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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje problematice e-shopu a jeho vstupu na trh. Cilem této prace
je analyzovat soucasnou situaci internetového obchodu s hip hopovym a skate oblecenim
dreamlabel.cz a predlozit uskutecnitelné navrhy. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na vyvoj
internetu, internetovy marketing, e-shop a pozadi feSeného problému véetné cil( prace,
hypotéz a metod zpracovani. Prakticka c¢ast je vénovana rlznym analyzam a vyzkumu,

z jejichZ vysledl se pak sestava projektova ¢ast.

Klicova slova: e-shop, internetovy marketing, vstup na trh, Hradec Kralové, internet,

obleceni, hip hop, skate.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with a problem of e-shop and its market uptake. The aim of this
work is to analyse current situation of the internet shop with hip hop and skate clothes
dreamlabel.cz and to present real proposal which could be realised. The theoretical part
of this work targets the development of the internet, internet marketing, e-shop and the
background of solved problem including the aims of the work, hypothesis and the
methods of processing. The practical part is dedicated to the several analysis and the

research of which results consists the project part.

Keywords: e-shop, internet marketing, market uptake, Hradec Kralove, internet, clothes,

hip hop, skate.
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uvoD

Tato diplomova prace je prakticky zamérena, jejim hlavnim ukolem je podat obraz
o chodu a vyvoji internetového obchodu dreamlabel.cz a navrhnout dale feseni, jez by mu
méla pomoci na cesté k uspéchu. Hlavnim motivem prolinajicim se celou touto praci je
redlnost tématu zkoumani — jde o konkrétni e-shop s konkrétnimi zakazniky, jehoZ Uspéch
Ci neuspéch zasadné ovliviuje Zivot provozovatele. Dlvod, pro€ jsem si pro své analyzy a
reSeni vybrala pravé dreamlabel.cz je jednoduchy — osoba provozovatele je mi velmi
blizka. Byla jsem u zrodu tohoto obchodu, prosla vSsemi jeho stadii, od pocatku jsem méla

vSechny dostupné informace, coZ pro mne znamenalo jistou vyzvu.

Internet dnes vladne svétu, jiz ho nevyuziva jen Uzka skupinka védcl na akademické pudé,
ale i mnohem $iri vrstvy obyvatel celého svéta véetné Ceské republiky. Ziskava si &im dal
vice priznivcl i mezi starsi generaci, v budoucnosti jeho vyuZiti pak bude jesté masivnéjsi,
bude s nami doslova na kazdém kroku. Stejné tak stoupa vyznam a vyuziti internetovych
obchodl, jeZ jsou dobrou alternativou ¢i doplrikem kamennych prodejen, pfinasi mnohem
vétsi sortiment zbozi i k uzivateli bydlicimu v malé vesnici. Diky tomuto systému prodeje
mudZeme nakupovat na druhé strané zemékoule, aniz bychom opustili svou Zidli. Uspéch
e-shopu vsak neni automaticky, je tfeba mnoha promyslenych krokl, planovani, aby

fungoval a prosperoval, protoZe internetovy trh se za¢ina napliovat, konkurence houstne.

Teoreticka ¢ast prace osvétluje podstatu, historii i budoucnost internetu, které chape jako
dynamické médium, jez podléhd tfeskutému vyvoji. DalSim tématem je internetovy
marketing, nasleduje e-shop rozebrany ze vSech moznych uhl{ pohledu, teoretickou ¢ast
zavrSuje popis pozadi reSeného problému, cile prace, hypotézy a metody zpracovani
prace. V praktické ¢asti jsou pak uvedeny zakladni informace o e-shopu dreamlabel.cz
a provedeny analyzy — STP analyza, SWOT analyza, analyza konkurence, analyza objem(
prodeje a analyza navstévnosti. Ddle je zde podrobné rozebran komunikaéni mix
a publikovan vyzkum ,Vznik kamenné prodejny dreamlabel.cz v Hradci Kralové“.
Projektova ¢ast obsahuje doporuceni pro dalsi postup dreamlabel.cz véetné orientaénich
nakladud. K vytvoreni této diplomové prace bylo vyuzito mnoha internetovych zdrojl, a to

z jednoduchého divodu — protoZze se jedna o velmi rychle se vyvijejici médium (navic
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vzhledem k jeho charakteristikdm), se naprosta vétsina relevantnich zdroji nachazi pravé
na internetu. Existuji i kniZzni zdroje, jez byly pouZity v maximalni mozné mire, jejich
pouZiti je vSak limitovano jejich zastaravanim ¢i neobsahuji informace, jez by byly

pouzitelné prave v této praci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Internet je dnes béZnou soucasti nasich Zivotli, pouzivdme ho nejen k zidbavé, udrzeni
a rozvijeni kontaktl s prateli prostfednictvim e-mailu i socidlnich siti, ale i k praci. Internet
se stal prostorem pro podnikani. A to nejen formou webU jednotlivych podnikatelskych
subjektt, ale hlavné prilezitosti pro obchodovani prostrednictvim internetu — vyuzitim

moznosti e-shopl, tedy internetovych obchodu.

slnternet je volné organizovand mezindrodni spoluprdce propojenych autonomnich siti,
kterd umozZnuje komunikaci pripojenych pocitaci diky dobrovolnému prijeti a dodrZzovani

w1

standardnich protokoli a procedur (Internet Standards).
1.1 Historie internetu?

1.1.1 Pfedchidce internetu

Za vznikem internetu stoji jeho predchtidce ARPANET, ktery byl vyprovokovan sovétskymi
uspéchy v kosmu a pti vyvoji nukledrnich zbrani. Proto bylo potieba vytvorit elektronickou
komunikacéni sit, ktera by byla zcela decentralizovana, takze v pfipadé jaderného utoku by
nemohla byt zcela vyfazena z provozu. Tento komunikacni systém navrhl jiz v roce 1962
Paul Baran, pracovnik Rand Corporation. Vroce 1969 zahdjila projekt agentura
financovana Pentagonem sndazvem ARPA (Advanced Research Project Agency)
propojenim ¢tyf pocitacd — dva pocitate pochdzely z University of California, jeden

pocitac ze Stanford Research Institute a dalsi z University of Utah. V roce 1971 propojoval

! NONDEK, Lubomir; RENCOVA, Lenka. Internet a jeho komeréni vyuZiti. Praha: Grada, 2000. 117 s. ISBN 80-
7169-933-0. Str.10.

2 Internet s velkym pocatecnim pismenem je podle ¢lanku Jifiho Peterky ,Nové na staré téma: Internet,
nebo internet?” chapan jako technické reseni propojeni jednotlivych siti, je jen jeden a neni nikym vlastnén
(vznikl vyvojem z ARPANETuU, jak je popisovano v této kapitole). Naproti tomu internet je obecné oznaceni
média (podobné jako televize i rozhlas), ale také vlastni technické feSeni — internet si doma muZe vytvofit
kazdy zapojenim napf. routeru. Neustdle jsou vSak oba terminy zaménovany natolik, Ze zacinaji splyvat. V
kazdém pripadé se vsak naslo nékolik renomovanych redakci a vydavatel(, ktefi dlisledné presli z Internetu
na internet, zatimco jiné redakce a jini vydavatelé nikoli. Vice informaci na:
http://www.earchiv.cz/anovinky/ai504.php3#ixzz0g0OGQHTsWPodrobné  vysvétleni je uvedeno na
webovych strankach Jitiho Peterky, ktery je zndmym odbornikem na tuto tematiku, odkaz na tyto stranky:
http://www.earchiv.cz/anovinky/ai504.php3.
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ARPANET uz 15 pocitacd, o rok pozdéji 40 pocitaca, za dalSich 12 let jiz vice nez 200

pocitacl resortu obrany, skolstvi a vyznamnych vzdélavacich instituci.

Roku 1983 doslo k oddéleni vojenské ¢&asti internetu, ARPANET zanikl v roce 1990.
Koncem 80. let vznikla a aZz do pocatkd 90. let obhospodarovala sit vladni agentura
National Science Foundation, zkracené NSF (odpovédnd za financovani védeckych
projektt v USA).> Diky tomu se sit pfejmenovava na NSFNET. V poéatcich internetu $lo
o nekomer¢ni projekt ,Internet jakoZto akademickd sit byl zpoldtku prost jakychkoliv
komercnich aktivit. Po dlouhou dobu bylo predpokladem pripojeni pfes NSFNET podpis

prohldseni zapovidajiciho veskeré komeréni aktivity na Internetu.

V roce 1972 vznika prvni e-mailovy program, vyvinul ho tehdy Ray Tomlinson, nasledujici
rok je vyznamny pfipojenim prvnich dvou neamerickych instituci — britské University
College of London a norské Royal Radar Estabilishment. V roce 1984 vznika DNS - Domain
Name System, ktery ndm umoZfiuje zadavat textovou adresu, namisto IP adresy.> Vznik
pojmu internet se datuje do roku 1987° a od té doby je hojné pouzivdn dodnes. Dal$im
vyznamnym krokem bylo v roce 1982 pfijeti standardniho protokolu TCP/IP, jez umoznil

komunikaci po¢itatt bez ohledu na jejich operaéni systém.’

K zadsadnimu obratu v historii internetu doslo diky usilovné praci Tima Berense-Leeho
v Evropské laboratofi atomovych ¢astic CERN v Zenevé a jeho vyndlezu www (sit

propojenych hypertextovych dokument(, tzn. World Wide Web) koncem roku 1990.%

¢lanek ,NSF and the Birth of the Internet” ze serveru nsf.qov, dostupny na:
http://www.nsf.gov/news/special_reports/nsf-net/index.jsp
* Elanek ,Historie ¢eského internetu” ze serveru lupa.cz, dostupny na: http://www.lupa.cz/clanky/historie-
ceskeho-internetu/
> ¢lanek , Historie internetu” ze serveru apu.cz, dostupny na: http://www.apu.cz/ucebnicexp/internet/
historie.php
® Elanek , Historie internetu” ze serveru apu.cz, dostupny na: http://www.apu.cz/ucebnicexp/internet/
historie.php
” NONDEK, Lubomir; RENCOVA, Lenka. Internet a jeho komer&ni vyusziti. Str.10-11

8V jiné literatufe je ovéem uvadén rok 1989.


http://www.apu.cz/ucebnicexp/internet/
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Narlst obliby www vSak nastal aZz vroce 1993, kdy se objevila prvni verze graficky
orientovaného prohlize¢e NCSA Mosaic. Jiz dfive byly vyvijeny vyhleddvace — v roce 1989
byla predstavena sluzba Archie pro vyhledavani v ramci FTP serverd, obecnéjsi se pak
vroce 1991 stala vyhledavaci sluzba Gopher, rok nato zase Veronica, jeZz vyhledavala
v prostoru Gopher servera. Tyto vyhledavaci sluzby pak daly vzniknout vySe zminovanému

www. S nastupem Mosaicu byl Gopher postupné zatla¢ovén do pozadi.’

| pres obrovské tempo rlstu zlstaval internet az do roku 1993 pouze védeckym
a akademickym nastrojem. ,Poldtkem devadesdtych let previddla v USA myslenka

chépajici Internet jako odrazovy mustek pro dalsi riist americké ekonomiky. “*°

Vyusténim
téchto tendenci se v roce 1991 stal High Performance Computing Act, jehoZ inicidtorem
byl americky vicepresident AL Gore. Tento zakon se stal zakladem pro budovani
gigabitové zakladni sité NREN (National Research and Education Network), nasledné doslo

k privatizaci a komercializaci jednotlivych ¢asti internetu v USA.

,Viadni finance a podpora se soustredily na vyzkum a vyvoj nové, velmi rychlé padterni
infrastruktury, zatimco do provozni sféry Internetu vstupuji komercni spolecnosti.
Komercni siti se tak stdvad i doposud akademickd NSFNET, akademickd pracovisté

prechdzeji na NREN.“**

Diky uspéSnému zavrSeni komercionalizace m0Zzeme od roku 1993 uvaZovat jak

o akademickém, tak i komerénim sméru internetu, tedy o dneSnim pojeti internetu.

Na zavér by bylo prospésné vysvétlit, jaky vyznam maji nespocetné nazvy rliznych siti a co

vlastné tvofi Internet. Jednotlivd jména siti oznacuji ,,rozpoctové a investi¢ni celky, jde

9 PALOVSKY, Radomir; VILEM, Sklendk. Informace a Internet: véetné tvodu do protokolii Internetu. Praha:
Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 1998. 380 s. ISBN 80-7079-562-X. Str. 8-9.

10 ¥lanek ,Historie ¢eského internetu” ze serveru lupa.cz, dostupny na: http://www.lupa.cz/clanky/historie-
ceskeho-internetu/

1 ¥lanek ,Historie ¢eského internetu” ze serveru lupa.cz, dostupny na: http://www.lupa.cz/clanky/historie-

ceskeho-internetu/
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vlastné o samostatné sité, které jsou ale propojeny na jiné sité. Pravé to propojeni vsech

siti je onim Internetem - jednotlivé sité jsou pak jeho podédsti“®?.

1.1.2 Internet ve svém dnesSnim pojeti

Internet je velmi dynamickym prostredim, neustale se vyviji, proto by bylo chybou myslet
si, Ze ty nejpodstatnéjsi zmény jiz prodélal. Server internetworldstats.com uvadi, zZe k datu

30. zafi 2009 internet vyuziva 1,733,993,741 lidi z celého svéta®.

V dnesni dobé jiz je bézné sledovat televizi po internetu i si jen prohlizet programy, které
jsme nestihli (napfiklad ivysilani Ceské televize na webu www.ceskatelevize.cz). Socialni
sité v Cele s Facebookem zpUsobuji revoluci nejen v kontaktu s prateli, ale také pomahaji
ménit politickou situaci — prikladem za vSechny mUzZe byt zvoleni amerického prezidenta
Baracka Obamy, ke kterému mu Facebook vyznamné pomohl!*. Pouzivani emailu je
samoziejmosti, bez které se ve vétsiné profesi neobejdete. Posilani prani (k narozeninam,
k Vanocim, Velikonocdm atd.) dostava svou elektronickou obdobu. Telefonovani pres
rGzné programy (v CR je nejvice pouZivanym programem Skype) je také béiné, prevainé
pro kontakt se zahrani¢im, véetné moznosti konferenc¢nich hovor(, to vSe zdarma —
jedinou podminkou je mit ptistup k internetu, hardware (Cili PC nebo notebook, PDA...)
a nainstalovany program. Také se spekuluje o konci novin a dalSich periodik v tisténé
podobé, dokonce i knih, kvlli existenci internetu a rychlému Sifeni informaci. Zpravy,
které divak vidi vecer v Televiznich novinach si mohl jiz ddvno precist na internetu.
Samostatnou kapitolou jsou pak rizné online hry typu lkariam, vyhledavani a stahovani
film@, seriald, her & hudby — ve velké vétiiné nelegalné.” Dal$i neopomonenutelnou
funkci internetu je vyuZiti marketingu, at jiz umisténim reklamniho prostoru na rznych

webech a vyhleddvacich ¢i existence webl vyrobcl, distributord i samotnych vyrobkd.

12 ¥lanek ,Historie ¢eského internetu” ze serveru lupa.cz, dostupny na: http://www.lupa.cz/clanky/historie-

ceskeho-internetu/
13 http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Clanek ,Obama zvladl internet, nasi politici zatim ne” ze serveru lupa.cz, dostupny na:
http://www.lupa.cz/clanky/obama-zvladl-internet-nasi-politici-zatim-ne/
 danek ,95% hudby je stile stahovdno nelegdlné“ ze serveru lupa.cz, dostupny na:
http://www.lupa.cz/clanky/ifpi-95-hudby-je-stale-stahovano-nelegalne/
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S tim také souvisi v soucasnosti velmi aktudlni podnikdni na internetu, tedy e-commerce,

ktera bude podrobnéji rozepsana v dalSich kapitolach.

Na internetu se mulZete sezndmit s kamarady i budoucim partnerem, nakoupite darky
k Vanoclm i narozeninam, zarezervujete listky do kina, koupite zasnubni prsten, vyberete
svatebni Saty, doplnky, misto a vSe jeSté proberete se znamymi na Facebooku Ci
s neznamymi na diskuznich férech. Tam si také mulzete zaloZit svatebni stranku, poslete
na ni odkaz hostlim a tato stranka muze slouzit jako zdakladni informacni zdroj pro
pozvané i moznost pochlubit se dalSim vdavekchtivym. Onemocnite, jdete k lékari —
a moznou diagndzu si provérite na internetu, najdete i léky a ty bez receptu nakoupite
online. A tak by to mohlo pokracovat i dale. Je mozné si na internetu koupit i urnu? Ano,

.1
je.te

1.1.2 Budoucnost internetu

,Web zitrka bude rychly, aby zviddal multimédia vysoké kvality. Bude mobilni a neopusti
vds ani na chvili. Vtrhne do Afriky a Asie. Velké mnoZstvi obsahu budou organizovat stroje
i samotni uzivatelé. Jak na tom ale bude s nezdvislosti na zdajmech velkych firem, to jesté

jasné neni.“’

Hranice mezi virtualnim svétem, a tim realnym se bude ¢im dal tim vice stirat. To bude
zplUsobeno pravé mnohem vétsi mobilitou internetu, neZ je tomu dnes, coZ se dotkne

také intimni a spolecenské komunikace. Také vzniknou nové sluzby, které vsak vidy

nebudou zdarma.

Podle c¢lanku Pavla Kasika ze serveru technet.cz (patfici do rodiny idnes.cz) bude

budoucnost internetu vypadat ndsledovné:

'8 Internetova stranka nabizejici urny, dostupna na: http://www.hrbitovni-doplnky.cz/urny/urna-z--plastpp-
110

Y¢4nek ,Budoucnost internetu spini vade sny, ale nebude pro kaidého ze serveru technet.idnes.cz
http://technet.idnes.cz/budoucnost-internetu-splni-vase-sny-ale-nebude-pro-kazdeho-pox-

/sw_internet.asp?c=A090825 210907 _sw_internet_pka#objevy
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1. Hledat neznamenad objevovat

Internet je specificky svou otevienosti a svobodou. Kazdy, kdo s nim byt jen nepatrné
umi pracovat, miZe publikovat své myslenky a nazory na internetu. My (uZivatelé
internetu) uz si jen vybirdme, co chceme dist, vidét, slySet, a co ne. Co kdyz ale
nevime, ze néco mame hledat? Pak nam nezbyva, nez na to zatim narazit nahodou.
Pokud totiz nebudeme chtit nékteré informace védét, mizeme je zcela ignorovat
a nase obzory se mohou misto rozsifovani zuzovat. Budoucnosti internetu tedy jsou
tzv. "objevovaci sluzby", aby tak doplnily fady novinar( a bloger(, ktefi tuto filtrovaci
sluzbu tradi¢né zastdvaji. V soucasné dobé existuji sice stranky, které podobné sluzby
nabizeji (digg.com nebo slashdot.com - uréené k upozorriovani na zajimavé novinky
a hromadné diskutovani a hlasovani o nich; také zadlozkovaci sluzby jako delicious.com,
kde mohou uzivatelé navic vlozit tagy (Stitky) upresnujici, ¢eho se stranka nebo ¢lanek
tykd, ¢imz davaji zaklad uréitému vyznamovému vyhledavacdi; StumbleUpon pro
zménu zjistuje vami prohlizeny obsah a poté vam nabizi obdobny podle jistych
statistickych podobnosti s ostatnimi lidmi) ,,Podobné koncepty mohou cCasem
implementovat i velké vyhleddvace, které tak nabidnou uZivatelim vysokou miru

personalizace.“*®

2. Anonymita na internetu

Diky pfiliSné anonymité rtznych pisalk( musi uZivatel davat velky pozor, odkud cerpa
své informace, protoZe ty mohou byt nedbale zpracované, popletené, zkomolené
i zdmérné lzivé. Stimto problémem se setkdvd v soucasnosti napf. Wikipedia.
Vlastovkou mize byt Scholarpedia, coZ je néco jako Wikipedia, jen je psana ovérenymi
védci.

3. Odpovédi z okoli i od experta

Aardvark je velmi zajimavou sluzbou — po registraci mizZete rozeslat svij dotaz na

rozlicnd témata, kterd se slozité vyhledavaji. Pfikladem muze byt: ,Chtéla bych si

18 v« . . v vz .
¢lanek ,Budoucnost internetu splni vase sny, ale nebude pro kazdého ze serveru technet.idnes.cz

http://technet.idnes.cz/budoucnost-internetu-splni-vase-sny-ale-nebude-pro-kazdeho-pox-
/sw_internet.asp?c=A090825 210907 _sw_internet_pka#objevy
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precist knihu od Milana Kundery, kterou mam zacit?“. Odpovidaji vdm skutecni
a neanonymni lidé, ktefi se v dané oblasti pohybuji. Vyhodou je, Ze komunikace se
nikde nezobrazuje a je jen mezi komunikujicimi, vynikd také svou bezprostfednosti.

Otazkou je, jak se tato sluzba rozroste a jak na ni bude reagovat konkurence.
4. Mobilni internet

Jak se vétSina expertd shoduje, mobilni telefon se jeSté vice propoji s internetem
a stane se jakousi mobilni virtualni branou k informacim. To otevie dvere k internetu
mnoho novym uzivatellm napt. z Afriky a Asie. Budoucnost je také v ovladani téchto

zafizeni hlasem a v novych moznostech placeni.
5. Vylepsena realita

Jednda se o néco podobného jako je dnes GPS, jeZ je schopna rozpoznat nasi pozici
a nabidnout nam r(znd zajimava mista v okoli, benzinky, banky atd. Na konceptu
v soucasnosti pracuje nékolik laboratofi a v budoucnu by obnasel tfeba to, Ze bychom
mobilni zafizeni namitili na konkrétni véc a dostali bychom informace o cenach,
dostupnosti, mozZnostech tohoto zboZi, navic by se nam zobrazili nasSi pratelé

z Facebooku, ktefi ho maji i s recenzemi.
6. Open source a nové zpusoby spoluprace

Vidy tu existovali a i budou pfiznivci otevieného kdédu, ktefi véri, Ze je nesmysl platit
za software, ktery by mél byt pfistupny komukoliv a zdarma. Uz i velké firmy jako
napriklad Google pochopili, Ze stémito lidmi se rozhodné vyplati spolupracovat.
Vysledkem je napfiklad velmi slibny projekt Google Wave jako novd komunikacni

platforma.

1.1.3 Internet v Ceské republice

Internet se do tehdej$i Ceskoslovenské federativni republiky dostal aZ v devadesatych
letech. Vroce 1989 se jako prvni objevila veskrze amatérska sit FidoNET, jez méla
nekomercni charakter a nebyla vlddou podporovanag, tato sit prozila svij vrchol v letech
1993 aZ 1996. Dalsi z prvnich siti byla sit EUNet. Pro pripojeni k obéma sitim stacila
obycejna telefonni linka, ktera se dostala do Prahy v kvétnu roku 1990. Zlomovym bodem

pro vyvoj ¢eského internetu bylo vybudovani prvniho ¢eského uzlu sité EARN (European
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Academic and Research Network) — evropské odnoze BITNETu® v fijnu 1990 na CVUT
v Praze. Slavnostni pFipojeni CSFR k Internetu probé&hlo 13. Unoru 1992. Netrvalo dlouho
a na sklonku roku 1993 zaznamenala spole¢nost CESNET, do té doby nekomeréni
poskytovatel Internetu, poptavku po jeho komerénim vyuziti. Plany na komercializaci viak
byly zastinény budovanim paterni sité Internetu. V dubnu 1994 tak mohla vzniknout firma
Conet (pozdéji pfejmenovana na Internet CZ, poté na Eunet, koupena KPNQwest) jako
Cisté komercni subjekt, stala se provozovatelem a vyhradnim zdstupcem panevropské sité
EUnet v Ceské republice i spravcem domény I. stupné .cz a jmennych sluzeb (Domain
Name Services). CESNET na tuto vyzvu Conetu reagoval a také nabidl mimoakademické
sluzby — 18. dubna 1994 ziskal od Ceského telekomunikaéniho ufadu povoleni
k poskytovani neverejnych datovych sluzeb. Tyto sluzby nebyly uréeny jednotlivelm,

protoZe vzhledem k velké finanéni naro&nosti, by si to mohl dovolit jen malokdo.?

Prvnim vétsSim krokem k masovému rozsifeni internetu byl veletrh zaméreny na
informacni technologie Invex v roce 1994, zde své nabidky predstavily obé firmy nabizejici
Internet, avSak diky vysokym cenam se nesetkaly s velkym uUspéchem. Trvalo v§ak mnoho
pravidlem ani u zaméstnanci firem, které se zabyvaly poéitacovym primyslem.“** Roky
1995 a 1996 znamenaji velky boom, na Invexu se v roce 1995 muzZe k internetu pfipojit
kazdy ndvstévnik, rok 1996 je zase rokem vzniku katalogového vyhleddvaciho portalu

seznam.cz, ktery byl zaloZen lvem LukaSovi¢em.

