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ABSTRAKT

Diplomova prace analyzuje soucasnou komunikacni strategii znacky Cyklostar, kterd je
pod zastitou Sumperské, tedy Ceské, firmy Everstar s. r. 0. Prace je rozdélena do tii Casti —
teoretické, praktické a projektové. Vysvétluje teorii, ktera se tyka komunikaéni strategie
pro znacky a firmy obecné, déle byla provedena analyza komunikacni strategie znacky
Cyklostar, jeji konkurence a kvantitativni i kvalitativni vyzkum. V posledni casti je
navrzen dalsi postup fungovani znacky Cyklostar, jejiz zaklad je polozen na poznatcich
z predchdzejici casti. Projektova cast je zaméfena na zlepSeni a rozSifeni komunikace

znacky Cyklostar.

Klicova slova: komunikacni strategie, znacka, marketingovy vyzkum, Cyklostar

ABSTRACT

The diploma thesis analyzes the current communication strategy of the Cyklostar brand,
which belongs to Czech company from Sumperk city Everstar s. . 0. The thesis is divided
into three parts - theoretical, practical and project. It explains the theory concerning the
communication strategy for brands and companies in general, the analysis of the
communication strategy of the Cyklostar brand, its competition and quantitative and
qualitative research were performed. In the last part, another procedure of the Cyklostar
brand is proposed, the basis of which is based on the facts from the previous part. The
project part is focused on improving and expanding the communication of the Cyklostar

brand.

Keywords: communication strategy, brand, marketing research, Cyklostar
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UvVOD

Hlavnimi cile této diplomové prace je analyza soucasné komunikacni strategie znacky
Cyklostar a navrh projektu, ktery bude obsahovat typy a postupy na zlepseni komunikace
a prezentace znacky na trhu. Znacka Cyklostar je pod zéstitou Sumperské firmy Everstar s.
r. 0. a je pro podnik , firemnim ditétem®, kterému se radi a s laskou vénuji. Firma se jiz
nekolik let snazi znacce Cyklostar vybudovat novy vzhled a zménit vniméani zakaznikt
smérem k tomuto produktu. Znacka prosla jakymsi rebrandingem, vcetné¢ zmény stylu

etikety a celkového vyvoje produktu samotného.

V teoretické Casti se prace vénuje obecnym pojmum, které s touto tématikou souvisi. Je
v ni vysvétleno, co je to komunikacni strategie znacky a komunikaéni mix a jeho casti.
Dale vysvétluje pojmy, které souvisi s problematikou marketingového vyzkumu a jeho

¢asti. Teorie taktéz zmifnuje pojem image znacky a jeho diilezitost.

Druh4, tedy prakticka, cast se zabyva analyzou konkurence, kterou Cyklostar na trhu ma.
Je provedena analyza vyuZivani socialnich siti a webovych stranek péti vybranych znacek,
které dle vedeni firmy, ptfedstavuji pro znacku Cyklostar nejvétsi konkurenci na trhu. Déle
je proveden a analyzovan kvantitativni vyzkum formou dotaznikového online Setfeni a
kvalitativni vyzkum, ktery je proveden formou emailové komunikace s nékterymi ze
zamé&stnancl firmy Everstar. Zaroven prakticka ¢ast obsahuje SWOT analyzu, kterd je
vytvofena na zaklad€ zjiSténi z marketingového vyzkumu a informaci dostupnych od

vedeni firmy.

Tteti a posledni ¢ast diplomové prace se vénuje projektu, a tedy moznym navrhiim na

zlepSeni ¢i zménu v dosavadni komunikacni strategii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI STRATEGIE A KOMUNIKACNI MIX

Komunikacni strategie je dilezitou soucasti marketingového planu, ktery by kazda firma

méla mit uceleny a jasné zpracovany. Pravé tento marketingovy plan patii zase do

strategického planu firmy jako takového. Komunikacni strategie se pak sklada z nékolika

postupné jdoucich krokii: analyza situace, cilovi ptijemci, komunikac¢ni cil (cile), samotné

sd€leni, vypracovani rozpoctu a méteni vysledk.

1.

Analyza situace — jednd se o analyzu marketingového prostfedi a nasledné zvazeni
situace. Pfesnéji fe¢eno, jde o vyhodnoceni situace a urCeni, kam by firma mé¢la
sméfovat a kterym smérem se vydat. Tento krok komunikacni strategie zahrnuje

taktéz analyzu konkurence a jejich komunikac¢nich aktivit.

Cilovi ptijemci — urceni cilové skupiny je dalSim z Sesti krokd, teré by firma méla
provést vramci tvorby komunikacni strategie. Analyza zdkaznikli je jednim
z nejdulezitéjsich krokt predtim, nez si firma uréi, jakou formu komunikace zvoli.
Zaroven se rozhoduje, zda se zaméfi pfedevSim na své stavajici zédkazniky, na

zakazniky potencidlni, ¢i na jeden ¢i vice segment.

Komunikaéni cil(e) — a jeho stanoveni. Tteti krok, ktery by firma méla velmi
peclivé promyslet, je stanoveni komunikacniho cile, ¢i cild. Méla by dokazat
odpovédét na otazku, ceho chce vlastné prostiednictvim své komunikace

dosdhnout. K takovym ciliim Ize zatadit napiiklad:
a. vytvoreni povédomi o znacce (pokud znacka na trhu zac¢ind),
b. Umysl zakoupeni,
c. image znacky.

Klicové sdéleni — je vlastné to, co chce firma komunikovat. Sdéleni obsahuje
myslenku, kterou chce firma sdélit svym zdkaznikiim. Takové klicova sdé€leni jsou
vety, emoce a informace, které jsou prizpisobovany jednotlivym skupinam, kterym
je komunikace urcena.

Vypracovani rozpoctu — je nedilnou soucésti kazdé strategie, Komunikacni

strategie neni vyjimkou a je vypracovavan podle moznosti a cild firmy.

Konkurence také hraje v tomto kroku svou roli.

Me¢teni vysledki — firma vychdzi zcilt, které byly stanoveny na zacatku

komunikacni strategie (Marke.cz).
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Existuje celd fada komunikacnich nastrojt, které Ize vyuzit v ramci komunikacni strategie.
Kazdy z nastroji mé své vyhody i nevyhody a je nutné vzdy zvazit, ktery z nastroju je
v dané situaci nejvhodnéjsi vyuzit. Komunikacni nastroje je nutné volit az po stanoveni

cilovych skupin a formulaci klicového sd€leni.

Komunika¢ni mix je soucdst marketingového mixu a je Casto oznacovan za formu
komunikace se zakaznikem. Ukolem takové marketingové komunikace je predeviim
vyvolavani zajmu o produkt ¢i celkové firmu jako takovou. Mimo snahu o ziskani novych
zakaznikid, je dals$i ulohou komunikaéni strategie taktéz udrzeni z4jmu a loajality jiz
stavajicich zdkaznikll a zaroven se snazi ovliviiovat jejich ndkupni chovani. Udrzovani
stavajicich zakaznikli je stejné¢ tak dulezité, ne-li vice, jako ziskavani téch novych.
V soucasné dobé& jsou totiz zdkaznici velice ndroénym ,,obecenstvem®, které vyzaduje
nejen stejné dobré kvality, jakych je jim dostavalo doposud, ale také inovace a zmény. Je

ptirozené, ze lidé vyzaduji zménu a v oblast péce o zdkaznika je to obzvlast' dilezité.

Dale taky dochazi k situacim, kdy se vSeobecné méni zivotni styl, navyky a hodnoty, které
zakaznici zastavaji, nebo se je nauci zastavat. Proto je zkvalitiovani sluZzeb velice dilezité

1 v ramci komunikace smérem k zakaznikovi.

,, Komunikacni strategie podniku vychazi z celkového charakteru jeho marketingové
strategie. Jako soucdst marketingového mixu je komunikacni mix ovlivnén rozhodovanim

v oblasti vyrobkové, cenové a distribucni politiky *“ (Foret 2001, s. 119).

1.1 Reklama

Reklama je tim nejlepSim, nejveétsim a nejucinnéjSim néstrojem pro budovani povédomi o
znaccee, Ci konkrétnéji produktu. Reklamu je mozné vyuzit k propagaci myslenek, sluzeb,
¢1 pouze firmy/znacky jako takové. Reklamou lze zacilit na tisice potencidlnich i stalych
zékaznikili, vzhledem k dneSnim moznostem a skutec¢nosti, Ze kazdy ma k reklamé pftistup,
at’ uz je v jakékoli formé. Vyuziti reklamy miize byt nejen uzitecné k Sifeni povédomi o
znaCce C¢i produktu, ale zaroven umoziuje budovat image znacky a do jist¢ miry i

preference (Kotler 2000, str. 124).

Reklamu Ize umistit do riznych médii, napiiklad do tisku, radia, kina, televize apod.
Reklama je jednim z nejvice rozsitenych prostiedkit z komunikac¢niho mixu, 1 pfesto, ze
jeji vysledky jsou dost Casto sporné. Vzdy je nutné uvazit, jaky je cil reklamy, pro koho je

(cilova skupina) a co v ni pfesné¢ ma byt sdéleno. Tato forma komunikace k zdkaznikovi se
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nejvice vyuziva k propagaci véci na denni potieby z diivodu schopnosti ovlivnit velké
mnozstvi spotiebiteltl najednou. Dost Casto se také stava, ze je reklama zdkazniklim spiSe
na obtiz a muze tak cilim a vysledkim dané firmy uskodit. Reklamou lze propagovat
produkt nebo sluzbu, lze ji také piesvédcovat, pfipominat ¢i informovat o rtznych
skute¢nostech. Podoba reklamy je regulovana zdkonem, predevS§im pak u reklam, které
propaguji alkohol ¢i tabakové vyrobky. Zaroven existuje 1 n¢kolik forem a modelt, jak
takovou reklamu sestavit, jako je napiiklad AIDA (attention, interest, desire, action) (Foret

2003, str. 256-275).

Skute¢nost je i takovd, ze vzhledem k moznosti pfeskoceni reklamy, ¢i zpétného
prehravani, se dnesni dob¢ na reklamy (zejména ty televizni) divd pouze malé procento
divakd. Navic se televizni reklamy vyrazné zkracuji (tfeba 1 na patnact vtefin), coz
divékovi nedava moc velkou ptilezitost k tomu ono sdéleni zaregistrovat a vstiebat (Kotler

2000, str. 124).

1.2 Podpora prodeje

Reklamni sdé€leni, nebo alespoil vétSina z nich, nevede k okamzitym nakupiim zakaznika.
Reklamni sdéleni ovliviiuji pfedev§im mysl, ale nepodnécuji zdkaznika k okamzitému
jednani. K takovym situacim se vyuziva podpory prodeje. Jedna se o vyhodné nabidky pro
zakazniky. které podmini jejich chovani k okamzZitému nakupu. Takovymi nabidkami jsou
napt. zvyhodnénd baleni ,,dva za cenu jednoho*, moznost néjaké vyhry apod. Takové akce
piiméji zékazniky jednat (Kotler 2000, str. 127). Ve vétSin€ ptipadi se jednd o kratké
marketingové akce, které jsou ale velmi U€inné, a proto firmy vyuzivaji podpory prodeje
k tomu, aby zdkaznika odldkaly od konkurence a piimély ho vyzkousSet dany produkt

(Vysekalova, Mikes 2010, str. 21).

1.3 Public relations

Public relations, zkracené PR, jsou jednou z velmi dilezitych disciplin komunikaéniho
mixu. Za zakladatele PR byvaji povaZzovani Ivy Lee a Edward L. Bernays a Casto jsou
definovany jako ,,dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ci
neuspéchu organizace* (Karlicek, Kral 2011 str. 115). Pokud se jedna o Ceské oznaceni
public relations, lze mluvit o praci s vefejnosti nebo také vztahy k vetejnosti. Je to druh
komunikacniho plisobeni firmy smérem k vetejnosti. Tato jednotka se snazi udrzovat a

zaroven vytvaret vztahy s vefejnosti, vztah s danym produktem, sluzbou ¢i aktivitou.
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Public relations se zamétuji predev§im na komunikaci s vnéjSim prostfedim, ale také na

vnitini prostfedi pfimo v podniku.

Nicméné pojem ,public relations® oznacuje v anglickém jazyce velice rozsahly a
komplexni soubor aktivit, ktery je t€zko ptelozitelny do Cestiny, Proto nelze urcit jednu
jednoznacnou definici tohoto pojmu a zaroven zadna z pouzivanych variant neni uplné
ptesnd. Z tohoto diivodu se tento termin ve vétsSiné piipadit viibec nepieklada a pouziva se

zkraceny pojem ,,PR*.

Komunikace smérem ven, tedy k vnéjSimu prostfedi firmy, je o budovani pozitivnich
vztaht a ziskavani pfizné potencialnich zédkazniki, o vytvareni a udrzovani dobrého jména
podniku apod. Public relations ovSem neslouzi pouze ke komunikaci navenek, nybrz i
k interni komunikaci v ramci firmy. Cilem je dosdhnout toho, aby zaméstnanci méli
pozitivni vztah k firmé a svému zamé&stnavateli a predevs§im, aby se ztotoznili se z4jmy a

myslenkou celého pracovniho prostredi (Foret 2001, str. 128-129).

1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§Sim komponentem komunika¢niho mixu, ktery si ale i pfes veSkery
rozvoj a zmeny, stale udrzuje velmi vyznamnou pozici mezi svymi ,.kolegy* v mixu. Jeho
nejvetsi vyhodou je predevSim piimy kontakt se zdkaznikem nebo firmou, coz ostatni
nastroje nemaji. Tato pfima interakce zahrnuje také okamzitou zpétnou vazbu, na zakladg,
které se firma mize rozhodovat o spravnosti své komunikace. Je mozné individualné
komunikovat se zékaznikem, ¢i firmou a v koneéném dusledku je mozné takto budovat
vérnost zakaznika. Velkou vyhodou je moZnost 1épe pochopit potieby, ptani ¢i1 pripominky

zakaznika.

Velmi podstatnou vyhodou osobniho prodeje jsou nizké ndklady, které jsou s jeho
vyuzitim spojeny. Je to zapfi¢inéno tim, Ze osobniho prodeje se vyuziva predevSim pfii
oslovovani mensi cilové skupiny, a to z divodu efektivnosti vyuziti. Pfi komunikaci
s v&tSim obecenstvem je pak pravé vhodné pouzit jiny nastroj z komunika¢niho mixu, jako

napf. reklamu.
Nicméné osobni prodej ma i1 sva tskali. Jednou z nejvétSich nevyhod je je skutecnost, Ze

vetsing zakaznikl neni ptijemné, pokud je oslovuje néjaky prodejce. Jedna se o takzvanou

averzi k osobnimu prodeji a ta je problémem piedevsim na trzich, které jsou zaméfeny na
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zakazniky, tedy B2C. Na druhé stran¢ na trhu B2B je to jedna z nejpouzivanéjSich metod

k osloveni protistrany (Karlicek, Kral 2011, str. 149-150).

1.5 Direct marketing

Direct marketing neboli marketing primy je mozné povazovat za levné&jsi alternativu
osobniho prodeje. Navstévy obchodnich zastupci u zakaznikii nejsou potieba, Uplné staci
nabidku poslat emailem ¢i poStou, ¢imz se rapidné¢ snizi naklady. Direct marketing
umoznuje piesné zacileni a vyraznou adaptaci sd¢leni, kterd zohlediiuje individualni
potieby potencidlnich zakaznikd. Néastroje pfimého marketingu je mozné rozdélit do
nékolika skupin. Pro direct marketing lze vyuzivat sluzby postovni a kuryrni, tedy
napiiklad katalogy nebo neadresné roznasky. Dale pak telefonickd sdéleni (mobilni

marketing) a internet (newslettery). Narozdil od reklamy se zaméfuje na uzsi segmenty

(Karlicek, Kral 2011, str. 79).
1.6 Dalsi nastroje komunika¢niho mixu

1.6.1 Inzerce

Placend inzerce je takovad inzerce, kterd propaguje opakované vydéleCnou cinnost.
Piikladem miiZou byt napftiklad veskeré sluzby, které jsou nabizeny riznymi firmami,
prodej a nakup zboZi, nabidky prondjma, firemni inzeraty, propagace produktu, firmy ¢i
znaCky a podobng. Placeny inzerdt miZe mit online formu, nebo tiSt€nou (Profit-

inzerce.cz).

1.6.2 Partneri

Firma ¢i znacka taktéz miize navazat kontakty v oboru, ktery se dotyka znacky, kterou
firma nabizi a vramci téchto konexi navézat spolupraci s jinymi firmami. Z takovych
partnerstvi je pak mozné tézit v rizném slova smyslu. Znacky se podporuji navzijem a
maji veétsi moznost dosahu mezi lidmi, vzhledem k tomu, Ze jedna znacka podporuje

druhou.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

V nasledujicich podkapitolach budou objasnény terminy jako jsou marketingovy vyzkum,
konkurence a znacka. Kazdy z pojmii bude mit svou vlastni podkapitolu, ve které budou

stanovena jeji teoreticka stanoviska.

2.1 Marketingovy vyzkum

Jednou z kli¢ovych znalosti podniku, je znalost situace na trhu v dané oblasti. Je dilezité,
aby m¢l podnik celkovy rozhled minimalné v oblasti, ve které se rozhodl podnikat. Takovy
rozhled umoziluje 1épe identifikovat potieby spotiebiteli a pomahd utvaret atraktivni
nabidky pro jednotlivé segmenty na trhu. K takovému ziskévani informaci je pro kazdou
obchodni organizaci uzite¢né si vybudovat sviij takzvany marketingovy informacni systém
neboli zkracené MIS. Lze tak ziskdvat dostatek informaci, které jsou pro danou firmu
relevantni pii strategickém, taktickém a operativnim rozhodovéani. Soucésti takového
marketingového informacniho systému je pravé marketingovy vyzkum. Prostfednictvim
marketingového vyzkumu je mozné ziskavat informace vnéjSim a vnitinim prostiedi.
K vyzkumu se bézné vyuziva sociologickych, psychologickych a statistickych postup,
diky kterym je moZné stanovit spravny rozmér a styl Setfeni a vybrat vhodnou metodu a

typ dotazovéani.

Pomoci marketingového vyzkumu podnik sbird informace, které jsou pak uzitecné
v oblasti marketingového fizeni. Marketingovym vyzkumem je mozné ziskat dilezité a
objektivni informace o chovani spotiebitelli, 0 moznych rizikovych oblastech a o situaci na
trhu celkové. Veskery vyzkum spocivda ve shromaZzdovani relevantnich dat a jejich

specifikaci, analyze a interpretaci (Foret 2001, str. 47-48).

2.1.1 Desk reserch

Desk research v ptekladu znamend analyzu sekundarnich dat, kterd poméaha zpracovat jiz
existujici data. Pomoci metody desk research lze ziskat udaje naptiklad z publikovanych
¢lankd, z jiz hotovych vyzkumnych projektti, ¢i napiiklad formalnich nebo neformalnich
dokumentti. Dale lze takovéa data ziskavat ze statnich databdzi nebo vyro¢nich zprav.
Analyza sekundarnich dat je ve vétSin€ pfipadii nezbytnou soucasti marketingového
vyzkumu. Tato metoda je vyuzivana vétSinou v samém pocatku vyzkumu. Poskytuje totiz
zakladni znalosti a ty lze ziskat uz touto metodou hned v zarodku. Pomoci desk research

1ze pak upravit 1 metodu dalSiho zkoumani na zdklad¢ dosavadnich zjisténi. MlZe se 1 stat,
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ze pomoci desk research podnik ziska dostatek hledanych informaci a nemusi tak
vynakladat dalsi prostfedky k vyzkumim dal$im. V takovém piipad¢ je ale mozné, ze

nasbirana data nebudou dostatec¢na (Tousek 2014).

2.1.2 Dotaznik

Dotaznik je pisemna podoba dotazovani a ve své podstaté zastupuje strukturovany
rozhovor s respondenty. Posun doby zptisobil, ze tistény dotaznik je malokdy k vidéni a
v drtivé vétSing pripadl uz lze vidét pouze online dotazniky. Cilem dotazniku je ziskévani
dat od vétsiho poctu respondentl a zaroven je to v takovém piipadée nejjednodussi metoda,

jak takové mnozstvi informaci ziskat.

Dotaznik musi spliiovat nékolik riznych kritérii, ktera dotaznik a celkovy vyzkum
zkvalitiluji a stavi jej na patficnou uroven. Kvalitni dotaznik by mél obsahovat
jednoznacéné otdzky, na které je jednoznacnd odpoveéd. Dale je dilezité, aby byly otazky
kladeny srozumitelné a nebylo v otdzce vice dotazli zaroven. Vzdy je dilezité dotazy
osamostatnit, aby bylo jednoduché na né jednoznacné odpovédét. V dotazniku by nemély

byt sugestivni otdzky, aby byla ziskana data co nejvice relevantni.

