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ABSTRAKT

Tato diplomova prace obsahuje podklady pro realizaci online kampané pro Czech MTB
Holidays. V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy z oblasti marketingovych komunikaci a
online vykonnostniho marketingu. Je v ni popsany i postup navrhu kampan¢. Prakticka ¢ast
za pomoci vyzkumi odpovida na zékladni otdzky, kdo je zdkaznikem CZMTBH, kde se
v online svété pohybuje a co je pro n¢j pti vybéru MTB dovolené dilezité. Zavérecna Cast

prace obsahuje vlastni navrh online reklamni kampang.

Klicova slova: navrh reklamni kampané, komunika¢ni kampan, reklama, marketingova

komunikace firmy, online marketing

ABSTRACT

This master thesis contains documents for an online marketing campaign for the lei-
sure/tourism company Czech MTB holidays. The thesis starts with the theory, where basic
terms like marketing communication and online performance marketing are described. It
then continues with description of the campaign design process. The practical part covers
answer to important questions (which have been answered after doing research) like who
are CZMTBH’s potential clients, how to reach out to them online, and what they consider
then choosing a MTB holiday online. The final part contains the actual design of online

advertising campaign.

Keywords: advertising campaign design, communication campaign, advertising, company

marketing communication, online marketing
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UVOD

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh online komunika¢ni kampan¢ pro spole¢nost

Czech MTB Holidays.

Czech MTB Holidays je spolecnost s jednoletou historii. Nabizi svym klientim sluzby v
podobé zajezdii do CR na single track stezky. Orientuje se na zahraniéni klienty a to pre-
devs§im na klienty ze zapadni Evropy. Firma je na trhu pfiblizné rok a pul a prozatim se ji
nepodafilo dostatecné se zviditelnit na zahrani¢nich trzich. Tato diplomova prace by firmé

meéla s propagaci pomoci.

Cilem této prace je tedy definovani cilovych trhii, vytvofeni reklamni kampané pro firmu
Czech MTB Holidays a nastaveni méficich mechanismii pro budouci analyzu jeji efektivi-
ty.

Za pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu bude provedena analyza chovani a
preferenci potencidlnich zékaznikd. Vysledky téchto vyzkuml by méli pomoci odhalit
hlavni argumenty, které budou nasledn¢ implementovany napii¢ celou komunikaci. Poté
budou vybrany vhodné komunikacni kanaly. Cely navrh i realizace se bude pohybovat v

rozmezi pfedem stanoveného rozpoctu.

V teoretické ¢asti za¢ne prace vymezenim zakladnich pojmi z oblasti marketingové a digi-
talni komunikace. Déle se bude vénovat pojmliim z oblasti vykonnostniho marketingu a
jeho néstrojii. Teoretickd cast bude pokracovat kapitolami o procesech, které budou né-

sledn¢ pottebné pro ndvrh reklamni kampané.

Velka ¢ast teoretické ¢asti se bude také vénovat jednotlivym komunika¢nim kanalim, které
budou pfedevsim z online prostfedi. Budou v ni vymezeny zakladni pojmy z oblasti social-
nich siti a reklamnich PPC systémt. Zavér teoretické prace se bude vénovat nastavovani
méfitelnych cilt a jejich vyhodnocovani. Stejné tak zde budou zminény i analytické nastro-
je a jejich vyuziti.

Na zacatku praktické ¢asti budou technikou polo strukturovanych rozhovort zjistény moti-
vace a preference potencialnich klienti Czech MTB Holiays. Vysledky rozhovord budou
nasledné kvantitativné ovéteny dotaznikovym Setfenim. Vysledky téchto vyzkuma by mély
odhalit jakou strategii zvolit pfi upravé znacky, nabizené sluzby a samoziejmé také pfi
tvorbé samotné reklamni kampané. Za pomoci piehledu klicovych slov se také bude

v praktické ¢asti hledat vhodny cilovy trh.
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Vysledky vyzkumi spole¢né s vysledky dosavadni marketingové komunikace firmy Czech
MTB Holidays budou slouzit jako podklad pro navrh reklamni kampanég, ktery bude de-

tailné popsan v projektové Casti.

Autor prace bude béhem celého procesu tvorby prace komunikovat s Czech MTB Holida-
ys. Diky tomu neptijde o teoretické poznatky ale o pfesnd a redlna data doplnénd o rele-

vantni okamzitou zp&tnou vazbu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Bez marketingové komunikace se dnes neobejde zadna firma. Co se ale pod pojmem mar-
ketingové komunikace skryva? Vétsina lidi by na tuto otazku odpovédéla jednoduse: ,,re-
klama* a to hlavné z toho diivodu, ze reklama je nejviditelnéj$im prostfedkem marketingo-

vého mixu. Pojem marketingova komunikace je v§ak obsahlejsi.

Podle Egana (2015, s. 4) jsou pod pojmem marketingova komunikace skryté ,, prostiedky,
kterymi se dodavatel zbozi, sluzeb, hodnot a/nebo napadi prezentuje svému cilovému pu-

. , . . 7 w7 v 7 7 ] «l
bliku s cilem stimulovat dialog, vedouci k lepS§im komercnim a dal§im vztahim.

wev

munikaci definuji jako ,,fizené informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, pomoci kte-
rého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*

Marketingové komunikace nabizeji hned nékolik néstroji, pomoci kterych mohou spolec-

nosti a dalsi subjekty dosahovat marketingovych cilt.

1.1 Déleni nastroji marketingovych komunikaci

Fill (2011, s. 16) rozdéluje nastroje marketingovych komunikaci do péti kategorii: reklama,

podpora prodeje, public relations, ptimy marketing a osobni prode;.

Fill (2011, s. 21) dale tvrdi, ze ,.kazdy z nastroji komunika¢niho mixu hraje jinou roli a
napliiuje jiné cile“.’Tabulka 1 shrnuje hlavni charakteristiky jednotlivych nastrojt

z pohledu 4C.

'the means by which a supplier of goods, services, values and/or ideas represents itself to its target audience

with the goal of stimulating dialogue, leading to better commercial or other relationships

2each of the tools of the communication mix performs a different role and can accomplish different tasks.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

14

The 4Cs framework - a summary of the key characteristics of the tools of marketing communications
Advertising Sales Public Personal Direct
promotion relations selling marketing
Communications
Ability to deliver a personal message Low Low Low High High
Ability to reach a large audience High Medium Medium Low Medium
Level of interaction Low Medium Low High High
Credibility
Given by the target audience Low Medium High Medium Medium
Costs
Absolute costs High Medium Low High Medium
Cost per contact Low Medium Low High High
Wastage High Medium High Low Low
Size of investment High Medium Low High Medium
Control
Ability to target particular audiences Medium High Low Medium High
Management's ability to adjust Medium High Low Medium High

the deployment of the tool as
circumstances change

Tabulka 1 — Klicové charakteristiky nastroji MK z pohledu 4C (Fill, 2013, s. 27)

Velky slovnik marketingovych komunikaci rozdéluje nastroje marketingové komunikace

na nadlinkové (reklama) a podlinkové (PR, podpora prodeje, osobni prodej, piimy marke-

ting,...). (JurdaSkova a Horndk, 2012, s. 105)

Egan (2015, s. 21) rozd¢lil nastroje marketingové komunikace podle jejich efektivity na-

pfi¢ nakupnim procesem zékaznika. (Obr. 1)

FIGURE 1.6
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Obrazek 1 — Efektivita nastrojii marketingovych komunikaci (Egan, 2015, s. 21)
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Ze vsech vySe uvedenych definic a rozdé¢leni je patrné, Ze marketingové komunikace vyu-
zivaji pét zakladnich nastroj, jejichz vlastnosti a efektivita se 1i8i v riznych fazich nakup-
niho procesu. Pii realizaci marketingové komunikace je proto vhodné zvazit, jakou kombi-

naci nastrojt je vhodné vyuzit k dosazeni marketingovych cilu.

Dalsi dvé podkapitoly se budou vénovat dvéma nastrojam, které budou v projektové casti

pouzity jako soucdst navrhu kampané.

1.2 Reklama

Reklama je asi nejviditelnéjSim néstrojem marketingové komunikace a ma své misto

v komunika¢nim procesu firmy se zakaznikem.

Ve své knize Marketing Communicatons definuje Egan (2015, s. 171-173) reklamu jako
,placenou nepersonalni formu masové komunikace z identifikovatelného zdroje, pouziva-
nou za téelem komunikovani informaci a ovliviiovani spotiebitelské chovéani zdkazniki.*
Zaroven s definici reklamy Egan popisuje 1 dvé teorie, podle kterych se reklama déli, sil-
nou a slabou. Silna teorie fikd, Ze reklama je urcend k informovani, pfesvédCovani a pro-
davani produkt, sluzeb nebo myslenek. Slabd naproti tomu naznacuje, ze reklama muize

slouzit jako pfipominka nebo postréeni zdkaznika smérem ke znacce nebo myslence.

Slovo masova je klicové pro srovnani reklamy a direct marketingu, o kterém se piSe v na-
sledujici podkapitole. Ptesto, ze je reklama cilend na urcitou cilovou skupinu, oslovuje
masy. DalSi rozdil oproti ostatnim ndstrojim marketingové komunikace zmiiiuje Foret
(2011, s. 256), tika, ze reklama je jednostranna forma komunikace. Autor prace si mysli, Ze
od spusténi reklamy na socialnich sitich uz to neni stoprocentni pravda. Lidé¢, ktefi jsou
sdéleni vystaveni, mohou reklamy komentovat, ¢i se k nim jinak vyjadfovat a poskytovat

tak zpétnou vazbu inzerentovi.

*paid-for, non-personal form of mass communication from an identified source, used to communicate infor-

mation and influence consumer behaviour.
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Lee a Johnson (2015, s. 3) vyjmenovavaji, ze k ¢emu vSemu se reklama pouziva. ,,Jednot-
livei a organizace pouzivaji reklamu k propagovéani zbozi, sluzeb, mysSlenek, problému

(otazek), a lidi.«’

Pojem reklama se dé rozdélit do mnoho dalSich kategorii. Pro tuto praci je klicovou for-

mou reklamy internetova reklama. Tomuto pojmu se vénuje ¢ast kapitoly 3.

1.3 Direct marketing

DalSim néstrojem marketingové komunikace a zaroven nastrojem, ktery bude vyuzit pfi
navrhovani komunika¢ni kampané v projektové ¢asti prace je direct marketing neboli pfi-

my marketing.

Direct marketing je efektivni nastroj na budovani dlouhodobého vztahu se zédkaznikem.
Piedstavuje zménu z masového piistupu k zdkaznikim, k jednotlivému. Snazi se vytvofit
one to one vztah, partnerstvi se zdkaznikem, tim, ze se zdkaznikem pravidelné¢ a osobn¢
komunikuje. Vztah vznikd na ziklad¢ reakce zakaznikli na pfimou komunikaci. (Fill,

2011, s. 20)

,Vychozim bodem je snaha o systematické chapani a analyzovani potfeb vybranych za-
kazniki tak, aby bylo mozné jednotlivé marketingové néstroje cilen€ vyuzit a jejich t€inky

presnéji metit“(Juraskova a Horndk, 2012, s. 126).

Autor préace citi nutnost zminit to, Ze direct marketing je Gizce provazan s tvorbou databazi.
,Databaze jsou organizovanym souborem dulezitych udaji o soucasnych nebo potencial-
nich zékaznicich, ktery je aktudlni, dostupny a vyuzitelny k plnéni takovych marketingo-
vych tkoli jakymi jsou ziskdvani zakaznikd, jejich tfidéni, prodej produktii a sluzeb a péce
o vztahy se zédkazniky“(JuraSkova a Horndk, 2012, s. 126). Pro nasledny navrh kampané¢ je
totiz dulezita hlavni mysSlenka citace. Ptesto, ze v ndvrhu kampané nebude budovana zadna
velkd databaze kontaktt, je pro Uspéch komunikace dilezité, aby nasbirané kontakty a in-

formace o nich byly aktudlni a dobfe roztfizené.

4. .. o - . . .
Individuals and organizations use advertising to promote goods, services, ideas, issues, and people.
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1.3.1 Média pouzivana v ramci direct marketingu

Pro hlubsi pochopeni pfimého marketingu je potfeba zminit i média, kterd vyuziva. Média,
pouzivand v direct marketingovych kampanich, musi mit jednu spole¢nou vlastnost. Musi
obsahovat néjaky mechanismus umoziujici reakci. Mezi zékladni pouzivand média patii
direct mail, telemarketing, email, SMS, interaktivni média, atd. Ale daji se vyuzit i média,
kterd jsou typicka pro reklamu (televize, radio, letéky,...), pokud obsahuji moznost na sdé-

leni reagovat. (Egan, 2015, s. 259)
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2 DIGITALNI KOMUNIKACE

V navrhu kampané je pocitdno s tim, ze veskerd sdéleni budou S$ifena digitalni formou.

Proto je nutné vymezit si pojem digitalni komunikace a jeho odnoze.

V digitalni komunikaci jsou obrazky, text a zvuky rozkladany na jednic¢ky a nuly do elek-
tronického signalu (kddovany), a nasledné opét skladany (dekédovany) pomoci digitalniho

média (Campbell, Martin a Fabos, 2015, s. 9).

Digitalni komunikaci umoznil nastup digitdlnich médii. K nejvétsim komunikaénim revo-
lucim rozhodné patii vynalez internetu a jeho masové rozsiteni, které umoznilo komunika-

ci napfi¢ svétovou populaci.

DalSim krokem, ktery na to navazuje je situace, kdy se internet stal socialnim. Druhé gene-
race internetu se posunula k vétsi uzivatelské interakci. Zménil se v médium s uzivatelsky
vytvotfenym obsahem. Obsahem jako jsou blogy, YouTube videa, alba na Flickru, obsah na
Facebook atd. (Campbell, Martin a Fabos, 2015, s. 52).

Schmid a Cohen ve své knize Nova doba digitalni vytvaieji scénafi vyvoje digitalni komu-
nikace a jejiho vlivu na lidi. ,,Kazdou minutu stovky miliond lidi vytvéieji a konzumuji
nepiedstavitelné mnozstvi digitdlniho obsahu v online svété, pro ktery neplati pozemské

zakony*“(Schmid a Cohen, 2014, s. 11).

Schmid a Cohen vybizeji ctendie, aby se zamyslel nad tim, jak se bézny Zivot transformuje
do digitalni podoby. Vznik internetu chdpou jako vznik nového tzemi, Gzemi, na kterém
panuje bezvladi. Internet na druhou stranu bofi piekazky v lidské interakci. Jazykové pre-

kazky, informa¢ni omezeni atd. (2014, s. 11).

,Do roku 2025 vétSina svétové populace v pribehu jedné generace piejde ze stavu, kdy
nem¢éla prakticky zadny pfistup k nefiltrovanym informacim, do situace, ve které se veske-
ra fakta o svété¢ dokaze vyhledat pomoci zatfizeni, které se jim vejde do dlan&“(Schmid a
Cohen, 2014, s. 12). Dale popisuji vyvoj svéta komunikacnich technologii, ktery se po-
stupné zméni v jakysi utopicky svét, kde bude kazdy s kazdym propojeny.

Mezi lidmi, ktefi maji ptistup k digitdlnim médiim, nemé digitalni komunikace prakticky

zadné hranice. A ty které existuji, se budou postupem ¢asu zmensovat.
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2.1 Digitalni komunikace v oblasti marketingové komunikace

Marketingova komunikace i digitadlni komunikace jsou propojené. Spojujicim mostem je
technologicky vyvoj, v rdmci kterého dochazi ke vzniku novych médii, médii, ktera jsou
nasledné v marketingové komunikaci vyuzivana. Technologickych revoluci prob&hlo
v minulosti mnoho (vznik novin, radia, televize, internetu), zddné z nich vSak nepotlacila
pfedchozi média. SpiSe je modifikovala, rozsifila a pfinesla inzerentim dalSi formaty re-

klamy. (Ryan, 2014, s. 4)

Technologicky rozvoj a vyvoj marketingové komunikace jsou tizce spojené. Ryan (2014, s.

4) spolec¢ny vyvoj popisuje ve ¢tyfech krocich:
1. Vznik nové technologie a jeji osvojeni skupinou early adopters
2. Technologie se rozsifuje a stava se tak cilem marketingové komunikace
3. Inovativni marketéfi nalézaji cesty vyuziti technologie pro ucely propagace
4. Technologie se stavd mainstreamovou a je zavedena do bézné marketingové praxe

S rychlym vyvojem technologii vznikaji krom¢ novych moznosti i nové problémy, které
musi inzerent fesit. Campbell, Martin a Fabos (2015, s. 376) vidi v rozvoji digitadlni komu-
nikace v ramci marketingové komunikace dobrou i Spatnou stranku. Tou dobrou je, Ze, se
snizuji naklady na komunikaci a to, Ze na internetu je pomérné snadné najit potencidlni
zékazniky. Spatné stranka z pohledu firem je, Ze s narostem potencialnich zakaznikii roste i
pocet kritikl a napt. kazdd PR krize miize byt snadno zvelicovana a tim padem vice Skod-
liva. Inzerenti se vSak stihaji velice rychle adaptovat. Digitalni éra pfinasi firmam zdkazni-
ky pod nos. Technologicky vyvoj pfenesl zdkaznika do multi-screen svéta, kde sledovani

jedné obrazovky nestaci. Reklamni systémy dokézou propojit své kampané napii¢ vSemi

vvvvvv

Campbell, Martin a Fabos zminuji Google Glass a jim podobné technologie, které doslova

umisti reklamu pted nase oci. (2015, s. 382)

S vyvojem technologii a marketingové komunikace samoziejmé dochazi i k vyvoji zakaz-
nika. Ryan oznacil tento novy druh Zakaznik 2.0. Z podstaty pouzivanych médii vyplyva,
ze Zékaznik 2.0 je vice propojeny s ostatnim svétem. Jakykoliv obsah, ¢i informace kon-
zumuje rychleji, kdekoliv a kdykoliv. Informace filtruje a ignoruje ty, které jsou pro néj
nerelevantni. S&m obsah generuje a stava se proaktivnim v procesu vyvoje produktii a slu-

zeb, které kupuje. (2014, s. 15-16)
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Vsechny tyto informace potvrzuji ndzor, Ze digitalni marketing by pro své moznosti a vy-
hody nemél byt pfi navrhovani komunika¢ni kampané vynechdn, respektive alesponi jeho
Cast. Proto se nasledujici kapitola vénuje dilezité ¢asti digitalniho marketingu, online mar-

ketingu.
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3 ONLINE MARKETING

Online marketing je jednou z odnozi digitdlniho marketingu. Pro tuto praci je vSak tento

pojem klicovy, proto je mu vénovana cela kapitola.

Stejné jako klasicky marketing, i online marketing pouziva celou fadu aktivit k dosaZeni
marketingovych cilti. Svoji plsobnost vS§ak omezuje pouze na online prostiedi. A pravé
zminéné médium jej €ini vice interaktivnim a propojenym se zakazniky. Online marketing
je kontinudlni ¢innost, vytvaii konverzaci, posiluje pozici zdkaznika a ddvd mu mozZnost

spoluti¢asti na procesu vyvoje produkti a sluzeb (Janouch, 2014, s. 20-21).

Online marketing je podle Juraskové a Horndka (2012, s. 124) idedlnim marketingovym
feSenim pro mal¢é a stfedni firmy. Pomoci online marketingu mohou totiz i malé firmy do-
sahnout viditelnych vysledkil i s malym rozpoctem. Vyzdvihuji i dal$i vyhodu. Diky pies-
nému cileni mohou byt reklamy vysoce relevantni pro cilovou skupinu. A proto, za pied-

pokladu, Ze je kampan spravné vystavéna, jsou ndklady na konverzi minimalni.

Janouch (2014, s. 16) tvrdi, Ze,,internetovy (online) marketing je jiz dnes vyznamnéjsi, nez
klasicky marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspé€lé technologie. Zatim ne, co do objemu

vydanych prostiedk, ale co do ti¢innosti‘.
K vyhoddm zminénym vyse Janouch jesté pridava dalsi:
* Snadné monitorovani a méfeni dat
*  Dostupnost 24 hodin denné, 7 dni v tydnu
* Komplexnost — zdkazniky 1ze zasdhnout nékolika zpiisoby najednou
* Personalizovana reklama — mifi se na jednotlivé zakazniky

* Dynamicnost — obsah se d4 rychle ménit a upravovat (2014, s 19)

3.1 Nastroje online marketingu
Velice struéné rozdéleni nastroji online marketingu nabizi JuraSkovéa a Horndk:

* SEO - search engine optimalization — optimalizace webovych stranek pro vyhleda-

vace

* SEM - search engine marketing — reklamy ve vysledcich vyhledavani (PPC rekla-
my)
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annery — bannerové reklamy pro dostani se do povédomi, nebo na budovani znac-
e B b klamy dost d domi, neb bud

ky (2012, 5. 124)

Jedna se opravdu o to nejzakladnéj$i mozné rozdéleni. Co do poctu, nékolik néstrojii v ném

asi chybi, co do vyznamu jsou uvedeny pravdépodobné ty nejvyuzivané;si.

