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ABSTRAKT

Zamérem této bakalarské prace je pfispét k porozuméni problematiky event marketingu
a jeho mozného vyuziti v souvislosti s e-commerce. Hlavnim cilem préace je na zakladé
analyzy posledniho In-line MegaTestu 2015 navrhnout vylepSeni pro dalsi ro¢niky. Teore-
ticka Gast prace se zaméfuje na elektronické obchodovani v CR, jeho atributy a vyuziti
marketingovych nastroji v tomto obchodnim sektoru, a na vyuziti emoci v marketingové
komunikaci. Prakticka c¢ast se zabyva analyzou vyuziti konkrétnich marketingovych na-
strojti ve spolec¢nosti SportObchod.cz, porovnani dat z takové analyzy s teoretickymi po-

znatky, vytvoieni SWOT analyzy a navrh vylepseni pro dalsi akce.

KLICOVA SLOVA: event marketing, e-shop, on-line

ABSTRACT

The intention of this work is to understand the problems of event marketing and its possi-
ble use in connection with e-commerce. The main objective of this work is to analysis
last Inline MegaTest 2015 suggest improvements for future years. The theoretical part fo-
cuses on e-commerce in the Czech Republic, its attributes and usage marketing credit ra-
ting tools in this business sector, and to use emotions in marketing communication. The
practical part analyzes the use of specific marketing tools at SportObchod.cz, comparing
data from such analysis with theoretical knowledge, creation SWOT analysis and design of

improvements for future events.

KEYWORDS: event marketing, e-shop, on-line
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UvVOD

Internet zaplavily obchody, nakupni galerie i specializované prodejny. Mezi zakazniky se
tesi oblibé, protoze elektronické nakupovani vyhovuje modernimu zivotnimu stylu: je
snadné, rychlé a pohodiné. Od zakoupeni nového vybaveni kuchyné, potizeni kosmetiky
nebo novych snéhovych fetézi déli zakazniky jen nékolik kliknuti. S takovym trendem se

kromé fady vyhod poji i jedno negativum, a to absence osobniho kontaktu s prodejcem.

Jednou z cest, jak lze zprostiedkovat piimou interakci mezi e-shopem a zakazniky, je po-
fadani eventl. Prace bude zaméfena na e-shop se sportovnim vybavenim a vyuziti event
marketingu v tomto prostiedi. Vzhledem k sortimentu je tak potadani eventu idealni piile-

zitosti ke zprostiedkovani osobni zkusenosti a budovani divéryhodnosti.

Teoreticka ¢ast prace bude zameétena na elektronické obchodovani a jeho specifika. Nez se
e-shopy dostaly k soucasné podob¢, prosly rychlym vyvojem, ktery vSak stale probiha
a trendy se méni béhem kratké doby. Aktualni smér vyuziva emoce, které ke sportu navic
neodmyslitelné patii. Spojeni téchto dvou aspektli do eventu dava prostor pro komunikaci
vlastnosti znacky a vzajemnou interakci obou stran — prodejce a zakaznikd — V piijemné,
uvolnéné atmosfére. Vztahy se zdkazniky totiZ hraji ve strategii SportObchod.cz diileZitou

roli.

SportObchod.cz potada eventy uz od pocatka své existence, v soucasnosti vSak mezi nimi
vynika In-line MegaTest, ktery se soustfedi na kategorii koleCkovych brusli a umoziiuje

otestovani vétSiny sortimentu této sekce na vlastni kizi.

Cilem préace je navrh vylepSeni pro dalsi ro¢nik eventu. Posledni uskute¢néna akce bude

podrobena vicekriterialni analyze, na jejimz zakladé bude sestavena SWOT analyza.

Néklady do In-line MegaTestu stale rostou a diky ni budou vyvozeny doporuceni pro na-

sledujici ro¢niky, aby byl plné vyuZzity jeji potencial.
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. TEORETICKA CAST
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1 E-BUSSINES A E-SHOPY

S Olympijskymi hrami se poji heslo Citius, Altius, Fortius, tedy ,,Rychleji, vyse, siln¢ji.*
Petr Sindler (Sindler, 2003, str. 16) jej aplikuje na sou¢asny vyvoj spole¢nosti v upraveném
znéni ,,VEtsi, 1épe, rychleji, vice.” Takovému vyvoji (a nejen v oblasti prodeje zbozi)
vyhovuje prostfedi internetu a online komunikace s okamzitymi reakcemi a rychlou

odezvou.

E-shop v zdkladni podobé neni drahou zalezitosti a dava tak moznost pro podnikani bez
velkych vstupnich investic. Pfi ristu je ale potieba stile sofistikovanéjSich feSeni,
kterymi se jednotlivé obchody odliSuji, davaji vyhodu a hlavné usnadnuji proces nakupu

a prodeje.

E-bussines piedstavuje elektronické obchodovani. Kromé internetovych obchodi
zahrnuje naptiklad rezervaéni systémy, systémy pro spravu dat, CRM systémy, intranet,
extranet a dalSi. Prodej zbozi a sluzeb prostfednictvim internetovych obchodl pak zahrnuje
pojem e-commerce. Do né&j nalezi oblast distribuce, nakupu, prodeje, marketingu
a servisovani produkt prostfednictvim elektronickych systémi, zejména na internetu.
E-commerce v sobé skryva nejen nakup a prodej na internetu, ale také elektronické on-line

platby, e-marketing, SEO, SEM atd. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s.62)

Podobnou definici nabizi i M. N. Clemente ve Slovniku marketingu, ktery oba terminy
shrnuje jednou definici: ,,Aktivni marketing a prodej zboZzi a sluzeb na internetu. Webové
stranky charakterizuji on-line sklady a zaji$t'uji cenové informace a zpracovani objednavek

celosvétoveé a non-stop. (Clemente, 2004, s.51)

Internetové obchody jsou v Ceské republice mimotadné popularni a do elektronického
prostiedi se presunuje stale veétsi procento financi (Tiskova zprdva, FinExert, 2015).
Mnozstvi e-shopti v poslednich letech rychle rostlo a s tim se zvétSila 1 konkurence
bez ohledu na obor podnikani. Proto by ani e-shopy nemohly existovat bez propracované
marketingové strategie. Jen nizké ceny uz nestaci a zakaznici pozaduji kvalitni sluzby,

spolehlivost a ptidanou hodnotu.

E-shop pfedstavuje elektronickou obdobu klasického kamenného obchodu ¢i prodejny.
Ve virtualni prodejné je zbozi vystaveno na webovych strankach a mezi nim a zakaznikem

je tak bariéra, kterd brani osahani a vyzkouSeni. K prezentaci zboZi slouZi obrazky
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(fotografie nebo ilustrace) doplnéné o textové popisy nebo videoprezentace. Z technického
pohledu je e-shop specialni webova aplikace, prostfednictvim niz lze uzavtit obchodni

transakci na internetu. Nejéastéji se jedna o obchod ve vztahu B2C.

Vyrobky jsou uspotfadany v prehledném katalogu v ramci samostatnych kategorii, které se
vsak vétSinou prolinaji. Jako navigace slouzi strom, v némz jsou vyrobky clenény
a organizovany. Vyhledavani funguje bud’ na principu full-textového dotazu nebo podle

pozadovanych vlastnosti.

Rychlost a pohodli ndkupu v internetovych obchodech se diky dostupnym technologiim

zacalo rozsitfovat v prvni poloving 90. let 20. stoleti. (Juraskova, Horidk a kol., 2007)

Uzavirani obchodii prostfednictvim elektronickych systémt probihd na trzich B2B, B2C,
B2G, C2C nebo C2G. Ve vsech piipadech probihd vyména informaci prostiednictvim

elektronického média za uc¢elem uzavieni obchodu nebo Kk jeho podpoie (Dorcak, 2012).

Internetové obchodovani zamétené na koncového zdkaznika ma pocatky ve Spojenych
Statech Americkych, konkrétng u sitd restauraci Pizza Hut (1994) a dnes uz i v Ceské
republice proslulého Amazon.com (od roku 1995). V prostiedi ¢eského internetu se zacaly
prvni e-shopy objevovat v roce 1996. Stejné€ jako v ptipadé Amazon.com byl obchod vita-
vastores.cz knihkupectvim a oba obchody navic funguji dodnes. Nejvétsi rozmach se ode-

hral po roce 2000, kdy se trh zaplavil drobnymi prodejci i obchodnimi galeriemi.

Legislativa upravujici vztahy subjektii e-commerce a elektronické obchodovani vychazi
Z béznych pravnich tprav, zejména z Obcanského zakoniku (smlouvy uzavirané pomoci
prostfedkit komunikace na dalku, shoda s kupni smlouvou, zaruka, odpovédnost za vady),
Zakonu o ochrané spotiebitele (tykd se informaci o cené a reklamaci, novelizovan byl

k 1.2.2016) a Zakon o ochrané osobnich udaju.

Obchodnik ma viac¢i kupujicimu informaéni povinnost, kterd se odrazi v obchodnich

podminkéch. Patfi mezi né:

- Identifikaéni udaje: obchodni firma, pfipadné jméno, pfijmeni a IC nebo jiné
obdobné evidenc¢ni a kontaktni udaje
- Nazev a hlavni charakteristiky zboZi ¢i sluzeb

- Cena zbozi nebo sluzeb
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- Zpusob platby, dodani nebo plnéni

- Naklady na dodani zboZi ¢i sluzby

- Pouceni o préavu na odstoupeni

- Dalsi informace vyplyvajici z § 53 obcanského zakoniku v odstavci 4 a 6

- Informace o zaruce a reklamaci vyplyvajici ze zdkona o ochrané spotiebitele

(@mujprvnieshop.cz, 2016)

Kazdy obchodnik musi vénovat pozornost ptipravé obchodnich podminek. Pokud se v nich
objevi cokoliv v rozporu s platnou pravni Gpravou, stavaji se neplatnymi, byt by s nimi

kupujici souhlasil.

Druhou povinnou soucasti e-shopu je reklama¢ni fad se stanovenym postupem a kontakty.

1.1 Vyhody e-shopt

Jesté pred nckolika lety byly internetové obchody velkou pfilezitosti pro rozvoj byznysu,
dnes uz se ale dostaly do pozice, kdy jsou béZnou podnikatelskou aktivitou a kdo jich

nevyuziva, ptichazi o znaény segment trhu.

Cesta k e-shopu neni slozita a v nejjednodussi varianté€ si jej 1ze pronajmout. Potom nejsou

potieba znalosti programovani a slozitych technickych zélezitosti.

Rozhrani pro jejich spravu byva intuitivni a vysledny efekt je i pfi mensim usili

a nakladech reprezentativni.

Pro zékaznika znamenaji internetové obchody niz$i ceny, slevy a akce (tzn. vyhodngjsi
nakup nez vkamenném obchod¢€), Siroky wvybér, pohodli pfi nakupu odkudkoliv
S pfipojenim k internetu a v kteroukoliv denni dobu (neomezend oteviraci doba

a globalnost) a snadno dostupné informace o produktu a jeho ptipadné srovnani.

Pro prodejce pfindsi e-shopy minimalni naklady pii vstupu na trh a nizsi provozni néklady,
které pak usti pravé do vyhodnéjsich cen. Internet jako dal$i obchodni cesta umoZiuje
praci se zacilenim a kreativitou sd€leni. Transakce jsou provadény rychle a efektivng,
nabidka i poptavka se rozsituje. Je ovlivnéno nédkupni a spotiebitelské chovani a pozitivné

je ovlivnéna i organizace vyroby. (Suchéanek in Dorc¢ak, 2012, s. 80)

Z pohledu komunikace, obchodniho procesu i1 sluzeb se mezi vyhody fadi rychlost

a globalnost.
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1.2 Nevyhody e-shopu

Nedivéra je bariérou zapfic¢inénou komunikaci na dalku, kdy se zdkaznikovi tvofi jen
predstava o produktu a nemuze jej uchopit, osahat a vyzkouset. Vyrobky jsou dodavany
prostiednictvim dopravcd, jejichz sluzby navySuji cenu piiplatkem za doruceni. Preprava

ptedstavuje riziko pro ob¢ strany.

Nevyhody e-shopti pocit'uji obchodnici s rostouci konkurenci. Ziskéani a udrzeni zékaznika
bez osobniho kontaktu neni jednoduché. Cinnost reguluji pravni aspekty provozu
internetovych obchodd, omezujici mohou byt i podminky finanénich instituci spojené

S platbami za zboZi.

Uskali pfinasi presycenost reklamou a Stim problematiétdjsi propagace. V prohlize¢ich
u zakaznik se objevuje software pro blokovani reklamnich sdéleni a tim je prace

v e-marketingu znesnadnén.

V neposledni fad¢é se obchody mohou potykat s neseridoznimi zédkazniky.

1.3 Internetové obchody v CR

V roce 2015 fungovalo v Ceské republice 36 800 aktivnich internetovych prodejen. Oproti
piedchozimu roku se jejich pocet snizil o Ctyfi sta. Obrat téch zbylych se ale zvysil a po-

kracuje tak trend, pii némZ do e-commerce proudi stale vice penéz. (@Heureka, 2016)

POCET E-SHOPU OBRAT E-COMMERCE (V MLD KC)
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Obrazek 1: Pocet e-shopti a obrat e-commerce (Zdroj: Heureka.cz)
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Kategorie e-shopti podle nabizeného zbozi:

- Mobily a IT (na obratu internetovych obchodi se podili 24,1%, tj. 8,4 miliardy ko-
run)

- Bila technika (20%, 6,9 miliardy)

- Dim a zahrada (9,7%, 3,3 miliardy)

- Cerna technika (9,6%, 3,3 miliardy)

- Moda a obleceni (8,4%, 2,9 miliardy)

- Hobby (4,9%, 1,7 miliardy)

- Sport (4,6%, 1,6 miliardy)

- Détské zbozi (4,1%, 1,4 miliardy)

- Auto moto (3%, 1 mld)

- Knihy (2%, 1,7 mid)

- Kosmetika (1,9%, 1,7 mid)

- Parfémy (1,9%, 1,7 mld)

- Lékarna (1,5%, 0,5 mld)

- Erotika (0,3%, 0,01 mld) (@Heureka, Obrat e-commerce 2015, 2016)

1.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing se objevuje od doby, kdy zacala internet vyuzivat §irsi skupinou lidi.
Prezentace firem pomoci www stranek nahrazovala brozury a katalogy, a tak zacaly
postupem casu i prodavat. Internet v tomto piipadé slouzi jako nastroj pro zjiStovani
potieb a pozadavkll zakaznikl. (Janouch, 2013, s.15) Internet umoziuje zcela opustit
off-line prostfedi, avSak firmy se pfesto snazi o propojeni virtualniho prostoru s off-line

prostfedim (napf. oteviranim kamennych prodejen nebo reklamou v tisku).

E-marketing je pro uGspéch na internetu nezbytny. Kromé& webdesignu pod néj spada
optimalizace pro vyhledavade (SEO), reklama (PPC, PPA, plosna reklama, zapisy
do katalogii a prednostni vypisy), direct marketing, podpora prodeje, public relations
a pfimy marketing. (Janouch, 2013, s.26)

Marketéfi maji pii e-marketingu dostupna relativné presna data diky monitorovani
a méfeni pomoci riznych nastroji a statistik. Sdéleni lze personalizovat a kazdému

zékaznikovi doptéavat individualni pfistup.
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Internetovy marketing charakterizuje komplexnost, kdy je mozno zakaznika oslovit hned

nékolika zptisoby, dynamickym obsahem a kontinualnosti. (Janouch, 2013, s.17)

1.5 Marketing v e-shopu

Internetové obchody se v Ceské republice t&§i mimoiadné popularité a do elektronického
prostiedi se presunuje stale vétsi procento financi (Tiskova zprava, @finexpert, 2015).