V dotazniku Ize vyuzit n€kolika typl otdzek. Prvnim z typl dotazovéani v ramci dotazniku
jsou otazky uzaviene, tedy takové, na které autor nabidne nc¢kolik odpovédi a respondent
zaSkrtne tu, se kterou souhlasi. V uzavienych otazkach lze vyuzit odpovédi dichotomni
(ano-ne) a polozky o vice tvrzeni, kde musi respondent odpovéd’ vybrat z nabidky. Dale
lze vyuzit otazky oteviené, které umoziiuji respondentovi odpoveédét svymi vlastnimi
slovy. Takové otdzky jsou pak ale velmi tézko zhodnotitelné a hodi se spiSe do
kvalitativniho vyzkumu neZli do kvantitativniho. Poslednim z typli dotazovani v ramci
dotazniku jsou otazky Skalové. Zde respondent vybird silu odpovédi na pevné stanovené

skale (Vojtisek, 2012).
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3 KONKURENCE A ZNACKA

Konkurence nebo 1 konkurenceschopnost podniku je mozné definovat jako schopnost
ucinné a uspesné soutézit a prosadit se na trhu. Vzhledem k neustalému ristu trhu j stale
vice ovlivnéna konkurenceschopnost podnikti. Vzhledem k neustadlému vyvoji je stale tézsi
si udrzet své pozice, které si podniky byly doted’ schopny vybudovat a udrzovat (Bene$

2006, str. 5).

V dnesni dobé maji spotiebitelé na vybér z obrovského mnozstvi produktti a sluzeb. Trh je
naplnén velkym mnozstvim konkuren¢nich firem, které se perou o pfizen spottebitelq.
Firmy jsou vystaveny vyvoji a pokrokiim, které zasahuji do jejich oblasti. Muzou byt
zasazeni pokroky napfiklad v oblastech digitalizace, inteligentnich materidli apod.

(Prahalad, Ramaswamy 2006, str. 15-16).

Obecné konkurence oznacuje rivalitu. Rivalita vznika vzdy, kdyz méa dvé a vice stran
stejny cil. Nicméné je konkurence velice dilezitd pro ekonomiku a je spojovana s jeji
efektivnosti. V jazyce ekonomiky existuje konkurence n€kolika druhi, jako je konkurence
dokonald a nedokonald, svobodna, monopolistickd, oligopolni, mezinarodni a podobné. Z
konkurence té€zi hlavné zakaznici, ktefi diky jeji existenci maji moznost nakupovat za niZsi

ceny a maji na vybér z nékolika moznosti (Vojackova, Novotny 2009, str. 9).

3.1 Situacni analyza

Aby firma mohla zah4jit své podnikatelské aktivity a naplno se jim vénovat, je nutné, aby
znala prostfedi, ve kterém se nachazi a okoli, které ji obklopuje. Podnik by mél znat a stéle
zjiStovat, jaké faktory na n& pusobi a jaky je predpoklad pro jejich budouci vyvoj a
fungovani. Podnik si zjiStuje co nejvice informaci o vnéj§im a vnitinim prostedi. Hlavni
pr firmu je, aby vSechny tyto informace faktory ovliviiujici jejich fungovani, byly zjiStény
a zaznamenany v ten pravy okamzik. Jeding tak je mozné s témito informacemi pracovat a

bezprostiedné na né reagovat (Blazkova 2007, str. 43).

Podle autorky Hordkové, situacni analyza slouzi k analytickému zhodnocovani stavu
podniku v minulosti, dale analyzuje soucasny stav a na zakladé¢ odborného ptedpokladu
také budouci vyvoj a moznost vytvoieni budouciho postaveni na trhu. Analyza se tedy

provadi ve tfech ¢asovych horizontech a témi jsou:

e  Minuly vyvoj, kterym podnik zjistil, kde se podnik doposud nachazel.
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e Soucasny stav, ktery urCuje soucasnou pozici na trhu. Analyza stava ze tfi krokl a

témi jsou analyza trhu, analyza konkurence a analyza faktorti vnéj$iho prostiedi.

e (Odhad budouciho vyvoje a postaveni, tedy kam podnik sméfuje a kam touzi dospét.
Odhad zahrnuje, nebo by mél, trzni potencial, trzni podil, prodej a zisk (Hordkova

2003, str. 39).

Hlavnim dGvodem k provedeni situatni analyzy je predevSim nalezeni a stanoveni
optimalniho poméru mezi piilezitostmi, které¢ firma ma nebo mize mit. a mezi zdroji, které
ma podnik k dispozici. Situacni analyza se zabyva péti oblastmi, které jsou zkracené

oznacovany jako 5C:
e company (podnik)
e collaborators (spoluprace firem a osob)
e customers (zékaznici)
e competitors (konkurenti)
e context/climate

Vzhledem k mnozstvi shromazd’ovanych dat, je pfi stanovovani situacni analyzy je velice
dilezité rozhodnuti o §ifi a hloubce analyzy. Déle se stanovuje také délka trvani situacni
analyzy a kvalita jednotlivych dil¢ich analyz. Vysledek takové analyzy slouzi podniku jako
podklad pro formulaci budouci mozZné trzni pozice na trhu. Urcuje, jak spravné zvolit
marketingovou strategii, jak stanovit marketingové cile a marketingové plany. Situacni
analyza je zpracovavana marketingovymi manazery. Jejich cilem je ziskani co nejvétsiho
mnozstvi informaci. Autorka Jakubikova definuje pojem situacni analyza jako zkoumani
prostiedi podniku, konkurence, segmentii trhu a odhada poptavky a prodeje (Jakubikova
2013, 78-79).

Na zédkladé podminek a zkoumanych faktorti, které pisobi na podnik, je rozliSovana bud’
interni a externi analyzy. Interni analyza je provadéna z divodu zkoumani vnitini situace
v podniku, jako jsou bezprosttedni faktory, které ovliviiuji podnik. Externi analyza je
uplatiiovana pfi zkoumani faktorl, které pisobi na podnik zvenci. Externi analyzy je pak

rozliSovana na dveé ¢asti:
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analyzu makroprostiedi — zkouma podminky, které pisobi na podnik zvenci, tedy
takové podminky, které nemuize podnik ovlivnit (ekonomické, demograficke,

pfirodni, technologické, politické faktory)

analyzu mikroprostiedi — zkouma prostfedi podniku samotného (konkurence,

dodavatelé, zakaznici, ptilezitosti, hrozby) (Blazkova 2013, str. 44).

Strategickd analyza vnéjSiho prostredi zkouma prostiedi, ve kterém podnik funguje a kde

ho ovliviiyji jak prilezitosti, tak hrozby. Existuje n¢kolik néstrojii, které se vyuzivaji

v ramci takovéto analyzy vnéjSiho prostredi, jako naptiklad:

Portertiv model péti konkurencnich sil (analyza konkurence v odvétvi),
analyza konkurent na trhu,

analyza atraktivity odvétvi,

PEST analyza,

analyza hybnych sil odvétvi,

analyza ekonomickych charakteristik odvétvi,

strategické mapy (scénare).

Stejn¢ jako ptfedchozi analyza, 1 analyza vnitiniho prostfedi méa své nastroje, které se

vyuzivaji pfi zkoumani poZadovanych oblasti. Takova analyza zkouma prostiedi v podniku

samotném, vychdzi z nutnosti reakce na podminky, které jsou stanovené odvétvim a také

stavem vn¢jSiho prostiedi. Analyza vnitiniho prostredi taktéZ bere v Givahu situaci

v podniku samotném, tedy silné a slabé stranky. I analyza vnéjSiho prostfedi vyuziva

nekolika nastrojt:

analyza firemnich faktorq,

finan¢ni analyza,

portfolio analyza (BCG matice),
hodnototvorny fetézec podle Portera,

analyza 7S McKinsey (Grasseova 2012, str. 45).

Nedilnou soucasti kazdého typu podnikdni je pravé proces planovani marketingové

komunikace a marketingovych akci. Soucasti takového planovani je pak predevSim
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definice sluzby, vyrobku nebo hodnoty, kterou podnik poskytuje, nebo chce poskytovat a
nabizet zdkaznikiim. Je nutné, aby podnik vychdzel z redlnych podminek na trhu, tedy je
nutné zjistit, jaka je situace na trhu aktualné a jak se to pro dany produkt ¢i sluzbu vyviji.
Pravé pii procesu marketingového strategického planovani je dtlezit¢é vyhodnoceni
aktualni situace, seznameni s trhem a konkurenci, se zakazniky a také zhodnoceni
realizovatelnosti podnikatelského zdméru. Je kli¢ova analyza budouciho mozného vyvoje

poptavky, urceni cile a nasledné vytvoreni strategického postupu (Blazkova 2013, str. 41).

Situacni analyza je Casto povaZovana za zékladni vychodisko pii formulaci konkuren¢nich
strategii. Konkuren¢ni strategie slouzi k identifikaci takového postaveni podniku na trhu,
ve kterém je pro né¢j mozné co nejlépe Celit konkurencnim silam, nebo jak toto plisobeni

konkurenénich sil obratit ve sviij prospéch (Porter 1994, str. 4).

3.2 Analyza vnéjsiho prostiedi — makroprostiedi

Analyza okoli je proces, kterého se vyuziva pii studiu okoli firmy a jsou monitorovany
skutecnosti, které se nasledné vyhodnocuji tak, aby bylo moZné vyhodnotit faktory, které
pro podnik pfedstavuji pfilezitosti a hrozby. Vnéj$i prostiedi je soustfedéno predevs§im na
zjisténi vyvojovych trendd, které by mohly podnik néjakym zplisobem do budoucna

ovlivnit (Ketkovsky, Vykypél 2006, str. 8).

Dle autorky Jakubikové je makroprostfedi marketingové (makro)prostedi, které obsahuje
okolnosti, situace a vlivy, které firma mize ovlivnit riznymi aktivitami jen velmi téZko,
spiSe viibec. Béhem analyzy vlivli makroprostfedi je nutné postupovat postupné od analyzy
globalniho (vzdaleného) makroprostiedi, smérem dola k prosttedi lokalnimu. Poté firma
vybere ty faktory, které jsou pro ni dulezit¢ (Jakubikova 2013, str. 82). Makroprostiedi
zahrnuje nékolik vlivli, jako jsou demografické, piirodni, politické, legislativni,
ekonomicke, geografické, sociokulturni, technologické, ekologické, inovacni a jiné. Rtzné
znam¢é makroelementy maji vliv na postaveni a chovani podniku. Souvisi s uspéchy
podniku, ale také netspéchy jak ve vyrobé, tak v obchodu, nebo napftiklad s efektivitou
podnikatelskych ¢innosti. V8echny podniky ale nechapou tyto elementy stejné. Parametry
tykajici se prostfedi by mél podnik velmi dobfe poznat, poté analyzovat a monitorovat
jejich vyvojové trendy. Mél by byt schopen vyc€lenit zaporné vlivy a ty kladné vyuzit ve
svij prospech k dal§imu rozvoji, tedy tak, aby byl schopen si udrzet konkurenéni vyhodu a

schopnost uspokojit zdkazniky dle jejich predstav a potieb (Horakova 2003, str. 41).
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3.3 Analyza vnitiniho prostiedi — mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi je takové prostiedi, které se soustfedi na okolnosti a vlivy,
které¢ podnik mize svymi aktivitami vyrazné ovlivnit. Na zacatku je potfeba analyzovat
odvétvi a jeho strukturu. Odvétvi jsou atomizované, tedy mnoho malych podnikii, nebo
konsolidované, tedy nékolik malo silnych podnikii. Cilem analyzy mikroprostiedi je
identifikace zakladnich hybnych sil, které plsobi v odvétvi a zdkladnim zpisobem
ovlivituji Cinnost podniku. Autorka Jakubikova déli mikroprostiedi podle Koudelky a

Vavry (2007) na marketingové mikroprostiedi:
e vertikdlni (dodavatelé obchodnici, zakaznici, podnik),

e horizontalni (konkurence, podnik, vefejnost) (Jakubikova 2013, str. §83).

3.4 Znacka

Piesngj$im vyrazem pro znacku je v oblasti marketingu anglicky nazev brand. Brand mtize
oznacovat jméno, symbol nebo také samotny design. Zarovenn to muze byt kombinace
vSech téchto zminénych faktori, které ve findle slouzi k identifikaci vyrobku, sluzby nebo
podniku jako takového. Znacka slouzi pfedevS§im k odliSeni od konkurence na trhu. Je
velmi dulezité, aby kazdy podnik v pribéhu svého fungovani zjistoval, jak vefejnost, ale i
konkurence, znacku vnima, jaké jsou s ni spojovany atributy a jaky mé celkovy dopad. Na
zaklade zjisténych informaci je poté nutné podnikat odpovidajici kroky, jako miize byt
napiiklad zlepSeni ¢i zména v oblasti PR nebo reklama. Nicméné stale plati, Ze je pro

vysledné vnimani znacky kli¢ova kvalita provedeni sluzeb.

Mimo odliSovaci, ¢i rozpoznavaci funkce, mé& brand (znacka) pro firmu velmi velkou
hodnotu a pro vétSinu firem znamena zéasadni vlastnictvi. U velkych firem je hodnota
zna¢ky témeét odpovidajici hodnoté podniku, vzhledem k vybudované povésti a predev§im
kvili klientele, kterd se znackou fidi. Znacka je v mnohych pfipadech pravé to, co

ovlivituje ndkupni chovani zakaznika (Apple, Coca-Cola) (ManagementMania 2017).

,,Obchodni znacka je pravnim potvrzenim, Ze majitel ma vylucné pravo na jeji pouzivani
(Pelsmacker a spol. 2003, str. 59). Znacka je vazana na onen kli¢ovy produkt a jeho
emocionalni, ale i funkéni hodnoty ve srovnani s konkurenci. Pravé celkova komplexnost
znaCky je tvofena funk¢énimi nebo také uzitnymi aspekty, které znacka vyjadiuje

(Pelsmacker a spol. 2003, str. 60).
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3.5 Podnikova identita

Podnikova identita neboli CI (corporate identity), zahrnuje vSe, co se tyka podnikové
komunikace uvnitf organizace ,,shora doli*, tedy smérem od vedeni k zaméstnanctim, ale 1
komunikaci navenek (komunikace smérem ven k okolnim segmentim vetejnosti, které
jsou pro podnik klicové). Cilem tvorby podnikové identity je vyjadieni odliSnosti a

jedinecnosti podniku.

Samotna tvorba identity by méla obecné vychazet ze znalosti vnitini kultury podniku a
jeho struktury, vzniku, hodnot, poslani, vizi a cili. Tvorba identity by méla byt komplexni
a zahrnovat vSechny dfive zminéné hodnoty firmy. Vyznam identity podniku by mél byt
vidét také v dlouhodobém a stabilnim piisobeni dovniti i navenek, které firmé dodava onu
davéryhodnost, a to jak navenek, tak uvnitt spolecnosti. Vizudlni styl znacky je dilezité
tvofit tak, aby uleh¢il a urychlil komunikaci podniku. Zaroven je pii tvorbé identity
dalezity referen¢ni ramec veskerych sdéleni podniku, jimz pravé identita dodéava

jednoznacénou srozumitelnost pro kone¢né piijemce.

Podnikova identita je nakonec vyjadiena pravé flrou riznych symbolll, tedy prostredka
identifikace — znackou, logem; stability a kontroly firmy. Existuji tfi hlavni kategorie

podnikovych symboli:
e slovni symboly — pozdravy, piibéhy apod.,

e jednani neboli chovani s charakterem ritualu — zvyky, spole¢na setkani (pracovni

schlizky), Skoleni, oslavy, porady ale 1 spolecné obédy,

e materialni symboly — architektura budovy a pracovisté, odévy (Foret 2011, str. 54-

56).

3.6 Firemniimage

Literatura nabizi mnoho definici a vyznamil slova image, a to jak filozofického, literarniho,
socialniho €1 psychologického hlediska. Z hlediska marketingového jde ptfedev§im o
znacku a firmu. Image je tedy vysledkem nazorové vymény mezi jednotlivcem a firmou. Je
tedy mozné fici, Ze image ma jakousi povahu symbolu, ktery je zaloZzen na souboru
predstav, nazord, postoji a zkuSenosti Clovéka pravé ve vztahu k urcitému objektu

(Vysekalova, Mikes 2009, str. 94).
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4 SOCIALNI SITE

Pojem socialni sité 1ze vysvétlit mnoha zplisoby, vzhledem k jeho slozitosti. Jak uvadi
autor Devito (2008) ve své knize, jedna se ve své podstat¢ o komunikaci mezi dvéma
stranami neboli dvéma skupinami aktérli na internetové scéné. Pravé na zakladé této
komunikace vznikd mezi témito dvéma stranami takzvana sit’ vztahd, kterd se nazyva jako
socialni sit. Pravé kvuli jiz rozvinutym komunikacnim a informacnim technologiim klesa
dulezitost osobniho kontaktu mezi dvéma Ci vice stranami. Socidlni sit¢ pak 1ze chapat také
jako interdisciplindrni védni obor, ktery je ,ziven“ sociologii, socidlni psychologii,

statistikami a podobn¢ (Devito 2008, str. 502).

Socialni sité jsou podle autora Bednare zaloZeny na nékolika principech. Dle jeho slov je
vétSina obsahu tvofena samotnymi uzivateli a zédkladem jsou vztahy mez nimi, jejich
vzajemné komentafe a odkazy ¢i hodnoceni. Samotni provozovatelé¢ serveri do jejich

provozu téméf nevstupuji (Bednar 2011, str. 10).

4.1 Zaklady uspésné komunikace

Zéakladem uspésné a efektivni komunikace je predev§im takova, kdy podnik dosahne
maximalnich U¢inkli s minimalnimi vydaji. Aby takova praxe fungovala, existuje par

zasad, o které se tento proces v praxi opira.

e Kovalitni komunikace je vzdy zalozena na divéryhodnosti. Vzajemna duvéra a

znalost partnera je pfi komunikaci v ramci jakéhokoli obchodu nesmirné dilezita.

e Pro komunikaci je taktéZ zdsadni vhodna volba €asu i prostiedi, ve kterém v tu

chvili komunikace probiha.

e Pochopitelny obsah, tedy takové sdéleni, které mad vyznam nejen pro
komunikatora, ale ptfedevsim pro piijemce. Je nutné, aby odpovidal jeho vlastnimu

systému hodnot a byl relevantni pro danou situaci.

e Sdéleni, které je vysilano do svéta, musi byt velmi jasné a stru¢né. Takové sdéleni
by mélo byt vyjadieno jednoduchymi symboly a pojmy. Pokud je sd€leni slozité
v obsahu, m¢lo by byt co nejvice zhuSténo do jednotlivych tezi a slogani, které
vynikaji jasnosti. Cim dale je sdéleni vysilano, tim jasn&j§i a zieteln&jsi by mélo

byt.
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e Velmi dilezit¢ je neustalé opakovani a soustavnost. Komunikace je nikdy

nekoncici proces, ktery vyzaduje neustale a soustavné uptesiovat a rozvijet.

e Vyuzivani osvédéenych komunikac¢nich kanali je pro podnik jednim z dalSich
klicovych bodi v komunikaci smérem k zdkaznikovi. Je nutné takové komunikacni
prosttedky vyuzivat srespektem vzhledem tomu, ze pfijemce knim ma
vybudovany urcity vztah. Zaroven je v takové komunikaci nutna znalost adresata,
aby komunikace byla provadéna spravnym zplsobem. Znalost adresata znamena

znat co nejlépe jeho zvyky, uroven vzdélani, schopnost pfijmout zpravu apod.

Spravnou a u¢innou komunikaci je mozné uskutecnovat pouze v takovém prostiedi, kde
vladne davéra. Pravé ta je velmi dulezitym aspektem, ktery komunikaci v soucasnosti
ovliviiuje a je podstatnym problémem nejen na podnikatelské urovni (Foret 2011, str. 20-

21).

