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Uvod
Tématem bakalaiské prace je marketingova komunikace vybranych obchodii.

V ramci daného tématu se autorka zameéfila na zkoumani marketingové komunikace tii
podnikatelskych subjektli — prodejen kol a cyklistickych potieb. Nejvice se autorka
zaméfila na obchod Kola Silhavy, ve kterém sama jiz n&kolik let pracuje, dalsi
vybranou prodejnou je Koloshop, ktery se fadi k nejznaméjsim cykloobchodtim v Ceské
republice a tfetim vybranym obchodem je obchod Moje Kolo, ktery se podle Ceského
Kosiku nachazi v Zebiicku sta nejvyhledavangjsich e-shopt v Ceské republice. (Kosik

Roku, n.d.)

Hlavnim cilem této prace je charakterizovat a zhodnotit marketingovou komunikaci
vybranych obchodli a navrhnout doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

v dalsi praxi.

Bakalaiskou praci tvoii 9 kapitol. Kapitoly 1 a 2 ptedstavuji teoreticky uvod do
problematiky marketingu, marketingové komunikace, marketingu na socialnich sitich,
elektronického obchodovéni, internetovych obchodl a névstévnosti webovych stranek
internetovych obchodd. Kapitola 3 uvadi metodiku zpracovani praktické ¢asti prace.
Kapitola 4 predstavuje tii vybrané podnikatelské subjekty — prodejny kol a
cyklistickych potieb. Kapitoly 5 aZz 9 jsou zameéfeny na analyzu marketingové
komunikace vybranych prodejen, porovnani marketingové komunikace a ndvrhy na

zlepSeni marketingové komunikace. Ziskané poznatky jsou shrnuty v Zavéru.

Jelikoz autorka psala bakalarskou praci v dobé pandemie koronaviru, ktera ovlivnila
zkoumané obchody, je nutno nastinit alesponl orienta¢ni pohled na dopady pandemie

koronaviru z pohledu cyklistickych prodejen.

Béhem pandemie koronaviru se poptavka po kolech a elektrokolech zvysila. Jizda na
kole byla v dobé omezeni pohybu osob jednou z mala ¢innosti, kterd byla dovolena.
Lid¢ se také zacali vyhybat méstské hromadné dopravé a radé¢ji se zacali dopravovat na
kole. Elektrokola se ukazala jako slibna nadhrada za vetejnou dopravu v dobé pandemie,
protoze eliminuji socialni interakce a ndésledné potencidlni zdravotni problémy

(Kazemzadeh & Koglin, 2021).



To vSe zplsobilo masivni zdjem o kola a elektrokola, a jelikoz se cyklistické
komponenty ve vyrobé kontraktuji na rok az dva roky doptedu, nebylo mozné na takto

prudky nariist poptavky reagovat.

Béhem pandemie koronaviru se obchody musely piizpusobit situaci na trhu a opatfenim
proti Sifeni koronaviru, a co nejvice se presunout do online prostedi. To se tykalo také
cykloobchodti, které se musely vice zaméfit na prodej online. Jelikoz si zakaznici
nemohli jit osobn¢ vybrat kolo, obchody mohly nabizet dopravu zbozi zdarma ¢i poslani

jiz slozeného a setizeného kola az na adresu zakaznik.

Dutlezitou roli pii prodeji online také hral design a funk¢nost internetovych stranek a
aktivity obchodli na socialnich sitich, jelikoz si zdkaznici vybirali kola hlavné v online
prostfedi. Bylo tedy vhodné zvolit mix online kanal, ktery suploval osobni konzultace

a osobni prode;.

vvvvvv

telefonni dotaz. Zakazniky v dobé uzavieni obchodl zajimalo, zda obchod funguje jako
vydejna zboZi ¢i, zda jim poradi pfi ndkupu zbozi online atd. JelikoZ se zakaznici v této
dobé hodné zamétovali na cenu, bylo dilezité také investovat financni prostfedky do

srovnavacu cen, jako je Heureka ¢i Zbozi.

Z uvedenych struénych informaci vyplyva, Ze béhem pandemie koronaviru rostl
vyznam marketingové komunikace cykloobchodl a snaha udrzet zékazniky 1 pies rust

cen.



1 Marketing a marketingova komunikace

1.1 Definice marketingu

Marketing definuje mnoho autorti. Do této bakalaiské prace byly vybrany tfi definice,

které autorku nejvice zaujaly.

., Marketing je jednou z cinnosti vykonavanych organizaci a sadou procesii pro
vytvareni, sdileni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro vizeni vztahi se zdakazniky
takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.

(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006, citovano z Jakubikova, 2009, s. 4)

Kotler a Keller (2013, s. 35) uvadégji tzv. spoleenskou definici marketingu: ,, Marketing
je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s

ostatnimi.”’

Drucker a Medek (2016, s. 29) vymezuji cil marketingu: ,, Cilem marketingu je poznat
zdkaznika a porozumét mu tak dobre, aby mu vyrobky ¢i sluzby byly ,,Sité na miru“ a

prodavaly se samy.”

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze marketing je nastrojem, ktery slouzi k uspokojovéani
pfani a potieb zdkaznikli. Snazi se zdkaznikim vytvaret a poskytovat hodnoty
zpusobem, aby z toho prospivala organizace a z4jmové skupiny, které jsou s ni spojené.
Smyslem je péCe o zdkazniky, nebot se organizace snazi, aby u nich zdkaznici svij
nakup opakovali. Organizace se prostfednictvim marketingu snazi poskytnout urcité

hodnoty svym zakaznikim.

S rozvojem internetu se rozviji internetovy marketing, t¢Z nazyvany online
marketing. Cilem online marketingu je podporovat navstévnost webovych stranek ¢i e-
shopil, zvySeni povédomi o znacce i zlepSeni firemni image. V soucasné dobé obchod
probihd predevsim v online prostfedi, a proto jsou praveé tyto oblasti zdsadni. Obzvlast
v obdobi pandemie, kdy jsou kamenné obchody zaviené¢ a dé se tedy nakupovat jen

online. (Patka, 2015)



V internetovém marketingu se ptikladd velky vyznam marketingové komunikaci, do
které se fadi zejména PPC reklama, e-mailing nebo blogovani. Pro marketingovou
komunikaci se pouzivaji rizné internetové komunikacni prostfedky jako naptiklad

webové stranky, elektronické obchody, socialni sité nebo diskusni fora. (Janouch, 2014)

Marketing na internetu se skldda z celého souboru cCinnosti a je pro néj dilezita
dikladna priprava, trpélivost ¢i dlouhodobéd perspektiva. K efektivnimu provadéni
internetového marketingu jsou za potiebi technické znalosti, znalost HTML jazyka,
CSS stylt, JavaScriptu, PHP. Dtlezité je také mit ptehled o tom, jak se mize méfit

navstévnost, technologie pouzivajici se k vyhledavani apod. (Janouch, 2014)

1.2 Marketingova komunikace

,Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,,communis® a znamend spolecny.
V procesu komunikace se snazime vytvorit néco spolecného s nékym. “ Cilem je oznamit
néjakou skutecnost, zprostiedkovat ¢i sdilet vybrané informace, nazory, myslenky ci

postoje. (Heskova, 2009, s. 51)

Marketingova komunikace podle Ptikrylové a Jahodové (2010) souvisi s komunika¢nim
procesem, ktery je charakterizovan jako sdéleni, které je pfenaSeno od odesilatele
k ptijemci. Tento proces se uskutec¢iiuje mezi kupujicim a prodavajicim, spolecnosti a
jejimi stavajicimi a potencidlnimi zdkazniky, ale také miiZe probihat mezi podnikem a
dalSimi stakeholdery. To jsou subjekty, na néz maji firmy a jejich ¢innosti vliv, a které

se také mohou ovliviiovat navzajem.

O principech komunikace pojednava zakladni model komunika¢niho procesu, ktery se
skladé z 8 prvki: zdroj komunikace, zakodovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, piijemce,

zpétna vazba a komunikacni Sumy. (Ptikrylova & Jahodova, 2019)

1.2.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cili a sméfovat k tomu, aby dé¢laly dobré firemni
renomé. K dalSim faktoriim, které mohou ovlivnit stanoveni cilli je povaha cilové
skupiny, na kterou je marketingova komunikace zamétena a také stadium zivotniho

cyklu znacky ¢i produktu. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)
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Mezi cile marketingové komunikace patii poskytnuti informaci cilovym skupinam o
dostupnosti urcit¢ho vyrobku nebo sluzby. Vytvoreni a stimulovani poptavky po
znacce vyrobku nebo sluzbé. Diferenciace produktu, coz znamena snahu odliSeni se
od konkurence. Ta dovoluje vétsi volnost v marketingové strategii, zejména v cenové
politice. Dal§im cilem je diiraz na uZitek a hodnotu vyrobku, tento cil se snazi ukazat
vyhodu, kterou pfinasi vlastnictvi produktu nebo piijem sluzeb. Poslednim cilem je
stabilizace obratu, jelikoz obrat neni v prib¢hu let staly a nestdle se méni. Zmény
prodeji mize mit za nésledek sezonnost zbozi, cyklicnost nebo nepravidelnost

poptavky. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

Janouch (2014) definuje cile marketingové komunikace na internetu na cile ve sméru
k zdkaznikovi a na cile smérem od zakaznika. Dale tvrdi, Ze cile marketingové
komunikace na internetu musi byt v souladu s marketingovymi a s firemnimi cili.
Marketingova komunikace na internetu ma velky zabér a moznosti, a proto si miize
klast mnoho rtiznych cili. D¢€li se tedy na cile ve sméru k zakaznikovi a ty maji za cil
informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a poté udrzovat vztah. Dalsi cile jsou cile smérem
od zakaznika a ty maji za cil ziskat informace od zdkaznikl (pozadavky, preference,

spokojenost atd.) a ziskat informace o zadkaznikovi samotném.

1.2.2 Nastroje marketingové komunikace
Marketingovy komunikaéni mix

Mezi tradi¢ni formy komunikace se fadi pét nastroji marketingové komunikace, které

definuji Foret, Prochdzka a Urbanek (2005), je to:

1) direct marketing (pfimy marketing),
2) osobni prodej,

3) podpora prodeje,

4) public relations (vztahy s vefejnosti),

5) reklama.

Direct marketing, kterému se také fika zacileny nebo pfimy marketing vychazi z co
nejpresnéjsSi segmentace trhu a zaméfeni se na konkrétni segment. Diky soucasnym
pokroktim a dostupnosti vypocetni a komunikaéni techniky se d4 jednoduse, pravidelné

a vzajemné komunikovat se zdkazniky. (Foret, 2011)
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Osobni prodej je velmi efektivnim prostiedkem komunikace. Dochazi k nému
pfedev§im v okamziku, kdy mame potiebu meénit volby, preference, stereotypy Cci
navyky zakaznikli. Vzhledem k faktu, ze plisobi bezprostfedné, tak je schopen ve svém
disledku fungovat daleko Uc¢inngji nez bézna reklama ¢i jiny nastroj marketingové
komunikace. Umi totiz nejlépe ovlivnit zédkaznika a piesvédc¢it ho o vyhodach nové

nabidky. (Foret, 2011).

Podpora prodeje se podle (Kotler & Keller, 2007) snazi motivovat zdkaznika
k okamzitému nakupu. Podpora prodeje by také méla pomoci s posilenim pozice

produktu na trhu a snazit se vybudovat dlouhodoby vztah se zakaznikem.

Podle Foreta (2011) public relations znaci promyslenou a systematickou ¢innost.
Cilem je vytvaret a snazit se upevnit divéru, vzajemné porozuméni a dobré vztahy

organizace s dilezitymi a klicovymi stakeholdery.

Reklama se ftadi kjednomu ze zplisobl marketingové komunikace v ramci
marketingového komunikac¢niho mixu. ,,Je to placend forma propagace produktii, kdy
produktem miize byt vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny vysledek néjaké cinnosti atd.

Reklama je takeé vyuzivana pro propagaci znacek, firem nebo myslenek.“ (Janouch,

2011, s. 129)

Karlicek (2018) definuje reklamu v radiu jako reklamu, ktera cili na pomérné jasné
vybrané cCasti trhu. Rozhlasové stanice cili na divaky s podobnym hudebnim stylem.

Ten souvisi s demografickymi charakteristikami a s Zivotnim stylem.

Karlicek (2016) rozdéluje komunika¢ni mix na nasledujici slozky: reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations, event marketing a sponzoring, osobni
prodej, online komunikace. Pfidava tedy do komunika¢niho mixu dali 2 slozky, prvni

sloZkou je event marketing a sponzoring, druhou sloZkou je online komunikace.

Sponzoring z hlediska marketingové komunikace vychazi ze vztahu mezi sponzorem a
sponzorovanym. Sponzorem vétSinou byva podnikatelsky subjekt, ktery poskytuje
sponzorovanému finan¢ni, materialni ¢i jinou pomoc. VéEtSinou za tuto sluzbu ocekava

propagaci od sponzorovaného. (Foret, 2011)

Online komunikace, také elektronickd marketingova komunikace, probiha predevsim
prostfednictvim pocitaci. Online komunikace je dle Foreta (2011) pfinosem novych

moznosti malym a velkym firmam. Hlavnim pozitivem je, Ze snizuje ndklady na prodej
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a na propagaci, zrychluje a rozsifuje komunika¢ni moznosti a vytvaii trvalé vztahy a
vazby mezi prodejcem a zakaznikem a sméfuje k uspokojeni individualnich pfani a

potieb.

Marketingovy komunika¢ni mix na internetu definuje Janouch (2010), ten tvrdi, Ze
mnoho aktivit na internetu nepatii presné¢ do jedné kategorie nebo se netyka pouze jedné
urcité polozky. Rozd€luje marketingovy komunikacni mix pro internet na nasledujici

kategorie: reklama, podpora prodeje, udalosti, public relation a primy marketing.

Podle Janoucha (2011) existuje mnoho druhti reklam, naptiklad PPC reklama neboli
pay-per-click, coz znamena platba za klik. Jedna se o to, Ze se neplati za zobrazeni dané

reklamy, ale plati se za to, ze na ni nékdo klikne.

Do podpory prodeje patii také slevy, které jsou podle Janoucha (2010) G¢inné na urcité
typy zékazniki, efekt slevy se vSak vytraci, paklize konkurenti nabizeji slevy na vse a
stale. Slevy existuji mnozstevni nebo finan¢ni. Dal$i podporou prodeje mohou byt
vérnostni programy, které se snazi piimét zakazniky, aby opakovali svlij nakup

v konkrétnim obchodu.
Dalsi nastroje
Webové stranky

V soucasnosti jsou internetové stranky jednim z nejsilngjSich propagacnich médii,
nebot’ na nich ¢asto zaleZzi, kde si zdkaznik dané zbozi zakoupi. Jejich vyhodou je také
to, Ze na nich zdkaznik mize nalézt velké mnozstvi informaci v jakoukoliv denni dobu.
K tém patii naptiklad informace o sortimentu, cendch a nabidce sluzeb. (,,Webova

stranka®, n.d.)
Google

V soucasnosti se stal Google vyhledavacem, ktery mé jako vyhledava¢ pievladajici
postaveni. Ostatni vyhledavace jsou v nékterych zemich pouzivany pouze zanedbatelné.

(Janouch, 2010)
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Hodnotici servery

Heureka je jednim z nejvétSich nakupnich portali a srovnavaci cen na Ceském a
slovenském trhu. Je na ni zaregistrovano vice nez 40 000 e-shopt.. Kazdy mésic ji
navstivi v praméru pét milioni unikatnich navstévniki. (,,Vyuzivejte placeného

rezimu®, 2020)

Heureka provadi hodnoceni elektronickych obchodi, klicova je spokojenost zékaznikd,
ktera se zjiStuje pomoci dotazniku, ktery zdkaznik obdrzi né€kolik dni po zakoupeni
zbozi. V dotazniku hodnoti, kolikaty den od objednani zbozi obdrzel, zda objednavka
dorazila v poradku, jak probihala komunikace mezi nim a obchodem nebo zda je

spokojen s nabidkou sortimentu v daném internetovém obchod¢. (Janouch, 2014)

Zbozi.cz patii do skupiny srovnévacu cen. Nachdzi se zde informace o konkrétnim
zbozi, napiiklad ceny, specifikace, obchody, které nabizi dané zbozi. Je zde mozné
porovnavat ceny vyrobkt, zjiStovat skladové dostupnosti ¢i vyhledavat obchody

v blizkosti uzivatele. (Zbozi, n.d.)

Velky vyznam méa vSak osobni kontakt. Pies veskery pokrok v informacnich
komunikacnich technologiich, ziistdva stdle nejucinnéjSim a rozsahem adresatl
nejomezenéj$im prosttedkem. Osobni rozhovor zna¢i velmi dynamicky zplsob
komunikace, diky osobnimu rozhovoru je mozné sdélovat myslenky s mimofadnym
osobnim zaujetim a soucasn¢ sledovat bezprostifedni reakci. Pii online obchodovani jej

je mozné nahradit telefonicky, e-mailem ¢i online chatem. (Foret, 2011)

Telefonovani v soucasné dobé piedstavuje ndhrazku za osobni komunikaci pfi
obchodovani. Telefonovani odstraiiuje prostorové bariéry, jelikoz je mozné telefonovat
skoro odkudkoliv. Moznosti dal§iho rozvoje telefonovani ptinesla podoba chytrych
telefonii, které nabizi 1 vizudlni doplnéni této zprostiedkované podoby osobniho

jednéni. (Foret, 2011)

Ptiblizné od roku 2010 vyrazné roste vyznam marketingové komunikace s vyuzivanim
socialnich médii.

