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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tvorbou komunikacni strategie pro spolecnost Pealock, ktera se
zabyva vyrobou chytrych elektronickych zamkii na sportovni vybaveni. V teoretické casti
jsou definovany zakladni pojmy z oblasti marketingu, marketingové a komunikacni strategie
a analyzy konkurenc¢niho prostiedi. Prakticka Cast predstavuje spolecnost Pealock, analyzu
jeji konkurence a kvantitativni vyzkumné Setfeni. Na zakladé poznatkll z teoretické a

prakticke ¢asti je v projektové Casti sestaven navrh komunikacéni strategie.

Kli¢ova slova: start up, Pealock, marketing, komunikacni strategie, marketingova strategie

ABSTRACT

This master thesis deals with planning a communication strategy for the company called
Pealock, which produce smart electric lock for sport equipment. The theoretical part defines
basics of marketing, marketing and communication strategy and analysis of competitive
environment. The practical part introduces The Pealock start up, analysis of its competition
and quantitative research. In the project part is created communication strategy based on the

basis of both, theoretical and practical part.

Keywords: start up, Pealock, marketing, communication strategy, marketing strategy
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva navrhem komunikacni strategie pro spolecnost Pealock,
Pealock je technologicky start up, ktery na ¢eském trhu pisobi od roku 2020 a zabyva se
primarné vyrobou chytrych elektronickych zamki na sportovni vybaveni. Jejich zamek
disponuje pohybovym senzorem, integrovanym alarmem a jeho druha generace také GPS

modulem. Zamek tak plni hned nékolik uzite¢nych funkci najednou.

V teoretické Casti prace jsou definovany klicové pojmy z oblasti marketingu,
marketingového mixu, komunika¢ni a marketingové strategie. Soucasti teoretické Casti
prace je mimo jiné i kapitola vénovana analyze konkurence a nastrojim, pomoci kterych je
provadéna. Posledni kapitolou teoretické casti je metodologicky postup této diplomové
prace, kde je blize analyzovan vyzkumny problém, definovan cil a stanoveny vyzkumné

otazky.

Prakticka ¢ast je vénovana predstaveni spolec¢nosti Pealock, jejiho marketingového mixu a
soucasné komunikacni strategii. Néasleduji kapitoly vénované primarnim konkurentim
spolecnosti a obsahové analyze jejich komunikace. V ramci praktické ¢asti diplomové prace
bude provadén kvantitativni marketingovy vyzkum formou online dotaznikového Setfeni.
Cilem vyzkumu je ziskat informace o ndzorech a preferencich cilové skupiny start upu
Pealock, které budou slouzit jako zaklad pro navrh komunikacni strategie v rdmci projektové
Casti prace.

Na zakladé ziskanych dat, jak z teoretické ¢asti, tak i z praktické ¢asti, bude sestaven navrh
komunikaéni strategie spolecnosti Pealock. Vysledny navrh bude zahrnovat cile, rozpocet,

¢asovy harmonogram a samotny plan aktivit pro jednotlivé komunikaéni kanaly spole¢nosti.

Cilem préce je vytvorit efektivni a G€inny navrh komunikaéni strategie, ktery napomize start

upu Pealock dosdhnout strategickych cili.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je obor, ktery se zabyva identifikaci, vytvatenim, propagaci a distribuci produkti
a sluzeb s cilem uspokojit potieby a ptani zdkaznikl a zvysit zisk spole¢nosti. Zahrnuje
Sirokou $kalu aktivit, jako je vyzkum trhu, vyvoj produktu, cena, propagace a distribuce,

které jsou navrzeny tak, aby pomohly spole¢nosti dosahnout svych cila.

Marketing jako obor se zacal rozvijet a formovat v priitbéhu 19. a 20. stoleti, avSak koteny
marketingovych aktivit sahaji az do davnych dob. Moderni marketingové praktiky se vSak
zaCaly rozvijet az v 19. stoleti, kdy se zaCaly objevovat prumyslové podniky a vznikla
potieba prodat velké mnozstvi zbozi. V t€ dobé se objevily riizné formy propagace, jako jsou
inzeraty v novinach, letaky, slevy a soutéze, které mély za kol pfilakat pozornost zékaznikt

a zvysit prodej zbozi (Jakubikova, 2013, s. 40).

V 20. stoleti se marketing stava stale vice sofistikovanym a komplexnim oborem, ktery se
zabyva nejen propagaci, ale i vyvojem produktli, stanovenim cen, rozvojem distribuc¢nich
kanalt a vyzkumem trhu. S ndstupem internetu a digitalnich technologii se marketing dale
vyviji a nabizi nové moznosti a zdroje pro propagaci a prodej zbozi a sluzeb. V soucasnosti

je marketing stéZejnim prvkem kazdé spé$né spolecnosti (Prikrylova, 2019, s. 16).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji a taktik, které jsou pouzivany spolecnosti k dosazeni
svych cilli v oblasti prodeje a propagace svych produktii nebo sluzeb. Tyto nastroje se
skladaji z n¢kolika zékladnich prvk, které jsou oznacovany jako 4P: produkt (product), cena

(price), misto (production) a propagace (promotion, Jakubikova, 2013, s. 145).
e Produkt zahrnuje vlastnosti, design, baleni, kvalitu atd.
e Cena zahrnuje cenovou strategii, slevy, ucty atd.

e Misto zahrnuje cestu, jakym se produkt dostava k zakazniklim, naptiklad prodejni

kanaly, logistiku atd.

e Propagace zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations, event

marketing, direct mail, atd.

Stejné tak jako byva definovan model 4P, je definovan i model 4C. Model 4C je moderni
pojeti marketingového mixu, které se zamétuje na zdkaznicky pohled. Tento model byl

vyvinut jako alternativa k tradi¢nimu pojeti marketingového mixu, které se zaméfuje na
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pohled podniku. Model 4C se sklada ze ctyt hlavnich prvki: hodnota pro zakaznika
(customer value), komunikace (communication), pohodli (convenience), néklad pro

zakaznika (cost).
e Hodnota pro zdkaznika zastupuje zakaznikovy touhy, potieby a pfani.
e Komunikace neboli propagace produktu ¢i sluzby.
e Pohodli ptedstavuje misto, kde zakaznik produkt dostane.

e Naklad pro zdkaznika znaci cenu, kterou musi zakaznik zaplatit za to, aby jeho

potieba byla uspokojena (Piikrylova, 2019, s. 17).

V souvislosti marketingovym mixem byva ¢asto zminovan i rozsifeny marketingovy mix,
ktery roz§ituje tradi¢ni marketingovy mix o dalsi 3P: proces (proces), lidé (people) a fyzické

prostiedi (physical evidence; Juraskova, Hornak, 2012, s. 65).

K tématu patii rovnéz model AIDA (attention, interest, desire, action), ktery popisuje stadia,
jimiz si kupujici prochéazi. Nejprve je potieba zdkaznika upoutat a ziskat si jeho pozornost.
Dale diky relevantnim a zajimavym informacim vyvolat zdjem, nasledné vzbudit touhu a

v posledni fazi vyvolat akci a ptfimét k ndkupu (Piikrylova, 2019, s. 129).

1.1.1 Produkt

Produkt je jednim z prvka marketingového mixu a zahrnuje vlastnosti, design, baleni, kvalitu
atd. Spolecnosti se snazi vytvaret produkty, které odpovidaji pozadavkiim a potfebam svych
zakazniki, a které se liSi od konkurence. To mlZe byt provedeno naptiklad inovacemi,
kvalitou, designem, balenim atd. Spole¢nosti také Casto vytvateji riizné verze produktu pro

rizné cilové skupiny nebo pro rizné geografické oblasti.

Aby spolecnost mohla UspéSné prodavat svlij produkt, musi byt schopna prezentovat
vlastnosti a vyhody produktu svym zékazniktim a ukazat jim, pro¢ by méli produkt koupit

(Prikrylova, 2019, s. 17).

Kotler a Keller (2013, str. 366) ve spojitosti s produktem také definuje tzv. komplexni
produkt, ktery ma tfi ¢asti. Prvni ¢asti je jadro produktu, tedy zakladni funkce, kterou
produkt poskytuje. Na jadro produktu navazuje vlastni produkt v podobé dalsich atributl
nebo vlastnosti produktu, které ho odliSuji od konkurence. Posledni vrstvou je rozsifeny
produkt, coz jsou dalsi sluzby nebo benefity, které spole¢nost nabizi krom¢ samotného

produktu, napiiklad technickd podpora, zaruka, instalace atd.
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1.1.2 Cena

Cena je stézejnim prvkem marketingového mixu a znamena, kolik zakaznik musi zaplatit za
produkt nebo sluzbu. Cena ovliviiuje rozhodnuti zdkaznika o nakupu a mé vliv na celkovou
rentabilitu spolecnosti (Soukalova, 2015, s. 80). Existuje n¢kolik faktort, které ovliviiuji

cenu produktu nebo sluzby:

e Naéklady na vyrobu nebo poskytnuti sluzby: cena musi byt dostatecné vysoka, aby

pokryla néklady spojené s vyrobou nebo poskytnutim sluzby.
e Konkurence: cena musi byt konkurenceschopna vzhledem k cenam konkurence.

e Zakaznicka poptavka: cena musi odpovidat poptavce zdkaznikii a musi byt dostupna

pro cilovou skupinu zakaznika.

e Marketingovd strategie: cena mize byt ovlivnéna marketingovou strategii
spolecnosti, napfiklad cena miize byt nizsi, aby se produkt rychleji rozprodal nebo

vys$i, aby se zdiiraznila kvalita nebo exkluzivita produktu (Karlicek, 2018, s. 179).

1.1.3 Misto

Mistem v marketingovém mixu chapeme distribuci neboli proces, kterym se produkty nebo
sluzby dostavaji k zakaznikim. Je to jeden z kli¢ovych prvkii marketingu, protoZe umoziuje
spolecnosti dostat své produkty nebo sluzby na trh a zajistit, aby byly dostupné pro
zakazniky. Existuje nékolik typt distribu¢nich cest, které se lisi podle toho, kolik mezi¢lanki

se vyskytuje mezi vyrobcem a konecnym zakaznikem:
e Prima distribuce

Ptfima distribucni cesta je zptsob, jakym se produkt nebo sluzba dostdva piimo od vyrobce
ke koncovému zakaznikovi bez jakékoli ucasti prostfednika. Pfima distribu¢ni cesta se
pouziva predevsim v ptipadech, kdy chce mit vyrobce piimy kontakt se zakaznikem a plnou

kontrolu nad celym prodejnim procesem.

V piimé distribucni cesté vyrobce zajistuje veskeré kroky pro doruceni produktu koncovému
zakaznikovi, jako je vyroba, skladovéni, baleni, doruceni a podpora zédkaznikli. Tento typ
distribuce umoziuje vyrobci lepsi kontrolu nad zpisobem, jakym jsou jeho produkty

prodavany a jakym zpisobem jsou zdkaznici obsluhovani.
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Ptima distribu¢ni cesta se Casto pouziva u produktti s vysokou ptidanou hodnotou, které
vyzaduji vice informaci a specidlni servis. Jedna se napiiklad o luxusni zbozi, specializované

produkty nebo vyrobky s vysokym stupném technické slozitosti.
e Nepiima distribuce

Neptima distribucni cesta je zptsob, jakym se produkt nebo sluzba dostava k zadkaznikovi
prostiednictvim jednoho nebo vice prostfedniki, ktefi se podileji na prodeji a distribuci
produkti. Témi mohou byt napiiklad velkoobchodnici, maloobchodnici, distributofi nebo

agenti.

Pii neptfimé distribucni cesté prodadva vyrobce své produkty nebo sluzby do urcitého
obchodniho fetézce nebo distribucni sité, ktera poté prodava tyto produkty koncovym
zakaznikiim. Diky tomuto typu distribuce miize vyrobce oslovit vétsi pocet zakaznikd a
vyuzit znalosti a zkuSenosti prostfednikii. Nepfima distribu¢ni cesta je obvykle vyhodna pro
vyrobce, ktefi chtéji snizit ndklady na distribuci. Pro zdkazniky se produkt stava

dostupnéjsim (Karlicek, 2018, s. 216).
e Vertikalni distribuce

Vyrobce vyuziva své vlastni prodejni kandly a distribucni cesty, kde jednotlivé meziclanky
jsou vlastnéné nebo kontrolovany vyrobcem. Vertikalni distribucni cesta zahrnuje v§echny
kroky, které¢ jsou zapotiebi k tomu, aby produkt dorazil k zdkaznikovi, vCetn¢ vyroby,

distribuce, skladovani, prodeje a nakonec doruceni zédkaznikovi.

Jednotlivé ¢lanky vertikalni distribu¢ni cesty jsou nezavislé a jejich vztah funguje na zakladé

smluvni dohody. Pfikladem jsou nadkupni druzstva, franchising apod.
e Horizontalni distribuce

Vyrobce vyuziva riizné distribu¢ni cesty a prodejni kanaly, kde jednotlivé meziclanky nejsou
vlastnéné nebo kontrolovany vyrobcem. V takovém systému jsou jednotlivé trovné

distribuce na stejné urovni a spolupracuji s cilem dosahnout spolecnych cili.

Obvykle se horizontalni distribu¢ni cesta sklada z né€kolika spolupracujicich firem nebo
organizaci, které se zabyvaji podobnymi produkty nebo sluzbami. Tyto spolecnosti se
sdruzuji do spole¢ného obchodniho svazu nebo sdruzeni, aby mohly spole¢né€ vystupovat na

trhu, ziskavat vyhodnéjs$i podminky od dodavatelti a zakazniki a sdilet informace o trhu.
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Cilem horizontalni distribu¢ni cesty je zvysit dostupnost zbozi pro zékazniky a zlepsit
konkurenceschopnost prostfednictvim spoluprace a sdileni zdroji mezi spolupracujicimi

firmami na stejné urovni (Jakubikova, 2013, s. 192-195).

1.1.4 Propagace

Pod propagaci se skryva souhrn aktivit, jejichz hlavnim cilem je zvysit povédomi o produktu
¢i sluzbé. Marketingova komunikace se zaméiuje na komunikaci s potencidlnimi nebo
stavajicimi zakazniky, které s danym produktem seznamuje a snazi se je ptimét ke koupi.
Primarnimi slozkami marketingové komunikace jsou reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations a pfimy marketing — souhrnn¢ oznacovany jako komunikacni mix

(Piikrylova, 2019, s. 42).
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie je planovaci proces, ktery organizace pouzivaji k dosazeni svych
marketingovych cili. Jednd se o dlouhodoby plan, ktery urcuje, jakym zplsobem bude

organizace dosahovat svych cilti prostfednictvim marketingovych néstroju a technik.

Marketingova strategie by méla zahrnovat analyzu trhu, konkurence, zékazniki a prostredi,
ve kterém organizace puisobi. Na zdkladé této analyzy by mély byt stanoveny klicové cile,
segmenty trhu, zdkaznické skupiny, pfistupy ke komunikaci a dalsi klicové prvky

marketingového mixu.

Cilem marketingové strategie je vytvofit vyhodu nad konkurenci a ptildkat zakazniky k
nakupu produktli a sluzeb spolecnosti. Vysledkem uspé$né marketingové strategie by mélo

byt zvySeni trzeb a zisku spolecnosti (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 20).

2.1 Cileny marketing

Cileny marketing (targeted marketing) je strategie, ktera se zamétfuje na specifickou skupinu
zakaznik, ktera je nejvice pravdépodobna, Ze bude zajem o nabizené produkty nebo sluzby.
Cileny marketing se snazi presn¢ identifikovat potieby a preference této cilové skupiny a
nabidnout jim produkty nebo sluzby, které nejlépe odpovidaji jejich potiebam (Stedron,
2018, s. 49).

Cileny marketing mtize byt realizovan pomoci riznych nastroju, jako jsou naptiklad socidlni
média, e-mailovy marketing, personalizované reklamy nebo segmentace trhu. Tyto néstroje
umoznuji podnikiim 1épe pochopit potieby zakaznikii a poskytnout jim relevantni a

personalizované nabidky.

Cileny marketing zahrnuje tii zdkladni faze: segmentace, tergeting a positioning — zkracené

STP (Janouch, 2020, s. 36).

2.1.1 Segmentace

Segmentace trhu je proces rozdéleni trhu na mens$i skupiny zékaznikdi s podobnymi
pottebami a preferencemi. Cilem segmentace trhu je identifikovat skupiny zakazniki, které

jsou nejlépe reagovat na specifické marketingové kampané.

Segmentace trhu umozZiuje spoleCnostem Iépe cilit své marketingové aktivity a
optimalizovat své ndklady na marketing. Pomahd také spole¢nostem Iépe pochopit své

zakazniky a vytvofit pro né vice relevantni a atraktivni nabidky.
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Existuje mnoho riznych zpiisobi, jak segmentovat trh, mezi nejb&znéjsi patii demograficka,

geografickd, psychologicka a behavioralni segmentace (Soukalova, 2015, s. 42-43).

2.1.2 Targeting

Targeting v marketingu je proces vybéru segment trhu, na které se bude zamétfovat
spole¢nost svymi marketingovymi aktivitami. Cilem targetingu je vybrat ty segmenty trhu,
které jsou pro spolecnost nejvice atraktivni a kde ma nejvéEtsi Sanci na uspéch. Je dilezité,
aby spolecnost vybirala segmenty trhu, které jsou dostatecné velké a dostate¢n¢ atraktivni,
aby ji pfinesly pozadovany zisk. Spolecnost by také meéla zvazit své vlastni zdroje a
schopnosti, aby byla schopna efektivné komunikovat a dorucit svou nabidku vybranym
segmentiim. Mezi kliCové faktory pii hodnoceni jednotlivych segmentii naptiklad patii
velikost daného segmentu, atraktivita trzniho segmentu, diferenciacni potencial a tempo

rustu (Janouch, 2020, s. 41).

2.1.3 Positioning

Cilem positioningu je, aby produkt nebo znacka utkvél v mysli zakaznika. Je to proces
stanoveni pozice produktu nebo zna¢ky na trhu v porovnani s konkurenci. Positioning je také
proces rozhodovani o tom, jakym zptisobem prezentovat produkt nebo znac¢ku zédkaznikim,
aby byli schopni ji snaze identifikovat a rozliSit od konkurence. Cilem positioningu je
vytvofit silnou a unikatni pozici produktu nebo znacky v mysli zakaznika, coz v idedlnim

ptipad¢ zvysuje pravdépodobnost prodeje (Karlicek, 2016, s. 16).
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3 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Analyza konkuren¢niho prostiedi je proces, kterym spole¢nost shromazd'uje a vyhodnocuje
informace o svych konkurentech a o prostiedi, ve kterém se pohybuje. Cilem analyzy
konkuren¢niho prostedi je porozumét silnym a slabym strankam konkurentl, trendim v

odvétvi a potencidlnim piilezitostem pro spolecnost.
Analyza konkuren¢niho prostfedi mtize obsahovat nékolik riznych prvki, jako naptiklad:

e Analyza konkurencnich sil: spolecnost hodnoti silu konkurence, vetné trzniho

podilu, vlivu na ceny, marketingovych aktivit a inovaci.

e Analyza trhu: spolenost shromazd’uje informace o zadkaznicich, vcetné jejich

preferenci, ndkupnich zvyklosti a trend na trhu.

e Analyza produkti a sluzeb konkurentl: spolecnost porovnava své vlastni produkty a

sluzby s konkurenci, v¢etné funkcnosti, kvality a ceny.

