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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zpracovani manudlu pro realizaci internetového aukéniho
portalu zaméfeného na trh sautomobily MotorHit.cz. Obsahuje analyzu trhu
a konkurence a také analyzu obecného a oborového okoli. Na zaklad¢ téchto analyz

a dalsich ziskanych informaci je sestaven kompletni navrh feseni projektu.

Abstract

The purpose of this master’s thesis is to process the manual for realization of internet
auction focused in the car market — MotorHit.cz. It includes market and competition
analysis and also analysis of general and professional (business) surrounding. The entire

proposal of project solving was made from the obtained data and realized analyses.

Kli¢ova slova: internetova aukce, automobily, zdkaznici, reklama, trh

Key words: internet auction, cars, customers, promotion, market
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Uvod

Védecky pokrok v oblasti informacnich a telekomunikacnich technologii zaznamenal
za poslednich ctyficet let takovou dynamiku, kterou lze ekonomicky pfirovnat
k zavadéni elektrické energie na pocatku 20. stoleti. Tato skute¢nost oteviela nové
moznosti pro globalizaci nejen v obchodnim, ale i socidlnim prostfedi. Nové trhy jsou

prilezitosti pro inovativni podnikatelské strategie s celosvétovou konkurenci.

A préave internetova aukce, jez se stala predmétem pro predkladanou diplomovou praci,
je uréitym novym produktem na poli internetu, ktery je na naSem uzemi zatim v Gplném

zacatku.

Tato prace se snazi najit cestu ke spotiebiteli, pfedstavit mu novy zplsob nakupovani
a proddvani a tim mu vnuknout zcela novou potiebu, kterd se stava zivotnim stylem.

Tato skute¢nost by pak méla pfinést nasledny prakticky efekt tomuto projektu.

Projekt je zaméfen na trh s automobily (produkt dlouhodobé spotieby), kde béhem
n¢kolika let nastaly obrovské zmény. Z automobilu, ktery doneddvna znamenal drahy
luxus, se po zruSeni dovoznich bariér stalo spotiebni zbozi, které si mize dovolit téméet
kazdy. Na trh vstoupily 1 nové znacky a konkurence stlacila jejich ceny. Nejvétsi titlum
ovSem nastal v soucasnosti, tj. v obdobi probihajici finan¢ni krize. Mnoho automobilek
proslo narocnymi restrukturalizacemi, v nékterych ptipadech dosSlo az k akvizici

spolecnosti.

V této te¢zké dobe, kdy trh zacCind byt nasycen, je prilezitost pro podnikatele
¢i spoleCnosti odstranit bariéry ,fyzického* svéta a byt rovnym konkurentem

na ,,nehmotnych* trzich elektronické komerce.



1 Cile a metody k jejich dosaZeni

1.1 Cile prace

Spolecnost Up-net Multimedia byla oslovena ze strany investora s myslenkou
realizovat auk¢ni portal zaméfeny na nakup a prodej automobild. Mym tukolem je
zpracovani tohoto projektu, ktery ma ujistit investora o jeho uspésnosti a bude slouzit

jako manual pro realizaci.

Primérnim cilem prace je shromézdit data, provést potiebné analyzy a zpouhé
myslenky vytvofit Zivotaschopny projekt. Sekundarnim cilem je zpracovani podrobného

navodu, kde budou presné popsany jednotlivé kroky realizace a jejich odtivodnéni.

Pfi zpracovani jsem vychazela z vlastnich zkuSenosti ziskanych pisobenim v oblasti
elektronického obchodovani, studiem odbornych ¢lankd (v elektronickém 1 klasickém

vydani), monografii, konzultacemi a celkovym sledovanim déni v tomto oboru.
1.2 Metody vyuzité k dosaZeni stanovenych cilii

Pro tucely predkladané prace nejprve ziskam podrobné informace o ptedstavach
investora a jeho moznostech. Za pomoci spole¢nosti Media Guru bude provedena
analyza trhu. V dalsi fazi se budu zabyvat analyzou vnéjSiho obecného okoli s pouzitim
PEST analyzy a s oborovym okolim podniku se seznamim prostfednictvim Porterova

modelu péti dynamickych konkuren¢nich faktort.
1.3 Casovy harmonogram zpracovani
Navrhované feseni obsahuje 4 faze:

1. faze:

Jiz 1. 2. 2010 byla zahajena piipravna faze projektu ve firmé¢ Up-net Multimedia.
V praktické ¢asti prace uvadim postupy, které se v ptipravné fazi jiz realizovaly, a tak ji

napomohly dat konkrétnéjsi obrys.
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2. faze:

Ve druhé fazi, kterd byla planovanéd na obdobi od 1. 4. do 1. 6. 2010, byla realizovana
a nasledné¢ spusténa demo verze celého shopu. V této zkuSebni dobé byly ovéfeny
jednotlivé mozné kroky jak ze strany uzivatele, tak provozovatele a zaroven byla
testovand celkova funkénost strdnek. V tomto obdobi dosSlo také k odstranéni
ptipadnych chyb, které lze zjistit jen pii provozu. Po skoneni zkusebniho obdobi bude

cely chod internetové aukce pfipraven na prvni kontakt se zdkazniky.
3. faze:

Jakmile bude aukce otestovand, odstranény ptipadné nedostatky a samotna aplikace
spusténa, je na fad¢ odstartovani reklamni kampané. V ramci kampané si veiejnost

vyzkousi fungovani aukce na terminalech.
4. faze:

V této fazi, zacinajici spusténim webu, od 1. 6. 2010 do 1. 6. 2013, budeme sledovat
provoz aukce a analyzovat jednotlivé faktory, které prokdzou, zda je projekt

zivotaschopny a jestli naplni nase ocekavani.

11



2 Teoreticka vychodiska

2.1 Externi analyza okoli

Zadny podnik neexistuje ve vakuu, je obklopen vnéjsim svétem, svym okolim. Okoli
ovliviiuje podnik, aniz by podnik mohl okoli né&jak silnéji ovliviiovat. Je tedy zapotiebi
zpracovat externi analyzu firmy, jez je dulezita pro identifikaci zmén a trenda, které se
déji v okoli podniku a mohou mit na né&j vliv, a ke stanoveni toho, jak bude podnik na

vlivy téchto zmén a trendli reagovat. [1]

,»Vngjsi prostiedi firmy muzeme rozdelit na makroprostfedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které piisobi na mikroprostredi

vSech aktivnich ucastnikil trhu, ovS§em s riznou intenzitou a mirou dopadu.“[3]
2.1.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi zahrnuje okolnosti a vlivy, které firma svou ¢innosti mize jen tézko

ovlivnit.

Nabizi se ndm dva mozné Uhly pohledu na v&c. Vnimat prostiedi makrookoli jako
neovlivnitelné a tim byt v této véci zcela pasivni nebo prostfednictvim asociaci, svazi,
sdruzeni iniciovat zménu. Dulezitou aktivitou je zde lobbovani na spravnych mistech, tj.
v poslanecké snémovné aj. A to nejen na nasem uzemi, ale i na urovni urcitého

seskupeni jako je napt. Evropska unie.

Do makroprostiedi tadime faktory (vlivy) politické/pravni, ekonomické,
socialni/kulturni, technologické, geografické (ptfedurcuji logistiku firmy) a v posledni
dobé velmi skloniované ekologické faktory. Nékteré faktory jsou tedy hmotné (napf.

technologické) a jiné jsou nehmotné.

Pti analyze makroprostfedi je nutné nejdiive analyzovat globalni (celosvétové) prostiedi
a postupovat pies seskupeni jako napt. Evropska unie, dale Ceska republika az po
lokélni prostfedi. Dal§im krokem je vybér pouze téch faktord, které jsou pro podnik

dilezité.
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K analyzovani se Casto pouziva tzv. PEST analyza. Ta nam pomuze identifikovat prave

ty oblasti, jejichz zména by mohla mit vyznamny dopad na podnik a zaroveit odhadnout

jak velké by tyto zmény mohly byt. Zmény mohou mit obrovsky vliv na konkuren¢ni

pozici podniku na trhu a signalizuji

tedy potencialni potiebu zmény strategie.

Upozoriiuji podnik na prilezitosti a varuji pred riziky. Podniky, které jsou vnimavéjsi

vici svému okoli, zcela jisté dosahuji lepSich vysledkli nez ty, které vnimaji své okoli

méneé citlive.

»Nasledujici tabulka ukazuje ptiklady faktorti, které se sleduji v ramci PEST analyzy

a mohou mit vliv na podnikani.“[1]

Tabulka ¢. 1 Pest analyza - priklady faktora

P E S T

Politické/Pravni Ekonomické Socialni Technologické
HDP, ekonomicky

Legislativa rast (obecny, ¢i VSV Vladni vydaje

regulujici podnikani | ur€itého  odvétvi), NezgdE i na vyzkum

vydaje spotiebitelil

Demografické
faktory (napf.
. . e vékova  struktura I
Legislativa urcujici - . Zamgéfeni prumyslu
< S . | Monetarni politika | obyvatelstva, -
zdanéni  (podnikd, | . , . na zlepSeni
. o (arokové sazby) pohlavi,  velikost .
jednotlivei) . ., | technologii
rodiny, povolani,
starnuti
obyvatelstva)
Piedbis o Nové objevy,
by PTO 1 v1adni vydaje Pracovni mobilita | patenty, Vyvoj
mezinarodni obchod , .y
novych technologii
POhtlk? p roti Zmény  zivotniho .
nezamestnanosti , Mira
Ochrana R stylu (prace D,
Y e e (minimalni  mzda, , technologického
spotrebitell , z domova, vice y 7
vyhody 4% opotiebeni
. ) volného Casu)
Vv nezamestnanosti)
Zdanéni liv na . L. y )
Loftty Postoje k praci | Spotieba  energie

Pracovni pravo

pfijem spotiebiteld,
na spofeni)

a volnému casu

a naklady na energii

Predpisy a regulace
upravujici
konkurenéni
prostiedi, monopoly

M¢énoveé kurzy (vliv
na poptavku
zahrani¢nich
zakaznikt, vliv na
naklady

Vzdélani

Vliv zmeén
v informacnich
technologiich
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importovaného

zbozi)

2 S ., | Inflace vliv na| Modda a zaliby, .,
Vladni rozhodnuti, | ~, ( ., i . y’ Internet,  satelitni
.., . | ndklady a prodejni | konicky, modni .
ustanoveni, nafizeni - komunikace
ceny) vystielky

Predpisy Evropské Kulturni  faktory
unie, jiné majici  vliv na
mezinarodni pravo zpisob uziti
¢1 nafizeni vyrobku

Ptedpisy na ochranu
ochrannych
znamek, patentli

Regionalni rozdily

Ptedpisy na ochranu
prostiedi,
recyklacni nafizeni

Zdroj: [1]

2.1.2 Mikroprostiedi

»Marketingové mikroprostfedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo také

mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mutze

vyznamng ovlivnit.“ [3]

Mikroprostiedi je ovliviiovano piedev§im konkurenty, zakazniky, partnery (dodavatele,

odbératele, dopravce, financni instituce). Strategie a cile podniku jsou siln€ ovliviiovany

atraktivnosti oboru, v némz podnik plisobi, a jeho strategickou situaci jako celku. V této

souvislosti se ¢asto mluvi o Porterové pétifaktorovém modelu konkurenéniho prostiedi.