Socialni média

Socidlni média se tfadi do skupiny internetovych sluzeb, jez virtudlné¢ vzijemné a
spolecensky propojuji lidi, jejich komunikaci ¢i spolecné aktivity na internetu.

V soucasnosti vyuziva socidlni sité piiblizn¢ sto milioni uzivateld, predev§im kvili
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tomu, ze se stal marketing na socialnich sitich diilezitou soucasti PR a image zadavatelt

reklamy. (,,Socialni sité“, n.d.)

,Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZivateli.
Socialni média se nepretrzite meni tim, jak se méni (pribyva) jejich obsah a také

pridavanim mnoha funkci. “ (Janouch 2010, s. 210)

1.3 Marketing na socialnich médiich

Vzhledem k rychlému Sifeni digitalnich technologii se socidlni média stala kli¢ovymi
v digitdlnim marketingu pro propagaci obchodnich produkti s koneénym cilem
maximalizovat zisky. V¢Et§si kampané na socidlnich sitich podle ¢lanku Journal of
Retailing and Consumer Services obvykle vedou k vyznamné vysSimu poctu
objednavek a pfijmi zprodeje. NejucinnéjSim kanalem je podle tohoto c¢lanku

Facebook. (Dolega, Rowe & Branagan, 2021)

Dopad marketingu socialnich médii na obchodni vysledky se zda byt vyznamnéjsi, kdyz
je potfeba nakupovani omezena nebo odstranéna kvuli omezené dostupnosti nebo

pfisnym cenam. (Dolega a kol., 2021)

Rozvoj socidlnich siti v dnesni dobé probihd velmi rychle. Je to mimo jiné zptisobeno
tim, Ze se téméf denné dozviddme o novych moznostech, sluzbach a napadech. Je také
zfejmé, Ze marketing na socidlnich sitich opravdu funguje. Na Gispéch je ovSem nutné si
pockat a je potfeba, aby spoleCnost zacala vyuzivat odlisny pfistup marketérii. To, Ze
spolecnost zalozi vlastni stranku na Facebooku, mtize pomoci rozsifit povédomi o firmé
a jejich produktech a sluzbach. Lidé také mohou vyuzivat chat a pomoci socidlnich siti
se dozvidat o novinkach obchodu. Pro marketing na socialnich sitich je typické, ze
vyzaduje vyrazn€ delSi dobu na pfipravu neZ jiné formy marketingu na internetu.

(Janouch, 2010)

Marketing na socialnich médiich je nepfimy zplisob ovliviiovani, nebot’ se nejedna o
bezprostiedni prodej, ale jednd se o vytvareni povédomi, které postupem casu vede

k prodeji. ,,Je to zpiisob sdélovani, vytvareni a poskytovani hodnoty zakaznikiim.*

(Janouch, 2010, s. 219)

15



Janouch (2010, s. 216) ¢leni socidlni média timto zptisobem:

e Socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)

e Blogy,videoblogy, mikroblogy (Twitter)

e Diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)

e Wikis (Wikipedia, Google Knol)

e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
e Sdilenda multimédia (YouTube, Flicker)

e Virtualni svéty (Second Life, The Sims)

e Ostatni socialni média (Instagram, Pinterest)

Facebook

Facebook je socialni sit, kde spolu lidé vzijemné komunikuji a sdruzuji se. Na
Facebooku je mozné sdilet mezi uzivateli osobni informace, multimedialni data a také
mezi sebou navzajem komunikovat. K tomu je urCen chat, zpravy a komentare. Velké
mnozstvi internetovych strdnek mé profil i na Facebooku, tudiz se zdkaznik dozvi
novinky velmi rychle od zvetejnéni ptispévku. Toho lze docilit za piedpokladu, Ze je

jejim fanouskem. (,,Co je Facebook®, n.d.)

V dnesni dobé pouziva Facebook 2,5 miliardy lidi kazdy mésic. Na Facebooku je
pripojeno mnoho firem, které zde propaguji své webové stranky, produkty a sluzby. Je
zde moZnost 1 placené propagace a sponzorovanych piispévkd, které jsou propagovany
mezi velky okruh lidi tak, Ze Facebook vyhodnoti informace o uZivatelich, ktefi tento
profil jiz sleduji, a zobrazuje reklamu podobnym uzivateliim. Profil se sklada z hlavni a
uvodni fotografie, nachdzi se zde odkazy na profil, informace, fotografie, videa,

hodnoceni firmy atd. (Urbanova, 2020)
Marketing na Facebooku

Facebook predstavuje ojedinélé marketingové pfileZitosti pro firmy (s ohledem na
specifickou cilovou skupinu). Cim vice sledujicich lidi na Facebooku, tim je mozné

ziskavat kvalitnéjsi informace o produktech, sluzbach a o firmé, jak je vidi zdkaznik.

(Janouch, 2010)

To, Ze spolecnost pfildka fanousky na svou facebookovou stranku jesté neznamena, ze
v budoucnu dojde k samotnému prodeji. OvSem z pohledu marketingu je tispésné jizZ to,

ze spoleCnost ziska nazory, pfani ¢i pozadavky zdkaznikli. Diky Facebooku je také
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moznd jednoducha konverze produkti a znacek. Diky tomu mohou spolecnosti
zlepSovat své vztahy se zdkazniky a pfijimat od zékaznikti zpétnou vazbu. (Janouch,

2010)
Reklama na Facebooku

Na Facebook se pfidavaji i rizné firmy a internetové e-shopy. Propaguji zde své firmy a
vyrobky. PtinaSeji novinky ze svych prodejen. Na Facebooku mohou firmy propagovat
své produkty 1 za penize. Tato reklama se pak ukazuje na hlavni strance rtznych
uzivatelli jako sponzorovana stranka. Je mozné zde zvolit: typ uzivatell, konkrétni
zajmy, vek uzivatell a v jakém mésté¢ se ma vase reklama zobrazovat. Do reklamy je

mozné vlozit od 10 korun, az po jakoukoli ¢astku. Je to cilend reklama. (Janouch, 2010)

Dulezité je, kolik ma facebookova stranka sledujicich. Diky Facebooku mohou firmy
budovat lepsi vztahy se svymi zdkazniky, mohou je rychleji informovat o novinkéch
atd. Vyhodou reklamy na Facebooku je jeji cileni. Lidé do svych facebookovych profili
piSou mnoho zajimavosti o sobé samych. Jako svoje konicky, lajkuji facebookové
stranky, které maji radi. Také tam piSou mnoho osobnich véci, jako je jejich vék,

pohlavi, vzdélani, misto bydlisté, stav (zadani, svobodni).
Instagram

Instagram svym uzivatelim umoziuje sdileni fotografii, videi, chatovani s prateli. Je
mozné pouzivat filtry, diky kterym je mozné fotografie upravovat. Je mozné u fotografii
upravovat jas, kontrast, strukturu, sytost, barvu, vyblednuti, zvyraznéni a mnoho
dalsiho. V oblibé jsou hashtagy, které funguji na okamzitém sdileni n¢jaké fotografie z
n¢jakého mista. Po napsani hashtagu je mozné, aby si kdokoli a odkudkoli dané misto

vyhledal a okamzit€ vid€l, co se zrovna na daném misté déje. (Instagram, n.d.)
Marketing na Instagramu

Instagram je aplikace, kterou je moZzné si stdhnout a nainstalovat do svého chytrého
telefonu ¢i tabletu. Jednd se v souCasné dobé o velmi populdrni nastroj jak mezi
soukromymi osobami, tak mezi podniky, které ho mohou chapat jako atraktivni nastroj

marketingu s velkym dosahem. (Semeradova & Weinlich, 2019)

Na pielomu roku 2017/2018 souviselo 7 z 10 sdilenych hashtagh na Instagramu se
znaCkovym obsahem. Hashtagy jsou klicova slova, kterd lidé oznacuji pod fotografie

nebo videa a tyto hashtagy umoznuji uzivatelim tfidit a kategorizovat obsah. Hashtagy
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jsou velmi G€innym analytickym a optimalizacnim nastrojem pro firmy. (Semeradova &

Weinlich, 2019)

Na Instagramu je vice nez 25 miliont firemnich G¢td. Na rozdil od osobnich ucta
nabizeji firemni GCty podrobné analytické ndstroje, pomoci nichz lze vyhodnotit
uspésnost sdilenych piispevkl, zjistit pocet zobrazeni, demografické udaje a dalsi.

(Semeradova & Weinlich, 2019; Bauer, 2020)

Podle Semeradové a Weinlicha (2019) je GspéSnost spolecnosti na Instagramu pifimo
zavisla na kvalité sdilenych fotografii a videi, nebot’ je tato sit’ vyhradné zaméiena na

vizualni slozku obsahu.
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2 Internetové obchody

2.1 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani (e-commerce) znamend prodej nebo nakup zbozi ¢i sluzeb,
ktery probihd mezi domacnostmi, podniky, vladami a dal§imi vefejnymi ¢i soukromymi
subjekty a provadi se skrze pocitacové sité. (Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik & Peska,
2015)

Technologie pro komunikaci se vyviji velmi rychle. Velmi Casto se v tomto odvétvi

objevuji inovace, zlepSeni, nové ndpady ¢i obchodni modely. (Petrtyl, 2014)

Do elektronického obchodovani se fadi prodej zakaznikiim, ktery je uskutectiovany
online, avSak elektronickd komunikace nemusi probihat ve vSech fazich, kdy se
realizuje obchodni transakce. Radi se sem i obchody, pii kterych nékteré &asti
komunikace nejsou realizovany elektronicky, jsou to naptiklad platby a doddni zbozi.

(Eger a kol., 2015)
Kategorie e-commerce

Podle subjektii, které se do oblasti elektronického obchodovani zapojuji, je mozné Clenit
e-commerce na B2B, B2C, C2C a C2B a dalsi (Machkova, Cernohlavkova & Sato
2003).

B2C se zaméfuje na komunikaci obchodl se zdkazniky. B2C e-commerce znamena
prodej zbozi nebo sluzeb ze strany vyrobct nebo distribucnich spole¢nosti piimo
kone¢nému spotiebiteli neboli zakaznikovi. Zpravidla se realizuje prostiednictvim e-
shopii. V internetovych obchodech je spotiebitelim ukazana nabidka zboZi a sluZeb,
vcetné technickych charakteristik a cen. B2C obchodovani mizZe byt jedinym typem
komeréni ¢innosti, nebo miize probihat jako doplnék ke kamennym prodejnam.

(Machkova a kol., 2003)

2.2 Specifika internetovych obchodii

“Internetovy obchod neboli e-shop, je webova aplikace slouzici primarné k prodeji
zbozi. V nejjednodussi podobé jde o katalog produktii trideny do kategorii a doplnény

ndkupnim procesem.” (Strafelda, n.d.)

19



Prostiednictvim e-shopti neboli internetovych obchodl se realizuje elektronické

obchodovani B2C.

Existuje mnoho vyhod a nevyhod u nakupovéani v internetovych obchodech, jak

z pohledu prodavajiciho e-shopu, tak z pohledu zakaznika.
Vyhody nakupovani v e-shopech pro zakaznika

K dispozici je ohromné mnoZstvi informaci, zdkaznik si mize zbozi hledat a zjistovat

o ném mnoho informaci, jako jsou parametry, recenze a zbozi muze také porovnavat.

V internetovém svéte je vEtsi boj o zdkazniky a vétSina prodejcli se snazi mit své zbozi,
za co nejniz$i ceny, aby co nejvice prodavali. Existuje mnoho vyhledavaci a
porovnéavact cen, lidé pii koupi na internetu mohou uSetfit mnoho penéz. (OlSansky,

n.d.)

Diky globalnimu dopadu je mozné ptes internet oslovit kohokoli s pfistupem

k internetu, a to kdekoliv na svété.

Nepfretrzitost, v internetovém svété neexistuje omezujici oteviraci doba, poledni pauza
nebo naptiklad zavieni kviili svatku nebo zavieni kviili pandemii, na internetu muazete

nakupovat 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu. (Moravek, 2012)

Sife sortimentu, na internetu existuje nepieberné mnozstvi sortimentu, miZete si
vybrat z rozsdhlé nabidky zbozi. Internet funguje 24 hodin denné, 365 dni v roce, ve

dne 1 v noci, jeho velkou vyhodou je tedy dostupnost.
Nevyhody nakupovani v e-shopech pro zakaznika

Mezi nevyhody patii rychla zména cen, na internetu se ceny méni podle aktualni
situace a prizpisobuji se trzni nabidce a poptavce, jeden den zbozi miize stat o 20 %

mén¢ a druhy den zase vice.

Pfi ndkupu online mize byt spotiebitel ovlivnény recenzemi, které na internetu snadno

vyhleda.

Diivéryhodnost je dalsi nevyhodou v elektronickém obchodovani, v internetovém
svété, kde nelze vzdy urcit autora a obsah, je internet né€kterymi uZivateli vniman jako

méné diveéryhodny.
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NemoZnost vyzkouSeni zboZi, zakaznik si pfes internet nemuze zbozi vyzkousSet ¢i
prohlédnout. U nékterého sortimentu je toto velmi dilezity aspekt pti koupi. (Moravek,

2012)
Vyhody pro prodavajiciho

Komplexnost, internet nabizi velmi Sirokou skdlu metod a nastroju, které lze vyuzit
k osloveni potencialnich zékaznikt. Internetové obchody, tak mohou rozsifit svij trh,
nemusi se zaméfovat jen na zakazniky ze své blizkosti. Na komplexnost navazuje i
globalnost, kdy mohou obchody prodavat zbozi i za hranice své zem¢ a mohou tak

zptistupnit své zbozi zadkaznikim z celého svéta.

Internet slouzi jako médium pro obousmérnou komunikaci mezi firmou a zakaznikem,
v dne$ni dob¢ je zpétna vazba zakazniki velmi dalezitd. Ta pro obchod mize slouzit
jako rady a tipy na vylepSeni nabidky zbozi a sluzeb.

Sire zakazniki, vétSina lidi v dneSni dobé pouziva internet, prodavajici tedy mizou
ptes internetova média oslovit ohromné mnozstvi lidi. Prodavajici se nemusi limitovat

konkrétnim mistem a cilit pouze na zdkazniky v blizkosti. (Olsansky, n.d.)

Cileni reklamy, na internetu 1ze snadno méfit efektivitu reklamy a z toho vyplyva jeji
spravné nastaveni podle potfeb obchodnika. Se zdkazniky se dd 1 jednoduSe

komunikovat, naptiklad prostfednictvim newsletterti. (OlSansky, n.d.)

Uspora ¢asu zaméstnancii, zakaznici si na internetu mohou vybirat zbozi nékolik
hodin, vybiraji si ho sami a nezamé&stnavaji tim ¢as zaméstnancli v kamenné prodejné.

(Moravek, 2012)

Sir$i nabidka, na webové stranky e-shopu se vejde nepieberné mnozstvi produktd,
mohou zde tedy vystavovat vSechno zbozi, které nabizeji. Na kamenné prodejné se
vétSinou nemuze vystavit veskery sortiment, ktery dany obchod nabizi.

Nevyhody pro prodavajiciho

MenSi vyuzitelnost pro mensi podniky, globalni dopad, ktery je jednou z vyhod pro
online marketing, mize byt velkou nevyhodou pro mensi podniky, které¢ se tolik

neorientuji pro pouziti marketingu v malych lokalnich podnicich.
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Chybg¢jici osobni kontakt, kdy mohou prodejci zaujmout svého zakaznika, zde chybi.
Nemohou mu vysvétlit osobni poznatky, pro¢ je dany produkt specidlni a jeho vyhody a

nevyhody. V internetovém prostiedi je t€zsi vyvolat emoce. (Moravek, 2012)
Zneuzivani moznosti vraceni zbozi, nékteii lidé si dané zbozi vyzkousSi nebo jej
nékolik dni pouzivaji a pak jej vrati.

Niz8i ceny kvuli vétsi konkurenci a srovndvacim cen. Lidé si mohou porovnat ceny
podle porovnavacl cen, jako je napiiklad Heureka ¢i Zbozi.cz. Na internetu je také
daleko vice konkuren¢nich prodejct, jelikoz zékaznik neni omezen vzdalenosti
obchodu. V kamenné prodejné si prodejce vétSinou mize dovolit vyssi cenu, zakaznici
si vétSinou ceny z kamennych prodejen neporovnavaji, tak jako pii internetovém
nakupovani. Internetovy obchod sice muze vyS§i ceny zbozi konkurovat lepSimi
sluZzbami, jenze sebelepsi ceny mu nepomohou, pokud bude prodavat o mnoho drdz nez

jeho konkurence.

2.3 Faktory ovliviiujici vybér internetového obchodu

Existuje mnoho faktorti, podle kterych se zakaznik rozhoduje, kde zakoupi sviij
produkt. Nekteti upfednostni sviij oblibeny obchod, se kterym uz méli predchozi
zkusenost, jini se zaméfuji predevsim na cenu. Casto zakaznici kombinuji vice faktort

dohromady. Nasledujici text popisuje vybrané faktory vybéru internetovych obchodi.
Produkt

Podle typu produktu je ve vybranych ptipadech dulezité vybrat pro ndkup zbozi
provéfeny ¢i specializovany obchod. Naptiklad jizdni kolo je moZné zakoupit pies
internet na portalech Alza.cz ¢i Mall.cz, ale odborného vysvétleni se tam zikaznik
nedocka. Paklize by si bicykl koupil u specializovaného prodejce, zaméstnanci mu

poradi, jak kolo pouzivat, jak se o n¢j starat a také mu sdéli informace o pravidelnych

zarucnich prohlidkach.
Cena

Cena je velmi dulezitym faktorem piti vybéru zjakého internetového obchodu si

v

silnym faktorem vybéru internetového obchodu, ale nemusi znamenat zarukou nakupu.

