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1. Uvod

Internet jiz davno neni statickym zdrojem informaci, jak tomu bylo na jeho pocatku,
a zaroven také nepiedstavuje pouze levny zplsob doruceni zprav. SpiSe by se dal
ptipodobnit k neprobadanému vesmiru plnému neuvétitelnych moznosti a pouze hranice
nasi vlastni kreativity limituji nas Zivot na tomto misté. Stale vice obchodnich zaméra je
uskuteciiovano skrze internet a ty, které se realizuji pouze v ném, jsou oznacovany jako
,virtudlni obchody®. Ne snad z toho diivodu, ze jsou neskute¢né, ale zejména proto, Ze
vSechny tradi€ni procesy tohoto obchodu jsou uskutectiovany pravé skrze tento
elektronicky svét. Jednim z mnoha druhd virtualnich obchodii jsou aukéni systémy,
které prodélaly svlij rozvoj mnohem dfive nez internet. Se vznikem internetu se aukéni

systémy, stejné jako tada dalSich odvétvi, rozsitily do virtudlniho svéta a za pomoci

marketingu vzajemné soutéZi o své misto na internetovém slunci.

Tato diplomova prace si bere za sviij cil vytvofit uceleny prehled marketingovych
metod uzitych v auk¢nich systémech na internetu. Zameétuji se predevsim na soucasné
a budouci zpisoby a trendy marketingové komunikace vcetné jejich aplikace na redlny

auk¢ni systém.

Teoreticka C¢ast se zaméfuje na Uvod a objasnéni problematiky marketingové
komunikace na internetu s diirazem na C2C systémy. Veskeré informace jsou Cerpany

z odborné literatury a vzorovych implementaci C2C systémi.

Nasleduje cast prakticka, ktera je vénovana podrobnéj$imu popisu implementace C2C
modernich marketingovych postupll na redlny systém a soucasné prezentuje vysledky
prizkumu, ktery byl uskute¢nén tak, aby primarné oslovil ty, kteti zkoumany aukéni
systém znaji. Podkladem pro praktickou ¢ast jsou pak zejména skuteéné néavrhy

a analyzy nasazeni vybranych metod na tento systém.



Uspé&sny internetovy aukéni portal je velice $iroky pojem. Spojuje v sobé vysledky
kvalitniho podnikatelského zaméru, strategické a finan¢ni planovani, pochopeni potieb
trhu a zdkaznika a v neposledni tfad€ také neustaly rozvoj ptidané hodnoty skrze

nabizené doplitkové sluzby a inovaci samotného systému.

Diky globalizaci spole¢nosti je obecnym lidskym problémem vycerpanost ,,tématu
a povrchnost pohledu, kdy ,.kazdy o vSem vi nebo o tom slySel“. Kazdy vi to samé,
zbézn¢ a bez hlubsi analyzy. V takovém prostredi se stale vice zieteln€ projevuje touha

po Vvétsi specializaci a toto reflektuje sou¢asny moderni marketing.

Motto:
Aby byl jakykoli aukéni systém uspéSny, musi byt mnohem vice, nez pouhym
zprostiedkujicim nastrojem. Uspéch je zalozen na marketingu novych zékaznikd,

podpoie stavajicich zdkaznikli a obecné firemni informacni podpoie téchto dvou

segmentu. (JAIN, 1999)



2. Cile a metodika

2.1 Cil prace

Diplomova prace si klade za cil analyzovat vyuZziti modernich marketingovych metod
v C2C systémech internetového obchodu a popsané teoretické piredpoklady aplikovat na

konkrétni podnikatelsky subjekt z této oblasti.

2.1.1 Dil¢i cile

- Analyza marketingovych metod uzitych v konkuren¢nim prostiedi
- Vypracovani dotaznikového Setfeni v rdmci spolecnosti Grados CZ s.t.0.

- Porovnéni ziskanych dat a doporucujici zavéry

2.2 Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1
Vzhledem k tomu, Ze neni spole¢nost Grados CZ dostate¢n¢ kapitaloveé zajisténd, musi

se zamérovat predevsim na nizkonakladové zptisoby promotion projektu.

Hypotéza 2

Elektronicka komunikace se zakazniky je dostatecnym komunikac¢nim kanalem.

Hypotéza 3

Sprava zékaznické komunity samotnymi zédkazniky je mozna.



2.3 Metodika

2.3.1 Studium teoretickych vychodisek

V literarni reser$i mé diplomové prace se zaméfuji na popis historie C2C' systému,
ktera dle historickych pramenti zacala uz 500 let pfed n. 1., vyhleddvam odborné
publikace, internetové ¢lanky, pfedevsim pak zahrani¢ni literaturu, které se tématikou
zaobiraji. V této Casti pak pfedstavuji tvod do internetového marketingu s dirazem na

online obchodovani a komplexnost modelu.

2.3.2 Zpracovani vlastni prace

Charakter vybrané spolecnosti

Na zakladé mé vlastni zkusenosti z ptisobeni ve spole¢nosti Grados CZ s.r.o. (dale jen
Grados CZ) jsem se rozhodl zaméfit na analyzu marketingovych aktivit v rdmci
projektu Salon Uméni, ktery tato firma ptedstavila. Spole¢nost Grados CZ ma dlouhou

historii projektll zaméfenych na uméni, bude déle predstavena v kapitole 4.1.
Realizace analyzy marketingovych pristupii v projektu Salon Uméni

Pted konkrétni analyzu marketingovych metod zkoumané spolecnosti jsem prediadil
prehled konkurenéniho prostiedi a vybral, z pohledu zkoumaného subjektu, zajimavé
vlastnosti téchto konkurenc¢nich systémi. Dale pokracuji s prehledem projektu Saloén
Umeéni a jeho dotaznikovym Setfenim pro zjiSténi konkrétni situace potiebné
k provedeni analyzy dané¢ho projektu. Dotaznikové Setieni je uskutecnéno se souhlasem
zkoumané spoleCnosti na celé uzivatelské bazi, Cili tato analyza je vyCerpavajicim
dotaznikovym Setfenim aktudlniho stavu. Vzhledem k faktu, ze je projekt ve svych
pocatcich a vile vyplnit dotaznikové Setfeni obvykle mala, vyuziji také sekundarnich
informaci (firemni prezentace, marketingové a investicni zdméry a jiné) k dosazeni

vys$si objektivity tohoto Setfeni.

C2C — zkratka pro anglické ,,consumer-to-consumer electronic commerce* (pfimy elektronicky obchod mezi spotfebiteli)



Analyza konkuren¢nich C2C systému vlastnim pozorovanim

Pro ziskani vstupniho bodu analyzy mi poslouzi data z konkurenéniho prostieni

zkoumaného subjektu.

Analyza soucasného C2C projektu Salon Uméni

Ziskani dat o soucasné a planované funkcionalité C2C systému se zaméfenim na
uzité zpusoby marketingu jak v technické podstaté, tak v jeho prezentaci.

V soucasné dobé€ je v rdmci spole€nosti Grados CZ marketing Siroce diskutovan.

Analyza marketingovych aktivit spole¢nosti vlastnim pozorovanim

Vzhledem k faktu, ze jsem sam jednim z jednatelli zkoumané spole¢nosti, mam
moznost analyzovat jak wuzité, tak také planované kroky v radmci vyvoje
zkoumaného systému, které by mi jinak nebyly dostupné v pozici nezavislého
pozorovatele. Zaméfim se predevSim na faktory, které maji vliv na projekt
samotny, na jeho financovani a rozvoj.

Vysledky pozorovani pak uvadim vzdy v souvislosti s vyhodnocenim
dotaznikového Setfeni v rdmci analyzy zdkaznické spokojenosti zamétfené na

uzité formy C2C marketingu.

Sbér dat — online vyzkum v ramci C2C systému internetového obchodu

Pfed provedenim dotaznikového Setfeni byli nejprve informovani majitelé
spolecnosti Grados CZ. Bylo vyuzito kompletni databaze registrovanych
uzivatelli projektu Salon Umeéni, ¢ili hovofime o vycerpavajicim prizkumu.
Dotaznik byl rozeslan na 380 kontaktt, které jsou registrovany v databazi pod
statusem ,,projeven zijem o informace a tak daly souhlas k pfijimani
obchodnich sdéleni spole¢nosti Grados CZ. Z téchto 380 kontaktl je v tuto
chvili cca 160 registrovano v C2C systému a ovéfeno pro obchodovani
s vytvarnym uménim. Z obeslané skupiny dotaznik vyplnilo 135 kontakti,
pficemz jen 18 znich bylo registrovdno a ovéfeno v C2C systému pro
obchodovani. Pfi vybéru otdzek jsem se nechal vést hypotézami, které jsem si
jako ptfedpoklad sam urcil, a pfedpokladdm, Ze spolu s dotaznikovym Setfenim

budu moci tyto hypotézy popfit ¢i potvrdit.
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- Dotaznikové Setieni bylo provedeno v obdobi 4. 4. 2009 - 11. 4. 2009 pomoci
elektronického dotazniku na www.vypinto.cz, ktery je mozné uzit pro neziskové
ucely zdarma. Odkaz na vyplnéni dotazniku byl rozesldn systémem, ktery
spole¢nost Grados CZ pouzivd pro hromadnou komunikaci v ramci svych

aktivit. Dotaznik uvadim ke zhlédnuti v ptiloze 2 této diplomové prace.

Navrh doporuceni pro vybrany podnikatelsky subjekt — zhodnoceni
ziskanych dat

Na zaklad¢ ziskanych dat zdkaznické spokojenosti s projektem Salon Uméni jsem
provedl jejich analyzu a vyhodnotil potencial projektu na zaklad¢ zjisténych fakt. Po
vyhodnoceni jsem se soustfedil na stanovené hypotézy, které vyvracim ¢i potvrzuji.
Dalsi ¢ast diplomové prace zahrnula i ziskana sekundarni data, nabidla uceleny pohled
na implementovany model marketingu. V zavéru prace nabizim doporuceni pro zmény,

které vyuziva stavajici potencial spolecnosti.
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3. Literarni reserse

3.1 Zakladni pojmy

Marketing — Existuje nespocet definic pojmu ,,marketing. Philip Kotler v tivodni
kapitole své publikace ,,Marketing Management™ uvadi jednu z nejkratSich definic
marketingu, jez zni v originale: ,,Marketing is meeting needs profitably.“* (Kotler,

Keller, 2006, s. 43).

V jiné publikaci je marketing definovan jako: ,, Spolecensky a manazZersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smeny produktii a hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 40).

Internet — Globalni sit’ vzdjemné propojenych pocitaclh umoznujici sdileni a vyménu

informaci skrze Siroké spektrum sluzeb. (http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet)

E-commerce’— Je obecnym zplsobem vyuziti internetu k podpote obchodnich transakei.
Philip Kotler ve své publikaci uvadi definici slova E-commerce jako: ,, Obecny termin

pro nakup a prodej podporovany elektronickymi prostredky. “ (Kotler, 2007, s. 182)

E-commerce mé ctyii zdkladni druhy, mezi které patiti B2B (nabidka a poptavka
uskutec¢iiovand mezi dvémi firmami), B2C (nabidka vii¢i zakaznikovi), C2B (poptavka

iniciovana ze strany zakaznika), C2C (aukce, zprostiedkovatelska burza).

C2C — Tato tiipismenna zkratka muze dle svého pouziti vyjadfovat celou fadu

“* a7 po telekomunika&ni kabel spojujici Asii

vyznamil. Od amerického ,,coast to coast
a USA. Ve své diplomové praci pouzivam danou zkratku ve vyznamu ,,Consumer-to-

consumer™. Jednia se tedy o elektronicky obchod uskute¢iiovany piimo mezi

2V prekladu: ,,Marketing znamena napliiovat potieby se ziskem.“
® Cesky oznaGovana jako e-komerce

4V piekladu: ,,Od pobieZi k pobiezi*

>V prekladu: ,,Mezi spotfebiteli“

12



spotiebiteli. Uvedeny pojem je mozné chdpat tedy v SirSi souvislosti, zahrnujici

v sob¢ 1 aukéni systémy. (http://en.wikipedia.org/wiki/C2C )

E-business — Je obecné definovan jako souhrn informacnich a komunikacnich
technologii, které spole¢né¢ podporuji obchodni aktivity. Philip Kotler ve své publikaci
uvadi definici slova E-business jako: ,, Vyuziti elektronickych platforem — intranetu,

extranetu a internetu — pro realizaci podnikani spolecnosti. *“ (Kotler, 2007, s.181)

Nékupni chovani — ,,Termin ndkupni chovani je definovan jako chovani, kterym se
spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vwrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb.*“ (Schiffman, 2003,
s.14)

Spottebni chovani — ,,Spotiebni chovani znamenda chovani lidi — konecnych
spotiebiteli, které se vztahuje k ziskavani, uZivani a odkladani spotiebnich vyrobkii —

produkti. ““ (Koudelka, 2006, s. 6)

Engagement® — vyuziva slozité propojeni fady vlivii a vztaht naptiklad k propagaci
znacky, pficemz tradi¢ni vnimani vztahového marketingu v tomto modelu zklamava.
Pravé typicky online uzivatelé Casto ovliviiuji ziskanou zkuSenost skrze své aktivni
zapojeni v ziskani toho, co ocekavaji.

(http://en.wikipedia.org/wiki/Engagement (marketing))

Crowdsourcing — Je jazykovy novotvar popisujici tkol, ktery je obvykle vykondvany
zaméstnancem nebo najatym podnikatelskym subjektem a vyclenén ke zpracovani
nedefinované obvykle velké skuping lidi nebo komunité¢ ve formé vyzvy. Tento zpiisob,
jenz je uzivan také pro vyhledavani novych marketingovych prilezitosti, objevuji stale
Castgji 1 veliké spolecnosti, napt. americka BestBuy ve své reakci na masivni tempo

rozSifovani socialnich siti. (Birchall, 2009).

©V geském slova smyslu ,,zapojeni se*. Neziskové organizace Advertising Research Foundation (ARF) v roce 2006 definovala
Engagement jako ,,turning on a prospect to a brand idea enhanced by the surrounding context, coz miizeme volné ptelozit jako
,»Vyuziti moznosti na obohaceni znacky v §irS§im kontexu vliva“.

13



Internetovy obchod (e-shop) — ,, Slouzi k nabidce a vyhledani zbozi (sluzeb) s moznosti
je objednat, prijmu takovych objednavek od zakaznikii, zprostredkovani plateb

a poskytovani  dalsich  informaci o  vyrobcich  ¢i  FeSeni  reklamaci.*

http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%BD _obchod
g _

Aukéni systém 7 — je ur&itou formou trhu, kde se soustfed’uje poptavka a nabidka po
konkrétnim druhu zbozi. Obvykle se aukce Uc€astni maly poc€et prodavajicich a velky

pocet kupujicich. Aukce jsou ve véts§im detailu popsany v kapitole 2.3.

Internetové aukcni systémy - Prodej a nékup prostfednictvim aukcnich systému
pfevedenych online na internet. Tento zplsob aukénich sini se na celém svété tesi stale

vEtsi oblibé.

Stakeholder® model — Model vlivu. Stakeholder model zahrnuje viechny strany
ovlivnéné rozhodnutimi managementu, vlastniky, management jako takovy,
zaméstnance, zékazniky, dodavatele, komunitu, vradmci které spolecnost plsobi,
a blizké i vzdalené prostredi trhu. Model pak tyto strany popisuje z pohledu ¢innosti,

které se v ramci systému uskuteciiuji.

»Word of mouth marketing® — Znamend dat lidem diivod bavit se o vaSich produktech

a sluzbach a soucasnou podporu této komunikace. (Viardot, 2004)

,» Viral marketing® — Popisuje jakoukoli strategii, ktera povzbuzuje jednotlivce k pfedani

marketingové zpravy ostatnim a vytvari prostfedi pro exponencialni Sifeni a pusobeni.

(Viardot, 2004)

Marketingové metody — pro ucely této prace je tento pojem chépan v obecném slova

smyslu - tedy uziti marketingovych pfistupl na feSeni daného ukolu.

7 Aukéni systém — definice vychazi z http://cs.wikipedia.org/wiki/Aukce
8 Stakeholder model — definice vychézi z http://www.alanfkay.com/successes/stakeholder model.shtml
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Lobbing’ - je vnimén jako soustavné prosazovani zajma a vlivu zejména pres média, na

vetejnosti, u organt statu a jeho predstaviteld a také v rdmci podnikatelského prostiedi.

3.2 Moznosti internetu jako komunika¢niho média

Nize uvedena statistika spolecnosti International Telecomunication Union z roku 2008,
kterou uvadim pod obrazkem 1, jasné vypovid4d o rostoucim poctu uzivatelll a s tim
i rostoucim trhu pravé v oblasti internetovych sluzeb. Tento trh mé sva specifika, je
odlisny od svéta kamennych obchodii, a také marketing, kalkulace cen, moznosti

nabidky sluzeb ¢i zab&hlé postupy péce o zakazniky je tfeba internetu piizpisobit.

Obrazek 1: Uzivatelé internetu na 100 obyvatel v letech 1997 az 2007
Uzivatelé internetu na 100 obyvatel, 1997-2007
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Zdroj: Global ICT Developments

Internet a prezentace firem skrze toto médium - www

Je skoro nemozné najit firemni webové stranky, které néco neprodavaji. Kazda firma
existuje proto, aby vytvatela zisk. Vyraz ,,prodavaji* je tfeba nebrat doslovné. Prodavat
se dd krom¢ hmatatelného zbozi také mySlenka, znacka ¢i celd firemni kultura.
U prodejnich spolecnosti tedy nalezneme na www strankach nakupni kosik, zatimco

u téch, které své sluzby nebo produkty prodavat pies www nemohou, nalezneme spise

? Lobovani vychazi z definice pfistupné na http://cs.wikipedia.org/wiki/Lobbov%C3%A1n%C3%AD
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detailni popis produktu s vycerpavajici charakteristikou, jak jej ziskat. Nekteré
spoleCnosti pak tyto dva zplsoby kombinuji v zadvislosti na prodavané sluzbé c¢i
produktu. Bonusem oproti tradi¢ni papirové formé reklamy je v pifipadé internetu
interaktivita, ktera otevird celou fadu moznosti ve zptsobu podani informace, analyzy

kampani a ptesn¢jSiho zaméteni a profilovani na zakaznika. (Potts, 2007), (Evans, 20-)

Podpora zakazniki

Jakmile spole¢nost ziska zakaznika, jeho podpora je okamzitd a nevyhnutelna. Rizné
typy spolecnosti podporuji zdkaznika odliSnymi zplsoby. Napiiklad firmy vyvijejici
softwarové nastroje spravy systému musi podporovat online nastroje pro administratory,
vyCerpavajici dokumentaci a telefonickou podporu. Na druhé strané u spole¢nosti, ktera
prodava prefabrikované betonové dily, postacuje www stranka s casto kladenymi dotazy
a telefonické kontakty, na které je mozné se v ptipad¢€ potieby obratit. Pficemz hlavnim
cilem podpory je poskytnout maximum snadno dostupnych informaci zakaznikovi tak,

aby nemusel spolecnost kontaktovat telefonicky. (Potts, 2007)

Misto, na kterém je vhodné se zakaznickou podporou zacit, je stranka v anglictiné
oznadovana jako FAQ'. Dalsi iteraci podpory jsou pak vy&erpavajici informace
v podobé navodl, dokumentaci, aktualizaci, optimalnich postupi dle druhu produktu
a potfeb podpory. Jakmile je zékladni potfeba podpory naplnéna, spole¢nost si je svym
poskytovanym produktem nebo sluzbou jista, je u¢innym marketingovym néstrojem
podpory vytvofeni zdkaznické komunity skrze komunitni webovou sluzbu. Zde
zakaznici komunikuji pfimo mezi sebou a s piedstaviteli spolecnosti v ramci
moderovaného foéra. Cilem je mit moznost polozit otdzku, ziskat na ni odpovéd, a tak
obohatit celou komunitu. Komunitni web byva tvofen pomoci otdzek a odpovédi, jindy
komplexnim diskusnim foérem s rozs§ifenym napojenim na zdkaznické sluzby. Pfinos
komunitni sluzby je zjevny. V prvni fadé pfinasi odlehceni spolecnosti, ktera nemusi
odpovidat na kazdou, mnohdy se opakujici, otazku a v druhé fad¢ odlehcuje zatéz
zakaznické podpory, kdy si jednoduse zédkaznici na mnohé otazky odpovidaji navzajem.