4.2 Sdélovaci prostiedky

Sdélovaci prostfedky jsou jednim z hlavnich marketingovych nastrojti, které si zejména
v dneSni dobé vyslouzili jednu z prvnich pfi€ek mezi nastroji komunikace v marketingu.
Jedna se o hromadné sdélovaci prostfedky, tedy masové prostiedky, které jsou zkracené
nazyvany jako masmédia. Pii pohledu do historie, prvnim ztakovych hromadnych
sdélovacich prostiedkit byl knihtisk, ktery byl vynalezen vyndlezcem Johannem
Gutenbergem. Dnes je samoziejmé tisk jeste¢ stale jednim z hlavnich sdélovacich
prostiedktli, nicméné tato podoba komunikace s okolim upadéd a na scéné se vice usidlila
masmédia typu socialnich siti, webovych stranek a podobné (Foret 2011, str. 31). Zasadni
udél masovych médii, tedy masmédii, je oslovit co nejvétsi publiku za kratkou dobu.
Obsah samotné komunikace skrze masmédia pak zalezi na cilové skupin€. Znamena to
tedy, ze je nutné, aby podnik dokonale znal svého zdkaznika, jeho potieby a zasady. Na
zaklad¢€ téchto znalosti pak firma stavi svou strategii komunikace a vSechny naleZitosti,
které s ni souvisi, jako je napiiklad typ média, ktery se rozhodne pouzivat, kdy a v jakém
rozsahu. Sledovany jsou frekvence vyskytu riznych médii a na zdkladé pozorovani se

podnik rozhoduje pro svou komunika¢ni strategii (Foret 2011, 33).

4.2.1 Facebook

Facebook byl zaloZzen v roce 2004 jeho slavnym zakladatelem Markem Zuckerbergem.

V té dob¢, kdy Facebook zakladal, byl studentem Harvardské univerzity a Facebook byl
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zpocatku zpftistupnén pouze pro jeho studenty. Postupem ¢asu se vSe ménilo a Facebook se
zacal vyvijet spolecné s dobou. Stala se z néj nejpouzivanéjsi internetova platforma, tedy
nejpouzivanéjsi socialni sit’ (Facebook, 2020). Z poslednich dostupnych statistik je znamo,
ze Facebook vyuziva 2,7 miliardy uzivateli. Velky narGst byl zaznamend ptredevSim
v asijsko-pacifickém regionu, a ptredev§im v Indii. Facebook zaroven vlastni nékolik
dalsich platforem, které jsou obecné nejvice vyuzivany. Témito platformami jsou
Messenger, Instagram 1 WhatsApp a kazdy den vyuziva alespon jednu z téchto aplikaci 2,1

miliardy uzivateli. Kazdy mésic potom 2,7 miliardy (Facebook, 2020).

DS8le existuje platforma, kterd se nazyva ,,Facebook Audience Insights®, kde je mozné
zjistovat procentudlni zapojeni populace na siti Facebook, rozdélené také do vékovych
kategorii, i podle Zivotniho statusu apod. Tak napftiklad podle této aplikace, je v Ceské
republice 53% aktivnich Zen na Facebooku a 47% aktivnich muzi. Nejpocetngjsi aktivni
skupinou jsou pro obé pohlavi vékové kategorie mezi 25-34 let. V té to vekové kategorii je
v Ceské republice aktivnich naopak vice muzii (31%) neZ Zen (27%). Takté je mozné na
Facebooku nahlédnout i do sociodemografickych udaji, tedy zjistit naptiklad povolani
dané osoby, jeho Zivotni status (svobodny / v manzelstvi) a podobné. Na osobnim profil je
pak mozné zvefejnovat vSechny mozné druhy informaci (fotografie, statusy ...), které po
spravnych nastavenich lze upravit tak, aby je vid€li pouze ti uzivatelé, kteti jsou v ptatelich

osoby, kterd je zvetejiiuje (Facebook Audience Insights, 2020).

Podle aktudlnich studii se na Facebook ptihlasuje 2,4 miliardy uZivatell mésicné a pocet

denné aktivnich uZivateld vykazuje narast na 1,59 miliard uZivatelti (Newsfeed.cz, 2020).

Mimo to, Ze je Facebook platformou, kde uZivatelé sdili své Zivoty, ndzory, fotografie a
podobné, slouzi tato stranka 1 jako portal, ktery vyuzivaji riizné firmy ke svému podnikani.
Facebookovy profil, vtomto piipadé facebookova stranka, je skvélym prostiedkem
k propagaci produktu, sluzby ¢i firmy jako takové mezi velkym vzorkem lidi. K zaloZeni
obchodni facebookové stranky je potteba jeden osobni profil, ktery se ve chvili zaloZeni
takové stranky stadvd administrdtorem a mé pravo se strankou nakladat dle vlastniho
uvazeni. Proto je dilezité, aby administratorem takové obchodni stranky vzdy byla
kompetentni osoba, ktera je obezndmena s kompletnim chodem podniku a zna cilového

zakaznika.
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4.2.2 Instagram

Instagram je socidlni sit’, ktera byla zalozena v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem
Kriegerem ptavodné jako mobilni aplikace. Tato socidlni sit’ byla a je ur¢ena ke sdileni
vizualniho obsahu, tedy takova socialni sit, kterou uzivatelé vyuzivaji ke sdileni svych
fotografii. Zakladatelé Mike a Kevin prodali Instagram Marku Zuckerbergovi v roce 2012

za jednu miliardu dolard.

Stejné jako na Facebooku je na Instagramu mozné zalozit si vlastni osobni profil, ktery 1ze
zcela zdarma pouzivat. Profil 1ze nastavit bud’ jako soukromy, tedy jeho obsah uvidi pouze
ti uzivatelé, kterym vlastnik profilu povoli jeho sledovani, nebo profil vefejny, ktery lze
sledovat bez jakéhokoli omezeni, ¢i zadani. U soukromého profilu lze sledujici odmitat.
Praveé pro majitele podniki, firmy a znacky Instagram pfedstavuje misto, kde je mozné se
ukdzat mezi lidmi. Vzhledem k oblibenosti Instagramu, je tato platforma ideéalni volbou
pro pouzivani socialni sité, pokud o to firma ma zajem a chce sviij produkt propagovat
intenzivnéji. Na Instagramu, stejné jako na Facebooku, funguje systém soukromych zprav,
takZe je pro podnik snadné komunikovat se svymi zdkazniky a budovat si tak jak image,
tak dobré vztahy s okolim. Instagramovy profil je moZzné spojit také s e-shopem, takZze
pokud firma eshop vlastni, je snadné tyto dvé platformy propojit a tedy zjednodusit

zékaznikovi uzivani a nasledné nakupovani nabizen¢ho produktu.

Dalsi z frekventované vyuZzivanych funkci Instagramu jsou takzvané ,,stories®. ,,Jednd se o
pribéhy, kterymi Instagram témeér nahradil aplikaci Snapchat. Jedna se o formu fotografii,
kratkych videi ¢i ruznych vychytavek od Instagramu, které umoznuji sdilet okamziky z
Zivota, které se ukazuji jen na jeden den. Diky pouzivani stories se vads profil stava
realistictéjsi a ziskate si vetsi duveru mezi sledovateli. To samé plati i pro majitele firem,
kteri tim mohou upozoriiovat na slevy ¢i davat kratké videa z pracovniho dne* (Zuzana
Tvrda, 2018).Ve zkratce, Instagram i Facebook jsou v dnesni dob& nejpopularnéjSimi
platformami, které jsou hojné vyzivany riznymi firmami i podnikateli pravé k jejich

byznysu, propagaci produktu, ¢i sluZzeb nebo celkové prezentaci podniku, jako takového.

4.2.3 Webové stranky

V dnesni dobé je skoro klicové, aby kazdy podnik mél vytvorené své vlastni webové
stranky, Vzhledem ke zplsobu vyhledavani vétSiny lidi, je to velmi dilezity aspekt pii
vedeni byznysu. Témét kazdy zakaznik si vzdy jako prvni snazi veskeré informace najit na

internetu a pravé k tomu by mély slouzit webové stranky.
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Webové stranky podniku by se mély nést ve velmi jednoduchém duchu. Piehlednost,
stru¢nost a jednoduchost jsou zakladem tuspé$né komunikace se zdkaznikem. Webové
stranky také Ize spot s e-shopem, kde si zdkaznik rovnou nakoupi pozadované produkty, ¢i

si objedna sluzby daného podniku (E15, 2015).

Je dilezité, aby se design webu nesl v jednoduchém stylu a byl pro zakaznika snadny
k pouzivani. Zékaznik na webové stranky ve vétSiné pripadd narazi hlavné za ucelem
hledani néjaké konkrétni informace, takze je nutné, aby ho webové stranky piimo a
jednoduse navedly k odpovédi. Déle je nutné, aby web pfesné, jasné a stru¢né vystihl dany
produkt ¢i sluzbu a poskytl tak zadkaznikovi minimalné obecné informace (Webb Support,

2015).

4.3 Metodika a postup prace

V dalsi casti prace bude nasledovat prakticka cast a diplomovy projekt. Prakticka ¢ast bude
zahrnovat informace o znac¢ce Cyklostar a rozebirat jeji komunikacni strategii. Dale
prakticka c¢ast bude obsahovat analyzu makroprostiedi, ktera bude obsahovat rozbor ¢ty
konkurenénich znacek v rdmci socidlnich siti a webovych stranek, které znacky vyuzivaji.
Tyto Ctyfi znacky jsou povazovany za nejvétsi konkurenci pro Cyklostar v oboru. Dalsi
kapitolou bude analyza mikroprostfedi, ktera se bude zabyvat rozhovory s vybranymi

zameéstnanci firmy Everstar s.r.o0. a bude objasnén jejich pohled na produkt.

Vyzkumnd ¢ast praktické Casti bude vyplnéna rozborem dotazniku vefejnosti a také
odpovédi na vyzkumnou otazku. Vyzkumnd otdzka zni: Co je konkurencni vyhodou

znacky?

Posledni ¢asti diplomové prace bude diplomovy projekt, jehoZ obsah vyplyne ze zjiSténi na

zaklade€ porovnani konkurence, vetejného prizkumu a rozhovort se zaméstnanci firmy.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5 CYKLOSTAR

Tato kapitola obsahuje informace, které se tykaji znacky Cyklostar a jeji komunikace, a
které¢ byly ziskany prostiednictvim rozhovoru s feditelem firmy Everstar. Rozhovor
probihal v n€kolika sezenich. S feditelem firmy Everstar byly uskute¢nény asi tii sezeni
v mésicich unor a biezen vroce 2020. Rozhovory byly vedeni v neformdlni roving,
vzhledem ke vztahu autora diplomové prace a vykonného feditele. Rozhovor byl zalozen
na dotazech ze strany autora, v zavéru kazdého rozhovoru feditel firmy vzdy dodaval
informace, které on povazuje za dulezité a klicové. Jednalo se taktéz o informace, které

nejsou nikde zverejnény.

5.1 Everstar

»Everstar a produkty rodiny Star. Ryze ¢esky vyrobce, s tradici od roku 1991, ktery nabizi
a poskytuje feSeni pfedev§im v oblasti odmastovani, ¢iSténi, uklidu, specidlniho CiSténi a
aplikaci“. Tak zni ,,motto” firmy Everstar. Firma se nachazi v Sumperku, tedy v oblasti
Jesenikii. Jak zni v avodni véte, jedna se o ryze Ceskou firmu, ktera se zrodila uz
v minulém stoleti a od t¢ doby prosla dlouhou cestou az do soucasnosti, kdy se miize
chlubit svym pomérné velkym pifesahem. Za dobu svého fungovani si vybudovala silnou
zakladnu a nemalou klientelu. Stale své produkty vylepSuje, pfichazi s novymi napady a na
trh uvadi stale vice specializovanych produktii na konkrétni pouziti. Jak sami o sob¢ tvrdi,
firma Everstar poskytuje kompletni feSeni pro dany problém. Jak zni pfimo na jejich
uvodni webové strance: ,,Poskytujeme kompletni feSeni - od navrhu, ptes vyvoj, vyrobu az
po prodej Cisticich a odmastovacich prostfedkii a prostfedkli pro specidlni aplikace.
Nedilnou soucasti kazdého feseni je poskytovani servisu, technologického poradenstvi s
moznosti plné zakazkového fteSeni”“. Mimo jiné, prostredky Star jsou biologicky
odbouratelné, respektuji lidské zdravi a zivotni prostfedi. Firma Everstar poskytuje
komplexni feSeni pro Cistotu a také aplikace, a to zejména v oblasti primyslu, drogerie a
uklidu, specidlniho ¢isténi a zakdzkového teSeni. Doted’ firma Everstar sidlila vcelku
v malé budové ve mésté Sumperk (bild budova, viz. niZe), oviem od roku 2019 zadala
stavba nové haly, kterd bude slouzit jako skladni prostor. Dokonceni stavby je v planu jesté

tento rok (everstar.cz).
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Obrazek 1: Budouci podoba firmy Everstar

Zdroj: https://www.everstar.cz/cs/o-spolecnosti.html

5.2 Cyklostar

Jak uz bylo zminéno, hlavni specializaci firmy Everstar je pfedev§im primyslové ¢isténi a
odmast'ovani, dale taky uklidové prostfedky, drogerie apod. OvSem dalsi z ¢asti, které tuto
firmu tvofi, je fada Cyklostar. Tento prostfedek, ur¢eny k myti a udrzovani profesionalnich
kol, je jen malou ¢asti firmy, nicméné velice oblibenou. Jak to nazval sam feditel firmy
Everstar, je to spiSe firemni dité. Prostiedek byl na trh uveden jiz v roce 1993 a od té doby
je stale vyvijen. Dnes je znadka Cyklostar znama nejen v cyklistické komunité v Cesku, ale
také po celém svété, a to predevsim diky zdvodim v horskych kolech, které se kazdoro¢né
konaji v Novém Mést¢ na Morav€. Cyklostar je uz 5 let za sebou jednim z nejvétsich
sponzorti zavodu a zavodnici z celého svéta maji moznost si sva kola umyvat praveé timto
prostiedkem (everstar.cz). Firma Everstar se pohybuje ve vice oblastech, co se tyce ¢isténi,

a prave Cyklostar byl vybran pro analyzu konkurence v diplomové praci.

Dle slov teditele firmy Everstar je komunikacni strategie znacky postavend predev§im na
autenti¢nosti produktu a jeho tradici. Produkt se postupem casu stale vyviji a vylepSuje na
zéklad¢ trendl a poptavky na trhu. Everstar produkt Cyklostar pfimo vyrabi, nepfeprodava,
tim padem cely vyvoj stoji na jejich bedrech, coz znamend, ze veSkera zmeéna, ktera
probéhne, je pfimo ze srdce této malé Sumperské firmy.

Cyklostar je cesky produkt, ktery jak uz bylo feceno, se postupem casu vyviji a vylepSuje a
az doted’ si prosel dlouhou cestou plnou zmén. Znacka Cyklostar je na trhu pouze o dva

roky mén¢ nez samotnd firma Everstar, tedy od roku 1993. Od t¢ doby se tento produkt
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vyviji dle soucasnych trendll na trhu. V roce 2016 doslo k zdsadni zméné v rdmci této
znac¢ky a Cyklostar prosel velkou reformou. Zménil se vizual produktu, produktové logo a
zaCaly se obnovovat distribu¢ni cesty a kanaly. Dle slov feditele firmy Everstar by
Cyklostar bez danych distributorti nebyl tam, kde je dnes. Firma zaroven razi pravidlo
dlouhodobé komunikace a podpory znacky, k ¢emuz prozatim veSkeré jejich aktivity

smétuji.
5.3 Komunikace znacky Cyklostar

Dalo by se fici, ze téméf celd komunikace znacky Cyklostar je zalozena primarné na
partnerstvi s autoritami v oboru, s pomoci kterych se Cyklostar prezentuje, a se kterymi ve
svété cyklistiky spolupracuje. Tato spoluprace znamena pro Cyklostar velmi vyznamnou
reklamu v oboru ale 1 navenek, vzhledem k velikosti ptidruzenych partnert. Dale se k touto
typu reklamy dost Casto pfipojuje podpora prodeje, kterou znacka taktéz vyuziva
k rozsiteni povédomi a podpoie produktu jako takového. Nicméné podle slov feditele
firmy Everstar s.r.o., kterd produkt Cyklostar vyrabi, ma tato znacka mnohem hlubsi
mysSlenku, neZ na venek miiZze zdat. Jak sam fekl, je to takové rozmazlené dit¢ firmy, které
pomahé nejen zvySovat povédomi, ale primarn€ budovat pozitivni vztahy. Cyklostar ma
pro firmu Everstar prémiovou hodnotu a také proto si na ni velmi zakladaji, 1 kdyz tento
produkt a jeho vyroba zabird pouze malinké procentu z celkové vyroby i zisku firmy. Jde o
produkt, ktery firma radda daruje pfiznivelim jako pozornost, ¢i zve pod jeji zastitou na
ruzné svétové zavody v cyklistice, coz mize byt dobra ptilezitost pro setkani s partnery
mimo pracovni prostiedi. Cyklostar pomaha zvySovat povédomi o znacce i1 firm& jako
takové, prispivd k budovani znacky a také jako komunikacni prostfedek dovnitt firmy.

Spojuje ostatni oblasti firmy dohromady.

Cyklostar se v ramci své vlastni reklamy a také podpory prodeje tcastni nékolika riznych
veletrha, které se v rdmci cyklistickych akei a zdvodl konaji n€kolikrat do roka v hlavnich
sezonach. Ttemi top veletrhy, kterych se tato znacka i¢astni jsou veletrhy For Bikes, Bike
Fest a Test&Expo. Téchto veletrhti se Cyklostar Ui¢astni prostfednictvim partnerd, se
kterymi spolupracuje, Jedna se o velké firmy a autority v oboru, které produkt Cyklostar

prezentuji na svych stanovisStich a doporucuji ho spolecné se svym produktem.
Ovsem nejveétsi ¢ast propagacnich akei pro znacku Cyklostar tvoii samotné ohnisko
veskeré cyklistiky a tim jsou ty nejvétsi zavody v republice i na svété. Cyklostar se ucastni

10-20 zavoda ro¢né, kde vystupuji osobné, nebo v ramci spoluprace s firmami, se kterymi
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ma smluvené partnerstvi. Uz nékolik sezon po sobé se Cyklostar ucastnil naptiklad
Svétového poharu UCI v maratonu, poharu Cyklo Svec, Jihogeského poharu MTB nebo
raznych mensich a détskych zavodi v ,,rodném mésté”, tedy v Sumperku a okoli. Oviem
nejveétsim zavodem, ktery vystielil Cyklostar v poslednich letech do vySin je samotny
svétovy pohar horskych kol UCI Mountain Bike World Cup. Tohoto zavodu se ucastni
znacka Cyklostar pod svym vlastnim jménem, nikoli v rdmci partnerstvi jako to byva u
ostatnich zadvodl. Tento zdvod mé v ramci reklamy a propagace produktu nejvétsi dosah
z veSkerych aktivit, které znacka podnika. Svétovy pohar mé obrovsky medialni dosah a
vzhledem k rozsahu partnerstvi Cyklostaru, je tato znacka pomérn¢ hodné vidét jak
v televizi, tak v tisku nebo naptiklad na dresu nékterych zavodnikt. Partnerstvi s UCI
Mountain Bike World Cup v Novém M¢sté na Moravé zacalo v roce 2016 a v roce 2019
dosdhlo jakési plno hodnosti, kdy se vytvofila myci zoéna pro zavodniky pod néazve
Cyklostar a zaroven promo stanek, kde se navstévnici i zédvodnici mohli dozveédét od
promo tymu vs$e, co k produktu potiebovali. Tento zavod je unikatni pro Cyklostar prave
v kombinace téchto dvou stanovisek. Nejen, Ze je mozné se na produkt podivat, zeptat se
na néj, ¢i si o ném piecist z letackl, které tym rozdava. Také je mozné si pravé timto
prostiedkem kolo vycistit v myci zon€, kterd je ptistupna pro vSechny. Jedna se tak o
nejlepsi zplsob propagace, ktery si znacka miize predstavit. Znacka ddva moznost vSem
zédvodnikiim 1 ndvstévnikim produkt pted zakoupenim vyzkouSet a otestovat pfimo na
jejich kole. Diky rozmér tohoto zavodu se povédomi o produktu Cyklostar rozsifilo nejen
po celé Ceské republice, ale také do svéta, vzhledem k tomu, Ze se zavodii uéastni lidé a
zévodni tymy z celého svéta. Zaroven tento zavod dodava firme urcitou prestiz a zvySuje

jeji silu a potencial, Ze 1 mala Sumperska firma se mize dostat na svétovou uroven.