Tonkin, Whitmore a Cutroni se na rozdéleni néstrojii online marketingu divaji z pohledu
zdroji navstévnosti webové stranky. Rozdé€luji proto hlavni soucasti online marketingu

nasledovne:
* Marketing ve vyhledavacich
* Optimalizace pro vyhledavace
* (Qrafickd a multimedialni reklama
¢  E-mail
* Affiliate marketing
* Katalogovy marketing
* Socidlni média
*  Offline

Tyto vstupni kanaly vedou navstévniky na web spolecnosti, kde dochéazi k plnéni nadefi-

novanych cili (2011, s. 39).
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4 VYKONNOSTNI MARKETING

Specifickou ¢asti online marketingu je vykonnostni marketing. Vyuziva nastroje online
marketingu, které jsou jasné méfitelné. Vykonnostni marketing je zalozeny na datech. Sbi-
ranim dat o uzivatelich internetu, jejich analyzou a vyhodnocovanim uzivatelského chova-

ni se optimalizuje piisobeni marketingovych ¢innosti za G¢elem maximalizace zisku.

,Jak jiz nazev napovida, vykonnostni marketing je marketingem zaméfenym na vykon.
Nejedna se vSak o vykon primarni (napiiklad to, kolikrat se vase reklama zobrazi nebo
kolik proklikii vase reklama zaznamend), ale predev§im o vykon sekundérni, ¢imz je mys-
lena az méfitelna akce na webu zadavatele. Za méfitelnou akci (tzv. konverzi) Ize stanovit
napf. vyplnéni objednavky, registraci, ptihlaSeni se k odebirani informaci a spoustu dalSich
¢innosti, které se ptred kampani (se zadavatelem) stanovi jako ,,cil kampané“ (Mediaguru,

© 2016).

Mezi nastroje vykonnostniho marketingu patii PPC systémy, Affiliate marketing, a RTB.
(Mediaguru, © 2016)

Nasledujici podkapitoly se vénuji t€ém nastrojim vykonnostniho marketingu, které budou

v projektové ¢asti vyuzity k navrhu vykonnostni reklamni kampané.

4.1 PPC

Prvnim a zaroven primarnim néstrojem je PPC reklama. Janouch (2014, s. 94) tvrdi, Ze ppc
reklama je jednou z neucinnéjsSich forem marketingové komunikace na internetu. Vyzdvi-
huje hlavné relativné nizkou cenu a moznost pomérné snadno piesné zacilit konkrétni sku-
pinu zékazniki. Dal§im pozitivem je to, ze lidé postupné ptestavaji rozliSovat mezi vysled-

ky organického vyhledavani a reklamnim sdélenim.

PPC je zkratka pro Pay Per Click, do <ceStiny piekladano jako platba za
klik/kliknuti/proklik. Jedna se o metodu placeni nékterych druht reklamy na internetu. Jak
napovidd nazev, inzerent plati az tehdy, kdy Ze recipient reklamniho sd€leni na reklamu
klikne.

Kromé PPC existuje plno dalsi zpisobli/metrik placeni reklamy. Z téch nejpouzivanéjSich
je to naptiklad PPV — platba za zobrazeni, ktera se pouZziva se pfti platbé za display reklamy
nebo PPA — platba za akci, ¢ili platba za akci provedenou uzivatelem jako napi. zhlédnuti

videa, registrace, nakup. A dalsi.
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Pro nésledny navrh kampané je také nutné zminit nékolik systému zprostfedkovavajicich

PPC reklamu.

4.1.1 Google AdWords

Jednim z nejpouzivanéjSich PPC systému je Google AdWords. Zobrazovat reklamy ve
vysledcich Google vyhledédvani se vyplati uz jenom pro to, Ze Google je celosvétove

nejpouzivanéj$im vyhledavacem.

Desktop Search Engine Market Share January, 2015 to December, 2015 [
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Browser LAY )
Operating System LAl 1<)

Device Type Desktop | °]
&) Geographic and D ic Filter

ﬂ »  TIMEFRAME v EXPORTTO v  DISPLAY v EMBED | COLUMNS | HELP

Other: 1.42 %

Lycos - Global: 0017“
Ask - Global: 0.22 //

AOL - Global: 0.7 %

Yahoo - Global: 8.76 % /

Bing: 10.16 % '
Baidu: 12.33 %

~—

Google - Global: 66.41 %

Obrazek 2 — Podil internetovych vyhledavact 2015 (Netmarketshare, 2016)

Google Adwords nabizi zobrazovani reklam ve vyhleddvaci siti (vyhleddvani Google a
partnerské weby) a v obsahové siti (partnerské weby). Dalsi moznosti kampani umoziuji

zobrazovat videoreklamu na socialni siti Youtube a reklamy s informacemi o produktech.

4.1.1.1 Zakladni formaty reklam a cileni v Google Adwords

Google Adwords nabizi mnozstvi reklamnich formatt. Kazdy z nich je uréeny pro dosaze-

ni urCitého cile a vzajemn¢ se dopliuji, aby vytvofili fungujici celek.

* Reklamy ve vyhledavaci siti — reklamy se cili na zdkladé kli¢ovych slov, kterd inze-
rent zadd, a které jsou relevantni k jeho webu. Pokud se vyhleddvaci dotaz uzivate-
le shoduje, nebo se na zakladé urcité shody podoba klicovému slovu, zobrazi se re-

klama.

* V Obsahové siti se zobrazuji reklamy textové, grafické, rich media (s animaci, ¢i
jinym typem pohybu) a videoreklamy (About the Google Display Network, ©
2016). Reklamy se zobrazuji na téch nejrelevantnéjSich webech v obsahové siti. Ci-
leni probiha na zékladé tématiky webt, jejich publika, demografickych udaji a dal-
Sich (About Display Network only campaigns, © 2016).
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* Video reklamy TrueView, In-stream se zobrazuji ve videich na YouTube nebo ve
videich, hrach a aplikacich v Obsahové siti Google. Tyto reklamy se mohou zobra-
zovat i ve videich YouTube vlozenych na jin¢ weby. Po 5 sekundidch miize uzivatel
reklamu pteskocCit*“(4bout video campaigns, © 2016). Cileni probiha stejnym zpii-

sobem jako u obsahové sité.

* Remarketing neni format, ale zplsob cileni reklam. ,,Remarketing umoziuje oslo-
vit lidi, ktefi uz v minulosti navstivili vase webové stranky. Vase reklamy se jim
muzZou zobrazovat, kdyZ prochézi jiné weby v Obsahov¢ siti Google nebo kdyz na
Googlu vyhledavaji urcité pojmy, které néjak souvisi s vasSimi produkty* (Jak fun-
guje remarketing,© 2016). Pfi navrhovani kampané pro Czech MTB Holidays bu-

dou pouzity dva zakladni druhy remarketingu, standardni remarketing a RSLA. ,,Pfi

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

remarketingovych seznamli ve vyhledavaci siti, je moznost automaticky navysit
bid, a tim zvysit Sanci, Ze se reklama zobrazi na vyssi pozici, pro byvalé navstévni-
ky webu.
Google Adwords nabizi celou fadu dalSich funkci a moznosti pro tvorbu a spravu reklam-
nich kampani. VySe uvedené pojmy jsou pouze zdkladnim vymezenim uréenym pro potie-

by této diplomové prace.

4.1.2 Facebook Ads

Dalsi platformou pro vytvareni PPC reklamy je Facebook Ads. Pfi vytvafeni online komu-
nikace by Facebook rozhodné nemé¢l byt opomenut. Nasvéd¢uji tomu uz jenom firemni

statistiky:
*  Primérné 1,01 miliard denné aktivnich uzivatelt (zari 2015)

* Primémé 894 milioni denné aktivnich mobilnich wuzivateld (zafi 2015)

(Newsroom.fb.com, 2016)
* Primérny uzivatel na Facebooku stravi mésicné okolo 700 minut (Cijo, 2014, s. 5)

Reklamy na Facebooku se vyplati hned z né€kolika divodi. Asi nejvétSim divodem je

mnozstvi dat, které ma Facebook o svych uzivatelich k dispozici a které poskytuje inzeren-
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tim. Kromé& toho, co o sob¢ uzivatelé sdili pfimo v rozhrani Facebooku, sbira Facebook
data i ze stranek, které maji nainstalovany Facebookovy reklamni pixel, socialni pluginy
atd. Facebook tedy dok4ze pomérné snadno monitorovat velkou ¢ast pohybu svych uziva-
telll napfi¢ internetem (What kinds of information..., © 2016). Z toho plyne, Ze inzerenti

mohou cilit své reklamy pfesné na lidi, na které chtéji.

Velkym plusem Facebook ads je moznost interakce s reklamou. V piipadé, kdy se reklama
chova jako ptispévek na zdi (jedna z formath reklam na Facebooku) je mozné ji sdilet, ko-
mentovat, pridat ,,to se mi libi“. Vznika tim jakési spolecenské doporuceni a reklamy se
mohou S§ifit i pomoci user to user komunikace. Kerpen (2015, s. 182) vnima doporuceni
obsahu na Facebooku od ptatel jako zasadni vyhodu oproti jinym mediim. Personalizaci
reklam se zvySuje jejich Ucinek. Naznacuje, Ze socidlni doporuceni je ucinngjsi, nez zda-

raziiovani vlastnosti/benefitt produktu.

4.1.2.1 Zakladni formaty a cileni reklam na Facebooku

Existuje mnoho knih, které popisuji reklamu na Facebooku a seznamuji ¢tenafe se vSemi
formaty reklamy a moZnostmi cileni. Piesto se autor prace rade¢ji spoléha na napovédu
Facebooku jako na nejdivéryhodnéjsi zdroj. Reklamni platforma na Facebooku se totiz

vyviji velikou rychlosti a informace v knihach proto mohou byt zastaralé.

Velkéa nabidka kombinaci marketingovych cilii, moznosti cileni a formati reklamy, ktera
neustale roste a zdokonaluje se, uspokoji kazdého inzerenta. Pii pohledu na vycet moznos-
ti, které tento néstroj nabizi, se miize zdat, ze je prace s nim neuvéfitelné slozitd. Opak je

pravdou, Facebook Ads je ve svém zédkladu intuitivni a jednoduchy nastroj.

Kampané¢ na Facebooku se rozliSuji podle cile, kterého maji doséhnout. Aktualné Facebo-

ok nabizi na vybér z deseti cilt:
* Propagace ptispévku
* Propagace stranky
* Nasmérovani lidi na web
* Konverze na webu
* ZvySeni zajmu o aplikaci

* Instalace aplikace
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Osloveni lidi v okoli firmy
Zvyseni navstévnosti udalosti
Vys$8i mira uziti vasi nabidky

Zhlédnuti videa (Choose the Right Advertising Objective, © 2016)

U vSech typt kampani probiha stejny zplsob cileni. Zobrazovat reklamy se da na zaklad¢

kritérii:

Vlastni a podobné okruhy uzivatela
Lokalita

Dalsi demografické udaje

VéEk a pohlavi

Zajmy

Chovéni

Spojeni se Facebookovymi strankami (Get your ads..., © 2016)

Facebook aktualné nabizi Ctyfi zakladni formaty reklamy:

1.

Fotografie/Odkaz — reklama obsahuje odkaz na Facebookovou stranku inzerenta,
nadpis, dva riizné dlouhé popisky a fotografii. K reklamé se da pfilozit i call to

action tlacitko z vybéru.

Rotujici format (Carousel ad) — tento format poskytuje misto pro 3 — 5 obrazkd,
z nichz kazdy mtze odkazovat na jinou ¢ast webu. Pod kazdym z obrazka je vlast-

ni nadpis a stru¢ny popisek. Ostatni ¢asti jsou stejné jako u predchoziho formatu.

Zakladni stranka (Canvas ad) — nedavno zpfistupnény format v CR. Je vytvoieny
pro mobilni zafizeni. Kliknutim na béznou reklamu se ve facebookovém prostiedi
otevie reklamni stranka. Tato stranka se mize skladat ze zahlavi, n¢kolika fotek,

textovych blokd, videi, tla¢itek, rotujicich fotografii a sad produkta.

Video — tento reklamni formét obsahuje odkaz na stranku inzerenta, kratky popis a

video s maximalni délkou 45 min. (Ads Guide, © 2016)
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Vsechny zminéné formaty kromé Zakladni stranky jsou funkéni i na socidlni siti In-
stragram. Vzhled a uspofadani jednotlivych elementli jsou pfiizpiisobeny grafickému

vzhledu Instagramu, ale funk¢nost se neméni.

4.2 Marketing na socialnich sitich

Téma socialnich siti nakousla uz piedchozi kapitola, kterd popisovala reklamy na socialni
siti Facebook. Tato kapitola se vénuje marketingu na socialnich sitich obecné¢ a predev§im

jeho bezplatné ¢asti.

Socidlni média jsou webové aplikace a sluzby, které uzivatelim umoziuji setkavat se v
online prostfedi, komunikovat a sdilet libovolny obsah. (Ryan, 2014, s. 151)

Pii pfemysleni o zapojeni socialnich médii do komunika¢ni kampané je diilezité si uvédo-
mit, ze zvolené cilové publikum jiz neni pouze publikem, ale aktivnim i¢astnikem v nepte-

trzité se vyvijejici konverzaci. (Ryan, 2014, s. 151)

Socialni sit¢ pfedev§im usnadnuji znacce komunikaci se zakaznikem a naopak. Kromé
predkladani relevantniho obsahu, diky nim mlze znacka, v redlném case, reagovat na dota-

zy a jiné komentafe inzerentd.
Socidlni sit€¢ umoziuji zdkaznikiim, v redlném ¢ase komunikovat se znackou. Nikdy neby-
lo snadnéj$i vyjadrit se ke spokojenosti s produktem, vznést stiznost, nebo polozit otdzku
okamzit¢. Firmy, které jsou dobfe pfipraveny na takovou komunikaci, z toho mohou hodné
vytezit.
Funk (2013, s. 2) uvadi diivody, pro¢ socialni média pouzivat v komunikaéni strategii:

*  74% zakaznikd ma pozitivngj$i dojem ze znacky po interakci se spolecnosti skrz

socialnim sité

* Pravdépodobnost nakupu roste o 51% po zmacknuti tlacitka ,,Like*

*  90% lidi véti hodnoceni produkti od lidi, které znaji, 70% od lidi, které neznaji

¢ Fanousci znacky na Facebooku utraci dvakrat vice, nez ti, kteti fanousky nejsou.

a dalsi.

Z vyse zminéného, jasné vyplyva, Ze zapojeni socidlnich siti do marketingové komuni-
kace je Zadouci a to predevSim kvili moznosti rychlé komunikace a kvuli Sifeni pové-

domi o znacce.
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4.3 Email marketing

E-mail marketing je soucasti direct marketingu. Autor prace tento pojem zdmérné zatadil
jakou soucast kapitoly vykonnostniho marketingu. Chece tim dat jasné najevo, jaké funkce
email marketingu bude vyuzivat pii ndvrhu kampané v projektové ¢asti a co od email mar-

ketingu ocekava.

,,BE-mail marketing je cilené rozesilani komer¢nich i nekomercnich zprav na piesné stano-

veny seznam emailovych adres*“(Kir$ a Harper, 2010, s. 7).

Ryan o email marketingu tik4, Ze patii k nejmocnéj$im néstrojim digitdlniho marketingu.
Pomoci emailu miiZze firma komunikovat se svymi zakazniky na osobni urovni skrz global-
né uznavané digitalni médium. Je vSak nutné najit spravnou frekvenci posilani emailii, neo-
travovat Castou komunikaci, ale zdroven se neztratit z povédomi zédkazniki. Zduraziuje, Ze
je kli¢ové vybrat spravnou formu e-mailového marketingu a varuje pied rozesilanim spa-
mu a ostatni masovou komunikaci, kterd bude zdkaznikem ignorovana, kviili malé relevan-

ci (2014, s. 178-188).

Jako hlavni vyhody e-mailingu Jurdskovd a Horndk uvadi budovani brandu a
v podporovani opakovanych ndkupt. (2012, s. 63-64) Kir§ a Harper fadi mezi vyhody i
okamzité doruceni e-mailu. Pfijemce dostane spravu ihned po odeslani a ne po dvou a vice

dnech jako je tomu u tradi¢ni posty (2010, s. 9).
E-mailing se rozdéluje do tii kategorii:
* Email s nabidkou (zbozi, sluzby,...)
* Newsletter (pravidelné posilani emailu s nekomerénimi informacemi)
* Permission e-mail — ziskani privilegia posilat propagacni, ¢i jiné sdéleni cilovym
skupinam, které takové sdéleni chtéji obdrzet (Juraskova a Horndk, 2012, s. 63-64)
4.3.1 Budovani databize kontakti

Pied rozesilanim jakychkoliv emailil je nutné mit vybudovanou databézi kontaktii na lidi,
kteti chtéji sdéleni odebirat. Nejlepsi zpisob pro budovani databaze je povzbudit lidi, aby

se k odbéru emailli sami pfihlasili — opt in.
Zpisobi, jak se do takové datab4ze dostat je mnoho:

¢ Piihlaseni k odbéru newsletteru na webu
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* Poskytnuti emailu pro obdrZeni specidlni nabidky
* PtihlaSenim do soutéze, aplikace, atd.
* Zakoupenim produktu, sluzby

A dalsi.

4.3.2 Mailchimp

Stejné jako u PPC reklamy i u e-mail marketingu existuje né€kolik sluzeb, které jsou vyuzi-
vany pro tvorbu, spravu a analyzu kampani. Jednou z takovych sluzeb je Mailchimp. Autor
tuto sluzbu vybral z n€kolika diivodd. Prvnim z nich je fakt, Ze Mailchimp je zdarma do
ur¢itého poctu kontaktd, dalsim divodem je jeho jednoduchost, diky které se hodi pro za-
¢inajici inzerenty a poslednim divodem je skute¢nost, Ze klient, pro kterého bude v projek-

tové ¢asti navrzena reklamni kamparti, ma s touto sluzbou zakladni zkusenost.

Mailchimp je nastroj ureny pro posilani marketingovych emailii, automatickych zprav a
cilenych kampani. Nabizi sluzby napfi¢ celym procesem emailové komunikace. Daji se
jeho prostifednictvim sbirat kontakty, které se nasledné daji snadno segmentovat. Tato
segmentace pomahd s dalSim krokem cileni reklamnich kampani (Mailchimp for small

business, © 2001- 2016).
Mailchimp nabizi i posilani automatickych zprav poté, co ¢lovek splni urcitou akci. Sou-
Casti sluzby je samoziejm¢ i analyticka ¢ast, kde mize inzerent sledovat vykon svych

kampani a pomoci riznych testovacich funkci, jako je A/B test, jej zlepSovat (Mailchimp

for small business, © 2001- 2016).

Ale asi tou nejlepsi vlastnosti Mailchimpu je jednoduchost grafické upravy emailu.
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5 TVORBA REKLAMNI KAMPANE

Rad, jak postupovat pfi navrhu reklamni kampané, existuje mnoho. VétSina autort se sho-
duje na krocich v procesu navrhu kampané, které jsou popsany v néasledujicich podkapito-
lach. Ale jesté pfed rozebranim jednotlivych krokd, citi autor prace potfebu, zamyslet se

celkové nad komunikaé¢nim modelem.

Autor prace vnima jako diilezité, uvédomit si na zac¢atku nédvrhu reklamni kampan¢, celou
$ifi moznosti komunikace. Pouze tehdy je mozné pfemyslet nad komunikaci jako nad cel-
kem a navrhnout ji tak, aby odpovidala vSem cilim firmy. Je nutné si uvédomit, Ze skupina
potencialnich zakaznikl, a¢ homogenni co se tyce vlastnosti, se 1isi podle toho, v jaké fazi
nakupniho procesu se praveé nachéazi. A pfesné s timto faktem by méla spravna komunikace
pocitat. Komunikacni strategie miize mit mnoho forem a podob, ale vzdy by méla byt ori-

entovana na zakaznika, ne na metodu, nebo médium.

Prvni podkapitola se tedy bude zabyvat vymezenim zakladnich komunikac¢nich modelii a

jejich porovnavanim na poli online marketingu.

5.1 Marketingové komunikacni modely

Asi nejznaméj$im komunikacnim modelem v marketingové komunikaci je AIDA. Komu-
nikacni proces zalozeny na modelu AIDA ma pfildkat pozornost (Attention), vzbudit zajem

(Interest), podnitit touhu (Desire) a piimét k akci (Action).

Podobné rozdéleni potencidlnich zakaznikl ptfinasi i Cijo ve své knize o Facebooku pro
malé firmy. Jeho rozdéleni je oproti pfedchozimu modelu vice zaméfeno na online prostie-
di a zaroven v sobé¢ nese prvky, které jsou uréené predevsim pro Facebook. ,,Marketingovy
funnel je uzitecny model, ktery mize pomoci v porozuméni a definovani cilového publika.
Marketingovy funnel settidi zdkazniky do riznych kategorii a poté vysvétli, jak spolu tyto

kategorie souvisi* (Cijo, 2014, s. 19).