Pti soucasné konkurenci se e-shopy neobejdou bez stabilniho zdzemi a tymu starajiciho

se o marketingové aktivity.

Prodej v e-shopech se muize odehravat ve dvou rovinach: zaméfuje se bud’ na kone¢ného
zakaznika, ptfipadné na dal$i prodejce. Vztahy se zdkazniky a partnery se tak stavaji
dilezitou ¢asti fizeni.

»Organizace orientovand na zakaznika pohliZzi na svoji ¢innost z hlediska zakaznika.
V takové organizaci ma kazdy zékaznik svoji kontaktni osobu, kterd dohlizi na vzajemny

vztah mezi zékaznikem a organizaci. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s.20)

Zakaznici maji diky internetu na dosah vyrobky vSeho druhu, a to nejen ze svého regionu,
ale z celého svéta. Nasyceni trhu vyrobky je tak zna¢né a nabidka Siroka. Konkurence mezi
prodejci hleda zptisoby, jak ziskat zakazniky na svou stranu. Vybrat vhodnou strategii, jak
se dobrat K cili, je tedy podstatné. Vedle funkénosti nabizeného zbozi se proto produkty
spojuji hlavné se =zazitky, které je umozni pro kone¢ného zdkaznika dostatecné

diferencovat. (Sindler, s.15)

Ptizpisobovani produkti a komunikace zdkazniklim se oznacuje terminem CRM - custo-
merrelationship management. PoZzadavky, preference a néazory pak lze vyhodnotit

a vyjadrit jako hodnotu produktu pro zdkaznika. (Janouch, 2013, s.17)

1.6 Komunikac¢ni cile e-shopu

Komunika¢ni mix shrnuje prostfedky, kterymi firma komunikuje se svymi zakazniky,
potencidlnimi zdkazniky a vefejnosti. Zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations,

osobni prodej a direct marketing (JuraSkova, Hornak, 2007, s.).

V soucasnosti existuje vysokda nasycenost trhu vyrobky a sluzbami. Jednotlivé casti

komunikac¢niho mixu se tak musi pfizptisobovat, aby nasly cestu k zakaznikiim.
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Misto dosavadni prezentace vlastnosti a benefitl mohou byt jednotlivé vyrobky a sluzby
spojovany s emocemi koncovych spotiebitelll. Ty jsou hlavnimi hybnymi silami

a podnécuji ndkupni chovani.

Komunikac¢ni cile se 1épe voli v pfipadé, Ze jsou dostupné znalosti o trhu a jeho
segmentech, na néz je cileno. Budovani zdkaznické zékladny a vérnosti zakaznika se tak

fadi mezi komunikacni cile.

Vymezeni se proti konkurenci

Internet dava prilezitost, kdy si zdkaznici mohou béhem okamziku srovnat nabidku
konkurenc¢nich subjektii, proto by se mohlo zdat, Ze sta¢i zapracovat hlavné na cenové
politice a cesta k profitu tak bude snadna. O uspéchu ale rozhoduje spise kvalita sluzeb,
protoze spokojeny zakaznik se vraci a ziskani (resp. udrzeni) takovych zédkaznikd by mélo

byt jednim z komunikacnich cili obchodu.

1.7 Event marketing v komunika¢nim mixu

Bez diisledného zatazeni event marketingu do komunika¢niho mixu by pofadéani akci
nemélo smysl a bylo neefektivni. V literatuie je upozoriiovano na integrovany event
marketing (Kinnebrock in Sindler, 1993, s.23), ktery zastieSuje jednotlivé nastroje,

jez se podili na zinscenovani zazitku.

Pii vyuziti v komunikaci e-shopu umociiuje synergicky efekt a komunikace se stava
ucinngj$i. Nemulze existovat samostatné a efektivnim se stava tehdy, je-li napojen na dalsi
komunikac¢ni nastroje firmy. Propojenim jednotlivych slozek komunikace dochazi

k vyhodam i z pohledu snizovani nakladu.

Ze své podstaty chybi e-shopim osobni kontakt se zdkaznikem. Tato nevyhoda ma
spojitost s emocemi, protoze prodejce nema moznost zaméfit se na né a reagovat. Ackoliv
se stale vétsi mnozstvi aktivit pfesunuje do on-line prostfedi, osobni kontakt se zdkaznikem

je nenahraditelny.
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1.7.1 Cile poradani eventu

Event pomaha vytvofit marketingovou hodnotu, ze které t€zi obchod i jednotlivé produkty,
jez byly zatazeny do jeho nabidky. Z dlouhodobého hlediska pfispivaji eventy k pfeméné

znacky na ,,idol* a dochdazi k jejimu budovani.

Typologie eventt rozdéluje udalosti do péti zakladnich skupin, které zavisi na obsahu (pra-
covné orientované, informativni nebo zabavné eventy), na cilové skupiné (vefejné nebo
firemni eventy), na konceptu udélosti (vyuziti ptilezitosti, produktu, znacky, image, know-
how, ptipadné jejich kombinace), na doprovodném programu a na zvoleném misté konani

(outdoor nebo indoor). (Sindler, s. 40)

e ZtotoZnéni se s danou cilovou skupinou, Zivotnim stylem nebo konicky

e ZvysSeni povédomi o firmé nebo produktu

e Vytvofit nebo posilit vnimani klicové image znacky nebo produktu, vytvofit
a posilit atraktivnéjsi asociace se znackou

e Posileni vybraného rozméru image spolec¢nosti

e Zprostredkovat zazitky a vyvolat pocity

e Vyjadfeni soundleZitosti s komunitou a jejich problémy

e Pobaveni diilezitych zakaznikti, posileni vztahti ke spole¢nosti

e Zména nebo umocnéni image

e Propijceni divéryhodnosti vyrobku

e Vytvofeni prilezitosti pro merchandising a  propagaci (Kotler,

Marketing&management, str. 631; Frey, 2011, s. 46)

1.8 Vztahy se zakazniky

Aktivni komunikaci se zdkaznikem dochézi k podnécovani nakupniho chovéni. Organizace
ziskdvd mnoho informaci o potfebach a pfani zdkaznikl.. To je cesta k poskytovani

sluzeb, které zaujmou a dlouhodob¢ uspokoji potieby zakaznik.

V soucasnosti jsou zakaznici zvykli na jistou uroven sluzeb i od elektronickych obchodil.
Ocekava se odborné poradenstvi a snadnd komunikace, dobra logistika, moznost

pohodIného vraceni zbozi, reklamace nebo dostupny a fungujici zdkaznicky servis.
(Pinkala, @2015)
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Jednou z moznosti, jak priblizit eshop k zdkaznikim, je poradani eventli. Nakladna
a organizacn¢ narocnd slozka komunika¢niho mixu v tomto pifipadé predstavuje idedlni

prilezitost.

Driive byli vyrobci v blizkém kontaktu se zakazniky a vzajemnd interakce nebyla problém.
Duvéra se tak budovala sndze, nez pfi neosobni komunikaci elektronického obchodu.
Vztah se zakazniky se ale Iépe tvofi pii vzajemném kontaktu, kdy se soucasné rozviji
hodnota. Ta je také zakladnim stavebnim kamenem pii budovani a fizeni dlouhodobého
vztahu se zdkaznikem. Dulezité je, aby se vytvarela na obou stranach. Pti tspé$ném ftizeni
vztahu se zdkaznikem pak neni nejpodstatnéjSim faktem cena, ale to, Ze zékaznik dostane

takovou hodnotu, jakou ocekava. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 17)

Toto pak miize to byt cestou k diferenciaci od konkurence a trzni vyhodou.
Soucasti tohoto vztahu jsou také nabizené produkty. Diky eventim mohou zidkaznici

a firma vytvaret hodnotu produktii spolecné.

Cilem fizeni vztahl se zdkazniky je vytvofeni co nejefektivnéjSiho zakaznického vztahu
a rozvijeni schopnosti a znalosti (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 23). Eventy jsou pfilezitosti
k ziskani novych informaci a prostorem k rozvoji a kultivaci vztahl. Dlouhodobé vztahy
maji svlj vyznam: pevnéjsi zaklad, vétsi divéryhodnost nez reference a intenzivnéjsi

pisobeni na zakaznika.

Zakaznici piinasi schopnosti a znalosti, proto je vyhodné s nimi pracovat a brat je jako
zdroj cennych informaci. Rizeny vztah se zikaznikem vy¢lefiuje spoleénost ze zastupu
dalsich prodejct.

Event marketing umoznuje vytvofit cestu K ziskani prostoru v zadkaznikové mysli, coz

zvySuje Sanci na zisk duvéry a pripadnou koupi vyrobku.

Dlouhodobé budovani vztahi ma vyznam i z pozice vnimani spokojenosti se sluzbami.
Loajalni zakaznik, 1 kdyz je nespokojen s prubéhem jedné epizody (napf. nesplnéni
oc¢ekavani od vyrobku), pak mulze byt spokojeny s celkovym vztahem. Je rozdil mezi
loajalitou a vérnosti. Zakaznik je schopny akceptovat urcitou miru nespokojenosti. Praveé

VvV tomto okamziku hraji roli emoce, kdy se citi byt vazan k jedné znacce.
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V tom se pravé odrazi okamziky, pti nichz se se znackou (v tomto piipadé e-shopem)

setkaval. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 88)

Z ckonomického hlediska je budovani vztahti vyhodné. Odrazi se v nich nezdafené
interakce (obchody) a ztraceny vztah mize vést kromé ekonomickych nasledka ke ztraté
image a negativnim referencim. Ztraceny vztah je pak potfeba nahradit novym, na jehoz

vybudovani pfipadnou dalsi naklady.

Svou roli ma zapojeni zakaznika do chodu firmy a jeho podil na benchmarkingu. E-shop se
tak nemusi porovnavat jen s dal§imi e-shopy, ale s t€émi nejlepsimi, ktefi potadaji eventy.
Diky nim ptestavd byt zakaznik jen pasivnim pfijemcem a aktivné se podili na déni

souvisejicim s firmou.
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2 EMOCE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Emoce jsou psychickym fenoménem ovliviyjicim zivot kazdého jedince. Pfistup k nim
se Vv prubéhu zkoumani a pozndvani meénil, jedno vSak zlstavalo stile. Snaha vyhybat
se nepfijemnému a naopak touha po piijemnych pocitech. Méni se podle vyvoje jedince
a zavisi na podminkach. Jedna se o komplexni jev, ktery tvofi city jako urcité zpiisoby
prozivani situaci. Jsou ovlivnény fyziologickymi zménami organismu a zpisoby chovani.
Pod pojmem emoce je tak oznaovan jednota télesnych znén a citéni. (Vysekalova, 2014,

s. 14)

Emoce stoji za tim, jaky postoj zaujme jedinec vuc¢i jinému predmétu. Hodnoti
skute¢nosti, udalosti nebo situace podle subjektivniho stavu a tim k nim zaujima postaveni.
Vyznamnym se stava to, za ¢im stoji vlastni zkuSenosti a co je jimi podloZeno. Nasledkem
je ovlivnéni chovani a jednani, které¢ se odrazi na dalSich projevech. Jedinec v zavislosti
na emocich hodnoti konkrétni zivotni situace. Zdroje emoci se v historickém kontextu

meénily a dnes tak souvisi i s kulturou, ve které se clovek vyvijel.

Z pohledu event marketingu jsou emoce dualezité proto, ze jsou pii¢inou védomého
¢1 nevédomého hodnoceni udélosti. (Vysekalova, 2014, s. 17) Emoce stoji na pozadi plant
chovani, jednani a urcuji pfednost jednoho konéni pted druhym a diky nim je pocitovana

naléhavost.

Zahlceni informacemi ma za nésledek zménu komunikace obchodniki. Zmény se zacaly
projevovat v kreativité tviircii sdéleni, pod ¢imz si ale kazdy ptedstavi néco odliSného.

Emoce jsou pfitom silnym podnétem a hybatelem lidskych Cinnosti.

Event marketing vyhovuje modernimu trendu, pfi némz se zkracuje zivotnost vyrobkt a je
tak potfeba intenzivnéj§i komunikace. To, Ze pusobi jen na men$i skupinu lidi,

je kompenzovano piesnou segmentaci a intenzitou sdéleni. (Sindler, 2003, s. 18)

Emoc¢ni komunikace se neprojevuje ale jen pfi eventech. Jeji prvky se daji najit v reklamé,

direkt marketingu, pii pfileZitosti vystav a veletrhl apod.

Vyznam emoci je znatelny napiiklad na zacatku vztahu =zakaznika s e-shopem,
kdy prevladaji emoce pii vnimani komunikace spole¢nosti a zkuSenosti ostatnich. (Stor-

backa, Lehtinen, 2002, str. 37)
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2.1 Znaky emoci

Emoce jsou pfedmétem zdjmu v nékolika védnich disciplindch. Prolinaji se poznatky

Z psychologie, sociologie a neurofyziologie, diky ¢emuz je mozné na emoce pohliZet

komplexné.

Emoce jsou u kazdého jedince jedinecné: u kazdého se projevuji jinak a odlisné
se muze projevit 1 stejny podnét psobici na dvé osobnosti

Slovy se vyjadiuji tézce, doprovazi veSkerou dusevni ¢innost, jsou dynamizujici
a neopakovatelné.

Pti nakupovani se projevuje jejich setrvacnost (Spatné versus dobré zkuSenosti,
pozitivni nebo negativni pocity z produktu, znacky nebo udalosti apod.)

K pozitivni emoci existuje negativni — emocionalni proces tak mize byt pozitivni

nebo negativni. Emoce se mohou také misit, byt smiSené nebo rozpolcené

Emocemi se lze ,nakazit.“ Jejich prostfednictvim se daji vyvolat Zadané pocity

a také maji komunikacni funkci.

2.2 Rozdéleni emoci

Podle délky trvani
Nejkrats$i emoce nesou oznaceni afekty. Nejintenzivngj$i a kratkodobé negativni

1 pozitivni emoc¢ni reakce (radost, zlost, hnév, nadSeni...).

Trvalejsim emoc¢nim stavem jsou nalady, které ovlivituji intenzitu a délku ostatnich

psychickych procest. Momentélni stavy je mozné ovlivnit je okolim.

Nejdelsi jsou dlouhodobé citové vztahy a zaméfuji se na konkrétni objekty
a ¢innosti. Pfedmétem dlouhodobého citového stavu mize byt i aktivita, tedy sport

(déle tfeba ideje apod.) (Vyseklova, 2014, s. 21)

Podle kvality
Nizsi emoce ovladaji pudy a lisi se jak délka, tak intenzita. Vyssi emoce se ziskava-

Ji v pribéhu Zivota a maji trvalejsi charakter.

Zahrnuji emoce moralni a intelektudlni.
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Emoce ovlivituji sebehodnoceni, které¢ se vztahuje ke smyslovym podnétiim. D¢li se na
primarni, emoce vztahujici se ke smyslovym podnétim, estetické emoce a nalady.

(Vysekalova, 2014, s.22)

Bez ohledu na kulturni ptedpoklady a specifika geografickych oblasti existuje Sest

zakladnich emoci: hnév, znechuceni, strach, stésti, smutek a prekvapeni.

Pokud se stane hlavni emoci event marketingové udalosti radost, je to znak pfipravenosti
k pratelské komunikaci. Takova emoce dokaze jedince zaplavit a pohltit, proto je vhodné

piipominat, z ¢eho radost plyne a s ¢im se poji. (Vysekalova, 2014, s. 29)

Nechat se obklopit pozitivnimi emocemi je pro ¢lovéka pfijemné a pro zivot vyznamné.
Jsou zdrojem sily a to nejen pro okamzik, ale i z dlouhodobého hlediska. Emoce mayji
schopnost ovliviiovat u€eni, determinuji volbu prostfedkii a cilii. Rozhoduji o tom, kterd
informace bude povazovana za dulezitou, bude znovu vybavena, a ktera se v paméti neza-

chova.

