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Abstrakt

Predmeétem této bakai&ké prace je odhaleni nedostatkternetového obchodu Florbal.com
a navrhnou mozné zZmy na odstragni tchto nedostatk Prvni ¢ast bakalgské prace
se \nuje teorii. Zde popisuje zakladni charakteristippjmi, jako jsou marketing,
marketingovy mix, marketingova komunikace, markgtvy vyzkum. Druh&ast se ¥nuje
praktickym vyuzitim ¥domosti ziskanych v teoretick&asti. Je zde popsan samotny
internetovy obchod, jeho analyza. Dale je v té&sti analyza konkurence aepevsim

vyhodnoceni vysledkaieSeni zji&nych problén.

Kli ¢ova slova

Marketing, Marketingovy mix, Internetovy marketingMarketingova komunikace,

Internetovy obchod

Annotation

The subject of this bachelor thesis is to revealrtsbmings Florbal.com online store, and
suggest possible changes to address these shargoriihe first part of the thesis focuses on
the theory. Here | describe the basic charactesisif terms, such as marketing, marketing
mix, marketing communications, marketing reseaiie second part deals with practical
application of knowledge gained in the theoretfcain part. There is described the shop and
its analysis. Further in this section also analjywecompetition and especially the evaluation

results and solutions to problems.
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Marketing Mix Marketing, Internet Marketing, Markegy Communications,

E-commerce
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1 Uvod

DneSni moderni doba je charakteristickd zavislostiinternetu. Internet se stal natolik
dulezitou sowasti naSi spotmosti, Zze se déici ,kdo neni na internetu, jakoby ani nezil“.
Internet je rychle se rozvijejici médium a v dnedilié jiZz internet neslouzi pouze jako zdroj
informaci, ale také ke komunikaci mezi lidmi. Kvoj této komunikace iispél vznik
riznych sociélnich siti, kde si lidé mohou povidatspednictvim chat, mohou vystavovat
sve fotky, upozatovat okoli na #izné ¢lanky, nebo jiné aktivity, které objevili a o ktesé

v danéntase zajimaiji.

Na tento vyvoj internetu musely zareagovaedevsim spolmosti. Ktizeni vztali se
zakazniky totiz nelzeifstupovat stejnym zjsobem, s jakymigstupovaly ped lety. Lidé se
totiz stale vice orientuji na internet, ktery jinosiytuje stejné informace jako ,tradi

P

(noviny, plakéty, billboardy, aj.).

Aby se spolénost udrZzela mezi rostouci konkurenci a neztrg@ajutna alespo zakladni
prezentace na internetu. V pi@sti dneSni konkurence totizZ jiz nesSteit dobry napad, nebo
kvalitni produkt, ale je nutné ufihdostat jej do podiddomi zakaznik a un&t jej nabidnout.
Zde se nam internetipno nabizi. Internet totiz de&dimavsevuji miliardy lidi po celém sité,

nema zadné hranice a ani provozni dobu, kterowbgrbezen.

UZivani internetového marketingu proto zaziva mbsledobou dynamicky rozvoj. Internet
ma v dnedni dabténsi kazda domacnost@eské republice a co je hlavni, tak mezi uZivateli
internetu roste weéra a obliba v nakupovaniigs internet. Diky této rostouci oldib
v nakupovani fes internet roste také ruku v ruce kebinternetovych obchad OvSem ne
kazdy internetovy obchod je kvalitni a nabizi napso dokonalé produkty. Vyhody
internetového nakupovani ovsem &paji predevsim v moznosti zakaznika navstivikalik
internetovych obchad béhem rekolika malo chvil a vybrat si ten, ktery nejlépehayuje
jeho pozadavikm. Zakaznici nakupujici ips internet tedy nemuseji zdloubachodit

z jednoho kamenného obchodu do druhého, aby magiavé, co ckjfi, co v danou chvili

u produktu preferuji a mohou nakoupit to, caight pohodli domova.



2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem bakai&ké prace ,Internetovy marketing internetového alocti je odhaleni
nedostatl internetového obchodu Florbal.com v oblasti intéomého marketingu a nasledny

navrhiesSeni.

Internetovy obchod Florbal.com se zabyva prodejenrbélového vybaveni od roku 2002.
Vtéto dol patil mezi nejwtsi prodejce florbalového vybaveni Ceské republice.
V posledni dob ovSem roste konkurence v oblasti prodeje tohotmvegni, a proto je piwba

se zminam na trhu stimto vybavenimiigptsobit a pizpusobit gedevSim chovani

Florbalového obchodu Florbal.com.

Prace je roz&lena na teoretickou a praktick@ast. V teoretické se budu opirat o podklady
z odbornych &ebnic, textu a elektronickych zdfopa dané téma. Budu zde charakterizovat
a popisovat obecné pojmy marketingu, internetovétasketingu, podnikani na internetu

a jejich vzajemnych souvislosti.

V praktickécasti je v Gvodu charakterizovan internetovy obcktmtbal.com. Je zde popséan
vznik a ¢innost obchodu. Nasledn je analyzovan marketingovy mix obchodu
a popsan segment zakazhikPo popsani segmentu byl proveden kvalitativniziumm
v cilovém segmentu. Nasletinytvorena SWOT analyza Florbal.com. Po vyemnmi SWOT
analyzy probhla analyza konkurence a porovnani vystedkinternetovym obchodem
Florbal.com. Po odhaleni nedostaiochodu Florbal.com byl vyt¥en navrh na odstrani

téchto nedostaik

Podklady pro praktickodast byly ziskany na zakladpoluprace s internetovym obchodem
Florbal.com, hloubkovych rozhowviois cilovym segmentem, ktery byl proveden 10. 4.1201
s 30 dotazovanymi. DalSim zdrojem informaci bylyjormace dostupné na internetovych

strankach jednotlivych popisovanych konkutent



3 Teoreticka éast

3.1 Marketing

Abychom mohli vytvdit plnohodnotny marketing na internetu, je fetia si vymezit ten

nejzakladsjsi pojem a tim je pojem marketing.

Americkd marketingova asociace (2009) vymezuje etarg jako ginnost organizace
a soubor procéspro vytv&eni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakasinika protizeni
vztahi se zakazniky takovym #pobem, Ze zd& maji prosgch organizace i jeji kibvé

verejnosti (stakeholders)

Z této definice plyne, Ze je zde kladeirak na to, Ze organizacé&masi hodnotu zakaznikovi,
ale méa z toho progph nejen sama organizace, ale také zakaznik as#aiginy véejnosti.

CLEMENTE (2004, s. 107) definuje marketing jako kmexni fadu aktivit zahrnujicich
tvorbu vyrobki a sluzeb, podporu jejich existence a vlastnogdjieh fyzického zpistupreni
uréenym cilovym nakupujicim. Marketing se skladage®&ctyi odliSnych proces které jsou
ve vzajemném vztahu. Jsou to: vyvoj vyrobku neh@ls}, stanoveni ceny vyrobku nebo
sluzby, komunikani informace o vyrobku nebo sluZpomoci fiznych gimych a nefimych
komunika&nich kanal a koordinace jejich distribuce pro zaji$it dostupnosti vyrobku

cilenymi zékazniky.

KOTLER (2005, s. 6) popisuje marketing jakédu a ungni objevit, vytvdit a dodat
hodnotu, ktera uspokoji peby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud gpn¢né
potreby a pozadavky. Definuje, & a vy¢isluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk.
Presré urcuje, které trzni segmenty je sp@édest schopna nejlépe obslouzit, navrhuje

a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.

4 Orig.: ,Marketing is an organizational function aadet of processes for creating, communicating detivering value to
customers and for managing customer relationshipgys that benefit the organization and its staldshs".
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3. 1. 1. Marketingovy mix
Marketingovy mix je nejtllezit¢jSim nastrojem marketingovéhiizeni a organizace jej

vyuZziva k dosazeni marketingovychicil

Dle KOTLERA, WONGA, SAUNDERSE, ARMSTRONGA (2007, 0) je marketingovy
mix soubor taktickych marketingovych nastrokteré firma pouziva k Uprawnabidky podle
cilovych trhi. Zahrnuje vSe, co firmaime udlat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Mozné zisoby vlivu se dli do ¢ty zkladnich skupin prognnych, zndmych jako 4P.

e Produkt (product) — obsah slova produkt neznamemdzep samotny vyrobek nebo
sluzbu, ale také jeho vlastnosti jako jsou deskyalita, obal a dalSi funkce. Seasti je

také servis, platebni podminky a distribuce.

Dle SVETLIKA (2005, s. 49) Ize produkt charakterizovat gakmotny statek, sluzbu nebo
mysSlenku, ktera se stavdepdmétem snény na trhu a je @wena k uspokojeni lidské geby

¢i prani.

* Cena (price) — naniika, jaka je hodnota vyrobku (sluzby). Je vygmh v petZnich

jednotkach. Jedna se o nastroj, ktery awdje poptavku.

Dle FORETA (2008, s. 95) je v marketingovém mixunado, co poZzadujeme za nabizeny

produkt. Je vyjaienim jeho s#nné hodnoty.

Podle CLEMENTA (2004, s. 20) je cena mnoZstvizepozadované za transfer produkt

a sluzeb od dodavatele ke ggbitelim. Cena je jedno ze 4 P marketingu. Je tedy jednou
z kontrolovatelnych progmnych, které firma pouziva k maximalizaci obrazefS€ni image
znaky mezi spatebiteli. Cena je jediny prvek marketingového miktery generuje fijmy;
ostatni (misto produkt a propagace) generuji jdtadd. Stanoveni ceny produktu zahrnuje
uréeni mnohych problétntykajicich se satasného postaveni produktu na trhu a Kogeh

finan¢nich cilx vyrobce.
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* Misto (place) — neboli distribuce je proces, kdy A®zi nebo sluzba dostane ke
kong&nému spdkbiteli ve spravném mnoZzstvi a na spravné mistobiRa pomoci
distribwénich kanal. Ty se rozdluji na giimé a nefimé. Jako fimy distribwni kanal
rozumime, pokud se zbozi nebo sluzba &iokuzakaznikovi i bez pouziti jiného
prostednika. Naopak néjmy distribwni kanal je takovy kanal, kdy je pouzit do procesu
piedavani dalsi pragtdnik.

FORET (2008, s. 103) popisuje misto (place) v ntargevém mixu jako proces distribuce
produktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista mjedzakaznikovi. Cilem distribuce je
poskytnout kupujicim poZzadované produkty na dostopnmisg, ve spravnémcase

a v takovém mnoZstvi, jaké pebuji.

» Propagace (promotion) — slouZi keslsstani informaci o svych produktech, sluzbéach,

cenach a mistech prodeje zakaanikobchodnim partném a véejnosti.

CHAFFEY (2009, s. 314) uvadi, Zze pro propagaci kbkro marketing vyuziva tra¢hi
prostedky komunikace, od face to face rozhavdelefonu, poSty, po masmédia jako je tisk,
rozhlas a televizi. Internet spojuje vSechny tytosgiedky dohromady, ale jeho efektivita je

mnohem vySsi.

3. 1. 2. Komunika&ni mix

Dle PELSMACKERA, GEUENSE A VAN DEN BERGHA (2003, 23) je marketingova
komunikace nejviditeljSim prvkem marketingového mixu a zahrnuje vSechagtroje,
kterymi firma komunikuje se svymi zakazniky. Tolomunikaci firma podporuje Mdito
konkrétni produkt nebo celkovou image firmy. Firnse tedy snazi prasidnictvim
piedavanych informaci ovlivovat poznavaci, motiai a rozhodovaci proces§ch, na které

chce fisobit ve shod se svymi zarry.
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PRIKRYLOVA A JAHODOVA (2010, s. 42)iikaji, ze komunik&nim mixem se
marketingovy manager snazi pomoci optimalni kond@na@iznych nastra@j dosahnout
marketingovych a tim i firemnich @il Sokastmi komunik&niho mixu jsou osobni
a neosobni formy komunikace,figgmz osobni formu prezentuje osobni prodej
a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodefény marketing, public relations

a sponzoring.

Komunikani mix podle RIKRYLOVE A JAHODOVE (2010, s. 42):

Osobni prodej Ize definovat jako prezentaci vyrohkbo sluzby # osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedyimpu formu, oboustrannou komunikaci, ktera ma
za cil nejen prodat produkt, ale téz vywtadlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image

firmy i produktu.

Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podpprgdeje, pimy marketing, public

relations a sponzoring.

* Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komuenikaostednictvim tiznych
médii.

» Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé syimrzéngiené na zvySeni prodeje
uréitého produktu progednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zaka#énik
Podpora prodeje je kratkodoby pétira &tSinou se kombinuje s&itymi formami
reklamy, s prvotnim cilem #adaznit, doplnit¢i jinak podpdit cile komunik&niho
programu.

* Pfimy marketing byl pivodré chapan jako zasilani zbozi od vyrobcEimp ke
spotebiteli. Diky rozvoji dalSich forem komunikace gtebitelem Ize nyni zaipny
marketing ozn&t vSechny trzni aktivity, které slouzi Kkipmému, adresnémui

neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.
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* Public

i navenek. Tzv. V@jnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akdendastni zarstnance

relations je komunikace a vyteai vztali snefujicich dovnit firmy
souwasné i byvalé, média, vladni a spravni organy, mineweéejnost a celou spaiaost,
ve které firma operuje. Do PR je&kterymi autory zéazovan téz sponzoring. Zde jde
0 samostatnou soast komunikaniho mixu, ktera j&asto Uzce propojena i s ostatnimi
nastroji marketingové komunikace, zejména pak stevaketingem.

Tabulka¢. 1 poslouzi jakoiehled vyhod a nevyhod nastiaparketingové komunikace

Tabulka¢. 1 Vyhody a nevyhody nastfioinarketingové komunikace

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké Umoziuje pruznou | Naklady na kontakt
naklady na | prezentaci a ziskani| podstatg vySSi nez u

jeden kontakt

okamzité reakce

ostatnich forem,
nesnadné ziskat
vychovat kvalifikované

obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativé Vhodna pro masové| Znané neosobni, nelze
levna na pusobeni, dovoluje | piedveést vyrobek, nelze
kontakt vyraznost a kontrolu| pfimo ovlivnit nakup,
nad sdlenim nesnadné gteni Einku
Podpora prodeje| ke byt Upouta pozornost a| Snadno napodobitelna
nakladna dosahne okamzitého konkurenci, psobi
Uc¢inku, dava podét | kratkodok
k nakupu
Ptimy marketing | Nizké EfektivnéjSi zacileni | Zavisly na kvalitnich
naklady na | na spatebitele, databazich, nutna jejich
jeden kontakt| moznost utajeniiied | pravidelna aktualizace
konkurenci
Public relations | Relativh Vysoky stupé Publicitu nelzeidit tak
levné, hlave | daveéryhodnosti, shadno jako ostatni formy
publicita; jiné| individualizace komunikace
PR akce pusobeni
néakladné, ale
jejich
frekvence
nebyva tak
casta

Zdroj: PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010, s. 44)
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3. 2 Internet a marketing

ProtoZe internet umdije prenést a s#lit poZzadovanou informaci firmy k jejim zakazih,
muzemetici, Ze internet je marketingovym médiem. ddNym prvkem marketingu je podle
HLAVENKY (2001, s. 3) komunikace, ktera prostupwugemi di€imi oblastmi marketingu

a internet tuto komunikaci velmi usnage.

STUCHLIK A DVORACEK (2000, s. 17) tvrdi, Ze v stasné dob moderni a Gsgny
marketing musi internet znat, itat s nim a vyuzivat moznosti, které nabizi, dahternet

se bez marketingu obejde, ale moderni marketingritemetu ne.

3. 2. 1 Internetovy marketing

Internetovy marketing (online marketing, marketin@ internetu) fedstavuje podle
STUCHLIKA A DVORACKA (2000, s. 16) vyuzivani sluZzeb internetu pro live&i

¢i podporu marketingovych aktivit.émito aktivitami rozumime napmarketingovy vyzkum,
podporu image vyrobku nebo firmy, bannerovou rekiagimailing, public relations, cenové
politiky, on-line distribucki jeji podporu a mnoho dalSich.

CHAFFEY (2009, s. 9) wuvadi: ,Marketing na internetjg aplikace internetu
a pribuznych digitalnich technologii z&éelem dosazeni marketingovychucfl

Americkd marketingova asociace (2009) definujerimdtovy marketing jako na internetu
a e-mailu zaloZzenou marketingovou kamfp&tera niize zahrnovat bannerovou reklamu,
e-mail marketing, optimalizaci pro vyhled&ea e-commerce a dal$i nastroje

3. 2. 2 Proces internetového marketingu

JANOUCH (2010, s. 21) popisuje internetovy markgtijako proces komunikace se
zé&kazniky a jako takovy se musi monitorovat, armlgt a zlepSovat.

Orig.: , Term reffering to the Internet and e-mail based aspects of a marketing campaign. Can incorporate banner ads, e-mail
marketing, search engine optimization, e-commerce, and other tools.”
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Pokud se budeme na internetovy marketing divat ja&koproces, lze jej provédpodle
JANOUCHA (2010, s. 21) takto:

1. Rozhodnuti — cile, plany, odpminost

2. Pridéleni zdrofi — finartni, lidské, technologické atd.

3. Realizace - pragtdi (WWW stranky, blogy, diskusni féra, socialnité siatd.)
a nastroje (reklama, podpora prodeje, public r@fetiatd.)

4. Monitorovani a r&reni

5. Analyza a zlepSovani

Mriviw s

nevi, co zakaznici ctf, nemize dlat jakékoliv dalSi kroky. Nic neni mozné brat
v marketingu (nejen) na Internetu jako platné pgechny bez rozdilu. S tim se vaze také

rozhodovani o fidéleni zdrofi a vlastni realizace procesu.

3. 2. 3 Segmentace trhu

Podle FORETA (2008, s. 77) nenajdeme natéswva stejné jedince. Podabrie tomu

i v piipadech, kdy jsou zékazniky organiz&csidelni Utvary. Neexistuji dva stejné podniky,
neexistuji d¥ stejnd nista. Tato fiznorodost je vaznouiekdZzkou pochopitelné ekonomické
shaze vyraft v co nejpdetrgjSich objemech stejny produkt. &iké vychodisko z této pro
ekonomicky pistup nepijemné situace je moznost cely trh segmentovatpfctlit jej na
mensi, do jisté miry ipce jen stejnoragli (homogengsi) casti, které se vyzra;ji
podobnymi naroky, pozadavky a pettami. Uvnit segmentu jsou tedy zakaznici s relativn
stejnymi charakteristikami, poZzadavky a preferericé&aopak, oproti jinym segmeih, se
praw v téchto ohledech ve ztaé mfe odliSuji. Pi segmentaci trhu a jeho uspokojeni
nabidkou jde tedy o analyzu celkového trhu a oemtisl vykEr téch jehocasti, které podnik

muze obslouZzit Iépe nez konkurence.

FORET (2008, s. 77) segmentuje trhy dle nasleduyjikfitérii:
* Geografické - trh je rozten na mensii vétsSi tzemni celky, n&pobce, regiony,
zent apod.
» Demografické - kdy jsou zakaznicifaaovani do jednotlivych skupin podiéku,

pohlavi, gijmové kategorie, vz#lani a dalSich demografickych charakteristik.
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* Sociologické (8kdy yv literatde ozng&ované jako psychografické) - kdy je trh
segmentovan podlefiglusnosti zakaznik do ukitych spol€éenskych skupin
(tfid), vyzn&ujicich se ufitym Zivotnim stylem.

* Behavioralni - trh je vtomtoffpact segmentovan podle toho, jak se zakaznici
chovaji, tj. nap podle miry pouzivani gitych vyrobki, podle loajality Wi

znace, mista a frekvence nakupu apod.

3. 2. 4. Kvalitativni vyzkum

Podle HAGUE (2003, s. 67) ime byt kvalitativni vyzkum pouzit jako ,pzkumné néini*.
Kvalitativni vyzkum se velmtasto vyuZziva pro tu¢i inspirace a rady. Pokud chce firma
napady pro novou kampa mize je ziskat z mySlenek vzniklychtipdiskusich ve
specializovanych skupinach. ti¢i sila kvalitativniho vyzkumu seime vyuzit i gi zavadni
novatorskych praci, jako vyvoj produktu a Zky

Podle FORETA (2008, s. 14) umajgi kvalitativni vyzkumy hlubSi poznani motichovani
lidi, odhaluji povahu a souvislosti jejich nakppreferenci a postj pripadré se snazi najit
jejich priciny.

FORET (2008, s. 14) definuje tyto zakladni techrikigglitativnino vyzkumu:

e Individualni hloubkové rozhovory, které se pokousppstinnout hlubsi ficiny
urcitych nazot i ur¢itého chovani. Tazatel jasfiormulovanymi otazkami poduauje
dotazovaného (respondenta) k vlastnim vypodw, pozorg nasloucha a zaznamenava
jeho volné vypraini a poté cely rozhovor zpracovava, vyhodnocujmasizuje.

* Ve skupinovych rozhovorech (focus group) probihé&enatoremtizena diskuze ve
skupire 10 - 20 lidi, vybranych s ohledem na cilovou papul Jde zejména
o sledovani procesu skupinovéhispbeni na formovani a konfrontaci individualnich

nazof.
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3. 2. 5 SWOT analyza

Podle KERKOVSKEHO A VYKYPELA (2006, s. 120) Je podstatou SWOT analyzy tesee
pii ni identifikuji faktory a skuténosti, které pro objekt analyzyrgstavuji silné a slabée
stranky, pilezitosti a hrozby okoli. Tyto Kkové faktory jsou potom verbain
charakterizovany, fippadré ohodnoceny, vétyiech kvadrantech tabulky SWOT. Zde je vSak
nutno poznamenat, ze SWOT analyza nemusi byt v&oaivpouze ip analyzach na
strategické Urovnitizeni. Jeji vyuZziti je SirSi, pouziva se ii pnalyzach zagfenych na
problémy taktického i operativnihidzeni, gipadré byva zpracovavana i ,osobni* SWOT

zametena na identifikaci silnych a slabych straneklggitosti a hrozeb jednotlivce.

Na obrazkuw. 1 je zobrazena tabulka SWOT analyzy, ktera j&p@ma @i vypracovani této

analyzy.

Obr.¢. 1 Tabulka SWOT analyzy

S|W
Vy¢et silnych strdnek et slabych stranek
Oo|T
Vycet prilezitosti Vet hrozeb
kvadrant S (strenghts - silné stranky) kvadraifip@portunities - flezitosti)
kvadrant W (weaknesses - slabé stranky) kvadrdtitr€ats - hrozby)

Zdroj: KERKOVSKY, VYKYPEL (2006, s. 121)

3. 2. 6 Komunikaéni mix na internetu

Komunikani mix predstavuji vSechny néastroje a formy komunikace,ékfiema vyuziva
k dosazeni svych dil
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BLAZKOVA (2005, s. 81) uvadi, Ze slozky komunékdho mixu pouzivaji firmy ke
komunikaci se svymi cilovymi skupinami, aby odlSévé vyrobky, ipomrgly, informovaly
a pres\vdcily své zakazniky a potencialni zakazniky. Jedwétilozky komunikéniho mixu
(reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodejimymarketing) Ize us§$ns realizovat i na
internetu, ovSem s vyjimkou osobniho prodeje, kdgawld osobni kontakt visledku pouZiti
internetu. Internet G¥e podpdéit osobni prodej moznackdy v budoucnu, az se stanou
béZnou zélezitosti videokonference. V gasnosti niZe internet iniciovat dialog meazi

potencialnim zdkaznikem a prodejcem&enabizetirzné propagéai materialy.
Dale BLAZKOVA (2005, s, 81)iika, Ze v pipad internetu nizeme uvaZovat jako

o dalSi slozce také o tzv. viralnim marketingu.niglivé slozky komunikéniho mixu na

internetu jsou znazoény v obrazkue. 1.