>The marketing funnel is a useful model that can help you in understanding and defining your target audien-
ce. The marketing funnel sorts customers into different categories and then explains how these categories

relate to each other.
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Cijo (2014, s. 20) ve sv¢ knize Facebook marketing strategies for small businesess mluvi o

pétistupniovém funnelu:

* Awareness — lidé, spadajici do této kategorie, jsou si védomi vaseho produktu, ale
stale zvazuji, jestli ho nakoupit, ¢i nikoliv

* Consideration — tato kategorie lidi zvazuje nakup vaseho produktu, a proto je po-
tieba jim dodat dikazy o tom, ze nédkup je spravna véc

* Conversion — skupina lidi, ktefi pravé nakoupili, tém je potieba poskytnout dobry
servis

* Loyalty — tato skupina lidi byla spokojena s celym ndkupnim procesem a bude na-
kup opakovat

* Advocacy — lidé v této kategorii doporucuji produkty dal a je proto potieba si je
hyckat (benefity)

Asi nejuniverzalnéj$i model pro online marketing, model, ktery kombinuje vSechny online

nastroje, vytvoril Kaushik.

See Largest addressable qualified audience!

Largest addressable qualified audience,
with some commercial intent.

Largest addressable qualifiedaudience,

with loads of commercial intent

Current customers,
are With two commercial transactions.

Obrazek 3 — See, Thin, Do, Care framework (Kaushik, 2015)
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Tento model rozdéluje zdkazniky podle toho, jaky maji zajem o koupi a radi, jaké marke-

tingové kanaly v jednotlivych fazich pouzit.

Na ndzorném piikladu firmy prodavajici obleCeni vysvétluje, kym jsou jednotliva publika
naplnéna.

-----

témef neomezend, své hranice ma. Nejsou v ni naptiklad zadni lidé, kteti obleceni nenosi.
Think — jsou lidé, kteti nosi obleCeni a zrovna pfemysleji o tom, Ze by si néjaké méli kou-
pit.

Do — v této skupiné jsou lidé, kteti nosi obleceni, pfemysleji o tom, Ze by si n&jaké méli

koupit a prave néjaké aktivné hledaji

Care — definuje skupinu loajalnich zakaznikti. Kaushik do této skupiny na zakladé svého
modelu zatazuje pouze zékazniky, kteti nakoupili alespont dvakrat. Teprve potom se da

mluvit o loajalité. (Kaushik, 2013)

Podle Kaushika se pravé na skupinu Do zamétuje 97% stavajiciho marketingu. Ostatni
Casti procesu se dost opomijeji. Kazdé firma pouze chce, aby zakaznik kupoval, kupoval a

kupoval. Velkou diilezitost ale ptiklada celému procesu (Kaushik, 2015).

Po zvoleni celkové strategie komunikace se inzerent miize pustit do jednotlivych krokii

navrhli kampané.

5.2 Analyza soucasného stavu

Analyza soucasného stavu je vychozim bodem pro vsechny ostatni faze v procesu plano-
vani komunikace. Karlicek a Kral (2011, s. 12) tvrdi, Ze nedostate¢na situacni analyza vede
k Spatné¢ stanovenym cilim a chybné komunikaéni strategii. Kromé soucasné situace je
stejné tak dulezité soustiedit se 1 na aktudlni trendy, nebot’ bez jejichz znalosti jsou jakéko-
analyzovat postoje cilové skupiny, jak ke znacce vlastni, tak ke konkurenci. Analyza kon-
kurence je na zebficku dulezitosti také hodné vysoko. Znalost marketingovych sdélent,

komunikacnich nastrojli a rozpoctu konkurencnich firem mtze byt dilezitou inspiraci.

Jaké analyzy je mozné pouzit: Situacni analyza, PEST analyza, Bostonskd (BCG) matice,

SWOT analyza, Model péti konkurencnich sil,
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5.3 Cile kampané

vvvvvv

Casti procesu planovani. Cile kampané by mély byt odvozeny od marketingovych cilti spo-
le¢nosti. Na zacatku kazdé kampané by mély byt cile jasné¢ definované — ¢eho se ma za
pomoci kampané dosdhnout (napf. zvySeni prodeje produktu o x%, posileni znalosti znac-
ky, zvySeni navstévnosti webu,...) Déle je nutné dodat, Ze cile kampané by méli vzniknout
na stran¢ firmy, nebo na stran€ reklamni agentury nebo jiného externiho realizatora kam-

pané.

Teorii jak pfistupovat ke stanovovani cili je n€kolik. V literatufe se nejCastéji objevuje
zkratka S.M.A.R.T. Kazdé z pismenek vyjadfuje jednu z vlastnosti, ktery by mél cil mit.

Pojmy jednotlivych pismenek se vSak Casto 1isi autor od autora.

5.3.1 SMART-ER
Fotr et al. rozdéluje cile podle zkratky SSM.A.R.T.E.R:
* Specific (specifické)
*  Measurable (méfitelné)
* Achievable (dosazitelné)
* Result oriented (orientované na vysledek)
* Time framed (Casové ohranicené)
* Ethical (v souladu s etickym pfistupem firmy)

* Resourced (zamétené na zdroje) (2012, s. 37)

5.3.2 DUMB

Kaushik pro méfeni aktivit digitdlniho marketingu nabizi podobny pohled na specifikaci

cili za pomoci Ctyt pismen.
* Doable - proveditelné
* Understandable - srozumitelné
* Managable - zvladnutelné

* Beneficial - prospésné (Kaushik, ©2016)
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5.3.3 Cile na webu

Vzhledem k tomu, ze vSechny cile budou napliiovany prostfednictvim webu spolecnosti,

bude se tato podkapitola vénovat webovym konverzim.
Konverzni cile by mély mit nésledujici vlastnosti:

* Jsou méfitelné — napft. unikatni navstiveni urcité stranky, pocet shlédnutych stranek

nebo délka relace
*  Odpovidaji klicovym obchodnim ciltim — generuji né¢jakou hodnotu

* Daji se propojit s marketingovym Usilim — musi se dat propojit s vydaji za reklamu

a dal$imi aktivitami (Kaushik, 2011, s. 42)

5.3.3.1 Makro a mikro konverze

,Neexistuje snad na svéte zddny web, ktery by uzivatelé navstévovali jen z jednoho diivo-
du (Kaushik, 2011, s. 163).Web, krom¢ hlavnich cili (makrokonverzi), jako je objednéav-
ka, plni i dalsi, vedlejsi cile (mikrokonverze). ,,Mikrokonverze jsou vztah budujici aktivity,

které vedouci k makrokonverzim® (Setting up goals..., ©2016).°

Je proto vhodné mit nastavené jak makro, tak mikrokonverze. A to proto, ze i uzivatel,
ktery na webu jesté nenakoupil, ale o web se zajima a spousti mikrokonverze, mlize mit

velkou hodnotu do budoucna. Takovy uZzivatel se mlize brzy stat zdkaznikem.

Bézné typy mikrokonverzi: Stazeni souboru, vloZzeni do kosiku/zahéjeni registrace, piihla-
Seni se k odbéru newsletteru, interakce na socidlnich sitich (like, share, comment, pin, twe-

et) a dalsi

5.4 Urcovani cilovych skupin

Dal8im krokem pfi tvorbé reklamni kampan¢ je identifikace cilové skupiny, ¢i skupin. Ten-
to krok do planovani kampané neodmysliteln¢ patii. Je nutné poznat lidi, na které bude

reklamni sdé€leni plisobit. Je nutné védét, kdo ti 1idé jsou, aby se daly vybrat vhodné argu-

Micro conversions are the relationship building activities that lead up to a macro conversion.
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menty a apely, které na n¢ budou pusobit. Tistupniovy proces vychazi z teorie cilené¢ho

marketingu.

5.4.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je rozdéleni potencialnich zakaznikl do skupin podle jejich charakteristik
a vlastnosti tak, aby byla kazdéa skupina vnitiné homogenni a co nejvice odlisnd od ostat-

nich skupin. Homogenitou je mysleno co nejvice podobné ndkupni chovani.

Druhy segmentace: geograficka, demograficka, socioekonomickd, psychograficka, behavi-

oralni

5.4.2 TriZni zacileni

V této fazi firma hodnoti jednotlivé segmenty trhu podle velikosti, ristu, strukturalni pfi-

tazlivosti a komptability se zdroji a cili firmy. (Kotler, 2007 s. 519)

V této fazi je klicové porovnat jednotlivé charakteristiky segmentt a vybrat ty, které jsou

pro firmu nejvice vyhovujici.

5.4.3 TrZni umisténi

Féze trzniho umisténi popisuje situaci, kdy ma firma trzni segmenty vybrané a voli strate-
gii, jak na n¢ vstoupit. Existuje né¢kolik ptistupt, ze kterych si miize vybrat. Firma se mtize
zaméfit bud’ na jeden, nebo na vice segmentl. Pokud se zaméti na vice segmentd, ¢eli po-

tieb¢ vytvofit pro kazdy z nich jinou trzni nabidku. (Kotler, 2007 s. 519)

Kromé téchto tii kroki existuje jeste dalsi zpisob urovani cilovych skupin, ktery zdkazni-
ky rozdéluje podle faze nadkupniho procesu, ve které se pravé nachazi. Tento zplisob seg-

mentace byl jiZ popsan v podkapitole 5.1.

5.5 Sdéleni

Karlicek a Kral (2011, s. 24-35) definuji sd€leni jako soubor jakychkoliv prvka (slova,
symboly, barvy, obrazy, gesta,...), které maji pro danou cilovou skupinu urcity vyznam.
Pravé vybérem a kombinaci téchto prvka marketéti ovlivituji chovani a pocity cilové sku-
piny. Tvorba sdéleni se proto nesmi brat na lehkou vahu. Je nutné dikladné promyslet to,
co mé byt cilové skupiné sdéleno a jestli vybrané sdéleni mé pro cilovou skupinu pozado-

vany vyznam.
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Marketér nesmi zapomenout na situacni kontext, ve kterém je sdéleni piijiméano. Situace,
ve které se pfijemce zrovna nachazi, muze sdéleni bud’ posilit, nebo oslabit. Kdyz ¢lovék
napiiklad spéchd, nemusi marketingové sdéleni vibec postiechnout a naopak.

Sdéleni by mélo zaujmout, piijemce by ho mél pochopit a mélo by ho piesvédcit k akci.

Do obsahu sdéleni musi komunikétor vlozit apel, nebo motiv, ktery u piijemce zplsobi
zadanou odezvu, fikd Kotler (2007, s. 824). Kotler apely d¢li na racionalni, emocionalni a

moralni.

* Racionalni — komunikuji vlastnosti produktu a uzitek, ktery z n¢j bude uzivatel mit

(kvalita, uspornost, hodnota, vykonnost produktu)

*  Emociondlni — vyvolavaji pozitivni, ¢i negativni emoce, jezZ mohou motivovat k

nakupu (strach, vina, hanba, laska, humor, hrdost, radost)

* Morélni — sd¢leni mifici na schopnost ¢lovéka posoudit, co je moralné spravné a co

$patné (2007, s. 824-825)

Obsah, neboli sdéleni je i jednim z bodi Kaushikova frameworku. Na zakladé¢ See Think
Do Care strategie je jasné, ze na kazdou skupinu funguje jiné sd¢leni. Piedkladame-li sku-
pin€ See, tedy publiku, které momentalné nemd zadny zajem o koupi produktu, sdéleni
s cilem Do, bude ho ignorovat. Prave proto je nutné zaméfit se znovu na potieby zédkaznika
v jednotlivych fazich nakupniho procesu a predkladat mu sdéleni, relevantni jeho aktudlni

situaci.

5.6 Komunikacni kanaly

Na zékladé¢ predchozich bodii planovani kampané se vyberou vhodné komunikacni kanaly.
Média, jejichz prostfednictvim se bude marketingové sdéleni Sifit k cilové skupiné. V této
fazi se sestavuje medidlni plan, ktery obsahuje seznam vSech médii, kterd budou pouzita,

zpisob jejich vyuziti, cenu.

Zvolené komunikac¢ni kanaly by se mély vzajemné dopliiovat. Dobra kampan musi konzis-
tentné¢ komunikovat vice propojenymi kanaly. ,,Neni dobry napad soustiedit celou marke-

tingovou strategii na jeden kanal“’(Cijo, 2014, s. 80).

"Itis never a good idea to focus your complete marketing stategy through a single channel.
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Kotler (2007, s. 829-831) rozd¢luje kanaly na osobni a neosobni. Osobni slouzi k ptimé
vzajemné komunikaci mezi dvéma a vice osobami at’ uz tvari v tvaf nebo skrz néjaké mé-
dium, které pfimou komunikaci umoznuje. Protipoélem jsou neosobni média, ¢ili média

neumoznujici osobni kontakt, ¢i zpétnou vazbu.

Kaushik v ramci digitalni komunikace uvadi ptiklad, jakym zpiisobem by méla byt jednot-
liva média rozlozena napti¢ nakupnim procesem. Na obrazku 4 je jasné zobrazeno, které

online nastroje je vhodné zapojit v jednotlivych fazich ndkupniho procesu.

Marketing Consideration A
Focus Stage

S
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Obrazek 4 — Piiklad rozlozeni médii (Kaushik, 2013)

Timto zpisobem dochéazi k dorueni sdéleni celému cilovému publiku.

5.7 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet na propagaci by mél vychézet z celkového rozpoctu spolecnosti a mél by byt

planovan v dlouhodobém méftitku.
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vV wvr

hodovéani ve strategii firmy. TéZko se urcuje jaké mnoZzstvi penéz je na komunikaci potieba
vyclenit, aby byla maximalné efektivni. Vykonnostni marketing ma jednu velkou vyhodu
v tom, Ze naklady se daji pomérné snadno s ur¢itou pravdépodobnosti dopocitat na zakladée

ptedchoziho vykonu kampani. Rozhodovéni o rozpoctu je tedy snazsi.

V ptipad¢, ze doposud nebyla realizovana zddna kampan a v piipade, ze doposud nebylo
dosazeno zadnych vysledkd, ze kterych by se dalo vychézet, je nutné sestavit rozpocet ji-

nym zpusobem. Kotler pro tuto situaci definuje Ctyfi strategie pii tvorbé rozpoctu:

* Metoda dostupnosti — vydaje jsou stanoveny podle toho, kolik si firma mtze dovo-
lit
* Metoda procenta z trzeb — vydaje jsou stanoveny jako procento z aktualnich nebo

ptedpokladanych trzeb

* Metoda konkuren¢ni partity — vydaje na komunikaci odpovidaji vydajim konku-

rence

* Metoda cilti a kol — vydaje jsou stanoveny na zaklad¢é definovani konkrétnich ci-
1t komunikace, urceni tkolll nutnych k dosazeni téchto cilii a odhadu nédklad na

realizaci téchto ukolta (2007, s. 833)

Stanoveni rozpoctu neni €isté jenom o financich, fika Egan (2015, s. 108). Kromé zdroju
vloZzenych do samotné kampané je potieba pocitat i s lidskymi zdroji a zohlednit jejich
Casové moznosti. Toto plati zvlast pro malé podnikatele s nizkym rozpoc¢tem. Eckhardtova
tvrdi: ,,Cim men$i rozpodet ma maly podnikatel k dispozici na komunikaci, tim vice je

vyzadovano zapojeni lidské prace ptimo z vlastni firmy*“(2014).

5.8 ShromazZd’ovani dat, vyhodnocovani, efektivita

Vykonnostni kampan za¢ne hned po spusténi generovat velké mnozstvi dat. Je dilezité se
v téchto datech dobie orientovat a €init na jejich zdklad€ rozhodnuti, vedouci ke zlepSeni
vykonu kampané. U vsech typii reklamnich kampani je diillezité méfit efektivitu. Je potieba
zjiStovat, jestli vytvorend kampan plni nastavené cile. V online prostfedi to plati dvojna-
sob. Online prostiedi poskytuje mnozstvi zplisobli méteni a vyhodnocovani marketingo-

vych aktivit. Tato kapitola se vybrané casti bude vénovat. Veskeré metody popsané v této
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podkapitole jsou pouze zakladnim minimem, vybrané pro malé podniky s malym rozpoc-

tem, jakou je Czech MTB Holidays.

5.8.1 ShromazZd’ovani dat

,LAbyste dokazali kvalitu navstévnosti a rentabilitu vyhodnotit, potiebujete svému analytic-
kému nastroji predat informaci o zdroji, z kterého navstéva pochéazi. To se d¢la pfidanim
parametr do URL adresy (tzv. znackovani nebo tagovani), na kterou navstévu sméiujete.

V Google Analytics se pouzivaji tzv. UTM parametry* (Vétrovska, 2015).

Citace sice pochazi z webu zaméteného na PPC reklamu, ale plati i pro ostatni zdroje na-
vstévnosti. Oznackovanym zdrojiim navstévnosti webu se snadnéji pfifazuji splnéné cile. A

to jak na urovni jednotlivych kampani, médii, ¢i sdéleni v rdmci celkové komunikace.

V ptipadé, Ze inzerent pouzivd Google AdWords, staci zapnout automatické znackovani
kampani. Ostatni komunikacni kanaly tuto moznost ¢asto nemaji. U kampani na socidlnich

sitich nebo u emailovych kampani je nutné znackovat manualné.

5.9 Vyhodnocovani a efektivita

Klicovou c¢asti kampané je vyhodnocovani efektivity kampan¢. Kaushik zdaraziiuje, jak je
dilezité¢ méfit jednotlivé kampané podle toho, ve které fazi nakupniho procesu se nachazi
zékaznik, na kterého cili. Casto se totiZ stava, e jsou viechny kampané hodnoceny pouze
podle toho, jestli pfinaSeji konverze. A kdyz konverze nepiindseji, jsou zbyte¢né vypinany,
ackoliv je jejich potencial Giplné jinde (2015).

V jednotlivych ¢astech ndkupniho procesu by kampané¢ mély byt vyhodnocovany podle

cil, které jsou pro danou c¢ast relevantni. Vhodné parametry pro hodnoceni GspéSnosti

ukazuje obrazek 5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Measurement
Strategy

Obrazek 5 — Strategie méteni cilt (Kaushik, 2015)

Na zavér je jesté dobré zminit dvé dalsi metriky, se kterymi se inzerent mize pii vyhodno-

covani setkat.

ROAS je zkratka Return On Advertising Spending a vypocitd se vydélenim zisku z re-
klamniho zdroje néklady reklamniho zdroje. Pokud je vysledek mensi, nez 1 indikuje to,

ze naklady na reklamu jsou vy$si, nez zisky z ni (Mayer, 2015).

Obracenou metrikou je PNO (podil nakladd na obratu) tato metrika je zndma hlavné kvili
ceskému PPC systému Sklik. Vypocita se jednoduse. Celkova cena reklamy/hodnota dosa-

zenych konverzi.

5.10 Google Analytics

S celym procesem sbéru a hodnoceni dat pomuize néstroj Google Analytics. Google Analy-
tics je bezplatny méfici nastroj od spolecnosti Google. Zaroven je to asi nejrozSifené;si
webovy analyticky nastroj. Je zde zminén, protoze je s nim pocitano pii ndvrhu kampané

pro CZMTBH.
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,Google Analytics nejen umoziuje métit prodej a konverze. Nabizi také aktudlni informa-
ce o tom, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, jak se na n¢ dostali a jak lze zajistit,

aby se na n¢ vraceli* (Ziskejte informace, které maji vahu, ©2016).

Proces méfeni, zpracovani a analyzy dat probihd v Google Analytics ve ¢tyfech zakladnich
krocich: shromazd’'ovani dat, jejich konfigurace (aplikovani uzivatelsky nastavenych fil-
trl), zpracovani dat do uZzivatelsky pfivétivé podoby, a prehledy (Jak Analytics funguje,
©2016).

Pravé s prehledy se bézny uzivatel GA setka nejcastéji. Prehledy se daji definovat jako
vrstva, kterd je na povrchu naméfenych dat a umoziuje je pomoci sady analytickych na-
stroji usporadat, segmentovat a filtrovat (Ptehledy, ©2016). V piehledech mtze uzivatel
GA sledovat udaje o cilovém publiku na webu, akvizici, chovani navstévnikli webu nebo

konverzich.
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6 METODIKA PRACE

Tato kapitola hned ze zacatku vymezuje hlavni cile prace. A pokracuje vyctem vyzkum-
nych otdzek a metod, jejichz pomoci dojde k jejich zodpovézeni.
6.1 Cile prace

Tato prace ma n¢kolik cili. Prvnim cilem prace je analyza soucasného stavu komunikace
spole¢nosti Czech MTB Holidays. Dalsi cil se tyk4 vyzkumu preferenci a nakupniho cho-
vani potencialnich zdkazniki Czech MTB Holidays. Poslednim a zaroven hlavnim cilem je

vytvofeni reklamni kampané, s tim spojené nastaveni méticich mechanismda.

6.2 Prvni vyzkumna otazka
Prvni vyzkumna otdzka se zabyva definici cilové skupiny.
Kdo je potencialnim zakaznikem Czech MTB Holidays?

Prvni vyzkumnou otazku by mél zodpovédét vyzkum se vzorkem potencialnich zakazniki
provedeny v ramci diplomové prace. Odpoveéd’ bude obsahovat jak zdkladni demografické

udaje, tak i charakteristiku chovani a preferenci.

6.3 Druha vyzkumna otazka

Jaka kritéria jsou pro zakaznika p¥i vybéru sluzby klicova?

Druhé otazka se vztahuje pfimo k ndkupnimu chovani potencidlnich zdkaznikli. Odpovéd’
by méla obsahovat vycet vlastnosti sluzby, které jsou pro potencialniho zékaznika dilezita.
6.4 Treti vyzkumné otazka

Jaké jsou hlavni prodejni argumenty Czech MTBHolidays?

