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Marketing je bezpochyby jednou z nejdůležitějších součástí fungování jakékoli společnosti, sportovní prostředí nevyjímaje. Vzhledem k tomu, že se původní pojetí sportu ve většině jeho odvětví výrazně změnilo a v současnosti je ovlivňováno globalizací a komercionalizací, tak je zapotřebí, aby se tomu i sportovní organizace přizpůsobily. Pomocí marketingu se snaží společnosti rozšířit povědomí o svých nabízených produktech či službách mezi potenciální zákazníky a přesvědčit je o tom, aby si je koupily právě od nich, a ne od konkurence.

Pravděpodobně nejdůležitější oblastí marketingu je jeho digitální podoba, která je ovlivňována a poháněna hlavně rozmachem využívání sociálních sítí. Vlastnictví profilu alespoň na Facebooku či Instagramu lze u většiny společností považovat aktuálně za téměř nutnost. Nejinak je tomu ani u sledované společnosti Ráfkárna, která se je snaží využívat co nejvíce v souladu s aktuálními trendy tak, aby docházelo k co nejlepší interakci s aktuálními či potenciálními zákazníky.

Kromě sociálních sítí jsou pak nedílnou součástí webové stránky, které nejenom pomáhají zákazníkům ke zjištění potřebných informací o nabízených službách a produktech, ale zároveň jim je umožňují prostřednictvím e – shopu rovnou zakoupit. Trend přesouvání nákupů z kamenných prodejen do online prostředí je v poslední dekádě nezastavitelný a ve sportovním prostředí tomu není jinak.

	Činnost Ráfkárny se však neomezuje pouze na prodej cyklistického vybavení, ale postupem času k ní přibyla také cyklistická kavárna, a hlavně amatérský silniční tým. Jeho propagace samozřejmě probíhá i klasickými způsoby, zejména samotnou účastí na závodech, kde dochází k pravidelné interakci s dalšími lidmi. Kromě toho je však velká část marketingového úsilí věnována online prostředí, v případě Ráfkárny zejména webovým stránkám a sociálním sítím Facebook a Instagram. Důležitost této online interakce lze vysledovat u profesionálních cyklistických celků, které mají díky svým aktivitám na sociálních sítí vybudované obrovské fanouškovské základy. Téměř každý celek využívá video příspěvky, reportáže ze závodů či různé online soutěže. Zde je možné u Ráfkárny nalézt potenciál pro budoucí zlepšení a v této práci tomuto aspektu věnována pozornost.

V rámci zpracovávání tématu je v této práci vycházeno z teoretických základů klasického marketingu, který je však doplněn hlavně o aktuální informace a trendy v oblasti digitálního marketingu. Toto prostředí je velmi proměnlivé a turbulentní, ale lze v něm vysledovat určité využitelné směry a přístupy. Na základě těchto zjištěných informací, vlastních zkušenosti a informací, a v kombinaci s analýzou aktuálního stavu prostřednictvím vhodných online analytických nástrojů, jsou navrhnuty možné způsoby optimalizace a vylepšení budoucích marketingových aktivit, zejména pak jejich digitální podoby. 

30

[bookmark: _Toc7125467]SYNTÉZA POZNATKŮ

[bookmark: _Toc7125468]Sportovní marketing
Vzhledem k charakteru práce je pochopení sportovního marketingu klíčové. Nejdřív je však třeba vysvětlit, co se nachází pod samotným pojmem marketing. Definic je možné nalézt velké množství, ale lze mezi nimi nalézt společné body, které jsou použitelné pro účel této práce. 

	První z nich je definice od americké organizace AMA, což je zkratka pro American Marketing Association. Dle ní lze marketing definovat jako „aktivity, souhrn institucí a procesů pro vytváření, komunikování, doručování a výměnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a celou společnost“ (American Marketing Association, 2013).

	Další definice je zaměřená spíše na pohled zákazníka a marketing lze dle ní chápat jako „společenský proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají co chtějí a potřebují prostřednictvím tvorby, nabídky a volné směny produktů a služeb majících hodnotu s ostatními lidmi“ (Kotler a Keller, 2011, s. 5). Obecně je tedy marketing charakteristický komunikací a následnou směnou mezi poptávajícím a kupujícím.

Ve sportovním prostředí souvisí větší důležitost marketingu hlavně s profesionalizací, která se v něm v poslední dekádě rozvinula napříč všemi odvětvími. Těžit z něj však nemusí jen profesionální sportovní kluby a organizace, ale i ty menší na lokální úrovni. 

„Sportovní marketing se skládá ze všech aktivit, které jsou vytvořeny tak, aby pokryly požadavky a potřeby sportovních zákazníků prostřednictvím směny“, kdy se postupem času „vyvinuly dvě hlavní větve: marketing sportovních produktů a služeb napřímo sportovním zákazníkům a marketing dalších spotřebních a průmyslových produktů či služeb prostřednictvím spolupráce a propagace se sportovními organizace“ (Mullin a kol., 2014, s. 12). Zde je možné vidět podobnost s klasickými definicemi marketingu, které jsou následně aplikovány na sport a jeho specifické prostředí.
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Stejně jako u sportovního marketingu je zapotřebí vycházet z obecné definice marketingového mixu. Dle jedné z nejznámějších je to „soubor marketingových nástrojů, které vzájemným působením uspokojují potřeby zákazníka a budují s ním vztah“ (Kotler, 2014, s. 27)

	Pro správné pochopení, jakým způsobem marketingový mix funguje, je zapotřebí zdůraznit slovo mix. Jednotlivé prvky, mezi které patří produkt, cena, místo a propagace, totiž nelze aplikovat samostatně. V rámci marketingu musejí být vzájemně koordinovány, díky čemuž je následně vytvoř celistvý koncept (Constantinides, 2002).

Sportovní prostředí se v mnoha ohledech od klasického obchodního prostředí liší a lze v něm nalézt specifika, která musí být při tvorbě marketingu zohledňována. Jedná se o nejistotu výsledku, která je velmi důležitá vzhledem k divácké atraktivitě. S tím souvisí také konkurenční rovnováha, kdy je zapotřebí, aby nebyl výrazný výkonnostní
a tím pádem výsledkový rozdíl mezi konkurenty. To by ve spojitosti s téměř jasným vítězem opět vedlo ke ztrátě popularity daného sportu či soutěže. Měření výkonnosti pak nelze používat stejným způsobem, jako v klasické sféře, jelikož se úspěch a výkon převážně měří ve výrazně odlišných veličinách. Pořadí v lize, medaile či samotná účast v prestižní soutěži jsou často upřednostňovány před finančním výsledkem. Samotný produkt, převážně sportovní soutěž či liga, poté podléhá pravidlům, která výrazně ovlivňují možnosti sportovních organizací. Příkladem mohou být platební stropy v hokeji, které mají pomoci nastolit výše zmíněný bod, kterým je konkurenční rovnováha. Pro podnikatelskou činnost je důležitým faktorem to, že je sportovní průmysl ovládaný produktem, což je rozdílné oproti klasickému pojetí, kdy je organizace ovlivňována trhem (Čáslavová, 2009). 

[bookmark: _Toc7125470]Produkt
Produkt je základním prvkem marketingového mixu, který může nabývat mnoho podob. Zjednodušeně řečeno je to něco, co se snaží prodávající nabídnout svému zákazníkovi. Ten pak zpravidla výměnou za tento produkt zaplatí určitý finanční obnos. 

Definici sportovního produktu lze logicky odvodit z obecné definice klasického produktu, kdy za něj ,,lze považovat veškeré hmotné a nehmotné statky nabízené k uspokojování přání a potřeb zákazníků pohybujících se v oblasti tělesné výchovy a sportu“ (Čáslavová, 2009, s. 116).

Specifičtěji lze sportovní produkt definovat jako ,,souhrn benefitů, které sportovní organizace prezentuje sportovním zákazníkům prostřednictvím nabídky zboží, služeb a nápadů“ (Hoye a kol., 2009, s. 238). Zboží lze chápat jako něco, co fyzicky existuje, a zákazník se toho může dotknout. Služba je poté nabízena ve formě předávání vlastních zkušeností či schopností platícím zákazníkům. Pod pojmem nápad si lze představit nová sportovní pravidla či tréninkový přístup. V reálném světě se však často jedná o kombinaci předchozích podob (Hoye a kol., 2009).

Konkrétně může sportovní produkt nabývat podoby například běžeckého oblečení, jízdního kola, sportovních masérských služeb, hokejového zápasu, nové technologie video rozhodčího ve fotbale či patentované tréninkové metody. Toto prostředí je velmi různorodé a každý sport, organizace či společnosti, které v něm působí nebo prostřednictvím něj propagují své produkty, vytvářejí komplexní a vzájemně propojený systém. 

	Každý sportovní produkt je tvořen třemi vrstvami. Jedná se o jádro produktu, produkt samotný a rozšířený produkt. Klíčové je prvně zmíněné jádro, které reprezentuje to, co produkt odlišuje od konkurence, a co vede zákazníky k tomu, že si jej zakoupí.

Na to navazuje samotný produkt tvořený specifickými prvky a vlastnostmi, které z něj dělají to, čím je. Především utvářejí jádro produktu. Poslední částí je rozšířený produkt, což jsou všechny přidané vlastnosti doplňující samotný produkt (Hoye a kol., 2009). Jedná se zpravidla o nadstandartní servis, například ve formě prodloužené záruky či dopravy zdarma. Cílem je zvýšit atraktivitu prodávaného produktu, služby či nápadu v očích zákazníka nabídnutím větší užitné hodnoty.
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Cena je pro velké množství zákazníků rozhodujícím faktorem při nákupu zboží či služeb. V případě sportovního prostředí však její stanovení často probíhá na základě jiných faktorů, než jaké působí v normálním prodeji. 

U sportovního produktu nelze na cenu nahlížet pouze z pohledu finančního, ale jsou zde i další faktory, které je potřeba brát v úvahu. Nejvýrazněji je to vidět na příkladu času, který zákazník ztratí například při čekání ve frontě na sportovní utkání či v průběhu sledování zápasu (Hoye a kol., 2009). Tento faktor lze pojmenovat jako náklady ztracené příležitosti. Nižší je také cenová sensitivita zákazníků a fanoušků, která je způsobena iracionálním vztahem k dané sportovní značce či týmu. Příkladem mohou být prodeje dresů nově zakoupeného úspěšného fotbalového hráče, které se budou prodávat i v případě vyšší ceny, než je u jiných podobných produktů obvyklé. 

Cenová politika je u sportovních produktů ovlivněna specifickými vlastnostmi sportovního marketingu. Mezi ně lze zařadit proměnlivé herní prostředí, odloučení
od normálního prostoru a času, regulaci speciálními pravidly, fyzickou zdatnost a trénink či speciální sportovní zařízení a výbavu (Mullin a kol., 2014).

Nastavení vhodné ceny může být provedeno sportovní organizací více způsoby, mezi které lze zařadit ,,maximalizaci zisku, sledování konkurence, nastavení nízké zaváděcí ceny, přidání minimální marže k nákladům, použití poptávky trhu jako návodu ke stanovení ceny či nastavení na základě segmentace“ (Hoye a kol., 2009, s. 240). Často dochází k úpravě podle aktuální popularity sportu, exkluzivity či země prodeje. Různé způsoby se využívají také u služby ve formě sportovního utkání, kde lze brát v úvahu velké množství faktorů, mezi které se řadí úspěšnost klubu, kvalita zázemí, doplňkové služby či kvalita soupeře.

[bookmark: _Toc7125472]Distribuce
V případě distribuce či místa realizace je zapotřebí rozlišovat různé typy sportovního produktu. Z předchozího popisu produktu vyplývá, že je zapotřebí rozlišovat sportovní zboží, služby, nápady a v souvislosti s distribucí také místa. V případě sportovního zboží se jedná o víceméně stejné mechanismy jako u zboží klasického. Někde dochází k jeho výrobě a následně se pak různými způsoby napřímo či přes určité množství mezičlánků distribuuje k zákazníkovi. U sportovních služeb je tato situace rozdílná. Zde je nutné rozlišit, zda se jedná o sportovní konzultační služby ve formě nutričního či tréninkového poradenství, nebo o služby spojené napřímo s místem distribuce, kdy je možné jako nejvhodnější příklad možné uvést sportovní utkání (Nová a kol., 2016).

Pro velké množství organizací je nejdůležitějším prostředkem distribuce sportovní zařízení. Za příklad lze uvést sportovní stadion, fitness centrum či sportovní prodejnu. Úspěšnost těchto zařízení, jako distribučního článku, je ovlivněna větším množstvím faktorů. Mohou být rozděleny do 4 hlavních kategorií, mezi které patří lokace a dostupnost, vizuální stránka, vybavení a zákaznický servis (Hoye a kol., 2009).
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V rámci propagace se uplatňuje především komunikační mix, pod který spadají jednotlivé oblasti marketingu využívané v rámci kontaktu společnosti s veřejností. Komunikační mix ve sportu se od klasického částečně liší a obsahuje reklamu, sponzoring, vztahy s veřejností, licencování, osobní kontakt, pobídky a tzv. atmospherics, což lze přeložit jako navrhování veřejných prostor (Mihai, 2013).

Pomocí těchto různých komponent se sportovní firma či tým snaží předat informaci o svých službách či produktech, což může být sportovní akce, sportovní produkt či nabízená služba (Nová a kol., 2016).

V případě reklamy si osoba zodpovědná za marketing ve sportovní organizaci či týmu platí za to, aby byl její produkt zviditelněn prostřednictvím médiím. Toho může být dosaženo prostřednictvím reklamy v rádiu, televizi, novinách a internetu či venkovních reklamních ploch ve formě billboardů nebo plakátů (Hoye a kol., 2009).

Public relations, neboli vztahy s veřejností, lze označit za ,,sběr aktivit, komunikace a mediálního pokrytí, které sdělují kým sportovní organizace je a co nabízí, vše za účelem zlepšení veřejného vnímání a prestiže“ (Mihai, 2013, s. 299).

Licencování je velmi důležitou součástí sportovního marketingu a jedná se o to, že výrobci sportovních produktů navazují spolupráci s další společností, které udělí právo na výrobu jejich produktu, výměnou za určitou odměnu, převážně finanční“ (Mihai, 2013). 

Osobní prodej není specifikem pouze sportovního prostředí a pro mnoho, převážně menších společností, tvoří základ marketingu. Princip je jednoduchý a spočívá v osobním kontaktu a předávání informací o nabízených produktech či službách protistraně, která o ně jeví zájem. 

Za pobídku lze označit převážně cenové zvýhodnění produktu, které má za úkol přesvědčit zákazníka, aby si zakoupil nabízený sportovní produkt či službu (Mihai, 2013).

Poslední z výše zmíněných součástí propagačního mixu využívá vizuálních a emočních vjemů zákazníka, prostřednictvím optimálního návrhu prostředí, ve kterém je sportovní produkt či služba nabízena. Mezi tyto komponenty patří například použitá barva, osvětlení či hudba v daných prostorech (Mihai, 2013).

[bookmark: _Toc7125474]AIDA model
Dalším z modelů, který se používá v rámci marketingového plánování, je model AIDA. Pod tímto názvem se skrývají čtyři slova, kterými jsou attention, interest, desire
a action (Suggett, 2018). V českém překladu se pak jedná o povědomí, zájem, touhu a akci. Jedná se o kroky, které je zapotřebí zohlednit při tvorbě marketingu, jelikož je nejdříve zapotřebí vytvořit povědomí o společnosti, poté vyvolat zájem zákazníka, probudit v něm touhu po produktu či službě, a nakonec ho přesvědčit k akci, kterou bude samotný nákup. I přes to, že se jedná o více než sto let starý model, tak je stále aplikovatelný na současné marketingové prostředí, v případě této práce primárně na online prostředí. Z principů AIDA modelu je v této práci vycházeno při tvorbě marketingových návrhů. 