Dalsi aspekt je nasledujici. Kdyz lidé zjisti, Ze podobny produkt nebo sluzbu vyuziva

' Frequently asked questions — ¢asto kladené otazky
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n¢kdo jiny, vnimaji vlastni volbu ,jako spravnou® a vytvaii se komunita davéry
a spojenectvi. Nejlepsi podpora je vsSak ta, ktera je pro-aktivni. Ta, kterd udrzuje
neustaly kontakt s klientem a prokazuje mu vdé€nost za jeho ditvéru. Takova podpora
udrzuje dobry zaklad spokojeného zakaznika pro blizkou i vzdalenou budoucnost
spole¢nosti. Zakaznik se tak citi odménovan za tu skutecnost, ze je zakaznikem. Tohoto
je dosahovano naptiklad nabidkami dalSich bonust, slev a vyhod stalého zakaznika.
BéZny dopis o novinkach a aktivitich spolecnosti pak obsahuje napt. i exkluzivni

nabidky. (Potts, 2007)

Sdileni obecnych informaci

Tato oblast webovych stranek pfimo neprodava a nepodporuje zédkaznika, ale umoznuje
zlepsit informovanost o spoleénosti v ostatnich smérech. Napiiklad dobie psané blogy"'
jsou schopny pfitdhnout vyhleddvaci roboty a dobfe organizovand sekce
,»O spolecnosti pomiliZze zdjemcim o mista, ale neobsahuje marketingové materidly
a zakaznickou podporu. Koncept tiskovych zprav byl piedstaven vroce 1906, kdy
zelezni¢ni spolecnost v Pensylvanii informovala novindfe o zelezni¢nim nestésti jeste
diive, nez napsali vlastni verzi udalosti. Od té doby je vyuzivana forma prohlaseni,
zasiland na média, kterd informuje o, pro média dillezitych, udalostech. Zatimco se
divod téchto prohlaseni pfichodem internetu nezménil, zptsob jejich podani ano. Noveé
jsou tato prohlaseni rozesilana jak do novin a radii, tak se zaroven objevuji na dalSich

médiich internetu, kde je mozné je archivovat a prohledavat i zpétnég. (Potts, 2007)

Vedle pomérné nezajimavych firemnich informaci tykajicich se adres, telefond,
pfipadné polohy sidla spolecnosti na mapé meésta, bych rdd zminil také pohled na
firemni ,,blog*. Tento socidlni fenomén prorazil také do svéta firemniho internetu. Rada
spole¢nosti nyni publikuje informace o své spole¢nosti, oblastech primyslového z4jmu,
konkurenci atp., pficemz zpusob tohoto podani byva otevieny, nesouvisejici, reakéni
ama své priznivce i odpurce. Je snadné odhadnout nevyhody takové komunikace. Bez
editora, ptipadné vystupniho filtru, mohou zaméstnanci snadno nevhodné komentovat

konkurenci ¢i vlastni firemni kulturu a udalosti. A pravé to je odlisSné od

" Blog je webova aplikace obsahujici piispévky jednoho editora na jedné webové strance.
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kontrolovaného vystupu z tiskovych prohldseni, brozur a navodu, které spolecnost
vydava. Vyhody otevienosti blogii jsou pak snadno odhadnutelné. Pokud do blogu
pfispivaji ti spravni lidé, stdva se tento zplsob komunikace obohacenim zajimavych
témat a na www stranky pfitdhne nejen roboty vyhledavact, ale i komunitu lidi
podobnych zajmua. Spolecnost tak navenek vyjadiuje odhodlani a zijem o obor, ve
kterém ptisobi. (Potts, 2007)

Technologie prezentaci musi umoznit bezchybnou spravu textll a jejich zobrazeni pro
systémy spravy obsahu www prezentaci CMS'?. Cilem CMS systémi je jednotna
sprava obsahu (textli, obrazkl, odkazii, reklamnich bannerd, videi atp.). Jakmile se
uzivatel do systému piipoji, mize si, podle jemu piidélenych opravnéni, pfidavat,

aktualizovat a mazat obsah a zplsob prezentace. (Potts, 2007)

Internet a prezentace

Sdileni textu byl pravdépodobné prvotni impuls vzniku internetu. Text je
prohledéavatelny, kopirovatelny a pienositelny. Miize byt pfendSen mezi programy,
systémy, rozdilnymi jazykovymi verzemi a odeslatelny pies ocean do milionu
emailovych schranek v faddu nékolika sekund stisknutim jediného tlacitka. Ve svété
designu by se na toto nemélo zapominat. Mnoho www stranek hyti grafickymi prvky,
vrstvami, animacemi a ¢asto méni potencialné jednoduchou zpravu na néco necitelného,
otravného a nesmyslného.

Kdyz lidé¢ navstévuji firemni www stranky, hledaji informace ¢i odpovédi na své
otazky, pak mifi pfimo do ¢asti webu s napisem ,,technickd podpora®. Pozd¢ji navstivi
stranky o spolecnosti, pravdépodobné novinky nebo produkty. Stale vSak plati, ze

stranky musi byt prohledavatelné, dostupné a pristupné. (Potts, 2007)

Vyznam dobi'e komunikované zpravy

Lid¢é vyhledavaji na internetu pomoci slov, kterd jim dévaji smysl. Pro vétSinu lidi je to

jednoduchd, kratkéd slovni stavba z bézn¢ uZzivanych slov, proto marketingova sdéleni

12 CMS — content management systems, &i v piekladu: ,,sprava obsahu
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musi nasledovat stejnd pravidla. Naptiklad spole¢nost prodéavajici software ,,na spravu
hlavni knihy srozSifenou nadstavbou platebnich metod“ bude tento systém
hlavni roli jako zdroj informaci internetu a jak konkurence poroste, tak se jednoduse

komunikovana zprava bude stavat konkurenéni vyhodou. (Potts, 2007)
Uzity jazyk

Ve svété obchodu plati jedno diilezité pravidlo. Spolecnosti, kterym nikdo nerozumi,
ztraceji obchody. Pokud tedy chcete s nékym aktivné obchodovat, naucte se jeho jazyk.
V ramci www prezentaci tento axiom stale plati. Www prezentace ma slouzit k otevieni
vstiicného dialogu se zakaznikem, potencidlnim klientem i investorem, nema je
zastra$it. Tyto techniky vyzaduji jak jednoduchy text, nelze se tudiz schovavat za slozité
vétné konstrukce, tak srozumitelnou zpravu k posluchaciim, pro které je urcena. (Potts,

2007)

Forma

Zakladem www prezentace je jasn¢ komunikovana zprava. Neocekdvame, ze
navstévnici jiz néco o nasi spolecnosti a aktivité vi, a tak poskytujeme uplné informace.
Vynechanim jasné chyb¢jicich ¢asti ndvstévnika jen popudime. Text piSeme v kratkych
paragrafech, clenime do odrdzek a design pfizptisobujeme obsahu. Je tieba
nezapomenout, ze internet neni pouze svét pocitacl, ale dochazi k priniku s rychle se
rozvijejici oblasti mobilnich komunikaci (viz nize uvedena statistika spolecnosti

International Telecomunication Union — Obrazek 2).
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Obrazek 2: Uzivatelé mobilnich telefomi na 100 obyvatel, 1997 az 2007

UZivatelé mobilnich telefoni na 100 obyvatel,
1997-2007
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Zdroj: Global ICT Developments

Zatimco v roce 2007 mélo k pocitaci pristup 62 ze 100 obyvatel rozvinutého svéta, tak
ve stejnou dobu mélo mobilni telefon jiz 97 ze 100 obyvatel rozvinutého svéta. Se
zlepSujicimi se moznostmi soucasnych telefont, kdy je kalkulovan primérny Zivotni
cyklus mobilniho telefonu na 2 roky, a skute¢nosti vyplyvajici ztiskové zpravy
analytické skupiny Gartner (http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=910112), ze byl v
roce 2007 podil prodeje telefont oznaovanych jako smartphone' 36,7% a v roce 2008
uz 38,1%, musime ocekavat riist z4jmu o poskytovani www obsahu optimalizovaného
pro piistroje s limitovanym rozliSenim zobrazovaci jednotky a s optimalizaci datovych

prenosi.
Pristupnost

Kvalitni www prezentace nabizi zarovenl moznost zobrazeni pii zvyraznéném kontrastu
pro lepsi Citelnost, moznost zmény velikosti pisma piipadné formatovani vzhledu dle
rozliSeni obrazovky podle pocitace, ze kterého na obsah www pfistupujeme. Déle je
mozné piipravit www prezentace tak, aby bylo mozné vyuzit tabulatoru pro pohyb ve

formuléfich, vysviceni ur€itych poli formulafe, které jsou povinné nebo nevyplnéné,

'3 Smartphone - telefon umoziiujici komfortni uZivani internetovych sluzeb
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moznost zobrazeni bez FLASH komponent ”, Cisté¢ textové zobrazeni, zobrazeni na

mobilnich zafizenich atd. (Potts, 2007)

Organizace obsahu

Vytvéfeni hierarchii, kategorizace a ptehledovych map umoziuje kromé klasického
menu také jednoduché vyhledavani a odkazovani se na jednotlivé komponenty webu.
Zakladem k vytvoreni jasné struktury je definice zékladnich struktur, které tvori

primarni navigaci webu. (Potts, 2007)

Vize a poslani

Jasna definice vize, poslani a cilli provozovaného aukéniho systém je samoziejmosti.
Ma-1i uzivatel uskutecnit obchod ptes aukéni systém, musi takovému systému véfit,
spravné ho chdpat a spolecné s nim identifikovat i své cile. Pravé pro ziskani této
divéry je nutnosti jasna a presvédciva vefejna definice firemni strategie, pravidel
fungovani, mikro-platebniho systému 1 §irSiho posldni a sméfovani celého projektu.

(Potts, 2007)

Konkurence a konkurenceschopnost

Rada spolecnosti zpracovava marketingové zpravodajstvi jako dodateény zdroj pro
manazerské rozhodovani. Tento trend je nejsilnéjsi v Japonsku, kde podle spolecnosti

Mitsui jsou informace krvi firmy. (Kotler, 2007).

Ziskavani informaci o zdmérech konkurence se Casto déje zpusoby, které vice nez
presahuji hranice legislativniho ramce. Proto se v médiich Casto objevuji c¢lanky

o zapojeni tajnych sluzeb do ziskédvani obchodni konkurenéni vyhody.

V roce 1996 vzniklo silné podezieni, ze jedna némecka firma pfiSla diky jistému
francouzskému odposlechovému systému o zakdzku na vysokorychlostni vlaky
v hodnot€ 3,5 miliardy DEM — pochopitelné ve prospéch francouzskych firem. Naproti

tomu francouzské spolec¢nosti Thomson-CSF unikla zakazka v hodnoté 1,4 miliardy

' FLASH — komponenta web stranek vyuZivana k tvorbé interaktivnich animaci, prezentaci a her
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USD na radarovy systém pro Brazilii a dalsi francouzska firma Airbus Industrie ztratila
kontrakt za 1 miliardu liber na dodavku letecké techniky; to vSe jenom proto, ze firmy
naivné divétovaly komunikacim a nezajistily si ochranu dat pfi pfenosu. Uvedené tajné
obchodni informace tykajici se kontraktl na radarové systémy a leteckou techniku
s nejvetsi pravdépodobnosti zachytily americké Spionazni satelity systému Vortex, které
kontroluji komunikace v Evropé a Asii. Data, pivodné urcend zcela jinému adresatovi,
tak putovala do vyhodnocovaciho stfediska NSA v Menwith Hillu v Anglii a odtud do
centra NSA ve Fort Meade v USA. NSA je poté (adajné prostiednictvim jisté¢ho
oddéleni na ministerstvu obchodu) pravdépodobné predala americkym firmam
Raytheon, Boeing a McDonnel Douglas, ty pak tendry proti francouzskym firmam
vyhraly. (Hager, 1996)

Pro zac¢inajici C2C business, ktery z hlediska modernich marketingovych metod tato
diplomova prace popisuje, neni prioritni otdzkou ochrana vymeény informaci, nybrz
sledovani segmentu podobnych aukcnich systémil na internetu, jejich sluzeb, podilu na
trhu, GspéSnosti kampani a pruzné reagovani na zmeény na trhu a soucasné nalézani

vlastni tvaie a jeji rozpoznani zékaznikem.

Marketingova strategie

Hovoftime-li o strategickém marketingu, zaobirame se hlavné procesem, ktery se snazi
o sladéni silnych stranek spoleCnosti se segmenty jejich zakaznikd. Pro spravna
strategickd rozhodnuti je kli¢ovéd znalost makroprostfedi, mikroprostiedi a osloveného
trhu. Marketingova strategie se pak zamétuje hlavné na segmentaci trhu na skupiny,
které 1ze obslouzit, zptisoby vyhodnych vztahii s témito zdkazniky a na strategie vici
konkurenci. K ur€eni kvalitni marketingové strategie ndm slouzi celd fada
marketingovych nastrojii naptiklad situacni analyza a z ni vychéazejici SWOT analyza,
kterou definuje Kotler jako: ,,Vytah ze zjisténi internich a externich auditi, ktery
upozornuje na klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na prilezitosti a hrozby,

kterym firma celi.* (Kotler, 2007, s. 97)
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Marketingovy mix

Jakmile spolec¢nost zvolila marketingovou strategii, je spravny ¢as na to zacit planovat

spravny pomér jednotlivych slozek marketingového mixu.

,»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouziva

k uprave nabidky podle jednotlivych cilovych trhi. *“ (Kotler, 2007, s. 70)

Nastroje marketingového mixu (4P") z piedchazejici definice obsahuji produktovou
politiku, komunikac¢ni politiku, cenovou politiku a distribuéni politiku. V oblasti
internetového obchodu pak hovofime o eMarketingovém mixu, ktery je adaptaci 4P na
eMarketingovy obsah, kde je komunikace rozSifena o moznosti, které ebusiness

umoziuje.

3.3 Aukéni systémy (C2C systémy)

Aukce a jeji historie'®

Slovo aukce je odvozeno od latinského ,,augére”, které znamend ,,zvySit, umocnit*.
Aukce nebyla béZnym zpiisobem smény po vétSinu znamé historie. Obvyklé handlovani
ojedinély. Piesto ma aukce dlouhou historii. Nejstar$i zaznamenané aukce se odehraly
500 let pt.n.l., kdy v Babyloné probihaly pravidelné kazdy rok aukce zen na vdavani.
Zacinaly tou Zzenou, kterou povazoval prodéavajici za nejkrasnéj$i. Dokonce bylo

nelegélni prodavat dceru mimo aukci.

V ¢ase Rimského impéria byla pomoci aukce drazena vale&na kofist a pozdgji i otroci.
Rimané &asto drazili v aukcich konfiskované majetky nebo majetky k zaplaceni dluhu.

Od Rimského impéria do 18. stoleti pak ztratila aukce v Evropé na vyznamu.

BS4p. product, price, place a promotion
16 Historie aukce volné vychazi z http://www.auctiontechs.com/realty/history.htm .
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V nékterych ¢astech Britanie byla aukce v 17. a 18. stoleti uzivana zptisobem ,,auction
by candle'’, kdy byla rozsvicena svice a lidé mohli piihazovat na zbozi, nez svice

dohotela. Posledni nabidka pfed vyhasnutim svice v aukci zvitézila. (Patten, 1970)

Nejstar§im aukénim domem je ,,Stockholms Auktionsverk®, ktery byl zalozen roku 1674
ve Stockholmu. V pribéhu 18. Stoleti, kratce po francouzské revoluci, se zacalo drazit
v hospodach a kavarnach uméni. Aukce se odehravaly denné a doptedu byly tisknuty
a distribuovany katalogy. Dal$i ze vznikajicich auk¢nich sini byly: Sotheby's (1744),
Christie's (1766), Dorotheum (1707), Bonhams (1793), Phillips de Pury & Company
(1796), Freeman's (1805) and Lyon & Turnbull (1826). Pfichod internetu vedl
k velkému naristu aukci, prodejci zacinaji nabizet zbozi Sirokému okruhu kupujicich
a zaroven se objevuje mnohem $§irsi spektrum komodit, nez bylo diive viibec myslitelné.

(internetovy zdroj http://en.wikipedia.org/wiki/auction)

Druhy aukci

Anglicka aukce — znama jako oteviend aukce stoupajici ceny '*. Tento typ aukce je
nejbéznéji uzivanym typem. Zajemci oteviené piihazuji proti sobé, kdy kazdy
nasledujici ptihoz je vyssi. Drazitel oznamuje vyvoldvaci ceny a zajemci drazi sami
nebo v zastoupeni (i elektronicky). V nékterych ptipadech mize byt ozndmen zdjemcem
doptfedu maximalni ptihoz a draZzitel sdm ptihazuje do vySe tohoto maximalniho ptihozu
podle instrukci zdjemce. V pfipadé, Ze prodejce stanovi minimdlni prodejni cenu
a piihozy této ceny nedosdhnou, neni takovy predmét aukce vydrazen. Dal$im
parametrem anglické aukce, ktery je urovan drazitelem, je také minimdlni pfiristek
dalsiho ptihozu. Tento typ aukce je obecné uzivany pro prodej zbozi, uméleckych

predméti, starozitnosti a nemovitosti. (Krishna, 2002)

’ ’ ;o v / s 19 7 tv .
Holandska aukce — zndma jako oteviend aukce klesajici ceny . V této tradi¢ni aukci

zacina drazitel s vysokou vyvoldvaci cenou, kterd je postupné snizovana, dokud se

17 ¢, C o

V ptekladu: aukce pomoci svice
'8V originéle ,,open ascending price auction*
: o : . .
'V originéle ,,open descending price auction™
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nenajde zajemce, ktery akceptuje vyvolavanou cenu. Holandskd se ji fikd pro jeji
nejznaméjsi pouziti a to aukce holandskych tulipanii. Obecné se tento typ aukce
pouziva pouze pro typ zbozi s kratkou zivotnosti, kde je prodejce tlacen prodat za

kazdou cenu. (Krishna, 2002)

Tajna aukce nejvys$si nabidky — v ptipadé FPSB* aukce vsichni piihazujici odesilaji
neveiejnou nabidku, ¢ili nikdo z ptihazujicich nevi, jakd je nabidka ostatnich zajemcii.
Nejvyssi nabidka vitézi. Od Anglické aukce se lisi tim, Ze z4jemci neznaji ostatni
nabidky a smi odeslat pouze jednu nabidku. Tento typ aukce se vyuziva v tendrech,

vladnich zakazkach a tézebnich licencich. (Krishna, 2002)

Druha nejvyssi nabidka *'— Vickery auction. Je identicka s FPSB, ale vyherce plati
druhy nejvyssi piihoz (ne ten sviij). Tento typ aukce je podobny tomu, ktery pouziva
nejvetsi internetovy aukéni portal eBay, kde vitéz aukce plati druhou nejvyssi nabidku

plus provizi. Tento typ aukce neni v praxi pfili§ pouzivan. (Krishna, 2002)

DalSi typy aukci

(Cerpano z vice zdroji: Wikipedia.com, Auction, Aukro.cz, eBay.com)

All-pay auction — akademicky typ aukce, kde z4jemci plati svij piihoz nezévisle na

tom, zda vyhraji. Tento typ aukce poméha modelovat naptiklad lobbystické aktivity.

Buyout auction — tento typ aukce nabizi kombinaci anglické aukce a pevné stanovené
ceny. V pribéhu aukce mize kdokoli nabidnout piithoz na pevné stanovenou cenu
a aukci ukoncit. Pokud se na tento piihoz nikdo neodhodld, vyhrdva nejvyssi nabidka.

Tento typ aukce je pouzivan naptiklad v aukénim systému Aukro.

Combinatorial auction - Kombinovana aukce. Aukce, kde ptfihazujici kupuje spise

balicek nez jednotlivy pfedmét, ¢i podmitiuje koupi vyhrou v jiné aukci.

0y originale , first-price sealed-bid auction (FPSB)*
Ay originale ,,sealed-bid second-price auction
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No-reserve auction — fiké se ji také ,,absolute auction . Aukce, kde je pfedmét prodan

za jakoukoliv vydrazenou cenu. Takovy typ aukce pfitahuje vétsi pocet zéjemcu.

Reserve auction — typ aukce, kde prodavany predmét neni prodan, pokud nedosahne

prihoz minimalni stanovené prodejni ceny, ktera je ¢i neni zndma. Tento typ aukce je

Vv

Reverse auction — u tohoto typu aukce se prohodi role kupujicich a prodavajicich.