¢ Analyza marketingovych aktivit konkurentti: spole¢nost shromazd'uje informace o

marketingovych kampanich, reklaméch a propagaci konkurence.

e Analyza ekonomického prostfedi: spole¢nost zkoumad makroekonomické faktory,
jako jsou inflace, irokové sazby a globalni hospodaiské podminky, které mohou mit

vliv na konkurenéni prostredi.

Celkoveé mtize analyza konkuren¢niho prostfedi poskytnout spole¢nosti uzite¢né informace
o prostfedi, ve kterém podnikd, a pomoci ji pfizptsobit se ménicim podminkdm a vyvinout

efektivni strategie pro dosazeni svych cila (Jakubikova, 2013, s. 46-52).

3.1.1 Analyza trhu

Analyza trhu je proces sbéru a hodnoceni informaci o trhu, na kterém podnika spolec¢nost.
Tento proces poskytuje spolecnosti uzite¢né informace o aktudlnich trendech na trhu,
potifebach zakazniki a konkurencnim prostfedi, coz ji pomaha ptizpiisobit se a vytvorit

uspésnou marketingovou strategii (Tomek, Vavrova, 2007, s. 65).

Analyza trhu mtze zahrnovat sbér dat o demografickych charakteristikdch zékazniki, o
jejich nakupnich zvyklostech, o trznich trendech a o konkurenci. Mezi hlavni metody
analyzy trhu patfi dotazniky, focus groups, prizkumy, online vyzkumy, analyza dat z

prodeje, analyza trznich trendu a také analyza socidlnich médii.
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Cilem analyzy trhu je ziskat uceleny obraz o zakaznicich, konkurenci a trendech, které
ovliviiuji trh. Tato analyza pak slouzi jako zéklad pro vytvotfeni marketingové strategie a pro

planovani budoucich krokl spolecnosti na trhu (Jakubikova, 2013, s. 80-84).

3.1.2 Analyza konkurence

Analyza konkurenéniho prostfedi je proces, kterym se zkouma a hodnoti konkuren¢ni
prostiedi, ve kterém podnik plisobi. Tato analyza umoziuje podniku porozumét svym
konkurentiim, identifikovat jejich vyhody a nevyhody a pfipravit si tak strategii pro aspésné

fungovani v daném odvétvi (Tomek, Vavrova, 2007, s. 67).

Analyza konkurence 1ze rozdélit podle zkoumaného prostfedi spole¢nosti na dva typy —

analyza makroprostfedi a analyza mikroprostiedi.

V ramci analyzy makroprostfedi byva zkoumano $irsi spolecenské a ekonomické prostredi,
ve kterém podnik plisobi. Tato analyza se soustfedi na faktory, které mohou ovlivnit
podnikové prostiedi, jako jsou demografické, ekonomické, politické, technologické,
socialni, environmentalni a legislativni faktory. Cilem analyzy makroprostiedi je poskytnout
podniku vhled do faktorti, které mohou ovlivnit jeho aktivity, strategie a vykonnost. Naopak
spole¢nost svymi aktivitami mize tyto faktory jen ovlivnit velmi obtizné (Jakubikova, 2013,

s. 82).

Pti analyze makroprostfedi se obvykle pouzivaji rizné néstroje a metody, jako jsou PESTEL
analyza, SWOT analyza. Tyto néstroje umoZiiuji podniku posoudit aktuélni a budouci trend
v danych oblastech a pfipravit se na n¢é. Analyza makroprostfedi mize pomoci podniku
identifikovat nové pfilezitosti a hrozby, které vychazeji z vyvoje v socidlni, ekonomické a

politické oblasti, a také ptipravit strategii pro uspésné fungovani v daném trhu.

Analyza mikroprostiedi je proces, kterym se zkouma specifické a Gzké prostiedi, ve kterém
podnik plsobi. Analyza se soustfedi na vlivy, které piimo ovliviiuji podnik, jako jsou
dodavatel¢, zakaznici, konkurenti, distributofi, statni organy, akcionari, zaméstnanci a dalsi

subjekty (Jakubikova, 2013, s. 88).

Cilem analyzy mikroprosttedi je poskytnout podniku podrobné poznani o jeho okoli a jeho
vztazich se vSemi klicovymi subjekty. Vysledky této analyzy mohou pomoci podniku

prizpisobit se trhu, zlepsit své procesy a vytvortit konkurencéni vyhodu.

Pii analyze mikroprostiedi se pouzivaji rtizné nastroje a metody, jako je analyza péti

konkuren¢nich sil podle Michaela Portera, SWOT analyza, analyza zivotniho cyklu
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produktu a dalsi. Tyto nastroje umoziuji podniku porovnavat své vlastni vykonnosti se

svymi konkurenty a pfizpusobit se trhu (Hanzelkova, 2009, s. 91-94).

3.1.3 Porteriiv model péti sil

Porteraiv model péti sil slouzi jako jeden z primarnich nastroji pro analyzu konkuren¢niho
prostiedi. Tento model byl vyvinut Michaelem Porterem, americkym ekonomem a

profesorem Harvard Business School.

Stav konkurence v daném odvétvi se odviji od péti zakladnich konkurencnich sil: hrozba
vstupu potencialnich konkurentii, hrozba substitutli, sila dodavatelti, sila odbérateli a

konkurence mezi stavajicimi hraci na trhu (Hanzelkova, 2009, s. 109).
e Hrozba vstupu potencialnich konkurentu

Tato sila Porterova modelu se tykd moznosti, Ze na trh vstoupi nové spole¢nosti a tim padem
vzroste konkurence. Novi hra¢i mohou mit vyhodu v podobé nizSich nakladt, lepsi
technologie nebo jinych faktorech, které by mohly ohrozit stdvajici hra¢e. Pro mnoho
spolecnosti mize byt ale bariérou vstupu do odvétvi naptiklad vysoka finan¢ni naro¢nost,

legislativa ¢i absence know how.
e Hrozba substituti

Hrozba substituti predstavuje moznost, ze zdkaznici nahradi produkty nebo sluzby v
pramyslu jinymi alternativami. Pokud jsou substituty levnéjsi nebo zkratka lepsi nez

stavajici produkty, mohou zakaznici prejit k témto alternativam.
e Sila dodavateli

V ramci této sily spole¢nosti analyzuji, jak velkou moc ma dodavatel nad ziskovosti. Pokud
jsou dodavatelé t€zko nahraditelni a maji né¢jakou zvlastni vyhodu, mohou si byt schopni
uctovat vyssi ceny za své zbozi nebo sluzby, coz miize vyrazné ovlivnit ziskovost

spole¢nosti (Stédron, 2018, s. 22).
o Sila odbérateli

Tato sila se tyka toho, jak velkou vyjednédvaci silu maji odbératelé dané spolecnosti. Pokud
jsou odbératelé méné mnohocetni a maji n¢jakou zvlastni vyhodu, mohou byt schopni

vyjednévat o nizSich cenach nebo lepSich podminkach pro nakup.

e Konkurence mezi stavajicimi hraci na trhu
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Tato sila se tyka toho, jakou konkurenci existuje mezi stdvajicimi hraci v primyslu. Pokud
je konkurence velmi vysoka, mohou byt ceny sniZzeny a ziskovost muze byt ovlivnéna

(Janouch, 2020, s. 35-37).

3.1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je obvykle ptipisovana Albertu Humphreyovi, ktery ji vyvinul v roce 1960.
Humphrey pracoval pro firma SRI International a pouzil tuto metodu k vyhodnoceni silnych
a slabych stranek spolecnosti General Electric. SWOT analyza se v pribéhu let stala natolik

popularni, ze dnes patii k nejcastéji pouzivanym nastrojum pfi strategickém planovani.

SWOT analyza je strategicky ndstroj, ktery slouzi k hodnoceni silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb spojenych s konkrétni spolecnosti, jejim produktem nebo sluzbou
(Jakubikova, 2013, s. 103). SWOT je zkratka pro anglické pojmy Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). Silné stranky a
slabé stranky se tykaji vnitinich faktort firmy, zatimco pfilezitosti a hrozby se tykaji

vnéjSich faktord (Hanzelkova, 2009, s. 139.
e Silné stranky (Strengths)

Silné stranky jsou obvykle faktory, které firmu odliSuji od konkurence. To miize zahrnovat
vysokou kvalitu produktli nebo sluzeb, vynikajici vztahy se zdkazniky, vyhodné polohy nebo
vlastnictvi silné znacky. VSechny tyto faktory mohou firmé poskytnout konkuren¢ni vyhodu

a pomoci ji udrzet si vedouci pozici na trhu.
e Slabé stranky (Weaknesses)

Slabé stranky jsou faktory, které mohou brzdit rist a rozvoj firmy. Mohou zahrnovat
nedostatecné financovani, nedostatecny marketingovy plan, Spatnou kvalitu produkti nebo
nedostate¢né¢ kvalifikované zameéstnance. Identifikace slabych stranek je klicova pro

zlepSeni a rist podniku (Janouch, 2020, s. 21).
PrileZitosti (Opportunities)

Ptilezitosti jsou vnéjsi faktory, které mohou byt vyuzity k rozvoji podniku. Mohou zahrnovat
nové trhy, vyvoj novych produktl nebo sluzeb, zvySeni poptavky po produktech nebo

sluZzbach, nebo zmény v legislativé, které mohou firmé ptinést vyhodu.

e Hrozby (Threats)
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Hrozby rovnéz patii mezi vnéjsi faktory, které mohou mit negativni dopad na podnik. Mohou
zahrnovat zmény v chovani zakaznikl, konkurenci, ekonomickou nestabilitu nebo zmény v

legislativé, které mohou zasadn€ omezit moznosti firmy (Tomek, Vavrova, 2007, s. 80).

3.1.5 PEST analyza

PEST analyza je strukturovany analyticky ndastroj, ktery se pouziva k posouzeni vnéjsich
faktorti ovliviiujicich podnikani nebo organizaci. Tento ndstroj pomaha organizacim a
podnikiim porozumét politickému, ekonomickému, socidlnimu a technologickému prostredi,
ve kterém ptisobi. PEST analyza se skladéa ze ¢tyt hlavnich faktorti (Soukalova, 2015, s.

112):
e Politické faktory

Politické faktory se tykaji politického prostiedi, véetné pravnich a regulacnich aspektt, které
mohou ovlivnit podnikani. Napiiklad zmény v legislativé nebo vladnich politikdich mohou
mit vyznamny dopad na podnikéni. Organizace by mély také zohlednit politicka rizika v

zemich, kde ptisobi.
e Ekonomické faktory

Ekonomické faktory se tykaji ekonomického prostiedi, véetné inflace, hospodaiského ristu,
urokovych sazeb a dalSich makroekonomickych faktorid. Tyto faktory mohou ovlivnit
naklady, poptavku a trzni podminky. Organizace musi pii rozhodovani zohlednit

ekonomickou stabilitu a faktory, které mohou mit vliv na jejich hospodareni.
e Socialni faktory

Socialni faktory se tykaji socialniho prosttedi, jako jsou zvyky, preference a demografické
zmény. Napiiklad zmény v populaci nebo zivotnim stylu mohou ovlivnit trzni poptavku a
preference. Organizace by mély mit ptehled o té€chto faktorech, aby mohly 1épe porozumét

svym zékazniktim a trhu, ve kterém pusobi.
e Technologické faktory

Technologické faktory se tykaji technologického prostiedi a inovaci, které mohou ovlivnit
podnikani. Naptiklad nové technologie nebo zmény v digitalnich trendech mohou ovlivnit
zpusob, jakym organizace komunikuji se svymi zakazniky a provozuji své podnikani.
Organizace by mély byt schopny identifikovat a vyuZzivat nové technologické moznosti, aby

si udrzely konkuren¢ni vyhodu.
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Nékteré jiné zdroje PEST analyzu rozsifuji o environmentalni a legislativni faktory na

PESTEL analyzu (Karlicek, 2018, s. 120).
e Environmentalni faktory

Environmentalni faktory se tykaji jakékoli otazky spojené s ochranou ptirodniho prostiedi a
zahrnuji napiiklad zmény klimatu, ochranu ptirodnich zdroji, zdravotni a bezpecnostni

pozadavky, etické normy a odpovédnost.
e Legislativni faktory

Legislativni faktory se tykaji pravnich a regulacnich otazek, které ovliviiuji podnikani. Patii
sem napftiklad zakony a ptedpisy tykajici se obchodu, zaméstnani, ochrany spotiebitele a

dalsich oblasti (Jahodova, 2018, s. 134).

3.2 Metoda SMART

Metoda SMART je jednoduchy a efektivni zptisob, jak si stanovit cile, tak, aby byly jasné
definované a snadno dosazitelné. SMART je zkratka pro pét kli¢ovych slov, kterd popisuji,
jak by mély byt cile stanoveny:
e S (specific) - specifické: Cil by mél byt co nejkonkrétnéjsi a jasné definovany.
e M (measurable) - méfitelné: Cil by mél byt snadno méfitelny, aby bylo mozné
sledovat pokrok.

e A (achievable) - dosazitelné: Cil by mél byt realisticky a dosazitelny v daném

casovém horizontu a s danymi zdroji.

e R (relevant) - relevantni: Cil by m¢l byt dilezity a relevantni pro danou osobu nebo

organizaci.

e T (time-bound) - casové ohranicené: Cil by mél byt stanoven s konkrétnim casovym

omezenim, aby bylo mozné sledovat, zda byl splnén v¢as (Karlic¢ek, 2016, s. 16).
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni strategie je plan, jakym zpiisobem organizace nebo spole¢nost komunikuje s
vetejnosti, cilovymi skupinami a zakazniky. Zahrnuje cile komunikace, zptisoby, jakymi se
budou sd¢leni posilat, a to, jakym zplsobem se budou reakce na komunikaci fesit. Miize
také zahrnovat vyuzivani rtiznych komunikacnich kanall, jako jsou socidlni média, tisk,
televize nebo osobni setkani. Cilem komunikacni strategie je posilit povédomi o znacce,
zlepsit vztahy s cilovymi skupinami a ovlivnit chovani zakaznikti (Hanzelkova, 2009, s. 24-

25).

4.1 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je kombinace rliznych nastroju, které firma pouzivd k oslovovani
zakaznikli a propagaci svych produkti nebo sluzeb. Tento mix mulze zahrnovat nékolik
ruznych prvki, jako jsou reklama, osobni prodej, public relations, podpora prodeje a direct

marketing.

Vybér a kombinace jednotlivych prvk v ramci komunikacniho mixu zavisi na cilové
skupiné zakaznikii, produktu nebo sluzbé, cilech firmy a jejich financnich moZznostech.
Spravné navrzeny komunika¢ni mix mize pomoci firmé& dosdhnout svych obchodnich cili a
vytvoftit si vétsi povédomi o svych produktech nebo sluzbach u zadkaznikli (Jakubikova,

2013, s. 242).

4.1.1 Reklama

Reklama je jednou z nejrozsifenéjSich forem marketingové komunikace, ktera se pouziva ke
zvySeni povédomi o produktu nebo sluzbé, vytvoreni preference u spotiebitelti a k podpote
prodeje. Cilem reklamy je oslovit cilovou skupinu a piesveédcit ji, aby si produkt nebo sluzbu

zakoupila nebo vyuZzila (Tomek, Vavrova, 2007, s. 228).

Reklama mize byt prezentovana v riznych forméch, jako jsou tiskové reklamy, televizni
reklamy, raddiové reklamy, billboardy, online reklamy a dal§i. Vybér konkrétniho typu
reklamy zéavisi na cilové skuping, zdrojich financovdni a cilech reklamni kampané

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 13).

Vyhodou reklamy je, ze umozinuje oslovit velké mnozstvi lidi najednou, coz zvySuje Sance

na zasazeni cilové skupiny. Reklama také mize byt efektivni z hlediska vytvareni povédomi
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o znacce nebo produktu. Na druhou stranu reklama muize byt velmi nédkladnd a mtze byt

vnimana jako rusiva, zejména pokud je nadmérna (Barta, 2019, s. 120-121).

Reklamni kampan zahrnuje obvykle nékolik fazi, jako jsou planovani, tvorba, realizace a
vyhodnoceni. V planovaci fazi se urci cilova skupina, stanovi se cile kampané a vybere se
typ reklamy. V tvlr¢i fazi se vytvari reklamni koncept a obsah reklamy, ktery bude oslovovat
cilovou skupinu. V realiza¢ni fazi se reklama publikuje a $ifi se mezi cilovou skupinou.
Vyhodnocovaci faze umoziuje podniku zhodnotit GspéSnost kampané a zjistit, zda byly

dosaZeny stanovené cile (Jakubikova, 2013, s. 250).

4.1.2 Public relations

Pfedmétem public relations (PR) je budovani a udrZzovani pozitivniho obrazu podniku,
organizace nebo znacky prostiednictvim komunikace s rliznymi cilovymi skupinami, jako

jsou média, zdkaznici, zaméstnanci, investofi a dalsi (Barta, 2019, s. 128).

Cilem public relations je budovat divéru a dobré vztahy se vSemi zainteresovanymi
stranami, coZ muze piispét k posileni znacky, zvySeni prodeje, zlepSeni podnikového image
a vytvofeni pozitivniho obrazu znacky. Pro prezentaci produktl ¢i sluzeb se asto vyuZzivaji
nastroje a techniky, jako jsou naptiklad tiskové zpravy, redakéni obsah, média, eventy,

vztahy s vefejnosti a dalsi.

V soucasné dob¢ se public relations stavaji ¢im dal vice integrovanou soucasti celkové
marketingové strategie podnik, které se snazi vytvofit konzistentni a u€¢innou komunikaéni
strategii, ktera bude oslovovat cilovou skupinu a podporovat jejich obchodni cile (Tomek,

Vavrova, 2007, s. 243).

Interni public relations je oblast PR, ktera se zamétuje na komunikaci s internimi (vnitinimi)
cilovymi skupinami organizace, jako jsou zaméstnanci, manazefi a dal$i. Cilem interniho
public relations je budovat a udrzovat pozitivni vztahy s internimi skupinami a zajistit, aby
byli informovani o diilezitych udalostech, novinkdch a zménéach v organizaci (Karlicek,

2016, s. 115).

