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Marketingova komunikace

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci v univerzitnim tymu
CULS Prague Formula Racing. Cilem diplomové prace je na zakladé analyz zjistit stav
marketingové komunikace v univerzitnim tymu CULS Prague Formula Racing a v pfipadé
zjisténych nedostatkii nasledné navrhnout vhodna doporuceni, ktera povedou k ristu
efektivity aplikované marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast prace zahrnuje poznatky
z oblasti marketingové komunikace a marketingového komunika¢niho mixu. Prakticka ¢ast
obsahuje charakteristiku univerzitniho tymu CULS Prague Formula Racing, analyzu
mikroprostiedi a makroprostfedi, dale je rozebran stav soucasného marketingového
a komunikaéniho mixu a je vyuzito kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni
vyzkum je proveden na zékladé dotaznikového Setfeni rozeslaného studentim CZU.
Kvalitativni vyzkum spociva v polostrukturovaném rozhovoru s mluvéim tymu. Nasledné

jsou doporuceny navrhy, které povedou ke zlepSeni marketingové komunikace tymu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunikacni mix, spotiebni chovani,

marketingovy vyzkum



Marketing Communication

Abstract

This thesis deals with marketing communication in the university team CULS Prague
Formula Racing. The aim of the thesis is to determine the state of marketing communication
in the university team CULS Prague Formula Racing on the basis of analyses and in the case
of the identified shortcomings to propose appropriate recommendations that will lead to
an increase in the effectiveness of applied marketing communication. The theoretical part
of the thesis includes knowledge from the field of marketing communication and marketing
communication mix. The practical part includes the characteristics of the university team
CULS Prague Formula Racing, the analysis of the micro and macro environment, the state
of the current marketing and communication mix and quantitative and qualitative research
is used. The quantitative research is based on a questionnaire survey sent to students of the
CULS. The qualitative research consists of a semi-structured interview with a spokesperson
of the team. Subsequently, suggestions are recommended that will lead to the improvement

of the team's marketing communication.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, consumer behavior,

marketing research
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1 Uvod

Komunikace je dualezitou soucasti mezilidskych vztaht, stejnou funkci zastava
1 marketingova komunikace v trznim prostfedi. Bez marketingové komunikace se neobejde
zadna firma ani neziskova organizace. Marketingova komunikace byva definovana jako
fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého dosahuji firmy a dalsi
organizace své marketingové cile. Existuje nepieberné mnozstvi zpasobu, jakymi se
zakaznik muze o firmé nebo produktech dozvédét, at’ uz se jedna o reklamu, komunikaci
Htvari v tvar, vztahy s vefejnosti, podporu prodeje, sponzoring ¢i on-line marketingovou
komunikaci. Oddéleni marketingu predstavuje podstatnou Cast organizacni struktury firem.
Konkurence je v tomto odvétvi vysoka a kvili ekonomickému ristu a zvySujici se zivotni
urovni lidi se neustdle zvySuje a je tedy nutné zakazniky zaujmout nécim novym
a originalnim, coz neni jednoduchy ukol.
Tato diplomova prace vznikla za ucelem zefektivnéni marketingové komunikace
v univerzitnim tymu CULS Prague Formula Racing, ve které je snahou studenti sestavit
pojizdnou zavodni formuli, se kterou poté zavodi v mezinarodnich soutézich. Vétsina Clent
tymu studuje na Technické fakulté a vyznacuji se velmi dobrou zru€nosti a samotné
sestavovani vozu je na velmi dobré trovni, ale s urovni marketingové komunikace tolik
spokojeni nejsou. Dobra uroven marketingu ma na svédomi velkou ¢ast uspéchu v odvétvi
motoristického sportu, je proto dalezité se této oblasti dikladné vénovat. Neméneé dulezity

je také product placement a sponzoring.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé analyz zjistit stav online marketingu
v univerzitnim tymu CULS Prague Formula Racing a v ptipadé zjisténych nedostatka
nasledné navrhnout vhodna doporuceni, ktera povedou k rustu efektivity aplikované

marketingové komunikace.
Pro naplnéni hlavniho cile prace je tfeba realizace dilCich cild, které zahrnuyji:

e vymezeni teoretickych vychodisek;

e charakteristiku univerzitniho tymu CULS Prague Formula Racing;
e analyzu mikroprostiedi a makroprostredi;

e rozbor soucasného stavu marketingového a komunikac¢niho mixu;

e doporuceni vedouci ke zlepSeni stavajici situace

2.2 Metodika

Na zakladé analyzy a syntézy relevantnich sekundarnich dat je zpracovana cast
"Teoreticka vychodiska". Relevantni sekundarni data jsou kombinovana s analyzou
a primarnim pruzkumem marketingové komunikace konkrétniho podniku.

Diplomova prace je rozdelena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast je
zpracovana na zakladé analyzy a syntézy relevantnich sekundarnich dat. Cilem teoretické
Casti je predevSim predstaveni jednotlivych komunika¢nich kanali vyuZzivanych
v marketingové komunikaci a popsani jejich zdkladnich moznosti.

Praktickd c¢ast se zabyva vyzkumem marketingové komunikace v univerzitnim
spolku CULS Prague Formula Racing Team. Nejdiive je stru¢né piredstaven vybrany
subjekt, ¢im se zabyva a jeho organizacni struktura. Dale je provedeno srovnani s konkurenci
a situacni analyza, ktera se sklada z analyzy mikroprostiedi a makroprostfedi. Do analyzy
mikroprostfedi se fadi partnefi (dodavatelé¢), zakaznici, konkurenti a vefejnost.
Makroprostiedi zkouma politicko-pravni faktory, ekonomické vlivy, socialné-kulturni vlivy
a technologické vlivy. Dalsi pouzitou metodou je prizkum on-line marketingu s vyuzitim
vSech socialnich siti, které zkoumany subjekt pouziva. Dale je pouzit kvantitativni

1 kvalitativni vyzkum. Nejprve byl proveden kvalitativni vyzkum ve formeé
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polostrukturovaného hloubkového rozhovoru. Rozhovor byl uskuteénén 17.2.2022
s mluvéim tymu CULS Prague Formula Racing, Bc. Vitem Sulcem. Rozhovor je slozen
z celkem 9 otazek a polozené otazky se tykaji marketingové komunikace obecné a toho,
jakych nastroji k ni vyuzivaji. Dale byly otazky sméfovany napiiklad na sponzory,
komunikaci s nimi a nechybéla ani otazka tykajici se reklamy. V praktické casti je uveden
prepis celého rozhovoru.

Poté bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které probihalo od 27.2. 2022 do 7.3.2022 na
portalu vyplnto.cz a bylo sméfovano na jednu ze dvou hlavnich cilovych skupin — na
studenty CZU. Dotaznik obsahuje otazky zaméfené na to, zda studenti tym vibec znaji,
odkud a jak na né€ jejich pocinani pusobi. Dotaznik byl rozeslan do nékolika skupin na
Facebooku, které shlukuji vsechny studenty CZU. Celkové se podafilo ziskat 110
vyplnénych dotaznikli. Vysledky byly nasledné zpracovany do grafti. Na zaklade vysledka
vyplyvajicich ztéchto vyzkumnych nastrojii byla navrzena doporuceni vedouci

k efektivn&jsi marketingové komunikaci tymu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pojem marketing neni snadné definovat v jedné véte, jeho podstata se vSak da vyjadrit
jako snaha o nalezeni rovnovahy mezi zajmy zakaznika a podnikatelskym subjektem, kdy
zakaznik predstavuje klicovy prvek marketingové uvahy a nasledného rozhodnuti
(Zamazalova, 2010). V dne$ni dobé je nutné chapat marketing v novém vyznamu, ktery se
posunul od postoje ,, presvéd¢it a prodat™ k uspokojovani potreb zakaznika (Kotler & Keller,
2007). Jinymi slovy, marketing zahrnuje zkoumani potieb zakaznikl a s tim souvisejici
piizptisobeni produktd firmy a vytvafeni zisku pro spolegnost. Usp&sny marketing spociva
vtom, ze ma firma spravny produkt, dostupny ve spravnou chvili na spravném misté
a zarucuje, aby byl zdkaznik o produktu informovan (Westwood, 2020).

Nékteti manazetfi si chybné mysli, ze se marketing primarné zaméfuje na ziskavani
novych zakaznikd. Podstata marketingové Cinnosti by pfitom méla byt zaloZena v budovani
vztaht se zakazniky stavajicimi. Udrzovani dlouhodobych ziskovych vztaht se stavajicimi
zakazniky, pro které se pouziva zkratka CRM (Customer Relationship Management), je pro
firmy vyhodné proto, ze naklady na ziskani nového zakaznika predstavuji obecné vyrazné
vys$$i vydaj nez naklady na udrzeni zakaznika stavajiciho. Naklady mohou byt dokonce az

pétinasobné (Karlicek, 2013).

3.1.1 Podnikatelské koncepce

Pti svych kazdodennich aktivitach musi kazdy podnik komunikovat se svym okolim,
mit kontrolu nad aktualni situaci na trhu, vyhodnocovat ji a snazit se nalézt ten nejvhodnéjsi
zpusob osloveni svych zakaznikti a obchodnich partnerti. Souhrn téchto opatieni je oznacen
terminem podnikatelskd koncepce a jeho realizace stanovuje vztah firmy kjejimu

marketingovému okoli. V soucasnosti existuji celkem ctyfi podnikatelské koncepce:

e vyrobni;
e vyrobkova;
e prodejni;

e marketingova (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010).
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Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je historicky nejstarsi a vychazi z predpokladu, ze zakaznici davaji
prednost levnym a Siroce dostupnym vyrobkim. Tento predpoklad plati, pokud poptavka
prevySuje nabidku. Firma se tak snazi rozsifit vyrobu a distribuci daného produktu. Tato
koncepce je rovnéz vhodna v ptipad¢€, kdy jsou naklady na produkt piili§ vysoké a firma se
bude snazit zefektivnit vyrobu, tim snizovat vyrobni naklady a produkt bude pro zakazniky
dostupnéjsi. Zaméfeni na vyrobu vyuzivala ve svych pocatcich firma Ford, ktera
zefektiviiovala a rozsifovala vyrobu slavného , Modelu T* tak, aby byl dostupny co nejvice
lidem. V soudasné dobé je tato koncepce opravnéna napf. na rozvijejicich trzich Ciny a Indie

(Karlicek, 2013).

Vyrobkova koncepce

Uplnym opakem vyrobni koncepce je koncepce vyrobkova. Vychazi ztoho, Ze
spotiebitelé preferuji vysoce inovativni, kvalitni, dokonale fungujici vyrobky se znamenitym
designem. Vyplyva ztoho, ze zakaznici chtéji nakupovat prestizni zbozi, za které jsou
ochotni zaplatit i mimotradnou cenu. Vyrobkové orientované podniky se proto zamétuji na
produkci $pickovych produkt a snazi se je neustale zdokonalovat, coz muze vést
k marketingové kratkozrakosti, pfi niz dochazi k tomu, zZe se podnik az prili§ soustfed’uje na
vlastni vyrobek a pozadavkiim spotiebiteld se uz tolik nevénuje (Rosicky, Mares, Styrsky,

Halek, & Krupka, 2010).