1.2 Vlastnosti internetu

Podle knihy Jitiho Donata e-Business pro manaZzery ma internet tyto tfi hlavni vlastnosti,

kterymi jsou:

% Univerzitni pocitacova sit, zaloZzena v roce 1981. Prvni spojeni mezi univerzitou City University of New
York a Yale University. BITNET. Tato sit pfisla do Ceskoslovenska je$té pred Internetem a propojovala velké
stfediskové pocitace.
Clanek ,Historie ceského internetu” ze serveru webdesign.paysoft.cz, dostupny na:
http://www.webdesign.paysoft.cz/clanky/2006/historie-ceskeho-internetu/
21 vz . K v . . “ . ,
Clanek ,Historie ceského internetu ze serveru webdesign.paysoft.cz, dostupny na:
http://www.webdesign.paysoft.cz/clanky/2006/historie-ceskeho-internetu/
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1. Globalnost
Internet je bezesporu globdlnim médiem, coZ je podle Donata jeho duleZitou
vyhodou. Avsak nebyl prvnim globalnim médiem, protoze jesté pred jeho vznikem
existovaly i globdlni noviny (pf. Financial Times) i televize (CNN, BBC...). Tato
média vsak jejich globalnost stdla velké financni prostiedky, byla nutnd velka
davka kooperace, aby cely systém fungoval. U internetu je tomu jinak — jeho
globalnost je zdarma, je jeho soucasti. Pokud na internet umistime néjaky obsah
v Cechach, miizeme si ho prohlédnout i na druhé strané svéta a nestoji nas to o nic
vic, navic ten obsah je totozny (nic na ném neméni misto shlédnuti).

2. Okamzitost
Internet pracuje v redlném case, jakakoliv zména je ihned patrna. Je to jako
kdybychom neustale prelepovali obsah billboardd.

3. Automatizovatelnost
LInternet sam je viastné obri pocitacovou siti, a pocitacum je vlastni schopnost

w22

zpracovdvat informace a automatizovat rutinni ulohy. Podle ¢lanku ,Je internet

nastrojem globalizace nebo automatizace” ze serveru e-komerce.cz”? je viak pravé
organizace Center for Research on Information Technology and Organizations
(CRITO), ktery zkoumal pohled spolecnosti na roli internetu jako distribuéniho
kandlu. ,Pro nejvétsi ¢dst dotdzanych slouZi internet pouze k oslovovadni tradi¢nich
distribucnich kandlt a trhd, nebo tradicni distribucni kandly internetem nahrazuje.

Podobny vyzkum u nds pro TELE2 a BMI sdruZeni uskutecnila v 900 firmdch do 100
zaméstnancu spolecnost DEMA. Podle Ceskych firem, které se vyzkumu zucastnily,
charakterizuje novou ekonomiku nejlépe stdld dostupnost sluZeb, ddle rychlost
obchodnich operaci, ndsleduji nové zpusoby prdce a rizeni, které novd ekonomika
vyvoldava a vyZaduje. Vitézi tedy aspekty, které maji blizko k automatizaci

o

a zefektivriovdni stdvajicich obchodnich procesa.”

>2 DONAT, lifi. E-Business pro manazery. Praha: Grada, 2000. 83 s. ISBN 80-247-9001-7. Str. 19 — 20.

23 vz . . . . . ,
¢lanek ,Je internet nastrojem globalizace nebo automatizace” ze serveru e-komerce.cz, dostupny na:

http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/0/C7F48560431B020AC1256BF80042BE41
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13

Internet jako médium

»Internet neni pouze dalsim médiem. Jeho vyvoj sméruje k integraci vSech médii (televize,

radio, tisk, mobilni telefony, PDA, jednotlivé pocitace).

w24

Internet ma jako médium, které je pro svou minulost a rychly vyvoj oznacovano jako

noveé,

nékolik vyhod oproti tém tradi¢nim jako jsou televize, rozhlas, tisk... Mezi tyto

vyhody patfi:

1.

Snadné zacileni — reklamu mizete cilit na weby navstévované vasSimi
potencidlnimi zdkazniky, nebo na klicova slova, kterd tito zakaznici zaddvaji do
vyhledavacud; reklama se muzZe liSit podle chovani na webu, zvyklosti, pohlavi
a mnoha dalSich faktorl, které si nastavite v rlznych fazich vasi kampané — to
umozni uspoftit naklady a oslovit toho, koho mate.

Pfesné vyhodnoceni — internet dava takové moZinosti vyhodnoceni, ziskani
presnych informaci o poc¢tu shlédnuti, dobé shlédnuti, poc¢tu proklik(, konverznich
pomérech a mnoha dalsSich, jako Zadné jiné médium; vyhodnoceni Uspésnosti
jednotlivych kampani je pak velice presné — presné vite, co se vyplati a co ne.
Platba aZ za vykon — na internetu je mozna platba aZ za presné ziskany pocet napfr.
unikatnich navstévnikl, pocet zobrazeni (tzv. imprese) ¢i dokonce za navstévniky,
ktefi nakoupili (nebo se registrovali), vyplnili dotaznik apod.

Interaktivita — uZivatelé internetu ze své podstaty jsou komunikativni — radi se
zapojuji do raznych diskuzi, akci, anket, chat(, hlasovani, snazi se publikovat svoje
nazory, coz se tyka prevazné mladych lidi. Internet se stdva jedinym médiem, které
stavi svého uZivatele do aktivni role. Tato interaktivita je vyuZivana hlavné k tvorbé
komunit a advergamingu, coZ zaruci ndvrat navstévnika zase zpét na web.

Internet nejen vysadou mladé generace — zejména pro mladou generaci, ktera
vyrlstala soucasné s tim, jak rostl internet, je toto médium samoziejmosti, avSak

k aktivnim uZivateldm zacina ¢im dal vice pribyvat zastupcl i starSi generace,

24

¢lanek ,Internetovy marketing” ze serveru symbio.cz, dostupny na:

http://www.symbio.cz/marketing.html
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v posledni dobé pfibyva uZivatell hlavné mezi starSimi osobami (seniory)
a Zenami, coz byly donedavna opomijené skupiny.

6. Internet jiz brzy bude vSude — pronikd do vSech elektronickych zafizeni dneska,
jako jsou mobilni telefony, PDA, GPS a dalSich; je nasi nedilnou soucdsti a bude
i mnohem vice (viz. kapitola Budoucnost internetu).

7. Moiznost pouzivani grafiky, videa, zvuku i textu — vSe najednou muze byt velice
silnou zbrani, kterd mliZe pomoci ziskat velké mnozstvi zakaznikd; internet se

neomezuje jen na jeden zpUsob.

| pres veskeré klady, které internet jako médium poskytuje, potrad existuji i urcité vyjimky,
které wvyuziti internetu limituji, Michal KrutiS na svych internetovych strankach

vénovanych internetovému marketingu® definuje takto:

1. Nizsi mira penetrace internetu oproti ostatnim médiim.
2. Nizsi divéryhodnost zprav uverejnénych na internetu a nizsi davéra pri nakupech
pres internet.

3. Stéle nizkd suma reklamnich vydajl do internetu.

25 vz s . s NI . ’
Clanek , Porovnani internetu sostatnimi médii“ ze serveru krutis.com, dostupny na:

http://www.krutis.com/sekce/texty/internet-medium/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

2 INTERNETOVY MARKETING

»Internetovy marketing zahrnuje marketingové aktivity aplikované v internetovém
prostredi. Zdkladnim cilem je jako u ,klasického” marketingu pochopit pfani a potreby

zGkaznika a odpovidajicim zpisobem je uspokojit.“*°

Jednd se o marketing, ktery je vyuzivan v prostfedi internetu, slouzi k podpore
internetovych projektd. Jsou uzivana rGznd oznaceni, kromé vySe zminénych termin(
internetovy marketing, i-marketing (zkrdcena verze internetového marketingu) ¢i také
nespravné elektronicky marketing (zkrdcena verze e-marketing, také online marketing),
jez zahrnuje vice druhG marketingovych aktivit probihajicich prostrednictvim
elektronickych zatizeni jako je napf. mobilni telefon, PDA, GPS, online TV. Internetova

reklama je podskupinou e-marketingu.

2.1 Komunikacni mix internetového marketingu

N.‘"oi. © Mahal Knad, 2008
e hruts com
internetového www H1 22
marketingu
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Obr. 1 Komunikacni mix internetového marketingu
Zdroj: www.krutis.com
26 vz , " ,
¢lanek ,Internetovy marketing” ze serveru ataxo.cz, dostupny na:

http://www.ataxo.cz/info/slovnik/internetovy-marketing/
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Kruti$*” uvadi rozdil mezi uz$im a $ir$im pojeti internetového marketingu — v uz$im pojeti
je tvofen dvéma <&astmi - internetovou reklamou a vlastnimi webovymi strankami
(nezahrnuji ostatni nastroje marketingovych komunikaci). Kromé téchto dvou zakladnich
nastroju internetovy marketing vyuziva i dalSich nastrojl, jez nespadaji do prostredi
marketingu, ale také se pouzivaji v online komunikaci, proto se ¢asto do i-marketingu také
zahrnuji. Mezi takové néstroje patfi online public relations, podpora prodeje na internetu
a online direct marketing. Propojenim jednotlivych nastroji internetového marketingu

dochazi k synergickému efektu.

2.2 Reklama na internetu

Reklama na internetu se rozdéluje na dva zakladni typy: vzpomed si a udélej”® podle
svého Ucinku. U typu vzpomen si se vlastné jednad o brandovou reklamu (zaméreni na
znacku), coz predstavuje hlavné plosnou reklamu formou bannerd, kdy zadavatel pocita
stim, Ze si lidé na ni vzpomenou. Druhym typem je pak udélej, coZ reprezentuje
vykonovou reklamu, jez predpokladd ,direct response” tzn. pfimou odpovéd ve formeé
napt. prokliknuti. Tuto strategii zastupuje reklama placend za proklik (PPC), cilend na

klicové slovo (AdWords, Sklik) ¢i vyzadany e-mailing.

2.2.1 Plosna reklama

Nejednd se jen o nejznaméjsi formu, kterou je banner (ale také napt. ikony), jez je
standardizovanym reklamnim formatem vyuZivajicim animaci ¢i statik s rdznymi formaty
a od nich odvozenymi nazvy. Plosna reklama trpi ¢asto zmifiovanou “bannerovou
slepotou”, coz znamena prehlizeni téchto komunikattd diky jejich velkému poctu a protoze
se je navstévnici internetu jiz zvykli prehlizet. Tato “slepota” vSak nepostihuje pouze
bannery. Podobné je to uz nyni i s reklamnimi formaty z Google AdSence ¢i Etargetu, ale

i s reklamami, které si napfiklad e-shop zobrazuje na vlastni zboZzi.

27 vy . s, , s ;. JT . P
¢lanek ,Propojeni internetové reklamy s ostatnimi reklamnimi médii“ ze serveru krutis.com, dostupny na:

http://www.krutis.com/sekce/texty/internetovy-marketing-obecne/
% tanek ,Dva typy reklam — vzpomef si a udélej“ ze serveru krutis.com, dostupny na:
http://www.krutis.com/sekce/texty/internetovy-marketing-obecne/
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2.2.2 Textova reklama

“Obycejna textovd reklama (tedy proklik bez grafickych prvki) je sice na prvni pohled
méné efektnéjsi, ale casto efektivnéjsi. Zvlasté pokud vam ji nékdo umisti tak, Ze ji ¢tendri
budou vnimat jako soucdst textového obsahu, nikoliv jako reklamni doplnék. Zatimco
grafické bannery mnohdy c¢tendri automaticky prehliZeji jako reklamu, obycejny text jsou

zvykli &ist, i kdy? si poté uvédomi, Ze jde o inzerci.“*®

2.2.3 Kontextova reklama

Objevuje se jen u text(, které spolu maji néjakou souvislost — kontext, napr. tematicky.
Tim se znacné zvySuje ucinnost (mira zaujeti, prokliku) a efektivhost (ROI, konverze)
reklamy. Aby byla reklama povaZovana za kontextovou, nezdleZzi na tom, zda jde

o reklamu textovou ¢i plosSnou.

2.2.4 Prednostni vypisy a zapisy v katalozich

Podle SdruZeni pro internetovou reklamu SPIR tvofily naklady do tohoto druhu
internetové reklamy treti nejvétsi objem prostredki (konkrétné 786 mil. K¢ v cenikovych
(tzv. gross) cenach) vydanych do online reklamy vroce 2009.*° Tvofi tedy jeden ze

zakladnich prvkl reklamy na internetu.

2.3 Public relations na internetu

Zahrnuje jako prvni uskutecfiovani rGznych eventd, coz mlzZe predstavovat Zivy prenos
néjaké vyznamné udalosti, online workshopy, diskuze, seminafre..., prosté zprostfedkovani
unikdtnich informaci, které jsou jinak nedostupné. Druhym ptikladem vyuzZiti PR na
internetu je zakladani a vyuzivani riznych komunit, coZ jsou skupinky uZivatell internetu,
ktefi se vyskytuji na stejném misté kyberprostoru a vzajemné spolu komunikuji napf.

formou chatu, spojuje je spolecné téma. DalSim druhem PR na internetu jsou tiskové

Clanek  ,Vyzrajte na  bannerovou slepotu” ze serveru profit.cz, dostupy na:
http://www.profit.cz/clanek/vyzrajte-na-bannerovou-slepotu.aspx
% &lanek ,Internetova reklama hlasi 6,4 mld. korun za lofisky rok“ ze serveru spir.cz, dostupny na:

http://www.spir.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=2008&Itemid=1
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zpravy a ¢lanky v online médiich a poslednim vlastni web a blogy. Web patfi do skupiny
PR, ale v prehledu nastroji komunikacniho mixu (Obr. 1) je KruliSem fazen samostatné
kvlli svému vyznamu. Web ¢i blog dokaze utvrdit zakaznika v tom, Ze si vybral dobfe

(zvy3uje loajalitu), potencialniho zékaznika i novinare.*

2.4 Direct marketing na internetu

Direct marketing je také platnou soucasti marketingového mixu na internetu, ktery pfi
kombinovani s ostatnimi nastroji zplsobuje tak Zadany synergicky efekt. Zakladnimi druhy
jsou: email, vyzadany email, newslettery, virdlni marketing, messaging (SMS, Instant
messaging). Email je sice podle KruliSe silnd zbran v rukou marketéra, avsak jde také
o velmi naro€ny nastroj, protoze na psani emaill je tfeba odbornik, ktery je bude psat
poutavé a zajimavé a tak jednou tydné. Viralni marketing pak potiebuje jako zdklad dobry

napad, jez se pak bude preposilat pomoci rliznych cest déle.

2.5 Podpora prodeje na internetu

Do podpory prodeje na internetu lze zaradit napr. i tfeba reklamu ve vyhledavacich, tzv.
PPC (Pay Per Click), ktera se pohybuje na hranici mezi obéma nastroji a je otazkou riznych
interpretaci, kam vlastné patfi. ,,Reklama vdzand na klicové slovo (AdWords, Sklik) je
vykonovy typ reklamy, ktery ma podporit okamZity ndkup. Plsobi pfesné v momentu, kdy
se zdkaznik rozhoduje nakoupit, podobné jako kdyZz clovék stoji v ulicce s kofenim
v supermarketu, presné v okamziku, kdy si vybird konkrétni vyrobek, uvidi POP-POS

materidly, & ceduli s akéni cenou u jednoho z vyrobci.“*?

DalSim ndstrojem podpory
prodeje na internetu je advergaming a soutéZe. Za advergame je povazovana kazda hra,
ve které se objevuje znacka firmy. Tyto hry jsou vSak vice vhodné pro zavedené firmy,

i nezavedené museji totiz prekonat bariéru uZivatele, ktery ma k nezndmé znacce

31 vz , . ,
¢lanek ,Vlastni web a blogy” ze serveru krutis.com, dostupny na:

http://www.krutis.com/sekce/texty/online-public-relations/
> lanek ,Podpora prodeje na internetu” ze serveru krutis.com, dostupny  na:
http://www.krutis.com/sekce/texty/podpora-prodeje-na-internetu/
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nedlivéru. Do podpory prodeje také patfi vyhledavate zboZi (jako je zbozi.cz

a heureka.cz), vzorky, kupdny a rizné vérnostni programy.
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3 E-SHOP

3.1 Strucna historie

Historie vzniku e-shopl Uzce souvisi s komercionalizaci internetu (jak jiz bylo popsano

v predchozich kapitoldch vénovanych historii internetu).

Vznik nakupovani online se ve svété datuje do prvni poloviny 90. let minulého stoleti.
V roce 1994 byla totiz oteviena prvni online banka a v témZe roce zacala spolecnost Pizza
Hut nabizet objednavani pizzy prostifednictvim svého webu. K lepsi bezpecnosti transakci
na internetu v témze roce prispéla spole¢nost Netscape predstavenim SSL (Secure Socket
Layer), jez spociva v ,...Sifrovani spojeni pro protokol HTTP. Formulare a citlivd data od

“3 Rok 1995 se stal vyznamnym

klienta na server se tedy zasilaji Sifrované/zabezpecené
diky spusténi serveru amazon.com (hlavni zaméreni na prodej knih, v soucasnosti ale
nabizi i mnoho jinych kategorii produktd). V roce 1996 na internet vstupuje aukéni
spolec¢nost eBay (www.ebay.com, kterd pred neddvnem vstoupila se svou ¢eskou mutaci i
na na$ trh®*). Vznik prvniho obchodniho domu se vaze k roku 1999, kdy svétlo svéta
spatfil prvni britsky internetovy nakupni  ddm The Virtual Mall
(http://www.thevirtualmall.co.uk). Vyvoj nakupovani prostfednictvim internetu rychle
rostl, ale ne zdaleka vSechny obchody mély tak rychly rist a Uspéch jako eBay, ktery zacal
jako jednoduché trzisté ve stylu nakup-prodej pro snadné pouziti zakazniky z fad
domacnosti, se vyvinul v gigantickou firmu schopnou prodat témér cokoliv kdekoliv

komukoliv. Dnes existuji také spolecnosti, které prodavaji své vyrobky jen pres eBay, jeZ

stdle roste a pohlcuje dalsi spolecnosti jako half.com (http://www.half.com),

Clanek ,Co je to SSL a jak ho realizujete?” ze serveru forpsi.com, dostupny na:
http://kb.forpsi.com/article.php?id=149
** Elanek ,eBay je tesky (skoro), login do Aukra ale nevyhazujte” ze serveru lupa.cz, dostupny na:

http://www.lupa.cz/clanky/ebay-je-cesky-slogin-do-aukra-nevyhazujte/
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http://www.half.com/
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PayPal (http://www.paypal.com), rent.com (http://www.rent.com) i Skype, aplikaci pro

hlasové volani pres internet.>

3.2 Vyvoj e-shopti v CR

Prvnimi obchody spusténymi v roce 1996 v CR se stal Shop.cz a Vltava.cz (kterd nékolik
poslednich let bojuje o svou existenci a v soucasné dobé je insolventni). Prohledavani je
mozné jen diky postupnému prohlizeni katalogu. Rok 1998 znamend spusténi
fulltextového okénka pro prohledavani zbozi podle casti popisu zbozi prvnimi obchody,
které se tak stavaji vtomto ohledu prikopniky. V roce 2000 dochazi k dalSim zménam ve
vyhledavani, kdyz www.bilezbozi.cz pfichazi s revolu¢ni metodou hledani zboZi podle
parametrd. MALL.cz spousti interaktivni hledani zbozi v zavislosti na preferencich
a ,pocitech” v minulém roce (tj. 2009), které v redlu znamena vybér zbozi v maximalni
mozné mire podobné zpUlsobu vybéru zboZi v kamennych obchodech. Zobrazuji se totiz

nejen presné vysledky, ale také pfiblizné.?®

3.3 Situace ceskych e-shopu v dobé krize

VsouCasné dobé jsou e-shopy, stejné jako jind podnikatelska odvétvi, ovlivnény

hospodarskou krizi, jejiz trvani je predpovidano i do nasledujiciho roku 2011.

»Krize se samozrejmé nevyhnula ani Internetu. Zadavatelé reklamy zacali mnohem vice
rozmyslet, do jaké formy reklamy za téchto podminek investovat. Tato strategie vedla
k poklesu plosné inzerce, a ackoli objem kontextové reklamy rostl, nebyl s to celkovy

propad vyvdzit.“’

35 vz . . . ,
¢lanek ,Online shopping” ze serveru ics.purdue.edu, dostupny na:

http://web.ics.purdue.edu/~smatei/435/techwiki/index.php?title=Online_Shopping

% tiskova zprava ,Zména po osmi letech: Revoluce ve vyhledavani zbozi v internetovych obchodech” ze
serveru mall.cz, dostupna na: http://www.mall.cz/tiskova-zprava-09-06-10

7 &lanek , Ceské e-shopy v roce krize” ze serveru lupa.cz, dostupny na: http://www.lupa.cz/clanky/ceske-e-

shopy-v-roce-krize/


http://www.paypal.com/
http://www.rent.com/
http://www.rent.com/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Podle ¢lanku Martina Vyletala ,Ceské e-shopy vroce krize“ ze serveru lupa.cz*® jsou

dasledky nasledujici:
1. Lidé vice vyuzivaji akénich nabidek

Nedavno zverejnéné vystupy z prlizkumu agentury Gfk Czech uvadi, Ze ¢esti zakaznici
daleko castéji nakupuji produkty v akénich nabidkach. Zajimavym zjisténim je také
fakt, ze se pfilis neuskromniuji (nekupuji nejlevnéjsi), spiSe nakupuji zbozi s nejvyssi

moznou hodnotou za nejnizsi dostupnou cenu.
2. Roste vyznam srovnavacu cen

Zéakaznici se soustfedi na vyhledavani nejlepsich cen prostfednictvim srovnavac, jako
je napt. Heureka nebo zbozi.cz. Drazsi nakupy, které nejsou nezbytné, radéji odkladaji

a roste poptavka po energeticky Uspornych spotiebicich.
3. Nakup spise levnéjsiho zbozi, omezeni nakupu v urcitych kategoriich produktt

Nékteré velké internetové obchody zaznamenaly poptavku po levnéjsi elektronice,
rast trzeb zaznamenaly také nové znacky s agresivnéjsi cenovou politikou. DalSim
charakteristickym rysem je také Setfeni na volnocasovych aktivitach, tento trend se

tyka hlavné Setieni na dovolenych.
4. Na Vanoce 2008 zakaznici utraceli

Velice dulezitym obdobim pro e-shopy jsou 2 mésice pred Vanocemi, které tvofi az
25% trieb. V minulych letech ndkupy kazdym rokem stoupaly, ted toto tempo rlistu

vystridala stagnace i rlist jen mirny. Jde vsak o citelné zpomaleni.
5. Pomalejsi tempo rastu

Celkové tempo rastu je pomalejsi, neZ provozovatelé Ceskych e-shopl planovali.
Vzhledem k této situaci nepanuje mezi témito obchody spokojenost. Vysledky se razni
— nékteri uvadéji mirny pokles oproti minulym rokim (Czech Computer), jini stagnaci

¢i mirny rlst (Vivantis), objevuji se dokonce pfipady ristu viadu desitek procent

%% &lanek , Ceské e-shopy v roce krize” ze serveru lupa.cz, dostupny na: http://www.lupa.cz/clanky/ceske-e-

shopy-v-roce-krize/


http://www.gfk.cz/
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(Datart), ktery byl oviem ve svych ocekavanich mnohem ambiciéznéjsi. Takovy rist,

jako zaznamenal zmifiovany Datart, je vSak spiSe vyjimkou.
6. E-shopy objevili novi zakaznici

Kladem plsobici krize je zisk novych zdkaznikd, ktefi dfive na internetu nenakupovali,
coz doklada i zvySend mira telefonickych objednavek (pouzivaji méné zkuseni
uzivatelé internetu) a struktura kladenych dotazl. Dlvodem je snaha o Usporu diky

vyhodnéjSim cenam na internetu.

3.4 E-business

,Série  procesu, sledujicich konkrétni cil, zahrnujicich vice neZ jeden subjekt

a realizovanych elektronickymi prostredky.“*°

Zjednodusené feceno je e-business (nékdy je pouzivana i pocesStéld verze e-byznys)
podnikani na internetu, které se vyznacuje vyuzivanim webové technologie a rliznych
automatizovanych informacnich systému. Pojmy e-business i e-commerce maji k sobé

velice blizko, ale hlavni rozdil je v SirSim zabéru e-businessu, ktery je komplexnéjsi.

,E-business zahrnuje obchodni procesy zahrnujici cely retézec od elektronického
nakupovdni, managementu zdsobovadni, zpracovdvdni objedndvek zdkaznickym servisem,
vztahy se zdkazniky (CRM), vyuZivani ERP systémd, elektronické vymény dokumentu (EDI,

EDIFACT) aZ po kooperaci obchodnich partnerd. “*

Clanek ,Terminologie elektronického obchodovani“ ze serveru park.cz, dostupny na:
http://www.park.cz/terminologie_elektronickeho_obchodovani/
0 lanek ,E-business” ze serveru shopcentrik.cz, dostupny na: http://www.shopcentrik.cz/slovnik/e-

business.aspx
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3.5 E-commerce

,Série  procest, spojenych s prabéhem obchodnich transakci a realizovanych

elektronickymi prostFedky.”41

Jednotlivé kategorie e-komerce jsou podrobnéji rozebrany v kapitole Kategorie e-shop,
kdy je vzdy vymezen vztah dvojic B (business = obchodnik, firma, instituce) a C (customer
= zdkaznik, konecny spotrebitel) ¢i A (administration = administrativa, statni sprava) nebo
také E (employee = zaméstnanec) a G (government = vlada, vladni instituce). Prostor je
zde vSak vénovan jen zakladnimu rozdéleni, protoze existuje mnoho variant, které pracuji
na stejném principu. Nejrozsitenéjsi formou e-commerce (¢i e-komerce) jsou internetové

obchody (e-shopy), které jsou zamérené na prodej koncovym zakaznikiim (B2C).