Jak již bylo zmíněno, prvním krokem v případě aplikování tohoto modelu je, aby zákazník získal povědomí o společnosti a jejích nabízených produktech či službách. Lagrossen (2005) ve svém výzkumu vlivu internetu na marketing společnosti přišel na to, že je získání pozornosti a uvědomění o značce mnohem složitější v rámci online prostředí, než je tomu v případě marketingu klasického. Vychází to z rozdílné možnosti prezentace nabízených produktů a služeb. Pokud firma vlastní prodejnu, tak je zde možnost dostat se do povědomí velkého množství lidí, kteří například jen procházejí kolem a prodejnu záměrně nevyhledávají. Naproti tomu na internetu, kde společnost vlastní webové stránky, je pro náhodného uživatele velmi nízká pravděpodobnost, že by právě na tyto stránky náhodně narazil. Existuje sice možnost placené online reklamy, převážně ve formě bannerů a odkazů, ale jejich dosah a efektivita není tak vysoká. 

[bookmark: _Toc7125475]Firemní identita
Pro určení firemní identity lze využít tzv. Brand identity prism (Obrázek 1), což je model, který se používá pro definování firmy, respektive konkrétněji značky, podle toho, jak je vnímána samotnou společností, a zároveň zákazníkem (Kapferer, 2008). Je v něm obsaženo 6 oblastí, jež je možné využít při budování identity značky. Jedná se o fyzickou stránku, osobnost, kulturu, vztahy, zákazníkovu sebereflexi a reflexi ze strany značky (Tools4management, 2016). Tento rámec určitým způsobem přiřazuje značce lidské vlastnosti a dle jeho názvu jí samozřejmě přiřazuje také identitu.
[image: VÃ½sledek obrÃ¡zku pro brand identityprism]
[bookmark: _Toc6495368]Obrázek 1 – Brand Identity Prism
Zdroj: https://marketinglessons.in/kapferer-brand-identity-prism-concept-example/






Fyzická stránka
První ze zmiňovaných oblastí je fyzická stránka. Zjednodušeně se jedná o to, jak značka vypadá po vizuální stránce. Pro zákazníka to je většinou klíčová oblast, jelikož je její vnímání součástí prvního dojmu. Jedněmi z nejsignifikantnějších částí fyzické stránky jsou specifické barvy, využívané společností, a firemní logo. Pro příklad je možné uvést světoznámý fastfoodový řetězec McDonald's, který mají zákazníci spojený se žlutým obloukem, který je poté v rámci loga na červeném podkladu. Lidem pak stačí vidět pouze tyto dvě barvy či logo oblouku a automaticky se jim společnost vybaví.

Osobnost
Jak nahlížíme na osobnost jiné osoby, tak můžeme stejným způsobem pohlížet na značku. Každá firma nějakým způsobem jedná s okolním světem a toto chování postupem času buduje její specifickou osobnost. Opět se k tomu dá využít přiřazení lidských vlastností. Pro příklad lze charakterizovat větší nadnárodní společnost, například americký Apple, který by v lidské podobě mohl být charakterizován jako stylový a inovativní.

Kultura
Každá značka je budována a vedena na základě jiných hodnot a principů, které jsou ovlivňovány mnoha faktory. Mezi ně patří země původu, ekonomická situace, vedení společnosti či zaměstnanci. U větších společností však může kultura vycházet ze samotné podstaty značky a její historie. Za příklad lze uvést firmu Google, která je dlouhodobě oceňována za jednu z nejlepších firemních kultur. Je to především nastaveným přátelským a zábavným prostředím, svobodou k práci a kreativitě, důvěrou mezi zaměstnanci i vedením nebo podporou tolerance a sdílení hodnot na pracovišti (Forbes Technology Council, 2018).

Vztahy
Fungující vztah se zákazníky je pilířem podnikání a měl by být cílem každé značky. Bez aktivního přístupu však na něj není možné dosáhnout a v současném konkurenčním prostředí nemusí být lepší produkt či služba zárukou zájmu a odbytu, pokud není se zákazníkem jednáno správně. Hrozí totiž to, že příště raději zvolí konkurenční firmu, jelikož již nebude chtít riskovat opakování negativního zážitku, který mohl být před, v průběhu, nebo po koupi. Existují různé druhy vztahů mezi značkou a zákazníkem, které jsou často ovlivněny různým prostředím a rozdílnými produkty či službami. Na jedné straně můžeme vidět značky, které fungují na principu levné ceny a velkého odbytu, zatímco na druhé straně máme luxusnější značky, za které zákazník sice zaplatí více, ale obdrží za to zpravidla lepší servis a exkluzivitu. Z českého cyklistického prostředí je možné uvést například firmy Olpran a Festka. Zatímco první z nich se soustředí na velkovýrobu a větší odbyt levnějších modelů kol, druhá z nich vyrábí pouze omezené množství kol ročně, ale jsou pro každého zákazníka vyráběny na základě individuální zakázky.

Zákazníkova sebereflexe
Předposlední oblastí v rámci modelu je to, jak vnímá zákazník sám sebe ve spojitosti se značkou. Jedním z cílů většiny firem je pak tuto skutečnost zjistit a využít ji pro co nejlepší zacílení svých marketingových činností. 

Reflexe zákazníků
Poslední bod je velmi podobný předchozímu zákazníkovu vnímání sebe sama. Zde jde však o to, jak značka vnímá své zákazníky. Zjednodušeně se tedy jedná o pohled z opačné strany, kdy se firma snaží využít společných rysů typických zákazníků a apelovat na ně ve svém marketingu, převážně v reklamách. Jako příklad lze využít automobilový průmysl, kdy luxusní značky jako Bentley či Maserati musí soustředit svoji pozornost na jiné zákazníky než levnější automobilky, mezi které se řadí například Dacia. Toto vnímání je sice z velké části založené na stereotypech a nelze ho brát jako něco přesně daného, ale z velké části se to v reálném světě potvrzuje.

[bookmark: _Toc7125476]Osobnost a hlas na sociálních sítích
Osobnost a hlas firmy, tzv. brand voice, je jedním z pilířů úspěšného marketingu na sociálních sítích. Každý uživatel, ať je to jednotlivec na osobním profilu či pod jménem organizace, zanechává na sociálních sítích určitý dojem, který jo tvořen především jeho aktivitou, dle typu sítě sdílením, retweetem či likem. V dlouhodobém horizontu se tak formuje jeho osobnost, která může být od reálné odlišná z důvodu absence osobního kontaktu a díky určitému pocitu větší anonymity na internetu.

Ve zjednodušené podobě lze hlas chápat jako autentickou osobnost značky, pokud bychom ji převedli na živou osobnost. Následně se můžeme ptát, jaká by tato osoba byla, a jak by se vyjadřovala. Brand voice je nejdůležitější součástí budování firemní identity, jelikož pouze konzistentní a efektivní komunikace s cílovou skupinou, v tomto případě sledujícími a fanoušky, umožňuje vybudovat stabilní povědomí o společnosti. Slouží tedy jako určitý rámec pro veškeré marketingové aktivity na sociálních sítích (Purinton, 2017).

[bookmark: _Toc7125477]Vlastněná média
Vlastněná media musejí být dle jejich definice plně v kontrole dané společnosti a sestávají se z webových stránek, blogů či sociálních sítí (Meyer, 2017). Pro Ráfkárnu se jedná o nejdůležitější způsob marketingové komunikace.

[bookmark: _Toc7125478]Webové stránky

Detailní analýza webových stránek je v současnosti dostupná každému, kdo vlastní účet u společnosti Google. Konkrétně se jedná o službu Google Analytics. Díky ní je možné nahlédnout do fungování vlastněných webových stránek a analyzovat důležité metriky s nimi spojené.

Základní předpokladem pro efektivní fungování webových stránek jsou správně zvolená klíčová slova. Z hlediska jejich vyhledávání uživateli jsou nezbytnou součástí organického i placeného marketingu, konkrétně tedy SEM i SEO, což lze přeložit jako marketing ve vyhledávačích a optimalizace pro vyhledávače.

Na základě analýzy těchto klíčových slov je poté možné provést optimalizaci, 
která zajistí, že firma nebude vynakládat zbytečné prostředky směrem, který nepřináší výsledky. Pozornost je zapotřebí věnovat dobře fungujícím klíčovým slovům a zaměřit se na jejich využití ke zlepšení důležitých metrik v online marketingu, mezi které se řadí například míra konverze či návratnost investic (WordStream, 2018).

Klíčová slova, která bude nejvhodnější implementovat do zdrojového kódu webových stránek, je možné nalézt více způsoby. Nejjednodušší je zamyslet se
nad samotným předmětem podnikání a tím, co by mohli potenciální zákazníci vyhledávat. Dále je možné využít některý z nástrojů, kterých je na internetu velké množství, a které umožňují nalézt a analyzovat vhodná klíčová slova. Ideálním způsobem je zkombinování těchto postupů, kdy na klíčová slova vzniklá pomocí posouzení podnikatelské činnosti a možného chování zákazníků použijeme jeden z analytických nástrojů.

[bookmark: _Toc7125479]Facebook
Sociální sítě jsou velmi proměnlivé a turbulentní prostředí a jsou výrazně ovlivňovány aktuálními trendy. Facebook se za dobu své existence výrazně změnil a každoročně se objevují nové funkce, které mají pomoci zlepšit uživatelské prostředí.
Jedním z nejvýraznějších trendů je v poslední době rostoucí obliba video obsahu. Pro marketing je hlavní jeho schopnost generovat mnohem výraznější organický dosah v rámci Facebooku, nežli je tomu u klasických příspěvků s textem či obrazovým obsahem. Konkrétně je uváděno, že je tento dosah o 135% vyšší (Landicho, 2017).

S videem úzce souvisí další z trendů, kterým je vysílání živých vstupů prostřednictvím Facebooku. Tato funkce se těší velké popularitě a používá ji čím dál více uživatelů (Landicho, 2017).

Čím dál více uživatelů sociálních sítí v současnosti sdílí tzv. ephemeral content, což lze přeložit jako pomíjivý obsah. Zjednodušeně jde o to, že je u takto publikovaných příspěvků omezená doba, po kterou ji budou moci další uživatelé vidět (Wade, 2018). Průkopníkem je v této oblasti sociální síť Snapchat, která je na tomto principu založená, ale v poslední době ji v obdobné podobě převzaly i další sítě. Facebook tuto funkci pojmenoval Facebook Stories a uživatelé díky ní mají možnost sdílet vizuální obsah, který se zobrazí přátelům či sledujícím, a který následně po 24 hodinách zmizí (Svetlik, 2018)

[bookmark: _Toc7125480]Instagram
Dawley (2018) odkazuje na efektivní techniku využívání specifických firemních hashtagů, které mohou pomoci k lepšímu zapojení zákazníku. Je pro ně díky tomu jednodušší nalézt vybrané příspěvky a sami pak díky použití těchto hashtagů přispívají ke zvýšení povědomí o značce.

Instagram v letošním roce zprovoznil novou funkci IGTV, které rozšiřuje portfolio o možnost sdílení delších, až hodinových vertikálních videí, která jsou optimalizována výhradně pro mobilní zařízení. Video disponuje mnohem větší vypovídací hodnotu než klasický obrazový příspěvek a může napomoci lepšímu propojení potenciálních zákazníků se společností. Tuto skutečnost je možné vidět i na hodnotě tzv. engagement rate, neboli míře zapojení, která je v případě videí na Instagramu 2,1 krát vyšší než u klasických obrazových příspěvků (Mention Solutions, 2018).

V případě Instagramu je možné počítat s větší hodnotou míry zapojení, než je tomu u dalších populárních sociálních sítí, kterými je například Facebook či Twitter, u nichž se tato hodnota pohybuje zpravidla pouze mezi 0,5 až 1 %. U Instagramu se naopak přibližuje až ke 3 % Influencer Marketing Hub, 2018).

[bookmark: _Toc7125481]Placená média
Média lze dle Campbella (2017) považovat za placená tehdy, když platíte
za využití komunikačních kanálů třetích stran, například v rámci sponzoringu, či využití inzerce a reklamy na relevantních webových stránkách.

[bookmark: _Toc7125482]Reklama
V rámci Facebooku je k dispozici specializovaná služba Facebook Promotions, česky Facebook propagace ? ? ? ? ? ? ? ? ? ? ? ? 

Smith (2017) nabádá k využití obou forem marketingu, jak organického, tak i placeného. Placený marketing je užitečný tím, že lze s jeho pomocí snadněji dosáhnout většího dosahu a tím pádem oslovit více lidí. Z dlouhodobého hlediska je však důležité vybudovat základy pro organický marketing z důvodu jeho vyšší efektivity. Funguje totiž díky zákazníkům či sledujícím, kteří svou aktivitou projevují o daný příspěvek či jakoukoli jinou formu propagace zájem.  (jak organický, tak placený)

[bookmark: _Toc7125483]Podpora prodeje
Dle Schenckové (2010) je nabídka slev, kupónu, vzorků či událostí dobrým způsobem, jak stimulovat zákazníkovu aktivitu ve spojitosti s danou společností.

[bookmark: _Toc7125484]Sponzoring
Sponzoring je velmi důležitou součástí cyklistiky. Například příjmy britského týmu Sky jsou tvořeny téměř výhradně z financí od sponzorů (INRNG, 2017). Většina týmů je sponzorována cyklistickými firmami, které jim dodávají kola, komponenty, oblečení či výživu. Cyklistické stáje jim výměnou za to nabízejí marketingové možnosti ve formě reklamy na oblečení, autech, webových stránkách či sociálních sítích. Kromě toho je také pro tyto firmy důležité reálné využití jejich produktů v maximálním závodním zatížení. Sponzoring však využívají i společnosti, jejichž produkty ale služby nejsou s cyklistickým prostředím spojeny. I u nich se však jedná u propojení, které jim zajišťuje výhodné mediální zviditelnění. Pro příklad lze uvést francouzskou pojišťovnu AG2R La Mondiale, která sponzoruje stejnojmenný profesionální tým. Dle jejich interní analýzy jim sponzoring tohoto týmu vynesl za rok 2016 publicitu v hodnotě 100 milionů euro (Cyclingnews, 2017). Tato hodnota tak výrazně překračuje finanční obnos, který byl z jejich strany použit na sponzoring.

Podpora právě tohoto sportovce byla zvolena dobře, jelikož dle Olenskiho (2016) jsou „sportovci typicky využíváni k propagaci produktů, které souvisejí s jejich polem působnosti“ a „navýšení hodnoty značky pomocí známé osobnosti je okamžité a zjevné“.

[bookmark: _Toc7125485]Získaná média
Získaná média jsou způsobem, jak využít samotných zákazníků pro marketingové účely. Ve své podstatě pracují na známém principu „word of mouth“ marketingu, ale jsou jeho moderní online modifikací (Newman, 2014).

	Další součástí získaných médií je zapojení fanoušků a sledujících na sociálních sítích, tzv. engagement rate. Z marketingového hlediska se jedná o množství sdílení, liků a komentářů u jednotlivých příspěvků (BigCommerce, 2017).

[bookmark: _Toc7125486]Inbound marketing
Inbound marketing je stále poměrně novým pojmem, který vznikl hlavně jako reakce na měnící se prostředí marketingu, zejména pak rozvoj internetu. Opakem je pojem outbound marketing, pod kterým si lze představit klasický způsob, jakým se společnosti snažily a stále snaží dostat informace k zákazníkům. Za příklad je možné uvést billboardy, televizní reklamu či inzerci v novinách. Příchod internetu však s sebou přinesl změnu nákupního chování a na to musely společnosti reagovat a přizpůsobit se tomu. Inbound marketing se uplatňuje především pomocí webových stránek a je tvořen aktivitami, které mají umožnit zákazníkům, aby sami nalezli informace, které potřebují (Świeczak, 2015). Primárně se jedná o aktivity, které uživatelům zjednodušují nalezení webových stránek s požadovanými informacemi či nabídkou toho, co hledají. Pokud například zákazník hledá nové jízdní kolo, pak je cílem inbound marketingu společnosti, která jízdní kola nabízí, aby byla co největší pravděpodobnost, že při hledání daného výrazu na internetu nalezne právě její webové stránky.

