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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu nové marketingové strategie internetové-
ho obchodu Florbalek.net. Tomuto navrhu ptedchazi prizkum trhu potencialnich i stavaji-
cich zédkaznikli a srovndvaci analyza vybranych internetovych obchodi s florbalovym vy-

bavenim.

Uvodni &ast prace je vénovana rozboru literarnich pramend tykajicich se problematiky in-
ternetového podnikéni a predev§im marketingového mixu. Déle je charakterizovan obchod
Florbalek.net a jeho stavajici marketingova strategie. Nasleduje zpracovani vysled-
kt kvalitativniho marketingového prizkumu a srovnéavaci analyzy. Zavér prace obsahuje
vypracovani projektu nové marketingové strategie a zvazuje rizika spojena s jeji implemen-

taci v praxi.

Kli¢ova slova: e-shop, internetovy obchod, florbalové vybaveni, marketingova strategie,

marketingovy mix.

ABSTRACT

The aim of this thesis project is to create a new marketing strategy of the internet shop
Florbalek.net. This task precedes a market survey of potential and existing customers and

comparative analysis of selected online stores with floorball equipment.

Introductory part is devoted to analysis of literature relating to the internet business, and
especially the marketing mix. In the next step are characterized the business of Florba-
lek.net and its current marketing strategy. This is followed by processing the results of
quantitative marketing research and comparative analysis. Conclusion of the work includes
creating of the new marketing strategy project and considering the risks associated with its

implementations in practice.

Keywords: e-shop, internet shop, floorball equipment, marketing strategy, marketing mix.
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UvVOD

Internet za posledni desitky let prosel vyznamnym rozvojem a ziskal miliony uzivatelt.
Tento trend vyzyva Kk novym moznostem vyuziti tohoto média. Objevuji se nové formy
marketingovych aktivit a nové zpuisoby podnikani. Nelze se divit prudkému nariistu inter-
netovych obchodi. Naklady na zaloZeni i provoz byly nesrovnatelné oproti chodu kamenné
prodejny. Internetovy business se od klasického podnikani v mnohém lisil. Postupem casu
se tyto zdanlivé samostatné svéty zacaly prolinat. Mnoho spole¢nosti vytvorilo ke svym
prodejnam také internetovy obchod. Nasledoval boom zcela novych e-shopi, které zacaly
prodavat zbozi do té doby na internetu nedostupné. A v posledni dobé je mozné pozorovat

zakladani kamennych prodejen spolecnostmi, které podnikaly pouze na internetu.

Co si ale dnes mnoho zacinajicich podnikatelii neuvédomuje, je fakt, Ze podnikéni na in-
ternetu uz neni tak levné, jak se traduje. Konkuren¢ni boj je nelitostny a udrzi se pouze ti
nejlepsi. Existuje mnoho nastroji, které pii spravném vyuziti vylepSuji pozici obchodu
na trhu. Tyto prostiedky nejsou zadarmo, a tak pii optimalizaci a zvySeni atraktivnosti
e-shopu muize manazer obchodu utratit nemalé ¢astky. A i to nemusi zarucit uspéch, pokud
nastroje nejsou spravné vyuzivany. Pokud cht&ji podnikatelé uspét, méli by o téchto
prostiedcich nejen védét, ale snazit se s nimi soustavné a efektivné pracovat. Tato prace se

zamé&fuje na né€které z téchto nastroju, jejich vyhody i nevyhody a uziti v praxi.

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu nové marketingové strategie internetové-
ho obchodu Florbalek.net. Ta se z velké ¢asti bude odvijet od vysledkit marketingového

pruzkumu mezi hraci florbalu a zakazniky e-shopu.

Teoreticka Cast prace se soustfedi na poznatky z odborné literatury v oblasti internetu
a marketingovych postupti. Nejprve se vénuje charakteristice internetu, moznostem podni-
kani a nastinéni marketingovych procestt v podniku. Ptes charakteristiku jednotlivych casti
marketingového mixu se prace dostava hloubégji k tomu nejviditelnéjSimu - komunikacni-
mu mixu. Komunikaéni nastroje a procesy jsou alfou a omegou v podnikani on-line, proto
jim je vénovana znacna ¢ast této kapitoly. Internetovy marketing se vyviji velmi rychlym
tempem. To, co pied tfemi lety bylo novinkou, je v soucasnosti zastaralé a neefektivni.

Ve snaze o co nejaktualnéjsi informace je v této praci vyuzivano vedle n¢kolika malo pub-

likaci hlavné poznatki z internetovych zdroju.
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Uvod praktické &asti je vénovan kratkému piedstaveni internetového obchodu
Florbalek.net a jeho soucasné marketingové strategii. Nasleduje prizkum trhu, ktery mapu-
je nakupni chovani zédkaznikii a srovnavaci analyza vybranych internetovych obchodt za-
méfenych na prodej florbalového vybaveni. Vysledky analyzy i prizkumu trhu poslouzi
jako podklad pro vypracovani navrhu nové marketingové strategie. V zavéru praktické

¢asti budou uvedeny piinosy a rizika spojend s implementaci nové strategie do praxe.
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. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET A MARKETING

Internet, ackoli jej spolecnost vyuziva desitky let, je stale fenoménem a spole¢nikem
kazdodenniho Zivota. ProSel vyvojem od ¢isté védeckého vyuziti az do soucasnosti, kdy je
vyuzivan i ke komer¢nim ucelim. Za tuto dobu se zménilo chépani internetu i zptasoby
jeho vyuzivani.

Jak Ize tedy internet charakterizovat? Je to ,,globalni pocitacova sit’, ktera ma nékolik set
miliént ucastnik@i a kterd poskytuje rtizné sluzby, zejména pfistup k hypertextovym
dokumentim (World Wide Web), elektronickou postu (email), audiovizualni ptenos, pre-
nos datovych souborl a programt atd. Internet je volné organizovana mezinarodni spolu-
prace propojenych autonomnich siti, kterd umoznuje komunikaci pfipojenych pocitaci diky
dobrovolnému pfijeti a dodrzovani standardnich protokolti a procedur.* Nikdo jej nevlastni

ani neftidi. [1]

Internet jakozto moderni médium nabizi obrovské moznosti. At uz je to nescetné mnozstvi
informaci, které uzivatelé mohou nalézt béhem kratké doby, posilani zprav a soubord,

tak i prezentace firem a podnikani pies internet.

1.1 Podnikani na internetu

Kdo chce v soucasné dobé podnikat, musi u vétsiny odvétvi pocitat s nevidanou konkuren-
ci. Spolecnosti se predhanéji v postupech a taktikach, jak ziskat zakaznika. Prezentace
firmy na internetu je urcité jedou z nich. Z ust mnoha manazerQ lze zaslechnout, ze kdo
neni na internetu, jako by nebyl. Pravdépodobné nejsou daleko od pravdy. Na zdkladé¢ mé-
feni spole¢nosti ComScore byla koncem roku 2008 ptekrocena magicka hranice 1 miliardy
uzivatell internetu. Tento fakt pfedstavuje silny potencial pro firmy, které mohou oslovit

své potencialni zakazniky, a to kdekoli a kdykoli. [6a]

Internetové obchody nabizejici zbozi a sluzby uz nejsou vysadou jen velkoobchodnikil,
ale provozuji je 1 maloobchodnici zaméfeni na konecné spottebitele. Oproti kamennym
prodejnam mohou obchodnici na internetu vyuzivat zasadnich vyhod. Tu hlavni pfedstavuji
nesrovnatelné nizké provozni rezie. Internetovy obchod muiZe oslovit nejen lidi z regionu,

ale i z celého svéta. V neposledni fad¢ jde o vyhody pro potencialni zékazniky, jelikoz
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V internetovém obchodé si mohou vybirat své zboZzi z pohodli svého domova, 24 hodin

denng, sedm dni v tydnu. [23a]

LInternetové prezentace se diky zna¢nému rozSifeni a zjednodusSeni tvorby staly béznou
soucasti vétsiny firem.” [23a] V nékterych specifickych odvétvich ale nastava situace, kdy
kamenné prodejny zanikaji diky tomu, ze zakaznici davaji piednost ziskani tohoto zbozi
levnéji a snadné&ji na internetu. V mnoha piipadech je ale kamenna prodejna zadana, aby Si
zékaznik zbozi mohl prohlédnout a vyzkouSet. Pak uz zalezi jen na ném, zda si zbozi

zakoupi pfimo v prodejné, ¢i srovna cenu v internetovych obchodech a nakoupi tam.

Kazdym dnem vznikaji nové internetové obchody a snazi se uspét v nelitostném konku-
renénim boji. Vytvofit internetovy obchod a zacit podnikat je diky vyhoddm zminénym
vySe tak snadné a nelze se divit, ze ldka mnoho podnikatelskych dusi. Na druhou stranu
existuji 1 nevyhody a uspét v zaplaveé konkurencnich vyrobkt zalezi na Sikovnosti a chytré

marketingové strategii manazeru.

1.2 Marketing na internetu

Internetovy marketing, nebo také on-line marketing, je v ¢eskych odbornych publikacich
definovan rtiznymi zpusoby. Jedna z definic uvadi, ze ,,marketing na internetu (on-line
marketing) je kvantitativné nova forma marketingu, ktera mize byt charakterizovana jako
fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb, informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci
internetu.”“ Podle jiné definice je marketing na internetu charakterizovan jako ,,aplikace
na internetu a ptibuznych digitalnich technologii za G¢elem dosazeni marketingovych cili.

[6, 9, 24a]

Nekdy je za internetovy marketing oznacovan také elektronicky marketing, ¢i e-marketing.
Toto oznaceni ale neni spravné. E-marketing je nadfazenym pojmem a zahrnuje veskeré
marketingové aktivity, které probihaji prostiednictvim elektronickych zatizeni (vyjma TV
a radia). Vedle internetového marketingu sem patii také mobilni marketing, position

marketing (GPS, auto navigace) nebo on-line TV. [24a]

Internet marketing uplatiiuje marketingové principy piizptisobené internetu; jedna

se zejména o tvorbu www stranek, reklamu na internetu, ale také vyzkum na internetu,
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obchodovani na internetu a dalsi. Marketing na internetu vyzaduje v nékterych aspektech

ptistup odli$ny od klasického marketingu. [1]

SROVNANI INTERNETOVEHO A KLASICKEHO MARKETINGU

Zakladni rozdily marketingu na internetu od toho klasického se projevuji zejména v oblasti
komunikace. S obrazy, hudbou a slovem se pracuje u obou typl marketingu rozdilng.
Na internetu Ize nabidnout vétsi mnozstvi informaci, které je snadné ménit rychle a bez
dodate¢nych vydajii. U on-line marketingu jsou spotiebitelé aktivni a to nejen pti vyhleda-
vani informaci, ale Ize pozorovat okamzité reakce pii on-line reklamach ¢i kampanich.
V klasickém marketingu je naopak tok informaci jednosmérny a interakce se tak zfetelné
neprojevuje, protoze od zhlédnuti reklamy k nakupu vyrobku uplyne delsi ¢as. Marketing
na internetu Setfi nejen Cas, ale také penize a zdroje. V klasickém marketingu ptedstavuji
néklady na prostor znac¢nou polozku v rozpoctu firmy. V internetovém podnikani jsou tyto
naklady vyrazné niz$i, stejn¢ jako naklady na podnikové katalogy a brozury, které mohou
byt pouze v elektronické podobég. Navic u internetového marketingu neni tfeba zaméstnavat

tolik lidi a v§e probiha mnohem rychleji nez v klasickém marketingu. [1,2,9]

Internetovy marketing je slozitd kombinace technickych a marketingovych procest. Ackoli
technické procesy nejsou stale piesné vymezeny, marketingové procesy jsou dobie
definovany. Na internetovy marketing je tieba pohlizet jako na soucast celkového marke-

tingového procesu. [5a]

1.3 Marketingové procesy podniku

Marketingové fizeni predstavuje proces smétujici ke stanoveni a dosazeni marketingovych
cili podniku. Sestava z nékolika zasadnich kroku, které jsou vzajemné propojeny tak, jak
vyjadiuje schéma nize. Ve velkych organizacich je tento proces stanoven velmi podobné
a piili§ se od tohoto modelu neli§i. Nicméné pro stfedni a malé firmy uZ tyto procesy

nejsou tak snadno definovatelné. [8a]
Cely marketingovy proces je zaloZen na poznani vnitinich podminek a vnéjSich ptilezitosti
a zahrnuje operativni, taktické i strategické Fizeni. Usp&iné podnikani je podminéno

svédomitym a zodpovédnym plnénim téchto kroki. Jakmile je ale kruh uzavfen, je tieba
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monitorovat déni na trhu a neustale ptizpisobovat marketingovou strategii podniku novym

trendim a zménam.

Trzni analyza

Vybér cilovych
trha

Akce Marketingova

pEm——  Kontrola [N

(Implementace) strategie

Marketingovy
mix

Obrazek 1: Marketingové procesy podniku [8a]

Prvnim krokem marketingového fizeni je analyzovani prostfedi, v némz chce firma podni-
kat. K tomuto ucelu slouzi nejznaméjsi SWOT analyza, ktera shrnuje silné a slabé stranky
podniku a zaroven upozorituje na ohrozeni, ale i pfilezitosti na trhu. V ramci analyzy pro-

stiedi by méla byt samoziejmosti analyza konkurence.

Cilovy trh, marketingova strategie a marketingovy mix musi byt jasn¢ definovany, aby bylo
dosazeno optimalnich vysledku v kampanich internetového marketingu. Z tohoto diivodu je
dilezité, aby internetové kampané byly cilené a neustale aktualizované. VSechny kroky
marketingu by mély byt kontrolovany a ptizplisobovany novym okolnostem.

vvvvvv

v podniku - marketingovému mixu.
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2 MARKETINGOVY MIX ON-LINE

Marketingovy mix ptfedstavuje vSechny kroky, které podnik realizuje, aby zaujal zékaznika,
vzbudil tak poptavku po svém produktu a v nejlepSim piipadé ziskal konkuren¢ni vyhodu.

Tyto kroky mtizeme rozd¢lit do Ctyi zékladnich prvki P:

o produkt - vyrobek ¢i sluzba, rozmanitost, kvalita, design, vlastnosti, funkce,

znacka, velikost, baleni, zaruky a vynosy,

o cena - vySe a struktura ceny produktu, slevy, srdzky, doba splatnosti, platebni

a tvérové podminky,
o misto — pokryti trhu, distribu¢ni cesty, dislokace, zasoby, doprava,

o komunikaéni mix — reklama, podpora prodeje, public relations, piimy marketing,

prodejni sily apod.

Jednotlivé prvky jsou vzajemné propojeny a pisobi na sebe. Dojde-li ke zméné u jedné
sloZzky marketingového mixu, je tfeba brat v tvahu mozné ovlivnéni prvkia ostatnich.
Zaroven by mély odpovidat aktualnim podminkdm na trhu. Kazdy podnik by mél sestavit
marketingovy mix a kombinovat jeho jednotlivé prvky tak, aby byla poskytnuta maximalni
hodnota zdkaznikovi a zaroven byly splnény zdkladni marketingové cile firmy. Aby
k tomuto tkolu manazefi pfistupovali spravné a marketingovy mix pouzivali efektivné, je
tteba se na n¢j divat nikoli z pohledu svého, ale z pohledu zdkaznika. Takto vznikaji nové

proménné, tzv. 4C, které odpovidaji jednotlivym prvkiim marketingového mixu. [1, 2, 7]

4P 4C

Produkt Reseni potieb zakaznika (Customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost)
Umisténi Dostupnost feseni (Convenience)

Komunika¢ni mix Komunikace (Communication)

Tabulka 1: Marketingovy mix z pohledu zakaznika [7]
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2.1 Vyrobek

Podobné¢ jako klasickou formou, i pfes internet lze koupit produkty jak hmotné, tak
nehmotné. Vyrobky hmotné mohou firmy pfes internet nabizet a nasledn¢ dodavat klasic-
kymi distribuénimi cestami. Jako piiklad Ize uvést produkty od CD, DVD, knih ptes
obleceni az k elektronice. Naproti tomu mohou byt pfes internet nabizeny produkty
nehmotné, které mohou byt touto cestou i dodavéany, naptiklad software ¢i hudba.
Diky vyuziti internetu dochéazi ke zkracovani zivotniho cyklu vyrobki, snizuji se naklady
na zpracovani a vyfizeni objednavky a méni se také role prodejniho persondlu. Kromé
znacky a divéryhodnosti internetového obchodu je velmi dilezitd také rychlost dodani,
zaruka, vyse postovného ¢i jiné parametry. Konkurence na trhu je vysoka a u koupé zbozi

muze zalezet i na drobnostech. [1]

Koupé zbozi ¢i sluzeb na internetu mé své vyhody i nevyhody. Zakaznik nemutze vidét
produkt na vlastni o¢i a osahat si jej, stejné jako Si ne vzdy muze byt jisty, ze jde o duvéry-
hodného prodejce, zvlasté kupuje-li poprvé. Na druhou stranu zasadni vyhodou oproti
kamennym prodejnam je komfort, kdy zakaznik vybira produkty v pohodli svého domova

a Vv Case, ktery mu vyhovuje.

Internetové obchody nabizi jiné velmi uZitecné moznosti, V podobé komfortniho porovna-
vani zbozi podle detailnich parametri. V ptipad¢ ze zakaznik si neni Gplné jist, ktery model
vyrobku si zakoupi, miize vyhledat fotoaparat pfimo na strankach prodejce (napt. Mall.cz).
Zde muize vlozit do porovnavace ty fotoaparaty, které se mu nejvice libi. Srovnavat mize
nejen dle ceny, ale také dle velikosti, rychlosti, rozliSeni a mnoha dal§ich parametri
(ukazka na Obrazku 3 nize). Takto lze jednoduse nalézt nejen podrobné informace o daném
produktu, ale také zkuSenosti a spokojenost ostatnich spotiebitell s konkrétnim produktem
pfimo na strankach prodejce ¢i v riznych diskusnich forech. V nékterych internetovych
obchodech se lze setkat i s odménovanim zakazniki, zaslou-li vlastni fotografii, video
¢1 recenzi daného produktu. Napiiklad na strdnkdch Metalshop.cz ziska kazdy, kdo zaSle
svou fotografii 50 K¢ slevu z dalsiho nakupu. Podobné 1ze nalézt také hodnoceni sluzby,
ktera byla pres internet zakoupena, napiiklad zhodnoceni dovolené a vlastni fotografie
Z mista pobytu. Zékaznik tak ziska jiny pohled na vyrobek ¢i sluzbu, diky némuz miize

koupi produktu zrealizovat, ¢i naopak zamitnout.
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V souvislost s propojenim e-business s velkymi socialnimi sitémi je dnes velmi popularni

ree
1

vyraz ,,socidlni nakupovani“. Podobn¢ jako ve velkych ndkupnich stfediscich, kde lidé ne-
chodi pouze nakupovat, ale také se zabavit, se lze setkat s timto trendem i na internetu.
Lid¢ si vyménuji zkuSenosti s riznymi typy zbozi, pisi recenze, diskutuji, vyméiuji si foto-

grafie ¢i sdili videa. Z internetového obchodu se tak mutze stat jakysi specificky typ socialni

sité. [14a]

Porovnani zbozi

Nachazite se na strance, kde si miiZete porovnévat vybrané zbo?i podle parametr(i

Pro piehlednost jsou zobrazeny pouze hlavni parametry produkti
Cheete-li do porovnéni pfidat dali parametry, miiZete tak uginit prostf

I= # Zobrazitlevi panel < Zpét do kategorie

Ed odebrat

Olympus FE-26
Flamingo Pink

Cena
Opticky zoom ®

Opticky stabilizator
obrazu®

Min. ohniskova
vzdalenost™

Minimalni ¢as zavérky
Velikost displeje ?
Datova média

Napajeni

Vyberte dal§i parametry:

[[] Cznaditvie

[[] Hmotnost

[C] Hioubka

[ vitka

[ &ifka

[0 TV wistup

[ use

[ ZAkladni pamétikapacita
[C] Zeské menu

[ Hledacek

[[] MaximAini 1SO citiovost

1590 Ké
3x

Ne

36 mm

1/2000s
27"
*D f microSD

2x AA akumulatory ! baterie

[E] MinimAIni IS0 citlovost
[C] manulnivyvaZeni bilé
[F] UkladanivJPEG
[0 Uklddaniv TIFE
[ Uklddani v RAW

