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Abstrakt

Bakalafska prace se zamétuje na komunikacni mix a online marketingovou komunikaci
obchodni znacky Kola Svorada. Vysvétluje, co je to marketing, jaké jsou jeho néstroje a
nasledné porovnadva teoretické poznatky se skute¢nosti. Obsahem prace je navrh na

zlepSeni online marketingové komunikace, ktera zvysi povédomi o znacce.

Abstract

The bachelor thesis focuses on the communication mix and online marketing
communication of marketing brand Kola Svorada. It explains what marketing is, what its
tools are and then compares the theoretical knowledge with reality. The content of the

thesis is a proposal to improve online marketing communication that will raise awareness

of the brand.
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UVOD

V dnesdni dob¢ je trzni prostiedi charakterizovano velmi silnym konkuren¢nim bojem.
Spolec¢nosti se musi potykat s nartistajicim mnozstvim konkurentti z divodu globalizace
a neustalého rozsifovani trhii. Jednou z nejsilnéjSich strategii, aby se spole¢nosti udrzely

na trhu a mohly byt v konkuren¢nim boji Gspésné, jsou pravé marketingové zbrang.

Zakladem uspésného marketingu spole¢nosti je dikladné promysleny marketingovy plan
a jeho nasledna realizace. VSe vychazi z vytvofené analyzy chovani zdkaznika. Od ni se
odviji volba marketingovych nastroji, které jsou vyuzity. Pro uspéch a udrZeni

spole¢nosti na trhu je velmi dilezité mit vybudovanou znacku s pevnou pozici.

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci obchodni znacky Kola

Svorada. Hlavni specializaci této znacky je prodej cyklisticky kol vEetné dopliki.

Prace je rozdélena do tfi hlavnich kapitol. V prvni kapitole, tedy teoretické, jsou
predstaveny diilezité pojmy souvisejici s danou problematikou. Dale je vypracovana
druha kapitola, analytickd cast, kterd popisuje obchodni znacku Kola Svorada, jeji
organizacni strukturu a chovéani zakaznika. Také jsou porovnany webové stranky
spolecnosti s konkuren¢nimi spole¢nostmi. Na zavér dochazi k vyhodnoceni jiz

uskutecnénych marketingovych aktivit z roku 2017.

Posledni kapitola, tedy navrhova, vychdzi z vypracovanych vysledk druhé kapitoly a
dochazi zde k vytvoteni navrhi pro zlepSeni marketingové komunikace s cilem navyseni
poctu novych zdkaznikd vcetné udrzeni stavajicich a celkového zvySeni povédomi o

znacce.
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VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Cilem této bakalafské prace je vytvofeni navrhu marketingové komunikace pro
provozovny dvou spolecnosti vystupujici pod spolecnym obchodnim ndzvem Kola
Svorada na nadchazejici sezonu 2018/2019. Prace se zaméfuje piredevS§im na online
marketingovou komunikaci s cilem rozsifeni povédomi o znafce a ziskdni novych

zakaznikd véetné udrzeni stavajicich.

Dildi cile bakalarské prace:

- na zékladé¢ odborné literatury zpracovani teoretickych podkladi slouzicich
k vytvoteni prvni kapitoly

- analyza spole€nosti vychdzejici z poznatki prvni kapitoly

- analyza soucasnych webovych stranek, véetné¢ konkurenc¢nich webovych stranek
a jejich vzajemné porovnani;

- analyza marketingové kampan¢ 2017, vyuziti jako podklad pro vytvotfeni navrhti

marketingové komunikace pro rok 2018/2019.

Metodika prace

Bakalafska prace zahrnuje teoretické poznatky z odbornych publikaci a ¢lankt z oblasti
marketingu. Dal§i materidly vyuzité pfi zpracovani byly poskytnuty vétSinovym
spole¢nikem a jednatelem spolecnosti Kola Svorada, Ing. Tomasem Hawerlandem, pfi

osobnich pohovorech ¢i emailové komunikaci.

Prvni kapitola popisuje jednotlivé charakteristiky kli¢ovych aspektli marketingové

komunikace, které jsou nasledné vyuzity ve druhé kapitole.

Druhd kapitola se zaméfuje na charakteristiku spolecnosti, identifikaci typického

zdkaznika, porovnani vzhledu webovych stranek konkurencnich spolecnosti vcetné

11



aktivity na socidlnich sitich. Byla také zpracovdna analyza jiz prob¢hlé marketingové

kampané z roku 2017.

Posledni ¢ast, tedy tieti kapitola, vychazi ze ziskanych poznatkti pfedchozi kapitoly a
navrhuje feSeni pro budouci marketingovou komunikaci s cilem pfildkani novych

zakaznikd, udrzeni stavajicich a zvySeni celkového povédomi o znacce Kola Svorada.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni kapitola je rozdélena do nékolika dil¢ich kapitol, vymezujicich pojmy marketing,
marketingovd komunikace, marketingové prostfedi a jeho nastroje. VSechny tyto

teoretické podklady jsou klicové pro pochopeni tématiky prace.

Kapitola se vénuje teoretickym vychodiskiim prace, jejichZ poznatkl se nadale vyuziva

pfi zpracovani dal$ich kapitol. Pro zpracovani je vyuzito odborné literatury.

1.1 Marketing

Pohled na marketing se béhem poslednich let vyrazné¢ zménil. Teorie i praxe v oboru
marketingu je v obrovském rozmachu. Dosédhnout toho, aby méli zdkaznici firmu radi a
byli loajalni, vyzaduje mimotadné Usili zjistit, co si pfeji, a nasledné tyto pozadavky

efektivné uspokojit (Cooper a Lane, 1999, s. 17).

Definice marketingu podle Kotlera (2004, s. 31) tiké: , Marketing je spolecensky
manazersky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a

prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot“ (2004, s. 31).

Marketing zacind jesté¢ diive nez viibec existuje vyrobek. Zjistuje, co lidé potiebuji,
rozhoduje o tom, jak vyrobek nebo sluzbu uvést na trh, za jakou cenu a jak zajistit
distribuci a podporu. Nasledn¢ monitoruje vysledky a podle nich se vylepsuje nabidka

nebo se rozhodne o stazeni z trhu (Kotler, 2003, s. 12).

Me¢nici se potieby lidi je nutné pretvaiet na ziskové prilezitosti. Dillezitou vlastnosti je
usilovani o vytvotreni vzajemné vyhodného a dlouhodobého vztahu, ktery neni pouze o
prodeji vyrobkl. Hodnota podniku je dana hodnotou jeho zakaznikii. To je podminéno
velmi dobrou znalosti svych zékazniki, aby byly vSechny nabidky, sluzby a sdé¢leni
spravn¢ nacasované a odpovidaly individudlnim potiebam zdkaznikl (Kotler, 2003, s.

13).
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1.2 Marketingovy mix

V marketingu je rozliSovana celd fada marketingovych nastrojii. Mezi ty zakladni,
oznacované jako marketingovy mix, neboli 4P, patii: produkt (product), cena (price),
misto (place) a marketingova komunikace - propagace (promotion). Uvedené nastroje

slouzi k uskutecnovani dlouhodobych i kratkodobych zamért firmy (Kotler, 2004, s. 69).

Marketingovy mix je tvofen v§im, ¢im firma dokéze ovlivnit poptavku po své nabidce.
Soubor néstroji by mé¢l byt nastaven tak, aby produkce firmy byla co nejblize pfanim
cilového zékaznika. Jedna se o komplexni zélezitost, ktera musi vytvaiet harmonicky

celek, aby doslo k uspéchu (Foret, 2011, s. 189).

1.2.1 Produkt

Produkt nebo sluzba je zdkladem kazdého podnikani. Pfedstavuje veSkery nabizeny
sortiment spole¢né s jeho jakosti, designem, funkci, znackou, zarukou apod., tedy vsim,
co vede k uspokojeni potteb zakaznikl. Cilem je odliSeni se od konkurence a dosdhnuti

toho, Ze zdkaznik je ochoten za produkt zaplatit i vyssi cenu (Foret, 2011, s. 210).

1.2.2 Cena

Cenou se rozumi mnozstvi penéznich jednotek, které jsou vyzadovany za dany produkt.
Hodnota produktu je aktualni, tudiz cena neni neménna. Je to jediny prvek, ktery pfinasi
firmé pfijmy. Cena je dulezity nastroj, ktery komunikuje se zakazniky (Foret, 2011, s.

211).
V praxi se vyuzivaji tfi zdkladni postupy urcovani cen:

- cena vytvofena z nakladi (cost function) — jedna se o nejbéznéjsi zpusob, ale
z marketingového hlediska nejméné logicky;

- cena vytvorena dle konkurence (competitors’ prices) — tento zpisob vyuzivaji
predevsim malé, za¢inajici firmy, které se fidi béznou trzni cenou konkurenc¢ni

nabidky;

14



- cena orientovand na zakaznika (customers’ demand schedule) — stanoveni

ceny na zakladé hodnoty, kterou ptisoudi sim zakaznik (Foret, 2011, s. 213).

1.2.3 Misto

Misto (distribuce) je volba, jaky zplsob cesty se zvoli pro dopraveni produktu
k zdkaznikovi. Radi se mezi diileZité prvky v komunikaci, protoZe ovliviiuje nasledné
pouziti ostatnich marketingovych nastroji. Distribucni strategie lze rozdélit dle tii

zpusobu:

- intenzivni distribuce — zbozi denni spotieby, snaha produkty dostat do co
nejveétsiho poctu prodejen, aby byly k dispozici na co nejvice mistech;

- vyhradni (exkluzivni) distribuce — od prodejce se ocekava vétsi péce, vyuziti
pro exkluzivnéjsi produkty, vyssi ziskova marze;

- selektivni distribuce — urcity kompromis mezi dvéma vyse zminénymi

(Foret, 2011, s. 223).

1.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pokryva veSkeré komunikacni néstroje, piedavajici
cilovému publiku urcité sdéleni, a snazi se presvédcCit ke koupi. Reklama, podpora
prodeje, public relations, prodejni personal a pfimy marketing, to vSe tvoii zakladni prvky

komunikace, viz. nasledujici kapitola 1.3 (Kotler, 2003, s. 64).

1.3 Komunikac¢ni mix

Komunika¢nim mixem se rozumi soubor péti prvki, jak uz bylo zminéno vyse. Kazda
firma se koncentruje na rozlozeni propagace do jinych nastrojii, pfi¢emz kazdy nastroj

propagace se odliSuje svoji charakteristikou 1 ndklady (Kotler, 2001, s. 557).

Dtlezitym znakem peclivé koncipovaného komunika¢niho mixu jsou jasné a presvédcivé

informace o firmé a jejich produktech, viz. obrazek ¢. 1 (Kotler, 2004, s. 633).
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reklama «——» osobni prodej

konzistentni, jasné a
: , _ pfesvédlivé
podpora public informace o firmé a
prodeje relations jejich produktech

\ pHmy /
marketing

Obr. 1: Jednotna marketingova komunikace (vlastni zpracovani dle Kotler, 2004, s. 633)

1.3.1 Reklama

Reklama je velmi ucinné a pronikavé médium, které dokéze zasahnout velky pocet
geograficky rozptylenych zakaznik. Dava moznost firmé vefejné popularizovat své
produkty prostfednictvim umélecké vizualizace, ale zarovenn plisobi neosobnim
charakterem, jelikoz se jedna pouze o monolog a nenavazuje s publikem zadny dialog.
Reklama je pomérné finan¢né ndro¢né zalezitost, kterd nedokaze pfinutit k pozornosti a

reakci (Kotler, 2004, s. 637).

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se vyznacuje kratkou zivotnosti. Zahrnuje sortiment nastrojt, jako jsou
slevy, kupony, soutéze, prémie a dalsi. VSechny maji tii spolecné znaky — ziskavaji si
pozornost, obsahuji ur€ité vyhody a nuti k okamzit¢ koupi. Ve srovnani s reklamou,
podpora prodeje neni tak ucinnd v budovani dlouhodobé preference znacky (Kotler, 2004,

5. 637).
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1.3.3 Osobni prodej

Jednd se o nejucinngj$i néstroj komunikacniho marketingového mixu v pozdéjsich
stadiich procesu nakupovéni. Na zaklad¢ osobniho prodeje se buduji silné zadkaznické

preference prostfednictvim piesvédcovani (Kotler, 2004, s. 638).

Vyhodou osobniho prodeje je zivy, vzajemny kontakt, kdy je kazda strana schopna
bezprostiedné reagovat. Mnohdy se vztahy obchodnich zastupct se svymi zdkazniky

prohloubi az do skute¢ného pratelstvi (Kotler, 2004, s. 637).