Prodévajici se ptredhazuji, aby nabidli zbozi nebo sluzbu kupujicimu tak dlouho, dokud

cvwr

Silent auction — varianta Anglické aukce, kterd se pouziva napf. pro charitativni aukce,
kde je drazena celéd fada predmét a vSechny aukce konci ve stejny okamzik. Nabidky

jsou piipsany napft. na list papiru vedle vystavenych predmétl a nejvyssi nabidka vitézi.

Walrasian auction — Walrasian tatonnement. Typ aukce, kde drazitel piijimé nabidky od
prodavajicich a kupujicich v rdmci trhu s fadou provazanych komodit. Drazitel pak
balancuje cenu z pohledu kupujicich i prodavajicich, dokud nedosdhne optiméalniho
stavu nabidky a poptavky. Zde se jedna spiSe o matematicky princip z oboru teoretické

ekonomie, ktera pomaha modelovat ekonomickou rovnovahu.
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3.4 Internetovy marketing

Kazda spole¢nost obchodujici online je svym zptisobem unikatni a ve svém piistupu
k zdkaznikovi jedinecnd, piesto je mozné vyjmenovat spole¢né prvky marketingovych

nastroji, které tyto spole¢nosti uzivaji. Zde uvadim nékolik ptikladi:

SEO marketing (search engine optimalization) — Jedna se o Siroce rozsifeny
zpusob internetového marketingu, ktery je zaloZen na principu psani kodu
tak, aby byl ,,SEO friendly* (kdyZz uZivatel internetu zadd do svého
oblibeného vyhledavace spojeni klicovych slov, tak se www stranky objevi
na prvnich mistech ve vyhledavani). Tento pfistup zvysuje ,,viditelnost®

www stranek a jejich provoz. (Potts, 2007)
Nejpouzivangj$i typy SEO marketingu jsou:

a. Atrakce vyhledavacl pomoci publikovéni tiskovych zprav — tiskové zpravy

informuji vetejnost o pfichazejicich produktech nebo sluzbach. Umoziuji
spole¢nosti podporovat zajem o produkty nebo sluzby, které jesté nejsou
zvetejnény nebo se jejich uvolnéni blizi. Je to efektivni cesta zvlasté pro

technologicky zamétené spolecnosti.

b. Atrakce vyhleddvaci skrze publikovéni ¢lankid — zvefejiiovani Elankl je
atraktivni cestou, jak zvySovat zdjem zvlasté tehdy, kdy se tématem blizi
sluzbam nebo produktim, které spolecnost nabizi.

c. Atrakce vyhledédvacu skrze psani Blogi — psani blogii je nejlepsi cesta, jak

zatraktivnit webové prezentace. Rada blogli umozituje piimé propojeni na
vyhledavaci sluzby jako je naptiklad Google (klicova slova z ptispévku jsou
pfimo predavana vyhledavaci). Blogy se mohou zamétovat na diskuzi piimo
tykajicich se parametrii nabizenych sluzeb a produkti nebo ptfimo jejich
hodnoceni. Existuje zlaté Sestero, které by spolecnost méla nésledovat,

pokud chce tuto moderni cestu firemni promotion pouzivat:
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i. Umistovat do blogu aktualni informace.

ii. Otevien¢ diskutovat své zaméry s prohledavatelnou historii ¢lankd.

iii. Diskutovat osobni néazory, postichy, analyzy ksluzbdm ¢i
produktiim, které se tykaji provozujici spole¢nosti.

iv. Zahrnout odkazy, které dopliuji témata a soucasné vylepsuji pozici
vramci indexace vyhleddvaci nebo odkazy na spolupracujici
partnery.

v. Zahrnout moznost komentdii na publikované c¢lanky. Navazani
zpétné vazby pomaha dale vylepSovat sluzby i nabizené produkty.

vi. Napojit se na podobné blogy. Pokud se podaii dostat se na popularni
odkazy ostatnich blogi, zvySuje se automaticky atraktivita blogu pro
vyhledéavace.

d. Atrakce skrze kiizové odkazovani v ramci vSech piedchozich typid SEO.

Napt. Google kalkuluje kvalitu odkazu na zaklad¢ aktualnosti, navstévnosti,
¢etnosti zmeén na doméné. Pokud jsou pouzity vzijemné webové odkazy na
se zvySuje atraktivita prezentace pro vyhledavace.

(Potts, 2007)

2. Affiliate Marketing — nepifimd forma internetového marketingu. Principem je
nalezeni jiného online subjektu, ktery se podili na propagaci vyrobkil nebo sluzeb.
Spoluprace je obvykle poskytovdna za provizi. Spolupracujici spole¢nosti obvykle
zobrazuji logo, banner nebo pfimo odkazy na prodavané produkty a po kliknuti na
n¢ se uzivatel dostava na stranky sponzora téchto odkaztl. Je velice dulezity vybeér,
kde se odkazy nebo banner objevi. (Evans, 20-)

3. Pay-per-click marketing — v tomto ptipad¢ je vyhledavac piimo placen za to, aby
se v ramci vyhledavani dostaly odkazy na prodavajici spole¢nost na prvnim misté,
v sloupci na kraji www stranky nebo jako vlozeny doporuceny odkaz. (Potts, 2007)

4. Online marketing skrze vypis zadresari — placené i1 neplacené zafazeni
spole¢nosti do adresarit podobné zamétenych spolecnosti s kratkym popisem.

5. E-mail marketing — tento koncept je nevhodnéjs$i pro personalizované formy

marketingu. Potencidlni zdkaznici jsou lokalizovani v databazich (vefejnych
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iplacenych) a je jim zaslan personalizovany email s informaci o sluzbach ¢i
produktech, které by ho/ji mohly zajimat. Pokud je tento zplisob provozovan citlivé
k otazce soukromi, mize piinést znacn¢ pozitivni zpétnou vazbu.

6. Podcast — tento typ zatraktivnéni www obsahu je na trhu celkem kratce, a to od
roku 2004, a rozsifuje sluzbu RSS?*, ktera se zaobira indikaci textového obsahu,
o zvukovy zdznam. Podcast je vlastn¢ konkurenci tradicnimu radiu a umoznuje
automatické Sifeni novych zvukovych a video souborti pfimo do osobnich
ptehravact. Tato sluzba je atraktivni pro ptfehravani zdznamul v Case, kdy si je
posluchac¢ chce sam poslechnout a ne kdy byly vysilany. Hodi se zejména pro Sifeni
zprav a neautorizovaného radiového vysilani.

7. Viral marketing - vyuzivé existenci socialnich vazeb a $ifeni informaci mezi nimi.
Podminkou S$ifeni reklamniho sdéleni pomoci viral marketingu je existence vztahu
mezi lidmi, ktefi si sami dobrovolné piedavaji Sifené materidly. Jde o digitalni
obsah, ktery je Sifen pomoci SMS, MMS®, e-mailt, Skype®, ICQ* i jinych
prosttedkl. Viral marketing ma obrovsky potencial oslovit velké mnozZstvi osob.
Nevyhodou tohoto marketingového pfistupu je nulova kontrola nad Sifenym
sd¢lenim. (Viardot, 2004)

8. Online competition — vazani pozornosti ze strany klientti sluzby nebo produktd
skrze organizaci online soutézi o symbolické ceny nebo ceny znabidky
organizatora. Cilem je zatraktivnéni a pfitahnuti pozornosti. (Potts, 2007)

9. Linked-in*® social network channel — sociilni sit zamé&fend na vytvafeni
profesionalnich kontaktti vzajemné divery, vyhledavani profesionalniho uplatnéni
a prilezitosti. V ramci uzsiho okruhu tématicky spolupracujicich subjekti je to jedna

z moznosti komunitni podpory.

Pod obrazkem 3 uvadim prizkum, ktery se vztahuje ktématu uzivani metod

internetového marketingu v Britanii, ktery byl proveden v roce 2007:

22 RSS je technologie uréena pro ¢teni novinek na webovych strankéch a obecngji syndikaci obsahu.

3 MMS je zkratka pro Multimedia Messaging Service ¢ili Multimedialni paralela k mobilnim textovym zpravam.
2 Skype je software pro internetovou komunikaci uréeny primarné pro video a audio hovory.

» ICQ je software pro internetovou komunikaci uréeny hlavn& pro psanou textovou komunikaci.

% Linked-in online socialni sit’ pro profesionalni kontakty a profesni riist. (http://www.linkedin.com)
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Obrdazek 3: Cetnost vyuziti marketingovych metod v UK, priizkum rok 2007

Cetnost, se kterou jsou marketingové
metodyvyuZivany v UK, online prizkum rok 2007
m Nikdy mCasto
Web semina? 3% 77%
Podcast 0% 81%
Blogy e 78%
VirdIni marketing 33 63%
Sporzoring Fo 58%
Organizace souté¥ o 48%
Optimalizace webu 20% 6%
Web analyzy 2 379,
E-Direct mail 21% 25%

Zdroj: Business Blogging Still Rare [online]. EMarketer Inc., 2007

Dalsi prizkum, ktery uvadim pod obrizkem 4, se vztahuje k zastoupeni Blogl na
webovych strankach spoletnosti zafazenych do Fortune 500 *’a ostatnich od stejné

spole¢nosti z roku 2006.

Obrazek 4: Vyuziti blogu ve firemni sfére, prizkum rok 2005

Fortune 500 a Forbes 200 spolecnosti s
veFejnym Blogem, 2005

B MajiBlog ®Jsoubez Blogu

Fortune 500

Forbes 200 nejlepsich malych spoleénosti 1,

Zdroj: Socialtext, Kvéten 2006, eMarketer

%" Fortune 500 - Zebiitek nejuspéingjsich spoletnosti vydavany éasopisem Fortune a fazeny dle jejich obratu
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Aukéni prostiedi — business model®®

Zkoumame-li marketingové vazby aukéniho business modelu, mizeme vydefinovat
jeho zjednoduseny stakeholder model, (uvedeny na obrazku 5), pti¢emz piihlizime na

vSechny subjekty, které spolu vzajemné vstupuji do vztahii.

Obrazek 5: Stakeholder model

Prodavajici

Zdroj: Viastni

Definujme nasledujici subjekty a jejich cile:

C2C aukéni systém — tento subjekt je reprezentovan vlastniky aukéniho systému,
piipadné akcionafi a podilniky. Cilem tohoto subjektu je kratkodoby i dlouhodoby zisk
z provozu aukéniho systému skrze uzitd pravidla, které tento subjekt pro cely systém

nastavuje, a to za pomoci marketingovych nastroju, které pro podporu fungovani uziva.

% Aukéni business model vychazi z http://en.wikipedia.org/wiki/Online_auction_business_model .
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Soucasné uzité nastroje, pruzkum zakaznické spokojenosti a doporuceni k novym

marketingovym pfistuptim budou soucasti praktické ¢asti této diplomové prace.

Prodavajici — skupina uzivatelli, kterd skrze aukéni systém prodéava, ptipadné drazi,
predméty vytvarného uméni. Zamérné ji nespojuji se skupinou kupujicich, ackoli se tyto
skupiny ¢astecné prolinaji, je mozné identifikovat odliSné motivace pro uziti systému.
Do této skupiny patii sami umélci, vlastnici dél vytvarného uméni, umélecké Skoly
a jejich studenti, ale i organizace, které¢ uméleckad dila ziskaly a chtéji je zhodnotit, nebo
spole¢nosti, které se rozhodly do umeéni ulozit n¢ktera sva aktiva. Cilem této skupiny je

tedy prodat co nejdraz pti minimalnich prodejnich nakladech.

Kupujici — skupina kupujicich je mnohem SirS$i. Etabluje se nejen znahodnych
navstévnikii aukéniho systému, ale hlavné z téch, ktefi systém znaji a nové predméty
vytvarného umeéni sami aktivné vyhledavaji. Mezi n¢ patii jak lidé, ktefi hledaji
originalni dila, kterd by zkréslila jejich domovy, ale také ti, kteti své finance do uméni
ukladaji. Cilem skupiny kupujicich je vyhodné koupit za ucelem dalsiho prodeje nebo

za ucelem vlastnictvi predmétu.

Partnefi — skupina obchodné propojena ¢i sponzorujici nebo sponzorovand. V ramci
marketingovych a obchodnich aktivit vytvaii spolecnost sit’” obchodnich partneri, ktefi
dotvareji stakeholder model aukéniho prostiedi. Tyto spole¢nosti nebo jedinci
participuji na doplnkovych aktivitich obchodniho modelu nebo jsou vyuzivany v ramci

promotion.
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3.5 Uzité metody internetového marketingu zamérené na C2C
systémy

Zasadnim krokem pro definici pfistupu aukéniho systému ke spotiebiteli je vybér a uziti
typu aukce. K tomuto vybéru je nadale vazan i marketing spole¢nosti, ktery pravé tento
zpusob vyzdvihuje. Pfikladem je jiz diive v této praci uvedend "reverzni aukce", kterou
lze vyuzit souvislosti s hledanim nabidky materidlu nebo sluzeb i1 pro sektor
domacnosti. Zjednodusené feceno jde o proces, ktery pomaha vyhlaSovateli aukce
vyznamnou mérou snizit ndklady na materidlové vstupy. Je obvyklé, ze pii uplatnéni
principit reverznich aukci v procesu ndkupu dojde ke sniZeni ceny nakupovanych

polozek primémeé o 25 % (nezapomenme na obvyklou vyssi marzi dodavateli sluzeb).

Doprovodné ladéni a nastaveni pravidel aukce je pak jiz ¢ist€¢ marketingova zalezitost.

Uzité doprovodné zpusoby nastaveni internetovych aukci — marketing

aukei®

Prodejni:

Od korunky — nastaveni vhodné zejména pro anglicky typ aukce. Prodéavajici stanovi
zakladni cenu jiz od minimélni hodnoty jedné koruny a u malo Zadané¢ho zbozi riskuje,
ze proda se ztratou. Tyto aukce na druhou stranu svoji atraktivnosti pfitahuji vice
zajemcl zejména ve chvili, kdy provozovatel systému umoziuje vypis pravé téchto

aukci od koruny.

Minimalni prodejni cena — nastaveni, které snizuje riziko aukce (nejen od korunky)

a limituje prodej, ktery se uskutecni teprve od dosazenti jisté urovné.

Kup ihned — Soucasné se zvefejnénou vyvolavaci cenou je stanovena cena, za kterou je

prodavajici ochoten ptredmét prodat. Sice se prodavajici pfipravuje o moznost vétsiho

¥ Zdrojem pro zpracovani této &asti jsou online auké&ni systémy Aukro.cz, ebay.com, ebum.cz a odklepnuto.cz .
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pfijmu z prodeje, ale na druhou stranu podporuje ty zdjemce, kteti maji veliky zajem

necekat na konec aukce a predmét ziskat okamzit¢.

Podpiirné:
Prehledny ucet - obsahuje historii koupi a prodeji, slozku oblibenych prodejct,
sledovani vybranych aukei, kategorii ¢i definovanych klicovych slov, které se vyskytuji

mezi popisem nebo nazvem aukeci.

Hromadné zadavani/nahravani — program umoziujici pfipravu aukci vcetné detaild
a pfipadné lepsiho rozhranni pro hromadnou udrzbu a spravu aukci bez nutnosti
webového rozhranni. Takovy program pak nabizi i sluzby navic jako je spojeni piikazii

s bankou ¢i napiiklad znovu-odeslani aukce pfi jejim opakovani.

Prehlednd cena — vechny ceny (vyvoléavaci, aktualni, kup ihned, cena dopravy) musi
byt snadno zobrazitelné. Kupujici se pak mulze rozhodnout okamzité¢ ke koupi
aneodkladd rozhodnuti (odkladem rozhodnuti dochazi k pfehodnoceni prvotniho

impulzu).

Mobilni pristup, RSS — dalsi z marketingové podpurnych sluzeb. Pfistup z mobilniho
telefonu je v soucasnosti v ramci webovych sluzeb na vzestupu. Telefony maji jiz velké
displaye a datové pfenosy jsou nabizeny v ramci pauSalu za piijatelnou urovenl. RSS je
pak zkratkou pattici do skupiny XML formatd pro indikaci obsahu. UmoZiiuje
agregaci novinek na zaklad¢é aktualizovaného obsahu a zobrazeni v ramci modernich

internetovych prohlizec nebo v rdmci mobilnich sluzeb.

Vyhledavani — vyhledavani je jiz nedilnou soucasti webovych sluzeb a nutno

poznamenat, ze sluzba, kterd vyhledavani v obsahu a historii nenabizi, nema Sanci.

Sablony — slouzi pro usnadnéni opakovaného zadavani podobnych piedméti nebo jsou

implementované v ramci napoveédy jako vzorové zadani (forma privodce).

30 XML — Programovaci jazyk, ktery je uren predevim pro viyménu dat mezi aplikacemi a pro publikovani dokument.
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Ndapovéda — prehledna napovéda na misté, kde je ji tieba, je dobrym, ne vSak vzdy
cténym, pravidlem webovych sluzeb. Napovéda mlze byt nabizena formou pftirucky
(levnéjsi, staromodni), kterou zpravidla nikdo necte, nebo formou kontextové nabidky

4

a uzivatelsky privetivejsi fesent).

Zkracené volby (List 1000 nejnovejsich, List Koncici aukce, List Vie od 1 Kc¢) -
zatraktivnéni hlavni stranky skrze ptreddefinované odkazy, které je jinak mozné

zpravidla definovat i ptfes vyhledavani.

Motivaéni a vérnostni:
Vernostni programy — pravidelné osloveni a zapojeni registrovanych tucastnikl

auk¢niho portéalu do her, slevovych akci, propagacénich akei atp.

Oblibené kategorie — sam uzivatel portdlu si mize nastavit své oblibené aukéni

kategorie a portal dle téchto preferenci dokaze ptreskupit a upfednostnit nabizeny obsah.

Diskusni forum, Blog — moderni cesta komunikace s uzivatelskou zakladnou. Tuto cestu
komunikace mimo oficialni tiskova prohléseni voli ¢astéji spolecnosti, které vyrostly na
zaklad¢ podpory a inovace a pro které je neustdlé zdokonalovani dennim chlebem.
Takovy pfistup pak vytvaii komunitu a stadlou uzivatelskou zakladnu, ktera spolecnost
podporuje a zasobuje napady a inovacemi. Tyto aktivity lze dale chépat jako soucast

crowdsourcingu.
Reklamni prostor — vyménny systém podpory podobnych (ne v§ak konkurencnich)

internetovych portala ptipadné néjaky z marketingovych programii od vyhledavacich

sluZzeb napt. AdSense od Google.
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Tiskové zpravy — stary dobry, 1éty ovéteny a stale fungujici zpisob kontrolovaného
Sifeni novinek o spolecnosti. Vzhledem k tomu, ze kazda spole¢nost vydava tiskova

prohlaseni, je zpravidla tieba dopliikovych cest k i¢innému Sifeni informace.

Kariéra — nabidka pracovnich mist v ramci webové sluzby. Mezi uzivateli je podstatné
vetsi pravdépodobnost najit takového zameéstnance, ktery principy spolecnosti chape

a k nabizenym sluzbam ma vztah.

Bezpecnostni:
Hodnoceni prodavajicich — vzajemné hodnoceni snizuje riziko nakupujicich
1 prodéavajicich, kteti ziskdvaji moznost odmitnout Spatné hodnocené nebo nové

registrované uzivatele v rdmci zvolené prodejni strategie.