Na zaklad¢ vysledkt dvou predchozich otazek budou vytvoreny hlavni prodejni argumen-

ty, které budou nasledné¢ pouzity v navrhu reklamni kampané.
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6.5 Metoda vyzkumu

Pro prvni fazi vyzkumu bude pouzita metoda polostrukturovanych rozhovort. Autor véii,
ze za pomoci této metody, ziska, v nejkratsi mozné dobé, pomérné kvalitni vhled do pte-
mysleni MTB cyklisti. Tento druh vyzkumu byl vybran také proto, aby autora dikladné

seznamil s danou problematikou.

Pied samotnou dotazovaci fazi bude vytvofen orientacni scénai otazek, které budou tazateli
slouzit jako podklad pro moderovani rozhovoru. Na zéklad¢ odpovédi respondentti se mi-
ze rozhovor od scénafe odchylit. Rozhovory budou vedeny tak, aby co nejvice pfipominaly
volnou konverzaci. Respondent se diky tomu miize dostat k tématiim, které budou pro vy-
zkum dulezité, ale tazatele by viibec nenapadly, protoZe neni odbornik na danou problema-

tiku.

Pomoci vysledkil z prvniho vyzkumu bude sestaven dotaznik, ktery bude mit za ukol ovéfit
vysledky kvalitativniho vyzkumu na vétSim vzorku. Autor zvolil metodu dotaznikového
Setfeni z n€kolika diivodl. Prvnim diivodem je pomérné snadnd distribuce dotaznikii a to 1
k tak slozité¢ dostupné skuping, jako jsou potencidlni zakaznici CZMTBH. Nejvétsi pfinos
dotaznikového Setfeni je vSak moznost vysledky, ptfi dostatecném poctu respondentti, zo-

becnit.

Posledni vyzkumnou metodou v praktické ¢asti bude piehled klicovych slov. Tato metoda
bude porovnévat potencial jednotlivych cilovych trhi. Vyhodou této metody je snadny
ptistup k datim. Data jsou zalozend na velkém poctu uzivatelil, takze se da spoléhat na
jejich presnost. Vysledky tohoto vyzkumu budou, pro jest¢ vétsi upfesnéni, porovnany
s charakteristikou potencidlnich cilovych skupinna socialnich sitich. Tento vyzkum by mél
utvofit celkovy obraz cilovych skupin na jednotlivych trzich a naznacit, kam je vhodné

upfit marketingové aktivity.

6.6 Vyzkumny vzorek

Pro kvalitativni vyzkum bude zapotiebi péti ucastnikii. Respondenti pro rozhovory musi
spliiovat nésledujici kritérium: maji vlastni zkusSenost s organizovanym zajezdem na MTB,

at’ uz jako jeho castnici, nebo jeho organizatofi.

Kvantitativni vyzkum bude zaméfen na respondenty z Velké Britanie a Irska. Zacilenim
bude dosazeno toho, ze dotaznik budou vypliiovat pouze respondenti, ktefi maji vztah

k cyklistice na horskych kolech.
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Analyza sekundéarnich dat bude zamétena na uZivatele, kteti vyhledavaji urCité vyrazy,

spojené s MTB cyklistikou. Tito uzivatelé budou rozdéleni podle jednotlivych zemi.

6.7 Distribuce vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze autor prace zatim nevi, z jakych zemi respondenti budou, pfedpokla-

da, Ze rozhovory budou provedeny bud’ osobn¢, nebo ptes Skype.

Dotazniky budou vytvofeny pomoci sluzby Google Forms. Distribuce dotaznikt bude pro-
bihat ve dvou vIndch. V prvni vin¢ budou dotazniky vkladany na diskusni fora a do skupin
na socialnich sitich, zamétenych na horskou cyklistiku. V druhé viné, v ptfipadé¢ malé na-

vratnosti dotazniki, bude dotaznik Sifen pomoci cilené reklamy na Facebooku.
Pro analyzu sekundarnich dat bude vyuzit nastroj KeyWords planner od spolesnosti Goo-

gle a nastroj Facebook Audiences.

6.8 Vyhodnoceni dat

Pti hodnoceni rozhovort bude bran zietel jak na podobnosti v odpovédich, tak na odpoveé-

di, které se budou tematicky odliSovat od odpovédi ostatnich respondentti.
Vyse popsané vysledky budou nasledné konfrontovany s vysledky dotaznikového Setfeni.
Na zakladé vysledkt bude nadefinovan typicky potencidlni zakaznik.

V obou vyzkumech budou také hledany argumenty pro ptfipravovanou kampan. Prodejni
argumenty vzniknou kombinaci preferenci zdkaznikli a moZnostmi spolecnosti Czech

MTB Holidays.

Tteti vyzkum bude pracovat pfedevsim s kombinaci velikosti potencialni cilové skupiny a

relevanci kli¢ovych slov ke sluzbé CZMTBH.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 UVEDENI DO PROBLEMATIKY

Autor prace sice sdm na Ceské single tracky jezdi, ale doposud nikdy nebyl na Zadném or-
ganizovaném MTB zijezdu v zahrani¢i. Proto povazuje za nutné do této problematiky zis-
kat vhled. Praktickd ¢ast prace by mu proto méla pomoci k tomu, aby pomoci vyzkumu
1épe poznal potencidlni zdkazniky CZMTBH a porozumél jejich motivaci, si takovy zdjezd

koupit.

Prakticka ¢ast obsahuje sérii sekundarnich a primérnich vyzkumi, zkoumajicich evropskou

zakladnu MTB cyklistd, jejich vyhledavaci preference, atd.

V zavéru praktické ¢asti jsou zodpoveézeny vyzkumné otazky.
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8 CZECH MTB HOLIDAYS

Spole¢nost Czech MTB Holidays by se dala popsat jako nové vzniklad mald cestovni kance-
laF. Jejim cilem je vozit zahraniéni cyklisty do Cech a provadét je Ceskymi single track
centry. Své sluzby chtéji nabizet primarné cyklistim z Velké Britanie. Tuto cilovou skupi-
nu si vybrali hlavné z toho diivodu, Ze single trackova cyklistika ma koteny praveé ve Velké
Britanii.

Single tracky v Ceské Republice zadaly vznikat okolo roku 2000. Na stavéni nékolika &es-
kych stezek se podileli lidé z Velké Britanie, ktefi bézn¢ stavi nové stezky tam. I to je di-

vod, pro¢ se Czech MTB Holidays orientuje na tento trh.

Rok 2016 je druhym rokem ptlisobeni firmy. Cely projekt odstartoval na konci dubna 2015,
kdy byl spustén web. Doposud se bohuzel neprodal jediny zajezd a to hlavné kviili malym

marketingovym aktivitam.

8.1 Sluzba

Jak uz bylo fec¢eno vySe, Czech MTB holidays nabizi organizované zajezdy na horskych
kolech, s privodcem. V nabidce maji dva odlisné z4jezdy, Moravian a Bohemian tour.
Kazdy ze zajezdl mé jiné nastupni misto (Brno, Praha) a jina single trackové centra. Ob¢
varianty obsahuji sedm dni trvajici program. Cena zajezdu zahrnuje dopravu pro cyklisty 1
jejich kola mezi jednotlivymi single track centry, ubytovani, mapy stezek a privodce.
Czech MTB holidays nabizi moznost piijceni kol pro ty, ktefi si s sebou neptivezli kolo
vlastni.

Cena za sluzbu jsou nastaveny velice zajimavé¢ a pfiznivé pro potencidlni zdkazniky. Cena
za zéjezd neni dopiedu presné stanovena. Respektive je stanoven cenovy strop a ten mize
pouze klesat s pribyvajicim poctem zdkaznikl. Jednoduse feceno, s kazdym ptihlaSenym
¢lovékem se cena zdjezdu snizuje. Toto nastaveni cen ma slouzit jako motivace pro to, aby
cyklisté, ktefi uz maji zajezd koupeny, §ifili nabidku CZMTBH dale mezi své znamé a

snazili se tak, ziskanim dal$ich lidi, snizit si cenu za zajezd.
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9 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Pro uvedeni do tématu,,,zdjezd na horském kole*, byl zvolen vyzkum pomoci polostruktu-
rovanych rozhovort. Pro rozhovory byli vybrani zahrani¢ni i ¢esti MTB cyklisté a privod-
ci. Diky pohledu na problematiku z obou stran, jak ze strany ucastnika zajezdu, tak i ze
strany organizatora/privodce, mohl autor ziskat pomérné jasnou piedstavu o tom, jak ta-

kovy zajezd probiha a co je pro MTB cyklisty motivujici k jeho nédkupu.

Rozhovory byly provedeny celkem s péti lidmi. Kazdy z nich je dlouholety a zkuSeny
MTB cyklista. VSichni respondenti cestuji za z4jezdy (at’ uz vlastnimi, nebo organizova-
nymi) rizn¢ po svété a nevahaji utratit za véci spojené s timto jejich konickem nemalé
castky.

Prvni respondent je z Némecka, druhy ze Spanélska, tieti z Belgie a posledni dva jsou

z Ceské republiky s tim, Ze jeden z nich Zije v Italii.

Dva respondenti maji zkuSenosti s organizovanim MTB zéjezdi s privodcem. Jeden z nich
se dokonce pokousel rozjet velice podobnou spole¢nost ve Spanélsku s orientaci na uplné
stejny trh jako CZMTBH. Navic byl v Anglii na kurzu pro MTB prtivodce, takze jeho zku-

Senosti jsou opravdu relevantni.

Bohuzel se autorovi prace nepodaftilo kontaktovat nikoho z Velké Britanie. Vychazi vSak z
ptedpokladu, Ze to neni nezbytné¢ nutné. Nahled do problematiky ziskal i za pomoci cyklis-
th z ostatnich zemi a je schopny na jejich zékladé¢ sestavit dotaznik, ktery ovéfi, zda ziska-

né informace plati i pro obyvatele Velké Britanie/Irska.

Vzhledem k tomu, Ze respondenti byli ve vétSin€ piipadi ze zahranici, nebo se v zahranici
momentalné pohybovali, byly rozhovory provedeny pies Skype a pies telefon. Kazdy roz-
hovor trval cca 20-30 minut. Tato technika s sebou nesla vyhody i nevyhody. Hlavni vyho-
dou byla moznost upravovat rozhovor na zékladé toho, jak respondenti priitbézné odpovida-
li a dostat se tak k velice zajimavym informacim. Jako hlavni nevyhodu vidi autor chybéji-
ci vizualni kontakt s osobami. Ten totiz mize také hodné vypoveédét jejich premysleni a

chovani. Bohuzel ho technika neumoznovala.

Rozhovor byl rozdélen na dvé hlavni ¢asti, pficemz otazky v druhé ¢asti se Casto ménily
podle odpovédi respondent. Prvni ¢ast rozhovoru zkoumala, odkud respondent je, jak
zkuSeny je v oblasti MTB a zdali zna Ceské single tracky. Tato ¢ast méla zajistit, ze bude

rozhovor veden pouze s lidmi, ktefi maji k tématu opravdu co fict.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Druhé ¢ast posléze zkoumala jejich motivy pfi vybéru MTB dovolené. V piipadé priivodce
zkoumala hlavné to, jak takovy zajezd probiha, jaké je obvyklé sloZeni lidi na z4jezdech a

na co si MTB cyklisté nejvice stézuji a co naopak ocenuji.

I ptesto, Ze pocet respondentil byl v tomto vyzkumu maly a ziskané vysledky se kvili tomu
nedaji zobecnit, pfinesl vyzkum zajimavé informace, které budou vyuZity nejen v nasledu-

jicim vyzkumu, ale i pfi ndvrhu samotné kampang.

Scénaf vyuzivany pro rozhovory je v piiloze 2. Audio nahrdvky rozhovori jsou nahrany na

ptiloZzeném CD.

9.1 Vysledky rozhovoru

Rozhovory zacinaji pozvolna faktickymi otdzkami. Respondenti potvrzuji svoji zkuSenost,
kdyz mluvi o tom, jak dlouho jezdi. Pohybujeme se v rozmezi 10 — 20 let aktivni cyklisti-
ky. Dale vyjmenovavaji zem¢, kde vSude na MTB byli. VSichni zmini minimalné 3 (svoji
domovinu nepocitaji). Objevuji se mista jak v Evropé, tak v Americe. VSichni respondenti

se zaroven povazuji za zkuSené MTB jezdce.

9.1.1 Prvni ¢ast

Respondent 1se také v prvni Casti vyjadiuje k Ceskym single trackim. Porovnava je
s traily, které navstivil v Evropé. Rika, Ze eské single tracky jsou daleko lépe znacené a
zarovei i lépe udrZované nez v zahrani¢i. Vyzdvihuje také pocit klidu v ptirodé (,,Nejezdi
tam jeden biker za druhym®). Respondent 2 vidi hlavni rozdil oproti zahranic¢i v tom, Ze
vétSina Ceskych trailll je vytvorend uméle. Netika, jestli je to dobie nebo Spatné, je to pros-
té jiné, nez v zahranici.

Respondent 3 o ceskych trailech nevédél nic. Hlavni divod vid€l v tom, Ze v jeho jazyce
(francouzstina) neni o ¢eskych trailech dostatek informaci. A to malo, co existuje, se té¢zko
hleda. Respondent 4 toto tvrzeni &asteéné podpotil. Rekl, e o CR nikdy nep¥emyslel ja-

ko o MTB destinaci, protoZe napft. nevidél zadné video z mistnich stezek.

V navaznosti na ptredchozi odstavec respondent 4 dodal, ze word of mouth je podle néj
velice dulezité pii vybéru destinace. ,,Pied 5 lety chtél kazdy ve Spanélsku do Alp, a i kdyz
uréité byly na svété i lepsi lokality, ve Spanélsku se o nich v té dob& nemluvilo®. V tu chvi-

li, kdy se na internetu objevi nova inspirativni videa z jiné destinace, piesune se k ni 1 za-
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jem: , Momentaln¢ se hodn¢ mluvi o Skotsku kviili videu s Dannym Macaskillem*. Re-

spondent 2 souhlasi, Ze popularita lokality hraje kli¢ovou roli.

9.1.2 Druha ¢éast

vvvvvv

vybér MTB dovolené. Respondent 5 vidi jako nejdilezitéjsi faktor doporuceni od zna-
mého, nasleduje lokalita a nakonec ho zajima nabidka kol, které mu mize spolecnost po-
skytnout. Nabidku dobrych kol vnima jako soucast nabidkového balicku. Poslednim bo-
dem se odliSuje od ostatnich, vétSina pocita s tim, Ze by si na MTB dovolenou vzala vlastni
kolo. Respondent 1 pfipustil, Ze by si mozna na misté kolo puj¢il, za pfedpokladu, Ze by si
podobné chtél tfteba v budoucnu koupit nebo kdyby to byla néjaka kultovni znacka, nepte-

mysli vSak o této nabidce jako o rozhodujicim faktoru.

vvvvvv

s SirSim spektrem obtiznosti a ubytovani. Na prvnim misté¢ uvedl cenu, fika, Ze pokud se
nabidka pohybuje okolo spravné ceny, je snadné si vybrat. Ale hned dopliuje, Ze spolec-
nosti poskytujici zajezdy za prijatelnou cenu se téZko hledaji a proto si vétSinou dovo-
lenou planuje sam. Od ceny zdjezdu se odviji i zminéné ubytovani. Neni pfili§ narocny,
staci mu slusnd postel, ale v ptipad¢, ze by narazil na levnéjsi nabidku, nevadilo by mu ani

spani pod stanem.

Respondent 4 chce nejdiiv o dané lokalité védét co nejvice, jako dalsi a to uvadi i respon-
dent 1, je pro néj dilezité, aby spole¢nost, ktera tour nabizi zaFridila v§e potiebné ko-
lem a on se tak nemusel o nic starat (objednani letenek, vyzvednuti na letisti, komunikace,
servis okolo).,,Chci znat toho ¢lovéka, ktery mé na letisti vyzvedne®. I respondent 5 vnima
pozitivné, kdyz se nemusi o nic starat. ,,Nechat se tam dovézt, zajezdit si a zase se nechat
odvézt. Na zajezd lidi laka to, Ze sami nemusi nic zatizovat, iika respondent 2. A doda-
va, ze kdyz si bikefi organizuji vylet sami, nemusi dostat nédklady pod cenu, kterou by jim

vvvvvv

na a kvalita stezek. Tento diivod se objevil v top tiech faktorech u vSech respondent.

V pribehu rozhovort se respondenti nékolikrat zminili o tom, jak je pro n€ dulezité dopo-
ruceni od zndmého. Autor prace tedy predpokladal, Ze se tento faktor bude pohybovat mezi
hlavni roli jen pro jednoho z nich. Nasledujici odstavec popisuje ndzory respondenti na

doporuceni od znamého.
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Respondent 3 uvedl, Ze neda na reklamy, nevéfi jim, bez doporuceni od znamého by se
rozhodoval velice té¢zko. Doporuceni by mohlo nahradit pouze velké mnozstvi detailnich
informaci na webu a to jest¢ ne na 100%. Pouze v ptipadé, kdy by ho nabidka opravdu
zaujala (bez doporuceni a bez dostatku informaci), nevahal by do spole¢nosti napsat a dalsi
informace si vyzadat. Pro respondenta 4 hraje nejvétsi roli doporuceni od znamého, ktery
vi, jak respondent 4 jezdi, jakou naro¢nost a styl hledd a miize mu tudiz doporucit opravdu

relevantni tour. S tim souhlasi i respondent 1.

Vyzkum se soustfedil pfedevsim na organizované tour, proto se autor prace s respondenty
bavil i o roli privodce. ,,Priivodce je velice dilezity fekl respondent 5. Klicova je podle
n¢j nejen znalost krajiny, ale i schopnost komentovat rizné zajimavosti okolnich paméatek
atd. S respondentem 1 se shoduji na tom, ze by se nemélo stavat, aby priivodce neznal do-
konale stezky a sem tam se ztracel. Zaroven by mél mit povoleno od mistnich stezky pou-
zivat. ,,Takova hadka s mistnim farmafem neni nic pfijemného, to by se nem¢lo stavat.
Respondent 1 také zdaraziuje, ze by mél privodce dobfe odhadnout schopnosti skupiny,
kterou vede. Kdyz je pro polovinu skupiny trasa moc naro¢nd, kazi to celkovy dojem ze
zajezdu. Na druhou stranu tikd, Ze osobnost privodce (jak je zabavny) je pro celkovy zazi-
tek z tour velice dulezita. Respondent 2 tvrdi, ze v pfipadé, Ze je skupina nekompaktni, je
poteba umét pomalej$im jedinciim dat presné instrukce kudy maji jet a kde na n¢ pockaji.
Skupina mé pfednost pfed jedincem. Priivodce musi se skupinou umét pracovat. ,,Musi

byt zabavny*.

Respondent 3 si mysli, Ze by mél privodce poskytnout néco vic, nez jen pouhé ukézani

trasy. Pokud to nedokaze, je zbyte¢ny. GPS dokaze to samé.

Respondent 4 ze své zkuSenosti zminil i1 pfedpoklad, ze by anglické zdkazniky mohlo pte-
sveédcit, kdyby byl pritvodce certifikovany, ale jisty si tim nebyl. Klady vidél v tom, ze by

to byla urcita zaruka kvality a v odliSeni se od konkurence.

Respondenti dale odpovidali na to, kde a jakym zptisobem hledaji informace o lokalitach a

nabidkéch spole¢nosti prodavajici MTB zijezdy.

Respondent 4 hleda hlavné na internetu. V. moment, kdy najde n&jakou lokalitu, ktera stoji
za to, hleda na forech, co si o ni mysli ostatni bikefi. Pokud vidi ¢lanek v ¢asopise, opét si
ovétuje jeho pravdivost, k placenym ¢lankiim pristupuje skepticky. Klidné kontaktuje
bikery, ktefi tvrdi, Ze v dané lokalité byli. Rika totiz, e kdyz za program plati, chce, aby

své penize utratil dobfe. Respondent 5 oproti tomu véfi vice tisténym cElankiim (,,tak na
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80%). Na forech a socidlnich sitich si neni jisty pravdivosti informaci. Na 100% véri
pouze doporucenim od znamych. Respondent 3 hledd na férech a blozich (hlavné ve
francouzstiné). Nejveétsi vahu pro n¢j ma recenze lokality od néjakého magazinu, ktery

zna. Respondent 1hleda na specializovanych webech o MTB.

Rozhovor se posléze sto€il na weby spolecnosti poskytujici MTB z4jezdy. Respondent 1
nejdiiv tvrdi, Ze kdyZ na webu najde dostatek informaci (text), je to pro ného dostacujici. O
par minut pozdéji vSak pfiznava: ,,pro mé jsou asi zasadni ty fotky*“. Respondent 3 bere
web jako misto pro zacatek komunikace a proto by mél zaujmout svou vizualni strankou.
Respondent 4 zdaraziuje, ze informace na webu musi byt jasné a 100% pravdivé. Re-
spondent 5 dodava, ze krome skvélé vizualni podoby je také dilezité, aby web komuniko-

val na osobni bazi.
Na konec budou zminény nékteré zajimavosti, které autor vnima jako dtlezité.