K dobré¢ orientace vyhodnosti ceny slouzi vyhledavace cen.
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ze kvili nizké cené bude mit obchod nekvalitni servis. Internetovy obchod, ktery nabizi
zbozi za nizké ceny, také muze mit Spatné reference od zékaznikii, proto se snazi
prilakat nové zdkazniky na levnéjsi zbozi. Nékdy vsak nizkd cena miize znacit velmi
dobrou konkurenceschopnost, naptiklad, ze si obchod vyjednal exkluzivni cenové
podminky u dodavatelli, ma tedy na zbozi vétsi marze a muze si tedy dovolit nizsi ceny.

(Hyrak, 2016)
Diivéryhodnost internetového obchodu

Zakaznici se zajimaji, zda je internetovy obchod divéryhodny, zda jim zbozi pfijde
v ur¢enou (psanou) dobu, zda bude zbozi v potadku a zda dostanou doopravdy to, co si
objednali. K tomuto slouzi reference od ostatnich zakaznikt. (,,Tti zékladni faktory

vybéru e-shopu®, n.d.)

Recenze se nejcastéji objevuji na hodnoticich serverech, jako je Heureka ¢i Zbozi.cz,
dale na Google. Jsou to recenze od zékaznikti daného obchodu, zakaznici poté pisi svij
osobni nazor, ktery se zaobird chovanim zaméstnancl, dodaci lhitou, cenou, recenzi
produktu atd. Recenzi miize byt také doporuceni znamych, ktefi dany obchod
navstivili.

Na Heurece je mozné ziskat certifikat ,,Ovéfeno zakazniky“. Ten buduje u zékaznika
davéru v internetovy obchod a pro obchod se jedna o prestiz. Pokud ma obchod

nadstandardni hodnoceni od zédkaznikl, mize obchod ziskat ,,Zlatou pecet™.
Zbozi skladem

V dnes$ni dobé pandemie a kviili nedostatku jizdnich kol, se zbozi skladem stalo jednim
z nejdulezitéjSich faktord vybéru internetového obchodu, alesponn v cyklistickém
odvétvi. V této dobé, kdy zboZzi jako napfiklad kola ¢i elektrokola jsou zvySenym
vyhlédne néjaké zbozi a na trhu je jiz pouze jediny internetovy obchod, ktery ho ma
skladem, spiSe si ho v tom obchodu koupi a nebude moc fesit, zda je to dobry obchod a
vSechny ostatni faktory, které jsou zde popsany, nebudou brat tolik v potaz. (Vitova,

2021)
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Distribuce a misto prodeje

Do distribuce se fadi ¢innosti, které pfiblizuji sortiment k zdkaznikovi. Je to naptiklad
zpusob piepravy, prodejni misto, pohodli pii nakupu. Dale také naklady, které se
s nakupem spojuji a hodnota, kterou ptindsi. (Janouch, 2014; Ptikrylova & Jahodova,

2010)

Existuju mnoho zpusobl piepravy, napiiklad poslani zboZzi kuryrni sluzbou piimo na
adresu nebo ulozeni zbozi do tloznych sluzeb, jako je Zasilkovna. Ta Setfi Cas lidem,
ktefi nechtéji cekat cely den doma na ptfichod kuryra. Do Zasilkovny mohou zajit
kdykoli cht&ji a jedna se vzdy o levngj§i doruéeni nez u kuryrnich sluzeb (typu Ceska

posta & PPL). (Hyrak, 2016)

Misto prodeje - je dulezité, zda maji internetové obchody také své vydejny, kde se da
zbozi prohlédnout a vyzkouset. V cyklistickém odvétvi jsou kamenné prodejny dilezité,
nebot’ si v nich zdkaznici mohou objednana kola vyzvednout sefizena a slozend. Pro
zakaznika to je lepsi, nez si kolo nechat zaslat v krabici. Také si ho pted koupi mohou

vyzkouSet a prohlédnout.
Platebni podminky

Zakaznici se v internetovych obchodech velmi ¢asto boji platit bankovnim pfevodem ¢i
platebni kartou kvuli nedivére k obchodu, nékteti také nemusi mit bankovni ucet.

Mnoho z nich tedy radéji voli platbu na dobirku. (Hyrak, 2016)
Dodaci podminky

Faktory jako cena dopravy, dodaci doba dodéani zboZi, zplisob zabaleni produktu ¢i zda
je produkt setizen, slozen, jsou velmi dalezitymi faktory pro vybér obchodu, ze které¢ho
si zakaznik objednd zbozi. S tim souvisi dodaci lhiita, vétsSing lidem v dnesni dob¢

zaleZi, za jak dlouho jim zboZi pfijde.
2.4 Navstévnost webovych stranek internetovych obchodt

Chtéji-ly obchody fesit svoje internetové stranky, nemély by opomijet web sledujici
navstévnost online. Navstévnost je dilezitou soucasti jakékoli formy internetového
marketingu. Sledovat navstévnost je dulezité kvili optimalizovani webu pro
vyhledavace ¢i pro zvySeni po¢tu navstévnikl prosttednictvim rozesilani newsletterti e-

mailem a k zji§t'ovani reakci na tyto aktivity.
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Prostiednictvim analyzy névstévnosti se da zjistit, kdo jsou néavstévnici webovych
stranek a diky této analyze zacit chapat odkud tito ndvstévnici prichazeji. Webova
analytika umoznuje zabyvat se tim, kolikrat uzivatel¢ web navstivili, kolik dni uplynulo
od jejich posledni navstévy atd. Také se da zjistit, kolik ¢asu uzivatelé travi na webu a
kolik stranek si prohlizeji, kde se nachazeji a jaké zatfizeni pouzivaji k pfistupu na vas

web. (Beasley, 2013)

Podle Janoucha (2010) jsou hlavnimi ukazateli navStévnosti webovych stranek
vracejici se navstévnici, tyto navstévniky analyzujeme pro zjisténi jejich chovani. Dale
novi navstévnici, u nich zjistujeme, odkud chodi. Navstévy bez okamzitého opusteni, to

se zjistuje pro fungovani webu, tj. jak je postaveny. A také navstévy s konverzemi, to je

vvvvvv

DalSimi ukazateli navstévnosti webovych stranek jsou: narlist navstévnosti, zdroje
navstévnosti, pocet stranek na 1 navstévu, na kterych strankach navstévnici opoustéji
web, konkrétni (dalezité) stranky podle miry okamzitého opusténi, pies jaka klicova
slova a z jakého zdroje pfisli ndvstévnici, U€innost reklamnich kampani (navstévnost,

konverze), analyza procesu objednavky u e-shopt. (Janouch, 2010)

Velmi dilezitym nastrojem pro analyzu je podle Janoucha (2010), Google Analytics, to
je nastroj pro analyzu navstévnosti. UmoZznuje sledovat navstévnost stranek, nachazi se
tam statistky a rizné ptrehledy. Napiiklad primérma doba, kterou navstévnik stravil na
strankach, odkud pfisli, pocet zobrazeni jednotlivych stranek na e-shopu, kde zdkaznici

na webu klikali a kolikrat atd. Tyto piehledy se daji fadit podle riznych parametru.
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3 Metodika praktické Casti prace

Cil praktické ¢asti prace

Hlavnim cilem této prace je charakterizovat a zhodnotit marketingovou komunikaci
vybranych obchodli a navrhnout doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace
v dalsi praxi. K dosazeni tohoto cile byly zvoleny metody, které jsou uvedené

v nasledujicim textu.
Pouzité metody

Pro bakalafskou praci bylo vyuzito ¢tyf metod, a to studia internetovych zdroju,
pozorovani, osobniho rozhovoru a benchmarkingu. Tyto metody byly vybrany, protoze
je autorka vyhodnotila jako nejvhodnéjsi ke zkoumani dané problematiky a pro

dosazeni stanoveného cile.
Studium internetovych zdroji

Na internetu se objevuje ohromné mnozstvi zdrojii dat, tato data se velmi dynamicky
méni a rostou. Diky internetu ¢i World Wide Webu mizeme jednoduSe vyuzivat i

globalni data. (Eger & Egerova, 2014)

V této praci bylo vyuzito dat z Google Analytics, Heureky a ZboZi. Vzhledem k tomu,
Zze je autorka internim pracovnikem jednoho z obchodii, bylo ji dovoleno vyuZit

informace z téchto zdroj.
Pozorovani

Zakladni vymezeni pozorovani uvadi Gray (2009, s. 396-397): “Pozorovani jako
metoda je komplexem a kombinaci smési pocitii (zrakovych, sluchovych, dotykovych,
cichovych i chutovych) a jejich vnimani.”

Pro tuto bakalafskou autorka vybrala participaéni pozorovani. “Tzv. ucastnické
pozorovani slouzi k ziskani rozsahlé a hluboké znalosti zkoumané reality. Tento typ

pozorovani je dlouhodoby a trva obvykle tydny az mésice.” (Eger & Egerova, 2014, s.
130)

“Pozorovatel je casto vroli uplného ucastnika nebo ucastnika pozorovatele a je

potiebné, aby se szil s prostredim a ucastniky, které pozoruje. Pozorovatel tak ma
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moznost ziskat diveryhodné udaje, které je obtizné ziskat jinym typem pozorovani.”

(Eger & Egerova, 2014, s. 130)

“Pro hluboké poznani reality se participacni pozorovani obvykle pouziva v kombinaci
s dalsimi metodami, jako jsou napriklad nestrukturované interview a sbér a analyza

artefaktii (dokumentu, vytvoru zkoumanych osob atd.).” (Eger & Egerova, 2014, s. 130)

Metoda pozorovani byla pro ucely vyzkumu v rameci této bakalarské prace pouzivana od
listopadu 2020 do konce biezna 2021. Pro tcely vyzkumu marketingové komunikace
vybranych obchodii se autorka zaregistrovala ve tfech internetovych obchodech, a to do
obchodu Kola Silhavy, Moje Kolo a Koloshop. Cilem registrace v internetovych
obchodech, bylo zjistit, jak vybrané obchody komunikuji se zakazniky, jaké poskytuji

slevy, jak dlouho trva, nez obchod odpovi.

Krom¢ toho probihalo pozorovéani kazdy pracovni den od 9 hodin do 18 hodin od
listopadu roku 2020 do konce biezna roku 2021 v cykloobchodé Kola Silhavy a pii ném
autorka pozorovala marketingovou komunikaci daného obchodu, navstévnost danych
webovych stranek, dorucovani zésilek, stav poslaného zbozi, moznost ziskani riznych

druhti slev a komunika¢ni mix v praxi.
Osobni rozhovor

Obchod, ve kterém autorka pracuje, je rodinny podnik. Proto se autorka rozhodla vyuzit

metody osobniho rozhovoru s majiteli podniku.

“Interview je pritom vyzkumnou metodou, ktera vyzkumnikovi umoznuje zachytit
nejenom data, ale i hloubéji proniknout do motivii a postojii respondentii. Zejména pri
interview F2F (osobné) muzZeme sledovat také reakce respondenta a podle nich potom

usmeérnovat dalsi pritheh rozhovoru s nim. “ (Eger & Egerova, 2014, s. 114)
Benchmarking

Stanovena metoda pro srovnavani obchodi Moje Kolo, Koloshop a Kola Silhavy je
benchmarking. “Benchmarking je metoda zaloZena na systematickém méreni a
porovnavani vybranych ukazatelii. Je mozné ji pouzit na kterékoliv urovni rizeni a témeér

pro libovolné ukazatele (indikatory).” (,,Benchmarking®, 2011)

S pomoci této metody autorka srovnavala vybrand kritéria u tfi obchodd. Vybranymi
kritérii byly: vyhledavatelnost e-shopu, internetové stranky, poskytované slevy,

moznost ziskani dalsi slevy, Heureka, socialni média a doruCovani zésilek zakaznikim.
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Kritéria pro hodnoceni marketingové komunikace na socialnich sitich

Pro hodnoceni marketingové komunikace na socidlnich sitich byla pouzita kritéria dle
Zakruzné (2018), kritéria jsou uvedena v tabulce €. 1, podle které se hodnotilo, jak dané

obchody komunikuji na Facebooku a Instagramu.

Tabulka 1: Kritéria hodnoceni komunikace obchodl na vybranych socialnich sitich

Facebook Instagram
. , 1 ror e Oblibenost na socialnich sitich
Aktivita na e  Oblibenost na socialnich sitich
217 . R R e Intenzita zvefejnovani
socidlnich e Intenzita zvefejiiovani prispévki L
fa v, , Cr s fispévku
sitich e Vytvafeni svych vlastnich videi ¢i PSP

fotografii, nebo pouziji dodané cizi *  Polet pfispévkd

materialy
e Odezva na zpravy

e Doba odezvy na zpravy

Obsah a e Cileni pifspévka o  Cileni pfispévki
cileni e Obsah e Obsah
piispévka e Fotografie &i videa e Fotografie ¢i videa

. . e Hashtagy
e Sponzorované/nesponzorované

vy e Oznaceni nékoho/néceho
prispévky

e  Oznaceni nékoho/néceho

Odezva o Potet lajki e Pocet lajki

" o e Pocet komentaru
e Pocet komentara

e QOdpovidani na komentaie/otazky

Zdroj: autorka podle Zakruzné (2018)
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4 Predstaveni vybranych obchodu

Pro bakaléiskou praci byly vybrany tii cykloobchody, které provozuji i e-shopy. Prvnim
cykloobchodem je obchod Kola Silhavy, ve kterém autorka bakalatské prace jiz nékolik
let pracuje. Dale Koloshop, jenz mé jeden z nejvétSich obratli v cyklistické branzi.
Poslednim e-shopem je Moje Kolo, které ma rekordni obrat v této kategorii. Podle
Cesky kosik roku patii Moje Kolo mezi top 100 e-shopti v Ceské republice. (Kosik
Roku, n.d.)

4.1 Kola Silhavy

Obchod se nachazi v Plzni a ma pouze jednu prodejnu. Firma ma 5 zaméstnanct a 5
pracovnikti na dohodu. Vedoucim je Marek Silhavy. Firma se zabyva prodejem a
servisem jizdnich kol, elektrokol, dopliikii a obleceni. Prodévaji kola a elektrokola
znacek Author, Leader Fox, Trek, Giant, Apache, Kellys, CTM, Crussis, BMC. Obchod

ma i internetovy e-shop.

Firma Kola Silhavy existuje jiz od roku 1993. Pfedtim se jmenovala Ramala. Vlastnili ji
2 osoby, a to Marek Silhavy a Radek Muska. M¢li pét prodejen, a to v Plzni, Klatovech,
Rakovniku, Domazlicich a P¥ibrami. Firma se v roce 2009 rozdélila. Marek Silhavy si
ponechal prodejnu v Plzni a P¥ibrami. Od té doby firmu pfejmenoval na Kola Silhavy a

pozdéji upustil od prodejny v Piibrami a zaméfil se pouze na prodejnu v Plzni.
Pocet prodejen

Pocet prodejen je dilezitym faktorem velikosti prodeje. Na to navazuje pocet

zameéstnanct, oteviraci doba, recenze obchodu, velikost prodejny ¢i moznost parkovani.

V soucasnosti ma spole¢nost pouze jednu prodejnu o rozloze 1 500 metra ¢tverecnich, a
to v Plzni. Pfed prodejnou mohou zaparkovat az dvé osobni auta. Obchod je otevien od

pondéli do patku od 9 do 18 hodin. V sobotu od 9 do 12 hodin.

Dtfive méla firma pét prodejen, a to v Domazlicich, Rakovniku, Ptibrami, Plzni a
Klatovech. V dobé¢, kdy nebyl internet, bylo vyhodnéjsi mit vice prodejen, v dnesni
dobé¢ internetu jiz neni tak vyhodné mit vice prodejen. Zakaznici si vétSinou vyberou
kolo na internetu a poté si najdou, kde kolo maji skladem a jsou schopni zajet si tfeba i
500 km pro vybrané zbozi. Do obchodu Kola Silhavy jezdi lidé z riiznych kraji Ceské
republiky. (M. Silhavy, osobni komunikace, 20. 2. 2021).

29



Je to také tim, ze se lidé v dnesni dobé vice zamétuji na cenu nez na to, zda maji obchod
v blizkosti. Toto tvrzeni se da dolozit ¢lankem na webu Podnikatel, ktery uvadi, ze
vétsina Ceskych zdkaznikd neni vérna prakticky zadnému e-shopu. Lidé naopak veénuji
¢as tomu, aby nasli na internetu, co nejvyhodnéjsi cenu. K hledani lidé vyuzivaji vice
mist a srovnavacl. Vyplyva to z prizkumu agentury PPM Factum pro Kasa.cz. Celkové
vérnost jednotlivym e-shopiim dokonce meziro¢né klesla praimérné o 10 %. (Hovorka,

2017)

Vlastnik firmy Kola Silhavy od vice prodejen tedy upustil, nebot to nebylo
perspektivni. Podle jeho ndzoru je v soucasné dob¢ jednodussi a vyhodnéjsi mit pouze
jednu vétsi prodejnu ve vétsim mésté s jednim skladem, ktery je napojen na e-shop, kde
si zdkaznici mizou vybrané zbozi vyzvednout nebo si ho nechaji zaslat piepravni
spole€nosti. Vice prodejen je vice starosti a stoji vice nakladii v podobé vétsiho
mnozstvi zaméstnancl, nutnosti pronajmu nebo koupé prodejniho mista, vice penéz
z hlediska reklamy, vice starosti s fizenim vice podnikii, nutnost vétSich zasob a z toho
plynouci dal$i starosti s logistikou pohybu zbozi mezi prodejnami. V soucasnosti je
podle majitele obchodu Kola Silhavy internetovy prodej ti¢inn&jsi, nez provozovani vice
prodejen. Majitelé musi do danych prodejen jezdit a takové piejizdéni mezi prodejnami
je stoji vice Casu, ktery by mohl byt vyuzit 1épe, napiiklad upravou internetovych

stranek. (M. Silhavy, osobni komunikace, 20. 2. 2021).
Dorucovani zasilek

Obchod Kola Silhavy zasil4 kola pfes kuryrni sluzbu PPL. P¥i objednavce pod 7 000 K¢&
stoji poStovné 200 K¢ a za dobirku dalSich 50 K¢. Pfi objednavce nad 7 000 K¢ je

posStovné zdarma.