14




Obrazek ¢. 1 Porteruv pétifaktorovy model

PET SIL, KTERE FORMU.I
KONKURENCIV ODVETVI

Soupefeni
Vyjednavaci sila mez Vyjednavaci sila
tl@l.‘l"llll‘l Elishlj[dﬂ'li dodavateli
konkurenty

Hrozba
substituénich

vyrobki nebo
sluzeb

Zdroj: [11]
Model urcuje stav konkurence v odvétvi, ktera zavisi na piisobeni péti zékladnich sil:
e Vyjednavaci sila odbérateli (zakazniki)

Zakaznici usiluji o niz8i ceny a vyS$$i kvalitu vyrobkl, stavi konkurenty proti sobé
navzajem — to vSe na ukor ziskovosti odvétvi. Vliv odbérateltl zavisi na konkrétnim

odvétvi.

Otazky, které bychom si méli klést a na které bychom méli odpovidat:

Jak silnd je pozice odbérateld? Mohou spolupracovat a objednavat vétsi objemy?
e Vyjednavaci sila dodavateli

Kazda firma mé& mnoho dodavatell, ktefi se urcitym zplisobem podili na tspéchu ¢i
neuspéchu firmy. V souvislosti s dodavateli se v posledni dob¢ casto mluvi o tzv.
nakupnim marketingu, ktery se snazi o pochopeni dodavateld jako specifickych
zakaznikll firmy. Stejné tak, jak se snazime poznat nase potencialni zdkazniky, méli
bychom se také snazit poznat potencidlni dodavatele, analyzovat je, pfesn€ stanovit
podminky spoluprace a dbat na jejich dodrzovéani. Pé¢e a komunikace se zdkazniky je

stejn¢ tak dulezita jak s dodavateli. Kli¢ovi dodavatelé mivaji ¢asto silnou vyjednavaci
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pozici. Uvédomuji si svoji jedineCnost. V pripad¢€, kdy by firma nesouhlasila s novymi
podminkami dodavatele a chtéla by zménit tohoto dodavatele, uvédomi si, ze jde
o velice nékladny a naro¢ny projekt, ktery zabere pomérné dost Casu. Tedy nové
podminky stavajiciho klicového dodavatele byvaji vyhodnéjsi, nez prechod k novému

dodavateli.
Otazky, které bychom si méli klast a na které bychom méli odpovidat:

Jak silna je pozice dodavatelii? Jednd se o monopolni dodavatele? Je jich mélo nebo

naopak hodng?

¢ Riziko vstupu potencialnich konkurenta

(moznosti) do odvétvi. Pfichodem nového konkurenta dochazi ke snizovani cen nebo

k riistu ndkladd, tedy k nizsi ziskovosti.

Riziko vstupu novych konkurentl zavisi na bariérach vstupu do odvétvi. Pokud jsou

tyto bariéry nizké, je hrozba vstupu vysoka a naopak.
Otazky, které bychom si méli klast a na které bychom méli odpovidat:

Jak snadné nebo obtizné je pro nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry

vstupu?

e Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Konkurence je velmi dulezity faktor. Firmy se zajimaji o to, kdo je jejich konkurentem,
jak silny je to konkurent, silné a slabé stranky aj. Konkurenti pouzivaji rtzné
konkuren¢ni metody, jeZ maji za nasledek zvySeni anebo naopak snizeni zisku. Mezi
tyto metody patii cenovd konkurence v podobé akcnich cen zvefejnénych
prostiednictvim reklamni kampang, servisnich sluzeb, mnoZstevnich slev, vérnostnich

programi atd.
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Otazky, které bychom si méli klast a na které bychom méli odpovidat:

Je mezi stavajici konkurenty silny konkuren¢ni boj? Je na trhu jeden dominantni

konkurent?
e Hrozba substitu¢nich vyrobku

»dubstitut zajistuje stejné nebo podobné funkce jako produkt dané¢ho odvétvi, ale

v

moznost, ze da zakaznik pfednost tomuto substitutu.

Substituty obecné limituji ziskovost odvétvi, jelikoZ jsou schopny vytvaret cenové
stropy a tim regulovat ceny, jeZ si mohou zainteresované firmy uctovat. Pevnost tohoto
stropu je zavisla predevSim pravé na cené nabizeného substitutu. Ze substitutd je nutno
sledovat zejména ty, jejichz zlepSujici se cenovad pozice jim umoziiuje piiblizit se

produkci odvétvi, nebo ty, které jsou vyrabény v odvétvi s vysokou mirou ziskovosti.
Otazky, které¢ bychom si méli klast a na které bychom si méli odpovidat:
Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby nahrazeny jinymi?

Nékdy je pouzivana 16ta sila, za kterou je povazovana vladda. Vysledkem jejich

spole¢ného plisobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial odvétvi.

Porteriv model je jeden z velmi silnych nastroji pro stanovovani obchodni strategie

s ohledem na okolni prosttedi firmy.
2.2 Rozdéleni zakazniki do cilovych skupin

Osloveni celého spektra zakaznikll je pro firmu zcela neefektivni, protoze potieby
a prani zékaznikl jsou odlisné. Z tohoto diivodu se pouziva tzv. cileny marketing, coz

znamend zaméteni se na urcitou skupinu zakaznik.

»Firmy si pokladaji zakladni otazku — Kdo je naSim zdkaznikem a jaké mé skute¢né
potieby? Na tuto otazku si musi firmy odpoveédét co nejpiesnéji, aby nedoslo k situaci,
kdy firma nedokaze uspokojit potfeby svych zékaznikti v pozadovanych rozmérech.

Problémem se stavd rozmanity segment jedinct, ktery se liSi jak potfebami, tak
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zpusobem rozhodovani o koupi. Pii nakupovani mohou o definitivni koupi rozhodovat
jedinci ¢i skupiny. Ty se déli do riznych kategorii — iniciatofi koupé, ovliviiovatelé,

rozhodovatelé, kupujici, uzivatelé a kontroloti koupé.« [10]
2.2.1 Hodnoceni trhu a jeho rozdéleni

Firma se musi rozhodnout, které segmenty trhu chce pokryt. Pfi rozdélovani trhu by
firma méla hodnotit celkovou pfitazlivost cilovych skupin a to z hledisek jako: velikost,
rentabilita, ndvratnost investic, aj. Dal§im krokem je stanoveni cild, kterych chce firma

dosdhnout a zajisténi finan¢nich zdroji, které bude potfebovat pro dosazeni cilt.

Prvnim krokem, nez firma vstoupi na trh, je bezpochyby zhodnoceni své
konkurenceschopnosti produktu ¢i znacky. Méla by zde figurovat urcita vyjimecnost,
odlisnost od konkurence. V ptipadé€, ze si firma nabizi substitut, jenz je velmi blizky
jinému produktu, neni zde pfidand hodnota, diky které by se odliSoval, pak by firma na

trh vstupovat neméla.

Poté co firma zhodnoti trh, méla by se rozhodnout, jaké skupiny se stanou témi

cilovymi. Na vybér je z n¢kolika variant [10]:
2.2.1.1 Soustredéni se na jednu cilovou skupinu

Je to jedna z nejjednodussich variant. Tim, Ze se zamé&ii na jeden segment, dokonale
pozna potfeby a prani zédkaznikd. Tato varianta umoziuje specializaci, potazmo nizsi
provozni ndklady, ¢imz ziskd pevné postaveni na trhu. V oblasti soustfedéného

marketingu ovSem existuji také vysoka rizika. [10]
2.2.1.2 Vybérova specializace

V ptipadé vyberové specializace se firma soustiedi na n¢kolik segmentii najednou.
Vybird je podle atraktivity tak, aby cilové skupiny odpovidaly stanovenym cilim
a vyClenénym finan¢nim prostiedkim. Mezi témito skupinami mize existovat urcita

spojitost.

Tato specializace je pro firmu vyhodna z hlediska rozdéleni trhu. [10]
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2.2.1.3 Vyrobkova specializace

Firma se zaméfi na vyrobu jednoho produktu, ktery dodava nékolika segmentiim. Napf.
vyrobce sportovniho vybaveni dodava Skolam, fitcentrim, rehabilitacnim zafizenim,

sportovnim klubtim, hoteltim, atd.

Firma si na zaklad¢ této strategie buduje svoji povést. Riziko nastava napt. v piipadé,

kdy je urcity cvicebni néstroj nahrazen technologicky vyspélejsi novinkou. [10]
2.2.1.4 Trizni specializace

V tomto piipad¢ se firma specializuje na uspokojovani raznych potieb urcité zdkaznické
skupiny. Napf. jiz zminénd firma, ktera se zabyva vyrobou sportovniho vybaveni je
stalym dodavatelem vSech sportovnich potfeb. Sazi na svoji dobrou povést a zkuSenost

z obchodnich vztahi, které jiz s timto segmentem zakazniki ziskala. [10]
2.2.1.5 Pokryti celého trhu

Tato varianta se zamétuje na cely trh, pokryva vSechny zakazniky. Tuto formu si
vetsinou mohou dovolit jen velké firmy se zavedenymi a zvucnymi znackami jako:

Coca-Cola, Vodafone, Microsoft, Mc 'Donald, aj.
Firma ma moznost dale zvolit ze tfi riznych variant:
Obrizek ¢. 2 Nediferencovany marketing

Nediferencovany marketing

Jeden vyrobek » Trh

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podnik se sousttedi spiSe na to, co je spole¢né v potiebach spottebitelil a prehlizi rozdily
mezi jednotlivymi segmenty trhu. Pokryva tedy cely trh a zamétfuje se na vSechny

zakazniky. K propagaci pouziva hromadnych prosttedkt a klade velky diraz na svoji
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image. Pokud tuto strategii vyuzije vice firem, dochazi k silné konkurenci na velkém

trhu, kterd ovSem piinasi niz$i zisky.
Obrazek ¢. 3 Diferencovany marketing

Diferencovany marketing

mtg 1

produkt 1 * segment 1
mtg 2

produkt 2 » segment 2
mtg 3

produkt 3 segment 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto pfipadé se podnik rozhodne ptlisobit na vétSin€ trhu, resp. na nékolika
segmentech trhu, pro kazdy z nich ma jinou nabidku. (napt. IKEA — segment vyrobk je
urcen pro kazdého spotiebitele — jak pro ty méné majetné, tak i pro zakazniky s vys$simi
piijmy). Celkové prodeje mohou byt zvysené pomoci vice odlisSnych odbytovych cest.
To vSak vyzaduje dalsi naklady spojené s novym vyrobkem — jeho modifikace, vyroba,
aj. Na prvni pohled se zd4, Ze tato strategie neni optimalni, protoze vedle prodeji
zvySuje i ndklady, ovSem omezuje rizika pii nahlych zménach poptavky na dil¢im trhu.