[ Patice pro externi blesk

[[] Czvuiené videosekvence

[F] Poéet snimkiis (videosekvence

ictvim nife

formulaie

E odebrat

Canon PowerShot
A3100 15 Blue

4129 Ké
4x

Ano

35 mm

1/1600s
27"
SDISDHCMMCMMC +/ HC MMC +

LHON akumulator

[ Eace Detecion

[[] Bodové méfeni

[F] Zenalni méfeni

[] Méfeni se zddraznénym stfedem
[[] Rozlieni LCD

[ Maximélni &as zavérky

[ Mejkratsizaostreni

[F] Max. ohniskova vedalenost

[[] Max. rozlifeni videosekvence

[ Korekee exporice

[ Digitalni zoom
[ svételnost objektivuiT)

Ed odebrat

SONY CyberShot
DSC-W350 Gold

4 390 Ké
4x

Ano

26 mm

111600 s
27"
MMSMMS PROMMS-HG DUOISDISDHC

LIHON akumulator

[F] Svételnost obiektivu(W)
[F] Barevny filtr

[F] Maximalni rozliSeni

[[] Pomér stran (3:v)

[[] Efektivni poéet meqgapixeld
[F] Celkovi poet megapixeld
[F] Typ senzoru

Obrazek 2: Porovnavac zbozi na Mall.cz
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2.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu zbozi nebo sluzby, ktera je dana faktickou ¢i psychologickou uzi-
te¢nosti a zpravidla byva pométfovana penézi. Stanoveni ceny je slozity proces. V priubéhu
rozhodovéni ovliviiuje vysi ceny fada protichtidnych faktorti a okolnosti. Nékteré okolnosti
tla¢i cenu dold, jiné naopak nahoru, proto stanoveni kone¢né ceny je hledanim urcitého
kompromisu. Jednim z faktor jsou cile firmy — tvorba piijmt, pokryti nakladd, zisk,
navratnost investic, objem trzeb, spokojenost zédkaznika atd. Stanovend cena musi byt
v souladu s moznostmi firmy, které jsou dany vyrobnimi kapacitami a dosahovanymi
naklady. Dalsi faktory ovliviiujici vysi ceny piichazeji z okoli podniku. Jsou to jak Cinitele
ekonomické (velikost trhu, mira inflace, kupni sila spottebitelli, pruznost poptavky), tak

pravni (pravni regulace, trestni postihy) i spolecenské (zajmy spotiebitele apod.). [10]

Cenova tvorba pro zbozi a sluzby nabizené pres internet Se od té klasické ptilis nelisi, ptes-
to mizeme nalézt urcita specifika. Cena na internetu je elasti¢téjsi a lze ji stanovit na nizsi
urovni oproti kamennym prodejnam diky tomu, ze nekteré naklady (na skladovani, mzdy
pro zaméstnance) odpadaji nebo jsou podstatné nizsi. Z pohledu zdkaznika je velkou vyho-
dou snadné srovnani cen totozného produktu v riiznych internetovych prodejnach. Cenové
srovnani produktll na internetu jeSté vice urychluji specializované servery, jako napftiklad
Zbozi.cz ¢i Heureka.cz. Co je ale pro zakaznika vyhodou, je pro manazery internetového

obchodu nevyhodou a stanoveni ceny se stava obtizngjsi.

Zobrazuji 1 - 20 ze 1000 produktd Dalsi »

Canon [XUS 200 IS modry 7990 Ké
Canon IXUS 200 IS modry se spoustou informaci a kvalitnim servisem
nabizi Megapixel.cz. Canon IXUS 200 IS modry doru€ime do 24 hedin.
Kupte si Canon [XUS 200 IS modr

i Canon [XUS 200 IS Silver
Canon [XUS 200 IS Silver se spoustou informaci a kvalitnim senvisem
b nabizi Megapixel.cz. Canon [XUS 200 IS Silver doru€ime do 24 hodin.

Kupte si Canon [XUS 200 1S Si

Canon IXUS 200 IS, 12MP, 5x zoom CZ, 24-120mm, 3,0 7611 Ke

LCD, Gold (3988B012AA) |——q

Hledate Canon IXUS 200 IS, 12MP, 5x zoom CZ, 24-120mm, 3,0 LCD,

Gold (3938B012AA)? www.patro.cz vam nabizi Canon [XUS 200 1S, PATRO cz
12MP. &x zoom CZ, 24-120mm, 3,0 LCD, Gold (3988B012AA) i na

splatky Kazdy...

Canon [XUS 200 IS, 12MP, 5x zoom CZ, 24-120mm, 3.0 7625 Ke
il LCD, Purple (3986B012AA) |—7q
.ﬁ‘i Hledéte Canon IXUS 200 IS, 12MP, 5x zoom CZ, 24-120mm, 3,0 LCD, T
= Purple (3986B012AA)? www._patro.cz vadm nabizi Canon [XUS 200 1S, PATRO.cz
12MP, 5x zoom CZ, 24-120mm, 3,0 LCD, Purple (3986B012AA) i na
splatky K...

Obrazek 3: Ukézka srovnani cen fotoaparatu Canon na Heureka.cz
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Prodejci na internetu maji rychly prehled o svych zakaznicich, vi, ktefi se vraceji a mohou
je odménovat. Diky tomu, ze pii nakupu pfes internet se musi zakaznik registrovat, ¢i ale-
sponi zadat své osobni udaje, Ize sledovat, co zdkaznik nakupuje a kolik utraci. Mnoho
e-shopti touto cestou motivuje K vétsim ¢i Castéjsim nakuptim, kdy za kazdy nakup ¢i utra-

cenou korunu zakaznik ziskava body, které mize po ¢ase promenit za vyrobek ¢i slevu.

Platby za zbozi jsou realizovany n¢kolika zpuisoby. Nejrozsifenéjsi formou je zasilani zbozi
na dobirku, kdy zédkaznik plati az v momenté doruceni zbozi. Hrozi zde ale riziko, ze za-
kaznik si své zbozi z riznych diivodd nevyzvedne, a to se vraci zpét k prodejci. Vznikaji
tak zbyte¢né naklady. Nekteré z e-shopt nabizeji dalsi variantu — platbu pfevodem na ucet.
V mnoha piipadech je tato forma placeni nabizena pro nakupujici levnéji nez dobirka.
Piesto zakaznici davaji spiSe pfednost dobirce, jednim z diivodid muze byt i nediivéra. Nej-
nov¢ji Ize realizovat platby pomoci platebnich karet ¢i elektronickych penézenek (napft.
PayPal, PaySec), coz zvysuje efektivitu a také atraktivnost nakupu pfes internet. Zakaznik
zada pouze Cislo své karty, nebo v piipad¢ PayPal zada své piihlasovaci jméno a heslo
a zbozi je zaplaceno. Nehrozi tedy omyly v ¢islech bankovnich ucti, jako u prevodu penéz

na ucet. AvsSak tento zplisob platby dosud nabizi malé procento obchodniki.

2.3 Distribuce

Distribuce internetovych obchodii je charakteristickd zkracovanim distribu¢niho fetézce
mezi vyrobcem a spotiebitelem. Dnes se stale vice setkavame s tim, Ze zakaznici nakupuji
ptimo od vyrobcl. Jednim z hlavnich diivodi z pohledu zadkaznika je davéryhodnost

a servis, z pohledu vyrobce je to zejména az nékolikanasobné vyssi zisk.

Veskeré informace a také velikost skladovych zasob je uvedena na internetovych strankach
obchodu, a tak zakaznik ihned vidi, zda je produkt skladem a doprava bude rychla, ¢i zda je
tieba zbozi objednat, kdy se vétSinou dodaci lhtta prodluzuje. Takto funguje teorie, v praxi
vSak mnoho odbornikli povazuje za nejvétsi problém ceskych internetovych obchodii ne-

pravdivost téchto udaju.

Internet funguje jako distribucni cesta pro vyrobky nehmotné, tedy v digitalizované forme,
jako jsou software, informace, noviny ¢i Casopisy, knihy, filmy, hudba, ¢i fotografické
knihovny. V praxi to znamena stazeni nové verze softwaru ¢i hudby do naseho pocitace

pomoci nékolika mélo kliki. Noviny ¢i ¢asopisy mohou byt dostupné on-line, ¢i zaslany
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Vv elektronické formé, napiiklad e-mailem. Lze distribuovat také sluzby, napt. pravni, tech-

nické ¢i lékarské poradenstvi, které funguje obdobné.

Zasadni vyhodou je jednoduchost a rychlost, s jakou lze vyrobek dopravit. Pro firmu to
znamena usporu nakladt diky nepotiebnosti fyzického média, platby postovného, odpada
mnoho logistickych a prodejnich Cinnosti. To vSe se mlize promitnout také do ceny, ktera
muze byt vyrazné nizsi, nez kdyby produkt byl poslan fyzicky. Piikladem miize byt vyuko-

vy program cizich jazykt Langmaster, obrazek nize mluvi za vse.

iy Vase cena:
Anglgctblga

" . ambridge

z Verze ke .
N casens  1999KE
e e .
= gl Krabicova .
;:' simmicn verze: 3599k |
i F s, . ﬂ

‘!g_ s - Zkuste zkusebni verzi zdarmat

Obrézek 4: Ukézka rozdilu cen jednoho produktu v digitalni a fyzické podobé¢

Nevyhodou je neosobnost. Prodejce musi mit vhodné technologické vybaveni, které vyrob-
ky upravi do vhodné podoby a velikosti vhodné pro odeslani, zadrovenn musi zabezpecit

bezpectné a bezproblémové dodani vyrobku zakaznikovi. [1]

2.4 Komunikaéni mix

Zasadnim principem marketingu je nejen ziskdvani novych zdkaznikll riznymi zplsoby
a strategiemi, ale ptfedevsim jejich udrzeni. Ziskani nového zakaznika muze byt jednodu-
ché, ale v ptipadé, Ze se mu poradné nevénujeme, ¢i je s nasSim vyrobkem nespokojeny, uz
se nevrati. Nejenze ptichazime o tohoto spotiebitele, ale navic i o né€kolik potencialnich
zakaznikl. Nespokojeny klient totiz pred4 své negativni zkuSenosti své rodin¢ ¢i kamara-

dim. Je tfeba se svymi zdkazniky komunikovat a fidit se heslem ,,Nas zédkaznik, na$ pan.*
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Firma mtze vyuzit dvou zékladnich strategii, jak sviij produkt prodat zakaznikovi. Strate-
gie tlaku (push-strategie) se snazi protla¢it produkt pies distribuc¢ni kanaly ke kone¢nému
zakaznikovi. V praxi ji vyuZivaji zejména velké a na trhu zavedené firmy. VyuZivaji

zejména osobni prodej a podporu prodeje jako komunikaénich nastroji.

|
-

Obrazek 5: Schéma strategie tlaku (push-strategie) [3]

Distributor

Producent

Strategie tahu (pull-strategie) naopak chce nejprve vzbudit zdjem u zakaznikd. Organizace
sdzi na reklamu a publicitu ve sdélovacich prosttedcich, které vyvolavaji zédjem

u spotiebiteli a ti se poptavaji u maloobchodnik.

Distributor

Producent

N—

[

Obrazek 6: Schéma strategie tahu (pull-strategie) [3]

»Zakladem 1UspéSné marketingové komunikace je ziskdni a trvalé udrZeni z&jmu
a pozornosti vetejnosti. [3] K tomuto ucelu mizeme vyuzit Sirokou $kalu nastroju, které
mixu patii, podobné jako u klasického marketingu, reklama, podpora prodeje, public re-
lations a direkt marketing. Jak jsou tyto prvky vzajemné uspoiadany a propojeny znazoriu-

je nasledujici obrazek:
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Obrazek 7: Struktura internetového marketingu [15a]

2.4.1 Reklama

Jednim z nejviditelngjSich nastroji marketingové komunikace je reklama. Diky tomu
reklamu mnoho lidi povazuje za hlavni ¢innost marketingu, coz je velky omyl. ,,Reklama je
jakéakoli placena forma propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti, obchodni znacky nebo
myslenky majici za cil pfedev§im zvyseni prodeje.” Vyhodou reklamy je moznost osloveni
Sirokého okruhu potencidlnich zakaznikl, nevyhodou ale neosobnost, jednosmeérnost

a ve vetSin€ pripadt finanéni naroc¢nost. [28a]

SROVNANI INTERNETOVEHO A KLASICKEHO MARKETINGU

Mezi klasické prostiedky, které reklama vyuziva, patii zejména televizni a rozhlasové vysi-
lani, tisk, internet, plakaty ¢i billboardy. Tento druh reklamy je zna¢né finan¢né narocny,

proto jej vyuzivaji vétSinou veétsi firmy.

Reklama na internetu je oproti jinym formam inzerce cilenéjsi, rychlejsi a pfesné méfitelna.

Po celé sifi internetu lze cilit pfesné na ty uzivatele internetu, kteti se mohou stat naSimi
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zékazniky, a tim vyrazné redukovat rozpocet na reklamni kampan. Diky sledovani dil¢ich
vysledki lze reklamni kampané¢ velmi rychle spustit, zménit ¢i zastavit. Odkud névstévnici
ptichazeji, kolik jich bylo, kolik jednotlivi zadkaznici stoji — to vSe lze piesné zméfit. Diky

tomu je reklama na internetu velmi efektivni a GspéSna.

Plo$na reklama

Jednou z nejstarSich a nejuzivanéjSich forem internetové reklamy jsou bannery, proto
je nékdy plosna reklama myln¢€ oznaCovéana za bannerovou, i kdyz zahrnuje dalsi formaty.
Banner piedstavuje zpravidla ,,obdélnikovy obrazek ¢i animaci, ptipadné interaktivni grafi-
ku zobrazenou nejcastéji pobliz okraje obrazovky.“ Piivodné byly bannery tvofeny static-
kymi obrazky ¢i animacemi, pozdé€ji se rozsifily formaty, které umoznovaly dynamické
nacitani obsahu nebo interakci s uzivatelem. NejuzivanéjSim formatem je Flash, ktery rea-

guje na pohyb mysi nad bannerem, vyuziva videa, zvuky apod. [10a]

Prvni bannery mély velmi vysokou proklikovost (az nékolik desitek procent), na rozdil
od dnes$nich bannerl, kde se proklikovost pohybuje pouze v desetindch procenta. V této
souvislosti 1ze hovofit o bannerové slepoté, kdy uzivatelé pii prohliZeni stranek ignoruji
tato reklamni mista. Pfestoze se plo$na reklama setkava s témito problémy, ma nezastupi-
telné misto. Bannery a jiné typy plo$né reklamy mohou zobrazovat logo ¢i produkt firmy.

Predstavuji kreativni feSeni reklamy a mohou vytvaret pozitivni image spole¢nosti. [10a]

Vedle bannerti plosna reklama zahrnuje video reklamu, nebo také videobannery. V soucas-
né dobé méné vyuzivany format v sobé spojuje atraktivitu videa a interaktivitu banneru.
V pocatcich byl blokem pro rozSifeni videoreklamy omezena datova velikost. Tento
problém se postupné zlepsuje a lze najit servery, které umoziuji umisténi videoreklamy

0 velikosti az 1 MB bez pfiplatku. [17a]

Textova reklama

Pod timto pojmem jsou mysleny jakékoli placené ¢i neplacené odkazy. Zjednodusené lze
fici, Ze textova reklama je vSe, kde neprodava obrazek, ale text. Textova reklama je neju-
¢innéj$im zplsobem, pokud se jedna o piimy prodej a neni tieba produkty vidét. VétSinou

je povazovana za efektivnéjsi a levn&jsi oproti bannerové reklamé. Za textovou reklamu
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povazujeme praci s klicovymi slovy a zapisy v katalozich, kontextovou reklamu, PR ¢lanky
a komer¢ni sdéleni, reklamni textové listy ¢i paticky v e-mailech, textové tipy a boxiky

S obrazkem. [1a]

Prednostni vypisy a zdpisy

Tento typ reklamy je vhodny témér pro vSechny komer¢ni internetové stranky, dilezitym
aspektem je umisténi a cena reklamy. Zaplati-li si firma zapis do katalogu, musi dbat na to,
aby vybrala vhodnou kategorii, kde se umisti vysoko na prvni strance. Je tfeba brat ohled
na cenu, aby tento typ reklamy byl stale pfinosny. Zda se reklama vyplati, 1ze vypocitat
pomérem ceny a desetinou navstévnosti dané kategorie. Obdobné funguji také prednostni
vypisy, které¢ mohou firmy v Ceskych katalozich zakoupit v oborové kategorii nebo na kli-

¢ové slovo. [10a]

V Ceské republice jsou nejéastéji vyuZivany placené &i neplacené zapisy do katalogu
Seznamu.cz a placené odkazy v kategoriich internetového katalogu Firmy.cz. Méné jsou
vyuzivany zapisy v katalogu Najito.cz, ktery vznikl spojenim katalogi Atlasu a Centra.
[18a]

Intextova reklama

Jedna se o reklamu zobrazujici se pfimo v textu webové stranky, kdy po najeti na dvojité
podtrhnuté (interaktivni) slovo se reklama zobrazi. Mlze mit formu textové, flashové
¢1 video reklamy. Ne vzdy ale dana reklama s danym slovem pfimo souvisi (na rozdil

od kontextové reklamy).

Vykonovy marketing

Jako PPC kampang jsou Casto oznacovany vSechny typy plateb za vykon, avsak je to pouze
jedna z forem. Vykonovy marketing je Casto spojovan s affiliate programy, kdy e-shop na-
bidne, Ze za ptivedeni zakaznika, ktery ucini néjakou akci, zaplati. Odtud vyraz PPA — pay
per action. MiiZe jit o vyplnéni formulédfe (PPL — pay per lead), nebo o vyplnéni objednav-
ky (PPS — pay per sale). Dalsimi klasickymi typy jsou platba za zobrazeni, kdy standardni

jednotkou je tisic zobrazeni (CPM), ale lze platit také za jedno zobrazeni. Cena stejné
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vizualni reklamy muze byt rizna podle umisténi. Platba za klik nebo uZivatele,
z anglického cost-per-click (CPC) piedstavuje cenu za kliknuti, nebo za pocet unikatnich
uzivateli, jez reklamu zhlédli. NejCastéji uzivanym vyrazem je platba za proklik
z anglického pay-per-click (PPC). V tomto ptipadé se plati za klik, ne pouze za zobrazeni.
PPC je nejcastéji spojovano s kontextovou reklamou a také s reklamou ve vyhledavacich.

[11a, 18a]

Kontextova reklama vs. placené vyhledavani

Pomoci kontextové reklamy mohou zadavatelé cilit mnohem lépe své inzeraty. Reklama
nebo inzerat se zobrazuje jen na predem dana klicova slova, v ur¢itém kontextu. Objevuje

se na tematicky stejnych internetovych strankach ¢i u tematicky podobného ¢lanku. [10a]

Reklama ve vyhledavacich je povazovana za jesté ucinnéjsi nez kontextova reklama. Tato
reklama se zobrazuje nejcastéji v horni a pravé casti obrazovky po vyhledani kli€¢ového
slova ve vyhledavaci. Kli¢ové slovo nebo frazi si inzerent v systému bud'to sam nastavi,
popiipadé€ systém sam je k hledanému slovu pfifadi pomoci synonyma ¢i padu. Pro jednot-
liva klicova slova muze zadavatel v systému zadat a ménit rizné texty reklamy. Kromé
toho mize nastavit maximalni cenu jednoho prokliku a sledovat pocet zobrazeni, pocet
proklikti a dal8i parametry, které mu umoznuji ménit jednotlivé proménné tak, aby reklama

byla maximaln¢ zacilena. [11a]

Mezi distribu¢ni systémy, které nabizeji reklamu zobrazujici se u vysledk vyhledavani
anebo reklamu zobrazujici se u ¢lankd, patii Sklik, eTarget, ElineAd, bbKontext, Adcon-

text a zahraniéni systém silné zastoupen v CR Google AdWords (AdSense). [18a]

SEO

Nejvyznamnéj$im néstrojem vyuzivanych v internetovém marketingu je Search Engine
Optimization neboli optimalizace pro vyhledavade (uzivana zkratka SEO). ,,SEO je
metodika vytvaieni a upravovani webovych stranek takovym zptsobem, aby jejich forma
a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich. Lze

se setkavat také s dalSimi nazvy, jako jsou Search Engine Marketing (marketing
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vyhledavacich stroju), nebo Search Marketing (marketing vyhledavani). ,,Soucasti SEO

je také sledovani, zkoumani a hodnoceni konkurence.* [4, 183]

Neni jednoduché fici, kam pfesn¢ SEO zaradit. Nekteti SEO povazuji za reklamu, jini ji
fadi do PR. I kdyz SEO muze obsahovat reklamni komponenty, nebo tlohy komunikace
podobné PR, neni ani jednim z téchto nastroji. S urcitosti lze fici, ze se jedna o oblast
on-line marketingu, ktera se stale vyviji. Cilem je ziskat ve vysledku hledani co nejvyssi
pozici na strance vyhledavace, a tim dosahnout CetnéjSich a zaroven cilenéjSich navstév.
Pozice stranky ve vyhledavaci zavisi na tom, do jaké miry spliiuji dle algoritmua vyhledava-
ciho stroje oCekavani uzivatelii. Spravci za timto ucelem vyuZzivaji mnoho riznych technik,

které vSak ne vzdy byvaji etické a vhodné. Mezi hlavni etické metody patfi: [4, 18a]

- kvalitni a unikatni obsah, ktery je pravidelné¢ aktualizovan, vyhledavace také berou
Vv potaz mnozstvi kli¢ovych slov na strance,

- pouzivdni html znacek dle normovych piedpist; vyhledavace ptipisuji vétsi dulezi-
tost tém textlim, které jsou spravné syntakticky i sémanticky zapsany,

- pouzivani titulkii, nadpisu a popisil,

- kratka a neménna URL adresa, ktera je snadno zapamatovatelna; navic je-li tvofena
¢i obsahuje-li kli¢ové slovo, ziskava u vyhledavacu silné plus,

- budovani zpétnych odkazii - na stranku odkazuji jiné partnerské stranky; v minulosti
se vSak objevily vyznamné problémy, tzv. google bomby, kdy se pomoci velkého
mnozstvi odkazl s kli¢ovymi slovy dostala na prvni misto ve vysledcich hledani

zcela nesouvisejici stranka; v sou€asnosti je tento zpusob vyhledavaci penalizovan.