Obrazeke. 1 Komunikani mix na internetu

[ Komunikaéni mix na internetu ]

A 4 A 4

Reklama Public Podpora Primy Virdlni

prodeje marketing marketing

relations

Zdroj: BLAZKOVA (2005, s. 82)

Dle PRIKRYLOVE a JAHODOVE (2010, s. 224) jsou pro propeigaa internetu pouzivany
obvykle tyto nastroje:

- reklamni kampa¥

- on-line PR;

- mikrostranky (microsites);

- viréIni marketing;
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- marketing na podporu komunit;
- burz marketing;

- advergaming;

Pti cileni na podporu prodeje a zvySeni vykonovélekteflze vyuZzit:
- reklama ve vyhledavéch (SEO, SEM, PPC);

- on-line spatebitelské souwte;

- e-mail marketing;

- affiliate marketing;

Na obrazku €. 2 je pro prehled nazorné zobrazena marketingova komunikace na internetu.
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Obrazek ¢. 2 Marketingovd komunikace na internetu

[ Marketingova komunikace na internetu ]

[ Cilové trhy ] [ Cile ] [ Prostredi ] [ Nastroje ]

KWWW stranky \ ﬂ%eklama \

- e-shopy -PPC (pay-per-click)
- blogy reklama - platba za
- diskusni fora proklik

- socidlni sité - PPA (pay-per-

aciton) platba z akci

- plosna reklama

- Q & A portaly - zapisy do katalogu
- prednostni vypisy

- Podpora prodeje

- virtualni svéty - pobidky k nakupu
(soutéze, slevy,
vzorky, zboii,
kupény atd.)
- partnerské
programy
- vérnostni
programy

- Udalosti
- online udalosti

- Public Relation
- novinky a zpravy
- ¢lanky
- virdIni marketing
- advergaming

- Pfimy marketing
- e-mailing
- webové seminare
- VolP telefonie

K - online chat /

- wikis

-sdilena multimédia

zdroj: JANOUCH (2010, s. 26)
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3. 3 Podnikani na internetu

Stejre jako v nevirtudlnim sité¢ i na internetu se obchoduc¢astni dva subjekty,

a to obchodnik a kokry zakaznik.

Podle STUCHLIKA a DVARACKA (2000, s. 19) se zakladni typy obclioah internetu &i
do i skupin:

- B2B (Business to Business) — obchod mezi firmasni materidlem, polotovary

a investénimi statky.

- B2C (Business to Customer) — obchod mezi firmokoae&nym spotebitelem; jedna

se o0 nejastjSi formu obchodovani.
- C2C (Customer to Customer) — obchod meziigiiteli, kdy spatebitel prodava fes aukce

a nizna internetova trzi§tvyrobky dalSim spaéebitelim.

3. 3. 1 Vyuziti internetu firmou

Dle BLAZKOVE (2005, s. 36) ma internet v marketingiroké vyuziti, zdaleka nemusi

slouzit jen k pimé komunikaci se zakazniky k reklang, jak to dnes rizeme velmicasto

slySet. Internet plini tlohu nové globalni infragtiury a v podnikovych procesech ma nové

misto. Jeho vyuZziti je SirSi:

U¢inna prezentace firmy a jejich vyrobki: Webové stranky doptmé

0 program pro zvyseni loajality zakaziniKirma poskytuje nejrzrgjSi sluzby, nap
na Webu mohou byt dostupné navodka pouZiti jedryati vyrobki ¢i nepretrzita
technicka podpora. Pro zvySeni pdemi o firm& umoziuje interaktivni fisobeni
internetu realizovat ndjen¢jSi marketingové kampanvéetné budovani znéky

Informa éni zdroj: Internet nabizi prostor pro vyhledavani novych rnfaci, pro
vyhledavani novych dodavatel¢i odkératel, internet také nabizi informace
o zakaznicich, konkurentech, o vyvoji trhu a &y o vyrobcich a sluzbéach.

LepSi Fizeni vztahi k zakaznikim: Internet umo#uje intenzivni, snadnou
a efektivni komunikaci se z&kazniky i Zp&ani zgtné vazby. Resna identifikace
zékaznik a jejich chovani finese nejen moznost lepSi prace sjiz existujici

zékaznickou bazi, ale také umozni lépe oslovit zaikgy nove.
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» Efektivni a novy obchodni kanal:Platformy a aplikace elektronického obchodovani
a dalsi elektronicke cesty nabizeji moznost rychlé levné
a bezpéné realizace obchodnich transakci. Jde o to, jaklitslprodej on-line
a prodej v kamennych prodejnach, jak nastavit ceal, aby se navzajem
podporovaly, a dalSi aspekty.

* Spolehlivé rizeni logistického retézce, novy distribiéni kanal: Umoziuje
implementaci novych elektronickych aplikaci a integy vSech jiz existujicich modul
fidicich jednotlivé faze toku informaci a zboZzi adidvatele k zakaznikovi.

« Rizeni internich proces firmy: LepSi fizeni internich systéin a proces
a jejich elektronizace a integrace sniZzuje nakladyy. za telefonni hovory, v oblasti
tisku a distribuce, v oblasti sluzeb zakazmik K Uspordm dochazi také diky napojeni

na dodavatelsko-odbatelské&etzce.

3. 3. 2 Internetovy obchod

Podle definice OECD zahrnuje elektronicky obchokékmliv obchodni transakce, které
provadji osoby fyzické i pravnické,ftemz tyto transakce jsou zaloZeny na elektronickém
zpracovani a ignosu dat. Pod pojmem elektronického obchodu OEE8y tspada

i elektronicka vymina takovych informaci, fizeni organ, podporujicitidici nebo dastnici

se klasickych neelektronickych obctiod

Podobr WTO (Swtova obchodni organizace) pod e-obchod zahrnujeyedkbky, které jsou
podavany a placenygs internet, ale doéovany ve hmotné podeébtak produkty, které jsou
pres internet dortovany v podob digitalnf.

3. 3. 3 Vyhody internetového obchodu pro kupuijici

Podle KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG (2007, 82} piinasi nakupovani po
internetu mnoho vyhod jak kofreym kupujicim, tak kupujicim #ad firem. MiZze byt
pohodIné - zakaznici se nemusi prodirat doprawpa@# hledat misto k zaparkovani a sfhan

a prohlizet produkty mezi nekatregmi regaly. Mohou si prohlizet katalogy zaslané

1
Ekectronic Commerce: Opportunities and Challenges for Government (the Sacher Report) OECD, Patiz 1997
2 Electronic Commerce and the Role of the WTO, Zeneva 1998
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elektronickou poStou, prochazet internetové straakyorovnavat ceny zboZzi, aby nasli
ty nejvyhodrjSi nabidky. Bimi marketé& nikdy nezaviraji. Zakaznici mohou nakupovat
snadno a v soukromi - je to pr@ mprijemrgjSi, nemusi se bavit s otravnymi prodéva
a nakupovat pod emocionalnim tlakem. Firemni nakug mohou dohledat informace

o vyrobcich a sluzbach a nakupovat bekani, aniz by se museékhsow vazat na prodejce.

Krome toho internet nabizi kupujicingétéi vyber a gristup k produkim. S internetem ziskaji
piistup do celého sta. V kyberprostoru prodejce neomezuji fyzické oan
a tak mohou nabidnout téimneomezeny sortiment. $tgen porovnat newtitelny vyber,
jaky nabizi Amazon.cor@i eBay, s podstatnskromrgjSim obsahem regajejich kamennych

protejSka.

Kromé SirSiho vylru prodavajicich a produkinabizi internet kupujicim také&igtup k celé
zapla¥ komparativnich informaci o firmach, produktech @nkurenci. Kvalitni webové
strankycasto nabizeji vice informaci v uitgjSi forme¢, nez by dokazal i ten nejsnagsi

prodejce.

A koneng, on-line nakupovani je interaktivni a okamzité piijici mohowasto interaktiva
komunikovat se strankami prodejce, aby dosatdsg té konfigurace informaci, vyroBlkCi
sluzeb, jakou siiji. Potom si ji na migtobjednajici stAhnou do sveho piiace. Krone toho
nabizi internet sp#gbitelim vy3Si miru kontroly. Dosud nic nenabizelo zakeawii tolik

moznosti.

Dle BLAZKOVE (2005, s. 101) nabizi nakupovatép internet tyto vyhody:

 Niz8i ceny, slevy: Internetové nakupyasto nabizeji daspory kupujicim,
at’ ve forn® nizsi cenyi riznych slev, bonus

* Pohodli a usporaéasu: Zakaznik sedi doma u svéhdgifae a v klidu si vybira zbozi,
které si koupi, nemusiekat ve front u pokladny, niZze si najednou objednaizné
druhy zboZi odiznych firem Bhem kratkéh@asu, aniz by ¢&kam chodil.

» velké mnoZzstvi informaci k dispozici:tAuz je vysledna kouprealizovana fimo na
internetu, nebo internet slouzi jenom jako zdrdprimaci pro kvalifikovanou koupi,

jeho role je nezastupitelna.
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* Globalnost: Zakaznik si e objednat zboZzi v podstabdkudkoli, nezalezi mu na
prakticky na tom, jak daleko jsou obchody fyzickadaleny od jeho obydli.

« Siroky sortiment: Jednak existuje velkada prodejt nabizejicich izné zboZzi
a sluzby, jednak jeden obchodnikiZe nabizet SirSi sortiment nez by tomu bylo
v kamenném obchegzakaznik mé tedy moznost vybrat si ze Sirokédiabi

» Personalizace: Zvl&St tehdy, kdy u ufitétho obchodnika nakupuje zakaznik
opakovas, mize mu prodejce poskytnout nabidku Sitou na mirurdtemaci, které
o rém jiz ziskal z pedchozich nakupnebo i jen navsv.

* Nepretrzitost: Neexistuje omezeni v denni #&olinternet umo#uje nakupovat 24
hodin dena.

Nakup na internetuimasi pro spdebitele mnoho vyhod, které mohou pro rozhodovéd, z
nakupovat v klasickém ,kamenném obcltd ¢i v internetovém obchagd priklonit

rozhodnuti na stranu nakupu v internetovém ob&hod

3. 3. 4 Vyhody internetového obchodu prodavajici

Dle KOTLERA, WONGA, SAUNDERSE, ARMSTRONGA (2007, 483) e-commerce
piinasi mnoho vyhod také prodéjn. Za prve, internet je vynikajici nastroj pro buéoi
vztahi se zakazniky. Diky vzajemin jednoznané interakci je zejména mocnym
marketingovym nastrojem. Speéteosti mohou se zakazniky komunikovat on-line, gistity
vic o jejich specifickych po¢bdch a pozadavcich. S dneSni technologii &emon-line
marketér zvolit malou skupink&i jednotlivce, individualizovat nabidku podle jdjic
konkrétnich patb a pozadavka potom ji propagovat prastdnictvim individualizovanych

sckleni
On-line zakaznici zase mohou klast otazky a posita@tnou vazbu. Na zaklgdtéto
pribézneé interakce mohou firmy zdokonalovat své vyrobkgluzby, a zvySovat tak jejich

hodnotu pro zékaznika a spokojenost syimntele.

Internet a dalSi elektronické distritni cesty maji i dalSi vyhody, néklad nizSi naklady

a vysSi rychlost a efektivitu.
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Kdyz se prosednictvim internetu spojiipmo se svymi dodavateli, tovarnami, distributory
a zdakazniky, snizuji podniky své naklady a nabifsporu svym zakaznikn. Protoze
zékaznici jednaji idfmo s prodejci, e-marketingasto redukuje naklady a zvySuje efektivitu
distribwnich cest a logistickych funkci, jako je zpracovahjednavek, prace se zasobami,
dodavka a podpora obchodu. A kong je elektronickd komunikacéasto levejsi nez
komunikace na pajd, prostednictvim poSty. Najklad digitdlni katalogy rive firma

piipravit s mnohem nizSimi naklady, nez kdyby je nasisknout a rozesilat.

E-marketing nabizi také&itsi flexibilitu a umoauje firmé provadt pribézné Gpravy nabidek

a prograni. Jakmile je nafiklad papirovy katalog odeslan k@nému spdebiteli nebo
obchodnimu partnerovi, nelze produkty, ceny ansidplvky nenit, dokud nebude zaslan
dalsi katalog. OvSem on-line katalog Ize aktual@diazdy den nebo dokonce kazdou hodinu
- sortiment, ceny a propafjd akce je mozné &nit tak, aby odpovidaly smicim se trznim
podminkam.

Podle BLAZKOVE (2005, s. 102) pro prodejce nabiidej zboZi pes internet nasledujici
vyhody:

« Uspory naklad: Primarni, provozni naklady na vybudovéisié internetového podniku
jsou niz8i nez v ,kamenném &', dale neni pdtba platit zastnance, najem za
prodejnu aj.

» Specializace: Na internetu se mohou firmy spe@aht na wité obory, oblasti lidské
¢innosti ¢i zajmy, neb6 diky globalnimu charakteru internetu je mozné atisk
zakazniky po celém si&.