Otazky bezpecnosti — kazdy ucastnik aukéniho modelu musi byt ujistén o feSené
bezpecnosti jednotlivych transakei, obchodnich a osobnich dat. Jakékoli zavahani v této
oblasti je se vzrlstajicim objemem obchodu velice brzo odhaleno a kromé legislativni

stranky negativni publicita zna¢n¢ poSkozuje zajmy provozovatele.
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3.6 Budoucnost marketingu v prostiedi C2C

Vortal a personifikace

Podle vSech soucasnych trend patii budoucnost marketingu obecné v ebusinessu
personalizaci a slucovani sluzeb. Personalizace je souasnym nastupujicim trendem,
ktery je vidét na fadé webovych portalti a umoznuje lepsi zacileni nabidky pravé dle
profilu, pfipadné historického ndkupniho chovani, uzivatele. Slucovanim sluzeb budou
vytvoteny portdly (nckdy oznaCovany jako vortdly — vertikdlni portaly) integrujici
vzajemné provazané souvisejici sluzby do jediného vstupniho bodu podle zajmovych
kategorii (napt. sluzby, zdravotni tématika, finance, telekomunikace, Zivotni prostiedi,

véda atd.). (Berry, 2004)
Produkt a zajmové skupiny

Nabizeny produkt (sluzba) je v ramci ebusinessu stile pod drobnohledem vzajemné
komunikujici komunity (tvofené zajemci o tuto nabidku), kterd mize kvalitni nabidku
sama o sob& rychle propagovat pomoci ,,word of mouth®, piipadné inspirovat
k napodobeni chovani nebo nekvalitni produkt stejné rychle potopit. Diky tomuto efektu

bude dochazet k rychlejsi selekci kvality a krachu virtudlnich firem. (Potts, 2007)
Prolnuti marketingu a komunity a preneseni marketingovych aktivit na tuto skupinu

Marketing v sob¢ také zahrnuje $irSi pochopeni nabidky spole¢nosti a schopnost o ni

hovofit, vysvétlit ji a nejen do této diskuze zapojit zdkaznika, ale taktéz schopnost
navazujici téma crowdsourcingu. (Potts, 2007)

Nabizet ,, Téma pro diskuzi*

Diky globalizaci spole¢nosti je obecnym lidskym problémem vycerpanost ,,tématu

a povrchnost pohledu, kdy vSichni o v§em védi a slySeli o tom, ale kazdy vi to samé,
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zbézné a bez hlubsi analyzy. V takovém prostiedi existuje touha po vétsi specializaci

tématu a to bude presné tkolem budouciho marketingu v rdmci vortalovych komunit.

,»Téma* bude pravé tim pojivem, které bude komunitu u produktu nebo sluzby udrzovat.

V tuto chvili rozpoznaly tento nastupujici trend spole¢nosti Google, Microsoft, Ebay

a investuji do budovani takovych slouc¢enych vortadlovych komunitnich sluzeb. (Potts,

2007)

3.7 Shrnuti

Well Rick Page napsal knihu Hope is not a strategy’' a dané heslo by mélo byt mottem

kazdého marketera, ktery vi, ze pouhé zvefejnéni sebelepsSiho projektu ve svété

internetu samo nepfildka davy zakaznika, ale dokdze jim vychazet vstiic. (Page, 2003)

Autor dale uvadi, ze pro uspésny marketingovy projekt je tieba mit:

Sepsany plan

Vybrané marketingové metody, které spolecnost planuje vyuzit

Definovany c¢asovy harmonogram pro marketingové aktivity, hromadné
rozesilani emailti, blogovani nebo podcasting, které jsou vhodné pro oslovovany
trh

Neustalé shromazd’ovani dat z vysledkd marketingovych aktivit a informaci pro

optimalizaci dalSich kroka

31V piekladu: ,,Nadgje neni strategie
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4. Vlastni prace

4.1 Charakteristika a predstaveni zkoumané spole¢nosti

Internetovy aukéni portdl SalonUmeni.cz provozuje spolecnost GRADOS CZ s.r.o.
zapsana 4. ¢ervna 1997 pod spisovou znacnou C 7117 a vedena u rejstiikového soudu
v Ceskych Budgjovicich pod identifikaénim ¢&islem 251 63 361. Spolednost se
dlouhodob¢ angazuje v oblasti uméni, stdla u zrodu studentského divadla SUD
a posledni jeji aktivitou byl vstup do internetového podnikani v oblasti e-obchodu

a galerijnich sluZeb projektem SalonUmeni.cz.

4.1.1 Rozbor aktualniho uziti marketingu v C2C systému v ramci
spole¢nosti Grados CZ

V soucasnosti spolecnost Grados CZ vyuziva kombinaci tradi¢nich marketingovych
aktivit, jako jsou osloveni dopisem, letaky, inzerci, vizitkami, dale spoluorganizuje akce
s tématikou vytvarného uméni a soucasné¢ adaptuje prvky virdlniho marketingu
a elektronické komunikace. Viralni marketing je vyuzivdn zejména z divodu
minimalnich nakladi a segmentu, pro ktery jsou tradi¢ni marketingové metody
neucinné nebo méné efektivni. VSechny marketingové aktivity v soucasnosti propaguji

C2C systém SalonUmeni.cz a sluzby skrze tento C2C portal nabizené.

Osloveni dopisem — v ramci Gvodni kampané byly osloveny umélecké Skoly pro
zapojeni se do projektu vjeho pocatcich v kombinaci a zarovenl s pozvankou na
prezentaci zaméru na setkani stiednich uméleckych $kol v Ceském Krumlové. Do
systému se zapojila vlozenim galerijni prezentace do studentské ¢asti projektu Stredni
umélecko-primyslova $kola sv. Anezky Ceské z Ceského Krumlova. Dopis je tedy

pouze vyuzivan k ovéfeni identity a platnosti adresnych udaji v rdmci registrace.
Osloveni emailem — vzhledem k platnému zakonu 480/2004 sb. o nékterych sluzbach

informac¢ni spolecnosti a o zméné nékterych zakonii (zdkon o nékterych sluzbach

informacéni spolecnosti) neni mozné rozesilat obchodni sdéleni formou elektronické
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posty bez predchoziho souhlasu pfijemce. Z tohoto diivodu zvolila spole¢nost Grados
CZ formu zéadosti o souhlas se zaslanim obchodniho sdéleni v podobé, kterou uvadim

v priloze 1.

Emailové zdroje byly ziskavany z internetovych diskuzi a tematickych webu, které se
tykaly vytvarného uméni, starozitnosti, vystav a galerii. Pfesto se o spolecnost Grados
CZ po rozeslani vice nez 100 tisicti emailii zacal zajimat Ufad pro ochranu hospodaiské
soutéze na udani jednoho z ptijemcii tohoto emailu. Do vyfeSeni legislativni otazky, zda
je tento zpusob osloveni v konfliktu se zdkonem 480/2004 sb., byl tento zplsob

osloveni pozastaven.

Sit’ proviznich referenci — od pocatku byl systém stavény jako dvouuroviiovy systém
odmén, kdy je registrovanému uzivateli umoznéno vyplnit vramci registrace
identifikaci toho, kdo mu systém doporucil. Navazna funkcionalita automatického
generovani provize zatim chybi a pole je nyni vyuZzivano k pevné stanovené provizi
znového uzivatele vramci spoluprice s externimi subjekty. Tyto spolupracovnici
budou vyhledavat zajemce o nabizenou sluzbu a pole vyuzivat k identifikaci jimi
ziskanych klienth. Tento marketingovy projekt je jen zkuSebni a bude dodate¢né

zhodnocen z pohledu nakladi a ptinosi.

Osobni kontakty — vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Grados CZ nevznikla “na zelené
louce®, ale koupi existujici spolecnosti, ktera se dlouhodobé profiluje jako spole¢nost
spojujici svoji existenci s podnikdnim v oblasti uméni, podafilo se navéazat v ramci
ptiprav a spusténi aukéniho projektu na existujici dlouhodobé partnerské vztahy, které

tato spolecnost budovala v poslednich 10 letech.
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4.2 Analyza marketingovych metod uzitych v konkuren¢nim prostredi

Vzhledem k faktu, Ze jsem sdm soucasti zkoumané spolecnosti, neni mozné pozadat
konkurenéni aukéni portdly o pfistup k internim informacim podévajicim ptesné
vysledky o uspésnosti uzitych marketingovych metod, a proto se budu soustiedit na

subjektivni hodnoceni jejich uziti.

V analyze se zaméfim na hodnoceni téch nejvyraznéjsich ryst s pfihlédnutim k jejich
nakladnosti a hodnocenim pouzitelnosti uziti na zkoumany systém Salon Uméni

spole¢nosti Grados CZ.
Zikladni prehled aukénich systémii

Internetové aukeéni systémy jsou obecné systémy, kdy internetové spolecnost, jako jedna
ze zainteresovanych stran, pomaha zprostiedkovat prodej prostfednictvim aukce. Aukce
je jednoduchy a efektivni zplisob prodeje, ktery zjednodusuje sménu zbozi bez nutnosti

vlastnit obchod.

Online aukéni systémy v Ceské republice
(data aktudlni k pocatku roku 2009, ktera byla zjiSténa vlastnim pozorovanim

z generovanych ptehledl jednotlivych bézicich systémi 1. 6. 2009)

Aukce.cz
Pocet registrovanych uzivateli: 80.000. Pocet pravé bézicich aukci: 450. Provozuje:

Vltava Stores, a.s. Rok vzniku: 1999.

Aukro.cz
Pocet registrovanych uzivatel: ptes 1 000.000. Pocet pravé bézicich aukei: 390.000.

Provozuje: Aukro s.r.o. Rok vzniku: 2003.

Ebum.cz
Pocet registrovanych uZzivateli: pres 8.800. Pocet pravé bézicich aukci: 500. Provozuje:

Abum.cz, s.r.o. Rok vzniku: 2003 (jako abum.cz).
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iKup.cz

Pocet registrovanych uzivatelii: pfes 131.000. Pocet pravé bézicich aukei: 23.000.

Provozuje: iKup s.r.o. Rok vzniku: 2004.

Odklepnuto.cz

Pocet registrovanych uzivatelii: pfes 46.000. Pocet pravé bézicich aukci: 300.000.

Provozuje: Odklepnuto.cz s.r.0. Rok vzniku: 2006.

Online aukéni systémy ve svété (data aktualni k pocatku roku 2009)
(data aktudlni k pocatku roku 2009, kterd byla zjiSténa vlastnim pozorovanim

z generovanych ptehledl jednotlivych bézicich systémi 1. 6. 2009)

EBAY.COM
Pocet registrovanych uzivatel: ptes 400 mil. Pocet pravé bézicich aukci: 113 mil.

Provozuje: Ebay Inc. Rok vzniku: 1995.

Ebay - zajimavosti

Prvnim prodanym pfedmétem na eBay bylo laserové ukazovatko na konci roku 1995 za
14 USD.

V roce 2003 na Novém Zélandu sestrojil Bruce Simpson stielu dlouhého doletu z dilt,
které nakoupil na eBay a jinych online aukcich.

Jeden ze strojii hloubicich tunel pod kanalem La Manche byl vydrazen v eBay roku
2004.

V kvétnu 2005 byl na némecké verzi eBay prodan Volkswagen Golf diive registrovany
na Josepha Ratzingera, ktery se stal papezem Benediktem XVI za 188,938.88 EUR.

V kvétnu roku 2006 koupil ¢insky obchodnik Zhang Cheng ¢esky bitevnik Mig 21 od
prodejce ze Spojenych statl za 24,730 USD. Prodejce jej vSak odmitl dorucit.
(internetovy zdroj http://en.wikipedia.org/wiki/ebay)
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CQOUT.COM
Pocet registrovanych uzivatelii: pres 400 mil. Pocet pravé bézicich aukci: 987.000.

Provozuje: CQout Ltd. Rok vzniku: 1999.

OLTIBY.COM
Primérna denni navstévnost: 550.000 uzivateld. Zajimava online reverzni aukce, kde
zakaznik poptava a prodavajici se podhazuji v nabidce ceny. Provozuje: Oltiby Inc. Rok

vzniku: 2005.

Konkurenéni prostiedi v CR detailngji

AUKRO.CZ

V soucasnosti se jedna o nejvEétsi aukeni systém vyuZivany v Ceské republice bez
jednoznaéného zaméfeni. V tomto aukénim portdle je mozné najit cely soubor
modernich i tradicnich marketingovych pfistupt od televizni reklamy az po aktivné

spole¢nosti podporovany ,,word of mouth*.

Vzhledem k faktu, Ze k 6. lednu 2009 mél tento aukéni systém 1 milion uzivateli*
v CR a neochvé&jnou pozici v poétu nové registrovanych uzivateli, je pro majitele
postaveni na trhu v tuto chvili pevné a finan¢né velice stabilni. Za rok 2008 bylo
zobchodovano 1,2 miliardy K¢, na rok 2009 je ocekdvan dvojnasobek obratu

- o s y o e K32
a v provizich hovotfime o ¢astce ptesahujici 45 mil K&™.

Kazdy aukéni server by mél pouzit Aukro jako etalon kvalitniho aukéniho systému, kde
je vyvazena kvalita, bezpecnost, publicita a zdkaznik pfijima systém diky uzivatelské

ptistupnosti a jednoduchosti ovladani velice kladné.

Z marketingovych metod uzitych v aukénim systému Aukro bych rad zminil nasledujici
dvé s jejich moZznou aplikaci na, v ramci této diplomové prace, zkoumany systém Salon

Uméni:

32 Fakta pievzata z PR ¢lanku http://www.virklis.eu/cs/press/aukro/aukro-naslo-sveho-milionteho-uzivatele.html
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e Paralelni obchodni aktivity — mimo aukéni systém Aukro jsou pod jednotny
portalovy pfistup integrovany také online e-obchody nazvané ,,Aukro Shopy*
pro aktivné obchodujici uzivatele prezentujici se vlastni znackou ¢i partnerské
aktivity typu obchodu s realitami bez zprostfedkovatele ,,projekt bezrealitky.cz*
a rezervacni systém ,,hotel.cz”“. Tento pfistup implementace ,,vortalu* integruje
vzdjemné se doplilujici sluzby, nejen aukéni, do jediného vstupniho bodu (vice
viz teoretickd cast této diplomové prace). Uzivatel ziskavd na jednom misté
propojené dopliujici se sluzby, které se cilené¢ vzajemné podporuji, dopliuji
amnohdy se mohou také piekryvat. Cilem je synergicky efekt vyuzivajici
navstévy uzivatele, ktery je vtazen nejen do doplikovych, ale také novych
sluzeb, které by jinak hledal jinde na internetu. V pfipad¢ aukéniho systému
Salon Uméni bychom mohli oteviit moznosti kooperace s projekty zamétené na
sluzby pro vytvarné uméni (ramovéni, e-shop, zakazkové umeéni, prezentace
novych umélcl a jejich medidlni zastoupeni, prezentace uméleckych dilen)
a organizaci vystav, propagac¢nich akei atd.

e Zahrani¢ni mutace sluzby — Aukro je vtuto chvili zastoupeno v fad¢ zemi
(Bélorusko, Bulharsko, Cesko, Kazachstan, Madarsko, Polsko, Rusko,
Rumunsko, Slovensko, Ukrajina). Aukéni trh je tak rozsifen a zakaznikovi je
nabizen, jako volba, mezinarodni obchod. Stejné jako je eBay aukci zapadni
Casti svéta, stdva se Aukro hlavni aukci vychodni ¢asti Evropy a casti Asie.
Aukeni systém Salon Uméni je doposud ve stadiu lokalniho rtstu a piestoze je
myslenka zahrani¢ni mutace unikatni a zivotaschopnd, je Salon Uméni v tomto

ohledu odkazan na investice a silného partnera.

Aukce.cz

Je ve chvili psani této prace nefunkéni s odkazem na blizké spusténi nové verze

systému.
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Ebum.cz

Ackoli se jednd o velice kvalitn€ zpracovany design, ma stile nejméné uzivatelil
v porovnani s ostatnimi aukénimi systémy v Ceské republice. Pii registraci uZivatel
obdrzi motivac¢nich 100 K¢ na své eBum konto. Pokud si uzivatel ovefi svij ucet,
obdrzi bonus ve vysi 10 K¢ na sviij PayPay ucet a pomoci tohoto platebniho systému,
pln€ integrovaného do auk¢niho, mlize na aukci platit. Z marketingovych metod uzitych
v aukénim systému Ebum bych rad zminil nésledujici dvé s jejich moznou aplikaci na,

v ramci této diplomové prace, zkoumany systém Salon Uméni:

e Poptavky — systém Ebum nabizi sluzbu poptavek jak pro prodejce, tak pro
kupce. Kazdy registrovany uzivatel mize pii splnéni definovanych podminek
zadavat poptavky zdarma do pfipravenych kategorii. Na poptavky mulze
reagovat Profesiondlni drazitel ihned, ostatni uzivatelé po 3 dnech jejiho
zvetejnéni. Aukéni systém Saléon Uméni implementuje podobny systém pomoci
inzerce. Systém poptavky je vSak ptrehlednéji a 1épe definovan a da se 1épe
marketingové komunikovat.

e Partnersky program — program pro odkazovani na a referovani na systém eBum
s definovanymi pravidly odmény (za kliknuti na odkaz, za registraci, za
registraci jako Profesiondlni drazZitel). Auk¢ni systém Salon Uméni planuje
implementaci podobného systému pomoci referencniho kontaktu, kde zapojuje
pouze existujici uzivatele do vyhleddvani dal§ich partneri. Vychazi zejména
z faktu a zjisténi, Ze nejaktivnéjsi uzivatelé se registruji do systému na zékladé
osobniho doporuceni. Partnersky program eBum je primdrné zaméfen na
vyhledavani spolecnosti, které jsou ochotny propojit své obchodovani se

systémem eBum.

iKup.cz

Druha nejvétsi aukce v Ceské republice. M4 jednoduse a funkéné€ zpracovany design.
Pti registraci uzivatel obdrzi vstupni bonus 200 K¢. Cenik pouziti aukéniho systému
iKup je sestaven odliSné¢ v porovnani sjiz zminénymi dvéma aukcemi. Namisto

mikroplateb za drobné sluzby pouziva iKup tarifni pfistup, kde nejlevnéj$i omezeny,
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avsak pro obcasné pouziti vhodny, tarif Free umoziuje pouziti systému zcela zdarma.

Z marketingovych metod uzitych v aukénim systému iKup bych rad zminil nésledujici

dvé s jejich moZznou aplikaci na, v ramci této diplomové prace, zkoumany systém Salon

Uméni:

Free tarif — jak jiz bylo zminéno, pouzivani aukcniho systému iKup je
definovéno tarify. Zakladni tarif Free je omezen na 3 soub&zné¢ bézici aukce,
neni mozné zadavat aukce na hlavni stranku, nenabizi funkce internetového
obchodu a dalsi sluzby. Z pohledu implementovaného marketingu je vSak tarif
zajimavou soucasti nabidky auk¢niho systému. Odstrafiuje nebo minimalizuje
prekazky, které by uzivatel mohl mit pro vstup do aukéniho systému. Pro aukéni
systétm Salon Uméni, ktery vramci registrace uplatiiuje pfenos postovnich
nakladl spojeného s autentizaci uzivatele, by zruseni tohoto poplatku bylo jisté
dobrou cestou pravé z pohledu minimalizace celkové investice nového uzivatele
na zfizeni uctu.

Poplatek za zruSeni iKup Gctu — zde uvadim spise jako ne pfili§ zdatilou volbu
uziti poplatkd. Ackoli provozovatel uvadi jako divod administrativni naklady,
dovoluji si predpokladat, Ze primarni snahou je pravdépodobné udrZeni
registrovaného uzivatele a zabranéni jeho odchodu ze systému pro umoznéni
jeho dalsiho oslovovani v ramci marketingu uplatiiovanému k registrovanym
uzivatelim. Z pohledu aukéniho systému Salon Uméni je forma poplatki
a postihu, ktery voli iKup, nepfijatelnd. Pravé pro minimalizaci nakladd je
zvolen systém mikroplateb, které jasné definuji, za co a pro¢ uZivatel praveé
zaplatil, a svoji vysi se projevuji teprve v ramci masivniho obchodovani, které

k povaze systému, neni o¢ekavano.

Odklepnuto.cz

Aukeni systém Odklepnuto ma jednoduchy a funkéné zpracovany design vyuzivajici

v

celou $ifi monitoru i pii velikém rozliSeni. Piijjemnym piekvapenim je jednoduse

definovany cenik, ktery v rdmci malého objemu obchodi nic netctuje a pouze definuje
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provizi z prodeje. Celkové rozvrzeni ovladdacich prvkd neni tak jednoznacné jako

v piipad¢ iKup a je znat, ze mySlenka doplikovych sluzeb ¢i spojeni se s externimi

subjekty v rdmci vortdlovych sluzeb je teprve ve svém pocatku. Z marketingovych

metod uzitych v aukénim systému Odklepnuto bych rdd zminil nésledujici dvé s jejich

moznou aplikaci na, v ramci této diplomové prace, zkoumany systém Salon Uméni:

Diskusni forum — jak jiz bylo diive v ramci této diplomové prace diskutovano, je
diskusni féorum jednou z forem SEO marketingu. Spojuje v sob& jak prvky
¢aste¢ného crowdsourcingu s moznosti zapojeni aukéni komunity do formovani
a definice budoucich rozhodnuti samotné spolecnosti, tak ,,zviditelnéni*
auk¢niho systému v rdmci vyhledavacu. Rizika tohoto pfistupu jsou vétsi, pokud
spoleCnost potiebuje nékteré své planované kroky utajit nebo skryt pred
uzivateli, stejné¢ tak jako v pfipadé, Ze trzni konkurence muze diskuze
monitorovat a objevenych slabin vyuzit v trznim soupetfeni. Vyuzivani
uzivatelského fora vypovida o tom, ze se Odklepnuto snazi o férovy pfistup
k zdkaznikovi, jednani na rovinu a splnéni vSeho, co je dohodnuto. Takovy
ptistup k zakaznikiim je velmi cenén. Z pohledu aukéniho systému Salon Uméni
je forum ocekdvanym rozsifenim systému uz z principu, Ze systém neskryva
zadné klicky ve vztahu k zédkaznikovi. Otazkou je jen zabezpeceni a architektura
implementace féra a integrace do soucasnych sluzeb.

