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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Bakalaiska prace se zabyva zpracovanim navrhu internetovych stranek centra pro indoor
cycling. Kli¢ové body této prace jsou problematika internet marketingu a tvorba efektiv-
nich webovych stranek. Prakticka ¢ast se opira o komplexni analyzu trhu a metody projek-

tového fizeni. Hlavnim cilem prace je vytvoieni idedlniho konceptu webovych stranek.

Kli¢ova slova:

Internet marketing, webové stranky, indoor cycling, analyza trhu, projektové fizeni

ABSTRACT

The bachelor thesis describes establishment of the project of the website focused on the
indoor cycling. The key objectives of the thesis are questions about internet marketing and
creation of effective websites. The practical part is supported by complex market research
and methods of project management. The main goal of this paper work is to create ideal

website concept.
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Internet marketing, web pages, indoor cycling, market analysis, project management
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UvVOD

24

kurenci, mize byt tato zadsada rozhodujicim faktorem uspéchu.

Na potiebach zakazniki by méla stat 1 firemni webova prezentace. Pokud chce firma hrat
dustojnou roli na trhu, neméla by internet brat jen jako urcity druh informacniho ¢i reklam-

niho média, ale skute¢né jako dalsi a velice mocny prostiedek obousmérné komunikace.

Je nutné pocitat s tim, ze vybudovani uspésnych stranek neni zadarmo. Proto je firma musi
chapat jako investici, ne jako zbyte¢ny naklad. Dnes je internet nedilnou souéasti nasich
zivotl a vétSina z nas jej vyuziva témét denné. Pokud chce firma uspét a ma co nabidnout,

je internet jedine¢ny prostor, kde mize dat zakaznikiim védét o své existenci.

Hlavnim cilem mé prace je navrh vytvoreni idedlnich webovych stranek centra pro indoor
cycling. Téma jsem volila z davodu zajmu o vyuziti webové stranky jako marketingového
nastroje. Zaroven je mym velkym snem otevieni vlastniho sportovniho centra

se zamétenim na lifestylové sporty jako je indoor cycling a fitness.

V teoretické Casti rozeberu problematiku internet marketingu, tvorbu efektivni webové
prezentace a vybrané analytické metody, které pouZiji pro analyzu v praktické ¢asti prace.
Cilem analyzy bude zjistit, co by m¢ly stranky pro sportovni odvétvi indoor cyclingu obsa-

hovat a jak by mély vypadat. Na zavér podrobim navrh analyze nakladu, rizik a ptinost.

Pevné véfim, ze mi prace v budoucnosti poslouzi jako pomiicka pro vznik vlastnich webo-

vych stranek.
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1 INTERNET MARKETING

Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky, vice nez kterakoliv jina oblast podnikani.
Nejpouzivangjsi definice podle Kotlera marketing vysvétluje jako ,, ...spolecensky a mana-
zersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci své potreby a prani v procesu
vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot*. KIi¢ k dosazeni cili organizace tedy spociva
v uréeni potieb a pozadavka zakazniki - zabezpeceni jejich spokojenosti dodavkou vhod-
ného vyrobku ¢i sluzby za pfiméfenou cenu, na vhodném misté, s t¢innou propagaci a to

efektivnéji nez konkurence. [5, str. 29-30]

Jestlize je tradicni marketing o vytvafeni zmén a soucasné o uspokojovani piani firem
a zakazniku, co je potom internet marketing? Mohhamed Rafi definuje internet marketing
nasledovné: ,, Internet marketing is the proces sof building and maintaining customer real-
tions ship trough online actvities to facilitate the exchange of ideas, products, and services
that satisfy the goals of both parties. “ (Internet marketing je proces budovani a udrzovani
vztahl se zdkaznikem, prostfednictvim online aktivit za i€¢elem usnadnéni vymeény napadd,

vyrobku a sluzeb, které uspokojuji cile obou stran) [10, str. 4].

Internet v minulych letech zptsobil zasadni zménu v marketingu, dnes je jiz jeho béznou
pln¢ integrovanou soucasti. Nejviditelngjsi vliv ma v ramci marketingové mixu na komu-

nikaci.

1.1 Vyhody a nevyhody komunikace na internetu

Internet jako mocné médium dokaze velmi efektivné oslovit konkrétniho uZzivatele, stejné
tak i desetitisice dalsich. Siroka ,,informac¢ni délnice* prenasi data neuvéfitelnou rychlosti
bez ohledu na vzdélenost a umoZiuje zdkazniklim 1 firmam propojeni témét kdekoliv na
SVEte.

Nejvétsi vyhody komunikace na internetu jsou:

Moznost sd€lovat zpravu raznym lidem po celém

1. Celosvétovy dosah Cox o
svété najednou

2. Nepretrzitost Internet funguje 24 hodin denné

Okamzity ptijem emailu, stahovani informaci

z webu

Obsahlost a selektivnost infor- Moznost vybrat si sam, které informace jsou dutle-
maci Zité

3. Rychlost sdéleni
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5. Snadna prace s informacemi Aktualizovanost, provazanost, archivace informaci
7. Zpétna vazba Bezprosttednost ziskani odpovédi od riznych lidi

Na druhé strané se ovSem objevuji i nevyhody, jako napf-.

Mohou komunikovat pouze lidé, ktefi jsou pfipojeni
K internetu

1. Ruzna technickd omezeni

Miliony webovych stranek, nepteberné mnozstvi
informaci

1.2 Komunikaéni mix a internet

3. Chaos a nepotadek

Reklamu, PR, podporu prodeje, ptimy marketing a osobni prodej firmy pouzivaji ke komu-
nikaci s cilovymi segmenty. Jednotlivé slozky (obr. ¢. 1) 1ze uspés$né realizovat i na inter-

netu. Vyjimkou je osobni prodej, protoze nedochazi k setkani z o¢i do o¢i.

Public
relations

Podpora
Reklama prodeje
KOMUNIKACNI
MIX NA
INTERNETU

Viralni Piimy
marketing marketing

Obr. 1. Komunikacni mix na internetu [2], [LS].

Propagace na internetu ma velmi dobrou méfitelnost. Firmy mohou sledovat, jaka jeji for-
ma piivadi nejvice zdkaznikli a ziskana Cisla nasledné porovnavat v nejriznéjsich souvis-

lostech a Grovnich detailu [12].
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1.2.1 ,,E-reklama*

Inzerenti v médiich své reklamy zaciluji. Vybiraji si ur¢ita mista, aby oslovili urc¢ité publi-
kum v urcity okamzik. Webovy inzerenti mohou snadnéji zjistit, co si uZivatelé prohlizeji
a reklamy s ptesnosti dynamicky ptizpasobit jejich zajmim — obsahové i uzivatelsky. Ob-
sahov¢ zacileni je umistovani reklamy jen na stranky, které se zabyvaji urCitym tématem.
U uzivatelského zacileni je reklama dorucovana vybranym druhtim uzivateld [3]. Mezi

zékladni ¢asti vyzbroje webového inzerenta patii:

a) reklamni prouzky — bannery, pop-up okna

b) formaty, nemajici charakter reklamnich prouzkt (audiovizualni, tlacitka)

C) textova a kontextova reklama
Vétsina uzivatell si pod pojmem internetova reklama vybavi jako prvni reklamni bannery.
Pro tento termin u nés existuje synonymum prouzkova reklama a je doposud pouzivan pro
celou kategorii ,graficka reklama“. Toto oznaceni vSak neni pfili§ vhodné, graficka re-
klama totiz zahrnuje nejen klasické prouzky rtiznych velikosti (full bannery, half bannery,
skyscrapery), ale i interaktivni grafické panely, drobna reklamni tlacitka (buttons) apod.
Jejich spolecnym cilem je ovlivnit ndkupni rozhodovani uzivateli v interaktivni podob¢.
Uzivatel klikne na reklamni prouzek, ziska informace o produktu, a pokud ho oslovi, ob-
jedna si jej.
Meéfitelem efektivnosti grafické reklamy je mimo jiné hodnota ukazatele CTR (Click-
throughs Rate - ,,mira prokliku®). Pocita se jako pomér mezi mnozstvim uspé$nych pro-
kliknuti na reklamni prouZek a mnoZstvim zobrazeni stejného prouzku. Udava kolik pro-
cent uzivatell si na prouzek kliklo a na zakladé této akce se ispéSn¢ dostalo na dany cilovy

server [15].

Ukazatel ma vSak rok od roku klesajici hodnotu. V pocatcich internetové reklamy byla mi-
ra prokliku klasického banneru mezi 5% az 10% [13], coz znamena, ze kazdého patého az
desatého Cloveka ze sta reklama zaujala natolik, Ze na ni kliknul a vyckal zobrazeni stanky.

V soucasnosti se pohybuje pouze v desetinach procent [13].

Okoukanost prouzkové reklamy se oznacuje jako tzv. bannerova slepota. Uzivatelé si na
pfemiru reklam na strankach zvykli a grafickou reklamu na strankach nevnimaji. Kontra-

produktivni je i vyuzivani nékterych pomérné agresivnich forem grafické reklamy (pop-up
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okna, otravné audioprvky, vodni intra). Dnes je jiz dokazano, ze reklama v této podobé

neni efektivni, prohlize¢e umoznuji jeji blokaci [13].

Bylo by chybou fici, Ze grafickym formatim odzvonilo, jejich podil sice dlouhodob¢ klesa,
ale je stale vyznamny. Poné¢kud G¢innéjsim trendem posledni doby je kontextova reklama.
Stejny nazor na vyvoj internetové reklamy ma i Steve Krug® [8, str. 8] ,,N&které veci kolem
webu se za poslednich pét let zmenily. Nekteré byly k lepsimu, napr. odklon od prouzkové
reklamy (na véci, které chci) ke kontextové cilené reklamé po vzoru Google (na véci, které

bych mohl potiebovat).

Nejvetsim poskytovatelem této sluzby je spole¢nost Google a jeho Goodle AdWords. Vy-
hledava¢ Google je diky své piehlednosti, prakticky bez grafické reklamy, jednicka mezi

vyhledavaci. Své vedouci postaveni na trhu vyuzil pro reklamu nového typu.

Zakladni myslenka je prosta. Uzivatel, ktery néco konkrétniho hledd, bude mnohem vice
ochoten vnimat reklamu souvisejici se zadanym klicovym slovem ¢i frazi. Kromé vysledki
z vyhledavace se nahote ¢i vpravo zobrazi zieteln€¢ oznacena textova reklama. Jeji ucinnost
se tak dramaticky zvySuje, protoZe je navstévniku nabidnuto to, co pravé hledd. Kromé
vyhledavace Google, se vysledky zobrazuji také na partnerskych vyhledavacich a webech.

U firem je velmi popularni, jelikoZ mé nékolik vyhod:
1. Kontextualni a geografickou zacilenost.
2. MozZnost pfiplatit si za lepsi pozici inzeratu.
3. Model platby PPC (pay-per-click).

PPC ,,platba za proklik* probiha az v momenté¢, kdy na ni uzivatel klikne, tzn. za skute¢nou
navstévnost, kterou pfinese. Lze ji velmi snadno méfit a vyhodnocovat jeji navratnost. PPC
nezarucuje inzerentovy zisky, avSak tento zplsob platby je daleko vyhodné&jsi, nez za pou-

hé zobrazeni reklamy jako u reklamy grafické.

V Ceské republice lze vyuzivat i dalsi PPC systémy — Sklik, eTarget, adFOX aj. Google

AdWords ma vsak nejpropracovangj$i moznosti nastaveni a cileni kampani [13], [27].

! Steve Krug — vysoce respektovany expert na design a pouzitelnost webovych stranek. Pracoval pro spole¢nosti Apple, Netscape,
AOL aj.
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Inzerce na internetu ma mnozZstvi vyhod, mezi zasadni pat¥i:

1. Nizké vyrobni naklady

3. NepretrZitost

5. Snadné méfeni reakce uzivatell, zpétna vazba

Mezi hlavni nevyhody patii:

1. MozZnost blokace reklamy specidlnimi programy

3. Omezena velikost reklamni plochy [2], [LS]
1.2.2 ,,E-public relations*

Public relations zahrnuji veskeré ¢innosti, které slouzi k vymeéné informaci mezi organizaci
a vefejnosti. Jejich ucelem je zlepSeni, udrzeni a ochrana image firmy. Smyslem PR je vy-
tvofit v povédomi vetejnosti kladnou piedstavu o podniku, jeho aktivitdch a vyrobcich.

Nejcastéjsi formy PR na internetu zobrazuje nasledujici obrazek (obr. ¢. 2).

Sponzoring () ® e pfllt::ei:‘a'::ie @ ) Diskusni

zpravy fora
@ @

Virtualni
konference

Tiskové Firemni

webové

zpravy
stranky

Obr. 2. Vybrané formy PR na internetu [13], [LS].