[bookmark: _Toc7125487]Search engine marketing
Marketing ve vyhledávačích, známý pod anglickým názvem search engine marketing (SEM), je nadřazeným termínem pro větší množství marketingových aktivit, pomocí kterých se společnosti snaží zvýšit návštěvnost svých webových stránek. Výhodou SEM je to, že lze pomocí něho dosáhnout poměrně výrazných pozitivních výsledků, aniž by bylo nutné investovat velký finanční obnos (Ciora a Buligiu, 2010).

Jednoduše lze SEM popsat jako systém, pomocí kterého se společnosti snaží, aby byla jejich reklama zobrazena uživatelům na co nejvýhodnějším místě v rámci vyhledávače. V případě vyhledávače od firmy Google je jednoduché rozlišit, kdo SEM používá, jelikož jsou tyto webové stránky označeny slovem reklama. Zpravidla se pak nachází na vrchních či úplně spodních místech ve vyhledávači, aby byly rozlišeny od webových stránek, které jsou propagovány pouze organicky.

[bookmark: _Toc7125488]Search engine optimization
Search engine Optimization (SEO), v překladu optimalizace pro vyhledávače, je klíčová součást strategie při využívání online marketingu. Na základě provedené studie z roku 2012 využívalo internet v rámci nákupu téměř 90 % zákazníků
(Fleishman-Hillard, 2012). Téměř každá společnost vlastní webové stránky, na kterých mají zákazníci možnost zjistit informace o nabízených produktech či službách. Aktuální data budou velmi pravděpodobně jiná, ale vzhledem k postupnému rozmachu využívání internetu lze odhadnout ještě vyšší procentuální podíl. 

Cílem optimalizace pro vyhledávače je, aby byla společnost, v tomto případě prostřednictvím webových stránek, co nejlépe viditelná v rámci organického marketingu. Správně provedená optimalizace umožní, že pokud uživatel zadá požadovaný výraz do vyhledávače, tak se stránky objeví co nejvýše v Search Engine Result Pages, neboli SERP, což je možné volně přeložit jako výsledné stránky ve vyhledávači (Oetting, 2018). Výrazně se tak zvyšuje pravděpodobnost jejich nalezení a otevření potenciálním zákazníkem. 




















[bookmark: _Toc500146571][bookmark: _Toc7125489]CÍLE A METODIKA PRÁCE
[bookmark: _Toc417807379][bookmark: _Toc417807380]
[bookmark: _Toc417862360][bookmark: _Toc417807381][bookmark: _Toc500146572][bookmark: _Toc7125490]Cíle práce
Cílem práce je analyzovat digitální marketing vybrané domácí cyklistické společnosti Ráfkárna
Sekundárním cílem práce je na základě analýzy navrhnout zlepšení vybraných aspektů digitálního marketingu.


[bookmark: _Toc7125491]Výzkumné otázky
Pro splnění práce byly stanoveny následující výzkumné otázky

VO1 – Jak efektivní je na základě provedené analýzy současný digitální marketing společnosti Ráfkárna?

VO2 – Jak je na základě vybraných faktorů vnímán marketing společnosti Ráfkárna?

VO3 – Jaké návrhy na změny a vylepšení marketingu, primárně digitálního, lze na základě analýzy současného stavu aktuálních trendů realizovat?

[bookmark: _Toc417862361][bookmark: _Toc500146573][bookmark: _Toc7125492]Metodika práce
Pro splnění cíle práce byly vybrány následující metody:

1) Studium a analýza dostupných zdrojů tištěné a elektronické povahy.
2) Analýza dostupných dat a matrik sledovaných webových stránek a profilů na sociálních sítích.
3) Analýza vybraných faktorů marketingu sledované firmy prostřednictvím dotazování zákazníků

[bookmark: _Hlk5608572]V této práci jsem využil kombinaci tištěných a elektronických zdrojů. Teoretické poznatky z marketingu byly získávány z českých i zahraničních zdrojů. Informace pro praktickou část pak byly vzhledem k převažujícímu tématu, kterým byl online marketing, zjišťovány primárně ze zahraničních zdrojů. Jednalo se jak o odborné články vědeckého charakteru, tak i o informace z různých webových stránek, které se zabývají online marketingem. 

K získání dat a metrik z webových stránek a sociálních sítí byly využity primárně vnitřní analytické nástroje. U webových stránek se jednalo o Google Analytics a u sociálních sítí šlo o Facebook Insights a Instagram Insights. Období sběru dat probíhalo v rozmezí několika měsíců, konkrétně v první polovině roku 2018. Vzhledem k poměrně výrazné dynamice online prostředí bylo zapotřebí vždy vymezit určité zkoumané časové období a ideálně ho pak porovnat s dřívějším obdobím pro vysledování kladné či negativní změny. Na základě takto zjištěných poznatků byly vypracovány marketingové návrhy pro zlepšení aktuální situace.

Pro analýzu jsem předem zvolil faktory, na jejichž základě byly vypracovány otázky pro zákazníky sledované společnosti. Ti byli dotazováni online prostřednictvím emailů zaslaných majitelem společnosti, který měl přístup k jejich emailovým adresám. Následně byly získané odpovědi využity k analýze jednotlivých faktorů, které se týkaly primárně online komunikace společnosti Ráfkárna v online prostředí.
















[bookmark: _Toc7125493]PRAKTICKÁ ČÁST
[bookmark: _Toc7125494]Představení firmy Ráfkárna
Ráfkárna je nová společnost, který se snaží prosadit s unikátním konceptem na poli cyklistického podnikání. Dle tvrzení na jejich webových stránkách je jejich vizí „vytvořit koncept, který bude cyklistům zajišťovat kompletní materiální zabezpečení a zároveň služby v oblasti cyklistických závodů a tréninku“ (Ráfkárna, 2018). Celý tento koncept je založen na propojení více produktů a služeb pod jednou značkou. Mezi ně patří individualizovaná stavba karbonového kola včetně designu a kompletní záruky, tréninkové služby, kavárna spojená se showroomem v Hradci Králové, nebo se mohou zákazníci stát členy cyklistického klubu a v případě odpovídající výkonnosti i amatérského cyklistického týmu.

Postupně došlo k přejmenování produktové řady karbonových produktů na IDEA pro bike parts, což vede k jejich odlišení od původního konceptu výroby. V současnosti pod tuto řadu spadají karbonové ráfky, celá zapletená kola a silniční karbonové rámy.
Na vlastních webových stránkách této produktové řady je IDEA popsána jako „dodavatel vysoce kvalitních karbonových komponentů“ a je zde také uvedeno, že je „každý karbonový rám originál vytvořený podle představ zákazníka“. Závěrem lze nalézt shrnutí, že je produktová řada IDEA „exkluzivní značkou pro všechny zákazníky vyhledávající exkluzivní produkt“ (IDEA bikes, 2017).

V případě Ráfkárny se uplatňují oba způsoby marketingu zmíněné v teoretické části. Marketing sportovních produktů a služeb je využíván hlavní činnosti a prodeje firmy. Jedná se hlavně o karbonové rámy, zapletená kola či v případě služeb o prodej nápojů a občerstvení v nově vybudované kavárně. Druhý způsob propagace prostřednictvím sportovní organizace se uplatňuje hlavně u amatérského cyklistického týmu, který byl vlastníkem firmy vytvořen. Jedná se primárně o jiné sportovní organizace, které pomocí sponzoringu či vzájemné obchodní spolupráce propagují své produkty tím, že je tým využívá a prezentuje veřejnosti.



[bookmark: _Toc7125495]Brand identity prism
V této kapitole je aplikován na společnost Ráfkárna koncept tzv. Brand identity prism, který slouží pro zjištění či upřesnění firemní identity. Jednotlivé podkapitoly jsou rozděleny podle 6 částí tohoto konceptu.

Fyzická stránka
. Ráfkárna nemá příliš dlouhou historii, ale na fyzickou stránku je v rámci budování identity brán ohled. Nejcharakterističtější je jednoznačně firemní logo, kterým se společnost prezentuje od založení. Původní podoba s rukou v kruhu a nápisem Ráfkárna byla pouze doplněna o tři slova v dolní části, kterými jsou obchod, dílna a služby. Toto logo má stručně a výstižně charakterizovat nabízené produkty a služby. Samotná ruka reprezentuje ruční práci. Převažující použitou barvou je žlutá, která ve spojení se žlutou tvoří firemní barvy. Ty se pak prolínají celým sortimentem a dobře je to vidět na dresech továrního cyklistického týmu, které jsou vyvedeny právě v těchto dvou barvách. Z hlediska produktů a služeb se pak jedná o prodej kvalitních, převážně karbonových produktů, kdy je kladen důraz na individuální design podle přání zákazníka a komplexní služby, které jsou mu k dispozici.

Osobnost
Ráfkárna se snaží vystupovat v rámci marketingu, zejména na sociálních sítích, jako přátelská a komunikativní. Kromě toho je díky svým produktům a službám zapamatovatelná, originální a spolehlivá. Tyto charakteristiky se s vývojem značky mohou měnit, ale je vhodné udržovat stabilní přístup, jelikož to napomáhá k udržení dlouhodobého a stabilního vztahu se zákazníky.

Kultura
Pokud se člověk zaměří na tuto oblast u Ráfkárny, pak je na první pohled vidět, že se jedná o novější značku, která se snaží svoji identitu budovat na osobnějším a přátelštějším kontaktu se svými zákazníky. Je to pro ně možnost, jak se stát součástí tvořící se cyklistické komunity.



Vztahy
V rámci vztahů lze pro zjednodušení uvést dva protichůdné způsoby, kdy na jedné straně máme společnosti zabývající se spíše masovou výrobou s méně osobním přístupem, zatímco na straně druhé jsou to společnosti s malovýrobou a více individualizovaným přístupem k zákazníkům. Z českého prostředí lze pro ilustraci uvést například firmy Olpran a Festka. Zatímco první z nich se soustředí na velkovýrobu a větší odbyt levnějších modelů kol, druhá z nich vyrábí pouze omezené množství kol ročně, ale jsou pro každého zákazníka vyráběny na základě individuální zakázky. Ráfkárna se svým přístupem řadí spíše na stranu druhé jmenované značky. Nejvíce je to vidět na prodeji silničních kol, který zahrnuje mnoho kroků s nezbytným osobním přístupem. Z vlastního pohledu bych vztahy mezi Ráfkárnou a jejími zákazníky označil za ambiciózní, spolehlivé a založené na důvěře a přátelštějším přístupu, kdy je jim umožněno stát se součástí něčeho většího, v tomto případě celé komunity vytvořené kolem značky Ráfkárna.

Zákazníkova sebereflexe
Nelze stoprocentně popsat, jak zákazník Ráfkárny vnímá sám sebe, ale lze to alespoň částečně odhadnou na základě toho, na co je v rámci marketingu sledované značky apelováno. Dle toho bych odvodil, že zákazník sám sebe vnímá jako sportovce, v tomto případě cyklistu, který se snaží odlišit od ostatních, rád zkouší něco nového a vyžaduje kvalitu.

Reflexe zákazníků
Z analýzy marketingu na sociálních sítích lze u Ráfkárny zjistit, že se soustředí primárně na muže ve středním věku se zájmem o cyklistiku. Podle typu nabízených produktů a služeb bych typického zákazníka dále charakterizoval jako amatérského sportovce, který je dobře finančně zabezpečen a může si dovolit připlatit za unikátnější produkt, který mu pomůže odlišit se od ostatních.

[bookmark: _Toc7125496]Marketingový mix 4P firmy Ráfkárna
V této kapitole jsou aplikovány teoretické poznatky týkající se marketingového mixu na společnost Ráfkárna. Podkapitola propagace je zde popsána pouze stručně, jelikož jsou její aspekty a součásti podrobněji zkoumány v kapitolách o placených, vlastněných a získaných médiích.

[bookmark: _Toc7125497]Produkt
Ráfkárna se za dobu své existence výrazně rozrostla a společně s tím se zvětšilo i portfolio nabízených produktů a služeb, které je nyní sdružováno pod jednotným názvem Ráfkárna Factory. Jde o slogan, který je využíván v rámci marketingu. Prvním nabízeným produktem byly karbonové ráfky, z čehož vznikl název společnosti. Postupně se k nim začaly přidávat další, převážně karbonové produkty, které jsou stále hlavním pilířem prodeje. Aktuálně je většina z nich sdružena pod značkou IDEA pro bike parts, I ta se, co se týče velikosti portfolia, rozšířila. Nejdříve se jednalo pouze o silniční rám a zapletená kola, ale v současnosti již katalog produktů obsahuje další karbonové komponenty, týmové cyklistické oblečení a nejvýraznějším a nejvíce propagovaným artiklem je nyní karbonová koloběžka, které je v rámci marketingu věnována velká pozornost. Jedná se o velmi specifický produkt, jelikož karbonovou závodní koloběžku vyrábí a prodává celosvětově pouze malé množství firem. Výroba probíhá kompletně v České republice, což se sice projevuje na vyšší ceně, ale pro mnoho zákazníků se může jednat o rozhodující faktor při koupi.

Již třetím rokem bude na amatérské cyklistické scéně působit tým Ráfkárna IDEA Cycling Team. Jedním z hlavních důvodů pro založení bylo rozšíření povědomí o značce mezi potencionální zákazníky, v tomto případě amatérské silniční cyklisty, kteří se dají v obecném měřítku považovat za primární prodejní segment. Tento tým je zaměřen převážně na výkonnostní silniční cyklisty, ale možnost stát se jeho součástí mají i ostatní zájemci.

V loňském roce došlo k dalšímu rozšíření nabízených služeb, kdy bylo otevřeno Ráfkárna Café. Jedná se o místo, které slouží jako showroom prodávaných produktů, kavárna a zázemí pro cyklistický tým. V Hradci Králové se jedná o jediné místo, které nabízí tyto služby. Z této nabídky mají možnost čerpat zákazníci Ráfkárny, pro které to je možnost prohlédnout si a případně po domluvě vyzkoušet některý z produktů, převážně karbonové silniční kolo či koloběžku. Pro širokou veřejnost pak slouží toto místo jako kavárna s cyklistickou tématikou. Z hlediska příjmů se jedná pouze o doplňkovou činnost, ale napomáhá k tomu, aby se do kontaktu se značkou Ráfkárna dostalo více lidí, kteří mohou být potenciálními budoucími zákazníky.

[bookmark: _Toc7125498]Cena
Vzhledem k šíři a variabilitě sortimentu nelze říci, že by měla Ráfkárna jednotnou cenovou politiku. U některých produktů lze vysledovat, že jsou v porovnání s konkurencí na levnější straně spektra, zatímco u dalších, převážně individualizovaných a unikátnějších produktů, je cena vyšší. Samostatnou kapitolou je pak oblast služeb, které jsou nabízeny, a mezi které se řadí prodej občerstvení v kavárně, členství v cyklistickém klubu či možnost využít tréninkových služeb.

Na příkladu nejnovějšího produktu, karbonové koloběžky IDEA Strnadel, je možné vidět jeden z cenových přístupů. Jelikož se jedná o velmi unikátní výrobek, tak je možné nastavit cenu, která může být v tomto prodejním segmentu vnímána jako velmi vysoká. Základní rámová sada stojí 44900 Kč a při koupi celého kompletu, připraveného k použití, se cena zastaví na hodnotě 74 900 Kč (Ráfkárna, 2018). Nejbližším konkurenčním produktem je karbonová koloběžka od české firmy, nazývejme ji Firma A, která se prodává za cenu o 20 000 Kč nižší, konkrétně tedy 55 000 Kč. Oproti koloběžce IDEA Strnadel se vyrábí sériově, což umožňuje dosáhnout na tuto prodejní cenu. Naproti tomu zde však nejsou součástí zapletená karbonová kola, která jsou dražší než hliníková použitá u Firmy A. Dále není součástí ceny individuální lakování rámu, jako je tomu u koloběžky od Ráfkárny. Po započtení těchto rozdílů se lze dopracovat k tomu, že je prodejní cena obou produktů vzhledem k nabízené specifikaci srovnatelná.
 