Tuto strategii dnes vyuziva vétSina firem.
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Obrazek ¢. 4 Koncentrovany marketing

e Koncentrovany marketing

segment 1
Jeden nebo vice jeden mtg mix segment 2
produktii

segment 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nema-li firma dostatek zdroji aby zaséhla cely trh, pak se pouziva koncentrovany
marketing. Tim se firma snazi ziskat podil na nékolika malo trznich segmentech, ovSem
musi znat potteby oslovenych cilovych skupin. Dal§i moznosti je rozdélit spotiebitele

do cilovych skupin podle téchto faktora: [7]
2.2.2 Geograficka segmentace

Jde o rozdéleni trhu dle geografické jednotky: nérody, staty, mésta, kraje, atd. Dle
tohoto rozdéleni se pak firma rozhodne, zda bude pulsobit celoplosn¢ nebo lokalné.
Ditlezitym bodem v této marketingové strategii je respektovani specifickych pozadavka

kazdé geografické jednotky. [10]
2.2.3 Demograficka segmentace

Jedna se o rozdéleni zejména spotiebitelského trhu dle demografickych ukazatel,
protoze jsou to ukazatele, které rozhoduji o potiebach, pfanich a intenzité spotieby.
Mezi tyto ukazatele patii: v€k, pohlavi, vzdélani, povolani, piijmy, naboZenstvi, rasa,

pocetnost rodiny.
2.2.4 Psychograficka segmentace

Tento druh segmentace rozdéluje spottebitele do skupin podle socialnich vrstev

(zatizeni bytu, vybér prodejny k nakupu, aktivity volného €asu, odév, preference znacky
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automobilu, atd.), zivotniho stylu (zdjem o stylové produkty — produkty vyjadiujici
zivotni styl) nebo podle osobnostnich charakteristik (druh pojisténi, kosmetika, druh

potravin, cigarety).
2.2.5 Segmentace podle chovani

Rozclenuje spotiebitele podle stupné jejich znalosti o vyrobku, postojim k vyrobku
a zpusob jeho uziti a podle jeho reakci na dany vyrobek. Diky vysoké specifikaci je

prave tento zplsob rozdéleni trhu jeden z nejlepsich. [10]
2.3 Reklama a propagace

Reklama je urcita informace pro spotiebitele o tom, Ze nase firma uvadi na trh novy
produkt, ktery pokryje zakaznikovi potifeby, a tudiz je nezbytné, aby si na§ produkt
koupil.

,Existuje mnoho definic reklamy, ale to co maji spolecné, je, ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednictvim

néjakého média s komerénim cilem.* [15]
2.3.1 Reklama

Vztah zakaznikl ke znacce Casto ovlivituje jejich nakupni rozhodovani vic, nez si sami
ptipoustéji. VSeobecné znama a pozitivné vnimana znacka otevird cestu k UspéSnym

obchodim.

Vybudovat dobrou znacku je vSak nadkladné a trva to i desetileti. Web nam miize

v budovani znacky pomoci levnéji a rychleji, nez jakékoli jiné médium.

Presnéji feCeno, znacku nam nevybuduje web, ale jeho uZivatelé. Jsou jich stovky
miliond a informace si mezi sebou pfedavaji neuvétitelné rychle. Povést znacky, dobra
1 Spatnd, se §ifi diskusnimi fory, weblogy, elektronickou postou, osobnimi i odbornymi
strankami. Ziskame-li na webu jednoho vérného zakaznika, zitra jich uz mize byt deset,

pozitti sto. [10]
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Aby se produkt stal prodejnym, je potieba dostat ho do povédomi Siroké vetejnosti.
Zadny novy produkt se v dnesni dobé neobejde bez dimyslné reklamy. Internetova
aukce bude potiebovat reklamu nejen na Internetu, formou bannerl, pfednostnich

zapisu Ci textové reklamy na prednich portalech ¢eského Internetu.

Abychom oslovili 1 §ir§i vefejnost, kterd sice pfijde do styku s pocitaCem a internetem,
ale neni znala v hledani a na bannery ,,neklika®, je zapotiebi, spojit vice komunika¢nich
kanalii dohromady, ty nasledné¢ provazat spoleCnymi prvky a naplanovat jejich

kampané.
2.3.2 Komunikaéni kampan

K ptipravé komunika¢ni kampané je zapotiebi ziskat informace o trhu, zakaznikovi,

konkurenci, aj.
Postup piipravy komunikacni kampané:

Prvni krok: stanoveni cili kampané — musime jasn¢ stanovit, zda je cilem pifimo

zvyseni prodeje, zvySeni zndmosti nasi znacky, apod.

Druhy krok: schvéleni rozpoctu, ktery mame na kampan k dispozici

Treti krok: stanoveni cilové skupiny nasi kampané

Ctvrty krok: definice pozadavki na kampan a jejich formulace pro realizatora

Paty krok: formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilové skuping sdélit

a jak, aby spravné porozumeéla a spravné ji interpretovala

Sesty krok: vybér médii, jejich provazanost a intenzita, kterou chceme cilovou skupinu

oslovit

Sedmy krok: zpétnd vazba ucinnosti reklamni kampané vzhledem ke stanovenym

cilim a ocekavanim. [15]

Ceho chceme dosahnout — stanoveni cila
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Jesté nez zaCneme planovat nasi komunika¢ni kampan, je zapottebi jasné definovat cile,
kterych chceme dosdhnout a porovnat je s moznostmi kampané a marketingovou

strategii firmy.

Cile mtizeme rozdé¢lit na ekonomické a mimoekonomické.
Ekonomické cile:

e ZvySeni obratu firmy.

e ZvySeni zisku.

e ZvySeni podilu na trhu.

e Zavedeni nového ¢i inovovaného vyrobku na trh.

Mimoekonomické cile — psychologické parametry:

e Upevnéni znacky na trhu.

e Nova image znacky, produktu, firmy.

e Postupné zvySeni povédomosti o znacce, produktu.
e Zménu postoje k jiz znamé znacce, produktu.

e Ujisténi zdkaznikl o spravnosti nakupu.

Dalsi nutnosti pii pldnovani kampané a stanoveni cilli je rozpocet. Musi byt redlny

a akceptovatelny pro firmu. [15]
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2.3.3 Volba médii

Pti ptipravé kampané je zapotiebi vybrat odpovidajici média, kterd tvoii tzv. medidlni
mix. Média vybirame tak, aby oslovila nasi cilovou skupinu zdkazniki pozadovanym

zpusobem.

Je také dulezité¢ zvazit schopnost média Sifit sd€leni a umisténi v prostiedi, které

odpovidé nasi cilové skuping.

Jednotlivé typy médii maji své pfednosti i nedostatky, se kterymi musime pfi planovani
kampané pocitat. Témi nejvyuzivanéjSimi jsou: tisk, televize, rozhlas, internet,

venkovni reklama.
Tiskova média

Do této skupiny fadime noviny a casopisy ale také nepravidelné publikace jako firemni

casopisy, katalogy aj.
Noviny

Vyhody:

e Masové publikum.

e Flexibilita inzerce.

e Rychlost inzerce.

e Divéryhodnost média.
Nevyhody:

e Omezena selektivita (nemoznost zaméfit se na nas cilovy segment).

Preplnénost inzerci (nepiehlednost, moznost pehlédnuti inzerce).

Rychle starnouci vytisk novin.

e Cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerentt.
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e Zputsob nakupu inzertniho prostoru (nutnost obratit se na jednotlivé vydavatele).

[15]

Casopisy

Vyhody:

e Moznost osloveni specifickych cilovych skupin.
e Delsi Zivotnost inzerce.

e Vyuziti redakéniho kontextu — lepsi piehlednost.
e Podrobnost a vérohodnost.

Nevyhody:

e Delsi doba realizace.

e Pieplnénost (vySsi nez u ostatnich médii, ma-li casopis na své plose 50% inzerce, je

obtizné Ctenaie zaujmout).
e (Celoplosnost (kampan nelze ptizplisobit dle regionti jako u novin).
e Delsi doba k vybudovani ¢tenaiské obce.
[15]
Televize
Vyhody:

e Pisobeni na vice smysli (vizualizace, zvuk, barvy, pfedmét reklamy — moznost

ukazat jaky je, jak s nim zachazet).
e One-to-one komunikace (lidé toto sd€leni ptijimaji osobng).

e Masovy dosah i selektivita (diky druhu vysilaného programu je mozné oslovit nasi

cilovou skupinu).
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e Flexibilita v ¢asovém planovani (moznost vybrat si ¢as reklamy).

Nevyhody:

¢ Financ¢ni naroc¢nost (na pofizeni reklamniho spotu i na jeho vysilani).

e Moznost pfepinani kanald.

e Pieplnénost (delsi komercni bloky maji za nasledek zkracovani jednotlivych spotti —

oslabeni pozornosti piijemce).

e Omezené informace (reklamni spot je vétSinou omezen tficeti sekundami, proto

musi byt struény).
[15]
Rozhlas
Vyhody:

e Vysoka segmentace (moznost osloveni cilovych skupin diky Siroké Skale programt

a regiondlnich stanic).

e Cenova dostupnost.

e Rychlost (mozZnost rychlého zatazeni do vysilani).

e (sobni forma osloveni.

[15]

Nevyhody:

e Absence vizualni stranky komunikace.

e Nepozornost posluchace (rozhlas Casto jen jako zvukova kulisa).

e Omezené sdéleni (reklama je vétSinou omezena na tiicet sekund).
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e Chybi podrobnosti které je nutné hledat jinde.
2.4 Image a firemni identita

,Firemni identita (corporate identity — CI) zahrnuje historii firmy, filozofii 1 lidi patfici

k firmé a jeji etické hodnoty.* [14]

Firemni kultura, vizualni styl firmy neboli Corporate identity, dale jen ,,CI*, je nedilnou
soucasti image kazdé firmy Ci spolecnosti. CI se projevuje ve vnéjSim vystupovani
firmy ke svému okoli a zdkaznikim, v pfistupu ke svym zaméstnanciim, tymové
spolupréci, tvorbé hodnotového systému a ve zpiisobu vedeni a fizeni firmy. Jednotliva
pravidla jsou zanesena do tzv. CI manudlu, jez je jakymsi sbornikem pravidel pro

firemni kulturu a vizualni styl.

V ramci CI je dilezité nejdiive definovat zplsob, kterym budeme komunikovat své
sluzby zakaznikim. Tato definice spociva ve formé osloveni, komplexnosti nabidky
a ve vedeni celého obchodniho vztahu. Komunikace s klientem je jeden z pilifd tspéchu
v podnikéni. S ohledem na tento fakt je snahou nezanedbat jediny detail a na venek
pusobit jako sofistikovanad firma. Jediné timto zpisobem ma spolecnost Sanci mezi

konkurenci, ziskat si divéru zakaznikii a souc¢asné nabidnout néco nové.

Dalsim bodem CI jsou precizné¢ popsané pracovni postupy, jejichz dodrzovanim
maximalné¢ zefektivnime vykondvanou ¢innost a minimalizujeme pieslapy a omyly.
Zaméstnanci mohou byt s témito pracovnimi postupy a jejich naslednymi vylepSenimi
seznamovani na pravidelnych teambuildingovych akcich, kde jsou informace podavany
zabavnou formou. Tento druh Skoleni je ve vztahu k CI osvéd¢eny. Stmeluje vztahy
v kolektivu, udrzuje zaméstnance profesn¢ informované a je skvélou prilezitosti
vyzkousSet si praci v teamu. Vysledky takovéto prace se vétSinou projevuji velmi rychle
a jednotlivec si mlze vyzkouSet, Ze prace vtymu je opravdu efektivni a funkéni.
Vedouci ptedstavitelé firmy a manazeti se timto nekonvencénim zptsobem lépe sezndmi
se svymi podiizenymi a pak spolecné a nenasilné mohou budovat a pietvaret hodnotovy
systém tak, aby byl pro vSechny zainteresované schidny a pochopitelny. Soucasti
firemni kultury jsou i pravidla pro pracovni odév a manudl tak uvadi povolené

a doporucené ¢asti damské i panské konfekce.
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Nedilnou souc¢asti CI manualu je 1 tzv. graficky manual, jehoz prostiednictvim si presné
definujeme podobu logotypu, jeho barevnosti, ochrannych zon a zplsobu pouziti. Aby
firma byla na trhu dostate¢né Citelna a nesplyvala s konkurenci, je tfeba se dostate¢né
odlisit, urcit si sviij vlastni styl prezentace a ten pak dodrzovat. Tento manual obsahuje
také informace o typech pisma, claimu a umisténi loga pouzitych na vizitkach,
hlavi¢kovych papirech a dalSich merkantilnich a jinych tiskovinach. Prezentuje, jak ma

vypadat inzerce v médiich 1 na internetu.