Webové stranky jsou vyuzivany pro prezentaci firmy na internetu, reklamu, vytvareni on-
line katalogti, eshop. Nem¢la by zde chybét ani sekce pro novinare, ve které 1ze najit tisko-
vé zpravy, prohldseni ¢i postoje spolecnosti. Déle je dilezité uvetejnéni firemnich publika-

ci, novin, ¢asopisi, vyro¢nich zprav a informaci pro Ostatni zajmové skupiny, které mohou
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mit vliv na firmu. Jinou formou PR je sponzoring, kdy se spole¢nost rozhodne sponzoro-

vat jiné stranky, nejCastéji neziskovych organizaci.

Pomérn¢ novymi a vyznamové rostoucimi trendy jsou virtualni konference (videokonfe-
rence, audiokonference) diskuze a blogy. Mohou jimi byt caste¢né nahrazeny sluzebni
cesty a vyznamné rozSifena spoluprace virtualnich tymu nebo celych firem. Oboustrannou
komunikaci zajistuji pravé blogy — online deniky, obsahujici aktualni ¢lanky obvykle
v poradi od nejnové€jsich. Tento neformalni dopln€k webu je pro firmu dobrym nastrojem

monitorovani nazori zékaznikd i zaméstnancu [13], [14].

Hlavni vyhody PR na internetu jsou:

1. Moznost oboustranné komunikace
2. Zacileni
3. Podpora tradi¢nich PR

Mezi hlavni nevyhody PR na internetu patfi:

1. Nutnost pribézné aktualizace informaci na webovych strankach

2. Technicka omezeni (napf. pomaly pienos dat) [2], [LS].
1.2.3 ,,E-sales promotion*

Podpora prodeje muze byt pouZita jako prostiedek k ziskdni opakované navstévnosti
webovych stranek a zvySeni loajality zakaznikli k danému virtudlnimu obchodu. Je ji tieba
uplatiovat uvazlivé, aby se neobratila proti prodejci. Existuji dva druhy podpory prodeje na
internetu — spotiebitelska a institucionalni. Spotiebitelska podpora, zaméfena na individu-
alniho kone¢ného spotiebitele, zahrnuje pfedev§im: mnozstevni slevy, akéni ceny, sbirdni
bodl €1 kupont, za které si pozdé&ji mize zakaznik koupit zbozi, zaslani vzorku, vyrobky
zdarma ¢i za zvyhodnénou cenu, darky, vérnostni programy, spotiebitelské soutéze a hry
apod. Institucionalni podpora, jako reklamni zboZi k vyrobku, zbozi zdarma, srazky a jiné,

je urcena pro firmy, distribu¢ni mezi¢lanky a prodejce [2], [13].
Vyhody podpory prodeje na internetu jsou:
1. Slevy Ize nabizet v podstaté kdykoliv, okamzité

2. Snazsi a rychlejsi zpracovani a vyhodnoceni

3. Moznost provadét vice akei v kratkém ¢asovém horizontu
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Nevyhody jsou:

1. Zasazeni jen urcité skupiny spotiebitelil
2. Nakup vyrobku jen v dobé akce
3. Obava z prozrazeni osobnich udaji [2], [LS]

1.2.4 ,E-direct marketing*

V piipadé pifimého marketingu na internetu hovofime predev§im o emailové reklamé —
osloveni potencionalniho zakaznika prostiednictvim elektronické posty. Zasadnim nastro-
jem je tedy email, ktery v mnoha ohledech vykazuje vyssi schopnost ovlivnit piijemce nez
tradi¢ni papirovy dopis. Psychologicky navozuje pocit vétsi naléhavosti, paradoxné je trva-
lej$i, snadno dohledatelny, interaktivni a pfijemce mulze reagovat okamzité. Pod pojem
email marketing mohou v §ir§im vyznamu spadat i dal$i marketingové aktivity. Kromé
rozesilani celych reklamnich emailt ¢i reklamnich pa‘[iéek2 sem patii i1 zasilani elektronic-
kych magazind (bulletiny, newslettery), katalogti, novinek a jinych informaci. S tim souvisi

1 nutnost neustalé aktualizace zakaznické databaze.

Email marketing je v poslednich letech téZce postizen morem jménem Spam. Spamming
predstavuje zneuziti sluzeb internetu k hromadnému rozesilani nevyzadanych zprav, vétsi-
nou komer¢niho charakteru. Cilem je vnutit zpravu co nejvétSimu mnozstvi lidi, ktefi by ji
jinak vibec nechtéli. Firma, jeZ rozeslala tisice nevyzadanych emaildl, tajné doufa, ze se
dostane do povédomi uzivatelll a ti budou nakupovat jeji produkty. Tento proces mozna
zaujme jejich pozornost, ale pfesné v opacném sméru, nez si piala. Email marketing je sice
zaloZen na rozesilani posty, jedna se vSak o poStu autorizovanou, urcenou skupiné uziva-
telt, ktera s tim souhlasila. Obranou je na spamy nereagovat. Avsak vzdy se nékdo najde a
spammertm staci, kdyz se ozve jen zlomek procenta oslovenych. Piesto email stale zistava

dilezitym a G¢innym nastrojem. [13], [14], [15].

Hlavni vyhody direkt marketingu na internetu jsou

1. Personalizace zasilanych zprav

2. Ptenos je rychly, levny a efektivné zacileny
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Hlavni nevyhody direkt marketingu na internetu jsou

1. Neustale se zvysujici mnozstvi vyzadané a nevyzadané posty

2. Obava zakaznikii ze zneuZiti osobnich tidaji [2], [LS]
1.25 ,Viralni marketing*

Vyse zminéna jednoduché kategorizace nastinila, jak pevné misto ma internet na trhu mar-
ketingovych aplikaci. Obrovsky boom v oblasti dal moznost vzniku desitkam, ne-li stov-

kam forem internetové reklamy a neustale pfibyvaji dalsi.

Pojem viralni marketing se stal médnim terminem posledni doby. Ve skute¢nosti se s nim
muzeme setkat uz i ve starSich anglickych ucebnicich pod pojmem ,,world-of-mouth*
(slovo z Gst do ust). Pro¢ zrovna viralni? Termin ma zaklad ve slové virus. Piedstavuje
marketingovou strategii, ktera podnécuje jednotlivce k pfedavani sdéleni na dalsi osoby —
odtud paralela s virem. Protoze je internet rychly, levny komunikaéni kanal, ve kterém mo-
hou miliony lidi sdilet informace, je tato strategie velmi efektivni a mé& doslova globalni
dosah. Zprava jakoby nepochazi od firem, ale od znamych, je tedy mnohem pravdépodob-
vyrobku ¢i sluzbé se potom §ifi mezi uZivateli bez dal$iho pfi¢inéni marketingového oddé-
leni firmy, jemuz se kladné slovo z ust do Ust podafilo iniciovat. Zakladem zprav Sifenych
prostiednictvim virdlniho marketingu je dobry napad a vtip. Pfeposilany mohou byt texty,

obrazky, videa, hry s riznymi tématy a motivy [14].

Hlavni vyhody viralni marketingu jsou:

1. Povédomi o znacce se Siti pomoci ,,kladného slovo z ust do tst*

2. Nejlevnéjsi forma marketingu

Hlavni nevyhodou jsou:

1. Nekontrolovatelny ve smyslu spektra zasazenych
2. Nelze spolehlivé predvidat a vyvarovat se jeho Gprav a zneuziti
3. Hrozba spammingu [2], [14], [LS]

2 Reklamni patitka - Kratké reklamni sdleni v textové podobé o délce 60 az 100 znaki, které freemailové servery vkladaji na konec emailu.
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2 EFEKTIVNI WEBOVA PREZENTACE

Na internetu se nachazi nescetné mnozstvi webovych stranek, z nichz nékteré vynikaji
svym grafickym zpracovanim, jiné jsou vyjime¢né svym obsahem a nékteré nestoji za tec.
V dnesni dobé€ neni zddnym uménim vytvofit jednoduchou www stranku, to dokaze i na-
prosty laik. Vyrobit vSak takové stranky, které zaujmou velkou ¢ast navstévniki, vyzaduje
jistou davku zkusenosti, technickych dovednosti a citu pro grafické zpracovani dokumenti

[14].

Vyjasnit

Oslovit nové Privést Povzbuzovat zékaznikiim kdo Navazat na

zakazniky nahodné pfichozi k opakovani jsme, co délame, reklamu a
atrhy zakazniky obchodu ale také co ¢lanky
nedélame v tisku

Poskytovat Stimulovat

Setfit naklady rychlejsi e et
e za tisk, telefon, 0 a lepsi o Mérit lflle'm o k':i‘:;‘""i"u
> 5 A uzivatel(
postovné zakaznickou zakazniky

podporu

Obr. 3. 9 véci, které dokdze web udélat pro podnikani [3], [LS].

2.1 T¥i pilife tvorby webu

Tvorbu webovych stranek je mozné analogicky pfirovnat k vyvoji nového vyrobku. Pokud
ma obstat vV podminkach konkuren¢niho prostiedi, musi se néjakym zpisobem odlisit od
ostatnich. Nejprve je potieba definovat jeho vlastnosti, funkce a technické parametry. Vy-
robek se vSak nebude dobte prodavat, pokud néjakym zplisobem nezaujme potencionalni
zakazniky a nepfiméje je ke koupi. Diiraz proto musi byt kladen na dobrou vizaz vyrobku
a jeho obalu a jasné informace. Podobnym zptisobem by méla probihat i tvorba kazdé nové
www stranky. Pokud nechceme, aby nase stranky nezapadly do kategorie ,,nestoji za fec*
nebo ,,nic potfeba moc*, je nutnd kooperace tfi odbornikt (obr. ¢. 4) — Sikovného grafika,
zkuSeného programatora a kreativniho marketaka. Maji-li vSichni bohaté zkuSenosti

s tvorbou webu, bude vysledek jejich spoluprace na vysoké trovni.
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Programator

WEBOVE
STRANKY

Marketér

Obr. 4. Proces tvorby webovych stranek [15], [LS].

2.2 Zasady tvorby webovych stranek

Proto, aby webové stranky byly pevnym stavebnim kamenem Uspé$né firemni prezentace,

je nutné, aby spliovaly n¢kolik dulezitych zasad:

Piehlednost — Web musi byt pro uZzivatele piehledny, pokud se v ném na prvni pohled

nevyzna, zpravidla stranku opusti a hleda na strankach konkurence.

Dostupnost - Web musi byt pro uZivatele dostupny, musi byt optimalizovan pro moderni
prohlizece pouzivané pod riznymi operacnimi systémy. Optimalizace pro zrakové postize-

né apod. Zékladem je dodrZovani standardu pfi pasni kodu, aby web byl validni

Rychlost — Web musi byt rychly, jeho tvirce by mél proto volit komponenty stranek tak,

aby mély rozumnou velikost a stranky se tak nezobrazovaly dlouho.

Aktualnost — Web musi byt aktualni, budou-li se ném vyskytovat nezorganizované, neak-

tualni nebo dokonce chybné informace, uzivatel nema diivod vracet se na stranky.

Piijemny vzhled — Web musi byt kvalitné vizualné zpracovany, aby piimé¢l uzivatele
k pokracovani v prohlizeni. Dobry design ozivuje organizac¢ni strukturu webu takovym
zpusobem, Ze jej uzivatelé mohou ihned pochopit a sd€luje jim, co je nejdalezitéjsi zvyraz-

nénim urcitych oblasti nebo prvku stranky.

Kvalitni webhosting — Web musi mit kvalitni webhosting, tedy prostor pro umisténi stra-

nek na cizim serveru, ktery zaruci, Ze vSe bude fungovat, tak jak ma.
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Optimalizace pro vyhledavace (SEO) — Web musi byt jit snadno nalézt vyhledavaci, pro-

to je nutna optimalizace textl, nadpist, popiskil spolu s kddem spliujicim standardy [26].

|4 ) g A

Rychlost Aktualnost

SEO

Prijemny
vzhled

Dostupnost

Kvalitni

webhosting Prehlednost

Obr. 5 Zdsady tvorby webovych strdanek [26], [LS].

2.3 Pravidla tvorby obsahu webovych stranek

Struktura obsahu stranek neni tou nejpfitazlivéjsi oblasti webdesignu, v dileZitosti ale be-
zesporu patii na prvni misto. Je dobré mit stanovenou ptedstavu o tom, co budou firemni
stranky obsahovat. Tvorba obsahu spada do oblasti propagace firmy. Proto by mél za touto
¢innosti stat ¢loveék, pracujici v marketingovém oddéleni firmy. Ten musi vzit v Givahu, co
chtéji uzivatelé a co chceme sdélit my, komu bude web urcen a k ¢emu bude slouzit. VEtsi-
nu navstévnikl nezajima administrativni popis firmy, ale nabidka sluZeb, vyrobku a kvalit-

ni informace [11].