Jak již bylo zmíněno, kavárna slouží spíše jako doplňková služba, která napomáhá k rozšíření povědomí o společnosti Ráfkárna. Cena nabízených produktů, především nápojů a občerstvení, je srovnatelná s ostatními zařízeními podobného typu. 

[bookmark: _Toc7125499]Propagace
Většina komunikace probíhá v oblasti online prostředí, a to především na sociálních sítích, konkrétně Facebooku a Instagramu. Zde je možné oslovit sledující a fanoušky, v případě použití placené reklamy však i další uživatele, kteří budou vyhovovat zvolenému segmentu.
  
Výrazným aspektem v rámci propagace je od svého založení amatérský cyklistický tým fungující pod hlavičkou Ráfkárny. Již samotný název, Ráfkárna IDEA cycling team, napomáhá rozšířit povědomí o značce. Konkrétně je to jak samotná společnost Ráfkárna, tak i produktová řada IDEA, která byla představena v předloňském roce. Stejně jako u profesionálních cyklistických celků je hlavní reklamní plochou týmové oblečení a od minulého roku i týmové auto a stan, který slouží jako zázemí před a po závodě pro všechny závodníky a personál. Společným znakem, který je využíván v rámci těchto ploch, je žluté logo Ráfkárny s vyobrazením tepu, šedá barva a samozřejmě název týmu. Vzhledem k tomu, že se jedná o amatérský tým, tak jsou jeho prostřednictvím zacíleny marketingové aktivity primárně na amatérské cyklisty a závody. 

[bookmark: _Toc7125500]Distribuce
V začátcích fungování byl v nabídce Ráfkárny jen velmi omezený sortiment, konkrétně karbonové ráfky, které byly nabízen výhradně v rámci internetového prodeje. Oproti současnému modelu showroomu a prodejny v Ráfkarna Factory neměli zákazníci možnost reálného prohlédnutí a vyzkoušení produktů. Online prodej je stále jedním z hlavních pilířů podnikání, ale vzhledem k dalším doplňkovým službám je často kombinován s osobním kontaktem, který je v mnoha ohledech nezbytný.
 
V rámci tréninkových služeb mají zákazníci možnost využívat jak kontaktu na dálku, ve formě telefonické či online komunikace, tak i osobního kontaktu. Dle dohodnuté a zakoupené služby mají například možnost zúčastňovat se týmových tréninků nebo po domluvě absolvovat individuální tréninkové jednotky s cyklistickým trenérem.
 
Výše zmíněná Ráfkárna Factory slouží jako styčný bod pro osobní kontakt se zákazníky. Mají možnost si zde prohlédnout, vyzkoušet i zakoupit velké množství z nabízených produktů. Kromě toho zde funguje kavárna, což pro toto místo zajišťuje využitelnost širší veřejností. Není tak specificky určeno pouze pro úzký segment zákazníků, i když vzhledem ke svému umístění na kraji města v blízkosti hradeckých lesů, které jsou hojně využívány ke sportu, je kavárna navštěvována spíše aktivními obyvateli a návštěvníky.

[bookmark: _Toc7125501]Segmentace
Pro firmu je důležité, aby se zaměřila primárně na zákazníky, kteří již projevují zájem o typově podobné produkty. Je to způsob, jak efektivně využít investovaný čas a peníze do marketingu (Laura, 2018).

Ráfkárna se nesnaží konkurovat větším a zavedeným cyklistickým firmám, které jsou zaměřené na masovou výrobu. Naopak je kladen důraz na individuální přístup k zákazníkovi, jenž má zájem o exkluzivnější a originálnější produkt. Dle informací
z e-shopu je například cena karbonového silničního rámu 35 000 Kč a rámové sady karbonové koloběžky 45 000 Kč. Při kompletním osazení komponenty a individuálním designem začíná cena kompletního silničního kola na 59 000 Kč (Ráfkárna, 2017). Oproti ostatním cyklistickým firmám se tak při konkurenčním srovnání modelů s podobnými komponenty jedná o cenu vyšší.

Díky vnitřní analytické aplikaci Facebooku je možné nahlédnout, na jaký segment cílí aktuálně Ráfkárna v rámci placené propagace příspěvků. Na základě dostupných dat z několika takto využitých placených propagací je zaměření vedeno na muže ve věku
23–60 let, kteří žijí v České republice či na Slovensku a mezi jejichž záliby patří silniční cyklistika, horská cyklistika, cyklovýlety či Tour de France (Facebook, 2018). Stručně řečeno jsou placené příspěvky zacíleny na muže v produktivním věku se zájmem o různé druhy cyklistiky.

[bookmark: _Toc7125502]Vlastněná média
Z vlastněných médií jsou ve spojitosti s činností Ráfkarny v následujících kapitolách rozebrán webové stránky a dva aktivní profily na sociálních sítích, konkrétně Facebooku a Instagramu.

[bookmark: _Toc7125503]Webové stránky
K analýze mohou být využity dvoje webové stránky. První z nich se nachází na adrese www.rafkarna.com a jedná se o oficiální stránky Ráfkárny. Druhá z nich www.ideabikes.com je novější a byla vytvořena primárně pro účely propagace produktové řady karbonových kol a komponentů IDEA. Obě využívají stejný design, ale v případě druhé z nich se jedná spíše o prezentaci informací u vybraných produktů.

Oficiální stránky Ráfkárny jsou využity jako hlavní styčný bod pro veškerou komunikaci a prodej na internetu. Zákazník zde může nalézt informace o produktech či službách a zároveň je zakoupit prostřednictvím e-shopu.

Speciální, a v rámci konkurenčního srovnání klíčovou funkcí, je možnost využití on-line konfigurátoru kola, která je součástí webových stránek. Tato funkce se skládá
ze 3 hlavních kroků.

Externí spolupracovník Jan Falge provádí nastavování ideálního posedu na kole, k čemuž využívá jak vlastních zkušeností z fyzioterapeutické praxe, tak i německého systému Retul. Zákazník se objedná na konzultaci spojenou s měřením při jízdě na ergometru, při které se zjišťují důležité metriky pro optimální cyklistický posed. Výsledná data následně umožňují výběr správné velikosti rámů a délky, tvaru či velikosti dalších komponentů, v tomto případě řídítek, představce, sedla a klik (Ráfkárna, 2017).

Po tomto měření pak může zákazník v rámci konfigurace kola objednat přesně ten rám a komponenty, které pro něj budou co nejvhodnější. On-line konfigurátor mu nabízí vice možností výběru. Zde již záleží na preferencích a finančních možnostech zákazníka. Cena dané specifikace se zobrazuje přímo pod výběrem (Ráfkárna, 2017).

Posledním krokem je výběr designu. Je zde možnost jak výběru z připravených barevných kombinací, tak i vlastního návrhu. Zákazník může sám zaslat design, který by u svého kola chtěl mít, nebo své nápady konzultovat s grafickým designerem z Ladagas studia. Ten s Ráfkárnou externě spolupracuje a v případě potřeby řeší jednotlivé požadavky (Ráfkárna, 2017).
Další důležitou součástí webových stránek je obsah. Na základě Matice obsahového marketingu od Bosomwortha (2012), jsou jejich součástí recenze, články, produktové informace, tiskové zprávy, firemní videa, infografiky, události a celebrity endoresement, který lze popsat jako využití sociálního statutu známé osobnosti k lepší propagaci cílového produktu.

Články na oficiálních webových stránkách Ráfkárna jsou k nalezení ve formě blogu a obsahují převážně informace o nových produktech či službách, vlastním cyklistickém týmu Ráfkárna IDEA cycling team a reportech ze závodů
od sponzorovaných sportovců. Na hlavní stránce, tzv. landing page, jsou k vidění 3 poslední příspěvky na blogu, což umožňuje návštěvníkům sledovat nejaktuálnější aktivitu.

Recenze jsou k nalezení ve formě doporučení a zkušeností sponzorovaných atletů. K vidění jsou na hlavní stránce, pro jejich nejjednodušší dosažení ze strany návštěvníka webové stránky. Všechny vypadají autenticky a přinášejí dodatečné informace a zkušenosti z reálného použití různých produktů v závodním či tréninkovém použití.

Stránky věnované produktové řadě IDEA obsahují informace o vybraných produktech, primárně karbonových silničních rámech. Na hlavní stránce je ke zhlédnutí zhruba jednominutové video, které prezentuje karbonové silniční kolo IDEA
(IDEA bikes, 2017). Toto video je možné přehrát přímo na stránkách a dle rozhraní pochází z YouTube. Ráfkárna však nemá na této sociální sítí vlastní kanál a ani po zadání klíčových slov rafkarna či ideabikes nebylo možné video dohledat.

Větší množství video obsahu může být pro firmu prospěšné z hlediska většího propojení se zákazníky, zlepšení návštěvnosti webových stránek, zvýšení dosahu a jednoduššího předání informací (Epstein, 2017).

[bookmark: _Hlk5775225]Analýza metrik
V první tabulce (Tabulka 1) je možné vidět základní údaje spojené s návštěvou stránek a v druhé tabulce (Tabulka 2) jsou pak vypsány a zhodnoceny zdroje návštěv. Tím je myšleno to, jestli se uživatelé na webové stránky dostali například prostřednictvím zadání názvu společnosti do vyhledávače, nebo využili odkaz na sociálních sítích. První údaj u každé metriky odpovídá stavu k březnu 2018 a pro porovnání je uveden i druhý údaj k červenci 2018, aby bylo vidět, jakým způsobem se v čase mění či nemění.

[bookmark: _Toc7125418]Tabulka 1: Základní metriky webových stránek Ráfkárny

	Březen 2018 / Červenec 2018, údaje z 26/08/2018

	Počet návštěv: 2,993 / 2,440
	Typ zařízení – procento návštěv 
Počítač: 63,11 % / 62,38 %
Mobilní telefon: 30,70 % / 30,41 %
Tablet: 6,19 % / 7,21 %

	Počet uživatelů: 1,919 / 1,647
	

	Zobrazení stránek: 9,868 / 8,387
	

	Počet stránek/návštěvu: 3,30 / 3,44
	

	Procento okamžitého opuštění stránek: 44,77 % / 47,83 %
	Typ zařízení – procento okamžitého opuštění
Počítač: 42,73 % / 46,51 %
Mobilní telefon: 49,48 / 52,95 %
Tablet: 44,84 % / 38,31 %


Zdroj: https://analytics.google.com/analytics/web/#/report-home/a70800229w110257326p114976247

[bookmark: _Ref531948636][bookmark: _Toc532076120]










[bookmark: _Toc7125419]Tabulka 2 : Zhodnocení zdrojů návštěv webových stránek Ráfkárny
	Březen 2018 / Červenec 2018, údaje z 26/08/2018

	Zdroj
	Typ
	Počet návštěv

	Procento z celkové návštěvnosti
	Míra okamžitého opuštění (%)

	Google 
	Organický
	1,398 / 1,515
	46,71 / 62,09
	43,85 / 45,87

	Direct
	Žádný
	1,024/ 422
	34,21 / 17,30
	45,51/ 51,90

	seznam
	Organický
	232 / 151
	7,75 / 6,19
	46,98 / 47,68

	facebook.com 
	Odkaz
	133 / 205
	4,44 / 8,40
	42,11 / 47,32

	m.facebook.com 
	Organický
	71 / 21
	2,37 / 0,86
	61,97 / 47,62



Zdroj:https://analytics.google.com/analytics/web/#/report-home/a70800229w110257326p114976247

Tato data ukazují, že většina návštěv webových stránek pochází z vyhledávačů a sociálních sítí. To pouze potvrzuje jejich důležitost v současném podnikání. Zajímavá je vysoká míra okamžitého opuštění webových stránek v případě návštěvy z mobilní verze Facebooku. Dle hodnotících dat společnosti Google jsou mobilní stránky Ráfkárny uživatelsky přívětivé (Google, 2017). Z vlastní zkušenosti však toto zjištění nemohu potvrdit. Hlavní problém vidím ve špatně optimalizované úvodní stránce, která je téměř pokaždé místem prvního kontaktu ze strany návštěvníka webových stránek. Loga a jednotlivé odkazy se překrývají, což nejenom působí negativně po designové stránce, ale výrazně také zhoršuje navigaci uživatele v prostředí těchto webových stránek.

Na základě aktuálních dat a informací již celkový počet návštěv webových stránek z mobilních zařízení předčil ta z počítačů (StatCounter 2016. Dle mého zjištění to tak zatím v případě Ráfkárny není, ale může to být pouze otázka času. Míra okamžitého opuštění přes 60 % však není zanedbatelná a případná optimalizace bude jedině žádoucí a užitečná.



[bookmark: _Hlk5775257]Analýza klíčových slov

Ve zdrojovém kódu Ráfkárny je v současnosti zakomponováno 6 klíčových slov, z nichž jsou všechna v českém jazyce. Jsou to karbon, ráfky, zapletená kola, náboje, sety a mtb. Při jejich zadání do vyhledávače Google se stránky Ráfkárny neobjevují na první stránce ani v jednom případě. Pouze slovní spojení zapletená kola lze považovat
za částečně specifičtější, ale jinak se jedná pouze o velmi obecná klíčová slova. I ty lze v rámci zaměření na větší množství zákazníků použít, ale je zapotřebí je doplnit
o specifická slova či spojení, která co nejlépe charakterizují firmu a její produkty.

V rámci této práce byl použit analytický nástroj vyvinutý společností Mangools, který je možné nalézt na webových stránkách www.kwfinder.com. Pro analýzu byly nastaveny dva hlavní parametry, mezi které patřilo vyhledávání na území České republiky a v českém jazyce.
  
[bookmark: _Hlk5775391]Nejdůležitějším ukazatelem, který je možné z této analýzy vysledovat, je SEO obtížnost daného klíčového slova. Tato hodnota se pohybuje na stupnici od 1 do 100
a vychází z většího množství faktorů, které hodnotí sílu webových stránek z hlediska SEO marketingu. Čím vyšší je toto číslo, tím náročnější je u klíčového slova konkurovat a prosadit se s ním. Zjednodušeně řečeno tato hodnota reflektuje, jak náročné je dostat vlastní společnost na první stranu ve vyhledávači, pokud uživatel zadá dané klíčové slovo (Kortis, 2016).

V tabulce (Tabulka 3) jsou v levé části uvedeny obtížnosti u aktuálně nastavených klíčových slov a na pravé straně je pak vidět stejná metrika u navrhovaných klíčových slov. Zpravidla platí, že je jednodušší prosadit se s více specifickým a unikátním klíčovým slovem.





[bookmark: _Ref531263074][bookmark: _Toc532076121][bookmark: _Toc7125420]Tabulka 3 – SEO obtížnost aktuálních a navrhovaných klíčových slov
	Aktuální klíčová slova
	SEO obtížnost klíčového slova
	Navrhovaná klíčová slova
	SEO obtížnost klíčového slova

	Karbon
	    44
	Karbonová kola
	26

	Ráfky
	    28
	Karbonové ráfky
	18

	Zapletená kola
	    25
	Karbonová zapletená kola
	17

	Náboje
	    28
	Individuální stavba kol
	16

	Sety
	    31
	Karbonová koloběžka
	15

	Mtb
	    32
	
	



Zdroj: https://app.kwfinder.com/, data z 28. 5. 2018

[bookmark: _Hlk5775440][bookmark: _Toc7125504]Facebook
Stejně jako v případě webových stránek, jsou i na Facebooku k nalezení oddělené profily Ráfkárna a IDEA pro bike parts. Je zajímavé sledovat aktivitu, která je na nich vyvíjena, jelikož je v některých případech totožná, ale často se liší po obsahové í vizuální stránce.

	Profil Ráfkárny je zaměřen více na společnost v obecném slova smyslu a jsou zde publikovány příspěvky obsahující informace o produktech, událostech či vlastním cyklistickém týmu (Facebook, 2017).