V ramci interniho public relations byvaji Casto vyuzivany nastroje jako jsou interni
newslettery, nasténky, schiizky, prezentace, firemni akce a dalSi. Tyto ndstroje umoziuji
organizaci komunikovat s internimi skupinami a informovat je o novych produktech nebo
sluzbach, vyvoji organizace, vzdélavacich a Skolicich programech a dalSich relevantnich

tématech.
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Vyznam interniho PR také spoc¢iva v tom, ze spokojeni a informovani zaméstnanci jsou
produktivnéjsi, loajalni a mohou pfispét k zlepSeni celkovych vysledki organizace

(Jakubikova, 2013, s. 247).

4.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z nejstarSich a stile velmi u¢innych metod pro komunikaci s
potencialnimi zékazniky a prodej produkta a sluzeb. Jeho zédkladnim principem je osobni
kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem, béhem kterého prodejce prezentuje své produkty

nebo sluzby a snazi se zakaznika piesvédcit, aby je zakoupil.

Osobni prodej mize probihat v riznych prostfedich, naptiklad v obchod¢, na veletrhu, na
schlizce u zdkaznika ¢i v kancelari prodejce. Prodejce mize vyuzivat riizné techniky, jako
jsou predvadéni produktl, vysvétlovani vyhod a funkci, odpovidani na otdzky zédkaznikl a
pfipadné vyjednavani o cené a podminkéch prodeje (Karlicek, 2016, s. 149-150).

Osobni prodej se obvykle pouziva pro drazsi produkty a sluzby nebo pro ty, které jsou

moznost ziskat informace o potebach a zdjmech zdkaznika, coZ mu umozni lépe ptizplisobit

nabidku.

Vyhodou osobniho prodeje je moznost vytvofit osobni vztah se zdkaznikem, coz muize vést
k vétsi loajalit¢ a opakovanym ndkuplim. Nevyhodou muze byt naopak vysoka cena
vynaloZend na osobni navstévy a Skoleni prodejcil, potencidlni odmitnuti zdkaznikii a také
omezena kapacita prodejce, ktery mize navstivit pouze omezené mnozstvi zdkaznika za

dany Casovy usek (Jakubikova, 2013, s. 260-261).

4.1.4 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) je ¢ast komunikaéniho mixu, pfi které probihd
komunikace s cilovou skupinou naptimo, bez pouziti tradi¢nich reklamnich médii. Cilem
direct marketingu je oslovit zakazniky nebo potencialni zdkazniky s cilem ziskat jejich
pozornost, presveédcit je o nakupu produktli nebo sluzeb a vytvotit s nimi dlouhodoby vztah

(Karlicek, 2016, s. 79-80).

Direct marketing zahrnuje rizné formy komunikace, jako jsou e-mailové kampané, direct
mail, telemarketing a SMS marketing. Tyto formy komunikace jsou piizpiisobeny piimo

konkrétnim potfebam a preferencim cilové skupiny, coz umoziuje dosahnout vysoké miry
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personalizace a ucinnosti. Direct marketing ¢asto vyuziva databazi zakaznikli a analyzu dat

k vytvoreni efektivnich kampani.

Direct marketing mize byt velmi Gfinnym zplsobem propagace, je ale dilezité mit na
paméti, ze néktefi lidé mohou vnimat direct marketing jako spam nebo obtézovani. Proto je
dilezité pouzivat tuto formu reklamy s respektem k zdkaznikiim a dodrzovat piislusné

zakony a etické standardy (Karlicek, 2018, s.76).

Direct mail je pravdépodobné nejbéznéjsi formou direct marketingu, jednd se o zasilani
papirovych zésilek (napiiklad letdky, katalogy, dopisy, brozury atd.) potencialnim

zakaznikm s cilem ziskat jejich pozornost a pfimét je k ndkupu (Ptikrylova, 2019, s. 89).

Direct mail mé nékolik vyhod oproti jinym formam direct marketingu. Jednou z nejvétsich
vyhod je, Ze zasilka miize byt osobnéjsi a cilenéjs$i nez naptiklad e-mailové reklama, coz
muze zvysit pravdépodobnost, ze potencialni zakaznik zareaguje. Navic, direct mail
umoziiuje podnikiim pouzit rizné formy kreativniho a vizualné ptitazlivého designu, coz

muze také pomoci prilakat pozornost (Karlicek, 2016, s. 86-87).

4.1.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor aktivit, které maji za cil podpofit prodej produktii nebo
sluZzeb. Hlavnim cilem podpory prodeje je podpofit prodej, presvédcit zakazniky k ndkupu a

zvysit jejich loajalitu (Barta, 2019, s. 136).
Neékteré z nejcasteji pouzivanych technik podpory prodeje jsou:

e Vérnostni programy: SlouZi k udrZeni stavajicich zakaznikii tim, Ze jim jsou
nabizeny rizné vyhody za jejich loajalitu vii¢i firmé. Diky vérnostnimu programu se
zakaznici mohou citit ocenéni a spokojeni s nakupovanim u firmy, coZ miize vést k
opakovanym nékupiim a vy$§imu trznimu podilu pro firmu.

e Slevy a kupony: Nabizeji zdkazniklim ptileZitost k ndkupu produktu se slevou nebo

za snizenou cenu, coz muze vést k vyssimu prodeji a zdkaznické loajalité.

e Darky k ndkupu: Tato technika spociva v nabidce zdarma darku pii ndkupu urcitého
produktu. Darky mohou byt naptiklad vzorky produktt, reklamni produkty s logem

firmy nebo jiné predméty, které jsou pfitazlivé pro zakazniky.

e In-store aktivity: Jedna se o aktivity, které se konaji pfimo v prodejné a maji za cil

prilakat zakazniky a zvysit prodej. Tyto akce mohou zahrnovat napiiklad ochutnavky
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produktii, soutéze, hry a dalsi aktivity, které zaujmou zékazniky (Karlicek, 2016, s.
109-112).

4.1.6 Nékteré dalsi prvky komunika¢niho mixu
e Buzzmarketing

Buzzmarketing je marketingova strategie, kterd se zamétfuje na vytvoreni "buzzu" nebo
"Sumu" kolem urcitého produktu, znacky nebo sluzby. Autorka tento jev popisuje jako istné
Sifenou povest, ktera miize byt generovana riznymi zpusoby, jako jsou naptiklad viralni
marketing, sponzorovani udalosti, souté¢zi nebo piima interakce s cilovou skupinou

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 170).

Cilem buzzmarketingu je vytvofit pozitivni a silnou reakci na produkt nebo znacku u
spotiebiteld. Tento typ marketingu se obvykle zaméfuje na cilovou skupinu, ktera je velmi
aktivni na socialnich médiich a ma tendenci sdilet své zkusSenosti s ostatnimi. Buzzmarketing
se ¢asto pouziva v odvétvich jako jsou moda, zabava nebo nové technologie, kde je dilezité

byt inovativni a neobvykly, aby si znacka ziskala pozornost (Jakubikova, 2013, s. 262).
e Influencer marketing

Mezi dalsi prvky komunika¢niho mixu mtize patiit také influencer marketing, pii kterém
spole¢nosti spolupracuji s influencery, aby oslovily cilovou skupinu lidi a propagovaly tak
své produkty nebo sluzby. Influencer je obvykle osoba s velkym dosahem a vlivem na
socialnich sitich nebo jinde na internetu. Tyto osoby maji obvykle velkou sledovanost a jsou

povazovany za autority v urc¢ité oblasti nebo tématu (Juraskova, Horndk, 2012, s. 47).

Influencer marketing spociva v tom, ze spolecnost nabidne influencerovi produkt nebo
sluzbu zdarma nebo za poplatek, aby jej mohl propagovat na svém profilu. Vyhodou této
formy marketingu je to, Ze influencer ma jiz vybudovanou a zapojenou cilovou skupinu,

takZe reklama ma vy$si Sanci, Ze se dostane k t€ém spravnym lidem.

Influencer marketing mize byt velmi G¢inny zpiisob, jak propagovat produkty a sluzby a
zvysit prodejnost, zejména pokud spolecnost najde influencera, jehoz z4jmy a publikum

odpovidaji jejim produktiim a sluzbam (Dada, 2017).

4.2 Typy komunikaéni strategie

Existuje n€kolik riznych typl komunikaéni strategie, které mohou firmy pouzivat k

oslovovani svych zékaznikli a propagaci svych produktt nebo sluzeb.
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4.2.1 Push strategie

Push strategie se snazi aktivné tlacit vyrobky nebo sluzby na zakaznika, aby zvysila prode;.
Tato strategie se zamétuje na vyuziti riznych forem reklamy a propagace, aby se co nejvice

zviditelnily produkty a zakaznici byli motivovani k nakupu.

Typické nastroje push strategie zahrnuji naptiklad agresivni reklamu v médiich, ptimy
prodej, soutéze a slevy, propagaci v prodejnach a na veletrzich, sponzorovani akci a
podobné. Cilem je vytvofit dostate¢ny tlak na trhu, aby spotiebitelé piijali nabizeny produkt,
1 kdyz ho nechtéji nebo nepotiebuji natolik, aby si ho sami aktivné vyhledali (Tomek,
Vavrova, 2007, s. 168).

Push strategie se pouzivaji zejména u novych produktti, kdy je potieba rychle ziskat trzni
podil a udrZet si naskok pted konkurenci. Nevyhodou push strategii mtize byt to, Ze se mohou
produkty zdat spotiebitelim nezddouci a narusSujici, coz mize vést k negativnim reakcim a

sniZeni reputace znacky (Jakubikova, 2013, s. 244).

4.2.2 Pull strategie

Na rozdil od push strategie, se pull strategie zamétuje na to, aby spolecnost mé¢la natolik
atraktivni produkt nebo sluzbu, ze zakaznici budou ptichazet sami. Pro spole¢nost je v tomto
ptipad¢ klicovy silny branding, kvalitni marketing, pozitivni zkuSenost zdkaznika a dobry

vztah se zdkazniky.

Pull strategie se vyuziva obvykle u produkti nebo sluzeb, které zdkaznici povazuji za
dilezité nebo natolik unikatni, Ze si je jsou ochotni koupit i za vySsi cenu. Cilem pull
strategie je vytvorit takovou poptavku po vyrobku, kterd zdkazniky ptiméje k ndkupu, aniz

by firma musela vynakladat velké usili na jeho propagaci (Jakubikova, 2013, s. 244).

4.3 Kilicové ukazatele vykonnosti (KPIs)

KPI (zkratka z anglického Key Performance Indicator) je méfitelny ukazatel, ktery slouzi k
vyhodnocovani uspésnosti cilii organizace, projektu nebo kampané. Mohou se zaméfovat na
ruzné aspekty, jako je naptiklad mnozstvi prodeje, ziskovost, mira konverze, spokojenost
zakaznikil, produktivita pracovniki a dal$i. Dtlezitou vlastnosti KPIs je jejich méfitelnost —

ukazatele by mély byt definovany tak, aby byly jednoznacné, konkrétni a métitelné.
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Spravné nastavené ukazatele vykonnosti umoznuji spolecnosti sledovat jeji vykon,
vyhodnocovat spésnost jejich aktivit a pfedevsim prizplisobit své aktivity tak, aby dosahla

lepsich a efektivnéjsich vysledki (Indeed.com, 2023).
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5 METODIKA PRACE

Teoretickd Cast prace je zaméfena na zdkladni terminologii daného tématu — konkrétné,
vymezuje zdkladni pojmy z oblasti marketingové komunikace, dale z oblasti marketingové
strategie a analyzy konkurenc¢niho prostfedi a v neposledni fad¢ je teoreticka ¢ast vénovana
problematice komunika¢ni strategie. Praktickda c¢ast je pak orientovana na piedstaveni
spolecnosti Pealock, jejich konkurenty, analyzu komunikace konkurentii a marketingovy
vyzkum. Kvantitativni marketingovy vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni.
Projektova ¢ast pak obsahuje samotny navrh komunikaéni strategie, ktery byl sestaven na

zaklad¢ poznatkt ziskanych v rdmci marketingového vyzkumu.

5.1 Identifikace problému

Sestaveni komunika¢niho planu a komunikac¢ni strategie je pro kazdou spolecnost velmi
dulezité, protoze umoziuje dosdhnout efektivni komunikace s riznymi cilovymi skupinami
a vytvofit si pozitivni image na trhu. Celkové je komunika¢ni pldn a komunikac¢ni strategie
kliCovym néastrojem pro efektivni komunikaci se zakazniky, médii a ostatnimi
zainteresovanymi stranami. Pomaha spolecnosti vytvofit si silnou pozici na trhu, zlepsit

zakaznickou zkuSenost

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost na trhu plisobi teprve par let, tak zatim neexistuje jasné
ucelena komunikacni strategie. Marketingovy vyzkum této diplomové prace jednak pomuze
1épe poznat cilovou skupinu a zarovein bude slouzit jako hlavni zdroj pfi tvorbé komunikacni

strategie.

5.2 Soucasna situace

Aktudlné neexistuje Zadny uceleny marketingovy a komunikaéni plan startupu Pealock, ani

nebyl historicky provadén zadny marketingovy vyzkum s podobnym zamérem.

5.3 Cil prace

Cilem préce je nejdiive v teoretické casti vymezit zakladni pojmy z dané oblasti a blize
piiblizit zkoumanou problematiku — konkrétn€, v praktické c¢asti predevSim provést
marketingovy vyzkum — druh Setfeni a na zéklad€ poznatkli znéj v projektové Casti
navrhnout komunikacni strategii spolecnosti Pealock. Cilem je na zédkladé ziskanych

poznatkil vytvofit navrh komunikacni strategie.
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5.4 Ucel prace

Zaveéry vyzkumného Setfeni a vystupy diplomové prace budou vyuzity v rdmci navrhu
ucelené komunikaéni strategie pro startup Pealock. Vystup projektové casti, tedy ndvrh
komunikaéni strategie bude slouzit jako odrazovy mdustek pro zaméstnance spole¢nosti
Pealock. Sekundarné mohou poznatky slozit také podobné orientovanym spolecnostem pii

tvorb¢ jejich strategie.

5.5 Stanoveni vyzkumnych otazek

Pro tuto diplomovou praci byly stanoveny celkem tii vyzkumné otazky, na zéklad¢ kterych
budou sestaveny otazky pfi tvorbé dotazniku. Otdzky budou zodpovézeny na zakladé dat

ziskanych v rdmci marketingového vyzkumu.

VOI1: Odkud se o produktu zakaznici dozvidaji?

VO3: Na co nejcastéji zakaznici produkt vyuzivaji?

5.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces, ktery se vyuziva k shromazd’ovani, analyze a interpretaci
dat o trhu, zakaznicich a konkurenci. Jeho cilem je poskytnout informace potiebné pro

formulaci a implementaci marketingovych strategii a rozhodnuti.

Existuje nékolik riiznych metod, které se mohou pouzit pro shromazd’ovéani dat, jako jsou
naptiklad dotaznikové pruzkumy, hloubkové rozhovory, focus groups ¢i projektivni
techniky. Data mohou byt také shromazdéna prostfednictvim analyzy dat z vefejné

dostupnych zdrojti nebo prostiednictvim sledovani chovéani zakaznikl online.
Marketingovy vyzkum je dlilezity pro Gspéch spole¢nosti, protoZze poméhé organizacim lépe
pochopit potieby a pfani zakaznikl, identifikovat nové ptilezitosti na trhu a vytvaret
efektivni marketingové kampané (Hanzelkova, 2009, s. 134-135).

Existuji dva hlavni typy marketingového vyzkumu: kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni marketingovy vyzkum je metoda, kterd se zaméfuje na méfeni a analyzu dat
pomoci statistickych technik. Cilem je nalézt opakujici se vzory a trend v chovani

spotiebitelti nebo trhu, coz mize byt pouzito k pfijimani rozhodnuti o produktu, cené,
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reklamni strategii a dalSich aspektech marketingu. Kvantitativni vyzkum mutze zahrnovat

priazkumy, experimenty a analyzu dat z jiz existujicich zdroju.

Kvalitativni marketingovy vyzkum je metoda, ktera se vyuziva k pochopeni motivaci,
postoji, nazorti a chovani zakazniki. Tento druh vyzkumu se zaméfuje na ziskani
hloubkového pochopeni a subjektivnich zkuSenosti zakaznikli. Mezi metody kvalitativniho
vyzkumu patii naptiklad rozhovory a focus groups. Kvalitativni vyzkum je uzitecny pro
predstavu o tom, jak zdkaznici vnimaji produkt nebo sluzbu, jak se rozhoduji a jaké jsou
jejich potieby a touhy. Tyto informace mohou byt nasledné pouzity k vytvotreni €innych

marketingovych strategii (Janouch, 2020, s. 44-45).

5.7 Metody ziskani dat

Vzhledem k povaze cili této diplomové prace byl vybran kvantitativni marketingovy
vyzkum, konkrétn¢ pak metoda dotaznikového Setieni. Dotaznikové Setfeni bude probihat

v online prosttedi, prostfednictvim platformy Microsoft Office Forms.

5.7.1 Online dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je metoda marketingového vyzkumu, kterd se pouziva k ziskani
informaci o ndzorech, preferencich, chovani a demografickych charakteristikach cilové

skupiny zakaznikd.

V této metod¢ je respondentiim poskytnut dotaznik, ktery obsahuje otazky tykajici se daného
tématu. Dotazniky mohou mit formu osobniho interview, telefonického rozhovoru, nebo

online dotazniku.

Dotaznikové Setfeni mize byt uZitecné pro urceni zakladnich demografickych charakteristik
respondenttl, jako jsou vék, pohlavi, pfijem, vzdélani a dalsi charakteristiky. Tuto metodu
1ze pouzit pro ziskani nazor zékaznikl na konkrétni produkty nebo sluzby, kdy lze vyuzit

hodnoceni kvality, potfeb, preference, cenovou citlivost a podobné¢.

Pro ucely této diplomové prace bude vytvoren online dotaznik na platformé Microsoft Office
Forms, jehoz cilem bude zjistit jak demografické udaje respondentil, tak i jejich Groven

spokojenosti s produkty a sluzbami start upu Pealock.
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5.8 Respondenti

Respondenti kvantitativniho marketingového vyzkumu, ktery bude probihat formou online
dotaznikového Setieni, jsou vSichni stavajici zdkaznici startupu Pealock, ktefi si produkt

zakoupili prostiednictvim oficialniho e-shopu prodejce.

Tito zakaznici maji zkuSenost jak s marketingovou komunikaci spolec¢nosti, tak i s produkty
spolecnosti Pealock — jsou obeznameni s tim, jak produkty funguji, jak je pouzivat a jak se

chovaji v praxi.

Je predpokladano, ze tito zakaznici budou produkt pravideln¢ vyuzivat a budou na né¢j mit
vytvoieny nazor. Tito respondenti by méli byt ochotni a schopni poskytnout konkrétni
informace o produktu, véetné jeho prednosti a nevyhod, a poskytnout konstruktivni zpétnou

vazbu pro zlepSeni produktu.