U dvou rozhovort byl jako dilezity faktor zminén jazyk, coz autora ptekvapilo. Respon-
dent 4 napiiklad tvrdi, ze Span&lé mluvi jenom zakladni angli¢tinou a Ze potebuji mit po-
cit, Ze jim privodce rozumi. Stejné tak respondent 3 radéji jezdi do zemi, kde se domluvi

francouzsky.

Soucasti rozhovort bylo i1 téma doplitkovych sluzeb. Respondenti jim vétSinou neprikla-
dali velkou vahu. Respondent 1 by ocenil dopliikové sluzby pouze v podobé relaxace
(koupani, ptipadné welness). Na druhou stranu respondent 2 mé jinou zkusenost. Tvrdi, Ze
bikefi, které provadi, stale cast&ji pozaduji naptiklad video, nebo fotky z jejich zéjezdu.
,Vnimaji to jako takovou automatickou véc“. Chépou to jako soucést ceny, kterou za

zajezd zaplati.

Diskutovana byla také délka zajezdu. Respondenti 4 a 1 se shoduji na tom, Ze 3-4 dny jsou
optimalni. Tyto preference ¢astecné podporuje i respondent 2 zkuSenostmi se svymi za-
kazniky. Dfive jezdil 7-10ti denni zjezdy, ted’ spiSe 4-5ti denni. Tour planuji na prodlou-
zené vikendy.

Respondent 2 vidi v tour i socialni vyznam. Mysli si, Ze 1idé se tam jezdi bavit a poznat
nové lidi a proto se vétSinou prihlasuji jednotlivei. Respondent 5 by byl rad, kdyby na or-

ganizovaném zajezdu bydleli vSichni v jedné chaté, kde by se utuzoval kolektiv.
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9.1.3 Shrnuti rozhovoru

Na rozhovorech bylo zajimavé to, Ze 1 kdyZ se v mnoha kli¢ovych ndzorech respondenti
shodovali, kazdy z rozhovori pfinesl novy pohled na véc. Klicovym piinosem rozhovora
je podle autora upozornéni na to, s ¢im by mohl byt pfi tvorbé reklamni kampané nejvétsi
problém. Miize jim byt dulezitost role, kterou hraje pti vybéru dovolené doporuceni od
znamého. Pokud je tento faktor opravdu natolik diilezity, bude tézké potencialni zakazniky
presveédcit o koupi, protoze znalost Ceskych trailll ve svété je mala. Zaroven se doposud
neuskutecnila zadnd CZMTBH tour, takze o ni nema kdo napsat recenzi. Vyznamnost to-

hoto faktoru bude samoziejmé ovétena v dotazniku na vétsi skupin€ respondentii.

vvvvvv

zékazniki Ceskou Republiku jako novou, skvélou destinaci pro MTB, nez hned za&inat
s prodejem zdjezdl. Kvalita stezek, jejich popularita, okolni krajina, to vSechno jsou diile-

zité faktory, které je v kampani nutné vyuzit.

Respondenti poukazali i na diilezitost obsahu na webu. Nejen, Ze by mél byt stoprocentné
pravdivy, coz je samoziejmost, ale je také klicové, aby byl vizualné zajimavy. Obsah se

stejnymi parametry by se mél objevit i v reklamni kampani.

Dutlezité byly i otazky tykajici se ndpln¢ samotné tour. Rozhovory pfinesly n¢kolik podné-
th pro tvorbu otazek dotazniku. Urcité je v dotazniku potieba se zamé&fit na doprovodné
sluzby programu. Potvrdit, nebo vyvratit jejich dalezitost pro potencidlni zékazniky. Vy-
sledky dotazniku by také mély rozhodnout o tom, zdali by CZMTBH méli do své nabidky

zahrnout 1 kratsi zajezdy. Podle rozhovort to totiz vypada, Ze by o né mohl byt zajem.

Ackoliv pouze jeden respondent zminil diilezitost osobniho pfistupu, vidi autor prace tento
faktor jako klicovy. A to hlavé proto, jak se ostatni respondenti vyjadiovali k reklamam a

placenym ¢lanktim. Ptistup CZMTBH by proto m¢l byt osobni a to i co se reklam tyce.
Rozhovory pfinesly i n€kolik dalezitych poznatkll pro nasledujici sezony. Kampané by
m¢ély obsahovat doporuceni od byvalych zékaznikli. Kromé spokojenosti se sluzbou a loka-

litou by nem¢lo chybét ani hodnoceni priivodce.

vvvvvv

byly pouzity pro sestaveni dotazniku.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Hlavnim vyzkumem této diplomové prace je dotaznikové Setfeni. Dotaznik je zaloZen ¢as-
tecné na predeslém vyzkumu a ¢aste¢né vychazi z prani a potieb spole¢nosti Czech MTB

Holidays.

Hlavnim cilem tohoto Setfeni je odhalit preference MTB cyklistli pochazejicich z Velké
Britanie a Irska, pti vybéru MTB dovolené. Vysledky Setfeni nejen, ze napomohou pii vy-

tvareni reklamni kampang, ale mohou dokonce z velké ¢asti ovlivnit podobu celé sluzby.

Tento vyzkum je pro sluzbu kli¢ovy, jedna se totiz o prvni komunikaci s cilovou skupinou,

doposud celd komunikace a nastaveni produktu vychazely pouze z domnének.

Jak samotny dotaznik, tak i vSechny odpovédi jsou v ptilohach prace.

10.1 Konstrukce dotazniku

Dotaznik obsahuje celkem dvacet tii otdzek. Je rozdélen do Ctyt sekei. Prvni otdzka ovétu-
je, jestli byl respondent nékdy na MTB dovolené a podle jeho odpovédi ho bud’ pusti do
sekce, kterd toto téma rozebird podrobnéji, nebo ho posle do zavérecné ¢asti dotazniku.
V ptipad¢, kdy respondent projde sekci tykajici se MTB dovolené, je mu polozeno nékolik
otazek z oblasti organizovanych zdjezdl. Zde se opét odpovedi vétvi na kladné a zaporné a

podle toho jsou respondentiim piedkladany jiné otazky.

Dotaznik byl vytvoten pomoci sluzby Google formuléfe.

10.2 Sifeni dotaznikt

Dotazniky byly Sifeny n¢kolika zptsoby. Pfed zacatkem vyzkumu byl vytvoren piehledny
seznam diskusnich for s tématikou MTB nebo single track MTB. Do seznamu byla pfidana
fora jak anglicka, tak celosvétova, s tim, Ze ptispévky byly pfidavany do témat tykajicich
se MTB aktivit v Evropé. Do vSech téchto for byl posléze ptidan piispévek zadajici o vy-

plnéni dotazniku.

Druhy zplsob vyuzil socidlni sit’ Facebook. A to jak pfidanim pfispévku na Facebook
stranku Czech MTB Holidays, tak pomoci placeného ptispévku. Placeny piispévek byl
nejprve zobrazovan viem fanouSkim stranky CZMTBH, u kterych byl nejvétsi potencial,

ze na néj néjak zareaguji. Poté byl pro rozsifeni zasahu zobrazovan i vSem uzivatelim
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z Velké Britanie a Irska, jejichz zajmy obsahuji bud’ cyklistiku na horskych kolech, nebo
single tracky.

V neposledni fadé byly dotazniky rozposlany na e-mail list mistrovstvi svéta na horskych

kolech s zadosti o rozposlani mezi své MTB piatele.

10.3 Vysledky dotaznikového Setfeni

Podaftilo se ziskat celkem 214 vyplnénych dotaznikd. Névratnost dotaznikl byla velice
nizka. Jen na Facebooku byl dotaznik zobrazen vice nez deseti tisicim lidi, z nichz 219 lidi
dalo piispévku ,,To se mi libi“. Mimo Facebook zasahl dotaznik cca dalSich 1000 lidi. Jed-
nim z divodt malé névratnosti mize byt bud’ délka dotazniku, nebo neodhalend chyba v

dotazniku. Nebo za to mlze pouze nezajem cilové skupiny.

Po odfiltrovani respondentt z jinych zemi (na forech nebylo mozné cilit 100% jenom na
Anglicany) se zékladni vzorek smrskl na 142 lidi. Ostatni respondenti byli z Némecka
(14), Ameriky (11), Danska (8) Belgie (6), Spanélska (6), Dalsi zemé (20). Prvni den bo-
huZzel nebyla otadzka ptajici se na lokalitu povinna, takze zbyvajicich 7 respondentii Zadnou

zemi neuvedlo.
Dale se respondenti déli na dalsi tfi skupiny:
1. Byli n€kdy v zivoté¢ na MTB zéjezdu v zahranici, ale nebyli na zajezdu s privod-
cem (28 respondentil)

2. Byli n€kdy v zivoté na MTB zijezdu v zahrani¢i a zaroven n€kdy byli na zajezdu

vvvvvv

3. Nikdy nebyli na MTB zéjezdu v zahranic¢i (70 respondentil)

Necelych 96% odpovédi pfislo od muzl, zbyla 4% (3 odpovédi) patiila zenam. VEkovy
pramér respondentti je 36 let. Autora prace pomérné prekvapila 20% znalost ¢eskych sin-

gle trackii cilovou skupinou.

Vétsina respondenti uvedla, ze jezdi primérné na 1-3 MTB dovolené ro¢né, 8,45% re-
spondentli vyrazi na 3-5 MTB dovolenych ro¢né a pouze dva respondenti uvedli, Ze jezdi
vice, nez na 6 MTB dovolenych ro¢né. Vzhledem k pomérné¢ malému primérnému poctu
zajezdl je nutné vytvorit pro potencidlniho zédkaznika opravdu zajimavou nabidku. Na dru-

hou stranu, pokud se pocet dovolenych da do kontextu s tim, ze celych 86% respondentti
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ro¢n¢ za MTB dovolené utrati vice penéz, nez jaka je cena zajezdu CZMTBH, je toto zjis-

téni pozitivni. Ukazuje to, ze cenova nabidka CZMTBH je zcela v jejich moZnostech.

Pro spravné urceni data, kdy je nutné spustit kampan, je zasadni védét, jak dlouho dopiedu
potencialni klienti MTB dovolenou planuji. Z dotazniku vyslo najevo, ze vét§ina respon-
dentii se 0 dovolenou zacne zajimat mésic a vice dopredu, s tim, Ze u necelych 53%

respondentll tato doba zacina diive, neZ tfi mésice predem.

Dalsi dilezita otazka ve vyzkumu se ptala na to, jestli jezdi cyklisté na dovolenou sami,
nebo jestli jedou ve vice lidech. Nejvétsi hodnotu zaznamenala moZznost Pratelé, coz je
potésujici. Uz jenom skutecnost, ze vétsina lidi nejezdi sama, pomuze s propagaci zajezdu.
Ziskanim zajemce o koupi zdjezdu ziska CZMTBH zaroven i ¢lovéka, ktery ji pomiZze

lakat na sluzbu dalsi zdkazniky.

S kym na MTB dovolenou

Friend |
Family I
Girlfriend/Boyfriend || N N NI
Alone, | wanna meet new people [l
10 20 30 40 50 60

Graf 1 — S kym na MTB dovolenou (vlastni zpracovani)
Dalsi graf pfinasi také pozitivni zpravy. MTB cyklisté hledaji vétSinu informaci o dovo-
lenych primarné v online prostredi (76,4% respondentl pouze online). V prostiedi, kde
je snadné je zacilit. Graf 2 ukazuje absolutni Cetnost jednotlivych odpovédi. Respondenti
samoziejm¢ mohli zaskrtnout vice zdroji najednou. Mezi nejcastéjsi kombinace zdroji

patfily:
* Samotné vyhledavani 15,3%
* Vyhledavani, soc. sité a fora 13,9%
*  Vyhledavéani a fora 11,1%

* Vyhledavani a soc. sité 9,7%
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Kde shanite informace o MTB dovolené?
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Graf 2 — Zdroje informaci od MTB dovolené (vlastni zpracovani)

Kromé charakteristiky potencialnich zdkaznik(i, mél dotaznik také pomoci s ndvrhem zmén
sluzby CZMTBH a to hlavné s otdzkou délky zajezdu. V predchozim vyzkumu bylo na-

znaceno, ze zékaznici mohou preferovat zajezdy kratsi, Ctyf az péti denni.

Kolik dni by méla optimalni MTB dovolena trvat?

® 1-3days
@ 4-5days
@® 6-7 days
O 7+days

Graf 3 — Preferovana délka zajezdu (vlastni zpracovani)
Jak je z grafu vidno, poptavka je jak po zajezdech kratSich, tak delSich, ptficemz kratsi je
preferovan vice. Cty¥ aZ péti denni zajezd by se tedy mél objevit v nabidce. Zanedba-
telny neni ani segment potencialnich zakaznikd, ktetfi maji z4jem o dovolenou delsi, nez

sedm dni. Zajistit takovy zajezd vSak zatim neni v moznostech CZMTBH.
Graf 4 popisuje preference lidi, ktefi se zi€astnili organizovaného MTB zéjezdu. Respon-
denti m¢li na pétistupiiové Skale vyjadrit, jak jsou pro né dilezité jednotlivé soucasti zajez-

du/dovolené. Graf zobrazuje primérné hodnoty jejich odpovédi. Otazky vlevo od modré
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cary byly soucasti ¢asti dotazniku, kterd zkoumala vSechny MTB z4jezdy (organizované i

vlastni), vpravo pouze ty organizované.
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Graf 4 — Preference ucastnika MTB z4jezdu s privodcem (Vlastni zpracovani)

Na prvni pohled je na grafu vidét nékolik vyraznych vrcholt, pocet trailii, pfiroda a Grovné
obtiznosti. Respondenti tedy prikladaji nejvice diileZitosti samotnym stezkam, preferu-
ji lokality s moznosti vybrat si z nékolika obtiznostnich stupni stezek. Je proto zvlastni, ze
nepiikladaji vétsi dilezitost bodiim, jako obsah o trailech (fotky a videa) nebo zminky o
lokalité na internetu (soc. sité, online mag.) a v tisku. Pravdépodobné to mé co doc¢inéni s
doporucenim lokality od zndmého, které je pro respondenty také pomérné dulezité. Dalsi
dva dulezité vrcholy, kterym je nutné vénovat pozornost, se tykaji ceny a nadro¢né ptistup-
nosti lokality.

Z dat vpravo od modré Cary je jasné vidét, Ze potencialni zakaznici CZMTBH maji zajem
Cisté o jadro sluzby. Zajima je atraktivita trailli a praktické informace ohledné celkové

sluzby. Dopliikové sluzby jsou né¢im navic, neptikladaji jim takovou dulezitost.

Zajimavé je i porovnani skupiny, kterd byla na organizovaném zéjezdu, s tou ktera nebyla,

viz. ukazuje graf 5.
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Porovnani ucastnikltl a neucastniku tour
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Graf 5 — Porovnani skupin MTB zajezd organizovany/po vlastni ose (vlastni zpra-

covani)
Modry graf, tedy lidé, kteti na organizovaném zajezdu nebyli, pfikladaji vlastnostem traili
jesteé vétsi vahu. Ne druhou stranu u nich o jeden stupen klesla dileZitost doporuceni od
znamého. Tito lidé pravdépodobné travi planovanim dovolené vice €asu, a proto piikladaji
vice dulezitosti faktim, které najdou, nez doporu¢enim od znamého. S planovanim dovo-
lené po vlastni ose pravdépodobn¢ také souvisi fakt, ze ptikladaji vétsi vahu cené a slozi-
tosti dopravy na misto.

-----

z VB/Irska s ucastniky ze vSech zemi najednou (Graf 6). Autor chtél védét, jestli data
ucastnikl z ostatnich zemi néjakym vyraznym zplisobem ovlivni hodnoty grafu. Modry
graf, tedy respondenti ze vSech zemi, je zalozen na 73 dotaznicich, erveny, tedy respon-
denti pouze z VB/Irska, na 44 dotaznicich. Autor si je védom, zZe kritéria, jako je napt. cena
neni mozné takto hodnotit, protoze se s nejvétsi pravdépodobnosti budou ménit na zaklade
zemé, ze které respondent pochazi. AvSak na preference v oblasti kvality stezek a atraktivi-
té ptirody se toto omezeni nevztahuje. Podobnost grafli naznacuje, zZe skupina potencidl-

nich zakazniki CZMTBH ptfemysli nad MTB dovolenou stejnym zptsobem. Tim padem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

je mozné ocekavat od MTB cyklistil z jinych zemi, nez je VB/Irsko, podobné reakce. Pfi-

padny vstup na dalsi trh bude vyzadovat pouze prizkum cenovych preferenci.
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Graf 6 — Porovnani ucastnikli zdjezdu s privodcem (vlastni zpracovani)

Kromé parametrit v grafu méli respondenti moznost vyjmenovat dalsi kritéria, kterym pfi-
kladaji dalezitost. Tyto budou nasledné vyuzity v ramci navrhu kampané. Jeden z respon-
dentli chce védét informace spojené s dopravou letadlem, Cas letu, Cas cesty mezi letis-
tém a traily. Chce mit také jistotu, Ze na mist¢ bude bezpecné misto, které uchrani jeho
kolo proti kradezi. Dalsi vyzaduje dostupnost lokality z letiSté Stansted. N¢kolikrat byla
zminéna potieba mistniho obchodu s cyklo dily na piipadné opravy. Respondenti také
zminovali spolehlivost pocasi jako dilezity faktor. Jeden z respondentli se rozepsal, od
zajezdu ocekava, ze bude zahrnovat hlavné velice kvalitni mistni stezky a posléze dobrou

zabavu v mistni hospodé. Nezajimaji ho pamatky a dalsi, jak fika, ,turistické pasti®.

Vétsina lidi, ktefi nebyli na organizované MTB dovolené, uvedla jako divod to, Ze si rad-
$i planuji program sami. Dal$§im divodem je i cena, kterd se jim zdala pfemrsténa. Au-
tor prace nevidi tyto dva divody jako pfili§ velkou prekazku. Mysli si, Ze je pouze nutné
v komunikaci zdtiraznit vyhody plynouci z organizovaného zéjezdu. Co se tyce ceny, jeden
z grafli vySe potvrdil, Ze cena zajezdu CZMTBH je nastavena pfiznive. Zajimavé jsou vSak

komentare dvou z respondentd, ktefi uvedli, Ze by uvitali, kdyby sluzba obsahovala i pro-
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gram pro ,,nejezdici” ¢ast rodiny (déti, rodina). Tato odpovéd’ by stala za dalsi vyzkum.
Majitel¢ CZMTBH o podobné nabidce uvazovali. VéE&tSina single track center, které jsou
soudasti zajezdu, nabizi i stezky uréené absolutnim za¢atenikim. Cést programu by se

tedy mohla vénovat i vyuce spravného jezdéni.

10.3.1 Zavéry plynouci z dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni napomohly autorovi prace s charakteristikou potencialni-
ho zédkaznika CZMTBH. Oziejmily také jeho preference, co se vybéru MTB dovolené ty-
¢e. CZMTBH diky nim pfida do své nabidky i kratsi zajezdy. Dulezitym vysledkem bylo 1
zjisténi, které komunikacni kandly je vhodné vyuzit pro Sifeni reklamniho sdéleni. A
v neposledni fad¢ vyzkum doporucil nékolik vhodnych témat, na kterych je vhodné posta-

vit ndslednou kampan.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo dilezitost kvality stezek a ptirody pro potencidlni zékazniky.
Ukazalo se, Zze obsah s touto tématikou by mél byt hlavnim jednoticim prvkem kampané.
Stejné tak dotazniky pomohly se stanovenim vhodného zacatku kampané. CZMTBH na
zaklad¢ vysledkl zatadila do své nabidky i kratsi zajezdy.

Nejvétsim problémem dotaznikového Setfeni je maly pocet respondentd, kvili kterému
neni mozné vysledky zobecnit. MiiZze za to pfedevS§im pomérné uzce ohranicena charakte-
ristika cilové skupiny, ktera cilovou skupinu ¢ini malou, co se poctu osob tyce,
v kombinaci s obtiznou dostupnosti respondentti. I s pouzitim placeného Sifeni dotaznikli

se nepodafilo sesbirat vice odpovédi.

Ptesto si autor prace mysli, Ze vysledky vyzkumu jsou pouzitelné a ptfinosné, ukazuji totiz
jasny trend. Startovaci pozici, od které se da pfi ndvrhu reklamni kampané odrazit. Zv1aste,
kdyz se jedna o vykonnostni kampan, kterou je mozné na zakladé pribéznych vysledki

upravovat.

10.4 Data ze serveru Pinkbike.com

V ramci vyzkumu byl kontaktovan server Pinkbike.com. Pinkbike (jedna ze svéto-
vé nejznaméjSich webovych stranek zamétena na téma horské cyklistiky) mé na svém we-
bu permanentné vloZenou anketu, na kterou jeji uzivatelé odpovidaji. Nekolik otdzek z
ankety ma spojitost s dovolenymi na horskych kolech a jejich vysledky by pro tento vy-

zkum byly jisté zajimavé. Anketa je pro tuto praci velice zajimava z toho divodu, Ze od-
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povédi na otadzky jsou roztiidény podle zemi. Nemén¢ zajimavy je i pocet odpovedi, ktery

se pohybuje v tisicovych hodnotach.

