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Vyuziti novych forem marketingové komunikace

Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zaméiuje na analyzu a hodnoceni efektivity marketingové
komunikace vybraného spolku Ceské zemédélské univerzity v Praze prostiednictvim
dotaznikového Setteni.

Teoreticka c¢ast je vénovana identifikovani klicovych aspektii marketingovych
komunikac¢nich strategii bézné vyuzivanych v praxi.

V praktické ¢asti prace je zkouman piimo vybrany univerzitni spolek CULS Prague
formula racing vénujici se stavbé zavodnich monopostl v ramci celosvétové soutéze
Formula Student. Je zde ptedstaveno prostiedi soutéze, ve kterém se zavodni tym pohybuje,
jeho historie, vnitfni 1 vnéj$i prostfedi. Dale je rozepsana marketingovd komunikace
univerzitniho spolku jako je napf. branding, reklama ¢i event marketing. V dalsi kapitole je
vytvofen a distribuovan dotaznik mezi respondenty s cilem ziskat data tykajici se jejich
vnimani marketingové komunikace tymu.

Ziskana data byla analyzovana a ptevedena do ptehlednych grafii. Dale byla provedena

syntéza a nasledné byly formulovany doporuceni pro optimalizaci marketingovych strategii.

Klic¢ova slova: analyza, Formula Student, marketing, marketingova komunikace, nastroje

marketingového mixu, univerzitni spolek



Use of new forms of marketing communication

Abstract

This bachelor thesis focuses on the analysis and evaluation of the effectiveness of
marketing communication of a selected association of the Czech University of Life Sciences
in Prague through a questionnaire survey.

The theoretical part is devoted to identifying key aspects of marketing
communication strategies commonly used in practice.

In the practical part of the thesis, the selected university association CULS Prague
formula racing dedicated to the construction of racing monoposts in the global competition
Formula Student is examined directly. The environment of the competition in which the
racing team operates, its history, internal and external environment is presented.
Furthermore, the marketing communication of the university association such as branding,
advertising and event marketing is described. In the next chapter, a questionnaire is created
and distributed to the respondents to obtain data regarding their perceptions of the team's
marketing communication.

The data obtained was analyzed and converted into clear graphs. Further, a synthesis

was made and then recommendations were formulated to optimize the marketing strategies.

Keywords: analysis, Formula Student, marketing, marketing communication, marketing

mix, university association
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1 Uvod

V dnesnim rychle se vyvijejicim a dynamickém svété hraje marketingova komunikace
kli¢ovou roli v Gspéchu spole¢nosti. Usp&$nou se spolenost miiZe stat, pokud ji vefejnost
bude vnimat v co nejlepsim svétle a bude dostatecné seznamena s jejimi kvalitami. S pomoci
precizn¢ navrzené marketingové komunikace se spolenosti snazi oslovit a zaujmout
ptfipadné zakazniky. Cili zejména na pfednosti svého produktu, kterymi dokéze uspokojit

jejich potieby 1épe nez konkurencni produkty.

Vlastni bakalaiska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické
jsou definovany zakladni pojmy jako je marketing, marketingova komunikace, komunikaéni
mix, moderni marketingové trendy apod. Pojmy jsou doplnény grafy a obrazky pro vyssi
piehlednost.

Prakticka &ast je zaméfena na marketingovou komunikaci univerzitniho spolku Ceské
zemedélske univerzity v Praze, zabyvajici se projektem Formula Student, CULS Prague
formula racing. Je zde charakterizovéana ¢innost spolku, struktura, pfima konkurence a jiné.
Hlavni ¢ast pak pfedstavuje primarni vyzkum provedeny pomoci dotaznikového Setfeni pres
Google Forms jehoz vysledky jsou interpretovany jak ve slovni, tak ve vizualni podobé.
Grafické znazornéni odpovédi na jednotlivé otazky probéhlo pomoci aplikace Microsoft

Excel.

V zavére¢né kapitole praktické ¢asti jsou na zakladé predchoziho vyzkumu navrzena
doporuceni pro zefektivnéni marketingové komunikace spolku CULS Prague formula
racing, tak aby se informace o jeho fungovani co nejefektivnéji dostavaly jak ke stavajicim
partnertim, spolupracujicim firmdm a fanousktm, tak i k potencidlnim novym spole¢nostem

o jejichZ partnerstvi by mél spolek zajem.



2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je na zdkladé analyzy a posouzeni soucasnych
forem marketingové komunikace ptedlozit GCinna opatieni pro zkvalitnéni
marketingové komunikace ve vybrané organizaci.

K naplnéni hlavniho cile budou realizovany nasledujici dil¢i ukoly:

e Teoreticky prozkoumat a vyhodnotit nové formy marketingové komunikace z
pohledu soucasnych teoretickych poznatkll, vymezit pojmy, metody a nastroje
komunikaéniho mixu;

e Analyzovat souCasny stav marketingové komunikace ve vybrané organizaci,
realizovat primarni vyzkum metodou dotaznikového Setfent;

e Zpracovat ndavrhy doporuceni ke =zlepSeni a zefektivnéni marketingové

komunikace v ramci Formula Student tymu CULS Prague formula racing.

2.2 Metodika

Teoreticka cast prace cili na wvysvétleni vychozich poyml spojenych
s marketingovou komunikaci, které vychazi z odborné literatury, diskusi apod. Tento
segment se primarng soustfed’uje na objasnéni pojmi jako je marketing, marketingovy
mix, komunikace ¢i moderni marketingové formy.

V praktické casti je na zaklad€ teoretickych znalosti predstaven konkrétni
univerzitni spolek a zmapovana soucCasnd marketingova komunikace. Dale byly
provedeny dil¢i analyzy vnéjSiho 1 vnitiniho prostiedi se zaméfenim na vyuzivani
jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

Praktické ¢ast obsahovala i primarni vyzkum zaméteny na vnimani marketingové
komunikace §irs$i vefejnosti. Tento vyzkum byl komunikovan pomoci dotaznikového
Setfeni pres socialni sit€¢ tymu CULS Prague formula racing s 15 zdkladnimi otazkami
a az 6 doplilyjicimi. Dotaznik béhem 14 dni vyplnilo celkem 101 respondentli nejen
z prostiedi Ceské zemédglské univerzity v Praze.

Po ukonéeni Setfeni byla provedena analyza odpovédi a ty byly nasledné
zpracovany do grafické podoby s komentafem. Metodou syntézy byly zobecnény
vysledky analyz a vyzkumu pro formulaci ndvrhi opatieni k zefektivnéni

marketingové komunikace spolku.
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3 Teoreticka Cast prace

Teoreticka cast této bakalaiské prace je zpracovana na zakladné studie odborné

literatury a internetovych zdrojti a zabyva se definici zdkladnich pojmt ve svété marketingu.

3.1 Marketing

Marketing je moderni a velmi pouzivané slovo, avsak spousta lidi si pod nim chybné
predstavi vyhradné prodej a reklamu. Tito pfedstavitelé sice plni marketingové funkce, ale
chapat jen jako schopnost prodat, tedy ,,pfesvéd¢it a prodat®, ale nyni ma novy vyznam, a

to uspokojovani potieb zakaznika (Kotler, 2007).

Dle britského institutu Chartered Institute of Marketing se jedna o proces manazersky,
slouzici k identifikovani, pfedvidani a uspokojovani potieb zakaznika, a to celé

S dosahovéanim zisku (Karlicek a kolektiv, 2018).

Dle Karlic¢ka a kolektivu (2018) marketing tvofi jadro v§eho podnikani a je vyraznym
faktorem v tuspéchu ¢i neuspéchu. Cilem marketingu je kvalitni uspokojeni potieb a ptani
zakaznika neboli hodnota pro zdkaznika. Pro dosazeni téchto cilil je potfeba znat odpovedi

na klicové strategické marketingové otazky:

e Kdo je nas zédkaznik?
e Jakou hodnotu zédkaznikovi nabizime?
e Jakym zplsobem zajistujeme jeho spokojenost v dlouhodobém hledisku?

e Mame konkuren¢ni vyhodu? A jakym zpiisobem ji budeme udrzovat?

Bez odpovédi na tyto konkrétni otdzky nemlize Zadn4 firma v dlouhodobém casovém

horizontu a spektru ¢innosti fungovat.
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Ze strategickych marketingovych rozhodnuti vychazi druhy typ marketingovych

otazek — taktické, které se dotykaji pfimo marketingového mixu.

e Nas produkt a jeho konkrétni podoba?
e Cena produktu?
e Propagace? Kdy, kde a jak?

e Zajisténi dostupnosti?

Odpovédi na vyse uvedené otazky a jejich feseni jsou klicova pro budovani kvalitnich
vztahl se zdkazniky a sily znacky. Pfeci jen marketingova ¢innost spociva elementdrné ve
vytvafeni vztahu se souasnymi zakazniky ¢i vytvareni vztahu mezi znackou a zdkaznikem

(Karli¢ek a kolektiv, 2018).
Kotler (2007) tyto otazky naopak promita do tzv. klicové marketingové koncepce:

Obrazek 1 Klicové marketingové koncepce

Klicové \
marketingové
koncepce

o |

— v

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud spravné vyhodnotime potfeby zakaznika, vytvofime produkt nabizejici
vysokou hodnotu, vytvofime funk¢ni distribuci a propagaci, zboZzi se bude snadno prodavat

(Kotler, 2007).
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3.11

Marketingovy mix na B2B trzich

Bézny marketingovy mix se sklada ze 4P, ale na trzich B2B se bavime o 7P. Tedy

k béznym Product, Price, Promotion a Place se nam ptidava People, Proces a Physical

Evidence.

Product (vyrobek)

To, co se dostane k zakaznikim. Nejde tedy pouze o0 samotny vyrobek, zbozi ¢i
sluzbu, ale jedna se také o znaCku jako celek, jeji jméno, postaveni na trhu,

originalitu, kvalitu apod. Jde o koneény pocit, ktery ptedava znacka zakaznikovi.

V prostiedi B2B se jedna o produkt nebo sluzbu, kterou bud’ spole¢nost na strané
poptavky nebo podnik na strané nabidky vnima jako pfidanou hodnotnou. V ramci
marketingového mixu jde o produkt, at’ uz s hmotnym, nebo nehmotnym obsahem,

nabizejici zdkaznikiim nebo potencialnim zakaznikiim feSeni konkrétni potieby.

Kazdy produkt se fidi cyklem zavedeni, rustu, zralosti a ipadku. Nékdy tento cyklus
probéhne do nékolika let, zatimco jindy mize trvat i desitky let. V dnesni dob¢ se
diky rychlému zavadéni a osvojovani technologii Zivotni cykly vyrobkil vyrazné
zkracuji. Proto je dnes vice nez kdy jindy dulezité pochopit, v jaké fazi se produkt

nachazi a jak jej uspésné uvést na trh a prodat (Mayfield, 2023).

Price (cena)

Urcovani vnimané hodnoty sluzby nebo produktu pfi budovani znacky a pfi

zajisStovani dlouhodobého tspéchu podniku nebo spolecnosti.