Piijjemné a intenzivni zazitky se uchovaji snadno, pokud je celkova nalada dobrd a na

stejnou vlnu je naladén i navstévnik.

2.3 Uplatnéni emoci v marketingu

Zakaznici jsou ovliviilovani emocemi a tato slozka je v marketingu pfitomna od pocatk.
Jejich vyznam se vSak ménil s roli zdkaznika a pfistupem k nému. Ovliviiuji vnimanou
kvalitu a odraZzi se v subjektivni hodnoté. Oznacuje to pojem ,,zazitkova ekonomika,” s niz
souvisi emocni marketing. Zamétfuje se na zazitky zdkaznikd, protoZze uz nejde jen
o samotny produkt, o jeho uZzitnou funkci, ale o to, jak naplni ocekavani zakaznika
a uspokoji jeho potieby. V takovém ptipad¢ znamenaji emoce pridanou hodnotu, kterd neni

fyzickou podstatou produktu. (Vysekalova, 2014, s. 56)

Emocni proZzitek stoji za identifikaci s produktem nebo organizaci a jejim pfijetim. Emoce
jsou tak ndpomocné pii tvorbé brandu. Pfijemné zazitky a emoce jsou ve vysledku

pfinosem pro cely marketingovy mix.

»Emoce hraji dulezitou roli v komunikaénim procesu, jsou jeho soucasti a vznikaji i jak

vysledek komunikacnich procest.* (Vysekalova, 2014, s.78)
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Emoce v souvislosti e-shopem vznikaji u novych i stavajicich zakaznikti. Vyznam spociva
hlavn€ v angaZovanosti a aktivaci jednotlivce tam, kde je jinak jen pasivni. Pii neosobni
komunikaci nemusi dostate¢né pocitovat zajem, coz je pii konfrontaci ,,face-to-face*

alespon z ¢asti vyvazeno.

2.4 Event marketing

Event marketing (¢i specialevents) patii mezi novéj$i pojmy v marketingové komunikaci,
1 kdyz se stakovymi udalostmi lze setkat uz v davnych dobach a nyni jsou jen
prizpisobeny soucasnym redliim. Vyuzival jich naptiklad cisai Nero, ktery potadal
gladiatorské zapasy, jez byly zdrojem drsnych a nezapomenutelnych momentt

a pritahovaly pozornost.

Je tieba rozliSovat pojmy ,,event a ,,event marketing,” protoZze samotna udalost je jen
soucasti komplexnéjsiho planu, ktery stoji za event marketingem a je ¢asti komunikacniho
mixu. Sindler (2003, s. 22) pfedstavuje rtizné pohledy na eventy. Piesny vyznam vyrazu
event marketing neni pfesné¢ definovany, z mala ptfesnych definic zminuje pojednédni
Bertranda Russela a Alfreda Whiteheada: ,, Obecné je jako event oznacovaino to, co se

odehrava v urcitém case na urcitem miste.

Nejcastéji sklonovanymi alternativami vyrazu jsou potom ,,udalost, zazitek, prozitek nebo

predstaveni.“ (Sindler, 2003, s.21)

Velky slovnik marketingovych komunikaci jej definuje jako organizovanou udélost
(spole€enskou, kulturni, sportovni nebo zdbavni) pfi jehoz potfadani je snaha oslovit
specifickou cilovou skupinu — spotiebitele, zakazniky, zaméstnance, firemni
spolupracovniky, obchodni partnery, dodavatele, novinafe, opinion leadery apod.
(Juraskova, Hornak a kol., s. 66, 2012) Eventy vytvaii pro komunikaci vhodnou
atmosféru — pozitivni a uvolnénou. V té se pak Iépe tvoii vztahy 1 komunikuje.
Navstévniky je vhodné zapojit do déje, nabidnout atraktivni program a propojit event

s dal$imi nastroji marketingovych komunikaci. (Juraskova, Hornak a kol., s. 67, 2012)
Podle Sindlera je event marketing chapan jako zinscenovani zazitkd, jejich planovani
a organizace v ramci komunikace firem. Akce vyvolavaji psychické emociondlni podnéty,

které podporuji image firmy a jejich produkti. (Sindler, 2003, 5.22)
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Event by tak mél byt zvlastni ptilezitosti a vyjimecnou udalosti, kterd ovlivituje nékolik

smysll souCasné a komunikované sdéleni je tak pfijimano intenzivnéji.

Vyznam event marketingu souvisi s celospolecenskym vyvojem a situaci v podnikatelském
prostiedi. V trendech poslednich let je zfetelnd individualizace a vyssi flexibilita
a mobilita. Klasickd firemni komunikace t¢émto pozadavkim tak zcela nevyhovuje a je

tfeba sahnout k netradi¢nim formam sdileni informaci. (Sindler, 2003, s. 7)

Je tfeba rozliSovat pojem ,.event a ,event marketing.“ Event marketing zahrnuje cely

proces planovani, ptipravy, realizace a kontroly jednoho konkrétniho eventu.

K pofadani akci se vztahuje 1 definice, ktera eventy specifikuje jako ,,zvIast’ zinscenované
a usporadané akce, které trvaji po ur€itou omezenou dobu v urcité lokalité. (Freyer in

Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 8)

Eventy se vyuzivaji pro budovani loajality zaméstnanct i1 zakaznik(i. Uspotadani akce
a ucast na ni se mize stat rozhodujicim stimulem pro cilovou skupinu zédkaznika. (Frey,

2011, 5.30)

Pii planovani event marketingu je dilezitda znalost cilové skupiny, cilového trhu
a produkttli, aby tato kombinace spolecné¢ fungovala. Pomoci eventl se efektivné oslovuji

specifické skupiny, buduje se jimi image a vysoka loajalita zdkaznik nebo zaméstnanci.

Kazda akce potiebuje urCity kontext a rekvizity. Spoléhd tak na zastupny zajem, coz neni
ideélni stav. Klicovou se tak musi stat ¢innost, kterou publikum provozuje. (Frey, 2011,

s. 40)

Znalost zdkaznikl neni jen fraze, ale dulezity fakt. Najit cilovou skupinu znamena najit

zakazniky. (Kalka, Allgayer, 2007, s. 3).

Navstévnici urcité akce jsou tak stejné smyslejici, maji podobné zéliby a aktivity
ve volném c¢ase. S ohledem na tento fakt se vybira vhodna udalost a jeji cile. Jednim z nich
je cunsumerinsight — pohled do hlavy spotiebitele. To umozni vhodnéjsi ptizpisobeni na-
bidky, aktivit nebo sluzeb. (Kalka, Allgayer, 2007, s. 3) Objevuje se pii planovani 1 pii

vyhodnoceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

2.4.1 Typy eventi

Zakladnim délenim eventl je provedeno Vv zavislosti na jejich obsahu a tématu. Poradaji se
akce kulturni, sportovni, vychéazejici z lokalnich tradic a zvykt, zdbavné a spoleCenské,
nabozenské, specifické udalosti v cestovnim ruchu a ostatni eventy, kam se fadi napft. fi-

remni nebo politické. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 31)
Voli se podle toho, jaky zazitek si ma ti€astnik odnést.

U sportovnich udalosti je pak rozhodujici, jestli se orientuje na velkou sportovni akci,

ucastniky, divaky nebo rekreac¢ni sport.

Vybrany typ se voli se podle zacileni. U velkych sportovnich akci se predpoklada zajem
sportovct, jejich fanouski a casto 1 médii. Jako dalsi moznost se nabizi akce orientované
na navstévniky, ucastniky a eventy v oblasti rekreacniho sportu. Divaci pifi nich mohou byt
pasivni nebo je vyZzadovano jejich aktivni zapojeni. I takové akce mohou byt velké co do

poctu ucastnik nebo nakladnosti. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s.10)

Velky slovnik marketingovych komunikaci (Jurdskova, Horndk a kol., 2007) rozliSuje
osmnéct typl eventll: firemni (podnikovy, s internimi cili), charitativni, imageovy, infor-
mativni, kombinovany (spojuji se rtizné formy eventl), launchovy, motivacni, pracovné
orientovany, prezentacni, prezentujici know-how, pfilezitostni, rebrandovy, znackovy,
vetejny, VIP, vnéjsi (open air), vnitini pod stiechou), vyro¢ni, vyuzivajici ptilezitosti,
zabavn¢ orientovany (v poptedi stoji zdbava generujici maximalni emocionalni naboj.
Vyuziva se k dlouhodobému budovani znacky prostfednictvim emocionalniho pfemosténi

mezi aktivitou a znackou (Sindler in Juraskova, Horfiak a kol., s. 71).

2.4.2 Realizce event marketingu

Podstatou kazdého eventu je népad, v nejlep$im piipad¢ originalni, nevSedni a ojedinéla

myslenka. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 69)

Pro Siroké spektrum moznosti neni mozné vypracovat jeden standardizovany navod, ve
kterém by bylo stanoveno, jak v jednotlivych fazich ptipravy eventu postupovat. Jsou vSak

znamy obecné problémy a témata, na které se 1ze pfedem pfipravit.

Podstatou kazdého eventu je napad; novinky a inovace maji véEtsi Sanci na uspéch.
(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 70). Obsah a tematické zaméteni se musi vztahovat
k cilové skupiné a k budované image subjektu. Pfichazet mohou navstévnici nahodni nebo

cileni. ZvySuje se povédomi, vytvaii se pozitivni asociace a vzbuzuje se zajem.
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Realizace pak probiha vlastnimi prostiedky nebo je svétena agentuie.

Misto eventu ovliviuje typ pofadané akce a pocet ucastnikd. Nejcastéji se vyuzivaji vefej-
na prostranstvi, stadiony, letist¢, parky a zahrady, hotely, pobfezi (plaze, vodni plochy),
divadla, pamatky, sportovni centra, vystavisté, netradi¢ni mista (napt. tovarni haly) nebo

venkovni prostiedi v pfirod¢.

Jen téZce by se sestavovala pravidla pro uspotadani uspésného eventu. Riizné mohou byt
| pfic¢iny netspéchu: selhani managementu eventu, nedostatek financnich prostiedk,
nekvalitni sluzby (informacni, potadatelské), Spatnd organizace, nevyhovujici zdzemi pro
ucinkujici a ucastniky, nedostateény pocet navstévnikt,, maly zajem ¢i konkurenéni eventy.

(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 71)

2.4.3 Kontrola event marketingu

Event controlling je cestou k tomu, jak zlepSim budouci planované eventy. Planovana
a systematicka kontrola zlepsi aktudlni i budouci event marketingové procesy. Dynamicky
proces zahrnuje neustdlou kontrolu, vyhodnocovani a upozoriiuje v€as na piipadné
problémy a umozni vCasné feSeni. Po skonCeni eventu se vyhodnocuji G¢inky a splnéni

cila. (Juraskova, Hornék a kol., 2007, s. 69)

Evaluaci eventu je mozno pojmout ze ¢tyf pohledu:
- Vyhodnoceni obsahu
- Vyhodnoceni ekonomické stranky
- Vyhodnoceni uspésnosti z hlediska ticastnika

- Vyhodnoceni z hledisek komunikac¢niho efektu (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008,
s. 71)
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3 METODY A CiLE PRACE

3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem prace je na zakladé analyzy posledniho In-line MegaTestu 2015 navrhnout

vylepSeni pro dalsi ro¢niky.
3.2 Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni hlavniho cile byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

- Jak vyuziva SportObchod.cz event marketing ve své komunikaci?
- Jak probiha realizace nejvétsiho eventu?

- Jaké jsou nedostatky analyzovaného eventu a jak jej vylepsit?

3.3 Metodika

Konkrétni event, Megalnline Test, bude podroben vicekriterialni analyze.

Jejim prostiednictvim budou zjistény rizikové momenty ve tfech fazich eventu: pfii

piipravé, samotné akcei a pii vyhodnoceni.

Zakladem pro analyzu eventu budou poznatky z odborné literatury, které budou porovnany
se skute¢nym stavem. Ten byl zjistén kvalitativnim vyzkumem prostiednictvim hloubko-
vych rozhovorti s marketingovym feditelem, jez poskytl potfebné informace z internich
zdrojii (webova analytika, organizacni zélezitosti) a reSerSi internich materiald. Kritéria

analyzy jsou definovany v samostatné kapitole.

Zjisténa fakta budou shrnuta ve SWOT analyze, diky niz bude nasledné¢ mozno vyvodit

doporuceni pro dalsi ro¢nik eventu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA E-SHOPU SPORTOBCHOD.CZ

Spole¢nost SportObchod.cz byla do obchodniho rejstiiku zapsana v roce 2003, vznikat
ale zafala o rok diive. Jako pfedmét podnikani uvadi fadu aktivit, hlavni je
vSak maloobchod, od kterého se pak odviji dal$i ¢innosti. Primdrnim cilem je prodej

sportovniho vybaveni prostfednictvim internetu a ve dvou kamennych prodejnach.

sportobchod.cz

Obrazek 2: Logo SportObchod.cz (zdroj: sportobchod.cz)

Obchod patii dlouhodobé k nejvétsim prodejcim sportovniho vybaveni v ¢eském
internetovém prostiedi (Heuréka, 2016). Béhem své existence ziidil mutace webu také
pro Slovenskou republiku, jehoz podoba vznikla zanedlouho po spusténi Ceské verze.
Posledni rozsifeni (r. 2012) pak mifilo pod nazvem Sportega.de na trh Rakouska

a Némecka.

SportObchod.cz se zamé&fuje na nejoblibendjsi sporty v Ceské republice, tedy sporty s nej-

veétsi zékladnou aktivnich sportovet.

V soucasnosti je nabizeno zbozi v kategoriich: stiesni nosic¢e a boxy, badminton, hokejova
vystroj, in-line brusle, tenis, sportovni oblecCeni, fotbal, squash, florbal, zimni brusle,
fanzona (propriety pro fanousky), sportovni vyziva, kolobézky, micové sporty, kolo, stolni
tenis, hokejbal, kategorie s pfislusenstvim, dopliiky a dal§imi potfebami, powerball,

funsport (zébava) a ortézy a bandaze.

Celkem se jednd o dvacet kategorii, v nichz je nabizen Siroky sortiment, ktery spliuje
pozadavky zacate¢nikl, rekreaCnich sportoveil i téch, ktefi se danému sportu vénuji
na vykonnostni Grovni.

Pracovnici pak musi byt schopni poskytnout informace o produktu a rady tak, aby vybrany

artikl splnil ocekavani a naroky kazdé skupiny zakaznikii. Mezi zakladni stavebni kameny

tak vedle Siroké nabidky patfi také poradenstvi.
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Tohoto cile je dosahovano prostfednictvim odbornosti zaméstnancii. Jsou sami sportovci,
o dané problematice maji piehled a dobfe se v ni orientuji. Praktické zkuSenosti jsou
prinosné, protoze tak sami dobfe vi, co je u zbozi podstatnou vlastnosti, na co se zaméfit,

a jak pfi vybéru postupovat.
Ocenéni e-shopu SportObchod.cz

V roce 2007 - Splnéni podminek APEK (Asociace pro elektronickou komerci) a zisk
certifikatu a znacky kvality ,,Certifikovany obchod*.

V roce 2009, 2010 — Shop roku (vyhlasovano portalem heuréka.cz od roku 2009) — Cena
kvality v kategorii Sport; v roce 2014 ucast ve finalové Sestici, v roce 2015 tcast ve finalo-
Vé trojici.

O cené kvality rozhoduji sami zdkaznici na zakladé¢ hodnoceni zkuSenosti s ndkupem.