Kromé téchto metod se snazi nékteré webové stranky vylepsit svou pozici ve vyhledava-

¢ich metodami podvodnymi a neetickymi, jako jsou: [4]

- spamy - umistovani odkazl do diskusi a blogt, kde nejsou vitany,

- skryty text - spravce umisti nékolikrat klicova slova na danou stranku, ktera necha
zobrazit malym pismem ¢i je skryje pomoci CSS,

- zastirani (cloaking) — oklamani robotil zobrazenim jiného textu, nez ktery se
zobrazuje uzivatelim, ¢imz se lze dostat do poptedi i s webovymi strankami, které

by jinak nikdy neuspély,
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- dvojnasobny obsah — umistovani odstavcu s klicCovymi slovy nékolikrat na stranku,
¢1 umistovani stejnych stranek pouze pod jinym jménem; vétSinou se tyto stranky
nedaji ¢ist a odhali-li jej vyhledavac, srazi hodnoceni stranek dold,

- plnéni stranek klicovymi slovy (keyword stuffing) — ptidani klicovych slov do vidi-
telného textu, ktery mé podobny (Spatny) efekt jako ptredchozi postup a Vv piipadé

odhaleni hrozi opét postih od vyhledavace.

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale zpravidla velmi u¢innych podnétii a vyhod za-
meéfenych na aktivaci, povzbuzeni a urychleni prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Podpora prodeje
muze mit velky vliv na spotiebitele a zvysit tak image firmy. MlZe mit vSak i opacny efekt.
Spatnym fizenim mtze dojit k tomu, Ze diky vysokym slevam budou zékaznici vyrobek
povazovat za ménécenny €1 nekvalitni, nebo si dany produkt koupi pouze proto, ze je zlev-

nény, nikoli potfebny. Manazefi by proto tento nastroj meli vyuzivat velmi obezretné.

SROVNANI KLASICKEHO A INTERNETOVEHO MARKETINGU

K nejpouzivanéjsim prostredkiim podpory prodeje u zakaznikii patii vzorky, kupony, pré-
mie, odmény za vérnost, soutéze a vyherni loterie, veletrhy, prezentace a vystavy ¢i rabaty.
Nastroje podpory prodeje jsou vyuzivany i vzhledem k obchodnikiim, a to ve form¢ Skole-
ni, ud€lovani certifikati a licenci, ale také ve formé finan¢ni podpory jako jsou napiiklad
kupony, obratové slevy, bezplatné zbozi, merchandising, kooperativni reklama nebo

obchodni seznamy, které informuji zékaznika, kde mize dany produkt zakoupit.

Mezi néstroje podpory prodeje, uskuteciiované prostfednictvim internetu, miiZzeme zatadit
kromé klasickych vzorkii (demo), kupdnd, slev a vérnostnich programti, také vyhledavace

zbozi, advergaming a soutéze ¢i affiliate marketing. [14a]

Distribuce vzorkii zdarma, v prostiedi internetu hlavné demo verzi programd, slevovych
kup6nt a vytvafeni vérnostnich programi, se nijak vyrazné nelisi od jinych formati vyuzi-

vanych mimo internet.
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Novou formou jsou vyhledavace zbozZi. Jde o sluzbu vyhledavaci, ktera vyhledava mezi
vyrobky zaregistrovanych e-shopti. Zakaznici tak mohou ziskat velmi rychle jednoduchy
prehled dostupného zbozi a jejich ceny ze vSech registrovanych obchodi. Pro prodejce to
znamend mnohem cilen¢j$i navstévnost, protoze stranky navstivi mnoho uzivatell, kteti

hledaji pfimo konkrétni produkt. [9a, 14a]

Advergaming je oznaceni pro hru, v niZ se objevuje znaCka firmy. Spole¢nost vytvoii
online hru, do niz zakomponuji svou znacku ¢i produkt a vystavi ji na svych webovych
strankach. Mize tak jit o nendsilnou formu piedstaveni firmy ¢i produktu, kdy ji uzivatel

nechape jako reklamu, ale spise jako hru. [19a]

Affiliate, nebo také partnersky marketing, je nastrojem internetového marketingu, ktery
funguje na provazanosti stranek prodejce se strankami, které vyrobek ¢i sluzbu doporucuji.
Provozovatel affiliate programu nabidne provizi kazdému partnerovi, ktery mu ptivede
navstévnika ¢i zédkaznika. Provize je vzdy vyplacena za urCitou aktivitu, napf. registrace,
zaslani poptavky apod. U velkych a zndmych servert, nabizejicich produkty pro Siroké
spektrum zakaznikt, je spusténi partnerského programu cestou k vyssi ziskovosti. Naopak
tento nastroj neni vhodny u produkti, které maji velmi uzkou cilovou skupinu, a tudiz ne-

1ze doséhnout vysokych provizi. [7a]

2.4.3 Primy marketing

V soucasnosti predstavuje direkt marketing velmi perspektivni a rychle rozvijejici se podo-
bu marketingové komunikace. Nejznaméjsi a hojné€ vyuzivanou formou ptimé komunikace
se zakaznikem je e-mail marketing, tedy rozesilani kratkych sdéleni uzivatelim pomoci
elektronické posty. Vedle toho zde mizeme zatadit newslettery, vyuziti virdlniho marke-

tingu, ale také webové stranky ¢i blogy. [12a]

Elektronicka posta
Elektronicka posta, ¢asto oznaCovana e-mail, je zpisob odesilani, dorucovani a pfijimani
zprav pies elektronické komunikaéni systémy. E-mail umoZznuje okamZity pfenos nejen

textovych, ale i datovych souborti. Mnoho spolec¢nosti vyuziva e-mail jako reklamni médi-
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um i jako jednoduchou cestu Kk nejriznéj$im vyzkumim. Avsak objevuji se i zpravy, tzv.
spamy, které nejsou zadany a uZivatele obtézuji. Od roku 2004 jiz existuje v CR zakon,
ktery tuto problematiku upravuje. Firma muze zasilat obchodni sdéleni pouze svym zékaz-
niklim, ktefi zasilani téchto zprav neodmitli, anebo adresatim, ktefi poskytli
informovany souhlas. Chce-li tedy firma oslovit Sirokou vetejnost, nejprve musi zaslat in-
formacni e-mail, kde pozada o souhlas se zaslanim nabidky. Jinou alternativou je rozesilani
placenych zprav, kdy konkrétni firma vyhledava uzivatele, ktefi jsou ochotni za uplatu
ochotni ¢ist reklamni texty riiznych firem. Mezi problematické typy elektronickych zprav
vedle spamt patii poplasné zpravy (tzv. hoaxy), nebo elektroni¢ti ¢ervi. Tito jsou schopni
automaticky sebe sama zkopirovat a odeslat na dal$i e-mailové adresy z uzivatelova

adresare a roznést tak napiiklad vir. [1, 2a, 16a]

Newslettery

Druhym nastrojem piimého marketingu jsou newslettery, tedy informac¢ni zpravodaje zasi-
lany prostfednictvim e-mailu registrovanym zakaznikim. Zpravy a reklamni sdéleni mohou
byt zasilany nejen prostfednictvim e-mailu, ale 1ze vyuzit online komunika¢nich programd,

jako jsou ICQ, SKYPE, MSN atp.

WoMM

Word of Mouth Marketing Ize lidové oznalit jako Septandu. Obecné jde o pieddvani
informace z osoby na osobu neformalnim zptisobem. Nejcastéj$im zpisobem doporuceni
byl vzdy rozhovor tvéii v tvafr. Nyni uZ tuto formu ptekonaly ,,modernéjsi* komunikacni

kanaly, jako jsou blogy, diskusni fora, e-maily, chaty ¢i socialni site. [21a]

Blog je specializovana webova aplikace, kde jeho vlastnik pravidelné publikuje kratké
ptispévky. Ty se mohou tykat jakéhokoli tématu. Slovo ,,blog® vzniklo zkrdcenim slova

,weblog*, které do ¢eStiny miizeme volné pielozit jako ,,webovy zapisnik*. [3a]

Diskusni forum je aplikace, kterd slouzi zdarma Siroké vetejnosti. Lidé mohou pfispivat
svymi nazory a zkuSenostmi na jakékoli spole¢né téma. Diskusni féra mohou existovat
sama o sob¢, ale mohou byt také soucasti stranky produktu, kde lidé mohou diskutovat

a vymeénovat si vlastni zkuSenosti, které s timto produktem maji.
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Chat je kratka komunikace mezi dvéma ¢i vice lidmi prostifednictvim komunikaéni sité

V realném case. Je doménou mladych lidi, ktefi diskutuji na jakékoli téma.

Socialni sité jsou urCeny pro komunity lidi, kteti sdileji sva data ve virtualnim svéte.
Vétsinou se lidé zatadi do tematické skupiny, napt. pratelstvi, rodina, stejné zajmy ¢i jiné
vztahy. Z nejznamgéjSich ¢eskych siti 1ze jmenovat Lide.cz, Spoluzaci.cz, Libimseti, hudeb-
ni sit’ Last.fm, ale v poslednich letech zejména Facebook.com. Tyto sit¢ oteviraji dvete
novym moznostem, a to nejen pro jejich uzivatele, ale také pro organizace, které socialni
sit€¢ mohou vyuzit pro své marketingové ucely. At uz je to umistovani reklamy na téchto

strankach, tak zjistovani velmi podrobnych informaci o jednotlivych uzivatelich. [20a]

Virdlni marketing

Podobné jako WoMM funguje také viralni marketing, ktery je zalozen na pteposilani zprav
mezi uzivateli internetu. Diive se takovéto zpravy Sifily nejcastéji prostfednictvim
e-mailovych zprav, dnes ptebiraji slovo zpravy zasilané na socidlnich sitich a odkazy velmi
oblibeného severu Youtube.com. Piedpokladem je zajimavost ¢i dobry napad, impulzem
ale maze byt i online hra, vyhlaseni soutéze o ceny apod. Hlavni myslenkou je Siteni poveé-
domi o daném produktu ¢i znacce mezi lidmi, coz inzerenta témét, ¢i vibec nic nestoji.

Pokud je napad zajimavy, $ifeni zpravy a jeji efekt mohou exponencialné rust. [1, 22a]

2.4.4 Public relations

»Smyslem PR je vytvofit v povédomi vefejnosti kladnou ptredstavu o podniku, o jeho akti-
vitach a vyrobcich.“ Na internetu ma PR své misto v podob¢ firemnich webovych stranek,
tiskovych zprav, virtudlnich novin a ¢asopisti, virtualnich konferenci a videokonferenci,

sponzoringu ¢i prispévcich v diskusnich forech. [1]

Online PR vyuZiva prostredkt, které se vzajemné prolinaji s podporou prodeje ¢i pfimym
marketingem, jako jsou weblogy, diskusni fora ¢i socialni sité. To vSe by mélo bezpochyby
jit ruku vruce soptimalizaci pro vyhledavace (SEO) a externimi linky vedoucimi

na firemni stranky.
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On-line events

On-line events, neboli udalosti, mohou ptildkat mnoho navstévnikii, pokud budou nécim
zajimavé ¢i nabidnou uZzivatelim néco nového a neokoukaného. Tato udalost muze
predstavovat workshopy, seminafe ¢i diskuse. Na strankdch mohou byt rovnéz zvetrejnény

informace ¢i umisténa videa, ktera jsou unikatni a nelze je vyhledat jinde. [13a]

Viastni firemni stranky ¢i blogy

Vlastni webové stranky piedstavuji kromé nastroje marketingu také pfimy nastroj pro
obchod, proto nékdy stoji vedle marketingu. Firemni blogy na druhou stranu mohou ozivit
jindy neosobni firemni stranky a pokud nabidnou néco nového, at’ uz nové informace, dis-
kuse ¢i €lanky, které budou pravidelné aktualizovany, mize ptildkat nejen zakazniky, ale
také novinare. Vydani nového ¢lanku ¢i tiskové zpravy je v on-line blogu okamzité, nemusi
byt omezeno, at’ uz ¢asové ¢i prostorové a oproti klasickym nastrojim PR je spojeno
s mnohem niz§imi néklady. Pro propagaci vlastni znac¢ky neni nutné vyuzivat pouze vlastni
blog, ale 1ze vyuZit i cizi. Staci byt dostate¢né zajimavy ¢i nabidnout néco jako protihodno-
tu. Navic zna¢nou vyhodou oproti klasickym ¢lankiim v off-line PR je, diky diskusim
a reakcim na ¢lanky, ziskani zpétné vazby a ndzor zékaznikli na své produkty ¢i firmu

samotnou. [13a]

Vytvareni komunit

Jako virtualni komunitu si 1ze pfedstavit skupinu lidi sdruZenou na serveru a diskutujici na
urCité téma. Vytvafeni komunit ma uzkou souvislost s virdlnim marketingem. I zde je
vyhodou ziskani zpétné vazby. Navic jednotlivé komunity mohou byt zajimavymi zdroji

jak pro PR, tak pro generovani objednavek. [13a]
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Internetovy obchod Florbalek.net vznikl v Krnové v roce 2007. S pomoci nékolika pratel
a hraca florbalu jej zalozil Ing. Tomas Hradil, ktery je zaroven jedinym zaméstnancem.
Pravé pred nékolika malo lety na trhu s florbalovym zbozim pusobilo pouze n¢kolik mélo
e-shopti, které bylo mozné spocitat na prstech jedné ruky. Tyto obchody ziskaly diky

brzkym zacatkiim mnoho zakazniku a staly se lidry trhu.

Myslenka vytvofit internetovy obchod vznikla mnohem diive. Hlavnim davodem a velkou
motivaci byla nespokojenost zakaznikii zejména s klientskym servisem obchodu
Florbal.com. Odtud prameni velky diraz e-shopu Florbalek.net na kvalitni servis pro

zakazniky.

V soucasné dobé je jiz trh nasycen. Béhem velmi kratké doby vzniklo mnoho malych inter-
netovych obchodu a konkurenéni boj je tvrdy. Pokud tyto e-shopy nenabidnou ptidanou

hodnotu, pak vétsinou neuspéji a stejné rychle tento trh opoustéji.

florbalek.net

Obrazek 8: Logo spolecnosti

3.1 Soucasna marketingova strategie spole¢nosti

Prvotnim zadmérem bylo zaujmout co nejvétsi podil na trhu s florbalovym vybavenim.
Z mnoha davodi, které¢ budou rozvedeny dale v této kapitole, se ale postupem casu tato
strategie zménila. Od pocatku tohoto roku prob&hly zmény zejména v cenové oblasti
a darkového systému, ale také umirnéni PPC kampani. Nyni se spolecnost stale snazi ziskat
zakazniky a dosahnout tak lepSiho postaveni na trhu, ale ne za cenu vysokych nakladu.
Ve vztahu K tomuto zaméru je dal§im vyznamnym utkolem dosaZeni vyssi ziskovosti.
Samoziejmée to je cilem vétSiny firem. Florbalek.net se snazi pfizptisobovat trhu tak, aby

tyto dva zaméry byly co nejlépe vyvazeny.
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3.2 Marketingovy mix

Jednotlivé nastroje marketingového mixu jsou velmi tzce propojeny. V nékterych piipa-
dech je velmi t&zké rozdélit je do jednotlivych kapitol pod jednotliva ,,P<. Ukolem této

kapitoly bude jednotlivé nastroje popsat co nejlépe a v souvislostech s ostatnimi.

3.2.1 Produkt

Florbalek.net je maloobchodnim prodejcem florbalového vybaveni mnoha znacek. Klade
velky daraz na kvalitu produktti. | proto v nabidce chybi méné znami vyrobci, ktefi tyto
pozadavky nesplituji. Naopak nabizi Siroky sortiment florbalovych holi, s nimiz lze hrat
oficialni soutéze, tzn., jsou certifikovany IFF (Mezinarodni florbalova federace). Mezi nej-
znamgjsi znacky patii Unihoc, Canadien, Salming, Exel, Jadberg, Zone a freestylové hole
Zii. Vedle téchto lze zminit také dodavatele zbozi pro ochranu zdravi McDavid.
V sortimentu v8ak stale chybi hole Fat Pipe, které jsou oblibené u mnoha hraca. I pies

mnoha jednani ale nebyly dohodnuty vhodné podminky pro prodej zboZi tohoto vyrobce.

Pro toto odvétvi je typické, ze vétSina internetovych obchodl prodava téméf shodny
sortiment. Lze nalézt pouze drobné odchylky. Obchodnici jsou limitovani nejnizsi cenovou
hranici za jednotlivé zboZi. V ptipadé€, Ze obchodnik nabidne zboZi za niz8i cenu, hrozi
vysoké sankce az ukonceni spoluprace ze strany vyrobce ¢i distributora. V tomto sméru
tedy neni pravdépodobné ziskani konkurenéni vyhody. Nemohou-li si prodejci konkurovat

cenove, musi nabidnout pfidanou hodnotu k vyrobkiim.

Jako jeden z mala internetovych obchodi Florbalek.net do nabidky zatadil tricka a potitka
s vlastnim potiskem a logem. Zakaznik si je muze zakoupit za stanovenou cenu, nebo
vybrat jako darek pii objednavce nad 2000 K¢. V loiiském roce, kdy byla tricka zafazena
do sortimentu, bylo mozno vybrat si je jako darek uz pti objednavce nad 1000 K¢. Potisk
tricka obsahuje vedle jednoduchého motivu i logo spolec¢nosti. Jeho nositelé tak budou
délat firmé reklamu. Zamérem bylo motivovat zakazniky, aby se touto cestou rozsifilo
povédomi o tomto obchodu. Triko s vlastnim logem, navic k objednavce nad 1000 K¢,
nenabizel nikdo z konkurentd. Ukdzku tricka obsahuje Ptiloha P Il. V ptipad¢ uspéchu
spolecnost planuje navrhovat trika s novymi motivy, mozna také vlastni tréninkové sety

a celé kolekce sportovniho obleceni.
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Jednotlivé vyrobky jsou dodavany jiz v obalech od vyrobcu. Pfi zasilani objednavek zakaz-
nikiim je ale do obalky ¢i krabice pfibalen letacek s florbalovym motivem a logem Florba-
lek.net. Dale spole¢nost vyuziva polepy se svym logem. Ukazka leta¢ku je k nahlédnuti
Vv Ptiloze P IIL

3.2.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno Vv piedchozi podkapitole, cenova politika e-shopt je prakticky totoz-
na. Vedle $ife sortimentu hraje pro zakazniky dulezitou roli darkovy systém. Ten je stup-
novan dle vyse objednavky. Vétsinou lze ziskat darek od 1000 K¢, v nékterych e-shopech
se lze setkat s drobnym darkem (napi. mickem) jiz pti objednavce nad 500 K¢. Plati, Ze pti

vétsi objednavce je dodan hodnotnéjsi darek.

