina od tvorby idey znacky, poté vybéru strategie znacky, tvorby iden-
tity, pfes branding az po positioning znacky. JelikoZ se jedna o intenzivni dlouhodoby pro-
ces, nemélo by dochazet k cast¢ zméné identity, pozice ¢i komunikace znacky. Kli¢em

brandingu je dat znacce jeji vyznam v zivoté potencionalnich uzivateld.

Identita znacky predstavuje soubor znackovych asociaci, které chce firma strategicky vy-
budovat nebo udrzet, na rozdil od image znacky — ktera piedstavuje soucasny obraz znacky
ve védomi spotiebitelll. Z identity znacky vychdzi jeji positioning, kterym se znacka aktiv-
né usazuje ve védomi spotiebitelil.

Pro méfeni a hodnoceni vykonu znacky je dllezité znat vizi a cile znacky. Na zaklad¢

kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumu ¢i srovnavani ziskavaji marketéfi vyznamné in-

formace o vztahu znacky ke spotiebitelim ¢i trhu a jeji hodnoté. Hodnota znacky je zalo-
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zena na znalosti znacky a asociacich, které spotrebitelé se znackou spojuji. V hodnoté
znacky se projevuje také vnimana kvalita a zakaznickd spokojenost, ktera odrazi vérnost

ke znadce.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem oblasti marketingovych informaci a je vyuzi-
van pro zjiStovani a urCovani marketingovych pfilezitosti a problému. Vytvari a hodnoti
marketingové akce a zlepSuje pochopeni marketingu jako procesu. Muze také pomahat
zefektivnit konkrétni marketingové aktivity. Marketingovy vyzkum ma za ukol systema-
ticky specifikovat, shromazd’ovat, analyzovat a interpretovat informace, které¢ se dale vyu-

zivaji v marketingovém fizeni.
51 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V marketingovém vyzkumu se objevuji dva druhy primarnich dat — data kvantitativni
a kvalitativni. Podle toho také dochézi ke ¢lenéni metod vyzkumu na vyzkum kvantitativni
a kvalitativni. V marketingu se pouzivaji oba dva pfistupy jako rovnocenné a voli se podle

povahy problému a cile Setfeni (Kozel, 2006, s. 114).

Kvantitativni vyzkum — hleda odpovédi na otazky ,, Co?%, , Kolik?* a ,,Jak Casto?*. Jeho
ucelem je ziskat méfitelné Ciselné tidaje.

Kvalitativni vyzkum — hledd odpovédi na otazky ,,Proc?*, ,Jak?, ,,Z jakého divodu?“.
Zjistuje divody a pfic¢iny chovani lidi, klade diraz na podrobné prozkoumani nazort vy-
branych pfedstavitelii cilové skupiny a na zkoumany problém. Zkoumé se za pomoci indi-

vidualnich hloubkovych rozhovort, skupinovych rozhovort a projektivni techniky (Kozel

2006, s. 120).

Pro poznani vnimani znacky je idedlni pouzit kvalitativni prizkum, v dal§i podkapitole

bude popsana metoda a techniky vybrané pro tuto praci.

5.1.1 Navod k rozhovoru

Navod k rozhovoru piedstavuje seznam otazek nebo témat, jez je nutné v ramci interview
probrat. Jejich potadi, volba slov a formulace mize byt pozménéna, pfipadné¢ mize byt
néco dovysvétleno. Konkrétni otazky, které se zdaji tazateli nevhodné, mohou byt dokonce
i vynechany; jiné naopak mohou byt piidany. Navod se vétSinou vejde na jednu stranu a je
usporadan do dvou sloupcii — v levém jsou obecna témata, v pravém vedlejsi témata a ok-

ruhy otdzek (Hendl, 2005, s. 174).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Berg (2001, s. 72 — 79) uvadi 4 typy otazek, které by mé¢ly byt zahrnuty v navodu rozhovo-

ru.

Zékladni otdzky (Essential questions) sméfuji k tstiednimu tématu vyzkumu, mohou byt

seskupeny a poloZeny naraz, nebo se mohou objevovat v pribéhu rozhovoru. VSechny maji

stejnou funkci — maji pomoci ziskat klicové informace spojené s vyzkumnymi otazkami.

Dodateéné otazky (Extra questions) jsou otazky rovnocenné se zakladnimi otazkami. Miize

jit o alternativni vyjadfeni zakladnich otazek, kterym ucastnik studie v ptivodni formulaci
nerozumél. Byvaji pouzity na zkontrolovani reliability odpovédi a k posouzeni mozného

dopadu zmény formulace.

Jednorazové otazky (Throw — away questions) se pouzivaji k vybudovani vztahu na zacat-

ku rozhovoru. Slouzi k nastaveni tempa, nebo ke zméné tématu v pritbéhu hovoru. Tyto
otazky nejsou rozhodujici, pokud jde o sbér informaci diilezitych pro studii, ale jsou nepo-
stradatelné pfi vytvareni pouta mezi tazatelem a respondentem. Také mohou mit vyznamny

vliv na celkovy uspéch rozhovoru.

Zkoumavé otdzky neboli sondy (Probing questions, probes) maji za ukol pfimét responden-

ty rozpracovat své odpovédi na polozené otazky. Patii sem naptiklad otdzka ,Mlzete mi
0 tom Fict néco vice?* nebo ,,Mohl byste to prosim vice vysvétlit? a tak podobné. Na stej-
nou otazku mohou riizné prvni odpovédi spustit rizné zkoumavé otazky, ale jejich ucel je

stejny. Ziskat od respondenta vice informaci v reakci na specifickou otazku.
Vyhody této metody:

- lze zaznamenat i to, co bylo
- uzite¢né, jestlize jev nejde pozorovat

- dovoluje kontrolu sbéru dat (Hendl, 2005, s. 162).
Nevyhody:

- neptimd informace, filtrovana informantem

- casto v umélych podminkach

- pritomnost vyzkumnika mtze vést ke zkresleni

- lidé neumé;ji vypravét (Hendl, 2005, s. 162).
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6 METODOLOGICKA VYCHODISKA DIPLOMOVE PRACE

Metody, které jsou vyuzivany pii zpracovani této prace, jsou zvoleny s ohledem na potie-
by analyzy, jez vyZaduje podrobny vyzkum dané problematiky. Jedna se o tyto metody:
metoda rozhovoru s navodem, metoda dotazovani, popisna metoda, analyza ptispévki zve-
fejnénych portdlem Aukro.cz na socidlni siti Facabook, analyza sekunddrnich dat, metoda
dedukce, deskripce a komparace. V teoretické Casti prace jsou vyuzivany primarn¢ analy-
tické metody, jako jsou textova analyza a reserSe zdroji vychazejicich z dostupnych pra-
ment. Vyuzivané jsou zdroje tisténé a elektronické, v jazyce ¢eském a anglickém. V prak-
tické Casti prace je vyuzivano sekundarnich informacnich zdroji v podob¢ internich zdroju
firmy. Dale je vyuzito primarniho marketingového prizkumu formou dotazovani, obsaho-
vé analyzy a rozhovorl s navodem. Vybér respondenti byl omezen pouze na zaméstnance

spole¢nosti Aukro.

6.1 Vychodiska zkoumaného problému, hypotézy

Vedeni spolecnosti se vénuje budovani znacky pouze intuitivné. VEtsSinu svého usili zame-
fuje na vykonnostni marketing. Cilem této diplomové prace je analyza strategie budovani
znacky Aukro, analyza aktivit zaméfenych na budovani znacky a kritické zhodnoceni na-

vaznosti téchto aktivit na stanovenou strategii.
Ze stanoveného cile vyplyvaji pro empirické Setfeni nasledujici vyzkumné oblasti:

- budovani znacky — cile, strategie, identita, positioning znacky
- marketingové aktivity vyuzivané k budovani hodnoty znacky
- povédomi o znacce

- asociace se znackou.

Tyto vyzkumné oblasti autorka prevedla do podoby hypotéz a vyzkumnych otazek. Na
zaklad¢ faktu, Ze spolecnost se tvorbou strategie budovani znacky zabyva jen okrajové
anema vypracovany presny plan budovani znacky, autorka predpoklada, Ze neujasnénost
vize, poslani a identity znacky se negativné projevuje v propagaci znacky, a proto stanovu-

je nasledujici hypotézu:

Hypotéza 1:

Marketingové aktivity spole€nosti nejsou konzistentni se strategii budovani znacky.
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Pro ziskani internich informaci k analyze budovéni znacky a k analyze marketingovych
aktivit zvoli autorka metodu rozhovori pomoci navodu s klicovymi osobami ve firmé

a rozbor sekundarnich zdrojt.

6.1.1 Kvantitativni vyzkum

Pti analyze budovani hodnoty znacky autorka bude vychdzet z vysledki empirického Set-
feni, jez bude provedeno formou dotazovani. Jako prvni stanovila autorka cil, ucel a vystup

vyzkumu.

Cilem vyzkumu je zjisténi toho, jak je znacka Aukro vnimana zaméstnanci. Vystupem je
fada doporuceni pro dalsi budovani hodnoty znacky. Pfedmétem dotazovani byly image

a znalost znacky a asociace se znackou.

Vyznam (ucel) vyzkumu spoc¢iva v moznosti posouzeni a porovnani toho, jak se spole¢nost
pomoci budovani znacky prezentuje (identita znacky) a toho, jak ji zaméstnanci a zdkazni-

ci skutecné vnimaji (image).
V navaznosti na cil vyzkumu autorka stanovila nasledujici hypotézy a vyzkumné otazky:

Hypotéza 2:

Definované hodnoty spole¢nosti Aukro.cz odpovidaji tomu, jak zamé&stnanci vidi a vnimaji

znacku.
Hypotéza 3:
Lidé si spojuji znacku Aukro spiSe s atributem pouZzitého neZ nového zbozim.

Vvyzkumna otazka 1:

Co, v pozitivnim smyslu, odlisuje znacku Aukro.cz od konkurentt na trhu CR?

Vvyzkumna otazka 2:

S jakou hodnotou si zaméstnanci nejcastéji spojuji znacku firmy?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

II. PRAKTICKA CAST
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7 O SPOLECNOSTI AUKRO.CZ

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

7.1 Historie spole¢nosti Aukro.cz a diilezité milniky

7.1.1 Rok 2003

Spole¢nost zalozil v roce 2003 Vaclav Liska, ktery absolvoval zahraniéni staz v polském
Allegro.pl a dostal za tikol vyuzit volného prostoru v Ceské republice pro vytvofeni portalu

Aukro.cz. Ceské republika byla prvni zemi, kam byl model portalu Allegro.pl lokalizovan.

7.1.2 Rok 2008

Pivodni myslenka Aukra byla jako zprostiedkovatele obchodi mezi béznymi lidmi, tedy
C2C business model (klient — klient). Po péti letech pisobeni na ¢eském trhu zacalo Aukro
tento koncept rozvijet. Doslo k navazani spoluprace se srovnavacim serverem Heureka.cz,

slouzicimu k porovnavani dostupného zbozi podle ceny, kvality 1 uZivatelskych recenzi.

V roce 2008 byl také spusStén portal Otomoto, specializujici se na prodej automobild, mo-
tocykll a ndhradnich dild, tento portal mél také svého pfedchlidce v zahranic¢i, Polsky ser-

ver otoMoto.pl.

7.1.3 Rok 2010

V roce 2010 prochézi Aukro zménou, na portale neprodévaji pouze soukromé osoby, ale
stale vice se na serveru vyskytuji firmy a Zivnostnici. Aukro pfestava byt pouze bazarem.
Nabidka se rozSifuje o nové, originalni zbozi. V dusledku toho forma prodeje ve formé
aukci ustupuje do pozadi a do popiedi se dostava moznost nakupu za pevnou cenu ,,Kup
ted™. Tento zpusob je vyhodny pro prodejce i kupujiciho, prodejce chce prodavat co nejvi-
ce a co nejrychleji, nakupujici chce mit zbozi co nejdiive doma. Aukro na tuto zmény
v chovani uZivateld reaguje a rozhodne se k premisténi z oblasti C2C na B2C (business —

klient) model.
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7.1.4 Rok 2011

V roce 2011 firma zavadi vlastni platebni branu PayU, umoziujici rychlé, zabezpecené
online platby. Nasledujici rok Aukro stale pokracuje k pfeméné v B2C platformu, zbozi
od renomovanych vyrobct s plnou zarukou je stale rozsifenéjsi, je spustén novy program
Aukro+ pro nejlepsi prodejce, u kterych Aukro ptebird ¢ast odpovédnosti za vystavené
zbozi. Pro rozsiteni uzivatelské zakladny je spustén program Junior, umoziujici obchodo-
vat osobam starSim 15 let. Aukro touzi ziskat podil na slevovém boomu, ktery nastartoval
Slevomat, a zaklada vlastni slevovy server Aukrocity.cz. V tomto roce také rozsituje vlast-
nik Aukra Allegro Group své pusobeni v Ceské republice a zaklada spole¢nost Allegro
Group CZ, pod kterou je Aukro pfesunuto. Nové vznikld spole¢nost kupuje 100% podil
ve spolecnosti NetDirect, nejvetsi Ceskou spolecnosti dodavajici feSeni pro obchodovéni na
internetu. Nejsilngj§im dnem v historii Aukra, ve kterém se nakupujici nejvice ¢inili, byla
nedéle 11. prosince roku 2011. V tento den lidé dohromady utratili za zbozi nakoupené

na Aukru témef 27 miliond korun (Tiskové zpravy Aukro.cz, 2014 [online]).

7.1.5 Rok 2012

Na Aukru se v roce 2012 zaregistroval 2,5milionty Cech. Se vzristajici oblibou mobilnich
zatizeni zavadi Aukro mobilni verze aplikace, které umozni zakaznikiim nakupovat pies
mobilni telefon. Kupujici si mohou také nové vyzvednout zboZzi v kamennych pobockach
(AukroPointech). V fijnu Aukro ptekonava rekord v cené nejdrazsiho prodaného predmétu,
stava se jim jediny exemplaf jedno kilové zlaté medaile s emblémem Zlaté buly sicilskeé,

ktera byla vydrazena za 1 450 100 K¢ (Tiskové zpravy Aukro.cz., 2014, online).