Sam obsah Casto napovi, jak by mél byt rozdélen. Koncepce rozdélovani informaci na malé
¢asti musi byt flexibilni a odpovidat zdravému rozumu, logickému uspofadani a praktic-

nosti.

Existuji uréita pravidla, ktera by se méla pii tvorbé dodrzovat, mezi né se fadi: vystizné

nadpisy, strucnost, srozumitelnost, gramaticka spravnost, piehlednost a aktualnost [12].

Vystizné nadpisy — Nadpisy patfi mezi prvni prvky, které navstévnik na strance uvidi,
pokud jsou vyrazn¢ odliSeny od okolniho textu. Mély by jasné, vystizné a kratce popisovat
to, co nadepisuji. Navstévnik presné vi, co si precist chce a co nechce. PriliSna originalita,

délka ¢i nesrozumitelnost k uzivatelskému zazitku z webu nepfispéje.
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Stru¢nost — Cteni textu na obrazovce poéitade je vyrazné pomalejsi a inavnéjsi az o 25%,
nez Cteni z vytisténého papiru [12]. To je diivod, pro¢ by se na firemnim webu mély objevit
pouze dileZité informace. Ve struénosti je sila. Zadného navitdvnika nezajimaji dlouhé
uvitaci texty a podobné marketingové vycpavky. Vyjimkou je naptiklad stranka

s technickou specifikaci ur¢itého vyrobku.

Vystizné
LEGEY

Gramaticka
spravnost

Prehlednost

OBSAH

Srozumitelnost

Obr. 6. Pravidla tvorby obsahu webovych stranek [12], [LS].

Srozumitelnost — Srozumitelny text je napsany v jazyce, kterému navstévnik rozumi, at’ uz
je odbornik nebo laik. Pro podnik ma vyznam jakykoli navstévnik, ktery generuje zisk, a to
bez ohledu na vzdélani, zkusenosti, pohlavi, narodnost ¢i rasu. Je lepsi, kdyz texty nejsou
zatiZzeny Zargonem - zkratky a akronymy, jejichz vyznam neni samoziejmy, dvojsmysiné
vyrazy, formalni ¢i technické terminy ¢i slangové vyrazy. Jsme €lenskou zemi EU, proto je

dobré mit stranky i v anglicting.

Gramaticka spravnost — gramaticka hrubka, ktera se navic né€kolikrat opakuje, urcité k
duveryhodnosti nepiida. Texty, které budou umistény na firemni weby, by mély byt mini-
malné nékolikrat peclivé piekontrolovany, jesté lépe, mély by projit rukama profesionalni-

ho jazykového korektora.

Pi‘ehlednost — Pozadavek na piehlednost textu souvisi s naro¢nosti ¢teni textu z obrazovky
pocitate. Cteni dlouhého souvislého textu je unavné. Ten by mél byt narusen nadpisy oddé-
lujici jednotlivé useky textu, obrazky apod. Slova a fraze, které by mohly byt pro navstév-
niky zajimavé, by mély byt ur€itym zplsobem zvyraznény ve srovnani s okolnim textem,

aby upoutaly pozornost jiz pfi letmém pohledu na stranku. Dulezité je, aby navstévnik do-
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kazal pochopit strukturu a zplisob provazani stranek. Prehlednost zavisi pfedevsim na kon-
trastu pozadi a textu, velikosti a typu pouzitého pisma, vzdalenosti textu od okrajii, mnoz-

stvi okolniho Sumu (blikajici bannery, hudba), fadkovani apod.

Aktualnost — Aktudlnost informaci je dalSim aspektem zvySovani diivéryhodnosti webu
a jeho provozovatele. Navstévnika zajima to, co mtze firmy nabidnout ted’ nebo ve velice
blizké budoucnosti. Jestlize vSak objevi n¢jakou zajimavou informaci a nasledné¢ se dozvi,
ze jiz neplati, jeho divéra klesne. To se bezesporu odrazi 1 na ochot¢ stat se zdkaznikem

takovéto firmy.

Pro kontrolu, zdali je naS obsah dobie zpracovany se miiZeme na text divat z pozice

¢tenare (zakaznika, obchodniho partnera, novinare) a ptat se:

1. Mam dostatek informaci?
2. Jsou dostatecné srozumitelné, aktualni, ...?

3. Uspokojuji tyto informace moji potiebu?

U firemnich webii je tieba se na text divat taktéz z pozice managementu firmy:

Bude text prodéavat?

Piisobi pozitivné ve vztahu k image firmy?

Zvysi loajalitu zakaznika?

Zaujme, obsahuje dostatek podnéti?

Vede navitévnika k pozadované akci? [16], [LS].

o1 Bl o el

2.4 Propagace webu

Firemni web je zprovoznén, zbyva tedy jedina malickost — dostat na n¢j navstévniky. Ob-
rovskym omylem by bylo domnivat se, Ze si navstévnici najdou novy web sami. Podnik

musi oslovit spravné uZivatele ve spravny okamzik. Kdy je ten spravny okamzik?

Spravny moment je ten, kdy uzivatel ptiSel na internet s cilem najit informace o vyrobku ¢i
sluzbg, kterou podnik nabizi, pfipadné si jej pfimo objednat. OvSem, pokud je uzivateluv
cil na mile vzdalen od toho, ¢im se podnik zabyva, t¢Zko se rozhodne firemni web navsti-

vit, kdyz uz ho nahodou navstivi, pravdépodobné nic nekoupi [12].

Dulezité je tedy presvédCit zdkaznika, Ze pravé nase stranky dokazou dostate¢né uspokoyjit

jeho potieby, ze pravé nase firmy mu nabidnou produkt ¢i sluzbu pozadované kvality za
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adekvatni cenu. Spokojeny zakaznik se nasledné stava nejsilnéj$§im nastrojem propagace.
Svou spokojenost rozsifuje dal a tim pifinasi firm¢ zisky. Dobry web je mozné neustale

budovat. Nikdy neni hotovy, protoze se vyviji stejné jako nase firma [16].

2.4.1 Vybrané formy propagace webu

Nejjednodussim marketingovym typem je uvadét adresu stranek kdekoliv je to mozné — na
vizitkach, hlavickovych papirech, tisténé inzerci, v jinych médiich. Nazev stranek je mozné
nalepit na auto, na produkty, psat je do tiskovych zprav. Zpusobi jak kombinovat klasic-
kou propagaci s online reklamou je hodné, zalezi jen na vynalézavosti marketingového
pracovnika. Kromé webové reklamy (viz kapitola ¢. 1) lze k propagaci webovych stranek

vyuzit i nasledujici moznosti [16]:

Internetové katalogy — Ttidéné seznamy odkazii na webové zdroje, hierarchicky uspota-
dané do kategorii. Pfiklady katalogli jsou Seznam, Centrum, Atlas, Yahoo apod. Prvnim
krokem, ktery by firma m¢la udélat po vytvoreni webu, je registrace do nejvyznamnéjsich
katalogii. V tomto sméru existuji dvé moznosti — registrace zdarma a placena registrace.
Odkaz zarazen do odpovidajici kategorie, titulek a popis upfesiiujici piesné zaméfeni webu
— takto ziskand néavstévnost je do urCité miry kvalitn€ zacilend. Do katalogu se vétSinou
registruje i konkurence, pokud bude zobrazena na prvni strance a na§ web az na druhé, ur-
gité moc navstévnikd nepfijde. Resenim jsou placené odkazy s prednostnim umisténim.
Dostat se na piedni pozice mize stat obrovské penize. Pokud penize v rozpoétu nejsou,
nezbyva nez se pokusit jit levnéjsi cestou.

Internetové vyhledavade — Cast marketingu zaloZena na vyhledavadich se nazyva
SEM — |, Search Engine Marketing“. Vyhledavace jsou jednim z nejdulezitéjSich zdroji
navstévnosti, vice nez 50% uzivatelll se fidi pravé vyhledavanim. I samotné internetové
portaly provozujici katalogy nabizi fulltextové vyhledavani, které zobrazuji pouze vysledky
vracené vyhleddvacem nebo kombinaci s vysledky vlastnimi. SEM Ize rozdé¢lit do dvou
zakladnich skupin PPC (viz kapitola 1.2.1.) a SEO — ,,Search Engine Optimization (opti-
malizace pro vyhledavace). SEO je efektivni metoda pro zviditelnéni stranek. Zabyva se
zpusoby, kterymi lze zlepSit postaveni jednotlivych www ve vysledcich vyhledavani pro
urcitd klicova slova ¢i fraze. Cilem vyhledavact je poskytnout uzivatelim kvalitni a rele-
vantni informace. Plati zde pravidlo: ,,Co je dobré pro uZzivatele, je dobré i pro vyhledavace

[12].
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3 VYBRANE METODY A ANALYZY

V nasledujici kapitole struéné priblizim metody a analyzy, které vyuziji pfi realizaci prak-

tické Casti prace.

3.1 Dotazovani

Dotazovani patii primarné mezi techniky kvantitativniho marketingového vyzkumu. Mtze

probihat prostiednictvim telefonu, internetu ¢i pisemné.

Pisemné dotazovani — Jedna z nejstarsich technik marketingového vyzkumu. Castym pro-
blémem této metody byva nizkd navratnost dotazniki. Proto musi byt zdkladem jeho tvor-
by pecliva ptiprava otazek, jejich jasna formulace a logicky sled. Je dulezité, aby byl do-
taznik profesionalné zpracovan, prehledné uspotfadan a predem vyzkousen. Také délka by
méla byt unosna. Pokud tomu tak neni, vysledky mohou byt zkreslené, v hor§im piipadé

takovyto dotaznik respondenta tipIn¢ odradi.

Zakladni pozadavky kvalitniho dotazniku:

. Kvalitni papir a tisk
1. Atraktivni vzhled 5 . . .
Prehledné grafické zpracovani
Nézev dotazniku
2. Uvodni piedstaveni Realizator, cile, diivody
Casova naro¢nost
Otazky tvodni, filtrac¢ni, zahiivaci, specifické, identi-

fikacni

3. Strukturovanost a uspofadani Optimélni pocet otézek

Jednoduché a srozumitelné formulace

Dostatecny prostor pro zaznam
odpovedi [9], [LS]

Telefonické dotazovani — Tento zpisob dotazovani je velice pruzny, operativni a efektivni
Vv ptipad¢, Zze jsou otazky kratsi a je jich méné. Nevyhodou techniky byva Castd neochota
respondentli odpovidat na otazky cizim osobam. Pro provedeni m4 tazatel velice omezeny

¢asovy prostor, pii kladeni otdzek neni mozno pozorovat reakce dotazovaného.

Dotazovani na internetu — Umisténi dotazniku na internet nebo jeho rozesilani elektro-

nickou postou je dalsi variantou ziskavani informaci. Vyhodou této metody jsou zejména
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nizké naklady, vysoka rychlost zpracovani dat a moznost oslovit obtizn¢ dosazitelné cilové
skupiny, napf. manazery ¢i feditele firem. Dotaznik je snadno vyplnitelny, mtize obsahovat
vizualni i audiovizualni prvky pro vétsi nazornost. Je vSak dulezité uvédomit si nevyhody
internetového dotazovani. Pfedevs$im nutnosti respondenta vlastnit a umét ovladat vypocet-
ni techniku a pfemiru nevyzadané posty, kterd denné plni schranky kazdého uzivatele. Do-

tazniky proto ¢asto konc¢i v kosi nepovsimnuté [1], [4], [7].

3.2 Rozhovor

Rozhovor je nejcastéji pouzivanou metodou ziskavani kvalitativnich informaci. Miize pro-
bihat v rdmci skupiny nebo mezi ¢tyfma o¢ima. Podle tohoto kritéria se d€li na osobni,

hloubkovy a skupinovy.

Osobni rozhovor — Byva veden vyskolenym tazatelem. MlZe se odehravat v rizném pro-
stiedi (na pracovistich, ve Skolach, v domécnostech) v zavislosti na respondentovi ¢i na

problematice vyzkumu. Standardizované, polostandardizované a nestandardizované rozho-

vvvvv

U standardizovaného typu klade tazatel otdzky v piesném znéni, v jakém jsou uvedeny
v dotazniku. Otazky z ¢asti volné a z ¢asti podle predem piipraveného seznamu se pouziva-
ji u polostandardizovaného typu. V nestandardizovaném rozhovoru jsou otazky pokladany
Vv zavislosti na tom, jak se rozhovor vyviji a tazatel spontdnné reaguje na odpovéedi respon-

denta tak, aby ziskal pfedem stanovené informace.

Mezi vyhody osobniho rozhovoru patii moznost osobniho kontaktu s respondentem, sledo-
vani jeho reakci na otdzky, moznost pfizpiisobeni ¢asu a pouzivani pomticek pro ndzorng;si

vyklad. Nevyhodou je vysoka nékladnost.