V roce 1998 vznikla v CR Asociace pro elektronickou komerci - APEK. Cilem této autority je
vytvaret podminky pro rozvoj elektronické komerce a tim pfispét k rozvoji oboru. Pro
obchodniky na internetu vydava také certifikat ,APEK certifikovany obchod" (plvodné

znamy jako certifikat ,,Nakup bez obav").

3.6 Kategorie e-shopli

Advokat Marek Dolecek rozdélil ve svém ¢lanku Elektronicky obchod pro server

Businessinfo.cz*? internetové obchody do nésledujicich kategorii:

1. Podle ucastnika

a) B2B (business to business) - o obchodovani mezi podniky/obchodniky navzajem,

b) B2C (business to customer) - spotfebitelské smlouvy s koncovymi zakazniky,

C) C2C (customer to customer) - obchod mezi dvéma nepodnikateli/spotfebiteli

navzajem, napf. elektronické aukce,

Clanek ,Terminologie elektronického obchodovani“ ze serveru park.cz, dostupny na:
http://www.park.cz/terminologie_elektronickeho_obchodovani/
a2 ¢lanek ,Elektronicky obchod” ze serveru businessinfo.cz, dostupny na:
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/elektronicky-obchod-
opu/1000818/7013/#b0
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d) C2B (customer to business) - obchody, kdy zdkaznik oslovuje podnikatele, napf.
definuje zbozi a vyzyva obchodniky k podani nabidek,
e) B2A (business to administration), C2A (customer to administration) - vztahy ke

statni spravé (eGovernment), napr. elektronické podani darfiového pfiznani.

2. Podle otevienosti/uzavienosti pouzitého média

a) otevrené transakce — obchod mezi otevienym pocétem ucastnikd,

b) uzavrené transakce — obchod po uzavrenych sitich.

3. Podle zplisobu plnéni

a) pfimé e-obchody — objedndvka, placeni i dodavka nehmotnych statk( se
uskutecnuje vyhradné prostrednictvim elektronickych prostredkd,

b) nepfrimé e-obchody — objedndvka, uzavieni smlouvy nebo i placeni se uskutecnuje
prostfednictvim elektronickych prostfedk(i, dodavka zboZi se déje tradicnimi

prostredky.

3.7 Obchodni modely pro elektronické obchodovani

Rozdéleni modeld pro elektronické obchodovani a jejich definice podle Businessinfo.cz*?,
coz je Oficialni portal pro podnikani a export, ktery byl vytvoren Ministerstvem primyslu

a obchodu ve spolupréci s Ceskou agenturou pro podporu obchodu — CzechTrade:

Elektronicky obchod (e-shop)
Elektronicky obchod, zkracené e-shop, uzivano je také oznaceni internetovy obchod. , E-
shop je v podstaté webovy portdl, ktery je ndstrojem obchodovdni s ndvstévnikem této

ul4a

webové stranky — e-komerci. Hlavni vyhodou pro zfizovatele je mensi financni

naroc¢nost, nez tomu je u kamennych prodejen.

3 ¢lanek ,Elektronicky obchod” ze serveru businessinfo.cz, dostupny na:

http://web.archive.org/web/20060209134012/http://www.businessinfo.cz/cz/clanky/elektronicky-
obchod/elektronicky-obchod/1000819/7013/#zakl.druhy_eo

* PRACHAR, Stépan, et al. Studijni opory VII. : E-Marketing. 1. Zlin : UTB - Academia centrum Zlin, 2005. 206
s. ISBN 80-7318-323-4. Str. 149
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Elektronicka burza (e-procurement)

Pfedstavuje online nabidky a zprostfedkovani zbozi a sluzeb, které je typicky provozované
velkymi podniky nebo vefejnymi institucemi. U€elem je hledani dodavateldl a redukce
nakladl na nabidku (napf. specifikace nabidek mohou byt stahovdny dodavateli na misto
zasilani poStou), mlze byt rozSifeno o online formu vyjedndvani, uzavieni smlouvy
a spolupraci prostrednictvim online média. Jako hlavni zdroj zisku se ocekdva snizeni
nakladll (na zpracovani nabidek a na ziskani lepSich nabidek za minimalné srovnatelné
naklady).

Elektronické obchodni centrum (e-mall)

Je tvoreno soustavou elektronickych obchod( pod spole¢nym zastfesenim casto zavedené
znacky. MUzZe byt rozsifeno o obecné garantovanou metodu online placeni. Pfi specializaci
na urcity segment trhu se pak takové obchodni centrum stdva centrem pro celé odvétvi.
Pfidanou hodnotou mohou predstavovat sluzby nebo vlastnosti virtudlniho spolecenstvi
(diskusni féra, uzaviené uzivatelské skupiny, FAQ - seznam casto kladenych otazek apod.)
Prijmem jsou ¢lenskych poplatky, reklama, pfip. z provize za transakci (pokud jsou platby
provadény prostrednictvim obchodniho centra).

Trh treti strany (3rd party marketplace)

Rozvijejici se model vhodny pro organizace, které davaji prednost outsourcingu online
marketingovych operaci (jako doplnék k tradi¢nim marketingovym kandlim). Ve své
zakladni podobé se jedna o uzivatelské rozhrani ke katalogu produktl nebo sluzeb, které
mUze byt ddle rozsifeno o specialni sluzby typu propagace obchodni znacky, online platby,
logistiku, objednavky, pfip. komplexni sluzbu zahrnujici i bezpecné transakce. PFijmy
ziskavany prostrednictvim ¢lenskych poplatk(, poplatk( za sluzby nebo provizi z hodnoty
uskute¢néné transakce.

Virtudlni spolecenstvi (virtual communities)

Clenové tohoto spoleenstvi (zdkaznici, partnefi) vytvareji zakladni hodnotu tim, Ze
pridavaji informace do rozhrani vytvofeného poskytovatelem. Mulze byt dllezitym
doplinkem ostatnim marketingovym aktivitdm v ramci budovani davéry u zdkaznik(

a zajistovani zpétné vazby. Prijmy mohou plynout ze ¢lenskych poplatkd nebo z reklamy.
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Poskytovatel sluzeb hodnotového fetézce (value chain service provider)

Tento poskytovatel se specializuje na uréitou funkci hodnotového fetézce jako jsou napf.
platby Ci logistika, coz ma za cil se odlisit, a tim ziskat konkurenéni vyhodu. Jako ptiklad
mohou byt pouzity banky ¢i platebni systém paypal. Zisky generovany z poplatk(i nebo
procentniho podilu.

Integrator hodnotového rfetézce (value chain integrator)

Jeho zamérenim je integrace vice krokd hodnotového retézce a také potencial zhodnoceni
informacnich tokl mezi témito kroky jako dalsi prfidanou hodnotu. Zisky plynou z poplatk
za konzultaéni ¢innost nebo za transakci.

Kooperativni prostiedi (collaboration platform)

Tvoreno soustavou nastroju a informacniho prostoru, jez slouZi k vzajemné spolupraci
mezi jednotlivymi firmami. Prikladem takového zaméreni je napf. spoleéné navrhovani
nebo projektovani. Prijmem bud management celé sluzby diky ¢lenskym a uZivatelskym
poplatkiim nebo prodej (licence) specidlnich nastroji (napf. pro navrh, workflow, fizeni
obéhu dokument aj.).

Informacni broker a dalsi sluzby (informationbrokerage and other services)

Znamena vyuziti a pridavani hodnoty kinformacim, které jsou dohledatelné na
otevienych sitich pochazeji z integrovanych obchodnich operaci, jako je sestavovani
profilu zdkaznika, burza obchodnich pFileZitosti, investi¢ni poradenstvi apod. Casto tyto
sluzby byvaji placené pfimo diky predplaceni ¢i platbé za uZiti nebo jsou bezplatné a zisk

pochazi pouze z reklamy.

3.8 Co ocekavaji zakaznici e-shopu

Ocekdvani zakaznik( je nékolik zakladnich, které neni vilbec nemozné naplnit a mohou
napomoci Uspésnosti e-shopu. Avsak i pfes pomérné jednoduché moznosti splnéni téchto

podminek, mnoho obchodl stale nevyhovuje. Kniha , E-shop a faktory jeho UspéSnosti“
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od kolektivu autor Véclava Sourka, Jifiho Stépana, Josefa Sily a Roberta Haase® jsou
ocekavani zakaznik( nasledujici:
1. Kvalitni a prehledny katalog produktl nebo sluzeb

Zde kromé prehlednosti hraje zasadni roli mnozstvi informaci, protoze se porad jesté
najde dost e-shopl, které ke svym produktim neposkytuje Zadny popis, coz
samoziejmé zakazniky odrazuje, pokud nejde o vyrazné levnéjsi produkt a informace

k nému nejdou nalézt jinde.
2. Pohodlnou objednavku

Zakaznik nesmi hledat, jakym zpUsobem si ma zboZi objednat. Kosik by mél byt nazvan
jako kosik a mél by byt umistén na obvyklém misté, coz je vpravo nahore. Také by
mélo byt jasné, odkdy je objednavka zavaznig, jaké informace zdkaznik o sobé musi
vyplnit a proc¢. DlleZita je také moZnost objednavky bez predchozi registrace, protoze

toto odrazuje nakupujici vefejnost.
3. Zaruky solidnosti a jistoty

Vzhledem k tomu, Ze zfizeni internetového obchodu je levnéjsi zalezitosti, nez je tomu
u kamenného, existuje vtomto prostfedi také mnoiZstvi neseriéznich obchodl ci
dokonce podvodnikl. Zakaznici se toho obavaji - nejvice, Ze jim vybrané zboZi nebude
doruceno (proto je v CR stale nejoblibené&j$im zpdsobem platby dobirka, kterd dava
pocit vétsi zaruky dodani zboZi ze strany obchodnika), je proto nezbytnosti poskytnout
svym zakaznikdm zaruky solidnosti a jistoty, vyhodu vtomto ohledu ma ten

obchodnik, ktery jiz vybudoval svou znacku prostfednictvim kamenné prodejny.
4. Standardni platebni nastroje

Jak bylo vySe zminéno, nejvyuzivanéjsim zplsobem platby je dobirka. Zakaznici si vSak
pomalu zacinaji zvykat i na modernéjsi zpUsoby platby jako jsou platebni karty

a bankovni prevody.

*> SOUREK, Véclav, et al. E-shop a faktory jeho uspésnosti [online]. Praha : Asociace.BIZ, 2007 [cit. 2010-02-
28]. Dostupné z WWW: <http://www.asociace.biz/eshopy/>.Str. 5.
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5. Rychlé, spolehlivé a levné dodani

Zasadni v tomto bodé je uvadét vzidy pravdivé informace o dostupnosti zbozi, protoze
nic nedokdze spolehlivéji odradit a rozladit zakaznika, nez zjiSténi, ze zbozi, které
ocekdval do 3 dni a mélo byt na skladé, na skladé neni a musi se teprve objednat.
Mnohem lepsi je udat spravny termin dodani, i kdyZz by mél byt delsi, zdkaznik pak

s tim pocita a nebude zklaman.
6. Konkurenceschopnou cenu véetné vSech nakladu

| pres vSechna ocekdvani, lidé nenakupuji na internetu proto, Ze by nakoupili
nejlevnéji, ¢asto nenakupuji ani na tom nejlevnéjsSim e-shopu. Je jen nutné, aby byla

cena konkurenceschopna vici stejné spolehlivym a zasobenym e-shopim.
7. Neustalou kontrolu nad objednavkou

Zakaznik musi mit vzdy prehled, co se pravé s jeho zakazkou déje, nikdy nesmi ztratit
kontinuitu nakupu. Pokud ma néjaky dotaz, musi se vzdy dovolat odpovédi ze strany

e-shopu.

3.9 Organizace e-shopu

Kazdy e-shop, nehledé na existenci kamenného obchodu, by mél podle Jifiho Stépédna ze
spole¢nosti Et netera s.r.o0.*® obsahovat nésledujici ¢asti:

Vedeni komunikujici se zbytkem spolecnosti
- obhajuje rozpocty a naklady e-shopu.
Marketing

- zabyva se internetovym marketingem v propojeni s nastroji klasického marketingu

pro zajisténi co nejlepsiho vysledku.
Cenotvorba

- Clovék, ktery zodpovida za spravnost cen, za jejich dobré nastaveni.

*© SOUREK, Véclav, et al. E-shop a faktory jeho uspésnosti [online]. Praha : Asociace.BIZ, 2007 [cit. 2010-02-
28]. Dostupné z WWW: <http://www.asociace.biz/eshopy/>. Str. 4 a 7.
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Logistika
- vzdsadeé se jedna o organizaci a koordinaci toku zboZi v e-shopu.
Call centrum

- pracovnik ¢i pracovnici call centra zastupuji prodavace, jsou v pfimém kontaktu se
zakazniky,

- pfi potvrzeni objednavky mohou néco doprodat, je nutna dikladna znalost celého
sortimentu prodavaného v e-shopu,

- neni moZné provadét formou outsourcingu — nutna dukladnd znalost sortimentu,

odbornost, coZ by u outsourcovaného call centra byl problém.
Produktovy tym

- vytvari a pfipravuje informace potrebné pro prodej jednotlivych produktd, v e-
shopu je totiz nutné uvadét vice informaci a prikladat vice obrazkd (popf. 3D
modely) nez je tomu u kamenného obchodu,

- Casto se pracovnici produktového tymu specializuji na jeden druh zbozi, na jednu
produktovou radu, o které vi vse, je to podobné jako u prodavacl v kamenném

obchodé.
Provozni tym

- odpovidd za funkénost e-shopu, dilezité je fungovani bez vypadk(, které pUsobi
velké ztraty v podobé neuskutecnénych objednavek a tim padem uslého zisku,

- musi byt v kontaktu s tvlrcem ¢i dodavatelem e-shopu.

Zéalezi ovsem na velikosti e-shopu, protoze v malém muze vSechny tyto prace vykonavat

i jedna osoba.

3.10 Monitorivani procesu a ukazatell e-shopu

Hlavnim ukazatelem je bezesporu zisk, ale existuji i dalSi procesy, ze kterych vyplyva
hodnoceni a které ndm dokaze urcit, jak na tom dany e-shop je. Sledovat by se mély také

tyto ukazatele:
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1.

Konverzni pomér po jednotlivych kategoriich e-shopu

jednd se o pomér navstévnikdl, ktefi e-shop navstivi (unikatni navstévnici) a ukonci
svou navstévu konverzi, tzn. néjakou akci v podobé nakupu, registrace, vyplnénim
Sledovani objednavek v riznych stavech a jejich vyvoj v ¢ase

dalezity faktor z hlediska logistiky a jeji nasledné optimalizace, nutno peclivé
sledovat, protoZe Casto byva garantovana doba dodani a jeji neplnéni muze
odradit od dalSiho nakupu.

Doba uzavirani objednavek

ve kterém case je nejCastéji objednavka uzaviena, jak prochdazi jednotlivymi
fazemi.

Pocet storen objednavek a jejich dlivody

oproti kamennym prodejnam je toto velka nevyhoda e-shopu, protoze dochazi ke
storndm u nékterych zakaznik( az v radu 40%, je proto nutné sledovat kdy a proc
k tomuto dochazi a snazit se storna co nejvice eliminovat.

Vykonnost call centra (pocet objednavek na operatora)

call centrum je pro e-shop klicové, pokud se jedna o kamennou prodejnu, ktera si
otevrela i e-shop, muzZe dojit k podcenéni poctu volani.

Webové statistiky

tyto webové statistiky by mély byt integrovany do objedndvkového systému, je
mozné a prospésné také pouZivat prostfedky jako je toplist ¢i google analytics, je
totiz nutné zjistit, v kterém momenté zakaznici odchazeji a jak zlepSit pouZitelnost

webu pro zakazniky®’.

3.11 Pravni ramec podnikani prostfednictvim e-shopti

Legislativni pozadavky na ¢eské e-shopy spadaji pod kontrolu Ceské obchodni inspekce

a Ufadu na ochranu osobnich udaja.

*” SOUREK, Véclav, et al. E-shop a faktory jeho uspésnosti [online]. Praha : Asociace.BIZ, 2007 [cit. 2010-02-
28]. Dostupné z WWW: <http://www.asociace.biz/eshopy/>. Str. 8.
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3.11.1 Povinnost uvadéni informaci

Dle zadkona ¢. 367/2000 Sb. a smérnice evropského parlamentu a rady 97/7/ES O ochrané
spotrebitele v pfipadé smluv na dalku musi byt zakaznikovi sdéleny nasledujici informace:
identifika¢ni Udaje provozovatele obchodu, ndzev a hlavni charakteristika zboZi nebo
sluZeb, cena, zplsob dodani zbozi nebo plnéni sluzby, vycisleni nadklad na dodani, zplsob
platby, prdvo na odstoupeni od smlouvy, zdruky a postup pfi pfipadné reklamaci, uplny
nakupni rad, jasné shrnujici informace o objednavce vcetné ceny jesté pred zavaznou

objednavkou a jako posledni vystaveni béznych ucetnich dokladl pfi dodavce.

3.11.2 Ochrana osobnich udajua

Spravcem osobnich Udaji se e-shop stava ve chvili, kdy si vyzada jméno i adresu (cozZ je
predpoklad pro provedeni objednavky). Podle zakona 101/2000 Sb. se musi vsechny
osobni Udaje o zdkaznicich chranit témito zplsoby: musi byt zverfejnéno prohlaseni
o ochrané osobnich Gdajii na webu e-shopu, tato skute¢nost se musi nahlasit Ufadu na
ochranu osobnich Udaju (registrace je bezplatna), data je nutné spravovat a ukladat
v souladu se zakonem a jako posledni se nesmi skladovat data déle, nez je nezbytné

nutné.

3.11.3 Sifeni obchodnich sdéleni

Rozesilani obchodnich sdéleni (véetné téch nevyzddanych) upravuje tzv. antispamovy
zakon — jedna se o zdkon ¢. 480/2004 Sbh. Tento zakon byl v roce 2006 novelizovan a tak je
nové mozné rozesilat nevyzadand obchodni sdéleni bez zakaznikova predchoziho svoleni.
Tento obchodni email vSak musi obsahovat jasné oznaceni ,,obchodni sdéleni”, totoZnost

odbératele a platnou adresu, na které je mozné se ze zasilani obchodnich sdéleni odhlasit.
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4 POPIS POZADI RESENEHO PROBLEMU, CiLE PRACE, HYPOTEZY, METODY
ZPRACOVANI

4.1 Popis pozadi reSeného problému

E-shop dreamlabel.cz je mladym internetovym obchodem, funguje méné nez rok, Cili je
jesté ve fazi uvedeni na trh. A pravé tato faze bude zkoumana v praktické ¢asti, budou zde
rozebrany dosavadni vysledky tohoto elektronického obchodu, jeho konkurenéni
prostfedi, komunikacni mix, vyzkum a nakonec stanoveny zavéry, které budou

rozpracovany dale v ndvrhové ¢asti.

Dokazat uspésné zavést na trh e-shop vsoucasné situaci, kdy jich je na internetu jiz
dostatek, konkurence je velkd a tvrdd, navic je situace komplikovdna soucasnou krizi, je
velké uméni. Proto je dlleZité vse radné zanalyzovat a postupovat cilené, sjasnym
planem a stanovenymi cily. Také je potieba dat internetovému obchodu cas, aby se
zavedl, protoZze navratnost zfizeni takovéhoto e-shopu se pohybuje mezi dvéma az péti

lety.

4.2 Cile prace
Cile této prace jsou nasledujici:

e vteoretické Casti uvést zdkladni poznatky vztahujici se k problematice internetu
(jeho historii, vyvoj, soucasnost i budoucnost, jako médium), internetového
marketingu i e-shop(,

e zhodnotit e-shop dreamlabel.cz z hlediska jeho prodejli, konkurenéniho prostredi
(Porterova analyza), komunikaéniho mixu, provést analyzu SWOT i se zavéry, uvést
vyzkum realizovany formou dotaznikll a jeho vyhodnoceni, a nakonec ze
zkoumanych analyz i vyzkumu vyvodit patfiéné zavéry v praktické ¢asti,

e ze zAavérQ stanovenych v praktické ¢asti vytvofit ndvrh na kampan e-shopu

dreamlabel.cz, kterd by byla realné proveditelna.
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4.3 Hypotézy
Na zdakladé teoretickych poznatkl z této diplomové prace stanovuji tyto hypotézy:

1. Pro zvySeni objemU prodeje zbozi e-shopu dreamlabel.cz je tfeba zménit strukturu
znacek a zbozi.

2. Nejprodavanéjsim artiklem v sortimentu internetového obchodu dreamlabel.cz za
celou dobu jeho existence jsou boty znacky Dada.

3. Kamenny obchod v Hradci Kralové je vhodnym rozsifenim e-shopu dreamlabel.cz.

4. Nejvhodnéjsi lokalitou pro otevieni kamenného obchodu dreamlabel.cz je pési

zéna v Hradci Kralové.
4.4 Metody zpracovani

4.4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je charakteristicky svou snahou postihnout co nejvétsi pocet
respondentd, ktefi by tvorili dostatecné veliky a reprezentativni vzorek. Aby byla zajisténa
objektivita ziskavanych informaci a tudiz i zavérd vyplyvajicich z téchto informaci, je treba
otazky standardizovat. DuleZitou fazi je také statistické zpracovani dat pro zisk
relevantnich zavéra. ,Zdkladni techniky kvantitativniho vyzkumu tvori: osobni rozhovory,

pozorovdni, experiment a pisemné dotazy, pfipadné analyza jakychkoli zéznamd. “*

Miroslav Foret uvadi ve své knize Marketingovd komunikace proces marketingového
vyzkumu dle jednotlivych chronologicky fazenych krok( takto: vymezeni zkoumaného
problému (pfedmétu), vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho vybranych
jednotek (jednotlived, domacnosti, organizaci), operacionalizace (rozloZeni) problému
a vymezeni zkoumanych vlastnosti, vytvofeni a testovani méricich ndstrojl (otazek),

vlastni empirické zjisténi (méreni), statistické zpracovdani a shrnuti (agregace) zjisténych

*® FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9.
Str.103.
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hodnot do souhrnnych charakteristik celého souboru a nakonec syntetizujici interpretace

vysledkd a praktickd realizaéni doporuéeni.*?

4.4.2 Dotaznik

Jednd se o formu kvantitativniho vyzkumu, jez je zpravidla rozesilan (a vracen) postou,
faxem Ci internetem. Také se vSak mliZe jednat o sbér dat v terénu. Dotaznik se sestava ze
souboru otdazek, které jsou pokladany respondentiim. ProtoZe se jednd o velmi flexibilni
nastroj, je jeho vyuziti nejastéjsi. Pri pripravé dotazniku je nutné sledovat presné znéni
jednotlivych otazek, ale i jejich sled a formu, kterd muze ovlivnit ziskané odpovédi.
Uzaviené otazky specifikuji veskeré mozné odpovédi a pomahaji respondentiim si mezi
nimi vybrat, uzaviené otdzky je také mnohem snazsi zafazovat do tabulek a interpretovat.
Dal$im druhem otdzek jsou oteviené, které umoznuji respondentdm volnou odpovéd —

vypovidaji vlastnimi slovy a zptisobem, ktery maze byt vypovidajici a vyzkum obohacuje.*®

4.4.3 Porterav pétifaktorovy model analyzy konkurencnich sil

Tato analyza konkurence se snaZi poznat a pochopit chovani konkurence skrze jejich
pravidla, kterd jsou charakterizovana péti dynamickymi konkurenc¢nimi pravidly: vstup
novych konkurentli, vstup novych vyrobk(i nebo sluzeb (substitutd), dohadovaci

schopnost dodavatelt a jako posledni sila konkurenéni boj mezi existujicimi konkurenty.*

4.4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je celkovym vyhodnocenim silnych (strenghts = S) a slabych (weak = W)

stranek spole€nosti, prileZitosti (opportunities = O) a hrozeb (threats = T). ,Zahrnuje

monitorovdni externiho a interniho marketingového prostfedi.“>*

** FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80-251-1041-9.
Str.94.

> KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str.
145.

>! SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2005. 118 s.
ISBN 80-7318-177-0. Str. 69.

>> KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str.
90.
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5 E-SHOP DREAMLABEL.CZ

Internetovy obchod dreamlabel.cz se specializuje na prodej hip hop a skate obleceni
a doplnkd znacek Dada Supreme, Ecko Unltd., Ecko Red, Dakine, A, G-Unit, Pestro, Oakley
a Kanji Premium. | kdyZ jde v oficidlnim ndzvu i dostupnych charakteristikach o hip hop
shop a skate shop, realita je takova, Ze prevazuje prodej hip hopového obleceni nad skate
vpoméru cca 70% ku 30%. V budoucnu vSak provozovatel Miroslav Verner planuje
rozsifeni sortimentu i nabizenych znacek, takze by se pomér mohl zménit. Proc€ je e-shop
zaméfen spiSe na hip hopové obleceni? Jeliko? v Ceské republice jesté neni takova
konkurence v tomto odvétvi jako je mezi prodejci skate obleceni, které ma u nds o néco

delsi historii i silnéjsi pozici na trhu.