Prodejni koncepce

Podle prodejni koncepce by si spotiebitelé, pokud by ztistalo vSe jen na nich, obvykle
nekoupili dostatené mnozstvi produktd spoleCnosti. Spolecnosti se proto musi uchylit
k agresivnim a propagacnim snaham. Tento prodejni zpisob je nejCastéji pouzivan
u nevyhledavaného zbozi, které vétSinou kupujici nemaji v umyslu kupovat. Jedna se
napfiklad o pojisténi. Cilem je prodat to, co maji a nikoliv to, co si pieje trh (Kotler & Keller,

2007).

Marketingova koncepce
Posledni koncepce vychazi z piedpokladu, ze uspéch firmy je zavisly na tom, jak
dokaze rozpoznat potieby zakaznikt a uspokojit tyto potieby lépe nez konkurence. Oproti

prodejni koncepci nejde o to, hledat spravné zakazniky pro existujici produkty, ale o tvoreni
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takovych produktl, které zakaznici sami oceni. Marketingova koncepce 1ze rozclenit do
dvou dimenzi — na reaktivni a proaktivni trzni orientaci. Reaktivni trzni orientace se
zaméfuje na potieby, kterych jsou si zakaznici védomi, kdezto proaktivni trzni orientace se
soustiedi na potieby, kterych se zakaznici védomi nejsou, a piesto fada produkti o které

nikdo nezadal slavi uspéch na trhu (Karlicek, 2013).

3.2 Marketingové prostredi

Snahou kazdé firmy je dostat do souladu vlastni zdroje a cile s podminkami, které
urcuje vnéj§i okoli. Vse, ¢im je firma obklopena se nazyva marketingové prostiedi.
Marketingové prostiedi tvoii mnoho subjekt a objekti a vztahy mezi nimi. Vyznacuje se
promeénlivosti v Case, ktera souvisi s vys§i mirou nejistoty (Kozel, 2006). Marketingové
prostfedi je Clenéno na mikroprostfedi, kam spadaji dodavatelé, obchodnici, zékaznici,
konkurence a vetejnost (Jakubikova, 2008) a na makroprostiedi, kam se fadi politicko-pravni
prostfedi, ekonomické prostiedi, socialné-kulturni prostfedi a technologické a pfirodni

prostredi (Karlicek, 2013).

Obrazek 1Marketingové prostiedi

MAKROPROSTREDI]
demografické prirodni technologické
ekonomické
- MIKROPROSTREDI
T konkurence
politické :
1 . =T marketingovi :
dodavatelé :_" firma ﬂ zproslf;dkévalc]c' ﬁ zékaznici
kulturni ' ~ . raltcom )
‘] 1 jadro markef. systému firmy

vefejnost

Zdroj: Horakova (2003)
3.2.1 Marketingové mikroprostiedi

Dle Jakubikové, Vildové, Janecka & Tluchote (2019) marketingové mikroprostiedi,

jinymi slovy mikrookoli, zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, na které firma mize svymi
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aktivitami vyznamné zapusobit. Do mikroprostiedi se fadi partnefi (dodavatelé, odbératelé,

finan¢ni instituce, dopravci atd.), zdkaznici, konkurenti a vefejnost.

Dodavatelé

Dodavateli se rozumi veskeré subjekty, které poskytuji firmé zdroje k tomu, aby
mohla prodavat své produkty. Nepatii sem pouze dodavatelé vstupi pro vyrobu, ale
i nejriznéjsi poradenské firmy, komunikacni agentury, vyzkumné agentury atd. (Karlicek,
2013). Pfi kontaktu snimi je nutné veénovat pozornost kvalit¢ dodavanych vyrobku
a poskytovanych sluzeb, dodrzovani domluvenych dodacich termind a lhit, objemu vstupt

a cen& dodavek (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010).

Zakaznici

Zakazniky mohou byt jednotlivci, ale 1 pravnické osoby. Dle vztahu k firmé se déli
na kupce, uzivatele, mozné kupce a na mozné uzivatele dané skupiny produkti.
Marketingovy pohled na zakazniky se snazi zjistit, jaké okolnosti podmifiuji jejich vztah
k danym produktim, jak se rozhoduji a jaké vSechny polohy tento vztah zahrnuje (Koudelka
& Vavra, 2007). Analyza zakaznika dokaze zodpovédét na otazky tykajici se produktu
a trha. Jsou naptiklad zjiStovany odhadované roc¢ni nakupy, rist prodeji, demografické

a socioekonomicke faktory zakaznika, kupni motivy aj. (Jakubikova, 2008).

Konkurenti

Konkurence predstavuje velmi dulezity faktor, podmifiujici marketingové moznosti
firmy. Firmy proto zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak je
konkurent silny, v jaké oblasti firmé konkuruje, jaké jsou jeho cile, strategie a jakymi silnymi

a slabymi strankami se vyznacuje.

Typologie konkurence se uskuteciiuje dle:

1) teritorialniho hlediska (rozsahu pasobeni konkurence);

2) hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostfedsi;

3) hlediska poctu vyrobct (prodejcti) a stupné roz¢lenéni produkce;

4) hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci (Jakubikova,

2008).
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Podle Portera pisobi na kazdém trhu pét konkurencnich sil. Porterova analyza péti sil
slouzi ke zmapovani tzv. konkurencni pozice v odvétvi a je dobfe vyuzitelna i pro analyzu
marketingu. Vychazi z predpokladu, ze strategicka konkurencni pozice firmy ucinkujici
v ur¢itém odvétvi je predev§im urCovana pusobenim péti sil, které muze marketing

ovliviiovat. Jde o tyto sily:

1) vyjednavaci sila zakazniku;

2) vyjednavaci sila dodavateld,

3) hrozbu vstupu novych konkurentd;

4) hrozba substitutt;

5) rivalita firem, které ptsobi na daném trhu (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, &
Vykypél, 2009).

Obrizek 2 Porterova analyza péti sil
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c: sluzeb J

Zdroj: Magretta (2012)
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Verejnost

Pod pojmem vefejnost si lze predstavit osoby a organizace, které maji bez obchodni
vazby s firmou nebo jejim trhem vyrazny vliv na jeji po€inani a piipadné jeji hodnoceni
u Siroké vetejnosti ¢i zakaznikt. Je tedy dulezité uskutecriovat konkrétni kroky vedouci
k utvafeni oboustranné prospéSnych vztahi s vefejnosti. Vétsina velkych firem proto
disponuje svym oddé€lenim pro vztahy s vefejnosti (Public Relations), které ma za cil

vytvaret dobrou povést firmy a odstrafiovat negativni publicitu (Kozel, 2000).
Veftejnost se ¢leni do nekolika podskupin:

e vladni instituce (armada, skolstvi, zdravotnictvi, legislativa);

e hromadné sdélovaci prostredky (tisk, rozhlas, televize, internet);

¢ neziskové organizace (nadace, cirkve, charitativni organizace),

e zajmové a natlakové skupiny (ochranci lidskych prav, ekologicti aktivisté, ochranci
prav zvirat),

e mistni verejnost (lidé, ktefi ziji v bezprostfednim okoli podniku, ale nemaji k nému
pracovnépravni vztah),

e obecna verejnost (lidé, ktefi ziji v teritoriu, na kterém podnik funguje, vcetné

zahraniénich trhil) (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010).

3.2.2 Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostfedi tvori Sir§i okoli podniku a fadi se do ng takové
spoleCenské vlivy, které ptisobi na mikroprostiedi jako celek a ovliviyji i vnitini okoli. Jsou
to vlivy politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. Nej€astéji je pro

analyzu makroprostfedi vyuzivana metoda PEST (Jakubikova, 2012).

Politicko-pravni vlivy

Do politicko-pravnich vliva patii pravni ramec, kterym se podnik musi fidit, jeho
stabilita, provazanost oboru podnikani s politikou, dafiové a jiné regulace, v prostiedi CR
také vliv legislativy EU, mistni vyhlaSky a regulace, mira korupce, dotacni politika

a omezeni & podpora zahraniéniho obchodu apod. (Safrova Dragilova, 2019).
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Ekonomické vlivy

K ekonomickym faktorim se fadi ekonomické faktory ménici se v prubéhu Casu,
kam patii faze ekonomického cyklu, vyvoj cen a koupéschopné poptavky a hospodarska
politika vlady. Druhym typem ekonomickych vlivl jsou ekonomické faktory, které byvaji
relativné stabilni. Do této skupiny lze zaradit charakter ekonomiky (trzni, centralné fizena),
urovenl ekonomiky a jeji konkurenceschopnost a disponibilni zdroje ekonomiky (Dvoracek

& Sluncik, 2012).

Socidlné-kulturni vlivy

Vlivy socialniho a kulturniho prostfedi vyznamné formuji celkovy charakter
spotiebniho a nakupniho chovani. Spousta téchto vlivl se prolina s demografickymi vlivy
a prispivaji k formulaci novych segmenti (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011).
Sociokulturni faktory se Cleni na faktory spojené s kupnim chovanim spotiebiteld a na
faktory podminujici chovani organizaci. Faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelt
mohou byt kulturni a socialni. Do kulturnich faktort spadaji spotfebni zvyky, kulturni
hodnoty, jazyk, feC téla nebo osobni image. Socialni faktory souvisi se socialni stratifikaci
spoleCnosti a jejim usporadanim, pfijmy, majetkem, vyvojem zivotni urovné, zivotnim
stylem, arovni vzdélani ¢i mobilitou obyvatel. U faktorti podmifiujicich chovani organizaci
je mozné sledovat kulturni i socialni vlivy puasobici na jednani organizaci (Jakubikova,

2008).

Technologické vlivy
Dle Karlicka (2013) se technologicky vyvoj fadi do faktort, které dokazou hybat
s poptavkou zakaznikt s pifekvapivou razanci a rychlosti.
Ve sfére analyzy makroprostiedi byvaji hodnoceny obecné technologické trendy,
celkova technickd wvyspélost regionu, situace energetické, dopravni a komunikacéni
infrastruktury, rychlost pfenosu technologii z vyzkumu do praxe nebo vladni vydaje

poskytnuté na vyzkum apod. (Safrova Dragilova, 2019).
3.3 Cileny marketing
Cileny marketing sestava ze tii krokli — segmentace, targetingu (trzniho cileni)

a positioningu (trzniho umisténi). Segmentace spociva v Clenéni trhu do mensich skupin
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zakaznikl, tzv. trznich segmentd, které se vyznacuji shodnym, ptipadné podobnych kupnim
nebo spotfebnim chovanim. Targeting se zabyva zhodnocenim atraktivity kazdého segmentu
a vybérem jednoho ¢i vice segmentd. Atraktivita miZze byt posuzovana napiiklad podle
velikosti nebo tempa rustu cilového trhu. Positioning je proces souvisejici s konkrétnimi
marketingovymi strategiemi, kdy se voli konkrétni prostfedky k ziskani pfislusného

segmentu (Kozel, 2000).