7.1.6 Rok 2013

K desatym narozenindm nadélilo Aukro svym uzivatelim novy vzhled a uspotfadani porta-
lu. Z charakteristické ¢ervené barvy nyni Aukro hdji barvu oranzovou. V témze roce byla
spusténa Zona znacek, cilem je uspokojit zadkazniky, kteti chtéji zakoupit nové zbozi od
autorizovanych prodejcii. Zona znacek je stale rozsifovéana, soucasné se v ni nachazi vice

nez 30 znamych znacek.

7.1.7 Rok 2014

Rok 2014 zacal spusténim nového vzhledu Aukra, na které se sice spolecnost ptipravovala
dlouho a peclive, ale pro uzivatele to byla moc velkd zména a na celkovych cislech byl

vidét velmi vyznamny propad. B€hem biezna se podatilo vedeni protlacit investici do mar-
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ketingu jako reakci na negativni vyvoj a rok 2014 byl opét rokem, kdy bylo Aukrov TV a

ostatnich médiich hodné vidét.

Firma se od dubna soustiedi hlavné na B2B aktivity (plo$né oslovovani novych prodejcit).
Vici prodejcam udélal portal dalezity krok - zruseni poplatku za vystaveni s cilem stimu-
lovat mnozstvi vystavenych polozek. V zon¢ znacek je vice nez 100 brandu, ne vSechny se
vSak podafilo pfetavit v silné prodejce.

Obchodni portal ptichazi v ¢ervnu 2014 s novou tabletovou aplikaci, Aukiik, ktera je za-

méiena specialné na matky s malymi détmi. Tém mé umoznit vyhodn¢ nakupovat a proda-

vat zbozi ur¢ené pro déti na Aukru.

V zafi dochazi ke zméné v poskytovani sluzby PayU (vice infomaci v kapitole 7.3.2). Ten-
to rok byl zaveden i POK 1000 (vysvétleno v kapitole 7.3.4.1) a u zakazniku se setkal s
vielym pfijetim.

Obrazek cislo devét shrnuje aktualni Cisla o poctu prodanych polozek, denich navstév a

registrovanych uzivateli.

& 3500 000 registrovanych uzivatel

fi= 440 000 navitey denng

= 25000 prodanych polozek denné

- g prodanych polozek za minutu

== 9250 000 prodanych poloZek za rok 2014

14 % obratu ptes mobilni aplikace

Obrazek 9 — Data o portalu Aukro.cz
Zdroj: Interni zdroje firmy

7.1.8 Ocenéni ziskana spolecnosti Aukro.cz
Obchodni portal Aukro.cz ziskal za dobu své existence hned n€kolik ocenéni:

- Kftistalova 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

- MasterCard Mobile Shopping Application Awards, ocenéni v roce 2013
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- Mobilni aplikace roku v kategorii e-commerce. Ocenéni v roce 2014 (O Aukru,
2014, online).

7.2 Hodnoty Aleggro Group CZ, s.r.o.

Spole¢nost Allegro Group CZ, s. r. 0. definovala v ramci své interni komunikace Sest za-
kladnich a oficialnich hodnot, které napti¢ republikou spojuji v§echny zaméstnance. Tyto
hodnoty firma rozvadi jako: ,,Kazdou novou zménu chdapeme jako prilezitost k viastnimu
rozvoji. Klienti jsou u nds na prvnim misté, proto na sobé neustdle a s nasazenim pracuje-
me, abychom jim poskytli ty nejlepsi sluzby. Podporujeme primou, otevienou a neformalni
komunikaci. Nebojime se vyjadrit sviij nazor a stejné tak respektujeme ndazory ostatnich.
A co bychom to byli za spolecnost, kde se zaméstnanci neumi zasmat jak vécem okolo, tak

sami sobé. Presné takovi jsme my, presné takovd je spolecnost Allegro Group CZ*.

S Prima a férova
Nejlepsi sluzby komunikace

sl

iy

Nasazeni

Obrazek 10 — Grafické zobrazeni firemnich hodnot Allegro Group

Zdroj: Interni zdroje firmy

Vyse uvedené body by mély charakterizovat kazdého ze zaméstnanct. At uz ve vztahu
ke klientim, ¢i k sob¢& navzajem. M¢ly by je spojovat a poskytnout jim jakousi spole¢nou

identitu, ktera pomuze k lep$im vysledkam.
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7.3 O produktu

7.3.1 Proces obchodovani

V soucasné dobé¢ Ize na Aukru koupit nebo prodat témét cokoliv. Kazdy den je prodano
ptiblizn¢ 25 000 polozek. Nakoupit zbozi lze na portale dvéma zplisoby bud’ prostfednic-
tvim Aukce nebo formou Kup ted’ nebo jejich kombinaci, kdy prvni zajemce rozhodne, zda

nabidka pobézi dale jako Aukce anebo zakoupi predmét pomoci moznosti Kup Ted'.

V pocatcich Aukro vyuzivalo klasicky aukéni protokol. Uzivatel s plné registrovanym
uctem vystavil nabidku a urcil, od jaké ¢astky a jak dlouho se bude drazit. Po celou dobu
trvani aukce mohli zajemci piihazovat libovolnou ¢astku — s ur€enym minimem — piicemz
zajemce s nejvySsi nabidnutou €astkou v dobé skoceni predmét ziskal. UZivatelé byli in-
formovani o piehozeni jejich nabidky opozdéné, mnohdy dokonce az po skonceni aukce.
Technické nedostatky systému vedly k rozhotéeni kupujicich a poklesu jejich zajmu o tyto
aukce. Redenim bylo zavedeni tzv. proxy biddingu, kdy zajemce nadefinuje maximalni
¢astku, za kterou je pfedmét ochoten koupit, pfiéemz do aukce se promitne pouze mini-
malni navySeni oproti aktudlni cené. Pokud je tato nabidka pfehozena, systém automaticky
cenu navysi o jeden ptihoz az do dosazeni zvoleného maxima. Tento zptsob je vyhodné&jsi
pro prodejce, ktery dosahne maximalni ceny za pfedmét, aukéni server, ktery ziskd vétsi
provizi i pro kupujiciho majiciho jistotu, Ze pfedmét nebude proddn pod maximalni cenou,
kterou by za ni byl ochoten zaplatit. Zalozeni aukce typu Kup ted’ se jiz v ni¢em nepodoba
aukci, jedné se o klasicky prodej predmétu za piijatelnou a zndmou cenu. Vyhercem je

prvni zéjemce ochotny za stanovenou ¢astku prodejcem predmét koupit.

7.3.2 PayU

PayU je platebni brana, kterd umoZziuje rychly a bezpecny pfevod finan¢nich prosttedkt
za zakoupené zboZzi. KdyZ Aukro v roce 2010 zavadélo systém PayU bylo na nejvétSim
ceském aukénim portalu do té doby zvykem posilat penize za zbozi béznymi pievody
na ucet. Aukro vSak vehementné prosazovalo své PayU, coz se zprvu nesetkalo s kladnou
odezvou ze strany konzervativnich uzivatelti. Prodavajici dokonce museli tuto moZnost
nabizet v nabidkach, jinak by poruSovali Obchodni podminky a nabidka mohla byt smaza-

na.

V roce 2012 doslo k odtrzeni PayU a diivodu bylo hned nékolik. PayU jako finan¢ni insti-

tuce nese zodpoveédnost za penize, které jsou jim svéfené, a nemohla sdilet riziko se sub-
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jektem, ktery podnika v oblasti e-commerce. Dal$im problémem byly svéfené citlivé data

od zakaznikd, které nemohli sdilet.

V roce 2014 doslo ke zméné zékona ¢. 253/2008 Sb (tzv. zakon proti prani Spinavych pe-
n¢z) a spolecnost PayU byla povinna provést identifikaci vSech svych klienti, kterym je
poskytovana platebni sluzba PayU. Pokud tedy prodejce chtél nadale pouzivat tuto sluzbu,
musel provést fyzickou navstévu kancelare Aukra, vydejny sluzby Ulozenka, notate, nebo
lehce kontroverzni zaslani skenti osobnich dokumentii elektronicky. Mnoho prodejcti tuto

identifikaci nevyuzilo, ba naopak byli radi, ze tato sluzba neni jiz povinna.

7.3.3 Pravni oSetfeni

Systém Aukro umoznuje prodavajicim nabizet zbozi k prodeji tfetim osobam — kupujicim.
Provozovatel nenabizi vlastni zbozi (s vyjimkou jednorazovych marketingovych akci)
aneucastni se jakymkoliv zplisobem uzavirdni kupnich smluv mezi uzZivateli. ZaloZenim
aukce vznika navrh prodavajiciho na uzavieni kupni smlouvy za vystaveny predmét, jehoz
cena neni pfedem urcena (pokud se nejednd o aukci typu ,,Kup ted*). Zajemci o koupi
svymi ptihozy v aukci dopliuji tuto navrzenou kupni smlouvu o vlastni ptedstavu o cen¢.
Smlouva se povaZuje za uzavienou v okamziku, kdy je zajemci s nejvysSim piihozem ode-
slan vyherni e-mail s bliz§imi kontaktnimi udaji na obchodniho partnera. VVzhledem k fak-
tu, Ze jedinymi ucastniky této smlouvy jsou prodavajici a kupujici, nevznika Aukru z prav-

niho hlediska Zadna povinnost fesit jakékoliv problémy souvisejici s jejim nedodrzenim.

Pokud prodejce odmitne prodat zbozi (nejéastéjsim divodem byva nizka koneéna cena) ma
kupujici moZnost sdélit provozovateli ptipadné stiznosti prostiednictvim zdkaznické linky
nebo kontaktniho formulafe na strankach firmy. Aukro poté mize vyzyvat prodejce k do-
konc¢eni obchodu. V piipadé, ze prodejce na tuto vyzvu nereaguje, obdrzi druhy email, kde
je uvedeno, ze muze dojit k blokaci u¢tu, pokud by se podobné piipady opakovaly. Kupu-
jicimu je poté doporuceno obratit se na soud a doméhat se plnéni kupni smlouvy soudni
cestou, pokud trva na dokonceni obchodu. V opacném piipadé, kdy kupujici odmitne zbozi

koupit je postup stejny.

7.3.4 Bezpecnost

Pokud chce uzivatel na Aukro prodavat, musi mit pln¢ aktivovany tcet. Tuto aktivaci 1ze
provést dvéma zpiisoby. Prvnim zpisobem je zaslani dopisu s aktivatnim kédem, ktery je

dorucen na adresu vyplnénou pii registraci. Druhym zplsobem je ovéfovaci tii korunova
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vratna platba z bankovniho G¢tu (slouzi k ovéteni, zda se shoduje jméno majitele bankov-

niho uctu a majitele zalozené¢ho uctu).

Bezpecnost obchodovani na Aukro hlida hlavné bezpecnostni oddéleni, které ma k tomuto
ucelu vytvorené nastroje, které mnohdy odhali nepoctivé uzivatele diive, nez stihne zptiso-
bit n&jakou Skodu. Nastroje monitoruji podezielé obchody. Pokud je napiiklad prodejce
novy, nemd dostatek komentaii a prodava drahé véci, bezpecnostni oddéleni jeho ucet
muze zablokovat do té doby, nez posle kopii Ob¢anského prikazu, aby doslo k ovéfeni

jeho osoby.

Zakladnim kamenem bezpec¢nosti nakupti jsou komentéie od uzivateli uzivatelim po kaz-
dém probéhnutém obchodu. Udéleni komentare neni ¢asové omezené, lze ho, vSak udélil
pouze jednou a neni moznost editace. Mlze dojit pouze ke stazeni udéleného komentére
druhou stranou. Standardné pracovnici zakaznického centra do udélenych komentait neza-
sahuji, pokud neporusuji Obchodni podminky (obsahuji vulgarismy, osobni udaje, atd.).
Hlavni nedostatkem systému, ktery vede k neobjektivité, je strach z udéleni negativniho
komentafe a nasledné ofekavany stejny typ komentare od druhé strany. Mnoho uzivatelt
radéji udéli kladny komentat podvodnikovi, nez aby riskovali zisk stejného komentéie a

snizeni daveéryhodnosti.

Jistym navySenim bezpecnosti bylo vytvoreni skupiny garantovanych prodejcti Aukro+ v
roce 2011. Jedna se o vybrané prodejce, ktefi musi splitovat ptisnéj$i podminky (napft. po-
¢et uskute¢nénych obchodu, urcity obrat, atd.). Tito prodejci poskytuji dvou leté zaruky
nebo moznost do 14 dni od nakupu vratit zbozi bez uvedeni divodu.

vvvvvv

podvodu pti nakupovani na internetu nad 5 tisic korun letos klesl o vice nez polovinu opro-

ti pfedchozimu roku a dosahuje pouze 9 % (Tiskové zpravy Aukro.cz, 2014, online).

7.3.4.1 Program ochrany kupujicich

Aukeni server poskytuje nad rdmec zakona poskozenym zdkazniklim moZnost nahrady
vzniklé skody z tzv. Programu ochrany kupujicich. Aukro vystupuje pouze jako zprostied-

kovatel, nema tedy povinnost rucit za obchody.

V roce 2008, kdy byl program zaveden, bylo na Aukru registrovano téméf milion nakupu-

jicich a prodavajicich. Podil nezdafenych transakci tehdy ¢inil 0,05 %. V roce 2009 pro-
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sttednictvim Aukra prodavalo a nakupovalo uz vice nez 1,5 milionu uzivateli a pomér

podvod/uzivatel ¢inil 0,09 %.

Program byl z pocatku nastaven tak, ze firma poskozenym proplatila finan¢ni kompenzaci
jen v piipad¢, kdy policie zahajila trestni stihani doty¢ného nepoctivce. ,, Pokud policie po
provedeném Setreni danou véc odlozi, pak kupujicimu nevznika ndrok na poskytnuti fi-
nancni nahrady, “ bylo uvedeno dfive v podminkach programu. Maximalni mozna ¢astka,

kterou mohli kupujici ziskat, byla limitovana hodnotou 20 000 K¢.