V roce 2014 vzesli vitézové jednotlivych kategorii z vice nez 3,5 milionu vyplnénych do-

taznikd. (Shop roku, @2016)

SportObchod.cz provozuje dvé kamenné prodejny — v Brné a Praze. Ob& se nachazi
pobliZ centra mésta a je v nich umisténo nejprodavanéjsi zbozi z nabidky internetového
obchodu. Funguji ale také jako kontaktni misto, kde se uskute¢iiuji osobni odbéry objedna-

vek. Objednané véci je tak mozné prohlédnout, vyzkouset, piipadné vymeénit.

Zakaznikim jsou k dispozici kabinky pro vyzkouseni obleceni, ale i servisni sluzby:
vyplétani raket, servis in-line brusli nebo moznost zaptij¢eni testovacich raket (tenisovych,

squashovych i badmintonovych) k vyzkouseni.
Organizace firmy

O chod obchodu se stard sedm odd¢leni, kterd spolupracuji napfi¢ firmou a pracovnimi
ukoly. Za nabidku jsou zodpovédni produktovi manazeti, kteii spolecné s odd€lenim
reklamace a informaci zajist'uji péci o zakazniky. Ve spolupréci s nimi funguje oddéleni
marketingu a vyvoje a také administrativa a odd¢leni, které ma na starost finance
a souvisejici agendu. Na chod firmy dohliZi dva jednatelé podporovani marketingovym
feditelem, finan¢ni feditelkou a vedoucim logistiky. Spoluprace jednotlivych oddéleni je

dulezita. Podili se na kazdodennim bezproblémovém chodu a rozvoji.
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5 KRITERIAANALYZY A SPECIFICKE BODY VYZKUMU
Pro analyzu jsou jako vstupni materidly pouzity:

e Rozhovory s marketingovym feditelem

e Reserse internich materiala

Pro analyzu byla zvolena nésledujici kriteria v tomto potadi:

e Divody organizovani eventu - za jakym tcelem (cilem) je event organizovany

e Vybér druhu eventu a termin

e Divody pro in-house organizaci a nevyuZivani agentury (vyhody a nevyhody
VvV tomto konkrétnim piipad¢)

e Sestaveni tymu pro organizaci

e Urceni cilové skupiny

e Jak, kdy a kde se akce kona

e Sestaveni programu

e Zptisob vyhodnoceni

e Naéklady

e Hodnoceni akce
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6 ANALYZA JEDNOTLIVYCH ASPEKTU EVENTU

6.1 Konkurence

Rozhovor

., V kazdé kategorii povazujeme za konkurenta nékoho jiného. Obecné jsou to ale sportovni

retézce: Sportisimo, Hervis, Decathlon. “

Interpretace

Pocet internetovych obchodi, které se zabyvaji prodejem sportovnich potieb, odévi

nebo pfislusenstvi je asi 1328. (zdroj dat: Braverman, @2015)

V on-line prostiedi se s podobnou produktovou nabidkou objevuje nekolik hraca:
online-sport.cz, sport365.cz, a Vv jednotlivych kategoriich zbozi ,specialky®, které se

soustfedi jen na uzkou skupinu sporti.

Ve statistice popularity sportti v CR (zdroj dat: SportCentral, @2014) vede ve viech véko-
vych kategoriich jizda na kole, z dalSich sporti se objevuje florbal, béh, fotbal, plavani,

lyzovani nebo volejbal.

Popularita jednotlivych kategorii u SO.cz se od uvedené statistiky mirn€ odliSuje. Nejvice

navs§tév zaznamenava u kategorii hokej, tenis a in-line.

Nejvyraznéjsi hrac€, InSportLine, se na celkovém obratu kategorie podili 7%. Nasleduje jej
mall.cz, kupkolo.cz, mojekolo.cz a se 2% je patym nejvétSim prodejcem sportovniho
vybaveni pravé SportObchod.cz). Ostatni internetové obchody obstaraji zbylych 83% obra-
tu kategorie. (zdroj dat: Heureka.cz, 2016)

Mezi e-shopy nabizi SportObchod.cz $iroké portfolio zbozi v celém zabéru sportovnich
kategorii. V kazdé z téchto kategorii je to tedy jiny subjekt, ktery je mozno povazovat za

konkurenci, za obecné nejvyraznéjsiho konkurenta je povazovan fetézec Sportisimo.

Vyse zminény konkurent provozuje elektronickou verzi obchodu jako doplnéni sité prode-
jen. V Ceské republice provozuje 102 obchodi v nakupnich centrech, na Slovensku 29,
pii¢emz pusobi i v Polsku a na Balkané. Prvni prodejna byla oteviena v roce 2001 v Brng,
odtud pak spole¢nost expandovala dal. Vyznacuje se orientaci na masového zakaznika,

akcentem na cenu a Sifku sortimentu.
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Proti tomuto konkurentovi se SportObchod.cz vyclefiuje individudlnim pfistupem

k zakaznikdm, poradenstvim a budovanou image.

Zatim, co V roce 2012 opustil Cesky a slovensky trh fetézec Gigasport, nahradil jej a nové
pobocky ziidil britsky SportsDirect.com, francouzsky Decathlon a rakousky Hervis Sport.
Konkurence v maloobchodé se sportovnim zbozim tak v tomto obdobi vzrostla. Kromé

Sportissima vsak na ¢eském trhu ani jeden fetézec neklade diraz na e-shop.

6.2 Marketing v SO.cz

Rozhovor

., Cdst financi je vénovina na sponzorstvi. SportObchod.cz upiednostiuje neformalni spor-
tovni prostredi, kde podporuje jednotlivce i kolektivy sportujici na riiznych vykonnostnich

urovnich, prednostné ale v téch sportech, kterymi se samotny obchod zabyva.

Zobratu 103 mil. K¢ nema marketing pevné stanoveny rozpocet. Finance sméruji
do vyvoje webu, SEO, PPC reklamy, e-mailingu, sponzoringu, PR, affiliate, socialnich siti

‘

a dalsich aktivit. Pouze PPC je zpracovavano agenturné, vse ostatni ,,in-house.

Navstévnost e-shopu: rocni primeér 7 700 unikdtnich navstévnikie (vykyvy zavisi na

aktualni sezoné)

Navstévnost blogu: pohybuje se kolem 80 unikatnich navstév denné

ReSers$e internich materiala

Priklad podporovanych udalosti a oddilii v roce 2015:

e PragaCup (futsalovy turnaj neslysicich, dodany ceny)

e Partner oddilu softbalu, beeballu a teeballu SK Sever Brno
e Bezecky zdavod JestedMan

e Mezinarodni Blind Football Cup (Avoy MU Brno)

o Sportkemp (v ramci Vase Liga) “
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Interpretace
V on-line prostfedi se vyuzivaji tradi¢ni nastroje e-marketingu.

Marketingové aktivity sméfuji piedevS§im K podpoie prodeje abudovani znacky
SportObchod.cz. Disponuje vlastnim marketingovym oddélenim, které se stara o drtivou

vétSinou zalezitosti. S agenturou, ptipadné externisty, spolupracuje jen v minimalni mite.

Pti sponzorstvi a podpote je diiraz kladen na sportovni oblast. V ni pak na odvétvi, ktera

souvisi s vlastni nabidkou a image obchodu.

I v uvolnéném a neformalnim sportovnim prostiedi je tfeba byt seridznim a spolehlivym
partnerem. To jsou vlastnosti, které je v piipadé sponzorstvi tteba zdliraziiovat prostiedni-

cim vybéru vhodnych udalosti, tymt a sportovct.

6.3 Popularita kategorii

Rozhovor

., Nejvetsi trzby generuje kategorie nosicii a stresnich boxu, in-line a badminton. Podle

navstévnosti patri kategorii in-line brusli treti pricka za hokejovym a tenisovym vybave-

6

nim.
Inte rpretace

Dlouhodoba obliba kategorie in-line brusli je dobrym zakladem pro uspotadani akce. Sli-

bovat si od toho Ize zajem zékaznikl a pocetnou navstévnost.

6.4 Vztahy a komunikace se zakazniky

Rozhovor

»Nase cilova skupina jsou mladi aktivni lidé, pripadné i rodiny s détmi. Dost casto nasi

zdkaznici nebo ti, co maji v planu si letos koupit brusle.

Testovani ve dvou poslednich letech delame hlavné pro lidi, aby si oni otestovali brusle

Z nabidky.
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Interpretace

Virtualni prostiedi zasadné ovliviiuje komunikaci a vztahy se zédkazniky. Zatim, co mnoho
prodejct sportovniho vybaveni miii z kamennych obchodi do internetového prostiedi,
SportObchod.cz v ném uz tfadu let ptisobi. To mu dava vyhodu kuptikladu pti budovani
goodwillu a dtvéryhodnosti.

Eventy piedstavuji jedine¢nou cestu k odliseni od konkurence, k budovani znacky a vztahii
s cilovou skupinou. Diky zazitklim se vyrobky nebo prodejci zacletuji do Zivota zdkaznikl
a ziskavaji misto v jejich mysli.

Cilova skupina e-shopu je v nejsirSim pojeti specifikovana jako aktivni lidé. Analyzovany
event, test inline brusli, pak cili spiSe na mladsi vékovou skupinu a rodiny s détmi. Mezi
ucastniky pfevazuji ti, kteti maji s obchodem zkuSenost, tedy zadkaznici, a to pravidelni

i nepravidelni.

6.5 Funkce a role event marketingu ve SportObchod.cz
ResersSe internich materiali
SportObchod.cz porada eventy od roku 2010, kdy se odehral prvni rocnik in-line testu.

Stejné jako po nekolik dalsich let bylo jeho smyslem predevsim vyzkouseni in-line brusli
,ha viastni kizi. “ Usporadani udalosti pro zdkaznika je vsak financné i organizacné nda-

rocnou aktivitou, proto se k dalsimu rozvoji a zménam mirilo jen pomalu.

SportObchod.cz byl od pocatkii partnerem série sportovnich udalosti pod nazvem ,,Kolo

pro zivot* (v zimni varianté ,,Stopa pro Zivot ).

V soucasnosti se jedna o Sestnactidilny serial zavodu pro Sirokou verejnost, jiz je véenovana
znacna medialni pozornost. Jedna se o nejveétsi serial zavodii horskych kol na svete. Probi-
ha za ucasti 25 000 cyklistit s bohatym programem pro celou rodinu. Vystupy z néj jsou
prejimany médii, napr. v Ceské televizi, ve sportovnich rubrikach a tizce profilovanych
zdajmovych poradech. V zavodé se objevuji amatéri i profesionalni zavodnici, coz kopiruje
cilovou skupinu SO.cz. SportObchod.cz je dodavatelem cen a jeho prezentace je tak
K videni na internetovych strankach projektu, v mistech zavodit a hlavné pri predavani cen

na stupnich vitezii.
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Interpretace

Na SportObchod.cz mohli narazit navstévnici nejvétsiho veletrhu se sportovnim

vybavenim SportLife 2013, kde se prezentoval kategorii stfeSnich nosicli a boxt.Logo

SportObchod.cz se v soucasnosti objevuje i na dalSich akcich, které jsou urCeny Siroké

vetejnosti:

Multiliga (badmintonové zapasy amatérskych zavodnikii): v roce 2013 vystupoval
SportObchod.cz jako titularni partner série turnaji SportObchod.cz MULTILIGA
Badminton Cup, byl vsak dlouhodobym partnerem, ktery zasoboval turnaj vécnymi
cenami a poukazkami

Vase liga (amatérské zapasy rtiznych sportil): akci se tcastnilo uz vice nez 11 000
sportovcl. (vaseliga.cz) Hraci ziskaji Ctyf1 soupefe mésicné ve své vykonnostni
tride.

Hokejova bitva univerzit: e-shop byl v letech 2011 a 2012 partnerem Hokejové
bitvy univerzit v Brné (za tucasti Vysokého uceni technického a Masarykovy
univerzity)

Rugbymanie: od roku 2010 se SportObchod.cz podili na pofddani mezinarodniho
turnaje v Nymburce, na némz se setkavaji tymy Ceské republiky, Francie nebo
Velké Britanie a soupefi ve vozi¢karském rugby.

Mensich eventli se e-shop ucCastni jako jejich partner nebo partner uc¢inkujicich
tymu i jednotlived. Soustfedi se na sporty, které jsou v jeho nabidce, ale neni to za-
sadni kritérium pro vybér akce, s niz spoji jméno. Byl vSak partnerem udalosti jako
je triatlonovy zavod JeStédman (v roce 2015), podporuje klub SK Sever Brno (soft-
ball, beeball) nebo sportovni klub nevidomych pii Masarykoveé Univerzit¢ Avoy
MU Brno (fotbal)

V ramci akce ,,M¢sic raket” se v roce 2011 konalo testovani squashovych raket
Tecnifibre. Utastnila se vefejnost, produktovi manaZefi a predni Eesti squashisté.
Hrélo se v prazském squashovém centru Evropska a zii€astnéni byli navic odméno-
vani v soutézich. Nejvétsim lakadlem byla ucast dvou osobnosti ¢eské scény - Jana

Koukala a garantky sekce e-shopu Anny Klimundové.
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11.3.2012

od 13 hod

Sport centrum Evropskas
José Martiho 31, Praha 6

SportObchod.cz a Tecnifibre poradajf

Testovém’
squashovfch

raket

s Janem Koukalem

Novéa kolekce raket 2012/13

/

Vice info a registrace na www.mesicraket.cz

v Tec'r;‘f;‘ibre N\ AV
SOITRON" | 7 & @

% ) sportobchod.cz @

www.mesicraket.cz

Obrazek 3: Plakat k testovani squashovych raket (zdroj: sportobchod.cz)

e Setkani s vyznamnou sportovni osobnosti pfinesla autogramidda konané v prazské
prodejné, kam si fanouSci mohli pfijit pro autogram a spolecnou fotografii
s Ceskym hokejovym reprezentantem TomdSem Plekancem, toho casu hrace
Montreal Canadiens.

e U tymu Avoy Brno vystupuje SportObchod.cz jako partner celku nevidomych
futsalisti.
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6.6 Online event: narozeninovy den

Rozhovor

Primérna navstévnost e-shopu se v bézny den odviji se od aktualni sezony. Z roc¢niho prii-
méru navstivi doménu s priponou.cz 7700 uzivatelu denné. Prumérné vychazi asi 250
objednavek na den. Béhem posledniho narozeninového dne jsme ale zaznamenali na ceS-
kem e-shopu 32 800 pristupii na ceském e-shopu. Béhem tohoto dne bylo zpracovino 2400
objednavek v hodnote 5 200 000KC.

Kazda 100.objednavka byla zdarma, rozdali jsme jich 24.

Interpretace

V obdobi vyroci zalozeni obchodu se kona on-line event pro zakazniky s akénimi cenami
zbozi a darky za objednavky. Cela akce je pojata jako sportovni udalost s online pfenosem
na portalu s textovymi prenosy sportovnich udélosti. Navstévnost sluzby onlajny.com patfi
mezi nejvyssi v prostiedi ceského internetu: v roce 2014 ji navstivilo mésicné 130 000 lidi.

(Berg, @2014)

Za e-shop jsou pienaseny aktudlni udalosti jako je aktudlni pocet objednavek, vyhlasovani
vitézu soutézi, zajimavosti ze zakulisi, fotografie apod. Nechybi ani upozornéni na vyhod-

né nabidky a zajimavé a zddané produkty.

SPOLECENSKE UDALOSTI -

*23:00 SportObchod.cz slavi 13. narozeniny probiha (23:55 vice

-

REPREZENTACE DO 17 LET — =

16:30 Cesko — Bili Tygi Liberec jun. 0:6

konec vice

=)
[N
=
i
=)
)

Obrazek 4: onlajny.com (Zdroj: www.onlajny.com)

Narozeninovy den probihd jako zvlastni pfilezitost také pro zameéstnance. Pro né

je ptipraveno obcerstveni a slavnostni ptipitek.
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18:47

18:24

il || 17:45

17:30

Blizi se veCerni Spicka. Loni jste mezi 21. 3 22.
hodinou udélali na CZ a SK webu dohromady 236
objednavek. Nejspis to byla nejlepsi hodinka v historii
SportObchod.cz

Padne letos tento rekord?