Nabizeji také poslani pln€ sloZzeného a sefizen¢ho kola v krabici o rozmérech

200x30x120cm. Tyto krabice zasilaji sluzbou TopTrans a cena dopravy je 990 K¢&.
Takeé posilaji zboZi ptes Zasilkovnu, cena je 79 K¢.

Obchod Kola Silhavy posilé kola ve znovupouzitelnych krabicich kviili ekologickému
Setfeni. Velké krabice pro slozend kola ruéné ptredélavaji ze dvou malych krabic, aby

jimi Setfili.
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Vybér piepravni spoleénosti v praxi

Autorka se pfi svém pozorovani firmy zaméfila na cenu dopravy zasilek a na jednotlivé
piepravni spolecnosti, hodnotila kvalitu jejich sluzeb versus cenu, dobu expedice a

kvalitu doruéenti zasilek.

Firma Kola Silhavy vyuzivala do tnora 2021 vyhradn& piepravni sluzbu PPL, avsak
z divodu kazdoro¢niho zdrazovani obchod zacal premyslet i o jinych kuryrnich
sluzbach. Jednali s firmou FOFR, kterd ale baliky pojistuje jen do 10 000 korun.
Obchod Kola Silhavy vsak astokréat posila i drazsi baliky. Z davodu dalsich poplatkd
za piipojisténi se posilani pies firmu FOFR obchodu Kola Silhavy nevyplati. Diive
prodejna Kola Silhavy vyuZivala k zasilani kol i Ceskou postu, ta jim ale baliky

ztracela, neposilala baliky v€as a neméli s nimi dobré zkuSenosti.

Dal$im navrhem na novou piepravni spolecnost byla kuryrni spole¢nost TopTrans, ktera
si uctuje ceny dle kilometrové vzdalenosti a také dle rozmért zasilky. Baliky jsou
v cen¢ automaticky pojisténé. Tuto spolecnost zacali vyuzivat na zacatku unora roku

2021.

Kdyz se autorka zaméfila na rozdily mezi pfepravnimi spole¢nostmi, bylo zjiSténo, ze
cena se podle kuryrni spolecnosti TopTrans urcuje podle vzdalenosti doru¢ovani zasilky
a podle jejich rozméra, na vaze zasilky tedy jiz nezalezi. U spole¢nosti PPL to je tak, ze
si bere jednotnou cenu za poslani baliku kamkoli po CR, nezalezi tedy na vzdalenosti,

ale pouze na rozmérech a véze baliku.

Spolec¢nost TopTrans vyhodnotila autorka této prace jako nejlevnéjsi, avSak jejich
vyzvedavani baliki neni tak pohotové jako u firmy PPL, nebot zasilky vyzvedavaji
sluzbu spole¢nost PPL, jelikoz zésilky vyzveddva kazdy den a pokud je nutnost,

vyzvedne je 1 vicekrat denné.

Posilani ptes kuryrni sluzbu TopTrans se obchodu Kola Silhavy vyplati tehdy, pokud
posilaji elektrokolo v malé krabici (150x25x70cm) nebo pokud posilaji elektrokolo ¢i
kolo jiz slozené a sefizené ve velké krabici s rozméry 190x25x120cm. Pokud vSak
obchod posila obycejné kolo, je vyhodné&jsi jej poslat ptepravni sluzbou PPL. Majitel
obchodu tedy dal na tuto analyzu a obchod zacal pouzivat piepravni spole¢nost

TopTrans.
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Stav poslaného zbozi

Kazdé¢ kolo, které posilaji, kontroluje mechanik, vyjme ho z piepravni krabice, sefidi a

zkontroluje. Teprve poté je jizdni kolo pfedano k expedici.

4.2 Moje Kolo

Moje Kolo je jednim z nejznaméjsich internetovych cykloobchodti v Ceské republice.
Provozuji také sit’ maloobchodnich prodejen. Moje Kolo patfi mezi nejvetsi prodejce
jizdnich kol a elektrokol, cyklistického obleceni a dopliikti prémiovych znacek Ghost,
Lapierre, Electra, Cratoni, Knog, SKS Germany, Kryptonite, Exustar, Nalini, Esi Grips,
Continental a R.S.P. Maji vice jak dvacetileté zkuSenosti s prodejem a servisem kol a

elektrokol a poskytuji odborné a profesionalni poradenstvi. (Moje Kolo, 2021b)
Pocet prodejen

Moje Kolo ma celkem devét prodejen, a to dvé prodejny v Brné€, dvé prodejny v Praze,

v Ostrave, Pardubicich, Kravarich, Kobeficich a Hradci Kralové.
Dorucovani zasilek

Obchod Moje Kolo pouziva ptepravni spole¢nost PPL, zbozi je doruceno nasledujici
pracovni den od expedice. Cena dopravy je 99 K¢, dobirka + 39 K¢&. Pfi objednavce nad
1000 K& je cena dopravy zdarma. Objednavky zasilaji i pres Ceskou postu, cena
dopravy je 99 K&, dobirka + 39 K¢ a pii objedndvce nad 1 000KE je cena dopravy
zdarma. Doprava jizdnich kol ,, COMFORT* znamena dodani kola kompletné sloZzeného
a sefizeného, prepravuje je sluzba TopTrans, stoji 499 K& a nevztahuje se na néj

doprava zdarma. (Moje Kolo, 2021b)
Stav poslaného zbozi
Kola, ktera posilaji béZznou ptrepravni sluzbou, nesefizuji a zdkaznikovi je posilaji

rozloZena v krabici. Zakaznici si po piijeti zasilky musi vybrané ¢asti kola sami sefidit.

4.3 Koloshop

Koloshop.cz je pfednim dodavatelem kol a cyklokomponentl svétovych znacek. Jejich
doménou je online prodej kol horskych, silni¢nich, trekingovych, crossovych a
détskych. Nechybi ani kola pro BMX, Freestyle, 4X, Downhill a Freeride. (Koloshop,
2021b)
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Pocet prodejen

Obchod Koloshop mé celkem dvé prodejny, jedna se nachazi v Praze 6 v Dejvicich,
oteviraci doba je pond¢li — patek od 10:30 do 18:30 hodin. V sobotu maji zavieno. Maji
zde ti1 zaméstnance. Druha prodejna se nachazi v Teplicich, oteviraci doba je pond¢li —
patek od 9:00 do 17:30 hodin. V sobotu maji zavieno. Maji zde sedm zaméstnancii.

(Koloshop, 2021b)
Dorucovani zasilek

Obchod Koloshop zasila baliky pies Ceskou postu, cena baliku je u zbozi do 3 000 K&
za 79 K¢ a 15 K¢ za dobirku, pti ndkupu pies 3 000 K¢ je doprava zdarma. Dale si
muzete vybrat sluzbu Balik Do ruky pfi cené¢ zbozi do 3 000 K¢ za 95 K¢ a 15 K¢ za
dobirku, pti ndkupu pres 3 000 K¢ neni uctovan zadny poplatek. Dale zasild baliky na
Balikovnu, cena je u zbozi do 3 000 K¢ za 65 K¢ a 15 K¢ za dobirku. Pti ndkupu ptes
3 000 K¢ neni uctovan zadny poplatek. Dalsi pfepravni spolecnosti, kterou pouzivaji je
PPL, néklady na zaslani u zbozi do 3 000 K¢ jsou 95 K¢ a dobirka stoji 15 K¢&. Pii
nakupu pfes 3 000 K& neni UCtovan zadny poplatek. Mensi baliky posilaji pies
Zasilkovnu, ndklady na zaslani u zbozi do 3 000 K¢ jsou 69 K¢ a 15K¢ za dobirku, pti
nakupu pies 3 000 K¢ neni uctovan zadny poplatek. (Koloshop, 2021b)

Stav poslaného zbozi

Kazdé kolo, které¢ posilaji, kontroluje mechanik, vyjme ho z ptepravni krabice, sefidi a

zkontroluje. Teprve poté je jizdni kolo piedano k expedici.
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5 Marketingova komunikace obchodu Kola Silhavy

5.1 Marketingova komunikace

Internetové stranky Kola Silhavy

Webova stranka obchodu je www.ramala-silhavy.cz. Na uvodni strance (viz obrazek 1)
dominuji ¢tyfi mensi bannery s aktualnimi trendy. Navstévnik stranek se zde naptiklad
dozvi, jaké druhy kol obchod zakaznikiim nabizi, oteviraci dobu obchodu v dobé
omezeni maloobchodu z diivodu nemoci Covid-19 ¢i informace o pravé naskladnénych
novych modelech, napt. znacky Trek. V levém hornim rohu se nachazi logo spole¢nosti.
JiZ na Gvodni strance vidét telefonni ¢isla a e-mailové adresy obchodu tak, aby bylo pro
zakaznika co nejjednodussi obchod kontaktovat. Vlevo na strance se nachazi kategorie

zbozi. Web je cely ladén do oranZzovo-bilé barvy. (Kola Silhavy, 2021b)

Obrazek 1: Webova stranka firmy Kola Silhavy

Radi vam poradime: 377 222 813 obchod, 724 354 808 servis
email: obchod@silhavy-ramala.cz

SM.HAW Otevieno (po-p4) od 9-17 hodin, soboty po pfi i &, prodejna bude zpfi: &na pro vyzvednuti objednavek z e-
RAMALA shopu. Pfi prodeji na 1¢o je prodejna pIné oteviena. Piihlaseni Registrace
Prijem a vydej servisu probiha venku pred , pouze po pr i ické nebo

Kontakty ~ Facebook  Dopravaaplatba  Clénky  Obchodni podminky  Reklamaéni fad { = 0/0,00Ke

KATEGORIE PRODUKTU

Elektrokola

\ Vyprodej - «
2 modelii kol <

Démské kola
Pénska kola
Détska kola
Dopliiky

Komponenty

Nyni v prodejif_ v
TREK 2021

Helmy
Obleceni a obuv

Kolobézky

vV v v v v v v v

AKCE

Zdroj: Kola Silhavy, 2021

Na webovych strankdch jsou publikovany nejriznéjsi ¢lanky, napiiklad o novém
modelu kola znacky Trek, o novych kolobéZkéach, o elektrokolech znacky Crussis.
Clanky také zakaznikovi radi, jak vybrat elektrokolo a informuji ho o vyhodach pii

nakupu v kamenné prodejné.
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Logo obchodu Kola Silhavy je pismeno S v oranZovém kole¢ku, je to moc hezké logo a

velmi vystizné pro firmu, ktera prodéava jizdni kola, cyklistické dopliiky a komponenty.

Na webové strance chybi informace v cizim jazyce a pielozeni stranek do ciziho jazyka

by mohlo piilakat i navitévniky z cizich zemi. (Kola Silhavy, 2021b)
Profily na hodnoticich serverech
Heureka

Obchod Kola Silhavy ma na Heurece 740 recenzi, z toho je 735 ovéfenych recenzi, 709
pozitivnich recenzi a 24 negativnich recenzi. Maji zde hodnoceni 96 % a modrou pecet’
Ov¢éteno zakazniky. Maji 4,8 z 5 celkovou spokojenost s obchodem. Primérnd doba
dodani zbozi je 3,6 dni. Zakaznici u obchodu nejcastéji v poslednim ptil roce zmiiuji:
rychlost doruceni, skvéla komunikace, nizké ceny, ochota a velky vybér zbozi. Kvalita a
rychlost komunikace byla ovéfena, autorka prace jim psala e-mail a obchod odepsal do

druhého dne. (Heureka, n.d.)
Vystupy z Heureky

Tabulka Cislo 2 srovnava tzv. srovnavace cen, kolik navstév piivede dany portal, CPC,

kolik objednavek diky nému obchod Kola Silhavy ziskal a konverzni pomér.

Tabulka 2: Srovnani Heureky a Zbozi.cz (inor 2019 — tinor 2020)

Navitévy/prokliky | CPC' Pocet Néklady z | Konverzni
objednavek | obratu pomér’
Heureka.cz | 81,3096 % 74,50 % 70,7658 % 3,62 % 35,69 %
Zbozi.cz 18,6904 % 25,50 % 29,2342 % 1,2% 64,31 %
Celkem 100 % 100 % 100 % X 100 %

Zdroj: autorka

Z tabulky cislo 2 vyplyva, Ze ZboZi je nejvyhodné;si, co se tyce ceny, nebot’ nadklady na
Heureku jsou pfiblizné trojnasobné vyssi nez u Zbozi. Navratnost téchto PPC reklam je
vSak daleko vynosnéj$si u Heureky, nebot’ ta pfivede o mnoho vice ndvstévnika,

zékaznikli a plyne z ni 1 vice objednavek. Konverzni pomér vyplyva lépe u Zbozi, to

" CPC je cena za proklik.

* Konverzni pomér je vyjadieni poétu lidi, kteti provedli pozadovanou akci. (Heureka, n.d.)
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znamena, ze podnik zaplati méné penéz a lidé udélaji vice objednavek. I pies tyto

ukazatele se obchodu vyplati propagovat sviij e-shop pies ob¢ tyto platformy.

Podle nazoru autorky vsSak nejde jen o piivedeni zakazniki na ndkup piimo pies
webovou stranku, ale tyto portaly pfivedou zdkazniky na webové stranky danych
obchodl a ti pak mohou ud¢lat objednavku, kterd se vSak nebude pocitat do téchto
statistik, jelikoz nebyla udélana pfimo pftes tyto portaly. Také ptivedou mnoho lidi, kteti

poté volaji nebo piSou e-mailové dotazy.
Komunika¢ni mix u firmy Kola Silhavy

Vystupy komunikaéniho mixu byly zjistovany vyuzitim metody pozorovani a osobniho
rozhovoru s majitelem obchodu. Komunikaéni mix autorka porovnavala i s minulosti
s ohledem na vyvoj situace na trhu. Porovnavala tedy, jak obchod Kola Silhavy reaguje
na zmény v rychlém vyvoji internetového prostredi a jaké reklamy nahradily reklamy

minulé.
Reklama

Na zédklad¢é rozhovoru s majitelem podniku bylo zjisténo, Zze obchod diive vyuzival

oy e

sluzby Heureky a Zbozi.

Dftive pouZzivali celoro¢ni reklamu na rddiu FM Plus, kterd byla cilena na rtizné 14 denni
akce, kdy tato reklama denné né€kolikrat hrala v radiu. Za celoro¢ni balik této reklamy
zaplatili 120 000 K¢, a za to reklama hrala v ramci 350 ptlminutovych spott. V radiu
znélo heslo ,,Kdyz je chiize pomala, pomutze ti Ramala“. Tuto reklamu pouzivali béhem
let 1992-2008, na zacatku se platilo 1000 K¢ za spot, poté kdyz radia ztracela
poslechovost, tak zacali délat rizné ak¢ni baliCky a reklama byla levnéjsi. KdyZ se poté
trh radii zvétSil a radio FM Plus ztracelo svoji poslechovost, tak se cilend reklama
stavala méné uc¢innou, avSak jim stale udrZzovala povédomi o firmé. V 90. letech to
podle pana majitele ptivadélo mnoho lidi, v dne$ni dobé to jiZ pro né neni vhodny typ
reklamy.

Nejcastéjsi reklamy, které firma nyni vyuziva, jsou takzvané PPC neboli pay-per-click
reklamy. Jsou to reklamy, kde obchod plati n¢jakou urcitou ¢astku piimo za proklik

dané¢ho zbozi na internetu. Napftiklad zdkaznik si chce koupit jizdni kolo, pfesné si

vybere typ a znacku kola. Toto kolo vyhled4 na Heurece nebo na Zbozi a zde se mu
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ukdzou nabidky od nejlevnéjSich po nejdrazsi. Poté navstévnik klikne na néjakou
znabidek a ta ho proklikne na stranku daného vyrobku piimo na webové strance
prodejce. Majitel této webové stranky za tento proklik plati naptiklad 10 korun za jeden
proklik. Tento typ reklamy je velmi u¢inny a firma Kola Silhavy za n& plati mnoho

pen¢z, je to pfiblizn€ 2-3 % z obratu objednan¢ho zbozi pies Heureku.

Dalsi vyuzivanou reklamou je Zbozi, tento srovnavac cen je velmi podobny Heurece,
ale je o mnoho levnéjsi. Na druhou stranu, ale neni tak t¢inny. Reklama na Zbozi stoji

obchod Kola Silhavy pfiblizné 10 000 K& mésic¢ng.

Diive obchod Kola Silhavy platil 40 000 K& za reklamu na Google, byla to SEO
reklama. Nyni uz spole¢nosti Google za tuto reklamu neplati, jelikoz se jim nevyplatila.

(M. Silhavy, osobni komunikace, 15. 2. 2021).
Reklama na kamenné prodejné

Na budové obchodu Kola Silhavy je obrovsky plakat s logem a nazvem spole¢nosti.
Dale se na plakatu nachézi telefonni kontakt a webova adresa internetové stranky
obchodu Kola Silhavy. Reklamni plakat se nachazi na vhodné pozici, nebot’ je vidét

z obchodniho centra Plaza.