5.3.1 Partneri

Partnerstvi hraje pro znacku Cyklostar v ramci reklamy velkou roli. Celorocné se
Cyklostar ucastni riznych vystav i zavoda pravé v ramci partnerstvi nékolika firem, oddila
¢1 jinych partnerd, ktefi tento produkt vystavuji na svych stanovistich spolecné s tim svym.
V drtivé vétsing pripadl se jedna o velmi vlivné oddily ¢i partnery, kteti maji ve svéte
cyklistiky vyznamné slovo, coz pro Cyklostar pfedstavuje podstatou vyhodu. Témito

partnery jsou napiiklad:
o Cesky svaz cyklistiky (¢eska narodni reprezentace),

e svétovy pohar UCI Mountain Bike World Cup (Nové Mésto na Morave),
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e Interantional MTB maraton Malevil Cup,

e oddil CykloSvec Stevens,

e 0oddil Favorit Brno,

e tym Kasper Elkov (Cesky elitni silni¢ni cyklisticky tym),
e CYKLOSTAR Trek Mercedes Benz Praha.

Jak je vidét uz z nazvl jednotlivych partnert, jedna se o elitni tymy ¢i opravdové autority
v oboru, se kterymi Cyklostar navazal spolupraci. Napiiklad CYKLOSTAR Trek
Mercedes Benz Praha jesté¢ pod byvalym nidzvem Mitas Trek Mercedes Benz Praha
podporoval a pod jejich zastitou se pfipravoval jeden z nejlepSich elitnich zavodnik
horskych kol Jaroslav Kulhavy. Trek v ndzvu je celosvétové znama firma na vyrobu

profesionalnich jizdnich kol.

5.3.2 Inzerce

Clanky o Cyklostaru vychazi celoroéné podle uréitého planu v riiznych expertnich
Casopisech, které se tykaji cyklistiky. Inzerce probiha v Casopisech: Cykloservis,

Cyklomarket, Elektric Bike Action CZ a 53x11 iVelo.

K vétsiné téchto Casopist jsou piidruzeny také webové stranky, kde Casto Clanky taktéz

vychazi.

Cyklostar komunikuje pfedev§im smérem k odborné vetejnosti, u autorit v oboru a

posledni dva roky ve zminénych expertnich casopisech a médiich.

533 Web

Webové stranky znacky Cyklostar se pysni svym pomérné novym designem. Stranky jsou
bohaté svymi profesionalnimi fotografiemi produktu, které byly pofizeny na svétovém
pohéru horskych kol UCI Mountain Bike World Cup v Novém M¢sté na Moravée. Stranky
se nesou ve velice jednoduchém duchu. Hned na Gvodni stran€, firma umistila ptfimo popis
produktu a také navod k jeho spravnému pouziti. Dale jsou webové stranky jednoduse
rozdéleny do nékolika zaloZek, které by zdkaznik mohl hledat. Umistény jsou hned v
zéhlavi webu. Webové stranky Ize prohlizet také v anglickém jazyce. Na tvodni strané
webu je také video ze zavodi z Nového Mesta na Moraveé, kde Cyklostar hraje

jednozna¢né hlavni roli. Promo video zvySuje sympatie produktu a také je na prvni pohled
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jasné, ze produkt Cyklostar opravdu pouzivali i nejlepsi zdvodnici z celého svéta. Znacka

si tim muZze ziskat sympatie a divéru potencidlnich zdkazniki.

5.3.4 Socialni sité

Bohuzel pro znacku, Facebook Cyklostar viitbec neexistuje. V dneSni dob¢ to miize byt
chapano jako velké minus, vzhledem k tomu, ze vétSina lidi Facebook vyuziva a je to jedna
z prvnich komunikacnich stranek, kde si zdkaznici hledaji informace o pozadovaném
produktu ¢i firmé. Zaroven je velice jednoduché na této platformé se zakazniky
komunikovat, zvat je na akce, kterych se znacka Ucastni, nebo kterym je partnerem.
Pomoci Facebooku je mozné dosdhnout velkého mnozstvi sledujicich a zéaroven tak

vybudovat velky informac¢ni dosah.

Instagram znacka Cyklostar vyuZiva. OvSem nevyhodou je to, Ze Instagram byl znackou
vyuzit vzdy pouze jen v dobé&, kdy se konaly zavody v Novém Mésté na Morave, coz miize
byt dal$i nevyhodou, vzhledem k tomu, Ze tato platforma je vyzivana celou spoustou
uzivateld celoro¢né. I kdyz jsou na Instagramu Cyklostaru fotky pfimo z akce a ze zavodi,
kterych se zucastnily i ty nejvetsi cyklistické hvézdy, komunikovat jednou do roka bohuzel
nestaci ani z daleka. Cyklostar ma na Instagramu pouhych 164 sledujicich, coZ je velmi
nedostacujici €islo. Tato komunikacni sit’ je tak stale spiSe nevyhodou nezli vyhodou po

zminovanou znacku.

Nicméné podle slov pana Valenty, feditele firmy, pod kterou tato znacka spada, sice jsou
socialni sité jejich slabinou, nicméné stejné jako umi tyto platformy udélat uzitku, umi také
Skodit. Z tohoto ditvodu k nim byl a je dodnes skepticky a stale se jim vyhyba, i kdyZ si je
védom, ze se jejich vyuzivani do budoucna nejspi§ nevyhne. Podle jeho nadzoru vyuZzivani
takzvanych influencerii je velmi riskantni a pro néj bezvyznamné, dokonce riskantni.
Vétsina téchto influencert jsou podle n€j nezkuSeni jedinci, ktefi mohou znacce spiSe
ublizit, nez aby ji pomohli k touzenému vrcholu. Pokud by mél v budoucnu zacit vyuzivat
socialni sité jako jsou Facebook a Instagram, ucinil by tak pouze za podminky, Ze by si
tyto profily vzal na starost napiiklad profesionalni zavodnik, ktery méa v tomto ohledu
dlouholeté¢ zkuSenosti a byl ochotny se vénovat pfizniveim a fanouskiim. Reklamni
agentura pro firmu nepfipadéd v tvahu. Pro vedeni firmy ma mnohem vétsi smysl a vyznam
spojit se s profesiondlem z oboru nezli s nékym, kdo ma statisicovy dosah na socialnich

sitich. Pravé v tomto podle nich spoc¢ivé ona autenti¢nost tohoto produktu.
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6 SITUACNI ANALYZA A KONKURENCE ZNACKY CYKLOSTAR

6.1 Analyza makroprostredi

Nasledujici analyza makroprosttedi, tedy analyza konkurence znacky Cyklostar, bude
provadéna a zaméfena na socialni sit€¢ a webové stranky jednotlivych znacek. Budou
rozebrany webové stranky, Facebook a Instagram, a jak je dané firmy pouzivaji
k propagaci svého produktu. Webové stranky a tyto dvé socidlni sit€ byly vybrany
z divodu jejich popularity v dnesni dobé. Jedna se o tii nejvice pouzivané internetové
zdroje, vyhledavané jejich uzivateli. Kazda znacka byla rozebrana ve vSech tech téchto
oblastech, kdy kritéria pro vyhledavani jsou pifedem jasné dand. Ke kazdé z vybranych
znacek byla analyzovdna dana oblast, tedy web, Facebook a Instagram. VSechny tfi
komunikacni kanaly byly prohlizeny a porovnany autorem diplomové prace a nasledné

zpracovany do této kapitoly, porovnavajici makroprostedi znacky Cyklostar.

6.2 Bikeworkx

Bikeworkx je jedna znejvétSich ceskych konkurencnich znacek produktu Cyklostar.
Podobné jako Cyklostar vyrabi a prodava prostiedky ke kompletni pé¢i o profesionalni
kola. Znacka Bikeworkx nabizi nékolik druhli mazadel, naptiklad univerzalni mazivo na
fet€éz, mazivo na fetéz do extrémnich podminek nebo tifeba biologicky odbouratelné
mazivo na fetéz. Nabizi také rGzné druhy lubrikanti a oleji pro spravny chod fetézu.
V nabidce Bikeworkx lze také najit rizné druhy brzdovych kapalin, olej na tlumice nebo
montazni pasty. Do sortimentu této ceské znacky ale samoziejmé patii také Cistici
prosttedky a konzervanty. Nabizi osmast'ovadla, Cisti¢e brzd, lesténky ¢i univerzalni €istic

na celé kolo. Dale pak cisténi fetézu a riizna ptislusenstvi k ulehceni davkovani a podobné.

Prostiedky a piislusenstvi Bikewrokx nabizi a prodava fada prodejcti po celé Ceské
republice. Prodejci se nachazi ve Stiedoeském kraji, v Praze, v kraji Usteckém,
Plzenském, JihoCeském, Pardubickém, Kralovehradeckém, Libereckém, Jihomoravském,
Moravskoslezském a také v kraji Vysocina. V kazdém kraji se nachazi n¢kolik prodejct,

kterym Bikeworkx své produkty dodava k prodeji.

6.2.1 Web

Uvodni stranka webu piisobi pro zakaznika na prvni pohled vcelku dobie. Oviem velky

napis ,,BIKEWORKX* je ve skoro stejné barvé jako pozadi, a tak dost zanikd uz v tak
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hodné¢ svétlém prostfedi webu. Znacka pouziva pouze bilosedou, Sedou a kiiklavé zelenou
barvu, a tak prostiedi webové stranky puisobi velice jednoduse a Cisté. Cely obsah stranky

1ze ptelozit do anglictiny jedinym kliknutim v zdhlavi webu.

Na tivodni strance chybi stru¢ny popis produktu, ktery znacka nabizi. Po rozkliknuti menu

se lze dostat ptimo do katalogu produkti, kde uz jsou jednotlivé popisky k dispozici.
Menu je velice jednoduché a piehledné stejné tak, jako zbytek webové stranky.

Webova stranka je roz€lenéna do nékolika ¢asti, které jsou vzdy viditelné oznaceny. Jak uz
bylo zminéno, na webové strance jsou pouzity k odliSovani rtiznych sekci ktiklavé zelné
ramecky, které jasn€¢ oznacuji rozdilné ¢lanky, ¢i odkazy. V dolni ¢asti webové stranky se

nachazi mapa, kde sidli zdkladna Bikeworkx a zaroven kontakt a fakturacni idaje firmy.

Na webové strance je hned v tivodu pouzito doporuceni od profesiondlniho zdvodnika, coz
muze byt ldkadlem pro zdkaznika. Vyuzivani takzvanych ,,influencers* je v dnesni dobé&
velice moderni a ve spousté piipadd i u¢inné. Ucinnost spoluprace s influencery zalezi
pfedevsim na vybéru praveé onoho ,,opinion leadera® a jeho oblibenosti mezi sledujicimi.

Bikeworkx také propaguje svij produkt na webovych strankdch vyuZitim videa

»3volcanos®, které ukazuje testovani produktu v extrémnich podminkéach. V terénu jej

testuje prave jejich influencer Richard ,Gaspi Gasperotti.
V jednom z odstavcil jsou odkazy na BWX sité, které vyuzivaji. Témi jsou Facebook a

Instagram (bikeworkx.eu).
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Obrazek 2: bikeworkx.eu
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6.2.2 Facebook

Znacka Bikeworkx vyuziva Facebookovych stranek pro komunikaci se zdkazniky. Hned
na uvod jsou =zafazeny produkty v sekci ,,Obchod®, kde se Ize prokliknout pfimo do

eshopu, coz je pro zékazniky velice pfijemné a uzivatelsky jednoduché.

Facebookové stranky obsahuji spoustu fotografii, videi a pfispévki, které¢ slouzi ke
komunikaci se zakazniky, kteti si produkt hledaji pomoci této socidlni sité. Nicméné
facebookova stranka BWX ma pouze 153 fanouska, ktefi strance dali ,,To se mi 1libi“. Dle
data posledniho pfispévku (15. zari 2019) lze soudit, ze se znacka nyni facebookové

komunikaci moc nevénuje.

Vétsina fotografii zvefejnénych na této strance je vénovana propagaci produkti BWX
k péci o kolo. Dédle je zde zvetfejnéno nckolik fotografii a videi z riznych zavoddi, které
znacka BWX podporovala ¢i stale podporuje. Na hlavni facebookové strance ve vybéru se
lze prokliknout v zéalozce ,,Instagram® piimo do stejnojmenné aplikace, kterou znacka

taktéz vyuziva (facebook.com/bikeworkx).

6.2.3 Instagram

Znacka Bikeworkx velmi aktivné vyuziva socidlni sit¢ Instagram k propagaci svého
produktu a znacky celkové. Narozdil od Facebooku, Instagram mé zna¢né vice sledujicich,
ktefi stranku oznacili jako ,,Sleduji“. Na Instagramu znacky Bikeworkx je celkem 2441
sledujicich a samotnd stranka sleduje 258 jinych uzivatelii Instagramu. Znacka BWX ma
na svych instagramovych strankach celkem 179 pfispévkl rtizného druhu, nejcastéji
z cyklistickych zavodl a fotografie produktu Bikeworkx. Zaroven jsou na profilu BWX
vyuzivané také takzvané ,,stories®, které¢ jsou na Instagramu dostupné vzdy 24 hodin od
jejich ptfidani. OvSem vcelku nova funkce Instagramu je, ze stories neboli pfibéhy, Ize
nechat na profilu dostupné sledujicim, pokud uzivatel vytvofi tzv. archiv, ktery se pak
zobrazuje piimo na Gvodni strané profilu. Této moZnosti znacka BWX vyuziva a n¢kolik
takovych archivli je moZzné pfimo na jejich profilu zhlédnout. Dalsi z vyhod, kterou tato
znacka vyuziva je, Ze na Instagramu komunikuje také anglicky, tedy dosah jejich ptispévka

je mnohem vétsi, nez jen pro komunikaci v ¢estin€ (Instagram.com/bikeworkx official).
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Obrazek 3: Instagram BIKEWORKX

6.3 Muc - Off

Znacka Muc-Off pochazi z Velka Britanie a za vznikem této znacky je cesta, ktera vyrobce
dovedla azZ k Cisticimu produktu, ktery je dnes znamy a dostupny jako Muc-Off Bike
Cleaner. Jako prvni zakladatel znacky vyrobil a sestavil prvni kolo, kterému potom do
vyrobil také razovy Ccisti¢, ktery se od té doby stile vylepsoval a je dnes jednim
z nejlepsich ¢istich na jizdni kola. Na zaklad¢é vyzkumu lze fict, Ze tuto znacku vyuzivaji
taktéz Spickovi jezdci a zavodnici, naptiklad z tymu cyklistd Ineos a Scott Redding &
factory Ducati. Jak je viditelné z webovych stranek znacky Muc-Off, tento vyrobce se
nezabyva pouze vyrobou ruzovych Cisti€li na kola, ale také maji vlastni fadu sprejii na
fetézy, podobné jako znacka Cyklostar nebo Bikeworkx. Déle vyrabi rizné druhy maziv na

fetézy a zaroven také odmast'ovaci prostredky, které taktéz slouzi k péci o fetéz.

Znacka Muc-Off obecné razi heslo ,,Clean, Protect, Lube®, tedy tii kroky, od kterych se
také odviji jejich sortiment. Tento vyrobce nabizi na svych strankach rizné druhy cistict
na kola silni¢ni, horska 1 ebike, tedy elektricka kola. Zaroven nabizi i CistiCe k péci o fetéz,
stejné jako maziva a odmasStovaci prosttedky. Zaroven k Cisténi Muc-Off nabizi n€kolik
druhti karta¢t, mikro vlaknovych hadrt a také tlakovy vodni Cistici pfistroj. Mimo jiné lze
zakoupit u formy Muc-Off taktéZ celé sety Cisti¢li, mazadel a odmasStovacich prostredka

v jednom celém baleni.

Tato znacka na svém e-shopu nenabizi pouze prosttedky k Cisténi a udrzovani kola, ale ma
taktéz bohaty merch v podobé¢ tricek, mikin, kSiltovek, cyklistického obleceni a vybaveni,

véetné dopliiki na kolo, jako jsou nahradni ventily, ¢i naptiklad ldhve na piti.
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6.3.1 Web

Uvodni strana webovych stranek znatky Muc-Off miize na prvni pohled piisobit hodng
premrsténé. Kombinace barev ¢erné a syté, skoro neonove, rizové, je mirné provokativni,
ovSem znacka si na téchto barvach zaklada, a dokonce samotna barva tekutiny nabizené¢ho
produktu ma ostie rizovy odstin. Je to prvek, kterym se firma odliSuje a vystupuje jim na
trhu ,,z davu®. Firma Muc-Off nabizi na svych webovych strankéach cistici prostfedky

prave na jizdni kola, ale také na motorky.

Web je tedy rozdélen na nékolik sekci, které Ize najit v levé Casti stranky, rozkliknutim
ikonky zobrazujici menu. V této postranni kolonce je pak mozné si vybrat ze zalozek
Bicycle, Motorcycle, Apparel, Accessories, Sale, All Products a podobné. Pokud se jedna o
zalozku snazvem ,Bicycle®, kterd je pro tento vyzkum klicova, je tato cast velmi
pfehledné¢ a uzivatelsky pfijemné vytvorena. Hned tvodni fotografie v této zalozce
zobrazuje takzvany 3* STEP PROGRAM a jizdni kolo, které obsahuje interaktivni
kolonky, kterymi se lze prokliknout pifimo na produkt, ktery znacka Muc-Off pro

jednotlivé ¢asti kola doporucuje, viz. obrazek nize (muc-off.com).

Muc-o f + v MOTORCYCLE ~ APPAREL ~ ACCESSORIES MUC-OFF LIFE ~ GBPE

# FREE SHIPPING OVER £40 [Uk] W, =00+ 5 5TAR REVIEWS + WEB EXCLUSIVE PRODUCTS

Obrazek 4: Muc-Off; 3*STEP PROGRAM
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Hned pod touto interaktivni ¢asti nasleduji 3 sekce, kterymi se celd znacka tidi, tedy sekce
,»Clean, Protect, Lube“. V kazdé z ¢asti je v nabidce nékolik druhd prostredkt, které
spadaji do jednotlivych ¢asti. V sekci ,Clean‘ jsou nabizeny produkty k ¢isténi kol, v sekci
,Protect‘ na ochranu a v sekci ,Lube‘ znacka nabizi rizné druhy maziv. Dalsi sekce, které
na této strance lze najit, jsou tlakové vodni Cistice, CistiCe na elektrickd kola. Dale pak

ruzné prislusenstvi k ipravam kola, jako jsou barevné ventily a jiné.

6.3.2 Facebook

Lze tvrdit, Ze znacka Muc-Off aktivné vyuZziva facebookovych stranek ke své komunikaci
smérem k zakaznikim. Jeji dosah na Facebooku dosahuje 232675 uzivateld, ktefi dali
strance Muc-Off své ,To se mi libi‘. To je vyrazné vice nez u piedeslych znacek, které
byly vysSe v praci zminény a rozebirany. Zde ma tato znacka vyraznou vyhodu, vzhledem

k tomu, Ze jeji dosah mezi sledujicimi je mnohondsobné vyssi.

Tato facebookova stranka obsahuje velmi aktualni piispévky s fotografiemi a videi, které
znacka pravidelné zvetejiiuje. Prispévky se tykaji bud produktt k udrzbé kol, nebo i
produktl k udrzbé motorek, kterym se znacka taktéZ vénuje. Z toho mlze vyplyvat zavér,
ze ma znacka Muc-Off zna¢nou vyhodu oproti znackam piedeSlym, vzhledem k tomu, Ze
na svych facebookovych strankach propaguje nejen produkty urcené na kolo, ale 1 na
motorky. TudiZ tato skupina lidi mizZe tvofit znacnou fanouSkovskou zdkladnu na této
socialni siti. Dale se objevuji pfispévky obsahujici merch vytvofeny samotnou znackou,

nebo také fotografie z riznych zavodi, které tato znacka podporuje.

Dale znacka Muc-Off na svém Facebooku zvetejiiuje nadchazejici udalosti, kterych se jako
znacka bud’ ucastni, nebo které sama porada. Jednou takovou udalosti je napiiklad ,Muc-

off demo night*, ktera je planovana na 24. biezna 2020.

Nicmén¢ narozdil od znacky Bikeworkx, Muc-Off nenabizi na svém Facebooku proklik do
e-shopu. Tato socidlni sit’ slouzi pouze ke komunikaci se zdkaznikem v rdmci novinek,

udalosti a podobné (facebook.com/mucoff).

6.3.3 Instagram

Nejvétsi fanouskovskou zakladnou pro znacku Muc-Off je praveé Instagram. V dnesni dobé
je tato socialni platforma jednou z nejpopularnéjsSich, a tak je viditelné, Ze pravé této
oblasti se znaCka aktivné vénuje. Na svém profilu ma 268 tisic sledujicich a samotna

znacka udé¢lila své ,Sleduji‘ pouze 3570 uzivatelim. Znacka se na Instagramu prezentuje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

jako ,Produkt / sluzba® a aktivné vyuziva této platformy ke komunikaci svého produktu.
Vyuziva takzvanych stories, tedy ptibehi, které jsou vidét 24 hodin. Jak jiz bylo zminéno
drive, Ize tyto pfibehy na profilu zachovat vytvoreni archivii. Ty Muc-Off na svém profilu
taktéz vyuziva a je tedy mozné shlédnout piib¢hy nekolik tydnt staré piimo na tvodni

strance profilu.