Poslali jsme veterni mailing. Do pfilnoci nezbyva ani 6
hodin a web se za€ina plnit..

Pred chvilkou jste piigkroCili 2 000 000 K¢, které jste

dnes usetiili..

Pro milovniky &isel, TOPS produkt(l podle poctu
prodanych kus(:
. Badminton

1
2
3.
4
5

Rozdali jsme dvanactou i tiinactou objednavku
zadarmo a naplnili dalsi auto. Jedeme jak fretky.

Obrazek 5: onlajny.com (Zdroj: www.onlajny.com)

6.7 In-line sekce

Rozhovor

Sekce s in-line bruslemi patri dlouhodobé k nejpopularnejsim podle navstévnosti i podle

trzeb. V prvnim pripadé ji doplije jesté kategorie nosicu a badmintonu, druhé hledisko

pak jako uispésné sporty eviduje hokej, tenis a prave in-line.

ReSerse internich materialu

Nad nékterymi sekcemi e-shopu maji dohled garanti, tedy odbornici, kteri jsou zarukou

spolehlivosti, zkuSenosti a nahledu profesionalii. Nad kategorii in-line brusli drzi ochran-

nou ruku Zdenék Pokorny, zdvodnik, instruktor a redaktor portilu zméreného na in-line

brusleni www.koleckace.cz.


http://www.onlajny.com/
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Interpretace

Nabidka sekce in-line brusli zahrnuje sortiment panskych, damskych a détskych brusli,
specidlnich speed, freestyle, nordic a dalSich brusli a dopliky pro bruslafe v podobé¢

chranict, kolecek a dal§iho vybaveni.

Do téchto kategorii je =zafazeno Sest znacek: Fila, K2, Playlife, Powerslide,

Rollerblade a Tempish, které se také podili na in-line testu.

Obliba kategorie a obecné in-line brusleni dava dobry piedpoklad pro uspofadani eventu.
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7 IN-LINE MEGATEST

Pro interpretaci In-line Mega Testu 2015 jsou jakoZto srovnavaci eventy pouzity predchozi

ro¢niky akei, v historickém a vécném kontextu.

Event se jako externi akce vyviji od roku 2009, kdy se uskute¢nil prvni smély pokus
testovani in-line brusli. Na zacatku stala potfeba ziskani zkuSenosti s in-line bruslemi,
které byly zafazeny do nabidky. Puajcovani bylo bezplatné a zakaznici byli zdrojem

poznatkt jednak o oblibé znacek, jednak o pozadovanych vlastnostech.

Rok 2009

Na usporadani prvniho ro¢niku in-line testu se podilel tiebi¢sky in-line klub, proto se konal
pravé vtomto mésté. Uskutecnil se ve Ctvrtek a na dopravnim hfisti a cyklo a in-line
stezce se testovalo 30 paru koleckovych brusli tii znacek (Powerslide, Tempish a Roces).
Z in-line klubu se ucastnili bruslaii vSech vykonnostnich kategorii, nejvyssi vykonnostni
tftidu zastupoval garant sekce Zden¢k Pokorny. Do testovani se mohl zapojit kdokoliv,
pocet aktivnich bruslaiti se dostal na ¢islo 35. Dojmy se sbiraly pomoci dotaznik1i, kterych
bylo nakonec vyplnéno 126. ZkuSenosti navstévniki byly vyuzity u produktl, kde se

objevily jejich komentare.

Rok 2010

Udalost probéhla opét v Tiebici v kooperaci s mistnim klubem. Bylo pfipraveno 36 part

brusli, které zkouSelo 47 osob. Zakladem pro vyhodnoceni bylo 146 vyplnénych dotaznik.

Oproti pfedchozimu ro¢niku se rozsifil pocet znacek, které byly k dispozici (tentokrat jich

bylo k dispozici sedm).

Rok 2011

Testovani v roce 2011 dostalo diky dvéma mistim potfadani punc vyznamnéjsiho eventu.
V ptedchozim roce probéhlo otevieni prazské prodejny SportObchod.cz a na stejné misto
zamifila 1 ¢ast testovani brusli. Uskute¢nilo se ve FreeStyle Parku Modrany
na frekventované draze a cyklostezce, ktera vede z Prahy-Podoli do Komofan (téméf

9 km).
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Druhé testovani se uskutecnilo v Prerové v kryté hale mistniho vystavisté. Poprvé byl
kladeny dlraz na navStévniky ztad vefejnosti a byl uspofaddn doprovodny program.
Aktivni navstévnici opét vyplnovali dotazniky, v nichZz hodnotili vyzkouSené produkty.
Jako testovaci jezdci se zacastnilo 21 zavodnikt z oddilu Fossa Olomouc, HEPA Outfit

Prerov dalsi jezdci. Akce pfinesla 180 hodnoticich lista.

Rok 2012

Testovani na prerovském vystavisti bylo rozdéleno na dvé Casti. Prvni se G€astnili testovaci
jezdci z tad ¢lent prerovského Freestyle skating klubu (FSK), zavodnici z Fossa, bruslati
in-line klubu HeppaOutfit Prerov a dalsi pozvani jezdci. Ve druhé ¢asti se dostala ke slovu
vefejnost, ktera méla K dispozici 252 partu brusli (61 modeli) sedmi znacek. Vysledné

hodnoceni se skladalo z 224 vyplnénych dotaznikii.

Vyuzivalo se medialni partnerstvi s tematickymi webovymi strankami: koleckace.cz,
Ladronka.cz, nabruslich.cz a inlineaerobik.cz. Ve spolupraci se serialem zavodi na kolec-
kovych bruslich Life in Line Tour se testovani objevilo v Ostravé v rdmci doprovodného

programu tohoto sportovniho serialu.

Rok 2013

In-line test hostilo opét pierovské vystavisté a scénar byl stejny, jako v ptfedchozich letech.
SportObchod.cz dal tentokrat moznost vSem zuacastnit se akce jako ,,VIP testovac™
a zapojit se uz do prvni ¢asti testu, kdy probiha hodnoceni brusli zkuSenymi jezdci. Sesbi-

rano bylo 129 hodnoceni.

Kromé vystoupeni Freestyle skating klubu byl program doplnény o instruktora brusleni

Milose Hamsu, jehoz postiehy a rady vyuZili zacatecnici 1 pokrocili bruslafi.

Rok 2014

Posledni ro¢nik, ktery se potadal na prerovském vystavisti, a ktery mél stejny scénai jako
v pfedchozim roce. Akci podporovali €tyfi znacky in-line brusli s nejveétsim zastoupenim
v Ceské republice - Rollerblade, Powerslide, K2 a Tempish. Sesbirano bylo
129 hodnoceni.
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7.1 In-line MegaTest 2015

7.1.1 Vybér druhu eventu

Rozhovor
Kategorie in-line brusli patri mezi zakladni stavebni kmeny sortimentu. In-line MegaTest

ma proto za ukol podporit dosazeni ctyr cilii:

e ZvySeni prodeje in-line brusli
e Posileni znacky SportObchod.cz
o  Umoznit lidem vyzkouSeni in-line brusli z nabidky

o Testovani brusli pro ziskani vilastni zkuSenosti

Zatimco predchozi rocniky mély vyznam hlavné pro interni potreby, In-line MegaTest 2015
byl zaméreny na zdkazniky. Vlastni zkuSenost, jaK S internetovym prodejcem,

tak se samotnymi vyrobky je jednou z cest, jak usnadnit rozhodovani a volbu.

Interpretace

Rok 2015 ptinesl zménu formatu testovani. V Brné se dosud udalost konala vzdy venku,
kde se testovani muselo pfizpisobovat pocasi a planovani udélosti pro velky pocet lidi tak
bylo riskantni. Znamenalo to piesun do krytého prostoru. Jejich vybér omezovala povaha
eventu. Prostor, kde by se dalo sportovat na in-line bruslich, musel byt dostate¢né rozlehly

s rovnym povrchem, na kterém by brusle dobfe fungovaly a demonstrovaly své vlastnosti.

Zazitek na vlastni kuzi zprostfedkuje intenzivni prozitek, ktery pak mize sehrat roli pii
rozhodovani, kde zdkaznik uskutecni ndkup. Navic se touto cestou daji zjistit ocekavani

zakaznikd i jejich pozadavky.

S tim souvisi 1 dil¢i cil, jehoz vysledkem je posileni znacky SportObchod.cz. Ponékud
obecny ndzev evokuje oznaCeni obchodd se sportovnim vybavenim, nikoliv jednoho
konkrétniho prodejce. Spojeni se zdzitkem tak buduje povédomi, osobni kontakt

se zamestnanci ditvéru a podoba celé akce 1 image.

Uz nazev dava jasné najevo, ¢eho se event tyka a co bude obsahem. Promitd se v ném druh
eventu a hlavni myslenka, takze zajemci maji jasno, o co pijde, navic stru¢nost, idernost
a zapamatovatelnost jsou ku prospéchu: vyvolaji zajem a naladi ucastniky. I spravna volba

nazvu prispéje k vysledné image.
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7.1.2 Misto konani a termin
Rozhovor

Predpokiadalo se, Ze se testu miize zucastnit 1000 osob, proto se hledaly prostory, které by
takové mnozstvi aktivnich navstévnikic byly schopny pojmout. Zaroven se v nich mél
nachdzet vhodny povrch pro koleckové brusle, kolobézky, sportovni kocarky a détské

voziky, které byly nové soucasti nabidky pro vyzkouseni.

Interpretace

-----

pro uspofadani udalosti omezeno na Cesko republiku, i kdyz ma spole¢nost zakazniky
I na Slovensku a expanduje na némecky mluvici trhy. Proti konkurenci se vymezuje
mirnym darazem kladenym na misto, kde je jeji sidlo, tedy na Brno. V ptipadé
analyzovaného eventu tato volba pfispiva k uspofe nakladtu. Transport velkého mnozstvi

zbozi, materidlu a personalu by pfinesl zbytecné komplikace.

weew

jistotu suchého povrchu a ptiznivého pocasi kvili vyS$i navstévnosti. S ohledem

nacilovou skupinu byl den konani stanoven na vikend, konkrétné na ned¢li.

Jako nejlépe vyhovujici sportovisté byl vyhodnocen pavilon B na brnénském Vystavisti.
Ten byl uz provéten nekolika ro¢niky sportovniho veletrhu Sport Life, ¢ehoz SportObchod
vyuzil. Kromé plochy tak byl ovéfeny pfistup, vyssi navstévnost nebo vhodné i zazemi.
Vyhodou pro navstévniky byla snadna dostupnost a pohodIné parkovani v okoli, které bylo

vV minulosti otestovano mnohonasobné navstévovanéjsimi veletrhy a vystavami.

Omezenim pro poradani testovani by byly dalsi podobné akce, které by se zamétovaly
na stejnou cilovou skupinu, napf. béZecké zavody, sportovni dny, zapasy mistnich

sportovnich klubti a podobn¢.
Veletrhy Brno

Cista vystavni plocha pavilond a piilehlych prostoris Veletrhy Brno a.s. (BVV, ptvodni
firemni nazev Brnénské veletrhy) je 130 000 metri Ctverecnich a dé&la tak z vystaviste
23. nejvetsi na svété. Vystavovatelim jsou K dispozici vystavni haly a referencni saly

ruznych velikosti, kongresové centrum a venkovni plochy.
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Z dvandcti pavilond vyhovoval dispozicemi pavilon B. Jeho kapacita (dle oficialnich ¢isel)
dosahuje 3000 osob, avSak diilezitéjsi je fakt, Ze souvisla plocha bez sloupt nebo jinych
prekazek vyhovuje poradani sportovnich akci (kde kapacita zavisi na povaze akce).
K témto ucelim se vyuzivala uz v predchozich letech a konaly se v ni tenisové turnaje
nebo soutéze cyklotrialu. Pouziva se ale i1 k reklamnim uéeliim, kultrurné-spolecenskym

akcim, natdCeni reklamnich spoti ¢i videoklipt.

Samotny prostor Brnénskych veletrhli propiijcuje In-line Megatestu atmosféru vyznamné

udalosti. Prostor v prosklené hale B to pak jesté umocnil.

Plocha o rozmérech 121x70 metrii s betonovou podlahou poskytla dostate¢ny prostor pro
ucastniky, organizacni tym a persondl, pohodlné odlozeni véci, stanky partner

a vystavené produkty. Upravy nebyly potieba a vlastné ani nebyly mozné.

Jako dekorace byly vyuzity reklamni plachty a bannery SportObchod.cz.

Obrazek 6: Hala B na Vystavisti (Zdroj: www.bvv.cz)
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Obrazek 7: InlineMegatest 2015 (Zdroj: sportobchod.cz)
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Obrazek 8: Veletrh SportLife (Zdroj: www.sport-life.cz)


http://www.bvv.cz/sport-life/
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Testovaci prostory a zazemi bylo pfipraveno ve spolupraci s tradi¢énim veletrhem SPORT
Life. Jeho ustfednim motivem je tanec, sport a zabava, vyjma prvniho bodu tedy razi

stejnou filozofii jako In-line MegaTest.

Veletrh se zamétuje na Outdoor (turistika, horolezectvi, aktivni pobyt v ptirod¢€), zimni
sporty, cyklistiku, vodni sporty a lodé, indoor (raketové, micové, halové a bojové sporty),
fitness (crossfit, aerobik, spinning, zdravd vyziva, rehabilitace, masaze) a adrenalinové

sporty.

Mezinarodni veletrh sportovnich potieb a volnocasovych aktivit patii mezi nejvyznamné;jsi
akce svého druhu ve stfedni Evropé.Nabizi ucelenou podobu prezentace sportovniho
vybaveni jak pro aktivni, tak i pro zajmové sportovce. Ro¢nik 2015 byl rekordni nejen
mnozstvim vystavenych exponatli a obsazenou vystavni plochou, ale 1 po¢tem navstévni-
ka. SPORT Life tradiéné provazi bohaty doprovodny program. Veletrhu se pravidelné

ucastni také predni Ceské i svétové osobnosti ze svéta sportu.

Termin In-line MegaTestu 2015 byl zvolen podobné jako u piedchozich ro¢nikli, misto
Vv planu marketingovych aktivit tak ma pevné zakotvené. Bylo urceno podle zacatku letni
sezony, tedy na meésic duben, kdy se zacind venkovnim sportiim oddavat Siroké vetejnost,

pofizuje nové vybaveni a zaroven pocasi dovoli vyrazit za sportem ven.

Stanoveni pevného terminu je vhodné i z pohledu dalSich zGc€astnénych. Navstévnici,

i v§ichni, kdo se na eventu podili, mohou s testem pocitat uz pii dlouhodobém planovani.

Test pro vetfejnost se kond odpoledne, jedna se tedy o kratkodobou udalost. Svym pojetim

je to akce mimotadna a zaujme pozornost.

Testovani se kona v krytych prostorach jako in-doorova akce. Toto Spojeni s typicky
venkovnim sportem se pak podili na tvorb& netradi¢niho zdzitku. Zaujeti pozornosti
stavajicich i novych zakazniki je tak jednodussi. Akce, pii které ziskaji zakaznici konkrét-
ni zkuSenost se zbozim i S prodejcem ale funguje 1 naopak. Obchod pozna své zakazniky,
jejich ocekdvani a je zprostiedkovana ziva interakce. Vzajemny kontakt, ktery pfi elektro-

nickém obchodovani jinak schazi, umoziuje rychle fesit otazky a problémy.
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7.1.3 Zajisténi organizace
Rozhovor

Spolecnost si uddlost organizuje sama. Realizacni tym se sklada z vedouciho prodejen,
produktovych manazerii a marketingového oddeleni, které zajistuje propagaci. Je tak
zapojena vétsina zameéstnancu, at uz pri organizaci nebo nasledné pri konani, kde se stara-
Jji o hladky pribéh a vénuji se prichozim.