Stanoveni ceny neni marketingové, ale obchodni rozhodnuti. Ur¢ena cena ale tvofi
stav, se kterym si marketing musi poradit. Jedna se napiiklad o vyznam ceny, ktery
zavisi na kontextu, coz spada do kompetence marketingu. Nelze naptiklad spojit
nizkou cenu a hodnotu, protoze dobrd hodnota neni totéz, co nizka cena. Tteba
obchodni produkt muze byt drahy, ale pokud podnikani na tomto produktu zavisi,

muze mit cena maly vyznam, protoze produkt ma v $ir§im méfitku velkou hodnotu.
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Cena urcuje prvni dojem a v nékterych kategoriich produktti B2B si kupujici vytvori
piedstavu o jeho kvalité a vyznamu podle dané ceny. Prvni dojem vyvolany cenou

bud’ ucini zbytek nabidky irelevantnim nebo piijde o zkreslené hodnoceni.

U individuélnich spotiebitell je cena jisté dulezitym faktorem. V chovani B2B je
cena vzdy klicovym faktorem. Nakonec musi cena stanovena pro zakazniky ladit s
vnimanou hodnotou. Obecné plati, Ze produkty s konkuren¢ni cenou se prodavaji
vice a produkty s méné konkurencni cenou v ramci kategorie nebo ve srovnani s

konkurenci se prodavaji mén¢ (Mayfield, 2023).

Promotion (propagace)

Propagace v marketingovém mixu B2B urcuje vSechny cinnosti, které zahrnuji

komunikaci se zdkazniky o produktu nebo sluzbé a jejich vyhodach a vlastnostech.

Mize se jednat 0 brozury, digitalni reklamy, e-mail marketing, studené oslovovani

nebo rozhovory s potencialnimi zakazniky na veletrzich.

PouZitd propagace musi komunikovat hodnotu, kterou pro zakazniky vytvari

strategie produktu, ceny a mista.

Vytvafi kandl pro konverzaci se zdkazniky a potencidlnimi zékazniky. Je proto
dilezité mit plan propagace pro uvadéni produktli a sluzeb na trh. Nékteré B2B
spole¢nosti sice maji kompletni prodejni tymy, ale neni tomu tak vzdy. Pokud je
spole¢nost mal4 nebo spadd do druhé kategorie, je obzvlasté diilezité rozhodnout,

jakym zptisobem nejlépe informovat o produktech (Mayfield, 2023).

Place (misto)

Pojem Place v ramci marketingové strategie B2B obvykle neznamena fyzické
umisténi. NejCastéji se vztahuje k tomu, kde kupujici z fad podnikatelti hledaji
produkt nebo sluzbu nebo jak je ziskdvaji. Pokud se snazime oslovit B2B kupujici,
pak je dost pravdépodobné, ze bychom napiiklad dnes velmi popularni socialni sit’
TikTok jako digitalni marketingovou strategii nepouzili. Misto toho bychom mohli

zvazit jiné médium, napiiklad LinkedIn nebo spusténi reklamy na Googlu a jeho

14



platformach. V nékterych odvétvich Ize dokonce online marketing Giplné vynechat a

nahradit jej osobnim prodejem.

Je vhodné védét, jak jednotlivé podskupiny trhu preferuji nakup — na internetu, z
katalogu, po telefonu od zastupce, pomoci kreditni karty nebo servisniho tctu.
o Jaci zprostiedkovatelé, naptiklad distributofi, budou s vyrobkem
manipulovat a budou vyrobek propagovat samostatné?

o Jak moc je nutna — nebo zadouci — marketingova koordinace?

Vsechny tyto slozky jsou soucasti tohoto prvku marketingového mixu (Mayfield,
2023).

People (lidé)

Skupinou lidi v marketingovém mixu B2B nemyslime ty, komu prodavame. Jedna
se 0 prodejni tym. Zaskoleni prodejcti, zvoleni postupt, které pouzivaji pfi kontaktu

s cilovymi skupinami. To v§e ma vliv na GspéSnost spolecnosti.

Tento prvek marketingového mixu je nejvice pfehodnocovany béhem fungovani

spolecnosti a zajiSt'uje, aby vSe probihalo co nejhladce;ji.

Pokud vsechna ostatni P marketingového mixu funguji bezchybné, ale prodejni tym
ma nedostatecné zdroje, je nekvalifikovany nebo Spatn¢ vyskoleny, zbytek postrada

smysl a ucel (Mayfield, 2023).

Proces

Jak spole¢nost funguje od zacatku cesty kupujiciho az po fazi po nakupu.

Piezkoumani a vyhodnoceni této kategorie je zasadni, protoZe poskytuje jasny obraz
0 tom, kdo jsme jako spole¢nost a kde bychom mohli potiebovat tpravy, které by

vedly ke zlepseni prodeje.

Hotspots, tzv. horka mista, kde B2B spole¢nosti ¢asto narazi na problémy, jsou v
oblasti zakaznického servisu, zpozdéni vytizeni objedndvky a dalsi specifické
problémy spojené s tim, jak mtze zdkaznik provést nakup a obdrzet dodavku vcas

(Mayfield, 2023).
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Physical Evidence (fyzické diikazy)

e Physical Evidence je vse, co zakaznici vidi pfi kontaktu s firmou.

e Patii sem prosttedi, kde poskytujete své vyrobky nebo sluzby (at’ uz fyzicky nebo
online), design téchto prostor, logo a znacka, obaly vyrobki, pfitomnost na

socialnich sitich a dalsi.

e Nejedna se jen o véci zamétené na marketing, které vidi zdkaznici — zahrnuji také
provozni aspekty, jako je vzhled a jednani zaméstnanct, Gctenky nebo faktury a

veskeré formulaie urcené pro zakazniky (Mayfield, 2023).

Vsech 7P by mélo byt posuzovano komplexné, aby zajistovalo soudrzné a konzistentni

sdéleni o podniku a znacce.

Vzhledem k tomu, ze se produkty, trhy a o¢ekavani zakaznika stale rychle vyvijeji, mélo by
se béhem fungovani spolecnosti k 7P marketingového mixu Casto vracet. Pravidelnym

vyhodnocovanim a optimalizaci marketingové strategie je poskytovana podniku nejlepsi

wvewr

3.2 Marketingova komunikace

Z predchozich 7P se dale specifikuje posledni ze zakladni ¢tvetfice marketingového
mixu a to (tedy) Promotion — marketingova komunikace. Doslovny pteklad je propagace,
ale tento pojem je zavadéjici a nezasahuje podstatu marketingové komunikace. Nejedna se
pouze o reklamu, ale i o realnou komunikaci mezi dvéma subjekty. Proto je lepsi pieklad

slova promotion v tomto ohledu komunikace (Janouch, 2020).

Marketingovda  komunikace ptedstavuje proces kombinovani jednotlivych
marketingovych sdé€leni s cilem etablovat komunikaci na trhu. Efektivni propagace casto
vytvari pozitivni reakci vetejnosti. Tato forma komunikace se Casto zaméfuje na aspekty
cilové skupiny, jako je naptiklad podvédomi, image a preference. Do oblasti marketingové
komunikace spada Siroké spektrum prvki vcetné reklamy, public relations, masmédii,

socidlnich médii, brandingu, obalii a dalSich tiskovych materiala, které predavaji sdéleni na
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trh. Cilem je navazani vztahi se zakazniky. Vzhledem k existenci riiznych typi zakaznikt
vyvijeji obchodnici rozmanité komunikacni programy, aby oslovili rizné segmenty trhu

(Marketingtutor, 2022)

Kingsnorth (2022) déli propagaci na marketing nadlinkovy a podlinkovy. Pomoci
téchto pojml se rozliSuje zplsob provedeni pro média a cileny marketing. Nadlinkovy
marketing Ize nazvat masovou reklamou, ktera slouzi predevsim k $ifeni povédomi o znacce.
Naopak podlinkovy marketing personalizuje komunikaci konkrétnim skupinam lidi, aby
sdéleni bylo co nejefektivnéjsi. Vyrovnana kombinace téchto prostiedkt se nazyva Reklama

skrze linku.

Dle Zamazalové (2010) by se marketingova komunikace neméla zaméfovat pouze na
okamzité (kratkodobé) cile, ale pfedev§im na vytvaieni a upeviiovani dlouhodobych vztahti
se zakazniky v prubéhu ptredprodejni faze, béhem prodeje i po samotném nakupu. Dal§im

cilem mutize byt zvySovani povédomi o znac¢ce nebo transformace preferenci zakaznika.

Efektivni marketingovd komunikace by méla zachovavat tfadu principl, piicemz
dilezitost je ve vnimani cilové skupiny. Prioritou neni vyhradné schvaleni sdéleni nebo
kampan¢ samotnymi marketéry, podstatnéjsi je, aby vysledna komunikace oslovila spravnou
cilovou skupinu. Vyskytuje se model marketingové komunikace, ktery slouzi jako podpora
marketérl pfi planovani kampani. Jeho hlavnim cilem je minimalizovat mozné chyby a sniZit
naklady. Tento model u¢inné marketingové komunikace je vyhotoven z poznatki z oblasti
psychologie, konkrétné¢ z teorie a vyzkumu v mezilidské komunikaci, vnimani,

presvédcovani a uceni (Karlicek, a dalsi, 2011).

Marketingovou komunikaci lze rozdélit do dvou zakladnich typu - Osobni a
neosobni (masova) marketingova komunikace.
Osobni marketingovd komunikace vyuziva ptimy kontakt se zdkaznikem, umoziuje tim
individualni péci a vytvoreni zvySovani dojmu dulezitosti zakaznika. Naopak masova
komunikace nevnima konkrétniho zakaznika, ale S$ir$i uroven publika. U této formy

komunikace muze dojit k vyssi nakladnosti, mtize byt obtizn¢ méfitelna a reakce mohou byt
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zpozdéné. To jsou davody, pro¢ neni mozné tuto formu komunikace pftizpisobit

konkrétnimu typu zakaznika (Bouckové, 2003).

Obrazek 2 Marketingova komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti
wml Pochopeni WOM
Médium S
Presvédceni

Kontext ,‘
Zména J ‘
postoju

“ 5\ - \

Zdroj: Karlicek a kolektiv (2011)
3.2.1. Komunikac¢ni mix

Pfi formovani komunikaéniho mixu je podstatné brat v potaz nékolik faktord, kdy
jeden z nejvyznamngjsich u nich je trh. Spotiebni trh se dozaduje vyssich nakladd do

reklamy a podpory prodeje. Naopak B2B trh vynaklada vyraznéjsi investice na osobni prodej
(Kotler, a dalsi, 2013).

Dalsim podstatnym aspektem je odhodlanost zakaznika k nakupu, tj. jeho povédomi o
produktu, zda ho jiz zna ¢i nikoliv. Vytvaieni povédomi o znacce ¢i produktu Casto vyzaduje
zaméteni na reklamu a publicitu. Vys$i ndklady na osobni prodej jsou charakteristické pfi
presvédcovani zdkaznikd ke koupi. Pro udrzeni zdkaznika a podporu dlouhodobych nakupi
jsou klicové investice do podpory prodeje, osobniho prodeje a udrzovaci reklamy. Poslednim
faktorem ovliviiujici komunikacni mix je faze zivotniho cyklu vyrobkt. V kazdé fazi je tieba
vhodné pfizplisobit komunika¢ni nastroje. Faze zavadéni produktu na trh vyzaduje

nakladnéjsi mix reklamy a podpory prodeje nez faze zralosti (Kotler, a dalsi, 2013).
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Do komunika¢niho mixu zafazujeme tyto prvky:
e Reklama
e (Osobni prodej
e Piimy marketing
e Podpora prodeje
e PR (Public Relations)

Kazdy prvek ptedstavuje specifické vlastnosti napomahajici pfi sdélovani urcité

zpravy smétujici k ur€ité skupiné zakaznikd. (Svétlik, 2018).