» NiZ8i ceny: Z dvodu uspor naklad mohou internetovi prodejci nabidnout nizSi cenu
nez jejich ,kamenni* konkurenti.

« Alternativni cesta: E-commerce je dokbdvou sluzbou ke stavajicim obchodnim
cestam, zejména tam, kde zakaznik iedem, jak se bude chovat, a népbtje radu
ani jiny zdsah dodavatele.

» Zacileni na konkrétni typ uzivatele.

e ZjednoduSeni prace: Zakaznik vyplni objednavku séobchodnik ji pouze
piekontroluje.

* Prostorova a&asova neomezenost: Prodejci nejsou omezeni velikosstoru, ktery

maji k dispozici. Neexistuji zde zaviraci hodingvéatky

26



Jak je tedy vitt tak obchodovani na internetdindSi mnoho vyhod i pro provozovatele

internetovych obchad

3. 3. 5 Nevyhody nakupovani fes internet - nakupujici

BLAZKOVA (2005, s. 102) uvadi, ze obchodovanfep internet s sebouiipasi také

nevyhody.

Nedivéra a obavy: Zakaznik nem& zkuSenost s obchodovaainmternetu, nevi, co
délat, neni si jisty, zda skute¢ dostane objednané zbozi, zda bude odpovidat &valit
zbozi, ma uiité obavy pi placeni platebnimi kartami,tipprovadni elektronické
transakce, ze zneuZztiizcizeni osobnich dat.

Virtualni prodejce a zbozi: Zakaznik nevidi zbogi skut€nosti, neniZze si ho tedy
,0sahat, vyzkouSet, ani se néae poradit s prodejcem, chybi také osobni dofmru
vyrobku ¢i sluzby prodejcem - vdkterych gipadech to vSak fize byt povazovano za
vyhodu, zakaznik pak neni ovligm

rychla znéna cen.

3. 3. 6 Nevyhody nakupovani fes internet - prodavajici

BLAZKOVA (2005, s. 103) uvadi tyto nevyhody:

Konkurence: Diky globalnimu charakteru internetunlaruji internetovym obchdan
provozovanym Yeském jazyce i obchody provozované v jinych jazycitaopak to
ovSem neplati.

Ziskavani novycki udrZzovani stavajicich zakazhikZejména udrzeni zakaziiilkbyva
na internetu obtizné, ohs dochazi k nedostéte komunikaci se zakazniky - du
opoZzdna reakce ne jejich dotag zadna reakce; nedostaté Uroveé zakaznickych
sluzeb jeiteba také nabidnoutco navic, aby se z&kaznici vratili - vytitqprogram pro
zajiseni loajality zakaznik.

Problém prava: Obchody na internetispbi globald a zde vyvstava otazka, podle
ktereho prava seidit. Stim souviseji dalSi problémy spojené saeidci zboZzi,

s placenimiznych dani a poplaik
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* Problém plateb: obchodnik musi nabidnout a zajigtkolik moZnosti plateb pro
zakazniky, aby si kazdy mohl vybrat ten nejvhgsin zatim neexistuje idealigsSeni.

* Problém dopravy: Obchodnik musi zajistit, aby sezzlostalo k zakaznikovi, &pje
treba nalézt nejvyhodjsi variantu.

» Investice do reklamy a propagace: Obchodu na siigSimne kazdy prochazejici, ale
na internetu neni zatano, Ze si zakaznik vSimne naseho obchticie o g#m dozvi,
proto je teba investovat prasidky do reklamy.

* Problém anonymity: Obchodnici si nemohou byt jistio u nich nakupuje.

Z téchto informaci nam vypliva, Ze obchodovani na img&r nema pouze vyhody, ale také

spoustu nevyhod, nad kterymi se musi nejen zaka#eikinternetovy obchod zamyslet.

3. 4 Pravo a internet

Mezi z&kladni pravniigdpisy upravujici oblast internetu pat

- O¢ansky zakonik,

- Obchodni zakonik,

- Zakon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,

- Zakon 480/2004 Sb., o sluzbach infotmiaspol€nosti (Zakon antispamovy),
- Zakon 101/2000 Sb., o ochransobnich udaj

- Autorsky zakon,

- dalSi pravni normy.

3. 4. 1 Internetovy prodej

Internetovy prodej je sjednavan piesinictvim e-smluvCeské pravo vyslovn pripousti
e-smlouvy vramci pojmu ,prosdky komunikace na dalku bez gasné fyzické
piitomnosti“, gicemz vyslovi mj. zmiiuje elektronickou postu (8 53/1 @H&; Skoda, Ze jiné
formy obchodniho pouZivani internetu, zejména wéksixanky, éistaly zakonodarci utajeny,

pouZiti této Gpravy i na tyto jiné formy vsak jé&gidemonstrativnosti pragdiii mozné), ale

3 ., N . v .. vy v . . . Ly v v .
Pfiloha | smérnice 97/7 o distanénim prodeji upfesriuje, Zze prostiedkem dalkové komunikace je tfeba rozumét ,prostiedek, ktery bez
soucasné fyzické pfitomnosti a spotfebitele mize byt pouzit k uzavieni smlouvy mezi stranami*.
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neobsahuje zvlastni Upravu jejich uzavirani (smigpu jisté informani povinnosti podle
8 53/4-5 ObZ.), z¢ehoz vyplyva, Ze se pouzije obecna Upravéanbkého zakoniku. Ta
predpoklada dva kroky: navrh smlouvy (oferta) a p#jieti.

Jedna-li se o spmbitelskou smlouvu (B2C), Ize prostiki na dalku ke sjednani smlouvy
pouzit jen tehdy, pokud to spebitel neodmitl (853 Qtx)
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4 Prakticka ¢ast

4. 1 Charakteristika obchodu

Florbal.com je internetovy obchod specializovanfiraglré na prodej florbalového vybaveni
a viech pdgebnych dopikia. Obchod paf panu Mgr. Marku Senkyplovi, ktery provozuje
tento obchod od roku 2002 na zakiativnostenského opravni. V sokasné dob ma okolo

12000 registrovanych zakaznik

Florbal.com nabizi Siroky sortiment florbalovéhmzh které je neustale ddijolvano tak, aby

zakaznici mili porad z¢eho vybirat a rdi stale aktualni nabidku florbalovych prodiikt

ZboZi lze objednat prastdnictvim objednavek z internetu, které je zakammikposilano
piimo do domova progdnictvim poSty, nebo Ize vybrané zbozi vyzkouSet
a zarové prevzit v kamenném obched ktery je sodasré s internetovym obchodem
Florbal.com provozovan v Bénv ulici Hrn¢itske, kde je také oficialni sidlo obchodu. Kkom
kamenného obchodu v Briprovozuje Mgr. Marek Senkypl také kamenny obchddradci

Krélové.

4. 2. Analyza e-shopu Florbal.com

4. 2. 1. Marketingovy mix

V nasledujici¢asti bude popsan marketingovy mix obchodu Florbal.cBude postupn
popsan produkt, cena, distribuce a komunikace.

4.2.1.1Produkt

Internetovy obchod Florbal.com se specializuje agné na prodej florbalového vybaveni

a vSech pdaebnych dopikt. Sortiment, ktery nabizi je velice Siroky a bohaty

Sortiment by se dal roztt do 4 skupin:
. Produkty pro hrée
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. Produkty pro brank&
. Produkty pro rozhatl, trenéry
. Produkty pro Skoly a tymy.

Produkty pro hréa¢e

Pro hr&e jsou v nabidce tyto produkty: florbalové halepele, salova obuv, olgleni, méky,

bandaze a ortézy.

Celkem je v nabidce florbalovych holi k dostani 24@hi holi 11 zn&ek. Florbalové hole
jsou rozdleny na juniorské a seniorské. Pamnabidky je 22,67 % juniorské
a 77,33% seniorské.

Nasledujici grat. 3 znazotiuje zastoupeni ziek florbalovych holi, které jsou nabizeny.

Graf €. 3 Zastoupené znacky florbalovych holi

M Blast

W Canadien
M Exel

o Fatpipe
m Jadber

m Karhu
mSalming
= Unihoc

X3M

mZone

Prostick

Zdroj: Vlastni prace

Z grafu¢. 3 vyplyva, Ze nejvice jsou zastoupeny produk@tlky Unihoc s 22,3 %, déle je to
znaka Salming 18,2 %, Zone 17,4% a na 4. &nishabidka produlitznaky Exel s 16,6 %.
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Nabidka florbalovycheepeli je také velice Siroka. V nabidce je 50 druboZi 8 zné&ek.
Procento zastoupeni nabizenychéaka&epeli je znazorna v grafe. 4

Graf¢. 4 Zastoupené ziy cepeli

M Canadien

M Exel
2.0% ™Fatpipe

B Karhu

M Salming

m Unihoc

EX2M

W Zone

Zdroj: Vlastni prace

v v

pokrytim nabidky, kde si zakaznik u#e pdidit také cepele ukené pro dti
a juniory. Na druhém mistje nabidka zn&ky Zone s 24 % celkové nabidkiepeli
a na fetim mist je nabidka zngek Fatpipe a Salming, které shédmabizeji 12 % produit

cepeli.

Salova obuv pro hi& je zastoupena v nabidce 6 &mami a je nabizeno 43 driutobuvi.

Zastoupeni nabizenych z& obuvi nam ukazuje graf 5
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Graf¢. 5Znacky obuvi

W adidas
W asics

M botas

B hummel
H puma

W salming

Zdroj: Vlastni prace
Z tohoto grafu plyne, Ze nejidi objem nabizené salové obuvi internetového athchoa
zna’ka Adidas s 48%. Na druhém ndige zn&ka Puma s 18,6 % a néetim je znaka

Salming s 14 %.

Vinternetovém obchad Florbal.com Ize piddit florbalové méky 12 zna&ek
a je nabizeno 20 produikt

DalSi zboZi, kterym je uspokojovana poptavka zald@zobchodu Florbal.com je oldeni.
Zde je nabizeno 202 drithzbozi, od mikin az po trenyrky. Olskni je dodavano 12
znakami.

V oblasti ortéz a bandazi nabizi Florbal.com satitengky McDavid v p@tu 49 druli.

Produkty pro branka e

Brank&ské vybaveni je rozteno gehled do 10 skupin. Brankaké chranie, rukavice,
suspenzory, brankska obuv, dresy, brankské kalhoty, brank&ké masky, brankéké sety,
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brankdské vesty a nahradni dily. Celkem je moZné objedn&89 druld zbozZi 15 zn&ek.
Znatky maji nasledujici procentualni zastoupeni, kig@obrazeno v grafél 6.

Graf¢. 6 Branka'ské vybaveni
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Zdroj: Vlastni prace

Produkty pro rozhod¢i a trenéry

Zde je zbozi roz#leno do skupin dresy a trenyrky pro rozbipdpi&alky, stopky
a trenérské tabule. Zde je pro roz#iodabizeno 10 produkt4 zna&ek a pro trenéry 12
produkfi 6 zn&ek.

Produkty pro Skoly a kluby

Vybaveni pro Skoly a kluby je rozliSovano podle ledsjicich kategorii: branky, mantinely,
mety a kuZely, s# dale jsou to sety holi pro Skoly a vaky, taSlatohy.

Nabidka branekini 10 produkit 5 zn&ek. Nabidka mantinélje 6 jedné zniky. V nabidce
met a kuzal nalezneme 4 produkty. Nabidka siti j@i3nych rozmdri jedné znaky.
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DalSi je nabidka setholi pro Skoly a vak a taSek. V nabidce setholi pro Skoly
je nabidka 10 produktnabizenych 3 zidgami a v nabidce vdka taSek je nabidka.

Celkem je vtomto obch&dnabizeno 1153 produkt30 zn&ek. Z této analyzy produktu
internetového obchodu vypliva, Ze nabidka pro@lyé&tdostaténé Siroka a nabizi produkty

pro vSechny amatérske, ale i profesionalnicérfiorbalu vSech &kovych kategorii, Skoly

i tymy.

4.2.1.2 Cena

Cena je tvéena na zaklad porovnavani cen s konkurenci. Cena takta‘dmé umo#uje
pruzreé reagovat na chovani konkurence a zakaznika a monp prizpasobit pozadavikm

zakaznika.