Respondenti by méli byt rozmaniti, zahrnovat zakazniky rizného v€ku, pohlavi, vzd¢lani a
demografickych charakteristik, aby bylo mozné ziskat co nejvice riiznych pohledi na

produkt.

Cilem je ziskat od respondentt natolik reprezentativni odpovédi, aby na jejich zdkladé mohla
spoleCnost zlepSit jak své produkty, tak i marketingovou komunikaci a zdkaznickou

zkuSenost.

5.9 Timing

Podoba dotazniku bude sestavena na zacatku ledna roku 2022, nésledné bude probihat jeho
testovani a optimalizace. Na zacatku unora zacne sbér dat, veSketi stavajici zakaznici budou
o sbéru dat informovani prostfednictvim firemniho newsletteru. Pfed ukoncenim sbéru dat
budou zdkaznici kontaktovani s opétovnou zadosti o vyplnéni. Nasledné bude v pribéhu

bfezna probihat vyhodnoceni a tvorba navrhu komunikacni strategie.

5.10 Rozpocet

Vyzkum a ptidruzené ¢innosti jsou provadény samotnym autorem této diplomové prace,

nakladovou polozkou je tedy predevsim jeho cas.

Vybrani respondenti dotaznikového Setfeni vSak dostanou jako pod€kovani za jejich Cas a
zpétnou vazbu firemni cyklistické ponozky a jeden ndhodné vybrany respondent dostane
prvni generaci chytrého zamku Pealock. Celkové naklady za odmény jsou odhadovéany do

deseti tisic korun.
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5.11 Limity vyzkumného Setreni

Online dotaznikové Setfeni mize byt omezeno tim, Ze se podati ziskat pouze omezeny pocet
respondentl. Pokud je vzorek pfili§ maly, mize byt obtizné ziskat statisticky vyznamné
vysledky.

Respondenti nemaji v ramci online dotaznikového Setieni dostateCny prostor poskytnout
dalsi informace, které by mohly byt diilezité pro pochopeni jejich odpovedi. Néktera ziskana

data tak mohou byt interpretovana nespravne.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PEALOCK

Pealock je Cesky technologicky startup, ktery se zabyva vyrobou chytrého elektronického
zamku, ktery slouzi k ochrané sportovni vybaveni, at’ uz se jedna o kolo, kolobézku, lyze ¢i
snowboard. Zamek disponuje integrovanym alarmem, pohybovym senzorem a nejnovéjsi
verze zamku také GPS, coz majiteli umoznuje mit neustaly prehled o svém vybaveni. Diky
jednoduchému spérovani s telefonem je majitel prostfednictvim technologie Bluetooth
(ptipadné prostiednictvim mobilnich dat) ihned informovén o jakékoliv manipulaci s jeho

majetkem (Sedlacek, 2020).

Myslenka chytrého zdmku se zrodila nahle, kratce potom, co byl zakladatel spolecnosti
Marek Vala okraden piimo na lyzafském svahu o nové lyze v hodnoté 20 tisic korun.
Sjednana pojistka se vSak na tuto udalost nevztahovala, protoze lyZe nebyly zamknuté. “Jak
se posleze ukazalo, nebyli jsme jedini — ctyri pary lyzi byly ukradeny ve stejnou chvili.
Mpysleli jsme, Ze diky specialni pojistce na sportovni vybaveni, to nebude takova ztrata, ale
jelikoz lyze nebyly uzamcené, nedostali jsme od pojistovny jedinou korunu. Pomyslel jsem
si, Ze by to nemeélo byt mozné. Vzdyt preci nikdy nenechate lezet sviij mobil, ktery stoji stejné
jako nové lyze bez dozoru, ne? Ale u lyzi se to bezné déje, “ popsal Marek vznikl napadu na

zamek sportovniho vybaveni (Cyklonovinky.cz, 2020).

Vyvoj produktu a zpocatku i samotnd produkce byla financovana i1 diky Usp&$né
crowdfundingové kampani na americké platformé Kickstarter. Inovativni zamek Pealock si
ziskal pozornost také u investor — venture kapitalovy fond Nation 1 a producent 3D tiskaren
Prusa Research do projektu vlozili 11 milionti korun. V roce 2020 ziskal startup prestizni
designérské ocenéni Red Dot Award v kategorii Design Concept, v prosinci téhoz roku

zvitézil v narodni startupové soutézi (Mertova, 2021).

6.1 Marketingovy mix spolecnosti

e Produkt
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Obrazek 1: Pealock (zdroj: pealock.com)

Pealock je chytry elektronicky zdmek, ktery slouzi k ochrané sportovniho vybaveni, jako
jsou lyze, kolo, snowboard, kolobézka, kocarek a dal$i. Zamek je navrzen tak, aby byl
odolny a zaroven kompaktni. Zamek je vybaven pohybovym senzorem a integrovanym
alarmem, dale propojen s mobilni aplikaci a nové také s GPS. Zéasluhou GPS modulu zamek
funguje také jako tracker, diky ¢emuz ma uzivatel neustdly prehled o svém majetku
uzivatele. Krom¢ zékladniho modelu zdmku Pealock 1 a nov¢jsi verze zamku Pealock 2
nabizi spolecnost také doplitkové prisluSenstvi, jako je podsedlova kapsicka pro cyklisty a

NFC pfislusenstvi (kli¢enka, karta, naramek) pro ovladani zamku.

Od roku 2022 nabizi spolecnost majitelim druhé generace zamku také doplitkovou sluzbu —
jednoduché pojisténi sportovniho vybaveni ptimo v aplikaci, v ramci spoluprace s Ceskou

podnikatelskou pojistovnou.
e Cena

Pealock cili primarné¢ na narocné zékazniky, ktefi si jsou ochotni pfiplatit za kvalitni a

spolehlivé zabezpeceni kol. Oproti standartnim mechanickymi zdmkim je tedy primérna
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cena vyssi, nicméné v ramci chytrych elektronickych zamk je cena ptiblizné stejna jako u

konkuren¢nich produktd.

Aktudlné stoji prvni verze zamku na webu vyrobce 3990 K¢, druha verze stoji 4990 K¢.
Cena pftislusenstvi se pohybuje v rozmezi od 129 K¢ do 590 K¢&. Zamek je prubéhu roku
mozné nékolikrat koupit za zvyhodnénou cenu, naptiklad v rdmci vdnocni akce nebo akce

na Black Friday.
e Misto

Zamek Pealock je mozné zakoupit predevS§im prostiednictvim eshopu na webovych
strankdch  prodejce.  Eshop  zasila také do  zahrani¢i vramci  Evropy.
Pti nakupu libovolné verze zamku je poStovné zdarma. V ptipad¢, Ze zdkaznik nakupuje
pouze prislusenstvi, tak postovné ¢ini bud’ 69 K¢ nebo 99 K¢&, v zavislosti na zvoleném

dopraveci.

Start-up také spolupracuje s nékolika maloobchodniky a dal$imi distributory, ktefi umoznuji
fyzicky prodej produktu. V soucasnosti je mozné Pealock koupit ve 41 kamennych
prodejnach, které se nachazi pievazné v Ceské republice, ale i na Slovensku, v Némecku a

Rakousku.
e Propagace

Pealock se zaméiuje na propagaci svého produktu prostiednictvim rtiznych marketingovych
aktivit, at’ uz jde o propagaci v tiSténych ¢i online médiich. Velka ¢ast marketingového
rozpoctu mifi do placené online banerové reklamy na socidlnich sitich a ve vyhledavacich.
Socidlni sité, primarné Instagram a Facebook, jsou vyuZzivany pro budovani vztahl se

zakazniky a pro osloveni potencialnich zdkaznikd.

Od samotného vzniku spolecnosti se Pealock zamétuje 1 na PR, pravidelné vydava tiskové
zpravy, Ucastni se rozhovorii a aktivné buduje kladny vztah s médii. Dilezitou soucasti
propagace je také ucCast a prezentace produktu na sportovnich veletrzich a jinych

cyklistickych akcich.

Stale vétsi cast zakaznikl produkt kupuje na zakladé osobniho doporuceni, proto se
spolec¢nost snazi komunikaci stavét na zdkaznickych zkusenostech a recenzich. V minulém
roce spolecnost navézala spolupréci s deseti ¢eskymi a slovenskymi influencery z oblasti

sportu.
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6.2 Komunikace spole¢nosti Pealock

Aktualné neexistuje zadny uceleny marketingovy ani komunikacéni plan startupu Pealock.
Komunikace probiha pfedevsim v online prostiedi. Drtiva vétSina zédkaznikd se o produktu

dozvida ze socidlnich siti nebo na doporuceni blizkych.

6.2.1 Web a e-shop

Jednim z primarnich kanald, kde spolecnost Pealock komunikuje své produkty je jejich

webova stranka www.pealock.com, kterd je v péti jazykovych mutacich a zahrnuje rovnéz

e-shop. Obecné lIze fict, ze pealock.com je webova stranka specializujici se na prodej

bezpecnostnich zamkt na sportovni vybaveni.

Webova stranka www.pealock.com obsahuje relevantni klicova slova v titulcich, popiscich
a URL adresach. M4 ptijemny a Cisty design, jehoz zdkladem je jednoduchy a ptehledny

layout, coz usnadniuje uzivatelim navigaci na strankach a usnadnuje jim nakup.

Obsah webové stranky www.pealock.com je velmi informativni a poméha uzivatelim pfi
vybéru produktu. Obsahuje popisy produktii, véetné technickych specifikaci, vlastnosti a

obrazku. Stranka také obsahuje ¢lanky a navody na instalaci a idrzbu produkti.

6.2.2 Blog

Blogova sekce webu je na strankach pomérné skrytd, piesto ale obsahuje fadu zajimavych
¢lanki z oblasti bezpecnostnich zamki. Sekce byva pravidelné aktualizovana a ¢tenafi v ni
mohou najit ¢lanky zamétené jak na samotné predstaveni produkta, tak i €lanky s uzite¢nymi
tipy na vylety, nezavislé recenze a informace o specidlnich akcich.

Clanky na blogu jsou velmi dobfe napsané a obsahuji uzitecné a relevantni informace pro

navs§tévniky webu. Obsah je dobfe strukturovany a snadno ¢itelny, coZ usnadniuje ctenafiim

nalezeni potfebnych informaci.

Celkové¢ lze tici, Ze blogova sekce webu pealock.com je dobie strukturovana a poskytuje
uzitecné informace pro cilovou skupinu webu. Ma potencidl pro propagaci produktii a

zvySovani povédomi o znacce a mohla by byt vyuzita k ziskani novych zakaznik.

6.2.3 Newsletter

Pealock pravidelné rozesild newslettery prostfednictvim ¢eské emailové platformy Ecomail.

V ramci newsletterii pracuje spolecnost se tfemi zakladnimi skupinami kontakti. Nejvetsi
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skupinou jsou vSichni zadkaznici, ktefi si zakoupili produkt ptes oficidlni eshop a souhlasili
se zasilanim obchodnich sdéleni. Druhou velkou skupinou jsou lidé, ktefi se ptihlasili

k odbéru novinek. A posledni skupinou jsou obchodni partnefi.

Newslettery, které spole¢nost Pealock rozesila by se daly rozdé€lit do dvou tematickych
okruhit na informaéni a na personalizované newslettery se specidlnimi nabidkami.
Informacni newslettery nejCastéji obsahuji zpravy o novinkach, specidlnich akcich a
aktualizacich, které se vztahuji na jejich produkty a sluzby. Pealock velice dobfe pracuje
s jednotlivymi publiky a jednotlivym segmentim posila specialni nabidky §ité na miru.
V ramci zlepSovani produktli a sluzeb posild firma minimalné jednou za rok newsletter

s zadosti o zp€tnou vazbu zakaznik1.

6.2.4 Socialni sité

Spolecnost Pealock se primarné prezentuje na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde
pravidelné pfidava obsah a buduje zékladnu sledujicich. Celkové lze fici, Ze socialni média
jsou pro Pealock velmi silnym marketingovym nastrojem, protoze vétSina zakaznikl se o

Pealocku dozvida pravée na nich.

Na Facebookové strance ma spole¢nost ke dni 1.3.2023 2521 sledujicich. Na strance jsou
pfidavany pravidelné piispévky o novinkach, slevovych akcich a riiznych zajimavosti ze

svéta sportu. Nejvice interakci vétSinou ziskavaji piispévky ve formatu videi.

Na Instagramu ma Pealock k datu 1.3.2023 1239 sledujicich. Uz z podstaty této socialni sité
zde Pealock komunikuje hlavné vizualni obsah. Jejich profil obsahuje fotografie a videa
produktii, ukazky vyuziti chytrého zamku a aktuality a zajimavosti z oblasti cyklistiky a
lyzovani.

Spolecnost Pealock ma také zalozeny profil na platformé YouTube, kde pro zékazniky
pridava kratka instruktazni videa ohledn¢ pouzivani jejich chytrého zamku. Na jejich profilu

jsou ke zhlédnuti i kratké reklamni spoty a televizni reportaze.

6.2.5 Reklama ve vyhleddvacich

Spolecnost Pealock vyuziva bannerové reklamy jako soucast své digitalni reklamni strategie
v prubehu celého roku. Tyto reklamy jsou Casto zobrazovany na strankach tykajicich se

sportu a cili na potencialni zakazniky, kteti se zajimaji o tyto aktivity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Dale Pealock vyuziva reklamy ve vyhledavacich jako zptsob, jak zvysit navstévnost svych
webovych stranek. Tyto reklamy se zobrazuji na zakladé klicovych slov, ktera zakaznici

pouzivaji pti hledani produkti, které firma nabizi.

Diky reklamam v online prostiedi o sob¢ start up zvySuje povédomi a oslovuje nové

potencialni zédkazniky.

6.2.6 TiskaPR

Spolecnost Pealock vyuziva reklamu v tisku a PR jako zpisob, jak zvysit povédomi o svych
produktech a k osloveni potencidlnich zakaznikl. Nejcastéjsi formou spoluprace je inzerce
v Casopisech zameéfenych na cyklistiku a lyzovéani. Cilem je pfedvést vyhody a funkce
chytrého zdmku a demonstrovat moznosti vyuziti. Spolecnost také pravidelné komunikuje
s tematicky podobné zaméfenymi médii, informuje je o novinkéch, zasila jim tiskové zpravy

a nabizi jim své produkty ke zkouSeni a recenzovani.

6.2.7 Veletrhy

Start up Pealock vyuziva sportovni veletrhy jako platformu k prezentaci svych produkti,
vylepseni povédomi o své znacce a navazani kontaktli s novymi zakazniky a obchodnimi
partnery. Kazdy rok se Gi¢astni nejvétsiho cyklistického veletrhu v Ceské republice For Bikes
a dalSich veletrht v ramci Evropy. Vyhodou veletrhu je ptimy kontakt se zdkazniky, ktefi si

mohou produkty pifimo vyzkouset a zjistit, jak funguji.
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7 AKTUALNI STAV NA TRHU

Nasledujici kapitola se zabyva popisem velikosti trhu s jizdnimi koly a lyZemi, jak v rdmci
Ceské republiky, tak i v ramci Evropy. Pro znacky je znalost velikosti potencidlniho trhu
dalezitd pro uspesné planovani vyroby, marketingové strategie, konkuren¢ni vyhodu a

investi¢ni rozhodnuti.

7.1 Velikost trhu s jizdnimi koly

Nejaktualngjsi statistické udaje z roku 2021 udavaji, ze za rok 2021 byl v Evropé historicky
nevyssi prodej kol a elektrokol. Celkové bylo v EU a Velké Britanii prodano vice nez 22
milion kust kol, z toho vice nez pét miliont elektrokol. Hodnota celkového prodeje
jizdnich kol a elektrokol vySplhala na 19,7 miliardy eur, coz je ve srovnani s rokem 2020

nartist o 7,5 procenta.

Ceska republika zaZziva v poslednich letech také cyklisticky boom. Cyklistika je hned po
turistice druhou nejéasté&jsi aktivitou na dovolené v Cesku, pfi¢emz zajem o ni neustale roste.
To ostatn¢ dokazuje také rostouci poptavka po silni¢nich kolech a elektrokolech, kterych je

vSak nedostatek (Némec, 2021).

Jen za rok 2020 bylo v Cesku prodano 350 tisic jizdnich kol a utraceno vice nez 10 miliard

v

korun za jizdni kola a cyklistické vybaveni. Nejoblibenéjsi jsou terénni horska kola, tfetinu

cvwr

Primérn cena jizdnich kol kazdoroéné roste, v roce 2020 si Cesi potizovali kola nejéastéji
v hodnot€ 10 az 16 tisic, primérnd cena nabizenych kol vzrostla o polovinu. Stale ¢asté;si
jsou nakupy kol, jejichz cena piesahuje sto tisic korun. Pofizovaci cena elektrokol se
pohybovala mezi 45 a 65 tisici korun, vzhledem k rostouci cené komponent lze vSak

v budoucnu pocitat se zdrazovanim (Buckova, 2021).

7.2 Velikost trhu s lyZzemi

LyZovéani je popularnim sportem v Evropé€ a tvoti dilezitou ¢ast priimyslu cestovniho ruchu
v zimnim obdobi. Ptesto se vSak v poslednich letech potyka s nékterymi vyzvami, jako jsou
zmény v klimatu a nedostatek sn¢hu, pandemicka krize a vySsi provozni naklady lyzaiskych

stiedisek.

Podle statistiky z roku 2020, trh s lyZemi v Evrop€ doséhl hodnoty pfiblizné 1,5 miliardy

eur. Nicméngé, trh s lyZemi zahrnuje nejen samotné lyze, ale také dal$i vybaveni, jako jsou
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lyzatské boty, helmy, bryle, a dals$i doplnky, takze celkovd velikost trhu je tak
pravdépodobné jest¢ mnohem vyssi (Gatti, 2022).

Velikost trhu s lyzemi neni v Ceské republice zdaleka tak velky jako ten s jizdnimi koly.
Nicméné i tak je lyzovani popularni aktivita, zejména v zimnich meésicich a lyzai'ska sezona
trvad obvykle od listopadu do bifezna. Velké oblibé se v poslednich letech t&Si zejména
bézkovani. Jen za rok 2022 se velikost trhu téméf zdvojnésobila na zhruba 130 tisic para

bézek (Bélohlavkova, 2022).

7.3 Statistiky kradezi

Statistiky zvetfejnéné spole¢nosti ERV Evropska pojistovna ukazuji, ze 1 kdyz pocet kradezi
kol a elektrokol v roce 2020 oproti predchozimu roku klesl 0 9 %, celkové skody zptisobené
kradeZzemi se zvysily o 4 % na 140 miliont korun. V roce 2019 ¢inila celkové Skoda 108
miliont korun, v roce 2020 134 milionti a v roce 2021 jiz zminovanych rekordnich 140
miliontl. Vyssi $kody z kradezi jsou dany tim, Ze si Cesi pofizuji stéle drazsi cyklistické
vybaveni. Primérnd vyse jednoho ukradeného kola tak v roce 2021 vzrostla na 29 087 korun.