Svéreni organizace agenture nebo jinym externim subjektiim by podle marketingového

reditele nemélo smysl.

Produktovi manazeri komunikuji s dodavateli a zajistuji materialni stranku — tedy moznost
zapujceni brusli. Sami jsou potom i pritomni na misté a pujcuji, radi a pomahaji. Veétsina

partneru dorazi na misto kondni a své vyrobky prezentuje sama.

Interpretace

Organizatofi byli pii akci odliSeni od navstévnikd firemnimi tricky a pohybovali se po

plose u produktd jako obsluha a poradci. Odév byl s ohledem na akci lezérni a sportovni.

Vzéijemnd interakce prospiva obéma stranam. Osobni interakce se zdkazniky piinasi
produktovym manazerim nahled na jejich potfeby a pozadavky, zvyklosti nebo na to, co je
pro n¢ podstatné a ¢emu prikladaji dilezitost.

Testovani se ucastnily znacky K2, Tempish, Rollerblade, Survival. Testovaly se détské
voziky a sportovni kocarky Thule, pfi¢emZ tyto znacky mély organizacné a materialné

zajisténou vlastni prezentaci.

e K2

Svétoveé popularni znacka in-line brusli se na trhu pohybuje téméf 55 let. V nabidce mayji
44 produktovych kategorii, v nichz jednotlivé produkty patii ke svétové Spic¢ce v designu,

technologiich a obchodnich a marketingovych aktivitach.
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e Tempish

Ceska znacka puisobi na stiedoevropskych trzich, v Rusku a na Ukrajing, kam dodava
sportovni vyrobky ze svého Sirokého sortimentu. Kromé in-line brusli se v ném nachazi
napt. ledni brusle, chrani¢e a dalsi doplnky, skateboardy, kolobézky, vybaveni na florbal

¢1 salova obuv.

e Rollerblade + Ski areal Kouty

Spolupracujici znacky obsadily spole¢nou prezentaci. Pokrokova znacka patii k leaderiim
segmentu koleckovych brusli. Podili se na jejich rozvoji pouZivanim a testovanim novych
materiali. Zarovenn byla znacka Rollerblade jednim z téch, kteri se podileli na zméné

vnimani in-line brusleni od sportovniho vybaveni smérem k life-stylu.

e Survival

Produkty sportovni vyzivy pro vytrvalostni a silové-vytrvalostni sportovce a dopliikky spor-
tovni vyzivy pro kulturistiku, fitness a silové sporty. Zaméiuji se na vSechny skupiny
sportovct — od kondi¢nich az po vykonnostni. Na In-line Testu se prezentovala ochutnav-
kou iontovych napoju, vedle nich ale produkuje proteiny, aminokyseliny, gainery, kreatiny,

carnitiny, vitminy a mineraly a dalsi.

e Thule

Ke znacce patii aktivni Zivotni styl a pohyb v pfirod&. StfeSni nosi¢e a boxy slouZi
po pohodlnou, bezpe¢nou a stylovou piepravou vybaveni. Pro sportovni rodiny nabizi
specialni kocarky a voziky pro jizdu na in-linech, kolech nebo lyzich. Pro bezpecnou

dopravu za sportem jsou v nabidce zafazeny sn¢hové fetézy.

K dispozici byl stanek s in-line servisem, jednou ze sluzeb, kterou nabizel SportObchod.cz.
Tato sluzba je dostupna na in-line akcich a pies e-shop. Zahrnuje napi. vyménu kolecek,

brzdy, ¢isténi lozisek, opravy prezek, apod.
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7.1.4 Cilova skupina
Primarnim zdrojem pro vyhodnoceni cilové skupiny je zdkaznicky prizkum.

E-shop si vroce 2015 zpracoval zakaznicky prizkum. Tento prizkum byl uskuteénén
vyhradn¢ v organiza¢ni a metodické rezii SO.cz. Vyplnéno bylo celkem 3373 on-line
dotaznikt, jejichz vysledkem byl ndhled na strukturu zdkaznikd. Jeji znalost patii mezi
podstatné informace pii planovani eventii. S ohledem na cilovou skupinu byly zvoleny

komunikacni kanaly pro prezentovani testu.

ResSerse internich materialu

Zadkladni orientaci a nahled na zdakazniky poskytuje strucny zakaznicky prizkum e-shopu

z pocatku roku 2015. Predmétem zajmu byly nakupni preference:

e Preferujete nakup sportovniho vybaveni na kamenné prodejné nebo pres internet?

o Jaky bonus je pro vas k nakupu nejzajimaveéjsi?

Zjistovaly se ditvody a hledaly se podnéty pro pripadné budouci zmény:

e Proc nakupujete na SportObchod.cz?
e Kde jinde nez u www.sportobchod.cz nakupujete sportovni vybaveni a proc?
o Vadi Vam na SportObchod.cz néco?

a) Vékova skladba zdkaznikii
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Obrazek 9: Zakaznici e-shopu SportObchod.cz (Zdroj: sportobchod.cz)


http://www.sportobchod.cz/
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»65 <=18

Obrazek 10: Vé&kova struktura zakaznika (Zdroj: sportobchod.cz)

b) Zastoupeni muZii a Zen mezi zikazniky

Obrazek 11: Zakaznici e-shopu SportObchod.cz (Zdroj: sportobchod.cz)
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c) Vzdélani zakaznikii

vyssi 251%
2%

Obrazek 12: Vékova struktura zakaznikt (Zdroj: Adam Jurak, www.sportobchod.cz)

d) Preference ndkupu

Obrazek 13: Preference nakupu (Zdroj: Adam Jurak, sportobchod.cz)
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e) Demograficka skladba

Pohlavi
Neuvedeno

B vuz
B Zena . )

Obrazek 14: Demografie zakaznikl SportObchod.cz (Zdroj: Adam Jurak, sportobchod.cz)

Rozhovor

Test se konal pro aktivni mladé lidi a rodiny s détmi. Komunikace akce je smérovina
predevsim na zakazniky (dlouhodobé, noveé, i ty, kteri se k nakupu chystaji a nachazi
se V rozhodovaci fazi). Test privitaji vsichni, kteri se v aktualni sezoné chystaji k nakupu

brusli, nejsou rozhodnuti a chtéeji si brusle vyzkouset.

Interpretace

U akce e-shopu se sportovnim vybavenim nebyla volba cilové skupiny obtizna. K dispozici
byly vSechny nabizené typy brusli, proto je mohli otestovat zacateCnici,
zkuSen¢jSi 1 naro¢néjsi bruslafi. Stejné tak se v nabidce objevuji brusle v rtizné cenové

hladin€ pro jednotlivé vykonnostni trovneé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

a) Vékova skladba zakazniki

V e-shopu nejéastéji nakupovali zakaznici mezi 36 — 50 lety. Starsi nez 36 let byl dokonce
kazdy treti zdkaznik. Druha nejpocetnéjsi skupina (27 — 35 let) pak tvofila 27% nakupuji-

cich.

b) Zastoupeni muzi a Zen mezi zakazniky
Vysledky potvrzuji ndzor, Ze sport je spiSe muzskou zalezitosti. Celych 77% zakaznikd, jez
dotaznik vyplnili, byli muzského pohlavi.

-----

zastoupena na in-line testu.

€) Vzdélani zakazniki

Nejpocetngjsi skupinu mezi zakazniky tvoii absolventi stfednich Skol a vysokoskoléci.

d) Preference nakupu

Demonstruje oblibu trendu nakupt ptes internet. Jelikoz byl dotaznik distribuovany on-line
kanaly, bude timto faktem pravdépodobné ovlivnény. Data Ceského statistického Gfadu
totiz udavaji, ze jsou tyto dvé skupiny vyrovnané (CZSO, @2014). Informace vSak potvr-
zuje dulezitost osobniho kontaktu a opodstatnéni kamenné prodejny ve v€ku modernich

technologii.

e) Demograficka skladba

Demografické rozlozeni zdkaznikl nabizi oporu pti rozhodovani o misté uspotfadani. Tra-
di¢né se nejvice zédkaznikli objevuje ve velkych méstech (Brno, Ostrava, Olomouc, Zlin).
Mnozstvi zdkaznikli z Brna je dle grafu srovnatelné s hlavnim méstem a pfi nizSich

nakladech na konani akce tak potvrzuje spravnost rozhodnuti o misté konani.
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7.1.5 Propagace In-line MegaTestu 2015
Rozhovor

In-line test se komunikuje prostrednictvim kanalu SportObchod.cz. Pozvanku a informace
lze najit na www.sportobchod.cz, v pravidelném e-mailingu, facebookovém profilu

SportObchod.cz, na firemnim YouTube kandle a na webovych prezentacich partnerii.
Udalost byla zadana na weby, kde funguji kalendare akci, napr. www.kudyznudy.cz.

Efektivitu jednotlivych kanalii nelze presné zmérit a stanovit tak timto zpiisobem ten,

ktery privadi nejvice navstevniku.

Interpretace

Kandly, na kterych se udalost komunikovala, byly zvoleny v zavislosti na cilové skupiné.
Vedle uvedenych kandlii byla pro test vytvofena microsite (minisite) na adrese
www.inline-test.cz. Obsahuje termin, program a dalsi dulezité informace. Lze se podivat
na predchozi rocniky a vytvofit si pfedstavu o tom, jak akce vypadéa a co od ni oc¢ekavat.
Na témze misté se pak mohou z4jemci podivat na vysledky, videozdznam a najdou odkaz

na fotogalerii.

7.1.6 Sestaveni programu
Rozhovor

Stézejni pozornost je vénovand testovani a vyzkouseni viastnosti in-line brusli. Dosud byl

in-line test event bez programu.

Interpretace

Hlavni naplni je testovani in-line brusli, které dopliiuje doprovodny program. Nese v duchu

sportu a zahrnuje aktivity, které jsou piihodné pro image e-shopu.

K testovani bylo pii In-line MegaTestu pfipraveno 350 raznych druht in-line brusli:
damské, panské, détské; fitness, off-road, speed, freestyle, nordic. Dale kolobézky Kostka

a Yedoo nebo nosi¢e na kola Hamax.


http://www.sportobchod.cz/
http://www.inline-test.cz/
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Mezi dopliky se objevily produkty znacky Thule, ktera se zaméetuje na vyrobu a distribuci
stfe$nich nosicu. V souvislosti s outdoorovymi aktivitami se v jejim portfoliu objevuji také
kvalitni voziky a détské kocarky, jez jsou konstrukei a materidly prizpiisobeny aktivnimu
zivotnimu stylu. Dospéli tak s nimi mohou vyrazit do ptirody, na kolo a hlavné na in-line

brusle.

Testovani trvalo osm hodin a kromé n¢j se navstévnici setkali s doprovodnym programem.
Pro déti byly pfipraveny patrolky radia Kiss Hady, které se objevuji na fotbale a hokeji, na
détskych nebo kulturnich akcich. Radio bylo zaroven medialnim partnerem a postaralo se

0 moderovani testu.

Navstévnikim se vénoval instruktor in-line skoly brusleni, instruktorka in-line aerobiku
a ke shlédnuti byla exhibice jezdct Freestyle skating klubu, ktefi predvedli triky a rGzné
techniky jizdy.

Na zavér si bruslafi odnesli ceny z ptichystané tomboly.
Zacatek: 10:00

Konec: 18:00

e Doprovodny program

IN-LINE AEROBIC A KURZY BRUSLENI

Hlavni pozornost je v€novana testovani, kvlili tomu také navstévnici ptichazi a je stézejni
naplni. Doprovodny program ma tedy souvislost hlavné s koleCkovymi bruslemi. V ramci
kurzii brusleni si navstévnici vyzkouseli in-line aerobic (pod taktovkou Lucie Dubnové,
instruktorky in-line aerobicu) a mohli si zdokonalit techniku brusleni s instruktorem $koly

brusleni.

EXHIBICE FREESTYLE SKATING KLUBU

Své schopnosti predvedli v exhibi¢nich jizdach zavodnici FSK, ktery sdruzuje pfileZitostné
i talentované jezdce freestylového brusleni na tizemi Ceské republiky od roku 2009. Na
in-line testu vystupuji pravidelné¢ a jejich energické piedstaveni demonstruje i jiné
moznosti vyuziti in-line brusli, nez jen rekreacni projizd’ky. V efektnim programu predvadi

freestyle slalom nebo speed slalom.
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OCHUTNAVKA ENERGY NAPOJU SURVIVAL

Ke sportovani patii sportovni vyziva a v nabidce SportObchod.cz toto misto zaujimaji
vyrovky Survival. Ceskd znatka suplementd a dopliki stravy ma vyuziti i vSech
vykonnostnich kategorii a vSech druzich sportd - od vytrvalostnich (béh, cyklistika), pies
sporty vodni (plavani, kanoistika) ¢i zimni (hokej, lyzovani) az po sporty silové

(kulturistika, fitness, silovy trojboj).

KISS PATROLKY RADIA KISS HADY

Meély na starost zdbavu pro nejmensi navstévniky. Mohli si kreslit nebo se nechat pokreslit

obli¢ejovymi barvami. ,,Détsky koutek ocenil nejeden rodic.

7.1.7 Vyhodnoceni archii a zpétna vazba
Rozhovor

Od zakazniki sbirame informace o bruslich. Kazdy dostane pri pujcovani dotaznik, kam

vpisuje udaje a subjektivni hodnoceni zaznamenava na skdle.

Interpretace rozhovoru a reSerse materiali

Odchodem ze sportovisté konci event jen pro navstévniky. Na poradatele a koordinatory
¢ekalo vyhodnoceni akce, coz byl kol nesnadny. Plati, Ze cile by mély byt dosazitelné
a méfitelné, avSak u event marketingu to neni tak jednoduché. Agentura takové

vyhodnoceni dodava, in-house organizace toto nevyzaduje.

Uspésnost In-line Mega Testu akce se neda zméfit poétem ucastniktl, mnozstvim najetych

kilometrti, obratem, ani mnozstvim vypitych iontovych napoja.

U sportovni akce je oekdvana uvolnénd a pratelskd atmosféra, kterd by se méla v idealnim

piipadu odrazit ve vnimani obchodu zékazniky. Zasadni je vSak dojem z konkrétni akce.
Na zacatku eventu byly tii cile: zvysit prodej in-line brusli, posilit znacku a udélat néco
pro lidi. Uz od pocatku je proto dilezité¢ védét, co udalost pfinese Gcastnikiim, jaky bude

dtivod pro to, aby pfisli.
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Na vystavisté dorazilo 650 bruslait. Kazdy, kdo si vypujcil brusle, obdrzel dotaznik,
ve kterém zhodnotil jejich vlastnosti a sdélil své dojmy.Tak bylo mozné zjistit pocet
testerti. Dotaznik sbiral informace o v€ku, pohlavi a sou¢asném vybaveni testera. Vyzkou-

Sené brusle se pak hodnotily na skale 1-5 ve ¢tyfech ohledech:

e Komfort
e Zapinani
e Jizdni vlastnosti

e Celkovy dojem z brusle

V jednoduchém dotazniku nebylo obtizné se zorientovat. Ziskané informace byly nasledné
vyuzity v nabidce tak, Ze se podle ziskanych znamek vyhodnotily nejlepsi brusle
v n€kolika kategoriich: absolutni vitéz mezi panskymi/damskymi bruslemi, nejlepsi brusle
v panské i1 damské kategorii v poméru cena-vykon, détské brusle, brusle do mésta

(kategorie urban) a objev testu.