4. 2. 1. 3 Distribuce

Zbozi prodavané v internetovém obchldeéorbal.com je distribuovano zakazam dwma
zpasoby. Zakaznik si fZe zboZzi vyzvednout sam v kamenném obchodu, nebaksupené

zboZi nechat poslat proestinictviméeské posty jako obchodni balik.

Pokud si zakaznik zvoli odb zboZi v kamenném obch&idneplati k ceti uvedené na
internetu jiz zadné dalSi poplatky. ZboZzi siiza vyzvednout, jakmile obdrzi e-malil
internetového obchodu, ve kterém je zakaznikovaommo, Ze je jeho zboZi jiZipraveno
k odkéru. V kamenném obchéde takto mozné si zboZi vyzvednout v pracovnigidkera je

uvedena na internetovych strankach obchodu.
P vybéru zpisobu dodani prostdnictvim postovni dobirky je k c&rbozZi gipocitdno 85
K¢ jako cena dobirky.#Pnakupu v celkové hodndnad 1999 K, je poStovné zdarma. hta

dodani zboZi je do 24 hodin po odeslani z obchodu.

Internetovy obchod Florbal.com nabizi také spetidinZnost zaslani zbozZi na Slovensko.
Z&kaznik pi registraci zvoli stat Slovensk& republika a oltlse ihned fizpusobi. Cely

35



proces funguje tak, Ze objednané zboZi je zasléamoSlovensko expresnim balikem
s dobirkou. PefEni ¢astka je pak fepciitdna aktualnim kurzem devizy ndkup Raiffeisen
banky. Dobirka v§islena v eurech je naslednyzadovana po zakaznikowi piredani baliku
dopravni spolénosti. Cena poStovného na Slovensko je X20i objednavce nad 100@K
Pro objednavky do 100aKe vySe poStovného na Slovensko stanoveno nad99Kripack,

Ze celkova vyse zasilaného zbo*égahne hodnotu 5000Kje postovné zdarma. Dodaci
Ilhuta je také 24 hodin po odeslani z obchodu. Minimajge objednavky na Slovensko je
500K¢. Pokud je vySe objednavky nizsi, tak se objednanéposilaji.

4.2.1. 4 Komunikace

Reklama

PPC reklama na siti Facebook.com

Florbal.com komunikuje se svymi zakazniky prednictvim socialni sitFacebook.com. Zde
ma vytvaeny profil. Na tomto profilu zobrazuje novinky wémnetovém obchad detailni
fotky vybranych produkt, jsou zde i fotky reklamnich plakéta jinych propagaich
materiati. Na této siti také provozuje reklamni kampsyhoda takové reklamy na socialni
siti je predevsim v jejim fesném cileni, jelikoZz se zobrazuje pouze osobaené ldi majitel
pitedem ukil. Cena je dtovana za proklikCim vy3si je utena cena za proklik, tikasgji se
banner zobrazuje na vybranych profilech cilové skup

Do dnesSniho dne ma na socialni siti Facebook.coi6 3&gistrovanych uzivateltéto

socialni si.

Obr. . 3Bannerova reklama na Facebooku

AKCE - 33% sleva
na florbalovou
hal Zone
Masterpiece
Rembrant

Zdroj: Interni materialy
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Bannerova reklama

Florbal.com pouziva bannerovou reklamu, kdy ke pr@pagaci vyuziva tzv. prouzkovou
reklamu. Ke své propagaci vyuziva internetovyclhrstk partndr, se kterymi spolupracuje.
Své bannery ma tedy na strAnkach sponzorovanydii,kfgponzorovanych turngja jinych

akci na kterych spolupracuje. Nyni ma své bannenystiny na strankach: Fbckolin.cz,
Fbcstribro.jetoboj.net, Fbczidenice.cz, Fboboskexiz, Florbalcomcup.cz, Sokol-dk.cz,

Skpaintballvarnsdorf.wgz.cz.

Na vySe uvedenych strankadch se nachazi banner&l@me obchodu Florbal.com zcela

zdarma.
Na obrazkw&. 4 je zobrazen obrazek verze banngsio 1.

Obr.¢. 4 Bannerova reklama na internetovych strankach ver. 1

T T
| = ¢

Zdroj: Interni materialy
Na obrazkw. 5 je zobrazen obrazek verze banngslo 2.
Obr.¢. 5Bannerova reklama na internetovych strankach ver. 2

MG

Zdroj: Interni materialy
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Podpora prodeje

Ke zvySeni prodeje vyuziva internetovy obchod Fbdom Gzné nastroje. NeastjSi
a zarové na internetovych strankach obchodu nejvidiigje tvorba iznych aknich cen,

slev na vybrané zboZi a tvorbatakch baléku, sefi vybaveni.

Pti porizeni zbozZi v ufité cenové hranici nabizi ke zbo#azné darky. B pofizeni zbozi

v hodnot nad 1999 je navic poStovné zdarma.

Public relations

Ve vztahu k viejnosti se obchod Florbal.com snazi zviditelnitgtiednictvim sponzoringu

a social media marketingu.

Sponzoring

Sponzoring obchodem Florbal.com s#i da dw ¢asti. Prvnicast sponzoringu Florbal.com je
sponzoring Bkterych florbalovych klub v Ceské republice. Tento sponzoring je zaloZen
piedevsim na vyraznych slevach pro nakup florbalowgftmaveni sponzorovanym klubem

v tomto obchod

Druhacast sponzoringu je sponzoringznych florbalovych akci jako je Floorball evolution
cup 2011 a jiné. Na takto sponzorovanych akcigbpjva tento obchod vioZzeniniznych
vécnych cen, kupdnna nakup vybaveni aj.

Social media marketing

Prostednictvim socialnich siti se snazi internetovy olbicklorbal.com o propagaci svych

produkti. Sila social media marketingu je hlgwe vyuZivani komunit na internetu, jejich

nazof a rad.
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Internetovy obchod Florbal.com vyuzZivéegevsim socialni sitFacebook.com, kde svym
zékaznikm prezentuje novinky ve svém obckodelkem mé obchod na svém profilu na

facebooku 3576 registrovanych uzivatel

4. 2. 2 Segmentace trhu

Segmenty zakaznik internetové florbalového obchoduéline do i skupin. Podle
geografického a demografickélienéni. V geografickéntlenéni se zarsfujeme na stat, ze

kterého zédkaznik pochazi a v demografickéenéni nas zajimadk zakaznik.

« Segment A jsoudi ve wku 5-15, kt& maji trvalé bydlidt na Gzem{Ceské republiky,
nebo Slovenské republiky, kiese zajimaji o florbal. Mohou to byt &aajici
registrovani florbalisté hrajici pod hlakou ¢eské florbalové unie, nebo amatérsti
rekre&ni hr&i.

» Segment B jsou zakaznici véku 15 - neomezeno, Kiemaji trvalé bydlidt na tzemi
Ceské republiky, nebo Slovenské republiky tkte zajimaji o florbal. Mohou to byt
hr&i registrovani pod hlavkou c¢eské florbalové unie, amatérsti &rakteri hraji
florbal rekre@né. MuZze se jednat také o zakazniky, ikterykovavaji ¢innost

rozhodtich

» segment C jsou Skoly a Tymy, které se zajimajorbilové vybaveni.
4. 2. 3 Plizkum cilového segmentu

Abych zjistil motivy a zjgsoby chovani lidi, ki@ nakupuji florbalové zboZi na internetu,
proved| jsem kvalitativni vyzkum. Snazil jsem sésttj, praé nakupuji na internetu, co je
ovliviiuje @i vybéru internetového obchodu, na kterém nasiepgrovedou samotny nakup
a také hodnota nakupu zbozi. Tentdzbum byl proveden prasdnictvim individualnich

hloubkovych rozhovar.

Nejprve jsem si formuloval otazky, kterymi jsem &htjistit vySe uvedené informace. Po
formulovani otadzek nasledoval Wb responderit Celkem se hloubkovych rozhowor
zWeastnilo 30 respondeintJejich slozeni bylo vybrano na zalkdgawedchozi segmentace trhu.

SloZeni bylo velmi pestré: byli to lidé vetku od 15 do 49 let, s nejvySSim dokenym
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vzaklanim od zakladniho az po absolventy vysokych S€elkem se ztastnilo 5 Zen a 25
muzu. Nasleda byly responderiim kladeny jednotlivé otazky a jejich odpal byly p&ilivé

zaznamenavany. Nasledbyl proveden rozbor a vyhodnoceni odgdiv

Zkoumané oblasti:

1) motiv ndkupu na internetu

2) zpisob vylgru internetového obchodu
3) zpisob vylgru zbozi

4) cena nakupovaného zbozi

Prizkum chovani segmentu:

1. Pro¢ nakupujete na internetu?
« Casova Uspora - 11x
* LevrgjSi produkty - 13x
* Nedostupnost kamennych obclicdbx

» Doporuweni okoli - 1x

NejcastjSi divod pra nakupovat na internetu florbalové zbozi byl téwvatl, Ze zakaznici
zde najdou lewjSi zbozi. Tuto odpayd’ feklo 13 dotazovanych. Pro 11 dotazovanych je to
¢asova Uspora. Na nedostatek kamennych olickiostZovalo 5 respondeint Jednou zaztha

odpowd respondenta, Ze nakupuje na internetu na dopoiwkoli.

2. Jakym zpisobem vybirate internetovy obchod?
* doporieni okoli - 2x
e porovnani cen obchdd 7x
» recenzi obchad- 1x
» prostednictvim Heureka.cz - 3x
e nabizené sluzby - 3x
» Sife sortimentu - 4x
* |huaty dodani - 6x

* nabizené darky - 4x
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Zakaznici si neéjastji vybiraji obchod po porovnani cen jednotlivychchbdi (6 krét).

krat). DalSim faktorem, ktery bylasto zmihovan, byly nabizené darky a&isortimentu (4
krat). Prostednictvim serveru Heureka.cz vybirali internetobglood ti respondenti. Stejny
pocet respondeidt vybira obchod podle nabizenych sluzeb. Dva resgmdzminili, ze

obchod vybiraji na dopotani okoli a pouze jeden respondent vybira podienambchod.

3) Jakym zpasobem vybirate zbozi?
* podle ceny - 12x
o kvality - 7x
* znaky - 5x
* nadopordeni - 1
e piedchozi zkuSenosti - 2

e recenze-3

Respondenti jednoztia vybiraji zbozi na zakladceny (12 krat). Dale hledi na kvalitu
(7krat) a na zn&ku vyrobku (5krat). Ti respondenti séidi recenzemi. Dvakrat zada
odpovd, Ze se responderidi predchozimi zkuSenostmi se zbozim. Jeden responeéiaki s

na zaklad doporweni.

4) V jaké cenove relaci nakupujete florbalové zbo2i
» do 1000 6x
+ 1001 - 2000 15x
* 2001 avice 9x

Zde byly odpo¥di velice fiznorodé. Proto byly siétiény a rozdéleny do ti skupin. Nejvice
responderit nakupuje florbalové vybaveni v hodaot 1001 az 2000 K
(15 krat). Nad 2001 K nakupuje dest responderit Do 1000 K se objevilo
6 odpowdi.
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Zavéreéné vyhodnoceni vysledl prazkumu:

NejvétSim motivem pro nakupovani po internetu je mozposizeni levijSiho zbozi (43 %)

a ¢asova uspora (36 %).riPvybéru obchod, kde zakaznici nakoupi vybrané zbozi, jsou
zékaznici nejvice ovlisovani cenou produlit nabizenych v internetovém obclko(23 %),
dodacimi IWtami jednotlivych obchai (20 %), &fi sortimentu (13%) a nabizenymi darky
(13%). Zbozi vybiraji na zaklad ceny zbozi (40 %), kvality (23 %)
a zn&ky (16 %). Nefastji nakupuji zakaznici zbozi v hodrat001 - 2000 K (50 %), zbozi

v hodnot 2001 a vice K nakupuje 30 % lidi a 20 % lidi nakupuje zboZi diha& do 1000
K¢.