Pro ucely diplomové prace se autor pokusil navazat kontakt se strdnkou Pinkbike s zadosti
o poskytnuti dat pro studijni ucely. Bohuzel se nedockal odezvy, tim paddem nemohou byt

data v praci pouZita.
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11 POTENCIAL TRHU

Nyni uz vime, kdo je potencidlnim zdkaznikem Czech MTB Holidays. Zndme jeho vék,
zname jeho zkuSenosti a preference v oblasti MTB zajezdl. Zbyva vsak jeste otdzka, kde je

nejlepsi takové zakazniky hledat.

V Czech MTB Holidays se chtéji zaméfit pouze na Velkou Britanii a Irsko. Vychazi
z predpokladu, ze pravé tam tento sport vzniknul a Ze lidé z této lokality nevéhaji cestovat
za novymi stezkami. VB a Irsko voli také z toho diivodu, Ze chtéji, aby Gcastnici tour pfile-
t&li do CR letadlem. Zamezili by tak piipadnému rozbiti skupiny pii prejezdech z jednoho

trail centra do druhého, ze ptedpokladu, ze by nékdo pftijel vlastnim autem.

Autor prace se vSak domniva, ze z hlediska vykonnostniho marketingu je mozné a pravde-
podobné i levnéjsi, hledat zakazniky i v jinych zemich zépadni Evropy. Tomuto piedpo-

kladu se bude vénovat nasledujici kapitola.

11.1 Analyza kli¢ovych slov

Kvilli ¢asovym a finanénim mozZnostem neni mozné provadét dal$i primarni vyzkum
v ostatnich zemich Evropy v takovém rozsahu, aby jeho vysledky nesly zobecnitelnou

hodnotu. Proto se autor prace uchylil k vyzkumu sekundérnich dat.

K analyze hledanosti klicovych slov v jednotlivych statech bude pouzit Generator klico-
vych slov spolecnosti Google. Generator klicovych slov poskytne jak data o hledanosti
vyrazii spojenych s MTB dovolenou a single tracky, tak pfibliznou cenu, kterou by inze-
rent za kliknuti na reklamu na dané kli¢ové slovo zaplatil. Pfesto, Ze cpc se mlize nakonec
liSit (zalezi na relevanci reklamy, kvalité vstupni stranky,...) d4 generator inzerentiim ale-
spon pfiblizny ptehled.

Analyza bude provedena v n¢kolika zemich zapadni Evropy, kde je tusen potencidl. Po
domluvé s CZMTBH byly vybrany: Velka Britanie/Irsko, Spané&lsko, Holandsko, Némec-
ko.

Spravna analyza klicovych slov vyzaduje hodné prace a vysledek je pomérné obséahly.
Tento vyzkum vSak nema pro préci stejnou hodnotu, jako vyzkumy vyse. Bude tedy pro-
vedena pouze zakladni analyza kli¢ovych slov, podavajici pouze zékladni piehled. V na-
sledujicich kapitolach je uvedeno pokazdé pouze prvnich dvacet nejvyhledavanéjsich dota-

zl relevantnich pro sluzbu Czech MTB holidays. Zbyla data jsou v ptiloze €. 6
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11.1.1 Velka Britanie / Irsko

Data o vyhledavani ve Velké Britanii a Irsku budou bréna jako zékladni a data z ostatnich

Klicové slovo Adwords primérna mésicni Adwords Adwords
hledanost (exact match only)  konkurence cpc

cycling holiday 320 0,85 109,04
bike tours 260 0,8 52,93
cycling tours 260 0,88 73,44
cycle tours 260 0,84 77,43
cycling holidays in europe 260 0,87 99,92
mountain biking holidays 210 0,79 70,35
cycle tour 170 0,78 58,49
cycling europe 170 0,58 38,01
cycling in europe 140 0,75 56,99
cycling tour 110 0,64 54,29
cycle europe 110 0,46 25,39
cycling adventures 110 0,49 44,25
cycle holidays europe 110 0,8 104,97
biking holidays 110 0,89 146
cycling tours europe 90 0,81 98,19
guided bike tours 90 0,76 57,75
guided cycling holidays 70 0,77 81,42
czech republic holiday 70 0,84 80,2
mountain bike tours 50 0,79 67

zemi s nimi budou porovnavana.

Tabulka 2 — Analyza kli¢ovych slov — VB/Irsko (Planovac klicovych slov)

Uz na prvni pohled je vidét, Ze na vybrand klicova slova je velk4 konkurence. Cena za pro-

klik se v tomto ptipadé pohybuje primérné okolo 75 K¢. I pfesto, Ze je potieba tyto tidaje

nebrat doslova, je jasné vidét, Ze Velka Britanie a Irsko jsou pro AdWords reklamu drahé

zemé¢. Na druhou stranu velkd primérna mésicni hledanost jednotlivych dotazli svéd¢i o

relevantnosti publika viici sluzbé CZMTBH.
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Graf 7 — Trend vyhledéavacich dotazi VB/Irsko (Planovac kli¢ovych slov)
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tohoto rozsahu je patrné rocni opakovani. Zajimavy je prudky lednovy nartst, ktery ukazu-
je, ze MTB dovolené jsou planovany nekolik mésicti dopredu. Proto je vhodné necekat
s reklamnim sd€lenim az na zacatek sezony. Je dobré mit nabidku pfipravenou uz od konce

roku. Tato data koresponduji i s vysledky dotazniku.

V grafu 6 jsou zobrazeny pouze hodnoty vyhledavani tykajici se MTB dovolené a zajezdu,
tedy ta nejrelevantnéjsi slova. Kromé ledna maji tato klicova slova cca stejnou hledanost
napiic¢ celym rokem. Tento vysledek se shoduje s tim, ze cyklisté z Velké Britanie a Irska

radi planuji dovolenou pomérné dlouho doptedu viz. vyzkum vyse.

Podrobnosti podle lokality & Mésto 5

R

B Londyn, Anglie, Velka Britanie 18,6 % (143
M Edinburgh, Skotsko, Velka Britanie 5,2 % (40

)

)

Dublin, Dublin City, Irsko 3,9 % (30)

770 M Bristol, Anglie, Velka Britanie 3,8 % (29)
Pram. mési¢ni

vyhledévani M Birmingham, Anglie, Velka Britanie 3,8 % (29)

M Ostatni mésta 64,8 % (499)

Graf 8 — Vyhledavani podle mést VB/Irsko (Planovac klicovych slov)

Graf 8, vénujici se trendim vyhledavani podle mést, ukazuje jasnou dominanci velkych
mést. Pro naslednou tvorbu reklamni kampané to nabizi hned n€kolik moznych vyuziti.
Toto rozlozeni je mozné vyuzit ve struktufe kampani. Rozsegmentovani publik podle mést
usnadni sledovani vykonu reklam, stejné tak jako nabidne efektivnéjsi spravu nabidek za

proklik. Kromé¢ struktury se dé toto rozlozeni vyuzit i pro kreativu, pro lepsi personalizaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

reklam. Takova reklama v sobé mize nést napiiklad seznam letli z nejblizsiho letist¢ do

cilové destinace.

11.1.2 Spanélsko

Spanélsko bylo vybrano proto, Ze je dostateéné vzdaleno od CR a zvysuje se tim padem
pravdépodobnost, 7e by zakaznici piiletdli letadlem. Zaroven se ve Spanélsku t&si MTB

cyklistika a single tracky velké oblib¢.

Klicové slovo Adwords primérna Adwords Adwords
mésic¢ni hledanost konkurence cpc
(exact match only)

viajes en bicicleta 210 0,33 10,37
viajes en bici 170 0,38 7
vacaciones en bicicleta 50 0,43 6,87
viaje en bicicleta 50 0,19 5,16
rutas bicicleta montaiia 50 0,3 6,61
bicycle holidays 50 0,42 12,13
viajes en bici por europa 40 0,54 6,43
rutas en bicicleta por europa 40 0,43 5,38
turismo en bicicleta 40 0,14 0,42
bike travel 40 0,32

vacaciones en bici 30 0,27 8,12
europa en bicicleta 30 0,28 21,68
viajes bicicleta 30 0,57 21,53
rutas bici europa 30 0,2 0,62
viajar en bicicleta por europa 20 0,3 2,68
rutas en bici de montaiia 20 0,13

rutas de bicicletas de montaiia 20 0,27 17,46
rutas para bici de montaiia 20 0,28 12,62
rutas de ciclismo de montaiia 20 0,27 14,44
vacaciones bicicleta 20 0,41 1,63

Tabulka 3 — Analyza kli¢ovych slov — Spanélsko (Planova¢ klicovych slov)
Hledani kli¢ovych slov pro Spanélsko probihalo jak ve Spanéliting, tak v Angli¢ting. Na
prvni pohled je patrné, Ze je ve Spanélsku hledanost mnohem nizsi. Klesa i relevance kli-
covych slov ke sluzb€. Ani za pomoci planovace klicovych slov, ktery hledd podobna sou-

visejici slova, nebyl nalezen zadny dal$i vyraz, ktery by mohl souviset se sluzbou, kterou

CZMTBH nabizi.

Ptesto se v prvni dvacitce najde nékolik relevantnich vyhledavacich dotazii. A cpc se tu

pohybuje kolem 9 K&, co je o 88% nizsi Castka, nez inzerent zaplati ve Velké Brita-
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nii/Irsku. Se stejnym rozpoctem je zde mozné udrzovat se na prvnich pozicich ve vyhleda-

vani a tim na o€ich potencidlnich zékazniku.

Trendy v objemu vyhledavéni &

Primérny mésicni objem vyhledavani

: III III
Fij kvé

bfezen 2014
Graf 9 — Trendy ve vyhledavani — Spanélsko (Planova¢ kli¢ovych slov)
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I u vyhledavani vyrazi ve Spanélsku je patrna cyklickd opakovanost. Zvlastni viak je, Ze
oproti Velké Britanii, kde byla nejvétsi aktivita nejvetsi hned za zacatku roku a pak byla
vice méné vyrovnana az do konce sezony, ve Spanélsku z n&jakého déivodu dosahuje ma-
xima od kvétna do Cervence. Dlivodl se nabizi hned nékolik, utikani pied velkymi vedry,

planovani MTB dovolené na posledni chvili,...)

Podrobnosti podle lokality & Mésto &

\ |

B Madrid, Madridské autonomni spolegen... 12,5 % (250)

[l Barcelona, Katalansko, Spanélsko 9,1 % (182)

Palma, Balearské ostrovy, Spanélsko 5,3 % (106)

2000 M Valencie, Valencie, Spanélsko 3,9 % (78)
Prdm. mésiéni

vyhledavan M Bilbao, Baskické autonomni spoleéens... 2,9 % (58)

[ Ostatni mésta 66,3 % (1 326)

Graf 10 — Vyhledavani podle mést — Spanélsko (Planovag kli¢ovych slov)

Rozdéleni podle mést nepiineslo zadné zajimavé zavéry. Obdobné jako ve Velké Brita-

nii/Irsku prichdzi vétSina vyhledavacich dotazi z nejvétsich mést.
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11.1.3 Holandsko

Klicové slovo Adwords primérnda  Adwords konku-  Adwords cpc
mésic¢ni hledanost rence
(exact match only)
fietsvakanties 1300 0,75 33,14
fietstochten 1000 0,54 33,17
fietstocht 590 0,26 30,5
mountainbike vakantie 170 0,74 16,05
fiets vakantie 170 0,77 44,88
cycle tours 140 0,32 44,73
mtb vakantie 110 0,72 24,57
cycling europe 90 0,08
fiets vakanties 40 0,72 38,35
mountainbiketochten 40 0,19 42,15
bike tours 30 0,51 28,52
cycling tours 30 0,62 53,48
cycling tour 30 0,05
mountainbike vakanties 30 0,8 25,68
mountainbike holidays 20 0,5 18,15
cycling holidays 20 0,7 65,65
mountainbiketocht 20 0,17
fietsavontuur 20 0,03
europe bicycle tours 10 0,4
cycling europe tours 10

Tabulka 4 — Analyza kli¢ovych slov — Holandsko (Planovac klicovych slov)

Tabulka 4 ukazuje, Ze Holandsko by také mohlo spliiovat podminky trhu vhodného pro
Czech MTB holidays. Opét je tu na prvni pohled plno KW, které patii do nejSirsi ¢asti na-

kupniho funnelu. Obecnéjsi slova, kterd budou generovat navstévnost.

Také neni uplné jisté, jestli lidé, vyhledavajici dovolenou na kole, hledaji spiSe rovinu,
nebo naopak dobrodruzngjsi jizdu. Ale vzhledem k tomu, ze v Holandsku nemaji, kviili

rovinaté krajiné, mnoho pfilezitosti pro navstévu single trackil, véii autor prace tomu, Ze i

wewvr

Pozitivni je i to, ze KW tykajici se dovolené na MTB vychazeji cca na 24 K¢/klik. Coz je,

v porovnani s ostatnimi zkoumanymi staty, za tak relevantni KW velice dobra cena.

Tato konkrétni KW jsou primérné vyhledavana cca 470/mésic. Sloupce v grafu 11 jsou
opet pomérné odlisné od kontrolniho publika. Hledani sice v lednu vzroste témét dvojna-

sobn¢ oproti konci roku, ale pak se na téchto hodnotach drzi az do konce sezony.
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Trendy v objemu vyhledavani 5

Pramérny mési¢ni objem vyhledavani
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Graf 11 — Trend vyhledavéani — Holandsko (Planovac klicovych slov)

Podrobnosti podle lokality &

\ |
“ 580

Prdm. mésiéni

Mésto &

vyhledavani

M Utrecht, Utrecht, Nizozemsko

B Amsterdam, Severni Holandsko, Nizoze...
Haag, Jizni Holandsko, Nizozemsko

[l Rotterdam, Jizni Holandsko, Nizozemsko

M Groningen, Groningen, Nizozemsko

[ Ostatni mésta

4,7 % (27)
4,3 % (25)
3,6 % (21)
3,1% (18)

2,1% (12)
82,2 % (477)

Graf 12 — Vyhledavani podle mést — Holandsko (Planovac kli¢ovych slov)

Primérné mésicni vyhledavani MTB dotazl se pohybuje okolo c¢isla 580. Graf 12 neuka-

zuje zadné vyrazné hodnoty ani pro jedno z mést. Hledanost je tedy rozprostfena po napfiic

celym statem. Cileni by se proto muselo zdokonalit az na zaklad¢ testovani.

11.1.4 Némecko

Klicové slovo Adwords priimérna Adwords Adwords cpc

mésic¢ni hledanost konkurence

(exact match only)
radreisen 4400 0,8 27,28
radtouren 3600 0,67 17,1
fahrradtouren 2900 0,52 18,74
aktivurlaub 2900 0,82 32,24
fahrradreisen 1300 0,79 30,25
Fahrradurlaub 1000 0,78 25,53
Mountainbike-Touren 1000 0,71 17,18
Mountainbike Urlaub 320 0,82 52,65
mtb Urlaub 210 0,79 40,08
mountainbike trails 170 0,32 23,02
bike tour 170 0,37 35,69
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bike touren 140 0,62 23,3
mountainbike-reisen 140 0,79 38,81
mountainbike holidays 110 0,36 20,38
touren mountainbike 70 0,62 11,71
fahrradtouren europa 70 0,52 12,5
radreisen europa 70 0,77 21,3
bike tours 50 0,54 34,99
gefiihrte MTB-Touren 50 0,76 20,65
bikeurlaub 50 0,74 43,36

Tabulka 5 — Analyza kli¢ovych slov — Némecko (Planovac klicovych slov)

Podle vysledk z tabulky ¢. 5 se Némecko jevi jako zemé s nejvetSim potencidlem, co se
do objemu vyhledavani tyce. Vysledky vSak zahrnuji i lidi, ktefi hledaji cyklistické za-
jezdy, nebo prazdniny na cyklostezkach kolem riznych fek apod., tedy po roviné. Tyto lidi
je mozné odfiltrovat pouze jasnym sdélenim v reklamé, ze takové zajezdy v nasi nabidce
nenajdou.

Zaroven je v tomto piipadé nutné hodné testovat. Rozd¢lit kli¢ova slova do jasnych sestav
a na zaklad¢ vykonu je bud’ vypinat, nebo podporovat. Skvélé na téchto obecnych klico-

vych slovech je to, ze budou ptivadét navstévnost na web.

Ale 1 pres tuto skutec¢nost jsou vysledky vyhledavani v Némecku velice pozitivni. KW ty-
kajici se MTB zajezdl a prazdnin jsou primérné vyhledavany cca 2000x za mésic. Zaro-
vei se u téchto slov primérnd cena za proklik pohybuje okolo 29 K¢. Je to sice potad velka

Castka, ale porad je o cca 0 40% niZzsi, nez u testovaciho segmentu.

Trendy v objemu vyhledavani 5

Prameérny mési¢ni objem vyhledavani

3,2 tis. I I
fij kvé

bfezen 2014
Graf 13 — Trend vyhledavacich dotazi — Némecko (Planovac klicovych slov)
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Graf 13 zobrazuje trend vyhledavani, kopirujici MTB sezénu v Némecku. Stejné jako u
predchozich i zde je jasné patrna cyklicka opakovanost.
Graf je podobny tomu anglickému tim, ze jsou na ném videt i dlouho dopiedu planujici

lidé, kteti aktivné hledaji MTB zajezd hned zacatkem roku. V porovnani s Velkou Britanii
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a Irskem je vSak primérné vyhleddvani téméf trojndsobné. Zajimavé je, ze vyhledavani

dosahuje maxima v letnich mésicich.

‘ Podrobnosti podle lokality & ‘ Mésto &

I Mnichov, Bavorsko, Némecko 8,8 % (186)
M Berlin, Berlin, Némecko 3,8 % (80)
Stuttgart, Badensko-Wirttembersko, N... 2,8 % (59)
B Frankfurt nad Mohanem, Hesensko, Ném... 2,5 % (52)

Prdm. mésiéni
vyhledavani Il Hamburk, Hamburk, Némecko 2,3 % (48)
M Ostatni mésta 80,0 % (1 695)

Graf 14 — Vyhledavani podle mést — Némecko (Planovac klicovych slov)
Objem vyhledavani roztfidény podle mést ukazuje, Ze je potieba dat si pozor na dobré ci-
leni reklam. Cca 11% vSech vyhledavani ptich4zi z Mnichova a ze Stuttgartu, odkud prav-
dépodobné¢ MTB biketi zamiii spi§ do rakouskych Alp, které maji bliz, nez single tracky

v CR. Proto je vhodné u této lokality hlidat efektivitu vynaloZzeného rozpoétu.

11.2 Facebook audiences

Analyza klicovych slov podava piehled pouze o lidech, ktefi hledaji MTB dovolenou ak-
tivné. Potencial trhu je vSsak mnohem vétsi. Velikost skupiny potencidlnich zdkaznikli ndm
muze pomoct odhalit nastroj Facebook Auidences. Tato sluzba poskytuje statisticka data o
uzivatelich Facebooku. Facebook Insights dokédze vyjadrit kolik uzivatelii Facebooku v
urcité lokalité¢ ma zajmy spojené s cyklistikou na horském kole, single tracky, ¢i se stran-
kami, které jsou podobné Czech MTB Holidays. Neni sice jisté, Ze vSichni tito lidé budou

mit o z4jezdy z4jem, ale relevantni publikum to rozhodné je.

Podle Facebook Audiences je v Irsku a Velké Britanii dohromady kolem 3-3,5 milionu
aktivnich uzivatelli se zajmem o cyklistiku na horskych kolech a o single tracky. Z toho 2 —

2,5 milonu tvoii muzi a necely milion Zeny (Audience Insights, ©2016a).

Primérné ceny za proklik Facebook Audiences neprozradi, protoze se hodné 1isi na zakla-
dé¢ cileni a rozpoctu, svoji roli hraje i samotné provedeni reklamy. Z aktualné bézicich
kampani vSak existuji data alespon z Velké Britanie/Irska, kde se dafi ziskat kliknuti okolo

4 K¢.
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V Spanélsku je 2,5 — 3 miliony aktivnich uZivateli mési¢né. Z toho 67% tvoii muzi a 33%

zeny (Audience Insights, ©2016b).

Nejhtife je na tom Nizozemsko s 400 — 450 tisici aktivnich uzivateld mési¢né. Tohle ob-
jastiuje cCisla z Planovace klicovych slov. V souvislosti s daty z Facebooku je vidét, ze

v Holandsku je zdkladna MTB cyklisktti pomérné mala (Audience Insights, ©2016c¢).

Neémecké publikum je cca o milion aktivnich uzivateli mési¢né¢ mensi nez ve Velké Brtita-
nii/Irsku. Muzi tvofi cca 1,5 — 2 miliony a Zeny okolo 500 000 publika (Audience Insights,
©20164d).

11.3 Shrnuti

Piehled hledanosti klicovych slov spolu s daty z Facebook audiences odhalily potenciél
jednotlivych trhii. Potvrdily také Cas, kdy se potencialni zdkaznik zacina vénovat tématu
MTB dovolené. Vysledky soucasné ukazaly, od kdy a jak dlouho je dobré mit spusténé

reklamy ve vyhledéavaci siti AdWords a na jaka slova se primarn¢ zaméfit.