Udaje jsou pak vyuZivany v produktové nabidce, pii specialnich nabidkich a akénich

cenach pro vybrané zbozi.

Obrazek 15: Vitéz in-line testu v kategorii Pomér cena/vykon mezi panskymi bruslemi a jeho prezentace

v e-shopu (Zdroj: sportobchod.cz)
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7.1.8 Hodnoceni akce, dokumentace
Rozhovor

Akce je hodnocena podle poctu navstévniku a zpétné vazby od nich. Zajimaji nas reakce

partneri, kteri na misto dorazi s vlastni prezentaci.

Presné naklady na usporadani akce nezname. Neporadame to jako ziskovy projekt, takze

nelze zjistit ani navratnost investice.

Reserse internich materiali
Audiovizualni zaznamy jsou dale distribuovany nasledujici formou:

e Propagacni videozdznam — pro zakazniky
e Propagacni videozdaznam — pro partnery
e Fotogalerie na socidalnich sitich

e Blog

e Web reklama a prezentace

Interpretace

Néavstévnici si z akce maji odnést piijemny zazitek, ale ten je tieba jim pro vysledny efekt
vhodné pfipomenout. V soucasnosti nezbytnd fotodokumentace byla zajiSténa z internich
zdroji, stejné jako kameraman pro video vystup a zdznam v podobé¢ kratkého klipu. Slouzi

jako oziveni pfijemnych vzpominek i1 pfipominka toho, jaké akce se =zucastnili.

Distribuce materiald probihd prostfednictvim Facebooku (piispévky stranky e-shopu
odebira témét 15 000 uzivateld), kanalu na serveru YoutTube (160 odbératel). Z obou
kanalli je mozno materialy sdilet a rozsifovat i povédomi lidi z okoli navstévnikid. Proto
se oboji nese v duchu reportdznim a zachycuje pribéh a atmosféru. Tretim kanalem

pro rozsifeni materiald je pravidelny e-mailing.

V nasledujicim roce se vétSina materialu vyuziva jako upoutavka a preview pro aktudlni

ro¢énik.
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Inline Megatest 2015

Lr wd i

I < 0:53/ 203 7

Obrazek 16: Videozaznam z in-line testu (zdroj: www.youtube.com, www.sportobchod.cz)

Inline Megatest 2015 — vysledky hodnoceni brusli www.inline-test.cz

Kolecka | Komfort | Zapinani | Jizdni vlasnosti | Celkovy dojem | Celkové hodnoceni

K2 | vo290BoaM [ 7199 | 90 | 8500% | 9700% [ _9100% | 93,00% |

K2 Alexis Boa 5499 84 96,00% 88,00% 85,00% 87,00% 89%
V02 100 X Boa 88%

88%

87%

Powerslide Vi Adrenaline 6690 100 82,00% 93,00% 85,00% 86,00% 87%
Rollerblade Macroblade 90 W 5490 90 90,00% 83,00% 85,00% 86,00% 86%

Obrazek 17: Ukazka vyhodnoceni testovani pro dalsi marketingové vyuziti(zdroj: interni zdroje

www.sportobchod.cz)

Ke zvySeni renomé pfispéla 1 ucCast televizniho reportéra, ktery ve spolupraci
se SportObchod.cz a In-line MegaTestem pfipravil epizodu pofadu A dost! o vybéru

in-line brusli do znamé internetové televize Stream.cz.

Stream.cz pulsobi jako internetova televize spolecnosti Seznam.cz, provozovatele

nejpouzivangjsiho internetového vyhledavace v Ceské republice.
Televize funguje od roku 2013 a napt. od serveru YouTube se li§i tim, Ze na ni nelze
pridavat uzivatelska dila. K ptehravani jsou dostupné profesionalni potady. Té&zi

ze zndmych osobnosti, s nimiz spolupracuje.


http://www.youtube.com/
http://www.sportobchod.cz/
http://www.sportobchod.cz/
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L4

Videopotady z vlastni dilny dopliiuji podrobnéjsi informace u kazdého videa, moznost

komentafi, sdileni prostfednictvim socidlnich siti.

Epizoda z In-line MegaTestu se v dubnu 2016 blizila 170 000 zhlédnuti.

?

VYSLEDKY UZIVATELSKEHO
TESTOVANI

iKomfort:

Zapinani: 79%
Jizdni viastnosti: 90 %
Celkovy dojem: 83%
Vysledné hodnoceni: 80 %

MESTSKE BRUSLE

Obrazek 18: Z pofadu A dost! (Zdroj: www.stream.cz)


http://www.stream.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

7.2 SWOT analyza

Vystupy ze zjisténych informaci jsou sestaveny do SWOT analyzy, kterd se zabyva
vnitinim 1 vn&j§im prostfedim eventu. Vystihuje soucasny stav a dava mozZnost tvorbé

vyhledu, napt. s ohledem na nové skute¢nosti, které mohou nastat.

Zohlediiuje vnitini a vngsi vlivy, které Usti do silnych a slabych stranek a zdroven

tak vznikaji ptilezitosti a hrozby.

Strengths — Silné stranky Weeknesses — Slabé stranky
e Znalost zakaznikd - uzsi cilova skupina e Propracovanost strategie
e Originalita e Chybgjici event controlling
e Ustaleny format a dlouhodoba spoluprace e  Absence obgerstveni
s partnery a dodavateli e Propagace poradatele v misté
e Organizacni tym konani
e Vyuziti v dalSich marketingovych aktivitach e Stereotyp

e Zainteresovanost navstévnikl

e Atmosféra (misto konani)

e Tvorba image a zpiistupnéni virtualniho obcho-
du

e ZvySovani duvéryhodnosti

e Formovani vztahi se zdkazniky

e Dlouholeta tradice a zkuSenosti s organizaci
a propagaci

e Zajmova akce

Opportunities — PrileZitosti Threats — Hrozby
e Raist diuvéryhodnosti e Nezijem a nizka cast
e Loajalita zdkaznikQ e Vysokeé naklady
e Zapojeni vice kategorii e Nedostatecné financni zajisténi
e Budovani komunity e Nizké povédomi o akci, neza-
e Propracovani doprovodného programu jem
e Propojeni s dalSimi kategoriemi zbozi e Konkuren¢ni akce

e Zapojeni garantt sekci

Tabulka 1: SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)
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7.3 Navrhy pro dalsi ro¢nik

Cilem prace je navrh vylepseni pro dalsi ro¢nik testovani. Navrhy feseni (vylepseni) budou

nastinény v nésledujicich pasazich.

Na zakladé poznatki z vicekriterialni analyzy a rozhovort s marketingovym feditelem byla
sestavena SWOT analyza. U atributu ,,slabé stranky* je zminén stereotyp a podobnost jed-
notlivych ro¢nikii. Proto bude navrh zaméten hlavné na eliminaci polozek atributu ,,slabé
stranky* na minimalni uroven. Pfipadna eliminace stereotypizace testd je podminéna mirou

atraktivity doprovodnych programu a zpiijemnénim celkové atmosféry.

Pfi potadani eventu je tfeba brat v potaz to, ze se uskutectiuje tiidimenzionalni zazitek,
ktery aktivuje vice smyslii najednou. Dojmy se spojuji a umoznuji prozivani produktu nebo

sluzby. Zpravidla je uroven tohoto zazitku v kauzalit¢ s nadkladovosti akce.

In-line MegaTest v rozsahu, v jakém byl poprvé organizovany, uz neni nizkonakladovou
akci. Proto je tfeba vyuzit pfileZitost na maximum. Pro sportovce piinasi takova akce
jedine¢ny, novy a ojedinély zazitek. Proto efekt dava jedine¢nou piilezitost, jak pro
komunikovani produkti, tak i pro komunikovani znacky. To je v ptipad¢ SportObchod.cz

zadoucti, nebot’ obecny nazev neni ptili§ zazity a nespojuje se s konkrétni predstavou.

Navstévnik by tedy mél celou akci, ktera de facto reprezentuje potadatele takové akce,

vnimat co nejvice smysly, tedy komplexné¢:

SLYSET — VIDET — ZAZIT

O program pro déti a zvukovou kulisu se staralo radio Kiss Hady. Spoluprace s touto
regionalni radiovou stanici by se proto méla vyuzit pro tvorbu radiového spotu, ktery by se
soucasné vyuzil pfi konani akce. V pravidelnych intervalech by piipominal nézev,
potadatele a specifika akce. Pfi tvorbé komplexnéjsiho zvukového doprovodu by vzniknul

prostor 1 pro dal$i partnery.

Znélku ma SportObchod.cz vytvotenou pro sva produktova videa, stoji za zvazeni, vyho-
toveni jeji dalsi verze, specificky pro in-line test. Opakované jméno e-shopu spolu

se sloganem (,,Tvij nejlepsi spoluhraé!®) docili intenzivngj$iho pamét'ového vjemu.
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Instalace a vyuziti promitaciho platna k zobrazeni aktualni novinky, produktovych videi
vznikajicich ve spolupréci se ,,Supersportdky,” zastane vizualni stranku. Jejich recenze
a predstaveni vybranych modeld in-line brusli nebo kolobézek pak doplni vizualni stranku
akce a iniciuje komplexni pamétovy efekt. Princip tfidimenzionalniho vnimani je ve své

podstaté primarnim podnétem pro trvaly pamétovy zaznam ucelené informace.

P1isti in-line test lze vyuZit jako pfileZitost pro natoceni imageového videa, jez by naslo
vyuziti pti dalSich testech, pfi propagaci na socidlnich sitich, na obrazovkach v prodejnach

apod.

Sbér ptipominek, napadl a ndvrhli navstévniki po skonceni akce pomuize pii vyhodnoceni
SWOT atributi, a promitne se do organizace a metodiky poradani dal$iho ro¢niku. Jako
distribucni cestu je vhodné vyuzit stejné komunika¢ni kandly jako pro pozvanku. Samotné
vytvofeni on-line dotazniku a jeho vyhodnoceni neni slozité. Formulaf dotazniku, cilené
rozeslany na e-maily, ziskané vyplnovanim hodnoticich listd brusli, je dostate¢nym
a silnym nastrojem pro ziskani konkrétnich udajii nutnych k realizaci vystupti optimalizace

a revitalizace nové konanych akei.

Vedle pfijemné vzpominky, ziskané pravé komplexnosti tfidimenzionalniho vnimani,
by navstévu In-line Megatestu meély piipominat i praktické darky s brandingem
SportObchod.cz a In-line MegaTest. Ziskani téchto bonusti navstévnikem, potencialnim
zakaznikem, vSak musi byt spojeno s vlastni aktivitou obdarovaného, napiiklad tcasti
Vv soutézich nebo tombole. Portfolio téchto bonust by, S ohledem na povahu udalosti, mélo
mit sportovni charakter: lahve na piti + napiiklad vzorek testovanych iontovych napoji
Survival, sportovni ¢elenky (pro damy i pany, piipadné unisex), kapsy na ruku, malé lahve
S moznosti pfipnuti na ruku, hydrovaky, sady na udrzbu brusli nebo podobné praktické
ptislusenstvi, které ma potencial, Ze bude majiteli slouzit a neskonci jako nepotfebna véc

pod vrstvou prachu.

To, po ¢em navstévnici touzi, 1ze zjistit ptipojenim dotazu do on-line dotazniku.

Dotaznik pro evaluaci eventu

Dosud se reakce na uskute¢nény event vyvozovaly pouze na zakladé poctu zucastnénych
osob a jejich zpétné vazby piimo na misté. Komunikace probihala i s partnery,

kteti sdélovali své dojmy.
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S rostouci velikosti eventu vSak roste opodstatnéni zabyvat se reakcemi ucastnikii na event

Vv celém jeho rozsahu a ziskani redlného obrazu.

Pro ziskéani readlného obrazu je nutno v co nejvetsi mife eliminovat velikost statistické chy-
by a ovlivnéni vysledki neuplnymi, nepravdivymi ¢i zcela antagonimi daty ziskanymi
Z dotaznikll. Zvetfejnéni on-line dotaznikli na kanalech pfistupnych Siroké vefejnosti, nese
s sebou riziko zvySené statické chybovosti, pficemz v konecném diisledku mize mit zcela
kontraproduktivni ucinek, tedy vést ke snizeni spolehlivosti a davéryhodnosti prezentace

vysledki u potencialnich zédkaznik.

Relevantni kontakty se na misté daji sesbirat doplnénim prostoru pro dopsani kontaktu
v hodnoticim archu. Pienesenim do CRM databéaze 1ze s odstupem casu uskutecnit dotaz-
nikové Setieni skrze on-line formular a ziskat piedstavu o tom, jak navstévnici hodnotili
udalost a jak na né¢ pusobila. V tomto ohledu je dileziti tieba to, zda doslo k pfenosu hod-
not. Se ziskanim skute¢né relevantnich a ovéfenych kontakti dotazovanych se nejenom
snizuje predikce vysoké statistické odchylky, ale zarovei se projevi synergie mezi dal$imi

marketingovymi néstroji a aktivitami (napf. telemarketing, prodejni akce, slevové akce).

Navrh dotaznikového Setreni

Dotaznik se nese v neformalnim tonu komunikace SO.cz a zjistuje informace, které souvi-
si s In-line MegaTestem a zahrnuje vSechny podstatné aspekty, se kterymi je tfeba pracovat
pii poradani dalsi akce.

Zahrnuje:

e Spokojenost s uplynulym ro¢nikem

e Zjisténi, o co se navstévnik zajimd — typ brusli, vykonnostni Groven
e Odkud se o0 akci dozveédel

e Dojmy

e Prostor pro vyjadieni

e Ziskani kontaktu

Jako motivace pro vyplnéni dotazniku pak mtze slouzit sleva z nakupu, pfipadné obdrzeni

kédu pro darek k dalsi objednavce.

Néavrh dotazniku je soucasti prace jako ptiloha.
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Dalsi napli programu

Mezi atraktivni odvétvi, ktera se poji s in-line bruslemi, patii in-line hokej. Tento druh
brusli se zdroven objevuje v nabidce e-shopu a pfimo v Brné nebo jeho okoli sidli nékolik
in-line hokejovych klubt. V ramci testovani by pro navstévniky byla pfipravena cviceni,
ktera absolvuji hraci in-line hokeje: jizda s hokejkou a pukem, stiely na branku z riznych

vzdalenosti nebo samostatné najezdy.

Rozlehly a vysoky prostor se vybizi pro prezentaci dalSich spotl jako naptiklad netradi¢ni
speedminton. Se zafazenim S$ir§i produktové nabidky pak bude udalost vyzadovat
propracovanou dramaturgii, aby navstévnici odchazeli s pfijemnym dojmem bez pocitu

zmatku a shonu.
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ZAVER

E-shop SportObchod.cz se snazi budovat image nejen prodejny s kvalitnim vybavenim, ale
hlavné& partnera pro sportovani na vSech vykonnostnich Grovnich. Zakaznicky piivétivou
tvar zakldda na otevieném pfistupu a vzdjemné interakci, kterd je umocnéna poradanim

origindlniho eventu pro zdkazniky.

Analyzou event marketingovych ktivit bylo zjisténo, Ze e-shop porada udalosti od pocatku
svého fungovani. In-line Test ma pak tradici od roku 2009, kdy byl vsak jen interni akci.
Vefejnost se zacala ve vEtsi mife zapojovat o dva roky pozdé&ji. V roce 2015 pak ziskal
punc vyjimeéné udalosti. Pfispél k budovani image, vznikla piilezitost pro osobni kontakt
se zakazniky a ti m&li mozZnost vyzkouset si produkty z nabidky. Zazitek byl navic umoc-

nén rozlehlym prostorem pavilonu na brnénském vystavisti.