U konkurenc¢nich e-shopti vétsSinou darkovy systém funguje automaticky. To znamena, pfi
objednévce nad 1000 K¢ zdkaznik ziska naptiklad dva micky, nad 2000 K¢ tricko a nad

3000 K¢ tréninkovy set. V tomto darkovém systému si zdkaznik nemutize vybrat.

Florbalek.net zavedl pét Grovni darki, a to pro objednavky nad 1000, 2000, 3000, 4000
a 5000 K¢. Jednotlivé darky jsou méné hodnotné, nez u jinych e-shopti. E-shop se vSak
od konkurence odlisuje moznosti vybéru. Objedna-li si zdkaznik zbozi za vice nez tfi tisice,
muze si vybrat z nékolika polozek této trovné, ale navic i z darkd niz§ich kategorii (nad
1000 a 2000 K¢). Obcas se 1ze setkat 1 s tim, Ze zakaznik si Zadny z darkli nevybere. Pti
objednavce je totiz tfeba darek zaSkrtnout. Nékteti zdkaznici mohou zapomenout, anebo
zadny z dark pro n€ neni atraktivni. V takovych pfipadech se to samoziejmé promita

do ziskovosti firmy. Darkovy systém je nejméné jednou rocné obménovan a doplinovan.

Nabidka darkd je Siroka. V kazdé kategorii (kromé& posledni) si 1ze vybrat nejmén¢ ze dvou

darku. Piehled darkového systému je uveden v Piiloze P IV.

Nemén¢ dulezitym faktorem pro zakazniky je dodaci lhiita a vySe postovného. Zde ziskava-
ji vyhodu ty internetové obchody, které maji velké skladové zdsoby, nebo také kamenné
prodejny. Dodaci lhttu zkracuji na minimum, coZ je v mnoha piipadech pro zdkaznika
zésadni. Vyhodou je také moznost vyzvednout si zbozi v sidle firmy ¢i pfimo v kamenném
obchodé. Prvni moznost Florbalek.net nabizi a uz ji vyuzilo mnoho zakaznikd, prevazné

z Krnova a blizkého okoli. V téchto ptipadech postovné neni ictovano.
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Zpocatku bylo postovné stanoveno na 99 K¢, pti¢emz pro objednavky nad 2000 K¢ bylo
zdarma. Tento zpasob nabizeli téméf vSichni konkurenti. Hlavni mysSlenkou byla
maximalizace trzniho podilu. Nicméné se ukazalo, ze tato vySe postovného byla pod jeho
skuteCnymi naklady. Proto od zacatku letosniho roku bylo zvySeno na 120 K¢, a to pro
vSechny objednavky. Tento krok byl povazovan za riskantni, avsak nepromitl se na poklesu
trzeb. Protoze vSak pocet zékaznikli nepfibyvd, uvazuje se o zafazeni poStovného
do darkového systému. To znamena, ze zakaznik by si mohl vybrat naptiklad pti objednav-

ce nad 2000 K¢ jako darek poStovné zdarma.

Florbalek.net musi vétSinu zbozi objednavat kazdy tyden u vyrobcii a distributorti. Na pos-
tovném tak utrati nemalé ¢astky. V konecném dusledku se tak snizuje mnohdy jiz tak mala
marze. Od pocatku tohoto roku Florbalek.net zdrazil dopliiky a levnéj8i zboZzi, u kterych
je marze velmi nizka. Hodn¢é zékaznikt vSak sleduje zejména ceny holi a drazsiho vybave-
ni. Proto se pfedpokladalo, Ze si tohoto kupujici nevSimnou, nebo jim nebude vadit pfiplatit
o par korun vice. Florbalek.net nabizi dopliitkové zbozi levnéji o 2 - 3%, konkurenéni

e-shopy az o 5 — 10% nez klasické obchody.

Pro ziskani vétSiho podilu na trhu mnoho internetovych obchodl vyuzivd dumpingové
praktiky. Zakaznikiim se podbizeji nejrizngjsimi vyhodami, drahymi darky a nulovym
postovnym. Na takto vysoce konkuren¢nim trhu je tato cesta zna¢né riskantni. Mize vést
k obrovskym finanénim problémim a mnohdy k zaniku spole¢nosti. Florbalek.net tak
ucinil opatieni i s rizikem ztraty zakaznikt velmi citlivych na cenu. Cilem je pfilakat
bonitngjsi klienty, ktefi oceni zakaznicky servis a pohodli pfi nakupovani. Touto cestou
chce dosahnout optimalniho vyvéazeni mezi strategii maximalizace podilu na trhu

a maximalizace ziskovosti.

3.2.3 Distribuce

Florbalové vybaveni nejsou pouze hole a micky, ale také obleCeni, obuv, nejriiznéjsi
dopliky. Kazd4 hiil ma nékolik parametri, tricka maji mnoho motivi, barev a velikosti,
od détskych az po dospélé. U kazdého vyrobku se tak Ize setkat az s nékolika desitkami
kombinaci. Je velmi tézké odhadnout, které¢ velikosti a motivy v daném roce budou

florbalisté kupovat nejvice. Skladové zasoby by tak byly nesmirné velké a nakladné. Navic
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vyrobcei florbalového vybaveni kazdym rokem sortiment obménuji a dopliuji. Skladové

zasoby jsou tedy obménovany s kazdou novou sezénou.

JiZ bylo zminéno, ze Florbalek.net drzi pouze malé skladové zasoby. Mezi né patii hlavné
lahve na piti, micky, né€kolik mélo florbalovych holi, tricka a drobné dopliiky. Na zacatku
této sezény vyuzil vyhodné nabidky jednoho z distributori na nakup zbozi. E-shop
nakoupil florbalové vybaveni celkem za 138 tis. K¢, pti¢emz v lednu bylo mozno neproda-

né zasoby vratit. Distributor v§ak tuto vyhodnou nabidku nebude nadale poskytovat.

Vétsina zbozi je objednavana kazdym tydnem u distributorti a vyrobct. Dodéni trva 1-2
pracovni dny, coz je relativné rychlé, avSak drahé. Dalsi 1-2 dny trva pfeposlani zbozi ko-
neénym zékaznik@im. Florbalek.net vyuZiva sluzeb Ceské posty. Zasilky jsou posilany jako
obchodni baliky, které jsou drazsi, ale zakaznici je obdrzi nésledujici pracovni den. ZboZzi
neni zasilano prostfednictvim spedic¢nich firem, ackoli je tento zptisob rychly a pohodiny.
Jelikoz tyto spole¢nosti dorucuji zbozi pfimo domi, je tfeba n¢koho zastihnout. Téméf
vSichni zakaznici jsou ale studenti ¢i pracujici lidé, ktefi jsou vétSinu dne pry¢, a tak tento

zpusob dorucovani neni vhodny.

Zékaznici pozaduji co nejkratsi dobu dodani. Ziejmé je to zejména pred Vanoci, kdy se
rodicové snazi na posledni chvili koupit florbalovou hill svym détem pod stromecek.
Druhym extrémnim piikladem mohou byt hraci, ktefi si napiiklad zlomili htil na tréninku
béhem tydne a o vikendu nemaji s ¢im hrat ligovy zapas. At uzZ jsou to tyto divody, ¢i
se kupujici jen t&8i na nové vybaveni, pozadavky na kratkou dobu dodani jsou maximalni.
Nekteré z florbalovych e-shopii u produktii uvadi, zda jsou dostupné. Pro mnoho interneto-
vych obchodu je bohuzel typické, ze uvadi nepravdivé udaje o skladovych zasobach a dobé
dorugeni. Rada odbornikii v oblasti e-businessu povazuje toto chovani za jeden z hlavnich
problémi ¢eskych internetovych obchodii. Florbalek.net se snazi vzdy pravdiveé informovat
zakazniky jak o skladovych zasobach, tak i o dobé doruceni, a to 1 za cenu, Ze nékteré za-

kazniky ztrati.

3.2.4 Komunikaéni mix

Jadro marketingovych aktivit e-shopu je zalozeno na PPC kampanich, zejména

na Google.com a Seznam.cz. Zpocatku tyto kampané odpovidaly strategii spolecnosti
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— ziskat co nejvice zakaznikt. Diky zaméru umistit Se na 1. misté ve vyhledavacich byly
velmi agresivni. OvSem prvni pozice ve vyhledavacich byvaji drazsi nez druhé a tfeti.
To se viditeln€ projevilo v nédkladech. Florbalek.net tedy zménil svou strategii, kdy uz neu-
siluje vSemi prostiedky o 1. misto. Na druhém az ¢tvrtém misté je stale dobie viditelny, ale
nevynaklada tolik finan¢nich prostfedk. Vyuziva mnoho kli¢ovych slov nejen z oblasti

florbalu, ale rovnéz konkrétni ndzvy konkurencnich e-shopti.

Druhym vyznamnym nastrojem je optimalizace pro vyhledavace (SEO). U nékterych dile-
zitych klicovych slov (napt. florbal shop) se Florbalek.net umist'uje na prvnich pozicich,
nebo alesponl na prvni stran€. Na druhou stranu vyraznéjsi uspéch, ktery by se odrazil
naptiklad na zvySeni navstévnosti stranek, se doposud neprojevil. Také SEO pro konkrétni
produkty neni pfili§ uspéSna. Zada-li napiiklad uzivatel do vyhleddvace konkrétni nazev
florbalové hole, pak Florbalek.net nejenze nedrzi prvni pozice, ale mnohdy neni umistén
ani na prvni strance. V nejbliz§im obdobi jsou planovana opatieni, ktera by zajistila lepsi

pozice.

V roce 2009 spustil Florbalek.net svou fanouskovskou stranku v socialni siti Facebook.
Umistuje zde nejen informace a novinky o riznych produktech, videa ¢i malé anketni
otazky. Vyvolava i diskuse na rizné témata, ¢i upozoriiuje na zajimavé zapasy, které budou
vysilany v televizi. Snahou tedy pfimo neni propagovat internetovy obchod, ale vytvofit

komunitu se zdjmem o florbal jako takovy. V soucasné dobé ma jiz pies 5000 fanouski.

Florbalek.net se snazi zlepSovat komfort pfi nakupovani ptes internet. Klade diiraz na pre-
hlednost a kvalitu stranek. V letosni sezong, kdy mél vétsi skladové zasoby, toho vyuzil
natdCenim kratkych shotl. Kazdy z nich provazela hudba, zac¢atek uvedl cely nazev hole a
v prubéhu byly oznaceny jednotlivé ¢asti (nazev Cepele, omotavky, technologie apod.).
Zamérem bylo zobrazit hil ze vSech stran a thld, aby zakaznici méli nejlepsi predstavivost
o tom, co cht&ji koupit. Jinymi slovy chtél e-shop nahradit t€mito minutovymi az dvoumi-
nutovymi spoty kamenny obchod, kde je zbozi vystaveno. Celkem Se na webové stranky a
zaroven na Facebook umistilo postupné necelych 20 videi zobrazujicich florbalové hole a
epele. Uspéch bylo mozné pozorovat prostiednictvim pozitivnich komentait pod jednotli-
vymi Vvidei na socialni siti a zvySenou navstévnosti danych produkt pfimo na strankach

Florbalek.net.
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Mezi propagacni materialy patii jiz zminované potitko, tricko a letacek. Motiv letacku byl
vybran ze série fotografii, které byly nasledné pouzity jako wallpapery. Kdokoli si miize
zdarma vybrat a stahnout ze tfinacti motivli pfimo na strankach obchodu v sekci Ke staze-
ni. Ze dvou dal$ich navrhi byly vytvoreny také velké plakaty. Ty byly umistovany v halach
pii turnajich. Nejcastéji to byl turnaj ORCA CUP, potadany dvakrat rocné krnovskym flor-
balovym klubem ORCA. Florbalek.net je rovnéz sponzorem tohoto oddilu. Vedle 10%
slevy pro registrované hrac¢e a nabidky klubového vybaveni za nakupni ceny, e-shop

poskytuje drobné ceny pro vitéze turnaje.

Rozdéavani letdCkd na turnajich a reklama ve florbalové rocence nebyly ptili§ efektivni

a bylo od nich upusténo.
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4 MARKETINGOVY PRUZKUM TRHU

Nedilnou soucéasti marketingovych aktivit je prizkum trhu. K uréeni marketingové
strategie je tfeba znat nazory potencialnich zakaznikl na dulezita hlediska vybéru a nakupu
zbozi. Tyto poznatky budou spolu se srovnavaci analyzou vychozim bodem pro navrh

novych feSeni a zmén ve stavajici strategii spole¢nosti.

4.1 Cile a hypotézy

Cilem marketingové prizkumu trhu je zjistit, jak hraci florbalu, tedy potencidlni zékaznici,

vybiraji florbalové vybaveni, jakym kritériim p#i ndkupu davaji pfednost a konkrétné kde

nakupuji a proc.

Cilem srovnavaci analyzy je ziskat konkrétni nazory hract na vybrané florbalové e-shopy

a zhodnoceni jednotlivych kritérii, ktefi sami nakupujici povazuji za nejdalezité;si.
Nize uvedené hypotézy vyplyvaji z dlouhodobého sledovani zakazniki a ndzorti samotnych

hra¢a na internetové obchody.

Hypotéza 1 — Zakaznici vnimaji Florbalek.net jako pfehledny obchod se zakaznickym ser-

visem na vysoké tirovni.

Hypotéza 2 — Design webovych stranek miZe byt zakazniky vniméan negativnég, coz vyply-
va zejména z prizpiisobeni pro monitory s malym rozliSenim.

Hypotéza 3 — Sortiment e-shopu je $iroky, jedinou nevyhodou je absence znacky Fat Pipe.

Hypotéza 4 — Florbal.com hodné florbalistd vnima levnéji diky riznym akcim a slevam

a ocenuji rychlost dodani.

4.2 Metodika sbéru a vyhodnocovani dat

K prizkumu byla vyuzita metoda dotazovani. Dotaznik byl vytvoten v elektronické podobé
na slovenskych strankach iAnkety.sk. Tento generator dotaznikii nejlépe vyhovoval potie-
bam dotazniku a slovenstina nebyla pfekdzkou. Odkaz na dotaznik byl nasledné rozeslan
prostiednictvim e-mailu spolu s prosbou o jeho vyplnéni. Dotaznik s pravodnim dopisem

je k nahlédnuti v Ptiloze P I.
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Ziskana primarni data byla zpracovana s pomoci tabulkového procesoru Microsoft Excel.
Pro jednotlivé otazky byly secteny vSechny typy odpovédi a nasledné prevedeny do grafu.
Prizkum trhu se uskuteénil v mésicich leden a nor, vyhodnoceni a zpracovani dat prob¢h-

lo v prvni poloving biezna roku 2010.

4.2.1 Kritéria vybéru vzorku respondenti

Dotazniky byly rozeslany dvéma zakladnim skupinam. Prvni tvofi potencialni zakaznici,
ktefi nejenze v e-shopu Florbalek.net nenakupovali, ale také ho nemuseji ani znat, druhou
skupinou jsou zakaznici registrovani v databazi spole¢nosti. V této druhé skupiné jsou jak
lidé, kteti jsou pravidelnymi zakazniky, tak i ti, kteti nakoupili jen jednou a navic i lidé

pouze registrovani, kteti napiiklad vlozili zbozi do koSiku, ale svlij ndkup neuskutecnili.

Vedle tohoto rozdeleni mohou (potencialni) zakaznici patfit k jedné i vice ze tii skupin:
aktivni hrac¢i, vedouci druzstev a rodi¢e hraci. Tyto skupiny piedstavuji hlavni kupni

potencial e-shopu Florbalek.net.

4.2.2 Osloveni respondenti

Adresy potencialnich zakaznikl byly ziskany volné z internetu z diskusnich for a adresate
Ceské Florbalové Unie. Tato skupina byla oslovena jménem studentky pro potieby
diplomové prace. Bylo rozeslano ptes 1220 e-mailtl, ale stejné jako u predchozi skupiny,
mnoho z nich nebylo doruceno, a to cca 150. Pfesto na dotaznik odpovédélo 338 respon-

dentti, ndvratnost tedy Cinila ptes 30%.

E-mailové adresy zakaznikt byly k dispozici z registru spole¢nosti. Tato skupina byla
oslovena jménem spolecnosti, jelikoZ ta nesmi poskytovat e-mailové adresy déale. Zaroven
byl pro tuto skupinu dotaznik upraven o dalsi Ctyfi otazky a zdkaznici byli motivovani
moznosti ziskat maly darek v pfipad¢, ze dotaznik zodpovi a uvedou svou e-mailovou
adresu. Celkem bylo rozeslano ptes 1240 e-mailt, avSak okolo stovky z nich nebylo

doruceno. Ziskano bylo 129 odpovédi, navratnost Cinila pies 11%.
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4.3 Vyhodnoceni

Snahou bylo co nejvice dotaznik zjednodusit, aby respondenti odpovidali pouze k danému
problému a neodrazovalo je mnoho irelevantnich otazek. Dotaznik sestaval ze 12 (resp. 16)
otazek, kde podle situace bylo mozno zatrhnout pouze jednu odpovéd’, nebo vice odpoveédi

a zaroven také dopsat sviij nazor ¢i odpovéd’, jez v nabidce chybéla.

4.3.1 Nakupni chovani spotrebiteli florbalového vybaveni

Jak bylo zminéno vyse, respondent miize patfit do nékteré ze tii skupin, a to aktivni hrac,
ktery nakupuje vybaveni hlavné pro sebe, ddle jsou to vedouci druZstev, kteti nakupuji
vybaveni pro své hrafe, anebo rodiCe, ktefi nakupuji vybaveni pro své déti. Nekteti
z respondentl mohou patfit do vSech téchto tii skupin najednou. V dotazniku byla moZnost
zaSkrtnout vice nez jednu odpovéd’. Sectou-li se vSechny tii hodnoty pro potencialni za-

kazniky a tfi hodnoty pro registrované zakazniky, vzdy je vysledkem vice nez sto procent.

Nejvétsi skupinou nakupujicich jsou aktivni hraci, ktefi zbozi objednévaji pro sebe, coz
neni zddnym piekvapenim. Téméf tfetinu registrovanych zédkazniki vSak tvoii rodice, ktefi
Casto nakupuji poprvé. Webové stranky jsou tvotfeny tak, aby poskytovaly co nejvice
informaci, ale zaroven byly prehledné. Z dlouhodobé&jsiho pozorovani nakupniho chovani
1ze soudit, ze Florbalek.net je vhodnym a pfijemnym mistem k nakupovani pravé pro tuto
skupinu. Jelikoz management obchodu Florbalek.net piiklada zakaznickému servisu
velkou dilezitost, mize i zde jit o spojitost. Jelikoz mnozi z rodici florbal nehraji, zajimaji
se vice o produkt i samotné podminky dodani nejen na internetovych strankach obchodu,
ale mnohdy i telefonicky. Florbalek.net by dale mohl svou strategii zaméfovat na tuto sku-

pinu.

Nejméné zékaznikl tvofi vedouci druzstev, pouhych 9%. Tato skupina je pro prodejce
florbalového zboZzi velmi atraktivni. Jde o vétsi objemy objednéavek, z ¢ehoz plynou nejen
vyssi zisky, ale také urCitd forma reklamy. Kluby naptiklad koupi dresy, kde bude umisténo
logo spolecnosti. Florbalek.net pfiSel az po velkych internetovych obchodech jako
Florbal.com, ¢i Florbal-shop.cz. V nich vétsina klubti nakupuje nyni nejen ze zvyklosti, ale
také diky cenovym podminkam, kterym se jen velmi tézko konkuruje. Pro Florbalek.net tak

bude nelehké zaujmout a ziskat tento segment, nemélo by to byt v§ak nemozné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

procento M potencidlni zdkaznici
respondent( 11 zdkaznici a registrovani
100% -

90% - 89%

80% - 75%

70% -
60%
50% -

40%

32%
28%

30% -
20% -
10% 99

10% -
- pro koho je
0%

! vybaveni
Pro sebe, jsem aktivni hrac/ka. Nakupuji pro své déti. Pro hrace a hracky mého nakupovéno
florbalového oddilu.