Na druhou stranu, profil IDEA pro bike parts je místem, kde jsou sdíleny informace zaměřené na produktovou řadu karbonových kol a komponentů
(Facebook, 2017). I přes to jsou zde však často bez zjevné souvislosti publikovány stejné články, jako na druhém profilu. Tato nevyrovnanost a nepravidelnost může být pro zákazníka a uživatele Facebooku matoucí. Pravděpodobným cílem společnosti je rozšířit důležité informace napříč co největším spektrem sledujících, ale mělo by to být prováděno rozdílným a efektivnějším způsobem.

Dle zjištěných poznatků, které jsou zmiňovány v teoretické části práce, je velmi efektivním způsobem online marketingu využívání video obsahu. Ideální platformou pro využití videa v marketingu je tovární tým. Lze publikovat reportáže ze závodů, rozhovory či recenze používaných produktů z nabídky Ráfkárny a využít tak stále se zvyšující povědomí o týmu v cyklistické komunitě. 

V návaznosti na to je pak možné implementovat živé vstupy. Opět se tu naskýtá možnost živých vstupů ve spojitosti s činností týmu. Vysílání může být přenášeno ze závodu či tréninku. Kromě toho lze živě přenášet dění z akcí, na kterých je značka Ráfkárna zastoupena, nebo které jsou společností pořádány. Jednalo by se například o sportovní veletrhy, prezentace produktů či testovací akce. U každého živého vstupu mají uživatelé možnost zapojit se do konverzace, která slouží jako jednoduchý a efektivní nástroj pro zvýšení interakce mezi vysílajícím a příjemcem.

[bookmark: _Hlk5775582][bookmark: _Toc7125505]Instagram
Instagramový profil Ráfkárny byl v nedávné minulosti přejmenován na rafkarna_factory. Tento pozměněný název měl více reflektovat zaměření na všechny aktivity, kterým se společnost v rámci své činnosti věnuje. Jedná se tedy o sortiment karbonových produktů, cyklistický tým a kavárnu. I tento název však dlouho nevydržel a v současnosti je možné firmu nalézt pod profilem rafkarna_cz. Opět se jedná o jednoduchý a výstižný název, který zároveň odkazuje na český původ značky.
Dle posledních zjištění, viz. (Obrázek 1), již bylo pod instagramovým profilem publikováno 314 příspěvků a celkem dosahuje 1 324 sledujících. Na opačné straně je pod ním sledováno 93 profilů. U účtu založeného za účelem marketingových aktivit společnosti je dobře vidět, že počet sledujících výrazně převyšuje sledované profily. Primárním zaměřením je publikování vlastních příspěvků a prezentace značky. 

Na obrázku níže (Obrázek 2) je možné vidět, jak vypadá hlavní součást profilu, na které je vyobrazené logo s informacemi. Je zde možné nalézt název instagramového účtu a v případě Ráfkárny stručný výčet produktů a služeb, které poskytuje. Aktuálně tedy pod instagramový profil spadá produkce karbonových kol IDEA, oficiální obchod Ráfkárna, cyklistický tým Ráfkárna IDEA Cycling Team, produkce karbonové koloběžky IDEA Strnadel a nově také oficiální distribuce sportovní výživy Zipvit. Všechny tyto údaje jsou uvedeny v angličtině, ale jedná se o jednoduchý sdělení, která jsou lehce pochopitelná a zjistitelná pro neanglicky mluvící sledující. 
[image: ]
[bookmark: _Ref531283318][bookmark: _Toc532076112][bookmark: _Toc6495369]Obrázek 2 – Oficiální profil Ráfkárny na Instagramu
Zdroj: https://www.instagram.com/rafkarna_cz/, stav k 1. 10. 2018
			
Příspěvky na Instagramu jsou zpravidla spojené s prezentací produktů a informacemi o událostech, kterých se aktivně zúčastnili sportovci využívající některý z nabízených produktů. Může se jednat o člena týmu, sponzorovaného atleta či pouze běžného zákazníka (Instagram, 2017). 

Osoba zodpovědná za marketing Ráfkárny využívá pro identifikaci příspěvků vlastní hashtagy #idea_probikeparts a #rafkarnaideacyclingteam. Ty pak následně začali používat i členové týmu či zákazníci využívající některý z produktů, čímž dochází k organickému šíření příspěvků na Instagramu.

Jedním z problémů v případě Instagramu je u Ráfkárny existence starého profilu, který byl používán v počátcích podnikání. Tento účet je při vyhledávání společnosti
na prvním místě a může mnoho potenciálních sledujících zmást. V této situaci se obecně nabízejí dvě východiska. Jedním z nich je obnovení činnosti na tomto profilu a druhým pak jeho zrušení. Vzhledem k tomu, že byl využíván jen krátkou dobu, aktivita včetně sledujících uživatelů je velmi nízká a existuje oficiální aktivní účet, pak připadá v úvahu pouze co nejrychlejší zrušení.

Jednou z dobře využitelných novinek na Instagramu je IGTV, víceméně určitá alternativa k nejznámější sociální síti určené ke sdílení videí, kterou je YouTube. Vzhledem k již zavedenému instagramovému profilu bude jednodušší oslovit cílové publikum. Nabízí se mnoho variant využití této nové funkce. Zařadil bych mezi ně například podrobnější představení nabízených produktů, nahlédnutí do zákulisí výroby a samozřejmě také prezentování činnosti cyklistického týmu ve formě reportáží ze závodů, rozhovorů se závodníky či prezentace sponzorů. 

Na základě aktivity sledujících v souvislosti s vydanými příspěvky je nejlepším dnem k publikování úterý v 6 ráno, kdy je míra zapojení sledujících o 12 % vyšší než normálně. Je to však zapotřebí brát pouze jako doporučení, a pravidelně sledovat vývoj, jelikož je to v čase proměnlivý údaj. Pro co nejpřesnější aktuální výpočet míry zapojení bylo použito posledních 10 příspěvků, konkrétně k datu 18. 9. 2018. V průměru obdržel každý z nich 80 liků a 1 komentář. Po započtení těchto hodnot vychází míra zapojení 5,88 % (Influencer Marketing Hub, 2018).

[bookmark: _Hlk5775717][bookmark: _Toc7125506]Placená média
Ráfkárna je pořád relativně mladou společností a vzhledem ke svým finančním možnostem využívá placených médií pouze v omezeném rozsahu.

[bookmark: _Toc7125507][bookmark: _Toc500146604]Reklama
[bookmark: _Hlk5775772]V rámci Facebooku je k dispozici specializovaná služba Facebook Promotions, česky Facebook propagace, která byla v případě Ráfkárny využita pouze v jednom případě. Jednalo se o propagaci charitativní akce, která proběhla v loňském roce. Náklady na tuto propagaci byly ve výši 500 Kč a celkem se podařilo oslovit přibližně 3 000 lidí, z čehož jich však pouze 81 prokliklo skrze odkaz na webové stránky. Všechny ostatní příspěvky se spoléhají na rozšíření pomocí organického marketingu.

[bookmark: _Hlk5775842][bookmark: _Toc7125508]Podpora prodeje
V tomto roce se Ráfkárna rozhodla propagovat nově otevřený showroom a kavárnu prostřednictvím voucherů na levnější kávu a dort. Nabídka byla použita dvakrát a celkově voucher zakoupilo 157 zákazníků. Ráfkárna Cafe, jak se jmenuje tato kavárna, obdržela na základě dvou akcí průměrné hodnocení 4,7 z maximálních 5 od celkem 51 zákazníků. Lze ji tedy hodnotit jako úspěšnou a oblíbenou (Slevomat, 2017).

Dalším způsobem podpory prodeje bylo uspořádání charitativní výstavy obrazů s cyklistickou tématikou. Akce proběhla ve stylu aukce a veškeré vybrané peníze byly použity na podporu cyklistického týmu SKP DUKA Lanškroun. Tento tým v minulosti vychoval mnoho úspěšných sportovců, jmenovitě například profesionály Leopolda Königa, Michaela Schlegela či Daniel Turka, ale v současné době bojuje s nedostatkem financí. Právě tito cyklisté byli zapojeni do propagace této události a někteří se jí sami zúčastnili (Cyklonovinky, 2017). Kromě toho se články o této události objevily v
online i tištěných novinách a cyklistických časopisech. Jednoznačně se tak jedná o nejvýznamnější promo akci, kterou Ráfkárna za dobu své existence uskutečnila, a povedlo se díky ní oslovit i širší veřejnost.

[bookmark: _Toc7125509]Sponzoring
Ráfkárna sponzoringu využívá a její produkty jsou využívány jak amatérskými, tak i profesionálními sportovci. Jedná se například o závodníky české stáje Dukla Praha či o ultra cyklistu Stanislava Božáka, který karbonová kola využil při absolvování známého závodu Race Across America. Lepší propagace produktů byla také jedním z důvodů, proč byl vytvořen amatérský tým Ráfkárna IDEA cycling team. V názvu je využit název společnosti Ráfkárna a označení karbonové produktové řady IDEA. Členové týmu mají přístup k výhodnějším cenám napříč celým sortimentem produktů Ráfkárny. Nejlepším závodníkům je některý závodní materiál půjčován či darován. Kromě toho je navázána spolupráce s dalšími společnostmi, které podporují tým
na sponzorské či partnerské bázi. Jedná se například o výrobce sportovního oblečení LAWI či švédského cyklistického výrobce POC.

Na webových stránkách je možné nalézt sekci reference, kde jsou publikovány reálné zkušenosti běžných zákazníků i profesionálních sportovců s využíváním některého z produktů. Nemám bohužel přístup k interním detailům ohledně navázané spolupráce se sponzorovanými sportovci. Pravděpodobně je jim produkt poskytnut za zvýhodněnou cenu výměnou za propagaci a recenzi. Jedním z těchto sportovců je Svatopluk Božák, nejlepší český cyklista na ultra maratonských distancích. Zapletené karbonová kola z produktové řady IDEA využil během loňského ročníku amerického závodu Race Across America. Článek o jeho účasti se objevil v populárním cyklistickém časopisu 53x11 a na přiložených fotografiích bylo možné vidět jeho výbavu včetně zapletených kol IDEA (Ráfkárna, 2017)


[bookmark: _Toc7125510]Získaná média
Jak již bylo zmíněno v kapitole o sponzoringu, recenze produktů je možné nalézt na webových stránkách společnosti. Slouží jako pomocné kritérium pro zákazníky, jelikož jim umožňuje porovnat různé názory a zkušenosti z reálného testování.
Na Facebooku pro tyto účely slouží speciální sekce recenzí, kde může každý ohodnotit daný profil, v tomto případě firmu, na stupnici od jedné do pěti hvězdiček, a přidat také slovní ohodnocení. Nevýhodou je, že i lidé, kteří nejsou zákaznici, a nemusejí mít se společností nic společného, mohou hodnotit negativně a tímto způsobem snižovat celkové hodnocení. Dle poslední kontroly byla Ráfkárna ohodnocena 17 lidmi, z nichž 16 dalo maximální počet 5 hvězdiček a 1 osoba dala hvězdičky 4 (Facebook, 2018).

[bookmark: _Toc7125511]Osobnost a hlas na sociálních sítích
Ráfkárna na Facebooku a Instagramu sice nepůsobí příliš dlouhou dobu, ale i tak se dá analýzou činnosti na profilech vypozorovat určité aspekty, které se dají převést
na osobnostní rysy. Pro lepší pochopení jsou zvoleny a rozepsány 3 vybrané charakteristiky či vlastnosti, které dle mého osobního názoru reflektují osobnost Ráfkárny na sociálních sítích.
 
Prvně lze hlas firmy popsat jako přátelský, jelikož se vedení Ráfkárny snaží vytvářet pozitivní atmosféru ve společnosti, která se následně pozitivně promítá ve vztahu k zákazníkům. Stejný přístup je veden i v továrním cyklistickém týmu, který značku výrazně prezentuje v cyklistické komunitě.

Další charakteristikou je inovativnost. Od svého založení se společnost rozrostla a rozšířila svoji nabídku nabízených produktů a služeb. Snaha o odlišení se a inovativnost je patrná napříč celým portfoliem. Jedná se například o komplexní přístup k zákazníkovi při koupi silničního kola, který zahrnuje vše od výběru rámu, komponentů, designu, až po nastavení ideálního posedu. Nejaktuálnějším produktem, který je unikátní a inovativní nejen v České republice, ale i ve světě, je karbonová koloběžka. Většina lidí sice vnímá koloběžku pouze jako dopravní prostředek, který je vhodný pro děti, ale karbonovou koloběžkou se podařilo zaplnit mezeru na trhu závodních speciálů.
 
Jako poslední charakteristiku hlasu bych zmínil spolehlivost. Ta se projevuje zajišťováním maximální podpory a servisu před, v průběhu a po koupi. Zákazníci mají například možnost využít prodlouženou záruku u některých produktů či pozáruční servis. Kromě toho je většina produktů v nabídce, zejména silniční kola a zapletené karbonové sety, testována profesionálními sportovci, kteří svojí zpětnou vazbou přispívají k jejich zkvalitnění a zvýšení spolehlivosti.

[bookmark: _Toc7125512]Analýza konkurence
V České republice se na cyklistickém trhu pohybují jak firmy zaměřené na velkovýrobu jízdních kol, tak i menší společnosti fungující na individuálnějším kontaktu se zákazníky.

Ráfkárna je společností, která své podnikání zakládá na konceptu individuálního přístupu ke svým zákazníkům. V rámci konkurenčního srovnání byly vybrány společnosti, které působí v cyklistickém průmyslu. Všechny mají dále společné to,
že poskytují individuální stavbu kol. V rámci prodeje má Ráfkárna mnohem širší sortiment, ale pro toto srovnání jsem se zaměřil pouze na jejich karbonová kola, která lze v současnosti společně se zapletenými koly považovat za hlavní produkt.

[bookmark: _Toc7125513]Vybrané konkurenční firmy
U konkurenčních firem je možnost nahlížet na jejich marketingové aktivity, v tomto případě hlavně činnost v rámci webových stránek a sociálních sítí, pouze omezeně pomocí sledování informací, které jsou volně dostupné k nahlédnutí na Internetu. Podrobnější analýza, jako u zkoumané Ráfkárny, není možná. 

Při hledání informací ke konkurenčnímu srovnání je možné použít v případě různých firem podobný postup. Nejdříve je vhodné vyhledat oficiální webové stránky. Z vybraných společností se nenašla žádná, která by je nevlastnila a nespravovala. Zde se lze zaměřit jak na obsahovou, tak i vizuální stránku. Více aspektů webových stránek bude u každého konkurenta rozebíráno níže. Dalším krokem je zjištění, na kterých sociálních sítích firma spravuje svůj profil. Často je možné tuto informaci nalézt na úvodní stránce webových stránek při přejetí do spodní části. Pokud tomu tak není, tak lze využít internetový vyhledávač či vyhledávání v samotné sociální síti. V současnosti existuje velké množství těchto sítí, ale mezi nejčastěji využívané patří stále Facebook, Instagram, Twitter či YouTube, z nichž na prvních dvou mají profil všechny sledované firmy. Poté je opět na řadě zkoumání kvality daného profilu, který se poměrně výrazně liší napříč jednotlivými společnostmi. 

Festka
Festka je poměrně mladá česká firma, která si však za dobu své působnosti dokázala vybudovat dominantní pozici na poli prodeje individuálně konfigurovaných silničních kol. Od svého založení v roce 2010 se zakladatelům podařilo s pomocí propracovaného marketingu a důrazu na odlišný přístup k zákazníkovi dostat do povědomí cyklistické veřejnosti nejenom v České republice, ale i ve světě (Festka, 2018). 

Z hlediska aktivity na sociálních sítí je jednoznačně na vyšší úrovni. Kromě klasických sítí působí například i na Vimeu, které slouží obdobně jako YouTube ke sdílení videí, a také na Pinterestu, který je zaměřen na sdílení obrazového materiálu.