Po vIn€ negativnich zkuSenosti Sifenych po internetu Aukro tuto podminku v roce 2012
odstranilo. Situace také zacalo feSit prebiranim pohledavek okradenych zakazniki a pod-
niknuti dal§ich pravnich krokti bez ucasti kupujiciho. Nyni posta¢i podat pouze trestni
oznameni na Policii CR a nezaleZi jiz na tom, zda Policie véc odlozi. Pokud celkova plat-
ba za zbozi v¢etné dopravy nepiesdhla 1000 K¢ a kupujici zaplatil prosttednictvim platebni
brany PayU, provozovatel mu vyplati finan¢ni kompenzaci bez nutnosti podani trestniho
oznameni (POK 1000). Maximalni mozna vyplacena castka je omezena pouze

v kategoriich Starozitnosti a Uméni, Sbératelstvi nebo Sperky, kdy &ini vyse nahrady kupu-

jicimu pfi splnéni podminek maximalné 20 000 K¢.

Aukro ma uvedeno v Obchodnich podminkach, ze si vyhrazuje pravo posoudit kazdy pfi-
pad individualng a s pfihlédnutim k okolnostem konkrétniho pfipadu nahradu nevyplatit,

pfipadné ji pomérné snizZit (Allegro Group, ©2014).

7.3.4.2 Program pro ochranu prav

Program pro ochranu prav byl vytvofen s imyslem odstranit nabidky pfedmétl a sluzeb
porusujici zakon. V rdmci tohoto programu spolupracuje Aukro se spoleCnostmi a jinymi
institucemi (vétSinou zastupci konkrétnich znacek), jejichz odborné znalosti jim dovoluji

pravidelné€ hodnotit legalnost pfedmé&tl nachazejicich se na strankach Aukra.
Spole¢nost Aukro chrani:

- prava vlastnikli znacek,
- prodejce pted pravnimi nasledky neiimyslného poruseni prav,

- Kupujici pied zakoupenim predméti, které porusuji zakon (Allegro Group, ©2014).
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7.3.5 Prijmy spole¢nosti Aukro

V soucasné dob¢ plynou Aukru pfijmy ze dvou oblasti. Z provizi z prodané¢ho zbozi, po-
platku za vystaveni pifedmétu a z reklamy. Na poc¢atku provozu pochazely piijmy pouze z
provize za prodané zbozi. V této dobé byla hlavnim cilem piehlednost, na které méla ab-
sence reklamy svij podil. Narok na provizi vznika provozovateli v moment¢, kdy alespon
jeden kupujici predmét zakoupi prostiednictvim moznosti Kup Ted’ nebo projevi o predmét
z4jem a navysi cenu auk¢ni nabidky. Pokud nasledné¢ nedojde k dokonceni obchodu, ma
prodavajici moznost pozadat si o vraceni provize. Tuto zadost mtize podat az do 45 dnti po
skonceni nabidky. Kupujicimu je v takovém piipadé zaslan email, kde uveden davod pro
vraceni provize (viz obrazek ¢islo 11). Pokud kupujici souhlasi, provize je prodejci doda-

tecné vracena.

jméno, pFijmeni (login) , Prosim, vysvétlete situaci tykajici se
nakupu "nazev nabidky"

Prodejce nas pozadal o vraceni provize, pomozte nam prosim rozhodnout.

Tyka se to nakupu polozky od prodejce az_zuza ze dne 5 listopad 2013, 14:01
test (3687311348) 1 predmét 1,00 Ké

Prodejce az_zuza nam oznamil/a, Ze transakce nebyla dokoncena z divodu:
Kupujici nezaplatil.

Pokud nebyl obchod uspésné ceny, provizi prodejci vratime. S ite s vra im provize?

Pokud jste jesté li platbu, ale prejete si dokongit transakci, u€ifite tak co nejdfive a zvolte NE

brofgd
Mate nato 7 dn'rétoin Vas mohou poZadat o doloZeni dokladu o provedené platbeé.

Kontakt se Zakaznickvm servisem

S pozdravem,
Aukro tym

Obrazek 11 — Zadost o vraceni provize

Zdroj: www.aukro.cz

Vyse provize nezavisi pouze na vysledné cené, za kterou byl pfedmét prodan. Sklada se z
fixni ¢astky a procentudlni ¢asti z ceny, jejich velikost je uréena podle kategorie, do které

vysledna cena spada.

Poplatek za vystaveni pfedmétu je nevratny a je tétovan prodavajicimu vzdy bez ohledu na
vysledek aukce. Tento poplatek se pohybuje v fadu jednotek korun a lisi se podle katego-

rie, do které nabizeny predmét spada. Jeho velikost je znama jiz pfi vystaveni aukce, pfi-
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¢emz kromé¢ fixni slozky obsahuje i ¢astku za ptiplatkové sluzby, jako napt. zvySeny pocet
fotografii, prioritni vystaveni nebo tu¢ny titulek. Novinkou ve sluzbach Aukra je nabidka
reklamy. Uzivatelé zajimajici se o koupi specifickych pfedmétt vytvaii marketingovy
segment, ktery je pro reklamni agentury velice zajimavy. Pro kazdého navstévnika lze
ptresné cilit reklamu na zaklad¢ kategorie, ve které vyhledava predméty. Nabidka reklamy

v ramci Aukra je pomérné nova a jeji rozsifeni a GspéSnost nelze predpovédet.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

8 ROZBOR SEKUNDARNICH ZDROJU, REALIZOVANE
KAMPANE NA PODPORU ZMENY ZNACKY

8.1 Rok 2011 ATL aktivity
Délka kampané: 6 tydnu
Start kampane: 1. 11. 2011

Rok 2011 byl pro Aukro pielomovy. Portal zménil vyrazné svou dosavadni strategii z pu-
vodniho segmentu C2C na B2C platformu. Prostiednictvim TV spotl a reklamnich forma-
tl v dalSich médiich piedstavil portal vyhody programu Aukro+ a také konkrétni produkty
za nejvyhodnéjsi ceny na ceském internetu. S novym programem se Aukro chtélo posunout
do svéta renomovanych obchodnich portalit s nabidkou novych produkti za pevné ceny.
Kampan byla do t¢ doby nejmasivnéjsi v historii obchodniho portalu, kromé& Prahy se za-

méfila i na regiony.

V kampani byly komunikovany zmény ve strategii takovym zpusobem, aby zadavatelé
zmeénili vnimani znacky Aukro s vlivem na prodejni vysledky. Aukro v této dob¢ také za-
vedlo i nakup bez registrace, ktery pro nékteré uzivatele znamenal uréitou bariéru pii roz-

hodovani o ndkupu.

8.1.1 Cil kampané

Cilem kampané¢ bylo, aby si lidé Aukro pojili ve vét§i mife také s novym zboZzim, pevnymi

cenami a garancemi (Aukro+).
Z posledniho vyzkumu spole¢nosti vyplunulo:

- 12 % lidi si spojuje Aukro s novym zbozim
- 38 % lidi, ktefi Aukro znaji, jej také pouziva

- 23 % lidi, ktefi znaji Aukro, ale nenakupuji zde
Meéfiitelnym cilem této kampané bylo navysSeni jednotlivych udaji.

8.1.2 Kreativni zpracovani

Vznikly tfi zdkladni TV spoty s produktovou nabidkou pro Zeny, muze a déti, ktefi pii vy-
béru vanocnich darkid vyuzivaji vSechny benefity Aukra. Medialni mix doplni také inzerce

v tisku a v outdoorovych i online médiich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Kreativni zpracovani vychazelo z potieby predstavit Aukro + jako novy prostor na Aukru
pro nakupovani, kde nakupujici naleznou kvalitni produkty za lepsi ceny a dostanou dalsi
garance. Kreativa byla tedy jednoduchd, jasnd, ¢ista s diirazem na barevné produkty, které

hraji v kampani hlavni roli.

aukro+ aukro+

+garance nejnii‘ﬁ ceny X z N + garance nejnizsi ceny
+ néakup bez registrace ¥ =g + nakup bez registrace
+ garance v€asného dodani + garance v€asného dodani

Obrazek 12 — Grafické zpracovani reklamy

Zdroj: Interni zdroje firmy
Claimy:

fijen 2011: TEASER v on-linu:

e aukro+,,novy garan¢ni program*

listopad — prosinec 2011:
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e aukro+ ,,garance nejlepsi ceny®, ,,nakup bez registrace*, ,,garance v€asného doda-
ni*“ + ,,Aukro... nejvétsi obchodni portal ,,nejvetsi hity letoSnich Vanoc najdete na
Aukro+

Zpracovani TV spotli vnima autorka jako velmi povedené. Splnilo ocekavani — jasné sdé-
leni, Cistota s diirazem na produkty. Co vidi autorka jako slabinu, je stopaz pouze 20* kvili
které se nepodafilo zfetelngji zdlraznit garance. Na druhou stranu garance byly komuniko-
vany i na ostatnich vizualech, kde byl prostor si je uvédomit. Nekteré produkty v kampani

nespliuji z autorcina pohledu popis — nejsou témi nejveétsimi hity Vanoc.

8.1.3 Vysledky kampané

Podatilo se rozpohybovat k vyssi aktivité¢ kupujici — vyssi pocet kupujicich nez v minulém
roce 2010. Ve srovnani s primérnym meési¢ni pocet kupujicich ve 4Q a 3Q se jedna o 3%

narust.

300 000

200000 4%' /

100 000

0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

e g ctive buyers (country) 2011 e g ctive buyers (country) 2010

Graf 1 — Srovnani aktivity kupujicih pfed a po kampani

Zdroj: Interni zdroje firmy

V obdobi kampané nakoupilo bez registrace 134 uzivatelu (jako host) 149 polozek za cel-
kem 154 tisic K¢. Navstévnost byla pod tGrovni ¢isel z roku 2010, stejné jako byl celoroéni
trend. Kampan byla G¢inna pouze v nékterych kategoriich, zejména v kategorii Dim a za-
hrada (Stavebniny), Obleceni a dopliky (Panské oblec¢eni) a Elektro (Péce o t€lo). Z hle-
diska trendu je vSak vidét, Ze kampan ovlivnila pozitivné vysledky listopadu a prosince
V poctu navstév — oproti vS§em meésicim od dubna do fijna se trend obratil (z poklesu na

narasty).
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Graf 2 — Srovnani navstévnosti za rok 2010 a 2011

Zdroj: Interni zdroje firmy

8.1.4 Marketingové vize pro rok 2011/2012
Marketingové vize vychazely z cilti spolecnosti Aukro a byly jimi:

- Aukro pro fiskalni rok 2011/2012 smétovalo od registraci k transakcim, upoustélo
od nabirani novych registraci a soustiedilo se na rozpohybovéni neaktivnich regis-
trovanych uzivatell

- start CO-BRAND kampani se silnymi partnery a tim podpora prodeje novych pro-
duktl za pevné ceny, coz mélo vést ke zvySeni awarenes a zméné positioning
Aukra smérem k B2C segmentu

- duraz byl kladen na kupujiciho oproti prodavajicim (fidili se pfedevsim tim, co by-

lo poZadovéano ze strany nakupujicich).

8.2 Rok 2012 ominibusové Setieni

V lednu roku 2012 si Aukro nechalo vypracovat v ramci omnibusu vyzkum, ktery byl za-

méfeny na spontanni a podpotfenou znalost znacky.

8.2.1 Spontanni znalost internetovych obchodii

Dle vyzkumu si respondenti nejcastéji spontdnné¢ vzpomnéli pfiblizné na tii internetové
obchody a 28 % dosp€lé populace si nevybavila zddny internetovy obchod. U Aukra i ptes
velkou miru spontdnni znalosti tento ukazatel neustidle pozvolna rostl. U internetovych

uzivatelu dosahl dokonce 60 %.
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Graf 3 — Spontalni znalost internetovych obchodt

Zdroj: Interni zdroje firmy
Spontanni znalost Aukra:

- vyS$iu muzi (53 %) nez u Zen (50 %)

- znalost klesala s rostoucim vékem respondentti

- vyS$8i u dotdzanych se stfedoSkolskym a vysokoskolskym vzdélanim

- vysoka mira spontanni znalosti mezi studenty, Gfedniky a zamé&stnanci v top ma-
nagementu,

- vysokd mira spontdnni znalosti v rodindch s détmi a mezi lidmi se socioekonomic-
kym statusem C2

- roste s vysi Cistého mési¢niho piijmu domécnosti

- souvisi s frekvenci uzivani internetu, je vazana i na schopnosti vyuzivat moderni

mobilni komunikaéni technologie.

Dle vyzkumu byla spontanni znalost Aukra typickd zejména pro osoby ve véku do 34 let
(ale vysoké znalost byla zaznamendvéana az do 64 let), se stfedoskolskym nebo vysoko-

Skolskym vzdélanim.
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8.2.2 Podporena znalost

Na zédkladé napoveédy znalo Aukro 80 % z celkové populace, 91 % internetovych uzivatelt.
I u podpotené znalosti bylo Aukro na prvnim misté, poté nasledovala Alza, Slevomat a

Mall.