Graf 1: Pro koho respondenti nakupuji florbalové vybaveni

Internet predstavuje vyznamny zdroj informaci, mnohdy se zde 1ze dozvédét (nejen) o pro-
duktu vice nez v samotné prodejné, nemluvé o zkuSenostech ostatnich uZivateli. Koupé
ptes internet je pohodlna, casové neomezena (lze nakupovat i v noci, ¢i ponechat zbozi
Vv kosiku 1 n€kolik dni) a mnohdy levné&jsi nez v kamennych prodejnach. Navic v menSich
meéstech 1ze specializovanou prodejnu pro florbal nalézt jen téZko, coz nahrava interneto-

vym obchodiim.

Pouze na internetu nakupuje 16% potencidlnich a 21% registrovanych zakaznikt, ptede-
v§im na internetu pak vétSina dotazovanych. Stale jsou zde ale zakaznici, ktefi preferu;ji
nakup v kamennych prodejnach, kde zbozi vidi na vlastni oci. Takto nakupuji drazsi zbozi,
které by na internetu neobjednali napf. z divodu nedtvéry v internetovy obchod. Kupuji
zde ale i drobnosti, které se kvuli nutnosti zaplaceni postovného nevyplati koupit pres

internet.
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Graf 2: Preferované misto ndkupu florbalového vybaveni

Na trhu ptisobi nékolik velmi silnych konkurentt, kteti funguji jiz del$i dobu. Mnoho za-
kazniki nakupuje ze zvyklosti tam a nema potiebu hledat jiny internetovy obchod. Tito
nejvetsi konkurenti zaroven poskytuji vyhodnéjsi bonusy. Navic zbozi mohou dodavat
rychleji, jelikoz si mohou dovolit mit zbozi na skladu. Provozovat internetovy i kamenny
obchod ma sva uskali, ale i pfednosti. Otevieni kamenné prodejny by zvysilo davéru
u nakupujicich, vznikl by prostor pro sklad a zdkaznici by méli moZnost zbozi si vyzkouset
a osahat. V regionu je podobnych prodejen pomalu a v Krnové by prodejna mohla mit
pevné zdzemi. VSe samoziejmé zalezi na poptavce (vetSinou mladych) lidi a finan¢nich

moznostech spole¢nosti.

Florbalek.net je tieba uvést do povédomi hract. Vyuzivani SEO optimalizace a dalSich
nastroji, které napomahaji, aby byl Florbalek.net co nejvyse ve vyhledavacich je jisté
efektivnim krokem. Jak ale bylo feceno, florbalisté maji sviij obchod, kde produkt hledaji,
mnohdy tedy nevyuzivaji vyhledavaca. Je tfeba zapojit i jiné formy propagace. Mnoho
hrac¢t je studenty stiednich ¢i vysokych Skol, nabizeji se rizné formy letdkd a plakati.
Utinnou formou je také umisténi loga ¢i reklamy na mantinelech. Tyto a dal§i navrhy

budou podrobnéji rozebrany v dalsi kapitole, zabyvajici se projektem nové strategie.
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Florbal.com a Florbal-shop.cz jsou jedni¢kami na trhu s florbalovym vybavenim. Dva
Z nejstarSich a nejvétSich konkurenénich obchodti nyni vlastni jediny majitel. Ziskal tak
unikatni postaveni na trhu. Obchody nesloucil, a tak nyni zastava dv¢ silné pozice misto
jedné, coz je pro n¢j mnohem vyhodnéjsi. Florbalky.com znaji téméf tifi Ctvrtiny
potencialnich zakaznikli. Celad tfetina respondenti pak zna Florbalek.net a Eflorbal.cz.
Mezi obchody, které respondenti dale zminovali, patii Spinflo.cz, Jednadvacitka.cz,
Florbalobchod.cz, Florbalshop.cz a Floorballplayer.cz. Tyto e-shopy jsou zahrnuty

V poslednim sloupci ,,Ostatni‘.

Z dotazniku vyplynulo, ze i kdyZ lidé vybrané internetové obchody znaji, ne v§ichni v nich
nakupuji (svétla barva oproti tmavé). Jak jiz bylo zminéno vyse, mize to byt dano tim, ze
lidé jsou zvykli nakupovat v jednom obchodé, a pokud jsou spokojeni, nevyhledavaji jiné
moznosti nakupu. Déle jde také o vyhody, které ziskavaji hlavné kluby, ale i hraci (slevy,

klubové bonusy).
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Florbal.com 86%
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nazvy internetovych s -
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Graf 3: Pomér mezi e-shopy, které potencialni zakaznici znaji a kde opravdu nakupuji
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Stejny jev lze pozorovat i u registrovanych zakaznikl. Zde tedy vsichni respondenti znaji
Florbalek.net, ale jeden z desiti zde nenakoupi. Druhym nejznaméjsim e-shopem je Flor-
bal-shop.cz, kde ale nakoupila pouze tietina téch, ktefi jej znaji. Pies 24% respondenti

uvedlo, ze zna obchod Jednadvacitka.cz, neceld pétina lidi pak zna Spinflo.cz a Floorball-

player.cz.
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Graf 4: Pomér mezi e-shopy, které registrovani zdkaznici znaji a kde opravdu nakupuyi

4.3.2 Pozadavky a zkuSenosti zakazniku s nakupem pies internet

Zasadni otazkou je, zda cena piedstavuje pro nakupujici opravdu nejdulezitéjsi faktor.
Prodejci maji stanoveny minimalni prodejni ceny, pod které nesméji zajit. VétSinou zasadni
rozdily v cenach florbalového vybaveni nejsou, coZ prodejci vynahrazuji drazSimi darky
¢i nulovym poStovnym od ptekroceni urcité castky. Na druhou stranu, jestlize zédkaznik
se zbozim neni spokojen a komunikace s prodejcem je na S$patné urovni, i nejnizsi ceny
a vyhodné akce nemusi nespokojeného zdkaznika piivést zpét.

Nakonec tato odpoveéd’ byla do dotazniku zafazena a potvrdila, ze pro vétSinu lidi je cena

opravdu dulezitd. Jak bylo zminéno vySe, je tfeba se na tento vysledek divat

v souvislostech. Z nékterych poznamek také vyplynulo, Ze zékaznici vyhledavaji zbozi
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na internetu ptimo podle ceny. Takovych ale neni pfilis a je lepsi zaméfit se na jiné skupiny

kupujicich.

Snadna orientace na strankach je druhym podstatnym kritériem. Piehlednost e-shopu
povazuje za dilezitou 41% respondentd. Pokud zakaznik nenalezne to co hledd do tii
klikt, je velmi pravdépodobné, ze stranky opusti. Vice nez polovina dotazanych oceiuje
piehlednost obchodu. Je tieba byt ale stale aktivni a stranky ptizptisobovat, aby zakaznici

vzdy rychle nasli, co potitebuji.

Pro vice nez tretinu (34%) jsou vyznamnymi Kkritérii klubové bonusy a také rychlost
dodani. Co se tyc¢e rychlosti dodani, vyhoda tkvi ve skladovych zasobach, které
Florbalek.net ma pfili§ skrovné a vétSinu zakazek objedndva u vyrobcl. Timto
se samoziejm& dodaci doba prodluzuje. Mnoho zékaznikli chce zboZi co nejrychleji, proto

je tieba uvazovat o vétsich skladovych zasobach.

Dalsimi kritérii jsou individudlni bonusy, jako naptiklad darky k objednavkam ¢i slevy,
a také loajalita vuci obchodu, kde zakaznici pravidelné nakupuji. Pouze pro necelych 16%
dotazanych je duleZity zdkaznicky servis. Je pochopitelné, Ze dokud se nevyskytne
problém, zakaznici tuto potiebu nevnimaji. Stale je ale nemalo zakazniku, kteti chtéji jen
poradit a chtji, aby se jim n¢kdo veénoval. Proto je tfeba zdkaznicky servis i pies tyto
vysledky nadale udzovat na vysoké urovni. Spokojeny zdkaznik se totiz vraci a mize

pfivést i dalsi.
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Graf 5: Hlavni kritéria a priority pfi vybéru florbalového e-shopu pro nakup
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V nasledujicich otazkach byli respondenti dotazovani, zda byli pii nakupu florbalového

vybaveni spokojeni, a pokud ne, jaké byly diivody jejich nespokojenosti.

Vice nez polovina dotazovanych byla s nakupem pftes internet vzdy spokojena a témét 45%
nakupujicich bylo vétSinou spokojeno. Pouze 7 dotazovanych nebylo s ndkupem ptes
internet nikdy spokojeno. Hlavni pfi¢inou nespokojenosti je pro 64% dotazovanych, ktefi
ne vzdy byli spokojeni, dlouhd doba dodéani. Zde je tedy podtrhnuta diilezitost rychlého
dodani. Druhym diavodem rozladéni zakaznikd je velmi $patna komunikace s prodejcem
(29%), nésledovana problémy s neuplnymi ¢i poskozenymi zasilkami. V poznamkéch
dotazovani nékolikrat uvedli, Ze zbozi, které si objednali, vypadalo na internetu jinak, nez
ve skutecnosti, at’ uz $lo o barvu, ¢i cely design vyrobku. Tomuto problému se internetové

obchody mohou vyhnout jen téZko, jediné provozuji-li kamennou prodejnu.
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Graf 6: Hlavni divody nespokojenosti zékaznikli pfi koupi zboZi pies internet

4.3.3 Nazory dotazovanych na webové stranky Florbalek.net

Zakaznikim a registrovanym se stranky Florbalek.net 1ibi, pouze n¢kolik malo dotdzanych

by rozsitfilo sortiment a upravili ceny (10%). Jest¢ zanedbateln&jSimu poctu respondentt

se nelibi zpiisob platby a design.

U potencialnich zakaznikt byly vysledky rozporuplnéjsi. Graf 8 niZe naznacuje, ze design
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a prehlednost zakaznici Florbalek.net spiSe ocenuji. Je tfeba také zminit, Ze v mnoha
poznamkach dotazovani uvadeli, ze webové stranky Florbalek.net jsou primérem a ni¢im
odliSnym nevy¢nivaji mezi konkuren¢nimi e-shopy. I kdyZ jde o velmi subjektivni zalezi-
tost, mlze tento fakt byt podnétem k drobnéj$Sim zménadm na webu. Spise ale nez design je
tteba spliiovat hlavn¢ piehlednost, aby navstévnici zbyte¢né neopoustéli stranky predcasne,
kdy dlouho hledaji, co potiebuji. Tato ¢ast hodnoceni prizkumu potvrzuje prvni hypotézu.
Naopak druhou hypotézu, ktera pfedurcuje spise negativni hodnoceni designu, nepotvrzuje

a spiSe vyvraci.

Co se tyce Sife sortimentu, cen a zplsobu platby, zde vysledky nejsou jednoznaéné. Lze
fici, ze nabidka zbozi je dostacujici, na druhou stranu i zde by rozsifeni neuskodilo. Zv1asté
kdyz mnoho mladych lidi mé ,,svou* znacku, kterou dlouhodobé kupuje a navic je tieba
nabidnout néco vice, nez konkurence. Je tfeba zminit, Ze chybi vyznamna znacka Fat Pipe,

kterou vétsina konkurenti nabizi. Timto se potvrzuje také téeti hypotéza.

Vice lidi by uvitalo niz§i ceny a vyraznéjsi vyhody, tento problém uz byl ale feSen vySe.
Florbalek.net nabizi jako zplsoby platby klasickou dobirku a platbu pfedem na firemni
ucet. To ocenuje 13% potencidlnich zdkazniki. O procento vice (14%) by ale uvitalo i dalsi
zpusob platby, jako je napiiklad PayPal a platba kartou on-line. V nékterych konkurenénich
obchodech byva platba na ucet pfedem levnéjs$i nez dobirka, aby motivovala kupujici.
Florbalek.net ma nastaveny ceny za vSechny typy poStovného na stejné urovni. VéEtSina
vyznamnych konkurentli poskytuje poStovné zdarma od piekroceni urcité castky objedna-
ného zbozi. Florbalek.net tento systém, kdy od objednavky nad 2000K¢ se jiz poStovné
neuctuje, zrusil ke konci minulého roku. Je tieba pozorovat chovani zakazniki, zda nejsou
odrazeni. Do budoucna by bylo vhodné zvazit zavedeni zlevnéného postovného jako sou-

¢asti darkového systému.
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Graf 7: Néazory registrovanych zakaznikl na internetovy obchod Florbalek.net
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Graf 8: Nazory potencidlnich zdkazniki na internetovy obchod Florbalek.net
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Zakaznici e-shopu Florbalek.net byli navic dotazani, zda jsou pravidelnymi zékazniky,

nakoupili jen jednou, ¢i jsou pouze registrovani (tzn., Ze nenakoupili).

Pravidelnymi zakazniky je 28% dotazovanych, jednou nakoupilo pfes polovinu responden-
th, celych 62%. Registrovani zakaznici, zbylych 10% dotazovanych, uvedli, ze hlavnim
diivodem pro¢ nenakoupili, byla chybé&jici znacka v sortimentu e-shopu. Druhym diivodem

pak byly pro tfetinu registrovanych nevyhodné cenové podminky a pro ¢tvrtinu z nich

1 rychlost dodani.
polet odpovédi
70% -
60% 58%
50% -
0% -
33%
30% 25% 25%
10% 8%
i priciny
0% ' ' ' ' ' neuskuteénéni
vyse rychlost dodéni cenové chtél/ajsem nepfehledna nakupu
postovného podminky nakoupit i struktura
nebyly vwhodné zboZi, které eshopu
Florbalek.net
nenabizi

Graf 9: Pfi¢iny neuskute¢néni nakupu v e-shopu Florbalek.net

4.3.4 Shrnujici udaje o respondentech

Na dotaznik odpovédéelo celkem 391 muzl a 76 Zen. Tento nepomér je dan zpisobem Vy-
hledani e-mailovych adres, 1 kdyZ redln¢ hraje florbal taktéZ mnohem méné¢ Zen, neZ muza.
Dokazuije to i fakt, ze v CR maji muzi 7 urovni soutéze, kdezto zeny pouhé 3. Je tieba ale
dodat, Ze u registrovanych zakaznikt je pomér muzi a Zeny 2 ku 1. Florbalek.net ma tedy

hodné zdkazniku z fad Zen.

Nicméné pro obchod jsou diileZiti vSichni zdkaznici, bez ohledu na pohlavi, tudiz je tieba

nabidnout vybaveni pro ob¢ skupiny hracu.
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Nejvice respondentt patii do v€kové skupiny 19-24 let, nasledovano skupinou dotazova-
nych ve véku mezi 25 a 35 lety. Florbal je mlady sport a pomalu si ziskava svou velkou
oblibu nejen u studentd, ale i u starSich, kteti jej hraji pro zabavu. V sortimentu by tedy
nemély vedle stylovych holi a spise designové zaméteného vybaveni chybét i cenove lev-
néjsi varianty.

Dotazovani také méli uvést, ze kterého kraje pochazeji. U potencidlnich zdkaznikd jedno-
znacn¢ vede Praha, nasledovana Zlinskym a Jihoceskym krajem. Kraj Moravskoslezsky
je az na 6. misté. U registrovanych zadkaznikli se o prvni misto déli kraj Moravskoslezsky
a Stfedocesky. Nakupuji zde tedy predevsim lidé z kraje. Jednim z diivodi mlze byt i to,
ze lidé z okoli si své zbozi vyzvednou piimo v sidle spolec¢nosti a usetfi naklady za postov-
né. Florbalek.net ma své zakazniky po celé CR, miize si jich ale hodné ziskat — i takové,

ktefi o existenci e-shopu ani nevédi - otevienim kamenné prodejny.

procento

: i potencidlnizdkaznici
respondentu

45% | registrovani zakaznici
40%

40%

0,

a5 32%
30% }
26%
25%
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do14 15-18 19-24 2535 3650  51-60 61+ skupina

Graf 10: V¢k respondent
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4.4 Shrnuti

Vyhodnocovéni tohoto dotazniku pfineslo n¢kolik podnéti ke zméndm v marketingové
strategii spole¢nosti. Nékteré navrhy jiz byly zminény v komentafich ke grafim. Spolu
s dal§imi budou podrobné&ji rozebrany a doplnény v kapitole zabyvajici se novou marketin-

govou strategii.
Zasadni poznatky jsou shrnuty heslovité:
- florbalové vybaveni nakupuji pfevazné sami hraci,
- nezanedbatelnou skupinou zakazniki Florbalek.net jsou rodi¢e, nakupujici pro své
déti a také Zeny,
- vedouci druzstev jsou velmi atraktivnimi zédkazniky, tvoii pouhych 9% zakaznika
obchodu Florbalek.net - je nutné je piilakat,

- Florbalek.net zné pouha tietina potencialnich zakaznikd,

- vysoké procento dotazanych, at’ uz potencidlnich, ¢i registrovanych zakaznikd,
ocenuje design a prehlednost obchodu Florbalek.net, je tak potvrzena prvni hypoté-

za a naopak vyvracena druhd hypotéza,

vvvvvv

a prehlednost e-shopu,

- pctina dotazovanych potencidlnich zakazniki by uvitala rozSifeni sortimentu

na Florbalek.net, coz potvrzuje hypotézu 3,

- nepiimo Ize potvrdit i ¢tvrtou hypotézu, protoze na Florbal.com nakupuje jedno-
znaéné nejvice hraci, ktefi v pozndmkach uvedli mezi diivody 1 cenu a rychlost do-
dani.

- Florbalek.net ma mnoho zakazniki ve véku do 18-ti let, zaroven Ize ale

konstatovat, ze vékové skupiny 15-18 let, 19 — 24 let, 25 — 35 let a 36 — 50 let jsou

zastoupeny rovnomeérné.
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5 ANALYZA SROVNANI VYBRANYCH FLORBALOVYCH
E-SHOPU

5.1 Metodika sbéru a vyhodnocovani dat

Pro ziskéani potfebnych dat ke srovnavaci analyze byla vyuzita opét metoda dotazovani.
Dotaznik byl vytvofen v elektronické podobé na slovenskych strankach iAnkety.sk.
Sestéaval ze tii hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti méli respondenti uvést, kde nakupuji florbalové
vybaveni a pro¢. Tato otazka byla povazovana za dopliujici k pfedchozimu prizkumu trhu.
Déle dotazovani byli pozadani, aby si v internetovém prohlizeci otevieli Ctyfi florbalové
e-shopy. Jednim z nich byl Florbalek.net, dalsi tii patii mezi nejvétsi konkurenty, coZ nam
potvrdila 3. otdzka prizkumu trhu v pfedchozi kapitole. Ke kazdému z téchto obchoda
m¢eli respondenti uvést, co se jim libi a nelibi. V posledni ¢asti méli dotazovani ohodnotit

jednotlivé obchody znamkou 1-5, jako ve skole.

Hlavnim zamérem bylo zjistit vlastni nazory nakupujicich. Co na jednotlivych e-shopech
ocenuji a co by naopak zménili. Pfedevs§im z tohoto diivodu byl dotaznik sestaven z otazek
s otevienymi odpovéd'mi. Je velmi zajimavé sledovat rozdily mezi odpovédmi

z predchoziho prizkumu trhu a témito novymi.

Podobné jako v priizkumu trhu i zde bylo cilem zjistit, kde nakupuji hraci florbalové vyba-
veni a pro¢. Zejména pak jejich nazor na vybrané internetové obchody. Dotaznik spolu

s tvodnim slovem je k nahlédnuti v Ptiloze P V.

Sbér informaci a jejich vyhodnoceni probéhlo v prvni poloviné dubna roku 2010. Ziskana

primarni data byla nasledné zpracovana s pomoci tabulkového procesoru Microsoft Excel.

Dotaznik byl koncipovan tak, aby respondenti odpovidali dle svych pocitii, co je pro né
opravdu dtlezité. Uzavienymi otdzkami by byli respondenti ovliviiovéani, proto jim byl dan
prostor pro vlastni ndzory pod kazdou z otazek. Vytvofila jsem sadu kritérii, ktera dotazo-
vani nejcastéji uvadeli ve svych odpovédich. Kritéria byla prevedena do tabulky, aby vse
bylo piehledné. U jednotlivych e-shopti byl zapsan pocet odpovédi, které zmiiovaly

kritérium pozitivng, neutralné a negativne.
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Piiklady odpovédi a jejich zatfazeni:
»Jednoduchy design, neurazi ale ani se nezalibi, sortiment velmi dobry.*

+ sortiment, 0 neutralni hodnoceni designu,

,Nejlepsi obchod ohledné florbalu na netu.*

+ celkové hodnoceni.