Obrazek 3 Proces vybéru cilového trhu

trznich segmentu

identifikace a popis

(targeting)

ohodnoceni segmentu
a rozhodnuti, na které
Z nich se zaméfit

navrzeni produktu
nebo sluzby, jez
spini potfeby daného
trzniho segmentu

e
Segmentace Vybér trznich Umisténi produktu
(segmentation) segmentu — zacileni (positioning)

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Zdroj: Jakubikova (2008)

3.3.1 Segmentace

Segmentace je oznaCovana jako proces rozdéleni vétsiho trhu do mensich ¢asti, které
jsou definovany na zakladé vlastnosti zakaznika, volba jednoho nebo vice trznich segmentt
a nasledné vytvoreni produktu, ktery spliiuje pozadavky téchto konkrétnich segmenta (Rajt,
2000). Zakaznici se tak de€li do homogennich skupin, tj. skupin se stejnymi potfebami,
pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity. K tomuto
procesu se vyuzivaji rizné proménné a kritéria. Na obrazku €. 5 je popsan ramec a nékteré
proménné vyuzivajici se k segmentaci trhu (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh,

2003).
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Obrizek 4 Proménné trzni segmentace zikazniku

Objektivni Psychografické

Geografické Spole¢enska trida
VSeobecné Demografické (pfijem, pohlavi, veék, Osobnost

vzdeélani, odbornost, Zivotni cyklus) Zivotni styl

Prilezitost Pfinos

i R s Status loajality Pfipravenost kupuijicich

Specifické (spojené s chovanim) . )

UzZivatelsky status

Mira uziti

Zdroj: Pelsmacker (2003)

Objektivni segmentani proménné se vyznacuji tim, ze se daji objektivné a ptfimo
zméfit. VSeobecné faktory segmentacnich kritérii jsou soucasti chovani za vSech okolnosti.
At uz se jedna o zenu ¢i muze, vzdy je to pfedevsim cloveék bez ohledu na nakupni situaci,
ve které se nachazi. Za to u specifickych proménnych, které souviseji s chovanim, spada
zakaznik do odliSnych segmentd v zavislosti na tfidé produkti a nakupni situaci. Trhy se
mohou rozdélovat podle nékolika odlisnych geografickych segmenti — napiiklad podle
svetadill, podnebi, narodi, regiont nebo sousedl. V chovani zakaznikd a jejich nakupnich
stylech jsou znatelné kulturni rozdily, kterym je nutné pfizptusobit marketingovy mix (De
Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2003).

Z psychografického hlediska je trh segmentovan podle prislusnosti zakazniki
k urCité spoleCenské tfidé charakteristické urCitym zivotnim stylem. Pomoci téchto
charakteristik Ize dale ¢lenit piislu$niky jedné demografické skupiny do mens$ich podskupin,
protoze napriklad spoleCenské postaveni do znacné miry stanovuje zajmy a preference
spotiebitelt (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010).

Demograficka segmentace spociva v rozdé€leni trhu do skupin dle véku, pohlavi,
sexualni orientace, pfijmu, povolani, vzdélani, nabozenského vyznani a dal§ich proménnych
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007). Tyto proménné se bézné vyuzivaji zejména
proto, Ze souvisi s dal§imi proménnymi, jako jsou potieby zakaznikt a zaroveri jsou snadnéji

méfitelné nez jiné (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2003).

3.3.2 Targeting

Targeting zahrnuje zhodnoceni atraktivity kazdého segmentu a nasledny vybér

jednoho nebo vice vhodnych segmentt (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011). Jakmile
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firma zjisti své trzni pfilezitosti, musi je vyhodnotit a rozhodnout, které segmenty se tak
stanou jejimi cilovymi trhy. Pfi hodnoceni segmenti se firma zaméfuje na dva faktory:
celkovou pfitazlivost segmentu a zdroja firmy. Firmu zajima, ktery segment je dostatecné
pfitazlivy ohledné jeho velikosti, tempa ristu, rentability, navratnosti investic ¢i stupné
rizika. Dochazi k analyze toho, zda vynalozené investice v daném trznim segmentu umozni
dosahnout vytyCenych ekonomickych cild a zda nepiekroci disponibilni zdroje. Po
vyhodnoceni riznych trznich segmentt se firma musi rozhodnout, jak do nich vstoupit a jak
je obsluhovat (Jakubikova, 2008). Idealni segment je ten, ktery je vysoce atraktivni a firma

v ném ma relativné silnou pozici vii¢i konkurenci (Karlicek, 2013).

Existuje celkem pét pfistupt k vybéru cilového trhu:

1) soustiredéni se na jeden segment — firma si tak vybere jeden vhodny segment
a tomu piizpusobi svij produkt a dalsi prvky marketingového mixu;

2) vybérova specializace — znamena zaméfeni se na nékolik raznych trznich
segmentq, které spolu navzajem nemusi souviset (Slavik, 2014);

3) produktova specializace — v tomto pripadé se jedna o nabizeni produktu vét§imu
poctu segmentt, kazdému segmentu jsou produkty vice ¢i méné prizpuisobeny;

4) trzni specializace — firma zacili na specificky segment, kterému jsou nabidnuty
veskeré timto segmentem poptavané produkty (Karlicek, 2013);

5) pokryti celého trhu — znamena, Ze se podnik snazi o uspokojeni v§ech zakaznika

na rozsahlém trhu (Slavik, 2014).

3.3.3 Positioning

Positioning lze charakterizovat jako akt navrzeni nabidky a image spolecCnosti tak,
aby v myslich cilového trhu zaujaly vyznamné misto (Kotler & Keller, 2007). Toto misto
ma byt pro cilovou skupinu natolik atraktivni, aby danou znacku preferovala pred pozicemi
ostatnich znacek. Positioning (respektive identita) znaCky piedstavuje vizi, které chtéji
marketingovi specialisté dosdhnout. Jedna se o predstavu toho, jak by meéla byt znacka
vnimana cilovou skupinou. Positioning Ize chapat jako urcitou ,,tvar, kterou chtéji marketéri
znaCce vtisknout. Je dulezité, aby toto image bylo predevsim jedinecné a nekopirovalo image

konkurenénich znacek (Karlicek, 2013).
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Lze definovat nékolik obecnych pfistupti k tvorbé positioningu:

e positioning, ktery vyuziva dimenzi ,,kvalita-cena“ — jedna se o nejzakladné;si
pfistup k positioningu znacek, znacky se mohou prezentovat jako prémiové
a vyznacuji se vysokymi cenami (napi. Rolex, Parker) nebo jako nizkonakladové,
které slibuji ptijatelnou kvalitu za nizkou cenu (napft. easylJet);

e positioning, ktery je zaloZen na funkénim uzitku — neboli funkéni charakteristice
svych produkti, ktera je dlouhodobé a konzistentné predesilana cilové skuping,
napiiklad znacka Volvo dlouhodobé a konzistentné vyzdvihovala, Ze jsou jeji vozy
bezpecné,

e positioning, ktery je zalozeny na emocionalnim uzitku — pfikladem tohoto
pfistupu muaze byt tzv. nostalgicky positioning, ktery mit uspéch u znacek, které
zakaznici znaji z détstvi ¢1 mladi (napt. Granko, Merkur);

e positioning, ktery umoznuje sebevyjadreni — pomoci nékterych znacek lze vyjadrit
svou vlastni identitu a sdélit ostatnim, kdo jsme, co si myslime a jaké mame hodnoty.
Napriklad typicky majitel vozu znacky Mercedes by mohl byt vniman jako tispéSny
manazer stfedniho konzervativni povahy;

e positioning, ktery vyuziva misto puvodu — napiiklad znacka balené vody Dobra
voda, je znama tim, ze pochazi z Novohradskych hor nebo vodka Finladia uz ve svém
nazvu napovida, ze je puvodem z Finska;

e positioning, ktery je zalozeny na prilezitostni uziti — prikladem muZze byt znacka
Bohemia Sekt, ktera je vnimana jako vino pro specialni pfilezitost nebo znacka Bebe
Dobré rano, ktera je na spotiebni pfilezitost vazana svym pojmenovanim (Karlicek,

2013).

3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix v sobé zahrnuje ¢tyfi hlavni prvky fungovani spolecnosti, jsou také
znamé pod pojmem , 4P“. Jedna se o Ctyfi ovlivnitelné a proménné faktory, které umoziu;i
firmé nalézt a zavést strategii, ktera pfinese zisk a uspokoji zakazniky (Westwood, 2020).

V marketingovém mixu je dulezité respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastroji
1jejich uziti pii feseni konkrétnich situaci v ramci ¢innosti dané firmy nebo jiné organizace.

Vysledek je zavisly na spravném pomeéru a spravné kombinace vSech prvka marketingového
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mixu (4P) (Rogicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010). Do marketingového mixu
patfi:

e prodany produkt (Product);

e cenova politika (Price);
e jak je produkt propagovan (Promotion);
e zpusoby distribuce (Place)

,,Propagace” a , distribuce” se zabyvaji oslovenim potencialnich zakaznikl a ,,produkt™
a ,,cenova politika“ umozni uspokojovat prani zakazniki (Westwood, 2020).

Kazdy produkt prochazi uritym zivotnim cyklem, ktery se déli do nekolika fazi —
vyvoje, zavadéni, rastu, zralosti a poklesu. VSechny faze jsou specifické, a proto musi byt

marketingovy mix sestaven pro kazdou fazi zvlast' (Kotler, 2003).

Obrizek 5 Marketingovy mix

Marketingovy MISTO
Distribu¢ni cesty
assssssnsnnan,, Pokryti
Sortiment
Cilovy trh, Lokality
resp. Zasoby
PRODUKT cilové skupina Doprava atd.
Portfolio o
Jakost
. D‘;\ﬂg" . PROPAGACE
b ﬁnml CENA Podpora prodeje
Znacka o )
. Cenikova cena Reklama
Baleni . .y p
X Slevy a srazky Prodejni persondl
Velikost ’ P! : :
B Terminy placeni Public relations (PR)
Sluzby f o1 . e
P Uvérové podminky Direct marketing
Zaruky
: atd. atd.
Vraceni atd.

Zdroj: Kotler (2003)

3.4.1 Produkt

Za produkt Ize povazovat nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzby, informace,
myslenky, zazitky a jejich rizné kombinace, pokud tedy mohou byt sménény (Karlicek,
2013). Nez je produkt uveden na trh, tak ho ceka velmi slozita etapa vyvoje, ktera je
v zavislosti na druhu produktu rizné dlouha, ale i nakladna a samotné uvedeni produktu na
trh jesté nezaruCuje uspéch u zakaznik. U vytvareni marketingové strategie produkti je

dulezité pouzit vhodné oznaceni produktd. Vyvoj znackového produktu s sebou nese vétsi
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a dlouhodobé investice na reklamu, propagaci a baleni. Znaceni produkti je soucasti baleni
a obsahuje informace o produktu a byva nalepeno pfimo na produktu nebo je k nému volné
pfilozeno. V soucCasnosti predstavuje baleni produkti mocny marketingovy nastroj. Mezi
zakladni pojmy z oblasti znaCeni produkti se fadi znacka, jméno znacky, symbol znacky,
obchodni znagka a autorska prava. Dobfe navrzeny obal prodava (Rosicky, Mares, Styrsky,

Halek, & Krupka, 2010).