Dreamlabel.cz byl zprovoznén na konci Unora 2009, ovsem naplno zacal fungovat aZz od
dubna 2009, predchozi vice nez mésic byl vénovan zlepSeni funkénosti stranek
a naplnovani skladu i e-shopu zboZim. | pfestoze se tento e-shop na internetu objevuje jiz
nékolik mésicl, stale ho vsak Ize zaradit do faze vstupu na trh, protozZe internet ma sva

specifika a mdzZe trvat dva roky az pét let, nez se zhodnoti investice do néj vloZené.

E-shop vznikl ve skromnych podminkdach z prostifedk( vypUjcenych od rodiny, se skladem
ve volné mistnosti v suterénu rodinného domu v Hradci Kralové. Omezeny rozpocet
samoziejmé limituje vyuziti marketingu pro posileni pozice na trhu a zvyseni zisku, je
proto klicové dobré planovani s vyuZitim méné finanéné narocnych, spiSe origindlnéji
feSenych kampani. V soucasné dobé je kladen dliraz pfevdzné na umisténi ve vyhledavaci,
vypis v katalogu zbozi.cz a vytvoreni si stalych zakaznikd. E-shop se dostane do dalsi faze
v momentu, kdy bude prerusen ,bludny kruh“ pomalého splaceni dluhl, jeZz budou
vyrovnany a do rozvoje dreamlabel.cz budou moci plynout podstatnéjsi castky, nei je

tomu ted.

Dllezité je také zminit vznik sesterského e-shopu urbanic.cz, ktery je propojen
s dreamlabel.cz, proddva stejné produkty, je provozovan stejnym majitelem, ale ma jiny

vzhled a poskytuje alternativu a zvySeni zisku provozovateli dreamlabel.cz s minimalné
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zvySenymi ndklady i objemem prace a c¢asu. Timto zplGsobem jsou vSechny vyrobky
vystaveny dvakrdt, a tim je zmaximalizovana Sance na jejich prodej, existuje vSak zde

riziko kanibalizace dreamlabelu urbanicem, coz je v3ak prijatelné vzhledem k pozitiviim.
5.1 Analyza STP

5.1.1 Segmentace

Demograficka

Zakazniky e-shopu dreamlabel.cz jsou z hlediska demografie lidé ve véku 15 az 30 let.
Geograficka

Ziji na uzemi Ceské republiky (je mozno zasilat i na Slovensko, aviak je§té se Zadny
slovensky zdkaznik neobjevil), nej¢astéji jde o obyvatele mensich mést pravdépodobné
z dvodu nedostupnosti kamennych obchod( tohoto zaméreni.

Psychograficka

Z hlediska psychografické segmentace jde o studenty stfednich skol (nakupuji za kapesné,
jako darek od rodicl, z brigad), studenty vysokych Skol (nakup financuji rodice ¢i sam
zakaznik diky brigadé Ci praci na castecny Uvazek), pracujici do tficeti let (sami si
vydélavaji na nakup zbozi, sami se rozhoduji).

Behavioralni

Tento druh segmentace zdkazniky déli podle znalosti vyrobku (¢asto diky world of mouth,
médiim), rozhodovaci role (zdlezi na Zivotni fazi zakaznika a zdroji jeho ptijm0),
uZivatelského statusu (dreamlabel ma také své vérné zdkazniky, ktefi jiz nakupovali
opakované, coZz je velice dulezité, protoZe podle mnoha marketingovych poucek je
mnohem vyhodnéjsi a méné ndkladné si udrZet stavajici zdkazniky, nez hledat nové), miry
pouzivani (jak ¢asto zakaznik danou komoditu nakupuje — u obleceni zdleZzi také na
aktualni sezéné), vérnostnimu statusu a pfrilezitosti (nutnosti mit pristup k internetu
a misto, kam si zbozi poslat). Cilovd skupina méa tedy mnoho spolecnych charakteristik,
mezi ty, které nebyly zminény patfi i: zajem o stejnou hudbu a styl Zivota véetné oblékani,
dostatek financnich prostfedkld na nakup znackového obleceni, slysi na stejny zpuUsob
komunikace, uziti barev atd. Jde tedy o homogenni skupinu, kterd je dostate¢né snadno

identifikovatelna a lze ji oslovit stejnymi prostfedky, jednim komunikaénim mixem.
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5.1.2 Targeting

Na zakl

vychazi

adé vySe uvedenych charakteristik Ize nadefinovat nasledujici cilové skupiny, jez

z charakteristik skupiny uvedené v segmentaci, jsou tedy jejimi podskupinami.”

Toto déleni vychazi ze zkuSenosti provozovatele dreamlabel.cz a vlastniho pozorovani

véetné analyzy objedndvek a chovani zakazniku.

1.

Stfedoskolaci (15 az 19 let)

studenti stfednich Skol a ucilist, ktefi jesté bydli doma s rodici ¢i pfipadné mimo
domov; nemaji svlj staly prijem, finanéni prostredky ziskavaji od rodi¢d ¢i na
prilezitostnych brigadach; jsou silné vazani na znacku, v rozhodovacim procesu
hraji duleZitou roli pratelé, radi experimentuji; nejsou pfrilis vérni jedné znacce, ale
spiSe jednomu okruhu znacek, které stfidaji; pokud se objevi nova znacka, jsou
ochotni ji vyzkouset; aktivné poslouchaji hip hop ¢i ho pfipadné sami vytvareji,
popfipadé se vénuji snowboardingu, skateboardingu, in-line bruslim, bike, graffiti,
tancuji street dance apod.

Vysokoskolaci (19 az 24 let)

do této skupiny patti i studenti vyssich odbornych skol; ve velké vétsiné jiz nebydli
doma — na privatech, kolejich, se svymi partnery a doma se zdrzuji minimalné;
financni zdroje pochazeji od rodicl, ale studenti ¢asto pracuji na brigadach ¢i maji
stabilnéjsi prijem diky zaméstnani na <¢astecny Uvazek (nebo jiné formy
zaméstnavani kromé klasického pracovniho poméru), ale disponuji vétSimi obnosy
oproti stfedoSkolakim diky lepsi kvalifikaci, vice zkuSenostem apod.; hodné cestuji
do zahranici, oproti stfedoSkoldakim jsou vice narocni, jsou ochotni zaplatit za
kvalitu, vice nezavisli, maji vétsi rozhled; rozhoduji se samostatnéji, ale stale hraji
roli pratelé a jejich ndzory a reference; konicky se méni oproti stfedni Skole
(byvalé nejsou jiz tak intenzivni, pfichazeji nové zajmy); také radi experimentuiji,

ale jiz jsou umirnénégjsi.

>* KOTLE
278-297.

R, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str.
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3. Mladi pracujici (24 let az 30 let)

- sice je vySe uveden vék od 24 let, ale do této skupiny spadaji také ti, ktefi sli do
prace po stfedni Skole ¢&i ucilisti (diky pracovnimu statutu, samostatnosti
v rozhodovani a bydleni i financovani); mohou mit volné k dispozici pro své ucely
méné penéz nez stiedoskolaci, protoze v naprosté vétsSiné bydli sami a mohou
splacet hypotéku ¢i platit najem, platit si jidlo, zafizovat byt, prosté vétsSina penéz
jde na ndklady na Zivot — stfedoskoldk oproti tomu se stard jen o sebe, vSechno
plati rodice, ktefi ale také rozhoduji; dilezita je pro né kvalita — kdyz uz si koupi
néco znackového, ocekavaji, ze to vydrzi; vzhledem k tomu, Ze pracuji, je ¢asto
ocekavan formalnéjsi styl oblékani, proto se styl skate a hip hop presunuje spise
jen do oblasti oblékani ve volném cCase — zde je nebezpedi postupného opusténi

tohoto stylu oblékani.

Dreamlabel.cz se tedy koncentruje na jediny segment, pficemz je cilem postupné nabidku

pro danou cilovou skupinu rozsifit, Cili se trzné specializovat.

5.1.3 Positioning

Dreamlabel.cz se vyhrazuje vici své konkurenci predevsim sloucenim hip hop shopu

a skate shopu do jednoho obchodu, protoZe jsou si tyto styly velmi blizké a skupina lidi
(jak je dokdzano i vyzkumem) upfednostiiuje oba dva styly, nepreferuje pouze jeden.
Dllezita je také cenova hladina zboZi, kterou dreamlabel.cz neustdle porovndva a snaizi se
nakupnich cen (kromé vyprodeje). Dreamlabel.cz sazi také na to, Ze ma naprostou vétsinu
zboiZi skladem (vSe kromé Pestra a A) a Ze pokud si zdkaznik objedna do 14 hod., zésilka
odejde jesté tyZ den. Ke zbozi vidy pridava své samolepky i samolepky firmy, jejiz znacku
si zdkaznik koupil, pokud je objednavka vyssi, zakaznik obdrzi i drobny darek (napf.
znackové ponozky) €i slevu na dalsi ndkup. Pfehledné clenény e-shop s profesiondlni
grafikou a kvalitnimi fotografiemi (v naprosté vétSiné vyfocené specialné jen pro ucely
dreamlabel.cz) véetné tabulek rozmérl ke kaidému zbozi je pak jiz standardem, ktery
dreamlabel.cz svym zdkaznikim poskytuje. Na svych strankdch ma i vSechny potifebné

kontakty — email, skype, icq, facebook, mobil i Udaje jako je IC a DIC, informace ze
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Zivnostenského rejstiiku. Takové mnoizstvi identifikacnich Udaji svym zakaznik(m

poskytuje malokdo, nékdy dokonce chybi i adresa obchodu.
5.2 SWOT analyza®*

5.2.1 Strenghts (Silné stranky)

e Minimalni naklady oproti kamennému obchodu,

e Ucetni bezplatné (alespon prozatim, jednd se o rodinného pfislusnika),

e sklad zdarma (ve sklepé rodinného domu, pozdéji v pracovné bytu),

e rok natrhu a z toho vyplyvajici zkusenosti oproti zacate¢nikim,

e finan¢ni prostfedky pochazeji od rodiny, tzn. zadné uroky,

e k dispozici zakladni znalosti grafickych program( (Adobe Photoshop),

e fotograficky ateliér na smlouvu za pomérné dobrou cenu,

e model a modelka na foceni produktl za minimalni odménu,

e konzultace se zkuSenym provozovatelem e-shopl Petrem Halamkou
(www.tvojedarky.cz, www.svetdymek.cz a dalSich),

e znalost hip hopového a skate prostredi,

e kvalitni znackové vyrobky,

e jednoduchad organizacni struktura (vSe zajistuje provozovatel sam),

e existence sesterského e-shopu wurbanic.cz (dvoji wvyuZiti jednoho zboZi

i administrativnich a jinych moZnosti).

5.2.2 Weaknesses (Slabé stranky)

e Nedostatek kapitdlu kvytvoreni vétSiho skladu a vétSich investic do
komunikaéniho mixu,
e vazani se na ceny stanovené distributorem,

e dodavatelé si uréuji veskeré podminky,

>* HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing : Druhé, roziifené a aktualizované vydani. 2. Praha : Grada,
2003. 204 s. ISBN 80-247-0447-1. Str. 42-44.


http://www.tvojedarky.cz/
http://www.svetdymek.cz/
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5.2.3

5.2.4

mensi spolehlivost potencialnich zdkaznikl (¢asto nezodpovédni studenti, ktefi si
objednané zbozi i po potvrzeni objednavky telefonem nevyzvednou a provozovatel
po nich musi postovné dle obchodnich podminek vymahat, pravni vymahatelnost

Ill

je ale nulovd — napt. ,,ja si to neobjednal” apod.),
nutnost neustdle nakupovat nové zbozi a pfitom splacet dluhy, pficemz se

z tohoto ,bludného kruhu” Spatné dostava.

Oportunities (Prilezitosti)

Zvétsujici se cilova skupina (starne cilova skupina téch, ktefi byli na pocatku hip
hop a skate mddy a zUstavaji ji vérni, ale zaroven pribyvaji novi zakaznici z rfad
nactiletych),

oproti zahrani¢i je v CR pordd mensi konkurence, na trhu je jen nékolik silnych
hracl, kteri maji e-shopy, kamenné obchody a vytvareji sité, ostatni jsou velmi
vyrovnani),

moznost e-shopem oslovit hlavné cilovou skupinu v malych méstech, kde by se
kamenny obchod neuzivil a do vétsiho mésta, kde obchod je, je to daleko,

diky EU moznost nakupovat kdekoliv ve ¢lenskych statech (ale pozor na teritoria
jednotlivych distributor() bez cla a probléma,

svétova ekonomicka krize nahrava do jisté miry e-shoplm, protoZe zakaznici se

snazi uSetfit (podminkou jsou ovsem nizsi ceny, coz nemusi byt vidy realitou).

Threats (Hrozby)

V soucasné dobé probihajici krize paralyzuje podnikani nejenom v Ceské republice,
ale po celém svété, coz pfinasi snizeni objemu ndkupl (hlavné pro kamenné
obchody),

zména Zivotniho stylu i oblékani (odklon od hip hopového (i skate oblékani),
nahrazeni néjakym novym,

zména dodavatelskych podminek,

zabrani trhu velkymi hraci, ktefi budou ,,poZirat” ty malé,

pro uspéch e-shopu nutnost velkych investic, které nebudou mozné.
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5.2.5 Zavéry vyplyvajici ze SWOT analyzy

Silné stranky e-shopu dreamlabel.cz je tfeba zvyraznit, mezi ty nejdulezitéjsi patii malé
provozni naklady, coZz pfi horsich vysledcich e-shopu (at uz z kratkodobého hlediska i
dlouhodobého) mlze byt klicové, pozitivni je i servis, ktery ma e-shop zdarma ¢i za
minimalni cenu k dispozici (hlavné Gcetni, skladovaci prostory atd.), v ptipadé potieby se
tato Cinnost (provozovani e-shopu) mUze stat vedlejSim prijmem (Zadni zaméstnanci), ale
v pfipadé rozsireni hrozi potfeba dalSich zaméstnancu a s tim souvisicich zavazk(. Slabou
strankou je nutnost dodrzovat ceny stanovené distributorem (v pripadé nového zbozi pro
aktualni sezdénu), je dulezité si také poradit s nedostatkem financnich prostredk, které by
bylo mozZno investovat do skladovych zasob (tfeba najit nové cesty k produktliim, které by
nebyly tak svazujici), efektivné investovat do komunikaéniho mixu — z minima udélat
maximum, udrZovat a rozsifovat zakladnu vérnych zakaznik(, snazit se eliminovat jejich
nespolehlivost (v minulosti minimalizovano napf. zavedenim telefonického ovérovani
objedndvek pred odeslanim, i kdyZ je nutno s nevyzvednutim i nadale pocitat). Velmi
dileZité je neprestat a postupné splacet dluhy i nakupovat nové zboZi tak, aby se
provozovatel oddluzil a pfijmy mohly plynout jen jako dalsi investice do dreamlabel.cz
a ve formé platu provozovateli. Velkou pfileZitosti je fakt, ze CR je ¢lenskym statem EU,
a proto neni problém nakupovat po celé unii bez problém( a komplikaci, vyuzit moZnosti
vétsSich trh(, a tim padem i ¢asto mensSich cen, ndkupu obleceni ve vyprodejich za
vyhodné ceny, protoZe ty stejné nejsou urceny pro Cesky trh, proto je zde nenajdete
a muZete urcovat ceny (v rozumné mife, nebyt svazany lokalnimi distributory). Dllezité je
si také uvédomit fakt, Ze kdyz e-shop prezije hospodarskou krizi, tak by (teoreticky) mél

lépe fungovat i po ukonceni takové krize.
5.3 Analyza konkurence

5.3.1 Kdo jsou konkurenti

Pri analyze konkurence s aplikaci na prostredi dreamlabel.cz Ize rozlisit nasledujici druhy

konkurence:
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5.3.2

konkurence znacek — firmy nabizejici vyrobky stejnych znacek, tzn. vSichni, ktefi
nabizeji stejné znacky jako ma dreamlabel.cz (napt. queens.cz, rgshop.cz, rakai.cz
i kamenné obchody atd.),

konkurence v odvétvi — vSichni prodejci obleceni (napf. i sportovni obleceni,
spolecenské, street, metal apod. — Blazek, Fun Sport, Time Out, Orsay, Versace
atd.),

konkurence formy — vsichni, ktefi uspokojuji stejné potieby — fyziologicka potieba
ochrany téla prfed nepfiznivym pocasim, reprezentativni potreba, potfeba odliseni
se atd. (i vyrobci a prodejci spacich pytl(, neoprend, stan ...),

konkurence rodu — vsichni bojujici o zdkaznikovy penize (napf. stat se svymi
danémi, naklady na bydleni, stravu, vzdélani, cestovani, samoziejmé také obleceni

apod.).

Kritéria pozndvani odvétvi

Odvétvim je kazdy, kdo nabizi vzajemné zastupitelné vyrobky s vysokou elasticitou

poptavky.

Kritéria pozndvani odvétvi:

1.

poctem prodejcd — vice nezZ 35 prodejcl hip hopového obleceni na internetu, ktefi
maji své sidlo v Ceské republice (pro zakazniky Zijici na Uzemi CR je finanéné
nevyhodné zasilani ze Slovenska) a vice nez 50 prodejcli skate obleceni na
internetu,

stupném diferenciace — stupen odliSeni mlze byt vzhledem k charakteru
podnikani tzn. prodeji obleceni stejnych nebo podobnych znacek jednoho odvétvi
pouze v nabizenych sluzbach — dobé doddni, cené zaslani, mnoZstvi poskytovanych
informaci (i jejich presnosti, pravdivosti), spolehlivosti, snadnému dohledani
provozovatele apod.,

barierami vstupu a pohyblivosti — bariery vstupu a pohyblivosti jsou blize popsany
v kapitole Potencidlni (novi) konkurenti v Porterové modelu,

barierami zmenseni a vystupu — nutnost vyprodat sklad (ziskat alespon néjaké
prostiedky zpét za co nejvysSi cenu); zaplatit statu veskeré dané a poplatky;

propustit zaméstnance (v dreamlabel.cz by to prozatim nebyl problém, protoze
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zde pracuje pouze provozovatel e-shopu); zrusit veskeré ndjemni smlouvy (pokud
to jde); zaplatit vSe distributorim i jinym subjektlim; provozovat web e-shopu
i bez zbozi alespori dva roky s platnymi kontaktnimi ddaji kvili moznym
reklamacim,

ndkladovou strukturou — nejvétSimi firemnimi ndklady je nakup zbozZi (to se da
¢astecné eliminovat formou komisniho prodeje jako maji napf. znacky A a Pestro,
je to ovsem vykoupeno o néco vyssimi naklady na dopravu a delsi dodaci |hiitou,
kterou nejsou vSichni zdkaznici ochotni akceptovat); dale vydaje na zaméstnance
(pokud je jich vice nez sdm provozovatel, mozno snizit zaméstnavanim formou
brigdd ¢i na dohodu o provedeni prace, zaméstnavanim zdravotné postizenych
diky dotacim...); naklady na zasilani zbozi (diky konkurenénimu boji tlaky na
snizovani ceny za zaslani vyrobku — provozovatel e-shopu muZe cenu zaslani
Castecné ¢i zcela dotovat (napf. pfi nakupu nad urcity cenovy limit); naklady za
vytvoreni webu e-shopu a webhosting (lepsi je jednorazova platba za zfizeni nez
pravidelna mésicni platba),

vertikalni integraci — zapojovani se do nadnarodnich retézcli probihd jen diky
distributordm globalnich znacek a nékolika malo obchodu, které obchoduji i mimo
hranice CR (okolni staty, hlavné Slovensko),

stupném globalizace — stupen globalizace je vtomto odvétvi vysoky vzhledem
k vyuziti internetu, distribuci a prodeji globalnich znacek (G-Unit, Dada, Dakine,
Ecko a nespocet dalSich), moZnosti si objednat a nechat si dorudit zboZi ze
zahranici, cestovani (moZnost si na dovolené koupit danou znacku levnéji

vzhledem k odliSnostem trhu dané zemé a strategie jednotlivych znacek na ném).

5.3.3 Porteriv model péti konkurencnich sil

Potencialni novi konkurenti (ohroZeni ze strany novych potencialnich konkurenta):

musi disponovat urcitym kapitadlem pro ndkup zbozi a tedy i napInéni svych skladu
(ne externich), protoze ¢im kratsi dodaci Ihdty, tim vétsi konkurenéni vyhoda, coz
v pfipadé tohoto typu obleceni predstavuje investici nejméné ve vysi 300 000 K¢,

dale je nutna investice do profesionalniho vytvoreni webu véetné kvalitniho

systému administrace, coz ¢ini od 20 000 K¢ do cca 50 000 K¢ podle velikosti
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a ndrocnosti e-shopu (vétsinou je tfeba pro grafické zpracovani zakoupit i prava
k fotografiim pouzitym v headeru obchodu — napf. 4 000 K¢ za fotografii Cernocha
v ptipadé urbanic.cz),

e vlastnictvi ¢i pronadjem alesporl mensiho skladu (pro zac¢atek minimalné jedna
stfedné velka mistnost),

e mit kdispozici PC ¢i notebook s odpovidajicim hardwarovym i softwarovym
vybavenim, telefon i minimalné osobni automobil kvili prevozu zboZi na postu,

e vydaje na Ucetnictvi, kdy je tfeba odbornik,

e Zivnostenské opravnéni,

e navazani vztahl s distributory a jejich presvédcéeni o prodeji zbozi pravé vam —
kvili ochrané dobrého jména vyrobce (nékdy je tfeba smlouvat o vysi prvni
objedndavky, nékdy distributofi pozaduji i minimalni odbér ve vysi 200 000 K¢,

smlouvat o zpUsobu platby a dodani).

Odbératelé (dohadovaci schopnost odbératelti):

e zdkaznici pozaduji vzhledem knakupu na internetu pfriznivéjSi ceny oproti
kamennym obchodlm ¢i maximalné stejné, ovsem vyuziti internetu je zplsobeno
pravé nizs$imi cenami,

e zakaznici ¢asto nekupuji nejlevnéjsi vyrobek, velmi rozhoduje vzhled e-shopu, jeho
reference, snadnd orientace v jeho obsahu, dostatek informaci o produktech
i provozovateli,

e pozaduji co nejkratsi dobu dorucovani (obzvlasté v dobé Vanoc), oviem za dodani
do druhého dne formou obchodniho baliku si nejsou v naprosté vétsiné pripadu
ochotni pfiplatit (109 K& za obchodni balik vs. 89 K& za standardni balik Ceské
posty),

e dobrym stimulem pro opakovany ndkup je poskytnuti slevy na dalsi ndkup, darek
k zakoupenému zbozi nad uréitou hodnotu ¢i poStovné zdarma - tim je pfispivano
k vytvoreni vérného zakaznika spolecné s vyhovujici trovni a kvalitou produkt(
i sluzeb e-shopu,

e problémem u odbératelli je cekani na velké slevy, které sahaji i pod uroven

nakupni ceny od distributora, coz si v SirSim méfitku mohou dovolit jen velci
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konkurenti se silnou pozici na trhu a rychlym prodejem vyrobkd ve velkém
objemu, kdy finanéni prostfedky uloZzené v nakoupenych produktech jsou rychle
,otaceny” prodejem,

zakaznik ve velikosti produktu spoléha na svou predchozi znalost znacky a jejich
rozméru, ¢asto si danou véc také vyzkousi v kamenném obchodé a poohlédne se
na internetu, zda ji nesezene levnéji ¢i postupuje jen podle udanych velikosti na

webu prodejce nebo dokonce ,stfili naslepo”.

Nahradni (nové) vyrobky (ohrozeni ze strany nahradnich vyrobkl — substituti):

ohrozenim muze byt nova znacka, kterd bude velmi prodavana, bude nabizet
substituty soucasnych produktl a bude pro dreamlabel nedosazitelnd kvdli
podminkam distributora, finanénim nakladtm &i jinym bariéram,

znacek je vtomto odvétvi pomeérné velké mnozstvi, liSi se ve své znamosti
a prodeje v jednotlivych ¢astech svéta & v existenci distributora pro CR, potazmo

EU.