Celkem bylo v roce 2020 odcizeno 5 258 stoji, loni toto Cislo kleslo na 4 799 kol.

Polovina kradezi se uskutecnila vloupanim do domti, koldren nebo sklepii, pficemz policie
je schopna objasnit pouze necelou pétinu piipadi. Praha je méstem s nejvetsim poctem
kradezi kol, Moravskoslezsky, Stiedoc¢esky a Jihomoravsky kraj nasleduji. Odbornici také
doporucuji predchazet kradezim kvalitnimi zamky, pfipadné GPS moduly a DNA
oznacenim kol (Stary, 2022).

Kazdou zimni sezénu piijdou o své lyzaiské vybaveni tisice Cechi. Obvykle se $kody
z kradeZi pohybuji v jednotkach tisic korun, ojedin€lé nejsou ale ani kradeZe modeld za
desetitisice. ,,Nejcastéji jsou odcizeny lyze ponechané bez dozoru pied restauraci. Dochazi
vSak i ke kradezim z autoboxii nebo sttesnich nosicl. LyZe €asto mizi i ze spole¢nych lyZaren

a v bezpeci nejsou ani doma ve sklepé.*

Jednim z feseni, jak zabezpetit sportovni vybaveni je pojisténi. Skody Ize kryt z pojisténi
domacnosti, pfipadné z cestovniho pojisténi, dulezitou podminkou je mit lyze vzdy
zamknuté. Prestoze kradeZe lyZi a snowboardii stoji roéné obyvatele Ceska desitky miliont

korun, jen tfetina sportovcii ma své vybaveni pojisténé (Erben, 2023).
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8 ANALYZA KONKURENCE

V soucasnosti neexistuje Zadna jina Ceska firma, kterd by vyrdbéla totozny produkt se
stejnymi vlastnostmi. Pokud se vSak bavime o zabezpeCeni kola ¢i jiného sportovniho
vybaveni, tak existuje fada konkuren¢nich produkti jinych firem. Konkurencni produkty by
se daly rozd¢lit do nékolika kategorii na mechanické zamky, GPS trackery a chytré
elektronické zamky.

8.1 Mechanické zamky na sportovni vybaveni

Mechanické zdmky na kola jsou pravdépodobné nejjednodusSim a nejrozsifenéjSim
zpusobem, jak zabezpeCit kolo proti kradezi. VétSina mechanickych zamki na kola je
vyrobena z kovovych materidlii. Vyhodou téchto zdmki je, Ze jsou velmi odolné a vétSinou
pomérné levné. Limitujici je naopak jejich vaha a horsi skladnost. Existuje n¢kolik riznych

druhtt mechanickych zamku na kola.

e Kabelovy zamek je jednim z nejbéznéjsich typl zabezpeceni kol. Sklada se z kabelu
z ocelovych drath, ktery se protdhne skrz kolo a uzamkne se. Tyto zamky jsou lehké

a snadno prenosné, ale mohou byt pomérné snadno piestiizeny.

e Retézové zamky jsou podobné kabelovym zamkim, ale jsou obvykle vyrobeny z
pevnych ¢lankl ocelového fetézu. Tyto zamky jsou t€z§i a mohou byt méné prenosné

nez kabelové zamky, ale jsou mnohem odolné&;jsi proti ptestiizeni.

e U-zamek je tvarovany jako pismeno U a je vyroben z pevného ocelového materialu.
Tyto zdmky jsou mnohem odolngj8i proti pfestfizeni nez kabelové nebo fetézoveé

Vv v

zamky, ale jsou obvykle t€Z§i a méné pfenosné (Ross, 2022).

8.2 GPS lokalizatory

GPS lokalizatory na kola jsou zafizeni, kterda pomahaji sledovat polohu a pohyb jejich
jizdniho kola v realném case. Tyto zatizeni funguji pomoci satelitniho signalu GPS (Global
Positioning System), ktery poskytuje piesné informace o poloze zafizeni.

GPS lokalizatory na kola jsou obvykle mala a lehka zafizeni, kterd se umist'uji na kolo.
Vétsinou se ptipeviiuji k ramu nebo sedlovému sloupku kola pomoci specialnich drzak.
Po zapnuti GPS lokalizatoru se zafizeni pripoji k satelitim a zacne pftijimat signal GPS.
Tento signal obsahuje informace o poloze, €asu a rychlosti, které jsou zpracovavany GPS

lokalizatorem. Vysledkem je, ze majitel kola mtze sledovat polohu svého kola v redlném
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¢ase pomoci aplikace na svém chytrém telefonu nebo na pocitaci. Nékteré GPS lokalizatory
na kola také poskytuji dalsi funkce, jako je naptiklad sledovani trasy, upozornéni na pohyb

kola, detekce narazu nebo zabezpecovaci funkce proti kradezi kola (Ross, 2023).

8.3 Chytré elektronické zamky na sportovni vybaveni

V soucasnosti na trhu s bezpenostnimi zamky na kola a jiné sportovni vybaveni neexistuje
mnoho typt chytrym elektronickym zamktm. Obvykle ale funguji na principu kombinace
bezdratovych technologii, jako jsou Bluetooth, Wi-Fi, GPS a aplikaci pro mobilni telefony.
Chytré zamky funguji podobné jako mechanické zamky, Casto vSak plni funkci i GPS
lokalizatorti. Zamek se ovlada prostfednictvim mobilni aplikace, kterd umozituje majiteli
zvolit kombinaci riznych zabezpeceni, jako je naptiklad kod, otisk prstu nebo Bluetooth
spojeni s mobilnim telefonem. Chytry zdmek navic reaguje na jakykoliv pohyb a ihned

posila majiteli upozornéni pomoci mobilni aplikace (Yalehome.com, 2022).
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9 OBSAHOVA ANALYZA KOMUNIKACE VYBRANYCH
SUBJEKTU

Sekundarni analyza konkurence je dilezitym néstrojem pro kazdou firmu, ktera chce udrzet
krok s konkurenci a udrzet si svou konkurenéni vyhodu. Pro ucely této obsahové analyzy
byly vybrany tfi subjekty, které patii mezi primarni konkurenty spolecnosti Pealock — chytry
zamek spolecnosti LINKA lock a I LOCK IT, vyrobce bezpecnostnich systémti BikeAngel

a firma Trackito, ktera se zabyva GPS sledovacimi zafizenimi.

V ramci obsahové analyzy jsou sledovany online komunika¢ni kandly — Instagram,
Facebook a webové stranky vybranych subjekti v obdobi od 1.1.2022 do 31.12.2022.
Analyza je zaméiena specificky na online komunikac¢ni kanaly z divodu omezeného rozsahu
této prace a také z toho divodu, ze jde dlouhodobé o nejdulezitéjsi ¢ast komunikacéni
strategie. Na zakladé online komunikace ptichazi nejvetsi ¢ast novych zakaznikt. Vysledna

data z obsahové analyzy budou slouzit pro zefektivnéni komunikace v online prostredi.

Cilem této analyzy je ziskat informace o tom, jak se konkurence prezentuje online, jaké
strategie a taktiky pouziva, jaky obsah publikuje a jaké jsou jeji silné a slabé stranky. Tyto
informace umozni porovnat online prezentaci spolecnosti Pealock s konkurenci a najit
zpisoby, jak zlepsit jeji komunikacni strategii.
V pribéhu analyzy budou vSechny subjekty predstaveny a nasledné¢ budou analyzovany
nasledujici aspekty:

e Obsah publikovany na Instagramu, Facebooku a webovych strankach konkurence

e Pouzivané hashtagy

e Interakce od fanouskl a followertl, konkrétné¢ pak dvé metriky post engagement

(primérné zapojeni publika u postu) a engagement rate (mira zapojeni publika)

e Pocet followert a fanousku ke dni 1.2.2023

9.1 LINKA lock

LINKA lock je americka spolecnost, ktera se specializuje na vyrobu modernich zamk na
kola. Spole¢nost LINKA lock byla zalozena v roce 2014 v Los Angeles a v souc¢asné dobé
ma pobocky v USA, Kanadé¢ a Australii. Jejich zdmky jsou navrzeny tak, aby byly jednoduse

pouzitelné, ale zaroveil velmi bezpecné a odolné proti kradezi.
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Obrazek 2: LINKA lock (zdroj: linkalock.com)

Zamky LINKA maji oproti mechanickym zamkiim celou fadu vychytavek, jako napiiklad
integrovany alarm, ktery v pfipadé pokusu o odcizeni kola za¢ne hlasité pipat a zaroven
odesilat notifikace majiteli na jeho mobilni telefon. Diky technologii Bluetooth umoziuji
majiteli zamku snadné odemknuti kola bez nutnosti pouziti kli¢e. Zaroven maji zabudované
bezpecnostni prvky, jako jsou zesilené ocelové vyztuhy a Srouby, které¢ znesnadiiuji pokusy

o odcizeni kola (LINKA, 2023).

9.1.1 Web

Webové stranky linkalock.com se zaméfuji na prezentaci produktl a doplitkovych sluzeb v
oblasti bezpecnostnich zamkl na kola. Stranka ma moderni a Cisty design, ktery plsobi
profesiondlné. Kvalitni fotografie produktti a detailni popisy ptispivaji k celkovému dojmu
uzivatell. Stranka by nicmén¢ mohla byt trochu vice interaktivni, s vyuZzitim animaci a video

obsahu, aby vice zaujala navstévniky.

Obsah na strance je velmi podrobny a piehledny, navstévnik tak snadno najde vSe potiebné.

Velmi dobie plisobi sekce se zakaznickymi zkuSenostmi a recenzemi, webu to pfidava na
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davéryhodnosti. Naopak slabou strankou je sekce novinek, kde je posledni ptispévek z inoru

roku 2021, stranka tak ptisobi neaktualné.
Na strance jsou k dispozici odkazy na socialni sité, ale nejsou prili$ viditelné a jsou umistény
spiSe na spodni ¢asti stranky. Pro zlepSeni marketingového ucinku by mohlo byt uzite¢né
zvysit viditelnost téchto odkazi a ptfidat na stranku i interaktivni prvky, jako jsou naptiklad
nahledy socidlnich sitich nebo odkazy na videa na YouTube.
9.1.2 Facebook

e Pocet sledujicich: 2.3 tisic sledujicich

e Pocet ptispévkl za rok 2022: 2

e Averace post engagement: 6,5

e Engagement rate: 0,3%

Za cely rok 2022 ptibyly na strankach spolecnosti pouze dva piispévky. Prvni ptispévek
oznamoval novou spolupraci se sluzbou, ktera provozuje sdilena kola ve mést¢ Konya.
Zaroven s piispévkem vySel také clanek s podrobnéjsimi informace na microsite
linkafleets.com. Druhy zvefejnény ptispévek se tykal pozvanky na cyklisticky veletrh

Forbikes v némeckém Frankfurtu (LINKA Smart Bike Lock, 2023).
9.1.3 Instagram

e Pocet sledujicich: 952

e Pocet ptispévku za rok 2022: 2

e Averace post engagement: 21

e Engagement rate: 2,2%

e Unikatni hashtagy: #LockSmarterNotHarder #SmartBikeLocks #LINKA
#LinkeFleets

Oproti piedchozim roktim spole¢nost vyrazné omezila pridavani prispévki na socidlni sit’
Instagram. Prvni piispévek se tykal jiz zmifiované spoluprace ve mést¢ Konya. Druhy
ptispévek pfipomnél osmé vyro¢i od zaloZeni spolecnosti a uspéchy za posledni dobu

(linkabikelocks, 2023).
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9.2 BikeAngel

Spolecnost BIKE ANGEL s.r.o. je slovenska firma, kterd se specializuje na vyrobu a prodej
GPS systémil a zabezpecovacich alarmi pro motocykly, skutry, ¢tytkolky a dal$i dopravni

prostfedky. Firma byla zalozena v roce 2014 a od té¢ doby se stala jednim z ptednich

dodavatell zabezpecovacich systémt na slovenském trhu.

Obrazek 3: BikeAngel (zdroj:bikeangel.cu)
Hlavnim cilem spole¢nosti BIKE ANGEL s.r.0. je nabizet kvalitni zabezpecovaci systémy,
které majitelim vozidel umozni chranit sva vozidla pied kradeZemi a umozni jim snadné
sledovani polohy vozidla v redlném case. Kromé toho spolecnost nabizi 1 dalsi doplitkové

sluzby, jako je montaz, servis a opravy GPS systémi a zabezpecovacich alarmii.

Vsechny vyrobky spole¢nosti BIKE ANGEL s.r.0. jsou vyrobeny z kvalitnich materialt a
jsou navrZeny tak, aby byly odolné vii¢i vn€j$im vliviim, jako jsou naptiklad povétrnostni
podminky a mechanické narazy. Spole¢nost také nabizi Sirokou Skalu zabezpecovacich

alarmt s riznymi funkcemi (BikeAngel, 2023).
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9.2.1 Web

Design stranky bikeangel.eu je moderni a vizualné pfijemny, s dobfe organizovanym
rozvrzenim a snadnou navigaci. Navigace je snadno pouzitelna a umoznuje rychly a snadny
pristup ke vSem dilezitym informacim. Design webu koresponduje s logem spolecnosti,

jednoduchy bily vizual je dopIlnény o modrou barvu, ktera je pro spolecnost charakteristicka.

Navstévnik najde na strankach veskeré potiebné informace o produktech véetné detailnich
popisti a fotografii. Mimo to je na webu také dostate¢né mnozstvi instruktaznich videi a
informaci o spolecnosti. Pfesto by pro marketingové ucely bylo uzite¢né mit vice obsahu,
jako jsou recenze a zkuSenosti zdkaznikd s konkrétnimi produkty, pfipadné nezavislé
recenze. Na strankach také kompletné chybi sekce s novinkami a aktualitami.
9.2.2 Facebook

e Pocet sledujicich: 786

e Pocet pfispévkil za rok 2022: 3

e Averace post engagement: 10,7

e Engagement rate: 1,36%

Za cely rok 2022 byly na facebookovém profilu spole¢nosti BikeAngel publikovany pouze
tf1 prispévky. Prvni ptispévek odkazoval na ¢lanek ohledné rostouci popularity elektrokol,
spolecnost v pfispévku apelovala na dtlezitost zabezpeceni kol a elektrokol. Druhym
prispévkem bylo profesionalné zpracované video, které detailn€ demonstrovalo vyuziti
produktu. Tretim pfispévkem byla aktualizované tvodni fotka.

Ptestoze ptispévky zroku 2023 nejsou predmétem této analyzy, je dulezité zminit, ze
spole¢nost aktudlné na Facebook ptidava piispévky jiz pravidelné. Nové pfidané piispévky
pusobi profesionalng, jsou graficky sjednocené a maji informativni charakter (BikeAngel,

2023).

9.2.3 Instagram
e Pocet sledujicich: 121
e Pocet ptispévki za rok 2022: 24
e Averace post engagement: 9

e Engagement rate: 7,4%
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e Unikatni hashtagy: spole¢nost BikeAngel nepouziva Zadné unikatni hashtagy, které

by pro ni byly typické

Instagramovy profil spolecnosti plisobi velmi profesiondlné, ptispévky jsou ptidavany
pravidelné a vSechny jsou tematicky podobné. BikeAngel se drzi konzistentniho vizuélniho
stylu, coz ¢asem muze vést k vytvoreni silné¢ a snadno rozpoznatelné znacky. Prispévky jsou
uderné, maji jasné sdéleni a vystizné popisky.

Silnou strankou instagramového profilu je vysoky engagement rate, ktery vSak miize byt

zkresleny vzhledem k velikosti publika (bikeangel czsk, 2023).

9.3 Trackito

Trackito je ¢eskd firma, kterd se specializuje na vyvoj a vyrobu zafizeni pro sledovani a
zabezpeceni osob a véci. Jejich nejzndméjSim produktem je malé GPS zafizeni, které
umoznuje majitelim sledovat polohu svych cennych véci, jako jsou klice, kufry, mobilni
telefony, ale také naptiklad motocykly, automobily nebo domaci mazlic¢ci. Trackito nabizi
také dalsi produkty, jako jsou senzory pro méteni vlhkosti, teploty a dalSich podminek,

pristroje pro sledovéani pohybu a bezpe¢nostni kamery.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Obrazek 4: Trackito (zdroj: trackito.com)

Spolecnost Trackito si zaklada na vysoké kvalité svych vyrobkt a sluzeb a na profesionalnim
ptistupu ke svym zakaznikim. Jejich produkty jsou vyuzivany nejen v Ceské republice, ale

také v dalSich zemich Evropy a svéta.

Trackito bike je nejprodavanéjsim produktem spole¢nosti Trackito, ktery slouzi k sledovani
a zabezpeceni jizdnich kol a dalSich prenosnych jizdnich prostiedkt, jako jsou naptiklad
kolobézky nebo elektroskutry. Trackito bike je malé GPS zafizeni, které se snadno ptipevni

k jizdnimu kolu pomoci specialniho drzéku.

Po aktivaci zafizeni Trackito bike a spdrovani s mobilni aplikaci mize majitel sledovat
polohu svého jizdniho kola v realném Case. Majitel také mtze nastavit upozornéni, pokud se
jeho jizdni kolo pohybuje mimo ur¢enou zoénu nebo pokud se pohybuje v dob¢, kdy by
nemélo byt pouzivano. Kromé sledovani polohy nabizi Trackito bike také dalsi funkce, jako
je naptiklad moznost zablokovat kolo vzdalené pomoci mobilni aplikace, pokud by bylo
odcizeno. Zatizeni také umoziuje sledovat historii pohybu jizdniho kola, coz miize byt

uzitené pii hledani ztraceného nebo ukradeného kola.
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Trackito bike je napéjen baterii, ktera vydrzi az nékolik mésict, a lze ji snadno dobit pomoci
micro USB kabelu. Celé zatizeni je velmi malé a lehké, takze neovlivni pohodli jizdy na
kole. Celkové je Trackito bike povazovan za spolehlivé a snadno pouzitelné feSeni pro

zabezpeceni jizdnich kol (Trackito, 2023).

9.3.1 Web

Design a celkovy vizualni vzhled stranky by pro navstévnika mohl byt atraktivnéjsi a

pfitazlivéjsi. Nekteré grafické prvky jsou bohuzel pfili§ tmavé a plsobi zastarale.

Vyhodou webu je, Ze navstévnik snadno pochopi podstatu produktu a také hlavni vyhody
produktu, jako jsou naptiklad GPS sledovani, vysoké piesnost a dlouhd vydrz baterie. Cilova
skupina se na strance snadno orientuje a jednodusSe vyhleda veskeré potiebné informace.
Stranka obsahuje jak kvalitni obrazky, které dobfe ukazuji vzhled a funkce produktu, tak 1

demonstrativni videa.