Nékupni Galerie — aukéni systém Odklepnuto nabizi vSe, co ostatni aukcni
systémy v ramci zkratek na hlavni strance (Aukce od 1 K&, Aukce s nejvice
ptihozy, Nejvice sledované aukce, Nové aukce, Koncici aukce, Posledni vlozené
aukce 1 Aukce s nejvyssi nabidkou). To, ¢im se 1i8i od ostatnich zkoumanych
systémd, je definice sluzby ,,Odklepnuto market”. Sluzba se tvafi jako jina
webova stranka vzajemné odkazovana v ramci nabidky. Ve skute¢nosti se jedna
o to samé, co Aukro definuje jako zbozi scenou ,kup ted* a umoziluje
kombinovat s funkci aukce nebo Salon Uméni definuje jako Prodejni galerie.
Z mého pohledu je strukturovani této nabidky slepou ulickou proti principtim

vortalu, kde systém nevyuzije synergického efektu propojeni navstévy v ramci
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jedné navstévy a aukéni systém se takto dobrovolné vzdava vyhod, které by mu

vortal pfinasel.
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4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni atraktivity a spokojenosti
provozovaného C2C systému spolecnosti Grados CZ

V této kapitole se budu vénovat vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které bylo
rozeslano na vSechny zékazniky spolec¢nosti Grados CZ (databaze ¢itala v den rozesilani
dotazniku cca 380 kontakti — jednalo se tedy o vyCerpavajici dotaznikové Setieni).
Z této baze kontaktii byla neceld polovina registrovana v aukénim systému. V dotazniku
byly zahrnuty 1 dalsi otazky, které nebyly relevantni s touto diplomovou praci pro tcely
potteb spolecnosti Grados CZ. Vytéznost dotaznikového Setfeni v rdmci rozeslaného

souboru byla 35,5 %. Vytéznost mezi registrovanymi uzivateli byla 11,25 %.

V tivodu dotazniku jsem se snazil eliminovat ty respondenty, ktefi neznaji hodnoceny
systém tak, aby Setfeni co nejvice odrazelo nazor registrovanych uzivatelti aukéniho
systému. V prvni polovin¢ jsem se zaméfil na funkcionalitu a v druhé polozil dotazy na
spokojenost SirSiho zabéru, tj. dotaznik obsahoval otdzky marketingového charakteru

a akceptovatelnosti jeho vyuziti pro stavajici zdkaznickou zékladnu.

Vysledky Setfeni pak porovnavam s vysledky mého pozorovani a doporucuji zmény
v soucasném zdkaznickém pfistupu a jednotlivych kampanich, které spolecnost

v soucasnosti vyuziva.

Otazka 1: Identifikace zakaznika. (otdzka povinn4, pravé jedna odpovéd’,

rozdélujici otazka)

Tabulka 1: Vyhodnoceni otdzky 1

MoZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %

Nejsem registrovanym zakaznikem zaddného z uvedenych 117
auk¢nich portald.

86,67

Jsem registrovanym zédkaznikem aukéniho portalu 18
www.salonumeni.cz nebo portalu studentsky.salonumeni.cz .

13,33

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 1: ldentifikace zdkaznika

IDENTIFIKACE ZAKAZNIKA

B Nejsem registrovanym zakaznlkem Zadného z uvedenych aukénich portdld
117 (BB.6T%)

B Jsem registrovanym zékaznlkem aukcnlho portalu www. salonumeni.cz nebo
portalu studentsky salonumenicz: 16 (13.33%)

zdrop: httpfpruzkum-z akaznicke-sp okojen ostkp ofalu-salonumenkcz.vypint o cz

Otazka 1 méla za ukol identifikovat skute¢né uzivatele aukéniho portalu od ostatnich
registrovanych zakaznikli v ramci firemni databaze. Byla umoznéna pravé jedna
odpovéd, ktera vétvila dotaznik tak, aby neregistrovani uzivatelé neodpovidali na
otazky, které nemohou znat (fungovani systému), ale bylo jim soufasné¢ umoznéno
podilet se na hodnoceni marketingovych aktivit spolecnosti. Z tabulky 1 vyplyva, ze ze
135 respondentti je 18 registrovanymi uzivateli aukéniho portalu. Dané vysledky je

mozné nazorn¢ videt i v grafu 1.

V ramci vlastniho pozorovani jsem se zaméfil na zpisob komunikace spole¢nosti
s jejimi partnery. A&koli byly zpo&atku snahy o Fizeni komunikace za podpory CRM™
systému, tato snaha se nerealizovala, z diivodu roztfisténosti komunikacnich kanalu,
kterymi spole¢nost komunikuje, a neexistence centralniho kontaktu (zaméstnanec na
plny uvazek), kterym by se spolenost prezentovala. Ze skutecnosti nizké tucasti
vyvozuji ne prfili§ pevny a pro zdkaznika identifikujici se vztah se systémem

a nabizenou sluzbou.

3 CRM - systém fizeni vztahu se zakazniky
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Otazka 2: Jak jste se o portalu Salonumeni.cz dozvédél/a? (otazka povinna, pravé

jedna odpovéd’, polozaviena otizka)

Tabulka 2:Vyhodnoceni otazky 2

MoZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %

Byl mi doporucen znamym nebo kamaradem 11 61,11

Byl jsem osloven piimo spole¢nosti provozujici

b . . 5 27,78

www.salonumeni.cz pies email
Nasel jsem vizitku v divadle SUD 1 5,56
Ani nevim 1 5,56

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim

Graf 2: Jak jste se o portal Salon Uméni dozvédeél/a?

JAK JSTE SE O PORTALU SALONUMENI.CZ DOZVEDEL/A?

H Byl mi doporuéen znamym nebo kamaradem: 11 (61.11%)

W Byl jsem osloven pimo spoleén ostl provozujlcl www.salonumeni.cz pres
email: 5(27.78%)

OMasel jsem vizitku v divadle SUD: 1 (5.56%)
B ani nevim: 1 (5.56%)

zdroj. http:/pruzkum-z akaznicke-spokojencsti-portalu-salonumeni-cz . vypinto.

Otazka 2 méla za kol identifikovat zdroj prvotniho kontaktu na uZivatele aukéniho
portalu. V ramci vlastniho pozorovani jsem ocekaval vétsi vytéznost z emailové
nabidky spoluprace, ktera byla rozeslana na 1 milién kontaktdi jen v ramci Ceské
republiky a Slovenska. Zde je jasny rozdil vlivu osobniho doporuceni, které vytvaii
mnohem siln¢j$i vazbu uzivateli se systémem, ktefi jsou pak ochotni aktivnéjsi

komunikace s provozovatelem systému. Celych 61% odpovédi dotazniku bylo zaslano
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uzivateli, které k uzivani aukéniho systému piivedl osobni kontakt (tato skute¢nost
podporuje uziti zatim neimplementované funkcionality sit¢ proviznich referenci
popsané v kapitole 4.1.1). Vramci vlastniho pozorovani mohu konstatovat, ze
budoucnost uzivatelské zakladny systému, ktery zprosttedkovdva obchod s vytvarnym
uménim, je jeSté silnéji spjat s vytvofenim podporujici stalé komunity uzivateli nez
obecné aukéni systémy. Statistika ziskanych dat k vySe hodnocené otazce je ke

zhlédnuti pod tabulkou 2 a grafem 2.

Otazka 3: PouZivani a ovladani systému aukéniho portalu salonumeni.cz. (otazka

povinna, pravé jedna odpovéd’, polozavi‘ena otazka)

Tabulka 3: Vyhodnoceni otdzky 3

MozZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Snadné 8 44,44
Obcas nepochopitelné 6 33,33
Nebudu komentovat 2 11,11
Znacné nepovedené 2 11,11

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim

Graf 3: Hodnoceni pouzivani a ovladani aukcéniho systému

POUZVANI A OVLADANI SYSTEMU AUKCNIHO PORTALU
SALONUMENI.CZ JE:

11.11%
M1.11%

33.33%

44 44%

OSnadné: B (44.44%)

H Obéas nepochopitelné: 6 (33.33%)
B MNebudu komentovat @ 2 (11.11%)
EZnainé nepovedenéd: 2 (11.11%)

zdroj: http:¥pruzkum-z akaznicke-spokojencsti-portalu-salonumenicz vypinto. 2
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Otazka 3 podala odpovéd’ na otazku zédkaznické spokojenosti s implementovanym
aukénim systémem z pohledu jeho ovladatelnosti a pouzitelnosti. Pfesné vysledky
zhodnoceni dané otazky prezentuji tabulka 3 a graf 3. Pfestoze v rdmci spolecnosti
Grados CZ neustale probihd diskuze o obménach a modifikacich, povazuje 44 %
uzivateli jeho ovladani za snadné. Toto zjisténi nekoresponduje s mym osobnim
nazorem, ktery je ovlivnén osobnimi zkusSenostmi s implementaci podobnych systémi,
a proto je pravdépodobné profesné piili§ kriticky ke stavu, v jakém soucasny systém

bézi.

V ramci vlastniho pozorovani komunikace mezi zakaznickou podporou a uzivateli
systému je mozné identifikovat skupiny uzivatell, které maji zkusSenosti s internetovymi
technologiemi, ktefi objevuji nelogi¢nosti v implementaci, které jsou diky nim pribézné
odstranovany, a skupiny uzivatelil, které jesté pocitac a internet ,,objevuji“. Na zaklad¢
hodnoceni této otazky mohu konstatovat, Ze spole¢nost mize vénovat vétsi diraz na
budovani osobnich referencnich vztahli, protoze pro vétSinu uzivatell je systém
pochopitelny. Neznamena to vSak cestu opusténi dalSich zlepSujicich modifikaci

systému, spise prostor pro piehodnoceni priorit marketingu spolecnosti.

Otazka 7. Hodnoceni procesu nakupovani (primého i aukéniho) v ramci aukéniho

systému. (otazka povinnd, seznam - pravé jedna odpovéd’)

Tabulka 4: Vyhodnoceni otazky 7

MozZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Piehledné, jsem spokojeny/a 6 33.33
Obgas méné pochopitelné 5 27.78
Nebudu komentovat 4 22.22
Nepovedené 2 611.11
1 5.56

Dobré¢, ale potiebuje zmény

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim
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Graf'4: Hodnoceni procesu nakupovani

NAKUPOVANI (PRIME 1AUKCNI) PRES SYSTEM AUKENIHO
PORTALU SALONUMENICZ JE PRO VAS:

B Pfehledné, jsem spokojeny/d 6 (33.33%)
H Obéas méné pochopitelné: 5 (27.78%)

B Nebudu komentovat: 4 (22.22%)

B Nepovedené: 2 (11.11%)

O Dobré, ale potfebujezmény: 1 (5.56%)

zdroj http:pruzkum-zakaznicke-spokojencsti-portalu-salonumeni-cz vypinto o

Otazka 7 odkryva veliky podil uzivatelti cca 28 %, pro které je obCas nepochopitelny
princip ¢lenéni umeéleckych predméti mezi kategorii Aukce, Prodej a Galerie.
Vzhledem k rozsahu této skupiny je vhodné se v kratké dobé zaméfit na vysvétleni
tohoto zakladniho principu ¢lenéni aukéniho systému. Konkrétni vyhodnoceni odpovédi

je mozné zhlédnout pod tabulkou 7 a grafem 7.

Otazka 9. Hlavni diivody pro vybér aukéniho systému spole¢nosti Grados CZ.

(otazka povinna, delSi volny text)

V ramci volného textu této odpovéedi se respondenti shoduji v né€kolika zakladnich

odpovédich:

- Portal pro vytvarné uméni je projekt, ktery chybél a chcei jej vyzkouset
- Mam zdjem o uméni
- Nova piilezitost k obchodu s mymi vytvarnymi dily

- Byl mi doporuceny
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wewvr

Votazce 9 jsem identifikoval nejcastéjsi 4 davody vybéru aukéniho systému
provozované¢ho spolecnosti Grados CZ. Kazdd ztéchto skupin je svym zplisobem
specificka s ohledem na divody pouzivani systému. Obecné se dd konstatovat, Ze si
systém vybiraji lidé, kteti maji rddi uméni nebo s uménim obchoduji, a ti, ktefi

ptichazeji na osobni doporuceni.

Otazka 13. Hodnoceni kvality zakaznické podpory (telefonickou, emailovou).

(otazka povinn4, seznam - pravé jedna)

Tabulka 5: Vyhodnoceni otazky 13

MoZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Jsem spokojen/a, ale rad/a bych, aby se o mne aukéni
< . o 8 44 .44
spolecnost vice zajimala
Jsem zcela spokOJen/avs podpf)rou pii feSeni mych 5 2778
pozadavki

Nadstandardni podporu nepotiebuji 4 22.22
Jsem nespokojen/a, chybi mi komunikace se zdkaznickou 1 556

podporou )

Zdroj: data ziskand vlastnim primarnim Setfenim

Graf'5: Hodnoceni kvality zakaznické podpory

S RESENIM NESTANDARDNICH SITUACIA ZAKAZNICKOU
PODPOROU PORTALU (TELEFONICKOU, EMAILOVOU):

B Jsem spokojen/a, ale rad/a bych, aby se o mné aukénl spolecnost vice
zajimala: 8 (44.44%)

O Jsem zcela spokejen/a s podporou pii FeSenl mych poZadavk(: 5 (27.78%)

H Nadstandardnl podporu nepotfebuji: 4 (22.22%)

O .Jsem nespokojen/a, chybl mi komunikace se Zakaznickou podporou: 1
(5.56%)

zdroj hitp//pruzkum-zakaznicke-spokojencsti-portalu-salonumeni-cz vypinto o
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Uzivatelska podpora hodnocend v prizkumu v ramci otazky 13 je hodnocena velice
pozitivné. Muze to byt pravé proto, ze ma projekt doposud velmi malou uzivatelskou
zdkladnu a je tedy mozné celkem snadno vSechny pozadavky vyfizovat. Pokud vSak
bude projekt dale rist, je nutné implementovat CRM systém a evidovat veskeré hlasené

ptipady a ty nejcastéjsi fesit formou automatizace.

Otazka 14. Vlastni diivody uZivani aukéniho sytému. (otazka povinna, delSi

volitelny text)

V ramci volného textu této odpovédi se respondenti shoduji v nékolika zakladnich

odpovédich:

- Pro mne dal$i moZnost prodeje
- Vlastni zviditelnéni
- Zajem o uméni

- Pohodlné v porovndni s jinymi zplisoby prodeje

Otazka 14 identifikuje dGvody uzivani zkoumaného aukéniho systému, které se kryji
s divody otazky 9, tedy s diivody vybéru tohoto aukéniho systému. To samo o sobé
hovoti pro skuteCnost, ze systém napliiuje ocekavani, se kterymi se uzivatelé do

systému pfihlasili.

Otazka 15. Ceny poskytovanych sluZeb aukénim systémem. (otazka povinna,

seznam - pravé jedna)

Tabulka 6: Vyhodnoceni otdzky 15

MoZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Ptiméfené, lepsi nez konkurenéni 8 44.44
Nebudu je komentovat 6 33.33
Smésné, nechapu, z &eho ti lidé Ziji 3 16.67
Nejvétsi prekazkou k tomu, abych systém vice vyuzival 1 5.56

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 6: Hodnoceni ceny sluzeb

CENY SLUZER SALONUMENI CZ JSOU:

33.33% 16 67 %

44 449,

O Pfiméfen &, lepsl nez konkurenénl: 8 (44.44%)

OMNebudu je komentovat: 6 (33.33%)

B Smésné, nechapu, z ceho ti lidé Zjl: 3 (16.67%)

O MNejvetsl pfekazkou k tomu, abych systém vice vyuzival: 1 (5.56%)

zdroj hitp//pruzkum-z akaz nicke-spokojencsti-portalu-salonumeni-cz vypinto

Podle otazky 15 (viz tabulka 6 a graf 6) je cenova politika sluzby obecné akceptovana
aneni ptekazkou pro vyuzivani sluzeb. Toto zjisténi odpovida predpokladu, jelikoz
systém neni navrzen na to, aby byl financovan malym poc¢tem transakci, spise masivnim

vyuzivanim sluzby s minimalni cenou za jednotlivé tkony.

Otazka 16. Pozadované rozsifeni produktové nabidky. (otazka povinna, seznam -

alespoii jedna)

Tabulka 7: Vyhodnoceni otazky 16

MoZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Nastroj na hromadné vkléilém’ pf?(,imvé.tﬁ pfimo z programu 9 50
ve vaSem potitaci
Sluzby organizaci vystav 8 44.44
Tiskové a grafické sluzby 7 38.89
Ramovaci sluzby 4 2222
Sluzby vazby knih a dokumenti 4 2222
Nabidka kurzli a workshopii s vytvarnou tématikou 3 16.67
Pieklad stranek do dalgich jazykd 3 16.67

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 7: Pozadovana rozsireni produktové nabidky

JAKE DALS|ROZSIRENIPRODUKTOVE NABIDKY BYSTE V RAMCI
PORTALU PRO VYTVARNE UMENIUWVITALIA?

5% (9)
——— 11 oy cci iy 4456 )
K P Tiehkovéa gmaficke sluzby 3.25% (T)
_ Ramovaci s i by 22.22% (4)
=9 Slibyvazby kniha doburend 22 22% (4)
=———— Habidka kurzia workshopl s wivamauigmalibou 16.67% | 3)
I————— Fekadsirdnekdo dalich jazyki 1667 (3)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mastroj na hromadn é vkl adanl pfedmétid pfimo z programu ve vasem
pocitaci: 9 (50%)

W Sluzby organizacl vystav: 8 (44.44%)

OTiskové agrafické sluzby: 7 (38.59%)

B Ramovacl sluzby: 4 (22.22%)

O Sluzby vazby knih a dokumentd: 4 (22.22%)

ONabidka kurz( a workshopi s vwivarnou tématikou: 3 (16.67%)

OPfeklad stranek do dalslch jazyk(: 3 (16.67%)

zdroj. http:/pruzkum-zakaznicke-spokojencstiportalu-salonumeni-cz vypinto

Soucasti dotaznikového Setfeni byla i otazka uplatitujici diskutovany smér marketingu
»crowdsourcing®. Otazka 16 predklada prehled navrhii samotnych uzivateli ve smyslu
dal§iho rozSifovani a sméfovani nabizenych sluzeb aukéniho systému. Plnych 50 %
uzivateld, jak je mozné zhlédnout v tabulce 7 a na grafu 7, by pfivitalo nastroj pro
hromadné vkladani pfedméti do systému (podobny néstroj vyuziva naptiklad aukéni
systém aukro.cz). Necela polovina uzivatell by pfivitala aktivitu spole¢nosti Grados CZ

pfi organizaci vystav.

Otazka 17. Kolik utraci uzZivatel aukéniho serveru pribliZzné na za rok na nakup

vytvarného uméni? (otazka povinna, seznam - pravé jedna)

Tabulka 8: Vyhodnoceni otazky 17

MozZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
1001 az 5000 K¢ 5 27.78
30001 a vice K¢& 3 16.67
Mén¢ jak 500 K¢ 3 16.67
501 az 1000 K¢& 3 16.67

5001 az 10000 K¢ 3 16.67

10001 az 30000 K¢ 1 5.56

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 8: Prehled vydajii uzivatele aukcniho systému do uméni

KOLIK PRIBLIZNE CELKEM UTRACITE ZA NAKUP VYTVARNEHO
UMENIV JEDNOM KALENDARNIM ROCE?