Do produktu patii rovnéz i sluzby, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni
a jsou v zasadé nehmotné, urené k prodeji a nepfinaSeji zddné vlastnictvi. RozliSujeme
sluzby naptiklad dle segmentace trhu na konecné spotiebitele a organizace, dle
poskytovatele na profesionaly a neprofesionaly, cile, pokud jde ¢i nejde o zisk nebo dle
podilu lidské prace na nizky a vysoky podil. Dale mohou byt Clenény na sluzby tercialni,
kvartarni nebo kvintarni (Jakubikova, 2008).

3.4.2 Cena

Karlicek (2013) tvrdi, Ze cena, piedstavujici penézni Castku za produkt tvori jediné
P marketingového mixu, které pro firmu predstavuje vynosy. Ostatni slozky
marketingového mixu se poji vyhradné s naklady. Spravné urceni ceny ma proto pro firmu
existen¢ni vyznam. Obvykle se cena vyjadiuje v penézité ¢astce. Spotiebitelé nereaguji na
absolutni cenu, ale na cenu, kterou porovnavaji s referencni cenou. Ta se odvozuje z cen,
které spotiebitel diive zaplatil, ze souCasnych cen na trh nebo zcen piedpokladanych

v budoucnu. Spotiebiteli je cena vySsi nez referencni povazovana za ztratu, nizsi za zisk

(Tellis, 2000).

3.4.3 Distribuce

Distribuci neboli mistem se v tradinim marketingovém pojeti mini, ze firmy
distribuuji zakaznikim hodnotu v podobé produkti (Storbacka & Lehtinen, 2002). Dle
Jakubikové (2008) je cilem distribuce spravnym zptsobem dorucit produkt na misto, které
je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém potrebuji mit produkty k dispozici,

v mnozstvi, které vyzaduji 1 v kvalite, kterou ocekavaji.
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Oproti ostatnim castem marketingového mixu nelze distribuci ménit operativng,
jelikoz se jedna o dlouhodobéjsi zalezitost vyzadujici planovani a rozhodovani do budoucna

(Foret & Foretova, 2001).

3.4.4 Propagace

Propagace je podrobné pospana v kapitole 3.5 s ndzvem ,,Marketingova komunikace

a marketingovy komunika¢ni mix®.

3.5 Marketingova komunikace a marketingovy komunikacni mix

Marketingovou komunikaci se dle Slovniku marketingu (Clemente, 2004) rozumi
centralni prvek efektivniho marketingu. Marketingova komunikace predstavuje komponent
firemni komunikace, ktery se zaméfuje na podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili
firemni komunikace (Jakubikova, 2008).

Karlicek & Kral (2011) vnimaji marketingovou komunikaci jako fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, diky kterému napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. V soucasné dobé se vétSina komercnich 1 nekomercnich organizaci bez
marketingové komunikace neobejde. Firmy se snazi presvéd¢it potencialni zdkazniky, aby
si zakoupili jejich produkty, vladni a neziskové instituce maji za cil vymytit socialné
Skodlivé chovani (napt. kouteni) nebo podpofit socialné prospésné chovani, ¢imz se rozumi
naptiklad vefejné sbirky a politické strany agituji, aby ziskali hlas od volici.

Jakubikova (2008) tvrdi, ze marketingovy komunikani mix pifedstavuje slozku
marketingu, ktera je zameéfena pouze na komunikaci. Mezi cile marketingového
komunika¢niho mixu patii seznameni cilové skupiny s produktem firmy a presvédCeni
k nakupu, vytvoreni skupiny vérnych zakaznikli, zvySeni Cetnosti a objemu nakupu,
podrobnéj§i se seznameni s vefejnosti a cilovymi zakazniky, vhodna komunikace se
zakazniky a na konec redukce fluktuace prodeju.

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového.
Komunikaéni mix zahrnuje osobni i neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu
predstavuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pifimy

marketing, PR a on-line marketing (Ptikrylova, 2019).
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3.5.1 Reklama

Reklamou se rozumi komunikacni disciplina, pomoci které 1ze efektivné predavat
marketingova sdéleni cilovym segmentim. Cilovou skupinu tak dokaze informovat,
presvédcovat a ucinné piipominat marketingové sdéleni. Hlavnimi ukoly reklamy jsou
zvySovani povédomi o znaCce a ovliviiovani postojui k ni, jedna se tedy o budovani znacek
(brand building) (Karli¢ek & Kral, 2011). Za vyhodu reklamy povazuje Jakubikova (2008)
moznost osloveni Sirokého publika geograficky rozptylenych zakaznikd. Nevyhodou je, ze
jde o jednosmérny zptuisob komunikace od firmy k zakaznikovi, ktery se poji s vysokymi

naklady.

Reklamu lze posuzovat podle nasledujicich kritérii:
1) podle jeji funkce v zivotnim cyklu produktu;

2) podle objektu reklamy

Hledisko zivotniho cyklu reklamu rozdéluje na tfi zakladni typy, jimiz jsou:

1) Reklama zavadéjici (informativni)
Cilem této reklamy je seznamit spottebitele s vyrobkem. Proto je vyuzivana v prubéhu prvni
faze zivotniho cyklu vyrobku, pii jeho zavadéni na trh. Spotrebiteli je tfeba poskytnout tdaje
o vlastnostech a prednostech vyrobku, cené, dostupnosti apod. v co nejhojnéjsi mite, protoze

se zatim s danym produktem nesetkal (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010).

2) Reklama presvédcovaci
Smyslem presvédCovaci reklamy je pfedev§im rozSifeni poptavky a posileni postaveni
vyrobku a firmy na trhu. Je zde snaha o presvédceni spotiebitele o vyhodach vyrobku
a vyzvat jej k nakupu. Pouziva se ve fazi rustu a na pocateCni fazi zralosti zivotniho cyklu
vyrobku. Castym cilem mdZe také byt podpora rozhodnuti spotiebitelt o zm&né znatky nebo

snaha o zvySeni preferenci znacky (Machkova, 2015).

3) Reklama pripominaci
Jedna se o druh reklamy, ktery pfipomina existenci produktu, sluzby nebo znacky na trhu,
snazi se ji udrzovat v povédomi spotiebitelt a ujasiiuje jejich presvédCeni o spravnosti

rozhodnuti pfi ndkupu. Poméaha udrzet pozici produktu, sluzby nebo znacky ve védomi
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spotiebiteld a navazuje na predeslé dvé reklamni aktivity. Pfipominaci reklama zastava svou
funkci zeyména ve druhé Casti zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu vyrobku (Heskova

& Starchoii, 2009).

Z hlediska objektu reklamy je reklama ¢lenéna na:

1) Vyrobkovou reklamu
Soustied’uje se na odliSeni od vyrobku stejného typu, které vyrabi konkurence. Je toho
dosahovano prostiednictvim odli§Sného vzhledu, tvarové diferenciace, lepsi konstrukci,
estetict€j§im provedenim, lepsi manipulaci, riznymi dopliiky a inovacemi. Cilem vyrobkové
reklamy je zduraznovani prednosti a vyhod propagovaného vyrobku (RoSicky, Mares,

Styrsky, Halek, & Krupka, 2010).

2) Institucionalni (podnikovou, firemni) reklamu
Institucionalni, jinymi slovy PR reklama je vyuzivana na podporu firemni identity
a budovani image, ukazku sily v investi¢nich a finan¢nich zalezitostech a na edukacni ucely
ve vefejné sféfe a ve vetfejnych sluzbach jako vychovny nastroj a v neposledni fadé pfi

obhajobé zajmu firmy pfi feseni politickych a socialnich otazek (Kopecky, 2013).

3.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje prodej tvafi v tvar a umoziuje tak interakci s jednim ¢i
vice potencialnimi kupujicimi. Hlavni pfednosti osobniho prodeje je zejména to, ze se
detailni zprava muze posilat zakaznikiim a lze zjistit zpétnou vazbu, ktera pomize k uzavieni
prodeje. Timto je mozné identifikovat potencidlni zakazniky a navrhnout pro né feseni §ita
na miru. Do nevyhod osobniho prodeje 1ze zatradit vysoké naklady a nedostate¢nou Sifi
nabidky (Keller, 2007). Osobni prodej se vyuziva pfedevsim v prodejnach s vyssi arovni

sluzeb, vy$§imi cenami a s nabidkou kvalitnéjsiho zbozi (Zamazalova, 2009).

3.5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé pobidky, které maji podpofit zakladni ptinosy
vyrobku ¢i sluzby a povzbudit zakazniky k nakupu. Oproti reklamé, ktera nabizi divody,
proc si vyrobek ¢i sluzbu zakoupit, podpora prodeje nabizi davody, pro€ si je poridit prave

ted a snazi se motivovat zakazniku k okamzité koupi (Kotler, Wong, Saunders, &
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Armstrong, 2007). Dle Vysekalové (2007) podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastroju
pfitahujicich pozornost zakaznika, poskytuji mu potrebné informace a mohou ho tak prilakat
ke koupi. Jedna se napftiklad o pfedvadéni vyrobkl na mist€ prodeje, ochutnavky potravin,

razné soutéze, hry, vzorky, kupony, rabaty atd.

354 PR

Public relations neboli PR jsou definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami,
rozhodujicimi o uspéchu nebo neuspéchu organizace. Tyto skupiny mohou organizaci
pomoci s dosazenim jejich cild. Do typickych skupin, se kterymi PR pracuji, patfi
aktivistické skupiny, mistni komunity, investofi, darci, zaméstnanci, potencialni
zameéstnanci, partnefi, dodavatelé, vladni, zdkonodarné a kontrolni instituce a v neposledni
fad€ samotni zékaznici. Dale pak novinafi, ktefi ovliviiuji vSechny vyse zminéné skupiny

(Karlicek & Kral, 2011).

Public relations jsou tvofeny vyctem nastrojii, oznacovanych jako PENCILS:

e Publications — publikace (firemni Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury uréené
zékaznik(im)

e Events — vefejné akce (sponzoring sportovnich nebo umeéleckych akci nebo
prodejnich vystav)

e News — novinky (pfiznivé zpravy o firmé, zaméstnancich a produktech)

e Community Involvement Activities — angazovanost pro komunitu (vénovani
penéz i ¢asu na potieby mistnich spolecenstvi)

e Identity Media —nosice a projevy vlastni identity (vizitky, hlavickové papiry,
firemni pravidla oblékani)

e Lobbying Activity — lobbistické aktivity (uplatnéni ptiznivych a blokace
nepiiznivych legislativnich a regulacnich opatfeni)

e Social Responsibility — aktivni socialni odpovédnost (budovani dobré poveésti
ve sféfe socialni odpovédnosti (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka,
2010).