Nejen Ze osobni prodej snadnéji presved¢i uzivatele ke koupi, ale zaroven informuje
zakaznika o spravném, vhodném a G¢inném pouzivani. Ziska se zpétna vazba, ktera je
velice uzitecna. Nevyhodou se jevi akéni radius s velice omezenym rozsahem. Zaroven i

kontrola prodejcti pfi jejich pasobeni (Foret, 2011, s. 301).

1.3.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetfejnosti nemaji doposud jedinou globalné uznavanou
definici, na niz by se vSichni shodli. Naptiklad Harlow (1976, s. 36) popisuje vztahy
s verejnosti nasledujici definici: ,, Public relations je specificka funkce managementu,
ktera pomadha zalozit a udrZovat oboustrannou komunikaci, porozumeéni, prijeti a
spoluprdci mezi organizaci a jejimi publiky; zahrnuje rizeni problémii ¢i téemat, umoziuje
managementu, aby byl informovan o verejném minéni a mohl mu odpovidat, predvidat
zmeénu a efektivné vyuzivat zmen, které predpovidaji zmeény trendii; a k tomu PR vyuziva

vyzkumu a etickych komunikacnich technik jako svych zdkladnich nastrojii.

Nastroje pro vytvareni vztahli s vetfejnosti plsobi na urcité zdkazniky vérohodnéji nez
ostatni prvky marketingového komunika¢niho mixu a maji schopnost zaujmout toho, kdo
se vyhyba prodejciim a reklamé, tudiz dobfe promyslend kampan, kterd je propojena
s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu, mtize byt velice i€¢innou kampani (Kotler, 2004,

5. 638).
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Vefejnost zahrnuji vesSkeré subjekty s aktivnim vztahem ke spole¢nosti. Mezi né€ se fadi
nejen zékaznici, ale i zaméstnanci, majitelé, manazefi, akcionafi, politici a pracovnici

statni spravy (Janouch, 2014, s.167).

Zakladnim komunikac¢nim prostiedkem jsou webové stranky, jelikoz veskeré odkazy
z ¢lanki ¢i diskuzi budou odkazovat na webové stranky. Tim se také zvySuje popularita
a vyhledatelnost v prohlizecich. Ve srovnani s reklamou a podporou prodeje jsou vztahy
s vefejnosti velkym ptinosem z ditvodu ziskévani informaci od zékaznikl (ndzory na
produkty, povédomi o znacce, mira loajality, poZzadavky a preference zédkaznikli). PR je
zamé&feno na celkové vytvareni pozitivniho obrazu o firmé a budovéani povédomi a image

znacky (Janouch, 2014, s. 167).

Zakladni kategorie klic¢ovych skupin:

zaméstnanci organizace;

- majitelé, akcionafi;

- investofi, finan¢ni skupiny;

- novinafi, sdélovaci prostiedky;
- komunita, mistni obyvatelstvo;

- ufady, zastupitelské organy, mistni predstavitelé (Foret, 2011, s. 307 - 308).

1.3.5 Pfimy marketing

Piimy marketing se vyznaCuje budovanim individudlnich vztahii. Existuji spolecné
charakteristiky pfimého marketingu. Jednd se o nevefejné a pfizplisobené sdéleni,
adresované pouze konkrétni osobé, které je aktudlni a interaktivni. Umoziiuje navazani

komunikace mezi zdkaznikem a marketingovym tymem (Kotler, 2004, s. 639).

V dnesni dob¢, diky pokrocilosti vypocetni a komunikacéni techniky, ptfedstavuje velmi
dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové komunikace (Foret, 2011,

s. 347).
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1.4 Faktory ovliviiujici sestaveni komunika¢niho mixu

Existuje mnoho faktorii, které je potfeba zvazit pii vytvaifeni komunika¢niho mixu.
RozliSuji se dveé zakladni strategie tahu a tlaku, které rozhoduji o rozlozeni investic do
jednotlivych nastrojit komunika¢niho mixu. Obecné firmy, zabyvajici se prodejem
spotiebniho zbozi, fadi na prvni misto podporu prodeje, zatimco firmy zabyvajici se
nakladnéjsi zbozi je, tim dilezitéjsi je investice do osobniho prodeje (Kotler, 2001, s.

559).

1.4.1 Strategie tahu ,,push*

Strategie tahu je vhodna v pfipad¢, Ze existuje u zdkaznikii vysoka vérnost a zdkaznici
vnimaji velké rozdily mezi jednotlivymi znackami. Je zaméfena pfedevsim na podporu
prodeje a reklamu se zacilenim na koncového uzivatele za pomoci protlaceni produktu

distribu¢ni cestou (Kotler, 2004, s. 639).

1.4.2 Strategie tlaku ,,pull®

Strategii tlaku voli pfedevSim firmy, které maji nizs$i vérnost zakaznikl. Zakaznici si
vybiraji produkt az v prodejné na zdklad¢ nadhlého popudu. Strategie tlaku se snaZzi o
vytvofeni spotiebitelské poptavky vyuzitim reklamy a nastroju spotiebitelské podpory

(Kotler, 2004, s. 639).

1.5 On-line marketing

Velkou vyhodou pro malé a stfedni firmy je pravé on-line marketing. S pomérné nizkymi
naklady na kampan se da dosdhnout viditelnych vysledkl na zéklad¢ efektivniho zacileni

na vybranou klientelu (Juraskova, 2012, s. 124).
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Online sluzby jsou velmi popularni. Zejména diky pohodlnosti, jelikoz zakaznik mlze
odkudkoliv objednavat 24 hodin denné, bez jakéhokoli ¢ekani ve frontach ¢i kontaktu
s prodejci. Zaroven si miize vyhledat konkurenci a na zakladé porovnani si vybrat (Kotler,

2001, s. 651).

1.6 Online komunikace

Rozmach internetu ovlivnil vSechny discipliny marketingového mixu, které jsou
v kapitole 1.3 podrobné vysvétleny. Online reklamy, e-mailing, marketingové soutéze,
online tiskovy servis, eventy s vlastnimi webovymi strankami atp., jsou nedilnou soucasti

marketingovych kampani vétSiny firem (Karlicek, 2016, s. 183).

Online komunikace je uzce spjata s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu a ma

mnoho pozitivnich charakteristik:

- moznost pfesného zacileni,

- personalizace,

- interaktivita,

- vyuzitelnost multimedidlnich obsah,
- méfitelnost G¢innosti,

- relativné nizké naklady (Karli¢ek, 2016, s. 183).

Online prostiedi nabizi nespocet ptilezitosti, kterych firmy vyuzivaji. (Karlic¢ek, 2016, s.

183).

1.7 Webové stranky

Webové stranky jsou zdkladni platformou firem pro odkazovani z veskerych
komunikacnich néstrojii v online prostiedi. Jedna se o nedilnou sou¢ast komunikaéniho
mixu kazdé firmy. Webové stranky jsou interaktivni, umoznuji pfimy prodej, prizpiisobi

obsah i formu konkrétnimu zakaznikovi, navic lze velmi dobie méfit jejich efektivitu

20



(pocet navstévnikil, pocet vracejicich se navstévnikil, Cas strdveny na webu, odbér

newsletteru, odeslani kontaktniho formulafe a dalsi) (Karlicek, 2016, s. 184 - 195).

Webové stranky lze povazovat za nastroj direct marketingu, ale zarovei i jako ndstroj
public relations, protoze umoziuji komunikaci s kli¢ovymi skupinami dané organizace.
Nicméné web je i reklamnim néstrojem slouzicim pouze k posileni image znacky.
Podpora prodeje tu také nechybi, prostfednictvim webu se mohou rozdavat rizné online

kupodny ¢i poradat marketingové soutéze (Karlicek, 2016, s. 185).

Kritéria efektivnosti webovych stranek

Zvoleni hlavni funkce pii tvorbé webovych stranek je nejdulezitéjsi casti. Ve vétsing
pfipadll se jedna o nastroj pfimého prodeje, dale pak komunikace s klicovymi skupinami

organizace a posilovani image znacky (Karlicek, 2016, s. 185).

Hlavni kritéria pii tvorbé se odviji od hlavni funkce webovych stranek:

atraktivni a pfesvédcivy obsah,

snadné vyhledatelnost,

jednoduchost uziti,

odpovidajici design (Karli¢ek, 2016, s. 185).

Webové stranky musi byt snadno vyhledatelné pro danou cilovou skupinu, aby
naplnovaly své komunikacni a marketingové cile. Atraktivnim obsahem, jednoduchym
uzitim a odpovidajicim designem bude navstévnik ochoten stravit delsi ¢as na strankéch.
S tim souvisejici obsahova ¢ast musi byt aktudlni a presvédciva, aby dokazala dovést
k naplnéni komunikacnich cild. Webové stranky musi plisobit jako konzistentni logicky

celek, ve kterém se uzivatel neztrati (Karli¢ek, 2016, s. 186 -191).

Jakakoli informace by méla byt zjistitelna do tii kliknuti. Tedy celkova struktura
webovych stranek musi byt logicky provadzana, aby snadnou cestou dovedla zdkaznika
k pozadovanému ukonu. Jednoduchost uziti, prehledné a intuitivni ovlddani jsou

vyznamna kritéria efektivnosti webu (Karlicek, 2016, s. 186 - 191).
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Homepage neboli Givodni stranka webu je tim prvnim, co uzivatel vidi. Je tedy dilezité,
aby svoji piehlednosti a celkovym rozhranim ptesvédcCila uZzivatele, Ze tu najde
na viditelnych mistech, jinak uzivatel stranky opusti a bude hledat jinde (Karlic¢ek, 2016,
s. 191).

1.8 Reklama na internetu

Reklama na internetu mé nékolik pozitivnich vlastnosti:

- stéle se fadi mezi levné&jsi variantu reklamy,
- pfesné zacileni,

- velmi dobfe méfitelna,

- interaktivni, moznost zpétné vazby,

- pusobi 24 hodin denné/ 7 dni v tydnu (Janouch, 2010, s. 141).

Velmi dulezitym prvkem pro spravné umisténi reklamy je diikladna piiprava. Existuji
stovky moznosti, kam reklamu umistit, ale dileZitym krokem je ujasnéni si cile. Zda se
jedné o zvySovani navstévnosti, piimy prodej produkti nebo budovani znacky (Janouch,

2010, s. 145).

1.8.1 Internetové vyhledavace

PresvédCivy a atraktivni obsah neni zarukou uspéchu, nybrz pouze jednou z nutnych
soucCasti uspéSného webu. Vyhledatelnost webovych stranek zévisi na umisténi
v internetovych prohlizecich, jako je Google a Seznam, které slouzi k orientaci v prostiedi
internetu pro wuzivatele. Tyto prohlizece zobrazuji webové stranky na zakladé
relevantnosti webu se zadanym dotazem. Internetové vyhledavace si ukladaji kazdou
webovou stranku do databaze prostfednictvim vyhleddvacich robotd (web crawlers). Ve
chvili, kdy uzivatel zada dotaz, roboti vyhodnocuji v databazi relevanci a kvalitu kazdé

stranky. Zakladni principy vyhledavact jsou ovlivnény riznymi faktory na strankach (on-
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page faktory) a mimo stranky (off-page faktory), tyto faktory se méni s vyvojem
algoritmt jednotlivych vyhledavacu (Karlicek, 2016, s. 187).

,,Relevance webovych stranek pro dané klicové slovo je dana zejména samotnym
obsahem webovych stranek. VIiv ma mimo jiné vyskyt klicového slova v titulku webovych
stranek, v samotném textu, v nadpisech, v doméné, v odkazech na danou stranku atp.

(Karlicek, 2016, s. 187).

1.8.2 Reklama ve vyhledavacich

Svét online reklamy prosel od svého vzniku dlouhym vyvojem — od platby za umisténi,
ptes platbu za zobrazeni, az k platb¢ za proklik. V sou€asnosti se vyviji ndkup navstévy

uzivatele s vyhovujicim profilem. (kolektiv autort, 2014, s. 42).

Historie placenych reklam sahé do roku 1994, kdy byla online reklamni plocha nabidnuta
spolecnosti Open Text Corporation. Spolecnost nabidla plochu modelem ,,pay-per-
placement®, tedy jako model platby za umisténi v tzv. vyhledavacim adresati. Pozd¢ji
v roce 2000 predstavil Google reklamni systém Google AdWords, ktery umoznoval
inzerce ve vyhledavaci Google. Zaroven také predstavil novy model plateb — ,,pay-per-
click®, tedy platbu za proklik. Do Ceské republiky se Google AdWords dostal v roce
2004. Velmi vyznamnym konkurentem je Seznam, pfi¢emz srovnani podili obou

vyhledavact je pfiblizné 1:1, coz je velice unikatni jev (kolektiv autort, 2014, s. 42 - 44).

Smyslem placené reklamy je zpocatku navratnost investic do vyvoje vyhledavace,
z ¢ehoz se pozdégji stava samostatny vydélecny produkt (kolektiv autort, 2014, s. 42 -

44).