Dodavatelé (dohadovaci schopnost dodavatelt):

protoZe vtomto odvétvi se vzhledem ke globalnimu charakteru prodavanych
znacek (kromé Pestra a A, coZ jsou zacCinajici ceské znacky) velmi projevuje pravé
globalizace, viechny stfedné velké a velké znacky maji v Ceské republice své
zastoupeni, svého distributora, ktery urcuje ceny a nelze ho obejit, protoze jini
distributofi (napf. ve Velké Britanii s mnohem vyhodnéjsimi cenami diky také
velikosti trhu) téze znacky si vidy zjisti odkud dana firma pochazi a vidy ji odkaze
na lokalniho distributora,

v pfipadé Spatnych vztah( s distributorem, ktery vam muiZe odmitnout prodat
danou znacku, jez zastupuje, muZete o tuto znacku zcela pfijit, protoze shanét ji
nékde jinde mUiZe byt velice naro¢né ¢i dokonce nemozné,

distributofi si velmi ¢asto (je to spiSe pravidlem) diktuji konecné ceny produkt,
které musite respektovat, protoze jinak na vas mohou uvalit sankce ¢i odmitnou
dalsi spoluprdci; ¢asto se od doporu¢ené maloobchodni ceny nemuzete odchylit

o vice nez 5 %, v pripadé nového zboii je tfeba alespon 3 mésice dodrzet cenu
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doporucenou distributorem, pouze u vyprodeje starého zboZzi muzete vyrobky
vyrazné zlevnit — diky tomu se distributor snazi omezit kanibalizaci svych
odbératell, coz je vjeho nesporném zajmu (protoZe ¢im vice proda, tim vice
vydéla),

e limitovani minimalniho odbéru, nutnost objedndvat pual roku predem, moznost
dodatecného vybéru ze skladového zbozi, nutnost objedndvat pouze po
predbalenych velikostech (Casto jedenkrat od kazdé velikosti), dikladna analyza
mozného odbératele dodavatelem pred prvnim prodejem a nasledné jeho
kontrolovani — toto jsou jen nékteré z dohadovacich schopnosti dodavatelt, které
limituji odbératele ve svém chovani,

e dalsim dulezitym faktem je to, Ze néktefi distributofi odmitaji prodavat své znacky
do internetovych obchodl a podminuji moiny prodej vyrobk( existenci

i kamenného obchodu jako jakési zaruky solidnosti (napf. DC shoes).

Konkurencni rivalita (rivalita — soupefeni mezi stavajicimi organizacemi):

e konkurence na internetu je mnoho, toto prostredi je silné konkurencni také diky
snadnému porovnavani nabidky, soupefi mezi sebou nejen jednotlivé e-shopy, ale
i kamenné obchody a spolecnosti nabizejici oboji,

e diky snadnému porovndvani musi také ceny jednotlivého zboZi sledovat
i provozovatelé e-shopl a pfehodnocovat ceny nabizenych produkt( vzhledem ke
konkurenci ¢i ménit Sitku sluzeb a vyhod,

e konkurence nastdva i v umisténi ve vyhleddvaci, protoZe to je i jeden z faktorq,
ktery pfispiva k prodeji,

e konkurence musi sledovat navstévnost svého e-shopu i konkurencnich, protoze
nékdy jde o celkovy projev uréitého obdobi (napf. propad prodejli po vanocich),
jindy je to zpUsobeno vypadkem funkénosti webu ¢i jinou chybou,

e prostfedi internetu je velice dynamické, je charakteristické rychlym vyvojem, a
proto je tfeba reagovat na nejnové;si trendy a vyvoj, pfizplsobit tomu své chovani
a planovani,

e konkurence muze pouzivat i nekalé praktiky, ¢imz je napt. nedovolené uziti fotek

jiného e-shopu, jak se jiz stalo i dreamlabel.cz; dreamlabel.cz je totiz nucen
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pofizovat vlastni profesionalni foto produktl (kromé Dakine, Pestra a A, jez foto
dodavaiji), za coz se samoziejmé plati, protoze mnoho distributord profesiondlni
foto distribuovanych vyrobk( neposkytuje, a jiny e-shop pohybujici se ve stejném
odvétvi — BeeBob foto konkrétniho produktu prevzal vdomnéni, Ze jde o oficidlni
foto, vSe nastésti bylo vyrfeSeno omluvou BeeBobu a rychlym stazenim fota
z nabidky,

e vySe uvedené 4 konkurencni sily plsobi tedy na tuto patou, jez se nachazi
uprostied téchto sil — ¢im jsou tedy tyto faktory silnéjsi, tim vice to pusobi na

konkurencni rivalitu, jez se diky tomu zostfuje.

5.4 Komunikacni mix

5.4.1 Reklama na internetu

5.4.1.1 Plosna reklama

Hip hop shop a skate shop dreamlabel.cz za celou dobu své existence investoval do ploSné
reklamy ve formé reklamnich banner( na nasledujicich internetovych strankach s témito

podrobnostmi:

, Datum v "
Nazev Rozmeér Pocet Cena za

pribéhu ¢. Druh banneru

kampané banneru prokliki = 1 proklik

stranky

leaderboard, 745 x 100 px,

1.5.-25.6. 1500

hip-hop.cz 2009 KE skyscraper, 120 x 600 px, 118 12,71 K¢
fullbanner 468 x 60 px

25'256691'7' 550 K¢ leaderboard 745 x 100 px 27 20,37 K¢

29'36691'6' 802KE | fullbanner 468 x 60 px 107 8,34 K¢

Tab.1 Plosnd reklama dreamlabel.cz
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Detail medialniho zdroje: 1.5.2009 - 25.6.2009

hip-hop.cz / referral
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Graf 1 Ndvstévnost www.dreamlabel.cz — detail kampané na hip-hop.cz

Zdroj: Google Analytics

Prehled » VSechny zdroje provozu »

Detail medialniho zdroje: 25.5.2009 - 1.7.2009

rnb.cz / referral
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Graf 2 Navstévnost www.dreamlabel.cz — detail kampané na rnb.cz

Zdroj: Google Analytics

Detail medialniho zdroje: 29.4.2009 - 1.6.2009

bigup.cz / referral
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Graf 3 Ndvstévnost www.dreamlabel.cz — detail kampané na bigup.cz
Zdroj: Google Analytics
5.4.1.2 Textovd reklama

Textova reklama byla realizovdna diky webové sluzbé directo.cz, jenz dnes jiz nefunguje,

avsak pro dreamlabel.cz za ¢astku 500 K¢ zprostfedkovala vybér reklamy na webovych
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strankach podle PageRank® nebo S-rank®, ze kterych byly vybrany 3 webové stranky, ne
podle kontextu k zaméreni e-shopu, ale vzhledem pravé k S-rank ¢i PageRank (Page Rak
i S-rank pocitany k datu psani této diplomové prace, v pribéhu zadavani byly hodnoty
vyssi). Témito strankami byly: www.videa-redtube.com (pornovidea), www.hadrnik.cz
(databdze obchodl s oble¢enim a dopliky) a www.haluze.cz (vtipné obrazky, videa,

humor apod.).

Datum . Cena Prumérna
Pocet

Nazev stranky prubéhu Cena S-rank ' PageRank o zal doba na
= proklikd .
kampané proklik webu

videa- 26.11.2009

redtube.com -6.1.2010 90/100 3/10 43 3:29:58
5.6.2009- 500 163 .
1432010 K¢ 20/100  1/10 183 e 2:13:56

3.11.2009 -
m 15.3.2010 80/100  3/10 81 2:03:15

Tab. 2 Textova reklama na dreamlabel.cz

Detail medialniho zdroje: 25.11.2009 - 6.1.2010

videa-redtube.com / referral
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Graf 4 Ndvstévnost www.dreamlabel.cz — detail kampané na videa-redtube.com

Zdroj:ndstroj Google Analytics

>* pageRank je algoritmus pro ohodnoceni dilezitosti webowych stranek, navrieny Larry Pagem a Sergeyem
Brinnem a tvorici zaklad vyhledavace Google. Iméno algoritmu je prelozitelné “hodnoceni stranky” nebo téz
“Pageovo ohodnoceni”. Podle vyjadieni spolecnosti Google byl algoritmus pojmenovan pravé po Pageovi.

*® S-rank stranky je veli¢ina, kterd by méla vyjadrovat dlleZitost kazdé stranky na ¢eském webu. Poditd se
zejména z odkazové sité algoritmem, ktery zohledriuje jednak odkazy, které na stranku mifi, ale i to, kam ze
stranky odkazy vedou.


http://www.videa-redtube.com/
http://www.hadrnik.cz/
http://www.haluze.cz/
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Detail medialniho zdroje: 4.6.2009 - 15.3.2010

hadrnik.cz / referral

(i

£ Navstévy =@= Viechny navstévy Navstévy s konverzemi g— =

Graf 5 Ndvstévnost www.dreamlabel.cz — detail kampané na hadrnik.cz

Zdroj: Google Analytics

Detail medialniho zdroje: 3.11.2009 - 15.3.2010

haluze.cz / referral

#= Navstévy =@= VViechny navitévy Navstévy s konverzemi =EiE E

Graf 6 Navstévnost www.dreamlabel.cz — detail kampané na haluze.cz

Zdroj: Google Analytics

5.4.1.3 Kontextovd reklama

Za kontextovou reklamu mizZeme povazovat i reklamu uskuteénovanou prostiednictvim
socialni sité Facebook, jeZz je umisténa ve sloupci napravo a zobrazuje béiné cca 3
reklamy, coZ je pomérné maly pocet, ale pravé proto nedochazi k efektu bannerové
slepoty v takovém méfritku. Navic je obrovskou vyhodou, kterd se jen tak nevyskytuje,
i moznost pomérné velkého cileni na konkrétni skupinu uZivatell Facebooku podle véku,

zajm, klicovych slov z jejich profilu apod.

Celkem na Facebooku probéhlo 6 kampani, jejich pfehled i podrobnosti jsou uvedeny

v tabulce nize:
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Prim.
Campaig Nazev . I CTR cena Avg. Utraceno
n reklamy (%) kliknuti =~ CPM (€)
(€)
Cil Slevy az
dreamla 198% ? 0'22 CPM 2543  1.629.669 0'01)56 0,01 € 0'21 20,90 €
bel NESMYSLI ! °
Hip hop
shop |
DREAMLABE 0,02 CPM 1.953 1.397.522 0.140 0,02 € 0,02 31,58 €
L | € % €
Skateshop
Cil Damska 0,06 0.033 0,02
produkty tricka € CPM 259 787.181 % 0,06 € € 14,63 €
Damské 006 o0 970 2375530 C9% goae %02 41366
mikiny € % €
Cil Panska 0,06 0.107 0,02
ST tricka € CPM 127 118.612 % 0,02 € € 2,10 €
Panske 006 cpm 378 320039 08 po1e 092 5age
mikiny € % €
Total 6.232 6.628.553 0.094 0,02 € 116,05 €

%
Tab. 3 Zhodnoceni kampani dreamlabel.cz na Facebooku

Z Sesti kampani byly 4 cileny na podporu produktd (damska a panska tricka a mikiny),
jedna na zisk fanousk( stranek dreamlabel.cz na facebooku a jedna na zvySeni

navstévnosti (objemu prodeje) v eshopu dreamlabel.cz.

5.4.1.4 Prednostni vypisy a zdpisy v katalozich

Dreamlabel vyuZivd prednostnich vypis( v katalogu zbozi.cz vyhleddvace seznamu.cz
prevainé v obdobich zvysenych objemi prodeje — mésic pfed Vanoci, v ¢ervnu a srpnu,
ale také ndhodné v pribéhu roku. Dadle ma dreamlabel predplacen zapis v katalogu
hiphopshopy.cz (2399 K¢ v€. DPH na rok), hyperzbozi.cz pfed Vanoci. VSechny ostatni

zapisy v katalozich jsou bezplatné nebo stdly napf. jednu SMS.

5.4.2 Public relations

Dreamlabel.cz vyuzZiva pro vznik své komunity nejen vlastni webové stranky e-shopu, na
kterych je moZnost diskutovat o jednotlivych vyrobcich, ale prfedevsim také svou stranku

na socialni siti Facebook.


http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002420763894&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002420763894&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002420763894&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002403339694&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002403339694&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002403339694&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002403339694&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002403339694&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002434826694&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002434826694&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002435406094&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002435406094&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002434469094&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002434469094&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002435409294&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroup.php?adgroup_id=6002435409294&act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
http://www.facebook.com/ads/manage/adgroups.php?act=57794193
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5.4.2.1 Facebook

Dreamlabel ziskal na Facebooku celkem 975 fanouskd (k 27. breznu 2010). Na této

strance jsou vZdy zobrazovany aktuality z e-shopu — napf¥. slevové akce, darky k nakupiam,

nové zbozi, fotky produktli, dotazy od fanouskl, fotky a informace o sponzorovanych

udalostech apod.

Pocet fanouski

Vyvoj poctu fanouskl dreamlabel.cz
na Facebooku

1200

1000
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600

400

200

0
QD O O O O O 0O O O O O O O
O O O O O d @4 A4 «Hd «d =« A A A = « «
O M O N M O N NN o 0 N o o
N TN 4§ F 9N o 3N AN A
— =< &N N — = — N (N m o
— — =

Datum

Celkem fanouskd

Graf 7 Vyvoj poctu fanousku dreamlabel.cz na Facebooku

Muz Zena

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55+

Muz

38%
30%
7%
1%
0%
0%
0%

iena

61%
56%
4%
1%
0%
0%
0%

86%
11%
2%
0%
0%
0%

Tab. 4 RozloZeni fanouskd podle vékovych skupin a pohlavi
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Pocet

fanousku

Spojené staty americké

Polsko

Velka Britanie

Némecko

Irsko

Nizozemi

i

Tab. 5 Fanousci dreamlabel.cz na

Facebooku podle jednotlivych stati

Pocet
fanouska

Vedouci mésta

Brno

Ostrava

Ceska Lipa
Hradec Kralové

Jihlava

Uherské Hradisté

Olomouc

Tab. 6 Fanousci dreamlabel.cz na

podle mést (nejcastéjsi vyskyt)
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5.4.2.2 Viastni web e-shopu dreamlabel.cz

Jedna se o velice dulezity informacni kandl, protoZe rozhoduje o tom, zda zdkaznik
nakoupi ¢i ne. Web dreamlabel.cz byl vytvoren profesionalné firmou lvorius a funguje na
platformé Unio, kterd je zazemim pro fungovani e-shopu a poskytuje informace
o objednavkach, jejich stavu, rozesila zakaznikim automaticky emaily se zménou stavu
objedndvky, zabezpecuje veskeré texty a obrazky viditelné na strdnkdch e-shopu, je
evidenci zbozZi (i kdyz dreamlabel.cz si vede i skladové listy), diky této platformé jsou
generovany faktury apod. Ndhled domovské stranky e-shopu dreamlabel.cz je uveden

v prilohach.

Logo e-shopu je umisténo v levém hornim rohu v souladu s obecnymi zvyklostmi uZivatel(
internetu, vedle néj jsou umistény zakladni odkazy (Pro¢ nakupovat u nas, obchodni
podminky, doprava a reklamace, jak nakupovat, kontakty a odkazy, registrovat, prihlasit).
Pod témito odkazy se nachazi lista, ze které v pravidelném klouzavém pohybu vyléza pruh
se vSemi prodavanymi znackami, na néz je mozno kliknout a tim se dostat k vypisu zbozi
dané znacky. Pod touto lisStou je header dreamlabelu s hip hopovym tématem (tfi Cerni
rappefri a dvé spore odéné divky, vyrazné sSperky, odlesky apod.). Pod headerem vpravo je
nakupni kosik s odpovidajicim symbolem a pod nim se nachazi lista s nabidkou zboZi podle
dvou kritérii tfidéni — typu zboZi (panské a ddmské — obleceni a doplrky, akéni zbozi, po
rozkliknuti se objevi detailnéjsi rozpis) a podle znacek (po rozkliknuti se objevi logo znacky
a jeji popis a také vypis vSech produktl této znacky). Pod témito kategoriemi jsou pak
aktuality, rychlé kontakty (vSechny moiné druhy kontaktu s provozovatelem e-shopu)
a logo Facebooku s propojenim na stranky dreamlabel.cz na této socidlni siti. V hlavnim
poli stranky pak najdeme znovu “Hip hop shop, Skateshop, dreamlabel.cz”, pod tim je
misto na banner, na kterém je momentalné umistén staticky banner propagujici postovné
zdarma pfi ndkupu nad 1500 K¢. Pod timto statickym bannerem se nachazi dvodni text
vitajici ndvstévniky e-shopu. Text je UmysIiné napsat velmi malym pismem, protoze slouzi
hlavné k umisténi na lepsi pozici ve vyhledavacdich, neni proto uréen pro ¢teni, protoze
stejné podle zkusSenosti provozovatele tento text nikdo necte. V tomto hlavnim poli uz

nachazi jen ukazka nékolika (tfi) produkt(i z nového zbozi a zboZi doporucované (pét). Na
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Uplném konci stranky se nachazi uz jen zapati stranky s informaci o zaméreni obchodu

a odkaz na obchody Unio.

5.4.3 Direct marketing na internetu

Dreamlabel vyuziva nasledujicich nastroja direct marketingu na internetu: vyzadany email
(pfichazeji vidy zékaznikovi emaily o stavu zakazky, registrovanym zadkaznikim pfichazeji
emaily s novinkami a akcemi — jejich ¢etnost neni pfrili§ velka, aby nedoslo k zahlceni
adresata) a zpravy fanousklm stranky dreamlabel.cz na Facebooku, protoze po pridani si
stranky se jejim fanouskim bez predchoziho souhlasu zobrazuji kratké zpravy, které
dreamlabel publikuje jako svlij stav (fanousek se muZe odhlasit, ale zatim to nikdo

neudélal).

5.4.4 Podpora prodeje na internetu

Dreamlabel.cz také vyuZivd podporu prodeje na internetu. Jde o tfi weby zamérené na

poradani soutézi a PPC (Pay Per Click) reklamy ve vyhledavacich — Sklik a AdWords.

5.4.4.1 Soutéini weby

Funguji nasledujicim zplsobem — zdjemce se spoji s provozovatelem stranek a vénuje
néjaky darek, o ktery se bude soutézit, provozovatel tohoto soutézniho webu vymysli
soutéz s otazkami tak, aby soutézici kvlli zodpovézeni soutéZznich otazek musel navstivit
stranky dotycné firmy. Jednd se o weby: www.souteztesnami.svetu.cz (banner, kratky
¢lanek o e-shopu s aktualitami, posledni soutéZe se od pulky uUnora do pulky bfezna
zUcCastnilo cca 200 lidi, pocet soutéZicich se pohybuje cca od 150 do 200 lidi),
www.monika.blbne.cz (od 13.Unora do soucasnosti soutéZ o penéienku 129 lidi)
a soutezte-vyhrajte.webnode.cz (soutéZ o penézenku). PenéZzenky Dakine jsou do soutézi
vénovany cilené, protozZe se jednd o kvalitni znackové zbozi, které je vhodné pro kohokoliv

a zaroven se da od distributora ve slevach sehnat za velmi vyhodnou cenu.

5.4.4.2 PPC reklama

Do podpory prodeje Ize zahrnout i reklamu ve vyhledavacich (stejné tak ji Ize zahrnout do

reklamy, ale pro ucely této diplomové prace a vzhledem k charakteru PPC reklamy je


http://www.souteztesnami.svetu.cz/
http://www.monika.blbne.cz/
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fazena zde), coz v praxi predstavuje Sklik (seznam.cz) a napf. AdWords (Google).

Dreamlabel vyufZil ¢i vyuZiva sluzeb obou ndstrojl, predevsim pak Skliku.

Nazev

kampané

Oakley

Datum
trvani

9.3.—
2.4.
2009

14.3. -
2.4.
2009

Ndazev kampané

Hip hop shop

Pocet
prokliku

117

142

Max.
Poéet = CTR cena | Prum.
zobr. (CA) za cena
proklik
42353 0,28% 2 K¢ 1’5vo
K¢
1
37486 0,38% 2’3v0 '7V3
K¢ K¢

Celkova
cenaza
kampan

Denni
limit

Pram.
pozice

176 K¢ 5,2 25 K¢

245 K¢ 4,5 25 K¢

Tab. 7 Kampané dreamlabel.cz na AdWords

Rozpocet = Prokliky Zobrazeni

50 K¢
50 K¢

CTR

1508 365210 0,41%
784 140345  0,56%
2308 517991 0,45%

Prim.
CPC

1,87 2 819,09 K¢
1,59 1247,86 K¢
1,77 4 086,44 K¢

Tab. 8 Kampané dreamlabel.cz na Skliku

Dreamlabel.cz realizoval na Skliku dvé kampané — Hip hop shop a Skate shop (pod

nabidkami jednotlivych kampani se skryvaji jeSté sestavy, coz jsou konkrétni reklamy —

napf. Vyprodej, Dada, Boty atd.). Sestava obsahuje kli¢ova slova, podle kterych se reklama

zobrazuje, vSechny Udaje jsou vyprlimérované ze vSech sestav.

Kazda sestava ma tedy svij vlastni inzerat, ktery se zobrazuje pfi zadani v sestavé

uvedenych klicovych slov do vyhledavace, u kazdého klicového slova v sestavé si lze

upravit maximalni cenu za proklik, jez je zadavatel ochoten zaplatit. Systém administrace

Sklik je schopen ukdzat pfibliznou pozici pti urcité cené za proklik na klicové slovo (sestava

Vyprodej obsahuje 57 klicovych slov, u kazdého ztéchto slov je moiné si stanovit

maximalni cenu prokliku a zaroven se dozvédét pfibliznou pozici inzeratu pro dané klicové
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slovo), pozice inzeratu je tedy vazdna na konkrétni klicové slovo sestavy,

a tudiz pozice inzeratu muize byt u jednotlivych klicovych slov sestavy odliSna.

AdWords ale byl provozovatelem dreamlabel.cz hodnocen (diky zkuSenostem z obou

systému) jako nedostatecné efektivni, a proto zUstal jen u Skliku.

Dalsi kapitolou jsou potom v otazce podpory prodeje slevové kupény, jez jsou vidy
priklddany k prvni objedndvce provedené po registraci (registrace neni podminkou
k ndkupu, jedna se o dobrovolny prvek, ktery je pro provozovatele pfinosem, a proto
kazdého registrujiciho a nakoupivsiho zdkaznika odménuje). Slevovy kupdn je ve vysi 5%
z pristiho nakupu. Pfi sponzoringové akci — In-line Cupu v Kromérizi byly pouzity slevové
kupdény ve vysi 5%, 10% a 15% pro navstévniky i vyherce. Sleva ve vysi 10% byva
poskytovana jako omluva, kdyzZ napr. objednané zboZi neni z néjakého dlivodu na skladé
a také jako podékovani za vyplnéni vyzkumu publikovanému v dalsi kapitole této

diplomové prace.

Vyhledavace zbozi byly popsany v predchozich kapitolach.

5.5 Analyza prodeju

Trzby dreamlabel.cz

140 000 K¢ (16 988 ke
C
120 000 K¢
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E 80000 ke 62 064 K& T
= 00000 K¢ 39225KE /' '35 055 K& sl
40 000 K& & _ :
70000 K 15505KE”  18377Ke ©23090KE ﬁ;ﬁ}lﬁc 70 K iy
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Meésic a rok

Graf 8 Pfehled trzeb dreamlabel.cz za rok 2009 a 2010
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Jak je na vySe uvedené tabulce patrné, Ze nejuspésnéjsimi meésici z hlediska objem(
prodeje jsou mésice Cerven, srpen a prosinec. ZvySené prodeje v téchto mésicich jsou
logické, protoze se jedna o mésice, kdy se cilové skupiny (Casto jesté studenti) pfipravuji
na velké prazdniny (Cervenec a srpen), na novy Skolni rok v srpnu (charakteristicky mésic
pro velkou poptdvku po batozich Dakine, které jsou casto pouzivany jako Skolni)

a prosinec, kdy se vSichni pfipravuji na Vanoce a hromadné nakupuji darky.

V priloze je uveden prehled nejprodavanéjsSich produktl, nejde podle néj striktné
odvozovat prodejnost jednotlivych druh( zboZi, protoZe zalezi i na jinych kritériich — napfr.
na dostupnosti daného zbozZi (je na skladé k doobjednani?, jak rychle dojde k prodeji?
apod.). Podle zkuSenosti provozovatele jsou nejziskovéjSim zbozim panské boty Dada
(rychle se prodavaji a marze jsou napr. oproti Ecko vyssi), dalsim (z dlouhodobého
hlediska) dobfe prodavanym zboZim jsou batohy Dakine. Naopak malo proddvané jsou
znacky Ecko Red (Ecko pro Zeny, ale oproti panskému Ecku je ho méné), Oakley (je
otazkou, jestli je divodem maly vybér, protoze jde o vyprodejové zbozi, ovSem za velmi

pfijatelné ceny vzhledem k tém béznym u této znacky) a damské G-Unit.

5.6 Analyza navstévnosti

Navstévy za rok 2009
== 2010
Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven  Cervenec Srpen Zafi Rilen Listopad  Prosinec
(0) (0) (1500) 5402) (10498) (9148) (6331) (7947) (8226) (8461) (9131) (13863)

m - Nav§tévy za den ... m - Maximum (11.12. - 642) ... m - Dnesni (7.4. - 90)
Pokud Vas zajima konkrétni hodnota, tak najedte mySina prisluny sloupec a po chvili se ukaZe v malém okénku.