»Podprimérny design, velice dobré ceny, jako plus hodnotim akce a slevy.
Tento eshop je cenami a sortimentem velice dobry, avSak ptfehlednost a design je jeho

hlavnim minusem**

+ ceny, slevy, - design,
+ akce, - ptehlednost.
+ sortiment,

Do tabulky byly zapsany body k danym kritériim. DuleZitost jednotlivych kritérii pak byla
vypoctena souctem vSech pozitivnich, neutrdlnich a negativnich odpovédi tykajicich
se daného kritéria, tzn. POZ + NEUT + NEG. V piikladu niZe je dulezitost vypoctena

pro kategorii ,,design®.

Dale byla urc¢ena kvalita odpovédi. Jednotlivé kategorie (pozitivni, neutralni a negativni)
byly ohodnoceny postupné 2, 1 a -2 body a vynasobeny poc¢tem odpovédi u daného kritéria.
Roznasobenim dulezitosti a kvality odpovédi bylo urCeno vysledné skoére pro dané

kritérium ve vybranych obchodech. Pro jednoduché srovnani byla data pfevedena do grafii.

kritérium | pozitivni | neutralni | negativni | dileZitost kvalita C;'{E‘r’ze
. 23+ 12+ 15 | 2*23 + 1%12 - 215 | 50*28
design 23 12 15 . ~ g — 1400

Tabulka 2: Vypocty potiebné pro srovnani internetovych obchodu
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5.2 Vyhodnoceni

Odkaz na dotaznik byl umistén na strankach socidlni sit¢ Facebook. Zaddnim své
e-mailové adresy se respondenti automaticky zaradili do losovani o tii tricka Florbalek.net.
Timto zpisobem byli uzivatelé motivovani pro vyplnéni dotazniku. Odpovédélo celkem

55 respondenti.

5.2.1 Preference vybéru obchodu p¥i nakupu florbalového zbozi

Drtiva vétSina dotazovanych nakupuje florbalové vybaveni na internetu (82%), pouze
9% v kamennych prodejnach. Nejcast&jsimi divody jsou nizsi ceny a vétsi vybér sortimen-
tu. N&kdy se piidava také treti divod, kterym je absence specializované kamenné prodejny
v okoli bydlisté¢ respondenta. DalSich 9% uvedlo, ze nakupuje podle toho, co zrovna
potiebuji. Vybiraji mezi kamennymi a internetovymi obchody podle toho, které produkt

nabizeji a kde je nakup vyjde levngji.

Nejcastéji dotazovani nakupuji v internetovych obchodech Florbal.com a Florbalek.net
(18 a 17 odpovedi). Dalsi dva konkurenti, Florbal-shop.cz a Florbalky.com, byli kazdy
uvedeni pouze dvakrat. Ctyii dotazovani nakupuji v obchodu Spinflo. Viechny tii e-shopy

jsou zahrnuty v kategorii ,,Ostatni®.

V souvislosti s obchodem Florbalek.net nejéastéji dotazovani zminovali pfijatelné ceny,
spokojenost se zakaznickym servisem a kvalitou zbozi. U e-shopu Florbal.com na prvnim
misté taktéz uvadéli vyhodné ceny, dale Siroky sortiment a rychlé dodani zbozi, mnohdy
i do druhého dne. Néktefi zakaznici jsou s timto obchodem spokojeni, a tak nemaji potiebu
se divat jinde. Mezi ostatnimi internetovymi obchody zékaznici vybiraji zejména podle
cen, slev a dalSich vyhod. Déle také najdou-li svou oblibenou znacku a sortiment je

dostatecné Siroky.
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Graf 11: Nejcast&jsi davody nakupu

5.2.2 Srovnani vybranych internetovych obchodii

Mezi hodnocenymi internetovymi obchody jsou Florbalek.net, Florbal.com, Florbal-
shop.cz a Florbalky.com. Pro leps$i pichlednost jsou hodnocena data rozdélena do dvou
grafi. Graf 12 zobrazuje nejdilezitéjsi faktory, které respondenti uvadéli nejcastéji.

V Grafu 13 jsou pak zobrazena kritéria s mensim skore.

Florbalek.net

Nejvice komentovanym, ale zaroven nejrozporuplnéjSim kritériem je design stranek.
Dokazuje to také porovnani s vysledky prizkumu trhu, kde je design stranek Florbalek.net
hodnocen velmi pozitivné. Zde se vzhled stranek bud’to velmi libil, nebo naopak
respondenti uvadeéli piiliSnou strohost a malo florbalové tématiky na uvodni strané. Nelibil
se motiv florbalového micku v trav€ na titulni stran€, ktery mnohym pf#ili§ pfipomina
fotbal. Velkou nevyhodou se stava prizpusobeni e-shopu pro monitory s nizkym
rozlisenim. Tato problematika je dlouhodobé¢ sledovana v nastroji Google Analytics. Ten
zjistuje, jaké rozliSeni monitoru maji vSichni navstévnici stranek. RozliSeni 800x600, pro

které jsou stranky uzpiisobeny, jiz téméi nikdo nevyuziva. VEtSin€ uzivateli se pak stranky
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zobrazuji jako uzky pruh, ktery je pro né nepichledny, nebo je psan ptilis§ malym pismem.

Hypotéza 2 se zde v celém rozsahu potvrzuje.

Ptehlednost naopak potvrzuje ptedchozi vysledky. Zakaznici ji ocenovali nejvice, 1 kdyz
se objevovala také doporuceni pro zmény, zejména pro rozdéleni do kategorii.
Vyhodnoceni téchto dvou kritérii neni viibec jednoduché. Vzdy zalezi na velmi subjektiv-
nich pocitech jednotlivych respondentt a také na tom, zda jsou na stranky zvykli, ¢i je vidi

poprvé. Prvni hypotéza je tak opet potvrzena.

Ceny hodnotili respondenti jako pfiijatelné. To je pozitivni zprava, protoze Florbalek.net
nepatii mezi nejlevnéjsi florbalové e-shopy. TaktéZz sortiment zaujal jednu z nejvySSich
pricek v hodnoceni. Zakaznici si vétSinou vyberou a ocenuji kvalitu zbozi. Naopak opét

vytykaji absenci znacky Fat Pipe, ¢imzZ se potvrzuje tieti hypotéza.

Mezi dalsi pozitivné hodnocena kritéria patii informace a novinky na strankach, dostate¢na
velikost fotografii a rychlost nacitani stranky. Rychlost dodani ma mensi skore, pfesto
se pohybuje v kladné c¢asti grafu. To je pro Florbalek.net také pozitivni zpravou. Nejenze
zakaznici kritérium v souvislosti s timto e-shopem zminovali, navic je pro né dostacujici.
Zakaznicky servis také potvrdil vysledky prizkumu trhu a dotazovani jej ohodnotili jako
nejlep$i mezi vybranymi e-shopy. Obchodu Florbalek.net se dostalo n€kolik pozitivnich
ohlast k videim jednotlivych florbalovych holi. Ukazky k produktim na svych strankach
témét zadny z Konkurentli nema. V nasledujici sezoné by jisté zakaznici ukazkova videa

op¢ét ocenili.

Shrnuti:
- velmi pozitivné hodnocena piehlednost,
- sortiment je pro vétSinu zdkazniki dostacujici, chybi pouze znacka Fat Pipe,
- pozitivni ohlas ziskala ukézkova videa florbalovych holi,

- velmi rozporupln€ vnimén design stranek.

Florbal.com

U obchodu Florbal.com byla nejcastéji vytykana nepiehlednost a ptiliSné mnozstvi reklam-

nich ploch na Gvodni strané. Presto se design stranek respondenti ocenuji vice nez u webu
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Florbalek.net. Velice pozitivné jsou hodnoceny ceny, slevy a rtizné akce. Lidé vnimaji
Florbal.com jako e-shop s nejlepsimi cenovymi nabidkami a ocenuji velmi vyhodné akce
a hodnotné darky k vétSim objednavkdm. VéEtsSina e-shopii v tomto sméru nemuze konku-
rovat. Zde je tedy piimo potvrzena i posledni hypotéza. Podobné si zakaznici velmi ceni

také Sife sortimentu, ktery obsahuje nejen novinky, ale i starsi zbozi.

Oproti jinym e-shopiim také Florbal.com vynika velkym mnozstvim informaci k produk-
tim. Navic kazdy produkt mohou hrac¢i ohodnotit (prostiednictvim poctu hvézdicek),
ptipsat komentaf ¢i zacit diskusi. Zakaznici tohoto e-shopu tuto moznost hodnoti pozitivné.

Mohou se na kvality jednotlivych holi zeptat v diskusi a vybrat si tak pro sebe to nejlepsi.

Pro mnoho hrac¢t je dilezitd rychlost dodani, coz Florbal.com jednozna¢né spliuje nad
oc¢ekavani. Respondenti ne¢kolikrat uvedli velmi rychlé dodéni zbozi, n€kdy i do druhého
dne. Velkou vyhodou, kterd to umoznuje a které se nesnadno konkuruje, jsou velké

skladové zasoby.
Shrnuti:
- oblibeny e-shop u hracu,
- velmi pozitivn€ vnimény ceny a slevy, rychlost dodani a informace k produktim,

- uzivatelé vytykaji neptehlednost, ktera je zplisobena velkym mnozstvim reklam

a Spatnym systémem vyhledavani.

Florbal-shop.cz

Florbal-shop.cz spiSe zaostava za prvnimi dvéma obchody. Navzodry tomu, ze design byl
opét posuzovan velmi rozporuplné, ziskal nejlep$i hodnoceni. Vytykana byla zejména
»preplacanost prvni strany. Nejvice uzivatelé oceiiuji moznost vyhledavani na prvni
strané, coZ jim krati Cas pii hledani konkrétniho produktu. Navic do vyhledavace mohou
zadat parametry, podle nichz cht&ji dané zboZi najit. Tato funkce je dostupna i na jinych
internetovych obchodech. Zda se ale, ze pravé zde je vyhledavac nejlépe piizpiisoben
pozadavklim hract. Pokud ale zakaznik ptesné nevi, jaké zbozi hleda, musi se proklikat
jednotlivymi kategoriemi. Tito zakaznici hodnoti e-shop jako velmi neptehledny, protoze

jim hledani velmi dlouho trva.
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Site sortimentu, bonusy a akce hodnotili respondenti podobné jako u e-shopu
Florbalek.net, tedy v celku dobry. Zbozi se ale vétSin¢ hraca zda piedrazené a uvedli,
ze prestoze obchod znaji, nemaji zkusenosti s nakupem. Ceny a slevy se proto v hodnoceni

pohybuji v zapornych hodnotéch.

Shrnuti:
- obchod s nejlépe hodnocenym designem,
- mnoho pozitivnich ohlasti k vyhledavani,

- vniman jako drazsi e-shop, nedostatek informaci k produkttim.

Florbalky.com

Internetovy obchod, ktery Florbalek.net povazoval za nejbliz§iho konkurenta, zejména
ve smyslu designu stranek. M4 stejné rozliSeni a néktefi respondenti tyto dva obchody
dokonce ptirovnavali. Florbalky.com dopadly jednoznacné nejhilife, nejen pii hodnoceni
vzhledu stranek, ale témét ve vSech kritériich. Nejhorsich vysledkd dosahla piehlednost,
nasledovana designem. Ceny pfipadaji hra¢im ptedraZzené, slevy a bonusové systémy
nedostatecné. Jedina pozitivnéji hodnocena kritéria jsou dostatecné informace k produktiim

a velikost fotografii. Ve srovnani s ostatnimi e-shopy jsou to v§ak zanedbatelna ¢isla.
Shrnuti:

- design a pfehlednost vnimaji navstévnici webu jako nedostatecné,

- velikost fotografii je dostacujici, hodnoceno pozitivné,

- zékaznici vnimaji ceny zbozi jako vysoké,

- nedostatecny zakaznicky servis.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

celkové skore H Florbalek.net

2500 -+ H Florbal.com
2088 i Florbal-shop.cz
2000 + L1 Florbalky.com
1500 -~
1209
1023
1000 -~
500 -
186
O _
design celkové ceny, ﬂ sortiment informace
-500 - hodnoceni -255 -63
-408
-1000 -
kritéria
-1209
-1500 - 1392
-2000 - -1775

Graf 12: Vyhodnoceni kritérii pro jednotlivé e-shopy |
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5.2.3 Celkové hodnoceni florbalovych obchodii

Respondenti méli v posledni otazce udélit znamku kazdému z florbalovych obchodt jako
ve Skole (1-5). Méli také moznost obchod viibec nehodnotit, coz u kazdého obchodu
vyuzili primérné dva respondenti. Ze vSech znamek byl nakonec vypocitdn primeér.
Florbal.com obdrzel nejvice jednicek a ziskal nejlepsi primér 1,94. Tésné€ za nim se umistil
Florbalek.net s celkovou znamkou 2,02 a Florbal-shop.cz se primérem 2,49. Ctvrté misto

opét obsadil obchod Florbalky.com s celkovou znamkou 3,11.

5.3 Shrnuti

Vyhodnocovani tohoto dotazniku pfineslo novy pohled na nékteré odpoveédi z predchoziho
prizkumu. Spole¢né tyto dvé analyzy tvoii objektivnéjsi poznatky nejen o obchodu Florba-

lek.net, ale i o ostatnich e-shopech. Ty zasadni jsou shrnuty heslovité:

- mezi hlavni duvody nakupu florbalového vybaveni na internetu oproti kamennym
prodejnam patii ptredevsim nizsi ceny, vyhodné (klubové) slevy a pohodlnost,

vvvvvv

nezanedbatelnymi jsou ale 1 ceny, vyhody a §ife sortimentu,

- pfestoze v prizkumu trhu respondenti nejvice ocefiovali design stranek Florba-

lek.net velmi pozitivng, zde byly pozitivni a negativni odpovédi vyrovnany,
- velmi pozitivné uzivatelé hodnotili piehlednost stranek Florbalek.net,
- respondenti ocenovali ukazkova videa florbalovych holi,
- nevyhodou je piizpiisobeni stranek Florbalek.net pro monitory s nizkym rozliSenim,

- prestoze dotaznik byl vyvéSen na fanouskovskych strankach Florbalek.net, nejlépe

hodnocenym obchodem se stal Florbal.com,

- vSechny Ctyfi hypotézy byly pfimo potvrzeny.
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6 NAVRH NOVE MARKETINGOVE STRATEGIE

Florbalek.net je mladym internetovym obchodem a na trhu ma jiz mnoho pfiznivci. Piesto
zmény v n¢kterych oblastech marketingu mohou napomoci k vétsi spokojenosti zakaznika
stavajicich, i1 k ziskani téch novych. Nakupni chovani spotiebiteld se neustale méni, je tedy
tézké najit optimalni feseni. Je tedy otazkou cCasu, které nastroje se osvéd¢i a budou mit

u zakaznikt uspéch.

Na ptelomu dubna a kvétna stavajici sezona konci. Veskera doporuceni a nové postupy by

tak bylo vhodné uplatiiovat od sezony nové, ktera zacina v zati 2010.

Pocatkem roku 2010 prob&hly zmény ve stavajici strategii. Tato strategie — vyvazovani
maximalizace zisku a maximalizace podilu na trhu — se doposud spise osvédcuje. Dokazuje
to 1 Graf 14, ktery zachycuje pocet objednavek od 1. 1. 2010 do 18. 4. 2010 (modra barva)
a srovnava je s lonskym obdobim (zelena barva). Pro ptehlednost je graf rozdélen na dvé
¢asti. V lednu a unoru zaznamenal Florbalek.net pokles objednavek oproti minulému roku.
Presto se novéa opatfeni, zejména zruseni postovného zdarma od objednavek nad 2000 K¢
a mirné zdraZeni doplikd, dlouhodobé neprojevuji na poklesu objednavek. Od poloviny
unora pocet objednavek stoupal a vzdy prevySoval ten z ptedchazejiciho roku. Jsou zde
dalsi aspekty, diky nimz lze hovofit o pozitivnim vysledku. BliZici se konec sezony predvi-
da spise utlum objednavek. Graf naznacuje, Ze tomu tak neni. Navic se lidi stale dotyka

ekonomicka krize, proto vyssi pocet objednavek je vyznamnym tspéchem.

Tato strategie se prozatim osvédCuje. Bylo by vhodné v ni nadale pokraovat a ziskat tak
ucelené vysledky za celé obdobi. Srovnani s minulymi léty pak bude mit vétsi vypovidaci
hodnotu. Pro stavajici marketingovou strategii budou doporuceny pouze zmény v marke-
tingovém mixu. Ty by mély napomoci k jesté pozitivngj$im vysledkim. Nasledujici

podkapitoly témto doporucenim budou vénovat.
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Graf 14: Srovnani poctu objednavek za dané obdobi v roce 2009 a 2010
Zdroj: Google Analytics

6.1 Produkt

Priizkum trhu ukazuje, ze §ife sortimentu je pro vétSinu dotazanych dostacujici. Jedinym
zasadnim nedostatkem je absence znacky Fat Pipe. Vsichni tii nejvétsi konkurenti ji
nabizeji a ziskavaji tak zna¢nou vyhodu. Jednoznaénym doporucenim je co nejdiive vyjed-
nat podminky s distributorem a zaradit vybaveni Fat Pipe do sortimentu, nejlépe od nové
sezony 2010/2011.

Tricko Florbalek.net zaznamenava také uspéchy. Motiv tricka neni pfili§ florbalovy
a je zajimavéjsi spiSe pro Zeny. Dokazuje to i div¢i vybér FBK Pic ho, kterym tricka

Florbalek.net slouzi jako tymovy dres na neligovych turnajich. Zna¢né mnozstvi zékaznika
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si tricko vybira jako darek pii objednavkach nad 2000 K¢, kupuji si jej ale i samostatné.
Pro novou sezénu by se mohl novy motiv tricka stat hitem. Design by m¢l byt vice florba-
lovy, aby zaujal piedev§im muze. Dalsi variantou by ale mohl byt velmi jednoduchy vzhled
— pouze logo Florbalek.net, ale vice barevnych variaci tricka. Samozifejmosti je moznost

vybéru mezi muzskym a zenskym stiihem.

DalSimi propagac¢nimi materidly, zatfazenymi do sortimentu pod ,,znackou‘ Florbalek.net,
by mohly byt trenyrky slogem Florbalek.net, potitka, ¢elenky a cepice ladény

ve stejném stylu jako nové tricko.

Videa k produktiim zaznamenala také ispéch, coz potvrdila i srovnavaci analyza. Pro dalsi
sezonu by Florbalek.net opét mohl ptipravit ukdzkové spoty pro novy sortiment. To bude
hodné zaviset na velikosti skladovych z4dsob a moznostmi pro nataceni. Piesto hraci velmi
oceni priblizeni novych designti holi a ¢epeli. Pod spoty se mohou rozpoutat také diskuse,
kde si hra¢i mohou sdélovat své dojmy a zkuSenosti a ovlivnit tak ndkupni chovani
ostatnich. U nékterych konkurentii mohou hrac¢i ohodnotit hvézdi¢kami zbozi podle toho,
jak jsou s nim spokojeni. Pokud by tento systém nemél vliv na piehlednost stranky, mohl

by u nakupujicich také ziskat pozitivni ohlas.

Doplnénim ukazkovych spott florbalovych holi by mohla byt fotodokumentace. Piedsta-
veni nejen florbalek, ale i ostatniho zbozi pomoci série fotografii. K nékterym vyrobkim
dodavaji vyrobci vice fotografii, u n€kterych vSak chybi. Navic jsou nasviceny a digitalné
upraveny, a tak se v ob¢asnych piipadech stane, ze vypadaji trochu jinak, nez ve skute¢nos-
ti. Tento navrh by se dal jesté dale rozvést, a to zapojenim samotnych uzivatelti, podobné
jako v internetovém obchodu Metalshop.cz. Zakaznici mohou posilat fotografie, na nichz
je vyrobek, ktery v e-shopu zakoupili. Pokud je obrazek v potfadku a je zvefejnén na stan-
kach obchodu, pak ziskavaji 50 K¢ slevu na dal$i nakup. OvSem zasadnim rozdilem je, Ze
Metalshop.cz nabizi v podstaté originalni vyrobky, kdezto florbalové vybaveni je u vSech
obchodniktl téméf stejné. Fotografie by navic mély byt umistény ve specialni kategorii.
Ptimo u produktu by mohly plsobit rusivé, ¢i by budili dojem neptehlednosti a neprofesio-
nalnosti stranky. Pro konecnou realizaci by bylo tifeba tento napad detailné rozpracovat a
domyslet. Napomoci by tomu mohly i ndzory samotnych navstévnika stranek. Neni nic

jednodussiho, nez na fanouskovskych strankach na Facebooku zvetejnit malou anketu.
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Na strankach by mél byt kladen diraz na neustalé aktualizace sortimentu
a poskytovani dostate¢nych informaci k produktim. Pfili§ mnoho informaci by pak mohlo

byt kontraproduktivni a mit vliv na pfehlednost stranek.