Graficky manual je pak dobrym pomocnikem pii komunikaci s agenturami, grafickymi
studii, tiskarnami a dal$imi dodavateli vyuzivanymi v marketingu. Dodrzovanim
zvoleného stylu a rozvijenim jej dale, se spolecnost 1épe vryva do povédomi u odborné

1 laické vetejnosti. [14]
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3 Analyza sou¢asného stavu

Za projektem MotorHit.cz stoji nejmenovany investor, jehoz podnikatelské aktivity jsou
velmi riiznorodé a Gispésné. V oboru automobilového obchodu ovSem podnika jiz 15 let

a ma zde nejvetsi zkuSenosti.
3.1 Analyza trhu

Spole¢nost Up-net Multimedia, kterd se zaméfuje na komplexni internetové projekty,
multimedidlni prezentace a oblast tiSténého designu, byla oslovena jiz zminénym
investorem s napadem realizovat internetovou aukci automobild. Prvnim tkolem firmy
Up-net Multimedia bylo provést pocate¢ni analyzu trhu a scan konkurence. Vysledky

téchto prizkumi by ndm mély potvrdit nase domnénky o zivotaschopnosti projektu.

Analyza byla zhotovend prostfednictvim spolecnosti Media Guru a dosla k nésledujicim

vysledkim:

Cilova skupina A

Muzi, 25 - 55 let, vzdélani stiedni bez maturity, velkd mésta, 487 000 obyvatel.

e Mensi ¢ast planuje koupi auta.

e Pokud ano tak ojeté.

e SpiSe vetsi auto.

Cilova skupina B

Muzi, 25 - 55 let, vzdélani stiedni s maturitou/VS, velka mésta, 587 000 obyvatel.
e Mensi ¢ast planuje koupi auta.

e (Ojeté/Nove nastejno.

e SpiSe cizi znacku.
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Graf ¢. 1 Planujete Vy nebo nékdo jiny z Vasi domacnosti koupit auto v piiStim roce?

Cilova skupina B

H90% NE
B 10% ANO

Cilova skupina A

M 92% NE
H 8% ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 2 Bude toto auto nové nebo ojeté?

Cilova skupina A

B 76% ojeté

B 24% nevi

Cilova skupinaB

B 45% ojeté
B 18% nové

M 38% nevi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 3 Jaka poslouchate celostatni radia?

Cilova skupina A

M 46% Impuls

H29%
Frekvence 1

1 25% Evropa 2

Cilova skupinaB

B 35%Impuls

H33%
Frekvence 1

M 31%Evropa 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 4 Medialni chovani konkurence

Autobazary

M 4% bilboardy
M 33%radia
M 50% tisk

B 13%tv

Aukro.cz

m10% tv
H90% tisk

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Scan konkurence

Scan konkurence mné pomize k tomu, abych se vyvarovala nedostatkim a poucila se
ze zkuSenosti jiz fungujicich e-aukci. Podrobila jsem proto dikladné analyze vybrané
elektronické aukce s obdobnym sortimentem jako v piipadé mého marketingového

rozhodnuti.
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Automotoaukce — www.automotoaukce.cz

Obrazek ¢. 5 Scan konkurence — AutoMotoAukce

¥2) AutoMotoAukce.cz - Mozilla Firefox =& x|
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Zdroj: http://www.automotoaukce.cz/

Provozovatele Automotoaukce se mé nepodafilo zjistit, stejné¢ tak zde chybi dalsi
informace. Diky tomu aukce nepiisobi pfili§ divéryhodné. DalSim zasadnim bodem,
ktery z tohoto prehledného a graficky pfijemného webu déla nekonkurence schopny
projekt je fakt, Ze v nabidce neni ani jeden automobil ani motocykl, pouze 27 ks
ptislusenstvi a 13 dil, zbyvajici kategorie v indexu jako je motoristickd literatura,
veterani jsou prazdné. Na serveru je 327 registrovanych uzivatelti a v dobé analyzy 39

otevienych aukci. Navstévnost serveru je nizka.
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Caraukce — www.caraukce.cz

Obrazek ¢. 6 Scan konkurence — Caraukce
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Zdroj: http://www.caraukce.cz/

Spole¢nost Caraukce byla zalozena vroce 2005, disponuje odstavnou plochou pro
draZzené automobily v blizkosti Prahy, kde provozuje i kamenné aukce. Server je
ptehledny, obsahuje dostatecné mnozstvi informaci o jednotlivych automobilech.
V nabidce je priblizné 180 automobild, jde predevSsim o majetek leasingovych
spole¢nosti (vozidla zabavena neplaticim majitelim). Ke vstupu do aukce je potfebna
registrace, ktera je zdarma. Kolik si ale uctuje spolenost za zprostredkovani prodeje uz
neuvadi. Aukéni prodej je zaméten pro podnikatelskou klientelu, ¢imz je tato aukce

pomérné omezena.
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Autorola — www.autorola.cz

Obrazek ¢. 7 Scan konkurence — Autorova
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Zdroj: http://www.autorola.cz/

Autoaukce Autorola.cz plisobi na evropském trhu 8 let a pod timto jménem existuje
v 17 evropskych zemich. Aukce je rozdélena na soukromé osoby a spolec¢nosti. Grafika
webu neni pfili§ vydafend, obsahové koresponduje s mySlenkou. Nabidka vozl je
bohata, ovSem vozy pochdzi ze vSech sedmnacti evropskych zemi. Filtrovani vozil jen
z Ceské republiky server neumoziiuje a po prohledani jsem zjistila, ze 80% nabizenych
vozll je ze zahraniéi (Italie, Spanélsko, Némecko, Belgie, aj.) Kupujici si musi na
vlastni naklady vyzvednout automobil u prodavajiciho, coz povazuji za komplikaci pro

ceské zajemce vzhledem ke vzdalenostem.
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Aukro — www.aukro.cz

Obrazek ¢. 8 Scan konkurence — Aukro
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Zdroj: www.aukro.cz

Aukro zahajilo provoz v Ceské republice vroce 2003 sjiz bohatymi zkuenostmi
z obdobnych servert, které provozuje v Polsku, Bulharsku, Madarsku, Rusku,

Rumunsku, Slovensku a Ukrajiné.

Jde o aukeni stranky s Sirokym sortimentem zahrnujici 1 auto-moto sekei. V nabidce je
priblizné 200 automobilti. Vyhledavani je piehledné, grafika a technické zpracovani je

na vysoké urovni.
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3.3 Projekt se jevi jako Zivotaschopny

Polet zaregistrovanych osobnich automobilt v Ceské republice podle poslednich
vyzkumu zavratné roste. Za poslednich sedm let se jejich pocet zvysil o 700 tisic na
celkovych 4,4 milionu k 31. 12. 2009. Uzitkovych vozidel je v soucasnosti
zaregistrovano 684 920 a dale 903 346 motocykld, jak uvadi Centralni registr vozidel.

Je zfejmé, Zze se zvySuje mnozstvi automobili v CR a soucastné se zkracuje doba

uzivani automobilu jednim vlastnikem.

Nachazime se ve fazi ekonomického cyklu Casto nazyvaného jako deprese, kdy jsme se
podle analytikt jiz odrazili ode dna a evropskéd ekonomika vcetné Ceské zac¢ind pomalu
posilovat. Po dramatickém propadu v automobilovém primyslu je to podle mého
nazoru idealni doba pro nastup nového a inovativniho projektu jako je MotorHit.cz.
Obdobi, kdy lidé odkladali koupi nového automobilu, kon¢i a v moment¢, kdy zacnou

svoji koupi realizovat, bude na trhu MotorHit.

Na ceském Internetu je k nalezeni n¢kolik aukci zabyvajicich se prodejem automobilt,
motocykll a ptislusenstvi, vétSina z nich je ale bud’ uzce zaméiena (prodej pouze pro

podnikatele) nebo neobsahuje dostatecné Sirokou skalu nabizenych aut.

VySe analyzované aukce jsou svym obsahem nejblize nasemu projektu. Druhy a tieti
uvadény — Caraukce a Autorola - povazuji z globalniho hlediska za nejpropracovanéjsi.
Vysledky analyzy poukazuji na smysluplnost projektu MotorHit.cz, nebot’ v celé¢ Ceské
republice funguji pouze tii potencialni konkurenti. Vzhledem k omezenim, které jsem

u jednotlivych aukci analyzovala, nemé projekt MotorHit.cz pfimého konkurenta.

S ohledem na informace ziskané pti analyze téchto aukci lze usuzovat, Ze myslenka ma
budoucnost a investice do ni vlozené se navrati. Za konkurenci jako takovou tedy
muzeme povazovat pouze klasické kamenné aukéni siné, aukce zaméfené na veskery

sortiment obsahujici 1 auto-moto sekci a elektronické aukce s jiz zminénymi omezenimi.
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Ditlezitym bodem pii rozhodovani, zda vstoupit na trh je i1 fakt, ze ve vétSiné
zapadoevropskych zemi je tento zplsob prodeje a nakupu aut, motocykld, popf.
1 motorovych lodi velice popularni a pouzivany. Na tamnich trzich existuji vedle sebe

tii 1 vice silnych konkurentl (v zavislosti na poctu obyvatel) produkujicich zisk.
3.4 Analyza obecného okoli podniku

3.4.1 Politické faktory

V soudasné dobé prochazi Ceska republika nejen hospodaiskou, ale i politickou krizi.
Tento stav ma dopad na déni na Ceském trhu, kdy kurz koruny kolisa, zahrani¢ni
investoii jsou na rozpacich a ekonomicky rozvoj stagnuje. Vliv hospodatské krize je
nejpatrnéjs$i v soukromém sektoru, kde dochdzi k snizovani plath a propousténi
zaméstnancl firem. Pro podnikatele, firmy i1 zivnostniky je vtomto obdobi velice
obtizné dosdhnout na téméi jakykoliv uvér, kdy pro mnoho z nich je takovéto zamitnuti

likvidac¢ni, byt’ je zplisobené druhotnou platebni neschopnosti.

Politicti predstavitelé napiic¢ celym politickym spektrem se trumfuji v pfislibech pomoci
Ceské ekonomice a podnikiim a podnikatelim obecné€, nicméné aktualné ziistava pouze

u téch prislibi plnicich funkci ptfedvolebnich tahak.