Dulezitou soucasti vztahu k vefejnosti je sponzorstvi. Sponzorska ¢innost je zalozena
na poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby. Sponzor daruje penézni nebo vécny dar a za to

obdrzi protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych cila (Jakubikova, 2008).
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3.5.5 Primy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) spociva v pfimé komunikaci s peclivé
vybranymi individualnimi zékazniky se zamérem ziskat okamzitou odezvu a budovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky. Mezi nastroje pfimého marketingu se fadi direct mail,
telemarketing a online marketing. Pod pojmem direct mail si lze predstavit zasilky, katalogy,
pohlednice ¢i brozury. Telemarketing probiha formou cileného marketingu prostfednictvim
telefonu (Pfikrylova, 2019). Dle Machkové (2005) se do pfimého obchodu fadi osobni
prodej, online pfimy marketing, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné
zasilani nabidek a katalogovy marketing. Pro vSechny tyto nastroje plati tyto charakteristiky:
piimy marketing je nevefejny, jelikoz je sdéleni urCeno jen nékterym osobam, aktualni,
protoze je sdéleni mozné rychle predat a pfizpisobivy a interaktivni, protoze lze sdéleni

upravovat podle reakce osloveného.

3.5.6 On-line marketing

On-line neboli internetovy marketing piedstavuje zpusob, kterym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cili pomoci internetu. Tento druh marketingu zahrnuje,
stejné¢ jako klasicky marketing, celou S§kalu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
presvédCovanim a rovnéz udrzovanim vztahl se zakazniky (Janouch, 2011).

Cast&ji se v literatufe lze setkat s pojmem digitalni marketing. Frey (2011) tvrdi, Ze
se pod digitalni marketing fadi veSkera komunikace, ke které se vyuzivaji digitalni
technologie. Digitalni marketing je zdkladem pro jakékoliv digitalni podnikéani. Chaffey
& Smith (2017) uvadégji, ze cilem digitalniho marketingu je priblizit se zakaznikim za
pomoci marketingovych kampani ptes digitalni kanaly, 1épe je tak poznat, pfidat hodnotu

produktiim, rozsitit moznosti distribu¢nich kanala a zvysit prodeje.

Mezi zakladni zplsoby marketingové komunikace prostiednictvim internetu dle
Janoucha (2011) patii:

e reklama (katalogy, PPC reklama);

e podpora prodeje (slevy, soutéze, vérnostni programy);

e public relations (novinky, ¢lanky, viralni marketing);

e pifimy marketing (e-mailing, on-line chat, webové seminare)
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Socialni média

Socialni média jsou online média, ve kterych je obsah vytvaren a sdilen uzivateli.
Tato média se nepfetrzit€ méni tim, jak se méni a pfibyva jejich obsah a také kvuli pfidavani
novych funkci. Marketéfi mohou na socialnich médiich pfimo zjiStovat, co zakaznici
pozaduji, co st mysli o znacce ¢i firme nebo na co si stézuji. Socialni média jsou tak zdrojem
uzitecnych informaci o nazorech lidi, jejich pocitech a trendech (Janouch, 2014).

Komunikace a komunita je zakladem marketingu, v socialnich médiich figuruje
komunikace oboustranna. Komunita v socialnich médiich ma za tkol firmé pomoct
s budovanim povédomi a dobrého jména, a hlavné usmériovat produkty tak, aby 1épe
vyhovovaly zakaznikiim, coz je jeden z nejdilezitéjsich cili marketingové komunikace na

socialnich médiich (Janouch, 2014).

Socialni média lze rozdélit do nékolika kategorii:

e diskusni servery;

e stranky pro sdileni obsahu — patfi sem naptiklad blogovaci platformy (Wordpress)
nebo mikroblogovaci platformy (Twitter);

e weby socialnich siti — existuji za ucCelem vytvoreni komunikac¢nich kanali mezi
lidmi (Facebook);

e stranky recenzi— napiiklad Cesko-slovenska filmova databaze (www.csfd.cz), nebo

mohou byt soucasti rozsahlejsich webti (Amazon, Heuréka) (Fox, 2011).

Socialni sité

Socialni sit€ se stavaji dulezitou soucasti fungovani jednotlivce, firem i moderni
spoleCnosti. V souCasnosti pouziva socialni sit€é celkem 3.4 miliard uZivatell, coz
velkym meznikem bylo zalozeni Facebooku v roce 2004 (Site v hrsti , 2020).

Socialni sité slouzi k vyméné informaci, navazovani novych ptatelstvi a udrzovani
téch stavajicich (Salova, Vesela, éupolikové, Jebava, & Viktora, 2015). Na socialnich sitich
se firma muze prezentovat i z jinych uhlu, nez ji zakaznici doposud znali. Pomoci socialnich
siti jsou sdileny informace mezi lidmi podobné smyslejicimi a udélené recenze se tak mohou

dostat k pomérné sirokému okruhu lidi (Janouch, 2014).
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Graf 1Pouzivani socialnich siti dle vékové skupiny v tis.
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Graf 2 Pouzivani socialnich siti dle pohlavi
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Facebook

Nejznamé}si socialni sit’ predstavuje Facebook. Profil na Facebooku ma vice nez 3
miliardy uZivatelt z celého svéta (Facebook, 2021). Na tuto socialni sit’ se v Ceské republice
kazdy mésic piihlasi 5,5 milion uzivateld, coz je ze 7,8 miliont lidi, ktefi maji pfistup

k internetu, asi 70 % (Holzman, 2020).

Facebook byl zalozen roku 2004 Markem Zuckerbergem, studentem na prestizni

americké univerzité — Harvardu. Nazev této socialni sit€ vychazi od tzv. facebooks, letacku,
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které usnadiiovaly novym studentim vzajemné seznamovani. Prvni rok tato sit’ fungovala
pouze na Harvardu, v nasledujicim roce byla rozsifena 1 do dalSich Skol po obdrzeni
finan¢nich prostfedki. Tim tak stoupl pocet uzivateld. Spoustu firem tato sit’ zaujala a vidéla
v tomto médiu velkou prilezitost ke kontaktovani svych cilovych ¢i potencialnich zakaznika.
Jednalo se firmy jako MTV nebo Yahoo!, které uvazovaly o odkoupeni Facebooku.
Zuckerberg vsak sit neprodal a rozsifil ji ke globalnimu pouzivani (Blazek, 2015).

Lidé vyuzivaji Facebook ke sdileni svych zazitkt, kontaktu s blizkymi a prateli
a k budovani komunit. Cilem bylo vytvofit misto k vyjadfovani, dat lidem hlas a vést
oteviené debaty. Spolecnost si velmi zaklada na svych zasadach, kterymi jsou autenti¢nost,
bezpecnost, soukromi a dustojnost. Prvni zasada spociva v domnénce, Ze autentiCnost
vytvari lepsi prostredi pro sdileni a neuznava zkreslovani informaci. Facebook ma byt
bezpecnym mistem, a tak jakykoliv ohrozujici ¢i zastrasujici obsah nema na této platforme
co delat. Soukromim se rozumi svoboda byt sdm sebou, vybrat si jak a kdy sdilet obsah na
Facebooku. Posledni princip se tyka dustojnosti za toho predpokladu, Ze jsou si vSichni lidé

v dastojnosti a pravech rovni, proto je vyzadovan vzajemny respekt (transparency.fb, 2021).

Instagram

Pocet tuzemskych uzivatell socialni sit€ Instagram se za rok 2020 zvysil o 400 000
na 2,9 milionu. Jedna se tak o nejdynamictéji rostouci sit’. Nejoblibengjsi je mezi uzivateli
ve véku od 15 do 29 let, tito uzivatelé na siti travi nejvice asu a jsou také nejaktivnéjSimi
prispévateli (ceskenoviny, 2021). Aplikace Instagram byla poprvé uvedena v App Store
v roce 2010, vroce 2012 byla dostupnd i pro uzivatele opera¢niho systému Android
v Google Play. Hned po uvedeni na trh upoutala pozornost a ziskala tak fadu fanouskt. Za
nékolik let svého plsobeni se aplikace rozsifila mezi fadu uzivateli a rovnéz se stala
oblibenym nastrojem marketingu. Vyhodou této platformy je moznost propojeni s dal§imi
socialnimi sitémi sparovanim profilll a nasledné pifimé odeslani pfispévka naptiklad na
facebookovy ¢i twitterovy profil. Aplikace se neustdle vyviji a pfibyvaji hlavné funkce
k upravé fotek a videi. (Topranker.cz, 2021).

Na Instagramu se uzivatelé dorozumivaji prostiednictvim obrazkt, videi nebo
obsahem v tzv. Stories. Jedna se o asové omezeny obsah, ktery je na Instagramu jen po
dobu 24 hodin. Daji se vytvorit snadno a rychle a lze je upravit riznymi filtry nebo
samolepkami. Jsou vhodné napfiklad k predstaveni produktd, sluzeb ¢i tymu a klientd

(Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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V Roce 2016 doslo kvypnuti chronologického zobrazovani pfispévki, coz
zapricinilo, Ze uzivatelé na Instagramu travi vice Casu kvali tomu, ze nejprve vidi
relevantnéjs§i obsah. O tom, jaké prispévky uzivatel vidi po spusténi Instagramu, rozhodu;i

tyto faktory:

e chovani uzivatele na Instagramu — napiiklad, kdyz si uzivatel prohlizi
svatebni fotografie, Instagram mu zobrazuje vice svatebnich fotografii;

o stari prispévku — vétsi Sanci na zobrazeni maji nové€jsi piispévky, Instagram
vSak monitoruje i frekvenci navstév, kdyz uzivatel otevira aplikace neékolikrat
denné, zobrazi se mu nové&jsi prispevky, pokud méné Casto, Instagram mu
ukaze 1 starsi prispévky, které by ho mohly zajimat;

e predchozi interakce s autorem — ¢im vice , lajki“, komentaiti a dalSich
reakci uzivatel u predchozich prispévki autora udélal, tim vice jeho obsahu
uvidi;

e pocetsledovanych ucta — ¢im vice profilt uzivatel sleduje, tim méné obsahu

od jednotlivych actt uvidi (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Hashtag

Diky Instagramu vznikl i novy pojem, tzv. hashtag. Jedna se o slovo nebo ne€kolik po
sobé jdoucich slov, ktera mezi sebou nemaji mezery a na jejichz pocatku je situovan znak
,#*. Hashtag obsahuje kliCova slova vztahujici se k danému tématu na fotografii. Pfidanim
miizky pred slova vznika odkaz, ktery po rozkliknuti zobrazuje vSechny piispévky, které
nesou stejné oznaCeni. Pomoci hashtagti tak dochazi ke kategorizaci vlozeného obsahu
a snaz§i orientaci mezi prispévky. Tim, ze uzivatel pouzije hashtag, tak se mu zvysi
pravdépodobnost, Ze jeho fotografii zhlédne vétsi poCet zaregistrovanych uzivatelt (Miles,

2013).

LinkedIn

LinkedIn je celosvétova profesni socialni sit, kterd lidem slouzi k prezentovani jejich
odbornych dovednosti a pracovnich zkuSenosti, nalezeni zaméstnani (nebo naopak
zaméstnance), navazani spoluprace nebo pripojeni do skupin stejné zamétenych specialistt.
Tato sit’ byla roku 2016 koupena spolecnosti Microsoft za vice nez 26 milionti dolart.

Podobné jako Facebook nabizi vytvoreni profilu nejen pro jednotlivce, ale i1 pro celé firmy
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a projekty. Hlavni vyznam LinkedInu spoCiva ve vytvafeni kontaktl pro jednorazové Ci
dlouhodobé vyuziti a sdileni nabitych znalosti a zkuSenosti. Cilem této platformy je pomahat
odbornikim k vétsi produktivité a aspéchiim. Portal nabizi moznost vytvoreni profilu, ktery
nahradi klasicky zivotopis, ale 1 propracovanéjsi prezentaci ¢i spravu (mioweb, 2021).