Muc-Off sice nevyuziva prokliku na e-shop na Facebooku, jak bylo vySe zminéno,
nicméné této sluzby vyuzivd pravé na instagramovém profilu, kde maji pfimo zalozku
s nabizenymi produkty. Tento ,,proklik* na e-shop je velkou vyhodou pro uzivatele, ktefi si
profil jako prvni vyhledaji pravé na Instagramu. Je pak velmi jednoduché se dostat ptimo

k produktu do e-shopu.

Muc-Off vyuziva 1 dalsi vyhody, kterou Instagram nabizi a tou je ,LiveTV*. Touto funkci
Instagram umoznuje ptidavat del$i videa, nez bylo plvodné na Instagramu mozné a
zaroven je mozné vysilat zivé a poté video ulozit pravé na LiveTV. Znacka tedy muze
ukladat rGzna videa z propagacnich akci, aniz by je musela zkracovat, ¢i je jakkoli

omezovat.

Instagramovy profil znacky Muc-Off je velmi dobfe propracovany, aktudlni a je zde
viditelné, ze mu znacka aktivné vénuje pro svou propagaci a komunikaci se zakaznikem.
Uz na prvni pohled je zde viditelné, Ze je pro zdkaznika profil velmi ptivétivy 1 pres své
vyrazné, razovo-¢erné, barvy. Jejich Instagram neobsahuje pouze dvé zalozky ale hned
Ctyfi, vzhledem k tomu, Ze ke své komunikaci vyuZivaji i instagramového obchodu a

LiveTV (Instagram.com/mucoff).
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Obrazek 5: Instagram Muc-Off
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6.4 FORCE

Znacka FORCE je jednim z dalSich velkych konkurenti Cyklostaru. Nicméné tato znacka
se nevénuje vyhradné jen cCisticim prostfedkiim, ale nabizi také veSkerou vybavu k
cyklistice apod. Co se ale ty¢e pravé produktd uréenych k udrzbé kola, jedna o jednoho z

nejvétSich konkurentt.

Jedna se o Ceskou znacCku, ktera sidli v Otrokovicich, blizko mésta Zlin. Tato znacka
vyrabi a vyviji své produkty jiz od roku 1991, tedy od doby, kdy byla spolecnost zaloZena.
Jak jiz bylo zminéno, firma se nevénuje pouze a jen Cisti¢im a mazivim uréenym na jizdni
kola, ale vyrabi a nabizi také veSkery sortiment, ktery je k cyklistice potiebny, véetné
jizdnich kol. Znacku FORCE vyuZivaji jak hobby zavodnici, tak profesionalni jezdci,
véetné Ondieje Fojtika, kterého spole¢né s jeho bratrem lze sledovat jako #fojtikbrothers
nebo #fojtikcyclingclub. Za celou dobu svého ptsobeni si znacka vybudovala jméno

v riznych zemich Evropy a nove¢ se rozsifuje i do svéta — do Japonska a Panamy.

Znacka FORCE nabizi mimo ¢isticli a maziv také ptimo jizdni kola a veSkeré komponenty
k nim, pfisluSenstvi na kolo, néafadi k udrzbé kola, pfilby a obleceni, tretry a jinou

cyklistickou obuv, trenazéry, auto nosi¢e na kola a jiné.

Co se ty¢e produktt, které se tykaji této diplomové prace, tedy Cisti¢li a maziv, nabizi
znatka FORCE vcelku bohaty sortiment. V nabidce lze najit Cisti€e na fetézy, brzdy 1
CistiCe k odstraniovani necistot a mastnoty. Déle v nabidce FORCE lze najit maziva

s kapatkem 1 ve spreji, tuky 1 vazeliny k udrzb¢ ustroji na jizdni kola.

Znacka FORCE dodava své produkty prodejctim po celé Ceské republice, napiiklad do

Brna, HoleSova, Chrudimi, Klatov, Prahy, Prostéjova, gumperka a mnoho dalSich.

6.4.1 Web

Webové stranky znacky FORCE jsou vedeny v jednoduchém stylu. Kombinace modro-bilé
barvy plsobi velmi stfidmé a cisté. Hned v uvodu stranky je velmi ptehledné menu
zobrazené ikonami, které vyznacuji dané oblasti v sortimentu. Sortiment se dle ikon déli na
dvanact oblasti, do kterych spadaji také Cistici prostfedky a maziva uréené k udrzbé
jizdnich kol. V zahlavi webu je pohybliva ¢ast webu, tedy animovany banner, ktery se
méni cca kazdym 5 vtefin. Z banneru je mozné se prokliknout pravé do té Casti webu,
kterou zrovna zobrazuje. V levé Casti webu je rozkliknutelnd lista, ktera obsahuje celé

menu sortimentu a k tomu dalsi zalozky, kterymi jsou napiiklad ,O znaéce FORCE‘ nebo
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,Kontakty*. Dalsi ¢ast webu obsahuje aktudlni zpravy, které se tykaji naptiklad nového
zbozi, aktudlnich kolekci a podobné. Néasledujici sekce obsahuje produkty, které firma
FORCE zrovna piipravuje a které¢ budou v nasledujicich dnech nové v prodeji. Spodni ¢ast

webu obsahuje mapu s prodejci produktu a dale proklik na Facebook a Instagram znacky.

Nicmén¢ vzhledem k tomu, Ze znacka nenabizi pouze Cistici prostfedky a maziva, ale
specializuje se na veSkery sortiment tykajici se jizdnich kol, neni na uvodni strance
hlavnim aktérem pravée Cisténi kol. VéEtSinu se na tivodu stranky objevuji dopliiky ke kolu
jako je cyklistické obleceni, ¢i rlizné komponenty. OvSem menu na webu je velmi

prehledné a je pro uzivatele jednoduché najit to, co prave hleda (force.bike).

Sortiment

o s 0 X A\ @

Jizdni kola Komponenty PfisluSenstvi Narad( Maziva Batohy a
pfisluSenstvi

S My o & O L

Pfilby a bryle Obledeni adopliiky  Tretry a tenisky TrenaZéry, valcea  DrZaky, stojany kol Autonosite
pfisluSenstvi

Obrazek 6: Ukazka z webu FORCE: sortiment
6.4.2 Facebook

Znacka FORCE ma zna¢nou vyhodu, kterou ji dava Sirokost sortimentu. Facebookoveé
stranky znaCka vyuZziva velmi aktivné a casto. Pfispévky jsou aktudlni a kazdy tyden
pfibude nékolik pfispévki rizného druhu. Facebookové strance FORCE dalo ,To se mi

libi¢ 11787 uzivatelu Facebooku.

Tato facebookova stranka zvetejiuje prispévky rizného druhu, nejcastéji fotografie, které
se tykaji jejich sortimentu. Nejedna se tedy pouze o Cisti¢e a mazadla k udrzbé kol, ale také
o vybavu na kolo nebo napftiklad rizné ¢lanky, které v ramci znacky vychazi na riznych
forech. Dale znacka zvefejiluje piispévky, které obsahuji informace o novych produktech,

novinkach ¢i slevach. Dalsi prispevky, které se na této facebookové strance objevuji jsou
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z riznych akci, kterych se znacka FORCE bud’ ucastni piimo, nebo naptiklad fotografie,
které jsou od fanouskd, kteti znacku FORCE vyuzivaji (fcaebook.com/bike-force).

6.4.3 Instagram

Instagramovy ucet znacky FORCE ma sice v nazvu ,,force _bike components®, nicméng¢,
charakter tohoto profilu tomu z osobniho nazoru pfili§ neodpovida. Profil sleduje 1493
sledujicich a samotny profil sleduje 188 uzivateld Instagramu. Ptispévky na tomto profilu
jsou spiSe osobniho charakteru. Sice kazda fotografie obsahuje vyrobky znacky FORCE,
pfevazné funkéni obleceni pro cyklistiku, nicméné neobsahuji Zadny odkaz na eshop, ani
popisek, kde by si zdkaznik mohl toto vybaveni nakoupit, ¢i alesponi prohlédnout. VSechny
fotografie obsahuji pouze jednoduchy popisek a nékolik ,hashtagi. Drtiva vétSina
fotografii jsou osobniho razu a tykaji se jiz prob&hlych akci, ¢i obycejnych vyjezdld na
kole. Zaroven strdnka zvetejiiuje fotografe fanouski, ktefi se naptiklad vyfotili
s produktem FORCE, ¢i ho jakymkoli zpisobem doporucuji. V popisku instagramového
profilu FORCE je odkaz na webové stranky znacky. Nicméné neni k nim Zzadny
,,;ukazatel®, ktery by mohl zakaznika vice nalakat

(Instagram.com/force_bike components).
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Obrazek 7: Instagram FORCE

6.5 Finish line

Finish Line je znacka, kterd pochéazi ze Spojenych Stati Americkych, ktera se vénuje
primarn¢ vyrobé¢ a prodeji Cisticich prostiedkii, maziv a rGznych doplitkkii ke spravné
udrzbé jizdnich kol. Nabizi produkty k rychlému cisténi vSech riiznych necistot, hliny,

silni¢ni Spiny a také fetézovych necistot. Znacka Finish Line, nazyva své Cistici prostiedky
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jako Super Bike Wash. K vyrobé téchto prostredki jsou, dle dostupnych zdrojl, vyuzivany
nejmodernéjsi a ekologické Cistici prostiedky, které spolecné vytvareji vysokorychlostni
Cistici systém. Produkty lze vyuzivat na udrzbu celého kola, véetné hnaciho ustroji kola,
sedla, brzd, ramu 1 fiditek. Jsou bezpecné pro titan, hlinik 1 ocel. Finish Line nabizi bohaty
sortiment, ktery je rozdélen do né€kolika skupin, jak to byva u produktd tohoto charakteru
zvykem. Znacka nabizi rizné typy fetézovych maziv, zarovein odmastovaci prostredky,
maziva na kolo, Cistici prostfedky k odstranéni necistot, Cisti¢e na elektrickd kola a také

rizné pomocniky k €isténi, tedy rizné kartace, hadry, stérky, pracky na fetézy a podobné.

O znacce Finish Line Ize fici, ze je zndma opravdu po celém svété. Tyto produkty jsou
dodavany do vsech moznych zemi svéta, véetné Ceské republiky. Znacka své produkty
dodava také do Ciny, Australie, ¢i napiiklad, Malajsie, Nového Zélandu, ¢i do rtiznych

evropskych zemi.

6.5.1 Web

Webové stranky Finish Line plsobi uz na prvni pohled velmi profesionalné a
propracované. V uvod stranky je proménlivé pozadi, na kterém se stiidaji rizné fotografe
z cyklistickych zavodt rizného charakter. pies tyto fotografie je umisténa taktéz
proménliva nabidka produkti, které jsou bud’ doporuc¢ované samotnou znackou, nebo se
jedna naptiklad o novinku. Hned vedle této nabidky je proklik pfimo k témto produktim,
kde je o nich napsano vice informaci. V zdhlavi stranky je nabidka se zalozkami, které
obsahuji produkty, typy na udrzbu, doporuceni od riznych jezdci, seznam distributord a

také kontakt na firmu.

Klicova zalozka, tedy zalozka s produkty je roz¢lenéna do nékolika podkategorii podle
charakteru produktu. Zéalozky se déli na maziva, odmastovace, CistiCe na elektrickd kola,
mazadla na fetézy a rizné pomocniky k ¢isténi kol. Dale jsou v menu zélozky na celkové
CiSténi kola a ramy. V zdhlavi Gvodni stranky Finish Line jsou odkazy na Facebook,

Twitter, Instagram a YouTube znacky (finishline.com).
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Obrazek 8: Webové stranky FINISH LINE
6.5.2 Facebook

Facebook této znacky oznacilo svym ,To se mi libi‘ 47650 uzivateld, coz je vcelku slusna
fanouskovska zdkladna. Z facebookovych stranek Finish Line je zfejmé, ze znacka vyuziva
tuto socidlni stranku predev§im v sezéné, tedy v obdobi, kdy se odehrava nejvice
cyklistickych zavodu. Prispévky se vétsinou tykaji predevsim téchto udalosti, které znacka
Finish Line podporuje, nebo se jich Ucastni zavodnik, ktery jezdi pod jejich znackou. Déle
stranky obsahuji n€kolik pfispévki s ndvodem, ¢i video navodem, jak vyuzivat jejich

produkt spravné.

V postrannim menu Facebooku Finish Line se nachazi zalozka s nazve ,,Lube News!
Signup®, kde je mozné se zaregistrovat a ziskavat tak newslettery od této znacky. Znacka
ale na svém Facebooku nenabizi moznost prokliku pfimo do jejich eshopu. Jejich profil je
vyuZzivan pfedevS§im pro komunikaci s fanousky, co se tyce zavodl a akci, které tato

znacka podporuje (facebook.com/finishline).

6.5.3 Instagram

Instagram znacky Finish Line sleduje 4517 sledujicich a stranka samotnd sleduje 660
uzivatelli této socidlni sit€. Znacka se Instagramu, stejné¢ jako Facebooku, vénuje
pfedevsim v mésicich, kdy jsou aktudlni veSkeré cyklistické zavody a udalosti, které se
tohoto sportu tykaji. Posledni piispévek byl pfidan 23. fijna 2019. Znacka vyuziva
Instagram k propagaci svych produktl, které vyobrazuje jak na fotografiich, tak na videich
z jejich obchodii. Zaroven tam lze najit prispévky pravé z riznych zavodi, kterych se

ucastni jako sponzor, ¢i minimaln¢ sponzor nékterého ze zdvodnika. Jsou zde taktéz
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vyuzity archivace ptibéhd a v popisku profilu je odkaz na webové stranky znacky.
Nicmén¢ na prvni pohled ani po faddném prohlédnuti instagramového profilu Finish Line na

ném neni nic, co by ho n¢jak zasadné zvyraziiovalo (Instagram.com/finishline).
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Obrazek 9: Instagram FINISH LINE
6.6 Shrnuti analyzy makroprostiedi

V predchozich podkapitolach byly analyzovény konkurenéni prostiedky a firmy, které
jsou firmou Everstar povazovany za nejvetsi konkurenty v oblasti €isténi cyklistickych kol.
Jedna se o znacky ptimo konkurujici zkoumané znacce Cyklostar. VSechny znacky byly
porovnavany na zakladé vyuzivani Facebooku, Instagramu a jejich webovych stranek.
Byly popsany vSechny tyto komunikacni prostfedky a provedena analyza jejich vyuZzivani
jednotlivé u vSech zvolenych znacek. Na zaklad¢ srovnani znacek své socialni sité a
webové stranky nejlépe vyuziva znacka Muc Off. Naopak pro znacku Cyklostar je tato
oblast slabinou. V nasledujici tabulce jsou jednoduchou formou ,,emoji* smajlikli

zobrazeny sympatie v ramci vyuzivani jednotlivych komunikacnich platforem.

Tabulka 1: Srovnani znacek: shrnuti, zdroj: vlastni zpracovani

Srovnani vyuZiti webovych stranek a socialnich siti jednotlivymi znackami

Cyklostar Bikeworkx Muc Off FORCE Finish Line
Facebook ® ® © © ©/B
Instagram ® © © ® ©/B
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Web © © © © ©

6.7 Analyza mikroprostiedi

Analyza mikroprostiedi bude obsahovat rozhovory s nékterymi ze zaméstnancl firmy
Everstar, kterd zastituje znacku Cyklostar. Bylo vybrdno Sest zaméstnancii ze vSech
,oblasti* firmy. Rozhovor bude provadén s majitelem firmy, vykonnym feditelem firmy,
dale pak s hlavnim chemikem a zaméstnankyni, ktera se vénuje komunikaci se zdkazniky a
klienty, také se zameéstnancem z obchodniho odd¢leni. Poslednim participantem bude
zameéstnanec vyroby ,,quality manager. Budou tak vyhotoveny rozhovory s riznymi lidmi
na riznych pozicich za ucelem ziskani rtiznych pohledii na véc. Participanti budou
dotazovani formou emailu vzhledem k soucasné situaci, kterd omezuje volné potkavani
osob. Veskera komunikace se zaméstnanci bude dolozena v ptilohach diplomové prace.
Tazéani budou tfemi otazkami. V piipad¢, ze bude nutné se doptat na ptipadné informace, i

ty budou v pfiloze zahrnuty. Vystupem rozhovorti bude SWOT analyza.
Otazky které budou vybrani zaméstnanci zodpovidat:
1. Kdyby se vas nékdo zeptal, pro¢ zrovna Cyklostar? Co byste odpovédéeli?
a. proc¢ zrovna Cyklostar byste doporucili?
b. ¢im je pro vas specidlni/vyjimecny?
2. Co pro vas (jako zaméstnance firmy Everstar) znamend znacka Cyklostar?
a. jak znacku vnimate?
b. co ve vas vyvolava?
3. Je podle vas komunikace na socidlnich sitich dtlezita?
a. myslite si, ze komunikace skrze socidlni sit¢ zlepSuje image firmy?

b. myslite si, ze komunikace skrze socidlni sit¢ zlepSuje a zjednodusuje

komunikaci se zakazniky?

6.8 Analyza kvalitativniho vyzkumu

VSsichni participanti odpovidali formou emailové komunikace, vzhledem k situaci, ktera
nastala a bylo omezeno osobni setkavani osob. Prvni email, obsahujici prosbu o ucast

v kvalitativnim dotazovani, byl odeslan 28. dubna 2020. V rozmezi dal§ich 14 dni byly
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dotazovanymi zaméstnanci pfijaty odpovédi. V piipadé nejasnosti byli participanti
doptavani telefonicky a jejich odpovédi byly do dokumentu jimi doplnény. Tato situace
nastala pouze u jednoho z participanti a nejasnosti v odpovédich byly vyieSeny

telefonicky a nasledné do daného dokumentu doplnény.

6.8.1 Shrnuti kvalitativniho dotazovani

Odpovédi na prvni otazku v drtivé vétSin¢ obsahuji slova popisujici hrdost a pychu, které
jsou urceny znacce Cyklostar. Pro zaméstnance firmy Evestar je tento produkt a znacka
znacky byla zminéna i jeho ucinnost, ktera je hlavnim faktorem pro doporuceni ze strany
firmy. Cyklostar by respondenti doporucili zejména kvuli jeho uG¢innosti, dlouholetému

vyvoji a respektu k Zivotnimu prostiedi 1 pfi maximalnim vykonu.

K druhé¢ otézce lze fici, ze se participanti t¢éméf jednohlasné shodli na tom, Ze tato znacka
v nich vyvolava pocit hrdosti a kvality. Jak zminil feditel firmy, Cyklostar je pro n¢
produkt, kterym se radi chlubi a prezentuji, vzhledem k jeho historii tradici i prestizi.
Znacce je vénovana velkd pozornost 1 pfi védomi, Ze zdaleka neni prostfedkem k uziveni
firmy. Stale to je pro firmu néco, ¢im se rada prezentuje a vyuziva ji jako vlastni

marketingovy produkt.

Tteti a posledni otazka kvalitativniho vyzkumu je svymi odpovédmi velmi rozmanita, az
rozpacitd. Ackoliv par z participanti odpovédélo, ze je komunikace skrze socialni sité
v dnesni dobé dillezita, vSichni aZ na jednoho jsou v této oblasti velice opatrni. Vzhledem
k tomu Ze firma a znacka v soucasnosti socialni sité nevyuziva, je na tuto sféru ze strany
firmy nahlizeno s velkou obezietnosti a opatrnosti. Podle odpovédi participanti je zde
patrné, Ze jsou si védomi dilezitosti, ¢i vyhod vyuZzivani socialnich komunika¢nich
platforem, ale zaroven jsou si taktéz velmi dobfe védomi tenké hranice mezi GspéSnou
komunikaci na socidlnich siti a jejich propasti. Tteti otdzku tohoto vyzkumu proto lze
vyhodnotit z velké Casti tak, ze firma je spiSe proti implementaci socialnich siti pro znacku
Cyklostar. Znacka vyuziva kanal YouTube, kde zvefejiiuji jimi schvélend videa
z cyklistickych zavodi,, kde se znacka ukazuje. Podle feditele firmy socidlni sité
nezjednodusuji komunikaci se zdkazniky, vzhledem k rizikiim, které tato oblast skyta.
Naptiklad je to podle né&j pracnéjsi zptisob komunikace, vzhledem k pottebé persondlni a
technologické a také s ohledem na tskali této oblasti (ucelové poSkozovani znacky verejné

a podobng).
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6.9 SWOT

SWOT analyza byla provedena autorkou diplomové prace na zadklad¢ zjiSténi
z kvalitativniho vyzkumu, ktery byl provadén mezi internimi zaméstnanci firmy Everstar,
kteti na znaCku Cyklostar pohlizi z druhé strany. Tedy ze strany, kterou zdkaznik nedokaze
vnimat ani posoudit. Do SWOT byly samoziejmé zahrnuty taktéz postifehy a zjisténi

z externiho prostiedi, které je nedilnou soucasti této analyzy.