A4

o Komunikace v ndkupnim ¢i prodejnim misté
e \/ystavy a veletrhy
¢ Interaktivni marketing

e Sponzorovani

Reklama

Reklama, jako nejstar$i a nejrozSifenéjsi prostfedek propagace, predstavuje
placenou, neosobni a jednosmérnou formu komunikace. V jadru je vZdy zpracovanym
sdélenim s konkrétnim cilem (Casto prodej produktu), které je adresovano stavajicim 1
potencialnim zakaznikiim. Bézn¢ se distribuuje prostfednictvim riznych médii.
Dilezitym aspektem reklamy je skutecnost, Ze ji financuje zadavatel (podnik), ktery ma
zajem o prodej svého produktu. To ovliviiuje charakter jejiho sdéleni, které casto zdiiraziuje

pozitiva produktu a ptehlizi jeho negativni stranky (Foret, 2012).

Rizné typy reklamy jsou obvykle rozliSovany podle pouzitych sdélovacich
prosttedk, vCetné tisténych médii (noviny, asopisy), rozhlasu, televize, venkovni reklamy
(billboardy, reklamy na budovach, vitriny na zastavkach), pohyblivé reklamy (na dopravnich

prostiedcich) atd (Foret, 2012).
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Osobni prodej

Predstavuje dals$i vyjimecné ucinny prvek komunika¢niho mixu, ktery spociva v
osobni, pfimé komunikaci "tvati v tvai" nebo "z o¢i do o¢i" se zakaznikem. V oblasti
obchodniho styku mezi firmami (B2B) je zdkladnim komunikacnim néstrojem. Klicovym
faktorem je v tomto piipad¢ osobnost prodejce, zahrnujici jeho profesionalitu, znalost
nabizené¢ho produktu, celkové chovani, psychologickou vhodnost a divéryhodny vzhled

(Foret, 2012).

V porovnani s jinymi formami marketingové komunikace nabizi osobni prodej né¢kolik

klicovych vyhod, mezi néz patfi:

e MozZnost pfimého osobniho kontaktu se zdkaznikem a schopnost okamzité reagovat
na jeho chovani.

e Prohlubovani a rozvijeni prodejnich vztahii od jednoduché¢ transakce az po budovani
osobnich pratelskych vazeb.

e Vytvafeni databazi ovéfenych zadkaznikh — udrZovéani kontaktli se stavajicimi
klienty a redlnou moznost opakovaného prodeje.

e Vyuzivani psychologickych postupti pro ovliviiovani zdkaznikd a schopnost fidit

jejich potieby a pozadavky (Foret, 2012).

V rozvinutych zemich ma osobni prodej jiz dlouhou tradici a prodejci jsou peclivé
Skoleni nejen ve zpusobu prezentace produktl a psychologickém plisobeni na zdkazniky, ale
i v drobnych aspektech, jako je naptiklad vhodna vzdalenost pfi zazvonéni u domovnich

dvefi ¢i spravny zptusob podavani ruky (Foret, 2012).

Piimy marketing
V kontextu pifimého marketingu, n€kdy oznaCovaného jako cileny nebo direct

marketing, jsou klicové dva faktory:

e Co nejpresnéjsi zaméteni na konkrétni, pfedem definovany segment trhu
o Na rozdil od bézné reklamy se pfimy marketing nezaméiuje zbytecné na
Sirokou vefejnost, ale pouze na ty zakazniky, pro néz miZze byt nabidka

relevantni.
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e Interaktivita
o Umoznuje sledovat reakce zakaznikii na nabidku a snadno vyhodnocovat
uspésnost akce porovnanim poctu oslovenych zakaznikii s témi, ktefi

reagovali nebo provedli nakup (Foret, 2012).

Ptimy marketing vyuzivd konkrétni prostiedky, jako jsou letdky vhazované do
postovnich schranek, pisemné dopisni nabidky (direct mail), telemarketing, elektronicky
obchod pfes internet, zasilané katalogy, a také televizni a rozhlasové potady, které vyzaduji

okamzitou reakci publika na nabizené produkty (Foret, 2012).

Podpora prodeje

Jedn4d se o komunikacni aktivitu s cilem zvysit prodej, zatraktivnit produkt pro
zdkazniky a zpfistupnit ho. V dneSni dobé je podpora prodeje povazovana za jedno z
nejucinnéjSich nastrojii propagace. Jeji financni narocnost vSak limituje jeji kratkodobé
vyuzivani. Obvykle se uplatiiuje pti zavadéni nového produktu nebo naopak pii jeho tipadku,

jak naznacuje zivotni cyklus produktu (Foret, 2012).

Podpora prodeje se rozd€luje do dvou hlavnich kategorii:
e Podpora prodeje zaméefena na konecné zékazniky

e Podpora prodeje zamétena na zprostiedkovatele

Zahrnuje razné formy, jako jsou slevy, zvyhodnéna baleni, prémie, soutéze, vzorky
zdarma, putovni piredvadéci akce a dalsi. Je vSak dulezité si uvédomit, Ze tyto benefity jsou
strategicky vyuzivany k dosazeni konkrétnich cilii, naptiklad naldkani novych zakaznikii
nebo udrzeni stavajicich. Podpora prodeje na zprostfedkovatele vyuziva podobné formy,
avSak s vy$§imi naklady. Zahrnuje také rizné formy pozornosti a darkti jako jsou pracovni
schlizky, veCirky, pohosténi, rauty, vécné nebo penczité odmény, incentivni turistika a dalsi

(Foret, 2012).

Lze pouzit i termin "3D reklama". V kontextu podpory prodeje oznacuje vyuzivani

trojrozmérnych (3D) darkovych pfedméti s vyraznym logem firmy, jako jsou psaci potieby,
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sklenice, hrnicky, destniky, apod. Tyto pfedméty ptisobi na obdarované dlouhodobé, posiluji

kontakt s firemni znac¢kou a udrzuji ¢asté vzpominky na darce (Foret, 2012).

Public Relations (PR)
Primérnim ukolem PR je systematicky budovat pozitivni povést firmy, navazovat
pozitivni vztahy a komunikovat s vefejnosti. V pripadé vétsich podniki se 0 Public Relations

obvykle staraji specializované oddéleni (Foret, 2012).

Komunikace s vetejnosti zahrnuje dvé zakladni roviny:
e Komunikaci s internim prostiedim podniku

e Komunikaci s externim prosttedim (subjekty mimo podnik)

V ramci komunikace s internim prostfedim se firma snazi ovliviiovat své zaméstnance
tak, aby k ni chovali pozitivni postoj, identifikovali se s jejimi cili a hovofili o ni vzdy
pozitivné, at’ uZ v pracovnim prostfedi nebo na vetejnosti. Klade za cil upevnéni loajality

vs$ech pracovnikl podniku (Foret, 2012).

Komunikace s externim prostfedim sméfuje k budovani dobrych vztahl firmy se svym
okolim, v€etné mistnich obyvatel, kontrolnich organti, spolecenskych, kulturnich, socialnich
a sportovnich organizaci, médii a dalsich subjektd. Spravné realizované aktivity v oblasti PR

ptispivaji k vytvaieni a udrzovani pozitivniho vnimani firmy (Foret, 2012).

Pro budovani vztahti s vefejnosti se ¢asto vyuzivaji komunikacni prostiedky jako jsou
vetejn¢ dostupné vyrocni zpravy, poradani spolecenskych akci, sponzorstvi sportovnich a
kulturnich udalosti, vydavani firemnich novin, akce pro zaméstnance a mistni obyvatele a
aktivity na podporu zivotniho prostfedi a socialné-ekonomického rozvoje okoli (Foret,

2012).

Tuto formu reklamy Casto vidime pfedevsim v obdobi vano¢nim, kdy velké firmy
vyjadiuji sva ptani a pieji svym zakaznikiim a vefejnosti Stastné a veselé svatky (Foret,

2012).
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Dle jiz zminéném rozsiteni od Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003), ptibyva

Komunikace v nakupnim ¢i prodejnim misté

Tento zptisob komunikace je zpravidla provozovan v obchod¢ a vyuziva tyto nastroje:
e Obrazovky s promitanim
e Pisemnd prezentace
e Reklama v obchod¢

e Uspotadani prodejniho mista apod.

Vystavy a veletrhy
Misto, kde se setkdvaji dvé strany, aby se dohodly na obchodu, ¢i pfedvadély a
predstavovaly své vyrobky a sluzby. Také zde mtze dochazet k vyméné napadi ¢i nazoru,

ale také kontaktti pro budouci spoluprace (Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Vystavy a veletrhy miizeme rozlisit na nasledujici typy:

Vetejné/vSeobecné veletrhy:

Jsou pro vetejnost, d€li se na dva typy: obecné a specializované.
Obecné jsou pro Sirokou vefejnost a predstavuji rozmanitou a riznorodou nabidku zbozi.

Cilem je nalakat na veletrh co nejvice navstévnikt (Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Obchodni vystavy:

Ty jsou pro odborniky a déli se na Ctyfi typy: horizontalni, vertikélni, spojené s konferenci
a obchodni trhy.

Na horizontalnich veletrzich predstavuje své vyrobky a sluzby jeden primyslovy sektor
zastupcim, odbornikim, obchodniktim ¢i distributoriim odlisnych sektort.

Vertikalni se naopak drzi v ramci svého odvétvi.

Vystavy spojené s konferenci cili na malou skupinu, kterd je téZce dostupnd jinym druhem
komunikace.

Obchodni trhy jsou pak kombinaci mezi vystavou a prodejem. Vystavujici si pronajmou

misto, kde predstavuji své zbozi a snazi se ho prodat (Pelsmacker, a dalsi, 2003).
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Interaktivni marketing

Charakteristické je vyuzivani primarné online. Jedna se o efektivni marketingovy
pfistup, ktery umozniuje flexibilni reakce na chovani zakaznikd, a tim se odliSuje od

tradicnich forem pfimého marketingu (Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Nejcastéji jde o webové stranky, socialni sité ¢i Search Engine Marketing (placené

reklamy ve vyhledavacich).

Sponzorstvi vs Event marketing

Jedna se o stale popularnéjsi nastroj marketingové komunikace. Vyuziva podstaty
sluzby a protisluzby. Za poskytnuti finan¢ni ¢astky ¢i vécnych nastrojt je o¢ekavani pomoci
k docileni marketingovych cili. Se sponzoringem se nejCastéji setkdvame v oblasti

sportovni, kulturni ¢i socidlni (Vysekalova, 2023).