Velmi dobře zpracovaná je vizuální stránka jak webových stránek, tak i stylizace příspěvků na sociálních sítích. Ty se vyznačují jednotným designem, který je snadno zapamatovatelný a uživatel si ho může v budoucnu s firmou jednoduše propojit. Plusem je také možnost odběru pravidelných firemních emailů v rámci Facebooku, jelikož tuto možnost nabízí mezi sledovanými společnostmi Festka jako jediná. Zvyšuje to šanci, že se k odběru lidé přihlásí.

Kromě již výše zmíněných informací má Festka také největší globální dosah, jelikož se zákazníci rekrutují z řad cyklistických nadšenců z celého světa a fanouškovské profily na Instagramu či Facebooku lze nalézt například až v Indonésii (Instagram, 2018).

Vzhledem ke kvalitnímu marketingu na sociálních sítích bylo těžší nalézt slabé stránky, ale pokud by měly být alespoň nějaké jmenovány, pak je to převážně nekonzistentní frekvence přidávání příspěvků, kdy se jich někdy objeví několik za den a poté není žádný publikován po dobu několika dní. Dále je to menší míra zapojení
na Facebooku. Za ne vyloženě slabou stránku, ale pro někoho problematický aspekt, lze považovat aktuální používání pouze anglického jazyka u příspěvků na Instagramu
a u většiny příspěvků na Facebooku. 

Při analýze používaných sociálních sítí byl na základě odkazu na webových stránkách nalezen také účet na Twitteru. Společnost tento profil vytvořila v roce 2010
a za tu dobu získala přes 700 sledujících a publikovala 1500 tzv. tweetů, což jsou krátké příspěvky, specifické pro tuto síť . Tyto údaje na první pohled vypovídají o vysoké aktivitě, ale po podrobnějším zkoumání lze vidět, že byl poslední příspěvek publikován v říjnu roku 2017 (Twitter, 2018). Neaktivní účet lze z hlediska zákaznického vnímání společnosti brát jako negativnější fakt, než kdyby tento účet vůbec neexistoval.

Duratec
Duratec je zavedená firma, která na českém trhu působí již téměř 30 let, a stejně jako Festka se zaměřuje výhradně na individuální stavbu kol (Duratec, 2018). Zákazník si může nechat vyrobit jak hliníkový, tak i karbonový silniční či MTB rám a osadit si ho vybranými komponenty. 

Z hlediska sociálních sítí je u  Duratecu  primární profil na Facebooku, u kterého je dle údaje z října letošního roku přes 7000 fanoušků (Facebook, 2018). Zároveň nejsou pouze pasivními uživateli, ale u většiny příspěvků je možné nalézt velké množství aktivních reakcí ve formě liků, sdílení či komentářů. Jedná se hlavně o příspěvky, které prezentují některý z produktů, zde tedy převážně jízdní kola.

U osobních profilů na Instagramu přidávají uživatelé téměř výhradně vlastní fotky, ale u firemních účtů je žádoucí kombinovat, jak vlastní, tak i sdílený, tzv.currated obsah. Tento přístup je na profilu Duratecu dobře viditelný.  

Jako jeden z hlavních nedostatků vidím nepravidelnost publikování jednotlivých příspěvků. Často se jich na profilu objeví několik za týden, načež je pauza klidně i několik týdnů. Přidávání příspěvků v podobném čase, nebo alespoň dni, umožňuje sledujícím snadněji sledovat aktivitu na sociální síti a být v pravidelném kontaktu se společností.

Kromě načasování lze považovat za kontraproduktivní také nepravidelné kombinování českého a anglického jazyka. 

Na Instagramu sleduje Duratec k říjnu 2018 necelých 850 lidí, což je zhruba o 500 méně než v případě Ráfkárny (Instagram, 2018). Je to výrazně nižší množství než na Facebooku, takže zde existuje možnost pro potenciální zlepšení. Opět se zde objevuje problém s kombinováním jazyka příspěvků. Dá se ale říci, že zde výrazně převažuje angličtina, což se odvíjí i od anglického popisu v úvodním sloupku s informacemi o profilu.

Quintbike
Quintbike je na českém trhu teprve krátce, konkrétně od roku 2013. Oproti předchozím dvěma firmám má v nabídce pouze malé množství produktů, ale v rámci prodeje individualizovaných kol se svým přístupem nejvíce přibližuje pojetí Ráfkárny (Quint Bike, 2018). 

Na Facebooku je, co se týče počtu sledujících, tato společnost srovnatelná s Ráfkárnou a stylizace s využíváním obrazového materiálu v příspěvcích působí na první pohled velmi dobře. Většina z těchto příspěvků je zaměřena na prezentaci některého ze sestavených kol (Facebook, 2018).

Profil na Instagramu působí na první pohled jako méně využívaný, jelikož jej sleduje jen lehce přes 250 uživatelů. Příspěvky jsou tam však přidávány pravidelně a je u nich velmi vysoké procenty zapojení sledujících, které se zpravidla pohybuje okolo 40 % (Instagram, 2018). Z toho je možné vypozorovat, že sice tento profil sleduje menší počet uživatelů, ale jsou mnohem aktivnější v kontaktu se společností na Instagramu.

Stejně jako v případě Duratecu nedosahuje profil Quintbiku na Instagramu srovnatelného množství fanoučků či sledujících Kromě toho jsou příspěvky publikovány pouze v češtině. Nemusí to být sice vnímáno jako něco špatného, ale většina společností se v současnosti snaží o kombinování českého a anglického jazyka.

[bookmark: _Toc7125514]Shrnutí analýzy
Všechny tyto společnosti jsou aktivní na sociálních sítích. V rámci konkurenčního srovnání si na nich nejlépe vede Festka, která má výrazně vyšší počet sledujících na Facebooku i Instagramu. Je také mnohem vice mezinárodní společností, což dokazuje množství zahraničních sledujících i fanoušků. Naproti tomu Duratec a Quintbike jsou spíše lokální a menší české společnosti.

Facebook a Instagram se v současnosti řadí mezi nejpoužívanější sociální sítě (Chaffey, 2018). Není tedy překvapením, že je využívají všechny sledované společnosti. Z hlediska aktivity na dalších sociálních sítích je nejaktivnější Festka, která používá například Vimeo či Pinterest. Z hlediska počtu sledujících, celkové aktivity a dosahu lze tuto společnost považovat za nejlepšího konkurenta v českém prostředí, pokud se zaměříme na sociální sítě.

[bookmark: _Toc7125515]Marketingové návrhy
Následující kapitola je věnována návrhům na zlepšení marketingu firmy Ráfkárna, které vycházejí jak z předchozí analýzy současného stavu, tak i z vlastní zkušenosti, v kombinaci s analýzou aktuálních trendů. Návrhy se týkají primárně prostředí online marketingu se zaměřením na sociální sítě. 

[bookmark: _Toc7125516]LinkedIn
Vzhledem k tomu, že část podnikání Ráfkárny probíhá na B2B principu, by mělo být založení LinkedIn profilu, dle zjištěných poznatků z aktuálních studií, součástí strategie rozvoje sociálních sítí.

Ze sledovaných konkurenčních českých společností využívá LinkedIn pouze Festka, v jehož případě je profil zpracován velmi stručně a víceméně pouze prezentuje hlavní činnost firmy v českém a anglickém jazyce, s odkazem na webové stránky (LinkedIn, 2018). Klíčovou součástí této sociální sítě je tedy kvalitní profil, v tomto případě firemní, který bude výstižnou a atraktivní cestou prezentovat danou společnost. Zjednodušeně lze tento profil totiž popsat jako životopis, takže je důležité, aby v něm byly obsaženy všechny podstatné informace.
 
	V současnosti je vzhledem k masivnímu využívání sociálních sítí skrze mobilní aplikaci zjednodušena komunikace a jejich správa. Aktuálně již mobilní verzi LinkedInu stáhlo a případně využívá přes 100 milionů lidí (Google Play, 2018). To skýtá velký potenciál pro využití v rámci marketingu. Výhodou je, že je pro mobilní verzi profil automaticky optimalizován, a není zapotřebí tento úkon provádět, jako je tomu v případě mobilních webových stránek.

[bookmark: _Toc7125517]Twitter
Pro účely Ráfkárny by bylo možné využít Twitter převážně ke sdílení aktuálních informací o nových produktech, akcích a také k prezentování činnosti továrního amatérského týmu. V cyklistické komunitě je Twitter velmi populární sociální sítí pro sdílení příspěvků v průběhu cyklistického závodu. Většina profesionálních týmů tak díky tomu může svým fanouškům a sledujícím zprostředkovat co nejaktuálnější informace o tom, jak se závod vyvíjí, a jak se v něm daří jejich závodníkům.

[bookmark: _Toc7125518]Obchodní cíle
Obchodním cílem Ráfkárny je vylepšit fungování webových stránek a profile na sociální sítích za účelem obecného růstu a zvýšení prodejů společnosti. Tento cíl zahrnuje plánování, implementování a kontrolování strategie na sociálních sítích. 

[bookmark: _Toc7125519]Cíle na sociálních sítích
Sociální sítě jsou velmi proměnlivé prostředí, ale je důležité stanovit si měřitelné cíle, kterých by mělo být dosaženo v určitém časovém horizontu. Pro vlastní návrh v rámci této práce jsem vybral 5 cílů, které jsou zaměřeny jak na existující a používané profily, tak i na zatím nevyužívané sociální sítě.

Vzhledem k důležitosti správného načasování příspěvků bude využita placená verze aplikace Hootsuite umožňující správu více profilů na sociálních sítích, u kterých pak lze předem naplánovat publikování příspěvků ve vybrané časy. Součástí aplikace je také analytická sekce, dle které budou zvoleny vybrané časy v týdnu generující nejlepší míru zapojení sledujících a fanoušků profilů. Plánování na delší časový úsek dopředu zároveň umožní využít ušetřený čas na jiné marketingové činnosti. Specifickým cílem bude zvýšit míru zapojení na Instagramu o 15 % během 3 měsíců prostřednictvím automatického plánování publikování příspěvků v optimální čas.

Analýza webových stránek ukázala, že pokud jsou navštíveny prostřednictvím mobilního zařízení, primárně telefonu, pak je uživatelé velmi často okamžitě opouštějí. Souvisí to primárně s horší optimalizací mobilní verze stránek. Poslední analýza ukázala, že je míra opuštění přes 50 %. Znamená to tedy, že uživatel například otevřel webové stránky, ale poté již neprovedl žádnou interakci a opustil je. Cílem je, aby byla míra opuštění snížena pod 40 % v následujících 3 měsících prostřednictvím optimalizace mobilní verze webových stránek.

Většina uživatelů vyhledává webové stránky Ráfkárny prostřednictvím jednoho z vyhledávačů, nebo napřímo zadáním přesné adresy. Prostřednictvím odkazu
na sociálních sítích, konkrétně Facebooku a Instagramu, je počet návštěv výrazně menší. Cílem je zvýšit během 3 měsíců návštěvnost webových stránek prostřednictvím sociálních sítí 20 %. K tomu bude využito častější odkazování na stránky v jednotlivých příspěvcích. Na obou používaných sociálních sítích je sice odkaz na webové stránky vložen v popisu profilu, ale v rámci příspěvků bude zvýšena četnost zmiňování webových stránek. Za příklad takovéhoto příspěvku lze uvést stručný popis nově nabízeného produktu s odkazem na webové stránky, kde se uživatelé dozvědí více informací.

S aktuální situací na sociálních sítích souvisí i další z cílů, kterým je zvýšení počtu sledujících na facebookovém profilu o 15 % během 3 měsíců. Pro dosažení tohoto cíle bude využita placená podpora příspěvků na Facebooku, která umožňuje cílit příspěvky na vybraný segment uživatelů. Je zapotřebí je těmito příspěvky zaujmout, aby měli důvod začít profil Ráfkárny sledovat. Může být využito příspěvků obsahujících soutěž či pozvánku na zajímavou akci pořádanou v Ráfkárna Café.

Poslední z navrhovaných změn se týká vytvoření profilu na sociální síti LinkedIn a navázání spojení s minimálně 10 profily, které jsou relevantní vzhledem k činnosti Ráfkárny, v průběhu prvních 2 týdnů po založení. Následně budou publikovány příspěvky dle stanoveného plánu, což znamená 1 příspěvek týdne, a to v časovém rozmezí 10 – 11 h v úterý dopoledne. Tento čas je dle Flemingové (2016) nejvhodnější pro publikování příspěvků na síti LinkedIn, vzhledem ke zvýšení zapojení sledujících.
Klíčové výkonnostní ukazatele a zprávy
V návaznosti na zvolené cíle na sociálních sítích je zapotřebí sledovat klíčové výkonnostní ukazatele, které s jejich úspěšným či neúspěšným naplněním souvisejí. Dle těchto cílů se tedy jedná o míru zapojení na Instagramu, míru okamžitého opuštění mobilních webových stránek, celkový počet sledujících na Facebooku, navázaná spojení na LinkedInu a návštěvnost webových stránek prostřednictvím sociálních sítí. Důležité je zjistit výchozí situaci a následně konečný stav po uplynutí stanoveného časového období, během kterého by mělo k požadované změně dojít. U většiny cílů zvolených v rámci této práce se jedná o období 3 měsíců, což znamená, že po jejich uplynutí je zapotřebí opět analyzovat vybrané klíčové výkonnostní ukazatele a porovnat je s výchozí hodnotou před začátkem měření a před aplikací změn, které by měly danou změnu umožnit.

[bookmark: _Toc7125520]Strategie k podpoře cílů na sociálních sítích
Zvolené cíle na sociálních sítích lze podpořit správně nastavenou strategií a využitím vhodných nástrojů. Stejně jako u typu médií, je i zde možné rozdělení
na placené, vlastněné a získané nástroje

Placené
V rámci placené strategie budou využity 2 nástroje, konkrétně prémiová verze aplikace Hootsuite a placená reklama prostřednictvím nástroje na Facebooku.
 
Hootsuite je aplikace určená ke správě více profilů na sociálních sítích najednou, ale ve své neplacené verzi postrádá důležité funkce, které jsou zapotřebí k dosažení zvolených cílů. Jedná se o navrhnutí optimálních časů pro publikování příspěvků a jejich následné automatické zveřejňování na vybraných sociálních sítích na základě tohoto návrhu.

Další funkcí této aplikace je také Geo-search, díky kterému je možné sledovat konverzace na sociálních sítích, které obsahují relevantní termíny. V případě Ráfkárny se bude jednat o konverzace obsahující výrazy karbonové součástky, karbonová kola či silniční cyklistika. Sledovaná oblast bude nastavena na oblast 10 km v okolí Ráfkárna Factory. 

Facebook umožňuje v rámci správy firemního profilu použití placené propagace příspěvků. Uživatel si nastaví finanční rozpočet, který chce u daného příspěvku použít, a následně zvolí, jakým lidem by se měl zobrazovat. Díky této funkci je možné cílení na užší okruh uživatelů, pro které by daný příspěvek mohl být relevantní, a kteří by o něj mohli mít zájem.

Vlastněné
Instagram je vzhledem k využívání hashtagů ideální platformou pro rozšiřování povědomí o společnosti. Na základě informací z analýzy současné situace jsou jak společností Ráfkárna, tak i sledujícími, využívány unikátní hashtagy, mezi které se řadí #rafkarna, #ideacycling, #idea_probikeparts, #rafkarnaideacycling či #rafkarnafactory. Díky jejich pravidelnému přiřazování k jednotlivým příspěvkům dochází k tomu, že se dostávají do povědomí dalších uživatelů, kteří je pak v ideálním případě sami používají. Díky tomu následně dochází k budování dlouhodobých pozitivních vztahů mezi společností a jejími sledujícími.

V rámci soutěží prostřednictvím Instagramu budou vytvořeny specifické hashtagy #winwithidea či #winwithrafkarna, které budou přiřazovány ke každému soutěžnímu příspěvku. Budou tak na Instagramu snadněji dohledatelné a odlišitelné od ostatních.