M¢l-li by se inzerent rozhodnout na zakladé téchto dat, rozhodné by své sily upnul mini-
maln¢ na némecky trh. Vezme-li se vSak v potaz i aktudlni situace, ve kter¢ CZMTBH je,
nebylo by to tak snadné rozhodnuti. Web, jediné platforma v celém komunika¢nim proce-
su, kde mtze dojit je konverzi, je vytvofena pro anglicky mluvici publikum. VétSina po-
tencidlnich zdkazniki sice s anglictinou pravdépodobné nebude mit problém, ale
v AdWords by stim problém byl. Web by byl hodnocen jako nerelevantni pro KW
v némcing, tim padem bude klesat hodnoceni reklamy a bude se zvedat cpc, je dokonce
mozné, ze by se reklamy na néktera kliova slova viibec nespustily. Pokud by se tedy v

CZMTBH rozhodli jit timto smérem, bylo by nutné web upravit.

Na druhou stranu na Facebooku by problém nevznikal. Ukol Facebooku by mél byt za prvé
budovat povédomi o znacce a zadruhé generovat navstévnost webu. Relativné levné publi-
kum je pak nutné dale oslovovat za pomoci remarketingu jak na Facebooku, tak

v obsahové siti Google.

Vzhledem k rozpoctu a k vysokému cpc by vyhledavaci kampané¢ Adwords mély slouZit
hlavné k tomu, aby dfive osloveny potencialni zakaznik CZMTBH snadné&ji nasel. Ale ne-

muzeme konkurovat inzerentiim, ktefi maji vétsi rozpocet.
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Pokud by se klient rozhodl pro rozsifeni komunikace na dalsi trh, pak by jim mélo byt

Némecko. S timto rozhodnutim by vSak musely pfijit i rozsdhlé zmény. Vzhledem k sou-

¢asnému nastaveni sluzby CZMTBH by autor prace tento krok nedoporucoval.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vysledky provedenych vyzkumi pomohli k zodpoveézeni vyzkumnych otazek.

Prvni vyzkumna otazka zkoumala, kdo je potencidlnim zikaznikem CZMTBH. Primér-
ny potencidlni zdkaznik CZMTBH je z VB/Irska, pfipadné¢ z Némecka. Je to muz, jehoz
vek se pohybuje mezi 25 — 50 lety. Je zkuseny, jezdi pravidelné pét a vice let na MTB.
Jeho styl jezdéni se pohybuje na hranici mezi Endurem a All mountain. Ma jiz zkuSenost
s cestovanim za MTB do zahrani¢i. MTB dovolend je pro néj dileZzita, protoze primérné
jezdi jenom na jednu az tfi za rok, takze jejimu planovani vénuje hodné Casu. Rad jezdi
s prateli, ptipadné¢ s rodinou. Na internetu se pohybuje hlavné na MTB foérech a na social-

nich sitich, kde je ¢lenem skupin tykajicich se jeho konicku.

Druhé vyzkumnaé otdazka zkoumala, jaka Kkritéria jsou pro zakaznika pri vybéru sluzby
Tedy kvalitu a atraktivitu MTB stezek a okolni pfirodu. Velkou roli pro potencidlniho za-

kaznika hraje také doporuceni od zndmého, coz vychazi jak z rozhovort, tak z dotazniki.

Posledni vyzkumna otazka se ptala na hlavni prodejni argumenty CZMTBH. Argumen-
ty jsou vytvoreny sloucenim preferenci potencialnich zadkaznikl (viz. vyzkumy) a nabidky
CZMTBH. Hlavnim argumentem je kvalita ¢eskych single trackli a krasa okolni pfirody.
S tim je i spojeny fakt, ze CR je perfektni destinaci pro single track jezdéni. Dal§im argu-
mentem je cenova nabidka a jeji atraktivita pro skupiny. Poslednim argumentem je zmen-

Seni starosti s planovanim MTB dovolené zakoupenim organizovaného zajezdu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH REKLAMNI KAMPANE CZECH MTB HOLIDAYS

Celé projektova cast se bude vénovat navrhu reklamni kampané pro spole¢nost Czech

MTB holidays.

Vyzkumy z ptedchozi ¢asti prace vytvofili veelku jasnou piedstavu o tom, kdo je potenci-
alnim zakaznikem Czech MTB holidays. Diky vyzkumm bylo nahlédnuto i pod pokli¢ku
zakaznickych preferenci. Ziskané informace povedou k vytvofeni prvni, testovaci verze
reklamni kampang. Testovaci kvili tomu, ze vysledky vyzkumi v tomto méfitku nemohou
garantovat UspeSnost kampané. Nastésti se bude jednat o navrh vykonnostni online kampa-
né. Takova kampan se obvykle spusti a teprve na zaklad¢ prabéznych vysledkd probiha
proces optimalizace, ktery zvySuje efektivitu kampané. Diky mozZnosti sledovat reakce
uzivatel prakticky v redlném Case a stejné rychle upravovat i reklamni sdéleni, miizeme
vytvofit relevantni a uzite¢né reklamy, které potenciadlniho zédkaznika neotravuji, ale nao-

pak za néj tesi problém.

A presné timto zplisobem se bude pfistupovat k navrhu kampang. Autor prace se bude sna-
zit navrhnout kampan, ktera bude kromé prodeje tesit i problémy, se kterymi se miize po-

tencidlni zdkaznik potkat pti vybéru MTB dovolené a tim budovat povédomi o znacce.

K navrhu vykonnostni reklamni kampané se autor prace rozhodl vychazet z frameworku
See, Think, Do, Care. Nastaveni cili, zvoleni cilovych skupin a médii, vybér a ptiprava
obsahu jednotlivych sdéleni i nastaveni méficich mechanismd, to vSe bude inspirovano

zminénym frameworkem.

Vzhledem k tomu, Ze navrh kampané bude pouzit, musi vychazet z redln¢ho zadani.

13.1 Zadani

Zacatek procesu tvorby kazdé reklamni kampané by mél odstartovat brief od klienta. Za-
déani, ve kterém jsou jasné specifikované cile, rozpocet a dalsi pozadavky. Breif by mél

samoziejmé obsahovat i popis sluzby, kterou chce klient propagovat.

V ptipadé¢ CZMTBH se vSak ned4 mluvit o klasickém briefu jako takovém. Zadani kampa-
né bylo vytvofeno postupné béhem konverzace mezi autorem prace a majitelem spolecnos-
ti CZMTBH. Vyhodou tohoto procesu byla moznost okamzité interakce. Zkratila se tak

doba, kterd by byla bézn¢ vyuzita pro debreif a feSeni dopliujicich otazek.
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Piedstaveni produktu bylo provedeno jiz na zacatku praktické ¢asti prace, takze nasledujici

podkapitola se bude vénovat pouze pozadavkiim, které pii tvorbé zadani vznikly.

Konec¢na faze zadani obsahovala nékolik pozadavki. Nejzasadnéj$im pozadavkem bylo
vytvofeni Casové omezené reklamni kampané. Zacatek kampané byl stanoven na zacatek
ledna 2016 a konec na 28. 5. 2016, tedy na den, kdy za¢ina prvni zdjezd letosni sezony.
Datum stanovujici konec kampané neni definitivni. Ohranic¢uje minimalni délku kampané.
Posouvani konce komunikace se bude odvijet od uskutecnénych konverzi a je tedy mozné,

7e z jednorazové kampané se stane kampan kontinudlni.

Dale se jedna spise o takové dil¢i pozadavky v rdmci nadvrhu kampanég. Klient pozadoval

nastaveni jasnych cilli a mechanismu jejich feseni

Klient také uvedl maximalni rozpocet, se kterym je mozné pracovat. Pocatecni rozpocet na
spusténi kampané a ziskdni patndcti G€astnikti pro letosni sezonu ¢ini 25 000 K¢, coz
vzhledem k cpc v zahrani¢i neni mnoho. V piipadég, ze se podati ziskat vice ucastnikd, bu-
de rozpocet postupné navySovan. Pro zacatek je vSak nutné navrhovat pouze na zakladé

vySe zminéné Castky.
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14 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Kazdy novy ndvrh kampané potiebuje na né€em stavét, nejlépe na vysledcich predchozich
kampani. Spole¢nost CZMTBH propagovala svoji sluzbu jiz minuly rok. Tato kapitola

shrnuje, jak komunikace minuly rok probihala a s jakymi vysledky.

14.1 Facebook stranka

Cela komunikace zacala zalozenim firemni stranky na Facebooku na konci biezna 2015.
Po vyplnéni zakladnich udajl, se na strance dva mésice nic ned¢lo. Na konci kvétna prudce
vzrostl poc€et fanousku na 80 a toto Cislo se nijak vyrazn€ nezménilo az do prvni placené
kampané. Facebook sice neumoziiuje filtrovat fanousky stranky podle data, ale z aktivity u
prispévki stranky je velice pravdépodobné, ze prvni vina fanouski byla piedevsim z Ceské
a Slovenské Republiky (ptatelé, znami). Pfispévky stranky se tim padem pied spusténim
prvni kampané zobrazovaly pouze publiku, které nemélo s cilovym publikem CZMTBH

vibec nic spole¢ného.

Prvni promovany ptispévek byl pfidan 10. srpna 2015. Sdéloval, ze byly vypsany terminy
podzimnich zajezdl. Piispévek byl cilen na muze ve véku 25 — 45 let z Velké Britanie se
zajmy Mountain biking a Singletrack mountain bike magazine. AZ pomérné vysokou cenu
za post engagement (7,49 K¢) si ptispevek nevedl Spatné. Pro cilovou skupinu byl zajima-
vy, coz je vidét na primérném CTR, které se drzelo okolo 2%. Pozitivni bylo také to, ze

ptispévek byl nékolikrat cilovym publikem sdilen a lajkovan.

Spolecné s ptispévkem byla spusSténa i kampan s cilem kliknuti na web. Publikum bylo
stejné, jako v pfedchozim odstavci. Reklamy vedouci na web byly jesté drazsi, cpc se po-
hybovalo okolo 11 K¢. CTR se pohybovalo u hranice ptil procenta. Ohlas publika byl pod-

statné nizsi.

Je patrné, Ze reklamy na Facebooku maji mnohem vétsi potencidl a Ze je prostor pro zlep-
Seni. Je nutné diikladnéji pracovat jak s cilenim, tak s kreativou jednotlivych reklam. Zaro-

veil pomuze i testovani jednotlivych kreativ proti sobé.

14.2 Web

Spusténi webovych stranek spolecnosti nasledovalo mésic po vytvoreni Facebook stranky.
Na web byl vlozen zakladni méfici kod Analytics, takze jsou dostupna alespon zakladni

data o navstévnosti. K analyze dat o navstévnosti se pfistupovalo pouze v té nejzakladngjsi
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roving, zadné cile nebyly v Analytics nastaveny. Po odfiltrovéani tzv. ghost referrals spamt
klesa primérnd navstévnost na jednotky navstév denné. Primérna doba trvani navstévy
uzivateli z Velké Britdnie se pohybovala okolo 40 vtefin, coZz rozhodné nestacilo

k pfecteni si informaci o tour a pravidlech bookingu, které¢ v té tob¢€ byly velice obsahlé.

Nejvétsim problémem webu bylo podle autora zbytecné velké mnozstvi textu, které na-

vstévnika odradilo diiv, nez se podafilo pfedat pozadované sdéleni.

Dal8im, nemens$im problémem byla zmatend navigace na webu. Tlacditka, jejichz text vybi-
zel k vice akcim najednou, matly navstévnika. Nevédé€l, kam se po kliknuti na tlacitko do-

stane.

V zavéru analyzy soucasného stavu je uz pouze nutné dodat, ze Zadna z marketingovych

aktivit v minulém roce neptinesla kyzené vysledky v podobé objednéni tour.

Cely proces navrhu kampané teda zacal upravami na webu. Texty byly zestru¢nény a
z ¢asti nahrazeny pifehlednou infografikou. Zaroven byla do jisté miry zlepSena navigace
po webu pieskupenim obsahu a piepsanim textu tlacitek. Profily socidlnich siti byly dopl-

nény o informace, které na nich chybély.
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15 CILE

Na zaklad¢ briefu (rozhovoru s klientem) byl stanovené cile pro jednotlivé fdze komunika-

ce.
Hlavnim cilem kampané je vygenerovat 15 objednavek zajezda za letoSni sezonu.
Dale nasleduji podruzné cile, které¢ by mély hlavni cil podpofit.
Klient si pteje zvysit povédomi o znacce nasledujicimi kroky:
* 30— 50 navstév na webu z VB/Irska denn¢
* drZet pocet novych navstévnikl nad hranici 75%
* prekrocit hranici 500 fanouski na Facebooku, 200 na instagramu

DalSim cilem kampané je zvysit interakci uzivatelti s obsahem na socidlnich sitich (rekla-
my 1 organické ptispévky). Tohoto cile by mélo byt dosazeno pfedevsim zvySenim vizualni

kvality a zajimavosti ptispévkd.
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16 CILOVE SKUPINY

Cilové publikum, se kterym bude CZMTBH v pribéhu své marketingové komunikace ho-
vofit, je homogenni celek, jehoz charakteristika vychazi z vyzkumné ¢asti prace. Pro dosa-
zeni lepSich vysledkl se vSak bude délit na mensi segmenty podle toho, ve které ¢asti na-
kupniho procesu se potencialni zédkaznik CZMTBH nachazi. Kazdému segmentu bude zob-

razovan jiny druh sdéleni, ¢asto i jinymi médii.
16.1 Prvni skupina (See)

Prvni skupina, kterd je i zaroven nejvétsi, je ve fazi, kdy o CZMTBH nema nejmensi tuse-
ni. Lidem v této skupiné je nejdiive potiteba ukazat, ze CZTMBH existuje. I ptesto, ze se
jednéd o nejrozséhlejsi publikum, existuji jasné hranice, kdo do této skupiny jesté patii a

kdo nikoliv.

Do prvni skupiny patii vSichni obyvatelé Velké Britanie a Irska, ktefi se zajimaji o jiz-

du na horskych kolech po singl track stezkach.

Jedna se o publikum, které bude generovat navstévnost na webu a ze kterého se nasledné
pomoci remarketingovych seznamti budou tvofit dal$i publika. Bude mu ptedkladan Siroce

zamé&feny obsah, slouzici k pfildkani pozornosti.

O tom, jakym zpisobem a skrz jaké kanaly budou toto i nasledujici publika oslovovany,

bude hovorit kapitola 17.

16.2 Druha skupina (Think)

Druhé skupina je v ndkupnim procesu podstatné dal. Jednéa se o vSechny obyvatele Velké
Britanie a Irska, kteri se zajimaji o jizdu na horskych kolech po single track stezkach,

ktefi by mohli nékdy vyjet na MTB dovolenou do zahranici.

Tato skupina projevuje o produkt zdjem. Jeji clenové reaguji na vytvoreny obsah, stadvaji se

fanousky stranky, ptihlasuji se k odbéru newsletterti a splituji dal§i mikrocile na webu

Tuto skupinu je nutné presvédéovat argumenty o tom, z¢ CR je vhodna destinace pro zmi-
nénou dovolenou a ze CZMTBH poskytuje skvélou nabidku. Této skupiné potencidlnich
zakaznikl bude také nabizen obsah, ktery se jim bude snaZzit usnadnit cely proces planova-

ni MTB dovolené.
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16.3 Treti skupina (Do)

Do teti skupiny patii obyvatele Velké Britanie a Irska, ktefi se zajimaji o jizdu na hor-
skych kolech po single track stezkach, ktefi by mohli nékdy vyjet na MTB dovolenou

do zahranici a zrovna takovou dovolenou aktivné hledaji.

Je dulezité, aby nabidka CZMTBH byla pro tuto skupinu snadno dohledatelna. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o publikum, které je na nejlepsi cesté ke konverzi, je nutné mu pted-

kladat jasnou nabidku a ziroven mu pfipominat vyhody, spojené se sluzbou, kterou

CZMTBH poskytuje.

16.4 Ctvrta skupina (Care)

Do ctvrté skupiny patii vSichni, ktefi si kdy objednali zajezd u CZMTBH. Tato skupina je
hlavné prvni sezonu nesmirné dilezitd. Jiz prvotni komunikace se zdkaznikem hned poté,

co si zajezd objedna, utvari celkovy prozitek ze sluzby. Nesmi se proto podcenit.

O tuto skupinu je nutné se po celou dobu pted z4jezdem i po zdjezdu starat. Pied zajezdem
jim pfipominat dileZzité terminy, pomahat s dopravou a pieddvat dalsi pottebné informace.
Po zajezdu se CZMTBH bude pfipominat a snazit se o to, aby stavajici zdkaznici sdileli

zazitky ze zajezdu svym znadmym.
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17 MEDIA A CILENI

V ramci reklamni kampané¢ budou pouzita nasledujici média:
* Socidlni sit¢ Facebook a Instagram
*  Email
* Vyhledavaci a Obsahova sit’ Adwords

Pouzité kanaly se budou také ménit na zakladé nadkupni faze, ve které se zrovna zdkaznik
nachazi. Tabulka 6 ukazuje, v jaké mife budou vyuzita jednotlivd média, v prubéhu ctyt

fazi komunikace.

SEE THINK DO CARE

PPC

Facebook Facebook

Tabulka 6 — Rozlozeni médii v pribéhu reklamni kampané (Vlastni zpracovani)

17.1 Cileni

V kapitole 14. 4. byla pfedstavena jednotlivd publika. V nésledujicich odstavcich bude
popsano, jakym zpiisobem se na né bude cilit. Jedna se o vcelku jednoduchy systém cileni.
Existuji mnohem sofistikovanéjsi a propracovanéjsi zpiisoby cileni. VSechno je vSak zavis-
1€ na navstévnosti webu. V tomto piipadé, kdy se navstévnost bude pohybovat v desitkach

navstévnikii denné€, bude povazovano za Gspéch naplnéni vSech remarketingovych skupin.

See

-----

Budou zasazeni muzi, ktefi jsou ve véku od 23 — 50 let, ziji ve Velké Britani nebo Irsku a

jejich zajmy jsou, podle Facebooku, Mountain biking a Single track(mountain biking).
Velikost publika: cca 1600000 lidi

AdWords Bannery — v AdWords bude vyuzito hned nékolik moznosti. Po ohranic¢eni pu-

blika demografickymi kritérii, budou k pfesn¢jSimu zacileni pouzity z4jmy, témata, umis-
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téni a klicova slova. Ze z4jmu se hodi pouze Milovnici cyklistiky. Nejpouzitelnéjsi z témat

je Cyklistika. Neni to sice upln¢ piesné, ale Adwords lepsi kategorie nenabizi.

Autor prace predpoklada, Ze nejvykonnéjsi bude cileni pies umisténi. Bannery budou
umistovany na pfedem vytipovand MTB fora, ktera jsou v AdWords siti a na soc. sit’

Youtube. Reklamy se budou zobrazovat i na klicova slova typu MTB holidays.
Toto pomérné Siroké publikum bude samoziejmée ¢asem zmensovano na zéklad€ vykonu.

AdWords vyhledavaci sit’ — PPC budou pro prvni (see fazi) pouzity v malém rozsahu. Pro
cileni budou pouzita obecna slova tzv. upper funnel keywords. Pfi¢emz tato slova nebudou

mit nastaveny ani velky rozpocet, ani cpc.

Instagram — Vzhledem k tomu, Ze reklamy na Instagramu spadaji pod Facebook, bude zde

vyuzito uplné stejného cileni.
Think

Facebook Ads — Na druhou skupinu se bude cilit pomoci funkce Lookalike audiences a
remarketingu. Reklama bude oslovovat publikum podobné fanouskovské zékladné
tykajici se programu zajezdl a blog. Posledni publikum v této fazi bude tvoteno z lidi, kte-

ii se ptihlasili k odbéru newsletteru.

AdWords bannery — v adwords bannery bude pro think publikum pouzito stejné nastaveni
remarketingu jako u Facebooku. Pro docileni co nejvétsiho zasahu se budou bannery zob-
razovat i uzivateliim v obsahové siti, ktefi pfisli na web CZMTBH pfes facebookové kam-
pan¢ za pomoci vlastniho publika, reklama se tak bude uzivatelim zobrazovat i po opusté-

ni Facebooku.

Adwords Vyhledavaci sit’ — cileno bude na tzv. mid funnel keywords a také how to a

where to dotazy tykajici se MTB zajezdu.
Do

Facebook Ads — ve fazi Do bude cileni omezeno pouze na remarketing, fanousky stranky
a na emailové kontakty. Remarketing bude odstupiiovany. Lidem, kteti byli na webu vice
nez 2x a zaroven byli na strance ,,booking“ se bude zobrazovat reklama s nabidkou zéjez-
du. Tém, ktefi byli na strance ,booking*“ vice, nez 2x se bude zobrazovana nabidka
s agresivnéjsi pobidkou ke koupi. Podle stupné remarketingu se bude liit i bid. Respektive

¢im vic z4jmu o CZMTBH projevi, tim vétsi bid pro reklamy. Pokud v remarketingovych
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seznamech nebude dostatecné mnozstvi lidi, bude se cileni rozSifovat. Autor prace chce
podrobnym navrhem remarketingovych skupin naznacit, Ze by se rad vyhnul cileni prodej-

ni kampan¢ na vSechny ptedchozi skupiny.
Adwords bannery — stejné nastaveni jako Facebook Ads

AdWords vyhledavaci sit- ve fazi Do budou reklamy ve vyhledavaci siti vyuZzité na ma-
ximum. Reklamy se budou zobrazovat jak na lower-funnel keywords, tak na brandové do-
tazy. Zaroven bude vyuzito remarketingu k navySeni bidu na uzivatele, ktefi uz web

CZMTBH navstivili.