K nejCastéjsi zaméné mezi sponzoringem a jinym ndstrojem komunikace,
konkrétné event marketingem, dochézi v ptipadech sponzoringu jiz zminovaného sportu ¢i
kultury. Tyto akce totiz vyvolavaji emoce, které jsou kli¢ové pro event marketing pfi Gsili

vytvofeni nezaménitelného zazitku (Sindler, 2003).

Piikrylova a kolektiv (2019) definuji event marketing jako soucast firemni

komunikace, ktera je realizaci zazitkl, vcetn€ planovani a organizace. Pro tyto zazitky je

vvvvvv

a jejich produktti. Tim se usiluje o dlouhodobé udrzeni vztahli mezi firmou a jejimi cilovymi

skupinami.
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3.3 Moderni marketingové trendy

V moderni dobé se vSe rychle vyviji, a tedy i1 vyvoj marketingové komunikace se musi snazit

udrzet krok.

V poslednich letech patii mezi populdrni marketingovou komunikaci:
e Mobilni marketing
e E-marketing
e Word of mouth marketing (WOM)
e Buzz marketing
e Viral marketing
e Guerilla marketing

e Event marketing

3.3.1 Mobilni marketing

Mobilni marketing patii pod pfimy marketing a je jednim z jeho forem. Komunikace
probiha skrze mobilni telefony, tablety ¢i PC a notebooky. Popularita tohoto prostiedku
nabyva s obrovskym narustem poctu mobilnich zatizeni. Za ptedchlidce 1ze oznacit tzv.
SMS marketing, jehoz komunikace spocivala v zasilani potencionalnich nabidek skrze SMS
zpravy. Bezkonkuren¢ni vyhodou je pak témét neomezend dostupnost mobilniho signélu a
I to, Ze vétSina uzivatell ma u sebe mobilni zafizeni po cely den. Dle statistik je 94 %

oznameni piecteno a prekvapiveé i 23 % textd je odesilano dal (Frey, 2011).

Mobilni marketing pfinasi mnohé vyhody, jako je efektivita, rychlost v pfiprave akci,
flexibilita a osobni pfistup. Dale umoziuje meéteni vysledkd, znovu vyuziti obsahu,

transparentnost a interaktivitu (Frey, 2011).
3.3.2 E-marketing

Internetovy marketing dosahuje pozadovanych marketingovych cilti prostiednictvim
internetu. Podobné jako klasicky marketing zahrnuje rozsahlou skalu aktivit zamétenych na

ovlivitovani, piesvéd¢ovani a udrzovani vztahu se zakazniky (Janouch, 2020).
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Dle Pelsmackera a dalsich (2003) 1ze dosahnout téchto komunikaénich cilti:
e Ovliviiovani ptistupu a budovani védomi o znacce a produktu
e Poskytnuti obsahu (detailni informace o vyrobcich a sluzbach)
e Stimulovani odpovédi (jednoduché kliknuti na informace)
e Usnadnéni transakce (online prode;j)

e Udrzeni zakazniku

Online komunikace probihd také diky socidlnim médiim. Ty jsou definovana jako
interaktivni online aplikace, které maji vyborny piedpoklad Kk vytvafeni neformalnich siti
pro uzivatele. Ti pak sdili na téchto sitich nejriznéjsi obsah (fotografie, nazory, zkusenosti

apod.) (Karlicek, a dalsi, 2016).

Dulezita je také cilova skupina, kterou chceme na sitich oslovit. Na nésledujicich grafu

muzeme vidét prehled osob pouzivajici socidlni sité.

Obrazek 3 Osoby v CR pouzivajici socialni sité podle zpisobu zvetejiiovani informaci

m Profil i véechny pfispévky vefejné u Alespofi nékteré informace &i pfispévky nevefejné

Neznam zabezpedeni svého profilu ani pfispévka
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Zdroj: CSU (2023)

Dle grafu lze posoudit, Ze nejvétsi ¢ast uzivatelt zastupuji studenti ve véku 16-24 let. Na

tuto skupinu jsou socidlni sit€¢ dobrym komunikac¢nim prostiedkem a mtize dojit i k vétSimu

sdileni mezi vrstevniky.
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Na nésledném grafu také miizeme sledovat rapidni zvySovani ndkladi na internetové

reklamy, protoze opét jejich popularita stoupa a s nimi i pocet inzerci.

Obrazek 4 Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce
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Dle Athertona (2019) je pro vytvoieni obsahu nutna strategie socialnich médii.

oblasti mimo jiné jsou:

Klicové

e Identifikace a zacileni na publikum a jeho segmenty

e Metody obousmérného zapojeni komunity
e Rizeni reputace

e Prezentace na spravnych sitich (kandlech)

3.3.3  Word of mouth marketing (WOM)

Efektivita marketingové komunikace shledava zasadnim tzv. Sifeni Gstnim podanim —

word of mouth (WOM). Jedna se o mezilidskou komunikaci zamétujici se na vyrobky, kdy

lidé diskutuji s rodinou (témét 50 %), kolegy (23 %), znamymi (20 %) a ptateli (11 %) 0

vécech spojenych s konkrétnimi produkty. Pfevazuje diskuze pozitivni, pfesto se negativni

WOM it vy$$im tempem, protoze lidé maji potfebu sdilet negativni zkuSenosti s vétSim

poétem osob. Tyto rozmluvy maji vyznamny vliv na rozhodovani kupujicich, nebot
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spolecnost povazuje tuto formu informaci od lidi "jako jsme my" za velmi divéryhodnou.
Proto nelze ptechazet vliv a ovliviiovani word-of-mouth ve strategiich marketingu (Karlicek,

a dalgi, 2016).

Obrazek 5 Ugastnici WOM diskuzi
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Obr. 2.17 Utastnici WOM diskuzi (v %)
Zdroj: Outbreak WOMonitor

Zdroj: Karli¢ek, a dalsi (2016)

3.3.4 Buzz marketing

Buzz marketing je souc¢asti WOM marketingu a jeho kampani. Jedna se o marketing,
ktery pfitahuje pozornost spottebitelti a médii natolik, Ze se stdva zajimavym tématem pro
diskuzi a psani. Tato forma marketingu vytvafi zajimavé a poutavé podnéty o znacce nebo

firmé (Hughes, 2006).

Hughes rozdélil nastroje Buzz marketingu do téchto kategorii:

e Porusovani tabu (1zi, kontroverzni témata)
e Neobvyklost a pfekvapivost

e Piekroceni mezi

e Vtipnost

e Pozoruhodnost

e Obsah tajemstvi
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3.3.5 Viral marketing

Jedna se vlastné o Buzz marketing v internetové podob¢ (Karlicek, a dalsi, 2016).
Dé¢li se na dvé formy: aktivni a pasivni. Aktivni forma je jinak feceno snaha firmy pfimo
usmérnit chovani zédkaznika, aby pronikla hloubé&ji do jeho povédomi a soucasné zvysila
prodej (Frey, 2011).

Jestlize je sdéleni pro zdkaznika skute¢né¢ zajimavé, sam ho bude volné dal Sifit.
Pasivni forma se naopak nesnazi ovlivnit zakaznika, ale jde ji pouze o to, aby vyvolala
pozitivni reakci na konkrétni produkt nebo sluzbu (Frey, 2011).

Ke komunikaci se pouziva jiz zminovany internet, socialni sit¢, emaily apod.
Dle Freye (2011) jsou dilezité pro tuto formu marketingu nasledujici tfi slozky:
e (Obsah (zajimavé a kreativni sdéleni)

e Aplikace (spravné pouZiti a zacileni)

e Vyhodnoceni (posouzeni efektivity a odhad responze a poptavky)

3.3.6 Guerilla marketing

., Dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju. *“ (Frey, 2011) Pojem ,,Guerilla“ 1ze
ze Spanélstiny interpretovat jako ,,netradicni boj*, coz znac¢i konfrontaci menSiny s piesilou,
kdy mensina zvitézi diky vyuziti nevSednich bojovych metod, chytrosti a vynalézavosti. Pro
to je pro tento druh marketingu vyznamnéjsi provedeni a napad nez rozpocet.

Nepodcenitelnym faktorem je bezchybna znalost konkurenta a trhu (Frey, 2011).

Obrazek 6 Guerrilla marketing
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Zdroj: Fabio (2022)
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4 Prakticka Cast prace

V této cCasti bakalaiské prace jsou podrobné rozebrany formy marketingové
komunikace univerzitniho spolku CULS Prague formula racing, Kktery se ucastni
mezinarodni inzenyrské soutéze Formula Student a poté navazuje jejich vyhodnoceni.
Uskute¢néni pruzkumu pomoci dotaznikového Setfeni nasledné prispéje K hlub$imu
pochopeni efektivity marketingové komunikace a navrhiim novych ¢i propracovangjsich

prostiedki komunikace.

4.1 Soutéz Formula Student

Soutéz vznikla v roce 1981 v USA pod nazvem Formula SAE (Society of Automotive
Engineers) a nabrala velké popularity mezi vysokoSkolskymi studenty po celém svéte.
Formula Student poskytuje studentiim ptilezitost ziskat praktické dovednosti a zkuSenosti v
automobilovém primyslu a také navazat kontakty s profesionaly a firmami v odvétvi.
Podstatou je uplatnéni teoretickych znalosti ziskanych béhem studia na realném
inZenyrském projektu. Nejednd se pouze o samotné navrZeni a sestaveni zavodniho
monopostu, ale také o znalosti financi, marketingu a managementu. Dal§imi dilezitymi

aspekty jsou efektivnost, spolehlivost, ekonomiénost a trzni potencial zavodni formule.