Existuji dva typy uZzivatell. Jedna skupina, ktera si neuvédomuje, Ze se v jejich vysledcich
vyhledavani objevuji jak placené, tak neplacené reklamy. A druhd skupina, kterd je

v§imavéjsi a vybira si podle relevance vysledkl (kolektiv autort, 2014, s. 42 - 44).
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1.8.3 Jak pracuji vyhledavace

V Ceské republice patii mezi nejéasté]ji uzivané vyhledavate Google a Seznam. UzZivatel,
ktery néco hled4, zad4d dotaz do vyhledavaciho pole a obdrzi relevantni vysledky
oznacované¢ anglickou zkratkou SERP (Search Engine Results Page). Dotazem se rozumi
fada slov zadanych do vyhledavaciho fadku, ktera se souhrnné nazyvaji keywords neboli

,.klicova slova“ (Janouch, 2010, s. 33).

Proces, ktery pfedchazi obdrzeni relevantniho vysledku je pomérné slozity. Na internetu
jsou miliardy stranek a praveé k jejich roztfizeni a vyhodnoceni slouZzi tzv. roboti, ktefi

provadi tfi tkony:

- prochazeni (Crawling) — robot prohledava stranky a sleduje odkazy;

- indexovani (Indexing) — pfi indexaci dochazi k vybéru kli€ovych slov, zda se
na strance zobrazuji;

- hodnoceni (Ranking) — na zéklad¢ indexace ma robot ptitazen urcitd klicova
slova k jednotlivym strankdm, které nasledné po zadani dotazu posuzuje, zda
je stranka relevantni k pozadovanému kli¢ovému slovu (Janouch, 2010, s. 35

- 36).

1.9 PPC (pay per click)
Typ internetové reklamy, pii které se plati za kazdy proklik. Mezi nejvétsi vyhody se fadi:

- poplatky pouze za navstévnika,
- zacileni je velmi pfesné,
- snadné vyhodnoceni pfinost,

- moznost nastaveni denniho finanéniho limitu.
Nevyhody:

- neustala kontrola a zména kampani,

- snadny propad v zebticku ve vyhledavaci,
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- zbytecné prokliky nekvalifikovanych uZzivateli (Roberts a Zahary, 2013, s.
201).

Piedstavuje jednu z nejucinngjSich forem marketingové komunikace, predevsim diky
pfesnému zacileni na konkrétni zdkazniky a za pomérné nizké ceny ve srovnani
s ostatnimi marketingovymi formami komunikace. Princip PPC reklam spociva v tom, Ze
uzivatel napise konkrétni dotaz do vyhledavaciho pole a vyhledava¢ mu poskytne
ptirozené vysledky, ale zarovenl reklamu, kterd je svazdna s danym klicovym slovem.
Zobrazeni reklamy zadavetele nic nestoji do té doby, nez ji uzivatel proklikne (Janouch,

2010, s. 165).

1.10 SEO (search engine optimization)

SEO neboli optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. VétSina uzivatelii vénuje
pozornost pouze odkaziim, které se objevi na prednich prickach, je tedy jasné, ze majitelé
stranek se snazi upravit parametry svych webl s ohledy na algoritmy uplatiiované
internetovymi prohliZze¢i. Pfirozené vyhledavani je ve vétSiné piipadid hlavni zdroj
navstévnosti, ktery firmu nic nestoji, avSak spravna optimalizace, kterd k tomu vede, je

Casto pomérn¢ financné nakladné (Karli¢ek, 2016, s. 189 - 191).

V poslednich letech byla zavedena penalizace pro majitele webt, kteti uzivaji tzv.
zakdzané techniky, jelikoz se snazi zlepsit svoji pozici ve vyhleddvani. Mezi zakézané
techniky se fadi naptiklad vytvareni faleSnych webovych stranek odkazujicich na jejich
web, ¢i nadmérné pouzivani klicovych slov, avSak to se nezobrazuje zdkaznikiim, ale

pouze vyhledavacim robotim (Karlicek, 2016, s. 188 - 189).

1.10.1 Ptirozené vyhledavani

Pfirozené vyhledédvani zobrazuje vysledky, které jsou algoritmicky generovany.
Vyhledéavaci roboti prochazeji webové stranky na Internetu, u nichz vyhodnocuji obsah
a nasledné¢ pfifazuji hodnotu jejich relevance, dle které jsou reakce na dotaz fazeny (Fox,

2011, s. 21).
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1.10.2 Placené vyhledavani

Placené vyhleddvani jsou inzeraty za které inzerent plati. Zobrazuji se po zadani urc¢itych
dotazii, ke kterym jsou klicova slova pfifazena. Placené piispévky jsou oznaceny za

ree . W w7 .y o . . v . , .
»sponzorované®. Inzerenti hojné vyuzivaji tento zptisob reklamy, jelikoZ se jedné o velmi
dobie méfitelny mechanismus, umoziujici pfesné sledovani, kolik se utraci a kolik

ziskava (Fox, 2011, s. 21).

Kombinace investice do pfirozeného vyhleddvani i placen¢ho je ta nejlepsi varianta,
protoze web je viditelny mezi placenymi i pfirozenymi vysledky. VétSina podnikt
investuje pouze do placené¢ho vyhledavani, ale v 85% piipada uzivatelé kliknou na prvni

ptirozeny vysledek, nikoli prvni placeny (Fox, 2011, s. 22).

1.11 Klicova slova

Prace s klicovymi slovy je velmi dualezitd. Musi odpovidat obsahovému zaméfeni
webovych stranek a zaroven dotaziim uzivatelii zadavajicich do vyhledavace. Pomoci
rozhrani reklamniho systému Google AdWords je mozné zjistit nejcastéji zadavané

dotazy, které usnadni volbu kli¢ovych slov (Karlicek, 2016, s. 189).

1.12 SEM (Search Engine Marketing)

SEM neboli marketing ve vyhledavacich. Cilem je zvySeni ndvstévnosti strdnek formou
placenych odkazl ve vyhledavacich. SEM je vyuzivano nejvice pro produkty, které jsou
napiiklad velmi drahé a zdkaznik mé tendenci porovndvat s konkurenci. Kompletni
systém se zamé&fuje na nékolik typl internetovych sluzeb — katalogy stranek, fulltextové

vyhledavace, pay per click vyhledavace a portaly socidlnich siti (Juraskova, 2012, s. 207).
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1.13 Google AdWords

Google AdWords je nejrozsitenéjsi reklamni systém na svété. Zaroven hlavnim zdrojem
piijml pro Google. Ve chvili, kdy je uhrazen aktiva¢ni poplatek Googlu, reklamy mohou
byt spustény. Mize byt nastaveno omezeni, jako naptiklad denni limit, maximalni utrata
pro danou kampant a maximalni cena za proklik. Inzeraty se nezobrazuji pouze pfi
vyhledavani na Googlu, ale i na dalSich vyhledavacich (napt. Alexa, Ask.com atp.)

(Janouch, 2010, s. 170).

Google také nabizi nastroj na vyhodnocovani kampani, jejich sledovani a velké mnozstvi
nastaveni pro rizné podminky. Existuje Google Adwords Editor, ktery je vhodny pro
rozsahlejsi kampané pfii kterych je mozno kampan offline upravit, stdhnout na sviij ucet,

upravovat a nasledn¢ zaslat zpét do programu AdWorks (Janouch, 2010, s. 170).

1.14 Google Analytics

Google Analytics je sluzba, ktera slouzi k vytvareni ptehledl. Na zaklad¢ analyzy obsahu
webovych stranek umoznuje zjistit, které jejich Casti jsou oblibené a které nikoli. Déle
také ze kterych kanalti zakaznici prichazi, jaka zatfizeni pouzivaji, aktualni informace o
navstévnosti, jako je doba primérné stravend na strance ¢i primérny pocet navstivenych

stranek a mnoho dalSich funkci. (Google, 2017).

1.15 On-line socialni média

., Online socialni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. UzZivatelé vytvareji a sdileji v ramci
techto siti nejriiznéjsi obsah, jako jsou napr. osobni zkuSenosti, zdZitky, ndzory, videa,

hudbu ci fotografie (Karlicek, 2016, s. 196).

D¢leni socidlnich siti je problematické, jelikoz se jednotlivd média piekryvaji. Mezi ty
nejvyznamnéjsi se fadi online socidlni sité (napt. Facebook, Google+, LinkedIn), blogy a

diskusni fora. Mezi nejcastéjsi divody vyuzivani socidlnich siti patii kontakt s ptateli,
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organizovani akci a ziskdvani rad a doporuceni. Proto marketingové vyuziti musi
odpovidat témto motiviim navstév. Nejcastéji firmy vyuZzivaji své socidlni sité
k informovéni o zajimavych udalostech, ¢i dalSich akcich. Také jako néstroj public
relations (petice, iniciativy), zvySeni obliby a posileni znacky image (Karli¢ek, 2016, s.

197).

Blog

Blog je dalsi variantou formy socidlnich médii. Lidé prostfednictvim jednoduchych
webovych aplikaci publikuji své osobni ndzory a postupné se z toho vytvaii mensi ¢i vetsi
Ctenafskd komunita. Firemni blogy mohou napomoci k vy$si navstévnosti webovych

stranek (Karlic¢ek, 2016, s. 198).

1.16 Bannerova reklama

Bannerem se rozumi reklamni plocha pevnych rozmérii, zobrazujici se na internetovych

strankach s moznosti prokliknuti na cilovou webovou stranku (JuraSkova, 2012, s. 124).

Hlavnim cilem banneru je ziskani zdkaznikovy pozornosti a jeho prokliknuti na banner.
Cim vice bannert, tim vétsi Sance na upoutani zakaznika. Lze vyuzit vice zpisobt, jak

banner na internet umistit:

- zpoplatnény banner na riiznych serverech (napt. zpravodajsky),
- trziSté s reklamnim prostorem — provozni systémy,
- zafazeni do vyménného systému, ktery funguje na principu vyménné reklamy

(Foret, 2006, s. 333).
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1.17 E-mail marketing

E-mail marketing (e-mailing) je vyuzivan pro rozesilani sdéleni prostiednictvim
elektronické posty. V podstaté se jedna o elektronické rozesilani reklamnich letaku.
Existuje velmi tenkd hranice mezi e — mailingem a zdvadnym spammingem (nevyzadana

elektronicka zprava) (Foret, 2006, s. 334).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Druhé kapitola je zaméfena na analyzu soucasné situace. Popisuje spolecnosti, které se
skryvaji za obchodni znackou Kola Svorada. Dale v této kapitole dochazi k porovnani
webovych stranek s konkurenci a vyhodnoceni jiz prob&hlé marketingové kampané

z roku 2017.

2.1 Popis spolecnosti

,KOLA SVORADA® je obchodni znackou, pod kterou vystupuji tfi provozovny
s odliSnymi nazvy a dvé rizné spolecnosti. Prvni spole¢nosti je XCR s.r.0. s rokem vzniku
2002. O devet let pozdéji doslo k zalozeni druhé spolecnosti s nazvem Svorada s.r.o0.,
diivodem vzniku zalozeni dal$i spolecnosti byly podminky od nového odbératele spojené

se zalozenim druhé provozovny (Hawerland, 2017).

V B¢ se vyskytuji tfi provozovny vystupujici pod obchodni znackou Kola Svorada.
Nejstarsi provozovna je ,,XCR Kola Svorada“ se sidlem na HerSpické 5a. Hlavni
sortiment tvofi kola znacky Cannondale a Trek. Snazi se poskytnout zdkaznikiim kola
vSech cenovych kategorii, a proto je nabidka Sirokd. Vcetné kol nechybi nabidka
cyklistického obleceni znacek Castelli a Assos, treter Sidi, ptileb Cannondale, Giro, Poc

a mnohé¢ dalsi (Hawerland, 2017).

V potadi druhou vzniklou provozovnou je ,,Specialized Kola Svorada®, diky které¢ musela
byt vytvorena nova sesterska spole¢nost Svorada s.r.0. sidlici hned vedle prodejny ,,XCR
Kola Svorada“ na HerSpické 7. Cyklisticka prodejna nabizi téméetf kompletni sortiment
zbozi znacky Specialized od détskych odrazedel Hotwalk, ptes elektrokola, az po
nejdraz$i modely S-Works. Samoziejmosti jsou cyklistické doplitky a obleceni znacek
Specialized, Craft a Endura. Prodejna nabizi specialni ¢tythodinovou sluzbu Body

Geometry fit, jez slouzi k perfektnimu nastaveni posedu na kole (Hawerland, 2017).
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Nejnovéjsi provozovnou, nachazejici se na Her¢ikove la severni ¢asti Brna, je v potfadi
druhou prodejnou ,,Specialized Kola Svorada®. Sluzby a sortiment se téméi shoduji se
stejnojmennou provozovnou na HerSpické 7. Vyhodou této provozovny je velky sklad.