Soucasti osobniho profilu je kratky popis uzivatele, fotografie, informace
o dosazeném vzdélani, pracovnich zkuSenostech, kurzech a ziskanych dovednostech. Na
profil 1ze také vkladat reference od kolegti ¢i zaméstnavatela (Pavlicek, 2010).

Je nabizena bezplatna a placena (tzv. Premium) verze. Prémiové ucty se pak déli do
Ctyt kategorii na kariéru (pro zisk prace), obchod (pro rozsifovani podnikatelskych aktivit
a budovani znacky), prodej (pro osloveni novych zakaznik) a nabor (pro vyhledavani

zamestnancl) (mioweb, 2021).

YouTube

Socialni siti, ktera nemtze ve vyctu modernich socialnich siti chybét, je YouTube.
Tato platforma umoznuje komukoliv nahrat, zvetejnit ¢i sdilet libovolna videa na internetu.
Nahrany obsah pak 1ze sdilet i na webovych strankach, blozich a na dalSich socialnich sitich.
YouTube je druhym nejnavstévovanéj§im webem po internetovém vyhledavaci Google.
YouTube bylo spusténo v roce 2005 a primarné slouzilo k nahravani osobnich videi
z bézného zivota. Postupné se zaCaly pridavat hudebni klipy, filmy ¢i videohry a z Cisté
zabavné sluzby se tak stala 1 sluzba pro vetejnost (aktualne, 2021).

S touto socialni siti souvisi pojem youtuber. Youtuber je definovan jako uzivatel
stranek pro sdileni videi, videa sam nahrava, produkuje a objevuje se v nich. Pro spoustu lidi
se tvorba a nahravani videi stala koniCkem, né€ktefi lidé se tim dokonce 1 zivi.

S pojmem youtuber souvisi i slovo influencer, Oxfordsky slovnik influencera
popisuje jako osobu nebo véc, ktera ovliviiuje ostatni (lexico, 2021). Jednou z variant
komunikace na této socialni siti je pravé spoluprace s nejriznéjs$imi influencery. Lze také
vyuzit tzv. product placementu, coz je forma skryté reklamy. Dobie fungujici YouTube
kanal je marketingova vyhoda firmy oproti jeji konkurenci, proto je dilezité mit tento kanal

vhodné nastaveny (Dubec, 2017).
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3.6 Marketingové vyzkum

Kvalitativni vyzkum

Dotazovani

Dotazovani spocCiva v zadavani otazek respondentim, jejichz odpovédi jsou
podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich tdaja. Zvoleni respondenti, ktefi budou
dotazovani, musi odpovidat cili a zdméru vyzkumu. Osobni dotazovani pifedstavuje
nejtradi¢néjsi zpusob dotazovani, ktery je zalozen na pfimé komunikaci s respondentem.
Jeho hlavni vyhoda spociva v existenci pfimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem.
Podle zavaznosti pokyni lze rozhovor rozclenit na strukturovany rozhovor,
polostrukturovany a nestrukturovany rozhovor. Tazatel se fidi bud’ pfesnym dodrzovanim
postupti a poradi otazek nebo se v pripadé nestrukturovaného rozhovoru jedna o volné
dotazovani (Kozel, 2006).

Polostrukturovany rozhovor je CasteCné fizeny rozhovor obsahujici predem
piipravené otazky, které tazatel mize v prubéhu podle potieby ménit. S piihlédnutim ke

znalostem respondenta je rovnéz mozné pokladat 1 dopliujici otazky (Reichel, 2009).

Kvantitativni vyzkum
Dotaznikové Setreni

Dotaznik je povazovan za nejrozsifenéj§i nastroj vyzkumu. V obecném pojeti
dotaznik obsahuje fadu otazek predkladanych respondentovi k odpovédi. Jedna se o velmi
flexibilni formu vyzkumu — existuje spoustu moznosti, jak otazky pokladat. Dotaznik mize
napriklad obsahovat oteviené otazky, u kterych muaze respondent odpovédét vlastnimi slovy
a uzaviené otazky, které zahrnuji vSechny moznosti odpovédi, z nichz si respondent vybere
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

On-line dotazovani je velmi popularni technikou, ktera je pro respondenty jednodussi
nez napiiklad u pisemného dotazovani a vétSinou miva i vétsi navratnost. Navic tato technika

patii jednoznacné mezi nejlevnéjsi a nejrychlejsi (Karlicek, 2013).
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni tymu CULS Prague Formula Racing

CULS Prague Formula Racing je tym ptisobici od roku 2011 na Ceské zemé&délské
univerzit€ v Praze a Ucastnici se souté¢ze Formula Student/SAE (Culs Racing, 2021).
Formula Student je soutéz, ve které spolu studenti technickych Skol soupefi ve
vyvoji, konstrukci a naslednych soutézich zavodnich voza formulového typu. Jedna se o
prestizni soutéz, ktera vznikla roku 1981 pod nazvem Formula SAE v USA a od roku 1998
existuje jeji evropska forma. Soutéz se rovnéz kona v Japonsku, Australii ¢i Brazilii. Kazdy
rok probéhne 12 jednotlivych soutézi po celém svéte a celkoveé se zavodu ucastni pies 500
tymu z celého svéta. Cilem soutéze je postavit vykonnou, dobfe ovladatelnou, spolehlivou,
bezpecnou, zaroven i estetickou, ekologickou a co nejméné nakladnou zavodni formuli podle

platnych pravidel (Culs Racing, 2021).

V kazdé soutézi jsou hodnoceny nasledujici discipliny, ze kterych je mozné

dosahnout 1000 bodu:

Statické discipliny (bodované):
e Engineering Design (prezentace navrhu vozu, technickych aspektl);
e Cost and Manufacturing (nakladova studie);

e Business Plan (marketingovy plan)

Technicka prejimka (nebodovana):
e Technicka a bezpeCnostni prejimka;
e Test naklonu;
e Test hluku vyfukové soustavy;

e Test brzdného uc¢inku

Dynamické discipliny (bodované)
e Acceleration (akcelerace na 75 m);
e Skid Pad (jizda ve tvaru osmicky);

e Autocross (jedno kolo na vyznacené draze z kuzelek);

>
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e Endurance a Efficiency (vytrvalostni zavod na 22 km a spotieba paliva) (fme.vurbr,

2022)

Tym CULS Prague Formula Racing je veden pod zastitou Technické fakulty, kde
zaroven 1 sidli. Tym se sklada z 30 studentli bakalarského, magisterského i doktorského
studia a jeho Cinnost je rozdélena do 4 skupin: managementu, marketingu, vyvoje
a vyroby. Vétdina studentd studuje na Technické fakulté Ceské zemédélské univerzity
v Praze, ale své zastoupeni vtymu ma i Provozné ekonomicka fakulta ¢i Fakulta
agrobiologie, potravinovych a pfirodnich zdroji. Projekt se zabyva stavbou jednomistného
monopostu pro zavodni sérii Formula Student a jeho cilem je poskytnout studentim
moznosti propojeni teoretickych znalosti ziskanych studiem s praktickou aplikaci v realném
zivot€, profilovani oborového pusobeni a v neposledni fadé moznost ziskani praktickych
zkuSenosti. Tymu se dostava odborné podpory a konzultaci diky spolupraci s prumyslovym

a vefejnym sektorem a také za pomoci jejich partnerti a sponzort (Culs Racing, 2021).

Obrizek 6 Tym

Zdroj: CULS Prague Formula Racing (2021a)

Na nasledujicim obrazku 7 je vyobrazena organizacni struktura tymu, ktery cita
celkem 30 osob. Organizacni struktura je usporadana do Cctyf zakladnich sekci

— managementu, marketingu, vyvoje a vyroby. Management je sloZen ze 4 ¢lend, ktefi maji
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na starost fizeni administrativy a cash — flow tymu a také podporuji ostatni oddéleni tymu.
Marketing ma v tymu na starost 6 Clent, ktefi se zabyvaji se predevsim grafikou a designem
napfiklad propagacnich materialt, vn€jsi komunikaci tymu a spravuji socialni sité a web.
Sekce vyvoj a vyroba je zastoupena nejvice &leny, konkrétng 20. Clenové vyvoje se zaobiraji
navrhem a vyvojem dila, navrhem novych technologii a jejich naplni prace jsou také rizné
vypocty, méfeni a simulace. Sekce vyvoje se dale Cleni na CNC sekci, ktera spociva
ve vyrobé dilt, karbonovani — Cili ve vyvoji a vyrobé karbonovych dili, a nakonec
v konstruovani — konkrétné se jednad o 3D konstruovani a sestavovani formule. Vyroba
v sobé zahrnuje navrhy vyrobnich technologii, samotné zaji§téni vyroby a v neposledni fadé

montaz a servis monoposta.

Obrazek 7 Organizacni struktura tymu

ELET

Rizeni administrativy a Cash - flow tymu
Podpora jednotlivych Gsekl tymu

Vyroba
Marketing Vyvoj e
. o oo Navrh vyrobnich
Grafika a design Navrh a vyvoj dilu technologii
Vn&jsi komunikace tymu Navrh novych technologii Zajisténi vyroby
Socialni sité a web Vypotty, méFeni a Montaz a servis
simulace monopostd

Konstruovani

AT . 3D konstruovani a
X);‘."" a vyroba karbonovych sestavovani Formule
it

CNC sekce Karbonovani

Vyroba dili

Zdroj: interni materidly tymu (2022)

4.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je slozeno z marketingového mikroprostiedi a makroprostiedi.
V marketingovém mikroprostiedi je zminka o vSech sponzorech, které tym podporuji a jsou
roz€lenéni podle vySe rozpoCtu. Dale sem patii zakaznici, jsou rozebrani tfi nejveétsi
konkurenti a v neposledni rfad¢ vetrejnost. Marketingové makroprostiedi je zde popsano na
zakladé politicko-pravnich vlivi, ekonomickych vlivii,, socialné-kulturnich vlivt

a technologickych vlivi, které dopadaji na fungovani tymu.
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4.2.1 Marketingové mikroprostiredi
Sponzori

Tym sponzoruje celkem 32 sponzort ve Ctyfech kategoriich. Jedna se o kategorie
Platinum, Gold, Silver a Bronze. Do kategorie Platinum se fadi spolecnost nebo osoba, ktera
pfispeje na fungovani tymu castkou nebo jinou formou podpory, v hodnoté 200 000 K¢
a vice. Se sponzorstvim v kategorii Platinum se vaze hned nékolik podminek. Jedna se
napfiiklad o umisténi loga na dobfe viditelné misto na formuli — na pfedni kapotu nebo na
kiidla, coz zavisi na designu vozu. Logo musi byt dale viditelné na tymové bund€, tymovém
tricku a na privésu. Dale se se sponzorstvim poji prezentovani samotného roll-up banneru
o sponzorovi a jeho Cinnosti na zavodech i prednaskach konanych napiiklad v prostorach
Skoly, pfi prezentacich a cviCenich a na tymovych fotkach. Soucasti je 1 propagace na
socialnich sitich. Do této kategorie spadaji celkem Ctyfi sponzofi. Jedna se v prvni fadé
0 CZU a Technickou fakultu, ktera tymu poskytuje zazemi a sidli zde jejich kancelat i dilny.
Dale pak Linet, firma, ktera tymu poskytuje materialni a vyrobni podporu. To samé tymu
pifinasi i Valeo, které je dodavatelem automobilového primyslu a partnerem vSech

automobilek po celém svéte.