Velkou nevyhodou na webu je nefunkéni sekce blogu a absence recenzi a zkuSenosti

zakazniktli, web tak bohuzel plisobi nedivéryhodné.

9.3.2 Facebook
e Pocet sledujicich: 521
e Pocet ptispevki za rok 2022: 1
e Averace post engagement: 14
e Engagement rate: 2,7%

Spole¢nost Trackito na Facebook pfidala za rok 2022 pouze jediny piispévek. Piispévek
odkazoval na clanek ohledné Uspésné vyieSené kradezi kola s GPS. V predchozich letech
spolecnost publikovala tematicky podobné pfispévky zaméfené na statistiky kradezi

s apelem na poftizeni jejich GPS trackeru (Trackito, 2023).

9.3.3 Instagram

Spolecnost Trackito bohuzel momentalné nema oficialni instagramovy profil. Spolecnost se
tak bohuzel ochuzuje o moZznost komunikovat s jejich cilovou skupinou a informovat je o

novych produktech a sluzbach.
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94 TLOCKIT

Spole¢nost I LOCK IT vznikla v roce 2015 v Némecku jako startup dvou absolventl
Technické vysoké Skoly v Brandenburgu. Zakladatelé spolecnosti Christian Anuth a Markus
Weintraut chtéli vytvofit spolehlivy chytry zamek na kolo, ktery by nebylo potieba ovladat

klicem. Diky investorim a uspé$né crowdfundingové kampani na Kickstarteru se tato

myslenka po ¢tyfech letech proménila v redlny produkt.

Obrazek 5: 1 LOCK IT (zdroj: ilockit.bike)
Chytry zamek I LOCK IT byl navrzen tak, aby byl kompatibilni s vétSinou modelt kol.
Zamek se ovlada zcela bez klice pomoci aplikace v telefonu — kolo je uzamceno a odemceno
jednim dotykem tlacitka. Zamek je vybaveny pohybovym senzorem, hlasitym alarmem a

druha verze zamku také GPS modulem.

Diky jednoduchému ovladani a spolehlivému zabezpeceni kol spolecnost pfisla s variantou
zamku I SHARE IT, ktera funguje na stejné jako ta piivodni, jen s tim rozdilem, Ze je urcena

pro sdilend kola (I LOCK IT, 2023).
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9.4.1 Web

Webova stranka spolecnosti ilockit.bike je jednoducha a prehlednd, design webu je velmi
moderni, minimalisticky a vzdus$ny. Pfestoze na webu neni piili§ textu, tak navstévnici

snadno najdou veskeré potiebné informace, jak o samotné firme, tak o zdmcich I LOCK IT.
Vyhody produktu jsou prezentovany jasn¢ a srozumitelné. Pouzité ilustraéni fotografie
jizdnich kol, e-bikli a zamku na hlavni strance pfitahuji pozornost potencidlnich zakaznik.
Dalsi dalezitou sekci webu jsou recenze a nazory spokojenych zakaznikt. To miize pomoci
presveédcit nové zédkazniky o kvalité produktu a jeho vyhodach.
9.4.2 Facebook

e Pocet sledujicich: 2 tisice

e Pocet ptispévkl za rok 2022: 17

e Averace post engagement: 7

e Engagement rate: 0,35%

Spole¢nost I LOCK IT v roce 2022 ptidavala na Facebook pfispévky na pravidelné bazi.
VétSina piispévkll byla doplnéna o kvalitni fotografii ¢i video, nejCastéji spolecnost
komunikovala specidlni nabidky a slevové akce. Spole¢nost se ucastnila v pribéhu roku
nekolika akci a veletrhi, na kterych si mohli sledujici vyzkousSet a prohlédnout zdmek na
vlastni o¢i. Pod né€kolika pfispévky vznikla diskuze mezi sledujicimi, na vSechny dotazy

spolec¢nost ochotné a rychle odpovidala.

vvvvvv

fotek byla doplnéna o jednoduchou a minimalistickou infografiku, kterd znazorfiovala hlavni

benefity jejich chytrého zdmku na kola (I LOCK IT, 2023).

9.4.3 Instagram
e Pocet sledujicich: 381
e Pocet prispévkil za rok 2022: 11
e Averace post engagement: 34
e Engagement rate: 8,9%

e Unikatni hashtagy: #ILocklt #ili
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V priibéhu roku 2022 ptidavala spolecnost na Instagram zhruba jeden prispévek mési¢né.
Spolecnost I LOCK IT komunikovala na Instagramu stejna témata jako na Facebooku, tedy
konkrétn¢ pozvanky na veletrhy, predvadéci akce a specialni nabidky. Na fotografiich a
videich se Casto objevovali ¢lenové tymu, fotografie byly foceny v pfijemném prostredi a
samotny zamek byl focen pfimo pfi pouzivani. Sledujici tak maji jasnou pfedstavu o tom,

jak zamek funguje (ilockit.bike, 2023).

9.5 Diléi zavéry obsahové analyzy

Po analyze konkurence Ize s jistotou fict, ze soucasnd situace rozhodné pfispiva trhu s
inovativnimi nastroji v ramci sportovniho vybaveni. Rada chytrych elektronickych zamku s

ptehledem plni funkci jak mechanického zdmku, tak i alarmu a GPS lokatoru.

Na c¢eském trhu piisobi jen velmi omezené mnozstvi pfimych konkurentii spolec¢nosti
Pealock. Jedine¢nym prodejnim argumentem spolecnosti Pealock je univerzéalnost produktu.
Jejich chytry zdmek ma integrovany alarm, senzor pohybu a GPS modul. Plni tak hned
nékolik dalezitych funkei najednou. Zaroven je mozné zamek pouzivat celoroéné na mnoho
druhti sportovnich zatizeni. Velkou konkuren¢ni vyhodou start upu Pealock je také moznost
sjednani unikatniho pojisténi piimo v jejich aplikaci. Zadny z konkurentd tuto moZnost

nenabizi.

Analyzované spolecnosti se pfili§ neliSi v rdmci zvolené komunikaéni strategie, vSechny
spole¢nosti se soustfedi pfedev§im na online komunikaéni kandly. Velkym rozdilem mezi
analyzovanymi subjekty je kvalita pfidavan¢ho obsahu, frekvence piispévkll a jejich

aktualnost.

Nékteti vyrobei chytrych elektronickych zdmk se také vyrazné soustiedi na B2B marketing

a navazuji partnerstvi naptiklad s poskytovateli sdilenych jizdnich kol.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

Soucasti praktické ¢asti této diplomové prace je i kvantitativni marketingovy vyzkum, ktery
byl provadén metodou online dotazovani. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi 1.2. —
28.2.2023. Online dotaznik byl vytvoien na platformé Microsoft Office a byl distribuovan

prostiednictvim databaze klientli spole¢nosti Pealock.

Respondenty kvantitativniho marketingového vyzkumu jsou vSichni stavajici zékaznici
startupu Pealock, ktefi si produkt zakoupili prostfednictvim oficidlniho e-shopu prodejce.
Tito zakaznici byli kontaktovani a informovani o provadéném vyzkumu skrze e-mail hned
dvakrat. Poprvé hned 1.2.2023 a podruhé dva tydny pied ukoncenim sbéru dat, tedy
14.2.2023.

Soucasni zdkaznici byli vybrani jako cilovd skupina marketingového vyzkumu zejména
proto, Ze maji zkuSenost jak s marketingovou komunikaci spole¢nosti, tak i s produkty
spolecnosti Pealock — jsou obeznameni s tim, jak produkty funguji, jak je pouzivat a jak se
chovaji v praxi. Pro spole¢nost Pealock je jejich zpétna vazba velmi dulezita a jejim zaklade

chtéji zlepsit jak své produkty, tak 1 marketingovou komunikaci a zadkaznickou zkuSenost.

Vybrani respondenti dotaznikového Setfeni dostali jako pod€kovani za jejich €as a zpétnou
vazbu firemni cyklistické ponoZky a jeden nahodn€ vybrany respondent dostal prvni

generaci chytrého zdmku Pealock.

Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek, z ¢ehoz 5 otazek bylo otevienych, 18 uzavienych au
jedné otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi. Celé znéni dotazniku je pfiloZeno jako

Ptiloha PI, vysledné grafy pak jako Ptiloha PIII.

I pfes pocatecni obavy z mozného nizkého poctu respondentil se nakonec podafilo ziskat
598 odpovédi. Pivodné bylo osloveno 2337 zakaznikl, z ¢ehoz vyplyva, ze dotaznik

vyplnila pfesné€ ¢tvrtina vSech oslovenych.

10.1 Vysledky vyzkumu

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdili cilovou skupinu, se kterou spole¢nost Pealock
pracuje jiz dlouhodobé. Pealock vyuzivaji primarné muzi ve véku od 35 do 65+ (graf 1 a 2).
179 respondentli pak shodné spada do kategorie 45-54 let a 55-64 let. Piekvapivé jen 5

respondentt spada do vékové kategorie 18-24 let.
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84 % zékazniku si zdmek koupilo primarné na kolo, 8 % na lyze nebo snowboard. 56 %
zakaznikl pak produkt pouziva celorocné€. NejcCastéji pouzivaji zdkaznici zamek nékolikrat
mesicné, pétina zdkaznikli ho pouziva parkrat do roka a 14 % témét kazdy den. Polovina
zakaznikl vozi zamek v batohu, tietina v cyklokapsicce. Nevyhodou zamku je, Ze nelze vozit
na kole, aniz by byl zamknuty. Na otdzku, zda by si zakaznici koupili drzék na pfichyceni

Pealocku na kolo odpovédélo 41 % respondentil kladné.

Neceld polovina dotazovanych se o produktu poprvé dozvédéla na socialnich sitich, dale se
zakaznici o spolecnosti dozvidaji na zakladé bannerovych reklam, inzerce v tisku a osobniho
doporuceni. S osobnim doporucenim pak souvisi i jedna z dal$ich odpovédi. Na otazku, zda
by méli zdkaznici zajem o vérnostni program na zakladé¢ doporuceni odpovédélo 40 %
dotazovanych kladné (graf 17). Pro spolecnost Pealock to tak miize byt impulsem pro

zavedeni affiliate programu.

Tretina dotazovanych provedla nidkup po vice nez mésici od prvotniho sezndmeni s
produktem, spolecnost Pealock by se tak méla mimo jiné zaméfit 1 na remarketingové
kampang.

vvvvvv

ovladdani ptes aplikaci a notifikace na telefon. Tyto vlastnosti by méli byt priméarné
komunikovany v ramci komunikacni strategie, protoze se zd4, ze prave diky nim zakaznici
provedli nakup. Naopak cena, kterd byva ¢asto kritizovdna na socidlnich sitich spole¢nosti,
je pro témét polovinu zakaznikll nejméné dulezitym faktorem pii rozhodovani. Dv¢ tietiny

respondentll povazuji cenu za adekvatni, zbytek za vysokou.

Ptiblizné 10 % zékaznikli me¢lo néjaky problém pii prvotnim zprovoznéni aplikace. VétSina
vSech uvedenych problému souvisela se slozitym navodem a problémem pii sparovani s
mobilni aplikaci. Jedna se o docela vysoké ¢islo, nabizi se tedy, aby Pealock aktualizoval
piilozeny manual a vytvoftil detailni video navod, ve kterém bude uvedeni do provozu

podrobné popsano.

V ramci dotazniku méli respondenti moznost odpovédéet na otevienou otazku, zda by néco
na produktu zlepsili. Spole¢nost Pealock tak dostala fadu podnéti, se kterymi mtize pracovat
v ramci budouciho vyvoje produktu. Naprosto nejcastéjsi odpovédi bylo, ze by zakaznici
ocenili delsi pasek, diky kterému by bylo mozné zamknout dvé kola k sob¢. Nasledovaly

piipominky na velikost a vahu zamku, vydrz baterie a hlasitost alarmu.
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Vétsina zakaznikl vlastni druhou verzi zamku, kterd je oproti ptivodni verzi vybavena GPS
modulem a zamknuté vybaveni je mozné pripojistit. Pojisténi sportovniho vybaveni zatim
vyuzilo pouze 6 % zakaznikl, dalSich 36 % to ma v planu. 14 % zékaznikd o pojisténi
doposud nevédé€lo, 43 % zakaznikli o pojiSténi nema viibec z4jem. NejcastéjsSi divodem,
pro¢ nemaji uzivatelé o pojistku zajem je fakt, Ze nemaji divéru v plnéni pojistoven,

nasleduji obavy z vysoké ceny za pojistku a také to, ze nejezdi prilis Casto.

Nasledovala oteviena otazka, ve které méli respondenti vyplnit cenu, ktera je podle nich
adekvatni za ro¢ni datovy tarif. Odpovédi se pohybovaly v rozmezi nula az Ctyfi tisice korun.
Nejcastéji se opakovala odpovéd’ 500 korun, fada zakaznikii souhlasila se stavajici cenou

199 korun.

55 % (graf 10) dotazovanych sleduje spolecnost Pealock na jedné jejich socidlni siti, 17 %
dotazovanych sleduje spolecnost dokonce na Facebooku i Instagramu. Z téch, ktefi start up
sleduji alespon na jedné socidlni siti uvedlo, ze je nejvice zajimaji piispevky, které jsou
zaméfené na samotny produkt a informace o ném. PfibliZzné€ stejnou ¢ast zakazniki (graf 11)

zajimaji tipy na vylety a pozvanky na sportovni akce a zajimavosti ze svéta sportu.

10.2 Dil¢i zavéry kvantitativniho vyzkumu

Vysledky dotaznikového Setieni jasné ukazaly, ze primarni cilovou skupinou spolecnosti
Pealock jsou muzi ve véku od 35 do 65+. VétSina zdkaznikd pouziva chytry zamek na

pfedevsim na kolo, pouZiva ho né€kolikrat do mésice po cely rok.

Nejvetsi ¢ast zadkaznika se o produktu dozvédela na socidlnich sitich, tfetina dotazovanych
provedla nakup po vice nez mésici od prvniho kontaktu se znackou. Spolecnost Pealock by
se tedy méla zaméfit mimo jiné 1 na remarketingové kampané.

[ 24 4

Spolecnost Pealock by se méla zaméfit na jasngj$i a vécnéj$i komunikaci. Velka cast
zakaznikli méla problémy pfi zprovoznéni zdmku, je tedy na misté, aby start up vytvoril
podrobngjs$i manudl a video navod, kde zprovoznéni produktu detailné vysvétli. Znacna ¢ast
respondentll nevédéla o moznosti pojisténi sportovniho vybaveni, spole¢nost by tak méla

tuto novou funkci komunikovat vice, napfi¢ v§emi komunika¢nimi kanaly.
Zakazniky zajimaji nejenom piispévky zaméiené na samotny produkt, ale i tipy na sportovni
akce a zajimavosti z oblasti cyklistiky a lyzovani. Spole¢nost by tak méla do svého

komunikac¢niho planu zatadit i vice lifestylovych témat.
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11 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST A ZODPOVEZENI
VYZKUMNYCH OTAZEK

Nasledujici kapitola je vénovana zodpovézeni vyzkumnych otazek, které byly stanoveny v
ramci metodiky v teoretické ¢asti. Otazky jsou zodpovézeny na zaklad€ ziskanych dat z

praktické ¢asti. Zaroven jsou stanovena vychodiska pro projektovou ¢ast.

11.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VO1: Odkud se o produktu zakaznici dozvidaji?

Drtiva vétSina stavajicich zakazniki uvadi, ze se o Pealocku poprvé dozvédéla z online
komunikac¢nich kanall. 42,6 % dotazovanych uvadi, Ze se o produktu dozveédéli ze socialnich
siti Facebook nebo Instagram. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou zakaznici, kteti se o
spole¢nosti dozvédéli z online bannerové reklamy. Nésleduje reklama v tisku a doporuceni

nékoho blizkého. Nejmén¢ zdkaznikd zminuje kamennou prodejnu a televizni reportaz.

vvvvvv

Nejdulezitéjsi vlastnosti chytrého zamku je pro vétSinu zakazniktt GPS modul, diky kterému
mohou sledovat polohu zamknutého vybaveni v redlném case. V tésném zavésu je
integrovany alarm, ktery se spusti ihned pfi jakékoliv manipulaci s vybavenim. Nasleduje
ovladani pres piehlednou mobilni aplikaci, kde ma uzivatel ptehled o stavu zamku, stavu
baterie nebo ostatnich sparovanych zatizenich. A s mirnym odstupem nasleduje notifikace

na telefon, kterou majitel zamku obdrzi jako upozornéni, ze je zamek v pohybu.
VO3: Na co nejéastéji zakaznici produkt vyuZivaji?

Drtiva vétSina zakazniki (84 %) produkt pouziva primarné na zamykéni kola, 8 % zakaznikl
pouziva zdmek na lyZe a snowboard a zanedbatelné mnozstvi pak na kocarek a kolobézku.
PrestoZze vétSina stdvajicich zakaznikd pouzivd Pealock pouze na kolo, tak je zamek
univerzalni a d4 se vyuzivat v pritbéhu celého roku, at’ uz prave na kolo, kolobézku, lyze
nebo snowboard. Jednim z cili nésledné komunikaéni strategie mize byt osloveni novych
segmentl potencialnich zdkazniki, kteti budou Pealock pouzivat i na jiné druhy sportovniho

vybaveni.
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12 ZAVERY Z PRAKTICKE CASTI A VYCHODISKA PRO
PROJEKTOVOU CAST

V ramci marketingového vyzkumu se potvrdila cilova skupina, se kterou start up doposud
pracoval. Cilovou skupinou jsou zpravidla muzi, ve v€kové kategorii od 35 let do vice nez
65 let. Konkrétné jsou nejpocetnéjsi vékovou kategorii zdkaznici shodné ve véku od 45 do
54 let a zakaznici ve v€ku 55 do 64 let. Rovnéz se ukazalo, Ze vetsi polovina zdkaznikil

produkt pouzivé celoro¢né, zpravidla na kolo.

Unikétnim prodejnim argumentem spolecnosti Pealock je oproti konkurenénim produktim
jedinec¢nost jejich chytrého zamku. Zamek zaroven plni funkci mechanického zadmku,
lokatoru a alarmu, je kompatibilni s fadou rtiznych typit sportovniho vybaveni a dé4 se
pouzivat celoro¢né. Pro vétSinu zakaznik je nejdilezitéjsi vlastnosti zamku GPS lokalizace,
nasledné¢ moznost alarmu a ovladani pfes mobilni aplikaci. Tyto parametry produktu je
dilezité zvyraznit nejen na webu, ale 1 v rdmci celkové komunikace znacky, aby potencialni

zakaznici jasn€ pochopily jeho benefity.

Cena zamku byva jednou z nejcastéjsich véci, kterou sledujici na socidlnich sitich kritizuji.
Na zakladé vyzkumu je vSak pti rozhodovéani o nakupu zadmku cena az na poslednim misté
a rozhodujici jsou parametry zamku. 66 % zékaznikli oznacilo cenu zamku za adekvatni. V

ramci komunika¢ni kampang je nutné zatadit i argumenty, které¢ budou vysi ceny objasiiovat.