Tabulka 2: SWOT analyza, zdroj: vlastni zpracovani

+ -
Vnitini prostiredi Silné stranky: Slabé stranky:
e tradice e nedostate¢na
reklama
e cena
e Spatné vyuZziti

e Ceskd vyroba
socialni sitich
e ckologicky
e chybi prostiedi ke

odbouratelny
komunikaci se
produkt
zakazniky /
e Ucinnost a kvalita fanousky
e dobré jméno mezi oy
e slozita cesta
zavodnik a .
y k navazovani
rofesionalnimi , o
p novych kontaktd a
tym R ,
ymy k ziskavani novych
e dobré jméno mezi zakaznika

zékazniky
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Vnéjsi prostiedi

Ptilezitosti:
e vyuziti socidlni sité
a kladny ohlas ze

strany zakazniki

e moznost rozSifeni
dobrého jména
znacky mezi nové

odbératele

Hrozby:

maly  ohlas na
socialni sité¢ na ukor
vynalozeného uGsili a

financi firmy

negativni ohlasy na
produkt se na
socialnich sitich §ifi
(mohou Sifit)
mnohem rychleji a

ve vEtsi mire

Ve SWOT analyze byly rozebrany vSechny &tyfi oblasti, které do této analyzy spadaji.

Znacka Cyklostar ma pomérné bohaty vybér silnych stranek, ale zaroven se neobejde ani

bez slabin, do kterych se fadi napfiklad jiz nékolikrat zminovana absence komunikace

prostfednictvim socidlnich strdnek, napiiklad Facebooku. Nicmén€ za zminku stoji

pfedevS§im hrozby, které mohou byt pro znac¢ku rozhodujici v oblasti komunikace na

socialnich sitich. Vyuzivani Facebooku a Instagramu je v dnesni dob¢ vcelku jednoduchy a

ucinny zpusob, jak rozsifit informace mezi zédkazniky a fanousky dané znacky. BohuZel

rychlost Spatné povésti se Siii jeSté mnohem rychleji, zvlast’ pokud znacka figuruje prave

na Facebooku ¢i Instagramu. Zaroven by se mohlo stat. Ze firma vynalozi zna¢né Usili a

mnozstvi financnich prostfedkii k zavedeni této komunikace, a nebude to mit kyZeny

ucinek, V takovém ptipad¢ by to pro firmu znamenalo spiSe ztratu ¢asu a penéz, nezli

naopak. Pokud se ale zav€asu uchopi a nasméruje vSe spravnym smérem, mohla by tato

zména znacku posunout kuptedu novym uspéchtiim.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

7.1 Metodika vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno online formou v casovém rozmezi deseti dni.
Dotaznik byl zvefejnén a rozeslan 14. biezna 2020 prostiednictvim facebookového
prispévku na osobnim profilu. Nésledné¢ byl dotaznik sdilen n¢kolika dal$imi uzivateli
Facebooku a zdroveil byl dotaznik zvefejnén ve facebookové skupiné, kterou navstévuji
,hobby“ cyklisté zcelé Ceské republiky. Byly tak ziskdny odpovédi od nezavislych
pozorovatell a zaroven od uZivatelll, ktefi se pohybuji v komunité, kde je znacka Cyklostar
Znama.

Kvantitativni vyzkum v této diplomové praci je zaméfen na vefejnost z celé Ceské
republiky. Cilem bylo zjistit, jak Siroké je povédomi o produktu Cyklostar a zaroven, jaky
nazor ma vetejnost na socialni sité€ a jejich vyuzivani. Dotaznik byl sestaven tak, aby i ti
respondenti, ktefi neodpovidali na otdzky tykajici se znacky Cyklostar, vyjadrili sviij ndzor

na vyuzivani socialnich siti. Dotaznik obsahuje devatenact otdzek, z toho tfi jsou oteviené.

Cast dotazniku se vénuje produktu a zna¢ce Cyklostar a druha ¢ast vyuzitelnosti socialnich
siti v rdmci komunikace se zdkaznikem. Dotaznik byl sestaven tak, aby kazdy respondent
odpovédél na otazky tykajici se obecné socidlnich siti, i kdyz produkt Cyklostar neznaji.
Jak uZ bylo zminéno, dotaznik byl urcen vSem, kdo se k nému dostal. Byl poslan mezi
,»obycejné“ uzivatele socialnich siti a podobné, ale také do skupiny cyklisti, ktefi by
Cyklostar mohli znat z riiznych zavodu, které tento produkt podporoval. Cilem bylo zjistit,

zda témto lidem komunikace Cyklostaru vyhovuje, ¢i naopak.

V nésledujici podkapitole bude kazdé otazka a jeji vystup rozebirdna samostatné.

7.2 Dotaznik verejnosti

V nésledujicich podkapitolach budou rozebrany a analyzovany nékteré otazky ze
zminovaného dotazniku. Otazky, které nejsou obsazeny v nésledujici analyze, jsou
uvedeny v pfilohach diplomové prace. Na dotaznik odpovédélo dohromady 236

respondentu.

7.2.1 Je pro vas znacka/produkt Cyklostar nééim vyjimeéna? Pokud ano, ¢im?

Tato otazka ziskala 24 respondentl, ktetfi v drtivé vétSiné piipadi odpovidaji kladnym

zpusobem. NejcastéjsSi odpoveédi na tuto otazku je odpoveéd’, ve které respondenti zminuji
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kvalitu produktu, ¢i fakt, ze je znacka Ceska. VétSina odpovédi zminuje ti¢innost a kvalitu
¢isténi. Jak Ize vidét, hodné zdkaznika rado podporuje ceské znacky, mezi které Cyklostar
patii. Neékolik dalSich respondenti ocenilo biologickou odbouratelnost produktu, ci
dostupnost v ramci ceny za tento produkt. Pouze jedna odpovéd se nese v negativnim

duchu, kde respondent neni spokojen s cenou za tento Cistici prostfedek na udrzbu kol.

Je pro vas znackalprodukt Cyklostar nééim vyjimeéna? Pokud ano, &im?

24 odpoveédi

SnaZim se podporovat éeské firmy pokud je stale Ceska...@

Biologicka odbouratelnots, G¢inost

Vyrobena v &r

vyborné se s ni Cisti

Je to éeskd znacka s dlouhouo tradici, na kterou vyrobcee, jak je vidno, hodné dbé. Ocefuji

jejich aktivni G&ast na véemoZnych zdvodech, kde je nejen mozZné produkt vidét, ale také si
ho vyzkouset. To je velké plus!

Produkt. Je to jediny pfipravek, kterym jde vycistit trouba bez drhnuti.
Uginnosti

Funguje, fekl bych 7e hodné dobfe.

Obrazek 10 : Otazka ¢. 10
7.2.2 Narazili jste nékdy na webové stranky Cyklostar?

Tato otazka byla pro respondenty povinnd, tedy ziskala 112 odpovédi od téch, kteti diive
odpovédéli, Ze znaku Cyklostar znaji. Ti, ktefi odpovédeli, ze znacku €1 produkt neznaji,
byli nasmérovani piimo do posledni ¢asti dotazniku, ktery se zaobird pouze obecnou
rovinou vramci socidlnich siti. V této otazce prevazila odpoveéd ,Ne“, kdy tedy
respondenti nikdy na strdnku Cyklostar nenarazili, ani si ji nevyhledali, naptiklad za
ucelem nakupu produktu, ¢i zjisténi informaci o ¢iSténi a podobné. V této otazce ziskala

odpovéd’ ,,Ne“ 64,3% a odpoveéd’ ,,Ano* 35,7%.
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Narazili jste nékdy na webove stranky Cyklostar?

112 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 11: Otazka ¢. 11
7.2.3 Co by zna¢ka Cyklostar méla na svych strankach vylepsit?

Tato otazka byla zamétena na ty odpovidajici, ktefi na stranku Cyklostar uz nékdy zavitali
a jsou si védomi, jak tento web vypada. Na vybér bylo pét odpovédi a také jedna oteviena,
pokud by si respondent nevybral ani jednu z nabizenych moznosti. Na vybér byly odpovédi
»Prehlednost, Vybér barev, Je tam piili$ textu, Popisy u produktt; Nic, vSe je v poradku®.
Vétsina odpovidajicich (70%) zvolila moznost posledni a to tu, Ze je na webovych
strankach vSe v potadku a ptehledné. DalSich 15% ziskala odpovéd’ ,,Ptehlednost®. 7,5%
»Je tam prili$ textu* a pouze dva respondenti vybrali odpoveéd’, ktera se tyka vybéru barev
na webu. Jeden respondent neni spokojen s popisky produktd a dalsi tfi zvolili vlastni

odpovedi.

Web znacky Cyklostar

Co by znacka Cyklostar méla na svych strankach vylepsit?

40 odpovédi

Je tam piilis textu
Popisy u produktd
Nic, vie je v pofadku

Nevim, nestudoval jsem je.
Mikdy jsem na jejich webu
nebyl

Obrazek 12: Otazka ¢. 12
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7.2.4 Nasli jste na webu vZdy vse, co jste hledali?

V této otdzce odpovédela vétsina respondentii kladn€. Tahle otazka miize dokazovat fakt,
ze 1 kdyz se zakazniklim a navstévnikiim webovych stranek ne vzdy vse zda byt vhodné
zvoleno, tak je dilezité, Ze se jim podafilo najit ty informace, kvili kterym se na webové
stranky znacky Cyklostar dostali. Pouze Ctyfi respondenti jsou nespokojeni s piehlednosti

webu.

Nasli jste na webu Cyklostar vidy vse, co jste hledali?

37 odpovédi

® Ano
@ Me, web je nepfehledny

Obrazek 13: Otazka ¢. 13
7.2.5 Ocenili byste, kdyby znacka Cyklostar vyuzivala Facebookové stranky?

Vzhledem k tomu, Ze znacka Cyklostar nevyuZziva socidlni sit¢ ke komunikaci s vné&j$im
okolim firmy, byly v dotazniku otazky sméfované pravé k tomu tématu. Cilem bylo zjistit
od zékazniki, zda jim komunikace prostfednictvim socialnich siti vyhovuje, ¢i usnadiuje
ziskavani informaci od dané spolecnosti, firmy. Tato otdzka ziskala z velké ¢asti kladnou
odpovéd. To znamend, Ze vétSina respondentll by ocenila, kdyby Cyklostar vyuzival
facebookové platformy a vyuzival tak socidlni sit¢ ke své komunikaci s okolim. Pouze
Ctyti respondenti z celkovych 105 odpovédi je striktné proti pouzivani socidlnich stranek

v podobé¢ Facebooku.
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Ocenili byste, kdyby znacka Cyklostar vyuzivala Facebookové stranky?

105 odpovedi

@ Rozhodné ano
® Spige ano

) Spisene

@ Rozhodné ne

Obrazek 14: Otazka ¢. 14
7.2.6 Ocenili byste, kdyby znacka Cyklostar vyuZzivala Instagram?

Dalsi otazka a zaroven posledni, ktera se tyka konkrétné¢ produktu a znacky Cyklostar, je
podobna jako ta piedchozi, ovSem tyka se socidlni platformy Instagram. Zde taktéz
prevladaji kladné odpovédi, kdy by zdkaznici ocenili vyuZiti instagramového profilu
v ramci komunikace s vnéjsim okolim, Nicméné narozdil od predeslé otazky, je zde i1 vétsi
procentu negativnich odpovédi, kdy 34% respondentti odpovédélo, Ze by spiSe neocenili

vyuzivani Instagramu.

Ocenili byste, kdyby znacka Cyklostar vyuzivala Instagram?

103 odpovedi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Spite ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 15: Otazka ¢. 15
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Kde obvykle jako prvni hledite informace o podniku, produktu/sluzbé?

Nasledujici, a zaroven tfi posledni otdzky v dotazniku, se tykaji dilezitosti komunika¢nich
kanali. V této otazce byla moZnost vybéru vice odpovédi. Nejvic krat byla oznacena
odpovéd’ ,,na internetu®. Znamena to tedy, Ze drtiva vétSina uzivatelii vyhleddva informace
pfimo na internetu a vyhledava webové stranky, které se daného produktu ¢i firmy tykayji.
Na Facebooku jako prvni hleda informace 8,1% z celkového poctu odpovidajicich a pouze
4,2% jako prvni vyuzivd Instagram. Dale se v odpovédich objevili vlastni odpovédi.
Zakaznici, ¢i respondenti jako prvni ziskdvaji informace od zndmych a kamaradd, ci

z riznych cyklistickych eshopti, nebo naptiklad na doporuceni.

Dulezitost komunikaénich kanall

Kde obvykle jako prvni hledate informace o podniku, produktu/sluzba?

236 odpovédi

na Internemu (niggam
webove stranky zna...

na Instagramu
Ptam se pratel.

Pres zname|—1 (0,4 %)
Cyklisticke e-shopy|—1 (0,4 %)
jine—1 (0,4 %)
doporuéeni|—1 (0,4 %)
Od kamaradu. |—1 (0,4 %)

0 50 100 150 200 250

Obrézek 16: Otazka ¢. 16

7.277 Pomaha FB a IG, dle vaSeho nizoru, zlepSovat image firmy?

Podle vétsiny odpoveédi na tuto otdzku lze usoudit, Ze je podle respondentd dualezité, aby
firmy vyuzivali socidlni stranky ke zlepSovani svého image. Z celkového poctu odpovédi
43,6% odpovédelo ,,Rozhodné ano* a 46,6% ,,SpiSe ano*“. Pouze tfi respondenti si mysli,

ze Facebook a Instagram rozhodné nezlepSuje image v ramci komunikaci firmy s okolim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Pomaha FB a |G, dle vaseho nazoru, zlepsovat image firmy?

236 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

O Spise ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 17: Otazka ¢. 17
7.2.8 Pomaha FB a IG, dle vaseho nazoru, zlepSovat komunikaci s danou firmou?

Posledni otazka méla za cil zjistit ndzor uzivatel, zda podle jejich ndzoru poméhaji
Facebook s Instagramem zlepSovat komunikaci s firmou. Zde opét pievladli kladné

odpovédi. Pouze 11,4 % respondentt zvolilo odpovéd ,,Spise ne* a 1,3 % ,,Rozhodné ne*.

Pomaha FB a |G, dle vaseho nazoru, zlepsovat komunikaci s danou firmou /
znackou?

236 odpovedi

@ Rozhodné ang
® Spige ano

© Spige ne

@ Rozhodné ne

Obrazek 18: Otazka ¢. 18
7.3 Vyzkumna otazka

Jak bylo zminéno v metodice prace, vyzkumna otdzka pro tuto diplomovou praci zni: Co je
konkurencni vyhodou znacky? Na zakladé provedeného desk research a marketingového
vyzkumu pomoci dotazniku a rozhovort se zaméstnanci firmy Everstar, 1ze na tuto otazku

odpoveédet.
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Podle dostupnych odpovédi Ize s klidem tvrdit, ze konkurenéni vyhodou znacky Cyklostar
je predevsim jeji tradice. Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze velka vétSina respondentil a
zékaznikli znaCky ocefniuje vyrobu a vyvoj produktu v ,,domécim prostredi“. Je jim
sympatické, ze zna¢ka i produkt vznika na uzemi Ceské republiky a je to jednim z davoda,
pro¢ znacku radi podporuji. Nicmén¢ dilezitd je predev§im ucinnost produktu samotného,
ktera byla v dotaznikovém Setieni taktéz ocenéna. Velka cast odpovidajicich ocenila
kvalitu produktu za dostupnou cenu, coz je pro znacku vzdy velkd vyhoda, pokud dokaze
nabidnout kvalitni produkt za dobrou cenu. Vyroba a vyvoj na domaci pudé¢ je tak pro
Cyklostar pravé tou konkuren¢ni vyhodou, kterd by jej mohla stavit minimalné na stejné
dobrou uroven, jako stoji znacky svétovych formati, které byly v desk research rozebirany.
Dalsi z vyhod mize byt povazovéana také biologickd odbouratelnost produktu, ktera byla

zakazniky a respondenty taktéz n€kolikrat zminéna a ocenéna.

Diplomova prace ale zahrnuje také kvalitativni vyzkum, na jehoz zaklad¢ je taktéz mozné
na vyzkumnou otdzku odpovédét. Jak jiz bylo zminéno, kvalitativniho vyzkumu se
zucastnilo Sest zaméstnancli firmy Everstar s. r. 0. véetné jejiho majitele a vykonného
teditele. Z jejich odpovédi Ize tvrdit, Ze se vSichni jednim hlasem shodli na tom, Ze nejvétsi
plus této znacky je rozhodné jeji tradice a doméci vyvoj, ktery trva jiz nékolik let, témét od
doby, kdy byla zalozena samotna firma. Zaroven byla zaméstnanci ¢asto zminovana

biologickd odbouratelnost produktu, coz je v dneSni dobé pro spotiebitele ¢im dal

vvvvvv

Za velkou konkurencni vyhodu lze povaZovat i1 pozici Cyklostaru v cyklistické komunité.
Diky dravosti feditele firmy, se znacka dokazala dostat ke svétovym znackam jako jsou
Mercedes Benz, Mitas, Kilpi a podobné. Vzhledem k velikosti téchto znafek je tahle

pozice pro Cyklostar klicova.

Za finalni odpovéd’ na vyzkumnou otazku tedy lze povaZovat odpovédi: tradice a Ceska

vyroba, kvalita a ekologicky ptatelsky produkt.

Nicméné k vyhodam patii 1 nevyhody, které z marketingového vyzkumu taktéz vyplynuly.
Tuto nevyhodu oproti konkurenénim znackdm ptedstavuji socidlni sité, respektive jejich
(ne)vyuzivani. Dle odpovédi dostupnych od respondentdl, je pro veifejnost dilezité, kdyz
znacka komunikuje prostiednictvim socialnich siti. Jak z vyzkumu vyplyva, znacka
Cyklostar ma, oproti zvolenym konkuren¢nim znackam, v této oblasti velkou slabinu.

VSechny znacky, které byly s Cyklostarem porovnavany vyuzivaji minimalné jednu
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socialni sit’, tedy Facebook nebo Instagram. Dle vyzkumu lze soudit, Ze si vefejnost mysli,

ze socialni sité zlepsuji image firmy a také jeji komunikaci smérem k vefejnosti.

Na druhou stranu z kvantitativniho vyzkumu je mozné tvrdit opak oproti tomu, co zjistil
vefejny vyzkum. Na zakladé odpovédi, které jsou dostupné od zameéstnancu firmy, lze
tvrdit, ze pro firmu nejsou socidlni sit€¢ néco, v ¢em by vidéli klicovou vyhodu, prave
naopak. Z odpovédi je jasné, ze socialni sité jsou pro téchto Sest respondentt sice dilezitou
a nedilnou soucasti dnesni doby, avsak jsou v této oblasti velmi opatrni. Je zde patrné, ze
z druhé strany se na tyto komunikacni kandly nahlizi s velkou opatrnosti. Pét z Sesti
dotazovanych odpovédélo, ze socialni sit€ sice asi zjednodusuji, respektive zrychluji
komunikaci s vefejnosti, nicméné mohou stejné tak uskodit, jako pomoct. Ze strany firmy

tak nelze fici, ze by v absenci socidlnich siti vidéli slabinu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO ZNACKU
CYKLOSTAR

Projektova ¢ast diplomové prace se bude opirat o poznatky ziskané v praktické Casti prace.
Bude vypracovan plan nésledné komunikac¢ni strategie, ktera bude doporuc¢enim pro

znacku Cyklostar a jeji budouci fungovani.

Z analyz, které¢ byly provedeny v ptedchozi ¢asti prace, vyplynulo nékolik skutecnosti,

které je potieba v nésledujicich navrzich zohlednit:

1. Cilova skupina je sloZzena z mixu vSech v€kovych kategorii. Jednd se o mix obou
pohlavi a zakazniky, ktefi se zajimaji o cyklistiku na amatérské i zdvodni rovin€.

2. Dle vyjadieni Siroké vefejnosti je vyuzivani socidlnich siti ke komunikaci spiSe
dalezité a uziteCné. VEtSi ¢ast respondentd by ocenila vyuzivani socidlnich siti
zna¢kou Cyklostar.