Obrizek 8 Ukizka polepu formule

Zdroj: interni materidly tymu (2022)
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Kategorie Gold zahrnuje sponzory, ktefi pfispéji na fungovani tymu c¢astkou

v hodnoté 150 000 K&. Radi se sem celkem &tyfi sponzofi. Jednim z nich je Dormer Pramet,

spolecnost specializujici se na vyrobu nastroju s vyménitelnymi bfitovymi destickami ze

slinutého karbidu a Skoda. U kategorie Silver se jedna o pen&zni podporu v hodnot& 70 000

K¢ a tato kategorie zahrnuje nejvice sponzoru, konkrétné€ 13. Patii sem napfiiklad Provozné

ekonomicka fakulta, Mercedes — Benz, ktery tymu naptiklad zapijcil dodavku na tydenni

zavody v Italii, Solid Vision, ktery zase tymu dodava 3D software Solidworks pro

konstruovani, dale pak Skoda motor, Prusa Research, Brisk a dalsi. V posledni kategorii —

Bronze je prispévek ve vysi 20 000 K¢ nebo dle individualni dohody. Patii sem celkem 11

sponzord. Za zminku stoji napiiklad Trelleborg, CSPU, Ansys nebo KM Trade

jednotlivé podminky spoluprace odliSuji a shoduji je ziejmé z obrazku 9.

Zakaznici

Obrizek 9 Podminky spolupraice se sponzory

Platinum

Gold Silver Bronze

Logo na monopostu

220x200

200x170

160x140

Logo na tymovém obleceni

Logo na spoleéném banneru

Logo na socialnich sitich a
webovych strankach

Logo v prezentacich

Newsletter

Ugast na dni sponzord

ZapUjceni monopostu na vystavu
(staticka ukazka)

ZapUjéeni monopostu na vystavu
(dynamicka ukazka)

Prispévky o vyrobcich a udalostech
partnerd

Samostatny baner s logem firmy

Logo na privésu

Prednaseni spoluprace se
sponzorem mezi studenty

Hasthtag na zadnim kfidle

Zdroj: interni materidly tymu (2022)

. 'V Cem se

Zakazniky tym nema, jelikoZz neni dodavatelem. Do této kategorie lze zaradit

studenty CZU a sponzory. Aby tym ziskal zakazniky, mohl by se rozhodnout o prodeji svého
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merche, ktery by bylo tieba rozsifit a nabidnout k prodeji svym fanouskim napfiklad na

soutézich ¢i dalsich udalostech.

Konkurenti

Kvili rozméru samotné soutéze je konkurentt cela fada. Pro srovnani jsou zde
uvedeny tii tymy z CR. Konkurovat si mohou napfiklad pfi shanéni sponzort, proto byl

srovnan stav socialnich siti a jejich dosah, ktery mtize potencialni sponzory zajimat.

e CTU CarTech

Nejvétsim konkurentem v ramci Ceské republiky je jednoznaéng CTU CarTech.
Tym se sklada asi z 50 studenti bakalaiského, magisterského i doktorského studia, ktefi
studuji predev§im na Fakultg strojni CVUT v Praze. Co se ty&e struktury, tak se tym déli do
nekolika skupin, které vyviji dil¢i ¢asti vozu a podili se na ptipravé business planu (CTU
CarTech,2022).

CTU CarTech lze najit na Facebooku, Instagramu, LinkedInu, webovych strankach
a na YouTube. Na Facebooku maji 4524 To se mu libi a 4631 lidi jejich stranku sleduje.
Piispévky jsou pifidavany nepravidelné (CTU CarTech, 2022a). Na Instagramu je sleduje
celkem 2380 uzivatell této socialni sit€. V posledni dob€ se snazi ozivit klasické prispévky
Reels videi. I ptispévky na tuto socialni sit’ nejsou piidavany v pravidelnych blocich. (CTU
CarTech, 2022b). Jejich kanal na YouTube sleduje 151 odbérateld a posledni video tym
nahral pfed jednim mésicem (CTU CarTech, 2022c). Na LinkedIn maji 89 sledujicich
uzivatelti (CTU CarTech, 2022d).

e FS TUL Racing

FS TUL Racing tvoti 20 clent, studenti z Technické Univerzity v Liberci. VétSina
z nich studuje bakalarské nebo magisterské studium Fakulty strojni, v tymu lze ale nalézt
1 studenty z Fakulty mechatroniky nebo Ekonomické fakulty. Tym je k nalezeni na
Facebooku, Instagramu, webovych strankach a na YouTube. Webové stranky ma tym
prehledné vytvorené a Clovek se na nich snadno orientuje, akorat zde chybi odkaz na vSechny
jejich socialni sité. (FS TUL Racing, 2022). Jejich facebookova stranka se libi 977 lidem
a 1026 lidi ji sleduje. Je zde zifejma velka Cetnost pridavani prispévka, nékolik poslednich
prispévku bylo ptidano kazdé ctyti dny (FS TUL Racing, 2022a). Instagram FS TUL Racing

¢ita 1136 sledujicich, a 1 na této platformé pridavaji prispévky velmi Casto. Nepridavaji
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mnoho videi. (FS TUL Racing, 2022b). Na YouTube posledni dva roky aktivni nejsou
a jejich kanal odebira jen 19 lidi (FS TUL Racing, 2022c).

e Formula Student VSB-TU Ostrava

Formula Student VSB-TU Ostrava se prezentuje jako mlady konstruk&ni tym sloZeny ze
studenti bakalafského, magisterského i doktorského studijniho programu. VétSina z nich
studuje na Fakulté strojni Vysoké Skoly bariské — Technické univerzité v Ostrave, ale maji
mezi sebou 1 Cleny zjinych fakult — napfiklad z Fakulty metalurgie a materialového
inzenyrstvi ¢i Ekonomické fakulty. Tym je k nalezeni na Instagramu, Facebooku, YouTube
a Twitteru (FS VSB-TU, 2015). Facebookova stranka &ita 1652 sledujicich a 1599 To se mi
libi (Formula TU Ostrava 2022). Tym ma na Instagramu 3231 fanouskd a jejich piispévky
se predevsim tykaji oznaCovani sponzort a obcas je jejich kontent zpestien videem (Formula
Ostrava, 2022). Na YouTube jsou k dohledani pod G&tem Fakulty strojni VSB — Technické
univerzity v Ostravé a posledni pfidané video je z roku 2019 (1,89 tis. odb.) (VSB-TU
Ostrava, 2022). Jako jedini ze zkoumanych tymu maji zalozeny i ucet na Twitteru, kde maji
483 sledwyjicich (Formula TU Ostrava 2022a). Tym je na socialnich sitich k nalezeni pod

riznymi nazvy, coz pusobi nepiehledné (VSechna nalezena data jsou aktualni k 28.2.2022).

Verejnost

Do vetejnosti 1ze zaradit fanousky na zavodech nebo v uzs§im slova smyslu studenty
na Dni otevienych dvefi a ostatnich udalostech konanych na CZU. Velmi dleZité je utvaiet

oboustranné prospésné vztahy s vetejnosti.

4.2.2 Marketingové makroprostiedi
Politicko-pravni vlivy

Tym CULS Formula Racing neni pfimo ovliviiovan mnoha politickymi faktory. Tym
se vSak musi fidit béznou legislativou kazdého statu, ktery v ramci soutéze FS Formula
student navstivi. Diky Schengenské dohodé se tym nemusi zabyvat nadbytecnou
administrativou a pro vstup do zemi EU neni tfeba vyfizovat zadné povoleni. Rizikem by
bylo vystoupeni CR z Evropské unie. Dalim faktorem, ktery by mohl mit dopad na
fungovani tymu, je fakt, Ze univerzita by mohla celit potizim s obdrzenim nedostatecnych

penéznich prostfedki z rozpoctu na vzdelavani, jelikoz je financovani univerzity vazano na
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vladni vydaje. Déle by na tym mohla mit vliv zména v zakoniku prace, ktera by omezila
praci studentd v dilnach. Pii praci v dilnach je nutné se fidit pravnimi predpisy tykajici se

bezpecnosti prace.

Ekonomické vlivy

ProtoZe je tym zavisly na podpofe od partnerti a sponzort, je dulezité sledovat stav
ekonomiky a faktort s ni souvisejici. Vyse finan¢ni podpory je tedy zavisla od toho, jak se
firmam dafi a co si mohou dovolit. Dale by také tymu mohlo uskodit Spatné umisténi na
zavodech ¢i pokles dosahu na socialnich sitich, protoze by tak mohl piijit o své sponzory
a partnery. Tym je rovn&z zavisly na podpote CZU, kter4 jim na Technické fakulté poskytuje
zazemi. Ztrata podpory od skoly by pro tym piedstavovala obrovsky problém.

Socidlné-kulturni vlivy

Do socialné-kulturnich faktort se fadi demografie, tym je ovlivnén klesajicim
poctem studentt. V roce 2020 vysokou skolu uspésné dokoncilo 63 tisic lidi, coz je o 25 tisic
mén&, nez tomu bylo v roce 2010 a dokonce o 31 tisic méné nez roku 2012, kdy se Ceska
republika potykala s rekordnim poctem studenti. Nejveétsi ubytek student byl zaznamenan
v oborech zamétenych na techniku, stavebnictvi a vyrobu, konkrétné v téchto oborech ubylo
37 % studenta (vysokeskoly, 2021).

Meéné novych studentll znamena mensi nariist ¢lend v tymu a z toho vyplyva vetsi
zat€z pro Cleny stavajici. Rovnéz to znamena kazdorocni fluktuaci studenti a jelikoz ma
v pruméru kazdy student v tymu pétileté studium, tak se pocet ¢lend v tymu neustale méni.
Byt soucasti tymu CULS Formula Racing pfedstavuje pro studenty velkou pfilezitost

a ziskani novych poznatki vyuzitelnych v praxi.

Technologické vlivy

Co se tyCe technologickych vliva, tak je tfeba pocitat s neustalym vyvojem
a modernizaci vSech zafizeni. Soutéz Formula Racing je zalozena na tom, ze kazdy tym
postavi kazdy rok novy monopost, ktery by mél byt technologicky lepsi nez konkuren¢ni
monopost. Proto je velmi dialezité vymyslet inovativni feSeni, ktera predbéhnou konkurenci

a zajisti tak uspéch v soutézi.
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4.3 Cileny marketing

Do cileného marketingu se fadi segmentace, targeting a positioning. V segmentaci
jsou uvedeny tii segmenty, a to sponzofi, sledujici na socialnich sitich a studenti CZU.
Targeting vytyCuje vybrané cilové skupiny a v posledni fadé je zde zahrnut positioning,

ktery je vytvoren na zakladé motta.