4. 2.4 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je zobrazit si silné a slabardty internetového obchodu Florbal.com

a zjistit hrozby a fileZitosti obchodu.
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Tabulka¢. 1 SWOT analyza Florbal.com

S|wW

Vycéet silnych stranek Vet slabych stranek

Siroky sortiment zboZzi, ktery je stale
aktualizovéan tak, aby splnil poZzadavky | Neznalost zakaznika
zakaznik

Dorweni zboZi po cel€eské republice,
ale také na Slovensko

Chybi osobni kontakt

Moznost srovnani cen v ostatnich Nedivéra zakaznil v nakupovani fes
e-shopech internet

NizSi cena nez u prodéje kamennych Neaktualizované gkteré informace o
obchodech ¢innosti obchodu (sponzoring, spoluprade)

Bezproblémovy zfisob objednavani

Zavedeny obchod s tradici

Non-stop provoz e-shopu

o7

Vycet prilezitosti Vycet hrozeb

Dynamicky a rychle se rozvijejici sport Nedokonat&rana wet proti hackefim

Snadné dostupnost prodavaného zbozi | Reseni reklammichiizeni

Souwasré provozovany kamenny obchod Nedostatevizualni pedstava zbozi

Internet bez hranic Konkurence

FaleSny zakaznik

Zdroj: Vlastni prace

4. 3 Analyza konkurence

Cilem analyzy konkurence je poznat svoji konkureMiZzeme s ni Uusn® soupéit, pouze
pokud dolbe zname jeji vyhody,ipdnosti a @vod, pr@& zdkaznik ragi nakoupi produkty
u ni nez vnasem obchahdPokud tyto ¥ci odkryjeme a zjistime je, iieme podniknout
kroky, které zafi¢ini, Ze se zakaznik obrati na nasi nabidkuiédpabozi z naSeho obchodu.

K poznéani naSi konkurence nam poslouzi analyza wehostranek nejtSich konkurerni.
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Zde byla vybrana dita kritéria, ktera byla nasledrhodnocena potencionalnimi zakazniky.
Zjisteéno také bude, s kym konkurence navazuje spoluppdiostednictvim internetu bude
také provedena analyza nawgtosti jednotlivych weth konkurence a také bude provedena
analyza nabizenych prodak t¢chto analyz poté fizeme ziskat jisté informace, které nam
mohou pomoci odstranitékteré nedostatky naSeho obchodu iavgst nové nebo byvalé
zékazniky zpt do naSeho obchodu.

Jako nej¥tSi konkurence na zaklad pohovoru s majitelem internetového obchodu
Florbal.com byly vybrany internetové obchody wwwodbal.cz, www.florbal-shop.cz,

www.florbalky.com, www.20ten.cz a www.florbalobchod.

4. 3. 1 Popis konkurence

Eflorbal.cz - je internetovy obchod zabyvajici se prodejem fltmbého vybaveni, florbalové
obuvi, florbalového obkeni a dalSich dopkt. Své zboZi dodava do 49 st@rostednictvim
dorwovaci sluzby. Zbozi v nabidce jéepledrg déleno do kategorii, kde jsou dal€leny
podle nabizenych ztek. Nabizené produkty jsou produkty od vyl znaek. Celkem
nabizi tento internetovy ochod 1330 diutozi.

Florbal-shop.cz - internetovy obchod nabizejici veSkeré zboZitgiwté pro florbal.
V nabidce se nachazi florbalové halepele, salova obuyv, florbalové otdai, branky a dalsi
florbalové dopiky. Své zboZi dodava pouze Peské republice pragtdnictvimCeské posty
nebo prosednictvim zasilkové sluzby PPL. Florbal-shop.cz imalyybaveni vyrobi 21

znaek. Celkem maji v nabidce 978 diutbozi.

Florbalky.com - internetovy obchod, ktery nabizi Siroky sortimegbaveni pro vSechny
vrstvy florbalového naroda, od ryzich amétérnadSeng kteti florbalu holduji po véerech

ve svém volnéntase, az po extraligové idaceské reprezentanty. Nabizené produkty jsou
dodavany progednictvimCeské posty po celéeské republice a také na Slovensko. Celkem
je v nabidce 827 drulzboZzi od vyrobi 17 zn&ek.

20ten.cz- je internetovy obchod specializovany na sport@bozi. Nabidka tohoto obchodu
uspokojuje Siroké spektrum zakazinidd z&ateinika pires amatéry az po profesionaly. Zbozi
je mozné ptidit prostednictvim internetového obchodu, ale také zakougtmennych
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prodejnach ve Smrzovce, v Praze a v Usti nad Labenabidce je zboZi vyrobds znaek.
Celkem je v nabidce 209 driulabozi.

Florbalobchod.cz - je internetovy obchod zabyvajici se prodejem flaobého vybaveni.
Nabizeny sortiment je velice Siroky. Nabizi nejeéartfalové hole, ale také tréninkové
obleteni, salovou obuv, ohieni pro volnycas a tizné dalSi doplky. Nabizeny sortiment je
dodavany po cel€eské republice a také na Slovenskoustip dodani je prosdnictvim
Ceské posty, zasilkové sluzby PPL, nebo dizen zakaznik zboZzitpvzit v kamenném
obchodi v Ceskych Budjovicich. Celkem je v nabidce internetového obch@@82 druli
zboZi od vyrobé 22 zn&ek.

4. 3. 2 Porovnani s konkurenci

V néasledujicicasti se prace zaifi na porovnani nabidky vySe uvedenych konkuredsou
zde porovnany zr&y vyrobai, které jsou v nabidkach sledovanych internetowfothodt,

ceny vybranych produit zpisob dodani zbozi, ktery je nabizeny jednotlivymcloddy,

moznosti platby za nabizené zbozhané vyhody, které tyto internetové obchodiyrnakupu
Vv jejich internetovém obch&dnabizeji. Dale je také zhodnocena n&wsbst internetovych
obchod a hodnoceni webovych stranek.

4. 3. 2.1 Vyrobci
V nésleduijici tabulcé. 2 jsou zobrazeny jednotlivé obchody a&kyanabizenych produikt
Obchody jsou sazené podle mnozstvi nabizenych akaod nejvyssiho ptu nabizenych

znaek po nejmensi.
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Tabulka¢. 2 Nabizené zriky internetovych obchad

Poradi

1.

Nazev obchodu

Eflorbal.cz

Nabizené zr&y vybaveni

Nike, Trix, Adidas, Unihoc,
Zone, X3M, Salming, Fatpipe
Exel, Canadien, Realstick,
Jadberg, Tempish, Umbro,
Asics, Jekab, RSA, Precision
McDavid, Zii, Puma, Prostick
Legea, Campri, Selected,
Blast, Speedhoc, Necy, Rebe
Sponser, Stanno

Mnozstvi druhia zbozi

1330

Florbalobchod.cz

ACME, Adidas, Asics, Blas
Canadien, Exel, Fatpipe,
Florbalobchod.cz, Grada,
Isostar, Jadberg, Mizuno,
Precision, Puma, Renew,
Salming, Speedhoc, Tempish
Unihoc, X3M, Z-athletica, Zii,
Zone

1882

Florbal-shop.cz

Adidas, ASICS, Blast,
Canadien, Exel, Fatpipe,
Jadberg, Karhu, McDavid,
Salming, SportSystem,
Unihoc, Zone, Puma, X3M,
Hummel, Jekab, Precision,
Thunderer, Prostick, RSA

978

Florbal.com

Blast, Canadien, Exel, Fatpip
Jadberg, Jolly, Karhu,
Prostick, Salming, Unihoc,
X3M, Zone, Zii, McDavid,
Adidas, Jekab Cobra, Origing
Isostar, florbal.com, Precisior
Hummel, Craft, Moira, Joerex
Thunderer, Olympia, Asics,
Botas, Puma

€]153

Al

I

Florbalky.com

Fatpipe, Salming, Zone,
Unihoc, Exel, Canadien, Jolly
Base, Jadberg, RPM sports,

Karhu, Kronos, Adidas, Botas

X3M, Jekab

D

827

20ten.cz

Exel, Canadien, Prositck,
Floorballplayer.cz, Precision,

Zone

209

Zdroj: Vlastni prace
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Z vySe uvedené tabulky vypliv4d, Ze internetovy authEflorbal.cz nabizi jednozéra
nejvyssi mnozstvi zitak produki, které si Ize objednat. Florbal.com se v tomhliedhiadi

na 2. misto. Nejmensi nabidku el ma internetovy obchod 20ten.cz. Pokud se podivam
na mnoZstvi druin produkfi, které jsou nabizeny, itheme si vSimnout, Ze Florbalobchod
nabizi nej¥tSi mnozstvi druln zboZi. Florbal.com je v tomhle pohledu na 3. #iktv této
kategorii ma nejmensi nabidku obchod 20ten.cz.

4. 3. 2.2 Ceny

V néasledujici tabulc€. 3 jsem porovnal 3 vybrané vyrobky, které se naejiave \&tSine
porovnavanych internetovych obchiodisou to vyrobky Unihoc Player SQL Top Light 26,
kterd pati celos¥tové mezi nejprodavassi florbalové hole znky Unihoc, florbalova hil
Exel Chill 2.7 Chrome a salové boty Adidas Stalptit, které jsou mezi florbalovymi hia

nejpouzivagysi.

Tabulka¢. 3 Srovnani cen vybranych vyrabk K¢

Poradi | Nazev obchodu Player SQL Top Exel Chill 2.7 | Adidas Stabil
Light 26 Chrome Optifit

1. Florbal.com 1990 1790 2590

2. Florbal-shop.cz 1990 1790 2590

3. Eflorbal.cz 1990 1790 2680

4, Florbalobchod.cz 1990 1790 2450

5. Florbalky.com 1990 2746 Neni v nabl’dre

6. 20ten.cz Neni v nabidce 1790 Neni v nabiljce

Zdroj: Internetové stranky

Z vySe uvedené tabulky, kde jsou porovnavany csfliyanych vyrobl je zejmé, Ze se ceny
vSech obchoil mezi sebou téuit neliSi. Rozdil v cenach je pouze vedh gipadech. Jina

cena je u bot nabizenych obchodem Eflorbal.comjd&aabizena cena za boty vySSi nez u bot

s

obchodi Florbal.com a Florbal-shop.cz jsou stejné. U niapid/branych florbalovych holi je
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odliSna cena pouze u obchodu Florbalky.com a teny @a florbalovou il Exel. Nabizena

cena je vySSi nez u ostatnich prodejc

4. 3. 2. 3 Zmsob dodani zbozi

V néasledujici¢asti je prace za#tiena na zfisoby dopravy, které jednotlivé obchody nabizeji

pii ndkupu zboZi v jejich internetovych obchodech.

V tabulcec. 4 je zobrazen Zisob dodani, které jednotlivé obchody nabizeji.

Tabulkac. 4 Zpiisob dodani zbozi

Poradi | Nazev obchodu Zjisob dodani

1. Florbalky.com Postovni zasilka €eska republika, Slovensk
Osobni odbr - Ostrava

2. Florbalobchod.cz Postovni zéasilkdeska republika
Zasilkova sluzba PPLGeské republika,
Slovensko
Osobni odbr - Ceské Budjovice

3. Eflorbal.cz Postovni zasilka, Zasilkova sluziam 49
stati
Osobni odbr - Slavitin

4. Florbal-shop.cz Postovni zasilk@eskéa republika

Zasilkova sluzba - PPL
Osobni odbr - Brno

5. Florbal.com Postovni zasilk& eska republika, Slovenskp
Urcité zboZzi - Zasilkova sluzba
Osobni odbr - Brno

6. 20ten.cz Postovni zasilk&eskéa republika
Zasilkova sluzba - PPL, DPD

Osobni odbr - Smrzovka, Praha, Usti nad
Labem.

Zdroj: Vlastni prace

Z tabulky¢. 4 zpisob dodani zboZi ndm vychazi, Ze nejrozsahlejgbgluabizi internetovy
obchod Eflorbal.cz, ktery nam nabizi zaslani zinej¢n prostdnictvim poStovni zasilky, ale
také zasilkové sluzby. Tyto @#poby dodani maji také jiné obchody. AvSak tentoholcse

liSi i poétem mist, kam Ize nabizené produkty zaslat. Jeslkeem 49 stat Jejich zbozZi Ize

také vyzvednout v kamenné prodgjiv tomhle sndru je rozsahla nabidka obchodu 20ten.cz,
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kde Ize zboZi poslateskou postou, PPL, DPD. Avdak pouze(faské republice. Jejich zbozi

Ize vyzvednout osoldma nejvice mistech. Celkem provozuji 3 kamenndegjny.