3. Naopak na zéklad¢ poznatki z kvalitativniho vyzkumu, pro zaméstnance firmy je

v drtivé vétSin€ oblast socidlnich siti spiSe neefektivni, ndkladna a rizikova.

4. Znacka dba na tradici, kterou zédkaznici oceniuji a opévuji.

8.1 Cil projektu

Cilem projektu je vypracovat komunikaéni strategii pro znacku Cyklostar. Zaroven tak
zvysit povédomi o znacce a produktu, ktery ma tradici celych 27 let. Jednim z cilti bude
informovat a utvrdit zdkazniky a vefejnost v tom, jak produkt a znacka vznikl, jak se
vyvyji a jak funguje. Komunikacni strategie by méla byt jen stfedné finanné néaro¢na,

nicmén¢ zalezi na ne€kolika faktorech, pro které se firma rozhodne.

8.1.1 Cilové skupiny

Jak jiz bylo zminéno, cilova skupina je mix pohlavi a vékovych kategorii. Jedna se tedy
pfedevSim o cyklistické nadSence a amatéry, nicméné se najdou i ,,domdaci* spotiebitelé,

ktefi produkt vyuZzivaji pro udrzbu svych kol.
Zaroven je pro znacku diilezita cilova skupina — zavodnici a profesionalni cyklisté, ktefi se
objevuji na zavodech, kterych se Cyklostar i€astni v roli sponzora.

V nasledujicich podkapitolich budou navrZeny jednotlivé nastroje na podporu

komunika¢éni strategie a ke zviditelnéni produktu a znacky Cyklostar.
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8.2 Influencer

V dneSni dobé je jednou znejpopularngjSich forem marketingové propagace znacky
vyuzivani spoluprace s takzvanymi influencery. Jednd se o moderni formu doporucovani
produktu nékym, koho si firma zvoli. Jednozna¢né by se mélo jednat o ¢lovéka, ktery ma
k dané oblasti blizko a ma kni co fict, vyzna se v dané problematice a je schopny
odpovédéet uzivatelim, ktefi jej sleduji. JednoduSe feceno, jedna se o ¢lovéka, ktery ma
vytvofenou dobrou zékladnu sledujicich a dokédze svym slovem vefejné ovlivnit nazory
téch, ktefti jej sleduji a podporuji. Firma za sluzby influencera musi pochopitelné zaplatit,
ale pokud se spoluprace uchopi za spravny konec, je dost pravdépodobné uspésné
pokracovani a navazani dlouhodobé spoluprace. Je to dobra forma zviditelnéni produktu

pies prostfednika a ne firmou samotnou.

V tomto piipadé se nabizi, aby firma nasla nejlépe profesiondlniho jezdce, zavodnika a
cyklistu, kterého lidé z této oblasti dobte znaji a podporuji ho. Profesionalni cyklista, ktery
uz Cyklostar znd a pouziva jej, bude schopen o tomto produktu promluvit pfirozenou a
nenucenou cestou. Bude schopen jej doporucit a ukéazat jeho funkénost na svém vlastnim

kole, které vyuziva na zavodéni on sam.

Vybrany influencer by doporucoval produkt a znacku Cyklostar na svych socidlnich sitich,

jako jsou Instagram a Facebook. I tento fakt pfid4 na vérohodnosti produktu.

Vzhledem k tomu, Ze znacka jiz spolupracuje s nékterymi ze zavodnikil, je tak mozné
s nimi spolupraci rozsifit na tuto uroven. Nicméné doporu€eni pro znacku by mohlo byt:
Jan Cink a Jaroslav Kulhavy (zavodnici horskych kol), dale taky rozSifeni spoluprace
s ¢eskou narodni reprezentaci, kterd jiz nékolik let produkt vyuziva. Bylo by tak mozné
zapojit do spoluprace nékolik €lenii z tymu a prezentovat produkt zarovenl se jménem

Narodni ¢eské reprezentace.

8.2.1 Rizika

Samoziejmé je zde riziko, ze se mezi sledujicimi objevi i nékdo, kdo znacku Cyklostar
nema rad a nepodporuje ji a influencer tak miize pfijit o své sledujici. Je tak riziko, Ze se
strhne kritika jak na znacku a produkty, tak na influencera, ktery se znackou spolupracuje a
podporuje ji. Nicméné pokud se vSe uchopi opatrné a postupné uz od samého zacatku, je

ey e

spoluprace.
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8.2.2 Cena za spolupraci s influencerem

Tento aspekt je velmi tézko ptedvidatelny, vzhledem k tomu, ze d¢lat influencera je vcelku
,volna disciplina®. Kazdy influencer si za své sluzby uctuje jiné ceny, které se mohou
pohybovat i v tisicovych ¢astkach za jeden ptispévek ¢i ,,instastory®. Proto vyslednou cenu
nelze presné urcit diive, nez si firma vybere svého zavodnika. Pokud by spoluprace
fungovala a vznikla zni spoluprace dlouhodobd, znamenalo by to potom pravidelné
naklady 1 do budoucna. I pfesto je v dnesni dob¢ tato forma reklamy doporucovana a

zakazniky opévovana.

8.3 Instagram

Uz dfive v diplomové praci bylo zminéno, Ze znacka Cyklostar ma jiz zaloZeny
instagramovy ucet. Tento Ucet je ale vyuzivan pouze v obdobi, kdy se konaji ty nejvetsi
zavody a ,,je zrovna co ukazovat“. Bohuzel ale takovy zpisob vyuZivani této socialni

platformy je velmi neucinny a nezviditelni znacku tak, jak by v kone¢ném diisledku mohla.

Instagram je prostfedi velmi vhodné k Castému piidavani fotografii a videi, k podpoie
spoluprace s influencery a celkovému zviditelnéni znacky. Z praktické casti je jasné, Ze je
tato oblast pro firmu velmi tenkym ledem, po kterém se boji vykrocit. Na stran¢ druhé,
drtiva vétsSina respondentll ve vetfejném vyzkumu oceniuje, kdyz znacka téchto prostredki
vyuziva, vzhledem k tomu, Ze je to v dneSni dobé nejjednodussi a predev§im moderni

forma komunikace.

r__r

8.3.1 Doporuceni pro vyuZivani

Instagram je misto, kde je snadné zdkazniky informovat o novinkach tykajicich se
produktu. Zéaroven je zde mozné informovat o nadchézenich udalostech (zavodech),
kterych se bude Cyklostar Gcastnit. Pro znacku by bylo taktéZ vhodné ptidavat fotografie a
videa z testovani produktu pfimo na kole a jeho ptisluSenstvi. Tento profil je taktéz mozné
vyuzit k odkazovani na e-shop, webové stranky, publikace v ¢asopisech ¢i YouTube kanal,

ktery znacka vyuziva a chce se mu vénovat.

Dale se instagramovy ucet d& vyuzit k budovani spoluprace s influencerem. Odkazovani na
produkt bude v ramci spoluprace jednodussi pro ob¢ strany a zaroven pro potencialni

zékazniky.

K fungovani instagramového uctu prozatim neni potfeba, aby firma najimala nového, ¢i

externiho zaméstnance. Vzhledem k opatrnosti firmy v této oblasti je spiSe vhodné, kdyz se
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o tuto disciplinu postara napiiklad produktovy specialista mladého veku, kterého firma
zamé&stnava, a ktery jiz zna prostfedi firmy. Firma se tak vyhne pfipadnému napadeni

soukromi, kterého se obava.

8.3.2 Obsah prispévki na Instagramu

Vzhledem k tomu, ze ptispévky, které jiz na instagramovém profilu znacky jsou, jsou
nepiehledné a ve své podstaté nic netikajici, je vhodné zacit ,,s Cistym Stitem®.
V soucasném stavu se nabizi urcit zplsob a ,,mustr, podle kterého se bude zvefejiiovani
ptispévki fidit. Tento profil nema mnoho sledujicich, proto je vhodné zacit s predstavenim

znacky a jejich produktt.

Navrhuji prvni pfispévky vénovat produktim znacky Cyklostar a jejich struénému
ptedstaveni. Kazdy ptispévek by obsahoval informace o jednom produktu, ktery znacka
nabizi. Je také vhodné oddélit star$i ptispévky.které jiZ na tomto instagramovém profilu
jsou, napiiklad jiz existujicim ¢ermozlatym logem Cyklostar, viz obrazek nize. Celé logo

by zabralo tfi instagramové prispévky vedle sebe tak, aby vytvofilo takzvanou ,,tlustou

caru“ a otevrela tak novy zplsob uZivani tohoto profilu.

Picture 1: Logo k rozdéleni IG profilu Cyklostar ORIGINAL
1. Cyklostar Extra Carbon

EXTRA CARBON - sila, rychlost a maximalni G¢inek. Vyladén pro vysoky myci vykon,
Setrné, snadné a bezpecné pouziti. UrCeny také na prevodové Ustroji, fetézy a jako napln

pro pracky fetézl a pro servisni pouziti. Biologicky odbouratelny.
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Picture 2: Cyklostar Extra Carbon - prvni IG pfispévek

2. Cyklostar Performance&Servis

PERFORMANCE & SERVIS — novy Cyklostar s maximalnim ua¢inkem. Vyvinuto pro
profesiondlni, servisni a tymové pouziti. Urcen na ramy, fetézy, pfevodové ustroji, ¢i do
pracky fetézu. Biologicky odbouratelny. Nejvykonnéjsi CYKLOSTAR ORIGINAL vSech
dob.
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Picture 3: Cyklostar Performance&Servis - druhy IG piispevek
3. Cyklostar E-BIKE

E-BIKE specialné pro elektro kola s jeSté vy$sim stupném ochrany a odolnosti proti korozi.
Vyrazné¢ Setii ucelové nanesend maziva. Biologicky odbouratelny. Maximalni Setrnost

garantovana: Dermatologicky testovano.
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Picture 4: Cyklostar E-BIKE - tteti IG piispévek
8.3.3 Cena za vyuZivani Instagramu

Vzhledem k tomu Ze prozatim neni doporuceno najimat nového pracovnika na spravovani
socialnich siti, je pro firmu vyhodou, Ze tato oblast nebude znamenat zdvratné zvyseni
nakladli v ramci propagace znacky Cyklostar. Vyuzivani a budovéni instagramového
profilu bude pro jeho spravce znamenat ovSem cas, ktery je potfeba tomu vénovat. Pokud
by znacka zacala propagovat produkt pomoci novych fotografii a videi, bude to znamenat
spolupréci s fotografy a kameramany a také aktivni zapojeni produktového specialisty.
Pokud by se firma chtéla budovani profilu vénovat na vice profesionalni urovni, existuji
kurzy, kterych se admin profilu mize zucastnit. Cena takového kurzu se pohybuje mezi

2500,- az 7000,-.

8.4 YouTube kanal

YouTube kandl je prostfedi, kam lze nahrdvat a ukladat déle trvajici videa, napiiklad
sestfihy z promo akei, jako naptiklad z Mistrovstvi svéta horskych kol v Novém Mésté na
Morave. Dale se také nabizi moznost vytvofeni videa, které by odhalilo pravé onu
opévovanou tradici produktu a zéarovenn by alespoii trochu poodhalilo vyvoj tohoto
produktu, pravé na ptdé Ceské republiky. Vzhledem k tomu, jak byla respondenty ocenéna
tradice znacky a kvalita ,,domaciho* produktu, je velmi pravdépodobné, Ze by tento kratky

snimek uspél a tfeba ziskal znacce vice sympatii.

Tento kandl lze také wvyuzit kuzitecnym videim, které by obsahovaly napiiklad

komentované navody a doporuceni, jak produkty znacky Cyklostar pouzivat a ¢emu se pfi
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udrzbé kola vyhnout, nebo na co naopak nezapomenout. Takovato videa by méla byt ¢etna,
ale kratkd a vystizna. Méla by pro zdkazniky slouzit jako ndvody pro spravnou udrzbu

jejich kol ve spolupraci s produkty Cyklostar.

8.4.1 Navrhy videi ,,Jak pouzivat produkty Cyklostar?“

Jiz se samo nabizi navrhnout pro firmu struény ndvod, jak navodnd videa uchopit, jaké
informace v nich zminit a jak by v konecném stddiu méla zhruba vypadat. Jak uz bylo
zminéno, pro znacku Cyklostar se nabizi, aby se zaala vénovat kratkym videim, ktera by
pomohla zdkaznikim a uZivatelim znacky Cyklostar ukazat, jak produkty této znacky
spravné vyuzivat. Zaroven je to dobra cesta pro to ukazat, ze se produkt hodi vyuzivat i na
téch nejlepsich a nejdrazsich kolech, Cili neni nutné se obavat, ze by se uzivam Cyklostaru
jakakoli cast kola méla posSkodit, pravé naopak. Jde o to ukazat Gc¢innost a kvalitu

produktu.
1. Teoreticky navrh videa pro Cyklostar Extra Carbon

Video by mélo byt velmi kratké a vystizné. Jedna se o informaci, kterd by pro zdkaznika
méla znamenat uZiteny piival informaci v co nejkrat§im case. Dlouhd videa zakazniky jen
odradi, mé¢lo by se tedy jednat o maximalné minutové video s kratkou ukazkou toho, na co

se da Cyklostar Extra Carbon vyuzit.

Extra Carbon je hvézdou trhu pro tuto znacku. Jednd se o produkt s nejvyssi G€innosti
odmastovani a ¢isténi. Je vyuzitelny do pracky fetézl, na carbonové ramy i celkové myti
kola. Jedno z kratkych videi by mohlo obsahovat informaci o tom, jak vycistit a odmastit
fetéz kola. Produktovy specialista ndzorn€ na profesiondlnim kole ukéZe a kratce
okomentuje, jak fetez Cistit s vyuzitim pracky i1 bez. K odmastovani patii nésledné 1
mazivo a to uZ se nabizi jako dalsi kratké video, které by navazovalo na prvni. Tento
uziteny seridl kratkych videi miZe byt pro spoustu zédkaznikli uzitecny. Videa je vhodné
zvetejiiovat jak na Instagramu, tak na YouTube kanalu. Odkazy k videim lze pfidati na

webové stranky, do nové zalozky v hlavnim menu.

8.4.2 Cena za vyuzivani YouTube

Cyklostar jiz diive vyuzil profesionalniho fotografa a kameramana k zaznamenani promo

akce, ktera se konala v rdmci svétového pohdru v roce 2019. Cena za celodenni foceni byla
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10 000 K¢ a za video (1:21) 15 000 K¢. Lze tedy predpokladat, ze cena za dalsi podobné

spoluprace bude velmi podobna.'

Kratka komentovana videa lze svéfit opét produktovému specialistovi, ktery ma o produktu
nejvice znalosti a informaci. Je tedy vhodnou osobou pro piedani dalezitych informaci,
tykajicich se daného produktu. Na vydajich k této formé propagace jiz zéalezi na vedeni

firmy.

Nova videa tak lze ukladat na svém YouTube kanalu a nasledné¢ na n¢ poukazovat na
instagramovém profilu ve spolupraci s vybranym influencerem. Zaroven lze videa
zkracovat a pracovat s nimi tak, aby se hodily do konceptu Instagramu a je tak mozné
vyuzit jedno video pro vice uceld. Ceny za zvetejiiovani videi influncerem se pak odviji od

dohodnuté formy spoluprace mezi firmou a danym ¢lovékem.

8.5 Facebook

I navzdory tomu, ze z vetfejného vyzkumu vyplyva, Ze spotiebitelé socidlni sité sice
ocenuji a vyuZzivaji, zatim neni Gplné€ vhodné zaradit vyuZivani Facebooku pro znacku
Cyklostar. Na zaklad€ informaci dostupnych z kvalitativniho vyzkumu je zfejmé, Ze s tim
vedeni firmy, ani vétSina ostatnich zaméstnancti nesouhlasi, nebo se s tim neztotoziuje a
tak neni zdravé znacku do tohoto kroku nutit. Uz ted’ je patrné, Ze by zaloZeni Facebooku

bylo jen a pouze na silu a tato oblast by neméla tu pozornost, kterou potfebuje.

Pokud se osvédci jiz zaloZeny Instagram, lze pak uvaZovat o zavedeni i facebookovych

stranek.

8.6 Publikace

Cyklostar se uz nékolikrat objevil v odbornych Casopisech, které se tykaji cyklistiky,
profesionalnich cyklisti, znaéek spojenych s timto sportem a podobné. Clanky o tomto
produktu se objevily napiiklad v Casopisech: Cykloservis, Cyklomarket, Elektric Bike

Action CZ, ¢i na webovych strankach cyklo.cz.

Je vhodné, aby se nadale o tuto spolupraci znacka poousela a dbala na jeji zachovani.
Publikace v Casopisech jsou dilezitou soucasti reklamnich, ¢i jinych PR sdéleni. Navic
opét lze vyuzit spoluprace s influncerem a v ¢lancich se odkazovat na jeho doporuceni

smérem k produktim.

! Tato informace je v praci dostupna z diivodu osobni Gdasti autorky prace na této spolupraci. Jedna se o
interni informaci, ktera byla s dovolenim poskytnuta do diplomové prace.
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8.7 Spoluprace

Na zavér je vhodné znacce doporucit setrvani a budovani kladnych vztaha s partnery, se
kterymi jiz navazala spolupraci v minulosti. Cyklostar je partnerem Ceského Svazu
Cyklistiky, déle taky znacky Mercedez Benz, Mitas, Kilpi, a n€kolika dalSich ceskych
cyklistickych oddila. Cyklostar je nejen partnerem, ale zarovei sponzorem Narodni
Reprezentace v cyklistice. Budovani této spoluprace mize vyrazné ovlivnit dalsi fungovani

a vystupovani znacky, vzhledem k jejich velikosti.

V piipadé, ze by znatka meéla zajem rozSifovat svou ,zdkladnu“ partnerti, nabizi se
spoluprace s nékterym z vyrobcli kol a pfislusenstvi. V souCasné dobé¢ Cyklostar
spolupracuje se znackou Cyklo Svec, nicméné znacky na svétové tirovni by pro Cyklostar
znamenaly zviditelnéni taktéZ za hranicemi Ceské republiky i jinak, neZ prostiednictvim
ucasti na meznarodnich zdvodech. Nicmén¢ cast na svétovych a mezondrodnich zavodech
je pro znacku stale jednim z nejlepSich zptsobu, jak se zviditelnit v cyklistické komunité a

za hranicemi Ceské republiky.

8.7.1 Cena za spolupraci s partnery

Tyto informace, tykajici se sponzorstvi a podpory prodeje v rdmci spoluprace se svétovymi
¢eskymi znackami, ¢i cyklistickymi tymy, jsou interni informace, které nebyly pro tuto
diplomovou praci poskytnuty. Neni tedy mozné odvodit ¢i urcit dal§$i mozné néklady

spojené s touto polozkou.

8.8 Harmonogram

Jedna se o stru¢ny navrh krkti, podle kterych by se firma mohla v nasledujicich obdobich
fidit. Nejednd se o pevné stanoveny harmonogram, ktery nelze ménit. Naopak by bylo
vhodné jesté¢ konkrétni kroky prodiskutovat s vedenim firmy a jejich produktovym

specialistou, ktery by vétSinu téchto tkont zastaval.
1. Instagram

Jako prvni bych navrhovala zaméfit pozornost na instagramovy profil a to z toho divodu,
ze zde bude nejjednodussi novou se odrazit smérem k nové formé komunikace. Profil je jiz
zalozZeny, staci jen nasledovat novy zptlisob zveiejnovani, ktery zde byl navrhnut a tim se
fidit i do budoucna. Na webovych strankach je jiz pfiddna ikona k prokliknuti na

Instagram, a tak by mohlo byt uzite¢né pfidat novy kraty titulek na hlavni stranu a
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informovat spole¢nost o nové komunikaci na IG. Nicméné nejrychleji se asi povédomi o

profilu rozsifi pomoci doporuceni téch lidi, kteti jiz profil sleduji.

Nekolik piispévkil a obsah textu k nim byly jiz navrzeny diive v této praci. Doporucuji
pridavat prispévky dvakrat tydné, nejlépe ve stiedu a patek. Studie déle také uvadi rizné
»hejlepsi Casy* pro pridavani prispévkil a vétsSina z nich se shoduje na stfedu v ¢ase 10— 11

hodin dopoledne.
2. Videa

Po zavedeni pravidelného fungovani Instagramu je vhodny Cas pro to se zacit vé€novat
kratkym videim s ndvodem a komentafem, jak vyuzivat produkty Cyklostar efektivné a
spravné. Tato videa by mél komentovat produktovy specialista, zaméestnany piimo ve firmé
Everstar. Videa doporucuji pfiddvat jednou za tyden jak na YouTube kanal, tak na
Instagram. Kazdy tyden by tak byl instagramovy profil obohacen o jedno kratké minutové

video, coz doda profilu na divéryhodnosti a sledovanonsti.