Aukro [ s0 Aukro [ a1
Alza I 4 Alza I a4
Slevornat [ 50 Slevomat I 68
Mall [ 56 Mall T 6
Heureka [ 56 Heureka [ 65
Zbozi [ 55 Zbozi [ 64
Sbazar [ 53 Sbazar [ 61
Kasa [ 51 Kasa I e0

Graf 4 — Podpofena znalost internetovych obchodu

Zdroj: Interni zdroje firmy

Podpotena znalost Aukra mezi jednotlivymi koly vyzkumu kontinualné rostla. V lednovém
vyzkumu 2012 Aukro s napovédou znalo 80 % obyvatel CR, zatimco v zaii 2011 to bylo
79 % a v lednu 2011 76 %. Z téchto udaju lze i vycist, Ze vano¢ni kampan popsana v pied-

chazejici kapitole, nepodpotila znalost Aukra, ba naopak.

e *
Mall 10

Graf 5 — Podpotena znalost internetovych obchodt a jejich vyvoj

Zdroj: Interni zdroje firmy

Z 80 % obyvatel CR viak pouze 42% zaroveii na Aukru i prodava &i nakupuje.
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Graf 6 — Znalost a zaroven pouzivani portalu k obchodovani

Zdroj: Interni zdroje firmy

8.2.3 Asociace spojené s portialem Aukro

Dal8im z cilti vyzkumu bylo zjistit, s jakymi asociacemi si lidé nejcastéji spojuji portal

Aukro. Nazev ,,Aukro® se dotazanym pojil zejména s internetovym obchodem (23%), auk-
cemi (21 %), nakupem a prodejem (18 %) a Sirokym sortimentem (15 %). Na zakladé jed-

notlivych kol vyzkumu se snizuje podil lidi, ktefi si Aukro poji s ,,aukcemi®. Postupn¢ také

ubyvé respondentt, kterym Aukro neasociuje nic konkrétniho a nedokazi si s timto ndzvem

nic spojit.

internetovy obchod [ 23
aukee [ 21
nakup a prodej [ 18
Zirokj sortiment [N 15
nakup [N 9
prodej [ &
cenové vihodné [ 8
nové i pouité zoozi [N 7
internet [0 5
bazar, burza [ 5
wihodny nakup [ 4
drazoa [ 4
poufité zood [ 3
dobré ceny [l 2
rychly obchod ] 2
nakupuji tam rodinni pfislugnici |2
podvody |1
pohodinost ] 1
inzerce |1

nové véci |1
Graf 7 — Asociacece spojené s portalem Aukro.cz

Zdroj: Interni zdroje firmy
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8.3 Rok 2013 a novy design

K desatym narozenindm Aukro nadélilo uzivatelim déarek v podobé nového layoutu a loga.
Objevily se nazory, ze se Aukro svym vzhledem vice podoba eBayi. Jde vSak o stejnou
platformu pro Sest zemi, kde Allegro Group plsobi. Novy web byl spustén zarovei i na
Ukrajin€ a v Rusku. Aukro chtélo zachovat piivodni myslenku portalu s tradici a diveérou,

ale také chtélo vytvotit moderni prostiedi, kde se dobie nakupuje 1 prodéva.
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Obrazek 13 — Pfeména layoutu portalu Aukro

Zdroj: Aukro.cz

Aukro podobu nového webu odkomunikovala prostiednictvim virdlniho videa
(https://www.youtube.com/watch?v=CWdzpYhDvs0). Cilem tohoto videa byl plynuly
prechod na novy layout Aukro.cz ze strany uzivateld. Timto krokem chtéla firma podpofit
vnimani znacky jako inovativni, piatelské a hravé. Ve videu se postupné predstavuji kli¢o-
vé osoby spolecnosti a informuji o konkrétnim zlepSeni v jejich oblasti. Timto krokem do-

Slo k odstranéni anonymity a byla podpoiena divéryhodnost znacky.


https://www.youtube.com/watch?v=CWdzpYhDvs0
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8.3.1 Logo spole¢nosti Aukro.cz

K prvnimu redesignu loga aukéniho portdlu Aukro.cz doslo v roce 2009. Byl upraven
symbol a pouzito nové pismo. Symbol byl zvétSen a tak bylo mozné zvétsit 1 velikost pis-
men, aniz by pismeno "k" vyrazné vy¢nivalo nad celou kompozici. Symbol byl také oziven
nou barvu, nezménéné. Zmeénu v tomto piipadé ani vétSina uzivateli pravdépodobné nepo-

stiehla.

JAukro claukro Qukro

www.aukro.cz

Obrazek 14 — Vyvoj loga v ¢ase

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.4 Rok 2014 a zaméreni na image portalu Aukro

Na zacatku cervna 2014 spustilo Aukro pétitydenni marketingovou kampan, kterd byla
podle marketingovy manazera LukaSe Krejzy nejvétsi za posledni tfi roky (Vondrakova,

2014, online).

8.4.1 Cile kampané

Jednim z primarnich ciltt kampang bylo (kromé akvizice novych zakaznikti) podpotit pozi-

ci Aukra jako atraktivniho prodejniho kanalu.

,»Chceme usnadnit prodejcum cestu k jejich zakaznikum. I diky tomu jsme v klicovych kate-
goriich zrusili poplatky za vystavovani a snazime se pracovat na zjednodusovani podminek
pro vystavovani," uvedl Luka§ Krejza v rozhovoru pro Hospodéiské noviny (Vondrakova,

2014, online).

Cilem kampané¢ bylo kromé zlepSeni image a propagace nabidky také podpora mobilnich
aplikaci. V mobilnim nakupovani totiz vidi portal velky potencial. Podporu m-commerce

Aukro realizoval také skrze nove spusténou aplikaci pro matky s détmi s nazvem Aukiik.
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8.4.2 Kreativa

TV spot byl ptipraven v 30 sekundové verzi, pozdéji piesel na 20 sekundovou. OOH re-
klama zahrnovala CLV v Praze a billboardy ve vSech krajskych méstech. On-line reklamu

tvofili bannery, branding stranek, videoreklama.

Aukro se snazilo v televiznim spotu, v outdooru a v on-linu pfesvédcit klienty, ze neni jen
aukénim portalem. ,,Nase znacka je bohuzel porad spojovana s néjakym pouzitym zbozZim
¢i bazarem. Pritom vice nez polovinu transakci provedenych na Aukru tvori nakup nového

zbozi,* uvedl dale Krejza. (Vondrakova, 2014, online)

Hlavni sdéleni masivni reklamni kampan¢, ktera probihala v ¢ervnu a prvni tyden v Cer-

venci 2014, bylo: ,,Co nového? Vsechno.”.

Obrazek 15 — Grafické zpracovani reklamy

Zdroj: Interni zdroje firmy

8.4.3 Vysledky kampané

V roce 2014 byly vyhodnoceny vysledky vyzkumu, ktery byl zaméfen na zjisténi a zhod-
noceni zmén ve vnimani portalu Aukro pied a po této kampani. Byly specifikovany tyto

oblasti vyzkumu:

- Spontanni a podpoiend znalost internetového portalu Aukro
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- povédomi o nabizenych sluzbach internetového portalu Aukro

- vnimané slabé a silné stranky internetového portalu Aukro

- postaveni znacky Aukro v konkuren¢nim poli (Kasa, Mall, Alza, Heureka, Bazos,
Sbazar a Slevomat)

- Znalost a vyuzivani mobilni aplikace portalu Aukro.

Prvni faze vyzkum probihala v kvétnu a druha faze v Cervenci. Ob¢ faze vyzkumu se na-
prosto shodovaly v metodice i v definici cilové skupiny. Pocet respondentt byl 500 a od-
povidal reprezentativni internetové populaci CR ve véku 15 — 55 let. Sbéru dat byl pro-

stfednictvim metody CAWI (Computer — Assisted Web Interviewing).

8.4.3.1 Znalost znacek internetovych obchodu a jejich uZivani

Znacka Aukro zaznamenala v souvislosti s ¢ervnovou reklamni kampani signifikantni na-
rust v jeji spontanni znalosti, ostatni znacky internetovych obchodii mezi mésici kvéten a

cervenec neudélaly v rdmci spontanni znalosti zadny posun.

Znacka Aukro je nejznaméjsi a zaroven nejcastéji uzivana ¢eska znacka internetovych ob-

chodu.

Podobn¢ vysoké povédomi jako Aukro mad mezi internetovymi uzivateli 1 znacka Alza.
Celkové znalosti znacek Mall a Heureka a Slevomat jsou podobné a dosahuji témét 90%
8.4.3.2 Vnimané vyhody a nevyhody portilu Aukro

Po zhlédnuti reklamy respondenti signifikantné castéji uvadéli jako vyhodu portalu Aukro

velky vybér zbozi a ze je zde k sehnani prakticky cokoli.
Hlavni nevyhodou portalu Aukro ztistavaji i nadale néktefi nepoctivi prodejci s jejich pod-
vodnymi nabidkami.

8.4.4 Hodnotové a funkéni atributy znacky Aukro

8.4.4.1 Vnimadani znacky Aukro po kampani

Kampan pozitivné ovlivnila vnimani znacky Aukro jako mista, kde Ize nakoupit nové zbo-
Zi a také kde nakoupit nové znackové zbozi. Déle je nyni vice vnimana jako expert v oblas-

ti nakupt a také jesté vice jako obchod, kde se dobfe vyhledava zbozi.
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Po probéhnuté kampani je Aukro méné spojovana s vysokou cenou postovného, nutnosti
registrace a pochybnostmi tykajicimi se originality nového zbozi, pochybnosti o kvalité

nového zbozi ale zlstavaji ve stejné mife.

8.4.4.2 Vnimani znacky Aukro po kampani ve srovndni s ostatnimi sledovanymi znac-

kami

Znacka Aukro zlstava i po kampani silné svazéna se sklonem doporucovat tuto znacku
pratelim nebo kolegiim. V ostatnich hodnotovych atributech je porovnani s ostatnimi in-

ternetovymi obchody vnimana spiSe primérné.

V oblasti profesionality a nabizenych sluzeb si znacka Aukro oproti kvétnu obecné polep-
Sila. Je vice spojovana s expertnosti v oblasti nakupu na internetu, bezproblémovymi naku-
py a dale Ze tesi vSechny potieby zdkaznikl nakupujicich na internetu. Narostl 1 podil téch,

kteti vedi, ze se kvili ndkupu neni nutné na Aukro.cz registrovat.

Nakup pouzitého zbozi zustava pied i po kampani v porovnani s ostatnimi celkové nejsil-
néjSim atributem znacky Aukro. Velmi silnymi atributy jsou i nadédle ndkup jedine¢nych
kousk a také Sitka nabidky.

Silnym pozitivnim atributem zlstava pted i po kampani ndkup za vyhodnou cenu.

Aukro neni pfili§ spojovano s pevnou cenou za zboZzi ve srovnani s ostatnimi sledovanymi

obchody, toto spojeni kampan jen mirn¢ posilila (viz Ptiloha III).

8.4.4.3 Relevance jednotlivych znacek pro nakup nového zboZi

Relevantnost portalu Aukro pro nakup nového zbozi se po kampani mirné zvysila, vibec

by ji nezvaZovala desetina z téch, ktefi Aukro znaji.

Alza a Mall se Castéji vyskytuji mezi znackami, o kterych by respondent v rdmci své prvni
koupé nového zboZi na internetu uvazoval. Sbazar a Bazo§ by zvaZovala pro prvni nakup

nového zboZi asi tfetina respondenti.

V ptipad¢ ,,core” uzivatell relevantnost portalu Aukro pro nakup nového zbozi po kampani
vzrostla, vzhledem k velikosti bazi se ale nejedna o signifikantni nartist. Uzivatelé portalu

Aukro vykazuji vysokou loyalitu.
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9 OBSAHOVA ANALYZA

Nasledujici kapitola bude analyzovat prezentaci znacky na socialni siti Facebook. Komu-
nikace bude zkoumana Berelsonovou kvantitativni obsahovou analyzou, ktera bude dopl-
néna o kvalitativni metodu (interpretaci) obsahu. Primarni ucel zvolené techniky bude

deskriptivni.

Ptesto Ze se autorka snazila co nejvhodnéji vybrat techniku zkoumani, existuji i nékteré
limity, kterych si je autorka plné védoma. K nejvyrazn€jsim omezenim patii subjektivita

pfi hodnoceni vyznéni.
9.1 Specificka kritéria pro obsahovou analyzu

9.1.1 Vybérové a analytické jednotky

Zakladni soubor ptedstavuji prispévky zverejnéné v ¢asovém rozmezi od 1. 9. 2014 do 28.

2. 2015 na facebookovou profilu spolecnosti Aukro.cz.

9.1.2 Hodnoceni

Aby byla co nejvice omezena subjektivita autorky pfi hodnoceni, zda ptispévek odrazi
hodnoty znacky Aukro.cz, ke kazdému piispévku je pfifazeno hodnoceni podle nasleduyi-

cich pravidel.

Inspirujici

Za inspirujici pfispévek byl oznacen ten, ktery odpovidal definici této hodnoty dle spolec-
nosti.

,, U nds najdete vSe, na co si vzpomenete, a jesté néco navic. Pokazdé vas dokazeme pre-

kvapit nécim novym a originalnim. Nase nabidka je kaZzdou vterinu jind a zajimava.
Prételské

Za pratelské ptispévky byly oznaeny ty, které¢ odpovidali definici této hodnoty dle spolec-

nosti.

., V Aukro nepracuji stroje, ale lidé. A také pratelé. Radi bychom byli prateli i s nasimi za-

kazniky. Proto vas nikdy nenechame ve Stychu, plnime nase sliby a vzdy se pro vas snazime

«

udeélat vse, co vam na ocich vidime. Pokud se nékdy spleteme, prizname to a napravime. *

Hravé
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Za hravy prispévek byl oznacen ten, ktery odpovidal definici této hodnoty dle spolecnosti.

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

me se to dat najevo. “

Praktické pro zivot

Za pratelské ptispévky prispévek byl oznacen ten, ktery odpovidal definici této hodnoty
dle spole¢nosti

., V jakékoliv etape vaseho Zivota. V jakékoliv situaci. At uz hledate novy gauc nebo zacho-
valy usak, vybavujete prviacka do skoly, chystate se na dovolenou nebo si proste jen chce-
te udelat radost. Na Aukru koupite, ale také prodate, co zrovna potrebujete. Rychle a jed-

noduse.