E 1001 a2 5000 Ké&: 5 (27.78%)
B30 001 avice: 3 (16.67%)
EMéné jak 500KE 3 (16.67%)
B 501 a2 1000 K& 3 (16.67%)

E 5001 a2 10 000KE 3 (16.67%)
O 10001 a2 30 000KE: 1 (5.56%)

zdroj http:dpruzkurm-z akaznicke-spokojen csti-p ortalu-salonumeni-cz vypinto. cz

Rozdéleni vydaji na nadkup vytvarného uméni je pomérné rovnomérné, otazka 17
vypovida o tom, Ze uzivatelé zkoumaného aukéniho systému nejsou jedinou socidlni

skupinou (viz tabulka 8 a graf 8).

Otazka 18. Jaké druhy vytvarného uméni zajimaji uZivatele ? (otazka povinna,

seznam - alespoi jedna)

Tabulka 9: Vyhodnoceni otdzky 18

MozZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Kresba a grafika 11 61.11
Fotografie 8 44.44
Plakéty a reprodukce 6 33.33
Malba 6 33.33
Plastika 6 33.33
Kuriozity 4 22.22
StaroZitnosti 4 22.22
Sbératelstvi 3 16.67
Détska kresba 2 11.11
Bibliografie a literatura 1 5.56
Sklo a keramika 1 5.56

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 9: Jaké druhy vytvarného umeni zajimaji uzivatele aukcniho systému?

JAKE DRUHY VYTVARNEHO UMENI VAS ZAJIMAJI? ZASKRTNETE
VICE ODPOVEDI)

K ? Kmresbaa gafike 61.11% (1)

— Folograiie 44,4480 (2)

K 7 Phaktya eprodulce 33.33% (6)
Plastika 33.3%% ()

—————————— Kurizily 22.22% (4)

7 ShmZiinosli 22 22% (4)

ShEmieltvi 16.67% (3)
DElska kresba 11.11% (2)
Bibliografie a lieraiura 5.56% (1)
Skoa kemmke 556% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% G60% 70% B80% 90% 100%

OKresba a grafika: 11 (61.11%)

B Fotografie: & (44.44%)

OFlakaty areprodukce: 6 (33.33 %)
H Malba: 6 (33.33 %)

B Plastika: 6 (33.33%)

O Kuriozity: 4 (22.22%)

O StaroZitnosti: 4 (22.22%)

B Sbératelstvl: 3 (16.67%)

O Détska kresba: 2 (11.11%)

B Bibliografie a literatura: 1 (5.56%)
B 3klo a keramika: 1 (5.56%)

zdroj http:dpruzkurm-z akaznicke-spokojen csti-p ortalu-salonumeni-cz vypinto. cz

Porovnani zajmu mezi uzivateli aukéniho systému o jednotlivé kategorie vytvarného
umeéni mapuje otazka 18. Zajem o kresbu a grafiku je prekvapenim, vétsi diraz byl
doposud kladen zejména na malbu jako tradicni smér vytvarného umeéni. Na zaklade
této otazky bude navrzeno, aby se jedna z pfipravovanych akci soustfedila pravé na
kresbu a grafiku. Konkrétni vyhodnoceni dané otdzky uvadim v tabulce 9 a pod grafem

9.

Otazka 23. Hodnoceni promotion auk¢éniho systému z pohledu uZivatele, kterou

spolecnost Grados CZ provadi. (otazka povinna, seznam - pravé jedna)

Tabulka 10: Vyhodnoceni otazky 23

MoZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Vyhovujici 8 44.44
Dostate¢nd 7 38.89

Nedostate¢nd 3 16.67

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 10 : Hodnoceni promotion aukcniho systému

PROPAGACE, KTEROU PROVADI SPOLECNOST GRADOS CZ PRO
PORTAL SALONUMENI.CZ JE:

B Vyhovujid: B (44.44%)
O Dostateéna: 7 (38.89%)
BENedostatecna: 3 (16.67%)

zdroj http:/fpruzkum-z akaznicke-spokojenceti portalu-salonumeni-cz vypinto o

VétsSina respondentd se kloni, dle otazky 23, k vyjadieni, ze promotion aukéniho
systému je dostatetna nebo primérnd. Vzhledem k rozsahu skoro 39 % neutralnich
odpovédi je zifejmé, Ze na propagaci systému a jeho akceptaci a piijeti komunitou
uzivateld je tfeba dale pracovat tak, abychom doséahli vétsi sebe-identifikace uzivatele

s aukénim systémem (viz tabulka 10 a graf 10).

Otazka 24. Dlouhodobé akceptovatelné formy marketingu aukcéniho systému

z pohledu uZivatele: (otazka povinn4, seznam - alespon jedna odpovéd’)

Tabulka 11: Vyhodnoceni otdzky 24

MoZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Organizace soutézi s tématikou vytvarného uméni 9 50
Pravidelné novinky ze svéta uméni na mtj email 7 38.89
Bannery na portéle salonumeni.cz 6 33.33
Cast&j§i moznost vypInéni dotazniku podobného charakteru 5 2778
jako je ten, co pravé vypliuji )
Nabidky sluzeb vytvarného umeéni partnerskych firem na 4 29 99
muj email )
Organizace skute¢nych kamennych aukci 3 16.67

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim

Graf 11: Uzivateli dlouhodobé akceptovatelné formy marketingu
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_ FORMY MARKETINGU, KTERE BYSTE DLOUHODOBE JAKO
UZ IVATEL/KA SYSTEMU DANEHO PORTALU AKCEPTOVAL/A JSOU:
(MOZNE ZASKRTNOUT VICE ODPOVEDI)

K ? Oimanzace souléZi s malikouwyharneho uméni 500 (9)

— Pravidelng novinky ze svéla urnéni na mij email 32,280 (T)

|: ? Bannery na poriale salonumeni cz 33.33% (6)

27.78% (5)
Mabidky s lueb wivarmého uméni pa dne ekychfirm na mij email 22.22% (4)
Dmanzace s kuledmch kamennych aukci 16 57% (3)

0% 10% 20% 30% 40% 50% G60% V0% 80% @0% 100%

O Crganizace sout&Zl s tématikou vytvarného umeénl: 9 (50%)

B Pravidelné novinky ze svéta umén( na mdj email: 7 (38.89%)

OBannery na portale salonumeni.cz: 6 (33.33%)

B Casté&js moznost vypinénl dotazniku podobného charakteru jako je ten, co
pravé vypliuji 5(27.78%)

B Nabldky sluzeb wtvam ého uménl partnerskych firem na madj email: 4
(22.22%)

O Organizace skutecnych kamennych aukcl: 3 (16.67%)

zdroj http: fpruzkum-z akaznicke-spokojencsti portalu-salonurmeni-cz vypinto o2

V ptipad€ hodnoceni akceptovatelnosti mozného dal§iho marketingu ze strany uzivatele
auk¢niho systému ndm otazka 24 nabizi nasledujici odpovéd’. Celych 50 % respondentt
by pfivitalo organizaci soutézi s tématikou vytvarného uméni. Je to jeden z dalSich
krokd ve vyvoji projektu, ktery bude limitovan pouze investicnimi a sponzorskymi
moznostmi. Uplné vyhodnoceni odpovédi na danou otazku uvadim pod tabulkou 11

a grafem 11.

Otazka 25. UZivatelské navrhy na formy akceptovatelné marketingové podpory

systému: (otazka nepovinna, delSi volitelny text)

V ramci volného textu této odpovédi se respondenti shoduji v nékolika zakladnich

odpovédich:

- Pouze nenasilné formy reklamy formou ¢lankt
- Rozhovory s umélci a jejich prezentace

- Sponzoring zacinajicich umé&lct

- Reklama v médiich

- ,,Word of mouth*

- Blogy

62



V ramci volného textu otdzky 25 méli uzivatelé aukéniho systému moznost vlastniho
navrhu zptisobu marketingu, kterym by byl aukéni systém propagovan. Zadny z navrha

nebyl piekvapenim, mnohé jsou jiz v tuto chvili rozplanovany nebo ovétovany.

Otazka 26. Otazka pro ty respondenty, ktefi jsou klienty spole¢nosti Grados CZ,
ale nejsou registrovani v aukénim systému, zda znaji aukéni systém Salén Uméni:

(otazka povinna, seznam - pravé jedna - rozdélujici)

Tabulka 12: Vyhodnoceni otdzky 26

MozZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
ANO 75 64.1
NE 42 35.9

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim

Graf 12: Otazka pro zakazniky spolecnosti, kteri nejsou registrovani v aukcnim systému

SLYSEL JSTE UZ O AUKENIM SYSTEMU WWW.SALONUMENICZ ?

HANO: 75 (64.1%)
ENE: 42 (35.9%)

zdroj http:dpruzkurm-z akaznicke-spokojen csti-p ortalu-salonumeni-cz vypinto. cz

Otazka 26 podala zajimavou informaci v rdmci Setfeni mezi klienty spole¢nosti Grados
CZ. Ne vsichni znaji hlavni nosny projekt spolecnosti. 36 % klientli spolecnosti
z dotaznikového o projektu neslyselo — pokud je toto procento vztazeno na cely soubor
zdkaznické zékladny, jednd se o 136 potencialnich uzivatelll systému, které je tfeba

informovat a do projektu ptizvat (viz tabulka 12 a graf 12).
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Otazka 27. Otazka na ty, ktef'i provozovany aukéni portal znaji, ale nejsou

registrovanymi uZivateli - jak jste se o portilu dozvédél/a? (otiazka povinna,

seznam - pravé jedna - polouzaviena)

Tabulka 13: Vyhodnoceni otazky 27

MoZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Od kamarada 45 60
Oslovenim pies email 15 20
WWwWw 9 12
Pfes vyhledavag 4 5.33
na diskuzi Mimibazar 1 1.33
forum.bezdrev.net 1 1.33

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim

Graf 13: Kde jste se o aukcnim systéemu dozvédel/a?

O0Od kamarada: 45 (60%)

H Oslovenim pies email: 15 (20%)
EWWW: 9 (12%)

B Ffes vyhledavad: 4 (5.33%)
Ena diskuzi Mimibazar. 1 (1.33%)
Oforum. bezdrev.net: 1 (1.33%)

60%

JAK JSTE SE O PORTALU DOZVEDEL?

zdroj. http:/pruzkum-z akaznicke-spokojencsti-portalu-salonumeni-cz . vypinto.

Mezi témi, ktefi projekt aukéniho systému znaji, ale nejsou registrovani (dle otazky 27),
je nejvice téch, kteti se o projektu dozveédéli od kamarada - 60 %, a téch, ktefi byli
osloveni emailem - 20% (vice pod tabulkou 13 a grafem 13). Tato zjiSténi odrazeji
skute¢ny stav soucasného marketingu spolecnosti, kdy donedévna pievazovalo osloveni

pres email a nové je upiednostiiovan kontakt skrze jiz existujici uzivatele a obchodni

partnery.
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Otazka 28. Otazka na ty, ktef'i provozovany aukéni portal znaji, ale nejsou
registrovanymi uZivateli — jak auk¢ni systém hodnotite? (otdazka povinnd, seznam -

pravé jedna)

Tabulka 14: Vyhodnoceni otazky 28

MozZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Zaujal mne, ale jesté jsem se nestacil/a registrovat 53 70.67
Nezaujal mne 20 26.67
Zaujal mne, ale registrace se mi nezdaftila, a proto jsem ji > 267

vzdal/a
Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim

Graf 14: Neregistrovani uzivatelé: Jak aukcni systém hodnotite?

JAK AUKCNI SYSTEM SALONUMENI.CZ HODNOTITE?

EZaujal mne, ale jesté jsem se nestadil/a registrovat: 53 (70.67%)
B Nezaujal mne: 20 (26.67%)
HZaujal mne ale registrace se mi nezdafila, a proto jsem ji vzdal/a: 2 (2.67%)

zdroj httpe/pruzkurm-z akaz nicke-spokojen osti-portalu-salonumeni-cz vypinto o

Otazka 28 vypovida o skutecnosti, ze 71 % respondentti, ktefi systém znaji, jsou jim
zaujati, avSak jeSt¢ se nestalili registrovat. Vzhledem k této skupiné je tfeba vyuzit
motivaéni vyzvy k registraci, tj. pfimét je, aby ucinili dilezity prvni krok, aby dal
s témito lidmi mohlo byt nakladdno jako s uzivateli aukéniho systému (aplikace akci,
motivacnich slev atd.). Konkrétni vyhodnoceni dané otdzky je mozné zhlédnout

v tabulce 14 a grafu 14.
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Otazka 29. Vzpomenete si na dal$i podobné aukéni systémy s vytvarnym uménim?

(otazka povinna, delsi text)

Nejvice zminovanym aukénim systémem respondentii bylo aukro.cz (14krat), dale se
vicekrat objevil ve zminovanych odpovédich systém talent.cz (Skrat) a dvakrat byla
uvedena galerie Dolmen. V odpovédich se samostatné objevily i jiné aukéni systémy
(ao.cz, aukéni diam sypka, auk¢ni sin vltavin, galerie-art-praha.cz , galeriekodl.cz,
artinfo.com, art-collecting.com, RamHo.cz, obrazyaramy.cz, fler.cz, pictura.cz,
novaumeni.estranky.cz). Faktem je, ze 25 uzivatelti aukéniho systému SalonUmeni.cz

neznd zadny jiny aukéni systém.

Otazka 30. Pouzivate jiny auk¢ni systém pro obchod s uménim, jaky? (otazka

nepovinna, delsi volitelny text)

V ramci volného textu této odpoveédi respondenti vyjmenovali nasledujici aukéni
systémy, které vyuzivaji - 5x aukro.cz, 2x talent.cz, designportal.cz, pictura.cz, galerie-

art-praha.cz. Ostatnich 29 registrovanych uzivateli nevyuziva jiny auk¢ni systém.

Otazka 31. Pro ty respondenty, ktefi zkoumany auké¢ni systém neznali, byl tento

dotaznik diivodem jeho navstévy. (otazka nepovinna, ano - ne)

Tabulka 15: Vyhodnoceni otazky 31

MozZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Ano 26 68.42
Ne 12 31.58

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 15: Byl tento dotaznik ditvodem vasi navstévy aukcniho systemu?

PRO UCASTNIKY PRUZKUMU, KTERI SALONUMENI.CZ NEZNAJI,
TENTO DOTAZNIK URCEN NENI. PODIVATE SE NAPRED NA
DOTAZCVANY WEB ?

W ano: 26 (68.42%)
Hne 12 (31.58%)

zdroj http:fpruzkum-zakaznicke-spokojencstiportalu-salonumenkcz vypinto. cz

Podle otazky 31 bylo mé dotaznikové Setieni pro 68 % respondentl diivodem toho, aby
systém Salén Uméni, ktery neznali, navitivili. Setfeni se tak stalo sougasti propaga¢niho
marketingu spole¢nosti a bude nadale vyuzivano kazdym rokem pro podporu povédomi
o aukénim projektu. Diikazem mého zhodnoceni dané otazky jsou i vysledky uvedené

v tabulce 15 a v grafu 15.

Otazka 32. Zavér dotaznikového Setieni identifikoval strukturu respondentii:

(otazka povinn4, seznam - pravé jedna)

Tabulka 16: Vyhodnoceni otazky 32

MoZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Muz 63 67.74
Fena 30 32.26

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim

67



Graf 16: Identifikace struktury respondentii

NAZAVER VAS PROSIM O ZODPOVEZENI NEKOLIKA OTAZEK
OSOBNIHO CHARAKTERU . JSTE:

67.74%

OZena B3 (67.74%)
B muz: 30 (32.26%)

zdroj http:pruzkum-zakaznicke-spokojenceti-portalu-salonumeni-cz vyplnto 2

V ¢asti identifikace respondenttl, otazky 32, byl pomér respondentd zen k muzim 2/3

ku 1/3, jak je vidét i v tabulce 16 a na grafu 16.

Otazka 33. Otazka na vék respondenti (otazka povinna, seznam - pravé jedna)

Tabulka 17: Vyhodnoceni otazky 33

MozZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Do 20 6 6.45
21-30 36 38.71
31— 40 39 41.94
41— 50 6 6.45
51-60 6 6.45
61 - viie 0 0

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 17: Ildentifikace struktury respondentii

W31 -40 39(41.94%)
W21 -30: 36 (38.71%)
Bdo 20: 6 (6.45%)
O51-60: 6 (6.45%)
@41 -50: 6(6.45%)
zdroj httpfpruzkum-zakaznicke-spokojencst-portalu-salonumeni-cz vypinto. c2

Podle otazky 33 se pohyboval nejcastéjsi vék respondentd mezi 30 - 40 rokem (viz

tabulka 17 a graf 17).

Otazka 34. Misto trvalého bydlisté respondentii (otazka povinna, seznam - pravé

jedna)

Tabulka 18: Vyhodnoceni otazky 34

MozZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
obec do 1 000 obyvatel 10 10.75
obec 1 000 - 5 000 obyvatel 17 18.28
obec 5 000 - 20 000 obyvatel 15 16.13
obec 20 000 - 50 000 obyvatel 6 6.45
obec 50 000 - 100 000 obyvatel 25 18.52
obec 100 000 a vice obyvatel 19 20.43

Zdroj: data ziskand vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 18: Identifikace struktury respondentii

MISTO VASEHO TRVALEHO BYDLISTE

B.28%

20.43%

B obec 50 000 - 100 000 obyvatel: 25 (26.88%)
Eobec 100 000 a vice obyvatel: 19 (2043%)
B obec 1000 - 5000 obyvatel: 17 (182 8%)

B obec 5000-20 000 cbyvatel: 15 (16.13%)

B obec do 1 000 obyvatel: 10(10.75%)

B obec 20 000 - 50 000 obyvatel: 6 (6.4 5%)

Otazka 34 rozdélila respondenty do kategorii dle velikosti mista bydlisté (viz tabulka 18
a graf 18). Zastoupeni jednotlivych velikosti mista bydlist¢ je rovnomérné, pouze
vyboc€uje skupina respondentd zobci mezi 50 000 - 100 000 obyvateli. Je
pravdépodobné, Ze limitujicim faktorem pro pfistup do aukéniho systému jiZ neni

dostupnost internetu, ale spiSe zajem o uméni a schopnosti vyuzivat pocitac.

Otazka 35. NejvySsi dosaZené vzdélani respondentii (otazka povinna, seznam -

pravé jedna)

Tabulka 19: Vyhodnoceni otazky 35

MoZna odpovéd’ pocet odpovédi pomér v %
Zékladni 2 2.15
Sttedni odborné 3 3.23
Vyssi odborné 8 8.6
Stredoskolské s maturitou 36 38.71
Vysokoskolské 44 47.31

Zdroj: data ziskand vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 19: Ildentifikace struktury respondentii

B VysokoSkolské: 44 (47.31%)

O Vy5sl odborné ; B (B.6%)
B Stfednl odborné: 3 (3.23%)
OZakladnl : 2 (2.15%)

H Stfedoskolské s maturitou - 36 (38.71%)

zdroj. http fpruzkum-zakaznicke-spokojencsti-poralu-s

NEJVYSSI DOSAZENE VZDELANI

Otazka 35 rozdélila respondenty do kategorii dle vzdélani. Zastoupeni jsou zejména

studenti stfednich S$kol s maturitou a lidé s vysokoskolskym vzdélanim. V téchto

skupinach je také ocekavan nejvétsi zdjem o vytvarné uméni. Konkrétni vysledky

rozdéleni respondentli do danych kategorii je vidét v tabulce 19 a na grafu 19.