Hloubkovy rozhovor — Cilem hloubkového rozhovoru je rozpoznani pfi¢iny nézort, po-
stoji a chovani respondentii. Osnova je stanovena zadavatelem, avSak samotny rozhovor
by mél byt veden psychologem. Ten ptesné vi, jak otazku formulovat a v jakém potadi je
pokladat. Tazatel by m¢l navodit vhodnou atmosféru tak, aby se respondent citil uvolnéné,
nebdl se reagovat spontann¢ na kladené otazky a oteviené diskutoval na dané téma. Snéaze
tak docili hlubsi interakce, objevi pravdiva fakta a piedstavy. Zakladem této techniky je

uméni naslouchat. Pozorné naslouchani ukazuje respondentovi zdjem a probouzi v ném
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odvahu fict vice. Hloubkovy rozhovor mnohdy umozni pochopit na prvni pohled iracional-
ni ¢iny spotiebiteld.

Skupinovy rozhovor — Skupinovy rozhovor, neboli focus groups, spociva v diskuzi malé
skupiny 6 az 10 ¢lenti. Je fizen Skolenym moderatorem s pouzitim otevienych otazek, kte-
rymi se zkoumaji postoje a nazory respondentd. Ti se vyjadiuji napt. k urcitému vyrobky
pred zavedenim na trh. Focus groups by mély byt vedeny v piijemné mistnosti, aby se

ucastnici citili dobfte. Cely pribéh je zaznamenavan, aby jej zadavatel mohl 1épe vyhodnotit

[1], [4].

3.3 Logicky ramec

Metoda logického ramce je postup, ktery umoznuje navrhnout a uspotadat zakladni charak-
teristiky projektu ve vzajemnych, logickych souvislostech. Dnes je pouzivana jako kli¢ovy
nastroj pro implementaci a hodnoceni projektt, ktery minimalizuje riziko zklaméni
a umoziuje objektivni porovnani a posouzeni vice projekti. Vyznacuje se jednoduchosti,
stru¢nosti, jednoznacnosti a jednotnosti popisu. Metodu pouziva EU ¢i Svétova rozvojova
banka. Navrh projektu je uspofadany do pfedem definovaného ramce = tabulka 4 (sloupce)

x 4 (fadky). Takto jsou vyjadiené vazby a troven popisovanych prvkd.

Nazev projektu:
Predkladatel: Celkové naklady: Celkové priimy:

Honzontaintlogha Objektivné overitelné Zdroje a prostredky k Predpoklady nebo A
ukazatele ovéreni Rizika
Vertikalni logika
1. 11 1141 L 5
Cile 2. 24 214 2,
3. 31 3141 3.
. 1. £
X X X
o
£
Vystupy 2 by 211 2 :g
3. 31 311 3 o
S
oba trvani Potrebné zdroji
Klicové aktivity : 7 2 z
3. 31 31 3.
Predbézné podminky
1.
4

Horizontalni logika

Obr. 7. Logicky ramec [16], [LS].
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Logicky ramec ma svoji vertikalni logiku (urCujeme cil, ucel, vystupy, aktivity) a horizon-
talni logiku (urcujeme objektivné ovéfitelné ukazatele, prostiedky k ovétreni a predpoklady
nebo rizika. Soucasti logického ramce jsou i1 predbézné podminky, které piedchazi zahajeni

projektu [16].

3.4 Metoda RIPRAN

Riziko, jako faktor ohrozujici uspéch kazdého projektu, je jeho neoddélitelnou soucasti.
S existenci rizika je stejné tak spojena nadéje, ze vysledky projektu budou lepsi nez oceka-
vané, jako hrozba, ze tomu bude naopak. Jendou z metod méfeni rizika v projektech je
metoda RIPRAN. Metoda RIPRAN (RIsk PRoject Analysis) chape analyzu rizik jako pro-
ces, ktery se sklada z kontinualniho sledu vzdjemné navazujicich ¢innosti: identifikace,

kvantifikace, tvorba opatieni a monitorovani.

Funguje na zakladnim vztahu hrozba = scénéf, mezi nimiz je vztah pficina = disledek.
Ke scénafi je nasledné pfifazen jeho nositel, pravdépodobnost vzniku a dopad.
Z kombinace pravdépodobnosti a dopadu je ur€ena hodnota rizika. N¢kolik hrozeb muize

vést k jedinému scénafi, avSak pravdépodobnost miize byt rozdilna.

Co se miize neptiznivého stat, kdyz ...

1. Hrozba Projev konkrétniho nebezpeci (uhodi blesk)
Je pti¢inou scénare (uhodi blesk a zplisobi pozar)
Nastane-1i hrozba, potom ...

2. Scénaf Dgj, ktery je zptisobem hrozbou (pozar propukl po zasahu bles-
kem)

y Moznost vzniku neptiznivé udalosti

3. Pravdépodobnost y . y :

Pravdépodobnost mliZze zaviset na dobé, kterou bereme v tivahu

Ujma zpiisobena na projektu v diisledku nepiiznivé udalosti ob-

4. Dopad vykle vyjadfena ve finan¢nich prostiedcich

Ten, kdo rozhoduje
Ten, kdo ma odpovédnost [24], [LS]

5. Nositel hrozby
RIPRAN je nutno provést zejména pted vlastni implementaci projektu. Vyuziti mtize mit
vSak ve vSech fazich. Metodu je nejlepsi prezentovat jako jednoduchou tabulku, kterou
vypisujeme v pocitaci napt. programem MS Excel, kde ptidavame postupné dalsi fadky

[24].
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4 VYSTUPY TEORETICKE CASTI

Internet marketing

1.

2.

Vyuziti internetu pfinasi firm¢ vice vyhod, nez nevyhod.

Slozky komunika¢niho mixu- reklamu, PR, podporu prodeje, ptimy marketing lze

uspesné realizovat i na internetu.

Odklon od prouzkové reklamy (na véci, které chci) ke kontextové cilené reklamé po

(na véci, které bych mohl potiebovat).

Efektivni webova prezentace

4.

Kvalitni webova prezentace musi pevné stat na tiech pilifich — grafika, obsah, ko-

dovani.

Pfi tvorbé internetovych stranek je nutné dodrzet predevsim tyto zasady: prehled-
nost, dostupnost, aktualnost, rychlost, ptijemny vzhled, kvalitni webhosting, opti-

malizaci pro vyhledavace.

Zadna, ani prvotiidné zpracovana webova prezentace se sama neproda, je dilezité

zvolit vhodnou kombinaci klasické a online propagace.

Vybrané metody a analyzy

7.

Pro analyzu kvantitativnich dat je vhodné pouZit dotaznikové Setfeni, pro analyzu
kvalitativnich dat je vhodny standardizovany rozhovor (napi. s odbornikem pro da-

nou oblast)
RIPRAN je idealni metoda pro zpracovani rizik.

Vyhodou logického ramce je predevsim jeho schopnost struc¢né a vystizné predsta-

vit projekt v celé jeho komplexnosti.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5 STANOVENI VYCHODISEK PRO ANALYTICKOU CAST

Nestaci formulovat predstavu o tom, jak maji dané firemni stranky vypadat. Dobfe funguji-
ci firemni stranky musi byt vybudovany pfedevsSim na zaklad¢ potteb naSich zakaznikt.
Proto je nutné vynalozit pfiméfené usili na jejich zjisténi. Vyhoda webu je v tom, Ze na
ném lze témet vSe okamzité zmenit a zlepSit. MnozZstvi informaci poskytne kvalitné zpra-

covana analyza trhu.

Marketingovy vyzkum ma za kol systematicky specifikovat, shromazd’'ovat, analyzovat
a interpretovat informace, které se dale vyuzivaji v marketingovém fizeni. Ve vyzkumu

jsem postupovala podle Alana Wilsona [17], ktery jeho pribéh ¢leni na pét fazi:

1 2 3 4 5
Identifikace » Vytvoreni » Shromazdéni . Analyza » Prezentace
problému Casového dat dat vysledki

planu vyzkumu

Obr. 8. Postup marketingového vyzkumu [17], [LS].

Identifikace problému

Féze identifikace problému a uréeni cile vyzkumu je Casto jeho nejdilezitéjsi krokem. Je-
jich jasné definovani je napul vyfeseny problém. Pro dalsi postup analytické ¢asti prace byl

stanoven nasledujici problém:

Problém:
Nedostatecné povédomi o problematice vytvoreni webovych stranek centra pro indoor

cycling.

Z hlavniho cile vyzkumu vyplyvaji vSechny ostatni aspekty planovani a provadéni vyzku-
mu. MéI by byt struény a pouze jeden, mize byt doplnén cily vedlejSimi. Hlavni cil vy-

zkumu je:

Hlavni cil:

Zjistit, jak by mély idealni stanky vypadat a co by mély obsahovat.
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Na podporu hlavniho cile jsou stanoveny tyto vedle;jsi cile:

1. Zmapovat soucasnou situaci na trhu webovych stranek center pro indoor cycling.

2. Zjistit, jaké by mély mit stranky grafické zpracovani, strukturu a obsahovou napln.

Na zékladé cilti vyzkumu byly stanoveny hypotézy:

1. Rezervacéni systém na strankach je pro uzivatele pfinosem.
2. Fotogalerie patii mezi nejoblibené;jsi ¢asti stranek.

3. Podstatou vytvoreni kvalitnich stranek je zadani jejich zpracovani profesionaltim.

Vytvoieni vyzkumného planu

V této fazi vyzkumu jsem si vytvofila asovy plan, na zékladé€ kterého jsem nasledné po-
stupovala pii jednotlivych fazich a astech vyzkumu. Cinnostem jsou piidéleny denni &a-

sové intervaly. Za vSechny vyzkumné etapy nesu zodpoveédnost sama.

Tab. 1. Casovy plan vyzkumu [LS].

Doba trvani jednotlivych ¢innosti ve dnech

Cinnosti
1l2lalalslel7lelol 101112 ]3] 1a]15] 16| 17| 18 10| 20 | 20

1. Definovani problému
2. Stanoveni cild
3. Navrh dotazniku

4. Soirda Il EE.

5. Analyza a zpracovani ziskanych dat
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6 CHARAKTERISTIKA SPORTOVNIHO ODVETVI

Soucasny trend zdravého zivotniho stylu propagujici zdravou stravu, aktivni pohyb
S pfiméfenym mnozstvim regenerace poskytuje clovéku moznost snizit riziko civilizacnich
chorob, vyhnout se stresu a navodit piijemny pocit. Jednou z moznosti, jak zabezpecit do-
state¢ny vydej energie je pomérné nové skupinové cviceni - indoor cycling (volné pieloze-

no ,,cyklistika uvniti*) [18].

6.1 Historie indoor cyclingu

Spinnig, ptivodni ndzev pro indoor cycling, ktery je stale nejvice pouzivan, vznikl v USA.
Jedna se o interiérové cviceni na stacionarnich kolech. Za jeho zrodem stoji Ameri¢an
Johnatan Goldberg, ktery jej uvedl do svéta sportu v roce 1989. Goldberg hledal moznost,
jak pfi pfipravé na zévod ,,Race Across America® ptesunout svijj tréninkovy program do
mistnosti. Spojil se s fadou specialistii z oblasti mediciny a vrcholového sportu, vlozil do
programu zkusenosti z oblasti cyklistiky i fitness a odstartoval tim vznik nového typu cvi-

¢eni.

Indoor cycling je efektivni forma tréninku pro Siroké spektrum vetejnosti od kondi¢nich
a zacinajicich sportovci az po jedince, ktefi jsou schopni svymi extrémnimi vykony po-
souvat hranice lidskych moznosti. M4 své uplatnéni i1 jako doplitkova aktivita u jinych
sporti — atletiky, tenisu, volejbalu i kulturistiky. Jiz po nékolika ujetych kilometrech vede
ke zvyseni vykonnosti a formovani celého téla, predevsim pak dolni poloviny. Kurz musi
byt veden pouze kvalifikovanym trenérem, ktery dokdze motivovat a vyburcovat
k odpovidajici intenzité. K absolvovani standardni lekce je tieba osvojit si nékolik styld
jizdy a technik uchopu fiditek, jejichZ pfesné dodrZzovani je zarukou bezpe€nosti a t€innos-
ti. Vytvofeni variability a intenzity cvieni zabezpecuji instruktofi odpovidajici hudbou,
tvorbou ruznych profilti traté¢ a prostiednictvim verbalni motivace. VSe se nese v duchu
zabavy, dobré nalady a tymové spoluprace mezi jednotlivymi jezdci a instruktorem. Po
skonceni lekce ptichazi ptijemny pocit z narocné€ vydané energie a zaroven nutkani vratit se
znovu, nebot’ spinning pfedstavuje unikatni kombinaci zabavy a zvySovani fyzické i psy-
chické odolnosti ¢lovéka. V pribehu dvaceti let existence spinningu byla jeho kvalita pro-
veétena miliony sportovci z celého svéta, a to ve vice nez 120 zemich, kde se stale t&si mi-

mofadné popularité [18], [28], [29], [30].
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6.2 Vybrané typy indoor cyclingu v Ceské republice

Indoor cycling poskytuje mnoho specializovanych center a fitness center po celé Ceské
republice. Zazity termin ,,spinning* je pouhou podmnozinou indoor cyclingu a neni Gplné
spravné pouzivan. SPINNING® je graficky registrovana znacka, jejiz uzivani neni zadar-
mo. Proto za dobu existence sportu vzniklo nékolik jeho odnozi, které se od sebe 1isi jen
v par bodech. V Ceské republice jsou nejzndméj$imi programy pavodni SPINNING®,
SCHWINN® Cycling a SPINDOOR®.