9.1.3 Zakladni sledované parametry
A)  FORMALNI

- datum uverejnéni prispévku

B) OBSAHOVE

- celkové vyznéni obsahu

- pocet komentari

- pocet likes

- pocet sdileni

- pocet odpovédi ze strany Aukra

- zahrnuté hodnoty znacky

- zaméfeni piispévku na aukci nebo moznost Kup Ted’
- zamg¢feni pfispévku na nové nebo pouzité zbozi
- téma pfispévku

- odkaz v ptispevku

- gramaticka spravnost pfispévku

- zaméfeni pozitivnich komentairt

- zaméfeni negativnich komentait
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9.2 Pomér zastoupeni hodnoty znacky v analyzovanych prispévcich

Z celkovych 63 ptispévkll 57 prezentovalo alespon jednu z hodnot znacky. Nejcastéji se
portal prezentoval jako inspirujici. Tato hodnota se objevila v 19 ptispévcich, at’ uz samo-
statn€ nebo ve spojeni s jinou hodnotou. Naopak nejmén¢ se objevila hodnota hravé a to

pouze ve 14 piispévcich.

Procentualni rozlozeni hodnot
firmy v prispévcich

M Inspirujici M Pratelské Hravé M Praktické pro Zivot

Graf 8 — Propagace nabidek a nej¢astéji spojované hodnoty znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zvetejnéné prispévky byly nejcastéji zamétené na formu propagace novych nabidek pro-
stiednictvim moznosti Kup Ted’ (35 ptispévkil). Nejvice se tato forma nakupu propagovala
v mésici listopadu a tinoru. V mésici Gnoru byly také nejvice propagovany auk¢ni nabidky,
které na zacatku sledovaného obdobi nebyly propagovany ani jednou. Aukce byly zvetej-

nény nejcastéji s inspirujici hodnotou znacky.

Aukce byly komunikovany pouze v 7 ptispévcich, z toho pouze jedinkrat spojené s atribu-
tem nového zbozi. Nejcastéjsi hodnota spojovana s Aukcemi byla inspirujici. Zatimco na-
bidky prostfednictvim moznosti Kup Ted’ asociovaly nej¢astéji hodnotu praktické pro zi-
vot. Zde se vykrystalizoval rozdil v tom, s ¢im mlZou byt nejcastéji spojovany aukeni na-

bidky a nabidky Kup Ted'.
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Propagace aukcnich nabidek a formy

nabidky Kup Ted'
14
12
10
B Kup ted’
8
B Aukce

m Aukce i Kup Ted'

W Bez zaméreni

Zati Rijen  Listopad Prosinec Leden Unor

Graf 9 — Propagace auk¢nich nabidek a formy nabidky Kup Ted’

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoty spojované s propagaci nabidky
Kup Ted'

M Praktické pro Zivot M Inspirujici = Pratelské ® Hravé

Graf 10 — Hodnoty spojované s propagaci nabidky Kup Ted’

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.3 Zaméreni prispévki

Ptispévek, ktery obsahoval nejvétsi pocet likes (519), zvetejnil vanocni kampan, ktera byla
zaméeiena na nakup novych véci a zaroven informovala o moznosti nakupu pies mobilni
aplikace. Druhym nejoblibenéjsim ptispévkem bylo zvetejnéni realné nabidky na koupi
automobilu, kde autor skutecné vtipnym zptsobem popsal stav nabizeného zbozi: ,,Auto
mélo asi Sestnact majiteld a postupné slouzilo jako stfemhlavy stiha¢, vyletni parnik, nosi¢
spojlerovych néstaveb, nasira¢ sousedii, eroticka seznamka, kurnik pro slepice, Smajchlka-

binet pro drobné hlodavce a socidlni zatizeni pro kuny."

Aukro zvetejnilo tento ptispévek se slovy:,,S dobrym popisem zkratka prodate vse*. Pocet
sdileni tohoto pfispévku byl také abnormalné vysoky (222). Aukro zde dokazalo vystih-
nout hodnotu znacky hravé (,,Obchodovani nds bavi, stejné jako vds. Sdilime vasi radost z

Ndkupu i prodeje a nebojime se to dat najevo.*).

Zaméstnanci zakaznického centra pfichazeji denné do styku s mnoha dal$imi stejné origi-
nalnimi popisky nabidky, proto je Skoda, Ze zde nefunguje propojenost s marketingovym
oddélenim a nezvetejituji se podobné nabidky. Pokud by dochézelo k €astéjsi publikaci
téchto nabidek, mohla by firma docilit toho, Ze si fanousSci budou vice spojovat znacku i

s hodnotou hravé, kterd byla komunikovana nejméng.

Pokud si fanousSci stézovali v komentéfich na néco konkrétniho, nejcastéji se to tykalo
technickych problémt, zruseni fora, koupé nebo nabizeni kradeného nebo neorigindlniho
zbozi na portale a nespokojenost se sluzbami, které Aukro nabizi (A+ prodejci, novy cenik,

postup pii vyplaceni penéz z Programu ochrany kupujicich, nepiehledné kategorie).
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI MEZI ZAMESTNANCI

Cilem této ¢asti vyzkume je zjistit, jak znacku vnimaji zaméstanci spolecnosti Aukro.cz.

10.1 Analyza dotaznikového Setieni

Odkaz na dotaznik byl odeslan v§em zaméstnancum na firemni email. Pocet celkovych
odpovédi bylo 30, z toho dotaznik vyplnilo 14 Zen a 16 muzu. Otaznik obsahoval 7 otazek,
ztoho byly prvni tfi zaméfeny na udaje o repondentech. Poté nasledovaly tii oteviené

otazky a nakonec byla jenda uzaviena. Dotaznik je pfilozen k praci (Ptiloha I1).

Demografické slozeni
respondentt

15

10

Délka pracovniho poméru mensi Délka pracovniho poméru vétsi nez
nez rok rok

E MuZ HZena

Graf 11 — Demografické slozeni respondentti

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.1.1 Hodnota zna¢ky vmimana zaméstanci v zavislosti na pohlavi a doby pracovni-

ho poméru

Dle vysledkti zaméstanci vidi znac¢ku hlavné jako praktickou pro zivot. Tuto hodnotu si
mozna spojuji i se zaméstnanim, tedy Ze diky praci miZzou fungovat v praktickém zivoté.
Na druhém misté se umistila hodnota ptatelska s deseti odpovédmi. Poté hodnota hrava (5)
a nakonec inovativni hodnota (3). Zaméstanci védi, jak je tézké dosahnout zmén, proto se
inovativni hodnota umistila na posednim misté. Dal§im diivodem muze byt i to, Ze se firma

Casto potyka s technickymi vypadky.

Pti oteviené otdzce: ,,Jaké asociace si spojujete s pojmem Aukro?* odpovédéli dva zamést-
nanci, Ze nevi. Dle délky pracovniho poméru jsou oba ve firmé cca piil roku. Je tedy vidét,

Ze si stale nevytvofili ndzor na znacku a firmu jako takovou.
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Hodnota znacky vmimana zaméstanci v
zavislosti na pohlavi a doby pracovniho
poméru
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m Délka pracovniho poméru mensi
nez rok Zena
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10.2 Asociace spojené s pojmem Aukro.cz

Nejcastéji si zaméstnanci spojuji pojem Aukco.cz s aukcemi, pratelskym kolektivem (at-
mosférou) a s obchodem (nakup, prodej zbozi). Je zajimavé, ze poze 5 respondentu si tento
pojem spoji i s praci.

Nejzajimavéjsimi odpoveédi byly tyto:

Zena, Zakaznicky servis/specialista technické podpory, délka pracovniho poméru 4 roky:
,Jeden tym, jedno srdce, jeden cil*.

Z této odpoveédi je citit, ze respondent bere Aukro.cz jako jeden tym, ktery funguje na za-
klade stejn¢ smyslejicich lidi, kteti d€laji svoji praci srdcem a maji spole¢ny cil.
Zena,Copywriter, social media manager / marketing, délka pracovniho poméru 13 mésici:

wAukce, Zlin, soudrznost, skvély, ale postupné degradovany potencial, c2c, byt nékde svym

vlastnim panem, poklady z prvni i druhé ruky.

Naopak z této odpovédi je citit, Zze respondent fesi veci i s matefskou spolecnosti, ktera

nemusi mit vzdy naklonéna zménam a firmé Aukro.cz zbyva pouze poslouchat.
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Asociace spojené s pojmem Aukro.cz

Technické

Vyhodna cena problémy

5%

Rarita, unikatno
7%

Vybér zbozi

7%

Graf 12 — Asociace spojené s pojmem Aukro.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.3 S ¢im by si mél zakaznik spojovat znacku Aukro.cz

Na zaklad¢ nékterych odpoveédi bylo vidét, Ze zaméstnanci védi, sjakymi negativnimi
vlastnosti je znacka a firma spojovana. Konkrétn¢ se jednd o respondenty, kteti si mysli, ze
by si zékaznici méli znackou spojovat sbezpe¢nym nakupem, se zarukou, zadkaznickym

servisem, kvalitnim zboZim a s jendoduchosti systému.
Nejlépe myslenku asociace se znackou z pohledu zakaznika opét vystihla copywriterka:

,,S mistem, kde nakoupi a proda vsechno, co zrovna potiebuje. S mistem, kde mu poradi a
kde najde lidi se stejnym zdjmem. Misto, které se nebere prilis vazné a ma smysl pro hu-

mor, ale jeho zdkaznici jsou pro néj prioritou.
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Graf 13 — Hodnota znacky vmimana zameéstanci v zavislosti na pohlavi a doby pracovniho
poméru

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.4 Znacka Aukro jako osoba

Znacka Aukra ma dle zaméstnanci nasledujici pozitivni vlastnosti:

Je to osoba, ktera je snaziva, vytrvala, pracovita, originalni, kamaradska, prakticka, dyna-

micka, mlada a pfizptsobiva.
Na druhou stranu mnoho respondenti zminilo i negativni asociace spojené se znackou:

Je to osoba, ktera je, kompikovana, nepiizplisobiva, nevypocitatelna, zmatena, nestala,

nerozhodnd aarogantni.
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11 ROZHOVORY S NAVODEM

Pro tuto ¢ast vyzkumu byli vybrani Ctyfi zaméstnanci spolecenosti Aukro a to zakladetel
portalu Vaclav Liska, feditel zdkaznického centra Zdendk Cech (v soucasné dobé jiz
v Aukru nepracuje), marketingovy manager Lukas Krejza (v soucasné dobé v Aukru jiz
nepracuje) a zameéstnanec produktové oddéleni Michal Karger. Byly provedeny rozhovory
dle navodu (Ptiloha I), které jsou k dispozici na ptilozeném CD. Tito lidé byli vybrani
Z toho duvodu, Ze kazdy z nich pracuje ¢i pracoval v jiném oddéleni firmy a mtize mit tedy

i jiné informace a pohled na firmu jako takovou.
11.1 Vyhodnoceni rozhovori s navodem

11.2 Vyvoj produktu

Zacatky firmy Aukro.cz nebyly tak rizové, jak by se mohlo zdat. Pfi spousténi portalu
nikdo nevéfil tomu, Ze by se mohl projekt uchytit. V této dobé tady totiz byly portaly jako
Aukce.cz a Ikup.cz, které nefungovaly moc dobie, protoze nedbaly na zakaznickou podpo-
ru. Lidé tedy nem¢li diivéru v tyto aukce a pfi vstupu Aukra na ¢esky trh vSichni predpovi-
dali firmé zanik béhem par mésici. Firmé trvalo rok a ptl nez dokézala zménit toto vetejné
minéni. Poté dosahli kritické masy, coz je v tomto byznyse kli¢ové a produkt samotny
velmi dynamicky rostl. Portal byl zajimavy pro lidi, kteti méli jazykové bariéry, a proto
nemohli nakupovat na zahrani¢nich portalech. Prvni roky ikdyby se s portdlem nic ned¢la-
lo, tak rostl pfirozené€ diky vysoké navstévnosti. Ted je situace jind. Nyni to d4 mnohem
vic préace, udrZet si stavajici uzivatelé a ziskat nové. Trh je nasyceny a firma musi Celit zase
jinym problémum. Musi se ovéfit, jestli je model stale relevantni, jestli ma dostatek zakaz-
nikt a prodejcti. V roce 2010 patfil portal k osmi nejnavstévovanéj$im strankam, coz je na
komer¢ni projekt unikatni. Poté se dosahlo urcité saturace trhu a zcela logicky doslo ke
zmeéné strategie, protoze C2C trh byl nasycen, zaméfila se firma na B2C segment. Zacalo
se komunikovat nové zbozi a zavedeni podnikatelskych Géta, brand zony. Strategie vSak
nem¢la takovy ucinek. Aukru se dostalo do situace, kdy zacalo ztracet na C2C segmentu a

B2C segment nerostl tak, aby vyrovnal tento propad.

Vsichni ucastnici vyzkumu se shoduji na tom, ze nejlepsi casy ma firma za sebou. Objemut
prodanych zboZzi se pravdépodobné jiZ nedosdhne. Piesto nevidi budoucnost firmy cerné.

Uvadéji, ze poklesy firmy se zastavuji a tam, kde je firma nyni, mtze byt jesté dlouho.
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11.3 Negativa a pozitiva firmy

Aukro ma velmi silnd zaméstnaneckou znacka. Podle slov byvalého feditele zakaznického
oddéleni ,,znacka ma zvuk, pokud budete mit v Zivotopise zdaznam, Ze jste pracoval pro
Aukro, nebudete mit problém poté najit praci. Kolegove, kteri museli odejit, si ihned nasli

prdci a mohli si i vybirat. Atmosféra jedna z nejlepsich véci, ktera ve firmé je*.

Nejvétsi negativ firmy vidi G€astnici vyzkumu v propojeni s polskym portalem Allegro.pl.
Je tézké docilit zmén a vétSinou piichdzi vSe jiz hotové, aniz by byl konkrétni produkt

upraven procesky trh.

Prodejci podle Krejzy nemaji objektivni bariéry, spiSe subjektivni. Kupujici nemaji davéru
v konkrétni prodejce, radsi si zbozi koupi na e-shopu, i piestoze Aukro ma tym experta,
ktefi maji vlastni software na provéfovani nabidek a prodejct. Nabidka zbozi také neodpo-
vida tomu, co lidé hledaji. Na portale Ize najit spoustu unikatnich produkti, ale klasicky

mainstream tu neni.