Vétsina skladovych zasob se nachazi na této prodejn¢ (Hawerland, 2017).

Na obrazku ¢. 2 Ize vidét fotografie provozoven s jejich ndzvy a lokalitou vcetné
internetového obchodu (dale jen e-shop). Prodej cyklistickych kol a doplnkt avSak neni
vSe, ¢im se zabyvaji. Zamétuji se také na poradani cyklistickych zdvoda a aktivné se

ucastni cyklistickych akci (Hawerland, 2017).

E-SHOP Specialized KOLA SVORADA XCR KOLA SVORADA Specialized KOLA SVORADA
5000 polozek skladem Heréikova 1a Herspicka 5a Herspicka 7
i
!

mmc\DENA <

7 da*fi

Obr. 2: E-shop + prodejny spole¢nosti XCR s.r.0. a Svorada s.r.o. (Kola SVORADA, 2017)

Umisténi prodejen je na sjezdu z délnice a méstského okruhu, navic kazda ze tii prodejen
disponuje vlastnim parkovistém. Prodejny jsou viditelné oznaceny, avSak doposud neni
stoprocentné sjednoceny design a na prodejné XCR neni aktualni logo (Hawerland,

2017).

Obé spolecnosti jsou rozdéleny mezi stejné spolecniky, pouze v ptipadé spole¢nosti XCR
s.r.o. disponuje malym podilem jesté ctvrty spolecnik TomaS Pavlicek., avsak
z marketingového hlediska a celkového povédomi o znaéce se spolecnici rozhodli pro

vyuzivani spole¢ného obchodniho ndzvu Kola Svorada (Hawerland, 2017).

Zakladni udaje o spole¢nosti dle vypisu z obchodniho rejstriku:

XCR s.r.o.

Datum vzniku a zapisu: 27. listopadu 2002
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Obchodni firma: XCR s.r.o.

Sidlo: Brno, Her$picka 5a, PSC 63900
Identifikaéni ¢islo: 236 05 674

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3
zivnostenského zakona (Veiejny rejstiik a Sbirka listin: Ministerstvo spravedlnosti Ceské

republiky, 2012a).

Svorada s.r.o.

Datum vzniku a zapisu: 11. kvétna 2011
Obchodni firma: Svorada s.r.o.

Sidlo: Herspicka 781/7, Stytice, 63900 Brno
Identifikaéni ¢islo: 292 79 160

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3
zivnostenského zakona (Veiejny rejstiik a Sbirka listin: Ministerstvo spravedlnosti Ceské

republiky, 2012b).

2.2 Organizacni struktura spole¢nosti

Kazda z prodejen ma svij staly tym zaméstnanct, skladajici se z vedouciho prodejny,

mechanika a dvou prodavaci (Hawerland, 2017).

Na nasledujicim obrazku €. 3 1ze vidét vSechny Ctyfi majitele XCR s.t.0. s jejich hlavnimi

funkcemi, které ve spolecnosti zastavaji:
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*  Tomas Hawerland — 61% obchodni podil,

* Richard Krej¢i — 16% obchodni podil,

e Jan Svorada — 16% obchodni podil,

*  Tomas Pavlicek — 7% obchodni podil (Hawerland, 2017).

Jan Svorada Tomas Hawerland
event / zavody ekonomika / smlouvy

Richard Krej¢i Tomas Pavlicek
promo / VIP zakaznici vedouci prodejny XCR

Obr. 3 Majitelé spolecnosti XCR s.r.o. (Kola Svorada, 2017)

Spole¢nost Svorada s.r.o. musela vzniknout jako samostatny subjekt, ktery je zapsany
v obchodnim rejstiiku zvlast, nikoli jako soucast XCR s.r.o0., z divodu podminek od

dodavatele Specialized, jak uz bylo zminéno vyse, avsak jeji rozdéleni je téméf stejné:

*  Tomas Hawerland — 56% obchodni podil,
e Jan Svorada — 27% obchodni podil,
* Richard Krej¢i — 17% obchodni podil.
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Do obou spolecnosti byl vlozen zakladni kapital 200.000 K¢ (Hawerland, 2017).

Obé spolegnosti maji své vlastni ICO véetn& odd&leného ucetnictvi. Veskeré prodeje
uskutecnéné v kamennych prodejnach inkasuje ta spolecnost, ke které patii dana
provozovna. Vyjimkou je e-shop, kde vSe prodava koncovému zakaznikovi Svorada
s.r.0., ale v ptipad¢, ze se jedna o produkty spolecnosti XCR s.r.0., nejprve dany produkt
nakoupi od spolecnosti XCR s.r.0. a poté ho zasild koncovému zakaznikovi. Marze

z prodeje poté putuje k dané spolec¢nosti, které produkt patiil (Hawerland, 2017).

2.3 Analyza webovych stranek — vyuziti Google Analytics

Do kvétna roku 2017 existovaly dvé samostatné webové stranky s jejich vlastnimi e-
shopy. Jedna pro XCR prodejnu a druhd pro prodejny Specialized. Dne 15. 5. 2017 doslo
ke sjednoceni a spusténi jednotnych webovych stranek s ndzvem www.kolasvorada.cz,
které maji pouze jeden e-shop. Dne 23. 5. 2017 byla na internetovych strankach
zprovoznéna funkce od Google Analytics. Veskerd data, ktera budou v nasledujicich
kapitolach pouzita, analyzuji obdobi od 23. 5. 2017 do 30. 11. 2017 (Mrazek, 2017,
Google Analytics, 2017).

2.3.1 E-shop

E—shop slouzi spiSe jako online katalog cyklistickych kol, jelikoz vyrobci znacek, které
Kola Svorada prodavé, nedovoluji zasilat rozlozend kola, ¢i pfedem smontovana a
vlozena zpét do krabice z divodu vyrobcem garantovanym jizdnim schopnostem, je
zapotiebi odborného servisu a nastaveni kola pro zdkaznika dle jeho parametrt

(Hawerland, 2017).
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2.3.2 Analyza publika dle Google Analytics
Pohlavi

Definice typického zdkaznika je ve vétSin¢ piipadi muz, nadSeny sportovec nebo
amatérsky zavodnik. V poslednich letech piredevsim clovék, ktery se snazi travit svij

volny cas aktivné.

Na zaklad¢ vytvotrené analyzy z Google Analytics vyplyva, ze vice jak 77 % navstévnikil

webovych stranek jsou muzi viz. obrazek ¢. 4 (Google Analytics, 2017).

B male M female

Obr. 4: rozdéleni zakaznikt dle pohlavi (Google Analytics, 2017a)
Vék

Nejcastéjsi veékove rozmezi zékaznika je od 35 do 44 let. Nejméné potom nakupuji seniofi
65+ a mladi lidé, vétSinou studenti ve véku od 18 do 24. Vékové rozdéleni 1ze velmi dobre

vidét na nasledujicim obrazku ¢. 5 (Google Analytics, 2017).
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40%

30%

20%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obr. 5: Vékové rozdéleni zakaznikd (Google Analytics, 2017a)

Piehled chovani

Béhem sledovaného obdobi je piehled chovani uzivateli nésledujici, viz. obrazek ¢. 6.
Procento, které okamzité opusti webové stranky, je ptes 30 %. Jejich navstéva trva
v pruméru Ctyfi a pil minuty a uzivatel zvladne projit vice jak Sest stran. (Google
Analytics, 2017).

Pocet navstév na uzivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navstévu

1,98 620 285 6,40
AN IR A i | AR A AN

Pram. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi
00:04:29 31,46 %

VAN S st AR AN A I | o A s A A A g e/

Obr. 6: Piehled chovani (Google Analytics, 2017b)
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2.3.3 Kanaly

Nejvétsi procento uzivatelli pfichdzi na webové stranky z organického vyhleddvani
na Google ¢i Seznam. Webové stranky maji velice Spatn¢ nastavené SEO a v organickém
vyhledéavani se zobrazi pouze v ptipade, ze zakaznik pfesné€ji nadefinuje sviij pozadavek.
V opaéném piipad¢, kdy zdkaznik nadefinuje svlij pozadavek obecnéji, se webové stranky
Kola Svorada viibec nezobrazi, popiipad¢ se zobrazi na méné frekventovanych strankach

vyhledavace (Google Analytics, 2017).

Druhym nejpouzivanéj$im zdrojem, viz tabulka €. 1, jsou kandly odkazujici na webové
stranky. Pfimé vyhledavani webovych stranek pouziva zakaznik jako tfeti nejcastejsi
zplisob s témet 16% odezvou. Ze socidlnich siti pfichazi nejmensi procento zakaznika

(Google Analytics, 2017).

Tab. 1: Kanaly (Google Analytics, 2017c)

1. Organic Search 30 519 (57 5¢
2. Referral 12 465 (23,51
3. Direct 8 455 (15,9
4. Social 1585 (299
5. (Other) 1 (0,00

2.4 Analyza klicovych slov

V listopadu 2017 si nechala spolecnost Kola Svorada vytvofit externi firmou celkovou
analyzu kli¢ovych slov, jak pro Google vyhledavac, tak pro Seznam. Analyza byla
vytvotena pro sto dvacet tisic slov za obdobi jednoho kalendainiho roku. Dle vysledkl
vyhodnoceni se zjistilo, Ze aktudlni SEO webovych stranek je nedostacujici pro
soucasnou situaci na trhu. Bézny zdkaznik vyhledava tim nejjednodu$sim pojmenovanim,
zatimco SEO spolecnosti Kola Svorada je nastaveno pfili§ konkrétné a nezobrazi se

v organickém vyhleddvani na avodnich stranach (Dtimal, 2017).
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Na nésledujici tabulce ¢. 2 1ze vidét celkovou analyzu zpracovani pro vyhledavéani

klicovych slov. Slova jsou sefazena od nejcastéji vyhledavanych. Jak uz bylo zminéno

vyse, obycejny zakaznik hledd ve vyhledavaci tim nejjednodussim pojmenovanim. Z

provedené analyzy vyplyva, Ze nejCasteji vyhleddvanym vyrazem je slovo ,.elektrokola®,

jehoz celkova hledanost ptesahuje padesat tisic (Dfimal, 2017).

Z vyzkumu vyplyva, Ze cilova skupina zdkaznikid vyhledava informace o kolech vice na

Google ve srovnani se Seznamem. Zakaznici vyuzivali Google Sestindsobné castéji u

slova ,,elektrokola®. Z tabulky €. 2 1ze vidét, ze konkurence mezi urcitymi vyrazy je velka

a tudiz dobfe nastavené SEO je rozhodujici pro zobrazeni ve vyhledavaci na prednich

pozicich. (Diimal, 2017).
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Tab. 2: Analyza klicovych slov (Dfimal, 2017)
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2.5 Aktualni situace na trhu

Drobné specializované prodejny jsou na ustupu, vzhledem k niz§i konkurenceschopnosti.
Existuje mnoho sportovnich fetézcl, jako jsou napiiklad Decathlon, Hervis a
Sportissimo, které nabizeji cyklistickou vybavu za nizké ceny. Nyni i vSeobecné fetézce,

jako naptiklad Tesco, Globus, Lidl zatazuji do své nabidky cyklistické vybaveni.

V Brné se vyskytuje mnoho specializovanych prodejen na cyklistku, mezi konkurenty 1ze
zatadit BB cyklosport, Mojekolo a Cyklopoint. Pfi takové konkurenci s podobnou
nabidkou zbozi a sluzeb je tézké se odliSit a ziskat lepSi pozici na trhu pfed svymi

konkurenty.

2.5.1 Porovnani vzhledu webovych stranek vcetné konkurence a aktivita na

socialni siti Facebook

V naésledujici kapitole bude rozebran vzhled webovych stranek brandu Kola Svorada a

nasledné 1 jiz vyse zminéné konkurence (BB cyklosport, Mojekolo a Cyklopoint).

Kola Svorada

Kola Svorada letos vytvofila jednotné webové stranky pro vSechny tfi prodejny a noveé

vznikly e—shop.