4. 3. 2. 4 Lhaty dodani a zpisob platby

V nésledujici tabulc&. 5 jsou zobrazeny dva Gdaje. Udaj o dodacichalth a zpsoby,

jakymi lze za objednané zbozi zaplatit.

Tabulka¢. 5 Dodaci Ihity a zpisoby plateb

Poradi | Nazev obchodu Dodaci ity Zpusob platby
1. Florbal.com Ceska republika - 24 hod Dobirka
Zahranéi - 24 hod. Hotovost - osobni
odher
2. Florbalky.com Ceska republika - 24 hog Dobirka
Zahrantéi - 24 hod. Hotovost - osobni
odher
3. Florbal-shop.cz Ceska republika - 24 hod Dobirka
Zahranéi - neni Hotovost - osobni
odher
4. Eflorbal.cz Ceska republika - 24 hog Dobirka
Zahrantéi - od 24 hod. dg Hotovost - osobni
10 dra odher
Platba bankovnim
pirevodem
5. Florbalobchod.cz Ceska republika - 24 hod Dobirka
Zahranéi - 24 hod. Hotovost - osobni
odher
Platba bankovnim
pirevodem
6. 20ten.cz Ceska republika - 24 hod Dobirka
- 48 hod. Hotovost - osobni
Zahranéi - neni odher

Zdroj: Vlastni prace

Z tabulky ¢. 5 dodaci liaity a zpisoby plateb vychazi, Ze dodaciitip jsou stejné. LiSi se
pouze u internetového obchodu Eflorbal.cz a tohn tdivodu, Ze expeduje svoje zbozZi do
riznych zemi po celém &¢é. Proto je zde uvedena delSi dodaéidhu Udaje dodaci tita do
zahranéi. VétSi rozdily jiz jsou ve zjsobu plateb. Zde je moZnost platby na dobirku
a v hotovosti u vSech obchiadRrozdil je v platbach bankovniniggodem. Tuto sluzbu nabizi

pouze dva obchody a to Eflorbal.cz a Florbal obatmmdZde méa Florbal.com mezeru.
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4. 3. 2. 5 Nabizené vyhody

V tabulcec. 6 jsou znazormy rizné benefity, které jednotlivé obchody nabizéjinakupu

zboZzi v jejich internetovych obchodech.

Tabulka¢. 6 Vyhody pro zakazniky

Poradi | Nazev obchodu | Benefit

1. Florbal.com K objednavce nad 1500¢ potitko zdarma.

K objednavce nad 2000¢k tricko zdarma.

K objednévce nad 3000¢k training set zdarma.

Pri nakupu v hodnetnad 1999 K - poStovné zdarma.

N

Florbalky.com Objednavka na 1500 - Zadné po&obalné.

3. Florbal-shop.cz | Roz&na garance vy#ény zboZzi - zbozi Ize vratit do 30
dn.
Objednavka 500 - 1000& 1 miek zdarma
1001 - 2000¢k 2 micky zdarma
2001 - 3000¢k 3 mitky zdarma
Nad 3000 ¢eny darek
Doprava zdarmaipcenrs zbozi nad 1999 K
Doprava PPL - zdarmaiploprav zbozi nad 3500 K

4. Eflorbal.cz Garance nejnizSich cerfi-nlezu stejného zbozi, které j¢
Uplr¢ stejnou cenu.
Pokud zakaznik najde u konkurence darek zdarma
poskytovany ke zboZzi, je tato nabidka miningaln
dorovnéna.
Ke kazdé objednavce - od 50@ Kmicek zdarma
od 150%& KL&ahev s hubici
od 200% KFlorbalové
tricko
od 300% KZnatkovy set
Sortek a titko
Doprava zdarmaipnakupu zbozi nad 2500¢K

5. Florbalobchod.cz K urcitym produkfim darky

V piipact objednavky nad 2000&- postovné a balné

50 Ke.

V piipact objednavky nad 5000&- postovné a balné
zdarma.

Zasilkova sluzba:

V pripact objednavky nad 2000&- prepravné a balné 50
Ke.

V pripact objednavky nad 5000&- prepravné a balné
Zdarma.

6. 20net.cz R objednavce nad 2000¢Ke posStovné a balné zdarma.
K jednotlivym produkiim jsou Gizné darky.

Zdroj: Jednotlivé internetové stranky
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V tabulce ¢. 6 vyhody pro zakazniky lze ¥igt, Ze nabizené vyhody, granakupovat
v urgitém internetovém obcheédjsou velice iznorodé. Nejastji se vyskytuje postovneé
a balné zdarmaipnakupu zboZzi nad &itou cenovou hranici. Dale se vyskytujizné darky
pii ndkupu zbozi v wité cenové relaci. Nejzajim&géi je nabidka obchodu Eflorbal.cz, ktera
nabizi moZnost zémy cen, pokud je v objednavce uveden odkaz najg&vnabidku stejného
produktu, nebo pokud zakaznik uvede v objednavéazodda nabidku produktu, ke kterému
je pripojen darek, moznost nastaveni stejnych podmihiggmensi nabidku vyhod nabizi
internetovy obchod Florbalky.com, ktery nabizi poyoStovné a balnéfippotizeni zboZi

v hodnot 1500 a vice K

4. 3. 2. 6 Porovnani nav$vnosti wehi
V tabulce¢. 7 je znazoréna paimérna denni navévnost jednotlivych internetovych obchiod
a paet celkového mnozstvi na¥shika a datum, kdy zsla byt sluzba aplikace Toplist.cz

aktivni.

Tabulkac¢. Z navsévnost internetovych webu

Poiadi | Nazev obchodu| Nav&vnici za Navstévnici Datum aktivace
den celkem sluzby
1. Florbalobchod.cz 568,34 581219 17. 8. 2007
2. Florbalky.com 243,35 604014 22. 3. 2006
3. Florbal.com 16,81 724918 15. 2. 2002
4. Eflorbal.cz Neni viejna Neni viejné Neni viejné
5. Florbal-shop.cz Neni dostupna Neni dostupna Nestugoa
6. 20ten.cz Neni dostupna Neni dostupna Neni dostumné

Zdroj: Toplist.cz

Z tabulky¢. 7 nav&vnost internetovych weblze vicist, Ze 4 internetové obchody vyuZivaji
sluzbu serveru Toplist.cz a Ize dohledazre statistiky o navdtnosti weld. Internetove
obchody Florbal.com, Florbalky.com, Florbalobchadeaji své statistiky wejné dostupneé.
Eflorbal.cz m& své statistiky ne\egné. Zbylé dva obchody tuto sluzbu nevyuzZivajtéio
tabulky lze také Wjist, Ze nejvySSi gmérnou denni nav&tu ma internetovy obchod
Florbalobchod.cz. Nejniz§i ma naopak nami sledovabghod Florbal.com. V celkové

navstvnosti je na tom nejlépe internetovy obchod Fladmah. Tato statistika je ovSem dana
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Mrivriw s

denni nav&vnost. Ta je u naSeho sledovaného obchodu velikaniMiZze to byt dané

Spatnou optimalizaci internetovych stranek, reklamo

4. 3. 2. 7 Hodnoceni internetovych stranek uzivatel

V nésleduijici¢asti jsou tabulky hodnoceni jednotlivych internsidv obchod. Tyto tabulky
vznikly prostednictvim hodnoceni 30 uzivaleinternetu vybranych ze segmentu zakainik

Do tabulek byly vybrany tyto nasledujici kritériadnoceni:

* rychlost webu - jak rychle se ¢itaji jednotlivé stranky

e prvni dojem - jak strankygsobi (i prvni navsévé zakaznika

« (¢itelnost obsahovych prik- jak dol¥e jsoucitelné znaky na internetovych

strankach
» kreativita grafiky - jak se libi uzivateh grafické zpracovani jednotlivych
stranek internetovych obchiod
* pouzitelnost titulni strany - zda se da z titdtmany internetového obchodu
dostat vSude v obchgdkam zakaznik pétébuje
* pouzitelnost navigace - zde je hodnoceno zpradav@rehlednost
naviganiho pole stranek
* vyhledavani - hodnoceni @gobu vyhledavani na internetovych strankach
jednotlivych e-shap

* nabizeny sortiment - hodnocenieShabizeného sortimentu

e zpracovani text- hodnoceni informaci, které je mozné ziskat alkaz
produktu, ktery je mozné v daném internetovém
obchod ziskat

e cenoveé nabidky - zde jsou hodnoceny ceny, nabiderg, akni ceny

celkové hodnoceni - zde je hodnocen internetohod) jako celek

UZivatelé hodnotici obchody d&in moznost pidélit ke kazdému kritériu hodnoceni

e

10 znamena nejvysSi mozné hodnoceni.
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Tabulka¢. 8 Hodnoceni webuzivateli 1

Kritéria hodnoceni Hodnocené obchody |
Florbal.com Florbalky.com Eflorbal.cz

Rychlost webu 7,1 7,7 7,8

Graficky design

Prvni dojem 6,3 6,7 6,6

Citelnost

obsahovych prvk 7.2 6.7 6.3

Kreativita grafiky 6,0 6,2 6,8

Pouzitelnost tituln 6.9 70 72

strany

P0u_2|telnost 71 72 71

navigace

Vyhledavani 7,7 7,4 6,7

Nabizeny sortimenf 8,0 7,9 7,8

Marketing

Zpracovani text 7,7 7,0 7,0

Cenové nabidky 7,8 7,0 7,9

Celkové hodnocen 7,3 6,9 6,9

Zdroj: Vlastni prace

Tabulka¢. 9 Hodnoceni webuzivateli 2

Kritéria hodnoceni Hodnocené obchody |
Florbal-shop.cz 20ten.cz Florbalobchod.c
Rychlost webu 7,1 6,9 7,3
Graficky design
Prvni dojem 7,0 6,8 6,2
Citelnost
obsahovych prvk 7.8 6.8 6.6
Kreativita grafiky 7,6 6,7 7,1
Pouzitelnost tituln 6.8 6.8 7.0
strany
Pouptelnost 77 6.7 71
navigace
Vyhledavani 7,9 7,2 7,6
Nabizeny sortiment 7,4 6,4 7,3
Marketing
Zpracovani text 7,2 6,6 6,4
Cenové nabidky 7,4 7,1 7,3
Celkové hodnocen 7,5 6,4 7,3

Zdroj: Vlastni prace
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Z vySe uvedenych tabulek 8 a 9 nam vypliva, Ze nami sledovany obchodiselpi [¥ilis
dobrym prvnim dojmem. V hodnoceni tohoto kritérigkal paimérné hodnoceni pouhych
6,3. Z porovnavanych obchéguasobi nejlépe prvnim dojmem internetovy obchod Fbrb
shop.cz se ziskem fmnérného hodnoceni 7. Najte pisobi prvnim dojmem internetovy
obchod Florbalobchod.cz, ktery ziskatumgrné hodnoceni 6,2. Nami sledovany obchod ma
podle osloveného segmentu z&ka#nitaopak druhou nejlepsitelnost znak. Na prvnim
mis€ se zde oft umistil obchod Florbal-shop.cz. Nejhotdtielnost znak ma ogt obchod
Florbalobchod.cz. V hodnoceni kreativity grafikypaall nejlite Florbal.com s @meérnou
znamkou 6. Naopak nejlépe byla hodnocena grafilchatu Florbal-shop.cz sipnérnou
znamkou 7,6. Pouzitelnost titulni strany ma nejlépednocenou obchod Eflorbal.cz
s ptimérnym hodnocenim 7,2. Florbal.com skirv hodnoceni tohoto kritéria na 4. nist

s hodnocenim 6,9. Najfe je hodnocena pouzitelnost titulni strany obé¢hbBtbrbal-shop.cz

a 20ten.cz, které sho#lrziskaly ptimérné hodnoceni 6,8. V hodnoceni navigace dostal
Florbal.com pitmérnou znamku 7,2. Zde si nejlépe vedl obchod Flesbalp.cz, ktery ziskal
znamku piimérnou 7,7. Nejife byl hodnocen znamkou 6,7 obchod 20ten.cz. Nejvyss
pramérnou znamku hodnoceni ziskal internetovy obchod rb@loccom v hodnoceni
nabizeného sortimentu, kdyz ziskal zndmku 8. V ¢ohmdnoceni ziskal nejnizsi znamku
obchod 20ten.cz s obdrzenou zndmkou 6,4. DalSitériem hodnoceni bylo hodnoceni
zpracovani text V tomto hodnoceni @b dopadl nejlépe obchod Florbal.com se znamkou
7,7. Nejhiie dopadlo hodnoceni zpracovani tegbchodu Florbalobchod.cz. V hodnoceni
cenové nabidky dopadlo nejlépe hodnoceni interébimwobchodu Eflorbal.cz s vyslednou
pramérnou znamkou 7,9. Na druhém ngisskortil obchod Florbal.com s fimérnou
znamkou 7,8. Nejite dopad| obchod Florbalky.com s hodnocenim 7,0leBng je celkové
hodnoceni obchad V celkovém hodnoceni obstal nejlépe internetovipchod
Florbal-shop.cz s vyslednou gonérnou znamkou 7,5. Nejite dopadl obchod 20ten.cz se
znamkou 6,4. Florbal.com se umistil v celkovéem lomémi na deném druhém mist

s internetovym obchodem Florbalobchod.cz se shodgsiednou pimérnou znamkou 7,3.