Otazka 36. Zarazeni respondentii do socialni tfidy (otizka povinna, seznam -

pravé jedna)

Tabulka 20: Vyhodnoceni otazky 36

MozZna odpovéd’

pocet odpovédi

pomér v %

A - domacnosti, jejichZ hlava patii do nejvyssiho
managementu podnikl nebo organizaci nebo pracuje jako
vysoce specializovany odbornik (napt. generalni feditelé,

velkopodnikatelé, vyssi statni ufednici)

8.6

B - domécnosti, v nichz hlava domacnosti ptsobi ve
sttednim ¢i vy$§im managementu a ma alespon
stiedoskolské vzdélani (napt. vedouci organizaci a referatu,
feditelé, starostové, pedagogové)

33

35.48

C - domacnosti techniku, ufednikd a nizSich odborniki
(napt. laboranti, technici apod.), malych podnikatelt
a zivnostnikt

46

49.46

D - domacnosti kvalifikovanych manuélnich pracovnikal,
mistrt, niz$ich ufednikd ¢i niz§iho technického personalu

6.45

Zdroj: data ziskana vlastnim primarnim Setfenim
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Graf 20: Identifikace struktury respondentii

DO JAKE SOCIALNITRIDY BYSTE SE ZARADIL/A

B C — domacnosti technikd, ufednikl anizélch odbom(kd (napf. laborant,
technici apod.), malych podnikatell a Zivnostnlki : 46 (49.46%)

EB — ty domacnosti, v nichZ hlava domacnosti plsobl ve stiednim &i vyS&im
managementu a mé alespof stfedoskolské vzdélanl [ napf. vedoucl
organizacl a referatl, feditelé, starostové, pedagogové): 33 (35.48%)

W A — ty domdcn osti, jejich2 hlava patfl do nejvyssiho managementu podnikl
nebo organizacl nebo pracuje jako vysoce specializovany odbernlk (napf.
generdinl feditelé, velkopodnikatel &, vy&ST statnl afednlci) : & (8.6%)

H D - domacnosti kvalifikovanych manualnich pracovnlk(, mistrl, niz&lch
Ufednlkd & nizSMho technického persondlu : 6 (6.45%)

zdroj. http:/pruzkum-z akaz nicke- spokojenosti-portalu-salonumeni-cz vyplnto =

Respondenti se poté sami zaradili vramci otazky 36 do socidlni tfidy. Nejvice
zastoupené byly socialni tfidy malych podnikatel a Zivnostniki a ty, kde hlava rodiny

plsobi v managementu s minimalnim sttednim vzdélanim (viz tabulka 20 a graf 20).
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5. Vysledky

5.1 Vyhodnoceni hypotéz

Vzhledem k tomu, zZe neni spolecnost Grados CZ dostatecné kapitalové zajisténd, musi

se zameérovat predevsim na nizkondkladové zpiisoby promotion projektu.

Stanovenou hypotézu potvrzuji, avSak jeji zavér je tfeba doplnit. Fakt nedostatecného
kapitalového jisténi je realnou skute¢nosti. Reseni problému projektu nespoéiva pouze
ve zméné systému jeho promotion, ale v komplexnim pfistupu aplikovaném na cely
fetézec Cinnosti spojeny s jeho provozem. V rdmci kapitoly 5.2 bude navrzen soubor
opatieni, ktera reflektuji aktudlni stav prostfedkti a odpovidaji stavu projektu pro
jednotlivé casti aukéniho systému a jeho provozu, a dale pak navrzeny zplisoby
promotion, které budou vychéazet z nejlepSich praktik konkurenéniho prostiedi, trenda,

odborné literatury a dotaznikového Setfeni mezi uzivateli systému.

Stanovend hypotéza je tedy pravdiva, ne vSak ve svém tvrzeni Uplnd. Na zakladé
citované literatury a dotaznikovych Setfeni byla doplnéna a vysledky budou obsahem

navrzeného souboru opatfeni.

Elektronicka komunikace se zakazniky je dostatecnym komunikacnim kandalem.

V dnesni dob¢ je elektronickd komunikace obecné soucasti kazdého podnikani, avSak
v rdmci provozu internetového aukéniho systému, ¢i obecné podnikdni na internetu, je
tato potfeba o mnoho vétsi. VEtsi vyuzivani prostiedka elektronické komunikace nesmi
byt chépano jako nahrazeni osobniho pfistupu k zédkaznikovi a jeho potfebam. Jakékoli
elektronické systémy, jako je naptiklad CRM, jsou a vzdy musi zlistat jen podplirnym
nastrojem. Zakaznik citlivé vnima vSechny bariéry, které existuji mezi provozovatelem
jim vyuzivané sluzby, a ztrata zakaznika a jeho znovuziskani je mnohem nakladné;si

nez investice do zdkaznického vztahu v jeho prabehu.
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Stanovenou hypotézu zamitam, v mé praci komunikacni moznosti dale rozvadim

a dopliuji 1 pro realny systém.

Sprava zakaznické komunity samotnymi zdkazniky je mozna.

V ramci mé diplomové prace byl z dostupné literatury identifikovan tento zptsob
zapojeni komunitniho ndzoru do formovani budoucnosti spolecnosti jako
»crowdsourcing®. Podminkou vzniku takové struktury je fungujici systém, existujici
aktivni uzivatelskd zakladna a citelny, definovany smér rozvoje projektu. V jiném
pripadé mize nastat situace, kdy se komunita tvofend samotnymi uzivateli oto¢i proti
projektu, oteviené jej kritizuje a jeji celkovy ptfinos mize byt pro projekt nestabilizujici

¢1 zcela destruktivni.

Stanovenou hypotézu tedy potvrzuji. Jeji implementace do projektové praxe bude
soucasti kapitoly 5.2. Stejné principy jsou jiz v sou€asnosti vyuZivany v prostredi blizké
konkurence a pro jejich zaclenéni do marketingového planu hovoii argumenty zcela
jasn¢€. Samo-organizujici se prvek socialni sit¢ propojeny s vedenim ve spolecnosti

umozni vétsi prostor pro fizeni a expanzi aktivit zkoumaného projektu Salon Uméni.
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5.2 Navrhy implementace marketingu v systému Salén Uméni

Cast navrhli pro implementaci modernich marketingovych metod do aukéniho systému
Salon Umeéni spolecnosti Grados CZ bude strukturovana dle aktualniho ¢lenéni projektu
tak, aby 1épe umoznila jejich realné vyuziti. Na zdkladé ptedchozich analyz (kapitoly
4.1, 4.2 a 4.3) a v ndvaznosti na situacni analyzu, kterou spole¢nost GRADOS CZ jiz
diive vypracovala a ze které vychdzim, nabizim nésledujici doporuceni pro zkoumany

projekt Saléon Uméni.

Marketing v projektu Salon Umeéni propojuje jednotlivé ¢asti projektu ve vztahu
k zdkaznikovi. Jednotlivé ¢innosti projektu jsou jiz nyni ¢lenény na nasledujici ¢asti:
finance, marketing, externi vztahy a lobbying, provoz spole¢nosti a aukéni systém

(webovy aukéni portal). Pro kazdou ¢ast budou nyni aplikovany zavéry této prace.

Doporu¢eni a vhodné metody pro implementaci pro aukéni portdl Salén Uméni
implementaci marketingové funkce, ale také podle dopadu na zakaznickou bazi. Dalsi
¢lenéni bude podle finan¢ni narocnosti a priority potiebnosti vnimané pro uspéSnost

celého projektu.

Finance
e Jak jiz bylo v mé diplomové praci nékolikrat v ramci zavéri zminéno, projekt
Salon Umeéni potfebuje nejen vetejné zdroje, ze kterych by v ramci rozjezdu
Cerpal, ale také silného investi¢niho partnera. Ten by mél zajistit pozadované
kryti provoznich néakladii a pifipadné pomoci k investicim pro definované
projekty a predem kalkulovanym investicim z oblasti marketingu a vyvoje
aukéniho systému. V soucasnosti systém negeneruje vynosy ani na pokryti
provoznich nakladt. Takovy partner by mél ziskat podil na spole¢nosti, moznost
kontroly hospodafeni a vliv na rozhodovani vyménou za podpis sponzorské
nebo darovaci smlouvy, kterd do spolecnosti pfinese finan¢ni prosttedky, které

zajisti beh spolecnosti.
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e Jakmile bude zajisténo provozni financovani projektu, je nutné ziskat investi¢ni
prosttedky ve formé dotaci, daru, podilu na provozované aktivité ¢i za podporu
a organizaci subjektu podnikani blizkych aktivit. Spolupraci mtize byt naptiklad
spoleny postup v ramci ziskavani evropskych dotaci se silnym partnerem ¢i

projekt v ramci definovanych vyzev.

Marketing

Marketingova doporuceni vzhledem k marketingovému mixu.

Vyrobek (Product) — pro uspokojeni potfeb zakaznika navrhuji zaméfit se na rozesilani
zprav nejen o projektu, ale primarné z oblasti souvisejicich s vytvarnym uménim. Tento
pfistup udrzuje a buduje komunitu, vnimani soudrznosti s projektem a sebe-identifikaci

uzivatele jako jeho soucasti.

Cena (Price) tj. hodnota sluzby ¢i produktu - zde navrhuji organizaci dalSich ¢innosti,
které firma v soucasnosti neprovozuje, ale které by pfinesly projektu zvySeni zdjmu,
pficemz vys$Sim zdjmem zejména studentské umelecké obce je organizovani soutézi. Na
tyto aktivity by se automaticky navazovaly sponzorské aktivity vitéznym studentim

a dal$i podptrné ¢innosti.

Promotion - v rdmci promotion projektu i jeho uzivatelt navrhuji nabidnout ptedstaveni
zacinajicich a zavedenych umélct, véetné jejich profilu, vystavni galerie a rozhovoru

s nimi.

Distribuce (Placement) — zlepSeni této ¢asti projektu z pohledu marketingového mixu je
mozné zapojenim myslenky crowdsourcingu a pieneseni nejen promotion projektu, ale
také podpory na vybrané klicové zdkazniky projektu, které zahrneme v ramci uzsi
spoluprace a ziskanych vyhod ptimo do vedeni projektu.

Externi vztahy a lobbying
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Tyto zalezitosti spadajici do lobbystickych aktivit, nebudou vice zkoumany, protoze

jsou interni zalezitosti spole¢nosti. Je v§ak potieba podpoftit nasledujici cile:

Projektova spoluprace — projekt vramci stavajicich prostiedki nemuze
dostate¢né rychle rtst a soucasné trendy marketingu nehovofi o individualismu,
ale propojeni aktivit vramci sdruzenych ,,vortdlovych® webovych sluzeb.
Ukolem je tedy vyhledavat subjekty, které v ramci definované spoluprace
mohou v rdmci projektu Salon Uméni nabizet doplnujici sluzby.

Obchodné nekonkurujici si spoluprdice — jednd se o mimo-projektovou
spolupraci, ktera spole¢nosti zajist'uje podporu, kooperaci, ziskava reference.
Dotace — spolecnosti, které¢ se jako hlavni podnikatelskou néaplni zaobiraji
vytvafenim projektl na ziskavani dotaci, mohou pomoci v rdmci smluvniho
vztahu Cerpat prostiedky z fondi EU, krajské samospravy, z ptispévkli mésta ¢i
zajmovych skupin.

Obecna podpora — vzhledem k podnikatelskému zaméru (podpora a obchod
s vytvarnym uménim), ktery organizace svoji ¢innosti uskutecituje, je mozné
ziskat podporu uméleckych $kol a organizaci, které maji jako jeden z cili
propagaci a zapojeni vytvarného uméni do komeréniho zivota. Podpora téchto
organizaci muze byt vnitini mezi svymi ¢leny nebo vefejna formou vymény

propagacnich aktivit.

Provoz spole¢nosti

Prestoze projekt Salon Uméni predstavuje internetovy aukéni portal, je dilezité,
aby existovala stala kancelar s telefonnim cislem a skute¢nym clovékem, ktery
nejen piijima telefondty, ale aktivné uzivatele podporuje, vyhleddva obchodni
ptilezitosti a koordinuje b&h spolecnosti. V tuto chvili spolecnost kancelar
neprovozuje a jeji zalozeni by mél byt prvotni zdjem v navaznosti na ziskani
investi¢niho partnera.

Se stalou kancelafi se vaze uzivatelska podpora na telefonu. U této podpory se
necekd okamzit¢ vyieSeni 100 % incidentl, ale zakaznicky pfistup, pomoc,

identifikace a dokumentace zadosti.
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e Jedna z ¢innosti, pfimo se zdkaznickou podporou nesouvisejici, ale fadici se do
¢asti ,,provoz spolecnosti®, je provozovani neziskové spolecnosti, kterd v sobé
integruje neziskové aktivity, které spolecnost podporuje. Z projektu Salon
Uméni je mozné vyclenit neziskovou aktivitu ,,Studentsky salon uméni, ktera je
uz v tuto chvili oddé¢litelna a nabizi podporu zaméienou Cisté na spolupraci se
studenty a Skolami, vradmci podpory vytvarného uméni. Tato organizace
prevezme spravu a udrzbu studentské casti projektu. Pro spolecnost je
v soucasnosti neunosné¢ nakladné financovat vramci rozjezdu komercéniho
projektu takto rozsahlé neziskové aktivity.

e V tuto chvili se schazi zastupci vSech ¢asti projektu jednou za 2 - 3 tydny a to ne
v plném poctu. Projektu chybi dynami¢nost a ,,momentum®, které se postupné
vytraci. Prvotni nadSent je tieba povzbudit a ¢aste¢né nahradit pracovnim fadem,
ktery obsahuje dlouhodobé planovani, rimcovy plan a jasn¢ definovany cil (ten
se muze napiiklad 2x ro¢né poupravit ve svétle vyvoje trhu, projektu nebo
konkurence).

e Uvnitt spolecnosti ptusobi 5 jejich vlastnikii v pozicich tak, jak bylo celé
podnikdni v rdmci analyzy rozdéleno (finance, marketing, lobbovani, provoz
spoleCnosti a sprava aukéniho systému). Vzhledem ktomu, ze zadny ze
spoluvlastniki nevénuje projektu tolik Casu, kolik by mohl, navrhuji feSeni,
které solidarnéji rozdé€li praci pro projekt tak, aby zddny z ucCastnikli nemél
pocit, ze svoji praci nahrazuje praci ostatnich. Mym navrhem je smlouva
vyjadiujici odhodlani vénovat se projektu nebo svoji neucast nahrazovat
finan¢ni podporou projektu. Smlouva by méla identifikovat primérnou ¢asovou
naroc¢nost na jednoho podilnika a ten by mél vykazat ¢innosti v ramci nebo i nad
rdmec této smlouvy a svoji piipadnou neucast dle definovanych podminek
doplatit. Kontrola by byla uskuteénéna ptes vykaz predklddany za kazdého
podilnika zpétné€ za kazdych 14 dni.

Auk¢ni systém (informacni systém)
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Provoz aukéniho systému neni jen o udrzbé a opravé nalezenych chyb. Aby byl
aukéni systém akceptovan, musi uzivatel vnimat také jeho rozvoj. Pravidlo
neplati pouze pro C2C systémy, ale pro v§echny internetové projekty obecné. Ve
spolupraci s ¢asti marketingu je nutné implementovat nové sluzby, rozvijet
a optimalizovat ty existujici. Kazdd nova funkcionalita systému musi byt
dokumentovana vcetné své predpokladané navratnosti a po své aplikaci zpétné
ohodnocena. Tento postup je vhodny zejména tehdy, kdy zacinajici spolecnost
hyifi napady a neexistuje zpétna vazba takova, kterd vede k umirnénosti
a finan¢ni zodpovédnosti. Tento postup pro projekt Salon Uméni doporucuji
ajeho uziti by mélo byt zopakovano také v dokumentaci projektu pti hledani
investi¢nich partnert.
Prvnim rozSifenim aktivity aukéniho systému, ktery je logickou a Zadanou
sluzbou internetovych portald, je e-shop. Vzhledem k tomu, ze se provozem
aukéniho portdlu se zaméfenim na vytvarné uméni vytvaii komunita stejné
zamétenych uzivatelll, je tfeba vyuzit a provdzat aukéni sluzby se sluzbami
obchodu. Pokud neni firma pfipravena na provoz e-shopu, je feSenim spoluprace
s existujicim kamennym obchodem a provéazani jeho aktivit v rdmci smlouvy
pomoci vortalovych sluZeb.
Moderni cestou udrzby komplexnich portalovych feseni je moduldrni pfistup,
ktery umoznuje snadngj$i a efektivnéjsi zaclenéni doprovodnych sluzeb do
komplexniho feSeni vortdlu a to vcetné jazykovych mutaci, personalizace
pfistupu a jednotné spravy. V casti modernich marketingovych metod to byl
pravé vortal jako budoucnost internetovych sluzeb a pravé modularni ptistup
k architektufe takovych systému vznik vortalu umoziuje.
Jako podpora vnimani uspésnosti a soucasné zpétna vazba projektu je potiebny
monitoring, piipadné definovana realtimové analyza stavu auk¢niho systému.
Tyto analytické prvky jsou definovany pro kazdou ¢€ést spole¢nosti, pokazdé
vSak z jinych potieb.

o Pro spravce systému predstavuji vysledky systémové zatizeni, rychlost

zobrazeni a generovani stranek a ptipadné vstupni daj pro optimalizaci

a ladéni chybovych hlaSeni provozovaného systému.
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o Marketing projektu se zajima piedev§im o zpétnou vazbu provozovaného
systému.  Klicovym udajem, spolu s prizkumem zikaznické
spokojenosti, je informace o finan¢nich tocich, které¢ projekt a jednotlivé
jeho casti generuji. Pro ucel marketingu je tfeba v pifipad¢ aukéniho
systému pravidelnych pirehledi bézicich aukei, nové registrovanych
uzivateldi, Cetnosti navstévnosti atd. Stejné tak je nutné sledovat kazdé
nové sluzby a jejich porovnani s kalkulovanymi ptinosy. Pro oddéleni
marketingu je dulezit¢ predev§im uZivatelské chovani, pro které pak
muze pripravovat sluzby tak, aby odpovidaly uzivatelskému ocekavani.

o Finanéni fizeni spole¢nosti se nejvice zajima o souhrnna ¢isla piijmu
a ndkladové polozky, které je neustale tieba minimalizovat pti zachovani
stejné sluzby.

o Rizeni provozu se pak zaobira mnozZstvim chyb a spornych &asti systému
a navrhuje jejich zlepSeni a zjednoduseni tak, aby se minimalizovala
potfeba  zakaznické interakce zdivodu chyb a nejasnosti
v provozovaném systému. Tyto méfené hodnoty nabizi, v pfipadé, Ze je
provozovan, CRM systém nebo statistika uzivatelské podpory.

o Pro ¢ast projektu, ktery tesi externi vztahy, je mozné nabidnout naptiklad
ptehled pfistupu partnerskych spolecnosti, vynosnost komponent
systému, které jsou integrovany od jinych spolecnosti v ramci vortalu
nebo naptiklad statistiku vynosnosti téchto komponent. Monitoring ve
vSech uvedenych pfipadech neslouzi jako hlavni udaj pro aplikaci
novych postupll a metod, ale jako nastroj managementu pro optimalizaci
uskute¢novanych rozhodnuti.

Aukéni portal tak, jak je v souCasnosti navrzen a provozovan, je daleko od
idealniho stavu. Je samoziejmé, ze dal§i zmény jsou vazany na potiebné
investice, ale vramci doporuceni nebudeme feSit oblast financovani, nybrz
potfebnych zmén. Hlavni potfebnou zménu technologického charakteru vidim
ve zjednoduseni hlavniho rozhrani, v minimalizaci zdlozek a ptehlednéjSim

usporadani.
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e Doplnéni nastroje na hromadné vkladani predmétit do aukéniho systému, aby jej
mohly vyuzit i subjekty, které se obchodovanim s predméty vytvarného uméni
profesionalné zaobiraji.

e S ohledem na to, jak je systém v tuto chvili navrzen, je obtizné do n&j pfipojovat
dalsi casti bez rozsahlych uprav. Systém musi byt navrzen tak, aby umoznoval
budouci rozsifovani pomoci modulid a komponent tfetich stran, umoznil jejich
sledovani, reportovani a oddéleni generované¢ho zisku z jejich provozu tak, aby
se mohl v dohledné dob¢ vytvofit vortal vytvarného uméni.

e Moderni internetovy business ma atraktivni individudlné modifikovatelny
a personifikovatelny vzhled. Tento pozadavek je soucasti zmény pro piipravu na
vortalové sluzby a je jednou z podminek uzivatelské akceptace a budoucnosti

projektu.

Zavérem je nutné uzavfit tento rozbor tvrzenim, ze vzajemna spoluprace jednotlivych
¢asti projektu a myslenka, ze zékaznik je ,,az to prvni®, o ¢em provozovany projekt je,
je klicova. Provézanost Cinnosti a zpétnd vazba zajiStuje pro elektronicky systém,
jakym internetovy aukéni portal je, funkcionalni uspofddani zejména v ptipadé, Ze
jednotlivé ¢asti provozu spolecnosti zajistuji, v pripadé projektu Salon Uméni Casto

vzdaleng, ruzni lidé.
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6. Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo predstavit moderni marketingové metody vyuzivané
v internetovych aukcnich systémech, analyzovat jejich soucasné pouziti na zkoumaném
zivém systému a v ramci konkuren¢niho prostfeni a dale doporucit pouziti nékterych
pfistupi a metod na zkoumany aukéni systém Salon Uméni. Dilé¢im cilem pak bylo
vyCerpavajici dotaznikové Setfeni pro vSechny registrované obchodni partnery

spole¢nosti Grados CZ, ktera auk¢éni systém Salon Uméni provozuje.