Na domovské strance vyzdvihuji, jako svoji nejvétsi prednost, tfi prodejny po Brné, jak
1ze vidét na obrazku €. 7. V ptipad€ posunuti domovské stranky dold se zobrazi sluzby —
testovaci kola na prodej, nastaveni posedu a testovaci flotila. Hlavni menu je rozdéleno
do deviti kategorii (jizdni kola, obleceni, tretry, helmy, dopliiky, komponenty, darky
poukazy, vyprodej, testovaci kola), kazda z nich je dale rozkliknutelnd a nabizi moznost
filtrace, jez neni zcela pfehledn¢ graficky vytvofend ve srovnani s konkurencnimi
webovymi strankami. Na webovych strankach chybi reklamni prouzek (déle jen banner)
¢i néjaka jind forma reklamy, kterou miize spolecnost informovat zakazniky o

probihajicich akcich, slevach, novinkach nebo jinych udéalostech (Kola Svorada, 2017).
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Obr. 7: Domovska stranka - Kola Svorada (Kola Svorada, 2017)

Kola Svorada ma dva fungujici ucty na socialni siti Facebook. Jeden ucet pro Specialized
prodejny s 2800 fanousky. Druhy ucet pro XCR prodejnu s 1800 fanousky. Ptispévky
jsou pridavany na obé¢ stranky nékolikrat do mésice, avSak odezva od fanouskil v podobé
komentarti ¢i likii neni pfili§ vysoka. V priméru deset likli na ptispévek (Facebook,

2017a,b).

Spolecnost je zédkazniky doporucovana na portalu Heureka, kde méa doposud pies 130

kladnych recenzi (Heureka, 2017a).

Mojekolo.cz

Jednou z nejvétSich prodejnich siti je www.mojekolo.cz, ktera ma Sest kamennych
prodejen po celé Ceské republice véetné Brna. V Praze méa dokonce jednu prodejnu
specializovanou pouze na velmi zadand elektrokola. VétSina z téchto prodejen je

umisténa v administrativnich budovach. Design prodejen neni ni¢im vyrazny nebo
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ojedin€ly, avSak jejich webové stranky pisobi pomérné piehledné a vérohodné

(Mojekolo, 2016).

Na obrazku €. 8 lze vidét domovskou stranku, uprostied je nastaveny banner s aktudlni
nabidkou a ptepina se mezi dal§imi ¢tyfmi aktualitami, které jsou v pravé ¢asti k moznosti

pfepnuti. V levé ¢asti je poté kategorizace veskerého zbozi (Mojekolo, 2016).

V3E ONAKUPU PRODEJNY KONTAKT OBCHODNIPODMINKY & Prihldsit

MOIEKOLD mime @
NA PRVNi POHLED i%HIlTiﬁVYM m K dbtakémo oluhelms Cratotza 1 K&

DESIGNEM; FUNKCNOSTI #A

@b Jizdnikola NAPORAD w

Splitky bez navyieni na 10 mésich

Elektrokola

499 K¢ Akéni cena KNOG Blinder 1
L NE 659 K

Vyprodej jizdnich kol a elektrokol 2017

Prodej testovacich
kol

A

Zobrazit v§ect{ny ’ . m@g.

Komponenty

prsluzenstyl Nakupujte u jednoho z nejvétsich prodejct jizdnich kol v CR

Sit prodejen s pobockami v Praze 3, Brng, Ostravé, Pardubicich, Kobeficich u Opavy a se specializovanou prodejnou na elektrokola v Praze 10.

Helmy 3.000 ks jizdnich kol skladem k dodanf do 1-2 pracovnich dng.

Kjizdnim koldm odesflanjich pfepravnf sluzbou sada imbusovych kli¢d zdarma!

Obr. 8: mojekolo.cz - domovska stranka (Mojekolo, 2016)

V kazdé¢ kategorii se nabizi volba filtrace vyfeSena velmi pfehlednou formou. Hlavni
nabidka je rozdélena do deviti kategorii — jizdni kola, elektrokola, prodej testovacich kol,
komponenty, ptislusenstvi, helmy, obleceni, boty a tretry, ptjcovna. Kazda kategorie

nabizi odli$nou volbu filtrace, dle moznosti volby parametrii (Mojekolo, 2016).

Spolecnost je vysoce aktivni na svych Facebook strankdch. Témét 8000 fanouski s
radosti reaguje na pravidelné piispévky, které jsou ze vSech oblasti jejich podnikéni.
Nejcastéji fanousci stranky reaguji na pfispévky s fotografii a kratkym popiskem, ktery
vystihuje konkrétni situaci a dokaze ve fanouSkovi vyvolat emoce. Uzivatelé na
Facebooku pravidelné pridavaji pod ptispévky své vlastni fotky a tim zvySuji zdjem o

ptispévek (Facebook, 2017c).

Spole¢nost komunikuje se svymi fanousky konzistentné, nestava se, ze by méli casové

prodlevy mezi jednotlivymi ptispévky delsi nez par dni. Béhem mésice fijna 2017 ptidali
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dohromady 26 ptispévkil na velmi odlisna témata (Facebook, 2017c¢).

Také na velice uZzivateli oblibeném srovnavacim portdlu Heureka.cz maji témé&f Ctyfi

tisice pozitivnich recenzi (Heureka, 2017b).

BB cyklosport

Dalsi konkuren¢ni spolecnosti je BB cyklosport se dvéma kamennymi prodejnami v
Brné. Jako své silné stranky uvadéji ndkup na spléatky, dopravu zdarma, kvalitni servis a
kola skladem. Tento vycet se opakuje u vétSiny prodejcl, tudiz se nejednd o nic
ojedin¢lého. Na domovské strance pouzivaji také banner s aktudlni nabidkou, jak 1ze vidét

na obrazku ¢. 9 (BB cyklosport, 2017).

Spolecnost je méné¢ aktivnim uzivatelem na socidlnich sitich, konkrétn€ na Facebooku.
Stranka ma necelé dva tisice fanouskl. Prispévky jsou ptidavany s delSimi ¢asovymi

prodlevami a nemaji nastavenou jednotnou tématiku (Facebook, 2017d).

. +420 739 263 747 & Muj (icet

CYKLOSPORT [ ok

JizDNI KOLA DOPLNKY OBLECENI TRETRY PRILBY A BRYLE DiLY IBIS CYCLES DARKOVE POUKAZY

ZNACKY

Co prinese i

JeziSek ? 2
Ve
J '
f

{f"ﬂ
l s
-4 g

</, U o
s A
[ s
DOPRAVA ZDARMA KOLA SKLADEM 3 KVALITNI SERVIS 4 PRODEJ NA SPLATKY
pfi ndkupu nad 1500 K& vice nez 5 000 kol garanéni prohlidka nakupujte s
zdarma HomeCreditem

Obr. 9: Domovska stranka - BB cyklosport (BB cyklosport, 2017)

Hlavni menu je rozdéleno do deviti kategorii — jizdni kola, dopliiky, obleceni, tretry,

ptilby a bryle, dily, ibis cycles, darkové poukazy a znacky. Po otevieni pozadované
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kategorie se nabizi vyuziti filtrii. U kazdého produktu Ize vidét recenze, v ptipad¢ ze byly
zakaznikem napsany. Na portadlu Heureka mé spoleCnost témét Ctyfi sta pozitivnich

recenzi a zakaznici stranku doporucuji (BB cyklosport, 2017; Heureka, 2017c).

Cyklopoint.cz

Mezi dal§i konkurencni spolecnost lze zafadit Cyklopoint se tfinacti kamennymi
prodejnami po celé Ceské republice. Webové rozhrani je podobné, jako u spole¢nosti
s obdobnou specializaci. Na domovské strance l1ze vidét banner s aktudlnimi novinkami

(obrazek ¢. 10) ¢i nabidkami (Cyklo Point, 2017).

Nad pohyblivou ¢asti je menu skladajici se z deviti kategorii — kola, ramy, bézky,
komponenty, obleceni, obuv, pfilby, pfislusenstvi, kolobézky. VSechny kategorie po
otevieni nabizi velice pfehledny vybér nasledujiciho kroku. Filtrace se zobrazuje ihned

v horni ¢asti stranky, nikoli po strang, jako u vétSiny konkurentt (Cyklo Point, 2017).

Spolecnost je také aktivnim uzivatelem Facebooku, jak se svoji obecnou strankou (pies
2300 fanouskt), tak i na strankach jednotlivych prodejen, které vyviji vlastni aktivitu v
ramci svého regionu. Pocet fanouskd na jednotlivych prodejnach se pohybuje v tadi
stovek. Piispévky se vyznacuji zvySenou pozornosti reakci zakaznikli v podobé ,,liki* a

sdileni (Facebook, 2017¢).

Na portale Heureka je spole¢nost doporu¢ovana 97% zakaznikli a na svém uctu maji pies

330 pozitivnich recenzi (Heureka, 2017d).
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Obr. 10: Domovska stranka — Cyklo point (Cyklo Point, 2017)

Porovnani vzhledu domovskych stranek

Vzhled a ptehlednost webovych stranek €asto hraje rozhodujici roli pti ndkupu zakaznika.
Domovska stranka je to prvni, co zdkaznik vidi. A na zaklad¢ vytvotenych ,,printscreent*
viz vySse lze konstatovat, Ze tfi konkuren¢ni prodejny se shoduji s pohyblivych bannerem,
kterym komunikuji veskeré novinky, akce a podobné. Tento pohyblivy banner znacce
Kola Svorada chybi. Vyuziva pouze socidlni sit¢ k informovani zdkaznikd o aktudlné

probihajicich ¢i chystanych akci, avSak kazdy zakaznik nema sociélni sité.

2.5.2 Srovnani vyhledavani na Google

Vytvoreni webovych stranek véetné dobte nastavenych klicovych slov a celkového SEO
je zakladem pro uspésné dohledani na webovych vyhledavacich. V nasledujici tabulce €.

3 Ize vidét srovnani z Googlu na zakladé¢ jednotlivych klicovych slov.
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Tab. 3: Srovnani vyhledavani na Google (Google, 2017)

Kola
kli¢ové slovo Svorada Mojekolo | BB cyklosport | Cyklopoint
. nezobrazuji
nezobrazuji se
) stranka 1, stranka 1, se na
Jjizdni kolo na prvnich 10 . .
pozice 1 pozice 3 prvnich 10
strankach
strankach
nezobrazuji se
stranka 1, stranka 1, stranka 3,
horské kolo na prvnich 10 ) ) )
pozice 3 pozice 6+7 pozice 6
strankach
stranka 1, stranka 1, stranka 1, stranka 1,
cyklo Brno ) ) ) )
pozice 6 pozice 1 pozice 2 pozice 10
' stranka 5, stranka 1, stranka 3, stranka 3,
cykloservis Brno _ . . .
pozice 9 pozice 10 pozice 3 pozice 7

Webové stranky mojekolo.cz jsou velmi dobfe dohledatelné. Ve vSech piipadech se
zobrazily na prvni strdnce. Naopak nejhorsi postaveni ve vyhledavacich maji webové

stranky Kola Svorada, které se ve dvou ze ¢ty hledani nezobrazily ani na prvnich deseti

strankach.

2.6 Vyhodnoceni jednotlivych marketingovych aktivit z roku 2017 na

zakladé rozdéleni marketingového mixu

Cyklistika patii mezi nejpopularngj§i volnocasové aktivity v Ceské republice. Hlavni
sezOna probiha duben — Cerven a naopak nejslabsi mésice jsou listopad - inor. Znacnym
vlivem je také pocasi. V roce 2017 probihala spousta marketingovych aktivit, které byly

ve vysledku spolec¢nosti vyhodnoceny spise negativné, jelikoz neptinesly mnoho novych

zakazniku.
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Jednalo se o rlizné marketingové aktivity vyuzivajici jak online, tak offline nastroje:

- billboardy,

- ptfima komunikace se zdkazniky z databaze,
- jarni testovaci akce,

- internetova reklama,

- YouTube videa na vlastnim kanale,

- letdkova kampan,

- cyklozavody,

- amnohé dalsi.

2.6.1 Reklama

Po dobu tii mésicti bylo v Brné u frekventovanych dopravnich tahti a v blizkosti prodejen
rozmisténo 15 billboardii. Na obrdzku €. 11 1ze vidét jeden z billboardli umistény v oblasti
Pisareckého tunelu v Brné. Design billboardu byl ladén do bilo-rizové a celkova kampan
byla zamétena na rozsifeni povédomi o vytvoreni nového e—shopu spolecnosti Kola
Svorada s doplnujici informaci, ze se prodejny nachazi na tfech mistech po Brn¢. Avsak
na téchto billboardech chybéla jakakoli zminka o ndzvu nového webu ¢i sidlech prodejen.

Jelikoz se jedna o offline reklamu, jeji vysledek je tézko méfitelny.

Obr. 11: Billboard (Hawerland, 2017)
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V ramci reklamy byl 8. 5. 2017 vytvofen vlastni YouTube kandl a v souasné dobé ma
pouhych 103 odbérateli a sedm nahranych videi. VSechna videa byla nahrdna v rozmezi
mésice kvétna a ervna 2017. Od té doby se neptidalo zadné video a je tedy pochopitelné,
ze pocet odbératelii se nezvySuje. Nicméné jedno z videi s ndzvem ,,Jak dobfe vybrat
kolo* ma ptes dev¢t tisic zhlédnuti. Tudiz je zde potencial, ze v ptipads vétsi aktivity by

YouTube kanal mohl pfivést nové zakazniky (Youtube, 2017).