SPINNING® — Nejstarsi typ programu, ktery dal sportu nazev. Smi jej nabizet pouze auto-
rizovana centra, vybavend specidlnimi koly SPINNERY®™. Jednotlivé lekce vedou lektofi
s certifikitem ,,Johnny G. SPINNING® Instruktor (J. G. S. L) podle p¥isnych standardt
programu, které se od 80. let t¢éméf nezménily. Pokud se urcité sport centrum od standarda

odkloni, je mu licence odebrana.

SCHWINN® Cycling — Piivodné znacka kol, ktera vznikla v roce 1895 v Chicagu a patfi
mezi uznavané vyrobce nejen v USA, ale i ve svété. Pozdéji se znacka zacala vénovat vy-
robé fitness vybaveni pro domaci pouziti. ZkuSenosti s vyrobou vyuZzila znacka
SCHWINN® a piedstavila novy typ stacionarniho kola spolu s cyclingovym programem.
Program se vice nez na jizdu zamétuje na pravidelnou kardiovaskularni ¢innost. Lekce je
zamé&fena na pravidelné tempo hudby, kontrolu rychlosti otacek a tepové frekvence. Proto
je nutné, aby vzdy na zagatku tréninku instruktofi s certifikaty SCHWINN® Cycling In-
struktor (S. C. I.) pfipravili klientim méfice tepu. Ti si takto mohou individualné hlidat

intenzitu srde¢ni ¢innosti, coz ma zarucit dosazeni lepsich vysledkd.

SPINDOOR® — Pomé&rmé& novy program indoor cyclingu, ktery pfipomina aerobik na kole.
Neni tolik zaméfen na cyklistickou pfipravu, ani na tepovou frekvenci. Zahrnuje v sobé
mnozstvi riznych prvku fitness, které rovnomérné zatézuji horni i dolni polovinu téla. Na
podobném principu u nas pracuje program Aerospinning ¢i Tomahawk [18], [28], [29],
[30], [33], [LS].
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7 ANALYZA TRHU

Analyzu trhu jsem se rozhodla rozdélit do nékolika ¢asti. V prvni ¢asti budu hodnotit kvali-
tativné 1 kvantitativné vybrané internetové stranky, konkrétné spole¢né stranky spinning

center ve Valasskych Kloboukach a Brumové-Bylnici.

rowr

V druhé ¢asti budu realizovat vicekriteridlni analyzu vybranych ceskych i zahrani¢nich
internetovych stranek center pro indoor cycling. V posledni ¢asti bude uveden nazor od-

bornika z praxe.

7.1 Analyza webu www.spinning-zvonek.cz

Internetové stranky www.spinning-zvonek.cz jsem si vybrala jako modelovy piiklad. Tyto
stranky jsou prezentaci Spinning centra Zvonek, které se nachazi ve Valasskych Klobou-
kach. Od letosniho roku poskytuje centrum své sluzby také v Brumové-Bylnici. Dané

stranky jsem si zvolila z nésledujicich divodu:
1. Ve Vala$skych Kloboukach bydlim.
2. Nekolik let navstévuji lekce centra.

3. Majitelé projevili ochotu spolupracovat, v budoucnu by radi své stranky inovovali

a prizptsobili pottebam zdkazniku.

OWAS | KONTAKT | WASTYM | WOVINKY | FOTOGALERIE | PRODUKTY | KMMANAVETEV | AGHESIMTS

VRSATEC 2009!!! Novinky
o velny lofsi ispéch a vrtatec
Plea o

Mijnskd 432 08,052000 1940
DEKUJEME

Déxujeme viem. kefi nim

Valaiské Kiobouky
76601

wito 178
Brumoy Byinics (vedle 588
Elemro)
76331

06052000 2223
IAKCE NA
KOUPALISTIN

Bl 50 1410 3 5 nim | ami
chystand akce 20 KOL NA
KOUPALITI Bude se

608445099

Obr. 9. Ndhled stranek Spinning centra Zvonek [20].
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Analyza se bude skladat z nasledujicich casti:

1. Dotaznikové Setieni s Klienty centra

2. Osobni rozhovor se spolumajitelkou centra a zaroven tvirkyni stranek

3. Zhodnoceni webu informatikem a webdesignerem

7.1.1 Dotaznikové Setieni

K ziskani kvantitativnich dat jsem pouzila metodu dotaznikového Setieni. Pro Setfeni jsem
identifikovala nasledujici problém:

Problém:

Nedostatecné povédomi o potiebach a pozadavcich klientli spinning center ve spojitosti

S webovymi strankami.

Z definice problému vyplynul hlavni cil:

Hlavni cil:

Zjistit konkrétni pozadavky zajmovych skupin, které budou pouzity jako podklad pro vy-
tvofeni idedlnich webovych stranek.

Vedlejsi cile vyzkumu jsou:

Vedlejsi cile

1. Zjistit, zda klienti internetové stranky navstévuji.
2. Zjistit, zdali jsou s nimi spokojeni.

3. Zjistit, jaké rozsiteni, ptipadné doplnéni sluzeb, by pfivitali.

Pro realizaci vyzkum jsem si stanovila nasledujici hypotézy:

Hypotézy:

1. 70 % klientli nav$tévuje internetové stranky.

2. 60 % klientt je spokojeno s obsahem stranek.

3. 35 % klientd by uvitalo elektronické piihlasovani.
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Shromazdéni dat

Marketingovy vyzkum se uskute¢nil ve dnech 12. — 19. 2. 2009. Dotazovani probihalo ty-
den, paraleln¢ v obou sportovnich centrech. Bylo vytisknuto a nasledné distribuovano cel-
kem 80 dotaznikti, které byly rozdéleny rovnomérné do kazdého z center (tzn.
40ks/centrum). Navratnost z Vala$skych Klobouk byla 25 % (10 ks) a 83 % (33 ks) z Bru-
mova-Bylnice. Pocet vyplnénych dotaznikl byl ovlivnén ochotou instruktort zapojit se do

sbéru dat. Celkova navratnost byla 54 % (43 ks).
Analyza dat

Prvni otdzka se zaméfila na to, jak Casto respondenti pouzivaji internet. Z vyzkumu vyply-
nulo, ze 100 % respondentii internet pouziva. Z tohoto poctu jich 30 % (13 respondentil)

vyuziva internet obcas a 70 % (30 respondentil) pravidelng.

obcas
30%

pravidelné
70%

Graf 1. Pouzivani internetu [LS].

Druha otazka zjistovala navstévnost stranek. Stranky navstévuje 81 % (33 respondentt).
Celkem 10 % (5 respondentti) nevédélo, ze stranky existuji a 9 % (3 respondenti) je viibec

nevyuzivaji.
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nevim,Ze existuji

10% \

ne
9%

81%

Graf 2. Navstévnost stranek [LS].

Treti otazka ukazala, jak jsou Klienti spokojeni s vizualnim zpracovanim stranek.
Z dotazovanych je spokojeno celkem 88 % (34 respondentli) a nespokojeno je 12 % (4 re-
spondenti). Tito Klienti by chtéli stranky propracovangj$i a se zajimavej$imi napady.

nespokojena
12%

spokojena
88%

Graf 3. Spokojenost se vzhledem stranek [LS].

Ve c¢tvrté otazce bylo vyhodnoceno, jak jsou klienti spokojeni S obsahovou naplni webu.
Celkem 97 % (32 respondentti) je s obsahem stranek spokojeno. Pouze jeden respondent,

odpovidajici hodnoté 3 %, zastava nazor, Ze by mél byt obsah zlepsen.
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nespokojena
3%

spokojena
97%

Graf 4. Spokojenost s obsahem /LS].

Pata otazka ukazala, 0 které sekce maji klienti nejvétsi zajem. Pro 21 respondenttl je nejob-

libenéjsi casti webu fotogalerie, coz je téméf 50 % respondenti. U 19 respondentd je to

rozvrh lekei, u 8 respondenti kontakt na lektory, 10 respondenti hleda jiné informace

— nejcastéji aktuality a diskusni forum.

jiné informace
fotky
rozvrh lekci

kontakt na lektory

: 0 -

J s

0 5 10 15 20 25

Graf 5. Oblibenost jednotlivych sekci webu [LS].

Sesta otazka se zaméfila na zjisténi, které nové sluzby by klienti na strankach uvitali. Nej-

vice by respondenti ocenili moznost elektronického ptihlasovani na jednotlivé lekce. Tuto

variantu volilo celkem 20 respondent (47 %). Pravidelnéjsi aktuality by ocenilo 17 re-

spondentll, prehledné&jsi a bohatsi fotogalerii 13 respondentd, stejny pocet respondentii zvo-

lilo informace o produktech. Rozsiteni informaci o lektorech by chtéli 4 respondenti a je-

den respondent ma zajem o poradenstvi.
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poradenstvi ﬁ 1

informace o pfipravovanych akcich l 13

pravidelnéjsi aktuality 17
vice informaci o lektorech 4

prehlednéjsi a bohatsi fotogalerii 13

mozinost elektronického pfihlagovani ] 20

Graf 6. Rozsireni sluzeb poskytovanych na strankdach [LS] .

Cilem posledni otazky bylo zjistit pomér zastoupeni Zen a muzi. Z celkové poctu 43

respondetd, bylo 81 % Zzen (35 respondentti) a 19 % muza (8 respondenti).

Zena

muz
19%

Graf 7. Rozdéleni muzii a Zen [LS].

Prezentace vysledkii

Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze kazdy klient vyuziva internet. Celych 81 %
klientl stranky zna a pouziva je, coz potvrdilo prvni stanovenou hypotézu. Druhd stanove-

na hypotéza se taktéz potvrdila, 97 % klientt je s obsahem spokojeno. Podle mého nazoru,
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vsak tento vysledek neni mozno zohlednit. Da se piedpokladat, ze klienti jiné stranky za-
meéfené na indoor cycling prakticky neznaji a nepouzivaji, proto je takto kladné¢ hodnotili.
Elektronické piihlaSovani byla nejcastéji volena moznost z nabidky novych sluzeb. Pialo

by si jej celkem 47 % klientt, coz potvrdilo i tfeti stanovenou hypotézu.

Proto, aby se klienti na stranky vraceli ve vy$Sim poctu je dalezité¢ pribézné doplhovani
fotogalerie a aktualit. Krom¢ kontaktu na lektory, by nemél chybét aktualizovany rozvrh
lekci, zejména pokud se Castéji méni. Vysoky pocet zen ve vzorku respondentt dokazuje,
ze tento sport sedi vice Zenam, coz by m¢l web zohlednovat, napt. vizualnim zpracovanim,
rozsifenym diskusnim férem s instruktory a klienty navzdjem. TaktéZ by bylo vhodné
stranky doplnit eshopem s vhodnymi produkty — potravinové dopliiky, cyklistické zbozi
apod.

7.1.2 Rozhovor se spolumajitelkou centra

Na zéklad¢ telefonického rozhovoru byl sle¢né Silvii Babulikové, spolumajitelce a in-
struktorce Spinning centra Zvonek, zaslan emailem seznam otazek. Cilem dotazovani bylo
ziskat nazor na stranky www.spinning-zvonek.cz, kterych je tvirkyni. Zaroven zjistit jeji

pohled na problematiku webovych stranek center pro indoor cycling.
Na email s otazkami sle¢na Babulikova odpovédéla nasledovné:
1. Jste s VaSimi strankami spokojena?

Tyto webové stranky vznikly podle Sablony v rdmci projektu stranky zdarma webnode.cz.
Protoze se jedna o $ablonu, neni tak variabilni, jak bych si pfala, proto nejsem se strankami
uplné spokojena. Ale samoziejmé jsem rada i za n¢€ z toho diivodu, Zze webové stranky na

zakazku nejsou zrovna levnou zaleZitosti.
2. Jaké jsou z VaSeho pohledu jejich silné stranky?