11.4 Vnimani zna¢ky z pohledu zaméstnancu

Pfi otazkach ,,Kdyby byla znacka Aukro ¢lovékem, jaka by byla? Jaké vlastnosti by ji vy-

stithovaly?* se podafilo definovat vnimani znacky z pohledu zaméstnanci.

., Zajimavy clovek, unikatni. Muze nabidnou spoustu veci, které se nedaji nikde sehnat. Ne-
kdy s nim nemusi byt upiné rec¢. Obohacuje. Origindlni, ale zavedené. Neni to e-shop ktery
jeden rok vyroste a druhy zanikne. Neni to umélotina, dlouhd historie. Silnd, zavedenda

znacka.

»Osoba, ktera vykonava spoustu cinnosti. 'V nékterych je velmi, velmi dobra,
ale v nekterych ma ten zabér velice plytky. Umi do toho nakouknout, ale nic vic o tom nevi.
V tuto chvili je to osoba, kterd se neumi moc prizpiisobovat novym vécem. Neni pro ni jed-
noduché naucit se novym vécem, protoze to je velice ndarocny a sloZity proces pro tuto oso-

bu. Neni tak adaptabilni.*

WHybrid. Clovék, ktery byl v nécem dobry, vyrostl v tom, ale postupem casu piestal byt
flexibilni. Zacal starnout, ale chtél porad vic a chtel se zménit, byt hezci. Chtél jesté riist,
ale zjistil, Ze to neni tak jednoduché. Clovék, ktery ma dobré srdce, mysli to dobie. Chovd

se k lidem vstricne, ale je plny nesplnénych prani

Liska dale rozvadi, jak by m¢li zdkaznici vnimat znacku:
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., Dostupna, privéetiva pro celou rodinu. Diky Sirokému sortimentu si zde kazdy clen rodiny
najde to sve. Je to dlouhodobé udrZitelny koncept, protoze se portal se miize prolinat celou

fazi vyvoje cloveka pres pubertaka po starsiho cloveka.

11.5 Aukéni nabidky, konkurenéni vyhoda nebo jiZ minulost?

Aukce vnimaji vSichni ucastnici jako konkuren¢ni vyhodu, proto by firma neméla komuni-
kovat pouze moznost Kup Ted. Zakladatel portalu Aukce vnima jako konkuren¢ni vyhodu
vSak pouze v nékterych kategoriich jako je sbératelstvi, starozitnosti, unikatni produkty
a pouziti zbozi. Dle jeho slov, je to model, ktery je zajimavy, dava néco navic. Pokud jde
o prodej nového zbozi, Ze aukce jsou spise problematické, Ze jsou nejasné k pochopeni pro
bézného zékaznika, ktery je zvykly nakupovat na e-shopu. Jeho ofekavani je takové, Ze se
podiva na zbozi, a kdyz se mu libi, tak si ho da do koSiku. Aukce se ukazovaly jako men-
talni prekazka, pro¢ vitbec musim kupujici ¢ekat, jestli vyhraje, kdyz to zbozi chce. Souté-
zeni a adrenalin jsou vhodné pouze pro urcitou skupinu lidi, ale jestli chcete délat byznys,

ktery mé byt masovy, tak musite mit feSent, které bude vyhovovat vétSing lidi.
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12 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci je mozné identifikovat silné (Strengths) a slabé
(Weaknesses) stranky, prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), spojené s uréitym
projektem, typem podnikani, podnikatelskym zdmérem. Cilem je samoziejm¢ omezeni
slabych stranek a naopak vyuziti stranek silnych. Dale se analyza vyhodnocuje hrozby

a prilezitosti. Analyza je provadéna na zaklad¢é vysledkti rozhovor s navodem, vnimani

znaCky zaméstnanci a zkuSenostech autora.

Strengths

silné finan¢ni zdzemi v podob¢ matetské firmy

zameéstnanci jsou siln¢€ prozékaznicky orientovani

silna zakladna uzivatel

dlouhodob4 pozice na trhu

znacka Aukro.cz je znama ceské populaci
mnoho stalych zakazniki

nejvétsi marketplace v Ceské republice
platebni brana PayU

Program ochrany kupujicich

Weaknesses

Casté technické vypadky

omezené rozhodovaci kompetence

nediivéra uzivatell v nakupovani na Aukru.cz
slozitost systému

nemoderni a komplikovany produkt

zmény produktu s velkym prodlenim
nejistota pii ndkupu (plagiaty)

komunikace bez kontinualni linky

opomenuti brand buildingu

Casté organizacni zmeny uvnitt spolecnost

sloZitost ndkupniho a prodejniho procesu, ktery by mél byt intuitivni a ,,user

friendly*

vnimani portalu nékterymi uzivateli jako ,,bleSaku*
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- slozitost napojeni na e-shop

- Aukro je prili§ anonymni, neni jasné, kdo za nim stoji.

Opportunities

- netradi¢ni produkt — vyuzit konkuren¢ni vyhody

- prohloubeni vztahu s uzivateli

- inovace produktu na vSech urovnich

- potencial ziskat nové uzivatel

- ziskat zpét ztracené uZzivatele, majitele neaktivnich uctt

- informovat 1épe o produktech spole¢nosti

- ucast Aukro.cz na konferencich a seminafich, diky kterym se ptiblizi svym uzivate-
ltm

- osamostatnéni se ze zavislosti na platformé Allegro.pl

- dostat vice znacek do brand shopu (zavedeni znackovych obchodd na Aukro.cz)

- co-branding (ucelové spojeni dvou nebo vice znacek)

- vyuziti originalni brand story

- posileni a sjednoceni komunikacénich aktivit

- vyvoj mobilnich aplikaci (pro prodej/ pro jednotlivé CS)

- dostat na portal kvalitni kontent

- zamg¢fit se na lokalni vnimani trhu

- e-commerce prostor pro rist

- otevirani novych kategorii

- posileni komunikace POK

Threats

- posileni pozice konkurence v rdmci B2C trhu
- posileni pozice konkurence v rdmci C2C trhu
- odliv prodejcii

- nekonzistentni komunikace

- trend zakladani vlastnich e-shopt

12.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplyva skutecnost, Ze nejvetsi trhliny firmy jsou predevSim v jejim

produktu. Platforma je zastarald, neni intuitivni. Firma se také €asto potyka s technickymi
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vypadky. Potencionalniho kupujiciho pii prvotni navstévé mize odradit slozitost systému a
nakupniho procesu, na ktery neni zvykly z klasickych e-shopi. Vyhledavéani konkrétnich
veci neni také dobie uzptsobeno. Pokud uzivatel vétSinou hned nenajde, to co hleda, byva
zklaman a portal opousti. Z pohledu prodejce neni portal také ,,user friendly*. Prodejce se
musi za zacatku naucit spoustu véci. Zavislost na platformé Allegro.pl upravy stranek ca-
sové prodluzuje. Dlouho dobu to bylo tak, Ze Allegro fesilo jiné priority nez Cesko. V tom,
ze mé Allegro komfortni pozici, Ze je jednika na trhu, nemusi fesit véci, které trapi ceské

Aukro. Slozitost systému ma také za nasledek problematické napojeni s e-shopy.

Neustaly tlak konkurence, ptfedevs§im téch, co se orientuji na konkrétni sortiment, jsou pro
Aukro.cz hrozbou. Portal Aukro.cz nabizi nepieberné mnozstvi zbozi, $ite nabidky vSak

neni takova, jako ve specializovanych e-shopech.

Do budoucna je nutné zamezit Castym vypadkiim, a pokud budou, varovat dostatecné pie-
dem. Spolec¢nost by se taky méla zaméfit na inovace. V dnesni rychlé dob¢ je nevyhnutelné

jit s dobou, predevsim ve svété online.

Dal$im problém se zda opomenuti strategického budovani a posilovani brandu. Anonymita
je tématem, které je spojeno s neddvérou a nejistotou. Tato nedivéry by mohla byt odstra-

néna, pokud by byl Program ochrany kupujicich vice propagovan.
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13 ZAVERY

13.1 Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz

Hypotéza 1:
Marketingové aktivity spolecnosti nejsou konzistentni se strategii budovani znacky.

Dle analyzovanych kampani, které byly zaméfeny na podporu znacky je komunikace ne-
konzistentni se strategii budovani znacky pouze v nékterych ohledech. Jak uz bylo zminé-
no Aukro se zamétuje hlavné na vykonnostni marketing, proto byly cile kampani v roce
2011 a 2014 definovany timto smérem a odpovidala tomu i komunikace znacky. Cilem
kampani bylo, aby si lidé Aukro pojili ve vétsi mife S novym zboZim, pevnymi cenami,

garancemi Aukro+ a atraktivnim prodejnim kanalem.

Naopak fima komunikuje na socialni siti vS§echny hodnoty znacky, nejvice tedy jeji inova-
tovnost, nejméné to, ze je hrava. Pii komunikaci zméné layoutu byly marketingové aktivi-
ty také konzistentni se strategii budovani znacky. Vedeni polského Allegra rozhodlo o
zméné layoutu a komplexnich krocich vedouci ke zjednoduseni celé nesmirné slozité a
spletité platformy. Témito zménami musely projit vSechny platformy, bez vyjimky a také
bez minimalnich moznosti zmén pro danou zemi. Kulturni rozdily tedy nebyly ptili§ ak-
ceptovany a zména byla fizena globalng. Dobie mifenou brandovou kampani pii spusténi
doslo k odprezentovani vSech klicovych atributli znacky. Byla zdiiraznéna odli$nosti, pta-
telska a oteviena komunikace a diraz na zpétnou vazbu od zékazniki. Ve videu vystupo-

vali realni zaméstnanci. Timto krokem doSlo k podpote odstranéni anonymity.

Hypotéza 2:

Definované hodnoty spole¢nosti Aukro.cz odpovidaji tomu, jak zaméstnanci vidi a vnimaji

znacku.

Tato hypotéze byla potvrzena pouze a to na zédklad€ porovnani definovanych hodnot a vy-

sledkti dotaznikového Setieni mezi zaméstnanci firmy.

Nejcast€jsi hodnotou znacky byla jeji kamaradka, pratelska povaha a originalni a unikatni

zbozi, které 1ze na portale zakoupit.

Hypotéza 3:

Lid¢ si spojuji znacku Aukro spiSe s atributem pouzitého nez nového zbozim.
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Tato hypotéza byla potvrzena. Nakup pouzitého zbozi zistava pted i po kampani, ktera
byla zamétena na image portadlu Aukro v porovnani s ostatnimi celkové nejsilngj$im atribu-
tem znacky Aukro. Témé&f 70% dotazanych si spojuje Aukro s atributem pouzitého zbozi a
pouze 38,5 % s atributem nového zbozi (Ptiloha IIl: Vysledyk vyzkumu srovnand image

portalu Aukro)

13.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka 1:

Co, v pozitivnim smyslu, odlisuje znacku Aukro.cz od konkurentt na trhu CR?

Velmi silnymi pozitivnimi atributy jsou nakup jedinecnych kouskl a také Sitka nabidky.
Vse na jednom misté. Silnym pozitivnim atributem je i nakup za vyhodnou cenu. V tomto

ohledu sev zaméstnanci firmy shoduji s Gi¢astniky vyzkumu, ktery provedla firma.

Vvzkumna otazka 2:

S jakou hodnotou si zaméstnanci nejéastéji spojuji znacku firmy?

Zaméstnanci firmy si znac¢ku spojuji nejvice s hodnotou: prakticka pro Zivot.
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PROJEKTOVA CAST
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14 AUKRO A BUDOVANI BRANDU

Je dulezité si uvémodit, Ze proces znacky je dlouhodoby a komplexni proces, nelze tedy
urcit pouze jednu kampan, kterd povede ke zméné. Firma se musi zaméfit na konkrétni
oblasti, ve kterych se muze zlepsit. V prohjektové Casti se autorka tyto oblasti ptiblizuje a
dale rozvadi opatfeni, které mohou pomoci vybudovat silnou znacku a zménit negativni

vnimani znacky

14.1 Aukro a 5 disciplin brandingu

Jak bylo popsdno popsano v teoretické Casti, neexistuji nudné vyrobky, jen nudné znacky.

Znacka se muze stat charismatickou, pokud zvladdne 5 disciplin brandingu:

odliste se
spolupracujte

1

2

3. inovujte
4. oveite
5

kultivujte.

14.1.1 Odliste se

Firma m4 dle nazoru autorky dobte definovanou vizi a definici znacky. Tato vize a pozice
znacky vSak neni dostatecné komunikovana. Pokud zakaznici nemaji jasnou pfedstavu

0 tom, kdo nebo co je Aukro, co d¢la a pro¢ na tom zaleZi, nema firma a tim padem ani
znacku. Pokud vSak Aukro dokaZze uzivatelé piesveédcit o tom, Ze ma smysluplné odpovédi
na tyto otdzky, ma napul vyhrano, protoze tim déa najevo, ¢im se li§i od konkurence a co

dava firmeé duvod k existenci.
Odpovéd’ na uvedené otazky by mohla znit:

Jsme chytry zprostiredkovatel obchodu, ktery umoznuje kupovat, draZit a prodavat nové
| pouzité zbozi. Je to dulezité, protoze nas portdl je jediné misto, kde miiZete nakoupit za pev-

né ceny i drazit zbozi z prvni i druhé ruky.

Dle uskutecnénych vyzkum je znacka jedinecna a na ¢eském trhu opravdu unikétni v aukénim
systému, déle také v kombinaci pouZzitého a nového zbozi. Fakt, ze uZivatelé spatiuji ve znac-
ce néco unikatniho, je velmi pozitivni. Je to benefit, se kterym musi firma velmi opatrn¢ za-
chézet a vzhledem k aktivitam, které vedla poslednich letech, tomu tak nebylo a znacka se spi-

Se chtéla sama fadit mezi B2C e-shopy, kde sice je vétsi trzni podil, ale kde ztracela svou uni-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

katnost, konkuren¢ni vyhodu a spiSe méla v této oblasti problémy co se tyce sloZitosti systému,

ktery jednoduchy princip e-shopového nakupu nepodporuje.