Pomérné velka ¢ast zakazniki (10 %) méla problémy pfi zprovoznéni zdmku, spole¢nost by
se méla v ramci nadchéazejici komunikaéni kampané zaméfit 1 na to, aby zdkaznikiim prvotni
spusténi co nejvice usnadnila. Nabizi se natoCit podrobné demonstrativni video, které

detailné vysvétli, jak Pealock uvést do provozu.

Oproti konkuren¢nim vyrobctim spole¢nost Pealock pravidelné vytvaii obsah na socialnich
sitich, pridava ¢lanky na webové stranky a aktivné informuje zakazniky o novinkach skrze
odbératele. Pokud si spolecnost sestavi uceleny komunikaéni plan a zatfadi do komunikacni
strategie vice lifestylovych témat, tak je vysoka Sance, Ze ji podafi budovat komunitu
nadSenct do sportu. VétSina dotazovanych v ramci vyzkumu uvedla, Ze by méla zdjem i o

jiné typy informaci nez ty, které se vazou k produktu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 KOMUNIKACNI STRATEGIE START UPU PEALOCK

Projektova cast této diplomové Casti je vénovdna navrhu komunikaéni strategii pro
spole¢nost Pealock. Komunikaéni strategie bude navrhnuta na zakladé poznatki z teoretické

¢asti a na zaklad¢ zjisténi z praktické Casti.
13.1 Soucasna situace

Spole¢nost Pealock aktudlné nema jasné stanovenou ucelenou komunikac¢ni strategii, stejné
tak jako komunikaéni plan. Spole¢nost doposud komunikovala nahodile, bez piredem
stanovené¢ho planu. Komunikace tak muize plsobit neefektivné a nekonzistentné, coz v
kone¢ném duasledku miize vést k poklesu divéry u stavajicich a potencialnich zédkaznika a

partnert.

Ucelena komunikacni strategie umoziuje efektivni a konzistentni komunikaci s riznymi
zainteresovanymi stranami, jako jsou zakaznici, dodavatelé, investoti, média, vefejnost a
zaméstnanci. Cilem komunikac¢ni strategie je poskytovat sjednocené zpravy a sdéleni napfti¢
vSemi kanaly komunikace, coz by v idedlnim ptipad€ mélo vést ke zvySeni daveéryhodnosti

a povédomi o znacce.

13.2 Cilova skupina

Spolecnost Pealock dlouhodobé pracuje se ttemi zakladnimi cilovymi skupinami:
e Muzi s profesiondlnim vybavenim, 45+ let
e Aktivni sportovci 3545 let

e Mladé¢ aktivni rodiny

Tyto cilové skupiny byly definovany na zdklad¢ prizkumu, ktery si spole¢nost nechala
zpracovat pred dvéma lety a viceméné se potvrdily 1 v ramci marketingového vyzkumu této
diplomové préce. Je vSak nutné zminit, Ze dominantni cilovou skupinou jsou muzi s drahym
a profesiondlnim vybavenim ve véku od 40 do 55 let. S posledni cilovou skupinou, tedy s
mladymi aktivnimi rodinami spole¢nost doposud pfili§ nepracovala, jedna se vSak o cilovou

skupinu s velkym potencialem.

Pro, pokud mozno co nejlepsi pochopeni cilové skupiny, budou definovany tzv. persony
neboli idedlni zastupci cilové skupiny zakazniki, pro kterou je urcity produkt nebo sluzba

navrzena. Persona v podstaté popisuje fiktivni osobu, ktera reprezentuje typického zédkaznika
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a obsahuje informace o jeho demografickych charakteristikdch, zajmech, preferencich,

navycich a vyzvach.

13.2.1 Perséna Cislo 1
e Jméno: Marek Novotny
e Veék: 50

Marek pracuje jako manazer v IT spole¢nosti, ma vysokoskolské vzdélani a nadprimérny
plat. Marek je Zenaty a ma dvé déti. O cyklistiku se zajima jiz fadu let, pravidelné trénuje a
ucastni se amatérskych cyklistickych zédvodii. Pouziva drahé a kvalitni sportovni vybaveni,
at’ uz jde o samotné kolo, lyZe, obleCeni ¢i dopliky. Vede aktivni Zivotni styl, pravidelné si

udrzuje kondici a snaZzi se stravovat zdrave.

Hleda prvotiidni cyklistické vybaveni, které mu umozni dosdhnout dobrych vysledkt. Pred
nakupem si prochazi recenze a da na pozitivni ndzor svého okoli. Sleduje odborné magaziny
a internetové stranky zaméfené na cyklistiku. Aktivné vyuziva socidlni média, jako je
Facebook a Strava, kde se navazuje kontakty s dalsSimi cyklisty sdili své vykony z tréninki

a zavodu.

13.2.2 Persona cislo 2
Jméno: Pavel Cech
Vék: 40

Pavel pracuje jako zastupce feditele v automobilovém primyslu, ma rovnéz vysokoskolské
vzdélani a nadprimérny plat. Je svobodny a bezdétny. Vénuje se hned nékolika sportim na
amatérské Urovni, pravidelné¢ béhd, jezdi na kole a lyzuje. Kazdy rok se ucastni fady
amatérskych zavoda, at’ uz jde o pulmaratony nebo cyklistické zavody. Pouziva bézné
sportovni vybaveni, ale zajimd se o nové technologie, inovace a o rizné moznosti
zabezpeceni sportovniho vybaveni. Vede zdravy Zzivotni styl, mé& pestrou a pravidelnou

stravu a je abstinent. Rad cestuje za sportovnimi aktivitami a hled4 nové zazitky a vyzvy.

Vzdy hleda kvalitni sportovni vybaveni, které mu umozni dosahnout dobrych vysledk.
Zajima se o nové technologie a 0 moznosti zabezpeceni sportovniho vybaveni, jako jsou
cyklistick¢é helmy s inovativnimi ochrannymi prvky, kola s integrovanym svétlem a
podobné. Snazi se najit rovnovdahu mezi kvalitou, vykonem a cenou, rozhodné neni

impulzivni kupujici, vzdy zvazi klady 1 zapory produktu.
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Ocenuje presné a konkrétni informace, zajima se i o podrobné technické parametry produktu.
Sleduje odborné magaziny a internetové stranky zamétené na cyklistiku. Aktivné vyuziva
socialni média, jako je Instagram a Facebook, kde sleduje profily jeho oblibenych sportovci

a znacek, které nabizeji kvalitni sportovni vybaveni. Preferuje online nakup.

13.2.3 Persona ¢islo 3
e Jméno: Jana a Petr Zatloukal
e Vék:29a34 let

Zatloukalovi jsou mlada energicka rodina se dvéma malymi détmi, Jana je momentalné na
matetské dovolené a Petr pracuje jako obchodni zastupce stavebni firmy. Rodice se ve
volném Case vénuji sportiim jako cyklistika a lyZovani a do budoucna chtéji své déti vést ke
sportovnim aktivitim. Zdravy zivotni styl a pravidelny pohyb je u Zatloukali na dennim
potfadku, manzelé se neboji investovat do drazSiho a kvalitnitho vybaveni, at’ uz jde o

samotny kocarek nebo kolo ¢i lyze.

Vzhledem k tomu, Ze maji drazsi vybaveni, tak hledaji univerzélni zplisob, jak své vybaveni

zabezpecit. Radi travi ¢as venku, kde se chtéji v klidu vénovat détem.

Oba rodice aktivné vystupuji na socidlnich sitich jako je Facebook a Instagram a maji
vSeobecny piehled o tom, co je aktudlné moderni a trendy. Na socidlnich sitich, stejné tak
jako v redlném zivoté, vyhledavaji podobné smyslejici rodiny. Hledaji u nich inspiraci,
zadaji je o rady a rozhoduji se podle jejich doporuceni. Zatloukalovi preferuji online

vyhodné nakupy s moznosti dopravy ptes Zasilkovnu.

13.3 Cile komunikacni strategie

Primarnim cilem komunikacni strategie star upu Pealock je budovat povédomi o znacce u
nadefinované cilové skupiny. Sekundarnim cilem je ziskat nové zakazniky, pravideln€ s nimi

komunikovat a v neposledni fad¢ budovat komunitu spokojenych zdkaznikd.

Cilem strategie je nejen komunikovat informace o produktech, ale nove se také zaméfit na

lifestylova témata z oblasti sportu, konkrétné pak cyklistiky a lyzovani.

Podstatné je, aby vSechny stanovené cile korespondovaly s metodou SMART, tedy aby byly
specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a casové omezené na rok od implementace

komunikacni strategie.

e Narist poétu zakazniki
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Dulezitym ukazatelem efektivnosti kampané bude samotny pocet zdkaznikl. Po GspéSném
zavedeni nové komunikaéni strategie do praxe se pfedpokladé s naristem zédkaznikd o 20 %.
Pocet zakaznikl pak pochopitelné souvisi i s konverznim pomérem na e-shopu vyrobce,

cilem je dosdhnout 4 %.
e Narist odbérateli newsletteru

Aktudlng je piihlaseno k odbéru novinek vice nez 800 lidi. V pribéhu kampané je cilem
zvysit poCet odbérateli newsletteru alespoit o 30 %. Cilem je odeslat alespon jeden
newsletter za dva mésice. M¢l by obsahovat nejen informace o produktu a spole¢nosti, ale

také uzitecné tipy a novinky ze svéta cyklistiky a lyzovani.
e Nariust sledujicich na socialnich sitich

Aktudlng sleduje spolecnost Pealock 2537 uzivateli na Facebooku a 1264 uzivateli na
Instagramu. Priméarnim cilem je ob¢ tyto ¢isla zvysit minimalné€ o 20 %. Cilem je generovat

pravidelny a atraktivni obsah, ktery se dostane k §irsi cilové skupiné.

Se socidlnimi sitémi pochopitelné souvisi i1 jiZ zmifiovany engagement rate, ktery se na obou

socialnich sitich aktualn¢ pohybuje okolo 2 %. Cilem je tento ukazatel zvysit na 4 %.

13.4 Vize komunikac¢ni strategie

Nové navrhnutd komunikacni strategie by méla byt jasnd, vécnd a ucelend. Komunikace
bude probihat v podobném stylu jako ta dosavadni, s tim rozdilem, Ze sdéleni bude probihat
napfi¢ vSemi komunikacnimi kandaly. Komunikace bude vzdy probihat s ohledem na

stanovené cile a s ohledem na cilovou skupinu.

Diiraz bude kladen jak na racio, tak i na emoce. Argumenty o funk¢nosti a mobilité produktu
budou podkresleny emo¢né zabarvenymi sdélenimi. Pealock neni obycejny zamek na kolo,

je to moderni designovy spolecnik se silnym zakulisnim piibéhem.

Hlavnimi principy komunikace je odliSnost, inovativnost a lidskost. Odli$nost se odrazi v
samotném designu zdmku, v jeho barevnych variacich a logu. Inovativnost souvisi s
jedineénym feSenim na poli bezpecnostnich zdmkl a s unikdtnim pojisténim, se kterym
piiSel jako prvni pravé Pealock. Lidskost se projevuje pratelskym a vstiicnym tonem
komunikace — at’ uz té pfimé s partnery a novinafi, nebo komunikace v online prostedi s

cilovymi skupinami.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

13.5 Komunikac¢ni kanaly spole¢nosti

e Web a e-shop

Webova stranka pealock.cz patii mezi hlavni prodejni kandly spole¢nosti. Prestoze web

pusobi moderné a atraktivné, ma nékolik nedostatkt, které je potieba vylepsit.

Kvalitni zdkaznicka podpora se v dneSni dobé¢ stava velice dilezitym aspektem. PiestoZe se
na webu nachazi sekce Castych dotazii, bylo by vhodné na web implementovat také formulaft

pro pfipadné zaslani dodate¢nych postieht ¢i dotazi.

Spolecnost Pealock ma rozsahlou blogovou sekci, ke které se vSak navstévnik webu
proklikne az na jeho Uplném konci. Pro zviditelnéni webu by bylo vhodné, aby byl zatfazen

na hlavni listu v uvodu.

V ramci kvalitativniho vyzkumu se ukazalo, ze ma tada zakaznik( problém s pocatecnim
zprovoznénim zamku. Na webu by tak méla vzniknout sekce, kterd zdkaznikovi podrobné
vysvétli, jak Pealock poprvé spustit. Sekce by méla obsahovat jak obrazkovy manual, tak 1

video s navodem.

Cast zékaznikd projevila zijem o vérnostni program. Za kazdé doporu¢eni Pealocku by
doty¢ny dostal odménu. Na webu by mohla vzniknout zalozka, ktera by se affiliate

marketingu vénovala podrobné¢.
e Blog

Spolecnost Pealock mize vyuzit blog na svém webu jako u€inny zpusob, jak budovat svou
znacku, zvySovat navstévnost a pfildkat nové zdkazniky. Blog by mél byt zaméten na témata,
ktera jsou pro zakazniky zajimava, jako jsou naptiklad tipy na vylety, nové trendy v oblasti
cyklistiky a lyzovani, pozvanky na zajimavé sportovni akce nebo piibéhy o uspésnych

sportovcich.

Aby spolecnost Pealock udrzela zajem navstévniki, je nutné, aby piidavala nové ¢lanky a
aktualizovala obsah téch stavajicich. Planovani obsahu na blogu by mélo byt soucasti
celkové strategie, v rdmci tohoto navrhu komunikacni strategie je doporuceno piidavat dva
nové ¢lanky mésicné.

Pii psani ¢lankii na blog by méla spole¢nost Pealock dbat na to, aby byly clanky
optimalizovany pro vyhledavace, a to vcetné kliCcovych slov a sprdvného formatovani.
Optimalizace mize vést k lepsi viditelnosti ve vyhleddvacich a mimo to také k vyssi

navstévnosti.
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Blog by mél byt soucasti celkového obsahu, ktery se komunikuje na socialnich sitich a v
ramci newsletteru. Sdilenim ¢lankd na vSech platformach mutze Pealock ptilakat nové

navstévniky a zvysit tak povédomi o jejich znacce.

Blog by m¢l byt zaroven interaktivni a umozinovat navstévnikiim c¢lanky komentovat a
zapojovat se do diskuse. Timto zpisobem mize Pealock vytvofit aktivni komunitu
zakaznik, ktefi se zajimaji o znacku a jsou ochotni sdilet své nazory.

V neposledni fad¢ je mimotfadné dilezité monitorovat navstévnost blogu a sledovat, ktera

vvvvvv

o Newsletter

Je dulezité védét, koho spolecnost skrze newslettery oslovuje. Spolecnost Pealock by méla
pracovat s jednotlivymi segmenty kontaktii a obsah newsletteri by méla personalizovat na
zaklad¢ potieb a z4jmu cilové skupiny. Personalizace newsletteru miize probihat naptiklad
oslovenim zakaznika v uvodu newsletteru, doporucenim produktti na zéklad¢ historie

nakupt, ptipadné blahopfanim ke jmeninam.

Newsletter by mél byt vizualn¢ atraktivni a snadno ¢itelny, mél by obsahovat jasna sdéleni,
poutavé obrazky a piehlednou strukturu informaci. V rdmci komunikaéni strategie je
doporuceno posilat alespont dva newslettery mésicné, mohou obsahovat riznd témata z
oblasti sportu, informace o novych produktech, tipy na vylety, odkazy na ¢lanky na blogu,

soutéze a specialni akce.

Samoziejmosti je mit souhlas od zakaznikl pro odesilani newslettert a moznost kdykoliv se
z odbéru ohlasit. Spolecnost Pealock by méla novym potencidlnim odbérateliim nabizet
motivaci pro prihlaSeni k odbéru newsletteru, naptiklad v podobé 10% slevy na prvni nakup

na e-shopu.

Dulezité je také testovani a zpétné vyhodnocovani uspésnosti newsletteru. Spole¢nost by
m¢éla testovat riizné verze newsletterd, at’ uz jde o samotny predmét newsletteru, jeho obsah
nebo design. Testovani pomuze spole¢nosti zjistit, co funguje nejlépe pro jeji cilovou
skupinu a optimalizovat kampan¢. Toto optimalizovani mtize probihat naptiklad formou

A/B testovani, pfi kterém bude porovnavana uspésnost dvou riznych verzi e-mailu.
¢ Socialni sit’ Facebook

V ramci komunikacni strategie na Facebooku bude klicové vytvaret pravidelny obsah, ktery

je zajimavy a relevantni pro zdkazniky spole¢nosti Pealock. V ramci komunika¢niho planu
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budou zvetejiiovany tii prispévky tydné. Dle statistik nastroje Meta Business Suite je zfejmé,
ze se na Facebooku vyskytuji predev§im prvni dvé cilové skupiny. Je nutné jim ptizptisobit
styl komunikace, ktery by mél byt vécny a informativni. StarSi cilovad skupina oceni
informace o technickych parametrech produktu, recenze od renomovanych odbornikli a

ZatéZove testy.

Spolecnost Pealock by také méla zacit aktivné reagovat na veSkeré relevantni komentare a
zpravy, které jim zékaznici posilaji. To pomiize budovat loajalitu zdkaznikl a zlepsit jejich
zakaznickou zkuSenost. Cilem je na kazdou zpravu reagovat nejpozdéji pet hodin po jejim
ptijeti.

Pro zvyseni celkového dosahu a zvySeni povédomi o znacce by spolecnost méla celoro¢né
dopliiovat komunikac¢ni strategii o bannerovou reklamu a placené ptispévky na socidlnich
sitich. Cilem je oslovit §ir$i cilovou skupinu, konkrétné€ pak cyklisty a lyZate, které by mohl
chytry zdmek zaujmout. Reklama by pak samoziejmé méla byt doplnéna o zajimavé vizualy

v podobé fotografii a videi, které budou jasné vyzdvihovat klady produktu.

DalSim zptisobem, jak ziskat pozornost novych zakaznikl jsou soutéZe. Soutézni piispévky
vetSinou mivaji vysoky dosah, nemély by se vSak délat Casto, at’ v oCich zédkazniki neklesa
image znacky. V pribéhu roku budou dvé pftilezitosti, kdy si zékaznici budou mit Sanci o

chytry zdmek zasoutézit. Soutéz bude komunikovana napti¢ komunikacnimi kanaly.

Pealock pouzivd nékolik sad produktovych fotografii a videi stdle dokola. V ramci
nadchazejici komunika¢ni kampané by bylo vhodné nechat nafotit nové fotografie.
Fotografie mohou byt nafoceny jak profesionalnimi fotografy, tak i tvlrci obsahu na

socialnich sitich, se kterymi bude spole¢nost spolupracovat.
e Socialni sit’ Instagram

Stejné jako na Facebooku, i na Instagramu je nutné dodrzovat pravidelnost prispévka, v
rdmci komunikaéniho planu budou rovnéz zvefejiovany tii prispévky tydné ve feedu a
minimaln¢ pét prispévkil ve stories. Na Instagramu se pohybuje piedevsim treti cilova

skupina, obsah je tedy potieba ptizptisobit mladSimu publiku.