Zaklad soutéze predstavuje nékolik disciplin délicich se na statické a dynamické. Mezi
statické discipliny se fadi Bussines Plan Presentation (BPP), jejimz cilem je posouzeni
schopnosti tymu vypracovat a prezentovat komplexni fiktivni ¢i redlny obchodni model,
ktery se musi vztahovat ke konkrétnimu monopostu pfitomnému na zavodech. Muze se
jednat o celou formuli nebo pouze jeji komponent. V prezentacich jsou obsazeny kalkulace
nakladl, bod zvratu, analyza konkurence, vypocet ROI a dalsi ekonomické ukazatele. Dalsi
disciplinou je Engineering Design Report (EDR), kdy se jedna o obhajeni znalosti a navrhi
nebot’ se Casto mezi porotci objevuji vyznamné osobnosti automobilového primyslu.
Posledni statickou disciplinou Cost and Manufacturing je spojeni mezi technickymi a
ekonomickymi znalostmi. Cilem je analyza nakladii a vyhodnoceni porozuméni danym
vyrobnim procesim, rozhodnutim mezi vyrobit ¢i koupit a pochopeni rozdili mezi

prototypem a sériovou vyrobou.
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Mezi dynamické discipliny patii SkidPad, u niz je zavodni trat’ vyty¢ena kuzelkami
do tvaru osmicky. Kruhy maji vnitini kruznice s primérem 15,25 m, jsou 3 metry Siroké a
sttedy téchto kruznic jsou od sebe vzdaleny 18,25 m. Tymu je umoznéno absolvovat dvé
jizdy na kazdého pilota. N&§ tym a vétSina ostatnich praktikuje pokus dvou piloti. Do
kone¢ného vysledku se zapocitava nejrychlejsi cas véetné penalizaci (0,2 vtefiny za kazdou
srazenou kuzelku). Nasleduje Akcelerace, kdy se jedna o pfimou drahu o délce 75 m
s minimalni Sifkou 3 m opét oznaCenou kuzelkami. Kazdy pilot ma dva pokusy a zapocitava
se nejrychlejsi ¢as. Pfedposlednim zdvodem je Autocross, ktery je kvalifikaci na krdlovnu
soutéze Endurance. Jde o trat’ dlouhou nejméné 1,5 km s rovinkami do 80 m, dlouhymi i
ostrymi zataCkami, slalomy a Sikanami. Zde je maximalni pocet stanoven na ¢tyfi pokusy na
dva jezdce. Dle nejrychlejsiho €asu veetné penalizaci (2 vtefiny za kuzelku a 10 vtefin za
vyjeti mimo trat’) je sestaveno pofadi na nasleduji den a vrchol celé soutéze. Tou je jiz
zminovana Endurance, ktera ma podobné specifikace trati jako Autocross, ale jeden okruh
byva standardné okolo jednoho kilometru a jede se 22 okruhid s vymeénou pilotid po 11. kole.
Zminovana vymeéna je nutna z diivodu fyzické naroc¢nosti trati. Nejedna se pouze o naro¢nost
pro piloty, ale hlavné pro samotny zavodni monopost, kdy neni viibec neobvyklé, Ze stroj
zavodni tempo nevydrzi a tym soutéZ nedokonci. OvSem ani po samotném projeti cilové
¢ary neni jeSté vyhrano. Formule je po dojeti odstavena mimo pit i dosah tymu a kontroluje
se technicky stav po GspéSném dojeti do cile. Komisafi se zamétuji na nejmensi detaily od
uniku provoznich kapalin po uvolnéné Sroubky na podlahovych dilech. Dojde-li
k sebemensim pochybam o stavu vozu, tym je diskvalifikovan. Soucasti pozavodni kontroly
je 1 Efficiency. Jedna se o méfeni spotteby paliva v pribéhu zadvodu a cilem je byt co
nejefektivngj$i. Aby probéhlo toto méfeni, tym musi Endurance dokoncit a konecny cas
nesmi piesahnout 1,333nasobek ¢asu nejlepsiho tymu. Tim ziskavaji uspésni body navic do

celkového skore a vyhlaSuje se i nejefektivnéjsi zavodni formule.

Samotné zavodéni je jen $picka ledovce. Uvodni dny zavodd jsou vénovéany
technickym ptejimkam. Prvni pfichazi mechanickd kontrola, kdy se kontroluji sebemensi
detaily a ke kazdému pouZzitému materialu ¢i komponentu je potieba dolozit tzv. DataSheet,
coz je dokument standardné poskytovan vyrobcem a obsahuje informace jako je presné
slozeni materialu, tepelnd odolnost, ISO normy apod. Pokud tym uspésné projde touto
kontrolou, nasleduji funkéni testy. Jedna se o tzv. Tilt, Noise a Brake testy. Tilt test spociva

v naklonéni s nejvyssim fidi¢em piipoutanym v monopostu. Pfi tomto ndklonu jsou vSechny
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provozni kapaliny naplnény na maximum. Néklon je pod uhlem 60° pfi¢emz z vozidla nesmi

vytéct zadna kapalina.

Obrazek 7 Tilt test

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi Noise testu se méti hlu¢nost monopostu pomoci mikrofonu vzdaleného ptil metru
od konce vyfukového potrubi v thlu 45°. Maximalni Groven hlasitosti se na kazdych
zavodech miize lisit, ale nejcastéji se hodnoty pohybuji do 103 dB na volnobéh motoru a do
110 dB pii otackach. Posledni ¢asti technickych piejimek je Brake test. Pfi ném musi dojit
k zablokovani vSech Ctyt kol a zastaveni v pfimém sméru na konci akceleracni jizdy, aniz
by doslo k zastaveni motoru. Dochazi také ke kontrole rozsviceni brzdového svétla a

posouzeni, zda je vyhovujici a viditelné ve vnéj$im prostiedi.
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4.2 Predstaveni spolku

Spolek CULS Prague formula racing (zkracené CULS PFR) vznikl na Ceské
zeméde€lské univerzit¢ v Praze vroce 2011 se 13 zakladajicimi ¢leny pod jiz dnes
nepouzivanym nazvem Rebels Racing. Univerzitni tym je soucasti celosvétové inzenyrské
soutéze Formula Student a ucastni se zavodl po celé Evropé. Sidli v dilndch Technické
fakulty, kde pro sezonu 2024 piipravuje jiz devatou formuli, z toho druhou s hybridnim
pohonem. Tym CZU je v ledaséem unikéatni. Napiiklad jako jediny v Ceské republice
pouzivd 3valcovy motor, byl prvnim tymem na svété, ktery mél spalovaci motor

wev

tym v Ceské republice, vétsina dila je vyrabéna In-house (~80%) a mnoho dalsiho.

Obrazek 8 Monopost pro rok 2023 FS.08 Bublebee

Zdroj: Archiv CULS Prague formula racing

Jedna se o velmi uspésny tym, ktery se drzi mezi prednimi pfickami napfi¢ evropskymi
soutézemi. V predchozi sezon¢ 2023 se umistil na 2. misté v Cost&Manufacturing a 3. misté
v EDR na zavodech v Italii a na 5. misté v EDR v Ceské republice. V sezon& 2022 se pak
jednalo o 2. misto v Akceleraci v Ceské republice, 3. misto v Endurance, 4. misto ve

SkidPadu a celkové 4. misto v Chorvatsku.
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Organizacni struktura
Spolek je rozd€len do Ctyt zédkladnich segmenti:
e Management
e Marketing
e Vyvoj
e Vyroba

Kazdy segment ma svého manazera, ktery dohlizi a organizuje veSkerou aktivu.
V sezoné 2024 je vedoucim tymu, a tedy i managementu Bc. Lubo§ Typlt, vedouci

marketingu Edita Zakov4, vyvoje Viktor Bé&la a vyroby Bc. Martin Spudil.

Obrazek 9 Organizacni struktura spolku

Team leader

)
Management
+ + +
Manufacturing - Marketing
+
Production
technology Chassis Aero Electrical Suspension Powertrain
Sponsors
Production of Frame design CFD simulations. PCB Kinematics Engine
composite parts
Photo
FEM simulations CAD design Wiring Vehicle dynamics Drivetrain
Wiring
Ergonomics Mold design Hybrid battery Uprights and hubs Qil system
Machining Social networks
Milling
CNC milling e " .
'"3.'.."5';1:?“ Bodywork Electric Brake system Cooling system
and regulation
Graphic design
Lathe turning " . )
Steering system Exhaust system
LV sensor
Welding Safety systems Validation Tires Intake system Business Plan
Telemetry
Engine unit
Visual

Zdroj: Archiv CULS Prague formula racing
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Cilova klientela

Konec¢ni zékaznici se rozdéluji na dvé skupiny. Jednémi jsou fyzické ¢i pravnické
osoby, které se rozhodnou tym podpofiit bud’ svymi produkty, sluzbami ¢i financné a na
oplatku ziskavaji reklamu pro spolec¢nost napiiklad svym logem piimo na formuli, na
tymovém obleceni, na webu tymu, socidlnich sitich ¢i pozvanky na akce konané spolkem.
Na druhé strané jsou pfiznivci tymu nebo univerzity, jimz je mimo jiné nabizen obsah na

socialnich sitich, rizné akce, moznost seberozvoje a dal$iho vzdélavani.

Konkurence

V Ceské republice je celkem 6 tymil z nejvétsich vysokych kol s technickym
zamé&fenim. Jedna se o TU Brno, CVUT, TU Liberec, TU Ostrava, ZCU Plzei a CZU.
Piimi konkurenti pro CZU jsou pouze dva z téchto tymi, nebot TU Brno, CVUT (eForce
Prague Formula) a ZCU Plzeit (UWB Racing team Pilsen) stavéji pIné elektrické monoposty.

Zbylé dva tymy TU Liberec (FS TUL Racing) a TU Ostrava (Formula TU Ostrava) se
vénuji stejné jako CULS Prague formula racing stavbé hybridnich monopostti. Pro ziskani
podporovatell je nejdilezitéjsi uspésnost na zavodech a s tim spojena zvysena popularita.
Tym CZU se dlouhodobé drzi mezi $pickou a dosahuje velkych uspéchil. Jedna se mimo jiné
0 jiz zminované 2. misto v Cost&Manufacturing a 3. misto v EDR v sezon¢ 2023 a 2. misto

v Akceleraci v Ceské republice, a 3. misto v Endurance v roce 2022.

Lze tedy konstatovat, Ze se CULS Prague formula racing drZi na pfednich ptickach

napfti¢ disciplinami, coZ mu pfinési konkurenéni vyhodu.

Obrazek 10 Soutéz FS Czech Most
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4.3 Analyza marketingové komunikace spolku

Jelikoz je spolek neziskovou organizaci fungujici pod univerzitou, je jeho marketingova
komunikace specifickd. Komunikace probiha jak na strané¢ B2B, kde si CULS PFR hleda
sponzory pro svoji realizaci, tak na stran¢ B2C, kde poskytuje povédomi a reklamu jak o

partnerech, tak celém projektu.
4.3.1 Branding

Logo — obsahuje nazev spolku a je velice dimyslné. Piedstavuje siluetu ramu, ktera je

pouzivana pro soutéz Formula Student.

Obrazek 11 Logo CULS Prague formula racing

cVvls

Prague formula racing
Zdroj: Archiv CULS Prague formula racing

Vizual — spolek se orientuje do Zluto-erno-bilé kombinace barev s vyuzitim
ikonického klasu, ktery pouziva i univerzita. Tyto vizualy jsou pouzité na socialnich sitich,

letacich, ale i prezentacich, marketingovych planech apod.

Obrazek 12 Ukdazka vizuala CULS PFR

/// MARKETINGOVY PLAN 2024

’

36



4.3.2 Reklama

Reklama je ve spolku pouzivana pro B2B partnery. Jak jsme si vyse definovali
,, DuleZitym aspektem reklamy je skutecnost, Ze ji financuje zadavatel (podnik), ktery ma
zdajem o prodej svého produktu. “ (Foret, 2012) CULS PFR tedy za finan¢ni ¢i technickou
podporu nabizi spole¢nostem reklamu. Jedna se napiiklad o logo firmy na webovych
strankach tymu, spole¢ném roll up banneru, na samotné formuli, spolecné piispévky na
socialnich sitich, zmifovani se o partnerech pii pfednaskach ¢i jinych akcich a mnoho

dal$iho.