Reklama se nachazi na strategickém misté, jelikoz u ulice Pfemyslova vede oboustranna
silnicni komunikace, po niZ jezdi mnoho aut a mohou si tedy tento plakat také
prohlédnout. Pro obchod to je zaroven reklama zdarma, jelikoz ji maji vyvéSenou na

svém vlastnim obchodu.
Podpora prodeje

Jiz n¢kolik let zde funguje vernostni program v podobé slevovych karet. Obdrzi je
kazdy, kdo si koupi jizdni kolo. S poctem koupenych kol stoupa vyse slevy na slevove
kart¢. Ta se pohybuje od 5% po 10% slevové karty. Tyto karty plati pouze na

nezlevnéné zbozi.
Public relations

Diive obchod spolupracoval se sérii zavodti Sumavska amatérska liga (SUAC), zavodi
bylo 15 ro¢né. Tato spoluprace probihala tak, ze platili pofadani zajezdu a sami jej
organizovali. Ugastnikiim déavali zdarma dresy, platili pohary a mistrovsky dres. Také

méli tym, ktery cital 30 zavodnikl, tém platili zdvody, dresy a zéavodnici byli
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ohodnocovéani za dobré vysledky. Dale spolupracovali s Giant ligou, kde bylo potadano

20 zavodi ro¢né a platilo se 5 000 K¢ za zavod.

Nyni s cyklozavody jiz nespolupracuji, jelikoz zmeénili cileni reklamy a jdou cilenéjsi
cestou. Pfed 10 lety se nedala délat cilend reklama, proto vyuzivali zavody. (M. Silhavy,

osobni komunikace, 20. 2. 2021).
Viralni marketing

Viralni marketing firma Kola Silhavy zatim nevyuziva, v budoucnu by vsak chtéli
oslovit nové zakazniky pies placenou propagaci piispévki na Facebooku. Tento typ
marketingu by chtéli vyuzit z toho divodu, Ze se d4 velmi dobie zacilit na konkrétni
skupinu lidi, tedy na lidi se zajmy o cyklistiku. Zatim ho nevyuzivaji, protoze nejdiive
chtéji své facebookové stranky upravit do lepsi podoby. Predpoklédaji, ze zlepSeni
facebookovych stranek se zanou vénovat na podzim, jelikoz ted musi vSechny
pracovni sily vénovat pfedevSim prodeji, objednavkdm a administrativé obchodu,
jelikoz v sezéné neni Cas na tyto aktivity. Zaméstnance, ktery by toto mohl
v soucasnosti délat, firma zaméstnavat nechce, jelikoz by to znamenalo zvySeni
nakladl, vedeni firmy se domniva, Ze tyto nadklady by se firm¢e nevratily. Nepovazuji to
nyni za tak dalezity krok, ktery by me¢l zlepsit obraz firmy okamzité. V podzimnich
meésicich je vice ¢asu a zlepSeni facebookovych stranek si poté udé€laji sami. (M.

Silhavy, osobni komunikace, 8. 3. 2021).
E-mailing

Jednou za Cas posilaji hromadné e-maily napiiklad kvili akci Black Friday, pfi niZ
zlevni mnoho produktt. O této udalosti informuji hromadnymi e-maily zédkazniky, ktefi

jsou zaregistrovani na jejich webovych strankéch, a kteti chtéji zasilat slevové e-maily.

Akce Black Friday neboli Cerny pétek je ¢asové omezena akce konajici se &tvrty patek
v listopadu. Jedné se o marketingovou akci, kdy se obchodnici snazi naldkat zdkazniky
na velmi nizké ceny. V tomto cykloobchod¢ netrvd tato akce jen v patek, ale 1

nasledujici vikend, tedy sobotu a nedéli.

Akce Black Friday ma kaZzdoro¢n¢ dobré vysledky, tato akce vzdy pfildka mnoho
novych zdkazniki, trva cely vikend, aby zdkaznici méli dostatek Casu na promysleni
objednavky. Tato prodejni akce je pro firmu osvédcend a vyhodna, rozhodné v ni budou

pokradovat kazdy rok. (M. Silhavy, osobni komunikace, 8. 3. 2021).
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Sponzoring

Obchod Kola Silhavy mé&l v minulosti vlastni oddil obsahujici 30 &lend, tento tym
sponzorovali, davali jim zdarma dresy, platili jim zavody, platili jim za dobré¢ vysledky.
V soucasnosti uz vlastni tym nemaji, z hlediska marketingu to firma vyhodnotila tak, ze
to nepfinaselo zadny uzitek a oddil stdl mnoho penéz, které¢ se firm¢ nevracely. (M.

Silhavy, osobni komunikace, 20. 2. 2021).

5.2 Marketingova propagace

Facebook

Obchod Kola Silhavy ma na Facebooku 197 sledujicich. M4 na nich zvefejnény e-mail,
telefonni kontakt, adresu obchodu, oteviraci dobu ¢i odkaz na webovou stranku.
Nachézi se zde moznost chat, kterou miuze zdkaznik vyuzit pro rychly kontakt s
obchodem. Ve vétsin€ ptipadi obchod zakaznikovi odpovi béhem 24 hodin. Ptispévky
ptidavaji zpravidla jednou za dva mésice. Na své facebookové stranky publikuji vlastni
fotografie produktt, ziidkakdy doplnéné o fotografie kol proptijcené z webovych
stranek jednotlivych znacek. Nejcastéji se jednd o fotografie novych modeli kol a
elektrokol z predvadécich akcich, kde se pravidelné kazdy rok ptedstavuji nové modely
na nadchdzejici sezéonu. Dale facebookovy profil dopliuji naptiklad fotografie z
vlastniho testovani kol a elektrokol. Na fotografiich nic ani nikoho neoznacuji. Videa na

Facebook obchod neptidava. (Kola Silhavy, 2021a)

Ptispévky cili pfedev§im na zdjemce o cyklistiku a sportovani. Dale cili také na
zakazniky, ktefi si vybiraji, ktery obchod si pro koupi kola, elektrokola ¢i doplnk
vyberou, nebot’ na facebooku ma témét kazdy prodejce zaloZeny profil a konkurence je
vysokd. Zakazniky se snazi pfesvédCit cenou ¢i naptiklad urovni servisu. Lajkd na
fotkach maji pfiblizn€ od 3 do 8. Komentéie u svych ptispévkl nemivaji a prispévky
uzivatelé vétSinou nesdileji. Vice lajkii maji zpravidla na piisp&vcich, které dokumentuji

napiiklad testovani kol. Pispévky zatim nesponzoruji. (Kola Silhavy, 2021a)
Instagram

V soucasné dob¢ obchod nemé instagramovy ucet zalozeny.
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5.3 Komunikace objednavky

V této praci bylo vyzkouSeno objednani zbozi ptfes webové stranky obchodu Kola
Silhavy. V pondéli v 18:57 bylo objednéno zbozi na prodejnu s osobnim vyzvednutim.
V utery v 8:52 pftiSla na e-mail potvrzovaci zprava, ze stav objednavky ¢islo 20120035
byl zménén na ,,vyfizuje se“. V e-mailu nechybél ptatelsky pozdrav, Cislo zasilky, logo
obchodu s datem zalozeni firmy a odkaz na internetovou stranku. Tentyz den pfisla
potvrzovaci SMS, Ze je objednané zbozi piipraveno na prodejné¢ k vyzvednuti. Po
vyzvednuti zbozi byl zaslan e-mail, ze objednavka byla vyfizena a pod¢kovani za
nakup. Komunikaci hodnotim jako velmi dobrou, zdkaznik ma vzdy piehled, co se

s jeho zbozim d¢je.
Objednavkovy proces ve firmé

Zde se autorka zaméfila na objedndvkovy proces z pohledu interniho pracovnika firmy.
Jakmile obchod obdrzi internetovou objednavku, vytiskne se. Objednavky se tisknou
vzdy hromadné v 8:45 hodin rdno kazdy vSedni den, dalsi pribézné objednavky se poté
tisknou pribézné, zaméstnanci prubézné kontroluji, jestli jsou né¢jaké nové objednavky
a ty ihned tisknou. Po vytisknuti objednavky se zdkaznikiim posle hromadny e-mail o

tom, zZe se stav jejich objedndvky zménil na ,,vyfizuje se*, poté se zbozi hleda.

Pokud si zakaznik objedna kolo s osobnim vyzvednutim, néjakou dobu trva, nez se kolo
pripravi. Nejdiive se kolo najde, poté se ptipravi do servisu mechanikiim a ti jej musi
sestavit a plné sefidit, poté, kdyz je kolo pfipraveno, informuje se zakaznik bud’
telefonicky, nebo textovou zpravu. Po vyzvednuti kola se zdkaznikovi posila e-mail, ze

je jeho objednavka vyiizena, a ze obchod dékuje za jeho nakup u firmy Kola Silhavy.

Pokud si zdkaznik objedna kolo s poslanim pies kuryrni sluzbu, musi se kolo v krabici
predat mechaniktim, ti jej sefidi a zpatky zabali do krabice. Poté se kolo odesle, nalepi
se na n¢j Stitek prepravni spolecnosti a poté se v objednavkovém systému posle e-mail,

ze dana objednavka byla vyfizena se sledovacim ¢islem dané zésilky.
Uskutec¢néné objednavky

Autorku zajimalo, kolik zakaznikid nakoupi na daném e-shopu znovu, kolik lidi se pfi
nakupu registruje, kdo je novy zakaznik a kdo nakupuje bez registrace na webovych

strankach.
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Tabulka 3: Srovnani objednéavek za roky 2019 a 2020

Rok 2019 Rok 2020
Celkem objednavek 100 % 123 % (+ 23 % oproti roku
minulému)
Od vracejicich se 6,966 % 9,105 %
Od prvonakupcich 92,7814 % 90,895 %
Od registrovanych 14,1848 % 14,306 %
Od neregistrovanych 85,31 % 85,694 %

Zdroj: Kola Silhavy, interni informace, 2019 a 2020

Kdyz autorka porovnévala roky 2019 a 2020, bylo zjisténo, Ze pocet objednavek se
zvysil zhruba o 23 %. Dlvodem tohoto zvySeni objednavek byla pravdépodobné
opatfeni proti $ifeni pandemie koronaviru, ktera vedla k pferuseni prodeje v kamennych

prodejnach. Tim, ze byly zaviené obchody, ndkupy se vice pfesunuly na internet.

V roce 2020 se zvySil pocet vracejicich se zdkaznikd. Pocet objednavek od
registrovanych ¢i neregistrovanych zakaznikli se skoro vibec nezménil. Z toho plyne
ponauceni, Ze by obchod mohl néjakym zptisobem motivovat své potencidlni zakazniky
¢1 navstévniky webu registrovat se na své webové stranky. Podle nazoru autorky je
vybornym nastrojem pro ziskani zdjmu potencidlnich zakaznik nabidnuti slevy za
registraci na webové stranky obchodu Kola Silhavy. Sleva by mohla byt 5% jako u
konkurence Koloshop ¢i 10%, aby pfebila slevu u své konkurence. Dal§imi vyhodami
by mohly byt slevy za vice ndkupt, naptiklad 5% sleva na kazdy dalsi nakup ¢i 20%
sleva na dopliky. DalSim ladkadlem k registraci na webové stranky obchodu Kola

Silhavy miize byt sleva na servis ¢i n&jaky darek zdarma, napiiklad olej na fetéz.
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Zpusob dopravy

Tabulka ¢islo 4 uvadi srovnani vybéru zptisobu dopravy. Tabulka ukazuje, zda si
zékaznici zbozi radéji nechaji zaslat prepravni spole¢nosti, Zasilkovnou ¢i si sortiment

rad¢ji vyzvednou osobné na prodejné.

Tabulka 4: Srovnani zptisobu dopravy za roky 2019 a 2020

Rok 2019 Rok 2020
PPL — kuryrni sluzba 72,621 % 70,01 %
Osobni odbér 21,8166 % 24,9578 %
Zasilkovna 6,5624 % 5,0322 %

Zdroj: Kola Silhavy, interni informace, 2019 a 2020

Preference ve zptisobu zvoleni dopravy se v dobé koronaviru nijak nezmeénily. Stale
byla hlavnim zplsobem dopravy volena PPL — kuryrni sluzba. Pfiblizné tfetina

zakazniki si objednavku vyzvedla osobné.
Zpusob platby
Tabulka ¢islo 5 uvadi, jaky zptsob platby radéji voli zdkaznici daného obchodu.

Tabulka 5: Srovnani zptisobu platby za roky 2019 a 2020

Rok 2019 Rok 2020
Dobirka 55,30 % 50,591 %
Bankovni ptevod 20,3389 % 22,6274 %
Hotové pii prevzeti 18,4917 % 21,4116 %
Hello Bank — na splatky 5,8694 % 5,37 %

Zdroj: Kola Silhavy, interni informace, 2019 a 2020

Jak je vidét z tabulky, platebni preference se v dobé pandemie nijak nezménily. Toto
zjisténi autorku piekvapilo, jelikoz Ceska narodni banka mluvila o nutnosti

bezkontaktnich plateb.

Nejvice zékaznikli si vybird dobirku, kdy se plati hotové, az kdyz kuryr ptiveze
objednané zbozi. Tento zpusob platby je bezpecnéjsi, jelikoz zakaznici plati za zbozi az

pii pfevzeti svého baliku.
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Nové registrovani zakaznici za posledni rok

Je dulezité védét, v jakych mésicich se zakaznici registruji na webové stranky, tim se da
zjistit, v jakém obdobi je nejvhodnéjsi cilit na navstévniky stranek reklamou a dal§imi

nastroji marketingové komunikace na internetu.
Obrazek 2: Nové registrovani zédkaznici (tnor 2020 az tnor 2021)

H (inor 2020

B biezen 2020
duben 2020
kvéten 2020

92 cerven 2020

M ¢ervenec 2020

B srpen 2020

W zati 2020

®ijjen 2020

70 M listopad 2020

® prosinec 2020

leden 2021

Hior 2021

Zdroj: Kola Silhavy, interni informace 2020 az 2021

Obrazek 2 ukazuje, ze nejvice zdkaznikll se zaregistrovalo v dubnu a kvétnu, toto je
také nejaktivnéjs$i sezéna prodeje kol. Lidé se tedy nejvice registruji v dobé, kdy si
cht&ji koupit nové kolo. Jde vidét, Ze nejvice lidi se zaregistruje v jarnich a letnich

mésicich, coz odpovida cyklistické sezoné.

5.4 Analyza navstévnosti internetového obchodu Kola Silhavy
Autorka zpracovavala analyzu navstévnosti pouze u jednoho internetového obchodu,
protoze u tohoto jediného e-shopu ma tato data pfistupna.

Byla analyzovana data za obdobi 12 mésict, a to od ledna 2019 do prosince 2019. Toto

obdobi bylo porovnano s obdobim leden 2020 az prosinec 2020.
Hlavni ukazatele nav§tévnosti

Celkem webové stranky za rok 2019 navstivilo 122 665 uZivateld, v roce 2020 se pocet
uzivatel zvysil o 21,12 % na 155 507 uZivateld. V roce 2019 navstivilo stranky

obchodu poprvé 120 568 novych uzivatelii, v roce 2020 se pocet novych uzivateli
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navysil 0 21,86 % na 154 288 uzivatelll. Pocet navstév za rok 2019 bylo 239 936, v roce
2020 stouply navstévy na 288 162 (o 16,74 %). Webova stranka byla v roce 2019
zobrazena 923 049 krat, v roce 2020 bylo zobrazeni navySeno o 13,21 % na 1 063 543.
Uzivateld, ktefi se vroce 2019 vratili, bylo 35 660. Uzivatela, ktefi se v roce 2020
vratili, bylo 44 648 (zvySeni o 20,13%). Navstév, které se vratily, bylo v roce 2019
114 521, v roce 2020 se jejich pocet zvysil o 14,60 % na 134 101. (Google Analytics,
n.d.)

Celkové se da fici, Zze se celkové ukazatele navstévnosti v roce 2020 navysily oproti

roku 2019. (Google Analytics, n.d.)
Dalsi ukazatele navS§tévnosti
Zdroje navstévnosti

Pro obchody obecné je dillezité védét, odkud k nim jejich navstévnici ptichdzeji, proto
existuji rdzné nastroje, které to dokadzou zjistit. Jednim z nich je Google Analytics.
V této c¢asti prace se autorka zaméfila na vystupy z tohoto nastroje. Zdroje této
navstévnosti jsou od ledna do prosince roku 2020. Data jsou dale porovnavana s lednem

az prosincem roku 2019.

Obrazek 3: Zdroje navitévnosti e-shopu Kola Silhavy v roce 2020

2673

3344 519

B m.heureka.cz
jizdni-kola.heureka.cz

B zbozi.cz

H google

m elektrokola.heureka.cz
seznam

B heureka.cz

B m.facebook.com

B bike-forum.cz

H nejlepsiceny.cz

Zdroj: Kola Silhavy, interni informace, 2020

Nejvice lidi navstivi webovou stranku diky portdlu Heureka. Da se ptedpokladat, Ze je
to tim, ze na Heurece lidé snadno najdou nejlevnéjsi nabidky daného zbozi. Dalsi
dilezitou strankou je Zbozi, kde lidé také najdou nejvyhodnéj$i nabidky, jsou to
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portalové vyhledavace slev. Z tohoto se da usuzovat, ze vétSina lidi se zamétuje hlavné

na cenu zbozi a na dalsi métitka se moc nezaméiuji. (Google Analytics, n.d.)