Graf 9 Navstévnost dreamlabel.cz za rok 2009

Zdroj: TOPlist
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Navstévy za rok 2010
=< 2009
Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec
(9839) (10060) (8952) (1243) (0) (0) (0) (0) (0) (0) (0) (0)
= - NavStévy za den ... m - Maximum (14.2. - 633) ... m- DneSni (7.4. - 89) ... - Lofisky rok (2009)

Pokud Vas zajima konkrétni hodnota, tak najedte mysina pfisluny sloupec a po chvili se ukaZe v malém okénku.
Graf 4 Navstévnost dreamlabel.cz za rok 2010

Zdroj: TOPlist

Navstévnost kopiruje z velké ¢asti i prodeje dreamlabel.cz, jen existuje nékolik vyjimek.
Jak Ize vysledovat z graf( uvedenych vyse, tak nejvétsi navstévnost byla v kvétnu (i kdyz
prodejné tento mésic predstihl ¢erven), zvySovala se smérem k prosinci (Vanoce) a vyssi
byla i v Unoru, coZ bylo zplGsobeno probihajici kampani na Facebooku, kterd pfivedla
mnoho navstévniku na stranky dreamlabel.cz, ale nepomohla zvysit prodeje (proto je
Facebook provozovatelem dreamlabel.cz hodnocen spiSe jako prostfedek ke zvyseni
navstévnosti, a tim pripadné vylepseni pozice ve vyhledavaci nez ke zvySeni objeml
prodeje). Srpen neni v navstévnosti nijak vyjimecny, ale prodejné uspésny byl, cozZ
znamend vyssi miru konverze, jez bohuZel nejde pfimo méfit diky chybéjicimu kddu

v kédu stranky dreamlabel.cz.
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6 VYZKUM

Vyzkum probihal v Hradci Kradlové mezi mladymi lidmi ve véku 15 aZ 30 let (definovani
jako cilova skupina), jez nosi hip hopové ¢i skate obleceni a pohybuji se v krajském mésté
Hradec Kralové (bydli zde, studuji, pracuji apod). Cilem vyzkumu bylo vyhodnotit vysledky,
ze kterych by vzeslo doporuceni pro e-shop dreamlabel.cz, zda je vhodné pro néj otevrit
v Hradci Krdlové kamennou prodejnu (pokud budou vhodné finanéni podminky hned, ¢i
jako redlna dvaha do budoucnosti) se skate a hip hopovym zbozim. Vyzkum probihal
tyden (5. — 11. dubna 2010) v Hradci Kralové formou dotazniku distribuovaného osobné
tazatelem (Zuzana Liedermanovad), kdy hned na pocatku probéhla filtrace cilové skupiny
(vybér respondentl dle jejich vzhledu — odpovidajici vék a styl oblékani) tak, aby byl
dotaznik vyplriovan jen respondentem z cilové skupiny. Na pocatku dotazniku byly
uvedeny tfi kontrolni filtraéni otazky, které mély za ukol potvrdit prislusnost k cilové
skupiné vyzkumu (potvrzeni vizualniho vybéru respondentt). Po konzultaci s vedoucim
této diplomové prace byl stanoven vhodny vzorek vzhledem k charakteru vyzkumu na 100
respondentl (pouze clenl cilové skupiny, tedy ,Cisty vzorek”). Celkovy pocet dotaznik(

vsak nakonec dosahl poctu 108 respondentd.

6.1 Metodika

Jak uZ bylo vySe zminéno, byla pouzita forma kvantitativniho vyzkumu — standardizované
osobni dotazovani, tedy konkrétné dotaznik. Tento dotaznik byl vyplfiovan za pfimé
asistence tvurce tohoto vyzkumu, Cili autora této diplomové prace, jez tento dotaznik

tlumocil dotazovanému a soucasné ho zapisoval.

6.2 Struktura dotazniku

Na pocdatku dotazniku byly uvedeny tfi filtraéni otazky, které meély zabezpelit, Ze
dotazovany opravdu spada do vybrané cilové skupiny. Jednalo se o nasledujici otazky: ,Je
Vam 15 az 30 let?”, ,,Nosite hip hopové nebo skate obleéeni a doplnky?“ a ,, Pohybujete se
v Hradci Kralové?“. Pokud dotazovany odpovédél zaporné, tedy ne, bylo mu podékovano

za ochotu a dotazovani bylo ukonéeno.
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Nasledovala otdzka smétujici ke zvyklostem tykajicich se nakupniho chovani hip hopového
a skate obleceni: , Nakupujete hip hopové a skate obleceni na internetu?”, dale
pokracovala otazka, jez méla za cil zjistit preferenci mezi témito styly oblékdni (moznost
odpovédi byla hip hop, skate, oboje a moznost volné vypovédi — jind) — ,Ktery styl
oblékani uprednostnujete?”. Otazka cislo 6 méla priblizit znalost znacek prodavanych
v e-shopu dreamlabel.cz — ,Vyberte z ndsledujiciho seznamu znacky, které znate.”,
pficemz byl dale uveden seznam znacek (celkem se jednalo o sedm znacek). Sedma otazka
byla nepovinnd a znamenala volnou vypovéd, byl zde dan prostor pro vyjmenovani
dalsich znacek, jez by dotazovani uvitali —,,0 které znacky (kromé téch z predchozi otadzky)

byste méli zajem?“.

Nasledujici otazka méla dat odpovéd na to, zda dotazovani davaji prednost e-shopim
s kamennou prodejnou (,Davate pfi nakupu skate/hip hopového obleceni prednost
e-shoplm s kamennou prodejnou?”) a pokud ano, tak z jakého dlivodu (,,Pokud davate

prednost e-shopim s kamennou prodejnou, tak proc¢?“).

Posledni otdzky smérovaly jiz pfimo k moiné existenci kamenného obchodu
dreamlabel.cz, pficemz nejprve byl poloZzen dotaz na nazor dotazovanych ohledné
dostatecnosti ¢i nedostatecnosti prodejen s timto oble¢enim — ,, Myslite si, Ze je v Hradci
Kralové dostatecny pocet obchod( s hip hop i skate oblecenim?“. Otazka Cislo jedenact
jiz usilovala o hodnoceni mozZnych lokalit kamenného obchodu tohoto zaméreni — , Na
jakém misté v Hradci Kralové byste nejvice uvitali otevieni kamenného obchodu
dreamlabel.cz?”, byly zde uvedeny jednotlivé lokality a ke kazdé mél respondent pfiradit
zndmku od jedné do péti (zndmkovani jako ve Skole). Zaroven zde byla ponechana
moznost vybrat lokalitu jinou, jeZ nebyla v seznamu uvedena tak, aby dotazovany nebyl
zbytecné omezen ve svém vybéru, jednalo se tedy o otazku doplikovou a svym
charakterem tedy nepovinnou (,,Pokud jste v pfedchozi otazce zvolili moznost jina, uvedte

prosim tu, kterou mate namysli.“).

Jako identifika¢ni proménné byl zvolen vék (rozdéleni na tfi vékové skupiny shodné

s charakteristikou u jednotlivych podskupin cilové skupiny uvedené ve STP analyze),



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

73

vvs

pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani a ekonomicka aktivita (Ci jiny stav jako je student,

materska, nezaméstnany a také moznost jina s prostorem pro specifikaci tohoto stavu).

6.3 Struktura vzorku

Identifikacni proménné

Kategorie

vek

nejvyssi

dosaiené
vzdélani

Moznosti v kategorii

15az 19 let
20 az 24 let
25 az 30 let
muz
Zena
zakladni
stfedoskolské bez maturity
stredoskolské s maturitou
vyssi odborné
vysokoskolské
student
pracujici
nezaméstnany/a
jind

Celkovy pocet respondentt

Pocet

64
28
16
56
52
48
8
24
4
24
76
20
8
4

108

Tab. 9 Struktura respondentt

%

respondentt

59,26%
25,93%
14,81%
51,85%
48,15%
44,45%
7,41%
22,22%
3,70%
22,22%
70,37%
18,52%

7,41%

3,70%

100%

vék 25 az 30 let
15%

vék 20 aZ 24 let
26%

Vék respondentl

59%

ldvék 15 az19 let
B vék 20 az 24 let
H vék 25 az 30 let

vék 15 a7 19 let

Graf 11 Vék respondentt
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Pohlavi respondentt

M muz

M Zena

Graf 12 Pohlavi respondentu

Nejvyssi dosazené vzdélani
vysokoskolské respondentu
22%
L zakladni

H stredoskolské bez
maturity

zakladni
45%

vyssi odborné

4% M stredoskolské s maturitou

H vyssi odborné

stredoskolské s stredogkolské

matu(r)itou bez maturity
22% 7%

i vysokoskolské

Graf 13 Nejvyssi dosaZené vzdéldni respondentu
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Ekonomicka aktivita respondentu

jina
nezaméstnany/a 4%
7%
\‘ N i student
M pracujici
H nezaméstnany/a
student
70% Hjind

Graf 14 Ekonomickd aktivita respondentd

K tomuto vzorku respondent( je tfeba poznamenat, Ze rozloZeni pohlavi odpovida realité
v populaci, avsak nejvyssi dosazené vzdélani odpovida tomu, Ze ve velké vétsiné jsou
v cilové skupiné studenti, jeZ dalSich stupnu teprve dosahnou. V souladu se stanovenymi
podskupinami cilové skupiny v analyze STP jsou nejpocetnéjsi skupinou stredoskolsti
studenti, ktefi nejvice Ipi na znackach a tento styl oblékani neni narusovan (a pozdéji
pomalu opoustén) kvali pozadavkim formalnéjsiho obleceni v praci, coz casto také

poznamenava styl oblékani v soukromém Zivoté.

6.4 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Otdzka ¢. 4 Nakupujete hip hopové a skate obleceni na internetu? (povinnd)

Jak je znize uvedeného grafu patrné, jen 11% respondentl na internetu obleceni
nenakupuje, 89% pak nakupuje s rliznou frekvenci, ale jednotlivé skupiny (€asto, obcas,
vyjimecné) s velice podobnym podilem. Pfi nasledné filtraci pak vyplynulo, Ze ¢im je
castéjsi frekvence nakupu, tim je pak vétsi znalost jednotlivych znacek. Zde byla dana
jesté moznost ,ne, ale chystam se“, tu vSak nikdo neoznacil, z toho mliZeme usuzovat na

jasné postoje k nakupovani oblec¢eni na internetu.
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Nakupujete hip hopové a skate
obleCeni na internetu?

vyjimecné
33%

Graf 15 Nakupujete hip hopové a skate obleceni na internetu?

Otdzka ¢. 5 Ktery styl oblékani uprednostnujete? (povinnd)

Ktery styl oblékani upfednostnujete?

Graf 16 Ktery styl oblékdani uprednostfiujete?

Prakticky stejné procentudlni hodnoty u obou zkoumanych styll oblékani (hip hop
a skate) ukazuji, Ze diky zaméreni se dreamlabel.cz na obé skupiny oslovuje vétsi skupinu
potencidlnich zakaznikl, nez kdyby se zaméfil jen na jednu. ProtoZe existuje i skupina
takovych (v tomto vyzkumu 3Slo o 18%), jez nosi oblecené obou styl, ukazuje to na

konkurenéni vyhodu dreamlabel.cz, jelikoz v Ceské republice je zvykem tyto skupiny
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rozdélovat a prezentovat se bud' jako hip hop shop, nebo jako skate shop (vyjimku tvofi
obchody oznadené street ¢i urban, zde vSak jde o mnohem SirSi pojem; hip hop a skate
styl oblékani spolu velmi Uzce souvisi, obzvlasté v kontextu ¢eského prostredi ve srovnani
napt. s USA). VSichni (az na jediny pfipad), co nosi jak hip hop, tak skate obleceni, se
shodli, Ze v Hradci Kralové je nedostatek kamennych obchodl prodavajicich hip hop

a skate modu.

Otdzka ¢. 6 Vyberte z nasledujiciho seznamu znacky, které zndte. (povinnd)

Znamost znacek prodavanych

dreamlabel.cz
A[EI]  |Jesssd A[EI];
Pestro | Pestro; 12
Oakley | Oakley; 52
Dada Dada; 64
G-Unit ﬁ G-Unit; 88
Ecko Ecko; 100
Dakine % Dakine; 100
0 20 40 60 80 100 120

Graf 17 Zndmost znacek proddvanych dreamlabel.cz

Znacky Dakine a Ecko jsou jasné mezi vSemi ostatnimi znackami nabizenymi dreamlabel.cz
nejznaméjsi — jen osm respondentll neuvedlo znamost, pficemz pokud neuvedli zndmost
u Dakine, vidy uvedli alespori u Ecka (a také dalSich). Na tfetim misté skoncil G-Unit
v pomérné tésném zdvésu za Ecko a Dakine. VSichni, ktefi uvedli, Ze znaji Oakley,
soucasné znaji i Ecko a Dakine, ale i Dada (az na dva pfipady). Nejméné zndmymi
znackami je A a Pestro, protoze jde o pomérné nové Ceské znacky, které si jeSté hledaji

svou cestu.
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Otdzka ¢. 7 O které znacky (kromé téch z predchozi otdzky) byste méli zdjem?
(nepovinnd)
ProtoZe tato otdzka byla nepovinna, neodpovédéli vSichni respondenti, zde je uveden

prehled znacek o které by méli také zajem (sefazeno podle abecedy):

Adio (3x), Air Jordan (2x), Akademiks (3x), Arnette (1x), Atomrat (1x), Blind (1x), Burton
(1x), Circa (1x), DC (3x), Element (3x), Es (1x), Etnies (3x), Fallen (2x), Fox (1x), Fubu (1x),
Funstorm (1x), Gravis (1x), Hoodboyz (1x), Horsefeathers (2x), Hurley (2x), Independent
(1x), Lakai (1x), Lrg (1x), Mass DNM (1x), New Era (1x), Nike (2x), Nikita (1x), Nugget (1x),
Power(1x), Quiksilver (1x), Roca Wear (1x), Roxy (1x), Russell Athletic (1x), Rydel house
(1x), Smith (1x), Southpole (2x), SpecialBlend (1x), Vans (1x), Vehicle (2x), Volcom (1x),

Zoo york (1x)

Nékdo uved! i znacku Ralph Lauren, coZ je ovSsem naprosto mimo zaméreni dreamlabel.cz,

jelikoZ se jednd o velmi drahou madni znacku vyrabéjici spisSe formalni obleceni.

Otdzka ¢. 8 Ddvdte pri ndkupu skate/hip hopového obleceni prednost e-shopiim

s kamennou prodejnou? (povinnd)

Davate pfi nakupu skate/hip
hopového obleceni prednost e-
shoplim s kamennou prodejnou?

ano
52%

Graf 18 Ddvdte pri ndkupu skate/hip hopového obleceni

prednost e-shoplm s kamennou prodejnou?
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Obé dvé mozné odpovédi ziskaly velmi podobny pocet hlasli, maji tedy velmi si blizké
podily. | kdyZz ne ziskalo 48%, 52% tvrdicich, Ze davaji prednost e-shoplim s kamennou
prodejnou, je Uspéch, ktery podporuje myslenku otevieni kamenného obchodu
dreamlabel.cz. E-shopy s kamennou prodejnou uprednostiuji vice Zeny nez muzi, i kdyz
ani ti nejsou v tomto ohledu moc pozadu. Stejné tak 86% studentd se vyjadfilo pro tuto

kombinaci (48 z 56 studentu).

Otdazka ¢. 9 Pokud ddvdte prednost e-shopim s kamennou prodejnou, tak proc?

(nepovinnd)

Pokud davate prednost e-shoplim s
kamennou prodejnou, tak proc?

vyhoda osobni
komunikace;

jing; (4) 2%
(12) 7% o |

snadnéjsi
zpUsob
komunikaces e-
shopem; (12)
7%

mozZnost
vyzkouset si
zboii; (44) 26%

jsou
davéryhodnéjsi;
(24) 14% mohu si zboZi
osobné
vyzvednout na
o prodejné
ekamace. e okl
mém okoli);
31 o)
zboii; (36) 22% (36) 22%

Graf 19 Pokud ddvdte prednost e-shoplim s kamennou prodejnou, tak proc?

U této otazky méli respondenti moZnost volit vice moZnosti. Hlavnim dlvodem pro
upfednostnéni e-shopll s kamennou prodejnou je podle vysledkl vyzkumu mozZnost
vyzkouset si zboZi, coZ ziskalo 26% hlas(. (tato volba byla pomérné jasnym favoritem),
dale je dulezitd i moznost vyzvednout si zboZi na prodejné (coz mlze zakaznikovi zrusit
poplatky za dopravu), na tfetim misté (se stejnym poctem hlasu jako predchozi moznost)

skoncila lep$i moznost reklamace. Pomérné prekvapivé je dlivéryhodnost e-shopu az na
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Ctvrtém misté se 14%. Moznost jiné zvolili 2% respondentd, avsak jen jeden respondent
uvedl tento jiny ddvod: ,Kolem my lokace sou na ho*** Sopy tak proto” (coz docela dobfe
ukazuje vyjadfovaci schopnosti této cilové skupiny ve véku 15 aZz 19 let a také faktu, ze
nejde o studenta, ale pracujiciho s nejvyssim dosazenym vzdélanim stfedoskolskym
s maturitou). Dllezitym dlvodem je pro Zeny ve véku 15 aZ 19 let dUvéryhodnost, coz
dokazuje filtrace jednotlivych udaji. Volbu vyzvednuti na prodejné jako vyhodu neuved|

nikdo z vékové skupiny 20 az 24 let.

Otdzka ¢. 10 Myslite si, Ze je v Hradci Kralové dostatecny pocet obchodi s hip hop ci

skate oblecenim?

Myslite si, ze je v Hradci Kralové
dostatecny pocet obchodti s hip hop
Ci skate oblecenim?

Graf 20 Myslite si, Ze je v Hradci Krdlové dostatecny pocet obchodu

s hip hop ci skate oble¢enim?

Vysledek této otazky je velmi zajimavy, protoze volba ne a nevim ziskala stejny pocet
hlasl. 26% oslovenych si mysli, Ze je pocet obchodl tohoto zaméfeni dostatecny. Pro
otevreni dalSich obchodl tohoto zaméreni je 37%, dalSich 37% nevi, coZz znamena, Ze bud’
nemaji prehled, nebo se nedokazou rozhodnout pro jednu variantu. Mozné je také, Ze se
jim nad touto otdzkou prosté premyslet nechtélo. DllezZité je, Ze je zde prostor téchto

37% presvédcit, ze dalSi obchod se skate ¢i hip hopovou mddou je treba. VSichni
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respondenti, ktefi uvedli, Ze je v Hradci Krdlové nedostatecny pocet nakupuji toto zbozi

prostfednictvim internetu.

Otdzka ¢. 11 Na jakém misté v Hradci Kralové byste nejvice uvitali otevieni kamenného

obchodu dreamlabel.cz?

Na jakém misté v Hradci Kralové byste nejvice
uvitali otevireni kamenného obchodu
dreamlabel.cz?
4,000
3,500
3,000
& 2,500
§ 2,000 '
N 1,500
1,000
0,500
S.K.Neum Obchodni
anna centrum
Pésizéna Lokalita U \'/ellfe’ Benesovka | (ulice mezi (népr. Jm?
Grandu namesti L, Atrium, lokalita
nadrazim
aTescem) Futurum
apod.)
MPromér| 2,148 2,852 2,852 3,407 2,593 2,704 3,296
MRozptyl| 1,830 1,534 1,756 1,649 1,649 2,727 2,209

Graf 21 Na jakém misté v Hradci Krdlové byste nejvice uvitali otevieni kamenného

obchodu dreamlabel.cz?

V této otazce ohledné lokace pripadného kamenného obchodu dreamlabel.cz v souladu
s predpoklady (a logikou véci) zvitézilo umisténi na pési zoné ve Stfedu mésta, kde jsou
koncentrovany obchody tohoto zaméreni, jednd se velice dobfe dostupné misto i MHD,
avsak s parkovanim obvykle nebyvaji vétsi problémy, soucasné je zde velmi Zivo. Toto
misto obdrzelo ,,znamku® 2,148, pfiéemz rozptyl charakterizujici rozdilnost ¢i blizkost
volenych hodnot (¢im mensi rozptyl, tim vice se respondenti shodli). Jako dal$i vhodna

lokalita byla zvolena dlouha tfida S.K.Neumanna, coZ je velmi frekventovana ulice mezi
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hlavnim nadrazim a Tescem, kde je mnoho obchodi a kazdy den zde projde velka spousta
lidi. Dalsim vhodnym mistem bylo zvoleno obchodni centrum (at jiz jde o nové postavené
Atrium u Tesca v centru mésta ¢i o néco ddle ve Futuru, dalSi moznosti jsou obchody
v hypermarketech jako je napf. Hypernova). Mista jako Velké namésti a U Grandu se
nachazeji velmi blizko sebe, obé skoncily se stejnym poctem hlast. Velké namésti je sice
v centru mésta, ale je knému problematicky pfistup, protoze se nachazi na kopci,
obklopeny historickymi budovami nameésti, lidé na toto misto chodi do restauraci
(frekvence lidi se neda svyse uvedenymi lokalitami vibec srovnat) a navic je zde
parkovani tak drahé, Ze parkovisté je vyuZivdno jen velmi sporadicky. Oproti tomu ma
U Grandu pozici lepsi, sndze dostupnou, naproti je jiz prodejna s hip hopovym oblecenim,
navic se pfimo zde nachdzi zastavka. NejhGre hodnocenou moznosti je BeneSovka Cili
Trida Edvarda BeneSe, coz je megalomansky pojata vystavni skiin komunismu a jeho
pojeti ulice tvorené obrovskymi (jak na vysku, tak i délku) paneldky. Zde na této ulici Zije
udajné 20 tisic lidi, jenze vSe je v havarijnim stavu, vSude lze vidét odpadajici kusy
obloZeni a obchody (i kdyZ je prondjem velmi levny) se zde stfidaji jako na bézicim pase.
Nejedna se ovsem o Zadné ghetto, bydli zde stredni tfida i napf. hrdy majitel Porsche
Cayen (auto za nékolik miliontd). Toto misto ma své prudké odpurce i privrzence a stalo by
se lukrativnim jen v pfipadé celkové rekonstrukce tohoto obfiho komplexu (coz je
vzhledem k odhadovanym ndakladdm nékolik miliard a osobnimu vlastnictvi byt
neredlné). Nejmensi rozptyl je vlokalit¢é U Grandu (Cili shoda v hodnoceni),

nejrozporuplnéjsi je hodnoceni obchodnich dom{, které ne vSem vyhovuiji.

Otdzka ¢. 12 Pokud jste v pfedchozi otdzce zvolili mozZnost jind, uvedte prosim tu, kterou
mdte namysli. (nepovinnd)

Jako jiné byly uvedeny nasledujici lokality: kdekoli :), Brnénska (je velmi blizko lokalité
BenesSovka, ale hlavné obchodnimu centru Futurum), Masarykac (coZ je jen oznaceni pro
Masarykovo namésti, které je soucasti Pési zény), Malé ndmésti (je v tésné blizkosti

Velkého namésti, jen je tam jeSté vice ,mrtvo”“ — mala frekvence pohybu lidi

i potencidlnich zakaznik() a nakonec odpovéd' ,,nope”, coz nedava vibec smysl, protoze

jde o hovorové oznaceni v anglictiné znamenajici ,ani nahodou” ¢i ,vibec ne”“.
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Respondent, ktery to napsal, zfejmé nemél tuseni, co to slovo redlné znamena, jen se

snazil pusobit , husté”.

6.5 Zavéry z vyzkumu

Vyzkum potvrdil nékteré predpoklady a ukdzal nékteré dalSi moznosti, které by
dreamlabel.cz mohl dale rozvijet. Jedna se hlavné o otevieni kamenné prodejny, kterd
byla vyzkumem doporucena jako vhodny doplnék k e-shopu (52% dava prednost nakupu
hip hopového ¢i skate obleceni v e-shopu s kamennou prodejnou), je vSak tfeba peclivé
zvazit veskeré okolnosti véetné téch financnich a nacasovani. Hlavnimi dlvody pro nakup
v e-shopu s kamennou prodejnou byly zjiStény tyto: moznost vyzkouset si zbozi, osobné si

zbozi vyzvednout na prodejné a lepsi moznost reklamace koupeného.

Jako nejlepsi misto pro otevieni kamenného obchodu v Hradci Kralové z vyzkumu vysla
lokalita P&si zéna, pripadné by v Uvahu pfichazela také ulice vedouci od hlavniho nadrazi
k Tescu, Cili ulice S.K. Neumanna, moznou volbou by byl i obchodni dim, ovSsem zde
velkou nevyhodou jsou vysoké ceny za pronajem prodejniho prostoru. Zodpovézeni
téchto otazek bylo hlavnim cilem vyzkumu, pro doplnéni a poskytnuti dalSich uzitecnych
informaci byly ve vyzkumu obsaZeny i dalsi otazky. Jisté by nemélo zlstat bez povsimnuti,
Ze 89% respondentd nakupuje na internetu a s frekvenci nakupu roste i prehled
o prodavanych znackach. Dale je také zajimavé, Ze zde existuje i skupina respondent
(potencidlnich zakaznik(), ktefi upfednostniuji jak hip hopovy, tak skate styl oblékani, coz
tvoli prostor pro dreamlabel, ktery kombinuje svym zamérenim jak hip hop shop, tak

skate shop. Pfiznivci skate ¢i hip hopové mody také tvofri skoro stejné podily.
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7 POTVRZENI €I VYVRACENiIi STANOVENYCH HYPOTEZ

1. Pro zvyseni objemi prodeje zboZi e-shopu dreamlabel.cz je tfeba zménit strukturu

znacek a zboZi.