V lofiském roce doslo k padu vlady, byla sestavena docasna ufednicka vlada, ktera
1 pfes svlj mandat nemd dostate¢né ambice angazovat se v zdsadnich otdzkach, jako
jsou nepopularni reformy ve zdravotnictvi nebo diichodovém systému. Tato skute¢nost
zasadné ovliviiuje rozhodovani investort do ¢eskych podnikt, ktefi stejné jako ob¢ané
Ceské republiky vyckavaji. Otekavané volby v tomto roce patrné nepfinesou zasadni
zménu, nebot’ procentudlni rozdil vysledkli voleb dle prizkumy potfadajicich agentur
bude tésny az patovy. Aktudln¢ se ozyvaji hlasy zobou nejsilnéjSich politickych
uskupeni o mozné velké koalici. To je vzhledem k diametraln¢ odlisnym volebnim
programum citit , korytarstvim®, tudiz nelze ocekavat zasadni krok vpied, ale spiSe dalsi

4 roky politického pieSlapovani na miste.
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3.4.2 Ekonomické faktory

V Ceské republice funguje trzni ekonomika zaloZena na soukromém vlastnictvi a volné
konkurenci. V ekonomice kazdého statu se stiidaji obdobi hospodaiského riistu
a expanze za obdobi hospodaiského poklesu a poté deprese. Tyto zmény jsou cCasto
popisovany pomoci tzv. hospodaiského cyklu, ktery zachycuje jednotlivé obdobi, jez se
cyklicky opakuji. Po dlouhém obdobi blahobytu nastala v Ceské Republice dnes tolik
sklonovana finan¢ni krize, ktera propukla v USA v srpnu 2007 jako tzv. hypotecni
krize, prohloubila se v zafi 2008 a zpomalila tempo rastu HDP ve vSech rozvinutych

ekonomikéch.

Jen o negativnich dusledcich krize by se dala napsat samostatna diplomova prace, proto
se chci zminit jen o negativnich vlivech na firmy, resp. zaCinajici projekt na bazi
nabidky a poptavky automobilt. Pokles pljcovani financnich prostiedkii od bank
ovlivnil finan¢ni planovani mnoha firem. Ty, které byly zavislé na ziskavéani cizich
zdrojii zkrachovaly, naopak ve vyhod¢ jsou v této t€zké dobé spolecnosti s velkym
podilem vysoce likvidnich prostfedkii. Zakladni urokova sazba je na historickém
minimu a pod primérem Evropské centralni banky ale jiz del$i dobu se ukazuje, Ze

rozhodnuti centralnich bankéfa se na uroceni uvérovych produkti ptili§ neprojevuje.

Graf &. 5 Vyvoj zakladni dirokové sazby CNB

Vyvoj zakladni arokové sazby CNB

.

3,51 "‘/

. #

25- >

2 7

1,59
.

0,5

1] 1
RGN 1“-‘"“’@@ *19“5 1““11‘5“ -ﬂ“‘kmﬁ"'ﬁ “"‘%@','; qﬁffe-“’" 1""“ *1““ @"q

N b -@-'\L%ﬁ“tﬁ’s ‘bx.‘\ w1
‘ﬁ'a-.ﬁ,b B g2 Al AN et LA

Zdroj: www.cnb.cz
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Dal$im problémem, se kterym je tfeba si poradit, je pokles spotfeby. Domacnosti
odkladaji své nakupy, je ovSem nutné se zminit, ze i v obdobi krize neklesad objem
prodeje u luxusnich vyrobki, které maji své unikum a pro svoji kvalitu a originalitu si

najdou své kupce, ktefi jsou ochotni za tyto vlastnosti zaplatit.

Makroekonomicky ukazatel pro urCovani vykonnosti ekonomiky stditu HDP mél od

roku 2000 rastovy trend, ktery koncem roku 2007 zacal ménit v pokles a konec roku

2008 jiz ukazuje zdporné hodnoty tohoto ukazatele.

Graf €. 6 Vyvoj hrubého domaciho produktu
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Zdroj: http://www.patria.cz/ekonomika/ukazatel/hdp.html

Za rok 2009 hruby doméci produkt klesl ve srovnani s pfedchozim rokem realné

0 4,3%. V odhadech pro letosni vyvoj HDP by ekonomika méla rist o 1,4 procenta

avroce 2011 o 1,8 procenta.
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Mira inflace v Ceské republice dosahuje jiz nékolik let velice p¥iznivych hodnot.
V porovnani s ostatnimi staty EU jsme dokonce jedinym statem, ktery se od pocatku

roku 2000 dostal do zapornych hodnot.

Tabulka & 2 Inflace v CR

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Mira
0,1 2.8 1,9 2,5 2.8 6,3 1,0
inflace

Zdroj: www.czso.cz

Dosazena mira inflace za leden 2010 je 0,9 % a prognézy pro rok 2010 pocitaji

s hodnotami 1,3 — 1,9 %.

Vyvoj na trhu prace odpovida sestupné fazi hospodaiského cyklu a riist zaméstnanosti
zpomaluje. Podle zvetejnénych vysledkli vzrostla nezaméstnanost na konci roku 2009
na 7,3 % a v bieznu 2010 se propadla az na 9,7 %. Podle EUROSTATU na jedno volné
pracovni misto nyni pifipadd v priméru 17,3 uchazece. Podle nckterych odbornik
z oblasti lidskych zdroji ma soucasna situace 1 jedno pozitivum. Nekvalitni pracovniky
vysttidaji na jejich mistech ti kvalitngjsi a kvalifikovanéjsi , zvysi se produktivita prace
a motivace zaméstnanct udrzet si své pracovni misto. Obdobi, kdy si uchaze¢ mohl
vybirat zn¢kolika pracovnich nabidek a urCovat si vysi své mzdy je vystfidano
obdobim, kdy si zaméstnavatel vybira ty nejlepsi pracovniky a uréuje mzdy. Tento fakt
se promitl 1 v celorocnim poklesu primérmé mzdy z 22 942 K¢ v roce 2008 na 22 896

v roce 2009.
3.4.3 Socialni faktory

Ktémto faktorim fadime zejména hodnotové stupnice lidi, zivotni styl,
spoleCensko-politicky systém, vzdélani populace a také firemni kultura ve

spole¢nostech.
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Dalsim dualezitym faktorem je vék. V souCasnosti sledujeme negativni tendence starnuti
populace, tj. snizovani podilu nejmladsSich vékovych skupin a rostouci pocet seniorii
v disledku prodluzovani stfedni délky Zzivota. Jako mozné teSeni starnuti populace
a poklesu produktivnich osob se nabizi reforma dichodového systému, jehoz soucasti je
1 postupné zvySovani veékové hranice pro narok na cCerpani starobniho dichodu

s ohledem na prodluzovani stiedni délky zivota.

Kvalifika¢ni struktura v Ceské republice se vyznacuje vysokym podilem osob
se sttednim vzdélanim a nizkym podilem osob s vy$§im vzdélanim. Vyssi vzdélanost

a vysoka kvalifikace ptitom hraje stale dilezitou roli pfi mzdovém ohodnoceni.

Ziskani dalsiho zkuSeného programatora pro projekt MotorHit.cz byl jeden z hlavnich
problémti pifi piipravach realizace projektu. Na pracovnim trhu této specializace
jednoznaéné prevySuje poptavka nad nabidkou, coz vede k vyjedndvani podminek
ze strany uchazece o pracovni misto. Diky otevienému pracovnimu trhu se podaftilo
ziskat kvalifikovaného uchazece za pfijatelnych podminek ze stran zaméstnavatele

1 zaméstnance.
3.4.4 Technologické faktory

V ramci tohoto faktoru se veskerd pozornost soustieduje na vyznamné vynalezy
a zasadni inovace. Investovani do technologii a jejich rozvoje je nezbytnou soucastni
udrZeni konkuren¢ni pozice na trhu. Je tedy duilezité neustale se v této oblasti vzdélavat
a technologicky rozvoj zahrnout do strategickych cilti podniku. Je zapotiebi, aby si
kazda spolecnost zvolila pro svoji Cinnost ty nejefektivnéjsi technologické nastroje,

kter¢ ji pomohou zvysit produktivitu potazmo zisk za ptiméienych nakladu.

Na technologiich resp. informacnich technologiich je postaven projekt MotorHit.cz. Jde
o vyuziti technologického pokroku, vyvoje pro vznik nového druhu businessu na poli
internetu. Spole¢nost Up-net Multimedia, ktera realizuje projekt MotorHit.cz neni
vyrobni firmou, tudiz neinvestuje do technologii nybrz do technického vybaveni firmy,

tj. hardwarové vybaveni (PC, servery), softwary a dal$i pracovni pomticky.
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3.5 Analyza oborového okoli

3.5.1 Zakaznici

Zakaznici, kteti budou nakupovat a prodavat automobily prostiednictvim portalu
MotorHit.cz rozdélim do dvou skupin. Tou prvni je Siroka vetfejnost od osmndcti let,
druhou pak firemni zdkaznici. K tomu, abychom do budoucna zjistili vice informaci
o naSich zdkaznicich (napf. vékova skupina, pohlavi, vzdélani, piijmy apod.) se pfi
programovani platformy, na které bude aukce probihat, definuji pozadavky a ty se
zapracuji do sbérnych formulait. Na zakladé vyhodnoceni vstupnich dat pak budeme

schopni za pomoci statistik sledovat nase zakazniky, jejich potieby a ty poté uspokojit.

Vyjednavaci sila zdkaznikt je pfi této formé obchodu minimalni. Pfipadné vyjednavani
pak probihd pouze mezi nakupujicim a prodévajicim, provozovatel portdlu se této

komunikace netucastni.
3.5.2 Dodavatelé

Internetova aukce je specificky druh podnikani. Neni zde klasické portfolio dodavateli.
Mezi ty, ktefi na moto aukci nabizi automobily k prodeji je investor tohoto projektu
a Sirokd vetejnost spolu s firemnimi zakazniky. Ti, co dnes figuruji jako dodavatelé, se
c¢asem mohou stat 1 zdkazniky a naopak. Cena nabizenych automobilll se pak odviji od

aktualni situace na trhu.
3.5.3 Konkurence

Jelikoz jde o zacinajici projekt, potencialni konkurenci jsem podrobné rozebrala jiz

v kapitole 3.2 Scan konkurence, kde se s jednotlivymi konkurenty zabyvam podrobné&ji.
Potencialni konkurence projektu MotorHit.cz:

e www.automotoaukce.cz

e www.caraukce.cz

e www.autorola.cz
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e www.aukro.cz
3.5.4 Substituty

PInohodnotny substitut motorovych vozidel trh zatim nenabizi, neni zde tedy jeho
redlnd hrozba. MiiZze se ale objevit nova spolecnost, projekt, ktery diky inovaci ¢i
technologickému pokroku nabidne stejny produkt novym zplsobem, ktery bude pro
zakazniky atraktivni a vyhodny. Je tedy nutnosti neustdle sledovat vyvoj v oblasti
technologii, marketingu a dalSich novych trendi a byt schopni je aplikovat ke svému

prospechu.
3.5.5 Novi nabizejici

Existuje zde realnd hrozba vstupu nové spolecnosti, resp. portalu na trh. Podstatnym
omezenim jsou ovSem vysoké vstupni investice. Aby si novy projekt ziskal sviij trzni
podil, musel by investovat nemalou ¢astku zejména do celostatni reklamni kampané
a zaroven pfijit s néim novym, unikatnim, vnuknout zdkaznikiim novou potiebu a tu

dokazat uspokojit.

Trh je tedy v podstaté omezeny a bariéry vstupu nového konkurenta vysoké. Vétime, ze
naSe moto aukce bude natolik Usp&s$nd a ziska vétSinovy podil trhu. Pro potencidlniho

nového nabizejiciho bude trh jiz nasycen.