Obrazek 4: Zdroje navitévnosti e-shopu Kola Silhavy v roce 2019

B m.heureka.cz
jizdni-kola.heureka.cz

B zbozi.cz

Hgoogle

H clektrokola.heureka.cz
seznam

B heureka.cz

B m.facebook.com

M bike-forum.cz

M nejlepsiceny.cz

Zdroj: Kola Silhavy, interni informace, 2019

KdyZ autorka porovnavala data za roky 2019 a 2020, tak bylo zjiSténo, Ze doslo
k rapidnimu nardstu navstévnosti na portale Heureka z roku 2019 do roku 2020, a to o
448 %. To ¢ini doopravdy vyrazny rozdil, muselo to byt zptisobeno pfilivem lidi na
portal Heureky &i zlepsenim jejich funkei, nebot’ obchod Kola Silhavy do PPC reklamy
na Heurece nedaval v roce 2020 vice penéz za prokliky. V kategorii jizdni kola Heureka
doslo k narastu o 36,17 %. U Zbozi doslo k nartistu pouze o 1,27 %. V Google doslo
k poklesu o 30,16 %. To mohlo byt zptisobeno tim, ze firma prestala platit za reklamy
v Google. V kategorii elektrokola Heureka doslo také k poklesu, a to o 6,01 %.
V Seznamu doslo k nértstu o 3,17 %. V kategorii Heureka doslo k naristu o 54,22 %. U
Facebooku doslo k nartistu 0 68,21 %. (Google Analytics, n.d.)

vvvvvv

Jak jiz bylo zminéno dtive, Heureka je pro obchod Kola Silhavy nejdtilezitgjsi reklamou
a je to také jedna z mala reklam, které obchod vyuziva a plati za né. U Heureky je jasné

viditelny pfiliv zdkaznikl. (Google Analytics, n.d.)
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6 Marketingova komunikace obchodu Moje Kolo

6.1 Marketingova komunikace

Internetové stranky obchodu Moje Kolo

Webova stranka obchodu je ladéna do ¢erveno-bilo Cerné barvy. Na hlavni strance (viz
obrazek 5) dominuje velky ménici se banner, diky kterému se zdkaznik dozvi o aktudlni
oteviraci dobé&, ditvodech, pro¢ si portidit elektrokolo, o nakupovani na splatky. Najde na
ni také Clanek Zaostieno na kolo, ¢lanek o novém motoru Shimano EP8 a 7 mytl o

elektrokolech. (Moje Kolo, 2021b)
Obrazek 5: Webova stranka firmy Moje Kolo

CENY DOPRAVY VSE 0 NAKUPU PRODEJNY KONTAKTY MAGAZIN & obchod@mojekolo.cz X, +420 725 855 888

M”I[K ” ‘ Pétreite po skvéljch kolech, piislusenstvi a obleéen. o PRODEJNY ; PRIHLASIT 0KE \so
- » 7

= ™. JSMETADY
e T ey = STALE

+ Helmy

= B vk s provas

+ Boty, tretry

+ outo Y [ - . ONLINE | OFFLINE

+ Dérkové poukazy

+ VVPRODEJ
+ Prodej testovacich kol

+ Pijéovna

n

Zdroj: Moje Kolo, 2021

Na uvodni strance obchodu Moje Kolo se nachazi e-mailovy a telefonicky kontakt, dale
vybrané ¢lanky, naptiklad o cenach dopravy, v§e o ndkupu nebo se zde navstévnik mize

dovédét vice o prodejnach obchodu Moje Kolo.

Webové stranky obchodu jsou aktualni, né€kolikrdt mésicné jsou dopliovany
nejriuznéjSimi ¢lanky ze svéta cyklistiky. Ty se tykaji naptiklad kalendatre cyklistickych
akcei, vikendovych slev, o tom, jak vybrat cyklistickou helmu atd. (Moje Kolo, 2021b)
Na webovych strankach obchodu Moje Kolo se nachazi internetova poradna, ve které se

nachazi mnoho zajimavych ¢lanki o tom, jak vybrat jizdni kolo, elektrokolo, jakou

zvolit velikost kola, jak si nastavit spravny posed na kole. Nachazi se zde také tabulka
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velikosti obleceni na kolo, treter nebo 1 o tom, v jakém stavu zadkaznikovi pfijde kolo,

kdyz si ho objedné. Nachazi se zde téméf vse, co zékaznik potiebuje o kolech védet.

Logo spolecnosti Moje Kolo je graficky zpracovan jako nazev firmy napsany velkymi
pismeny Cerné s ¢ervenou barvou na poslednich tiech pismenech. Je to vystizné logo,
predevsim diky tomu, ze je zdkaznikiim okamzité jasné, co dany obchod nabizi. Mezi
pismeny v logu spolec¢nosti chybi mezera. Stranka nenabizi informace v cizim jazyce,

coZ je negativum pro navstévniky z cizich zemi.

Navigace je ptehlednad, jiz pii rozkliknuti moznosti ,,jizdni kola® se zobrazi vSechny
mozné typy jizdnich kol, které se daji dale specifikovat podle znacky, roku vyroby a
dalsich parametrii. Nevyhodu autorka spatifuje v tom, Ze chybi nahled kategorii pii
pfejeti mysi na dané kategorie a z toho diivodu se kategorie museji rozkliknout a az poté
se zobrazi. U kategorii nechybi obrazky, coz zvySuje pirehlednost. Vyhledavani funguje
skvéle, vse, co zdkaznik hledd, mu dany web najde. Zahlavi webu je piehledné, nachézi
se zde informace o cenach dopravy, ¢lanek vSe o nakupu, informace o prodejnéch,

kontakty a jejich magazin. (Moje Kolo, 2021b)

Na prvni dojem je web velmi pékny, je velmi konzistentni a dobte Citelny, nadpisy jsou

jasné, stru¢né a jsou dobie Citelné. E-shop je pro zédkaznika velmi piehledny.
Profily na hodnoticich serverech
Heureka

Na Heurece maji 5 539 recenzi, z toho je 5 531 ovétenych, 4 549 pozitivnich recenzi a
390 negativnich recenzi. Maji zde hodnoceni 95 % a modrou pecet’ Ovéfeno zékazniky.
Maji 4,7 z 5 celkové spokojenosti s obchodem. Primérna doba dodani zbozi je 3,5 dni.
Zékaznici u obchodu nejcastéji v poslednim pil roce zminuji: rychlost doruceni, ochota,
velky vybér zbozi, dobré ceny, skvéla komunikace. Kvalita a rychlost komunikace byla
ovéfena, autorka prace jim psala e-mail a obchod odepsal do druhého dne. (Heureka,

n.d.)

Slevy
Obchod nabizi slevy podle slevovych karet: (Moje Kolo, 2021b)

e ISIC (sleva 5 % na zbozi, Zadna sleva na zlevnéné zbozi, 10 % na servis)
e SPHERE CARD (sleva 10 % na zbozi, 5 % sleva na zlevnéné zbozi, 20 % na

servis)
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e SPHERE CARD VIP (sleva 10 % na zbozi, 5 % sleva na zlevnéné zbozi, 20 %
na servis)

e CARTE (sleva 10 % na zbozi, 5 % sleva na zlevnéné zbozi, 10 % na servis)

e ALPENVEREIN (sleva 10 % na zbozi, Zzadna sleva na zlevnéné zbozi, 20 % na

servis)

6.2 Marketingova propagace

Facebook

Obchod Moje Kolo ma na Facebooku 21 490 sledujicich, nachazi se tam jejich e-
mailovy a telefonni kontakt, adresa obchodu, oteviraci doba a odkaz na webovou
stranku. Pokud jim zakaznik napiSe zpravu, odpovi béhem jednoho dne, coz bylo
zjisténo vlastnim vyzkumem. Pfidéavaji mnoho pfispévkl, autorka vypozorovala, Ze
témét kazdy den jeden. Na Facebook piidavaji i1 vlastni videa, naptiklad dronem
natoCenou prodejnu Moje Kolo, praci servisnich technikti, vlastni prodavace pii prodeji
jizdnich kol a dopliikti. Prodejna je na videich vidét jak zvenku, tak zevniti. Néktera
videa nebo fotografie nejsou piimo od nich, ale ukazuji zndmé osobnosti - napiiklad
video, kde cyklista Damjan Siriski jede v zim¢ na sn¢hu na kole. Obchod Moje Kolo

sdili 1 cizi videa od skupiny BIKE O’Clock. (Moje Kolo, 2021a)

Piispévky cili predevS§im na lidi se z4jmem o cyklistiku a sportovani. Dale cili na
zakazniky, ktefi si vybiraji, kde si koupi kolo, elektrokolo ¢i dopliiky. Obsah tvoii i
rizna videa o cyklistice, kterd jsou natacena v kazdém rocnim obdobi. Dale se zde
nachazi vtipna videa o ruznych typech lidi, co jezdi na kole. Nachazi se zde také
fotografie jejich produkti, kol, elektrokol, doplikid a komponenti. Jsou zde rGzné
fotografie cyklisti a cyklistek pii jejich cestach, naptiklad fotografie z Dolomit. Na
Facebook ve velké mite ptidavaji fotografie, ale 1 videa. Na tuto socidlni sit’ pfidavaji 1
sponzorované piispévky, to jsou pfispévky, za které firma zaplati a oni se zobrazuji
lidem na Facebooku, i tém, ktefi profil obchodu nesleduji a tyto ptispévky jim nésledné

ptivadi dalsi sledujici. (Moje Kolo, 2021a)

Na svych piispévcich oznaduji osoby, které se na nich nachazi. Casto jsou to naptiklad
zajimavé osobnosti z cyklistiky. Zminuji na nich i1 své produkty, elektrokola, kola,

cyklistické kalhoty, tretry, cyklistické dresy a mnoho dalsiho
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Lajkt na fotkéach ¢i videich maji pfiblizné od 1 do 86, nejvice lajkli maji na rGznych
dobrodruznych videich, kde jede cyklista na trailech nebo v horach. Nejcastéji maji u
svych prispévka kolem 20 az 40 lajkt. Lidé také vice lajkuji fotografie, kde je cyklista
v krasné ptirodé. Komentaiti maji tak od 0 do 3, nejvice komentafii se objevuje pod
riznymi ptispévky o elektrokolech, ve kterych probihaji debaty pfiznivell versus
odpuirct elektrokol. Uzivatelé¢ Facebooku Casto sdileji videa o prodejnach Moje Kolo.
To se na svych facebookovych strankach snazi se svymi sledujicimi komunikovat,

pokladat jim rGzné otazky, na které pak odpovidaji do komentait. (Moje Kolo, 2021a)
Instagram

Instagramovy ucet spolecnosti Moje Kolo se jmenuje mojekolo.cz. Na Instagramu maji
1 638 sledujicich a celkem 572 ptispevkil. Z hlavniho popisku se l1ze dozvédét, kdy byla
firma zaloZena a Ze to co délaji, d&laji srdcem. Zadné dalsi informace tykajici se firmy
zde nejsou napsané. Intenzita sdileni jednotlivych pifispévki je pfiblizn€ jeden piispévek
tydn&. Na svych piispévcich oznaduji osoby, které se na nich nachazi. Casto jsou to
napiiklad zajimavé osobnosti z cyklistiky. Zminuji na nich i své produkty, elektrokola,
kola, cyklistické obleCeni a mnoho dal§iho. Podnik prostfednictvim Instagramu cili
predevsim na sportovné zalozené jedince, kteti maji radi cyklistiku nebo sportovani. Na
instagramovy ucet pfidavaji pouze fotografie, videa nepublikuji. Obsahem jsou
predevsim fotografie sportovnich produktii, které dany obchod sam prodava. K vétsing
ptispévki ptidavaji vhodny popisek, o co se jednd, naptiklad ptidaji fotografii néjakého
zboZi a to zde v popisku pfimo pojmenuji. K pfispévkim ptidavaji kolem 5 az 10
hashtagti. Popisky u fotografii ¢asto obsahuji rizné otazky k navstévnikim jejich
profilu. Prestoze mad Koloshop na Instagramu daleko méné sledujicich nez na
Facebooku, mé na Instagramu mnohem vice lajkti. Ukazuje to tedy, Ze lidé vice lajkuji
pfispévky na Instagramu nez na Facebooku. U kazdé fotografie maji pfiblizné 50 az 100

lajkti. U fotografii méa obchod komentéi jen obc¢as. (Moje Kolo, 2021c¢)
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7 Marketingova komunikace obchodu Koloshop

7.1 Marketingova komunikace

Internetové stranky obchodu Koloshop

Webové stranky obchodu jsou ladény do bilé barvy, na tvodni strdnce se nachazi
vyrazné a meénici se bannery. Dozvite se z nich o SRAM komponentech, o obleceni
Castelli nebo o vypletenych kolech FFWD. Na hlavni strance (viz obrazek 6) obchod
odkazuje na novinky ze svéta cyklistiky, které jsou casto stejné jako prispévky z
facebookovych stranek firmy Koloshop. Tyto ¢lanky jsou vydavany nckolikrat za
mésic. PiSe se v nich o kolech, elektrokolech, doplicich, komponentech atd. Vlevo
upln¢é dole na hlavni strance se nachazi e-mail a telefonni kontakt firmy Koloshop.

(Koloshop, 2021b)

Obrazek 6: Webova stranka firmy Koloshop

KOLOSHOPCZ Novézbozi Znatky Prodejny Servis Stavobjedndvky Blog Prozakazniky Kontakt Q A @

Hiedat Prinlasit Kosik

Kola, rafky [ — Sedla, Ramy | OdpruZeni, Vybaveni A Filby, bryle Tretry VyZiva, Servis

Jizdni kola | Komponenty Obleceni PrisluSenstvi =~ Cyklotrenazery panimi || S Zima

plasté sedlovky ' nakola vidlice pro déti a chranite aobuv

KOLOSHOP.cz Jizdni kola jsou nas Zivot

Topeak pumpy zajisti ten spravny tlak!

ntu skladerr

Doporucujeme

Dynafit Seven Summits Ski Set Apaghe Tuwan Comp 29" 2019
@ skialpovy lyzarsky set grey/red - Seda elektrokolo

=] ===

#
Zdroj: Koloshop, 2021

Logo Koloshopu je kolo v oranZovém ramecku, je to moc hezké logo a velmi vystizné
pro firmu, ktera prodéava jizdni kola, cyklistické doplitky a komponenty.

Chybi informace v cizim jazyce a preloZeni stranek do ciziho jazyka, to by mohlo
prilakat i navstévniky z cizich zemi. Navigace webu je piehlednd a je stejnd naptic
celym webem, menu je pfehledné a funkéni, nachazi se zde i obrazky u vSech typl

kategorii. Nejde vSak oteviit celd kategorie zbozi, naptiklad zobrazit vSechna jizdni
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kola. Vzdy se musi ptesné specifikovat dand kategorie a az poté se zobrazi. (Koloshop,
2021b)

Vyhledavani dle klicovych slov funguje skvéle, stranky Koloshopu vyhledavaji presné
to, co zakaznik napiSe do vyhledavani. Pouzitelnost titulni stranky je velmi dobra,
jelikoz se zde nachazi informativni bannery a mnoho informativnich ¢lankd. Ucel
stranky je jasné patrny jiz od prvniho okamziku navstiveni jejich webové stranky.
Zahlavi ma informativni charakter, nachazi se zde informace o novém zbozi, o jejich
znackach, prodejnach, servisu, stavu objednavek, blogu a jejich kontakt. Je zde moznost

hodnoceni produktl, bohuzel se zde nedd dané zbozi i komentovat. (Koloshop, 2021b)
Profily na hodnoticich serverech
Heureka

Na Heurece maji 5 758 recenzi, z toho je 5 733 ovéfenych, 5 483 pozitivnich recenzi a
242 negativnich recenzi. Maji zde hodnoceni 95 % a Zlatou pecet’ Ovéteno zékazniky.
Maji 4,7 z 5 celkové spokojenosti s obchodem. Priimérna doba dodani zbozi je 3,6 dni.
Zakaznici u obchodu nejcastéji v poslednim ptl roce zminuji: rychlost doruceni, ceny,
velky vybér zbozi, komunikace a ochota. Kvalita a rychlost komunikace byla ovétena,

autorka prace jim psala e-mail a obchod odepsal do druhého dne. (Heureka, n.d.)
Slevy

JiZ pfi registraci na jejich stranky zakaznici obdrZi slevovy kod v hodnoté 5% slevy
z ceny zboZi. Sleva pfijde na e-mail ihned po registraci na jejich webové strance. Tento
kod je platny pouze jeden mésic a da se vyuzit tak, Ze se zkopiruje a vlozi do pole
»Mam slevovy poukaz" v prvnim kroku nakupu. Slevovy poukaz 1ze pouzit jen jednou,

nelze scitat s ostatnimi slevami. (Koloshop, 2021b)
Zikaznické slevy

Pii registrovani se na jejich webové stranky se zde zobrazi mnoho typl zdkaznickych
slev. Zakaznici mohou bud’ nakupovat bez registrace a nemit narok na zadné dodatec¢né
slevy nebo se mohou registrovat na jejich webovych strankéach a tim ziskat fadu vyhod,
podle hodnoty ceny pfedchozich objednéavek, z toho vyplyvajici zdkaznickou skupinu a
podle toho se zdkazniklim bude pocitat sleva na zbozi. Registrovany zakaznik ma
moznost hodnotit zbozi, automatické reklamace a pocitani zaru¢nich lhat. (Koloshop,

2021b)
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Cenové skupiny

Existuji zde stalé slevy za zékaznickou vérnost. Tim je mysleno zaregistrovani se na
internetové stranky obchodu a tim je mozné zalit Cerpat celou fadu slev: (Koloshop,

2021b)

e Bézny zékaznik - zékladni prodejni cena.

e STUDENT - sleva urcena pro studenty stfednich a vysokych skol, je nutné mit
platnou ISIC kartu nebo kopii Indexu, Zakovské knizky.

e PREMIUM - sleva za soucet ndkupti vyssich nez 10 000 K¢ v¢. DPH, nakupy se
v systému scitaji.

e VIP - sleva uréena pro sportovni tymy, spolky, organizace.

e B2B - sleva je urcena pro B2B zékazniky.