Prace se strankami (zadani textt, fotografii, videi) je velmi jednoducha, dale se ve statistice
rozpozna pocet prichodu, jak se uzivatelé na stranky dostali (pfimo, typy vyhledavacu, od-

kazy ze stranek) a odkazy, které klienty nejvice zajimaji.
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3. Jaky je hlavni ucel existence VaSich stranek?

Hlavnim ucelem je propagace firmy, dale stranky slouzi jako zdroj informaci pro klienty
ohledné popisu centra, rozvrhu hodin, instruktord, planovanych akci, prodavanych produk-

tl a nabizenych sluzeb.
4. Co planuje do budoucnosti zménit, pripadné upravit?

Chtéla bych propracovat fotogalerii (nafotit ob&é naSe centra, ptidat vice fotografii
Z probéhnutych akci) a natocit instruktazni videa (napft. nejcastéjsi chyby pii jizdé na spin-
ningu apod.)

5. Jakou maximalni ¢astku byste ochotna investovat do vytvoreni novych stranek?
Byla bych ochotné investovat maximalné 2000 K¢&.

6. Poznate néjaké konkurenéni stranky?

Ano, nékteré stranky mi slouzily jako predloha, nékteré konkurenéni stranky sleduji pro

inspiraci realizace obdobnych akci u nas, jiné sleduji pro pobaveni.
7. Cim a pro¢ jsou tyto stranky lepsi nebo hor$i?

Nékteré stranky jsou lepsi tim, Ze maji vice prostoru a lepsi design. Nekteré stranky mé

naopak dési poctem hrubek v textu.
8. Dokazala byste povédét nazev stranek, které pokladate za idealni?

Neprosla jsem tolik webovych stranek, abych mohla nékteré oznacit za idealni, ale jako
predloha mi slouzily stranky www.odc.cz, pfijdou mi stru¢né a jasné. Dostala jsem se

k nim tak, Ze toto centrum obc¢as navstévuji.
Vystupy z rozhovoru

wevr

1. Pro webové stranky sestavené s minimalnimi naklady, je dobré vyuzit hotovych Sa-

blon, tyto Sablony vSak maji sva omezeni

2. Vsechny stranky maji poskytovat ten samy ucel — poskytovat informace klientim

a byt nastrojem propagace firmy

3. Piilezitosti pro zvySeni atraktivity webovych stranek je inovace fotogalerie a zpfi-

stupnéni instruktaznich videi
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4. Piikladem idealn¢ zpracovanych stranek jsou Www.odc.cz

7.1.3 Zhodnoceni webu informatikem a webdesignerem

V nasledujici ¢asti bude uvedeno zhodnoceni stranek www.spinning-zvonek.cz dvéma od-

borniky z praxe.

Ing. Ivan Masar vystudoval Fakultu fizeni a informatiky na Zilinské univerzité. Dnes pra-
cuje jako IT specialista pro Univerzitu Tomase Bati ve Zlin¢. Uvedené webové stranky

hodnotil formou analyzy silnych a slabych stranek.
Velmi silné stranky

- intuitivni ovladani fotogalerie — otevieni zvlast v okné a zavieni kliknutim

seznam poslednich zprav

dobte viditelny kontakt
- vyhledavani
Silné stranky

- vhodna navigace (Ijvodni stranka, Mapa stranek, RSS, Tisk; hlavni kategorie)

dobfte viditelné datum ptidani zpravy ve srozumitelném formatu

fotogalerie - nahledy + odkaz na plné rozliseni

pfehlednd kniha navstév

web se dobie zobrazuje i pfi dnes uz pomérné nizkém rozliSeni 800x600

Velmi slabé stranky

hned nahote ptili§ mnoho reklamy — méla by byt naboku

nahote je zbyte¢né velky prazdny banner

- nevyuzity prostor posouva samotny dilezity obsah dolii, kde neni vidét

dopsat popisek (1-2 véty) — neni na prvni pohled jasné, ¢eho se stranky tykaji: spin-
ningu v§eobecné, konkrétniho klubu ¢i obchodu s produkty? Co je jejich cilem? Co

navstévnikovi piinesou?
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sekce produkty — obsah zbyte¢né ¢lenény na podstranky, na kterych se nenachazi

zadné informace — mél by zde byt eshop

Slabé stranky

BcA

posledni zpravy potiebuji vice mista pro lepsi Cteni, aby se min zalamovaly fadky
pii rozliSeni 800x600 se pismo jevi jako zbyte¢né obrovské

uspornéjsi usporadani hlavicky ve knize navstév

. Vaclav Kolacek vystudoval Fakultu multimedialnich komunikaci, obor primyslovy

a graficky design. V soucasnosti plisobi jako designér na volné noze, realizuje zakéazky pro

komeréni 1 nekomercni sektor a pfipravuje se na magisterskd studia. Webovou stranku

www.spinning-zvonek.cz hodnotil nasledovné:

Zacal bych tim, ze tento web urcité nedélal webgrafik. Jak jsem pochopil, je tvofen pomoci

né&jakého vzoru zadarmo. Grafické zpracovani je na velmi nizké Grovni, celému webu chy-

bi mysSlenka. Mezi dalsi problematické body patfi:

Reklamy od Googlu jsou na mistech, kde jako prvni zamitime o¢ima — jako by byly

vvvvvv

ky, kde nebudou tolik narusovat celkovy vzhled.

Nejvyraznéjsi aspekt celé stranky — oranzovy pruh s prvky, které nedavaji smysl,
zabira pfili§ mista. Zde by mél byt spiSe zakomponovan obrazek ¢i gratika vychaze-

jici z pojmu ,,spinning®.
Logo neplni funkci nosného motivu webu.

P1ili§ velky prostor je vénovany aktualitim na pravé strané, ¢imz dochazi ke zby-

te€nému natazeni stranky.

Uspofadani navigace na hlavni strance povazuji za nedostate¢nou, az chaotickou.

Nevytvaii jeden kompaktni celek.

Idealni by bylo zménit potadi jednotlivych odkazi v menu, zbytecné uvadéni kon-

taktu dvakrat.

Jednotlivé podstranky obsahuji mnozstvi informaci, které se stale opakuji a naopak,

v nékterych sekcich je informaci nedostatek.

Problém vidim také v ¢asté obmené typu a velikosti pisma, coz nepisobi dobie.
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Na zavér musim uznat, Ze i kdyz bych osobné web zpracoval jinym zptusobem, je v podsta-

té fesen jednoduse a piehledné, coz jeho uzivatelim staci.

7.2 Vicekriterialni analyza vybranych webovych stranek

Pro srovnani jsem na zaklad¢ osobniho doporuceni instruktord spinningu a na zaklad¢ vy-
sledku vyhledavani v portalech Google a Seznam.cz vybrala osm webt. Z ¢eskych byly

zvoleny nasledujici internetové stranky:

1. www.ininspinning.cz - Provozovna indoor cycling ININ Spinning je soucasti cent-

ra Axagym V Praze. Stranky jsou na prvni pohled jednoduché a piehledné,
s pfijemnou grafikou. Chybi zde sekce aktuality. Hlavni stranka by mohla byt pro-

pracovanéjsi.

2. www.spinningvrchlabi.cz — Provozovatelem je SPINNING® & FITBOX® cent-

rum ve Vrchlabi. Stranky maji pfijemnou bézovou barvu, s obrazky vhodnymi pro
cilovy segment (zeny). Ale celkové usporadani polozek na strance neni piili§ ucel-
né.

3. www.spinningcentrum-krnov.cz — Provozovatelem je Spinning centrum Krnov.

Web neni piili§ zajimavy po vizualni strance, avSak obsah je docela ptehledny a lo-

gicky uspofadany. Velkym nedostatkem jsou staré aktuality.

4. www.odc.cz — Provozovatelem je Ocean Devils centrum v Brné. Stranky jsou piilis
barevné az kycovité. Uvodni stranka obsahuje dlouhy a nudny popis centra a jeho

vybaveni, v¢etné poctu WC.

5. www.startspinning.cz — Provozovatel je spolec¢nost Tritume s.r.o. Jedna se o spo-

le¢ny web S jednoduchou grafikou, ur¢eny siti spinning center STAR. Web slouzi
celkem péti prazskym centrim a je tomu pfizpisoben. Obsahuje velké mnozstvi in-

formaci, proto se zde hute orientuje. Grafika za moc nestoji.
Ze zahrani¢nich webovych stranek jsem k analyze zvolila nasledujici tfi:

6. www.hillsindoorcycling.co.uk — Provozovatelem centra je Hill's Indoor Cycling

ve mésté Surrey ve Velké Britanii. Z vybranych stranek jsou po grafické strance

celkové nejhiife zpracované. Nelibi se mi struktura obsahu.
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7. www.jgspinning.de — Stranky némeckého provozovatele STAR TRAC Germany

GmbH v Mnichové jsou na prvni pohled pékné graficky zpracované, ale neda se

V nich dobfe orientovat.

8. www.2rprospinning.com — Provozovatelem je 2R Pro Spinning Studio v Kosicich.

Slovenské stranky maji docela dobrou grafiku, ale piili§ nepodstatnych polozek

VvV menu.

" SPINNIN

Obr. 10. Nahledy vybranych webovych stranek [LS]
Nasleduje vicekriterialni zhodnoceni vybranych stranek. Kritéria jsem volila na zakladé

poznatki ziskanych v teoretické ¢asti a nasledné konzultace s Ing. Ivanem Masarem.

Tab. 2. Vicekriterialni analyza [LS]

b kemEa |

1. www.ininspinning.cz 6 9 7 8 9 39
2. www.spinningvrchlabi.cz 6 9 4 8 3 30
3. www.jgspinning.de 4 6 6 5 7 28
4. Www.2rprospinning.com 5 8 4 5 3 25
5. www.odc.cz 3 6 6 8 1 24
6. www.hillsindoorcycling.co.uk 0 4 5 8 7 24

7. www.spinningcentrum-krnov.cz 4 8 2 8 1 23
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8. www.startspinning.cz 4 2 6 8 0 20

Webové stranky vybranych spinning center byly hodnoceny skélou 0-10, kde 0 je nejhorsi

a 10 nejlepsi hodnoceni.

Ve vicekriterialni analyze nejlépe obstaly stranky www.ininspinning.cz prazského centra
ININ Spinning. Je nutné si uvédomit, Ze tyto stranky neni mozné pokladat za idealni a to
z toho divodu, Ze ani v jednom z parametri neziskali plné bodové hodnoceni. Nejhtie
v analyze dopadly stranky www.startspinning.cz spole¢nosti Tritume s.r.o., které maji

krom¢ jinych nedostatktl, absolutné nezvladnutou optimalizaci pro vyhledavace.

7.3 Nazor odbornika na idealni www stranky centra pro indoor cycling

Bc. Radek Vala je absolventem Fakulty aplikované informatiky Univerzity Tomase Bati
ve Zling. Zabyva se tvorbou webovych stranek, vytvoftil spolecny web pro sportovni centra
ve Vsetin€ a Zlin€, kde pusobi jako instruktor spinningu. Prave z téchto ditvodl jsem se ho

rozhodla oslovit jako odbornika.

Panu Valovi byl elektronicky zaslan seznam otazek, na které odpovédél nasledovné:

1. Jak by mély podle Vias vypadat idealni stranky urcené klientiim spinning center?

Kazdého navstévnika internetovych stranek v prvé fadé oslovi jejich vzhled a proto se do
libivého a pftitazlivého designu urcité vyplati investovat. Vzhled samoziejmé musi kore-
spondovat s cilovou skupinou a s tim, jaky vjem ma v navstévnikovi vzbuzovat. Zakaznici
urcité¢ budou Iépe reagovat na pestiejsi barvy a designové akéni snimky zdravé vypadaji-

cich sportovci, nez na strohy design bez napaditosti.

Idealni stranky spinning centra by urc¢ité mély obsahovat sofistikované prihlasovani na lek-
ce, ptiCemz kazdy uzivatel by mél mit Kk dispozici své piihlasovaci tdaje ke svému uctu.

Formulat pro pfihlaSeni k G¢tu by pak mél byt vzdy na prvni stran€, velmi dobte viditelny.
2. Co by na nich nemélo chybét?

Kromé jiz zminéného objednavkového systému, ktery zadkaznikim umozni pfihlasit se na

lekci pres internet, by stranky mély obsahovat naptiklad sekci aktuality, jez navstévnikovi
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pfinese informace o aktudlnim déni v centru. Dilezity je informativni rozvrh lekci i pro
neregistrované zédkazniky. Web by také mé¢l nabidnout klientovi chystajici se na svou prvni
lekci informace o tom, co ho vlastné ¢eka, co si vzit sebou a jak se na lekci celkové piipra-

Vit.

3. Myslite si, Ze je registrace a prihlasovani na jednotlivé lekce na strankach dulezita

a proc¢?