Obrazek 13 Reklama pro B2B partnery
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Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.3 Osobni prodej

Ten se uskuteciiuje vV ramci spolku opét na trhu B2B, nebot’ probihd u potencionalniho
partnera, kdy probiha prezentace spolku se snahou o presvédéeni spolecnosti, aby do
projektu investovala. Vétsina ,,Face to Face™ prezentaci konc¢i tispéchem, nebot’ vyuziva

potencialu pfimé odpovédi a presvédceni.
4.3.4 Vystavy a veletrhy

Tym CULS Prague formula racing se ucastni jak vystav a veletrhti pro vetejnost, tak i
obchodnich. Tyto akce jsou opét dilezité pro ob¢ strany, kdy byva predstavovana Cinnost

tymu, a tedy i moznost navazani jak novych obchodnich vztaht, tak i prezentace jiz
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existujicich. CULS PFR se aktivné ucastni akci jako je Prague Car Festival, Legendy,

Majales, Konference CSPU &i nové Mezinarodni strojirensky veletrh.
4.3.5 E-marketing

Web
Univerzitni spolek ma sviij vlastni web na adrese https://culs-racing.czu.cz/.

Webové stranky funguji pomoci systému WordPress a jsou dostupné jak v ¢eském, tak
anglickém jazyce. Pii otevieni stranky je prezentovan citat, jimz se tym fidi: ,,Powered by
dreams®. Web je rozd&len do $esti rubrik, a to: O nds, Monoposty, Clanky, Galerie, Partneri
a Kontakt. V zalozce O nas se lze docist zakladni informace o tymu, jeho vzniku a
pusobnosti. Kategorie Monoposty nabizi moznost nahlédnuti do historie vytvotfenych
formuli od roku 2012. V prostoru pro Clanky jsou nabizeny odborné sloupky z prostiedi
projektu. Galerie nabizi pestrou Skalu fotografii z aktivit spolku. Zalozka Partnefi slouzi
pro seznameni se s partnery tymu s uvedenim jejich log a prokliky na jejich webové stranky.
A v neposledni fadé se v Kontaktech objevuji prostiedky potfebné pro spojeni se s tymem.

Jedna se naptiklad o jména a telefonni ¢isla managementu tymu, adresu apod.

Obrazek 14 Web CULS Prague formula racing

* 0O 00 :

Zdroj: vlastni zpracovani
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Socialni sité
Pomoci socialnich siti probiha témér veskera komunikace spolku. Jsou zde
zvetejiiovany prispévky pro sponzory, fotky ze zavodi, dilezita oznameni, kratké ¢lanky a

jiné.

Facebook
Jsou zde zveiejnovany prispévky delsiho rozsahu, fotky a videa z prostiedi tymu apod.
Facebook cili na starsi publikum a je tomu uzptisoben. Jsou zde sdileny i vytvotrené udalosti,

kde mohou zajemci projevit sviij zajem o danou akci.

Instagram

Pomoci Instagramu jsou mimo ptispévky shodné s Facebookem ptidany kratka videa
(tzv. Reels), ktera pravidelné dosahuji vysoké sledovanosti. Popisky k fotkdm a videim jsou
méng¢ obsahla, nebot’ se na tuto platformu dlouhé texty nehodi a jeho prostiedi je uzptisobeno

pro mladsi publikum.

Obrazek 15 Sledujici na Facebooku a Instagramu
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Zdroj: Meta Business Suite — CULS Prague formula racing

LinkedIN
Na této platformé, ktera je zaméfena na profesni a obchodni kontakty jsou sdileny
seridzni piispévky. Tym ji vyuZziva pro navazani novych obchodnich vztahi a udrzovani téch

stavajicich. S 421 sledujicimi se jedna o nejuspésnéjsi Cesky tym na této siti.
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4.3.6 Event marketing

Mezi nejefektivnéjsi prostfedky marketingové komunikace beze sporu patii event
marketing, ktery se kazdorocné kond druhy tyden zimniho semestru pod ndzvem Den
s formuli na CZU. Tato akce probiha na uzemi kampusu CZU mezi budovou Rektoratu a
Provozné ekonomické fakulty na vyhrazené a zabezpecCené plose za pomoci Odboru

bezpeénosti CZU.

Hlavni naplni akce jsou dynamické ukézky, které probihaji vzdy v pfestavkach mezi
jednotlivymi vyucujicimi hodinami, aby nedoslo K naruseni vyuky. Posledni dva roky se
tymu podafilo prezentovat na Dni s formuli hned tfi monoposty najednou. Jedna se o
historicky prvni monopost, ktery ma béhem roku své Cestné misto ve vitrin€ v Kruhové hale,
FS.01 Saturn IV, formuli paté generace FS.05 Flying potato a nejaktualnéjsi model, jimz byl
v roce 2023 FS.08 Bumblebee.

Obrazek 16 Den s formuli

Zdroj: Archiv CULS Prague formula racing

Na tuto akci jsou zvani predni partneti tymu, ktefi maji z4jem predstavit predmét jejich
podnikani a byt tim bliz studentim. Standardné se jedna o Skoda Auto, ktera s sebou vozi
nejeden model z nejnovéjsi nabidky automobilky a nabizi moznost do nich usednout a
dozvédét se vse, co pripadné zdjemce napadne. Déle spolecnost Biihler, kterd nabizi pestré

formy zaméstnani, stazi apod., Dormer Pramet s jeho nabidkou sortimentu a sluzeb, Redbull
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se zavodnim simulatorem a spoustou energetickych drinkti a v neposledni fadé zastupci tymu
CULS PFR, ktefi poskytuji informace k akci, samotnym formulim a nabizeji moznost ptidat
se k aktivitam spolku. Navstivit jednotlivé stanky lze po celou dobu konani akce i béhem

dynamickych ukézek.

Jak jiz bylo zmiflovano Den s formuli se fadi mezi vrchol marketingové komunikace
spolku, kdy kazdoro¢né projevi zajem desitky az stovky studentti, spousta z nich se ke
spolku ptidd a pomoci Buzz marketingu (pfekvapeni, ze univerzita mé svoji formuli) a
WOM marketingu, které casto piichazeji po event marketingu, kazdoro¢né stoupa popularita

tymu a jeho ptiznivcl nejen na socialnich siti.

4.3.7 Podstata a unikatnost celé soutéZe Formula Student

Spolek a vlastné cely projekt piinasi obrovsky uzitek nejen pro studenty, ale i pro celou
budoucnost automobilismu. Fakt, ktery je méné znam, ale je velmi podstatny je ten, Ze
svétovy rekord ve zrychleni z 0 na 100 km/h drzi pravé tym Formula Student ze Svycarska
- Academic Motorsports Club Zurich. Jejich elektricka formule to dokazala za 0,956 vtetiny.
Pro porovnani nejvétsi zrychleni ze sériové vyrabénych vozli mé vice neZ dvojnasobnou
hodnotu a jde o pfesné dvé vtefiny, které dosahlo Rimac Nevera. Mimo jiné zakladatel
automobilky Rimac (Mate Rimac), pofada zavody Formula Student v Chorvatsku. Spolek
CULS Prague formula racing se téchto zavodii ucastnil v roce 2022 a osobné¢ se setkali

s CEO automobilky.

Dalsim obrovskym benefitem je moZnost cestovani a poznavani kultur jinych zemi.
Studentovi, ktery se zabyva projektem Formula Student se oteviraji obrovské moznosti pro
cestovani, které by pro ngj tfeba jinak nebyly mozné. Diky tomu dochdzi i k procviceni

jazyka a navazani mezindrodnich vztahl pro dalsi rozvoj.
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4.4 Primarni vyzkum

Pro vyzkum marketingové komunikace bylo vyuzito kvantitativniho Setfeni pomoci
dotazniku. V zakladni verzi obsahoval 15 otdzek, po vybéru nékterych variant odpovédi az
21. Cilem dotazniku bylo zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci spolku a ziskat

podnéty pro jeji zlepseni. Béhem 14 dni vyplnilo dotaznik 101 respondentd.
4.4.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni vytvofené pomoci aplikace Google Forms na adrese

https://forms.gle/QnVF19h8c4RNUGXDA. Nabizelo 12 otazek s moznosti vybéru pouze

jedné odpovédi, 6 s vicero moznostmi a 3 otazky byly oteviené.
Sdileni vyzkumu probihalo na instagramovém profilu CULS Prague formula racing a
doslo i k ptesdileni naptiklad od u¢tu Provozné ekonomické fakulty.

Otazky i s nabizenymi variantami odpovédi jsou obsaZzeny v Priloze A.
1. Jste studentem &i absolventem CZU?

Pro rozdéleni respondentii na studenty CZU a osoby mimo toto prostiedi byla vyuzita
prvni otazka. V této otazce byla nabidka odpovédi Ano/Ne. Studenti CZU bylo 79 a 22

respondentll bylo z prostfedi mimo univerzitu.

Graf 1 Jste studentem &i absolventem CZU?

22%

78%

Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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https://forms.gle/QnVF19h8c4RnUGXDA

1.1. Z jaké jste fakulty?
Pokud byla zvolena moznost, Ze jste studentem & absolventem CZU, byla zobrazena
dopliujici otazka na fakultu studia. Podafilo se ziskat odpovédi napti¢ vsemi fakultami.

V prilozené tabulce je ptehledné zobrazen pocet odpovédi za jednotlivé fakulty.

Graf 2 Z jaké jste fakulty?
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. 46%

mPEF mTF = FAPPZ mFLD =F/P =FTZ mIVP

6%

3%
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35%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 1l Z jaké jste fakulty?

Fakulta Responze
PEF 36

TF 28

FAPPZ
FLD
F7ZP
FTZ
VP
Celkem 79

— 2| [ |

Zdroj: vlastni zpracovani
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1.2 Ve kterém jste ro¢niku?

Nejvétsi zastoupeni piedstavovali studenti zdvéreéného ro¢niku bakalaiského studia
spoctem 24 (30 %), dale 19 studentd 2. ro¢niku (24 %), 14 z posledniho roéniku
magisterského studia (18 %), 10 absolventu (13 %), 9 odpovédi piibylo od studentti prvniho

ro¢niku (11 %) a nejméné bylo responzi ze 4. ro¢niku a doktorského studia (3 % a 1 %).

Graf 3 V kterém jste ro¢niku?
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Zdroj: vlastni zpracovani

1.3. Rok promoce
Pro 10 respondentti, kteti zvolili v pfedchozi otdzce moznost absolvent se zobrazila
jesté jedna oteviena otazka pro uvedeni roku promoce. 7 z nich promovalo minuly rok, a

poté po jenom v roce 2019, 2022 a 2024.

Graf 4 Rok promoce
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= 2019 = 2022 2023 = 2024

Zdroj: vlastni zpracovani
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2. Jakého jste pohlavi?
Po rozd€leni prvni otdzkou na dvé skupiny doslo druhou otdzkou na rozdéleni dle

pohlavi. VétSinu predstavovali muzi s poctem 61, zen bylo 39 a jedna odpovéd’ byla jiné.

Graf 5 Jakého jste pohlavi?
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Zdroj: vlastni zpracovani

3. Kolik je Vam let?

Otazka byla pouzita k rozfazeni respondentii do vékovych skupin pro naslednou
analyzu, zda marketingova komunikace dosahuje k nejpodstatnéj$im zastupctim, a to tém ve
vysokoskolském veéku 18-23. Odpovédi byli ptiznivé a ukazuji, Ze nejvetsi pocet predstavuje
pozadovana v&kova kategorie. Ve stfedoSkolském v€ku do 18 nebyl nikdo z respondentd,
V nejcastéjsim vysokoskolském véku bylo 62 respondenti (61 %), v maximalni vekové
kategorie pro status studenta bylo 28 respondentti (28 %) a starSich 27 let bylo 11 osob (11
%).