	Pro zlepšení návštěvnosti webových stránek prostřednictvím sociálních sítí budou publikovány soutěžní příspěvky, které budou upozorňovat na šanci vyhrát cyklistický set oblečení týmu Ráfkárna IDEA. Jejich obsahem bude kromě této informace také odkaz na webové stránky s možností přihlášení k odběru e-mailové korespondence od firmy Ráfkárna. Každý odběratel bude po odsouhlasení odběru přihlášen do soutěže a výherce bude vyhlášen do 2 týdnu po jejím avizovaném ukončení.
	Důležitým krokem je optimalizace webových stránek pro mobilní zařízení, která bude provedena v co nejkratší době. Aktuálně nejsou stránky přizpůsobeny používání z mobilních zařízení příliš dobře, což se odráží na vysoké míře okamžitého opuštění, na které má pravděpodobně nejvyšší podíl špatný první dojem při jejich otevření.

Získané
Zákazníci poskytují recenze a zpětnou vazbu na sociálních sítích i v reálném kontaktu s prodejcem. S jejich svolením, vzhledem k současné ochraně osobních údajů GDPR, budou tyto získané ohlasy a recenze publikovány na Facebooku. Informace pak budou sloužit sledujícím a potenciálním zákazníkům k získání autentických zkušeností se zakoupenými produkty či využitými službami Ráfkárny.

Na webových stránkách je zatím pouze malé množství recenzí od sponzorovaných sportovců. Z toho důvodu budou osloveni současní i případní noví sponzorovaní sportovci se žádostí o sepsání stručné zkušenosti s využitím poskytnutých či cenově zvýhodněných produktů. Tyto zkušenosti a recenze budou opět publikovány na webových stránkách a sociálních sítích.

[bookmark: _Toc7125521]Klíčová data a načasování
Prosinec je klíčovým měsícem z hlediska prodeje produktů. Celá karbonové kola či zapletené výplety z produktové řady IDEA mohou posloužit jako ideální vánoční dárek pro cyklistické nadšence. K této příležitosti připadá v úvahu využití specifického hashtagu na Instagramu #IDEAChristmas či #IDEAVanoce. Pro lepší pokrytí by bylo nejlepší volbou použít oba najednou. S blížícími se Vánoci je zapotřebí zvýšit frekvenci příspěvků na Facebooku i Instagramu a zaměřit se na informace o produktech, obrázky a videa, aby měli zákazníci možnost poznat sortiment.

Cyklistický závod Grand Prix Hradce Králové je kritérium v centru města, které každoročně přiláká velké množství amatérských i profesionálních závodníků včetně diváků z celé republiky. Tato akce je ideální možností k propagaci společnosti a jejich produktů. V loňském roce byl na facebookovém profilu zveřejněn program na tuto akci pro závodníky týmu. Sledující tak měli možnost zjistit, kde se budou nacházet, a přímo na místě závodu je navštívit v týmovém stanu. Zde byly také vystaveny závodní karbonová kola, která byla k zapůjčení pro krátkou testovací vyjížďku. V příštím roce by v den závodu mohlo být toto setkání a testování uskutečněno v Ráfkárna Factory s následným přesunem na místo startu. Pro lepší rozšíření této akce by byla vytvořena událost na Facebooku a sdílena mezi sledující. V úvahu u takto důležité akce připadá využití placené propagace.

Interní události
Týmové tréninkové kempy jsou naplánovány do Hradce Králové na únor a březen 2019. Událost na Facebooku by byla vytvořena pro každý z nich. Součástí by byla omezená nabídka volných míst pro zájemce z řad široké veřejnosti umožňující připojit se k továrnímu týmu a strávit s nimi celý kemp včetně zapůjčení oblečení a kola. Pro tyto události bude na Instagramu využit unikátní hashtag #trainwithIDEA.

Načasování události
Je důležité provést správné a včasné načasování přípravy na tyto pro firmu důležité události. Příspěvky s nimi související musí být publikovány alespoň s dvoutýdenním předstihem, aby mělo co nejvíce sledujících možnost je zaregistrovat a případně na ně reagovat. Strategie jednoho příspěvku na Facebooku i Instagramu by zůstala zachována.

[bookmark: _Toc7125522]Plán pro mimořádné situace
Na sociálních sítích dochází k neustálému kontaktu s dalšími uživateli v rámci konverzací prostřednictvím zpráv, komentářů pod příspěvky či v případě firemních profilů v rámci recenzí. Je zapotřebí být připraven na krizové situace, které mohou u těchto konverzací nastat. Pro názornou ilustraci jsou v této práci vybrány dvě možné situace i s jejich případným vhodným řešením ze strany společnosti.

Prvním scénářem je situace, kdy se pod jedním z příspěvků objeví urážlivý komentář. Toto se na sociálních sítích stává poměrně často, jelikož uživatelům absence osobního kontaktu dává větší pocit anonymity. 




Řešení situace bude rozděleno na tyto body:

1. Pořídit snímek obrazovky pro zdokumentování situace. Zamezí se tak případnému smazání komentáře ze strany uživatele, který ho napsal.
1. Důležité je, aby komentář či celý příspěvek nebyl smazán ani osobou, která má na starost správu firemního profilu. 
1. Pokud tento komentář objeví někdo, kdo nemá možnost přístupu na profil Ráfkárny, pak je zapotřebí kontaktovat osobu, která je za jeho správu zodpovědná.
1. Tato osoba má na starost posouzení situace a sepsání vhodné odpovědi nebo může odkázat autora příspěvku k řešení situace prostřednictvím soukromé zprávy.
1. Posledním krokem je samotné odeslání odpovědi či vyřešení situace prostřednictvím soukromé zprávy.

Jako druhý modelový scénář je zvolena situace, kdy některý z uživatelů zveřejní negativní recenzi na firemním facebookovém profilu Ráfkárny. Tato situace může velmi jednoduše nastat a je možné ji nechat bez povšimnutí, ale vhodnější je pokusit se ji s uživatelem vyřešit.

Postup pro řešení této situace je rozepsán pod těmito body:

1. V první řadě je zapotřebí si přečíst recenzi. Pokud je hodnocení provedeno pouze prostřednictvím hvězdičkové stupnice od 1 do 5, pak je možné přeskočit na krok číslo 3.
1. V případě slovního ohodnocení je nejdříve důležité důkladně ho přečíst, aby nedošlo ke špatnému pochopení.
1. Osoba zodpovědná za správu profilu sepíše odpověď, kterou zveřejní ve formě komentáře pod touto recenzí. 
1. Pokud je negativní hodnocení odůvodnitelné, pak je možné se uživateli omluvit a případně mu nabídnou slevu na další nákup. 
1. Pokud je recenze posouzena jako nepřiměřená, pak je možné uživatele odkázat na řešení této situace v rámci soukromé konverzace.

V úvahu přichází také vytvoření předem schválených odpovědí na situace, které se nejčastěji v rámci konverzace na sociálních sítích objevují. Výhodné je to zejména u větších společností, které musejí řešit velké množství takovýchto situací. Vzhledem k tomu, že je Ráfkárna menší společností, tak to zatím dle mého názoru není zapotřebí. Situace je možné řešit až v případě, kdy nastanou, a přistupovat k nim individuálně. Zodpovědná osoba za správu profilů na sociálních sítí je u Ráfkárny pouze jedna a své kroky může ještě konzultovat s majitelem společnosti. Díky tomu by mělo být možné problémovou situaci vyřešit bez jakéhokoliv nedorozumění. 

[bookmark: _Toc7125523]Kalendář aktivity na sociálních sítích
Připravený obsahový kalendář je důležitou pomůckou při plánování kampaní či běžných každodenních příspěvků na sociálních sítích. Časové období, na které bude vypracován, může být variabilní. Pro jeho správné vyžití by však měl být alespoň na jeden týden. Může být vypracován velmi detailně a konkrétně, nebo pouze tematicky. 
V případě sledované firmy Ráfkárna jsou v současnosti využívány pouze dvě sociální sítě, konkrétně Facebook a Instagram. Obě tyto sítě fungují na jiném principu a z toho důvodu je zapotřebí jednotlivé příspěvky individualizovat pro každou z nich.
Na Facebooku je možné publikovat delší sdělení či rozsáhlejšího fotogalerie nebo videa. Naproti tomu Instagram slouží spíše k jednodušším sdělením s charakteristickým využitím hashtagů a je zde velmi důležité fotografií či krátkým videem vizuálně zaujmout.

Při plánování načasování sdílení příspěvků na sociálních sítích je možné vycházet ze studií, které zkoumaly uživatelské chování. Nedá se říct, že pro každou společnost budou tyto údaje nejvhodnější, ale dá se z nich obecně vycházet v rámci tvorby plánu. Ten je poté možné na základě vlastních zjištění prostřednictvím některého z analytických nástrojů, u většiny sociálních sítí zabudovaného přímo v aplikaci, optimalizovat pro dosažení co nejlepších výsledků. 

V tabulce (Tabulka 4) je možné vidět ukázkový den, konkrétně pondělí, s rozepsaným typem sociální sítě, časem publikování, typem obsahu, kopií textu a odkazem na související článek, webovou stránku či obrázek. V příloze (Příloha 2) je pak vyhotoven obsahový kalendář na celý týden. Vzhledem k použití automatického plánování skrze aplikaci Hootsuite není nutné mít takto ručně zpracovaný kalendář, ale je vhodné alespoň ilustraci ukázat, jakým způsobem ho lze vytvořit a pracovat s ním.

[bookmark: _Ref531339234][bookmark: _Toc532076122][bookmark: _Toc7125421]Tabulka 4 – Příklad vzorového dne obsahové kalendáře pro sociální sítě
	PONDĚLÍ
	
	
	
	

	Sociální síť
	Čas
	Typ obsahu
	Kopie
	Odkaz

	FACEBOOK
	13:00
	Sdílený obsah
	Cyklisté jsou lepšími řidiči – další důvod proč jezdit na kole!
	https://goo.gl/zG6iWv

	INSTAGRAM
	11:00
	Vlastní fotka
	Navštivte naši kavárnu a odměňte se za svůj trénink výbornou kávou a dortem.
#rafkarna #rafkarnafactory #coffee
	https://goo.gl/ipqt4G

	LinkedIn
	11:00
	Příspěvek s odkazem
	Jsme hrdí, že můžeme v Ráfkárně využívat a nabízet kvalitní produkty od švýcarské firmy DT Swiss. Navštivte jejich blog, který Vám umožní nahlédnout do zákulisí této společnosti.
	
https://lnkd.in/dNmpPsT


Zdroj: vlastní tvorba, verze v českém jazyce

U tohoto ukázkového dne je zapotřebí dovysvětlit časy a typ obsahu. U Facebooku, Instagramu i LinkedInu byl zvolen čas na základě analýzy prostřednictvím vnitřních analytických nástrojů u těchto sociálních sítí a měla by díky tomu být zaručena lepší míra zapojení uživatelů. Typ obsahu je možné rozdělit na sdílený a vlastní. Je vhodné tyto dva druhy kombinovat. Pod vlastní obsah lze zahrnout vše, co bylo vytvořeno Ráfkárnou, což může zahrnovat například fotky či články. Sdíleným obsahem je myšlena tvorba jiných osob, která je sdílena na sociální síti Ráfkárny, a která by měla být sdílena primárně kvůli relevantnosti obsahu. 

[bookmark: _Toc7125524]Analýza vybraných faktorů marketingu Ráfkárny
Pro tuto analýzu jsem na základě vlastní zkušenosti navrhnul faktory, které jsem chtěl zkoumat. Na jejich základě byly vytvořeny adekvátní otázky, které je možné vidět v příloze (Příloha 1).

Tyto otázky byly následně předloženy prostřednictvím emailové korespondence zákazníkům Ráfkárny. Mezi sledované faktory, které se zaobírají vnímáním marketingu Ráfkárny, byla zařazena rekognice firmy, kvalita webových stránek, komunikace ze strany společnosti, kvalita a komunikace na sociálních sítích a případné návrhy na zlepšení marketingu. 

[bookmark: _Toc7125525]Rekognice firmy
První otázka byla směřována na to, jakým způsobem se zákazníci o firmě Ráfkárna dozvěděli. Téměř všechny odpovědi se lišily, což lze vnímat pozitivně, jelikož existuje širší povědomí o společnosti. Na internetu se o ní dozvěděli tři z dotazovaných zákazníku, dva přes známého zajímajícího se o cyklistiku, dva lidé zaregistrovali Ráfkárnu díky otevřené kavárně a po jednom zákazníkovi to bylo v případě sociální sítě a také cyklistického týmu Ráfkárna IDEA, kterého si všiml na závodech.

[bookmark: _Toc7125526]Kvalita webových stránek
Webové stránky, zpravidla spojené s e-shopem, jsou nedílnou součástí moderního podnikání. Nejedná se však jen o to, aby byly stránky vytvořeny a ponechány stejné, ale je zapotřebí je přizpůsobovat aktuálním trendům po funkční i designové stránce. Většina zákazníků již webové stránky Ráfkárny navštívila a převážně s nimi byla spokojena. Chválen byl především moderní design a přehlednost. Zmiňován byl ale i problém s optimalizací stránek, které se u dvou zákazníků načítaly velmi pomalu, což prý může být způsobené přílišnou složitostí uživatelského prostředí. To pak má za následek ještě problematičtější využívání z mobilních zařízení, což je problém, který byl již zmiňován v rámci předchozí analýzy webových stránek. 

[bookmark: _Toc7125527]Komunikace
S komunikací ze strany Ráfkárny jsou zákazníci dle svých odpovědí spokojeni. Zmiňován je jak kontakt prostřednictvím internetu, ve formě e-mailů a sociálních sítí, telefonní komunikace a velmi důležitou stránkou je i osobní kontakt, který probíhá převážně v prostorech kavárny. Ta totiž slouží jako styčný bod pro celou společnost, jelikož zde mají zákazníci možnost prohlédnout většinu nejdůležitějších produktů a sjednat si využívání některé z nabízených služeb.
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Velká část marketingu v současnosti probíhá na sociálních sítích, ale je zapotřebí věnovat pozornost zákazníkům, kteří je vůbec nebo pravidelně nevyužívají, a kterých dle typu prodávaného zboží či služeb může být velké množství. Z dotazovaných osob Ráfkárnu na sociálních sítích nesleduje nebo je vůbec nevyužívá polovina osob. U ostatních je to pak primárně Facebook a v menším zastoupení Instagram. Tito uživatelé pak hodnotí kvalitu komunikace Ráfkárny na sociálních sítích pozitivně. Zmiňován je například fakt, že jsou zákazníci díky Facebooku a Instagramu informování o aktuálních informacích a aktivitách, které jsou v rámci společnosti vyvíjeny. 

Zajímavé zjištění vyplynulo z otázky, která zjišťovala, na jaké sociální síti by zákazníci uvítali aktivní profil Ráfkárny. Zde byl pouze jednou zmíněn YouTube, který slouží ke sdílení video obsahu, a také sportovní síť Strava, kterou využívají primárně cyklisté a běžci kde sdílení svých tréninkových a závodních aktivit. Z ostatních odpovědí vyplývá, že aktuální situace, kdy je aktivní profil na Facebooku a Instagramu, je dostatečná.

[bookmark: _Toc7125529]Návrhy na zlepšení
Zpětnou vazbu je třeba brát v potaz a využít ji ke zlepšení činnosti společnosti, pro účely této práce zejména v oblasti marketingu. Zákazníci byli dotázáni, jaké další aktivity a činnosti vyvíjené Ráfkárnou by je zajímaly, a zároveň jim byly nabídnuty k ohodnocení tři případné návrhy. Jednalo se o soutěže, testovací akce a nezávislé recenze produktů. Největší zájem by z této nabídky byl o testovací akce, kdy by bylo umožněno vyzkoušet si některé z nabízených produktů. Nejvhodnějšími se pro tyto akce jeví zapletené sety kol či přímo celá silniční kola. 