46



4 Navrh reSeni

Nyni, po provedeni analyz, pfistoupim k samotnému navrhu feSeni, jez je hlavni naplni
této kapitoly. Nejdiive vénuji pozornost spiSe organizaci a marketingu, samotna

realizace je zpracovand v zavéru této kapitoly.
4.1 Nazev projektu

Dobry néazev projektu potazmo produktu je nékym pieceiiovan, jinym zase podceniovan,
bezesporu ndm muze hodné pomoci ale i uskodit. Existuji obecné zasady pti vybéru
vhodného nazvu. Podle mého nazoru neni nutné spliiovat vSechny tyto zdsady, nicméné

¢im vic jich vezeme v potaz, tim Iépe.
Dobry nazev by mél byt:

e Origindlni - originalita je zékladem uspéSného projektu ale i podnikani samotného.
Pokud bude nas nazev origindlni, nebudeme zaménovani s konkurenci, vyhneme se

obvinénim z kopirovani a nebudeme mit problém s registraci domény.

o Snadno zapamatovatelny, rozumné kratky — ptili§ komplikované a dlouhé nazvy se
obtizné pamatuji, nevejdou se na bannery a zvySuje se u nich riziko pteklepu.
Potencialni klient mtze nazev nckde jen zaslechnout, a pokud je snadno

zapamatovatelny, mtZze si posléze dohledat potiebné informace.

o Smysluplny nebo alespon evokujici predstavu ci pocit - v idedlnim ptipadé by mélo
byt uz podle nazvu ziejmé, ¢im se zabyvame. V piipad€, pokud ma spolecnost
dostatek financi uréenych pro marketing mtze si dovolit nazev, ktery si lidé casem

automaticky spoji s oborem vasi ¢innosti (Nike, Bat’a).

e Snadno vyslovitelny — snadnd vyslovitelnost pfispiva k snaz§imu zapamatovani.
Obzvlasté to plati u produktli bézné spotfeby — klient by mél byt schopny si
v prodejné o produkt pozadat. Pokud madme v timyslu expandovat do zahranici, pak

by mél byt ndzev snadno vyslovitelny i pro cizince.
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Cely projekt je pfipraven tak, aby aktudlné realizovany internetovy aukc¢ni portal nesl
s sebou potencidl pro dalsi aktivity provozovatele. Toto kritérium mélo velky vliv na
vybér nazvu. Nazev musel byt dostate¢né Citelny, aby pfi jeho vysloveni, pokud mozno
co nejSirsi spektrum obyvatel ztad odborné vetejnosti, ale predevsim i laikd,
porozumélo nebo alespon tusilo, co se pod nazvem skryva. Zarovenn — nebot’ se jedna
o internetovou moto aukci — nesmél obsahovat slovo ,,aukce* coz cely vybér neulehcilo.
Pro zvoleny nézev ,,Motorhit.cz*“ jsme se rozhodli z n€kolika diivodi, jeho rozkladem

ziskame:

1. Moto — spojitost se svétem motoru, nijak piesné¢ nas ,,neskatulkuje zdali se jedna

o auta, zemédé€lskou techniku, lodé ¢i letadla.

2. Hit — pfevzato z anglického slova, které u nas zdomacnélo. Vyznamové — udefit,

zasahnout, klik na klavesnici, atd.

3. .CZ - Ceskd doména predesila, Ze se jedna o projekt se zdzemim v Ceské republice,

zaroven je tato ¢ast promeénna a lze ji navazat na dalsi zemé pfti pldnované expanzi.

Souhrnné 1ze tedy fici, Ze nazev evokuje spojitost s motoristickym svétem v prostiedi
internetu, vybizejici ke kliku. Je dobfe zapamatovatelny, dostatecné nazorny a soucasné
vybizi k imaginaci a touze zjistit, co se pod nim skryva. Zarovein nds neomezuje pouze

na prosttedi aukce nebo internetu, nazev sam o sob¢ je vhodny napft. pro tistény casopis.
4.2 Komunika¢ni koncept

Ptiprava konceptu je rozfazovand do sedmi krokl tak, aby celd komunikacni kampan

byla maximalné efektivni a vysledek se shodoval se stanovenymi cily.
Prvni krok - stanoveni cili kampané

Jak jiz bylo feCeno, projekt MotorHit.cz je zacinajici internetovy aukcéni portal
zaméfeny na prodej a ndkup automobilll, pozdéji se k této komodité ptidaji i dalsi
motorové stroje. Hlavnim cilem kampané je tedy uvedeni znaCky na trh, dosazeni
pozadované image a ziskdni povédomi o znaéné ze strany Siroké vefejnosti.

Dlouhodobym cilem je stat se leadrem ve svém oboru a ziskat vétSinovy podil trhu.
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Chceme v lidech vyvolat novou potiebu, nabidnout jim kvalitnéjsi a levné;si sluzby, nez
nabizi soucasny obvykly zpiisob obchodu (autobazary) a byt tim prvnim co ¢lovéka

napadne, kdyz ptemysli o ndkupu ¢i prodeji svého auta.
Druhy krok - schvaleni rozpoctu, ktery mame na kampan k dispozici

Rozpocet kampané byl jeden zhlavnich bodi uvodnich jednani o celém projektu.
MotorHit.cz je postaven na seznameni této znacky s co nejvétSim poctem potencialnich
zakaznikl. 92,5 % z celkovych nédkladl na projekt je vyclenéno pravé na komunikaéni

kampan.
Treti krok - stanoveni cilové skupiny kampané

I kdyz analyza trhu, byla zaméfena pouze na vzorek zpopulace (muzi s urcitym

vzdélanim, vékem, ptijmy), cilovéa skupina kampané je Siroké vetejnost neboli cely trh.

K pokryti celého trhu jsme pouzili nediferencovany marketing, tedy jednim produktem

chceme zasahnout cely trh.
Ctvrty krok - definice poZadavkii na kampaii

Poté co investor definoval cilovou skupinu, kterou chce kampani oslovit, pfipravil
realizator komunikaéni koncept ve formé prezentace, kde investora seznamil

s jednotlivymi body kampan¢ vcetné jejich nakladt na realizaci.

Paty krok - formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilové skupiné

sdélit a jak, aby spravné porozuméla a spravné ji interpretovala.

Cely koncept je formulovan tak, aby tomu co chceme sdélit, porozuméla jak odborna,

tak laickd vefejnost a to zdbavnou a srozumitelnou formou.

Sesty krok - vybér médii, jejich provazanost a intenzita, kterou chceme cilovou skupinu

oslovit

Provazanost jednotlivych médii je dilezita pro osloveni Sirokého spektra potencidlnich

zakaznik.
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Pro nasi kampan byly zvoleny tyto média:

e Dbillboardy

tiSténa inzerce

internet

o TV

rozhlas

Sedmy krok - zpétna vazba tcinnosti reklamni kampané vzhledem ke stanovenym

cilim a oéekavanim.

Budovani povédomi o nové znacce a jeji image je dlouhodoba zalezitost. Kampan je
nastavena a jeji b¢h je stanoven na 1 rok. Po tomto obdobi se za pomoci specializované
firmy provede priuzkum trhu, s cilem zjistit povédomi o znacce, zkuSenosti, doporuceni,

atd. Tento vysledek pak ovlivni planovani a realizaci kampan¢ na dalsi obdobi.

Zvolenému, dale popsanému konceptu piedchazela dislednd analyza trhu a scan
konkurence. Cilem bylo zvolit takovy koncept, ktery by vybocil z Sedi konkurence,
oslovil a Sokoval v pozitivnim slova smyslu souc¢asné. V zakon¢ povoleném ramci jsme
pfistoupili ke srovnavaci reklamé, kdy vlastni sluzby zlehka srovnavdme s obvyklym
zpisobem prodeje v ¢eskych podminkach. Musime byt spolehlivy, ¢itelni, moderni
a chytfi. Nasi klicovou pozici je, ze jsme ,,nova alternativa®. Dulezitym faktorem pro
podobnou kampaii je vhodné zvoleny claim a zndma tvar, kterd nam pomuze produkt

prodat.

Nas slogan zni: ,,Konecné poradna motoaukce“

Cely komunikac¢ni koncept/kampail bychom rozdélili do tii zakladnich krokii:
1. Prima zkuSenostni kampan

2. Opozitni medialni kampan

3. Brand awareness kamparn
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Piima zkuSenostni kampar - roadshow

Jde o novou formu kampané, kterd je zaloZena na osobnim kontaktu mezi zastupci
projektu MotorHit.CZ a potencidlnimi zdkazniky. Zminény kontakt se uskutecni na
né&kolika roadshow po velkych obchodnich centrech v Ceské Republice. Na vymezeném
prostoru bude vzdy vystaveno nékolik aktudlnich vozi a piijemné hostesky umozni
klientdm prohlidku vozu. Déle zde zékaznici najdou nékolik infokioskd vybavenych
pocitaci s aplikaci aukéniho portalu, kde si mize provést registraci a zkusit rovnou
drazit. Dalsim bonusem pro zadkaznika bude specidlni sleva na vystavena auta a soutcz,

kde prvnich sto draziteli bude slosovano o auto.

Obrazek ¢. 9 Pfima zkuSenostni kampan

Motor|gili.cZ

Motor@.cz

Zdroj: Up-net Multimedia

Opozitni medialni kampan

21. stoleti je obdobim revolucnich technologii, které nabizeji zcela nové moznosti. Pro¢
tedy nevyuzit vyhod tohoto pokroku a né¢kde v pohodli u svého notebooku si vydrazte

svoje auto. Tyto véty vyjadiuji vizi opozitni medialni kampang.
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Distribu¢nimi kanaly jsou v tomto piipadé:
e bilboardy u autobazarii
e tiSténa inzerce

e internet

Obrizek ¢. 10 Opozitni medialni kampai

l” ',‘f!llll!!hﬂllmawrﬂ!f'*

Illmllllllllﬂllllﬂlll i

Motor@.cz

Zdroj: Up-net Multimedia

Brand awareness

Tento typ kampané ma za kol bleskové uvést znacku na trh diky spojeni s jinou

znackou, s osobnosti ¢i spojeni s médiem.
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Obrazek ¢. 11 Brand awareness

Motor@.cz

Zdroj: Up-net Multimedia

Vybrali jsme spojeni s rddiem Evropa2 a medidlni tvaii Patrikem Hezuckym. Produkt
budeme komunikovat v pofadu ,,Ranni show* kde vybrany protagonista sam ucinkuje,
toto spojeni neni ndhodné, nebot’ chceme tézit 1 z vlastni soutézivosti a predhanéni se
spikrt — kdo, kde, kdy, co - v tomto pofadu. Sami spikii se radi zapropaguji kdo kde
napt. o vikendu ucinkuje, coz ndm ptinasi dalsi zvyraznéni mimo dohodnuté komer¢ni

bloky. S Patrikem Hezutskym chceme spolupracovat i pti roadshow.
4.3 Kalkulace projektu

Vstupni analyza

Obsahuje scan konkurence, analyzu trhu — zjisténi potieb cilového zédkaznika, struktura

cilovych skupin, posouzeni projektu

30 000,00,- K¢
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Koncepce projektu

Névrh feSeni aukéniho portalu s popisem vSech funkcionalit na zdklad€ potieb klienta,

know-how, poradenstvi.
50 000,00,- K¢
Realizace internetové aplikace

Vlastni realizace portalu grafické, zpracovani, programovani a dal§i nutné kroky

k uvedeni aukce do provozu.

250 000,00,- K&

Komunika¢ni koncept - priprava

Ptiprava komunika¢niho konceptu pro pfipravovanou reklamni kampan.