2.6.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje probchla akce roznosu letdkl se slevovymi vouchery. Na
zaklad¢ prfedem vytvoifeného prizkumu byly vybrany meéstské ¢asti s novéjSimi
vystavbami jako jako je Kralovo Pole, Zaboviesky, Re¢kovice, Kuiim a mnohé dalsi.
Celkové bylo rozeslano do postovnich schranek sto tisic letacki a ve vysledku jich bylo

na prodejné vyuzito pouhych dvacet ¢tyti (Hawerland, 2017).

2.6.3 Public relations

V ramci public relations dochazi uz né€kolikatym rokem po sobé k potadani cyklistickych
zavodl na Masarykove okruhu, které se kazdym rokem stavaji popularnéjsi. Jedna se o
pomérné oblibenou a uspésnou akci, avsak opét chybi jakékoli vyuziti do budoucna. Po
probéhnuti akce nedochdzi k zadnému néaslednému vyuziti materiald ¢i kontaktu

s ucastniky.

Dalsi z aket, kterd se také potada uz pravidelné nékolikatym rokem v fad¢, byla testovaci
akce kol. K dispozici bylo az 200 riznych modelt cyklistickych kol. Za maly poplatek si
zakaznici mohli kolo vyzkouset. AvSak nikdo z téchto zakazniki si kolo nekoupil. Kazdy
zakaznik musel vzdy vyplnit své osobni udaje vCetné typu kola, které si vypijcil. Diky
tomu firma od zakaznikl ziskala data nenasilnou formou. Nicméné téchto dat nebylo

nasledné vyuzito (Hawerland, 2017).
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2.6.4 Osobni prodej

Veskery personal vyskytujici se na prodejnéch je profesionalné vyskolen a jedna se vzdy

o stale aktivni cyklisty, ¢i byvalé zavodniky.

2.6.5 Primy marketing

Kola Svorada se snazi o budovani vztahli se zakazniky, napiiklad prostfednictvim

vérnostnich karet, diky kterym maji stali zdkaznici vyhodnéjsi ceny.
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2.7 Shrnuti provedenych analyz

Na zaklad¢ vytvorené analyzy lze konstatovat, Ze typickym zékaznikem je muz ve véku
od 35 do 44 let. V pruméru zékaznik na strance vydrzi ¢tyfi a pil minuty béhem kterych
zvladne projit minimalné Sest stranek. Mira okamzitého opusténi dosahuje pfes tficet
procent. NejcastejSim kanalem, ktery zakaznik vyuziva, je organické vyhledavani, dale
pak odkazujici stranky a pfimy odkaz na webové stranky spole¢nosti. Nejméné zdkaznikt

pfichazi ze socidlnich siti, konkrétné to je méné nez tfi procenta.

Na zékladé¢ vytvotené analyzy klicovych slov a jejiho nasledného porovnani s
konkurenénimi strankami Ize konstatovat, ze aktudlni postaveni ve vyhledavacich je

velmi slabou strankou spole¢nosti.

Na zaklad¢ komunikaéniho mixu Ize fici, ze Kola Svorada se snazi vytvaret marketingové
aktivity ve vSech smérech, avSak ve vétsin€ ptipadl neni téchto aktivit vyuZzito plnym

potencialem, ¢ehoz bude snaha vyuzit pfi navrzich v nasledujici, tfeti kapitole.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENi, PRINOS NAVRHU
PRACE

Tteti kapitola je zaméfena na vytvoreni vlastnich nédvrhli feseni. Popisuje navrhy pro
zlepSeni komunika¢niho mixu véetné ndvrhu na ptedélani webovych stranek. Zaméiuje
se na vyuziti socidlnich sitich pro zvySeni celkového povédomi o brandu Kola Svorada a

vyuziti pofadanych cyklistickych akci k ziskdni novych zakaznikl a udrzeni stavajicich.

3.1 Navrhy pro zlepSeni komunika¢niho mixu

V nasledujici kapitole budou uvedeny navrhy pro zlepSeni komunika¢niho mixu.

Reklama

o4

v lofiském roce 2017 uskutec¢nila billboardovou akci. Jelikoz se billboardy fadi mezi
offline reklamu, téZzko se da zjistit, jaky méla dopad a zda ptilakala n&jaké nové
zakazniky, ¢i nikoli. SnaZila jsem se o vyhodnoceni prostfednictvim dotaznikového
Setieni, avSak v obdobi od listopadu do dubna se jednd o ,,mrtvou sezonu®, tudiz nizky
pocet respondentll by nemél zaddnou vypovidajici hodnotu. Proto jsem se rozhodla této

metody nevyuzit.

V ptipad¢ offline reklam je tézké se rozhodnout, do které investovat penize, jelikoz
vysledky jsou tézko meéfitelné. Nicméné navrhuji investici do mistnich casopist
jednotlivych meéstskych casti, jelikoz vétSina Ctenartt kupujici si odborné publikace
zaméfené na cyklistiku jiz ddvno o znacce Kola Svorada vi. Tedy volba investice do
mistnich ¢asopisti mi pfijde jako vhodny nédpad, ktery by mohl ptildkat nové zakaznik,

ktefi o znacce Kola Svorada nevi.

Navrhuji reklamu v mistnich casopisech ve formé rozhovoru. Vytvortila jsem kratky
rozhovor se znamym cyklistou Janem Svoradou. Clanek by zabiral pfiblizné pil stranky
viz obr. &islo 12. Jednalo by se o inzerci v tiskovindch Brno-stied, Zaboviesky zpravodaj

a Kralovopolské listy. Na zéklad¢ e-mailové komunikace s agenturou BMS creative s.r.0.,
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konkrétné s Ing. Magdalenou Hlubinkovou, byla zaslana cenova nabidka viz nasledujici

tabulka ¢. 4.

Tab. 4: Cenova nabidka inzerce (Hlubinkova, 2018)

Nazev periodika Naklad Cena

Zaboviesky zpravodaj 12 000 ks 11 150 K& bez DPH
Brno - stied 52 000 ks 16 760 K¢ bez DPH
Kralovo Pole 15 000 ks 12 400 K¢ bez DPH

Celkem tedy rozpocet na inzerci pro mésic kvéten vychazi na 40 310 K¢ (Hlubinkova,

2018).
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»Elektrokolo neni prohra * ki Jin Svorada, nékdejsi profesionilni
zavodnik a dnesni majitel n€kolika cyklistickych prodejen

Elektrokolo je hitem poslednich dvou let, na cyklostezkéch i v terénu jich potkdvame &im dal
vic. A nejezdi na nich jen dichodci, ale ¢asto i1 celkem mladi lidé. Je to dikaz toho, jak jsou
dnes lidé 1ini? Je snad elektrokolo podveod na ostatnich cyklistech?

Stile nardiime na to, Ze mnozi lidé povaiuji elektrokola za néco, éemu by se zdravy clovék
mél obloukem vyhnout. Jak to vidite vy?

To je nazor ¢lovéka, ktery si to nikdy nezkusil. Elektrokolo pfinasi uplné jiné zazitky, doveze
vas dal, miZete zvolit mnohem naro¢né&jsi terén nez na normalnim kole, rozsifite si moznosti,
kam se podivat.

Jenie ui se nenamadhdte, a to je Spatné, ne?

Ale tak to neni, elektrokolo nikdy nejede samo, vZdycky jen pfidava ur€ita procenta vaSeho
vlastniho vykonu a je jen na jezdci, jak si kolo nastavi. To miiZe naopak pomoci cyklistovi,
ktery nema dostate¢nou vykonnost, aby sportoval zdravéji a nejel ,nadoraz. Nam se
elektrokolo doma osvédéilo, diky nému ted’ se mnou miiZe jezdit manZelka a cyklistika ji
kone¢né bavi. Pravé to odstranéni vykonnostnich rozdila je dalsi skvélou vlastnosti kola

s motorem.

A jak vidite budoucnost elektrokol?

Ur¢ité se budou dél roz§ifovat, tfeba v Belgii uz diky dafovym tlevam tvofi skoro polovinu
prodejl kol, staly se tam vyznamnym dopravnim prostfedkem pro cesty do prace. To by méla
byt uréité inspirace i pro nas — nepotfebujete zdaleka tolik parkovacich mist a pro lidi se
sedavym zaméstnanim to miZe byt aspoi néjakd fyzicka aktivita. Také myslim Ze elektrokola
pritahnou ke sportovani i lidi, ktefi o jezdéni na normédlnim kole viibec nepfemysleli. Ale je
potfeba si to vyzkouset. Na naSich prodejniach mame k dispozici testovaci glgktrokola, Také
pofadame velkou testovaci akci kol 19. a 20. kvétna na na$i prodejné Herdikova 1a

v Krilové& Poli. TéSime se na vas.

—— KOLA ——
SVORADA

Obr. 12 Nahled rozhovoru do tiskovin méstskych ¢asti
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj, ktery se vyznacuje obecné kratkodobéjsi zivotnosti
v porovnani s ostatnimi nastroji, avSak pro vyuziti na socialnich sitich naprosto
vyhovujici. Reklamy na socidlnich sitich maji obecné kratkodobou Zivotnost, nicméné
pomérné ucinnou. V piipadé znacky Kola Svorada navrhuji vytvofit placenou reklamu
pro propagaci cyklistickych zavodu a také pribézné zatfazovat rizné akce a soutéze, aby
socialni sit’ byla stale aktivni a zdkaznici m¢li chut’ se zapojovat. Vice bude rozebrano

v kapitole 3.4.

Mezi nejvétsi chystané akce, které se uskute¢ni v prubéhu nadchazejici letni sezony 2018

patfi:

* 19. kvétna 2018 testovaci akce kol,

* 30. kvétna a 29. srpna - velka cena Kola Svorada Bora Hansgrohe.

oy e

zavody na Velké cené Brna maji vytvofené své vlastni webové stranky

www.cyklozavody.cz.

Osobni prodej

Personal vSech tii prodejen je profesionalné vyskolen a ve vétSin€ piipadi se jedna o stale
aktivni ¢i diive zavodici jezdce. Odbornost a schopnost poradit je tedy na vysoké trovni.
Nejvétsim problémem je zdkazniky do prodejny piivést a praveé proto se spise zamétuji

na ostatni slozky komunika¢niho mixu, které dokéazi zakazniky do prodejny ptilakat.

Nicméné navrhuji i pfesto personal neustale Skolit. Doposud bylo vyuZzivéano sluzeb firmy
AZ Dialog s.r.o. pana Hénika. Na zéklad¢ kladnych ohlasii od zaméstnancti navrhuji
v této spolupraci pokracovat a minimalné jednou ro¢né, nejlépe pred zacatkem sezony
(Gnor, brezen), Skoleni uskutecnit. Cenové toto Skoleni vychazi na 25 tisic bez DPH

(Hawerland, 2018).
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Skoleni musi probihat minimalné ve dvou dnech, aby se zamé&stnanci dokazali zastoupit
a nedoslo k naruseni bézného provozu prodejen. Je vhodné, aby Skoleni probihalo na
prodejné a Skolitel mél ptilezitost vzit se do stejnych situaci a prostfedi, ve kterém se

zaméstnanci pohybuji kazdy den.

Public relations

V ramci public relations navrhuji opétovné obnoveni youtube kanalu, ktery ma potencial
ke zvySeni svych odbératelt. Navrhuji vytvofeni planu, ktery bude navazovat na dosud
pfidand videa a nasledné¢ mohou byt pfidéna k jednotlivym kategoriim na e-shopu, ¢imz

zakaznikiim bude usnadnén vybér.

Videa mohou byt nati¢ena i zaméstnanci, jako tomu bylo doposud, jelikoz veskery
persondl je odborné vyskolen. Tedy cilem téchto videi je pfenést odbornou pomoc, ktera
je zékazniklim poskytnuta na prodejné, i do virtudlniho svéta a tim napomoci zékazniktim
s vybérem. Naklady na vytvofeni téchto ptispévkil budou opét nulové, protoze videa
budou natdCena personidlem a naslednd sprava youtube kanilu opét piipadd na

zaméstnance, ktery se stard o webové stranky a socidlni sité.

S youtube kanalem navrhuji vytvoteni blogu, kde by byla vSechna videa vice popsana a

doplnéna o dalsi zajimavé ¢lanky ze svéta cyklistiky.

Na zakladé predchozi spoluprace navrhuji zaddni pro vytvotreni blogu firmé¢ Webecom
s.1.0., konkrétné panu Andreji Kadl¢kovi. Cenova nabidka vychazi na deset tisic korun.

Nésledna sprava blogu, upravy, vkladani ¢lanku budou pfipadat do rezie zaméstnanct.