Diky dojmim navstévnikii zaznamenanym na hodnotici archy vzeslo potadi oblibenosti
jednotlivych brusli. Na vysledcich stavi dalsi marketingové ¢innosti a prezentace zbozi ve

vlastnim e-shopu.

In-line MegaTest zajistuje in-house organizace, na které se podili vSechna oddéleni.
Vyhodou jsou letité zkuSenosti s pofadanim, znalost prostiedi, Sife tymu i jasn¢ vymezené
ukoly. Naproti tomu se nedostatky objevily v event controllingu, pfedev§im v nedisledném
a neuplném vyhodnoceni vlastnich pfinosi akce pro firmu. Naptiklad neni
implementovana zpétna vazba na ekonomické piinosy vzniklé ex post v pfimém kontextu
sdanou akci. Disledny controlling a implementace jeho vystupli umoZiuje stanovit
a stabilizovat pozici u obchodniho partnera — dodavatele, prezentatora na akci, piipadné
modelovat zakaznické marketingové aktivity — slevové akce, cileni na okruh zakaznika

a ekonomicky efekt prodeje z téchto aktivit.

Vyhodnoceni eventu probiha dle reakci zdkazniki na misté. Zpétna vazba je 1 pro dalsi
ro¢nik dilezita, proto byl navrzen optimalizovany on-line dotaznik, ktery 1ze distribuovat
vyuzitim sesbiranych kontakti z hodnoticich archti. Tak bude zajisténa relevantnost

a spolehlivost udajt.
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Jelikoz se jedna o celodenni udalost, musi byt zvySend pozornost vénovana sestaveni
programu a jeho jednotlivym c¢astem. Doprovodny program jen zpestiuje hlavni
napln - testovani in-line brusli. Vybér vhodného doprovodného programu umozni dalsi
prezentaci produktové nabidky, naptiklad atraktivni a méné zname vybavy, jakou
predstavuje speedminton. Charakter a vlastni realizace doprovodnych programt a aktivit
je potfeba v dalSich ro¢nicich sjednotit a koncipovat v souladu s produktovou nabidkou,

jak stavajici, tak budouci.

Zatazeni event marketingu do aktivit internetového obchodu se jevi jako dobry
tah i s vyhledem do budoucnosti. Moznosti pro inovace bude i v nésledujicich letech cela

fada.

Image udalosti prospiva i fakt, ze se kona jako bezplatna life-stylova akce pro celou
rodinu, pro vSechny vékové kategorie. Vysoka icast na akcich a rtiznorodost socialnich
skupin, pfinasi dalsi pozitivni efekt pro marketingové aktivity. Propagace téchto akci se
samovoln¢ §ifi, na zdklad¢ tfidiomenziondlnich dojmii a pozitivnich zkuSenosti
navstévnikli, na socialnich sitich. Tento efekt v kone¢ném disledku zvySuje goodwill

samotné akce 1 spolecnosti SportObchod.cz .



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] LATTENBERG, Vivien. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem: piirucka pro
organizatory. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, v, 257 s. ISBN 978-80-251-
2397-3.

[2] SINDLER, Petr. Event marketing : Jak vyutit emoce v marketingové komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

[3] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 15. Boston:
Pearson, 2016, 714, Al14, E58, G10, 136 stran. ISBN 978-1-292-09262-1

[4] VYSEKALOVA, litka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd.
Praha: Grada, 2014, 289 s. ISBN 978-80-247-4843-6

[5] FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 2011, 203 s., [4] s. obr. piil. ISBN 978-80-7261-237-6

[6] STORBACKA, Kaj a Jarmo LEHTINEN. Rizeni vztahti se zakazniky. 1. vyd.
Praha: Grada, 2002. Expert. ISBN 80-7169-813-X.

[7] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

[8] JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014.
ISBN 978-80-251-4311-7.

[9] DORCAK, Peter. EMarketing: ako oslovit' zékaznika na internete. 1. vyd. Predov:
EZO, 2012. ISBN 978-80-970564-4-5.

[10] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace.
1. vyd. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

[11] KOTIKOVA, Halina a Eva SCHWARTZHOFFOVA. Nové trendy v poradani ak-
cl a udalosti (events) v cestovnim ruchu. Praha, 2008. ISBN 978-80-87-147-05-4.

[12] CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004.
ISBN 8025102289

[13] Tiskova zprava, Pocet e-shopii v Cesku vzrostl b&hem péti let o 80 %, Cesi stale
vice nakupuji obleCeni a obuv. FinExpert[online]. 2015. Dostupné z:
http://finexpert.e15.cz/pocet-e-shopu-v-cesku-vzrostl-behem-peti-let-0-80--cesi-

stale-vice-nakupuji-obleceni-a-obuv


http://finexpert.e15.cz/pocet-e-shopu-v-cesku-vzrostl-behem-peti-let-o-80--cesi-stale-vice-nakupuji-obleceni-a-obuv
http://finexpert.e15.cz/pocet-e-shopu-v-cesku-vzrostl-behem-peti-let-o-80--cesi-stale-vice-nakupuji-obleceni-a-obuv

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

[14] E-shop a faktory jeho uspé&$nosti. In: SOUREK, Véclav, Jiti STEPAN a Josef
SILA. E-shop a faktory jeho tispésnosti [online]. Praha, 2007, s. 23. Dostupné z:
http://www.asociace.biz/files/eshopyvl4.pdf

[15] SportObchod.cz [online]. Brno, 2016. Dostupné také z: www.sportobchod.cz

[16] Tiskova zprava, Jak si vede e-commerce v CR? Vyzkum stavu pro rok
2014. Shoptet[online]. 2014. Dostupné z: https://www.shoptet.cz/tiskove-
zpravyl/jak-si-vede-e-commerce-v-cr--vyzkum-stavu-pro-rok-2014/

[17] DOCEKAL, Daniel. APEK: Jaké jsou nejvétsi vyhody e-shopti proti kamennym
obchodim? Lupa.cz [online]. 2013. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/apek-
jake-jsou-nejvetsi-vyhody-e-shopu-oproti-kamennym-obchodum/

[18] PETRTYL, Jan. B2C e-commerce v CR 1996-2012: Predndska. 2012. Plzef,
2013. Dostupné z: https://prezi.com/bjv2uro9phnz/b2c-e-commerce-v-cr-1996-
2012/

[19] Obrat e-commerce 2015. In: Obrat e-commerce 2015 [online]. Praha, 2016. Do-
stupné z: http://onas.heureka.cz/resources/attachments/p0/3/heureka-obrat-2015.pdf

[20] Shop Roku [online]. Praha: Heureka Shopping s. r. 0., 2016. Dostupné také z: htt-
ps://iwww.shoproku.cz/vysledky

[21] Pravni nalezitosti e-shopu. Miij prvni e-shop [online]. Praha, 2015. Dostupné z:

http://www.mujprvnieshop.cz/pravni-nalezitosti-eshopu/
[22] SportCentral [online]. Praha, 2015. Dostupné z: http://www.sportcentral.cz/
[23] Kolo pro zZivot [online]. Praha, 2016. Dostupné z: http://www.kolopro.cz/
[24] Shop  roku. Shoproku.cz [online].  Praha, 2016. Dostupné z:  htt-

ps:/lwww.shoproku.cz/soutéz

[25] Vyuzivani informacnich a komunikaénich technologii v domacnostech a mezi
jednotlivci - 2014. Cesky statisticky uad [online]. Praha, 2015. Dostupné z: htt-
ps://www.czso0.cz/csu/czso/062004-14-r_2014-0204

[26] JURAK, Adam. Interni materidly SportObchod.cz. 2004-2016. Brno, 2016.

[27] BERG, Michal. Reklama na mobilnim webu Onlajny.com. 2014. Dostupné z:

http://www.slideshare.net/towarnik/michal-berg-2014

[28] Stream.cz.  www.stream.cz  [online].  Praha, 2015. Dostupné  z:

https://www.stream.cz/adost/10005529-koleckove-brusle


http://www.asociace.biz/files/eshopyv14.pdf
http://www.sportobchod.cz/
https://www.shoptet.cz/tiskove-zpravy/jak-si-vede-e-commerce-v-cr--vyzkum-stavu-pro-rok-2014/
https://www.shoptet.cz/tiskove-zpravy/jak-si-vede-e-commerce-v-cr--vyzkum-stavu-pro-rok-2014/
http://www.lupa.cz/clanky/apek-jake-jsou-nejvetsi-vyhody-e-shopu-oproti-kamennym-obchodum/
http://www.lupa.cz/clanky/apek-jake-jsou-nejvetsi-vyhody-e-shopu-oproti-kamennym-obchodum/
https://prezi.com/bjv2uro9phnz/b2c-e-commerce-v-cr-1996-2012/
https://prezi.com/bjv2uro9phnz/b2c-e-commerce-v-cr-1996-2012/
http://onas.heureka.cz/resources/attachments/p0/3/heureka-obrat-2015.pdf
http://www.sportcentral.cz/
http://www.kolopro.cz/
http://www.slideshare.net/towarnik/michal-berg-2014
http://www.stream.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business to Business

B2C  Business to Customer

B2G  Business to Government

C2C  Customer to Customer

CRM  Customer Relationship Marketing

PPA  Pay Per Attention

PPC  Pay Per Click

SO.cz SportObchod.cz

SEO  Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)

SEM  Search Engine Marketing (pozice stranky ve vyhledavacich)
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PRILOHA P 1: NAVRH ON-LINE DOTAZNIKU PRO HODNOCENI
IN-LINE MEGATESTU

Jakeé jsou vase dojmy z In-line Megalestu?

Dobré Uchazejici Nic moc

Zajimaly vas

Panske brusle

Damské brusle

Détské brusle
Agressive, speed, nordic

Voziky, kocarky nebo nosice

Jak €asto u nas nakupujete?

Pravidelny zakaznik SportObchod.cz
Prilezitostny zakaznik SportObched.cz

lesté jsem na SportObchod.cz nenakupoval

Toto byl vas...

Prvni In-line MegaTest

Uz jsem se zdcastnil

Jak zdatny jste bruslai?

Zatatecnik, ale pracuji na sobé
Pokrotily, jezdim s jistotou

Zkuseny a naroény



Jaka je vaSe soucasna in-line vybava? (Typ, znatka, model, velikost kolecek...)

¥ Napist

4
Zhyva 250 znak

Co vas na testovani pfivedlo?

Chtél jsem vyzkouset brusle, nez je koupim

Uvaiuji o pofizeni novych brusli, ale jesté nejsem rozhodnuty, které vyberu
Chtél jsem vyzkouset brusle, ke kterym se jindy nedostanu

Slo hlavné o zabavu

Byl jsem nahodou

Odkud jste se o Testu dozvédéli?

Odpovéd 1

Jaka vzpominka se vam pfi zmince o In-line Megalestu vybavi?

A
Zyvd 250 znakl

Co mame do pristé vylepsit?
& | Napiste vétu

4
Zhyva 250 znakil

S jakou pravépodobnosti se zti¢astnite dalSich padobnych udalosti?

100%
5%
50%
15%

0%



Jaké jsou vase dojmy s odstupem casu?

* * * * *

0/5

Co konkrétniho by chtélo vylepsit?
& Napiste vétu

4
Zhyva 250 znakil

Mate pro nas néjaky vzkaz? Dejte nam védet, at je to pristé jeste lepsi.
& Napiite vétu

A
Zbyvd 250 znaki

Nechte nam Va$ e-mail, abychom vas mohli kontaktovat a za vyplnéni poslat odménu!
W Napiste vétu

“
Zhyvd 250 znaki



PRILOHA P2: INTERVIEW
Otazka 1: Jaké jsou divody organizovani eventu, jaky je jeho ucel a cil?

Odpovéd’ 1: Cilem je zvysit prodeje inline brusli, posilit znac¢ku, udélat néco pro lidi -
uleh¢it jim rozhodovani pii vybéru tim, ze si brusle zkusi. Otestovat si brusle, porovnat

mezi sebou, abychom mohli Iépe radit.

Otéazka 2: Pro¢ byl zvolen tento druh eventu?

Odpovéd’ 2: Test je test, nefekli jsme si usporadejme event, tak jaky to bude...
Termin byl jednozna¢ny - na zacatku sezdny. Jako misto jsme chtéli velké a krytou halu,

aby se mohlo testovat za kazdého pocasi. Resil se i dostatek prostoru pro 1000 lidi.

Otazka 3: Jaké jsou duvody pro in-house organizaci?

Odpovéd’ 3: Neznam vyhody potadani externi firmou, vSe si délame sami. Ani by mé ne-
napadlo si to nechat usporadat, nedava to smysl. Pivodné to zacalo tak, Ze jsme si chtéli
brusle testovat hlavné pro sebe, lidi nam to pomohli srovnat. Ted’ posledni 2 roky je to spis

pro lidi, at’ si vyzkouseji brusle oni.

Otazka 4: Kdo se podili na organizaci akce?
Odpovéd’ 4: Vsichni. Hlavni organizator je za nas vedouci prodejen, produktaci pomahayji
domlouvat s partnery brusle a dalsi véci na pij¢ovani. Marketing déla promo. VéEtSina na-

Sich partnert dorazi tam a staraji se o své stanky.

Otazka 5: Pro jakou cilovou skupinu je event potadany?
Odpovéd’ 5: Aktivni lidé, hlavn€ mladi nebo rodiny s détmi. Dost ¢asto nasi zékaznici

nebo ti, co maji v planu si letos koupit brusle.

Otazka 6: Jak, kdy a kde se testovani akce komunikuje?
Odpoveéd’ 6: Vyuzivame pro to hlavné nase kanaly - web, e-mailing, weby partnert, Face-

book, YouTube. Efektivitu bohuzel nedokaZzeme zméfit.



Otazka 7: Jak sestavujete program?
Odpovéd’ 7: Neni to event vylozené¢ s programem. Doprovodny program mame, ale nijak

nesestavujeme...

Otéazka 8: Jak probihd vyhodnoceni akce?

Odpovéd’ 8: Usuzujeme podle poctu lidi, zpétné vazby od lidi a partnert, ktefi jsou na
miste.

Otazka 9: Jaka je denni navstévnost webu a blogu?

Odpovéd’ 9: Zalezi na sezon€. Z ro¢niho priméru CZ web 7700 navstév za den, na blogu

asi 80 navstév za den.

vvvvvv

Odpovéd’ 10: Nejvyssi trzby generuji nosice, inline, badminton, v navstévnosti vede zase

hokej, tenis, inline.

Otazka 11: Kdo jsou hlavni konkurenti SO?
Odpovéd’ 11: V kazdém sportu jini. Jinak obecné sportovni fetézce - Sportisimo, Hervis,

Decathlon.

Otazka 12: Jaké jsou naklady na usporadani in-line testu a jak se fesi pfipadné navratnost
investice do In-line Testu?

Odpovéd’ 12: To bohuzel nevim a uvidime nejspis az po testu, kolik to nakonec stalo. Na-
vratnost se vypocitat neda, nedélame to jako ziskovou akci, ale na podporu znacky, prodej-

nosti brusli a otestovani.

Otazka 13: Jaka je navstévnost e-shopu v narozeninovy den?

Odpovéd’ 13: Pii poslednich narozeninach, tj.2015: 32800 navstév na CZ webu



Otazka 14: Jaky je primérny pocet objednavek za den?
Odpovéd’ 14: Kazdy den je jiny, v sobotu méné nez pondé€li/atery. Primérné odhad 250.

Otazka 15: Na kterych webech konkrétné se objevuje prom Testovani?

Odpovéd’ 15: Weby dodavatelt a naSich partnert, néjaké weby s kalendafem akci typu

kudyznudy.cz a pak weby, kde inzerujeme - YouTube, Facebook.