Trenéfi predstavuji velmi atraktivni skupinu zakazniki. V sortimentu e-shopu nechybi na-
bidka piimo pro né. Na druhou stranu by bylo ur¢itym ozivenim zafazeni specialni nabidky
pfimo pro kluby, ktera by zahrnovala tréninkové sety, micky a dopliiky. S touto nabidkou
by pak Florbalek.net mohl oslovit konkrétni kluby ¢i $koly v ramci obsilky. Tento zamér by
bylo vhodné realizovat po rozsifeni obleceni a doplnkl o zbozi s novymi motivy a logem

Florbalek.net.

6.2 Cena

Florbalek.net stanovil ceny vyse, nez konkurenéni e-shopy. Timto oslovuje zakazniky, ktefi
jsou ochotni zaplatit trochu vice, dostanou-li pfidanou hodnotu. Zéakaznici se stavaji
Mezi darky by se mohla zatadit nova tricka a potitka Florbalek.net, samoziejmé jakmile
budou k dispozici. Pofizovaci cena by neméla prekroc¢it 100 K¢ na kus, s vyjimkami téch
véci, kde je umisténo logo. Zde by se maximalni cena mohla pohybovat okolo 120 K¢&.
V téchto cenovych relacich neni jednoduché nabidnout zajimavy darek. Piesto jesté napady
nejsou zcela vyCerpany. Velké mnozstvi zdkaznikl jsou mladi lidé, ktefi dokdzi ocenit
i drobné darky. Navic nenabizi-li je nikdo z konkurentli. Pfikladem mohou byt nausnice
¢i pifivésky ve tvaru florbalovych micki, které nabizi pouze konkurenéni obchod

Florbalky.com.

Vedle obleceni a doplnku s vlastnim logem by mohla mit Gspéch také lahev na piti nebo
gumové naramky Florbalek.net. VSechny tyto mozZnosti 1ze samoziejmé povazovat také

za soucast propagace.

Letacky by od nasledujici sezony mohly nahradit samolepky s raznymi motivy. Jednim
Z nich mize byt pouze logo Florbalek.net. Nabizi se také stavajici motiv tricka (zeleny
mimozemstan) ¢i novy motiv pro tricka a potitka, ktery je zminén vyse. Velikost samole-
pek by mohla byt okolo 7 x 2 cm, ktera je vhodna pro mobilni telefony, ale i na notebooky,

florbalové hole ¢i vaky. Na kazdé z nich bude uvedeno logo spole¢nosti.
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Vedle hmotnych darkt by bylo vhodné zatadit do darkového systému i moznost zlevnéné-
ho postovného. I kdyz zakaznici radi dostavaji drobné darky, mohou jich mit z pfedchozich
objednavek hodné. Darkovy systém se tak Casto neméni. Muze se stat, ze o dalsi micky
¢i potitka uz kupujici nema z4jem a na hodnotnéjsi darky nedosédhne diky vysi objednavky.
Zarazeni ,,poStovného zdarma‘“ mezi darky, napt. k objednavkam nad 1500 K¢, by bylo
vhodnou alternativou k nabidce konkurence. Ta poStovné a balné automaticky netctuje

pii objednavkach nad 1500 K¢ (Florbalky.com) ¢i 1999 K¢ (Florbal.com, Florbal-shop.cz).

Nelze ale zapominat na zdkazniky stavajici. Potencial skyta vérnostni systém pro stalé za-
kazniky. Ten miZe mit rizné podoby. Nakupujici mohou sbirat body ze svych objednavek,
napft. za kazdou utracenou korunu ziskaji bod. Nasledné tyto body mohou vyménit za darek
nebo procentni slevu z dal$i objednavky. Dal$i moznosti je odménovani zdkaznikli za pocet
uskute¢nénych objednavek. Naptiklad uskutecni-li zdkaznik 10 objednavek, k nasledujici
objednévce ziska darek, od 20 objednavek napt. postovné zdarma atp. Alternativou je také

zvetejnovani fotografii uzivatell s vyrobkem, jak je popsano v ptedchozi podkapitole.

Vsechny tyto névrhy je tfeba rozpracovat. Maji-li byt uskute¢nény, je tieba propocist na-
klady na jejich realizaci a poskytnuté vyhody upraveny tak, aby nebyly pro obchod dlouho-

dobé prodélecné.

6.3 Distribuce

Tento nastroj podstatné ovlivituje vSechny ostatni. Dostupnost zbozi zavisi na velikosti
skladovych zésob, stejn¢ jako rychlost jeho dodéni ¢i vySe poStovného. Se zménami v této
oblasti by doSlo k zasadnimu ovlivnéni dal§iho fungovani e-shopu. S vétSimi zasobami
zbozi je potieba vétSich skladovacich prostor. Zde se nabizi mySlenka oteviit malou
kamennou prodejnu, kde by bylo zbozi ulozeno. Zaroven by se zde zbozi expedovalo
a zakaznici z okoli Krnova by si zde zbozi mohli osobné vyzvednout. V soucasnosti Zadné
reprezentativni prostory Florbalek.net nema, ale jiz v lofiském roce o otevieni kamenné

prodejny uvazoval.

Zasadnim rizikem je finan¢ni naro¢nost tohoto projektu. Nejenze je tteba nakoupit velké
mnozstvi florbalového vybaveni, obleceni a doplikl, zaroven zde vznikaji naklady

na pronajem prostor a minimaln¢ jednoho zaméstnance. V soucasnosti l1ze nalézt prodejny
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v atraktivnich lokalitdich mésta Krnova, nikdy vSak neodpovidaji piesnym predstavam
florbalové prodejny. Bud'to jsou pfili§ malé, ¢i priliS velké, v blizkosti neni moznost
parkovani, nebo naklady na pronajem jsou pfili§ vysoké. Jsou k dispozici také kancelaiské
prostory za piiznivou cenu, rovnéZz piimo v centru mésta, nevyhodou je absence vykladni
skiin¢ a zejména umisténi prodejny v druhém patie budovy bez vytahu. Navic je tieba
zjistit, zda by prodejna prilakala dostatek zakaznikti a nestala se v konecném dusledku
pouze skladem se spedici. Za Givahu rovnéz stoji nabidka sportovnich potieb pro jiny sport.
Prodejna by se tak mohla specializovat na florbalové zbozi a naptiklad koleckové brusle.

To vSe by bylo pfedmétem dalSich prizkumt a analyz.

V ptipadé nalezeni vhodnych prostor pro florbalovou prodejnu je tieba ji také vybavit.
Zbozi musi byt nékde uskladnéno, ale také vystaveno. Potieba jsou police a vésaky, popti-
pad¢ specialni drzaky pro florbalové hole. Nékteré vybaveni by v rdmci Setfeni naklada
mohlo byt pofizeno z druhé ruky. Pravdépodobné bude tieba prostory pfed otevienim
vymalovat a upravit pfesné¢ pro potieby prodeje a skladovani. Prodejnu bude tieba

1 nadale udrzovat v Cistoté. To vSe se odrazi ve vysi ndkladi.

Dodate¢né naklady oproti internetovému obchodu vytvaii rovnéZ pomocné sily v prodejné.
V piipadé€ otevieni kamenné pobocky by bylo nutné zaméstnat minimalné€ jednoho proda-
vace. Ten by navic mél florbalu dobfe rozumét, nebo k nému mit alespon kladny vztah.
Dale je potfeba obstarat baleni a expedovani zasilek objednanych v e-shopu. V soucasné
dobé je tieba balit jednou, maximalné dvakrat tydné v priméru 10-15 zasilek. Casové tato
¢innost neni ndro¢néd (max. 6 hodin tydn¢), mohl by ji tedy obstaravat tentyz zaméstnanec.
V obdobi Vanoc, kdy se zasilky posilaji témét kazdy den, by podle potieby mohla vypo-
moci brigadni sila. Naopak Vv letnich mésicich je prodej mirné utlumen, protoze sezdéna
kon¢i koncem dubna a nova zacina v zaii. Je velkou otazkou, zda by bylo efektivni mit
prodejnu otevienou a zaméstnavat prodavace na plny uvazek. Jestlize by se ale prodejna
specializovala na dalsi sport, nejlépe letni (napf. cyklistika, in-line skating ¢i skateboar-

ding), navstévnost obchodu by se nemé¢la snizit.

Roz§iteni internetového obchodu o kamennou prodejnu ma 1 své ptinosy. Zakaznici, ktefi
preferuji zbozi vidét na vlastni o¢i a popfipadé je vyzkouSet, by zde méli tu moZnost.
ZvySuje se tim divéra a loajalita zakaznikd vic¢i obchodu Florbalek.net. Skladové zasoby
budou nejvyssi polozkou v rozpoctu. Na druhou stranu se tak usetii nemalé néklady za pos-

tovné a podstatné se zkrati distribucni fetézec. V piipadé, ze veskeré objednané zbozi
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Z internetového obchodu bude skladem, miize je zékaznik obdrzet i do druhého dne.
Na sklad¢ nelze mit aplné vse, a tak se dodatecnému objednavani zbozi od dodavateli
Florbalek.net nevyhne. Piesto by se u velkého mnozstvi objednavek rychlost dodani vidi-
teln¢ zkratila. Dal$i vyhodou je moznost doprodeje skladovych zasob za vyhodné ceny.
To lze ucinit samoziejmé 1 na strankach e-shopu, podpoii-li se ale prodej vice kandly,

je pravdépodobna vétsi ucinnost.

Otevieni kamenné prodejny skyta nové moznosti a cesty prodeje. OvSem jeji provozovani
se diametraln¢ 1i8i od fungovani internetového obchodu. Pied jejim zprovoznénim je tieba
zvazovat nejen nc¢kolikandsobné vyssi naklady, ale také celkovou naro¢nost jak na cas, tak
i lidi. Dilezitym faktorem je také umisténi prodejny. V Krnové specializovana florbalova
prodejna neni, zasadni otazkou je, zda se pravé zde nachazi dostate¢ny kupni potencial.
Florbal je stile vice oblibenym sportem nejen u mladé generace. Vznikd mnoho
amatérskych oddilti nadSencu, ktefi si po praci zahraji jen tak pro radost. Tento trend plati
nejen pro samotné mésto Krnov, ale i pro okolni mald méstecka. Stoji za to také zminit
pfipravované sportovni tfidy na krnovskych zakladnich Skolach se specializaci praveé

na florbal, ale i jiné sporty.

pronajem prostor 200 — 500 K&/m?/mésic 60 000 K&/25 m?
mzdy zaméstnanciim 20 000 K¢/zam./més. 240 000 K¢
skladové zasoby zbozi 400 000 K¢

reZijni naklady 500 - 1000 K¢ 10 000 K¢

(tabule, ukazatel¢, reklama

Vv regionalnich novinach) 10 000 K¢

marketing, reklama *

vybaveni prodejny * (PC, police, vésaky, drzaky) 40 000 K¢
* naklady pouze pro prvni rok provozu

Tabulka 3: Orienta¢ni rozpocet pro provoz kamenné prodejny
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6.4 Komunika¢ni mix

V oblasti SEO a PPC kampani dochazi k neustalému ptizpisobovani a zlepSovani. Presto
je tieba zapracovat na optimalizaci pro jednotlivé produkty, kde se Florbalek.net umistuje
nizko. K tomu bude tieba zmén Vv kategoriich produktd. Naptiklad ve vybéru holi znacky
Unihoc mtze byt nahofe nad produkty umisténo pole se vSeobecnymi informacemi

a zajimavostmi o této znacce a technologiich, jakymi jsou hole vyrabény, atd.

v

Nejrozporuplnéjsi je otazka designu. Néktetfi uzivatelé mohou namitat, Ze jsou stranky pii-
li§ strohé, na druhou stranu vétSina navstévnikil je povazuje za piehledné. Navic mnoho
stavajicich zédkaznikl hodnoti design stranek jako jedny z nejlepSich viibec. Design stranek
tak neni tieba zdsadnim zpisobem meénit. Drobné Upravy a oziveni webu vSak neuskodi.
Stalo by za Givahu zménit motiv mi¢ku Vv travé na titulni strang, ktery nékterym uzivatelim
evokuje fotbal. Dale by bylo vhodné ptizpisobit zobrazeni webovych stranek pro monitory
S vysS8im rozliSenim. Funkénost a ptehlednost webu jsou na dobré trovni a mély by byt

zachovany.

Ptiloha P VI obsahuje navrhy pro nova tricka a dopliky. Potisk a objednani vSech téchto
materiald  stoji nemalé financni prosttedky, proto by mély byt konzultovany
s profesiondlem. Bc¢hem této spoluprdce mohou vzniknout kvalitni a unikatni motivy.
Ty bude mozno vyuzit nejen pro potisk propagacnich materiald, ale také pro komplexni
marketingové aktivity, vcéetné nového designu stranek. Mohly by vzniknout také nové

wallpapery jak v rozliseni pro monitory PC, tak i pro mobilni telefony.

Provozovatel e-shopu by mél dbat na uvadéni pravdivych informaci o skladovych zasobach
a dostupnosti zboZi. V soucasnosti se stava, Ze Florbalek.net nabizi zbozi, které je jiz

vyprodano. Tyto situace by se mély omezit na minimum.

Propagacni materidly zminéné vysSe, jako jsou tricka a samolepky, by se daly obohatit
1 o potitka, celenky ¢i lahve. Touto cestou uz se vydali i néktefi konkurenti. Aby
Florbalek.net byl o krok napied, mohl by do sortimentu zafadit nékteré z modnich doplnkd.
Jiz v pocatcich fungovani e-shopu se uvazovalo o gumovych ¢i silikonovych naramcich,
které¢ v té dobé byly velmi modni. Tyto naramky, at’ uz velmi jednoduché, ¢i doplnéné
o zapinani a dalsi detaily, I1ze vyuzit taktéZ jako reklamni predmét. Logo Florbalek.net mi-

ze byt vyrazeno pfimo do gumy, do kovové ¢asti naramku ¢i mize byt natisknut na povrch



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

gumy. Tyto metody zna¢né navySuji pofizovaci cenu naramki. Navic je objednavka pod-
minéna odbérem minimalniho poctu kusi, ktery se pohybuje vétsinou okolo 250 — 500 ks.
Podobnym modernim doplitkem jsou gumové sportovni hodinky ¢i USB naramek. Tyto
doplnky sice ptimo s florbalem nesouvisi, mohou vsak ozivit nabidku, coz by mohli ocenit
zejména mladi lidé. I u téchto drobnych doplnkt se potfizovaci naklady odviji od poctu

objednanych kust.

Dilezitym nastrojem pro uvedeni e-shopu do povédomi hraca a potencidlnich zakaznikt
je plachta s logem Florbalek.net. Pfi turnajich nejen v regionalnich soutézich by méla vyset
nad hraci plochou. Druhou alternativou je umisténi loga na umélou hraci plochu, na které
se hraji ligové zapasy. Zejména ty extraligové jsou vysilany v televizi, kde je sleduje mno-
ho divaka a hracu florbalu. Cena téchto reklamnich ploch se pohybuje v desitkach tisic

korun, v$e je otazkou vyjednavani.

Orienta¢ni navrhy pro nové propagacni materidly jsou obsazeny v Pfiloze P VI. Cenové

relace jednotlivych typl propagacnich materiall jsou uvedeny nize v tabulce.

Vedle klasickych forem komunika¢niho mixu, jako jsou propaga¢ni materidly a reklama,
by stalo za pokus vyuzit i modernéjsi cesty. Piikladem je advergaming - jednoducha hra,
ktera obsahuje produkt nebo logo ¢i jméno obchodu. Navic vétSinu zakaznikd e-shopu
Florbalek.net reprezentuji mladi lidé. Na internetu stravi znacnou ¢ast svého volného Casu.
Socialni sit’ Facebook.com je v Cesku stale fenoménem. Byla by vhodnym prostiedkem pro
propagaci a rozsifeni nové online hry. Struktura zédkaznikti obchodu Florbalek.net piedur-

cuje k uspéchu této formy komunikace se zdkaznikem.

Samoziejmé druhou véci je samotna realizace projektu. Uspéch se odviji od originalniho a
vtipného napadu i samotného provedeni. Nelze opomenout finan¢ni narocnost, ktera se
muze pohybovat od né€kolika tisict az po miliony korun. Cena hry se zvySuje s kvalitou,
provedenim, datovou narocnosti atd. Pro nas ucel by stacila jednoducha online hra, ktera by
méla jednoduchy florbalovy motiv (napfi. florbalovy micek). Miize spocivat naptiklad pou-
ze ve skladani rizné barevnych mickt k sob¢. Jakmile se do fady dostanou tfi micky stejné
barvy, zmizi. Takova hra by neméla byt graficky ani datové naro¢na, cena by se neméla

vysplhat vysoko.

Tento typ reklamy vnimaji uZivatelé velmi pozitivn€. Navic by advergaming mohl byt pro-

pojen se slevovym systémem. Napiiklad nahral-li by uzivatel néjaky rekord, ziskal by slevu
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50 K¢ na nadkup v e-shopu Florbalek.net. Vse je tfeba propocitat podobn¢ jako u fotodoku-

mentace zminéné vyse.

Tato online hra by byla umisténa na strankach Florbalek.net, poptipadé propojena se Soci-
alni siti Facebook.com. Pokud by se verze pro mobilni telefony nevysplhala pfili§ vysoko,

stalo by za zvazeni i toto médium.

Dalsim elektronickym nastrojem, ktery by tvofil pfidanou hodnotu v rdmci zdkaznického
servisu a ktery Florbalek.net v soucasnosti nevyuziva, jsou newslettery. Pravidelné kratké
zpravy nejen o déni v e-shopu, ale i o novinkach a zajimavostech z florbalu. Upozornéni na
akce a slevy ¢i zafazeni nejnovéjsSich holi do sortimentu obchodu by uvitali zejména pravi-
delni zakaznici. I ostatni by ale mohli ocenit napiiklad upozornéni na vyznamné extraligo-
vé zapasy nejen u nas, ale 1 v zahrani¢i. V soucasnosti jsou vystavena pouze kratka upozor-

néni ¢i vyzvy na socialni siti Facebook.com. Ty ale nikdy nejsou del$i nez dvé véty.

Newslettery by méli mit jednoduchy a ptijemny design. Zpravy by mély byt kratké a vy-
stizné, nekdy doplnéné o obrazky. Zakaznici si sami zvoli, zda zasilani newsletterti chtéji.
Pii registraci zaSkrtnou, zda maji zdjem o zasilani novinek ¢i ne. Stavajicim zékaznikiim
muze byt rozeslan informacéni e-mail, kde také zvoli jednu z moznosti. Pokud newslettery
chodi uZivateli, ktery jiZ o dalsi zasilani nemé z4jem, vzdy bude mit moznost toto zasilani
zrusit. A to bud’to pfimo v nastaveni svych registra¢nich tdaji, nebo prostiednictvim od-

kazu, ktery bude pfilozen ke kazdému informac¢nimu e-mailu.