Z dalších návrhů, se kterými přišli přímo dotazovaní zákazníci, bych vyzdvihl půjčovnu kol, cyklistické kempy, tréninkové konzultace a individuální tréninkové plány. Půjčování kol částečně souvisí i s předchozí zmínkou o testovacích akcích. Je zde vidět požadavek, aby bylo možné vybrané produkty reálně vyzkoušet. Aktuálně jsou v nabídce testovacího programu pouze tři různé typy zapletených kol, které jsou nabízeny za cenu 1000 Kč na den (Ráfkárna, 2018). U produktu, jakým jsou například zapletená kola, je díky tomu možné posoudit jízdní vlastnosti, což je jeden z rozhodujících faktorů při koupi. Půjčovna celých silničních karbonových kol IDEA je pak v současnosti pouze na španělském ostrově Mallorca, který je populární jako tréninková destinace. Stejný či podobný koncept je možné využít i v České republice, a to přímo pod správou Ráfkárny či prostřednictvím externího partnera.
 
Požadavek týkající se kempů a tréninkových služeb je v rámci nabídky Ráfkárny již zahrnut ve formě členství v továrním týmu. Jedinou podmínkou je aktuálně zakoupení týmového dresu a zaplacení jednorázového poplatku 2000 Kč na rok. Díky tomu se člen týmu dostane k dalším výhodám, mezi které patří například zvýhodněné nastavení posedu, zázemí na závodech nebo možnost zúčastnit se týmových tréninků a kempů (Ráfkárna, 2018).
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Primárním cílem této práce bylo analyzovat online marketing firmy Ráfkárna. Nebylo však možné vynechat ani obecný marketingový rámce a klasické nedigitální prostředí. Velká část činností a aktivit je součástí online marketingu a vzhledem k aktuálnosti této problematiky byla právě v této práci zkoumána.

Kromě online marketingu je však v rámci Ráfkárny věnováno výrazné úsilí klasickému marketingu, zejména pak z hlediska reklamy, podpory prodeje a sponzoringu. V cyklistickém prostředí jsou tyto aspekty velmi důležité a z historického hlediska stále využívané. Výrazný podíl v případě Ráfkárny na tom má hlavně existence amatérského cyklistické klubu, který vznikl jako určitý koncept továrního týmu, ale postupně se rozrůstá i o otevřený klub pro širokou cyklistickou veřejnost. Největší propagace pak probíhá v rámci amatérských závodů na celém území České republiky. Týmové zázemí je na velmi dobré úrovni a je díky němu snadné identifikovat společnost. Kromě toho se samozřejmě o propagaci starají jezdci prostřednictvím svých dresů, jejichž charakteristické barvy a logo jsou snadno identifikovatelné. 

Firemní sídlo spojené s kavárnou a zázemím pro tým je dalším ze způsobů, jakým je Ráfkárna propagována. Zákazníci zde mají možnost vidět a po domluvě i případně reálně vyzkoušet vybrané produkty, což jim následně může pomoct při potenciálním výběru a následné koupi. I přes snahy snahy toto místo zviditelnit, například pomocí kampaně na Slevomatu, je však stále známé spíše v užší komunitě cyklistů, zejména přímo z města a jeho blízkého okolí. Jednoznačně by napomohla výraznější propagace, zde zejména v návaznosti na online marketing, ale i pomocí klasičtějších metod, jako je například televize, rádio, nebo noviny. 

Z dalších možností zlepšení stojí za zmínku z dlouhodobého hlediska expanze do zahraničí, která je vzhledem k potenciálu některých produktů, například karbonové koloběžky, reálně proveditelná. V případě marketingu by se pak do povědomí dalo dostat účastí na různých zahraničních závodech či veletrzích či uspořádáním testovacích akcí. Reálný zájem by se pak dal využít i obchodnímu zaměření na mimotuzemské trhy.

Online marketing, jak již bylo zmíněno, byl hlavním cílem analýzy a následných návrhů u této práce. Vzhledem k aktuálním trendům je na něj zpravidla zaměřena největší pozornost marketingových pracovníků, kteří tak reagují na změnu v nákupním chování zákazníků. Velká většina populace již aktuálně disponuje přístupem na Internet. Pro společnosti je pak téměř nutností alespoň prezentace základních informací na webu, v ideálním případě pak možnost nákupu produktů a služeb prostřednictvím e – shopu. Ráfkárna na svých webových stránkách poskytuje obě tyto možnosti. Zákazník si zde může nalézt potřebné informace a případně pak požadovaný produkt či službu zakoupit. Po designové a funkční stránce jsou webové stránky optimalizovány relativně dobře, ale v rámci dotazování bylo zmíněna například horší odezva načítání stránek, a z vlastní zkušenosti je zapotřebí zmínit také horší optimalizaci webových stránek pro mobilní zařízení. To může být bráno jako poměrně výrazný nedostatek, jelikož návštěvy a nákupy z mobilních zařízení postupně začínají převyšovat klasické využití počítačů. Je však nutné říci, že většina těchto nedostatků je brána vedením společnosti v potaz, a postupně jsou odstraňovány či minimalizovány. V současnosti je připravován kompletní redesign webových stránek, ale vše je zatím soukromé a v rámci zpracování této práce ještě nebyly informace dostupné. 

Nejvíce byly v rámci této práce zkoumány sociální sítě. Ráfkárna vlastní aktivní profily na dvou nejvíce využívaných sítích, Facebooku a Instagramu. Sdílený obsah se u nich z velké částí prolíná a obecně lze Facebook i Instagram považovat za média pro sdílení informací o nových produktech a činnosti cyklistického týmu. V rámci provedeného konkurenčního srovnání, do kterého byly vybrány české společnosti s velmi podobným zaměřením a sortimentem, si Ráfkárna vede poměrně dobře, a to jak ve formě počtu sledujících, tak i na základě interakce, kterou v rámci svého profilu na sociálních sítích provádějí. Nejvíce skloňován je v tomto ohledu počet liků či sdílení. Je však potřeba brát v potaz i jiné aspekty a metriky, pomocí kterých lze optimalizovat fungování společnosti na sociálních sítích. 

Z návrhů pro oblast sociálních sítí bych zmínil hlavně rozšíření o další profily, konkrétně pak zejména na Twitteru, LinkedInu a YouTube. Každá z těchto platform slouží k publikování více či méně rozdílného obsahu pro různé skupiny uživatelů. Twitter by bylo možné využít hlavně ke sdílení krátkých a výstižných příspěvků ze závodů, čehož již velmi úspěšně využívá většin profesionálních, ale i mnoho amatérských silničních celků. LinkedIn by byla platforma primárně pro B2B komunikaci, která je jednou ze součástí podnikání firmy Ráfkarna. YouTube pak ze své podstaty slouží jako portál pro sdílení videí. To sice v současnosti umožňují i jiné sociální sítě, jmenovitě například Instagram ve formě IGTV, ale YouTube je stále hlavním hráčem na trhu. V rámci dotazování zákazníků byla rovněž existence profilu na této síti zmiňována jako žádoucí.
Na závěr této kapitoly bych zmínil zejména to, že má společnost Ráfkárna velmi dobře nastavenou strategii v rámci online marketingu. Je to však velmi turbulentní prostředí a je zapotřebí neustále sledovat aktuální trendy a do určité míry se jim přizpůsobovat. Zmiňované návrhy, které vznikly na základě analýzy současného stavu, v kombinaci se studiem článků a odborných publikací, lze brát jako jednu z možností, jak současnou situaci ještě vylepšit.
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VO1 – Jak efektivní je na základě provedené analýzy současný digitální marketing společnosti Ráfkárna?

Efektivita online marketingu společnosti Ráfkárna byla zkoumána zejména pomocí analytických nástrojů, zpracovaného marketingového mixu, analýzy webových stránek a profilů na sociálních sítích, osobního vnímání marketingových aktivit, komparace s konkurenčními českými společnostmi a zpětné vazby od zákazníků. Finanční efektivita online marketingu nebyla vzhledem k nemožnosti přístupu k finančním datům brána v potaz.

Ze zjištěných údajů lze vyvodit, že je online marketing veden společností na kvalitní úrovni. Bylo však možné identifikovat některé oblasti, které mohou být na základě zjištěných dat a poznatků pozměněny či optimalizovány, aby korespondovaly s aktuálními fungujícími trendy, které je možné na domácí i zahraniční scéně vysledovat.

V rámci konkurenčního srovnání s českými konkurenčními společnostmi byly primárně analyzovány a srovnávány marketingové aktivity na sociálních sítích. Z hlediska efektivity byla ze srovnávaných společností pouze jedna na výrazně lepší úrovni. Ostatní firmy byly na srovnatelné či nižší úrovni. I přes to je zde však obrovský potenciál ke zlepšení a s ním souvisejícímu růstu společnosti, a to jak v tuzemsku, tak i v zahraničí.

VO2 – Jak je na základě vybraných faktorů vnímán marketing společnosti Ráfkárna?

Dle zpětné vazby získané od zákazníků lze stejně jako ze zjištěných údajů vyvodit, že jsou vybrané marketingové aktivity firmy Ráfkárna vnímány převážně pozitivně. Zejména byla chválena kvalita komunikace v online prostředí a v návaznosti na to i v následném osobním prodeji. 

Vyložená negativa nebyla žádným z dotazovaných zákazníků zmiňována. Jednalo se spíše o menší problémy s optimalizací a načítáním webových stránek, které zhoršovaly uživatelskou interakci. Zákazníci by pak dále uvítali větší možnosti vyzkoušení prodávaných produktů, například ve formě testovacích akcí či půjčoven.

VO3 – Jaké návrhy na změny a vylepšení online marketingu lze na základě analýzy současného stavu aktuálních trendů realizovat?

Základním bodem pro další změny je optimalizace spravovaných webových stránek, zejména jejich mobilní verze, která se aktuálně nezobrazuje ideálně. Pro zvýšení návštěvnosti stránek je dále zapotřebí aktualizování klíčových slov pro zlepšení pozice v rámci SEO marketingu, čímž je myšleno to, aby se uživatelům po zadání relevantního výrazu, konkrétně klíčového slova, zobrazovaly webové stránky Ráfkárny. 

Změny je možné provést také u aktuálně používaných sociálních sítí, kterými jsou Facebook a Instagram. Jedná se o využití automatického plánování publikování příspěvků, které bude sloužit pro zvýšení efektivity a ušetření času na správu sociálních sítí. 

Dále bude využita placená podpora příspěvků na Facebooku za účelem zvýšení počtu sledujících. Tyto finančně propagované příspěvky budou obsahovat zajímavý obsah, zejména soutěže či pozvánky na pořádané akce.

	Aktivita na Instagramu bude zaměřena především na rozšíření a následné využívání unikátních firemních hashtagů, které budou pravidelně používány u jednotlivých příspěvků. Specifické hashtagy pak mohou být vytvořeny pro určité akce či události, například soutěže či pro období Vánoc. 

	Z hlediska využitelnosti společností byly zvoleny další dvě sociálních sítě, na kterých by mohl být založen profil. Jedná se o LinkedIn a Twitter. První z nich by sloužila zejména pro B2B kontakt s dalšími společnostmi v cyklistickém odvětví a Twitter by mohl být využít zejména v rámci co nejaktuálnějšího informování o nově nabízených produktech, pořádaných akcích či aktivitě továrního cyklistického týmu.
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[bookmark: _Ref531962247]Příloha 1 – Otázky pro zákazníky Ráfkárny
Segmentace: zákazníci firmy Ráfkárna, bez ohledu na věk či pohlaví

Otázky:

1) Jak jste se o firmě dozvěděl?
2) Jak byste zhodnotil kvalitu webových stránek?
3) Co hrálo rozhodující roli při rozhodování o koupi produktu od této firmy?
4) Jak hodnotíte firmu ve srovnání se srovnatelnou konkurencí?
5) Jste spokojen s kvalitou komunikace prodejce?
6) Co by dle Vás mohla firma zlepšit?
7) Plánujete i další nákup produktů či služeb od této firmy?
8) V jaké cenové relaci jste svůj nakup uskutečnil? (do 5 000, 5 – 10 tisíc,
10-20 tisíc, 20 – 50 tisíc, nad 50 tisíc)
9) Jak byste zhodnotil kvalitu zakoupeného produktu či služby?
10) Doporučil byste nákup od této firmy dalším zákazníkům?
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Monday
	Social media
	Time
	Content type
	Copy
	Link

	FACEBOOK
	1 PM
	Curated content
	Cyclists are better drivers – another reason to ride a bicycle
	https://goo.gl/zG6iWv

	INSTAGRAM
	11 AM
	Own photo
	Visit our Rafkarna café and treat yourself with our perfect coffee and cake after the ride.
#rafkarna #rafkarnafactory #coffee
	https://goo.gl/ipqt4G



Tuesday
	Social media
	Time
	Content type
	Copy
	Link

	FACEBOOK
	1 PM
	Competition
	Sign up for our newsletter on the website for a chance to win team cycling jersey.
	https://goo.gl/iX9fYJ

	LINKEDIN
	11 AM
	Post with link
	We are proud to use quality products from DT Swiss when building our bikes. Take a look into their blog to explore the insights of this company
	
https://lnkd.in/dNmpPsT

	INSTAGRAM
	11 AM
	Competition
	Want to win a team cycling jersey? Head over to our website and sign up for newsletter. Link in bio. 
#rafkarna #ideabikes #winwithidea #trainwithidea
	https://goo.gl/2oEKfD




Wednesday
	Social media
	Time
	Content type
	Copy
	Link

	FACEBOOK
	1 PM
	Curated content
	If you are still deciding whether to buy our carbon wheels – read this interesting article about their pros and cons
	https://goo.gl/EhBmSv

	INSTAGRAM
	11 AM
	Own photo and link to the website
	Retül bike fitting machine. Important part of our custom bike build. More info on our website. Link in bio.
#rafkarna #ideabikes #ideaprobikeparts #retulbikefitting

	https://goo.gl/W4B3XC





Thursday
	Social media
	Time
	Content type
	Copy
	Link

	FACEBOOK
	1 PM
	Link to the profile and website
	Explore the work of our designer @Ladagas. He can create bike design based on your ideas. More information on our website.
	https://goo.gl/qXucC7

	INSTAGRAM
	11 AM
	Curated photo
	Another great work of our designer @ladagas. Custom team design of POC helmet. 
#rafkarna #rafkarnafactory #rafkarnaideacyclingteam #trainwithidea #ladagasdrawing
	https://goo.gl/BfFbqS



Friday
	Social media
	Time
	Content type
	Copy
	Link

	FACEBOOK
	1 PM
	Curated photo
	Introducing new aero helmet from POC which will be used by our Rafkarna IDEA Cycling Team. Safety of our riders is priority for us and we are proud to use the best helmet on the market.
	https://goo.gl/KWGvJL

	INSTAGRAM
	11 AM
	Curated photo
	Our team leader testing the IDEA R1 road bike at race conditions.
#rafkarna #rafkarnaideacyclingteam
#ideabikes #ideaprobikeparts
	https://goo.gl/46AnNY




Saturday
	Social media
	Time
	Content type
	Copy
	Link

	FACEBOOK
	1 PM
	Link to website
	Explore our new catalogue of road bikes for 2018 on our website. While you´re there, you can also sign up for our newsletter to have a chance to win our team cycling jersey.
	https://goo.gl/2LwY4y

	INSTAGRAM
	11 AM
	Own photo
	IDEA R1 road bike in team colours. What a beast!
	https://goo.gl/rPCBB7




Sunday
	Social media
	Time
	Content type
	Copy
	Link

	FACEBOOK
	1 PM
	Curated content
	Interesting article about the future of 1x groupsets. With our individualized bike build, you can have it too. 
	http://klou.tt/krdfobx61up8

	INSTAGRAM
	11 AM
	Curated photo
	One of our team members using IDEA R1 road bike while training indoors. Bad weather can´t stop us.
#rafkarna #rafkarnaideacyclingteam #trainwithidea
#ideabikes
#ideaprobikeparts
	https://goo.gl/3rPEoT
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