7.2 Marketingova propagace

Facebook

Na Facebooku mé obchod Koloshop 18 948 sledujicich. Nachdzi se na ném jejich e-
mail, telefonni kontakt, adresa obchodu a odkaz na webovou stranku. Pokud jim
zakaznik napiSe zpravu, odpovi béhem jednoho dne. To bylo vyzkouSeno v ramci psani
této bakalatrské prace. Také bylo autorkou zjiSténo, Ze ptidavaji mnoho piispévki tydné.
Na své facebookové stranky ptidavaji pfedevsim fotografie produkti, které prodavaji na
svych webovych strankach. To jsou predevsim fotografie kol, elektrokol, ptileb, plastu,

bryli atd. (Koloshop, 2021a)

Piispévky cili pfedevS§im na ctenafe se zdjmem o cyklistiku a sportovani. Cili také na
zakazniky, ktefi si vybiraji, kde si koupi kolo, elektrokolo ¢i dopliiky, jelikoz se zde
nachazi mnoho tipl na prodej tohoto zbozi. Obsah tvoti hlavné jejich produkty, kola,
elektrokola a cyklistické doplitky a komponenty. Ptidavaji na tuto socidlni sit’ 1
sponzorované piispévky, coz jsou piispévky, za které firma zaplati a ony se ukazuji
lidem na Facebooku, piestoze je nesleduji, a tyto ptispevky jim ptivedou dalsi sledujici.
Na svych pfispévcich oznacuji osoby a produkty, které se na nich nachazi. Vice lajka
celoodpruzeného kola ve sn¢hu se svitem slunce v pozadi. Jejich ptispévky sledujici
moc nekomentuji ani nesdileji. Nej¢astéji maji u svych ptispévki kolem 10 az 40 lajki.
Komentafe maji jen u nekterych prispévki.
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Oproti firmé¢ Moje Kolo nejsou jejich prispévky, tak estetické. Jedna se spise o
fotografie produktii pted prodejnou, bilou zdi, pultem, na podlaze atd. Koloshop
neodepisuje na vSechny komentare, které jim lidé pod piispévky piSou, na vybrané

otazky ale reaguje. (Koloshop, 2021a)
Instagram

Instagramovy ucet se jmenuje Koloshop.cz. Na socidlni siti Instagram maji 1 881
sledujicich a nachazi se zde 275 ptispévku. Z hlavniho popisku se 1ze dozvédét, odkdy
existuji, ze maji radi kola a je zde dostupny i odkaz na jejich webovou stranku. Intenzita
sdileni jednotlivych ptispévkl je jeden ptispévek tydné, coz je tedy méné, nez kolik jich
pridavaji na socialni siti Facebook. Na svych prispévcich oznacuji, elektrokola, kola,
cyklistické kalhoty, tretry, cyklistické dresy a mnoho dalSiho. Podnik prostfednictvim
Instagramu cili pfedev§im na sportovné zaloZené jedince, kteti maji radi cyklistiku nebo
sportovani. Jejich instagramovy ucet obsahuje predevSim fotografie, videa se zde
objevuji velmi sporadicky. Obsahem jsou hlavné fotografie sportovnich produktu, které
dany obchod sam prodava. K ptispévkim ptidavaji kolem 5 az 10 hashtagl. Popisky u
fotografii neobsahuji z4dné otdzky, ty by mohly ptispét klepsi komunikaci se
sledujicimi. Pfestoze ma Koloshop na Instagramu daleko méné sledujicich nez na
Facebooku, mé na Instagramu mnohem vice lajkli. To ukazuje, ze lidé vice lajkuji
pfispevky na Instagramu, neZ na Facebooku. U kazdé fotografie maji ptiblizné 50 az
100 lajkt. Lidé, ktefi navstivi profil, pfispévky pfili§ nekomentuji. Pokud ano, tak
vétSinou zminuji spokojenost s inzerovanym produktem. Pokud se je pokusi zakaznik
kontaktovat ptes Instagram, odpovi béhem jednoho dne, coz bylo vyzkouseno autorkou

této bakalarské prace. (Koloshop, 2021c¢)
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8 Srovniani obchodu Kola Silhavy s vybranymi

konkurenty

Ke zpracovani této kapitoly byla vyuzita metoda nazyvajici se benchmarking, ktera je

uvedend v kapitole 3. Byla zkoumana nasledujici kritéria:

e Vyhledavatelnost e-shopu
e Internetové stranky

e Poskytované slevy

e Moznost ziskani dalsi slevy
e Heureka

e Socialni média

e Dorucovani objednavek zakaznikiim

8.1 Vyhledavatelnost e-shopu

Pokud c¢lovék napiSe do vyhledavace Google slovo jizdni kolo, jako tfeti odkaz je
vyhledan obchod Koloshop, Moje Kolo se zobrazi na patém odkazu a Kola Silhavy se
zobrazi pod ¢tvrtym odkazem u mapy na prvnim misté. VSechny zkoumané obchody se
tedy daji velmi dobie vyhledat v Google vyhledavaci. Kdyz ¢lovek vyhledava slovo
elektrokolo, na prvnim mist& se zobrazi obchod Kola Silhavy, ukaze se v prvni poloving
stranky pod mapou. Moje Kolo se vyhled4 az v druhé dolni poloving stranky. Koloshop
se na prvni strance nezobrazuje. Kdyz zakaznik napiSe do vyhledavani slovo kolo, firma
Moje Kolo se zobrazi na patém misté, Koloshop na sedmém misté. Kola Silhavy se
zobrazi jako vzdy pod mapou, pod patym odkazem stranek. Vyhledavéani probéhlo

v bfeznu roku 2021.

8.2 Internetové stranky

Firmy Moje Kolo a Koloshop maji hez¢i a modernéjsi bannery, jsou vétsi a graficky
povedengjsi, toto by mohla firma Kola Silhavy zlepsit, navrhy na zlep$eni jsou napsané

v kapitole 9.

Firma Koloshop ma jiZ pfi pfejeti mysi na kategorii produktu vidét obrazek uptesnujici
kategorii. To obchody Moje Kolo ani Kola Silhavy nemaji, ty maji obrazky az pii
rozkliknuti dané kategorie. Pfidani obrazkl u kategorii déla kategorie prehlednéjSimi.
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Ani jeden z vybranych e-shopt nema své webové stranky pielozené do ciziho jazyka,
coz jim muze sniZovat navstévnost webu od navstévnika z cizich zemi. Otazkou vSak
zustava, zda maji e-shopy zajem o navstévniky z cizich zemi. Poslani kola ¢i

elektrokola do cizi zem¢ muze byt velmi nakladna sluzba.

Vyhledéavani dle kli¢ovych slov funguje na vSech zkoumanych internetovych strankach

velmi dobfe, vse, co se autorka snazila najit, weby vyhledaly.

Na webech Moje Kolo a Koloshop se daji hodnotit produkty, nedaji se vSak
komentovat. Na webu Kola Silhavy neni moznost hodnoceni ani komentovani produkti.
Tuto moznost by autorka na web obchodu Kola Silhavy piidala, jelikoz hodnoceny

produkt mize pfimét navstévniky webu k nakupu.

Na webovych strankdch konkurentli se nachazi vice c¢lankl, tyto clanky zvySuji
navstévnost daného webu. Firma Kola Silhavy ma v porovnani se svymi konkurenty

malo ¢lanktli na svych internetovych strankach.

8.3 Poskytované slevy

Firma Koloshop poskytuje 5% slevu jiz za registraci na jejich webové stranky, toto je
velmi dobry marketingovy tah a Moje Kolo ani Kola Silhavy tuto slevu neposkytuji.
Tato sleva ptilaka potencidlni zdkazniky k registraci a firma Koloshop, tak ziska e-mail
daného zékaznika a na né&j pak mohou cilit hromadnymi e-maily. Koloshop nabizi dalsi
slevy, jako jsou slevy pro studenty, pro zdkazniky, ktefi u nich nakupuji opakované, pro
sportovni tymy atd. Ani tyto typy slev firmy Moje Kolo a Kola Silhavy neposkytuji.
Obchod Moje Kolo naopak nabizi slevy na slevové karty. Aby zdkaznik dostal slevu,
musi vlastnit danou slevovou kartu. Kola Silhavy poskytuji slevy na vérnostni karty,
které zakaznici dostanou, pokud si u nich koupi kolo ¢i elektrokolo. VSechny obchody

tedy nabizi rizné typy slev.

8.4 Moznost ziskani slevy

Kvili celosvétové pandemii zpisobené nemoci Covid-19 se meéni podminky
maloobchodniho prodeje, v nyn€j$i dobé obchody, které jsou predmétem vyzkumu
v této bakalatské praci, nedavaji takové slevy jako dfive. Kvili riznym karanténnim
opatfenim se zvysil prodej kol a elektrokol v roce 2020 a to ma za nasledek velky

nedostatek zbozi v celém cyklistickém oboru. V soucasné dobé se kola stavaji
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nedostatkovym zbozim a nékteré typy kol se musi objednat az rok a pil doptedu. Jiz
v lednu roku 2021 bylo vyprodano mnoho typt kol modelového ro¢niku 2021. Tato
kola byla objedndvana v Cervnu vroce 2020, kdy prodejci nemohli védét, ze by

koronavirus mohl mit dosah i do sezony 2021.

Kola, ktera prodejci neobjednali v predobjednavce v roce 2020, se jiz poté nedala
doobjednat ani dokoupit a stala se tedy velmi nedostatkovym zbozim. Prodavaji se za
plné ceny a mizi velmi rychlym tempem jiz v zimnich mésicich, kdy se za bézné situace

kola moc neprodévaji.

Autorka zkoumala ziskéni riznych druht slev pfes riizné komunika¢ni kandly. Napsala
danym obchodiim a zkoumala rychlost odepsani, co odepiSou a moznost ziskani slevy.
Autorka napsala vSem prodejciim identicky e-mail. Ten byl rozeslan obchodim Moje
Kolo, Koloshop a Kola Silhavy. V e-mailu bylo poptavano kolo znacky Giant, nebot’ to
je znacka, kterou maji vSichni tito prodejci spolecnou a nabizeji nové modely 2021.
Autorka kladla diraz na to, aby uvedené kolo bylo skladem a aby byly splnény stejné
podminky.

Autorka zadala slevu na kolo modelového roku 2021, nebot’ nové modely se zpravidla
nezleviuji. Zaroven bylo nutné zajistit, aby se jednalo o stejnou znacku se stejnou marzi
pro vSechny obchodniky. Zkoumala se rychlost odepséani, obsah odpovédi a moznost

slevy.
Koloshop

Z obchodu Koloshop odepsali druhy pracovni den ve 13 hodin. Napsali, Ze na aktudlni

modelovou fadu kol slevy neposkytuji.

Moje Kolo

Z obchodu Moje Kolo odepsali druhy den rano v 8 hodin. Napsali, ze sleva na kolo neni
mozna.

Kola Silhavy

Z obchodu Moje Kolo odepsali druhy den rano v 10 hodin rano. Napsali, Ze na aktudlni

modelovou fadu kol slevy neposkytuji.
Sleva na Facebooku

O slevu autorka zadala i1 ptes socidlni sit’ Facebook.
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Koloshop

Odepsali, ze pokud se zaregistrujete na jejich webovych strankach, tak do e-mailu ptijde

5% kod na slevu na prvni nékup.
Moje Kolo

Odepsali, ze sleva neni mozna kvili tomu, Ze koronavirus zptsobil, ze kol je celkové

vyrobeno vyrazné mén¢, nez jaké je poptavka. Z tohoto ditvody pry slevy nyni nedéavaji.
Kola Silhavy

Odepsali, ze nabizeji slevu 5 % pfti vlastnéni jejich vérnostni karticky. Tu zakaznik

muze ziskat pii koupi kola.

8.5 Heureka

Obchody Koloshop a Kola Silhavy maji na Heurece tzv. Zlatou peéet, kterd zvysuje
davéryhodnost e-shopu. Obchod Moje Kolo ma pouze pecet’ Ovéfeno zédkazniky, to je o
kategorii niz8i ohodnoceni. V téchto ohodnocenich se tesi, kolik procent zakaznikii

doporucuje dany obchod.

Dalsim rozdilem u téchto obchodil je pocet recenzi, obchody Moje Kolo a Koloshop
maji na Heurece pres 5000 recenzi, firma Kola Silhavy jich ma pouze pies 700.
Obchod Kola Silhavy ma podle dotazniku z Heureky nejrychlejsi dobu dodani a to je
3,3 dny. Moje Kolo ma primérnou dobu dodani 3,7 dni a Koloshop nejdelSi dobu
dodani, ktera je 3,8 dntl.

8.6 Socialni média

Obchod Kola Silhavy nema tak propracované facebookové stranky jako obchody Moje
Kolo a Koloshop. Ti maji na svém Facebooku o mnoho vice sledujicich. Je to dano tim,
ze pridavaji vice pfispévki, alesponn jeden pifispévek tydné. Tato socidlni sit’ jim
propaguje jejich obchod a sortiment, ktery prodavaji. Obchod Kola Silhavy by mél za&it
pridavat na Facebook vice piispévkil a zaméfit se vice na propagaci své firmy na této
siti.

Firmy Moje Kolo a Koloshop své piispévky na Facebooku sponzoruji, diky tomu maji
vice sledujicich. Propagace je placend, ale pfivede vice navstévniki a novych

sledujicich.
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8.7 Dorucovani objednavek zakaznikiim

Obchody Moje Kolo a Koloshop nabizi sluzbu poslani pln¢ slozeného a sefizeného kola

ve velké krabici. Tuto sluzbu Koloshop zatim nenabizi.

Obchody Koloshop a Kola Silhavy posilaji sefizena kola. Firma Moje Kolo, kola
nesetizuje, pokud je neposilaji ve velkych krabicich za ptiplatek sluzbou ,, COMFORT*.

Kola Silhavy posilaji zbozi zdarma pfi cen& nad 7 000 K¢&, Koloshop pii cené nad 3 000
K¢ a obchod Moje Kolo pii cené zbozi nad 1 000 K¢&. Da se vSak fici, Ze pokud si lidé
objednaji kolo u téchto vybranych obchodii, budou mit dopravu zdarma, jelikoz kolo

vétSinou stoji vice jak 7 000 K¢.

8.8 Shrnuti

Metoda benchmarkingu odhalila n&kolik nedostatki, které ma obchod Kola Silhavy
oproti svym vét§im a o mnoho vice zndméjSim obchodiim. Nejprve byla porovnavana
vyhledavatelnost e-shopu, vSechny zkoumané obchody se v Google vyhledavaci daji
velmi dobte vyhledat a nachazi se na viditelnych mistech ve vyhleddvani. Konkurenti
Moje Kolo a Koloshop maji hez¢i a propracovanéjsi bannery na uvodni strance webové
stranky. Toto by obchod Kola Silhavy mohl vylepsit, vétsi bannery vice upoutaji
zakaznikovu pozornost a design stranky bude vypadat 1épe a lakat vice zakazniki.
DalSim nedostatkem jsou obrazky u kategorii pfi pfejeti mySi na dané kategorie, tyto
obrazky by zvySovaly piehlednost sortimentu, obchod Kola Silhavy by také mél
pridavat vice ¢lankli na své webové stranky. Z hlediska poskytovanych slev poskytuji
vSechny zminéné obchody néjaké formy slev. Na Heurece maji obchody Koloshop a
Kola Silhavy Zlatou peéet, na rozdil od obchodu Moje Kolo, které ma pouze peéet
Ovéfeno zakazniky. Obchod Kola Silhavy nevénuje socialnim sitim skoro Zzadnou
pozornost, na rozdil od obchodii Moje Kolo a Koloshop, které se socidlnim sitim plné
vénuji. Firma Koloshop neposkytuje poslani plné slozeného a sefizen¢ho Kola, jako to
nabizi obchody Kola Silhavy a Moje Kolo. Obchod Kola Silhavy poskytuje dopravu
zboZi zdarma az pii cen¢ 7 000 K¢, na rozdil od svych konkurentd, ktefi jej nabizi jiz pfi

nizSich cenach.
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9 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

V této kapitole se autorka nejvice zaméfovala na obchod Kola Silhavy, nebot’ v tomto

obchod¢ autorka pracuje a ma tedy pfistup k internim informacim tykajicich se firmy.

9.1 Doporuéeni pro obchod Kola Silhavy

Doporuceni zaméiena na ipravu webovych stranek

Pielozit internetové stranky do vice jazyka

Firma Kola Silhavy neméd své webové stranky pielozené do cizich jazykd. Podle
rozhovoru s majitelem vSak firma v soucasné dobé¢ necili na zakazniky z cizich zemi,
nebot’ nemaji vyfesenou dopravu zbozi mimo Ceskou republiku &i Slovensko. Autorka
této prace by viak obchodu Kola Silhavy navrhovala pieloZeni internetovych stranek,
alespoii do anglického jazyka, jelikoZ i v Ceské republice Zije mnoho cizinctl, ktefi by si

diky tomu mohli pfijit koupit kolo do obchodu Kola Silhavy.

Umoznit zdkaznikiim komentovat a hodnotit zakoupené produkty

Na konkuren¢nich webech je mozné hodnotit produkty, které obchody nabizi. Toto by
mohlo byt jisté lakadlo pro navstévniky webu. N¢kteti se v sortimentu moc nevyznaji a
cht&ji poradit. Pro zdkaznika by bylo velmi pfinosné, kdyby u konkrétniho kola vidél
komentafe napsané jinymi zakazniky. M¢l by poté jasnou pfedstavu o kvalité¢ kola a
mozZnostech jeho vyuZiti. Pokud by si navstévnik webu piecetl kladné hodnoceni od
jinych zakaznikd, urcité by to vyvolavalo podnéty k nakoupeni daného zbozi na webu

obchodu Kola Silhavy.