40 000,00,- K¢

Tvorba znacky

Myslenka, ndzev a realizace znacky. Dale také grafické zpracovani, logo manual, claim.
50 000,00,- K¢

Budget pro internet

Zahrnuje investice do PPC kampani, SEO optimalizace, PR ¢lankii a bannerové

reklamy.
1 580 000,00,- K¢/rok
Budget pro rozhlas a televize

Zahrnuje investice do ranni show na Evropé 2, spole¢né reklamni spoty v TV/primetime

po dobu trvani kampang.

1 000 000,00,- K&/rok
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Budget pro tiSténa media

Zahrnuje investice do tiSténych médii - Svét motorti, Playboy, Esquire, Nedélni Blesk

v nékolika vlnach

500 000,00,- K¢&/rok

Billboardy

Bilboardy v mist¢ konéni roadshow mésic pted akei.

500 000,00,- K¢/rok

Medialni tvar

Odmeéna za propagaci znacky prostiednictvim medidlné zndmé osobnosti.

400 000,00,- K&/rok

Projekt v ¢islech:

Vstupni analyza

Koncepce projektu

Realizace internetové aplikace
Komunikaéni koncept ptiprava
Tvorba znacky

Budget pro internet

Budget pro rozhlas a televize
Budget pro tisténa media
Billboardy

Odmeéna medialni tvare

30 000,00,- K¢

50 000,00,- K¢

250 000,00,- K¢

40 000,00,- K¢

50 000,00,- K¢

1 580 000,00,- K&/rok

1 000 000,00,- K&/rok

500 000,00,- K¢/rok

500 000,00,- K¢&/rok

400 000,00,- K&/rok
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Celkem 4 400 000,00,- K¢

Ceny jsou bez 20% DPH

4.4 Casovy harmonogram projektu

Vstupni analyza 2 tydny
Koncepce projektu 3 tydny
Realizace internetové aplikace a testovani 16 tydnt
Komunikaéni koncept piiprava 1 tyden
Tvorba znacky 2 tydny

Reklamni kampan bude v pribéhu roku rozdé€lena do tii zékladnich vln — jaro, 1éto,
zima — vzdy v trvani jednoho mésice. V kazdé této viné probéhnou 4 roadshow za
podpory ostatnich médii. Mimo tyto hlavni obdobi pobézi tzv. udrzovaci kampan

s orientaci pievazné na internet.
4.5 Schvaleni projektu

Investor je s navrhovanym feSenim srozumeén a ztotoznén. Je si védom investice i délce
jeji navratnosti vcetné¢ vSech rizik. S kalkulovanou cenou souhlasi, jakoz to
1 snavrhovanym c¢asovym harmonogramem. Cely realizacni tym byl seznamen
s projektem a svym konkrétnim ukolem. Aukéni portal bude splnovat zdkonné

pozadavky, a tudiz nic nebrani jeho realizaci.
4.6 Realizace

Pti realizaci se jako prvni dostavaji na fadu kreativci a copywriteti, ktefi davaji napadu
investora — moto aukce — jméno, grafickou podobu a v neposledni fad¢ claim. Tyto tii
kroky jsou do zna¢né miry zdsadni, nebot’ v budoucnosti budou ovliviiovat vnimani
znaCky potencialnich uzivateld portdlu. Proto tvorbé ndzvu ptedchazi fada zkoumdni

prostiedi.
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Grafické ztvarnéni nazvu — logo, jakozto komunika¢niho prvku Ccislo jedna, je
srovnatelné dileZité jako samotny ndzev. Claim jako sekundarni pojitko mezi nasim
portalem a nazvem, musel byt jednoduchy, lehce zapamatovatelny a Citelny Siroké

vefejnosti.

Tyto tfi prvky se budou opakovat vSude, kde se bude portdl komunikovat, cilem je
,vnutit znaCku“ vetejnosti natolik, aby pii vysloveni nazvu ¢i claimu, dotazany
okamzité nalezl spojitost s internetovou moto aukci. Dale se budeme zabyvat realizaci
samotného portdlu od jeho grafického zpracovéani, ptfes rozsdhlé programovani,
testovani az po jeho samotné zpusténi. Mezi dalsi nedilné kroky realizace patii ptiprava

vizuall kampané, podpirnych POP a POS materialt.
4.6.1 Realizace on-line aukce (webovych stranek)

Realizaci webovych stranek lze rozdélit do nékolika zékladnich kroki, které spojené

v celek predstavuji funkéni portal se vSemi pozadovanymi nélezitostmi.
Grafické zpracovani portalu

V této fazi probihd ptiprava vizualni podoby portalu, kdy kromé zékladniho layoutu se
definuji ddle pouzivané prvky a komponenty a vytvari se tak jakéasi knihovna grafickych

komponent pouzivanych na webu.
Tvorba Sablon

Z findln¢ nachystané grafiky portdlu ndsledné vznikaji Xhtml Sablony, které s sebou
nesou informaci o tom, jak s kterym prvkem nakladat a ptesné jej definuji a zarucuji
kontinudlni zobrazovani napti¢ celym webem. S takto nadefinovanymi prvky nasledné
pracuji programatoii a SEO specialisti. Soucasné¢ nam Sablony v budoucnosti slouzi

k maximalnimu usnadnéni pii grafickém liftingu webu ¢i jeho operativnich upravach.

Programovani

zodpovédnost pii zpracovani, které musi byt adekvatné¢ odolné naptiklad hackerskym
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utokiim, které se stale Castéji vyskytuji 1 v konkurencnim boji. Jadro systému musi byt

nachystdno na obsahlou spravu dat.

Jako programovaci jazyk jsme zvolili php spodporou MY SQL databéazi. Tato
opensource technologie ma své kladné, ale i zaporné stranky a faktickym rozdilem mezi
ni a ekvivalentem asp s podporou MS SQL na webové trovni je pouze zanedbatelny.
Tak jako uvedeny ekvivalent trpici vadami, ale poskytujici i klady, je i nami zvoleny
programovaci jazyk hojné vyuzivan a té8i se Siroké oblibé jak ze strany vyvojari
a programatort, tak ze strany uzivatelii. V mnoha ptipadech jde spiSe o pasivni oblibu,

nebot’ samotny uzivatel viibec netusi, s ¢im pracuje, ale je spokojeny.

Zésadni rozdil je ve finan¢ni nakladnosti provozu, realizace a néasledného servisu, kdy
produkty stavici na MS SQL se jevi jako drazsi, coZ je s ohledem na ostatni startovni

vydaje nezadouci.

Programovani jako celek lze opét rozdelit na nékolik dil¢ich krokl. V prvni fazi se
piipravuje a programuje celé jadro na zakladé zadani vzniklého pti tvorbé koncepce
projektu. K tomuto jadru se nasledné ptipojuji tzv. vystupni moduly, na jedné strané
edita¢ni rozhrani pro spravce portalu, na stran¢ druhé venkovni ¢ast webu, tedy stranky

vzniklé ze Sablon dynamicky ptipojené na jadro.

Vzhledem k faktu, ze portdl ma byt maximalné automatizovany, je nutné jej propojit
s platebnimi systémy, ekonomickym software a dal§imi externimi aplikacemi
a komunikaénimi moduly. Pfipojeni vlastni internetové aplikace k ekonomickému
softwaru predstavuje ,,setkani dvou svéti“. Potkavad se zde platforma MY SQL
s platformou MS SQL, na které pracuje dany ekonomicky software. Tento na prvni
pohled mozZny problém jsme vyfeSili davkovym souborem, ktery generuje webova
aplikace 1x denné a soucasné ekonomicky software si prostiednictvim skript
a zabezpeceného ssl tunelu tento soubor stdhne a dale s nim pracuje. Korektni ptenos
sleduji kontrolni vypoCty na obou stranach a vzajemné se porovnavaji. Tento zpisob

nam zarucuje i vetsi bezpecnost pienosu a vlastni ochrany jednotlivych databazi.

Jak jiz bylo uvedeno, cely systém pocita s velkym objemem dat, tudiz jednotlivé ¢asti

jsou na to pfipraveny a zaroven vybaveny ochrannymi prvky, aby nemohlo dojit
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k zahlceni ze strany uzivatele. Tyto ochrany se tykaji predevsim piiloh uploadovanych
v provozu ze strany uZzivatele na web a s tim spojené vytizeni linky a datového uloZzisté.
Kapacitné je aplikace pfipravena zvladat o dva az tii fady vySsi pocet uzivatelll, nez

jaky je realn¢ prisuzovany pocet na zaklad¢ vstupni analyzy.
Priprava, provoz a udrzba technického zazemi

Pro provoz portalu jsme v prvni fazi zvolili webhosting. Touto formou budeme nyni
outsourcovat veskeré technické vybaveni pro vlastni provoz aplikace. Hostingovy
partner nabizi dostate¢né kapacity na rozjezd pfipravovaného portdlu a odpadaji tak
dalsi dil¢i naklady spojené s pofizenim a provozem vlastniho serveru. S nutnosti
pofizeni vlastniho serveru se pocita az v moment¢, kdy virtudlni server jiz nebude
dostacujici. Poté se provoz portalu piesune na vlastni hardware, umistény na patetni siti
v nékterém z dobfe dostupnych telehousu. Volba telehousu bude zavisla od konkrétni

nabidky poskytovatele téchto sluzeb.
Ladéni

Ve chvili, kdy jsou jednotlivé dil¢i kroky realizace dokonceny a budouci projekt —
portal je jiz plné funkéni, nastdva pfesun na pronajaty webovy prostor — webhosting.
Vtento moment je doména stdle nefunkEni, abychom zabrdnili ndhodnému
navstévnikovi vidét néco, co jeSté nechceme zvetejnit. V tomto prostoru se dolad’uji

posledni ¢asti realizace, které je nutné ladit jiz na konkrétnim miste.
4.6.2 Testovaci provoz

Na testovaci provoz jsme vyhradili 4 tydny z celkové cCasové dotace na realizaci
projektu. Testovani probiha na urovni odborné, laické a administratorské. Pfi odborném
testovani se skupina testerti pokousi vytvofit extrémni podminky a soucasn¢ zkouma,
jak se cela aplikace chova a zda tento tlak vydrzi. Druhd skupina — testefi laici,
prochazeji web z pohledu uzivatele a zkousi veskeré moznosti, které jim web poskytuje.
Posledni skupina testeri — administratofi, kontroluji administratorské rozhrani na
zaklad¢ jim pfidélenych uzivatelskych opravnéni. Soucasné probihaji komunikacni testy
mezi externimi aplikacemi a jadrem portalu. Veskeré zaznamenané chyby a piipominky

se vraceji zpét programatorim k zapracovani a nasledovné se opét testuji.
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4.6.3 Priprava startovaci kampané

Startovaci kampan, nebo-li prvni vlna navrhované kampané se spusti ihned, jakmile
bude portdl spustén na doméné v ostrém provozu. Abychom pfitdhli pozornost
uzivateld, musime jim nabidnout jiz néco konkrétniho k drazbé. Tento bod jsme se
rozhodli vyfesit oslovenim vybranych prodejcti novych i ojetych vozi, kdy jim bude
nabidnuta bezplatnd forma prezentace a drazby jimi zadanych vozidel. Budou tedy
osvobozeni od vstupniho poplatku, ktery bude standardné zaveden pro vSechny, ktefi

chtéji do aukce vlozit své auto, pozd¢ji i motorku, lod’ ¢i letadlo.