Vzhledem k vySe uvedenym analyzam by bylo vhodné se ,vzhledem k podminkdam
diktovanym distributorem a marZi, zaméf¥it na jiné znacky, které jsou v Ceské republice
znamé, ale nemaji zde prozatim svého distributora, proto je mozné toto zbozi shanét
na Uzemi celé EU. Tim by provozovatel nebyl svdazan podminkami a ani cenami
distributora, navic by nebyla v prodeji této znacky takova konkurence. To vse je vSak
vykoupeno vétSimi starostmi se zajisténim takovéhoto zbozZi a vétSimi naklady na
dopravu, proto by bylo vhodné objedndvat nové zboZi po vétSich objemech. Tato

hypotéza je tedy potvrzena.

2. Nejprodavanéjsim artiklem v sortimentu internetového obchodu dreamlabel.cz za

celou dobu jeho existence jsou boty znacky Dada.

| kdyZ se boty znacky Dada velmi dobfe prodavaly a zisk z jejich prodeje byl velmi
slusny, nebyly vSak vidy na skladé, protoze bylo zpocatku velmi tézké odhadnout,
kolik jich nakoupit tak, aby se prodaly, proto jsou az na pficce treti. Na této pficce je
vsak jen jeden typ bot Dada, ostatni druhy se umistily také na vysoko, takze jako celek
jsou nejproddvanéjsi. Pres toto vSechno je vSak nejproddvanéjsim artiklem tricko
Pestro Tube White, kterého se prodalo 25 kus( diky tomu, Ze byly objednany tanecni
skupinou (jen nékolik dalSich si koupili dalsi zakaznici) a také proto, Ze na skladu bylo
neomezené mnoizstvi kust diky vyuZziti skladl vyrobce (forma komisniho prodeje).

Druha hypotéza je tedy vyvracena.

3. Kamenny obchod v Hradci Krdlové je vhodnym rozsifenim e-shopu dreamlabel.cz.

Hodnoceni této hypotézy vyplyva z vyzkumu, a jak v ném vyslo, i po zralé Uvaze, lze
otevreni kamenného obchodu doporucit. Ma to vsak nékolik podminek, protoze je
otevreni takového obchodu finanéné nakladné, je nutné se nejdrive vyvazat z dluhl za

nakup zbozi. Je nutné také néjakou dobu pockat, az odezni hospodarska krize, protoze
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v soucasné dobé kamenné obchody tohoto zaméreni spiSe krachuji (z internich
informaci ostatnich obchodU). Dalsi podminkou je vhodna lokace, ta je pak rfeSena

v nasledujici hypotéze. Tato hypotéza je potvrzena.

4. Nejvhodnéjsi lokalitou pro otevieni kamenného obchodu dreamlabel.cz je pési

zona v Hradci Krdlové.

Zvyzkumu vyplyva také odpovéd na posledni hypotézu — nejvhodnéjsi lokalitou
k otevieni kamenné prodejny je opravdu pési zona, jez vyhrdla s jasnym predstihem.
Tato lokalita je nejvhodnéjsi také z Cisté logickych dlivod(l jako je dostupnost,
frekvence navstévnikd (potencialnich zakaznik(), pfitomnost ostatnich obchodl
stejného zaméreni (zakaznik ma po trase nékolik obchodl, které si projde, takze
dreamlabel v pfipadé Ze bude po cesté, tim jen ziska). Posledni hypotéza je timto také

potvrzena.
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8 ZAVERY A DOPORUCENI

E-shop s hip hopovym a skate obleCenim dreamlabel.cz je na pocatku své cesty, ma za
sebou jen rok fungovani a vzhledem k finanénim narokim na ndkup zboZi je jeho
zakladnim uUkolem vyvazat se z dluh(i. Snazi se uspét na trhu, prodavat kvalitni znackové
obleceni, vidy byt kdispozici zdkaznikim, a kdyz pfijde néjakd komplikace, tak
komunikuje slusné, rychle a nabidne slevu. Zakladnim kamenem, na ktery dreamlabel
sazi, je nabidka jak skate, tak hip hopové obleceni a doplnk(, coz nebyva vibec casté,
vétsinou se tyto skupiny segreguji (v obchodech na hip hop shop vs. skate shop), i kdyz
(jak potvrdil také vyzkum) existuje skupina, kterd uprednostnuje oba styly, jeZ si jsou svym
charakterem velmi blizké (specialné v prostiedi Ceské republiky, kam byly oba pfeneseny
z USA, tam je vSak rozdil mezi témito skupinami opravdu velky). Dreamlabel tak sazi na
moznost nabizet toto zboZi vétsi cilové skupiné. Co se tyka zadkaznik(i — jedna se z velké
miry o studenty (nejcastéji stfednich Skol, co maji silnou vazbu na znacku, jsou loajalni a
disponuji prostfedky na nakup), tato skupina zakaznikd je vSak méné spolehliva, proto je

nutné na to brat zretel a pfedem s tim pocitat.

Dreamlabel vyuziva mnoha nastroji komunikacniho mixu aplikovaného na prostredi
internetu, za nejdaleZitéjsi prvek vsak povazuje umisténi v nejpouzivanéjsim vyhledavaci
(seznam.cz), reklamy na socidlni siti Facebook véetné existence stranky dreamlabel.cz na
této siti a prilezitostné reklamy ve formé bannerd, jako doplnék pak soutéze a sponzoring.
Nejdulezitéjsi vsak je udriovani dobrych vztah(l se zdkaznik tak, aby se stali vérnymi

a tudiz nakupovali opakované.

Dalezitym doporucenim, kvali kterému byl realizovan vyzkum, bylo, zda otevfit v Hradci
Kralové kamennou prodejnu dreamlabel.cz. Jak jiz bylo vySe popsano, tato hypotéza byla
potvrzena, ma vSak néjaké podminky Uspéchu jako lokalita, vyékani a vhodné nacasovani,
ale hlavné jiz splacené dluhy za zbozi, protozZe zafizeni prodejny a samotny pronajem je
drahd zélezitost, kvlli které bude nutna pUjcka, takZze by nebylo rozumné timto jesté
dluhy prohlubovat. Veskeré navrhy na zlepSeni véetné doporuceni jsou rozebirany

v ndasledujici ndvrhové &asti.
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9 UvoD

Tato ndvrhova ¢ast si klade za cil navrhnout provozovateli internetového obchodu
dreamlabel.cz cestu, kterou by se mél ubirat pro dosazeni kyZzeného Uspéchu. Nasledujici
doporuceni jsou vytvarena na redlném zakladé tak, aby vSe bylo uskutecnitelné vzhledem

k finanénim mozZnostem provozovatele.

Projektova ¢ast vychazi z analyz a vyzkumu uverejnéného v predchozi praktické ¢asti a je
tedy podloZzena fakty a ovérenymi informacemi. U vSech ndavrhl jsou uvedeny

predpokladané naklady, pokud tyto bylo mozné tyto informace ziskat.
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10 OTEVRENi KAMENNE PRODEJNY

10.1 Podminky pro otevieni kamenného obchodu dreamlabel.cz

Zakladni podminkou (jak jiz bylo vySe zminéno) je splaceni soucasnych dluh( za zbozi
(postupné se je dafi splacet) a soucasné mit k dispozici vidy sumu nutnou pro nakup
nového obleceni (,,uvolnit si ruce” pro dalsi investici — kamenny obchod). Tuto dobu (cca 2
roky) je vhodné pockat i zjiného dlvodu — soucCasna hospodarskd krize nahrava
e-shoplm, kamenné prodejny castéji krachuiji, proto je tfeba vyckat, aZ se situace zméni
a zdkaznici se opét vrati do kamennych prodejen (otdzkou ¢asu, protoZze kamenné
prodejny maji stdle mnoho vyhod, které e-shop nabidnout nemlze, vzajemné se vsak

vyborné doplnuji).

10.2 Umisténi prodejny

Jak vyplynulo z vyzkumu a bylo popsano vyse, nejvhodnéjsi lokalitou by byla tzv. pési zéna
v centru mésta Hradce Kralové z nékolika dlivoda. Jde o velmi dobfe dostupné misto jak
méstskou hromadnou dopravou, tak autem, protoze tu je nékolik mensich parkovist
s relativné slusnou cenou za parkovani (oproti napr. velmi predrazenému parkovnému na
Velkém namésti, kde ztohoto divodu skoro nikdo neparkuje) a vétSinou zde neni
problém parkovaci misto sehnat. Dale se zde pohybuje velké mnoZstvi lidi pésky — jde
preci o ,pési zonu“, kde je vjezd vozidel zakazan (jedna se o nejfrekventovanéjsi misto ve
mésté), coz znamend velké mnoiZstvi potencidlnich zdkaznik(d. Nezanedbatelnym
dlvodem je také mnozstvi obchod( prodavajicich hip hopové i skate obleceni a doplriky
— protozZe kdo si jde néco vybrat a koupit obejde nékolik obchodU, a kdyZ jsou vSechny po
trase, vétSinou je obejde vSechny. Rozmisténi obchodl s timto zaméfenim je zndzornéno
na mapé pod timto textem. Oblast Pési zény je oznafena modrou poloprihlednou

elipsou.
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Z vyzkumu také vyplynuly i dalsi vhodné lokality pro otevieni prodejny — S.K. Neumanna
a na tfetim misté shodné Velké ndmésti a U Grandu, pticemz obé lokality je tfeba
nakonec po zralé uvaze vyskrtnout. Velké nameésti je malo frekventované, je zde
neuvéfitelné drahé parkovani, MHD stavi na nedaleké zastdvce, je tfeba ale jit do kopce —
ur¢ita odfiznutost od okolniho déni, obchody se zde velmi rychle stfidaji (z toho Ize
vyvozovat neuspésnost lokality, i podle nizkych cen, na ndmésti vlastné jsou jen bary
a restaurace, lidé sem chodi spiSe vecer). U Grandu se sice pohybuje vice lidi nez na
Velkém (potaimo i Malém) ndmeésti, jak vSak dokumentuje nedavny krach a uzavreni hip
hop shopu Royal Shop (informace pochazi z internich zdroji — udajné skoncil kvali malé
navstévnosti, nevhodnému umisténi, v soucasné dobé provozuje uz jen e-shop a prodejnu
v Rychnové nad Knéznou), coz? je porad jesté malo na to, aby zde byla oteviena prodejna
a vloZzeny do ni nemalé finanéni prostredky. S.K. Neumanna skoncilo hned za pési zénou,
jedna se o dlouhou ulici tdhnouci se od hlavniho nadrazi k Tescu (na které je napojeno
nové obchodni centrum Atrium), u néhoz jiz jeden skate shop je, tato lokalita by mohla
byt nahradni. Pokud se vsak provozovatel k takovému kroku odhodld a vlozi do néj
vSechno co ma, nemél by délat kompromisy a pockat, az se uvolni obchodni prostor na
pési zoné za rozumnou cenu, jak jiz se stalo — jednalo se cca o0 70 m2 prodejni plochy
uprostied pési zény mezi dvéma skate shopy za 12 000 K¢ mésicné, dfive tam byla
plj¢ovna videokazet a DVD — naprosto idealni, ale tento prostor Miroslavu Vernerovi
(provozovatel dreamlabel.cz) nékdo tésné pred nosem pronajal a realitniho maklére ci
majitele nemovitosti nepresvédcil ani navrh platit o 2 000 K¢ mésicné vice, tedy 14 000 K¢
mésicné. Je proto nezbytné vyckat na spravnou pfilezitost a nenechat si podobnou

nabidku ujit.

Velmi praktické a vhodné by bylo mit v prodejné i mistnost, jez by slouZila jako pracovna
s mistem pro baleni zboZi objednaného prostfednictvim internetu, a také sklad, kam by se
veslo veskeré zboZi nevystavené v prodejné tak, aby se dalo kdykoliv do prodejny doplnit

¢i zabalit a odeslat v pfipadé objednavky z internetového obchodu.
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10.3 Nutné investice

Jde o velice zdsadni krok, ktery bude vyZadovat jistou sumu penéz na prondjem (obvykle
se prvni mésic plati jesté kauce a odména realitni kanceldfi), coz Cini cca 3 najmy jen za
prvni mésic. Dale je nutné pocitat s investici do vybaveni obchodu, kdy budou potfeba
regaly na zbozi, néjaka vitrina na drobnosti (penézenky, apod.), prodejni pult se sklenénou
deskou (aby se pod ni daly jesté dit drobnosti, které by si zdkaznik mohl vyhlédnout
a zakoupit, jak bude stat ve fronté), néco na sezeni (napf. taburet). Nutnosti je také

registracni pokladna.

Je treba také pocitat s ndklady na signmaking (rozhodné svitici ndpis dreamlabel nad
vchodem do obchodu z ¢elni strany), pak také napis dreamlabel nékde v prodejné, nejlépe
nad prodejnim pultem (umisténym tak aby od néj bylo dobre vidét ke vchodu/vychodu.
Nesmi se zapomenout ani na vylohy, ve kterych by byly vhodné figuriny (daji se sehnat
i pouzité za nizsi cenu, kdyz napt. nékdo rusi obchod), minimalné dvé — muzska a zenska

(podle velikosti vylohy).

Vzhledem k vhodné oteviraci dobé (10:00 az 19:00 v pracovni dny, 10:00 aZ cca 18:00
v sobotu) bude nutné najmout alespon jednoho zaméstnance, ktery by se sttidal po

sménach s majitelem, coZz znamena dalsi naklady, na které si bude tfeba vydélat.

10.4 Zabezpeceni zbozi proti kradezi

Naprosto nezbytné je zabezpefeni obchodu proti kradezi zboZi, coZ znamena
bezpecnostni ram u vstupu/vystupu z obchodu, pevné bezpecnostni etikety slouZici
k ochrané zboZi proti kradezi. Existuji dva druhy zabezpecovacich elektronickych sytému —
akustomagneticky (AM) a radiofrekvencni (RF). Také je moZné opatfit bezpecnostni
etikety ¢&i hreby, které do etiket zapadaji a jsou nezbytnou soucasti celého systému,
inkoustovou naplni, jez pfi pridchodu bezpecnostnim rdmem exploduje a tim znehodnoti
ukradené obleceni a dopliky. Zde, do kamenné prodejny dreamlabel, by byl
pravdépodobné nejlepsi akustomagneticky systém s bezpecnostnimi etiketami a hreby
umisténymi na obleceni, vSe doplnéné o bezpecnostni ram u dvefi a uvoliovac pevnych

etiket. Toto feSeni pro mensi obchod dle dostupnych informaci jde pofidit od 20 000 K¢
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(zabezpecovaci systém do mensi prodejny (systém Centurion) www.centurion.cz i véetné
instalace, ramu a pevnych etiket — nejnovéjsi systém). Bezpecnostni etikety bez
inkoustové naplné stoji od 12 K& za kus, hfeb k etiketdm bez inkoustové napiné od 0,75
K¢ za kus, od 7 K¢ hieb s inkoustovou naplni, uvolfiovac pevnych etiket cca 1500 K¢ - staci
obvykle jeden. >’ Dale je moiné jeité pouzit lepici etikety — jak radiofrekvenéni, tak
akustomagnetické. (kolem 1 K¢, jde o malé obdélnicky, které se daji lehce schovat na
nepristupnd mista jako je vnitfek kapsy, lem atd., pfi vyneseni z prostoru prodejny spusti

alarm). K lepici etiketé je nutny deaktivator.

10.5 Zajisténi prodejny jako celku proti vyloupeni, vandalismu

Kromé zabezpeceni prodejny proti kradezi zbozi je tfeba zajistit prodejnu jako celek, aby ji
nékdo nevyloupil (ukradeni zboZi, penéz z kasy atd). Pro tyto ucely jsou vyuZivany rdzné
elektronické zabezpecovaci systémy (EZS), které se mohou sestavat z riznych komponent
— zdakladnimi jsou pohybova cidla, kldvesnice pro ovladani a zadavani kédu, siréna. Dale
existuje moznost napojeni dalSich volitelnych zafizeni jako napf. halogenova svétla (osviti
prodejnu pfi naruSeni prostoru spolecné se sirénou), napojeni na pult centralizované
ochrany (PCO — pracovnici bezpecnosti agentury, kterd pult provozuje, namatkové
objizdéji objekty a kontroluji je, také urychlené pfrijizdéji na misto v pripadé poplachu, kdy
mozného pachatele zajisti a predaji policii). Napojeni na PCO se plati pausdlné jednou za
mésic a ceny se pohybuji od 500 K¢ mésicné, zde vsak zdleZi na konkrétnich podminkdach
daného objektu. Kromé napojeni systému na PCO je zde jeSté jednd varianta — systém
mUze pfi spusténi poplachu odeslat SMS zpravu na mobil napf. majiteli obchodu, ktery

pak podle toho jednd (urychlené jede na misto, vola policii).

V ptipadé kamenné prodejny dreamlabel.cz (kdyZ uvaZzujeme o umisténi v centru mésta
na pé&si zoné, kdy by prodejna méla idealné cca 60 m?) by bylo nejvhodnéj$i umisténi
pohybovych cidel s klavesnici, sirénou a komunikaéni Ustfednou, idealné by systém byl

napojen na PCO (bylo by zbytecné jen v pfipadé, kdyz by byl obchod v obchodnim ¢i

57 .
www.ochrana-zbozi.eu


http://www.centurion.cz/
http://www.ochrana-zbozi.eu/
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nakupnim centru, jez zabezpecuje cely objekt véetné zde umisténych obchodu). Pripojeni
na PCO nabizi napf. krdlovéhradeckd firma Bara HK spol. s.r.o. od 500 K& mési¢né pro
domdcnosti a od 1000 K& malé komercéni objekty, zdlezi na posouzeni konkrétniho
objektu). Dale by bylo mozné vykladni skfiné prodejny opatfit bezpecnostni félii na sklo
(cena od 500 K& za m? plus cena za montaz), ale v p¥ipadé pouziti pohybovych senzor
a pojisténi, je toto zbytecné, jelikoz pohybovy senzor zaznamenda pohyb (rozbiti vylohy),
spusti alarm, na misto okamzité nékdo pfijede — vcentru mésta je totiz rozmistén
kamerovy systém kontrolovany policii. Cena za zakladni bezdratové zabezpeceni takového

objektu se pohybuje od 12 000 K¢.

Zajimavou mozZnosti (hlavné do budoucnosti) je kamera umisténad v prodejné
s mikrofonem s propojenim pres internet, aby mél maijitel (provozovatel) obchodu
moznost kdykoliv a kdekoliv kontrolovat zaméstnance — v ptipadé néjakych vyhrad

a problému pomoci tohoto systému také mluvit pfimo s prodejcem.

10.6 Vzhled obchodu

Vzhled obchodu by mél respektovat corporate design, ktery vSak jesté nebyl dostatecné
zpracovan, coz by se v budoucnosti jisté mélo zménit — mélo by byt zpracovano celé
corporate identity véetné filozofie organizace (coz obsahuje kromé corporate design jesté
corporate communication, corporate culture, produkt komunikace, aby byl vysledkem

corporate image).”®

Pouzity by mély tedy byt barvy: cernd, tmavé Sed3, bild, svéze zelena a tyrkysova. Pokud
by to bylo mozné (vzhledem ke svoleni vlastnika potencidlni nemovitosti), nad vstupem by
byl svételny ndpis dreamlabel ve formé loga. Ve vyloze cca dvé figuriny nejlépe cCerné
barvy bez oblicejovych a jinych detailt (material kvalitni plast), na podlaze vylohy koberec
(v co nejpodobnéjsi svéze zelené jako ma dreamlabel) imitujici travni porost, ze stropu

vylohy by pak byly zavéseny velké bilé mraky symbolizujici snéni, protoze dreamlabel

> SVOBODA, Vaclav. Corporate identity. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zlin, 2004. 123 s. Str. 8.
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znamena v prekladu vysnénd znacka, vSe dohromady by vytvarelo pocit svézi pfirody.

Figuriny by byly samozifejmé obleceny do pfislusného odévu.

Uvnitf samotného obchodu by byl vyuzit masivnéji pasobici variabilni policovy systém bilé
barvy v kombinaci se stfibrnou (jako prodava napft. IKEA, série Stolmen za sluSné penize,
tento systém je doporucovdn i pro komercni ucely). Vymalba by byla tyrkysova a svéze
zelend (rozhodné ne kriklavé barvy, ale prijemné pro oko), uvnitf umistén velky vyrazny
¢ernobily motiv Manhattanu, podlaha imitujici dfevo, nejspiSe laminatova (dobra cena).
Prodejni pult bily v kombinaci se dfevem (shodna barva s podlahou), vrchni deska

sklenéna s mistem pro umisténi drobnych doplnk.

oreamlabel

dreamlabel

Obr. 3 KoldZ ilustrujici mozné ladéni kamenného obchodu dreamlabel.cz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

10.7 Komunikacni mix kamenného obchodu dreamlabel

Tésné pred otevienim obchodu by bylo vhodné rozdavat letaky (barevny kfidovy tisk
mensiho formatu), popfipadé samolepky a rozhodné by se hodily slevové kupdny.
Slavnostni otevieni by mél doprovazet koncert, bud pfimo v prodejné, nebo v néjakém
blizkém klubu — mohla by zde vystupovat mistni hip hopovd skupina, beatboxefi,
breakdance apod. Samoziejmosti by mélo byt publikovani veskerych informaci na webu
dreamlabel.cz a podobné zamérenych webech (hip hopové magaziny apod.). Také by tato
skute¢nost méla byt komunikovana na strankach dreamlabel.cz na socidlni siti Facebook,
mohly by ji doprovazet rGzné soutéze (napr. o kvalitni a znackové, avsak v nakupni cené
po slevé levné penéZzenky a batohy Dakine). Na Facebooku by také mohla probihat
reklamni kampan na otevieni obchodu (intenzita a zacileni dle momentalnich financnich
moznosti). Zakaznikim dreamlabel.cz by bylo vhodné rozeslat kratky, vystizny a alespon

trochu vtipny newsletter s akéni nabidkou.

Ani kamenny obchod by nemél zapomenout si hyckat své stalé zakazniky, proto by
kazdému zakaznikovi méla byt nabidnuta vérnostni karta, ktera by mu zarucovala pfi

dalSim nakupu rdzné vyhody — slevu z budouciho nakupu, maly darek apod.
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11 UCAST (PRODEJ) NA FESTIVALU

Dobrou pfileZitosti pro prezentaci e-shopu, ale i prodeje by mohla byt Gcast na néjakém
festivalu, kde byl umistén prodejni stanek dreamlabel.cz. Je vSak potfeba peclivé zvazit na
ktery festival a navratnost takové investice, protoze nejen, Ze je nutné si obstarat stan
jako takovy (misto pro prodej), ktery nebude odrazovat zdkazniky — tzn. reprezentativni
vzhled, ale také je nezbytné zaplatit pofadateli za misto a moznost si toto prodejni misto

na festivalu postavit.

Pro ucely dreamlabel.cz jsou vhodné prevazné tyto dva festivaly: Hip Hop Kemp a Hip Hop
Jam. Oba jsou poradany v okoli Hradce Kralové a Pardubic (vzdalenost mezi témito mésty
¢ini jen 20 km), avSak maji celorepublikovy, potazmo stfedoevropsky vyznam. Hlavnim
divodem vsak je zaméreni festivall — hip hopova hudba (a doprovodné discipliny jako je
breakdance, graffiti, beatbox, street dance atd.), jez cili na stejnou cilovou skupinu jako
dreamlabel, je ovéreno (a také logicky z danych charakteristik vyplyva), Ze zde bude velka
koncentrace potencidlnich zakaznik(d. Jako doprovodny efekt by méla plsobit propagace
jména samotného obchodu, Cili budovani znacky. Festival je velmi vhodnym prostiedim

pro vyprodej skladu (také tzv. lezak( — obleceni, které se neprodava).

11.1 Hip Hop Kemp

8™ ANNIVERSARY
MOSTLEGENDARY HIP HOP WORLD MEETING

R/

Obr. 4 Logo festivalu Hip Hop Kemp
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Hip Hop Kemp je poradan jiz mnoho let, pficemz poslednich par let je porfadan na
kralovéhradeckém letisti, a jde o vétsi festival, néz je Hip Hop Jam (konkrétné se uvadi
,nejvétsi stiedoevropsky hip hopovy festival®), vystupuji zde jak celosvétové proslulé
hvézdy, tak i skupiny a jednotlivci domdaci Ceské scény a scény okolnich statd jako je
Slovensko, Polsko, Némecko, Rakousko. Kazdy ro¢nik navstivi okolo 20 000 navstévnikd, je
zde vidy pfitomno mnoho novinarl, postaveno mnoho stankl se vS§im moznym. Zde vsak
je jeden dulezity problém, ktery by mél dreamlabel zvazit — konkrétné na tento festival
miti rzni prodejci hip hopového a skate zboZi z celé Evropy a je specialitou polskych (ale
i jinych) prodejcl, Ze zde nabizeji zbozi tak pod cenou, Ze se jim domdci prodejci
nemohou rovnat, ani kdyby vyprodavali zbozi, které by nabizeli za nakupni cenu véetné
DPH. Navic lze pochybovat o pravosti téchto produktd (neni nejmensi problém sehnat
tyto znacky za smésné ceny z Ciny, prodavajici se ani netaji tim, Ze jde o kopie, najdou si
vas sami, stali se zaregistrovat s néjakou poptavkou na obchodni B2B server
alibaba.com). Partnerem festivalu je nejvétsi cesky e-shop se skate modou skateshop.cz,
ktery tuto pfrileZitost bere asi spiSe jako pfilezitost k budovani znacky, protoze vzhledem
k ucasti jiz vySe zminénych prodejct jejich trzby moc slavné nebudou. Takto k tomu
pravdépodobné pristupuji i dalsi hip hop shopy a skate shopy, které zde prodavaji za
normalni ceny (pfipadné vyprodavaji sklady za zvyhodnéné ceny). Mit stanek na Hip Hop
Kempu je otazkou prestize, jedna se vlastné o obdobu prodejni vystavy, kterd je oviem
ponékud ,7ivéj$i“, v Ceské republice toti? neexistuje vystava specializovana na tento styl
oblékani, nékteré znacky (Dada) vystavuji na Kabo v Brné, ale to je velka vyjimka. Bohuzel
neni k dispozici cenovad nabidka na prondjem prodejniho mista a jeho podminky, vyse
popsané (co se tyce prodejct) vychdzi z osobnich zkusenosti z festivalu a poznatk(l zde na

dané téma ziskanych.