Email - 1idé, ktefi na sebe dali kontakt a jsou bud tésné pred ndkupem nebo prave nakou-

pili, ale termin tour jesté neprobé&hl, budou oslovovani reklamnim sdélenim skrz email.
Care

S byvalymi zédkazniky bude komunikovano témét vylucné skrz email.

17.1.1 Organické prispévky

Ur¢ité cileni bude provadéno i béhem ptidavani organickych ptispévkii na Facebook. Zob-
razovani organickych pfispévkl bude omezeno lokalitou. U téchto piispévkil bude nasta-

veno, aby se nezobrazovaly fanouskiim v CR.

Podobnym zplisobem bude pfistupovano i k cileni na soc. siti Instagram. U Instagramu je
klicové tézit potenciadl navstévnosti pomoci hashtagii. Komunikace se bude snazit budovat
znacku sifenim nového hashtagu #czechmtbholidays. Kromé toho budou pro kazdy ptispé-

vek dikladné vybirdny relevantni hastagy s velkym dosahem uzivateld.

Pivodné bylo v planu ve velké mife vyuzit pro propagaci CZMTBH anglickd MTB fora.
Tyto stranky, které shlukuji prakticky nejrelevantnéjsi publikum, byly brany jako nejvhod-
néj$i médium pro Sifeni bezplatné reklamni informace. BohuZzel vét§ina for reaguje na pfi-
spevky s podobnym obsahem negativné a maze je. Proto budou fora vyuzivana pouze pro
zobrazovani placené reklamy. VétSina for pouziva na svych strankach reklamu od Ad-

Words a je tak inzerentlim snadno dostupna.
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18 SDELENI

Jak bylo naznaceno vyse, pro kazdou cilovou skupinu bude pouzito jiného sdéleni. Tato
kapitola obsahuje stru¢ny popis jednotlivych druhii sdéleni. Obsah sdéleni je roztiizen pod-
le jednotlivych fazi ndkupniho procesu. Délka sdé¢leni, ¢i format se lisi podle pouzitého
média.

Vsechna sdéleni napfi¢ vSemi médii i fdzemi maji spolecny jeden charakteristicky rys. Je
dbano na vysokou estetickou kvalitu obsahu. Pro reklamni kampan tykajici se sportu by
idedlnim obsahem byla videa, bohuzel CZMTBH zatim Zadna vlastni videa nema. Bohuzel
k tomu zatim nejsou vhodné podminky. V malé mife proto budou v kampani pouzita videa
natoCena jednotlivymi trail centry, kterd bohuzel maji tu nevyhodu, ze jejich popisky jsou
v esting.

See

Pro uzivatele v See fazi bude vytvafen obecny obsah. Bude se tykat pfedev§im MTB cyk-
listiky a tvorby single trackii v Ceské Republice. Reklamy v této fazi budou odkazovat
pfedevsim na blog CZMTBH, na ktery jsou pravidelné ¢lanky s touto tématikou umistény.
Soucasti ¢lankl, potazmo reklam, budou i videa z mistnich stezek, prozatim bohuZzel ne

z vlastnich zdroji.

Tato sdéleni nebudou zdkaznikovi pfimo podsouvat nabidku. Naopak, méli by mi pfinaset
nové podnéty a informace o cestovani s MTB. Presto budou sdéleni obsahovat logo, ¢i

jinou zminku o0 CZMTBH, aby si ¢tenat ¢lanku uvédomil, kdo mu obsah poskytuje.
Think

V druh¢ fazi bude pro potencialni zakazniky vytvafen obsah, ktery by jim mél cestu s MTB
do CR usnadnit. Budou napiiklad sdileny ¢lanky o tom, jak spravn& piipravit kolo pro pie-
voz letadlem. Vytvafeny obsah se bude také vénovat letenkam. Kromé vyjmenovani vhod-

nych spojti, budou nepravidelné zvetejiiovany i akéni letenky.

Reklamy a dalsi ptispévky na socidlnich sitich budou popisovat pribeh tour. V ptispéveich
nebude chybét popis obtiznosti jednotlivych stezek, ani zminky o tom, Ze nemalé procento
Ceskych single trackd stavéli biketi z Anglie (urcita zaruka kvality). V této fazi také pii-
chdzi na fadu argumenty, pro€ si zaplatit MTB zdjezd u CZMTBH. VétSina prispévkl bude
obsahovat profesionalni fotky krajiny a cyklistl na stezkach a lifestylové fotky spojené

s MTB Zivotem v Cesku.
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Soucasti obsahu v Think fazi bude i cenova nabidka zajezdl, avSak pouze informativni
formou. Zakaznik by m¢l pochopit vSechny vyhody sam. V této fazi by nemél byt ptimo

tlacen ke koupi.
Do

Tento jediny obsah bude obsahovat souslovi typu ,,Book now!*“. Krom¢ statickych reklam,
které budou lakat fotkami Ceskych single trackd, budou pouzity i animace, respektive
slideshow né¢kolika po sobé jdoucich fotek zobrazujicich klicové useky jednotlivych ste-

zek. Timto zpiisobem bude postupné predstaven kazdy trail z obou tour.

Na Facebooku bude ve velké mife vyuzivano formatu Canvas Ad, protoze poskytuje hodné

prostoru ke shrnuti v§ech argumentu na jedno misto.

Reklamy v Do fazi budou komunikovat cenu. Tyto reklamy budou ¢asto ménény podle
toho, kolik t¢astnikli se na zajezd piihlasi. A budou zduraznovat, Ze ¢im vic lidi se piihla-
si, tim bude zajezd levnéjsi. Podobnym zplisobem bude dale pfipominano nastaveni cen,

CZMTBH pouziva.

PtihlaSenym bude pravidelné¢ zasildn email pfipominajici vyhody cenového systému
CZMTBH a bude je vybizet ke sdileni nabidky mezi své znamé. Soucasti reklam v Ad-

Words bude i automaticky zobrazovano, kolik dni zbyva do zajezdu.
Care

Jak bylo zminéno vySe, fdze Care zac¢ind hned po zakoupeni zajezdu. Zakaznik dostane
kromé zékladniho potvrzeni objednavky i email, tykajici se dopravy do Ceské Republiky.
V emailu budou shrnuty zakladni informace o prub¢hu tour, ¢lanky, jak na cestu pfipravit
kolo, seznam letii do CR z nejbliziiho letisté atd. Souéasti emailu bude také fotografie ¢lo-

véka, ktery zdkaznika vyzvedne na letisti.
Po zéjezdu se bude dalSi email zajimat o spokojenost zakaznikl s poskytnutou sluzbou a
bude vybizet, v ptipade, Ze byli spokojeni, aby se o své pozitivni zazitky podélili na social-

nich sitich.
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19 MERENI

Pribézné meéteni vysledkt je pro uspech kampané klicové. V tomto piipade je kromé mé-
feni konverzi nutné sledovat i rozhodujici momenty, kdy potencidlni zakaznik pfechazi
z jedné Casti nakupniho procesu do dalsi. Je nutné podotknout, Ze jednotlivé faze nejsou
striktné ohraniceny. Nedéd se samoziejm¢ se stoprocentni jistotou prohlasit, ze ve chvili,
kdy ¢lovek provedl pozadovanou akci, stal se automaticky zdjemcem o produkt. Piesto se

na zaklad¢ vysledkt da urcitd cesta k hlavnimu cili pozorovat.

Pro méfeni vykonu navrhované kampané bude vyuzito nastroje Google Analytics. Aby
bylo zaruceno ziskavéani kvalitnich dat, je nutné Analytics na zacatku spravné nastavit.
Ptidat do méficiho kodu nékolik dalsich fadkt kvili méfeni zajma publika, sbirani uzivate-
It pro remarketing atd. Soucasné je vhodné vytvofit si v Analytics vice piehledi. Jeden,
ktery bude sbirat vSechna nefiltrovana data, jeden, na které nastavené filtry budou zabra-
novat méfeni ndvstévnosti podle nastavenych parametrli a jeden testovaci. Nasledné je nut-
né v hlavnim piehledu nastavit filtry tak, aby se zabranilo reffereal spamu a dal§im zdro-

jim navstévnosti v znehodnocovani dat.

V dal$im kroku budou nastaveny makro a mikro konverze. V piipadé¢ webu CZMTBH
spusti makrokonverzi ¢lovek, ktery se po ndkupnim procesu dostane na stranku ,,thank you
for booking®. Mikrokonverze splni kdokoliv, kdo se piihlasi k newsletteru, klikne na tla-
Citka socidlnich siti na webu, kdyz stravi vice nez urcity ¢as na blogu, nebo kdyz ptejdou z

,mtb-itinerary* na ,,booking stranku.

Samoziejmé budou sledovany i statistiky poskytované analytickymi nastroji socialnich siti,

které budou slouzit pfedevsim k tprave cileni a bidingu.

Pii vyhodnocovéani vykonu reklamnich kampani je nutné si uvédomit, jaky je jejich cil
z pohledu nakupni faze potencidlniho zdkaznika. Reklamy mifici na zdkazniky v See fazi
nebudou pravdépodobné piinaSet makro konverze. Jejich cilem je zvysit povédomi o znac-
ce. Bude se u nich tedy métit pocet, nebo procentudlni nariist novych navstévnika webu,
interakce s reklamou a dalSi podobné metriky. Podobné tomu bude i u dalSich fazi. U
Think faze se budeme zamétovat na CTR, hloubku navstévy webu, atd. Vykon kampani
Do se bude méfit podle opakovanych navstév, konverzniho pomeéru a zisku. A posledni
faze bude sledovat hlavné pocty sdileni, doporuceni, ptipadn¢ opakovany ndkup. Soucasti
meéfeni bude i oznaovani kazdé reklamy podle faze nakupniho procesu, na ktery by méla

cilit. Diky tomu se pak bude dat snadno urcit, jestli napliuje cile, které ma.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvofit navrh online reklamni kampané pro spole¢nost

Czech MTB Holidays.

Autor prace se v teoretické ¢asti zaméfil na pojmy a procesy z oblasti marketingovych ko-
munikaci a online marketingu. Zpracovani této tématiky nasledné poslouzilo jako pod-

klad, pro vytvoteni nasledujicich ¢asti prace.

V praktické ¢asti prace bylo za pomoci vyzkumu zjisténo, kdo je potencidlnim zdkaznikem
CZMTBH. Vyzkumy také ukdzaly, co je pro takového zakaznika dtlezité pii vybéru MTB
dovolené, ¢imz stanovily, jaky obsah je vhodné potencidlnimu zakaznikovi predkladat a
jaké argumenty pouzivat. V neposledni fadé bylo také zjisténo, jakym zpiisobem tohoto

zakaznika oslovit. V zavéru praktické ¢asti byly také zodpovézeny vyzkumné otazky.

Vsechny nasbirané poznatky poslouzily k naplnéni finalni, projektové casti. V projektové
Casti prace byl vytvofen navrh vykonnostni reklamni kampané. Navrh vychazejici z See,
Think, Do, Care frameworku obsahuje vSechny faze procesu navrhu kampané a je pfipra-
veny na spusténi. Detailn¢ se vénuje predev§im podrobnému cileni pro jednotlivé komuni-
kacni kandly a jednotlivé faze nakupniho procesu. Stejnou mérou jsou popsany i rtizné

formy sd¢lent, které maji byt jednotlivym skupindm piedkladany.

Cile diplomové prace vymezené v uvodu se podafilo naplnit. Autor prace piredpoklada, ze

navrzena kampan pomuze firmé k uspéSnému vstupu na cilovy trh.
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PRILOHA P I: VZOROVY DOTAZNIK CZMTBH

Czech MTB holidays questionnaire

Greetings fellow MTB and single-track lovers!

We'd like to introduce you to an excellent MTB destination. But we need your help!
Please give us a hand by filling out the online survey below to describe your dream MTB
vacation.

Feedback like this helps us plan get-away packages that you are sure to love!

It's that simple!

The survey usually takes less than 5 minutes.

Thanks in advance,
guys from the Czech MTB holidays

*Povinné pole

1. Have you ever been to any MTB vacation/holidays abroad? *
Oznadte jen jednu elipsu.

) Yes Preskocte na otdzku 2.

) No Preskocte na otazku 36.

MTB Vacation/Holidays

2. How many MTB vacations/holidays do you take a year on average? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 1-3
) 3-6

) 6+

3. Who do you go on MTB vacations/holidays with? *
ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.

Alone, | wanna meet new people
|| Friends
| Family

Girlfriend/Boyfriend

Jiné:

4. How long ahead do you plan the vacation/holidays? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Less than 2 weeks ahead
) 2 weeks - 1 month ahead
1-3 months ahead

) 3+ months ahead



5. How much do you approximately spend for MTB vacations/holidays for a year? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() €0-€249 (£0 - £189)
) €250 - €499 (£190 - £385)
) €500 - €999 (£386 - £773)
") €1000 - €1999 (£774 - £1546)
) €2000 - €2999 (£1547 - £2320)
() €3000 - €3999 (£2321 - £3099)
) €4000 - €4999 (£3100 - £3869)
() €5000 + (£3870+)

How important are following criteria when deciding where
to go on MTB vacation/holidays? (1- not so important, 5 -
very important)

6. Number of trails in the district of the tour *
Oznacte jen jednu elipsu.

Notsoimportant () () ( () () Veryimportant

7. Media about trails (photos, videos) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Notsoimportant () () () () () Veryimportant

8. Accomodation *
Oznacte jen jednu elipsu.

Notsoimportant ( ) ( ) ( () () Veryimportant

9. Friends recommendation *
Oznacte jen jednu elipsu.

Notsoimportant () () | () () Veryimportant



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

Awareness of the country the location is in *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Notsoimportant () () () () () Veryimportant

Nature / scenery *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Notsoimportant () () () () () Veryimportant

Typical local cuisine *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Notsoimportant () () () () () Veryimportant

Cost *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Notsoimportant () () () () () Veryimportant

Language spoken in the destination of the vacations/holidays? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 < 5

Notsoimportant () () () () () Veryimportant

Variety of trail difficulty levels *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Notsoimportant () () () () () Veryimportant

Partying *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Not so important 1:) Q Q O O Very important



17. Number of reviews on forums / blogs / social media *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Not so important Q @ @ @ @

18. Mention about the trails in some MTB magazine *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Not so important Q @ O Q Q

19. Difficulty of getting there *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Not so important Q O Q O @

20. Bike guide availability *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Not so important C) @ Q Q @

21. Is there anything else important for the decision?

Very important

Very important

Very important

Very important

22. Where do you search for information about MTB vacation/holidays? *
ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.

HmnNnnn

Google/Bing/Yahoo and other seach engines
Blogs

Online magazines

Offline magazines

Forums

Social media

Jiné:



23. What kind of accommodation do you prefer on MTB vacations/holidays? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

| Tent

| Car, van, camper

| I sleep under the stars
Hostel
Hotel
Apartment

| Jiné:

24. How many days should the optimal MTB vacation/holidays last? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() 1-3days
() 4-5days
() 6-7days
() T+days

25. How do you prefer to get to the MTB vacation/holidays location? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Byowncar
() Bybus, train
() Byairplane
() Jiné:

26. If you have to go by airplane would you take your bike with you or rent one on site?

Oznacte jen jednu elipsu.

() My bike
—

/ Rented bike

27. Have you ever been on organized/guided tour abroad with some organization? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Yes Preskocte na otazku 28.
() No  Preskotte na otazku 35.

Guided tour



28. What should be included in price of such tour? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

| Transportation from your city

| Accomodation

| Food
Maps of singletracks
Video/Photos from the tour
Bike service
Bike rent
Other services (spa, wellness)

‘ Jiné:

How important are the following services for you when
choosing a tour company?

29. Information about the trails (difficulty, length, photos, videos) on their website *
Oznacte jen jednu elipsu.

Not so important () ) Very important

30. Information about the program on their website *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
Notsoimportant () () () () () Veryimportant
31. If they pick you up on the airport *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5

Notsoimportant () () ()  Veryimportant

32. Additional services (sightseeing, spa, wellness) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Not so important fi ) C ) C ) () Veryimportant



33. Additional services (professional videos or photos from the trip) *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
Notsoimportant () () () () () Veryimportant
34. Opportunity to borrow bike on site *
Oznadte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Notsoimportant () () () () () Veryimportant

Preskocte na otazku 36.
Why not?

35. Why not? (Tick more if applicable)
Zas$krtnéte v8echny platné moznosti.

| Price was too high
I like to plan my own program
| I didn't trust the company
| didn't like their offer
They didn't have enough information on their website
I didn't know such service exists

Jiné:
Preskocte na otazku 36.

Last 7 questions

36. How many years have you been actively riding mountain bikes? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(

() Lessthan one year
) 1

)23

) 45

) e10

) 10+

M

—_—
S/

)

avYaYayYa
JUL

\

37. How would you name your style of
riding? (enduro, all mountain, cross-
country, trail-riding, bike-touring ...) *



38. Are you male of female? *
Oznacte jen jednu elipsu.

L) Male

() Female

39. How old are you? *

40. Income?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Less than €999/month (Less than £769/month)
@ €1000-1999/month (£770 - £1549/month)
<7> €2000-4999/month (£1550 - £3879/month)
@ €5000-9999/month (£3880 - £7729/month)
(") €10000-14999/month (£7730 - £11599/month)
(:) €15000 +/month (£11600 +)

41. Where are you from? (Country) *

42. Have you ever heard of singletracks in the Czech Republic? *
Oznacte jen jednu elipsu.

L) Yes
<7> No

Prestarite tento formular vyplriovat.

Help us even more

Want to help us even more?

Give us your email and enter for a chance to win a free tour from czechmtbholidays.com!
We'll contact you for a 20-minute Skype conversation about our MTB packages.

(Valid only for those who have already been on a GUIDED MTB TOUR)

THIS IS NOT MANDATORY

43. Your email

Pouziva technologii

E Google Forms



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

Obecné predstaveni :

*  Where are you from?
* How long do youconsider yourself as a mountain biker?
* How would you describe the style you are riding? Do you consider yourself as a
experienced rider?
* How often do you ride a bike?
* Have you ever been biking abroad? Where? Why there?
* Have you ever been biking in Czech Republic? (Where?)
o How did you find out about it?
o Do you know Czech single trails?
o Would you recomend them to bikers from your country?

=  What would you tell?
Zajezd popis:
Lokalita

* Have you ever been on an organized MTB tour/trip?(Where was it?, When?)
*  What led you to decision to go to this exact tour?

e What was the best about the tour? / What was the worst?
Skupina

* Can you describe the group you were there with? (Age, Gender, Skills, Nationality)
* How many people were there?

*  What were theirs biggest complaints?

* Does that differ among nations?(How?)

*  What were they most possitive about? (Service, tour, difficulty of trails)

* Does that differ among nations?(How?)
Privodce

* How do you remember the guide?
* Did he somehow improve or aggravate experience of whole tour?(How?)

* Did the other participants of the tour say anything?

Ubytovani



Where were you accomodated?
Would you rather choose different tour if you should sleep in tent for example?

How importat is the accomodation for you?

Doprava

How did you get to the starting location of the tour?
Would you prefer sth else?
How did other get there?

Any complaints?

Doprovodné sluzby

Were there any additional services included in the tour? (Proffesional video, pho-
tos, boxing of the flight tickets, picking up at the airport)

Would you welcome any other?

Zajezd rozhodovani

How did you find out about the tour you were on?
Did someone recomend it to you?(Do you care about such an advice?)
Do you search a web?
o What kind of pages?
o What informations you were looking for?
Does the web of the company offering MTB tours play significant role in dicision-
making proces? (What role? Why?)
Have you seen any commercials? (Did you interact with it?)
Is there anyone you consulted the dicision process with?
If you should choose 3 most important factors influencing your decision what MTB
tour abroad to go to, which would it be?

Why theese three? What is so special about them?

Po Tour

Did the organizators of the tour communicate with you after the tour?

What was it about?

Did you recomend the tour to your friends? (Why?)

Is there anything you want to add up?



PRILOHA P III - PRIKLADY REKLAM

FB - Canvas Ad FB - Link Ad

@ Czech MTB holidays ifs Like Page

There are hundreds of miles of singletracks waiting for you in the heart of Europe!

There are hundreds of miles of singletracks in the
Czech Republic waiting for you to be discovered.
We'll be happy to guide you through all of them!

Czech MTB holidays
Looking for new MTB adventures? We'll guide you through the best singletracks
with unforgettable flow in the Czech Republic.
Learn More
2~
Last year we closed the season with Moravian tour. Like Comment Share
Look through the photos and feel a oy of riding in
colorful warm autumn,
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There are 4 singletrack centers on each tour. You K 3 n the hea rt

will experience every single one of them in 7 days. 5 : a

And yes, there'll be still enough time to have a beer . . i of Eu rope

in the evening.

CZECH .com

1-4 bikers 4 bikers

5? a? AdWords - Vyhledavani

Mountain Bike Holidays - Are you planning MTB holidays?
> % % > www.czechmtbholidays.com/ ¥

Explore singletracks in CZ.

7 days - Local guides - 10 different trailcentres - 2 tours

Get in touch Moravian Tour
Booking MTB lItinerary

€ 760/person € 710/person

The bigger group, the less every biker pays. But
don't worry, the maximum number of participants is
15/tour.

We open new season with MORAVIAN TOUR.
Join us on 28th May - 4th June.