Online ptihlasovani je stéZejni jak z pohledu zakaznika, tak z pohledu provozovatele spin-
ning centra. Zakaznik mize objednavat a kontrolovat své lekce z pohodli domova i bez
nutnosti telefonovani a provozovatel ziskavéa diky sofistikovanému objednavkovému sys-
tému piehled o obsazeni lekci. Z vlastni zkuSenosti vim, ze zavedeni online objednavek
usetiilo provozovateli, jez difive pouzival pouze zapisovani do seSitu piimo ve spinning
centru a telefonické objednavky, ne jen naklady za telefonovani, ale i n€kolik hodin tydné,
stravenych vyfizovanim objednévek na lekce. Mimo jiné systém nedovoli vzniku chyb,
jako tieba ptihlaSeni vice lidi, nez je na lekci mist, coz se v praxi pfi manualnim vedeni

objednavek stava.

Dobie navrzeny informacni systém muize, kromé piihlasovani a odhlasovani, poskytnout
dalsi uzitecné funkce (ty jsou vSak zalozeny na registraci uzivatelll), jako tfeba hlidani neu-
hrazenych lekci ¢i vnitini systém vzkazl pro instruktory i zakazniky. Pro provozovatele

mohou byt uzitecné statistické funkce, jeZ analyzuji navstévnost a ziskovost centra.

4. V jakém cenovém rozmezi se pohybuje vytvoreni kvalitnich komplexnich stranek

pro spinning centra a od ¢eho se jejich cena odviji?

Podle mého nazoru se adekvatni investice do zfizeni komplexniho webu spinning centra
pohybuje od 15 do 25 tisic K¢. V tomto cenovém rozhrani se da potidit webovy informac¢ni
systém Sity na miru konkrétniho spinning centra. Cena samoziejmé zavisi na pozadované

funkcionalit¢ informacniho systému.
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5. Poznate néjaké ¢eské a zahrani¢ni stranky spinning center? Které z nich maji nej-

vyssi urovei a pro¢?

Na ceském internetu je velkd vétSina webu spinning center bohuZzel stale na amatérské
urovni. Existuji vSak svétlé vyjimky, jako naptiklad webové stranky spinning center sité

START (http://www.startspinning.cz/).

Samoziejmé také zminim vlastni praci — stranky zlinského a vsetinského spinning centra —
www.originalspinning.cz . Samotna prace zde narazela na snahu zadavatele minimalizovat
veskeré naklady na tvorbu webu, proto by neékteré detaily urcité mohly byt propracované;si,

ale v dané cenové relaci nabizi web dle mého nadzoru maximdlni funkénost.
6. Mate jakékoliv jiné navrhy tykajici se idealnich stranek pro spinning centrum?

Dle mého ndzoru by si provozovatelé spinning center méli uvédomit, ze naklady racionalné
investované do kvalitniho interaktivniho webu se n¢kolikanasobné vrati. Webové stranky
pak nemusi slouzit jen Kk ptihlaSovani na lekce. Registrovani zakaznici mohou vytvofit ur-
¢itou komunitu lidi se stejnymi zajmy, mohou pies web vzajemné komunikovat, a to nejen
mezi sebou, ale také se svymi instruktory. Takto fungujici internetové stranky s vysokou

navstévnosti jsou skvélym marketingovym nastrojem.
Vystupy z rozhovoru
Za nejdulezitéjsi vystupy z rozhovoru pokladam:

1. Vzhled stranek musi korespondovat s cilovou skupinou

2. Predpokladem kvalitniho webu je rozvrh lekci s elektronickym piihlaSovanim, to by

mélo byt dobfe viditelné hned na prvni strance a jednoduse ovladatelné
3. Nem¢ly by chybét aktualizované informace o déni v centru
4. Rezervacni systém Setii Cas a penize nejen klientlim, ale i provozovateli centra
5. Idealni stranky centra pro indoor cycling jsou Www.startspinning.cz

6. Investice do kvalitniho interaktivniho webu se n&kolikanasobné vrati
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8 VYSTUPY ANALYTICKE CASTI

Nasledujici vystupy jsou vysledkem zjisténi z celé analytické Casti (analyza trhu, vicekrite-

riadlni analyza a ndzor odbornika). Uvedena zjiSténi poslouzi jako podklad pro vytvoieni

navrhu ideélnich webovych stranek.

Grafické zpracovani

1.

Grafické zpracovani stranek musi mit myslenku, ktera vychazi z pojmu spinning —
energicky, Zivy, moderni

Volba barev webu by se méla opirat o fakt, Ze tento sport je vice obliben zenami,
pfipadné je dobré web pfizplsobit barvam pouzitym v centru, které stranky provo-
zuje

Do navrhu je vhodné zakomponovat motivujici obrazky — napft. Zeny s péknymi,
sportovnimi postavami

Dominantni grafickym prvkem stranek by mélo byt logo centra

Reklama by neméla naruSovat celkovy vzhled webu, lepsi umisténi reklamy je ve
spodni ¢asti stranky, jesté lepsi je pouzit reklamu kontextovou

Nemélo by byt pouzito vice jak dvou druhti pisma, pii zachovani jednotné velikosti

na vSech podstrankéch.

Obsah a kédovani

7.

8.
9.

Nejnavstévovanéjsi stranky jsou ty, které jsou jednoduché, piehledné a intuitivné
ovladatelné
Pri realizaci obsahu zaleZi na hodnot¢ informaci, ne na délce textu

Pti prvnim pohledu na stranky by mélo byt jasné jejich zaméteni

10. Dominantni ¢ast webu by méla byt vyhrazena informacim pro klienty

11. Stranky nesmi obsahovat gramatické chyby

12. Ptehledny rozvrh lekci by mél byt samoziejmosti, rovnézZ jako moZznost elektronic-

kého piihlasovani na lekce

13. Dal$imi dualezitymi sekcemi stranek jsou podrobné informace o lektorech, kalendar

akci, pfehledna fotogalerie, poradna, forum a ptipadné eshop

14.V piipadé¢, ze chce centrum nabizet urcitou Skalu produkti, je dobré vytvotit eshop

15. Registrovani zakaznici mohou vytvofit komunitu lidi se stejnymi zajmy, pies web

Ize snadno komunikovat mezi sebou navzajem i S instruktory
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Zhodnoceni stanovenych hypotéz
Nasleduje zhodnoceni hypotéz stanovenych na zacatku analytické ¢asti.
1. Rezervacni systém na strankach je pro uZivatele prinosem.
- Hypotéza se potvrdila jak na zakladé dotaznikového Setfeni, tak na zéklad¢ rozho-
vorl s odbornikem
2. Fotogalerie pati'i mezi nejoblibenéjsi ¢asti stranek.
- Nachazela se na vSech analyzovanych webech, jeji opodstatnéni bylo rovnéz potvr-
zeno Vv dotaznikovém Setieni
3. Podstatou vytvoreni kvalitnich stranek je zadani jejich zpracovani profesiona-
lim.
- Na zéakladé hodnoceni Ing. Masara, BcA. Kolacka a Bc. Valy je mozné tvrdit, Ze pfi
vyuziti levnych Sablon nedosahneme dostate¢né kvality feSeni — i tato hypotéza se

potvrdila
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9 NAVRH IDEALNIHO WEBU CENTRA PRO INDOOR CYCLING

Na zaklad¢ vystupt teoretické a analytické Casti prace jsme vytvotila obsahovou strukturu

idedlnich stranek pro indoor cycling. Dale jsem zpracovala grafické rozvrzeni jednotlivych

prvkl na domovské strance.

9.1 Obsahova struktura webu

Obsahovou strukturu webu jsem stanovila nasledovné:

1. Onas

Predstaveni centra — vznik, jednoduchy popis vybaveni
Celkova fotka prostfedi a tymu pracovnikl centra

Co je spinning

FAQ

2. Kde nas najdete

Adresa

Mapa

Fotka budovy
GPS

3. Lekce

Rozvrhy s moznosti elektronického pfihlasovani
Podminky pro realizaci individualnich lekci
Specialni lekce — prodlouzené, pro zacateéniky, spalovaci ...

Cenik

4. Kalendar akci

Akce v centru
Akce v okoli

Specidlni akce

5. Instruktofi

Jméno, fotka (vSichni stejnou)
Kontakt
Ziskané licence

Kratké predstaveni — konicky, zajmy, proC se vénuje spinningu
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6. Pro novacky
- Jak vypada lekce
- Jak nastavit kolo
- Cosivzit s sebou
- Fotky a popisy stylt jizdy, tichopii rukou
- Instruktazni videa s ukdzkou spravné jizdy, nejcastéjSich chyb
7. Fotogalerie
- VSechny prostory centra
- Uskutecnéné akce
8. Diskusni forum
9. Poradna
10. Anketa na aktudlni téma
11. Zajimavé odkazy
12. Eshop
- Potravinové dopliky
- Cyklistické zbozi
13. Rezervaéni systém
14. Aktuality
15. Vyhledavani
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9.2 Graficka struktura domovské stranky

Nasledujici obrazek prezentuje navrh grafického rozvrzeni jednotlivych prvki domovské

stranky.
L O G 0 Registrace CZ/EN
MENU Vyhledavani
MENU Hlavni aktualita
Aktualita
Aktualita
Rozvrh lekci
Reklamy
MENU

Obr. 11. Grafické rozvrzeni prvkii domovské stranky [LS].
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9.3 Logicky ramec

V ptipadé€, ze bude nadvrh strdnek realizovan, bude kladen diraz na dodrzeni informaci

uvedenych v piedloZeném logickém ramci.

Tab. 3. Logicky ramec [LS].

Objektivné ovéritelné

ukazatele Prostredky k ovéreni | Predpoklady

Neustale zvySovani

0 spining centru XY. ---

1. povédomi
e . | | | |

” .. minimalné 100 ptispévki statistika webovych stranek dobte fungujici
Zlepsit komunikaci . o , . . 2,
. 2 z v sekei forum a poradnado 1 zpracovana za pomoci webové stranky
se zakazniky. vt o, . .
roka od spusténi stranek nastroje google analytics centra
efektivni

sniZeni nakladi na propagaci
minimalné o 10 % za
sledované obdobi

USetfeni nakladd na
" propagaci centra.

uzéaveérka za vybrané tcetni  vynaloZeni
obdobi ve fyzické podobé  finanénich
prostfedka

zadani ve fyzické podobé

2. Ptipraveno zadani. do 31. 5. 2009 odevzdano; soucast zapisu
Z porady tymu
Dokoncen obsah fyzicka existence vSech
3. grafika a do 31. 7. 2009 ¢asti umistnénych na
programovani. vybraném misté serveru
doména XY naplnéna
. Stranky Spustény. do 1. 9. 2009 S S -
doba trvani naklady
Vytvoreni jasna predstava
1. zakladniho konceptu 7 zadavatel (majitel centra) o0 poslani a tcelu
webovych stranek. stranek

Sestaveni k dispozici vhodni

3. e 14 zadavatel (majitel centra) spemahs‘Ee (grafik,
programator,...)

4 Realizace grafického 30 8000  grafik grafik dostal jasné
" navrhu zadani
5. Naprogramovani 30 8000 programator programator dostal
jasné zadani
grafik a
, programator stihli
6. Kompletace 21 2000 grafik a programator Vytvofit svou Gast
prace v Cas
zadavatel, grafik k dispozici v8ichni
7. Testovani 21 2000 programator, instruktor, Clenove

testovaciho tymu a

zéakaznik vhodné prostory
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dokonceni vSech
testovacich praci a
funkénost domény

Predbézné podminky:

zakoupena doména

zadavatel, grafik,

8. Spusténi 1 1000 ;
programator,

vyclenény finan¢ni prostredky

souhlas majiteld centra

9.4 RIPRAN

RIPRAN je analyza rizik, kterd umoZiiuje, jak numerické, tak jednoduché verbalni hodno-
ceni rizik. Pro ucely této prace jsme vybrala druhou moznost. Rizika jsem hodnotila zjed-

nodusenou, verbalni formou.