Spolecnost Pealock se jiz diive snazila o navazani spolupraci s fadou mikroinfluencert. V
ramci budouci komunika¢ni kampané byli vybrani tfi ambasadofi, kazdy zastupce jedné
cilové skupiny, kteti se stanou tvaii produktu a budou ho propagovat na svych socialnich

sitich. Mimo to budou vybrani influencetfi pomahat tvofit obsah na komunikacni kanaly
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spole¢nosti Pealock, at’ uz jde o demonstrativni videa na socialni sit¢ nebo rozhovory na

blog.

Spolecnost Pealock doposud ptidava obsah na Instagram piedevsim ve formatu videi, méla
by se vSak zam¢fit 1 na tvorbu videi, konkrétné na Instagram Reels, které mohou pomoci
ptilakat a udrzet pozornost cilového publika. Tato kratka videa mohou mit jak edukativni,
tak 1 zabavni charakter. Divakiim mohou ukazat, jak produkty funguji, jaké je jejich vyuziti
a také mohou piinaset pohled do zakulisi znacky. Kazdy mésic by spole¢nost Pealock méla

vytvofit alespon jedno toto kratké video.
¢ Reklama ve vyhledavacich

Reklama ve vyhledavacich ptedstavuje efektivni zpasob, jak oslovit cilovou skupinu a
ptildkat potencialni zédkazniky na webové stranky. Spole¢nost Pealock bude do reklamy

investovat v prib¢hu celého roku.

Reklama by méla byt cilena na klicova slova, ktera jsou relevantni pro produkt, ktery
Pealock nabizi. To znamend, ze by méla byt zaloZzena na kliCovych slovech jako jsou

napiiklad zdmek na kolo, chytry zdmek, zabezpeceni kola apod.

Text reklamy by mél byt jasny a vystizny, aby potencidlni zakaznici ihned pochopili, jaké
jsou vyhody Pealocku. M¢l by byt kratky a struény, ale zaroven dostate¢né informativni.
Cilova skupina se orientuje na poli inovaci a urcit€¢ oceni informace o technologickych

parametrech.

Z vyzkumu vyplyva, ze vétSina zakaznikli provede nakup az po vice neZ mésici od prvni

kontaktu s produktem. Znacna ¢ast marketingovych kampani by méla byt remarketingova.

Pealock by mél priibézné testovat rtizné varianty reklam a optimalizovat je na zaklad¢

vysledk testll, aby dosahl co nejlepsich vysledkl a maximalizoval navratnost investice.
e Tiska PR

Spole¢nost Pealock by méla v rdmci nové komunikacni strategie navazat alesponl Ctyfi
dlouhodobé spoluprace s magaziny zaméfenymi na sport, cyklistiku a lyZovani (naptiklad
Road Cyckling, Electric Bike Action a Snow). Spoluprace miZze probihat formou placené

inzerce, ti§téné reklamy, soutézi pro ¢tenafe nebo odborné recenze ze strany redakce.
Spole¢nost by méla byt aktivni v komunikaci s novinaii a médii a poskytovat jim pravidelné
informace a témata, které jsou pro n¢ zajimavé. Miize se jednat o nové produkty, reportaze

ze sportovnich akcich a soutézi.
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e Veletrhy

Prezentace na veletrzich je jedna z mala moznosti, jak se dostat do pfimého kontaktu se
zékazniky. Utast na veletrzich je tak piileZitosti, jak se zviditelnit pred velkym mnoZstvim
potencialnich zdkaznikd a obchodnich partnerti, coz miize vést k vét§imu povédomi o znacce

a k ziskani novych zakazniki.

Spole¢nost Pealock se pravidelné ucastni nejvétsiho eského cyklistického festivalu For
Bikes, mohla by se vSak zaméfit i na mensi lokalni veletrhy, jako je naptiklad Festival

cyklistiky na Spotilové nebo Bikefest v Kalnici.

13.6 Casovy harmonogram kampang

Hlavni sezénou, kdy spole¢nost Pealock prodava své zamky je zacatek cyklistické a lyzarské
sezony, primarné jde tedy o mésice biezen, duben, listopad a prosinec. Pro co nejvétsi efekt
kampané¢ je vhodné s komunikaci zacit intenzivn¢ alespoil dva mésice pted zacatkem hlavni
sezony. Komunikace bude v radmci celého roku podpofena bannerové reklamy, reklamy na

socialnich sitich, reklamy ve vyhledavacich a tiSténou inzerci.

Navrzena komunika¢ni kampan zacina platit 1.6.2023 a bude trvat rok. V prvnim mésici
kampané prob&hne foceni produktii a bude optimalizovany web. Komunikace na socialnich
sitich bude probihat t¢émét denné, na obé€ socialni sité budou ptidavany alespor tfi prispevky
kazdy tyden. Kazdy mésic budou na webu zvefejnény alespoit dva blogové prispévky a

odbératelim budou poslany dva newslettery.

V priitbé¢hu roku probéhnou dvé soutéze o produkt spolecnosti Pealock. Informace o
souté¢zich budou komunikovany napti¢ vSemi komunika¢nimi kanély a probéhnou vzdy pred

zacatkem sezony, konkrétné v bfeznu a listopadu.

Kazdy tyden bude probihat optimalizace kampani a jednou mési¢né reporting dosavadnich

vysledkd.

13.7 Rozpocet kampané

Celkovy rozpocet kampané je odhadovan na niZsi stovky tisic korun, jeho vyse se odviji od
planovaného obratu. Rozpocet je rozdélen zhruba nasledovné: 50 % castky rozpoctu je
investovano do PPC reklam, 30 % do reklam na socialnich sitich, 10 % do PR a tisténé

inzerce a zbylych 10 % predstavuji ostatni naklady.
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13.8 Rizika komunika¢ni kampané

Komunikacni kampan je dilezitou soucasti marketingového mixu, jeji sestaveni vSak mize
byt spojeno s fadou rizik. Je dilezité, aby si spolenost Pealock byla potencialnich rizik
védoma, a aby v pribéhu roku pravidelné vyhodnocovala efektivitu kampan¢. Na zakladé
zjisténych poznatkli pak mize kampan prabézné upravovat tak, aby byla schopna dosahnout

svych strategickych cilii.
Zde jsou ne¢ktera mozna rizika, kterym mutize spolecnost Celit:
e Nedostatecny rozpocet

Komunikacni kampaii a jeho nasledna realizace mize byt velmi nédkladnd, zejména pokud
spolecnost chce pouzit reklamni kandly s vysokymi naklady, jako jsou naptiklad televizni
reklamy a billboardy. Pokud je rozpocet omezeny, muze pak byt tézké dosahnout
pozadovanych vysledki. Spole¢nost naptiklad nemusi byt schopna dostate¢né komunikovat
s potencidlnimi zakazniky, coz mize vést k omezenému dosahu a snizenému povédomi o

produktu.

Jednim z fesSeni, jak se tomuto riziku vyhnout je zahrnout do rozpoctu financni zalohu, ktera

bude vyuzita v ptipadé neptedvidatelnych situaci.
e Nevhodné zvolené komunikaéni kanaly

Pokud spolecnost Pealock zvoli nevhodné kanaly komunikace pro svou cilovou skupinu,
muze byt kampan neucinna. Primarni cilovou skupinou Pealocku jsou starSi amatérsti
sportovci, které nemusi byt snadné zastihnout na digitalnich komunika¢nich kanélech, které
spolecnost vyuziva primarne.
e Sezonnost

Produkt spolecnosti Pealock patii mezi sezonni zbozi, coZ znamend, ze poptavka muze byt
v urcitém obdobi vyssi, napt. pied zacatkem sportovni sezony. Komunikac¢ni kampan by
méla byt planovana tak, aby se zamétila na tyto obdobi a byla efektivni predev§im v dobg,
kdy je poptavka nejvyssi.

Zaroven je nutné myslet i na to, ze 1 ptresto, ze je produkt sezonni, je potieba komunikovat v

pribéhu roku konstantné. Plan piispévkl musi pocitat i s obdobim mezi sezénami.
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13.9 Vyhodnoceni a uspéSnost kampané

Kontrola uspésnosti komunika¢ni kampané bude pro spole¢nost Pealock klicova, protoze
umozni zhodnotit, zda byly stanovené cile dosazeny a zda byly investice do kampané
efektivni. Spole¢nost Pealock tak bude uspésnost komunikacni kampané pravidelné hodnotit

a na zaklad¢ zjisténych poznatkli bude kampai optimalizovat.
Uspésnost kampané bude sledovéana u nasledujicich komunika¢nich kanald:
e Newsletter

Aktualné se pohybuje open rate newsletterti okolo 40 %, cilem je posilat newslettery natolik
zajimavé a pro odbératele pfinosné, aby se toto Cislo zvysilo minimalné na 55 %. Click rate

se vétsinou pohybuje okolo 3 %, za ispéch bude povazovano 5 %.
e E-shop

Data o prodeji budou sledovdna pravidelné na meési¢ni bazi a vzhledem k sezénnosti
produktu budou porovnédvéna se stejnym obdobim pfedchoziho roku. Cilem je zvysit prode;j
alespoii 0 20 %. Aktualn¢ zhruba 60 % nakupujicich produkt vlozi do kosiku, ale nakup jiz
nedokonci. Obdobné zhruba 20 % nakupujicich nedokon¢i ndkup v poslednim kroku
nakupniho procesu. V idedlnim pfipad¢ je cilem tato ¢isla snizit alespoii na polovinu.
e Socialni sité

Vyhodnoceni Gspésnosti komunikacni kampané na socidlnich sitich Facebook a Instagram
bude probihat na tydenni bazi skrze platformu Meta Business Suite. Bude sledovan dosah
jednotlivych ptispévkil, pocet interakcei a ptibytek, piipadné ubytek sledujicich. Data jak s

pfedchozimi mésici, tak i se stejnym obdobim piedchoziho roku.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala ndvrhem komunikacni strategie pro spole¢nost Pealock,
Pealock je technologicky start up, ktery na ¢eském trhu pisobi od roku 2020 a zabyva se
primarné vyrobou chytrych elektronickych zamki na sportovni vybaveni. Jejich zamek
disponuje pohybovym senzorem, integrovanym alarmem a jeho druhéd generace také GPS
modulem. Zamek je tak idedlnim feSenim pro n€koho, kdo hleda spolehlivé a vSestranné

zabezpeceni.

V ramci teoretické Casti jsou vymezeny zdkladni klicové pojmy z oblasti marketingu,
marketingového mixu, komunikacni a marketingové strategie. Teoreticka Cast prace rovnéz
obsahuje kapitolu vénovanou analyze konkuren¢niho prostiedi. Vyzkumny problém, cil a

vyzkumné otazky diplomové prace jsou stanoveny v ramci metodologického postupu.

V praktické ¢asti je spolecnost Pealock predstavena, vcetné jejiho marketingového mixu a
soucasné¢ komunikacni strategii. Nasledujici ¢ast je vénovana analyze konkurenc¢niho
prostiedi start upu Pealock. V ramci diplomové prace byl formou online dotaznikového
Setfeni provadén kvantitativni marketingovy vyzkum, kterého se zucastnilo téméei 600

respondentu.

Cilem vyzkumu bylo ziskat informace o nazorech a preferencich cilové skupiny start upu
Pealock. Prizkumu se Gcastnili jiz stavajici zédkaznici spolecnosti Pealock, jejichz zpétna

vazba slouzila jako vychodisko pfi navrhovani komunikaéni strategie.

Na zékladé¢ ziskanych dat, jak z teoretické Casti, tak 1 z praktické ¢asti, byl sestaven navrh
komunikaéni strategie spole¢nosti Pealock. Vysledny navrh komunikacni strategie zahrnuje
strategické cile spole¢nosti, detailni popis cilovych skupin, rozpocet, Casovy harmonogram

a samotny plan aktivit pro jednotlivé komunikac¢ni kanaly spole¢nosti.

Cilem této diplomové prace bylo vytvorit efektivni a G€inny nadvrh komunikac¢ni strategie,

ktery napomuze start upu Pealock dosahnout strategickych cilt.
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNI DOTAZNIK

Zdravime Vas!

Prostfednictvi tohoto dotazniku bychom se Vs chtéli zeptat na par otdzek. Prosime Vs tedy
o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery ma 23 otdzek a jeho vyplnéni Vam nezabere

vice nez 3 minuty.

A protoze si VaSeho Casu opravdu vazime, tak kazdy desaty Gcastnik tohoto vyzkumu od
nas dostane jako podékovéani naSe cyklistické ponozky a jeden nédhodn€ vylosovany

Stastlivec dostane Pealock 1.
Dékujeme za Vas ¢as a ochotu!
1) Jsem:

a) Muz

b) Zena

¢) Nechci uvadet

2) Do jaké veékové skupiny pattite?

a) 18-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45-54
e) 55— 64
f) 65+

3) Jak jste se o Pealocku dozvédél/a?
a) Ze socialnich siti
b) Z bannerové reklamy (Google, Seznam, iDnes apod.)
¢) Z cCasopist a jiného tisku
d) Na zéklad¢ osobniho doporuceni
e) Z kamenné prodejny

4) Kdy jste provedl/a ndkup?



a) Thned
b) Zatyden
c) Zamésic
d) Pozdéji
e) Pealock jsem dostal darem
5) Pretazenim setfad’te nasledujici kritéria podle dilezitosti. (od nejvice dilezit¢ho po
nejmén¢ dulezité)
a) Ovladani pfes mobilni aplikaci
b) GPS lokalizace
¢) Moznost pojisténi
d) Alarm
e) Skladnost
f) Cena
g) Notifikace na telefon
6) Jaka je podle Vas cena za Pealock?
a) Nizka
b) Adekvatni
¢) Vysoka
7) M¢l/a jste pii zprovoznéni Pealocku Problémy?
a) Ano
b) Ne
8) Jaké konkrétni problémy jste mél/a pti zprovoznéni?
9) Je néco, co byste na Pealocku zlepsil/a?
10) Na co primarné jste si Pealock koupil/a?
a) Na kolo

b) Na lyze a snowboard



¢) Na kocarek
d) Na kolobézku
e) Jiné
11) Kdy pouzivate Pealock?
a) Celorocné
b) Pouze v Iété
¢) Pouze v zim¢
12) Jak casto Pealock pouzivate/planujete pouzivat?
a) Témert kazdy den
b) Ne¢kolikrat mésicné
¢) Parkrat do roka
d) Vibec
13) Sledujete nés na socidlnich sitich?
a) Ano, na Facebooku
b) Ano, na Instagramu
¢) Ano, na Facebooku i1 Instagramu
d) Ne
14) Jaka témata prispévka Vas nejvice zajimaji?
a) Informace o zdmku
b) Recenze zdmku
¢) Tipy na vylety a sportovni akce
d) Zajimavosti ze svéta sportu
e) Jina
15) Ktery typ zamku vlastnite?
a) Pealock 1

b) Pealock 2



c) Obé verze zamku

16) Vyuzil/a jste nebo planujete vyuzit moznost pojisténi sportovniho vybaveni v aplikaci

Pealock?
a) Ano, pojisténi jsem jiz vyuzil/a
b) Ano, pojisténi planuji vyuzit v budoucnu
¢) O pojisténi jsem doposud nevédel/a
d) Ne, nemam o pojisténi zdjem
17) Z jakého diivodu pojisténi nevyuzijete?
a) Pojistka je draha
b) Nejezdim casto
¢) Nemam duvéru v plnéni pojistoven
d) Pojisténi neplati v misté trvalého bydliste
e) Cekam na zagatek cyklosezony
18) Jaka je podle Vas adekvatni cena za ro¢ni datovy tarif a GPS trackovéni?
19) Kde nejcastéji vozite sviij Pealock?
a) V kapse
b) V batohu
¢) V cyklokapsicce
d) Jiné
20) Koupil/a byste si drzak na ptichyceni Pealocku na kolo?
a) Ano
b) Ne
21) Za jakou cenu byste si drzék koupil/a?

22) M¢l/a byste zajem o vérnostni program na zakladé¢ doporuceni druhym? (kazdy, kdo

Pealock nékomu doporuci by dostal finan¢ni odménu)
a) Ano

b) Ne



Kazdy desaty ucastnik tohoto vyzkumu od nas dostane jako pod€kovani naSe cyklistické
ponozky a jeden nahodn¢ vylosovany stastlivec dostane Pealock 1. Abychom Vas mohli o

pfipadné vyhie kontaktovat, tak prosim vypliite Vas e-mail.

Dékujeme za Vas ¢as a ochotu!



PRILOHA P II: VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU
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W Nizkd ® Adekvatni ® Vysoka
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NA CO PRIMARNE JSTE SI PEALOCK KOUPIL/A?

B Na kolo M NalyZe a snowboard ™ Na koc¢4drek ® Na kolobézku M lJiné

KDY POUZIVATE PEALOCK

M Celorocné MPouzevlété M Pouzevzimé




JAK CASTO PEALOCK POUZIVATE/PLANUJETE
POUZiVAT?

B Témér kaidy den M Nékolikrat mésicné  m Parkrat doroka ® Vibec

SLEDUJETE NAS NA SOCIALNICH SIiTiCH

M Ano, na Facebooku M Ano, na Instagramu M Ano, na Facebooku i Instagramu  ® Ne




JAKA TEMATA PRISPEVKU VAS NEJVICE zAJIMAJI?

M Informace o zdmku M Recenze zamku M Tipy na vylety a sportovni akce

M Zajimavosti ze svéta sportu B Jind

KTERY TYP ZAMKU VLASTNITE?

M Pealock 1 M Pealock2 ™ Obé verze zamku




VYUZIL/A JSTE NEBO PLANUJETE VYUZIT MOZNOST
POJISTENi SPORTOVNIHO VYBAVENI V APLIKACI

PEALOCK?
M Ano, pojisténi jsem jiz vyuzil/a B Ano, pojisténi planuji vyuzit v budoucnu
B O pojisténi jsem doposud nevédél B Ne, nemdam o pojisténi zajem

Z JAKEHO DUVODU POJISTENI NEVYUZIJETE?

M Pojistka je draha M Nejezdim casto
B Nemam davéru v plnéni pojistoven M Pojisténi neplati v misté trvalého bydlisté

m Cekdm na zalatek cyklosezény




KDE NEJCASTEJI VOZITE SVUJ PEALOCK?

BV kapse MV batohu ™V cyklokapsicce mlJiné

KOUPIL/A BYSTE SI DRZAK NA PRICHYCENi PEALOCKU
NA KOLO?

HAno M Ne




MEL/A BYSTE ZAJEM O VERNOSTNI PROGRAM NA
ZAKLADE DOPORUCENi DRUHYM?

M Ano HNe
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