Autorka se domniva, ze by si firma méla udrzet tuto jednoduchou strategii, protoze pokud se
znacka zaméfi pouze na komunikaci novych véci, ztrati tim svoji konkuren¢ni vyhodu. Timto

si znaCka muze splnit prvni disciplinu brandingu: odlisit se.

Komunikace nového zbozi neméla smysl, protoze tim nedoslo k posilovani znacky. Hlavni
cil bylo pouze zvySeni ziski bez ohledu na to, jak se zméni vnimani znacky.
V kratkodobém horizontu muze byt tento postup uspesny, ve skuteCnosti vSak dojde

Kk podryvani pozice znacky.

Spole¢nost Aukro byla vystavena tlakiim ze strany Polska, protoze jiz negenerovala takové
zisky jako dfive. Centrala nesouhlasila s komunikaci sloganu ,,ZboZi s prvni i druhé ruky*

a chtéla propagovat pouze nové véci, takze marketingovy tym musel odstoupit.

Ptesto se autorka domniva, ze by si spole¢nost méla udrzet svoji konzistentni komunikaci
zakladnich hodnot a tim i pozici znac¢ky. Rozdily délaji znacku jedinecnou. Je lepsi byt
jednicka ve spojitosti s pojmem aukce nez dvojka, trojka v porovnand s pojmem nové zbo-

71, e-shop, apod.

allegro
VISION
Every contact with us should bring a true smile on buyers and sellers face.
BRAND ROLE
We provide a smart solution for each and every shopping / trading need.
My experience with Allegro What others should think of Allegro
Whatever | do: shop, browse, trade It's always worth to stop by
itis nice and easy for inspiration, for best deal, br easy shopping, hundreds
ofreasons
RATIONAL SUPPORT EMOTIONAL SUPPORT
One place with maximum variety of offer The biggest and lively community of buyers,
& insightful features / services sellers and our experts
that make shopping more convenient, who use and co-create Allegro with engagement
secure and universally available so itis their favourite shopping destination

(-:- g carefully picked brands, certifang seliers, PayU, Ons
payment r many purchased products, Inteligent search
engine, acoess hrough mobie devices etc)

PERSONALITY
Sociable brand with a great sense of humour. Always open to others whether
to have a good time with them or to help them Willing to try out new things
for the better. Straightforward yet friendly. Acts and talks as its users.

Obrazek 16 — Definice vize a znacky

Zdroj: Interni zdroje firmy
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14.1.2 Spolupracujte

Brand by se mél budovat za pfispéni vSech ¢lend brandingové komunity. Nemélo by jit
tedy pouze o rozhodnuti ze strany vy$siho managementu, ale ptfipadné zmény by se mély
odvijet za spoluprace marketingu, spolecnosti pro vyzkum trhu, zaméstnanct

a v neposledni fad¢ i uzivateli.

Ve firmé by se proto méli zaméfit na spolupraci a komunikaci. K dne$nimu dni jiz neexis-
tuje marketingové oddéleni ve firm¢, jak tomu bylo diive. Spole¢nost Naspers se rozhodla
sjednotit marketingové aktivity a fidit je z Polska, popfipad€ si na praci najimat outsour-
cingovou spolecnost. Jednalo se tedy o strategie centralizace, kdybylo za cil uSetfit na lid-

skych zdrojich, nikoliv z finanéniho diivodu, ale z efektivniho hlediska.
Tento model ma4, jak uz to byva, své klady i zapory.

Branding by mél byt povazovan za pribéznou tymovou praci, kterd je fizena zevniti spo-
le¢nosti. Zaméstnanci spolecnosti, kteti pracovali v marketingovém odd¢leni, byli oprav-
dovi srdcafi, ktefi se znackou vyrostli a védi jaka je. Nékdy je vSak dobré ziskat Cerstvy
pohled na znacku zvenku. Casto se brand manaZefi ve firmé potfebuji na problematiku
podivat Cerstvyma o¢ima, probudit se, znovu si pfipomenout to, co uz kdysi véd¢li, ale co
bylo po €ase netprosné semleto a zapomenuto. Pti zadavani prace outsourcingovym agen-
turam, si firma muaze vybrat opravdové specialisty v oboru a zaroven se zbavit piebytec-
nych nakladd na placeni stalych pracovnikti. V mnoha ohledech dava tedy toto rozhodnuti
smysl. Spole¢nost je flexibilnéj$i a ma moznost agenturu tzv. odstfihnout a zkusit néco

jiného.
14.1.3 Inovujte

,wDesign (magika), ne strategie (logika) probouzeji v lidech opravdovou vasen.“ (Neu-

meier, 2006, s. 153)

Propast mezi logikou a magikou lze piekonat prostiednictvim inovaci a ziskat udrzitelnou

konkure¢ni vyhodu.

Znacka Aukro by si méla vybrat vlastni symbol identity, coz miize byt vizualni symbol,
osoba, slogan nebo znélka. Tim by doSlo k usnadnéni pochopeni identity znacky, jeji za-
pamatovani a spojeni se znackou. Takovymto krokem by logicky doslo k posileni jiz zmi-
nované¢ konkuren¢ni sily. Loga byvaji produkty masové komunikace a slouzi pouze

k identifikaci znacky, nikoliv k jejimu odliseni. Vybér konkrétni ikony ¢i avatara by mél
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vychazet z vysledkd prizkumu. Vybranym respondentim by méla firma ptedlozit navrhy
a respondenti by méli nasledné odpoveédét na otazky typu. Kterd z téchto ikon vas upouta
jako prvni? Proc€ jste si ji v§imli? Pfipomina vam nékterou z ikon, které jste jiz vidéli? Co
myslite, Ze tato konkrétni ikona znamend? A tak dale. Vyznam zabalené ikony lze kdyko-

liv rozbalit a vetkat do veskeré komunikace znacky.

14.1.4 Ovérujte

Komunikace firmy by neméla byt pouze jednosmérnd, ale mél by to byt dialog s uzivateli,

ktefi firme poskytnou zpétnou vazbu, na to co d¢la.

V zadkaznickém oddéleni se kvalita poskytnutych informaci méfi prostfednictvim dotazni-
ku, ktery je uzivateli odeslan. Tyto dotazniky se posilaji pouze na zékladé telefonického
dotazu. Pokud uzivatel polozi dotaz prostfednictvim kontaktniho formuléte, neni do vy-

zkumu zafazen.
Do dotazniku by mohla byt zavedena i oteviena otazka, které by znéla:
Mate pro nas néjaké navrhy /doporuceni na zlepseni fungovani portalu Aukro.cz?

Vyhodnocovani dotazniku by se jisté timto krokem ztiZilo, ale firma by zaroven dostavala
informace o tom, co chtéji jeji zdkaznici a na co se piipadné zaméfit v kontextu budouciho

rozvoje.

Uzivatelé by také ziskali pocit, Ze je pro firmu jejich nazor dilleZity a Ze se mohou podilet
na vyvoji portalu. Na zakladé vysledki dotaznikii by mohla firma dostat i podnéty

k ptedchazejici discipling rebrandingu, tedy k inovacim.

Odpovédet si na to, jak firmu vnimaji zdkaznici a na zdklad¢é toho vytvofit komunikaci.
Nikoliv komunikovat to, jak chce byt firma vniména. Docilit toho, Ze bude firma pfesné

vedeét, pro€ je odliSna a proc ji lidé chtéji.
14.1.5 Kultivujte

Firma by méla nechat znacku zit, dychat, chovat se jako ¢loveék. Znacka si mize dovolit
byt nekonzistentni, pokud se neziekne svych zakladnich vlastnosti. Je jako ¢lovek, ktery se
nemusi kazdy den chovat stejné, piesto vSichni védi, jaky je a jaka ma vlastnosti. To co by

mélo znacku definovat je jeji hloubka a lidskost.
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14.2 Zaméstnanecka znacka Aukro

Tajemstvi znacky spociva Vtom, Ze Zije vcelé spolecnosti, nikoliv pouze
v marketingovém oddéleni. Koncem minulého roku doslo k propousténi vétSiho poctu za-
méstnanci. Mnoho z nich s firmou vyrustali a byli se znackou ztotoznéni. Jelikoz odesli
I dalsi klicovi lidé (feditel Aukra Milan Kucera, feditel zakaznického oddéleni Zden¢k
Cech), musi se zabranit tomu, aby s odchody zkusenych lidi z firmy nezmizelo i interni
povédomi o znacce, které se musi piedat dalSim generacim, protoze dlouhodoba tspésnost

znacky zavisi na ozivovani korporatni paméti.

V teoretické ¢asti v kapitole 1.4 bylo popsano, Zze znacky v oblasti sluzeb zavisi na lidech,
a proto je kazdé transakce odli$na od ostatnich. Pro zdkaznika je znackou v tomto piipadé
clovek, ktery tuto znacky zastupuje. V oblasti sluzeb je pro zdkaznika chovani zaméstnan-
ct urcitym prvkem k posouzeni toho, zda je znacka skutecné takova, jak se prosazuje. Po-

kud tyto zkuSenosti splituji jejich o¢ekavani, zvysuje se vérnost zakaznikl znacce.

Jiz pfi vybéru potencionalnich zaméstnancii firma dba na to, aby byli vybrani ti spravni
lidé, kteti se dokazi se znackou ztotoznit a dychat pro ni. Jiz bylo n€kolikrat zminéno, Ze se
v minulosti spolecnost budovani brandu pfili§ nevénovala, tudiz ani zaméstnanci nedostali
nikdy jednotny a uceleny pohled, ,,ndvod* na to, jak se znackou zachazet a co vSechno

vlastn€ ovliviiuje brand a jeho vnimani.

Jednou z idedlnich cest jsou kandly interni komunikace spolecné s napi. workshopy na
téma znacka Aukro.cz, dileZitost brandu atd. Vysvétleni jak mohou svou praci prispét k
budovani brandu a ucelit tim kulturu spole¢nosti, tak aby spole¢nost tahla za jeden provaz
a byla tou pravou dusi znacky. Firma tim piisobi konzistentnég, a pokud, prave jako v piipa-
dé Aukra, jsou zaméstnanci loka¢né rozdéleni (Zlin, Praha), piisobi pak brand jako spravny

tmel, ktery se bude pfenaset 1 na budouci zaméstnance.

Na chodbé¢ firmy jsou pfi vstupu umistény fotografie zaméstnancu. Tyto fotografie vSak
nejsou aktualni. Visi zde stale fotografie zaméstnanct, ktefi jiz ve firmé& nepracuji. A nao-
pak nové zaméstnani pracovnici zde vyobrazeni stdle nemaji. Timto krokem dojde k vét-
Simu stotoznéni konkrétnich lidi s firmou. Uvédomi si, ze nyni jsou neodmyslitelnou sou-

&asti fimy.
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Obrazek 17 — Fotografie zaméstnancti

Zdroj:Vlastni fotografie

V sousané dobé¢, maji také zaméstnaci strach z propousténi. Nikdo si neni jisty svou pra-
covni pozici a obavaji se toho, ze by mohlo dojit k opétovnému, necekanému propousténi,
jako tomu bylo minuly rok. Vedeni firmy by mélo organizovat ¢astéji schiizky se zameést-
nanci, kde by jim vysvétlili, jakym smérem se chce firma ubirat a ujistit je, Zze firma ma

stale potencial v budoucim rozvoji a ristu.

Obrazek 18 — Motivujici plakaty na chodbach spole¢nosti

Zdroj:Vlastni fotografie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

14.3 Komunikace firmy a strategie

Firma by neméla délat pouze vykonnostni marketing, protoze tim ztraci povédomi o znac-
ce. Neméla by prestavat budovat brand. Low brandy jsou pro uréitou skupinu lidi zajimavé
a nalepky platformy, kde si mizou zdkaznici koupit nové, ale i pouzité zbozi se nezbavi.
Firma by se tedy méla smifit s tim, ze Aukro je takové a je v tom dobré, at’ si tedy nehraje
na néco jiného.

Nazev portalu umoziuje zakaznikim definovat piesné to, v ¢em je firma jedineéna — tedy
auk¢ni nabidky. Samoziejmé je tézké jit proti proudu, kdyz vSude slysite, jak je dne$ni
doba uspécha a jak vsichni chtéji vS§echno, hned ted’. Kdyz uzivatel pfijde na portal Aukro,
klikne na moznost Kup Ted’, ur€ité si neodnese takovy nakupni zazitek, jako kdyz dva dny
sleduje nabidku a doufa, ze se stane vyhercem. Samoziejm¢, pokud nevyhraje, mizou se
dostavit pocity zklamani, ale i to jsou emoce, s kterymi jsou aukéni nabidky neodmyslitel-
né spjaté. Pokud se chce firma udrZet na $picce, nemizeme jen nasledovat ostatni. M¢la by

jit proti davu. Méla by byt kreativni a délat véci nepfirozené, jiné a originalni.

Firma by si méla pii rozhodovani, at’ uz o malych ¢i velkych vécech, umét odpovédet

na otazku: ,,Pomuze to znacce nebo ji to uskodi?*

Obrazek 19 — Kampan ,,Poklady z prvni i druhé ruky* na dvetich spolecnosti

Zdroj:Vlastni fotografie
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14.4 Co-branding

Firma ma nyni strategické spojeni s kartou Visa. Tato Casové a rozpoctové omezena akce
je zaméfena na vraceni postovného do vyse 200 K¢ pfi platbé touto kartou. Lidé vyuzivaji
radi téchto akci. Tato akce generovala zvyseny pocet plateb kartou, coz se odrazilo i ve

vysledku prodanych polozek na portale.

Co- brandingu by firma mohla docilit spojenim 1 se znackami, které jsou v Brand zong¢.