Tab. 4. RIPRAN [LS].

minaci rizika

Nedostatek fi- Stranky nebu-

1. nanci pro vytvo- MP SD Dobfe sestaveny

MP  SD MP SD

teni stranek dou realizovany rozpocet
Vybér na zakladé
2 Nesp’ravne vy- MP SD 21 N,ekvahtm MP qsobm ZklvlseI’IOS-
brany grafik navrhy ti, doporuceni
a referenci
Mp SD 22 hedodrzeni oo g op gp
terminu
NS Vybér na zakladé
3. brany programé- MP SD 3.1, hekvaltmi - yp o op wp gp osobni zkusenos:
tor naprogramovani ti, doporuceni
a referenci
Mp SD 32 hedodrzeni - op g op gp
termina

Navitevnici se Kvalitni analyza
4, Nekvalitni obsah MP SD 4.1, SP SD SP SD potieb zakaznikl
nebudou vracet

a konkurence
Poskozeni dob-
MP SD  4.2. rého jména MP SD MP SD
centra
Gramatické Vicenéso‘t_)né
5. MP SD 5. Ostuda MP SD MP SD kontrola, jazyko-
chyby v textu ,
vy korektor
Diskuse s pro-
gramatorem,
Nekvalitni foto- Navstévnici se Fotky délané
& galerie il S & nebudou vracet eiP D[P |1 kvalitnim fotoa-

paratem, ptipad-
n¢ fotografem
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Problémy v
komunikaci

Nedostate¢né
testovani

Spatné zpraco-
vané zadani

Konflikt mezi
grafikem a pro-
gramatorem

Umélecky syn-
drom

Absence dulezi-
tych sekci (elek-
tronické pfihla-
Sovani na lekce,
fotogalerie)
Spatné zpraco-
vané elektronic-
ké ptihlasovani
na lekce

Staré aktuality

Nedostateéné
informace o
lektorech

Nekvalitni in-
formace o centru

MP

MP

MP

MP

MP

MP

MP

MP

MP

SP

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

7.1.

7.2.

9.1.

9.2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Nekvalitni
vystupy

Zpozdéni

Nefunkénost v
ostrém provozu

Grafik nevytvo-
i pozadovany
vystup
Programator
nevytvori poza-
dovany vystup

Zpozdeéni

Vytvoreni ne-
pouzitelného
navrhu

Zakaznik nebu-
de mit divod
navStivit stran-
ky opakované.

Zakaznici bu-
dou nastvani

Navstévnici se
nebudou vracet

Novi zékaznici
nebudou moti-
vovani lekce
navstivit
Zakaznici si
nedokazou
predstavit, co je
bude na lekci
Cekat

SD

SD

MP

MP

SP

SD

MP

SD

SP

SP

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SP

SP

MP

MP

SP

SP

MP

SP

SP

SP

SP

SP

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SD

SHR

SHR

SHR

SHR

SHR

SHR

SHR

SHR

SHR

SHR

SHR

SHR

Dobre sestaveny
komunikaéni
plan

Kvalitn¢ sestave-
ny plan a dosta-
tek testert

Jasné predstavy
o pozadavcich
zakaznikt

Dobre sestaveny
komunika¢ni
plan

Jasn€ formulova-
né zadani

Jasné predstavy
o pozadavcich
zakaznika

Dostatec¢né testo-
vani

Vkladani novych
informaci v pra-
videlnych inter-
valech (naptiklad
jednou tydné)
Dosazené uspe-
chy, stupeti certi-
fikace, kontakt,
fotografie

Informace o
vybaveni centra,
ceny, lokace,
poslani, ...

MP — Mala pravdépodobnost, SP — Stfedni pravdépodobnost, VP — Velka pravdépodobnost, MD — Maly
dopad, SD — Stfedni dopad, VD - Velky dopad, CD — Celkovy dopad, CP — Celkova pravdépodobnost, NHR

— Nizka hodnota rizika, SHR — Stfedni hodnota rizika, VHR — Velka hodnota rizika.

Na zaklad¢ postupt zpracovani metody RIPRAN byla jednotlivym rizikim ptifazena opat-

feni jejich pripadné eliminace. V analyze se neobjevila zadna rizika s malou ani velkou

hodnotou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci o7

9.5 Analyza prinosi
Z mého pohledu disponuje predkladany navrh predevsim nésledujicimi pfinosy:
1. ZjednoduSeni komunikace se zakazniky a ostatni verejnosti

Kvalitn¢ zpracované webové stranky jsou velmi efektivnim komunikaénim nastro-
jem, ktery umozni zboteni dosavadnich komunikacnich ptekazek. Prikladem muze

byt dobfe fungujici systém elektronického piihlasovani na lekce.
2. USetfeni ¢asu a penéz

Web je jeden z nejucinngjsich nastroju propagace. Navratnost vlozenych finanénich

prostfedki je nékolikandsobné kratSi neZ u jinych forem propagace.
3. ZvySeni konkurenceschopnosti

Jak vyplynulo i z vysledki vicekriterialni analyzy, na trhu se nenachazeji stranky,
které by mohly byt brany jako idedlni zdroj inspirace, proto je tu stale moznost ta-

kové vybudovat.
4. Ne zakaznik, ale ¢len party

Pratelsky pfistup ke kazdému ze stavajicich a rovnéz potencidlnich zdkazniku i pro-

stitednictvim stranek umozni nejen jejich vérnost, ale také kontinudlni nartst.
5. Pomaha prekonavat ostych novackim

Ne kazdy je natolik odvazny, aby se odhodlal ke komunikaci z o¢i do o¢i. Zvlasté
Vv pfipadé€, Ze ma zdravotni nebo jiny problém (nadvéha, introverze,...). Stranky mu

umozni komunikovat nepfimo a anonymné.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské bylo vytvoreni navrhu internetovych stranek centra pro indoor cyc-

ling. Tento cil jsem splnila.

Teoreticka ¢ast mé prace se zaméfila na problematiku internet marketingu a tvorbu efek-
tivni webové prezentace, postavené na kvalitni praci programatora, grafika a marketingo-
vého pracovnika. Dale jsem popsala vybrané analytické postupy a metody projektového

fizeni pouzité pfi zpracovani praktické ¢asti. Vystupy teoretickou ¢ast uzaviraji.

Stanovena vychodiska vytvorila platformu pro realizaci analyzy trhu v praktické ¢asti pra-
ce. V této Casti byla provedena kvantitativni analyza dat za vyuziti dotaznikového Setfeni.
Kvalitativni data jsme ziskala na zakladé rozhovort s odborniky a pro porovnani webt

vybranych spinning center zvolila metodu vicekriterialni analyzy.

Na zaklad¢ ziskanych poznatkt byl vytvofen navrh obsahu a grafického rozvrzeni domov-
ské stranky idealnich webovych stranek centra pro indoor cycling. Déle byl zpracovan lo-
gicky rdmec, soucasti které¢ho je analyza ndklada a ¢asu. Nakonec byla provedena analyza
rizik, na zakladé niz bude mozno eliminovat faktory, které by mohly navrhovany web

ohrozit a analyza pfinost, ktera shrnuje pfinosy navrhovaného konceptu.

Véfim, Ze ma bakalaiska prace mi v budoucnu poslouzi jako podklad pfi realizaci stranek

vlastniho centra pro indoor cycling.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CTR Click Trought Rate

%

LS Lenka Sustrové (vlastni zpracovani)
PPC Pay Per Click
PR Public Relations

RIPRAN Risk Project Analysis
SEM Serge Engine Marketing

SEO Serge Engine Optimization
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P 1Il  Nahledy webii



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK — navrh na zlepSeni www stranek
Dobry den,

jmenuji se Lenka Sustrova a jsem studentkou 3. roéniku Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity ToméaSe Bati ve Zling. Pied-
kladany dotaznik si klade za cil zmapovat V4§ nazor na stranky www.spinning-zvonek.cz. Zjisténé vysledky budou pouzity jako pod-
klad pro zpracovani mé bakalaiské prace a rovnéz pro zkvalitnéni sluzeb centra. Setfeni je anonymni. Vyplnéni dotazniku by vam

nemélo trvat vice nez 5 minut. V piipadé jakychkoli dotazii mé kontaktujte na adrese sustrovalenka@sezam.cz.

1.  Sinternetem pracuji:
a) pravidelng
b) obcas
C)  nepracuji

2. Stranky www.spinning-zvonek.cz navs§tévuji:
a) ano
b) ne
C)  nevim, Ze tyto stranky existuji

V pripade, ze byla v otdazce ¢. 2 Vase odpoveéd ANO, pokracujte na nasledujici otdzce.

3. Se vzhledem stranek jsem:
a) spokojena/y
b) nespokojena/y (specifikujte, prosim)

4. S obsahem stranek jsem:
a) spokojend/y
b) nespokojena/y (specifikujte, prosim)

5. Nastrankach hledam predev§im:
d) kontakt na lektory
e)  rozvrh lekci
f)  fotky
g) jiné informace (specifikujte, ProSIm) .........c.oiuiiuiiiiii e

6. Na strankach bych uvital:
h)  mozZnost elektronického piihlasovani na lekce
i)  prehlednéjsi a bohatsi fotogalerii
j)  vice informaci o lektorech
k)  pravidelngjsi aktuality
) informace o pfipravovanych akcich
m) poradenstvi
n) jiné moZnosti (specifikujte, prosim)

a. muz
b. Zena

8.  Lekce spinning navstévuji v:
a.  Valasské Klobouky
b.  Brumov-Bylnice

Dékujeme za vyplnéni!

Vase odpovédi poslouZi ke zkvalitnéni naSich sluzeb.


http://www.spinning-zvonek.cz/

PRILOHAPII: LOGA

SPINNING.




PRILOHA PIl: NAHLAEDY WEBU

| pfihladeni | rezervace | napiSte nam | tisk stranky | archiv no |

SPINNING &
JJuved @ Spinning centrum ININ SPINNING
Spinning AXAGYM, Na Pori¢i 40, Praha 1

Spinning centrum

Vice informaci o hoding spinningu ziskate najetim my3i na pfislugnou hodinu v rozvrhu. Pro detailni

Instruktori informace véetné moznosti rezervace kliknéte na prislugnou hodinu.

Rezervatni systém

Tyden: 4.5. - 10.5.

| 45.-105. | 11.5.-175. | 18.5.-24.5. | 25.5:.-31.5. | 1.6.-76. |

Fotogalerie

Kontakt
Prvni lekce SPINNINGu za&inaji v 7,10 a kondi v 8,10 h.

Rezervaéni systém . ) 0 11.00 12.00 13.00 14.00 15.

00 11.00 1 14.00 1
:
uT
reqistrace
! ! 05.05.
ST
ININ SPINNING 06.05.
YM
Na PoFiéi 40/1051 &r
110 00 Praha 1
mobil: +420 602 662 332 ]
PA
08.05
s Nejlepsi strank
ejlepst stranky

NE -
10.05.

Legenda: Mvolno M Vae rezervace (zobrazi se pouze po pfihlageni) M obsazeno

Wzkousejte

zcela bezplatné

Centra Start = Co je spinning = Tipyarady = Sportovnivyziva = Kontakt = Do oblibenych = Pro instruktory

Sportcentrum YMCA SC Evropska R-centrum Homolka Strahov
Spinning centra Start
Vitejte na strankach sité spinning center START.
— vyber centrum — -
Najdete zde kontakty a aktuini rozvrhy vdech spinning center START,
sledujte také i 0 ych akcich v j ivych centrech. V
pfipadé dotazl & pfipominek nas miZete kontaktovat na
info(zavi ing.cz.
— vyber instruktora — -
Chystéte se vyzkouSet poprvé lekci spinningu? Mate
Nage nejbliz&f akce obavwy, jestli miZete pfijit na jakoukoliv hodinu a
Poprvé na Spmnmg" 2vlddnete ji? Bojite se, co vas ¢eka? Kliknéte pro vice
x informaci.
— vyber akci— -
Aktuality
Sportovnivyziva | SURVIVAL
StartSpinning jede i o prodlouzené vikendy v kvétnu

AZvas odpocinek a nicnedélani omrzi, pijdte na spinning. Doufame, Ze
vas i o statni svatky uvidime! ;-) Rozvrhy najdete zde: FANatic Studio, SC
Evropskd, Sportcentrum YMCA.

Ceské pecky
_ Mate radi Spinning hezky Eesky? Povzbudi vas k tomu spravnému vwkonu

nejvic pofadny Eesky hit? Radi si pfi jizdé zazpivate? :-) UZivate-li si

Spickoveé virobky sportovni viFivy
Objedneijte si on-line.

Vas nakupni koSik je prazdny. Spinning nejradéji pfi eské hudbé - at uZ z jakéhokoliv divodu -
Vyberte si prosim v pravé ¢asti produkt nevaheijte navativit Uterni lekce od 11:40 v SC Ymca. Veronika pro vas
znabidky a vioZte jej Do koSiku. hraje ty nejlep3i eské pecky!
SPINNING.
Oficidin strénky Spinningove obleceni
Spinning CR. Nabizime cyklistické dresy a kalhoty v_tymovém" provedeni StartSpinning.
) Vidéli jste jiZ podobny komplet na instruktorech? A libil se vam? MiZete jej

~ mit také!

== vice informaci
s T3INDIGO

Kdva do vasi
kanceldre

Nejhorsi stranky
Fotky z maratonu Pafiz-Nice

V sobotu 14. biezna jsme v SC Evropska jeli "skorojarni” maraton s
promitanim cyklistického zavodu Pafiz-Nice. Cyklistika neni Zadna
brnkacka, to jsme si zkusili na viastni ki :-) Podivejte se na fotky.
== vice informaci