V ramci ptfehledu modernich marketingovych metod jsem se vénoval zejména tém
nastupujicim trendiim, které jsou v soucasnosti aplikovany, a tém, které se v tuto chvili
definuji a v odborném tisku a publikacich jsou pfedstaveny jako moderni cesta

k propagaci nejen internetovych aukcénich systémil, ale i obecné elektronického

obchodu.

Jsem presvédcen, ze vypracovany ptehled, prvni projektova analyza zakaznické
spokojenosti 1 ziskané zavéry mohou byt spolecnosti Grados CZ vyuZity pro sestaveni
kratkodobého 1 dlouhodobého marketingového planu a Ze aplikace marketingu tak, jak

je navrzena, dokdze zvysit kvalitu nabizené sluzby.

Je zfejmé, ze soucasny stav implementace marketingu v celém projektu neni idedlni. Je
to zpisobeno piedevSim fazi projektu (projekt je stale v pocatecni fazi béhu, kdy
nemuize tézit z masivni uzivatelské zakladny) a investiénimi moznostmi spolecnosti
Grados CZ, za kterou v soucCasnosti nestoji zadna velkd investi¢ni spolecnost

a nejveétsim sponzorem projektu je hejtmanstvi Jihoceského kraje.
Vzhledem k soucasnému stavu projektu je tedy vice nez nutné nespoléhat se na dotace

z vetejnych fonda a ve své podstaté tizce specializovany prodej vytvarného umeéni, ale

na vyhledani silného investora, at’ uz ze soukromé sféry nebo investicniho fondu,
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hledani strategickych partnerti pro vytvoreni budouciho vortdlového feseni, které v sobé
zahrne jak sluzby aukce svytvarnym uménim, tak, jak se systém prezentuje
v soucasnosti, ale 1 sluzby elektronického obchodu se zaméfenim na vytvarné uméni,
sluzby vystavnictvi, sluzby uzivatelského fora, a to nejen pro podporu témat spojenych
s aukcei, ale 1 obecnych, ktera vytvarné umélce a zdjemce o vytvarné umeéni zajimaji.
Velky daraz je tfeba zaméfit na silnou zdkaznickou orientaci, protoze to nejsou
primdrné technologie, ty pfinaseji ¢asto zklamani, je to zdkaznik, ktery piinasi penize
a ktery rozhoduje, zda projekt je Zivotaschopny ¢i nikoli. Poskytovand sluzba musi
prinaset zfetelnou pifidanou hodnotu, kterda je kladné pfijiména a hodnocena
zakaznikem. Spole¢nost musi byt flexibilni, uspokojovat zdkaznickd ocekavani, ktera

definuji jeji marketing.

Uskute¢nénou aukci vztah se zakaznikem neskoncil. Spolecnost musi byt stale
k dispozici a fesit zdkaznické ocekavani a potieby. Zakaznik dlouhodobé neakceptuje
experimenty na ném provadéné, hleda jistotu a zkuSenost a kladné reference. Zejména
malé spolecnosti a projekty, jakym Saléon Uméni dozajista je, musi vyuzit nevyhodu
objemu a neznamé znacky, stejn¢ jako disledné a osobni péce o zakazniky, protoze pro
veliké spolecnosti je individudlni zdkaznik neviditelny. Je potfeba dusledné tézit
z ,,networkingu®, publicity, pfatel a ,word of mouth®, referencnich zékaznikt
a obchodnich partnertt pro Sifeni povédomi o existenci a vlastnostech nabizené¢ho

projektu.

Zavérem bych rad shrnul nejdtlezitéjsi fakta, kterd plynou z vysledkd provedeného
dotaznikového Setfeni zdkaznické spokojenosti spolecnosti Grados CZ pro projekt Salon
Umeéni, které je soucasti této diplomové prace. Jak bylo v ramci dotaznikového Setfeni
v ramci této diplomové prace jiz dfive analyzovano a dale vysledky hodnoceny v 5.
kapitole, je systém Saléon Umeéni ve fazi, kdy je velice snadné vyjmenovat oblasti pro
zlepSeni, ale pro tyto navrhy neexistuje investi¢ni kryti. Registrovanymi uzivateli je
aukéni systém kladné hodnocen a je ,,Citelnd* hlavni mySlenka a ptinos pro kazdého

ucastnika. To neméni nic na faktu, ze skupina, v tuto chvili registrovanych uzivatelt
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projektu, nedokaze nejen zaplatit investice jiz vlozené, ale ani nedokaze provoz Salénu

Umeéni financovat.

Proto by méla spole¢nost Grados vydefinovat pozadované vlastnosti systému, jeho
pfinosy a ptedevsim cile ruku v ruce s tim, jak ziskat investi¢ni prostfedky a ohodnotit
jejich navratnost. Jedin€ silny investi¢ni partner a SirSi spoluprace v ramci portfolia
vortalovych sluzeb je cestou, jak posunout zdatily projekt s unikatni mySlenkou na dalsi
urovenl uspéSnosti, tedy do kladnych ¢isel a konkurenéni pozice v rdmci rychle se

rozvijejiciho trhu.

Vivodu mé diplomové priace jsem se zaobiral otdzkou idedlni kombinace
technologického ptistupu a pochopeni potieb uzivatele aukéniho systému tak, aby byl
projekt uspésny diky zajisténi neustdlého rozvoje piidané hodnoty nabizené sluzby.
V ramci dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky spole¢nosti Grados CZ provozujici
aukéni portal, z dostupné odborné literatury i1 aktudlnich trendl, které se diskutuji
v technologicky a marketingové zaméfenych on-line médiich, a také =z analyzy
konkuren¢niho prostiedi jsem Cerpal pro navrhy zpracované v kapitole 5. Navrhy pak
podavan tak, aby byly snadno aplikovatelné na stavajici stav aukcéniho systému
aumoznily jeho rychlejsi kvalitativni posun od malého aukéniho systému, pro
limitovany okruh zijemcii, v opravdu aukéni systém s vortdlovymi sluzbami, které
budou reflektovat potieby samotného uzivatele se zdjmem o vytvarné uméni v celém

zabéru jeho potieb.
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7. Summary

The theme I have chosen for my diploma thesis is named ,,Modern Marketing Methods
Used in C2C Systems of the Internet Business®. I was able to complete this diploma
thesis on Salon Umeni project, which has been the most important project of Grados CZ
company for last few years, and therefore it was highly interesting and useful to sum up
an existing situation of the project marketing right in this company. The objective of my
diploma thesis was to find out the right mixture and usage of realized and planned
marketing methods and their expected impact on company business. The diploma thesis
resulted in a compact summary of the company marketing effort as well as offered
suggestions how to improve imperfections in given areas. Theoretical part of my
diploma thesis — summary of literature - focused foremost on secondary data
aggregation, for which I have used specialized publications, internet articles and

economy magazines mostly in English language.

For the particular analysis of the market competition I have created an overview of
procedures and a selection of techniques usable for information aggregation necessary
for current situation analyses of the project marketing.

- Marketing methods used in competing market

- Project marketing analyses made by my own experience and questionnaire for all
company business partners

- Acquired data analyses, data comparison and improvement suggestions

I do believe that marketing has currently the binding role in every company inward and
out and also the future of the competition among individual companies is permanently
increased, Therefore the right marketing approaches has to be implemented towards the
customers. Described condition is creating a situation where selected marketing method

becoming a very important decision of each company message.
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My diploma theses results in a compact summary of corporate situation from the
marketing point of view in the chosen Salon Umeni project. In my opinion, as well as
from the analysis given results, the project marketing of the discussed project has big
potentials, in most of the areas; and the very new customers are necessary to fuel the

community ,,spirit which forms the clear base of the project future.

Within the core group of the project managers exists common understanding of the
market situation and the only way how the project has to answer market challenges has
been discussing. This diploma is the source for a broader view of the modern marketing
methods for project business and serves as a set of ideas for further project planning as

well as for common understanding of its future.
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Ptiloha 1: Dopis emailové marketingové kampané
Dobry den,

Zadame Vs, zda byste nam poskytnul/a souhlas, abychom Vas mohli informovat
o projektu Salon Uméni (www.salonumeni.cz), ktery nase spolecnost pripravila
pro vSechny autory vytvarného umeni, sbératele, galerie i muzea.

Pokud souhlasite, kliknéte prosim na nasledujici odkaz

#HHHPRIZNAK ID 27:ANO:souhlasim### . Nefunguje-li Vam odkaz, odpoveézte
na tento e-mail rucné (u nekterych poskytovateli e-mailovych ucti jsou odkazy
prepsany do prostého textu).

Tento souhlas od Vs potirebujeme vzhledem k tomu, Ze zasilani obchodnich
sdeleni elektronickymi prostredky je upraveno zdakonem ¢. 480/2004 Sb.. Je tedy
treba pozadat Vas o potvrzeni, ze mate zdajem dostdavat informace o nové
kampani projektu Salon Uméni cestou elektronické posty.

Pokud si neprejete zasilani podobnych informaci, kliknéte prosim na nasledujici
odkaz ###odkaz pro odhldaseni## o zasilani informaci.

Za tym spolecnosti GRADOS CZ s.r.o.,
s pozdravem ###Jméno rozesilatele###

Projekt Salon Uméni

Grados CZ s.r.o.
info@salonumeni.cz

93



Ptiloha 2: Dotaznik

Anonymni prizkum zakaznické spokojenosti portalu salonumeni.cz k diplomové
praci — online

Popis:

Prizkum zakaznické spokojenosti se tykd internetové aukce s uménim
www.salonumeni.cz, a to z pohledu obsluhy systému, nabizenych sluzeb a zakaznické

podpory. Jeho vyplnéni by nem¢lo trvat déle nez 15 minut Vaseho casu.

1. Identifikace zakaznika
Jsem registrovanym zdkaznikem aukcéniho portdlu www.salonumeni.cz nebo portalu
studentsky.salonumeni.cz [— 2]

Nejsem registrovanym zakaznikem zadného z uvedenych aukénich portalt [— 24]

Zde pokracuji otazky pro registrované uzivatele:

2. Jak jste se o portalu salonumeni.cz dozvédél/a?
e Pries internetovy vyhledavac (www.seznam.cz, www.google.cz apod.)
¢ Byl mi doporucen zndmym nebo kamaradem
¢ Byl jsem osloven pfimo spole¢nosti provozujici www.salonumeni.cz pies email

e Jinak (napiSte prosim jak) ............

3. Pouzivani a ovladani systému aukéniho portalu salonumeni.cz je:
e Snadné [— 5]
e (Obcas nepochopitelné [— 4]
e Ne piili$ zdafilé, chtélo by to zmény [— 4]
e Znacn¢ nepovedené [— 5]

e Nebudu komentovat [— 5]

4. Pokud byste mél/a moZnost navrhnout zlepSeni v ovladani daného systému, bylo

by to:
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VylepSeni hlavniho menu tak, aby bylo jednotné a prehledné

Pouzivani méné grafickych prvki, které zpomaluji nahravani stranky

Pouzivani vice kontextové napovédy, kterd se zobrazi pii najeti kurzorem na
danou oblast

Prizptisobeni stranky podle rozliSeni monitoru tak, aby se vyuzila celd plocha
a stranky netvofily jen pruh uprostfed

Jiné (napiste prosim jaké zmeény)  eeeeeeenn..

5. Dokumentace a navody k pouZivani systému salonumeni.cz se vam zdaji:

Jednoduché, ptehledné, vse vysvétlujici
Obcas kostrbaté

Ne ptilis profesionalni

Nepovedené

Nebudu komentovat

6. Uvodni Registrace do systému salonumeni.cz je pro vas:

Bezproblémova

Obcas kostrbata

Ne prilis zdafila, chtélo by to ji upravit a zjednodusit
Naprosto nepovedena

Nebudu komentovat

Prace se systémem salonumeni.cz

7. Nakupovani (primé i auk¢ni) pies systém aukéniho portilu salonumeni.cz je pro

4

vas:

Ptehledné, jsem spokojeny/a
Obcas méné pochopitelné

Dobré¢, ale pottebuje zmény
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e Nepovedené

e Nebudu komentovat

8. Prodej (pfimy a auk¢ni) pires systém portalu salonumeni.cz je pro vas:
e Pichledny, jsem spokojeny/a
e (Obcas méné pochopitelny
e Potfebuje zmény
e Nepovedeny

e Nebudu komentovat

9. VaSe hlavni diivody pro vybér internetového aukéniho systému salonumeni.cz
obchodu s vytvarnym uménim jsou:

e Volny text (napiste prosim Vase divody)  ............

10. Celkové hodnotim pocit z uZivani aukéniho systému portalu salonumeni.cz
znamkou: (od 1 - vyborné po 5 - zcela nevyhovuje)

e 1.5...

11. Jak Casto se do systému salonumeni.cz prihlasSujete?
e Kazdy den
e 2-3xtydné
e Kazdy tyden alespoii jednou
e 2x mésicné

e Méné€ nez 2x mesicné

12. Odkud se do aukéniho systému prihlasujete (moZné zaskrtnout vice odpovédi)?
e Zprace
e Ze Skoly
e Zkavarny

e 7 domova
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e Jinde nez uvedené moznosti, napiste ......

13. S feSenim nestandardnich situaci a zakaznickou podporou portalu
(telefonickou, emailovou):

e Jsem zcela spokojen/a s podporou pfi feseni mych pozadavki

e Rad/a bych, aby se 0 mne auk¢ni spole¢nost vice zajimala

e Chybi mi komunikace se zékaznickou podporou

e Nadstandardni podporu nepotiebuji

14. Uved’te vlastni divody, pro¢ pouzivate aukéni portal salonumeni.cz?

e (volny text)

15. Ceny sluZeb salonumeni.cz jsou:
e Smésné, nechapu, z ¢eho ti lidé ziji
e Pfimétené, lepsi nez konkurenéni
e Drazsi nez konkuren¢ni
e Nejvétsi prekazkou k tomu, abych systém vice vyuzival

e Nebudu je komentovat

16. Jaké dalsi rozSifeni produktové nabidky byste v ramci portilu pro vytvarné
uméni uvital/a?

e Preklad stranek do dalSich jazyka

e Ramovaci sluzby

e Tiskové a grafické sluzby

e Sluzby vazby knih a dokumentt

e Sluzby organizaci vystav

e Nabidka kurzli a workshopti s vytvarnou tématikou

e Nastroj na hromadné vkladani pfedméta pfimo z programu ve vaSem pocitaci

e Navrhnéte: (volny text)
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VY a uméni

17. Kolik priblizné celkem utracite za nakup

kalendafnim roce?

Méné jak 500 K¢
501 az 1 000 K¢
1001 az 5 000 K¢
5001 az 10 000 K¢
10 001 az 30 000 K¢
30001 K¢ a vice

vytvarného uméni v jednom

18. Jaké druhy vytvarného uméni vas zajimaji? (zaSkrtnéte vice odpovédi)

Malba

Kresba a grafika
Détska kresba
Plastika

Fotografie
Starozitnosti

Sklo a keramika
Bibliografie a literatura
Plakaty a reprodukce
Sbératelstvi
Kuriozity

Jiné, jaké ....

19. Jaké dal$i druhy vytvarného uméni v salonumeni.cz postradate?

(volny text)
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Zpusob dopravy a plateb

20. Jaky zpusob dopravy preferujete?
e Osobni prevzeti
e PPL
e Ceska posta
e DPD
e FedEx nebo UPS
e Jiny (uved’te jaky)

21. Jaky zpusob platby za prodej v naSem aukénim portalu byste upiediioval/a?
e Hotov¢ pii prevzeti
e Pfevodem predem
e Dobirkou
e Kreditni kartou

e Nasledné po prevzeti zasilky - fakturou

22. Jaky zpisob platby pri nakupu byste v naSem auk¢énim portilu
uprediostiioval/a?

e Hotov¢ pii prevzeti

e Pfevodem predem

e Dobirkou

e Kreditni kartou

e Nasledné po prevzeti zasilky - fakturou

Promotion syst¢ému SALONUMENI.CZ

23. Promotion, kterou provadi spole¢nost grados.cz pro portal salonumeni.cz, je:

e Vyhovujici
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e DostateCna
e Nedostate¢na
e Nevyhovujici

e Nebudu komentovat

24. Formy marketingu, které byste dlouhodobé jako uZivatel/ka systému daného
portalu akceptoval/a, jsou: (moZné zaSkrtnout vice)

e Bannery na portale salonumeni.cz

e Pravidelné novinky ze svéta uméni na mij email

e Organizace sout¢zi s tématikou vytvarného umeéni

e Organizace skutecnych kamennych aukci

e Cast&jsi moznost vyplnéni dotazniku podobného charakteru jako je ten, co pravé

vypliuji

e Nabidky sluzeb vytvarného uméni partnerskych firem na muj email

25. Navrhnéte formy marketingu, které byste dlouhodobé akceptoval:

e navrhnéte (volny text)

[—31]

Otazky pro neregistrované zdkazniky:

26. SlySel jste uz o auk¢énim systému www.salonumeni.cz?

e ANO [— 26]
o NE[—30]

27. Jak jste se o portalu dozvédél?
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e (web, vyhledavac, od kamarada, oslovenim pies na email, jinak)

28. Jak auk¢ni systém salonumeni.cz hodnotite?
e Zaujal mne, ale jeste jsem se nestacil/a registrovat
e Zaujal mne, ale registrace se mi nezdafila, a proto jsem ji vzdal/a

e Nezaujal mne

29. Vzpomenete si na dalSi podobné aukéni systémy s vytvarnym uménim? Uved’te
prosim néjaké.

e (volny text) [—] 29

30. Pouzivate jiny aukéni systém pro obchod s vytvarnym uménim? Uved’te
prosim jaky

e (volny text)

Zavér pripraveny pro ucastniky prizkumu, ktefi salonumeni.cz neznaji

31. PirestoZe systém neznate, navstivite jej, abyste se 0 ném néco dozvédéli?
e Ano

e Ne

Provadény prizkum je zaméfen na zakazniky a uzivatele aukcéniho portalu
salonumeni.cz. Jelikoz jste o tomto portalu ani neslySel, dékujeme Vam za Vase
odpovédi, a pokud nam chcete pomoci stimto prizkumem, prvné se s portilem
seznamte na adrese www.salonumeni.cz. Budeme radi, pokud se k tomuto prizkumu

nasledné vratite. Dékujeme.

Konec prizkumu

Cast pro vSechny ostatni na zavér prizkumu
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32. Vase pohlavi

e Muz

e Zena
33. Vék

e D020

e 21-30

e 31-40

e 41-50

e 51 avice

34. Misto Vaseho trvalého bydlisté
e do 1000 obyvatel
e 1000 -5 000 obyv.
e 5000 -20 000 obyv.
e 20000 - 50 000 obyv.
e 50000 -100 000 obyv.
e obec 100 000 a vice obyv.

35. Nejvyssi dosazené vzdélani
e Zakladni
e Stiedni odborné
o Stiedoskolské s maturitou
e Vyssi odborné

e Vysokoskolské

36. Do jaké socialni tiidy byste se zaradil/a
e A —ty domécnosti, jejichz hlava patfi do nejvyssiho managementu podnikli nebo
organizaci nebo pracuje jako vysoce specializovany odbornik (napi. generalni

treditelé, velkopodnikatelé, vyssi statni ufednici)
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e B — ty domacnosti, v nichz hlava domdacnosti piisobi ve stfednim ¢i vyS$Sim
managementu a ma alesponl stfedosSkolské vzdélani (napt. vedouci organizaci
a referatd, feditelé, starostove, pedagogové)

e (C — domacnosti techniktl, ufednikli a niz§ich odbornikii (napft. laboranti, technici
apod.), malych podnikatell a zivnostniki

v

e D — domacnosti kvalifikovanych manudlnich pracovnikd, mistri, nizSich

Cv v

ufedniku ¢i nizsiho technického personalu
Konec dotazniku
Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku zakaznické spokojenosti pro portal salonumeni.cz.
Vysledky prizkumu budou slouzit ke zpracovani diplomové prace tykajici se analyzy

modernich marketingovych metod v internetovych aukcnich systémech a budou

zvetejnény na strankach portalu salonumeni.cz.
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