Ttetim elektronickym nastrojem jsou bannery. Na titulni strdnce se nyni ve vyty¢eném pro-
storu stfid4 okolo patnécti bannerli. Zobrazuji zejména novinky a nejvice prodavané hole.
S blizicim se koncem sezény pak hlavné vyprodeje kolekci nejznaméjsich florbalovych
znacek. Florbalek.net v§ak mezi nimi chybi. Bylo by pfihodné seznamit zakazniky nejen
s novym designem 1 produkty (at’ uz propagacni predméty, tak i tréninkové sety a tricka)
prave touto formou. Pied tim, nez budou nové navrhy hotovy, mize banner zobrazovat
vyhodné nabidky ¢i akce. Mlze napiiklad upozoriiovat pravé na zasildni newsletterti ¢i
bodovy systém, pokud jej Florbalek.net zavede. Bannerova reklama je velmi G¢inna, jed-
noducha a Ize ji pomérné¢ snadno ménit a modernizovat. Je idedlni piileZitosti jak takeé

oslovovat zakazniky.
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tricko + potisk
potitko + potisk

gumovy naramek bez potisku

gumovy naramek s potiskem

silikonové sportovni hodinky
samolepky
lahev na piti + potisk
plachta pro reklamni ucel

jednoducha online hra

od 500 ks

od 500 ks nebo objednavky
nad 20 000 K¢

od 50 ks
od 1000 ks

od 50 ks

navrhy, realizace

Tabulka 4: Orienta¢ni ceny propaga¢nich materialti

6.5 Casova analyza

100 — 150 K¢/ks
40 — 70 K¢/ks

10 - 20 K¢&/ks

40 — 60 K¢/ks

99 — 279 K&/ks
3,5 -4 K&/ks
50 — 80 K&/ks

600 — 1000 K&/m?

od 2 000 K¢

Diky finan¢ni 1 ¢asové narocnosti je tfeba vSechny marketingové aktivity rozd¢elit do n¢ko-

lika kroki. Ty na sebe vV mnoha piipadech navazuji, nebo mohou dokonce probihat soucas-

né. Tabulka 5 zobrazuje orientac¢ni ¢asovou analyzu pro jednotlivé ¢innosti. Ty jsou sefa-

zeny dle dileZitosti, prvni by mély prob&hnout ¢innosti, které jsou nevyhnutelné. Nasledu-

jici ¢innosti pfimo nenavazuji, v ptipadé nedostatku finan¢nich prostiedki je mozné je od-

lozit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

76

Casovy tusek

kvéten — éerven

Cinnost

uprava designu stranek

Poznamka

rozliSeni, upravy pro SEO

cerven — éervenec

obnova sortimentu

zatfazeni nového zbozi,
uprava fotografii

kvéten — zari

nataceni ukazkovych videi

nové hole, Cepele,...

A4

od zari

zasilani newslettera

informacni e-maily o déni
v e-shopu i florbalu

kvéten - Cervenec

navrhy novych motivii pro propa-
gacni materialy

¢ervenec - zari

vyroba propagacnich materialt

samolepky, tricka

leden 2011

vyroba propaga¢nich materiala

lahve, naramky, hodinky

Fijen-prosinec 2010

projekt online hry

design, realizace, umisténi
na webu

nejdrive léto 2011

zahdjeni provozu kamenné pro-

dejny

Tabulka 5: Casovy harmonogram marketingovych aktivit

6.6 Prinosy a rizika implementace zmén ve strategii do praxe

Florbalek.net zdsadn¢€ pozménil marketingovou strategii poc¢atkem roku 2010. Po nékolika

malo tydnech nelze objektivné vyhodnotit, zda je efektivni. Proto se projekt této prace

nevénuje kompletné nové strategii, ale pouze dopliujicim tpravdm a drobnym zméndm.

Vyrovnédvani strategie maximalizace trzniho podilu a maximalizace ziskovosti se zda byt

dobrou cestou. Ceny nékterych polozek sortimentu a také poStovné zaznamenaly mirny

nartst. Zakaznik vyrazn€ neubylo, nelze ale pozorovat zdsadni zvySeni odbératelli no-

vych. Je tieba se na cely problém divat i v dalSich souvislostech. Jednou z nich je naptiklad

pretrvavajici hospodarska krize — lidé maji malo penéz. Proto i udrZeni stavajici situace

muze byt uspéchem. K objektivnimu hodnoceni uspéSnosti strategie bude tfeba alespon

ro¢niho odstupu.
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Ptinosy doporucenych zmeén jsou jasné — zvySeni povédomi o internetovém obchodu
Florbalek.net a ptilakani novych zakaznikd. V tomto ukolu hraji dilezitou roli jak upravy
webovych stranek, tak i propagacni materidly. Prestoze vétSina doporuceni v tomto
projektu jdou cestou strategie maximalizace trzniho podilu, mély by se odrazit i ve vyssi

ziskovosti.

Mnoha rizika jsou rozebrana jiz v ptredchazejici podkapitole Distribuce. Jde zejména
0 finan¢ni naro¢nost nejen u projektu otevieni kamenné prodejny. Zde jsou rizika vysoka
a lze predpokladat, ze Florbalek.net otevieni kamenné prodejny odlozi. I v takovém piipa-
dé vSak musi pofidit do nové sezoény nékteré zbozi skladem. Propagaéni materidly také
nejsou levnou zalezitosti. Zvlasté pak jestli by mély tvofit komplexni skupinu a mély by
byt potizeny ve stejnou dobu. Zasadnim rizikem je neuspéch pfti ziskdvani novych zdkazni-

ka, ¢imz se vétsina nakladii mize stat nevratnymi.
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ZAVER
Podnikani na internetu jiz neni tak jednoduché. Konkurencni boj je tvrdy a spotiebni trh
piehlceny. Prijit s originadlnim napadem je velmi dobry start, sdm o sob¢ vSak nestaci. Musi

se prosadit mezi obrovskym mnozstvim podobnych vyrobktl, v mnoha ptipadech i bojovat

s levnymi napodobeninami. Vyvoj na trhu se rychle méni a je tfeba drzet krok.

Tato diplomové prace se zabyva marketingovymi ndstroji a jejich vyuzitim k podpoie
marketingové strategie internetového obchodu. Teoreticka C¢ast se vénuje rozboru
literarnich a odbornych pramenii tykajicich se internetového marketingu. Podrobnéji
se zamé&fuje na internetovy obchod, jeho marketingové nastroje i jejich vyhody a nevyhody.
Vedle odbornych knih bylo mnoho uzite¢nych informaci ziskano z internetovych zdrojd,

které se touto problematikou zabyvaji.

Z poznatkl v prvni ¢asti pak vychazi prakticka ¢ast. Ta se nejprve vénuje kratké charakte-
ristice obchodu Florbalek.net a jeho soucasné strategii. Nasleduje vyhodnoceni prizkumu
trhu, ktery mél priblizit odpovéd na otazku: ,,Kde hraci nakupuji florbalové vybaveni
a pro¢?* Zaroven také hodnoti stanky Florbalek.net dle riznych kritérii. Prizkum pak do-
pliiuje srovnavaci analyza ¢tyt vybranych e-shopt. Vedle webu Florbalek.net se do hodno-
ceni zaradili nejvétsi konkurenti, mezi které patii Florbal.com, Florbal-shop.cz a Florbal-
ky.com. Na rozdil od prvniho dotazniku byly otazky pro srovnavaci analyzu oteviené. Za-

mérem bylo respondenty nijak nelimitovat a neovliviiovat, aby uvedli opravdu jen to, co je

wevr

Pied samotnou realizaci prizkumu trhu byly stanoveny ¢ty hypotézy, které se mély potvr-
dit, ¢i vyvratit. Hypotéza 1, v niz je Florbalek.net hodnocen jako piehledny a s kvalitnim
zakaznickym servisem, je potvrzena v celém rozsahu jak v prizkumu trhu, tak i ve srovna-
vaci analyze. Hypotéza 2, kde design je hodnocen spiSe zaporné a problematicky, je
Vv priizkumu trhu vyvracena. Naopak ve srovnavaci analyze, kde méli respondenti vice pro-
storu, je hypotéza potvrzena. Hypotéza 3, ktera piedjima absenci znacky Fat Pipe, je potvr-
zena Vv obou castech pruzkumu. Hypotézu 4 potvrzuje zejména srovnavaci analyza, kde

respondenti vnimaji Florbal.com jednozna¢né jako nejlevnéjsi.

Vysledky obou analyz jsou heslovité shrnuty do poznatki, které tvoii zaklad pro samotny
projekt. Cil celé diplomové prace spoéiva v navrhu nové marketingové strategie pro

internetovy obchod. Jelikoz se ale strategie v nedavné dobé zménila, vénuje se projektova



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

¢ast pouze doporucenim pro zmény a doplnéni. Nejde o radikalni zésahy, presto néktera
opatieni mohou vyznamnym zplsobem ovlivnit navstévnost webu. Vedle pfiinosi,
V podobé ziskani vétsiho trzniho podilu, hrozi jista rizika. Tim nejkrajnéjsim jsou finan¢ni
problémy. Zakaznici jsou nevyzpytatelni a jejich ndkupni preference se ¢asto méni. Piesto-
ze provozovatel udéla vse v nejlepsim zajmu e-shopu, nikdy nema zarucen 100% uspéch

a navratnost investovanych prostredk.

V ptipadé, Zze Florbalek.net neaplikuje veskera doporuceni v této praci, véfim, ze zde na-
lezne inspiraci pro dalsi Gpravy webu, které tspésné povedou k vytyCenému cili. Nezbyva
nez poprat uspésné podnikani a origindlni napady, které zajisti vzdy alespon jeden krok

pied konkurenci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPC

CPM

CSS

IFF

MB

PPA

PPC

PPL

PPS

PR

SEO

WoMM

WWW

Platba za klik (Cost per Click)

Platba za tisic zobrazeni (Cost per Mille)

Kaskadové styly (Cascading Style Sheets)

Mezinarodni Florbalova Federace (International Floorball Federation)
Megabajt (Megabyte)

Platba za akci (Pay per Action)

Platba za klik (Pay per Click)

Platba za vyplnéni formulare (Pay per Lead)

Platba za vyplnéni objednavky (Pay per Sale)

Vztahy s vefejnosti (Public Relations)

Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization)
,Septanda“, informace sdélované tvafi v tvai (Word of Mouth Marketing)

Celosvétova internetova sit’ (World Wide Web)
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ZAKAZNIKY

Dobry den,

jmenuji se Petra Havlenovd a jsem studentkou patého ro¢niku Fakulty Marketingu
a Ekonomie Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Zpracovavam marketingovy priazkum
zaméteny na florbalové vybaveni. Chtéla bych Vas timto pozéadat o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku, ktery naleznete zde: www.iankety.sk/dotaznik/214301597/. Vysledky pruzkumu
trhu vyuziji ve své diplomové praci.

Pfedem velmi dékuji za vyplnéni a pteji hezky den,

Petra Havlenova

Dotaznik Florbalové vybavent v e-shopech

1. Pro koho nakupujete florbalove vybaven? iiaceroodpovedijemaznich) fl~rbalek net

O pro sebe, jsem aktivnl hradfka.
O w akupuji pro sve déti.

[ pronrage a hraéky meého florbalového oddilu.

2. Kde nakupujete florbalove vybaven?

[ Pouze v kamennych prodejnach.
D Pouze na internetu.
[C] predeviimv kamennych prodejnach.

[T pfedeviim na internetu.

3. Ktere intemetove obchody znate? wiaceroodpovedi e maznych)

[C] Forbalek.net
[C] Aorbal.com
] Florbal-shop.cz
] Florbalky.com
[C] Eforbal.cz

O Spinflo.cz

[C] Jednadvacitka.cz

O Floorballplayer.cz

= Flarbalshop.cz

] Florbalovaprodejna.cz

= Makupuji pouze v kamenném obchodé.

[ sing:


http://email.seznam.cz/redir?hashId=836243608&to=http%3a%2f%2fwww%2eiankety%2esk%2fdotaznik%2f214301597%2f%2e

4. Ve kterych intemetovych obchodech nakupujete, nebo jste nakupoval/a? tacero opovedie
maZnych)

Florbalek.net

Florbal.com

Florbal-shop.cz

Florbalky.com

Eflorbal.cz

Spinflo.cz

Jednadvacitka.cz

Floorballplayer.cz

Florbalshop.cz

Florbalovaprodejna.cz

Makupuji pouze v kamenném obchodé.
Jiné:

5. Pro¢ nakupujete v intemetovych obchodech, které jste zvolil/a v predchozi otazce? (viacero
odpovedije moZn ych)

Jsem stilym zdkaznikem a nemam dlved nakupovat jinde,

Kubové bonusy (cenové slevy pro nad oddil).

Individudlni banusy (darky k objednavikam, ...).

[7] preniednost e-shopu, rozlo3eni sortimentu.

[ Rychiost dodani.

D Ceny.

[ zakaz nicky servis (komunikace s prodejcem).

[ Mazory zakazniki v diskusi

Nakupuji pouze v kamenném obchodé.

Jine:

6. Byl/a jste s nakupem florbaloveho vybaven pres intemet spokojen/a?

Ano, vidy.
YétSinou ano.
WétSinou ne.
Nikdy.

Nakupuji pouze v kamenném obchodE.



7. Jestlize ne, jaky byl dlivod Vasi nespokojenosti? viacero odpovedije moznych)

[7] $patna komunikace s prodejcem.

[7] piouha doba dodani.

[T] zastané zboi bylo poskozeno.

[T v zasilce néco chybélo (prestoZe bylo zaplaceno), zboZi bylo zaménéno nebo mélo Spatnou velikost.
Objednavka pisla netipina (nékteré polozky objednavky nebyly dodany).

Objednavka nedorazila - jeji zruSeni mi nebylo oznameno.

[C] zbo#i bylo vyprodano, objednavka byla zruSena.

[C] vze bylo v poradku

[T Nakupuii pouze v kamenném obchodé.

[ sine:

8. V intemetovem obchodé www. florbalek.net jsem nakupoval/a:

Opakované (alespofi dvakrat).
Jednou.

Jsem pouze registrovan/a.

9. Jestlize jste v predchozi otazce zvolil/a posledn moznost, mizete prosim sdélit, proc jste
nenakoupil/a? (viaceroodnoved je maZ njch)

V{Ze poitovného.

Rychlost dodani.

Cenové podminky nebyly vyhodné.

Chtél/a jsem nakoupit i zboZi, které florbalek.net nenabizi.

HepFehledna struktura eshopu

Vie v poradku - nakoupil jsem
Jing:

10. Jak byste zhodnotil/a obchod www _florbalek.net
Lib1 se mi: tviaceroodooved e mazny ch

Design.

Prehlednost.

Velka §ife sortimentu,

Ceny.

Zpiisob platby (dobirka, platba pFedem).
Mic se mi nelibi.

Jiné:




11. Nelibi se mi: (viacero odpovedi je maznjch)

Design.

Nepiehlednost.

Mala fife sortimentu.

Ceny.

Iplisob platby (nemoZnost platit kartou, Paypal,...).
Wie se mi libi.

Jiné:

12. Jste:

M.
iﬂﬂa.

13. Kolik je Vam let?

Do 14
15-18
19-24
25-35
36-50
51-60
o

14. V jakeém kraji bydlite?
[C] sihozesky

[C] sihomoravsky

[ Karlovarsky
Krélové-hradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzefisky

Praha
StFedofesky
Lstecky
Vysofina

linsky



15. Zde je prostor pro Vase pripominky a nazory tykajici se naseho obchodu:

16. Pokud chcete byt zarazeni do slosovani o tricka florbalek.net, zadejte zde svou
e-mailovou adresu:




PRILOHA P I1: UKAZKA ZENSKEHO TRIKA FLORBALEK.NET

& ® @
O @ 000
Oo ‘

flxrbalek.net




PRILOHA P III: UKAZKA LETACKU FLORBALEK.NET

nejlepsi hraCi v poli hakupwi u has

fl~rbalek.net




PRILOHA P1V: UROVNE DARKOVEHO SYSTEMU

DARKY PRO OBJEDNAVKY OD 1000 KC:

Salming Flow

Micek pro florbal. Perforovany povrch,
Certifikovan IFF pro oficidini zapasy.
Bila barva.

Canadien Lanyard

Oblibena a velice prakticka klicenka na
krk. Barva cerna s bilym logem
"Canadien Floorball” - vySivka. Délka -
S0cm. t

)

DARKY PRO OBJEDNAVKY OD 2000 KC:

Florbalek.net triko

Stylove triko ze 100% cesané baviny s
gramazi 180 ¢/m2. Vhodné na trénink i
pro béZné noseni. K dispozici v
détském, damském i panském
provedeni.

l:'!orbalek.net wristband
Cerné potitko s logem Florbalek.net.

Renew Booster Flash e > _

Diouho ocekavany micek Booster flash " ” o

ve trech barvach (uvnitf Cerny, zeleny « P 5§ ¢ )
nebo oranZovy). Pfi pohybu a rotaci T &9,

flashuje - blika. =



Jadberg Core Bottle
Plastova lahev Jadberg = nasoskou a
rychlouzavérem. Objem: 0,91,

I.:Inih::u: Hairband )
Celenka znacky Unihoc. Cerna nebo bila
barva.

DARKY PRO OBJEDMNAVKY 0D 3000 KC:

Fdenék Skruiny a kol. — Florbal
MejlepSi publikace o florbale na ceskem
trhu. Autorem je reprezentacni trenér
Zdenék Skruzny. Vhodna pro
racatecniky, pokrocilé hrace itrenény.
Vydavatel Grada.

Unihoc Water bottle dual pipe

1L lahev s dvéma pinicimi otvory
rnacky Unihoc. Prakticke fegeni
nesikovné tvarovanych umyvadel )
Vybér ze dvou barev: cervena nebo
modra.

FZone Flex Heck
Zone lahev Flex = ohebnou vrchni casti
pro pochoding pinéni.

lorbal




Unihoc Headband
Popularni celenka znacky Unihoc. K
dispozici v ¢erné barve.

Canadien Shower Sandal

Klasické sandale = logem Canadien.
Vhodné jako Gleva pro nohy po zapase
&i jako obuv do sprch. Velikosti: 39-45.

DARKY PRO OBJEDNAVKY QD 4000 KC:

Unihoc Wristband Single
Potitko znacky Unihoc. Bilé, zelené nebo
cerne.

Jadberg Bosso

Klasicke jednobarevne trenyrky z
priemného a trvanlvého materialu.
Barvy: cerne, cervene, bilé, modre,
zeleng, Zlute.

Jadberg Stick Bag Easy

Jadnoduchy vak na florbaloveé hole (az
2ks) s popruhem pres rameno. Velikost:
SxWxH: 115x30x5cm,

fm G



DARKY PRO OBJEDNAVKY QD 5000 KC:

Unihoc T-shirt Original

Trike znacky Unihoc. Damské i panské.
Barevné provedeni: cerné se zlatym
nebo biym napisem.




PRILOHA PV: DOTAZNIK PRO SROVNANI FLORBALOVYCH
E-SHOPU

Florbalek.net chce byt tim nejlepsim florbalovym e-shopem na trhu a k tomu potiebuje vasi
pomoc. Prosime o vyplnéni ankety. Tti vylosovani §t’astlivci od nés obdrzi Florbalek.net

tricko ;-) ..... http://www.iankety.sk/dotaznik/217887089/

Dotaznik Srovnani florbalovych e-shopu

1. Kde nakupujete florbalove vybaveni a proc?

Prosim otevrete si v intemetovém prohlizeci tyto ctyri e-shopy:
www. florbalek.net ,

www. florbal.com ,

www. florbal-shop.cz ,

www. florbalky.com .

Zhodnot'te prosim nasledujici florbalove eshopy. Zajima nas, co se Vam libi i nelibi. Hodnotit
mUzZete napr. design, prehlednost, Sifi sortimentu, ceny, bonusové systémy, kvalitu a
velikost fotografii, vyhledavanmi, rychlost nacitani, vase zkusenosti s nakupem atd.

2. Florbalek.net :


http://www.facebook.com/pages/Florbaleknet/63512296352?ref=mf
http://www.iankety.sk/dotaznik/217887089/

3. Florbal.com :

4. Florbal-shop.cz :

5. Florbalky.com :

6. Na zaklade predchozich odpovedi, prosim, zhodnotte jednotlivé e-shopy jako ve skole (1.
= nejlepsi, 5. = nejhorsi).

nechci
! . ! 4 3 hodnotit
F[ob[ - - - . ; |j
FID B = =
Flo p.cz & 0 &
Florbalky.com ] [l (& o



7. Pokud chcete byt zarazeni do slosovani o tricko Florbalek.net, zadejte zde svoji
e-mailovou adresu:



PRILOHA P VI: NAVRHY NOVYCH MOTIVU A DOPLNKU

e

Www.florbalek.ne

Gumovy naramek s logem

=
o
Q
D
>
2
D
—

Gumovy naramek s kovovymi detaily a ldhev na piti s logem



Gumové hodinky s logem




nlek.net  florbalek.net florbo

balek.net fi<rbalek ne
ek.net flxrbalek.net flvrbalek.ne

et flrbalek.net firal

florbalek.net flxrbalek.net florb

knet florbalek.net florbal
balek.net florbalek.net fl=rbale

-rbalek net . T1orbalek
Niek.net flsrbalek.net o

Potitko s potiskem






florbalek.net

Nalepky s motivem mimozemst'anka s logem
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