Graf 6 Kolik je Vam let?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4. Zajimate se o motorsport?
Nebot’ se univerzitni spolek CULS PFR vénuje stavbé zdvodnich monopostl, byla na
misté otazka, zda se respondenti zajimaji o motorsport. Opét byla moznost vybéru jedné

z moznosti Ano/ Ne. Pro Ano bylo 56 odpovédi a 45 zvolilo Ne.

Graf 7 Zajimate se o motorsport?

45%
55%

Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

5. Slyseli jste nékdy o projektu Formula Student?

Tato otazka mifila pfimo na projekt Formula Student a cilem bylo zjistit, zda lidé o
ném vseobecné vi. Na vybér byly moznosti Ano, Ne a Nejsem si jisty z dlivodu, Ze se
respondenti mohli setkat se studentskou formuli, ale nebyli si jisti, zda spadala ptfimo pod

tento projekt.

Graf 8 Slyseli jste n€kdy o projektu Formula Student?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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6. Vite, Ze ma univerzita svoji zavodni formuli?
To, Ze univerzita ma svoji formuli védélo 84 respondentti, 10 respondentt jsou ptimo

¢leni spolku a 7 o ni nevédélo.

Graf 9 Vite, ze ma univerzita svoji zavodni formuli?
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83%

Ano Ano, jsem jejim ¢lenem Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1. Jak jste se o ni dozvédéli?

Po zvoleni jedné z moznosti Ano se zobrazila doplijici otazka, jak se o ni respondenti
dozvédéli. Tato otazka nabizela vybér z vicero moznosti a i variantu jiné, kde byly pfipadné
doplnény méné casté prvni kontakty s CULS PFR. Nejvice zastoupenou odpovédi byl
o¢ekavany Den s formuli na CZU, kde tuto moznost vybralo 58 respondenti (tj. 62 %), druha
nejpocetnéjsi odpoveéd byla moznost od kamarada/spoluzéaka s poctem 36 (tj. 38), ke které
byly nasledné ptipocteny tfi odpovédi z oteviené moznosti, které zminiovaly sourozence ¢i
partnery, nasledovaly socialni sité s 32 odpovéd’mi (tj. 34 %), dale plakaty na kampusu CZU
29 (tj. 31 %), Den otevienych dveii CZU 13 (tj. 14 %), piednasky ve $kole (CZU ¢&i stiedni
Skola) 7 respondentu (tj. 7 %), a poté po tfech respondentech byly doplnény Rozlet PEF a

realizace v univerzitnim tymu jiné vysoké skoly.

47



Graf 10 Jak jste se o ni dozvédéli?
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Zdroj: vlastni zpracovani

7. SlySeli jste i o tymech z jinych univerzit, pokud ano jakych?

Ze zkuSenosti byla vytvofena tato otazka, nebot’ v povédomi byvaji u respondenttl jiné
tymy jako napiiklad z CVUT nebo jiz zmifiovany Academic Motorsports Club Zurich,
Rennstall Esslingen apod. Casto se stava, Ze $irsi vefejnost mimo CZU nevi o jeji formuli,
ale zna jiné. Odpovédi potvrdily piedpoklad a Casto se objevovaly tymy nejen z jinych

ceskych univerzit. Po¢etné se objevovala i odpovéd’ Ne.

8. Védéli jste, Ze se v ramci projektu Formula Student miiZete vénovat i Marketingu?
Jedna se o malo znamy fakt, a tak bylo zjiStovano povédomi o skute¢nosti, Ze aktivita
v CULS PFR neni jen technicka, ale Ze jsou i velice podstatné ekonomické znalosti. Opét

byl vybér jedné moznosti z Ano/Ne a jednalo se skoro o remizu. Ano 51 odpovédi, Ne 50.

Graf 11 Veédéli jste, Ze se v ramci projektu Formula Student mizete vénovat i Marketingu?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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9. Vimli jste si nékdy nebo jste se pfimo zuastnili Dne s formuli na CZU?
Jelikoz se jedna o jednu z nejefektivnéjsSich marketingovych komunikaci spolku
univerzitni formule, ocekavala se vysokd mira kladnych odpovédi. Tato ocekavani byla

naplnéna. Kladnych odpovédi bylo v souctu 90 (tj. 89 %) a zapornych 11 (tj. 11 %).

Graf 12 Vsimli jste si nékdy, nebo jste se ptimo zigastnili Dne s formuli na CZU?
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Zdroj: vlastni zpracovani

10. Vidéli jste univerzitni formuli i na jinych akcich?
Opét byla nabizena otdzka s moznosti vybéru vice odpovédi €1 vyplnéni vlastni.

Nejcastéjsi odpoved’ byla, ze se respondenti neucastni akci spojenych s univerzitou (40 %).

Graf 13 Vidé¢li jste univerzitni formuli i na jinych akcich?

45
40 38 0
35
30
25
20 16 3
15 11
10 6
4
5 0 3.3 2 s 2
0 [ | |
> > 5 5N 3 > S 3> e -
RO A SN S NP O N
RN RS Q N R % & > 2 & Y
s 8 K & & & NASER N\ \ S8 \AQ’ ch,\%
S o N R ko Q/(J & ‘ @
& %‘:\(J © %*(} W & i(\\\ \ﬁ\)
&@A& 60/& ")Q/ Q‘ Qe}é Q‘
Q,(\ ‘:}'\) \(‘\\@
Q S RS
S &

Zdroj: vlastni zpracovani
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11. Sledujete socidlni sité univerzitniho tymu CULS Prague formula racing?

Otazka ¢. 11 se tykala marketingové komunikace pomoci socidlnich siti, kdy je
sledovalo 44 z dotazanych, 21 sité nesleduje, ale vi o nich a 36 respondentu je nesleduje a
ani o nich nevi. 64 % z dotdzanych ma tedy ptehled o aktivit¢ CULS PFR na socidlnich
sitich.

Graf 14 Sledujete socialni sité univerzitniho tymu CULS Prague formula racing?
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Zdroj: vlastni zpracovani

11. 1 Které socialni sité tymu sledujete?

Pti vybéru moznosti Ano, sleduji ¢i Ne, ale vim o nich byla zobrazena dopliujici
otazka tykajici se konkrétnich siti s vybérem vice moznosti. Ocekavani naplnila
nejpocetnéjsi odpoveéd’ Instagram s 45 hlasy (tj. 69 %), nasledné byla odpovéd’, Ze nesleduje
zadné ani obcas, maji o nich pouze piehled, s poctem 17 (tj. 26 %), dale se umistily odpovédi
Facebook s 15 responzemi (tj. 23 %), LinkedIN s 11 (tj. 17 %), YouTube s 9 (tj. 14 %) a
posledni TikTok s 3 hlasy (tj. 5 %).

Graf 15 Které socialni sit¢ tymu sledujete?

50
40

30
20 45

10
15 3 11 9 17
0

Instagram Facebook TikTok LinkedIN YouTube Nesleduji Zadné

Zdroj: vlastni zpracovani
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11. 2. Je néco, co byste témto sitim vytkli?
Zde m¢li respondenti prostor na vyjadieni nespokojenosti, byl jim nabidnut vybér z 5
otazek s vybérem vice moznosti a jedna varianta jiné. Nejpocetnéjsi skupina byla, ze by sitim

nic nevytkli. Dale se opakovaly odpovédi pro nepoutavy a malo pocetny obsah.

Graf 16 Je néco, co byste témto sitim vytkli?
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Zdroj: vlastni zpracovani

12. Jaky preferujete obsah na socialnich sitich?

Otazka ¢. 12 se tykala preferenci konkrétnich respondentti, aby se zjistilo, jaka forma
obsahu na socialni sité je nejvice oblibena. Opét bylo na vybér vice moznosti. Prizkum
ukazal na kratka zabavna videa s 88 hlasy, fotky s 79 hlasy, dlouha informativni videa

dosahla 23 responzi, odborné ¢lanky poté 20 a nejméné mély zivé pienosy s 11 hlasy.

Graf 17 Jaky preferujete obsah na socialnich sitich?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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13. Které vyznamné sponzory tymu znate?

Cilem otazky bylo zjistit, zda maji respondenti ponéti 0 velkych spolecnostech, které
jsou spojovany s univerzitnim spolkem CULS Prague formula racing a tedy s celym
projektem Formula Student. Z vybéru vice moZnosti nejvice hlast ziskala o¢ekavané Skoda
Auto, kdy tuto moznost zvolilo 98 % respondentti, poté¢ Valeo s 56 % respondentdl, Linet
s 25 %, Dormer Pramet s 19 %, TG Czech s 17 % a Tiyo (Capgemini), kdy pro tuto moznost

hlasovalo 16 % respondentt.

Graf 18 Které vyznamné sponzory tymu znate?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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14. Védéli jste, Ze diky projektu Formula Student miiZete ziskat pracovni pozici nejen
u téchto firem?

Ctrnacta otazka zjistovala, zda jsou benefity ucasti na projektu znamé mezi $ifsi
vefejnosti. Odpovedi byly vyrovnané a nakonec 52,5 % respondentd zvolilo Ano, a 47,5 %

hlasovalo pro ne.

Graf 19 Védéli jste, Ze diky projektu Formula Student muizete ziskat pracovni pozici

nejen u téchto firem?

48% 529%

Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

15. Mite jakékoli pripominky ¢i naméty k projektu Formula Student a jeho
marketingové komunikaci?

Zavérecna otazka byla oteviend a slouZila pro osobni pfipominky a doporuceni pro
marketingovou komunikaci univerzitniho spolku CULS Prague formula racing a celého
projektu Formula Student. Jednalo se napfiklad o tvorbu video medailonkti ze zavodl ¢i
jinych akei, vice grafickych prvki, design formule a podobné. Témto pfipominkam se déle

veénuje nasledujici kapitola.
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5 Interpretace vysledki vyzkumu a navrhy doporuceni

Na uvod této Casti je uvedena analyza vysledki dotaznikového Setfeni a nasleduje

navrzeni feSeni, ktera by mohla zvysit efektivnost marketingové komunikace.

5.1 Zhodnoceni vysledkia dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni obsahovalo zakladnich 15 otazek, kdy se pfi vybéru nékteré
z variant mohlo zobrazit az 6 dalsich dopliujicich otazek. Otazky bychom mohli
diferenciovat na zakladni (pohlavi, vék, studium), poté tykajici se povédomi o projektu
Formula Student a nakonec samotna komunikace spolku CULS Prague formula racing.

Pomoci ziskanych vysledku tedy 1ze jednotlivé oblasti zhodnotit.

Hned na uvod dotazniku se podafilo ziskat informace, ze i kdyz se respondenti
nezajimaji o motorsport, védi nebo alespoil n€kdy slySeli o projektu Formula Student.
Vysoké procento dotazovanych védélo piimo o spolku CZU (93 %). Za ptiznivé by se dalo
oznacit 1 to, Ze nemalou ¢ast kladnych respondentt tvofily Zeny, a tedy vyvratily vétSinovy
nazor ohledné fanouskt motorsportu. Usp&$nym se prokazal byt event marketing, kdy prvni
kontakt se spolkem vznikl pravé diky nému. Déle vysoké G¢innosti dosahuji socidlni sité ¢i
WOM. Dal§im kladnym faktorem marketingové komunikace tymu by se dala povaZovat

viditelnost na jinych akcich spojenych s univerzitou.