Kampan bude spusténa ve vSech avizovanych médiich dle navrhnuté navaznosti. Prvni

z ptipravovanych roadshow probéhne v brnénské Olympii.
4.6.4 Zpusténi aukce a reklamni kampané

Zpusténi aukce a reklamni kampané jsou dvé na sebe navazujici akce, ktera jak jiz bylo

zminéno, slavnostné prob&hne v brnénském obchodnim centru Olympie.

Kampan ma za cil ptilakat ke svym kioskiim prostiednictvim krasnych aut, ptivabnych
hostesek a vstficného persondlu co nejvice lidi. SoutéZ o automobil pro prvni

zaregistrované klienty je reklamni tah, diky kterému ziskame potfebné registrace a data.

Spojenim vice komunikacnich kanélt, jez budou provdzany spolecnymi prvky

dosahneme obecného povédomi o znacce.
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5 Zhodnoceni

»Internetovy projekt MotorHit.cz“ je publikovan jako konkrétni projekt, kde se
v teoretické Casti Ctenaf sezndmi s danym trhem, analyzami makroprostiedi

a mikroprostfedi a s ndstinem marketingové kampang.

Prizkumy poznavajici trh, uzivatele, zakazniky a jejich potieby ve svété Internetu jsou
jednou z ¢asti marketingového prazkumu, ktery mé presvédCil o smysluplnosti
a efektivnosti zpracovani projektu elektronické aukce se zbozim dlouhodobé spotieby

jako jsou automobily.

Postup, jakym vznika takova elektronickd aukce, je podrobné popsan v praktické casti
této prace. Zde se dozvite, ze na prvni pohled jednoduchd aukce je dukladné

promyslenym a zpracovanym produktem firmy pusobici na poli internetu.

Ve fazi, kdy je celd aukce hotovd, nastavd Cas strategick¢ho planovani, které pro

uspésny business nikdy nekonci.
5.1 Zpétna vazba — GispéSnost projektu

Zpusobt, kterymi lze zjistit uspéSnost webu, potazmo celého projektu je nékolik. Patii
mezi né¢ ruzné kontaktni formulafe, ankety, knihy navstév, diskuze, fora, které jsou
umistény piimo v uzivatelském prostiedi na webovych strankach a umoziuji vylepsit
kontakt s uzivatelem. V této podobé slouzi zpétna vazba k preddni informaci smérem od
navstévnika k tvlirci webu a umoziuje tak Iépe poznat potencidlni zdkazniky a jejich
potieby. Tyto informace jsou pak dulezité napt. pro rozhodovani o dal$im sméru pfi

planovani internetové strategie nebo pro inspiraci pii kontinualnim zlepSovani procest.

Je tedy ziejmé, ze potfebné informace, jeZ nam zajisti zpétnou vazbu k projektu, ktery
se objevi na trhu, ziskdme az po spusténi aukéniho serveru. Aktivni monitorovani
zivotaschopnosti projektu bylo po dohod¢ s investorem stanoveno na tfi roky (investor
je pfipraven financovat mozné ztraty vtomto obdobi). Jakmile skonc¢i trileté
monitorovaci obdobi, mélo by dojit k rozhodnuti, zda je projekt Zzivotaschopny

a Gspésny a napldnovat strategicka opatfeni pro nasledujici rozvoj.
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Z.avér

Technologicky pokrok, bez kterého by nemohl tento projekt vzniknout, to jsou
predevsim zcela nové moznosti a zpisoby chovani v prostfedi e-businessu. Je to néco,
co bere nastupujici generace za samoziejmost. J& vnimadm tuto zménu jako vyzvu
a moznost prosadit své dosavadni znalosti a zkuSenosti a proménit je v uspéch

v podnikani.

Diky studiu literatury, pfipadovych studii a konzultaci s ,lidmi povolanymi na poli
Internetu®, jsem zjistila, jak je komplikované vyznat se, a hlavné spravné aplikovat

moderni internetovy marketing, jez je sté¢Zejnim bodem uspéchu podnikani na Internetu.

Projekt, o kterém pojednava tato prace, byl na zakladé vstupti z mé strany a konecné
celé této prace zarazen do obchodnich aktivit firmy Up-net Multimedia. Prevzeti
projektu firmou a jeho soucasné zpracovani pro tuzemsky trh, je pro me velky uspéch

a zaroven ocenéni mé prace. Mohu se ted’ tésit, ze budu pfitomna pii realizaci.

Az po uplynuti pfistich rokt mohu teprve s jistotou fici, zda byl ptivodni zamér spravny.
Uspésna realizace by méla nejen zodpovédét nastolené otazky, ale i pfinést fadu
podnéti k feSenému tématu. M0 hlavni cil, tj. uvedeni projektu do praxe, mohl byt
odstartovan pravé diky podrobnému vypracovani predklddané studie, jez se stala
vhodnym podkladovym materidlem k zapoceti jednani s investorem a vybudovani

dobrého vychoziho postaveni pro realizaci projektu.
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Pouzité zkratky

ssl

POS

POP

Xhtml

SEO

php

MY SQL

MS SQL

asp

Druh zabezpeceného certifikatu.

Point of sale, prodejni misto.

Point of presence, propagacni predméty.

Rozsititelny hypertextovy znackovaci jazyk.

Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledavace.
Skriptovaci programovaci jazyk.

Open source databaze.

Typ databaze vyvinuty spolecnosti Microsoft.

Skriptovaci platforma spole¢nosti Microsoft.

65



Seznam obrazkii, tabulek a grafa

Obrazky

OBRAZEK C. 1 SCAN KONKURENCE — AUTOMOTOAUKCE ......ccvteiieiieerenieesieenieeseesesssesseesssesseesseessesssensanns 35
OBRAZEK C. 2 SCAN KONKURENCE — CARAUKCE .......cccuiiuiiitietieteeteesseessesseessaesseesseesesssesssesseessesssesssenssens 36
OBRAZEK C. 3 SCAN KONKURENCE — AUTOROVA.......cccueitietietianttatessresseesseesseessessessesseesseesseessesnsesssesseens 37
OBRAZEK C. 4 SCAN KONKURENCE — AUKRO .....cecttiieietereietieteeneeesesssesseesseensesssessesssesseesseasseessesnsesssesseens 38
OBRAZEK C. 5 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL........ccviiuieitiereereesresseeiseenseenseesseesesseesseesseesseessesssesseens 15
OBRAZEK C. 6 NEDIFERENCOVANY MARKETING .....cviiuviiteeitiereereeseessesseesseesseeseeseessessesssessseessessesssessenns 19
OBRAZEK C. 7 DIFERENCOVANY MARKETING.......c0eeeviiteiteesreenseeseesesssesseesseesseesseessesssessesssesssesssesssesssessenns 20
OBRAZEK C. 8 KONCENTROVANY MARKETING .....cveeviierertrerteeteeseeseessesseesseesseessesssesssesseesssssseessesssesssessenns 21
OBRAZEK C. 9 PRIMA ZKUSENOSTNI KAMPAN .....coeeiuiiriieierteenteenteenseesseesesssesseesseesseessesssesssesseessesssesssenssens 51
OBRAZEK C. 10 OPOZITNI MEDIALNI KAMPAN .......0eiiitiiereieriieteeteeteeeresseesseenseessessessnesseesseaseensesnsesssenseens 52
OBRAZEK C. 11 BRAND AWARENESS .....uteitteitietieteetestesstessteseenseassesssesssesseessessessesssesseesseesseessesssesssessenns 53
Tabulky

TABULKA C. 1 PEST ANALYZA - PRIKLADY FAKTORU .......ccoiiitieiieiieereiteesieesteeseeaeesnesseesseeseessesssesssesseens 13
TABULKA C. 2 INFLACE V CR ..o 43
Grafy

GRAF C. 1 PLANUJETE VY NEBO NEKDO JINY Z VAS{ DOMACNOSTI KOUPIT AUTO V PRISTIM ROCE? .......... 31
GRAF C. 2 BUDE TOTO AUTO NOVE NEBO OJETE?......uutieiuiiiitieeiteeeteeeteeeteeereeeseeeseesseesssessssessssesssssesssesans 32
GRAF C. 3 JAKA POSLOUCHATE CELOSTATNI RADIA?......ccuviiuietietieeiieiresteesteeeteeteeeeeseesseesseeseesseessesssesseens 33
GRAF C. 4 MEDIALNI CHOVANI KONKURENCE .......0ccoviitiiitieiteeteereeseesresseesseesseeseesseessesseessesssesssesssesssessenns 34
GRAF €. 5 VYVOJ ZAKLADNI UROKOVE SAZBY CNB ......oviiviiiieieeeeeeeeeeeeeee oo 41
GRAF C. 6 VYVOJ HRUBEHO DOMACIHO PRODUKTU .....ceeevveviereeriereesesseesseesseessessesssesseesssessesssesssesssessenns 42

66



	ÚSTAV MANAGEMENTU
	FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
	INSTITUTE OF MANAGEMENT
	DIPLOMOVÁ PRÁCE
	MASTER‘S THESIS
	VEDOUCÍ PRÁCE  Ing. JIŘÍ KŘÍŽ, Ph.D.


	Úvod
	1 Cíle a metody k jejich dosažení
	1.1 Cíle práce
	1.2 Metody využité k dosažení stanovených cílů
	1.3 Časový harmonogram zpracování

	2 Teoretická východiska
	2.1 Externí analýza okolí
	2.1.1 Makroprostředí
	2.1.2 Mikroprostředí

	2.2 Rozdělení zákazníků do cílových skupin
	2.2.1 Hodnocení trhu a jeho rozdělení
	2.2.1.1 Soustředění se na jednu cílovou skupinu
	2.2.1.2 Výběrová specializace
	2.2.1.3 Výrobková specializace
	2.2.1.4 Tržní specializace
	2.2.1.5 Pokrytí celého trhu

	2.2.2 Geografická segmentace
	2.2.3 Demografická segmentace
	2.2.4 Psychografická segmentace
	2.2.5 Segmentace podle chování

	2.3 Reklama a propagace
	2.3.1 Reklama
	2.3.2 Komunikační kampaň
	2.3.3 Volba médií

	2.4 Image a firemní identita

	3 Analýza současného stavu
	3.1 Analýza trhu
	3.2 Scan konkurence
	3.3 Projekt se jeví jako životaschopný
	3.4 Analýza obecného okolí podniku
	3.4.1 Politické faktory
	3.4.2 Ekonomické faktory
	3.4.3 Sociální faktory
	3.4.4 Technologické faktory  

	3.5 Analýza oborového okolí
	3.5.1 Zákazníci
	3.5.2 Dodavatelé
	3.5.3 Konkurence
	3.5.4 Substituty
	3.5.5 Noví nabízející


	4 Návrh řešení
	4.1 Název projektu
	4.2 Komunikační koncept
	4.3 Kalkulace projektu
	4.4 Časový harmonogram projektu
	4.5 Schválení projektu
	4.6 Realizace
	4.6.1 Realizace on-line aukce (webových stránek)
	4.6.2 Testovací provoz
	4.6.3 Příprava startovací kampaně
	4.6.4 Zpuštění aukce a reklamní kampaně


	5 Zhodnocení
	5.1 Zpětná vazba – úspěšnost projektu

	Závěr 
	Literatura
	Použité zkratky 
	Seznam obrázků, tabulek a grafů
	Obrázky
	Tabulky
	Grafy