14.5 Dostat na portal zajimavé zboZi

Firma sidli ve Zling, kde je zaroveni mnoho nadéjnych studentti uméleckych obora. Firma
by se mohla zaméfit na spojeni s t€émito obory, at’ uz jsou to odévafi, sklafi nebo designéti.
Tito nadani studenti vyrab¢ji v ramci svého studia i volného ¢asu spoustu unikétnich vy-
robku, které nemaji, kde prodavat, protoze se jim vzhledem k mnozstvi vyrobenych kust
nevyplati zakladat vlastni e-shop. Portal Aukro by se tedy mohl domluvit na vzdjemné spo-
lupraci, kdy by jim umoznil vystavovat vyrobky zdarma. Tim by firma mohla docilit vétsi
navstévnosti, zdjmu o nabidky a samoziejmé i lepsiho minéni v oCich Siroké vefejnosti.

Firma by timto krokem také dala najevo, kde sidli a zbavit se anonymity.

14.6 Odstanit bariéry slozZitosti pri prvotnim nakupu/prodeji

Poté co by zakaznik vlozil zbozi do koSiku, by se zobrazilo vyskakovaci okno, které by
informovalo o tom, Ze pokud se zakaznik na portale zaregistruje, bude zatazen do slosova-
ni o ndkup zdarma pro dnesni den. Timto krokem by doslo k vét§imu poctu registrovanych

uzivatelll a zaroven by se odstranily piipadné problémy S neregistrovanymi téty.

14.7 Zaméreni na znac¢ku

Firma by si mé¢la najmout tzv. chief brand officera (CBD), ktery bude straZcem znacky.
Ukolem takového strazce znacky by bylo shromazd’ovani a piedavani znalosti o znadce

kazdému novému spolupracovnikovi.

Firma by se méla zaméfit na lokalni vnimani trhu a naslouchta zakaznikim. Na toto spo-
le¢nost jiz v minulosti doplatila. Jedna se o problém lokalnich manazert, kdy musi umét
vysvétlit vedeni, ze pozadované zmény jsou opodstatnéné a maji smysl. Manazefi by mohli

udeélat ptipadové studie case study, které mizou zafungovat a pripadnou zménu oduvodnit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

Dobfte sledovat trh, kam se ubird. Rychlejsi vyvoj technologii. Pak by se to prolinulo do
vnimani znacky, protoze jestli je firma pomald a nestihd sledovat trendy, tak se to projevi

V tom, jak ji vnimaji zdkaznici.
14.8 Zaméreni na prodejce

Zménit zvyky prodejci, aby si nejdiive vyzkouseli prodej na Aukru a pak si teprve otevieli

vlastni e-shop.

Ti, co prodavaji profesionalné, jsou podnikatelé, ktefi vyhodnocuji svoje vlastni naklady,
¢as a to, co jim to muze ptinést. Neni pro né zase tak tezké vystavit si sviij ucet na Aukru a
néco prodavat, ale asi jim v nékterych ptipadech Aukro nedovede dat tolik transakci a za-
kaznikti, aby se jim vyplatila sprava nabidek. Aukro je slozity portél, ktery neni uplné tak
intuitivni. Kvuli slozitosti platformy neni jednoduchy ani import zbozi. Toto je misto, kde
se mize Aukro vyrazné zlepsit. Pokud bude mit prodejce moznost spravovat sviij prodej

Z jednoho mista, nebudeme mit bariéry, pro¢ by nemél vystavovat zaroven i na Aukru.

Spole¢nost Aukro.cz je také ovlivnéna tim, co je momentalné trendem, co je moderni a
musi tak reagovat na poptavku zakaznika. M¢la by své prodejce k takovym informacim
»privést™ a doporucovat jim co by méli prodavat a pro¢. Obchod se snazi zaméfit na velké
prodejce, protoze jich je malo a generuji velky zisk. Na druhou stranu je tfeba fict, Ze podil
téchto top prodejcti sahd k necelym 30% obratu Aukra a to je stdle mélo na to, abychom

cely business Aukra dostali do rastu.

vvvvvv

Vv celkovém obsahu s ostatnimi malymi prodejce generuji velky zisk. Je otazka, jak se na

tyto malé prodejce zaméfit do budoucna.

E-shop a portal Aukro.cz nelze zcela srovnavat, pfesto je na jeho pracovnim tymu, aby
dokazali navsStévnost udrzet a zajistili zajimavy sortiment svych prodejcli a zabranili tak,

aby si zbozi zakaznici kupovali na specializovanych e-shopech.

14.9 Riziko projektu

Nejvétsim rizikem zminénych postupil je neochota ze strany matetské splecnosti na pii-

padné zmény a inovace.
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ZAVER
Cilem prace byla analyza strategic budovani znacky Aukro.cz, analyza aktivit zaméfenych

na budovani znacky a kritické zhodnoceni navaznosti téchto aktivit na stanovenou strategii.

Za cil vyzkumu stanovila autorka kampani, které byly zaméfeny na podporu budovani
znacky firmy Aukro.cz a zjisténi toho, jak je znacka vnimana zaméstnanci. Predmétem
dotazovani byla image a znalost znacky, povédomi o znaéce a asOciace se znackou. V na-
vaznosti na cil vyzkumu autorka stanovila hypotézy a vyzkumé otazky. Na zaklad¢é vy-
sledkti empirického Setfeni, které autorka realizovala v ramci praktické ¢asti prace, testova-

la jednotlivé hypotézy a odpovédéla na stanovenou vyzkumnou otazku.

Hlavni zavéry vyzkumy ukazaly znac¢ku a jako zmatenou, nestalou a ponékud zastaralou,
ale unikatni a pratelskou. Hlavni odlisujici atribut znac¢ky na trhu jsou aukce, ménici se
nabidka a moznost najit véci, co nikde jinde nenajdete. Co se pozice tyce, stale si vice pfi-

klani k bazarovym inzertnim servisim a k nakupu pouzitého zbozi.

Aukro se nyni prezentuje jako nejvétsi obchodni portal (Kup Ted’ i aukce). Informaci o
moznych aukcich ma uvedenou v zavorce a vétSinou pouziva jen slovni spojeni ,,nejvetsi
obchodni portal“. Je zajimavé, Ze tato sluzby béhem let sama sebe hledala. V tiskovych
zpravach z roku 2008 1 2009 se Aukro nazyva skoro pokazdé jinak: ,,internetovy aukéni
portal®“, nebo ,,online aukéni portal®, nebo ,,aukéni server* ¢i ,,aukéni sin*“. Poté je opusténo
slovo ,,auk¢ni* a nastupuji pon¢kud kostrbaté vyrazy jako ,,nejvétsi online obchodni plat-

forma*, coz neni moc marketingové sdé€lné.

Aukce jsou zastaralym obchodnim modelem. Aukéni nabidky byly, jsou a budou zajimavé
jen pro zlomek uZivatelll na internetu — standard minulosti, pfitomnosti i budoucnosti je
,»piijdu, koupim, odejdu®. Aukce jsou a zlstanou spiSe zdbavnou hrou. Pfesto, nebo mozna
praveé proto jsou docela populdrni. Pterod internetovych aukénich domi v trzisté je tedy
logicky a nezastavitelny, a vlastnici t€chto sluZzeb mu maximaln€ umetaji cestu: zatimco v
aukcich (tento trh stoprocentné ovladli) uz nemaji kam rust, v klasické e-commerci strop
prakticky neexistuje. Nejvétsi Sance je v ziskani mensich firemnich ¢i Zivnostnickych pro-
dejci, ktefi nemaji ambice stavét si vlastni velky e-shop, ale kterym piipadalo ponékud
nedustojné prodavat svoje znackové a nové zbozi na stejném webu, ve kterém se potad toci
tisice bazarovych véci za desetikoruny. S 3,5 miliony registrovanych uzivatelt, 440 tisici

navstév denné a 25 tisici prodanych polozek denné jde ale veskera hrdost stranou.
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Neznamena to ale, ze neexistuji prekazky riastu. Mezi hlavni autorka vidi hlavné zastaralost
a slozitost produktu a technické problémy. Dalsi prekazkou je obtizné, nékdy i nemozné
vybudovani ,,zna¢ky prodejce” mezi obrovskym mnozstvim zbozi i prodejci. Pro interne-
tova trzisté, diive aukéni servery, tedy existuji velké moznosti praveé tak jako limity rdstu.
Za dobu své existence se Aukro.cz v CR stalo synonymem pro aukce. Budoucnost ale vidi
hlavné v prodeji nového zbozi. Byvaly doby, kdy se zdal byt tento portal nesmrtelny. Nej-
lep$i dny své existence ma portal Aukro vSak s nejvétsi pravdépodobnosti jiz za sebou.
Dnes musi provozovatelé portalu prokazat, ze model marketplacu je zivotaschopny a Ze ma

pro uzivatele stale ptidanou hodnotu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL

CBD

CLV

CS

OOH

POK

Above The Line
Chief brand officera
City lighty

Cilova skupina

Out Of Home media

Program ochrany kupujicich
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PRILOHA PI: NAVOD K ROZHOVORU

Délka pracovniho poméru ve firmé

Jak dlouho pracujes ve firmé a na jakych pozicich si za tu dobu pracoval?
Co se za tu dobu zménilo? Jaka byla firma, kdyZ si do ni nastoupil a jaka je ted’?

Odpovéd’ na tuto otazku ujasnila na jaky ¢asovy usek se pfi vybéru dalSich otazek zameéfit

a zaroven na jaky ohruk otazek dle mista vykonu a kompetenci zaméstnance.
Vnimani firmy

V ¢em si myslis, Ze je firma jedine¢na?

Jaka jsou slabé a silné stranky firmy?

Co bys firm¢ doporucil do budoucna?

Proc¢ si myslis, Ze se podaftilo firmé prosadit?

Myslis, si ze firma ma tzv. nejlepsi roky jiz za sebou?

Vnimani znacky

Jaké je podle tebe zaméstnaneckd znacka? Co muze firma nabidnout potencionalnim za-

meéstnanctim?

Kdyby byla znacka Aukro ¢lovékem, jaka by byla? Jaké vlastnosti by ji vystihovaly?
S ¢im by si m¢l podle tebe zdkaznik spojovat znacku?

Myslis si, Ze aukce odlisuji firmu od konkurentd?

Produkt

Existuji podle tebe n¢jaké dtivody, pro¢ si myslis, ze potencionalni zakaznik nedokoncil

nakup na portale?
Jaké mtzou existovat bariéry z pohledu prodejce?
Vidis budoucnost v mobilnich aplikacich?

SnaZite se sledovat trendy v on-line nakupovani?
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE

Dotaznik pro zaméstnance

*Povinné pole

Pracovni pozice/oddéleni: *

Pohlavi *

Jak dlouho pracujete pro spole¢nost ? *
Jakeé asociace si spojujete s pojmem Aukro? *
S Cim by si mél zékaznik podle Vas primarné spojovat znacku Aukro? *

Predstavte si firmu Aukro jako osobu. Kdybyste si méli vybrat 3 vlastnosti, které by ji nejlépe
charakterizovaly, jaké by to byly? *

Jaka vlastnosti podle Vas nejvice vystihuji znacku Aukro?

Hrava

Pratelska

Inovativni .
Prakticka pro Zivot oogle neposilejte hesla.
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PRILOHA PIII: VYSLEDKY VYZKUMU SROVNANA IMAGE
PORTALU AUKRO: HODNOTOVE A FUNKCNI ATRIBUTY
ZNACKY AUKRO

. Aukro pred Aukro po
SLOUPCOVA PROCENTA '
kampani pani

BAZE: VSICHNI RESPONDENTI, KTERI ZNAJIi NEBO

SLYSELI O AUKRO 475 481

Je atraktivnéjsi nezZ jiné znacky 19,37% 17,67%
Doporucil/a byste ji ptateliim nebo koleglim 42,53% 43,45%
Pisobi na Vas jako sympaticka znacka 29,05% 29,11%
Je to znacka se smyslem pro humor 10,11% 8,73%
Je to uptimna a pratelska znacka 23,37% 24,32%
Chova se ke svym zakaznikiim Cestné a oteviené 26,32% 24,53%
Vézi si vérnych zdkaznikl 16,63% -

Ma ditvéryhodnou reklamu 16,63% 16,63%
Lépe se stara o své zdkazniky 21,68% 19,54%
Je expertem v oblasti nakupi na internetu 31,79% 35,55%
Je spolehliva, nakupy zde probihaji bez problémui 31,58% 33,68%
Ma profesionalni pristup 30,32% 31,60%
Svymi sluzbami usnadiiuje zakaznikiim zivot 36,84% 34,30%
Resi viechny potieby zakaznikli nakupujicich na internetu 28,21% 30,98%
Ma kvalitni zdkaznickou podporu 21,47% 21,62%

Rychlé mi doruci zakoupené zbozi (kratka doba dodani) 20,63% 18,30%
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Kviili nakupu se zde nemusim registrovat 12,84%
Obchod, kde se snadno orientuji 33,05%
Obchod, kde se mi dobre vyhledava zbozi 31,37%
Prili§ ¢asto méni vzhled svych webovych stranek nebo své sluzby 12,42%
Nakoupim zde nové zbozi 32,21%
Nakoupim zde pouzité zbozi 69,89%
Nakoupim zde nové znackové zboZzi 26,11%
Nabizi nejsirsi sortiment zbozi 35,79%

Misto, kde mohu nakoupit 1 to, co nikde jinde nesezenu (jedine¢né kous-

ky) 48,42%
Mam jistotu, Ze nové zbozi, které si zde koupim, je kvalitni 9,68%

Nevim, zda je nové zboZzi skute¢né originalni 42,32%
Nakoupim zde za pevnou cenu 20,21%
Nakoupim zde zbozi za vyhodnou cenu 47,79%
Ma vysoké ceny postovného 18,53%

Nabizi moznost dopravy zdarma -
Vrati mi penize zpét, pokud nakup neprob&hne v poradku 24,63%

Ma rychlé a jednoduché platby 35,79%

16,63%

33,68%

35,76%

9,36%

38,46%

69,65%

31,19%

37,21%

51,35%

9,36%

36,80%

23,49%

47,82%

13,51%

22,04%

23,70%

37,42%
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PRILOHA P1V: GRAF: CASOVA OSA ZVEREJNENYCH
PRISPEVKU A POCET LIKU VE SLEDOVANEM OBDOBI

Casova osa zverejnénych prispévki a pocet likli ve
sledovaném obdobi
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