VétSina respondentll méla ponéti i o jinych tymech vénujici se projektu, nejcastéji Slo

o Ceské tymy a nejvyznamnéjsi zahranicni.

Za méné ptiznivé by se dalo oznacit, Ze polovina respondentl nevédéla, Ze se v rdmci
projektu mohou vénovat marketingu. Ani socidlni sité¢ nenesou nejvielejsi statistiky. Pouze
44 % respondentil sleduje socidlni sit¢ spolku. Nejcastéji byl sledovan Instagram a
Facebook, kde bylo vycitano malo obsahu, ktery je navic nepoutavy s dlouhymi rozestupy
mezi prispévky. Poslednim negativnim faktorem je, Ze vetejnost neni seznamena s benefity,

které muze Gicast na projektu ptinést.

54



5.2 Navrhy na zlepSeni komunikace

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni se tato ¢ast vénuje formulaci navrhi na

zlepSeni marketingové komunikace univerzitniho spolku.

5.2.1 Socialni sité

Dle zjisténi preferenci respondentti by se tym CULS Prague formula racing mél
zam¢éfit na tvorbu kratkych zabavnych videi, ktera jsou v souladu s modernimi trendy. Dale
by se mélo ustoupit od prilisné konzervativnosti, nebot’ se jedna o studentsky spolek, a proto
by mél byt obsahem i formou bliz studentskému zivotu. Idealni pro tuto formu komunikace
je platforma TikTok, kde spolek nema témét zadny obsah a nevyuziva tak jeji potencial.
Také by mélo dojit ke zvySeni poctu piispévki, ¢emuz by mohl pomoci tzv. Content plan.
Tedy rozvrhnout ptispévky na cely mésic doptedu a uzptisobit tomu jejich tvorbu a nasledné
vydavani. Sledovat aktudlni trendy, zvySovat tim svou popularitu a zamezit velkym
rozestuptim mezi ptispévky. Ve fazi vyvoje a vyroby by se jednalo o 1-2 ptispévky mési¢né,

VvV zavodnim obdobi pak jeden ptispévek tydné.

Obrazek 17 Ukazka mozného Content planu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Dale by mohlo pomoci ,,zlid$téni* prostfedi profilu medailonky s pfedstavenim
vedoucich ¢lent, kde by bylo vidét, Ze studenti ze spolku jsou stejni jako vSichni ostatni na
univerzit¢ a pouze je spojuje spolecny zajem, ktery je velmi pfinosny pro akademické
prostiedi.

Zamyslet se 1 nad placenou reklamou na socidlnich sitich. Naptiklad pfi cenné 141 K¢

denng se Ize dostat na dosah na piispévku mezi 2 200- 5 900 profily.

5.2.2 Benefity, které soutéz prinasi

Z prizkumu bylo patrné, Ze povédomi o benefitech soutéze neni patii¢né rozsiteno.
S timto problémem by mohlo pomoci zakomponovani téchto skutecnosti do propagacnich
materialli. Zvyraznit nékteré z vyhod pfimo pii prvnim setkani s projektem. Neuvadét tedy
pouze moznost spojeni teorie s praxi, ale napiiklad moznost kariérniho rtstu ¢i cestovani do

zahrani¢i.

5.2.3 Prostiedi B2B

V budovani vztahil s partnery by bylo moZné zatadit spole¢né i¢asti i na akcich mimo
univerzitu, at’ uz by se jednalo o rtizné motoristické akce, vystavy ¢i soutéZe, jichZ se tym
ucastni. Spolek by tak nebyl spojovan pouze s prostiedim Skolnim, ale i S akcemi pro Sirokou
vefejnost. Dale by se mohlo jednat o ,,product placement* ve vétsich videoprojektech, jako
je naptiklad Production video ze stavby monopostu, které spolek umistuje na Youtube a je
promitano na vefejnych akcich. Eventudln€ by mohlo dojit ke spole¢né tvorb¢ videi, kde by
bylo ptedstaveno, jak tym vyuzil prostfedky poskytnuté partnerem a vytvofit tak

marketingovou prezentaci i pro samotnou spole¢nost.

5.2.4 DalSi navrhy zlepSeni marketingové komunikace

V zévérecné otazce dotazniku byl projeven 1 zajem o drobné upominkové predmeéty.
Mohlo by se jednat napiiklad o kli¢enky, ptivésky, samolepky, propisky s logem spolku
apod. Tyto predméty by se daly nasledné bud’ prodéavat a financné tak podpofit funkci spolku

nebo o né soutézit, a tak zvysit dosah nejen na socialnich sitich.
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Také je mozné rozsiteni portfolia akci pofadanych pro studenty. Mezi nejvice zajimavé

a poutavé udalosti by se mohl tadit ,, Den otevienych dilen “, kdy by se studenti mohli podivat

do ,,vyrobnich prostor* tymu vse si prohlédnout, osahat a pfipadné se zeptat pfitomnych

¢lent spolku. Nasledovat by mohla akce ,,S formuli na pivo*, kde by se ptipadni zajemci

mohli dozvédéet vice informaci o projektu a pfijemné se pobavit a seznamit se ¢leny spolku.

Mohlo by jit naptiklad i o spole¢né sledovani Formule 1, ¢i jinych motoristickych akei.

Obrazek 18 Navrhy vylepSeni marketingové komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

" “Piidej se k nam!
Spoj teorii s praxi, naut se néco nového a cestuj
diky studentské formuli!

Do notehe marketingoviho tymu heddme:
SOCIAL MEDIA MARKETERA, SPRAVCE WEBU,
GRAFIKA, VIDEO MAKERA €I FOTOGRAFA!
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6 Zavér
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo provedeni analyzy marketingu a
marketingové komunikace univerzitniho spolu CULS Prague formula racing a
nasledné navrzeni opatieni pro jeji zefektivnéni. Primarni ziskani dat pro tuto praci

bylo provedeno dotaznikovym Setienim pomoci Google Forms.

Prace byla rozdélena na c¢ast teoretickou a praktickou. V té teoretické doslo
k objasnéni metod a pojmu jako je marketing, marketingova komunikace ¢i moderni
marketingové formy pomoci odborné literatury a materialit dostupnych na webovych

strankach.

V praktické casti poté doslo k predstaveni univerzitniho spolku CULS Prague
formula racing vénujici se stavbé zavodnich monopostll v ramci celosvétové soutéze
Formula Student. Soutéz byla také definovana v tivodni kapitole praktické casti.
Informace o tymu byly ziskavany primarné z internich zdroju spolku, nebot’ je autorka
pfimym ucastnikem projektu. Byla charakterizovdna mimo jiné i organiza¢ni
struktura, cilova klientela ¢i konkurence tymu. Poté doSlo k analyze samotné
marketingové komunikace. Prob&hl rozbor brandingu, reklamy, socidlnich siti ¢i event
marketingu a dalSich. Posledni tikol praktické ¢asti byl primarni vyzkum provedeny
pomoci dotaznikového Setieni. Kone¢ny pocet respondentti byl 101 z prostredi vné i

mimo Ceskou zemé&d&lskou univerzitu v Praze.

Na zéklad¢ téchto vysledki byla provedena syntéza pro zlepSeni marketingové
komunikace. Lze konstatovat, Ze si univerzitni spolek vede ve své komunikaci velice
dobte a je srovnatelny s trovni lepSich svétovych tymi. Pfesto jsou urcité faktory,
které lze vylepsit a posunout tak marketingovou komunikaci jesté o néco vpted. Tyto

navrhy byly uvedeny v posledni kapitole a jednalo se o posledni splnény cil této prace.
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Prilohy

PRILOHA A
1. Jste studentem ¢&i absolventem CZU?
e Ano
e Ne
1.1 Zjaké jste fakulty?
e PEF
o TF
e FAPPZ
e FLD
e FZP
e FTZ
e |VP
1.2V kterém jste ro¢niku?
o 1.
o 2
o 3.
o 4,
o 5

e Doktorské
Absolvent
1.3 Rok promoce (oteviena otazka)

2. Jakého jste pohlavi?
o Muz
e Zena
o Jiné

3. Kolik je Vam let?

e <18
e 18-23
e 24-26
o 27+

4.  Zajimate se o motorsport?
e Ano
e Ne
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5. Slyseli jste n€kdy o projektu Formula Student?
e Ano
e Ne
e Nejsem si jisty

6. Vite, Ze ma univerzita svoji zdvodni formuli?

e Ano
* Ano, jsem jejim ¢lenem
e Ne
6.1.  Jak jste se o ni dozveédéli?

= Den s formuli na CZU

= Socialni sité

= Plakaty na kampusu CZU

= Pfednasky ve skole (CZU ¢i stéedni $kola)
» Od kamarada/spoluzaka

= Jind

7. Slyseli jste 1 o tymech z jinych univerzit, pokud ano jakych?
(Pokud jste o jinych tymech neslyseli, napiste NE)

8.  Vé&deli jste, ze se v ramci projektu Formula Student mizete vénovat i Marketingu?
(tvorba webu, sprava socialnich siti, graficky design, tvorba business a
marketingovych planti)

e Ano
e Ne
9. V&imli jste si nékdy, nebo jste se piimo zucastnili Dne s formuli na CZU?

(standardné probiha 2. tyden ZS mezi rektoratem a PEF)
e Ano, v8iml jsem si
e Ano, pfimo jsem se zucastnil
e Ne

10.  Vidéli jste univerzitni formuli i na jinych akcich?
= Den otevienych dveti CZU
* Den studentskych organizaci
= Bitva o Prahu
= Noc Védct
= Neucastnim se akci spojenych s univerzitou
= Jind
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11.  Sledujete socialni sité univerzitniho tymu CULS Prague formula racing?
e Ano sleduji
e Ne, ale vim o nich
e Ne, doposud jsem o nich nevéd¢l/a
11.1.  Které socialni sité tymu sledujete?

= |nstagram
= Facebook
= TikTok

= LiknedIN
= YouTube

* Nesleduji zadné
11.2.  Je néco, co byste témto sitim vytkli?
= Nizka piehlednost
= Nepoutavy obsah
= Malo obsahu
= Dlouhé¢ rozestupy mezi ptispévky
= Nic
= Jind

12.  Jaky preferujete obsah na socidlnich sitich?
= Fotky
» Kratka zabavna videa
* Dlouhd informativni videa
= Zivé pienosy
* Odborné ¢lanky
* Jinad

13.  Které vyznamné sponzory tymu znate?
» Skoda Auto

LINET

Tiyo (Capgemini)

TG Czech

Valeo

Dormer Pramet

14.  Védeli jste, ze diky projektu Formula Student mizete ziskat pracovni pozici nejen u
téchto firem?

e Ano

e Ne

15.  Mate jakékoli pfipominky ¢i naméty k projektu Formula Student a jeho marketingové
komunikaci?
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