Recenze od ostatnich zakaznikl jsou vice smérodatné nez popis, ktery je u vyrobkt
uvedeny. Ten jen ukazuje vlastnosti a vyhody produktu, které nejsou tak smérodatné
jako recenze pfimo od uzivateli dané¢ho produktu. Diky recenzim by zakaznik védél,

zda mé smysl dany produkt zakoupit ¢i nikoli.

Piidat vice ¢lankd na webové stranky e-shopu

Konkurence Moje Kolo a Koloshop publikuji na svych webovych strankach mnoho
¢lankd, které privadi dalsi zakazniky na jejich web. Té€mi jsou ¢asto navstévnici, ktefi si
pouze procitaji zvefejnéné Clanky a poté si diky tomu u obchodu zakoupi zbozi. Firma

Kola Silhavy na svych webovych strankach ma velmi malo ¢lankd a to je dilezity
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podnét ke zlepseni. Autorka prace doporuduje obchodu Kola Silhavy psat ¢lanky
zamétené na cyklistiku, mohou psat o produktech, které prodavaji, o novinkach
v cyklistickém svété nebo o sluzbach, které nabizeji. Clanky by obchod mél publikovat
pravidelné, alespon jeden ¢lanek meésicné, tim by obchod docilil toho, Ze by zakaznici
web nenavstévovali jen pro koupi kola, ale také pro pobaveni a dozvédéni se vice o

kolech.

Piidat obrazky u kategorii produktu

U kategorii produktl zatim nejsou zadné obrazky. Autorka v souc¢asné dob¢ povazuje za
moderni mit internetové stranky s co nejvice obrazky, rGznymi bannery ¢i moderni
grafikou. Obrazky u kategorii sortimentu by také zvySovaly piehlednost sortimentu.
Néktetfi zakaznici si nemusi byt jisti, jak vypada méstské kolo, kdyby byl u kategorie
obrazek, zakaznik by se v kategoriich vice vyznal a mohl by zde s vétsi

pravdépodobnosti nakoupit.
Zivy chat
Postupem casu se stalo standardni zalezitosti poskytovani sluzby ,.live chat®. Paklize ma

zakaznik né&jaky dotaz, spolecnost je mu schopna ihned odpovédét a nemusi psat e-mail

a ¢ekat na odpoved'.

Autorka doporucuje spolecnosti, aby urcila zaméstnance, ktery by odpovidal pfimo na
dotazy na zivém chatu. Mohl by to byt ten, ktery odpovida na emailové dotazy. Chat
pfes Zivy chat by byl velmi rychly a pro navstévniky webu uZivatelsky privétivy.
Vzhledem k faktu, Ze autorka ve firmé pracuje, tak predpokladd, Ze by kvili Zivému

chatu obchod nemusel zaméstnavat dal§iho zaméstnance.
Zvyseni aktivity na socialnich sitich

Jednim z nejvétsich nedostatkil je podle autorky neaktivita na socialnich sitich, jako je
Facebook ¢&i Instagram. Firma Kola Silhavy by se méla vice zaméfit na tyto socialni
sité, vénovat jim vice Casu a vlozit do nich i1 né¢jaké finan¢ni prostfedky. Nejdiive by
obchod Kola Silhavy mél zagit s pravidelnym piidavanim piispévki na socialni sité,
autorka by doporucovala ptidavat fotografie prodejny, produktii, fotografie z testovani

produktli. Fotografie musi byt cilené na lidi se zdjmem o sport a cyklistiku.

Autorka doporucuje obchodu ptiddvat na Facebook jiné typy piispévkli nez na

Instagram, nebot’ tyto platformy jsou rozdilné. Z hlediska moznosti sponzorovani
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ptispévki na Facebooku by bylo pro obchod lepsi, kdyby se na néj ptidavaly fotografie
sortimentu, ktery obchod prodava. Déle by autorka obchodu doporucovala, aby zde
propagoval své vyrobky, a to motivovalo zdkazniky pro nakup dal$iho zbozi. Naopak
pro instagramovy profil obchodu Kola Silhavy autorka Zadnou placenou propagaci
nedoporucuje. To piedevsim kvili faktu, Ze Instagram je platforma zamétena na design
a zabavu. Autorka by tedy radila pfidavat ptispévky, které navstévniky jejich stranek
pobavi a budou hezky vypadat. Ty dle ndzorky autorky nemusi tolik propagovat jejich
sortiment. Na Facebook by obchod Kola Silhavy mél piidavat fotografie produkti, které
nabizi. Naptiklad vystavené zbozi na prodejné, testovani sortimentu ¢i fotografie
prodejny. Na Instagram by obchod Kola Silhavy mél piidavat hezké piispévky

napftiklad fotografie z vyleti na kole.

Facebook Kola Silhavy

Obchod Kola Silhavy by mél piidavat fotografie alespoii jednou mési¢éné. Zvysenim
aktivity na této socialni siti se o jejich facebookovou stranku zac¢nou lidé zajimat. Po
ttech mésicich intenzivniho pfiddvani piispévki na socialni sit€¢ by autorka
doporucovala zaplatit si sponzorovani téchto ptispévkil. Sponzorovani by jim ptivedlo
navstévniky na jejich profil, kde by jiz bylo mnoho ptispévki z uplynulych tii mésici.

Sponzorované ptispévky si plati i zkoumané obchody Moje Kolo a Koloshop.

Autorka by doporuCovala ptidavat vice fotografii z vlastnich testovacich jizd a

profesionalni fotografie produktl, které prodejna nabizi.

Instagram Kola Silhavy

Obchod by se m¢l vice zaméfit na propagaci své firmy a svého sortimentu na socidlni
siti Instagram. Ten by jim mohl pfivést nové zakazniky, nejvice mladé lidi, ktefi na této
socialni siti travi mnoho &asu. Autorka prace navrhuje, aby obchod Kola Silhavy vlozil
¢ast finan¢nich prostfedkt do reklamy na Instagramu. Naptiklad influencertim, ktefi by

propagovali jejich obchod, sortiment a jejich sluzby.
Slevy

Autorka prace by firmé Kola Silhavy navrhovala nabizet 5% slevu na kazdy nakup na
nezlevnéné zbozi a 5% nebo 10% slevu na prvni nédkup i na zlevnéné zboZi pfi registraci
na jejich webové stranky. Toto by mohlo pfilakat navstévniky webové stranky

k zakoupeni zbozi, zaroven by obchod ziskal vice registrovanych uzivateld a na ty by
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pak mohl cilit e-mailingem. Dale by firma mohla nabizet slevu pro rtizné skupiny

zakazniki, naptiklad pro studenty, dichodce, zdvodniky a pro déti.

9.2 Doporuceni pro obchody Moje Kolo a Koloshop

Firmy Moje Kolo a Koloshop jsou vétSimi a znaméj$imi obchody cyklistickych potieb.
Se zjisténymi poznatky ztéto prace bylo zjisténo, ze na jejich marketingovou
komunikaci neni potfeba moc velkych zmén. Proto je zde vypsano pouze nékolik bodi,
které by jim mohly pomoci zefektivnit marketingovou komunikaci. Tyto navrhy na

zlepseni se tykaji webovych stranek danych obchodii.

Moje Kolo

Zivy chat

Autorka doporucuje vybrat jednoho ze zaméstnancii, ktery odpovidd na e-mailové
dotazy, aby zacal odpovidat i na dotazy na zivém chatu. Tomuto zaméstnanci by diky
zivému chatu mohlo prichdzet méné dotazli na e-mail a dotazy by byly na zivém chatu
zodpovézeny rychleji nez pres e-mail. Mohlo by to tedy usetfit trochu ¢asu a zakaznici
by byli diky rychlejsi odezvé spokojenéjsi. Autorka piedpokladd, Ze by tuto ¢innost
zvladnul persondl v prodejné a obchod Moje Kolo by kvili tomu nemusel pfibirat

nového zaméstnance.

Filtrovat kola dostupna skladem

Na webovych strankach by obchod Moje Kolo mohl pfidat kategorii ,.kola skladem®,
diky tomu by zdkaznici snadno mohli vyhledat zbozi, které je aktudlné¢ na skladé.
S ohledem na to, Ze v dneSni dob& je problém s dostupnosti produktii, by se obchod
mohl vyhnout obtizim s tim, ze si zdkaznici objednaji kolo, které obchod zatim nema

skladem na prodejné.

Filtrovani kol pfimo podle vy$ky zakaznika

Mnoho potencidlnich zdkazniki se ve velikostech kol nevyzna, a kdyby si pfimo na
strankach pii vybéru kola mohli vyfiltrovat velikost kola na svoji vysku, usnadnilo by

jim to nakup kola.

Autorka by doporucovala ptidat na web rlizna rozmezi vySky postavy a tato rozmezi by

se mohla rovnou filtrovat.
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Koloshop

Moznost vyfiltrovani ddmského sortimentu kol

Cykloobchody nabizeji také sortiment urceny pro Zeny. Proto autorka doporucuje, aby
pfi filtrovani bylo mozné snadno vyfiltrovat ddmské kola a dal$i sortiment uréeny pro

zeny.

Komentovani produktu

Pokud zékaznik vybird produkt, komentafe u sortimentu by mu mohly usnadnit vybér
kola. Pokud by u kola byly pozitivni komentare, nerozhodnym zakaznikiim by to mohlo

pomoci pii rozhodovani.

Filtrovani kol pfimo podle vy§ky zakaznika

Mnoho potencidlnich zdkazniki se ve velikostech kol nevyzna, a kdyby si pfimo na
strankach pti vybéru kola mohli vyfiltrovat velikost kola na svoji vysku, usnadnilo by
jim to nakup kola. Autorka by doporucovala pridat na web riizna rozmezi vysky postavy

a tato rozmezi by se mohla rovnou filtrovat.

Piidani sluzby poslani sloZzeného a sefizeného kola ve velké krabici

Obchody by mély své sluzby nadale zlepSovat, poslani slozeného a sefizeného kola je
perfektni sluzbou pro ty, ktefi nejsou manualné zruéni a nechtéji nebo neuméji kolo
z krabice slozit sami. Tato sluzba miize byt obchodem zpoplatnéna a obchodu se zase

mohou vyhnout problémy s reklamaci kola, které n€kdo Spatné sestrojil a nesetidil.
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Z.avér

Hlavnim cilem této prace bylo charakterizovat a zhodnotit marketingovou komunikaci
vybranych obchodli a navrhnout doporuceni pro zlepseni marketingové komunikace
v dal$i praxi. V ramci daného tématu se autorka zaméfila na zkoumani marketingové
komunikace tfi podnikatelskych subjekti — prodejen kol a cyklistickych potieb. Nejvice
se autorka zaméfila na obchod Kola Silhavy, ve kterém sama jiz nékolik let pracuje.

Dalsimi zkoumanymi obchody byly firmy Koloshop a Moje Kolo.

Marketingova komunikace obchodu Moje Kolo probiha dle zjisténych poznatkli autorky
velmi dobfe. Na své webové stranky ptidavd obchod mnoho ¢lanki, nékolikrat za
mésic. Velmi dobie komunikuji 1 pfes socidlni média. Jejich webové stranky jsou
vzhledové, 1 z hlediska pouzitelnosti velmi pékné a funkcni. Obchodu by autorka
navrhovala pouze n¢kolik zmén z hlediska internetovych stranek, a to pfidani moznosti
zivého chatu, pridani moznosti filtrovani kol, ktera jsou dostupné ¢i moznost filtrovani

vysledkl vyhledavani podle vysky postavy.

Marketingova komunikace obchodu Koloshop probihd velmi dobte. Jejich webové
stranky jsou vzhledové, i z hlediska pouzitelnosti velmi pékné a funkéni. Obchod na své
webové stranky piiddvd mnoho c¢lanki mési¢né. Na Google jsou velmi dobie
vyhledavatelni. Obchod Koloshop méa velmi dobfe zvlddnutou marketingovou
komunikaci 1 na socidlnich sitich. Obchodu by autorka navrhovala né&kolik zmén
z hlediska internetovych stranek. Zmény se tykaji pfidani moZnosti filtrovani ddmského
sortimentu, pfidani mozZnosti komentovani produkti a pfidani moznosti filtrovani kol
podle vysky zdkaznika. Koloshop by dle autorky mohl zacit pouzivat novy zplsob

dopravy kol a elektrokol, a to poslani plné€ sloZzeného a sefizeného kola.

Z piedchozich kapitol vyplynulo, Ze propagace internetového obchodu Kola Silhavy je
nejdulezitéjsi pies tzv. PPC reklamy, jako je Heureka ¢i Zbozi. Jiné reklamy si obchod
Kola Silhavy v sou¢asné dobé jiz neplati, v minulosti jich obchod pouzival vice, ale
postupem casu majitel zjistil, Ze Heureka a ZboZzi mu piinédseji nejvice zakazniki, a ze
to jsou nejvhodnéjsi reklamy pro tento obchod. Kamenny obchod mé prodejna v centru
Plzné jiz 25 let, coz je také velmi dobré strategické misto pro ziskdvani zakaznikl. Dalsi
vyhodou je venkovni reklama piimo na budové obchodu Kola Silhavy, kterd majitele

nic nestoji a denné cili na tisice projizdéjicich potencidlnich zdkaznikd. Obchod pouziva
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jako podporu prodeje veérnostni karty, které opraviuji jejich drzitele k 5% az 10% sleve,
diky tomuto kroku se obchod snazi udrzet si své stalé zakazniky. Z hlediska
marketingové komunikace se obchod dd velmi dobtfe vyhledat v Google vyhledavaci.
Internetové stranky obchodu Kola Silhavy jsou i s mensimi chybami designové i z
hlediska pouZitelnosti pékn& provedené. Obchod Kola Silhavy také rychle odpovida na

e-mailové a facebookové dotazy.

K dtlezitému poznatku také patii to, ze obchod Kola Silhavy v dob& pandemie
koronaviru zvladnul pifesunout své marketingové aktivity do online prostfedi. To

ukazuje zvyseni poctu objednavek a prodeji i pfes uzavieni kamennych prodejen.

K slabym strankam obchodu Kola Silhavy autorka fadi design bannert na Gvodni
strance webové stranky, dale neexistenci obrdzki u kategorii produktii a neaktivitu na
socialnich sitich. Vhodné by také bylo preloZit internetové stranky do anglického

jazyka, nebot’ v Ceské republice zije mnoho cizinct, ktefi neuméji Cesky.

Vysledkem této prace jsou konkrétni navrhy na zlepSeni marketingové komunikace
vybranych obchodi. Pfi formulaci ndvrhl autorka vychazela z poznatkil ziskanych z
provedené analyzy, benchmarkingu a také z osobnich zkuSenosti z prace v jednom
z vybranych obchodii. Mezi navrhy na zlepSeni u obchodu Kola Silhavy patii piidani
obrazkl u kategorii produkt, pfidani na web moznost komentovat a hodnotit produkty,
pfidani vice ¢lanki na web, pfidani Zivého chatu a pieloZeni webovych stranek do

anglického jazyka.

Pro ptildkéani vice zdkaznikli se musi obchod Kola Silhavy v dne$ni dob& vice zaméfit
na socialni sité. Obchod jim nevénuje dostatecnou pozornost a tak nejsou dostatecné

vyuzity moznosti téchto socidlnich siti.

Vybrana doporuéeni autorka prace prodiskutovala s majitelem obchodu Kola Silhavy.
Majitel obchodu s doporucenimi autorky souhlasi a dle jeho slov se pokusi je
zapracovat do praxe. Velky potencial vidi v ptilakani zakazniki pies socialni sité. Je to
pro obchod reklama s velkym dosahem a neni tak drahd. ZvySeni aktivity na socialnich
sitich se bude zabyvat ve druhé polovin¢€ roku 2021, jelikoz v soucasné¢ dobé na to
nemaji dostatek Casu, v zimnim obdobi je na tyto aktivity ¢as. ZlepSeni internetovych

stranek obchodu se majitel bude snazit realizovat, v co nejblizsi dobé.
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Abstrakt

Silhava, D. (2021). Marketingovd komunikace vybranych obchodii (Bakalaiska prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, e-shop, e-commerce, internetové

stranky

Bakalafska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci obchodii Kola Silhavy,
Moje Kolo a Koloshop. Hlavnim cilem této prace je charakterizovat a zhodnotit
marketingovou komunikaci vybranych obchodi a navrhnout doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace v dal$i praxi. Teoretickd cast pojedndvd o marketingu,
marketingové komunikaci, obchodovdni na internetu, internetovych obchodech a o
navstévnosti webovych stranek internetovych obchodt. Prakticka cast pfedstavuje dané
obchody, analyzuje marketingovou komunikaci danych obchodt, analyzuje navstévnost
obchodu Kola Silhavy a uvadi navrhy na zlepseni marketingové komunikace vybranych

obchodu.



Abstract

Silhava, D. (2021). Marketing Communication of Selected Stores (Bachelor Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, marketing communication, e-shop, e-commerce, website

The bachelor's thesis is focused on the marketing communication of the Kola Silhavy,
Moje Kolo and Koloshop stores. The aim of this work is to characterize and evaluate
the marketing communication of selected stores and to propose recommendations for
improving marketing communication in further practice. The theoretical part deals with
marketing, marketing communication, online trading, online stores and website traffic
to online stores. The practical part presents the selected stores, analyzes the marketing
communication of the stores, analyzes the website traffic of the store Kola Silhavy and

presents ideas for improving the marketing communication of selected stores.