Vesker¢ tyto aktivity, po€inaje socidlni siti Facebook a Instagram, dokazi prildkat mnoho
novych sledujicich (potencionalnich zakaznik() a kdyz se k tomu ptida Youtube a blog,
poveédomi o znacce poroste. Dillezité je, aby se neustdle néco délo a zdkaznici méli chut’

sledovat.
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Mezi dalsi navrhy bych také zatadila naptiklad:

- slavnostni pfedstaveni novinek,
- spole¢né sledovani pienost z vyznamnych cyklistickych akci

- vecerni besedy se zndmymi osobnostmi z cyklistiky a mnohé dalsi.

Piimy marketing

Jelikoz se pfimy marketing vyznacuje budovanim individualnich vztahl, navrhovala

bych vytvoteni riiznych akci:

- spolecné vyjizd’ky na kole,

- specialni vyjizd’ky pouze pro Zeny s ukdzkou jizdy v terénu.

Veskeré tyto aktivity navrhuji propagovat formou e-mailovych newslettert,
Facebookovych a Instagramovych piispévki. Jednd se o nejlevnéjsi, ale zéaroven

nejefektivnéjsi formu propagace.
Navrh Facebookového a Instagramového ptispévku pro spolecnou vyjizd’ku na kole:

,J1Z tuto sobotu porfaddme spole¢nou vyjizd’ku se zakoncenim na Brnénské piehradé.
Ptipoj se do naseho tymu #tymkolasvorada! Sraz v 10:00 pfed prodejnou Specialized na
Herspické 7. Zeny, muzi, déti, vSichni jsou vitani. Spoleéné si projedeme okruh, ktery si

na nas vSechny chysta Jan Svorada.*
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Obr. 13 Obrazek k ptispévku na Facebook a Instagram (Facebook, Kola Svorada)

E-mailing

E-mailing je jeden z dalSich ndstrojii pfimého marketingu, kterym muize byt osloveno
velké mnozstvi zadkaznikl. V ptipadé€, Ze newsletter neni odesilan kazdy den, ale s pfedem
rozmyslenym Umyslem, povazuji tento zplusob osloveni zdkaznik za pifinosny. Dle
Google Analytics se vékova hranice zakaznikii pohybuje v rozmezi od 25 do 54 let, tudiz
odhaduji, Ze se zde nachdzi mnoho potencialnich zakazniku, ktefi nevyuzivaji socialni
sit€ a jedina moznost, jak je oslovit s aktudlnim dénim, je pravé e-mailovy newsletter ¢i

Jiz vySe zminéné webové bannery.

Obchodni znacka Kola Svorada mé ve své databazi pres tii tisice adres a k rozesilani
newsletter vyuzivaji www.mailchimp.com. Databaze je pomérné rozséhla, kontakty
obsahuji jak stavajici zdkazniky s vérnostnimi kartami, tak potencidlni zdkazniky, kteti
byli na testovacich akci z predeslych let a museli vyplnit své udaje a zatadit se do
databaze. Avsak je dualezité brat v potaz nova pravidla GDPR (,,general data protection
regulation®), ktera jsou vytvofena pro ochranu osobnich dat obcant. Navrhuji tedy
rozeslani e-mailového newsletteru se sdélenim o chystané akci na testovani kol v kvétnu
a poradanim cyklistickych zavodii na brnénském okruhu, spole¢né s informaci o tom, zda
chtéji byt i nadadle informovani o riznych akcich formou e-mailovych newsletterti.

Timhle zplisobem by se databaze procistila a ztistali by v ni pouze zékaznici, ktefi maji
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zajem dostavat tyto emaily. Dale bych do newsletteru uvedla odkazy na Facebookovy

ucet a Instagramovy ucet, jako dalsi variantu pro sledovani aktudlniho déni.

V prubéhu konzultaci s Ing. TomaSem Hawerlandem mi bylo sdéleno, Ze e-mailové
newslettery byly jiz vyuzivany, avSak v nepravidelnych intervalech a bez vétsi odezvy.
Proto navrhuji rozesilani e-mailového newsletteru maximalné jednou za mésic.
Newsletter by byl stru¢ny, vécny, odkazoval na novinky a akce, aby to zdkaznika

upoutalo a docetl jej az do konce.

Navrh e-mailingového newsletteru:

predmét e-mailu: ,,UZ mas vyznacend data v kalendaii?*
Obsah:

Ahoj cyklistko a cyklisto,

po zimnim spanku se opét probouzime k cyklistickému zivotu. Doufame, Zze zimni

odpocinek byl alesponi trochu aktivni a jsi plné pfipraven na letni sezénu. A prave proto

wew

e 19. kvétna 2018 testovaci akce kol — Her¢ikova la

Jesté nemas nové kolo na sezoénu? Jedinecna prilezitost, jak si vyzkouset, které je to pravé
pro Tebe! Vice informaci na Facebooku

https://www.facebook.com/events/645511695800163/.

* 30. kvétna a 29. srpna - velka cena Kola Svorada Bora Hansgrohe.
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Uz mas své misto na startu? Na nic necekej a kupuj listek! Kdy jindy si mtizes vyzkouset

zavodni okruh na kterém se prohdni tfeba Valentino Rossi rychlosti pfes 300 km/h.
Pravda, na kole pojedeme asi trochu pomaleji, ale mizeme se zkusit pfiblizit jeho

rychlosti :)

Vice informaci se opét dozviS na naSich Facebookovych strankéch:

https://www.facebook.com/events/141110676556050/.

Chystame spoustu novinek, tak nas nezapomen sledovat na Facebooku a Instagramu.

Poradame spoustu soutézi, tak se zapoj a tieba vyhrajes!
Brzy na shledanou,

tym Kola Svorada

3.2 Uprava webovych stranek

Na zakladé zpracované analyzy porovnani webovych strdnek konkurence navrhuji dvé
varianty pro vylepSeni webovych stranek. Prvni variantou je kompletni pfetvofeni.

Druhou variantou je pouze ¢astecnd Uiprava.
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3.2.1 Grafické pretvoreni e-shopu — kompletni prestavba

Prvni variantou je kompletni pfetvoieni e-shopu www.kolasvorada.cz. Nechala jsem si
zpracovat  rozpocet od  marketingové  firmy BECHYNSKY  STUDIO
(www.bechynsky.com), které jsem zadala pozadavky na kompletni pietvoreni e-shopu
véetné grafického designu, zahrnuti 3D prohlizeni galerie produkti, nastaveni SEO a
vytvoreni animovaného videa na domovskou stranku (veskeré ¢astky nize jsou uvedeny

bez DPH).
Rozpocet byl vycislen nasledovné:

* Redesign, graficky design, webdesign = 44.000 K¢,

o graficky a webdesignersky névrh responzivniho redesignu e-shopu,
architektura, logika ¢lenéni, pfizplisobeni pro pc, tablet, mobilni zafizeni,
navrh zohlediujici osazeni na funkéni platformu e-shopového modulu,
respektovani zvolené funkéni Sablony a navrh vlastni grafické identity

v duchu vizualni identity obchodni znacky Kola Svorada.

* Programatorské prace = 47.500 K¢,

o html, css, php prace, osazeni na funk¢ni e-shopovou platformu dle vybéru
klienta, doprogramovani vlastnich prvkd, napojeni na socialni sité, prvotni
naplnéni dodaného obsahu klientem, testovani, spusténi na testovaci
doméné a nasledna migrace pro ostry provoz.

* 3D galerie produktti — funkénost = 15.000 K¢,
o nasazeni 360 galerie umoziujici prohlizeni 360 stupiiovych obrazkl
v otocce.
* 3D galerie produktti — obsah = 7.500K¢/1 ks,
o fotografie, retus + sestaveni 360 otocky.
* SEO balik — startovaci nastaveni = 30.000 K¢,

o jednorazova analyza SEO pozadavkl pro novy eshop pfed uvedenim nové

stranky do ostrého provozu.

*  Homepage video = 13.000 K¢,
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o animovan¢ image video z fotografii, slouzici jako background homepage
e-shopu, zpomaleny zabér, maximalné osm sekund smycka (Bechynsky,

2018).

Vzhledem k navrhovanému rozpoctu pro 3D galerii produktt jsem se rozhodla tuto funkci
nezafazovat z divodu mnozstvi prodavanych cyklistickych kol. Pouze navrhuji tuto

funkci zvazit pro par vybranych produktt, vzhledem k vysoké cené¢ za jeden produkt.

Celkovy rozpocet bez 3D galerie produktli vychéazi na 134.500 K¢. Jedna se o finan¢né
nakladnéjsi feSeni, avSak vzhledem k dnesni dob¢ a typickému chovani zékaznika, ktery
nejprve hleda na internetu, nez aby navstivil prodejnu, povazuji tuto variantu za velice

pfinosnou do budoucna.

Kompletni piestavba webovych stranek by znac¢ce Kola Svorada zajistila lepsi pozici ve

vyhledéavacich a vys$si navstévnost stranek, coz by znamenalo vys$si Sanci k prodeji.

3.2.2 Levnéjsi varianta uprav

Jako druhou, méné nakladnou, variantu navrhuji pfedélani zakladniho nastaveni SEO,
aby se webové stranky www .kolasvorada.cz posunuly na pfednéjsi pozice ve webovych
vyhledavacich. Doposud byla nastavena vétSina klicovych slov velice odborné, tudiz se
stranky zobrazily pouze tomu, kdo pfesné védél, co hled4, a dokazal presné specifikovat
hledany vyraz. Avsak cilem je pfilakat i nové zakazniky, a to pravé ty, ktefi pfesné nevi,
co hledaji. Je tedy potteba, aby nastaveni klicovych slov bylo pfedéldano na mnohem
obecnéjsi vyrazy. V dnesni dobé je problém piilakat nové zakazniky do prodejny, proto

je velice dulezité, aby se postaveni v organickém vyhledavani zlepsilo.

Rozpocet pro tuhle tpravu by byl nulovy, jelikoz se o webové stranky stard jeden ze
zaméstnancl. AvSak prestavba webovych stranek by byla ¢asové narocnd, jelikoz
zam&stnanec ma na starosti cely e-shop a nemiize se cely Cas vénovat predélavani
stavajicich stranek. V piipadé€, ze znacka Kola Svorada nebude chtit investovat do

kompletni ptestavby webovych stranek, navrhuji tuto druhou variantu a to kompletni
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upravu klicovych slov, aby se postaveni webu www.kolasvorada.cz ve vyhledavacich

postupné dostavalo na prednéjsi stranky a zvysila se tim Sance k prode;ji.

Sjednoceni obecnych popisii produkti

Ptedélani klicovych slov je hlavnim cilem. Déle navrhuji sjednoceni veskerych popist
prodavaného sortimentu na webovych strankach, aby plisobily jednotné a pro zakaznika
prehledné. V piipadé, ze se rozhoduje mezi riiznymi zna¢kami kol a porovnava jednotlivé
parametry, je dllezité, aby zakaznik u kazdého kola nasel vSechny parametry na stejném

misté a mohl se Iépe orientovat.

Bannery s aktudlnim dénim

Jedna z véci, kterou mély vSechny srovnavané webové stranky, byly pravé pohyblivé
bannery na domovské strance komunikujici aktudlni déni, at’ uz se jedna o slevy, akce ¢i
konané udalosti. Kola Svorada na svych strankdch nemaji prostor ke sdélovani aktualniho
déni. Toto povazuji za velice dilezité, aby i zdkaznici bez socidlnich siti védéli, Ze praveé
probiha napiiklad akce na helmy znacky Giro, maji moznost servisu svého kola za akéni

cenu a v kvétnu bude probihat testovaci akce kol a mnohé dalsi.

Vyuziti bannert je vSestranné, da se vyuzit pro sdéleni jakychkoli informaci a zdkaznici

vidi, Ze webové stranky jsou aktudlni.

Pro¢ investovat do kompletni prestavby webovych stranek?

Vzhledem k dne$ni dobé a rychlosti vyvoje veskerych technologii bych spole¢nikiim
doporucovala zvolit prvni variantu a investovat do kompletni pfestavby stranek, jelikoz
drobné Upravy stavajicich webovych stranek jsou pouze docasné a v ptipad¢, Ze se chce
obchodni znacka Kola Svorada vyrovnat konkurenci, ¢i spiSe ji pfedbéhnout a byt

leaderem na trhu, investice do novych, modernich stranek je zasadni.
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- Pocet zakaznikli nakupujicich pfes internet stale stoupa,

- ptehledny, srozumitelny obsah je zaklad pro zdkaznika.

3.3 PPC reklamy

Obchodni znacka Kola Svorada v minulosti vyuzivala PPC reklam, byly realizovany

skrze externi spole¢nost a vysledky nebyly vitbec uspokojivé.