4. 3. 2. 8 Hodnoceni internetovych stranek webovymiyhledavati

ML vt s

probhne prostednictvim Google Pagerank, S-rank vyhled&&eznam.cz a Jyxo Rank od

vyhledavae Jyxo, které nam zhodnoti internetové strankyatitativniho hlediska.
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Google PageRank je ukazatel vyhledf&v&oogle.cz, ktery duje dilezitost internetovych
stranek a jeji p@di @ vyhledavani. Pat mezi hlavni ukazatele ceny hodnocené stranky

a umiséného zgtného odkazu, nebo ceny reklamniho prostoru. Nahgdghaot O - 10.

S-rank je ukazatel kvality strAdnek vyhledé&aSeznam. Pr@esky internet je Seznam.cz
ziejme nejvyznamgjSim vyhledavaem. Je tedy dobré snaZit se mit S-rank co nejvyssi.
Ovliviwyji jej jak paet a kvalita zptnych odka# smefujicich na naSe webové stranky, tak
sowasre i kvalita webovych stranek, na které odkazuje logma stranka. Ukazatel nyni

nabyva hodnot 0 az 10.

Jyxorank ukuje znamost aidezitost stranek ndeském internetu u vyhledaseaJyxo. Poita
se z odkaiz - stranky, na které odkazuje mnoho lidi, ziskajiSv hodnoceni Jyxorank.
U jyxoranku dochazéasto k pepaitavani aktualniho rankufigemz Ehem gepaitu neni
Z&dna hodnota k dispozici. Ukazatel nabyva hodnd2ZD.

Tabulka¢. 10 ndm uvadi udaje o jednotlivych hodnocenicingk internetovych obchoad

Tabulka¢. 10Hodnoceni internetovych obchbd

Obchod Google Pageran S-rank Jyxorank
Florbal.com 4 7 0
Florbalky.com 3 7 0
Florbal-shop.cz 3 6 0
Eflorbal.cz 3 7 0
Florbalobchod.cz 3 6 0
20ten.cz 0 5 0

Zdroj: Jednotlivé internetové obchody

Z tabulky¢. 10 hodnoceni internetovych obclio® nam vyplyva, Ze nejlepSi hodnoceni maji
stranky internetového obchodu Florbal.com se ziskrémek 4 a 7. Takto kladné hodnoceni
je dano diky negtSimu mnozstvi zfinych odka#. U Zadného z hodnocenych obchod

nebyla k dispozici hodnota Jyxorank.
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4. 4 NavrhieSeni zlepSeni internetového marketingu

Internetovy obchod, pokud chce byt &py a chce dosahnoutéitych cila, které si stanovil,
je nutné, aby o sa@&bdal wdét co nejvice uzivatém internetu, zjiSoval jejich poteby

a nasleda poté reagoval se svoji nabidkou na jejich pozaglavk

Cilem internetového marketingu jefiyiest nové uzivatele na webové stranky obchodu

a presvdcit je nejlépe k nakupu produkt

4. 4. 1 ZvySeni navévnosti webu

1) Vérnostni program

Internetovy obchod Florbal.com se podle analyzyStamosti nepotykd zrovna s nejlepsi
denni nav&vnosti. Proto je tedy pimba gilakat nové navsvniky do tohoto obchodu. Zde
by nam mohl pomoci vytieni wWrnostniho programu. Ve vytyeni takového programu by
nam mohla pomoci fiedevsim socialni siFacebook.com. Takovyérnostni program by
spaiival v tom, Ze registrovani uzivatelé na profilorBalového obchodu, byli zapojeni do
propagace internetového obchodu a za tuto propdgyaoyli odnEnovani. Za kazdého név
piivedeného zakaznika, ktery bk pofizovani zbozi oznamil, Ze v obchodakupuje na radu
daného uzivatele, by ziskatmostni body, které by poté mohigoenit na slevu §i nakupu,
nebo na hodnotny darek obchodu florbal.com. Takteoteny wrnostni program byijpékal
mnoho novych zakaznik ktefi by tento obchod dale dop@avali. Byla by takto vytvéena

nova rozsahla sizakaznik.
2) Optimalizace ve vyhledavéich
Z vysledki analyzy Google page ranku a S-ranku sice vySeb&la@om relativa dole, kdyz

ziskal nejlepSi hodnoceni v porovnani s konkurefseak bodové hodnoceni 4/10 u google
page ranku a 7/10 badi S-ranku nabizi prostor pro zlepSeni.
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Majitel obchodu by rél optimalizovat své stranky tak, aby byly sngdmyhledatelné ve
webovych vyhledawdch. Je mnoho Zsohi, jak tohoto cile dosdhnout. Pomociiia navrh

novych klcovych slov, Gprava textu na strankach, budovatrEpodkazy atd.

Pro dosaZeni lepSi viditelnosti na internetu je Ipothého nazoru optimalizace pro
vyhledavée. Na stranky internetového obchodu Florbal.caflgb vice texi obsahujici
klicova slova pro vyhledavani obchiod florbalovym zbozim. Na&pFlorbal, Florbalové hole,
Florbalové vybaveni, Florbalky, Salova obuv, Spanimbuv. S vyBrem klicovych slov nam
muze pomoci sluzba Google adwords. Ta nam vypid®wdi slova hledana v souvislosti se

zadanou orientaci obchodem.

4. 4. 2 ZlepSeni pouzitelnosti titulni strany intenetového obchodu

Po zvySeni navdtnosti je také pdeba navdvnikovi zjednoduSit a Zfjemnit pohyb po
internetovém obchada tim jej i gfimét k nakupu. Proto je piba, aby ovladani titulni strany
internetového obchodu bylofghledné a intuitivni tak, aby byl pohyb po inteow&m

obchoda co nejsnadjsSi i pro naprostého laika v oblasti internetovéa&gupovani.

Z provedené analyzy internetovych strdnek Florbat.@ jeho konkurence nam vyplynulo, Ze
pouzitelnost titulni strany a navigace neni ve s&N s konkurenci zrovna do&igici. Pro
zlepSeni a zjednoduSeni pohybu po obé&hdy nam mohlo pomoci f@ani nového
naviga&niho panelu na levou stranu navigace, ktera by btdakturovana podle ztiay,
kategorie zboZi, délky holi, tvrdosti holi, ceny.

Obr.¢. 6 Navrh naviganiho panelu

Vyhledavani
Znacka: véechny
Kategorie: vse
Délka: vie
Tvrdost: vie
Cena: bez omezeni

\ HLEDE) /
Zdroj: Vlastni navrh
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Vedle jednotlivych poloZzek jako je z¥ka, kategorie, délka tvrdost a cena siZzeme
vSimnout dalSich poli, kde je nyni kolonka vSechrsg, bez omezeni. Po kliknuti uzivatelem
do jednotlivych polozek by se v kazdé z kategoysisunula nabidka jednotlivych zek,
kategorii, délek, tvrdosti, cen. &hto kategorii by zakaznik vybral poloZzky, kterédd,
které by spilovaly jeho pateby a nasledhzmakne tlaitko ,hledej“. Nasledd se mu zobrazi
stranka s nabidkou zboZi spjici parametry, které zadal. Na&&tik jiz nemusi zdlouhay

projizdét a hledat v nabidce ostatnich produikiteré nechce.

Internetovy obchod Florbal.com by zarévemél zaktualizovat informace uvédé
0 sponzoringu. Zde jsou uv&d/ nepravdivé informace. Jsou zde jmenované floxal
kluby, které jiz nejsou sponzorované a nhaopak zbgbdi kluby, které jsou nyni

sponzorované.

4. 4. 3 Zkvalitnéni sluzeb

Z vyhodnoceni hloubkovych rozhovovyplynulo, Ze mnoho zakazrilchce nakupem zbozi
na internetu usS#ét cas. Ri vybéru obchodu, u kterého nakoupi, sleduji dodaditylh
Z analyzy zfisohi distribuce niZzeme zjistit, Ze Florbal.com nabizi dovoz zboZi zeou
prostednictvim posStovni zasilky. Zde se nabizi moznoz§iit zpisob dodani zboZi. Zde se
nabizi zdit vyuzivat nabizené sluzby zasilkovych spolesti, které mohou tu dodani
zkratit i na rekolik hodin.

Je zde také prostor pro zlepSenasyi platby za zbozi. Nyni je moZnost zaplatit h@tov
v prodejrg, nebo prosgednictvim dobirky. Zde je prostor pro zavedenilptgievodem. Tato
moznost by jist zkvalitnila nabizené sluzby. Zaravéey zvysila komfort fi nakupovani po
internetu. Zakaznik by mohl tedy zaplatit haprostednictvim internetového bankovnictvi
zaplatit vybrané zbozi a zakoupené zbozi by bykilk@vou sluzbou dodano doskolika
hodin.
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5 Zaver

Cilem této bakaigké prace bylo odhaleni nedostatkternetového obchodu Florbal.com

v oblasti internetového marketingu a nasledny navotinéhaeseni.

Samotnému navrhu moznyeébSeni pedchazela analyza internetového obchodu Florbal.com
analyza kkéového segmentu prdstnictvim hloubkovych rozhovey SWOT analyza

a analyza konkurence. V analyze obchodu byl zkourp@devSim marketingovy mix
obchodu. Tato analyza nam ukazala, jakyrisppem obchod jedna se zakazniky, jaké nabizi
produkty, jaké vyuziva nastroje internetu ke korkani se zakazniky a jaké vyuziva nastroje
k prezentaci svého obchodu na internetu. Vysledityp tanalyzy byly dale porovnavany
s vysledky, které vychazely z analyzy konkurencetim nam byly odhaleny ffpadné
nedostatky v marketingu. Zde nam vychazely (adajerék nam odkryly nap 0daj

o navstvnosti, kdy denni navdtnost internetového obchodu Florbal.com byla neghen

oproti konkurenci, kde bylo mozné tento statisticklaj zjistit.

Na odstrasni tohoto problému byly vytweny dva navrhyeSeni. Jednim #AgobemieSeni
byla optimalizace internetovych stranek ve vyhled&h. Zde bylo pdeba upravit stranky

a umistit na & v co nej@tSim pa@ta klicova slova. Tato slova byla navrhnuta tak, aby je
jednotlivé internetové vyhleda¥a nasly a stranky obchodu prezentovaly rfadpich
stranach zobrazovanych vyslédkledani. Druhym zjsobem byl navrh na vytveni
vérnostniho programu. Tento program by &pal v odneénovani zakaznik, kteri by privedli

zékazniky nové.

Analyzou cilového segmentu bylo z§igb, Ze motivem pro nakup na internetu je Usgasal.

Pti vybéru internetového obchodu sledujedevsim litu dodani, cenu a kvalitu.
Snizit Inity dodani oproti konkurenci by mohld@ipést zavedeni dotovani zboZzi zasilkovou

sluzbou, ktera je schopna doitu zbozi jest v pribéhu dne, kdy byla objednavka
registrovana. Zkvalittni sluzeb by mohloifnést zavedeni sluzby platby za zboEvyodem.
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Pro Usporwasu a zlepsSeni sluzeb vede také dalSi navrhokesehi. Je tofmani nového
prvku do navigace na titulni strAnce. Tento prvekitychlil a zjednodusil zdkaznikovi vib

zbozi.
Tyto uvedené navrhy by &y zvysit nav&vnost internetového obchodu,éip by privést

nové zakazniky a dodat jim pocit kvalijfiho a komfortgjSiho nakupovani v internetovém

obchoa@ Florbal.com.
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