Zaroven doporucuji sestaveni scénafe a vytvoreni videa, kde by firma ukazala tradici, ktera
je se znackou Cyklostar tak casto spojovana. Toto video by se dale pouzivalo jako

propagacni material.
3. Navazani spoluprace s influencery

Vsechny zminéné ukony jdou ruku v ruce a je tak potfeba na vSe jit postupné a s rozvahou
ve chvili, kdy uz si bude firma jista tim, Ze Instagram vyuziva spravné a efektivné. V tuto
chvili bych doporucila se zaméfit na osloveni nékterého z ¢eskych zadvodniki, ktery bude
produkty Cyklostar propagovat na svém instagramovém profilu. S vyuzitim oznaceni je
mozné, aby pak firma sdilela jeho doporuceni na svém profilu a dokonala tak propojeni

této spoluprace.

Co se tyce Cetnosti piispévkil ze strany influencera je nutné, aby se firma s dotyénym
zavodnikem domluvila na rozumném mnozstvi ptispévkil za urcity cas. Mé doporucenti je
pro zacatek jeden ptispévek méesicné. Zaroven bude pro firmu s jistotou kliCova cena za

jeden piispévek, na které by se s dotycnym zavodnikem shodla.
4. Publikace ¢lanki

Publikace offline i online ¢lankl jejiz pro firmu znamd, a tak je vhodné tuto formu
komunikace s vefejnosti prozatim ponechat. Nejvhodnéjsi je vzdy publikovat novinky,

které se znacky tykaji, jako jsou napiiklad nové produkty, ¢i ticast na riznych vystavach,
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zavodech a podobné. Pravidelnost ptispévkil tedy zalezi na datu konani jednotlivych akci,

stejné jako na poctu vydani danych casopisti béhem roku.

8.9 Shrnuti projektu

V projektové casti diplomové prace byly navrhnuty kroky, které jsou pro firmu
doporucenim pfi cesté za zviditelnénim produktl a znacky Cyklostar. Jedna se ve vétsing
pfipadu o online formu propagace, kterd ma v dneSni dob¢ nejvetsi vliv na vefejnost a
zakazniky. Je vhodné, aby znacka neptestdvala dbat na tradici, kterou buduje uz nekolik
let. Zékaznici pravé tento fakt velmi ocenuji a video o vzniku této tradice a znacky se
nabizi jako jeden z prvnich kroku, ktery by firma mohla v ramci propagace podniknout.
Dale byl navrhnut vcelku podrobny harmonogram krokt, které doporucuji firmé v ramce
zavedeni nové komunikaéni strategie. Byly navrzeny konkrétni pfispévky a jejich obsah
pro zvetejnéni na Instagramu Cyklostar ORIGINAL, teoretické navrhy obsahu kratkych
videi a dalsi kroky ke zviditelnéni produktu.

Produkt mé vyrazny, ale sympaticky obal, ktery kazdého upoutd svym kontrastem cerné a
zlaté barvy. Je tak proto velmi dobfe nakro¢eno nacest¢ za zviditelnénim tohoto

moderniho, ale zaroven tradi¢niho a hy¢kaného produktu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo analyzovat soucasnou komunikacni strategii znacky Cyklostar
a identifikovat jeji nedostatky a prostory ke zlepSeni komunikace. Prvni ¢ast diplomové
prace byla vénovana teoretickym vysvétlenim, kterd se tykaji zvoleného téma. Byly
vysvétleny pojmy komunikaéni strategi a komunika¢ni mic, déale teorie, ktera se tyka

marketingového vyzkumu a jeho Casti.

V praktické cCasti, ktera nasleduje, byla pfedstavena firma Everstar a znacka Cyklostar,
ktera do firmy patii. Byla analyzovéna dosavadni komunikacni strategie znacky Cyklostar
a s pomoci analyzy konkurence bylo mozné zjistit slabiny, které je potfeba napravit ¢i
zménit. Na zaklad¢ analyzy konkurence bylo zjisténo, ze Cyklostar ma opravdu svou
nejveétsi slabinu v oblasti socidlnich siti, které jsou dnes hlavnim zdrojem komunikace
s okolnim svétem. Jako jedind znacka ze vSech analyzovanych nevyuziva Facebook a
vyuziti Instagramu ze strany Cyklostaru je nespravné a sporadické. Silnou strankou naopak
se jevi web Cyklostar a dosavadni tradice, kterou se znacka pysSni. Dale byly provedeny
marketingové vyzkumy. Prvni vyzkum byl vefejny, provadény formou dotaznikového
Setfeni. Z dotazniku vyplynulo nékolik skute¢nosti, ale pfedevSim ta, Ze mezi zakazniky a
uzivateli, ma Cyklostar velmi dobrou povést zejména diky své ucinnosti, kvalité a tradici.
Nicméné také je z dotazniku jasné, Zze zakaznici a fanousci ocetiuji, pokud s nimi jejich
oblibena znacka komunikuje prostiednictvim socidlnich siti, vzhledem k jednoduchosti
ziskavani informaci. Praktickd ¢ast také obsahuje SWOT analyzu, ktera vyzvedla hned
nékolik silnych stranek znacky, jako napftilad kvalitu, cenu, tradici ¢i fakt, Ze je produkt
Cesky. Zarovenl v této analyze pro znacku vySlo 1 né€kolik slabych mist a témi jsou
napiiklad Spatné nebo ZzZadné vyuzivani socidlnich siti a tim padem nedostate¢na

komunikace se zakazniky a fanousky.

Prakticka Cast obsahuje 1 kvalitativni vyzkum, ktery byl provadén formou emailové
komunikace, tedy pisemnymi rozhovory se zaméstnanci firmy Everstar. Na rozdil od
vetejného vyzkumu, z tohoto Setfeni vzesel fakt, ze komunikace naptiklad na Facebooku je
pro firmu velmi choulostivé téma a jedna se o oblast, do které se firma zdraha vstupovat.
Firma prozatim nemd kapacity na to, aby se nékdo pln¢ vénoval zavadéni afungovani

facebookové komunikace a externi zaméstnanec nepiipada v uvahu.

Projektova cast se snazila najit rozumny kompromis mezi tim, co vzeslo z vefejného

vyzkumu a tim, za ¢im si stoji firma a znacka Cyklostar. Bylo navrzeno vyuzivani
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Instagramu, ktery mé znacka jiz zalozen, jen ho nevyuzivé spravné. Byly navrzeny kroky,
jak Instagram zase ,,0zivit“ a jak ho vyuzivat efektivné. Déle projekt obsahuje narh
k zavedeni spoluprace s influencery, ktefi rozumi danému oboru, tedy cyklistice, a nataceni
kratkych navodnych videi, které firma muze vyuzit hned v n€kolika smérech. Byl narzen

harmonogram krok, kterymi se znacka muze v nasledujicich obdobich fidit.

M¢ doporuceni je jednoznacné a urcité navazat spolupraci s profesionalnimi cyklisty, kteti
maji svou zdkladnu fanousSkti a dokdzou ,rozjet“ novou formu komunikace znacky
Cyklostar. Zaroven doporucuji, aby znacka dbala na svou dobrou povést a tradici a dala na
muj navrh a natocila videa, kterd kratce a vystizné ukazuji, jak spravné produkt vyuzivat
pfimo na svém kole. Zaroven muze byt pro fimru piinosem vytvoftit kraté video o tom, jak
produk vznikl, jak se vyvijel a kam az se v pribehu let dostal. Lidé maji radi ptibchy a

pokud tomu firma vénuje sviyj €as, v&fim, ze tento milj navrh bude mit Gspéch.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK VEREJNOSTI
Ptiloha 1: Uved'te kraj (ptip. zemi), ze kterého pochazite.Uved’te kraj (ptip. zemi), ze

kterého pochazite.

V této otdzce respondenti odpovidali na otazku, ze kterého pochézi kraje, Vzhledem

k tomu, Ze se dotaznik dostal i mezi studenty Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, na které

studuje 1 ne€kolik student ze Slovenska, byla v této otdzce moznost zaskrtnout odpovéd’

»Slovensko™. Slovenskych respondenti bylo ve findle pouze pét. Nejvétsi podil pak

pfedstavuji respondenti z Olomouckého kraje (38,1%), dale pak =z Jihomoravského

(10,2%), Moravskoslezského (8,9%) a Zlinského (8,1%). Tyto skupiny byly nejpocetné;jsi.

Na dotaznik odpovédél vzdy alesponn jeden astupce z jednotlivych kraji. Jsou tedy

dostupné odpovédi od respondenti ze viech kraji Ceské republiky a od péti zastupci ze

Slovenska.

Uvedte kraj (pfip. zemi), ze kterého pochazite.

236 odpovedi

@ Fraha
@ Kralovehradecky

8.9% ..

Stredotesky

@ Pardubicky
] @ Jinolesky
' @ Vysodina
\ ® Pizefisky

@ Jihomoravsky

/

12

Obrazek 19: Otazka ¢. 1
Ptiloha 2: Pohlavi
Na dotaznik odpovédé€lo o Ctyfi Zeny vice neZ muzil, z ¢ehoZ vyplyva, Ze 1 v rdmci pohlavi

jsou odpovédi velmi vyrovnané a odpovédi jsou dostupné od obou zéastupct pohlavi.



Pohlavi

236 odpovédi

® Zena
® Muz

Obrazek 20 : Otazka ¢. 2

Ptiloha 3: Vék
Tti nejpocetnéjsi veékové kategorie jsou v rozmézich 41-50 (25%), 31-40 (21,2%), 21-25

(20,8%). Dotaznikového Setteni se G€astnily vSechny vékové kategorie od 15 let.

Vek

236 odpovédi

® 1520
® 2125
o 28-30
® 31-40
® 41-50
® 51-60
[ Rk

Obrazek 21: Otazka ¢. 3

Ptiloha 4: Znate znacku Cyklostar? (vyrobce Everstar s. r. 0.)

U této otazky je rozdéleni respondentii opét velmi vyrovnané. Na otazku odpovédéli
vSichni a 47,5% znacku Cyklostar zna. Tento vysledek lze pfisoudit i tomu fatu, Ze na
dotaznik odpovédélo vice Zen nez muzl, kterym tento produkt mlze byt blizsi, nez-li

zenam.



Znate znacku Cyklostar? (vyrobce Everstar s.r.o.)

236 odpovédi

@ ano
@ ne

Obrazek 22: Otazka ¢. 4

Ptiloha 5: Odkud jste se o znac¢ce dozveédéli?

V této otazce meli respondenti na vybér ze Ctyf odpovédi, ze kterych si mohli vybrat.
Nejvétsi pocet respondentll vybral mozZnost ,,0d znamych, od kamaradi“. Na internetu se o
Cyklostaru dozvéelo stejny pocet lidi jako téch, ktefi uz znacku znaji ddvno a nepamatuji
si, kde se o ni dozvédéli. Nejmén¢ respondentd zna znaCku z cyklistickych zavodi,
nicméné 9,8% si vybralo pravé tuto moznost. V této otazce je ale pouze 112 odpoveédi
z celkovych 236, vzhledem k tomu, Ze druhd ¢ast respondentli odpovédelo na predeslo
otazku ,,ne*. Ti respondenti, kteti Cyklostar neznaji, byly dotaznikem smérovani rovnou do

posledni sekce dotazniku, ktera se tohoto produktu uz netyka.



Odkud jste se o znaéce dozvédéli?

112 cdpovédi

Ma internetu 36 (32,1 %)

MNa cyklististickych

. . 11 (9,8 %
zavodech, kieré Cylk_ .. ( )

Od zndmych, od kamaradd 43 (38,4 %)

Znam ji uz diouho,

L 36 (32,1 %)
nepamatuji =i

1] 10 20 30 40 a0

Obrazek 23: Otazka ¢. 5

Ptiloha 6: Jak na vas znacka /produkt ptisobi?

V této otazce si respondenti mohli opét vybrat z nékolika odpovédi a vyjadfit tak své
sympatie ¢i nesymtaie k produku a znacce Cyklostar. Je nutno zminit, Ze v této otazce si
produkt Cyklostar vede velmi dobfe. Odpovéd’, kterou i vybral nejvetsi pocet ucastnikil
dotazniku (52,7%), byla ,Dobie”“. Druha nejcetnéjsi odpovéd (30,4%) pak byla
»Profesionalni provedeni i komunkace®. Pouze jeden respondent ze 112 celkovych, ktefti
na tuto otazku odpovidali, vybral odpovéd ,,Neprofesionalni“. Malé procento (5,4%)
z celkového poctu odpovidajicich vybralo odpoveéd ,,Nevim*, tedy bud’ si nejsou jisti, jak

na n¢ produkt a znacka plisobi, nebo neumi na tento typ dotazu s jistotou odpovédet.



Jak na vas znacka / produkt pusobi?

112 odpovédi

@ Frofesionaini provedeni i
komunikace

@ Dobfe

© Docela dobfe
@ Meprofesionaini
@ Mevim

Obrazek 24: Otazka ¢. 6

Ptiloha 7: Zakoupili jste si n€kdy tento produkt?
Na zaklad¢ této otazky lze konstatovat, ze velka vétSina odpovidajich si produkt Cyklostar
n¢kdy v minulosti uz zakoupila, neboho dostala darem. Z této otazky vyplyva, ze 85,7%

respondentl tento produkt uzZ méli mozZnost vyzkouset.

Zakoupili jste si nékdy tento produkt?

112 odpovédi

@ ~Ano
@ He

O Me, ale dostalia jsem darem

Obrazek 25: Otazka ¢. 7

Ptiloha 8: Byli jste s timto produktem spokojeni?
Je asi vcelku logické, Ze na piedchozi otazku navazuje tento typ dotazu, ktery zjistuje

spokojenost dotazovanych, kteti uz si produkt diivé méli moznost vyzkouSet. Opét 1ze



tvrdi, ze drtiva vétSina respondetii odpovédéla kladn€ a s produktem Cyklostar byli a jsou

spokojeni. Pouze jeden respondent vyjadril svou naprostou nespokojenost.

Byli jste s timto produktem spokojeni?

112 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano
Spige ne
@ Rozhodné ne
@ Memam zkusenost

Obrazek 26: Otazka ¢. 8

Ptiloha 9: Pokud jste nebyli spokojeni, co bylo diivodem vasi nespokojenosti?

Na tuto otdzku odpovédéli pouze Ctyfi respondenti. Vzhledem k tomu, Ze v predchozi
otazce svou nespokojenost vyjadiil pouze jeden respondent, je docela mozné, Ze tato
otazka nebyla vSemi spravné pochopena, nebo na piedchozi otdzku neodpovedéli vSichni
stoprocentné pravdivé. NiZe jsou vyobrazeny vSechny odpovéi, které se v dotazniku na tuto
otazku objevili. Z prvni odpovédi 1ze odvodit, ze si respondent tuto otazku Spatné vylozil,
druhy je nespokojen s cenou a tieti odpovidajici vyjadfil svou nespokojenost jak s cenou,

tak u¢innosti produktu.



Pokud jste nebyli spokojeni, co bylo duvodem vasi nespokojenosti?

4 pdpovédi

Vysoka tcinnost, ekologicke k prostredi
Cena

Mesmysiné drahé a hlavné Epartné myje a ¢isti. Obygejny technicky benzin (benzinovy gistié)
je vyrazné levnéjsi a pfedevsim mnohem |lépe rozpousti mastnotu a &isti vnitfni prosto Gepu
fetézu.

Ffi odpovédi "rozhodné ano” - bez odpovédi!

Obrazek 27: Otazka ¢. 9

Ptiloha 10: V ¢em ma podle vas Cyklostar vyhodu oproti jinym znackam?

Jedna z otdzek byla sé&fovana k vnimani znaéky v porovnani s konkurenci. Ugelem bylo
zjistit od nezaujatych zdkaznikd a respondentil, jakou ma podle nich znacka Cyklostar
vyhodu oproti ostatnim znackdm, které na trhu nabizeji podobny produkt, jako je
Cyklostar. Odpovédi jsou rtizné, avSak dvé z nich pievazuji, Prvni nej€astéjsi odpoveédi je,
ze vyhoda této znaCky je domaci zazemi, tedy Ze je znaCka Ceskd. Je tedy znat, Ze
zakaznici radi podporuji ceské znacky. Druhd nejcastéjsi odpovéd se tyka kvality a
funk¢nosti. Zakaznici chvali Cyklostar v rdmci jeho U€innosti a povazuji to tak za jednu
z nejvetsSich vyhod oproti ostatnim znackam, které jsou na trhu dostupné. Dalsi Castou
dlouhou dobu a jsou s ni spokojeni. Nékolik z nich zminilo, Ze produkt vzdy dobie funguje
a nem¢li tak potfebu ménit za jiny produkt. Nékolik odpovédi také zmiituje dobré
postaveni na Ceském trhu mezi konkurenénimi znackami a ekologickou vyhodu produktu

(biologicky odbouratelny produkt).



Cyklostar

V éem ma podle vas Cyklostar vyhodu oproti jinym znaékam?

112 odpovédi

Ceska znacka. Ekologicky

Ceska znacka

Cena, Ceska znacCka, renomeé mezi cyklisty
Ceska zn, podporujici teské MTB jezdce
Cesky vyrobce, kvalita.

Meznam alternativu pro myti kola.

Ceska znatka, tradice

Dostupnost je v prodejnach kam chodim

v kvalité.._dokonale vy&isti maz za dostupnou cenu

Obrazek 28: Otazka ¢. 14 (jeji ¢ast)



PRILOHA P II: KVALITATIVNI VYZKUM - OKRUHY

CYKLOSTAR - KVALITATIVNI VYZKUM

Dobry den. Vzhledem k situaci a omezenému potkavani osob bych vas radda poprosila o
rozhovory v ramci mé diplomové prace alespon touto formou. Jak uz jsem avizovala
v emailu, nasledujici otazky se budou tykat znacky Cyklostar, kterou firma Everstar vyviji,
vyrabi a zastituje na trhu jiz nékolik let. V ramci mé diplomové prace se zaméfuji na
znacku Cyklostar a jeji komunikaéni strategii, ktera obsahuje n€kolik oblasti. Jednou z nich
jsou komunikac¢ni platformy, které jsou v dnes$ni dobé vyuzivany - Facebook, Instgram a
webové stranky. Z toho diivodu je posledni ¢ast dotazovani vénovéana pravé tomuto téma a
vas bych rada poprosila o vas osobni nazor na véc a jak to vnimate z pohledu zaméstnancii

firmy.

Dotazovani obsahuje tfi rozvinuté otazky. Odpovézte, prosim, co nejpiesnéji na kazdou
z nich. Dilezity je zde vas nazor a pohled na véc, vzhledem k tomu, Ze na véc dokazete
nahlizet z druhé strany — ,,zevniti“. Na podobné otazky jsem se ptala i ve vefejném
dotazovani, nicméné vase odpovédi z vasich pozic miZzou zménit cely pohled na véc a tak i

zavér mého projektu.

Moc vés prosim, abyste tomu vénovali par minut svého Casu a kazdy sam za sebe
odpovédél. Odpovidejte ptimo do tohoto dokumentu a po vyplnéni mi jej, prosim, poslete
Zpét.

Mnohokrat dékuji kazdému z vés. O vysledcich vas s radosti (v pfipadé zajmu) informuji

po dokonéeni mého studia. ©

Dé&kuji, Barbora



DOTAZOVANI

Dopliite vasi pracovni pozici ve firmé¢ EVESTAR:

Na nasledujici otazky odpovidejte, jak chcete. Napiste vSe, co mate k danému dotazu na
mysli. Jedna se o kvalitativni vyzkum, coz zmanend, ze hledam odpovédi, které sahaji

opravdu do hloubky. Struénost tedy neni tfeba. © D&kuji.

1. Kdyby se vas n¢kdo zeptal, pro¢ zrovna Cyklostar? Co byste odpoveédeli?
a. pro¢ zrovna Cyklostar byste doporucili?

b. ¢im je pro vés specidlni/vyjimecny?

2. Co pro vas (jako zaméstnance firmy Everstar) znamena znacka Cyklostar?
a. jak znacku vnimate?

b. co ve vas vyvolava?

3. Je podle vas komunikace na socialnich sitich diilezita?
a. myslite si, ze komunikace skrze sociélni sit¢ zlepSuje image firmy?

b. myslite si, ze komunikace skrze socidlni sité zlepSuje a zjednodusuje

komunikaci se zékazniky?