Proto navrhuji, aby se op¢t investovalo do PPC reklam. Na zaklad€ analyzy klicovych
slov je potieba se spravné rozhodnout, do jakych slov investovat. Cim obecné&jsi slovo

bude, tim rychleji bude rozpocet vycerpan.

Volba bude aplikovéana na konkrétni modely, aby reklama pfimo cilila na zdkazniky, ktefi
uz maji urcitou predstavu, co chtéji a pouze hledaji, kde dany vyrobek koupi. Tim se
ptedejde rychlému vycerpani rozpoctu z diivodu pouze ndhodnych kliknuti zédkaznik,

kteti pofadné nevédi, co hledaji.

V pfipad¢ kol se ceny Casto pohybuji ve vysSich ¢astkach, proto predpokladam, ze
zakaznika nebude tak zajimat drobny cenovy rozdil, ale bude se rozhodovat na zakladé

dal$ich pfidanych hodnot, jako je napfiklad vérohodnost webovych stranek.

Veskera aktivita bude zaznamenéana v Google Analytics ¢i AdWords. Navrhuji mési¢ni
rozpocet tficet tisic korun s dennim limitem tisic korun a klicova slova budou zamétena

vice na konkrétni modely znacek kol a doplnkd.

Priklady konkrétnich navrhii slov pro PPC reklamy:

elektrokolo Trek Brno/elektrokola Trek Brno,

- elektrokolo Specialized Brno/elektrokola Specialized Brno
- horské elektrokolo Brno,

- prodej elektrokol Brno,

- SIDI Buvel,

- SIDI Eagle,

- cyklo obleceni Castelli,
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- Cannondale Brno.

Po mésici bude vytvoten report, ze kterého se bude vychazet pro nasledujici obdobi a

pfipadna Uprava, jak rozpoctu, tak volby klicovych slov. Vyhodnoti se nasledujici:

- jaké procento piivedly PPC reklamy,
- zda doslo k nakupu ¢i nikoli,

- prokliky jednotlivych klicovych slov.

3.4 Socialni sité

V kapitole o socialnich sitich se zaméfim na socialni sit¢ Facebook a Instagram.
Facebook

Spolec¢na znacka Kola Svorada vystupuje na socidlni siti Facebook pod dvéma ucty. Jeden
ucet pro prodejnu XCR Kola Svorada a druhy pro prodejny Specialized Kola Svorada.
Navrhuji sjednoceni pod spolecny nazev ,,Kola Svorada®, aby se veskeré informace,
aktuality a novinky zvefejiovaly pouze na jednom Uctu a spolecny brand Kola Svorada
se opét dostaval vice do podvédomi. V piipadé, ze bude existovat pouze jeden ucet, pocet

fanouski také poroste, jelikoz se nebude rozdélovat mezi dva ucty.

Mezi dal$i navrhy spojené se socidlni siti Facebook bych zatadila placenou reklamu, kdy
by byl nastaven jednorazovy rozpocet pét tisic a vyuzila bych jej k propagaci planovanych
cyklistickych zavodl v kvétnu 2018, konajicich se na brnénském okruhu. Jedna se jiz o
nékolikaty ro¢nik cyklistickych zdvodl na silni¢nich kolech a prodej silni¢nich kol se
pohybuje pouze kolem patnécti procent, tuto akci bych vyuzila predevsim pro zvySeni

povédomi o znacce a zlepSeni PR, nikoli navyseni prodeje.

KaZzdoroc¢né¢ se akce ucastni i profesionalni sportovci, coz vnimam jako velké ldkadlo pro
cyklistické nadSence, ktefi by si radi porovnali sily s profesiondly. Navrhuji proto
vytvofeni placené¢ho piispévku na Facebooku, ktery by propagoval udalost cyklistickych
zavodu. Prispévek s udalosti by se propagoval posledni tyden v dubnu 2018.

63



- Dtlezité je, aby byl spravné nastaveny okruh uzivateld. V tomto ptipad¢ bych
volila veskeré uzivatele, kteti nckdy navstivili webové stranky, vyskytuji se
v Ceské republice a vékova hranice je 18+;

- nastaveni rozpoc¢tu volim na 7 dni a ¢astku 5000,-;

- po spusténi prvni kampané je velice dulezité vytvoteni reportu, ceho se dosahlo a
co je potieba zménit, ndsledn¢ dle tohoto zhodnoceni je potieba pokracovat

v nasledujici kampani.
Ptispévek by byl spojeny se soutézi a mél by nasledujici popisek:

,» UZ mas své misto na startu? Jedinecna piilezitost, jak si projet Masaryktv okruh! A ted’
muzes dokonce zdarma a jesté na vypijceném kole od nas! Staci sdilet piispévek a napsat
do komentare, pro¢ zrovna ty si zaslouzis§ vyhrat. Za tyden vylosujeme vitéze, tak nevahej

a sdilej! #kolasvorada

Instagram

Socidlni sit’ Instagram patii posledni dobou mezi nejpopularnéjsi socidlni sit€¢ a pocet
uzivateli kazdym dnem roste. Kola Svorada jiz sviij i€et maji, avSak pocet sledujicich
nedosahuje ani sta uZzivatell. Proto doporucuji, v navaznosti na vySe zminénou
marketingovou kampan, zahrnout do soutéze o vyhru startovného a vyptijceni kola také
Instagram. Podminky budou totozné jako na Facebooku, sdileni pfispévku a napsani
komentatre pod prispévek. Soutéz bude probihat jeden tyden a poté se vylosuje vitéz.
Losovani navrhuji za pomoci zivého vysilani na Facebooku a losoval by znamy Jan

Svorada.

Pro zvySeni poctu sledujicich na Instagramu je potieba, aby byl ucet aktivni. Minimalné
jednou denné nahrani ,,denniho ptibehu®, doporucuji videa a fotografie z prodejen, se
zakazniky, nové zbozi, sdileni novinek ze svéta cyklistiky. Déle je potieba sledovat, kdo
z uzivateld pfidava na své ucty prispevky souvisejici s brandem Kola Svorada. Jejich

ptispévky dale ,,lajkovat®, komentovat a ptipadné sdilet. Sit’ musi byt aktivni.
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Minimaln¢ jednou denné ptidat fotografii, ¢i video na profil s popiskem a vytvofit k tomu
vhodné ,,hastagy®, aby si ucet mohli dohledat uzivatelé, kteti hledaji ptispévky ptes

,hastagy* nikoli ptes sledujici ucty.

Jakykoli z prispévkli mize byt zpropagovan, aby se zobrazil ostatnim uzivatelim ve

formé reklamy. Navrhuji minimalné jeden pfispévek za dva dny zpropagovat.

V piipad€ propagace piispévki se vzdy voli cil, naptiklad vyssi navstévnosti profilu ¢i

webové stranky, a rozpocet, ktery odhaduje pocet uzivatelii za uréitou ¢astku.

V tomto piipad¢ bych volila za cil navstévu webové stranky a rozpocet na jeden den
s Castkou pét set korun. Opét je potieba sledovat analyzy publika, které Instagram nabizi

a podle toho pokracovat v nésledujicich tydnech.

Celkovy dopad sociélnich siti je obrovsky a je potieba toho vyuzit. Tudiz si myslim, Ze
mé navrhy souvisejici se socidlnimi sitémi dokézi ptildkat mnoho novych fanousk,

zakaznikl a rozhodné se zvysi celkové povédomi o znacce.

3.5 Prinosy prace

V prubéhu zpracovani prace probéhlo nékolik konzultaci se zaméstnanci a Ing. TomaSem
Hawerlandem. Po celou dobu jsem své navrhy a pfipominky konzultovala. Mnoh¢ jiz

byly uskutecnény.

Mezi jiz uskuteénéné navrhy patii sjednoceni Gctl na socidlni siti Facebook. Vystupuji
pod spolecnym ndzvem Kola Svorada a pocet fanouski kazdym dnem roste. Ke
sjednoceni uctu doslo v tinoru 2018 a ke dni 19.4.2018 zaznamenava o osm set fanouska

vice nez tomu bylo na zacatku prosince 2017.

Socialni sité¢ jsou v poslednich mésicich celkové mnohem vice aktivnéj$i. Spolecnost
Kola Svorada vytvafi soutéze zalozené na sdileni mezi uzivateli, aby se dostavala do

vétsiho povédomi. Sdili ¢lanky ze svéta cyklistiky, nové zbozi a poradané akce.

Na zaklad¢ konzultaci v listopadu, kdy jsem navrhovala upravu SEO s cilem zlepSeni

postaveni v organickém vyhledavani, jiz doslo k velkému posunu. V listopadu zacal
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zameéstnanec Patrik Mrézek, starajici se o webové stranky, s predélavanim klicovych slov,
predevsim se jednalo o piejmenovani jednotlivych slozek v e-shopu, aby byly stranky
pojmenovany vice obecné a byla vétsi Sance pro nalezeni v organickém vyhledavani.
Také se ptidaly odkazy z YouTube k jednotlivych strankam, tudiz si zdkaznici mohou

zhlédnout video, které jim napomuze s vybérem.

Po dvou mésicich jsem vytvotila novy piehled, ktery shrnuje mésic leden a tinor 2018.
Lze vidét razantni posun, pfedevSim v poctu stranek na uzivatele a mife okamzitého
opusténi. Viz. obrazek €. 14. Piivodni piehled za kvéten — listopad 2017 zaznamenal pocet
stranek na jednoho uzivatele 6,40 a mira okamzitého opusténi byla 31,46%. Lze tedy

vidét, Ze se jedna o markantni posun.

Uzivatele

12 639

Y

Pocet navstév na uzivatele

Novi uzivatele

10 789

P e I, st N\ N,

Zobrazeni stranek

Navstévy

20 373

E e e s P P

Pocet stranek na 1 navstévu

334 247 16,41

R S W T

1,61

Pram. doba trvani navstévy

00:03:46

A e W o N

Mira okamzitého opusténi

1,04 %
/\/V\’W\/\/W

Obr. 14 Google Analytics - leden, tinor 2018 (Google Analytics, 2018)

Vzhledem k tomu, Ze se webové stranky zlepsuji se svym postavenim ve vyhledavani na
zaklad¢ zmén ve volbé klicovych slov a predélani veSkerych popisti, i YouTube kanal
ziskava mnohem vétsi pozornost a videa nabiraji na sledovanosti. Béhem dvou mésicti se

nejsledovanéj$imu videu zvysilo zhlédnuti o celé dva tisice.

Dalsi zménou, ktera jiz byla uskute¢néna na zakladé mych ptipominek v prib&hu psani

prace, je pfedélani domovské stranky. Na domovskou stranku byl pfidan pohyblivy
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banner, ktery upozoriiuje na aktuality, a pod bannerem se nachdzi dvé sluzby, jednou

z nich je nastaveni posedu a druhou sluzbou zaptij¢eni kola.

DalSim ptfinosem je vytvofeni blogu, ktery se spustil v polovin¢ dubna 2018. Ptispévky
jsou pfidavany zaméstnanci a vénuji se tématiim ze vSech oblasti cyklistiky, at’ uz se jedna

o novinky, ¢i rady pii vybéru.

Také doslo k inzerci rozhovoru s Janem Svoradou do mistnich tiskovin, ktery byl

publikovan v kvétnu 2018 dle mého navrhu.
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ZAVER

Tato bakalafska prace je zaméfena na zvySeni povédomi o znacce a pfildkani novych
zakaznikl. Dlraz byl kladen pfedevs§im na online komunikaci, jelikoz se v dnesni dobé

jedna o jeden z nejucinngjSich komunikacnich kanala.

Prace je rozdélena do tfi dil¢ich kapitol. V prvni kapitole, tedy teoretické, jsou vysvétleny

hlavni témata souvisejici s online a marketingovou komunikaci.

Druhé kapitola je vyuzita pro vytvoreni zavérecné kapitoly vénujici se ndvrhiim. Popisuje
soucasnou situaci ve spolecnostech, vyhotovuje analyzu publika a webovych stranek.
Véetné porovnani s dal§imi tfemi konkuren¢nimi spole¢nostmi. Na zavér je vytvorena

analyza jiz uskutecnéné kampané z roku 2017.

Tteti kapitola, tedy navrhovd, vychazi z ptfedchozich kapitol a vyuziva jak teoretické
poznatky z prvni kapitoly, tak vytvofené analyzy z druhé kapitoly. Vénuje se nadvrhu pro
vytvofeni nového e-shopu, véetné piesného navrhu rozpoctu. Déle navrhuje vyuziti
placenych ptispévkil na socidlnich sitich, jako je Instagram a Facebook, PPC reklamy pro
zlepSeni v organickém vyhleddvani a celkové vyuziti socidlnich siti pro zvyseni

poveédomi o znacce.

Veskeré pfipominky a navrhy byly v pribéhu prace konzultovany s Ing. TomaSem

Hawerlandem a mnohé navrhy jiz byly uskute¢nény.
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