Zavérem lze k tomuto festivalu fici toto: je vhodny spiSe pro vice rozvinuté prodejce (vétsi
objemy prodeje, vétsi trzby), protoZe je financné ndrocnéjsi, jeho hlavnimi klady je
pfripadné rychlé vyprodani skladu, budovani znacky. Pro vSechny zde jmenované davody
by bylo vhodné tento festival brat jako moZnost do budoucnosti, az se dreamlabel vice

rozroste a bude moci vénovat vice financnich prostredk( na tyto ucely.
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11.2 Hip Hop Jam

/ -
+URBAN CULTURE INDOOR FESTIVAL 2008+
e ‘// J/—/\_//

Obr. 5 Logo festivalu Hip Hop Jam

Tento festival ma kratsi historii a mensi ndvstévnost nez jiz zmifovany Hip Hop Kemp.
Vroce 2010 se kona v arealu piskovny Oplatil u Pardubic, uprostied zelené. Cilovou
skupinou jsou lidé ve véku 18 az 25 let (ale festival samoziejmé navstévuiji lidé jiz od 15ti
let), coz se shoduje s cilovou skupinou dreamlabel.cz. Navstévnost v roce 2009 dosahla
7 500 navstévnikl. Pro ro¢nik 2010 je predpovidana navstévnost 8 000 aZz 10 000
navstévnik(. Hip Hop Jam nabizi ndjemcim prodejni plochy pro stanky s oblecenim
zajimavé podminky: jedno prehledné oznacené a velmi frekventované misto (vSichni
najemci maji stejné dobré, na koncentrované a frekventované plose), velikost plochy max.
4 x 4 m. Klicova je garance, Ze zde nebudou prodejni stanky z ciziny (které kazi ceny napf.
na Hip Hop Kempu, jeden takovy byl i na minulém ro¢niku Hip Hop Jamu — jak je vidét,
poradatelé se pravdépodobné poucili, a proto zavedli tuto garanci). Prospésna je také
moznost propagace svych znacek v okruhu 2 az 3 m od stdnku. Cena tohoto pronajmu je
jednotna: 15 000 K¢ za dva az tfi dny (festival probiha celkem 3 dny, je na najemci, zda se
zUcastni vSech dnul), je mozné si také pronajmou pfipojku elektrického proudu, toto je
zpoplatnéno ¢astkou 1 500 K¢ za tfi dny. Poradatel také uvadi primérnou trzbu jednoho
prodejniho stanku, ta ¢ini 55 000 K¢, otdzkou vsak je, proc je nékolik poslednich let
uvadén udaj z roku 2007 a ne z minulého rocniku, jak by bylo logické a také proc se ¢astka
za prondjem od minulého rocniku sniZila o 10 000 K¢ (minuly rocnik cinila cena za
prondjem prodejniho prostoru 25000 K¢). Vcené prondjmu je i Sest vstupenek

a dva carpassy (povoleni pro vjezd vozidla do arealu).
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Tento festival se pro Ucely dreamlabel.cz a jeho soucasné situace hodi Iépe, je vhodné
a mozné se tohoto festivalu Ucastnit jiz v pFisti rok (tj. 2011). Zajimavé jsou i argumenty
podporujici Ucast, nutné je vSak hodné popremyslet (¢ist mezi radky) — pochybné jsou

zastaralé udaje o primérné trzbé stanku.

Tento rocnik (2010) Hip Hop Jamu by bylo vhodné wvyuzit kndvstévé festivalu
a dikladnému prizkumu podminek v terénu — bylo by totiz mozné se poptat najemcl
stankd na podrobnosti, které poradatel neuvadi nebo uvést nechce. Pokud by zjisténi byla
pozitivni, dreamlabel.cz by se mohl zacit pfipravovat na svou ucast tohoto festivalu v roce

2011.
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12 DALSi NAVRHY

Socialni sit Facebook je velmi efektivnim nastrojem, jak jiz v3ak bylo popsano
v ptedchdazejici praktické ¢&asti, proto by bylo vhodné v mife jeho vyuZiti nejen
nestagnovat, ale naopak ho jesté vice pouzivat. Dreamlabel by mél rozhodné cCastéji
komunikovat se svymi fanousky, ale opatrné tak, aby je neustdle nové zpravy
neobtézovaly. Intenzita jeho pouzivani je totiz v sou€asnosti mensi, nez by mohla byt.
Také by se zde ve formé kratkych zprav mohly zobrazovat zajimavosti ze svéta hip hopu
a pribuznych disciplin ve stylu: ,Vis, ze...?“. FanousSek by se dozvédél néco zajimavého
a mohl by o strankach dreamlabel.cz na facebooku a jeho zpravach uvazovat v jiném, nez

komercénim méritku.

Naprosto klicovou je schopnost e-shopu méfit konverze (coz vyuzivd napf. Google
Analytics, Facebook), zachycuje kromé jiného také to, z které stranky pfrisel zakaznik, ktery
nasledné v e-shopu nakoupil. V soucasnosti se muUZeme pouze domnivat podle
nezvysenych objemU prodeje, Ze kampané na Facebooku mnohem lépe privadéji na
stranky navstévniky, ale ti nic nenakupuji. Pokud by bylo moiné tyto konverze méfit,
provozovatel by ziskal mnohem presnéjsi a lepsi prehled, podle kterého by mohl
upravovat své jedndni a planovani. Je tfeba tedy pozadat o moZnou spolupraci tvirce e-

shopu, aby tento zjevny nedostatek odstranil.

Sponzoring je dalSi cestou, jak zviditelnit dreamlabel v myslich cilové skupiny. lJiz
nékolikrat byl vyuZit. Naklady jsou na vétSinu sponzorovanych akci minimalni —
dreamlabel vlastni plachtu se svym logem a internetovou adresou, tato plachta byva pfi
zminénych pfileZitostech vyvésena, objevuje se i v pozadi oficidlnich fotek; dalsi naklady
jsou na ceny, které ziskavaji ti, na stupnich vitézi — nejvhodnéjsi jsou pro tyto ucely
penéienky a batohy znacky Dakine, zbozi, které se neprodava a je potfeba ho prodat, aby
se uvolnil sklad pro nové. Pokud to pujde, mél by se provozovatel dreamlabel.cz Miroslav
Verner Uc€astnit téchto akci, aby dohlédl, Ze jeho investice se vyplatila a s vénovanymi

cenami, plachtou apod. bylo zachazeno tak, jak ma.
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Také by bylo namisté popremyslet o profesionalnim provedeni flashovych bannerq, ty
jsou v soucasnosti sice dostacujici, jejich droven neni nijak hroziva, ale mohly by také
vypadat Iépe. Dulezité je vkusné a vtipné ladéni, ale vse tak, aby se vyrazné neprodlouzilo

nacitani stranky.

DalSimi moznostmi je vétsi vyuZiti samolepek (zatim jsou prikladany jen k objednavkam),
snaZzit se snizit jejich cenu, protozZe jedna vychazi na cca 5 K¢, coz je zatim pfilis na to, aby

byly rozdavany masovéji.

Jisté by se naslo jesté mnoho zpUsobl, jak pomoci dreamlabel.cz zvysit prodeje (i
znamost znacky, je vSak nezbytné nutné brat ohled na momentalni situaci tohoto
e-shopu a navrhovat jen realné proveditelné. Proto jsou zatim vylouceny napf. printové
reklamy v hip hopovych a podobnych casopisech, jelikoz naklady se pohybuji v fadu

desetitisicl i vice.
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ZAVER

Internetovy obchod dreamlabel.cz prozZil svlij prvni rok, je tedy na pocatku své pouti.
Vznikl ve skromnych podminkach, disponuje omezenymi prostfedky, pomalu splaci dluhy,
zaroven vsak disponuje nékolika vyhodami — velmi nizké provozni naklady, pljcky od
rodiny bez urokl, ucetni zdarma k dispozici, zdarma skladovaci prostory atd. Je treba
vytrvat, snazit se i nadale, protoZe jeden rok je malo na to, aby se vratily vloZzené

investice.

Dreamlabel sazi na spojeni dvou velmi pfibuznych styll médy — hip hop a skate. Cilova
skupina dreamlabel.cz je specifickd, jedna se o mladé lidi ve véku 15 az 30 let, velice ¢asto
jesté studenty, jez maji vztah k hip hopové hudbé, skate, in-line brusleni, street dance,
graffiti. Tato skupina zakaznik( se vsak vyznacuje mensi spolehlivosti, proto je tfeba s tim

predem pocitat a eliminovat rizika s tim spojena.

Dreamlabel vyuziva mnoha nastroji komunikacniho mixu aplikovaného na prostredi
(seznam.cz), reklamy na socialni siti Facebook vcetné existence stranky dreamlabel.cz na
této siti a prileZitostné reklamy ve formé banner(, jako doplnék pak soutéze a sponzoring.
Velmi dalezitym bodem je pak pro dreamlabel.cz vztah k zakaznikiim, protoZe dobry vztah
se svymi zakazniky se vyplaci — jak ve formé opakovaného nakupu, pak také ve world of

mouth.

Cile této prace byly splnény, zakladnim pfinosem je redlné zhodnoceni situace a navrzeni
uskutecnitelnych krokl, které miZou vylepsit dreamlabel.cz pozici na trhu, posilit ho
v konkurenénim boji. Zakladnim navrhem, jeni se opird o vysledky vyzkumu
publikovaného v praktické ¢asti této diplomové prace, je otevieni kamenné prodejny, ale
jen za urcitych, jasné specifikovanych podminek. DalSimi doporucenimi jsou prodej (ale
hlavné prezentace a budovani znacky) na festivalu, pfiéemz jako v tuto chvili nejvhodné;si
byl vybran Hip Hip Jam, druhy Hip Hop Kemp je vétsi a vyZaduje také mnohem vétsi

vydaje, nese s sebou uréita negativa a hodi se spiSe pro zavedenéjsi obchod.
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Pfinosem pro praxi je popsani a analyza realného internetového obchodu, jeho zachyceni
v uritém case a pozici, tento obor podnikani je totiz velice dynamicky, ale naprosto

nejdulezitéjSim prinosem je rada provozovateli dreamlabel.cz, jak dale pokracovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

APEK Asociace pro elektronickou komerci

ARPA Advanced Research Project Agency

CERN Conseil European pour la Recherche Nucleaire
CRITO Center for Research on Information Technology and Organisations
CRM Customer Relationship Management

CR  Ceska republika

CSFR  Ceskoslovenska federativni republika

DNS Domain Name System

DPH dan z pfidané hodnoty

EU Evropska Unie

EZS  Elektronické zabezpecovaci systémy

HK Hradec Kralové

HTTP HyperText Transfer Protocol

IP Internet protocol

MHD méstska hromadna doprava

NSF  National Science Foundation

PC Personal Computer

PCO Pult centralizované ochrany

PDA  Personal Data

PPC  Pay Per Click

PR Public Relations

SSL  Secure Socket Layer

TCP/IP Transmission Control Protocol over Internet Protocol
vV Televize

USA  United States of America

WWW World Wide Web
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PRILOHA P I: DOMOVSKA STRANKA E-SHOPU DREAMLABEL.CZ

Kontakty a odkazy Registrovat

EMIUM

Bryle Oakley Gascan polished black/grey

Bryle Oakley Gascan patfi k jedném z nejoblibenéjich bryly viibec
Soucasti baleni je specialni latkové pouzdro na bryle, které zaroven slouzi
k €isténi bryli (ni€im jinym by se Eistit n

Cena: 2 990 K¢

PenézZenka Dakine Pixie

Mala damska penéZenka s vy3itym napisem Dakine. Uvnitf zapinatelna
kapsa na mince a prostor pro kreditni karty, papirové penize, pfipadné
doklady. Rozméry: 11 cm x 8 cm.

JSME TU POUZE PRO VAS

Cena: 615 K¢

faCEbOOk Taska Dakine Messenger LG brown tweed

Kuvalitni panska taska Dakine. V predni Easti se nachazi jedna kapsa na
zip, na boku mé taska jednu sitovanou kapsicku a na druhém kapsu s

O N hno Oakley ted
S

40%.

na mp3 prehravac, telefon, bry.
Cena: 1890 K¢

Batoh Dakine Grom mainframe

Batoh Dakine Grom, vpredu popruhy na pfichyceni skateboardu, na boku
dvé vétsi sitované kapsy na gumu. Vpredu ma dale hlubokou kapsu na
zip a samostatnou polstrovanou kapsu na zip napr. na.

Cena: 845 K¢

Mikina Ecko Unitd. Inkblot rhino

Panska mikina na zip s kapuci, potiskem na hrudi a na zadech. Na
bocich ma pruzné kliny ze stejného materialu jako naplety na rukavech a
v pase. Mikina ma 2 kapsy a je velice pfijemna na n

Cena: 1850 K¢
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’ Nakupni ,
Nézev zbo3i Prodanych NESEEEEN Prodano SEEES
ks za (Kc)
ks)
X 4750,00
244 3280  1572,00
- - .

956 11740 6 004,00

606 7140  3504,00
527 5840  2678,00
556 - 2 304,00
378 4820  2552,00
1067 - 6 115,00

992 11088 6 128,00

1006 - 5920,00
999 9830 4 835,00
761 - 4 808,00
600 5850 2 850,00
504 - 2 355,00
529 4700 2 055,00
378 - 2 810,00
262 2420 1110,00
111 - 630



http://www.dreamlabel.cz/damske-obleceni/tricka-i/tricko-pestro-tubes-white-200/
http://www.dreamlabel.cz/damske-doplnky/batohy-i/dakine-pouzdro-na-notebook-laptop-sleeve-small-146/
http://www.dreamlabel.cz/damske-doplnky/batohy-i/dakine-pouzdro-na-notebook-laptop-sleeve-small-146/
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http://www.dreamlabel.cz/panske-obleceni/boty/boty-dada-supreme-tribeca-classic-25/
http://www.dreamlabel.cz/damske-obleceni/boty-i/boty-dada-supreme-royal-172/
http://www.dreamlabel.cz/doplnky/batohy/batoh-dakine-campus-lg-153/
http://www.dreamlabel.cz/panske-obleceni/tricka/tricko-ecko-unltd-graff-splash-274/
http://www.dreamlabel.cz/doplnky/batohy/batoh-dakine-factor-154/
http://www.dreamlabel.cz/doplnky/batohy/batoh-dakine-pivot-mainframe-281/
http://www.dreamlabel.cz/doplnky/batohy/dakine-passport-140/
http://www.dreamlabel.cz/doplnky/penezenky/penezenka-dakine-vert-rail-135/

PRILOHA P IV: PRODAVANE ZNACKY A JEJICH CHARAKTERISTIKA

Vsechny prodavané znacky jsou zde rozdéleny dle vnimani znacky na hip hopové a skate:

Hip hopové znacky
DADA

Pocatky znacky DADA sahaji do roku 1995, kdy se mladi podnikatelé chytili ptilezitosti a
podpofili nadchazejici Zivotni styl hip hopové kultury, kdyz pfisli na trh s malym
mnozstvim Cepic a tricek. Jejich cilem bylo vytvorit Uspésnou znacku s hlubokymi koreny
mezi mladymi lidmi ve mésté a na ulici po celém svété, a s celozivotnim zasvécenim jejimu
budoucimu rozvoji. Pro svou znacku si zvolili jméno DADA. Vyznam tohoto slova pochazi z
africké kultury a pouziva se pro dité narozené s bozim pozehnanim a vyjimeénym osudem.
Toto pojmenovani je velice trefné, protoze mlada a odlisna jako to dité je i znacka DADA,
ktera na svét pfrisla s ambiciéznim snem dobyt vrcholné postaveni na trhu mezi ostatnimi

znackami stejného zaméreni.
:_ AL IL

S W £/ /R = A &€

ECKO

Znacku Ecko zaloZil Marc Ecko v roce 1993, v pribéhu devadesatych let se stavala stdle
vice popularnéjsi a kolem roku 2000 se stala jednou z tradi¢nich znadek street kultury. V
soucasné dobé pod znacku Ecko spada celkem 12 specializujicich znacek: Ecko Unlimited
(padnska), Ecko Red (damskd), Eckdo Function (obleceni na ven a pro sport), Marc Ecko
Leather (koZené véci), Marc Ecko watches (hodinky), Marc Ecko Scopes (bryle), Ecko
Storage (batohy a pfislusenstvi), Marc Ecko Footwear (panska, damska a detska obuv),
Zoo York (skateboarding), Marc Ecko Cut and Sew (obleceni podobné Abercrombie a Fitch

nebo Aeropostale), Ecko Unlimited Boys (pro chlapce), Ecko Red Girls (pro divky).

[=5] "ecko unlitd.



G-UNIT

Vznik obleéeni G-Unit se datuje od roku 2003, kdy se 50 Cent spojil se zakladatelem
spole¢nosti Ecko Unlimited a uznavanym ndavrharem Marc Ecko, aby spolecné vytvorili
spole¢nost G-Unit Clothing Company.Diky tomu, je design znacky G-Unit jedineény a velmi
brzy dobyl svét hip-hopové mdody po celém svété.Partnerstvi bylo domluveno do roku
2008, do kdy mél Marc Ecko pomoci s propagaci a prodejem znacky G-Unit, ale jak se zd3,
tak ve spolupraci pokracuji, jelikoZz kolekce jaro 2009 se stale nese ve znameni této dosud

vytecné funguijici spoluprace.
cé %&Z

Zakladatel této proslulé znacky Rob Kaplan zacal vyrabét poutka na surf jiz v roce 1979 v

Skate znacky
DAKINE

Haiku na Maui na Hawaii. O rok pozdéji byl pozadan profesionalnimi surfafi, aby jim
pomohl vyrobit poutka na nohy na nové wave boardy. V roce 1986 DaKine otevrel svoji
prvni severoamerickou pobocku (véetné vyroby a skladu) v Hood River v Oregonu, kde ma
dodnes svoji zakladnu. V roce 1989 jako prvni vstoupil na snowboardovy trh s
prislusenstvim a batohy na snowboard. V pribéhu 90. let rozsifil svou nabidku o prvni
modely zimnich rukavic. Doslova revoluci prfedstavoval v roce 1996 prvni DaKine helipack
a v roce 1999 prvni ryze skateboardovy batoh Park Pack, jehoZ vlastnosti za pomoci
2001 se zacalo s vyrobou pfislusenstvi pro kite boarding a o tfi roky pozdéji, po dlouhé

cesté od prvniho surfového poutka, DaKine oslavil své 25. vyroci.

DACINE

Znacka Oakley byla zaloZena v roce 1975 Jimem Jannardem v jeho garaZzi s pocatecni

OAKLEY

investici 300 dolar(. Jannard zacal proddvat to, co nazyval ,,The Oakley Grip“ (jednalo se o



motocyklové rukojeti z nového materidalu — Unobtainium), z kufru jeho auta na rdznych
motocyklovych udalostech. Prestoze rukojeti byly Uspésné, jezdci je po vétSinu casu
zakryvali rukama, takze budovani jména znacky nebylo jednoduché. V roce 1980 pfisel
Jannard s prvnim parem bryli nazvanych ,0-Frame” s logem Oakley prezentovanym na
pasku. Divaci zacali znacku pozndvat. V roce 1984 byly predstaveny slunecni bryle Oakley,
které byly vyrobeny z umélé hmoty a byly vybaveny snimatelnymi ¢ockami. Tyto bryle
byly zpopularizovany vitézem Tour de France Gregem LeMondem a dalSimi
profesionalnimi cyklisty. V Oakley se pokracovalo ve vytvareni a vylepSovani novych
model(l, k jejichz propagaci se radi propujcovali nejslavnéjsi svétovi sportovci. Desetileti
vyvoje a inovaci prinesly nové technologie, na které ma Oakley pfiznano vice nez 540

patentl po celém svété.

PESTROa A

| have a dream je koncept postaveny na projevu Zivotniho stylu zalozeném na uméleckém
vyjadreni a globalni tvofivosti, kterd stanovi sva vlastni pravidla a Fidi svdj vlastni vyvoj.
Integrace subkultury minulosti a pfitomnosti tak vytvari dvé nezavislé progresivni znacky
A "EI" a Pestro prezentované jako "urban clothing design". Vytrobce tvrdi ,Vyrobeno s

laskou v Cechéach”.

= A
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NA PREAMLABEL.CY

misto pro ceskej hig-hop! @ a place fer da czech hip-hop!

- Cross

HIP HOP VE STAREM DOME

ay Hotes From Prague (Praha)
side Kru DJs, Hegative

- Music City
kvalifikaéni kolo

errorist, LWQ, Cooler X, Hirthy, Felixus, Heuro, Archee, Khonys,
c: Dy eshfresh, Luka

3, Joe Cross,
.0

BLACKSTAR
RADIOSHOW/

- Pantheon

WRITE OR DIE
s: Baron, Many, Yofre,

DJ RAWAL

/BLACKOUT SHOW/




PRILOHA P VI: LOGO, VIZITKA A SAMOLEPKA DREAMLABEL.CZ

oreamlabel

/ \
Hip hop shop e Skate shop doreamlabel

MIROSLAV VERNER, DiS.
K Rybniku 127
500 02 Hradec Krélove

Mobil: +420 739 094 573
Email: info@dreamlabel.cz gt 41
www.dreamlabel.cz

www. Oreamlabel

HIP HOP SHOP | SKATE SHOP



PRILOHA P VII: DOTAZNIK VYZKUMU

VZNIK KAMENNE PRODEJNY DREAMLABEL.CZ V HRADCI KRALOVE

1. Je Vam 15 az 30 let?

ANO NE

2. Nosite hip hopové nebo skate obleceni a doplriky?

ANO NE

3. Pohybujete se v Hradci Kralové?

ANO - bydlim tady...studuji tady...pracuji tady...obc¢as sem zajedu
NE

4. Nakupujete hip hopové a skate obleceni na internetu?

ANO, CASTO ANO, OBCAS VYJIMECNE CHYSTAM SE NE

5. Ktery styl oblékani uprednostiujete?

HIP HOP SKATE OBOJE JINY

6. Vyberte (zakrouzkovanim) z nasledujiciho seznamu znacky, které znate.

DADA DAKINE ECKO G-UNIT OAKLEY PESTRO A

7. O které znacky (kromé téch z predchozi otazky) byste méli zajem?

(nepovinna)




8. Davate pfi nakupu skate/hip hopového obleceni pfednost e-shoptim s
kamennou prodejnou? (povinnd)

ANO NE

9. Pokud davate prednost e-shopliim s kamennou prodejnou, tak proc?
(nepovinna)

Zaskrtnéte prosim spravnou variantu timto symbolem: x

|:| moznost vyzkouset si zbozi

|:| mohu si zboZi osobné vyzvednout na prodejné (pokud je v mém okoli)
|:| lepsi moznost reklamace zbozi

|:| jsou davéryhodnéjsi

I:I snadnéjsi zplisob komunikace s e-shopem

I:I vyhoda osobni komunikace

I:I Jiny dlivod

10. Myslite si, Ze je v Hradci Kralové dostatecny pocet obchodu s hip hop ¢i
skate oblec¢enim? (povinnd)

ANO NEVIM NE

11. Na jakém misté v Hradci Krdlové byste nejvice uvitali otevireni
kamenného obchodu dreamlabel.cz? (povinnd)

Oznamkujte lokality jako ve Skole.

pési zéna

Lokalita U Grandu
Velké ndmeésti
BeneSovka

S.K.Neumanna (ulice mezi nadrazim a Tescem) __



Obchodni centrum (napf. Atrium, Futurum apod.)

jina lokalita

12. Pokud jste v predchozi otazce zvolili moznost jina, uvedte prosim tu,

kterou mate namysli. (nepovinna)

13. Je Vam (povinnad)

15 az 19 let 20 az 24 let 24 a7z 30 let

14. Jste (povinna)

ZENA MUZ

15. Uvedte prosim (oznacte kiizkem) Vase nejvyssi dosaiené vzdélani
(povinna)

I:I zakladni

I:I vysokoskolské

I:I stfedosSkolské s maturitou
I:I stfedoskolské bez maturity
I:I vys$si odborné

16. V soucasnosti jste (povinnd)

STUDENT PRACUJICI  NEZAMESTNANY/A JINE