4.3.1 Segmentace

Tym CULS Prague Formula Racing se specializuje primarné na dvé cilové skupiny:
v prvni fadé na studenty CZU (jako potencialni nové ¢leny tymu) a na sponzory. S druhou
cilovou skupinou uzce souvisi i pocet sledujicich na socialnich sitich a velikost dosahu, ktera
sponzory zajima. Cim v&tsi dosah, tim se piispévky dostanou kvice lidem
a 0 to sponzoram, krome toho, Ze chtéji tymu pomoct, hlavné jde. Pro v§echny tyto segmenty
je rovnéz typicky prvek psychografického hlediska a jedna se o takové osoby, které zajima
vSe ohledné auto-moto tematiky a formuli, jsou technicky zaméfeni a maji radi rychlou jizdu

a akcl.

e Sponzori

Sponzory lze segmentovat dle oboru, velikosti, polohy a velikosti budgetu, ktery
poskytuji tymu a na zakladé toho je lze rozclenit do ¢tyf skupin — Platinum, Gold, Silver
a Bronze. Blize a konkrétné je toto ¢lenéni specifikovano v kapitole 4.1. Tym necili na
konkrétni odvétvi, mezi jejich nejvétsi sponzory naptiiklad patfi Linet, coz je vyrobce
nemocnicnich posteli. Tym je rad za kazdou podporu, proto cili na rizné sponzory bez uzsi

specifikace. V tabulce 1 jsou uvedeny dva sponzofii z kazdé rozpoctové kategorie.
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Sponzor

Ceska
zemeédélska
univerzita
v Praze

Linet spol.,
ST.0.

Dormer
Pramet, s.r.o.

Skoda Auto,
a.s.

Bednar FMT,
S.I.0.

Prusa Research,
a.s.

Trelleborg
Wheel Systems
Czech
Republic, a.s.
RED BULL
Ceska
republika, s.r.o.

Tabulka 1 Segmentace sponzoru

Poloha

Praha

Slany

Sumperk

Mlada Boleslav

Rychnov nad
KnéZnou

Praha

Praha

Praha

Predmét
¢innosti

Vysoka skola

Vyrobce
zdravotnickych
luzek
Dodavatel
vyrobku pro
obrabéni kovu
a souvisejicich
sluzeb
Vyrobce
automobilt
Vyrobce
zemeédelské
techniky
Vyrobce 3D
tiskaren

Vyrobce
pneumatik a
kol

Vyrobce
energetickych
napoju

Velikost

2 500-2 999
zaméstnancu

Pres 1 800
zaméstnancu

Pres 1 500
zaméstnancu

Pies 35 000
zaméstnancu

450
zaméstnancu

Pres 600
zaméstnancu

2 000 -2 500
zaméstnancu

50-99
zaméstnancu

Rozpocet

Platinum

Platinum

Gold

Gold

Silver

Silver

Bronze

Bronze

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ rejstiiku firem a webovych stranek spolecnosti (2022)

e Sledujici na socialnich sitich — analyza socialnich siti

V soucasné dobé se CULS Prague Formula Racing prezentuje na nekolika online
platforméch, konkrétné na Facebooku, Instagramu, YouTube a v lednu roku 2022 se tym
stal aktivnim 1 na profesni socialni siti LinkedIn. Tym je také k nalezeni na webovych

strankadch. U tohoto segmentu byla pouzita data z analyzy socialnich siti s vyuzitim

demografickych a geografickych kritérii.

Facebook

Na Facebookové strance CULS Prague Formula Racing je celkem 1400 sledujicich

Stranku sleduji jak muzi, tak i zeny, ale muzi jednoznacné pievladaji. Z 76,70 % sleduji
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stranku muzi, zbylych 23,30 % tvofi Zeny. Nejvétsi vékové zastoupeni u obou pohlavi ma
kategorie od 25 do 34 let, dalsi vyznamnou vékovou kategorii je vék od 18 do 24 let, starsi

kategorie uz tak zastoupené nejsou, jak je zfejmé z grafu 3.

Graf 3 Facebook: vék a pohlavi

B Muzi 76.70%
Zeny  23.30%

60 %

40 %

.. n -

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: CULS Prague Formula Racing (2022a)

Z hlediska polohy ma stranka nejvice fanousku z Prahy, konkrétné se jedna o 419
uzivateli Facebooku, 46 sledyjicich je z Brna a 24 zastupct pochazi z Turnova. Dalsi
sledujici pochéazi z Hradce kralové, Mladé Boleslavi, Plzn¢ a dalSich mést, jak je vidét
z obrazku 10. Co se ty&e zemi, nejvétsi podet sledujicich pochazi z Ceské republiky, celkem
975. Dalsi sleduyjici jsou z Indie, konkrétné 50 a své zastoupeni tu mai Italie se 40 sledujicimi
stranky. Mezi dalsi staty se fadi naptiklad Némecko, USA nebo Polsko a dalsi, jak je patrné
z obrazku 10.
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Obrizek 10 Facebook: poloha

Praha 419 Ceska republika 975
Brno 46 Indie 50
Turnov 24 Italie 40
Hradec Kralové 16 Némecko 35
Mlada Boleslav 15 Spojené staty americké 30
Plzeri 15 Polsko 18
Klasterec nad Ohfi 13 Recko 18
Reichenberg 13 Francie 16
Ceské Budéjovice 1 Thajsko 16
Bechyné 9 Velka Britanie 16

Zdroj: CULS Prague Formula Racing (2022a)

Prevaznou vétsinu piispévkd na Facebooku tvori propagacni prispévky, kde jsou
oznaceni jejich sponzofi a vétSinou je to pojato néjakou fotografii s danym produktem, ktery
sponzor tymu poskytuje. DalSim typem pfispévku je v podobé fotografii z akci a probehlych
Skoleni, zahrnujici popis, co se na dané udalosti délo a co to tymu pfineslo. Nesmi chybét
ani fotografie z procesu vyroby monopostu, kterd sledujicim umozni zajimavy pohled do
zakulisi, ale takovych je jen pomalu a rovné€z jsou piidavany fotografie z teambuildingt,
které pomahaji stmelit tym. Co se tyCe pridavanych prispévkd, tak je nejvétsi zajem
o prispévky, které zobrazuji formuli v akci, tedy pii zavodech, testovani nebo na Dni
s formuli. Zde se nabizi vétsi prostor pro kreativitu a tym by naptiklad mohl vytvaret
a pfidavat dynamické videa z akci. Chybi zde odborné ¢lanky, které by fanousci stranky

urcité ocenili a dozvédéli by se tak diky tomuto obsahu néco nového.
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Obriazek 11 Facebook tymu

CULS Prague Formula Racing

Posts About Photos Videos

Intro CULS Prague Formula Racing
March 4 at 11:00 AM - @
Vitejte na strénce studentského tymu CULS Prace na nové formuli nestéla ani minuly vikend! _,
Prague Formula Rading. Mame nyni svafenou primarni strukturu rdmu a pokracujeme s dal3imi

¢astmi monopostu.

@ Page- Sports team Chceme také podékovat viem sponzorim, diky kterym mizZeme tuto
dlezitou zakladni ¢ast monopostu stavét. ... See more

4 contact@culsracing.cz

culs_racing
@ culsracing.czu.cz/cs

W Rating - 5.0 (28 Reviews)

Photos

00 22 1 Comment 3 Shares

2 i o Like (J Comment &> Share

CULS Prague Formula Racing (2022a)
Instagram

Instagramova stranka CULS Prague Formula Racing ma celkem 1143 sledujicich.
Instagram sleduji z 91,1 % muzi a z 8,8 % Zeny. Co se tyCe vékovych skupin, tak tou nejvice
zastoupenou jsou uzivatelé ve vékovém rozmezi 18-24 let (46,6 %), dal$i poc€etnou skupinu
tvori uzivatelé ve véku 25-34 let (29,9 %), nasleduje vékova skupina 35-44 let (8,9 %)

a nejméné sledujicich je ve véku 13-17 let (8 %).
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Graf 4 Instagram: vék a pohlavi
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Nejaktivnéjsi vékové skupiny Pohlavi
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D 46,6%

25-34

I 29,9% y,
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35-44
- 8,9%

13-17
- 8%

Zdroj: CULS Prague Formula Racing (2022b)
Co se tyCe zemi, odkud pochazeji sledujici, tak nejvétsi zastoupeni ma stejné jako
u Facebooku Ceska republika s 32,8 %, nasleduje Indie s 15,4 %. Dal3i sledujici pochazeji

z Némecka a tvoii 6,4 % vSech sledujicich a posledni zemi jsou Spojené staty americke,

odkud je 5,6 % sledujicich.

Graf 5 Instagram: poloha

Nejaktivnéjsi zemé
Ceska republika

(NI 32,8%
Indie

(D 15,4%
Némecko

(» 6,4%

Spojené staty americké
m 5,6%

Zdroj: CULS Prague Formula Racing (2022b)
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Obrazek 12 Instagram tymu

culs_racing 223
ﬁ‘JLS 180 posts 1,143 followers 372 following

Prague formula racing

CULS PRAGUE FORMULA RACING

«#formulastudent @

«Czech Republic cz

«Czech University of Life Sciences Prague &8
FB: CULS Prague Formula Racing
bit.ly/CULSnabor2022

@ ® -4 O

FS Italy 21 FS Czech 21... FS.06 FS Czech 2... Former team FS Italy 2018

B8 POSTS

Zdroj: CULS Prague Formula Racing (2022b)

Prispévky jsou z velké Casti opét hlavné o sponzorech, jak je tomu i1 na Facebooku,
ale je zde vidét vetsi kreativita a marketingové oddéleni tymu se snazi i z propagovanych
prispévkia udélat zajimavé video s hudbou. Prave tato videa se t€Si nejvétsi oblibé a maji
nejvetsi dosah ze vSech prispévka, proto by bylo dobré se na takova videa zaméfit vice a

pridavat je Castéji.

YouTube

Na YouTube tym neni pfili§ aktivni, jejich fanouskovska zakladna na této platforme
Cita jen 44 odbérateld. Posledni video bylo pfidano pred dvéma mésici a ma 92 shlédnuti.

Zde se nabizi velky prostor pro zlepSeni.
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Obrizek 13 YouTube tymu

CULS Prague Formula Racing

44 odbératel(

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY INFORMACE >

Nahrand videa = RADIT PODLE

= 4

Season2
> = .
3 FERAME;
e U A

e : MANUFACTUR 1:59
Culs Racing - Formula Nova g P d 2018 CULS Prague Formula Racing Sezéna 2017
Student taly 2021 -... FS.06 Razor - Stavba rému 294 zhlédnuti - pred 3 lety DI 475 zhlédnuti - pred 4 lety
92 zhlédnuti + pfed 3 mésici 185 zhlédnuti + pfed 3 mésici 1,1 tis. zhlédnuti + pfed 4 lety

Zdroj: CULS Prague Formula Racing (2022c)

LinkedIn

Posledni socialni siti je profesni sit” LinkedIn, ktera slouzi k setkavani profesionalq,
kteti zde diskutuji o svych pracovnich zajmech. LinkedIn zase poskytuje trochu odlisna, ale
ptinosna data, ktera se vyplati sledovat pro sméfovani tymu. Tym zde navazuje spoluprace
a komunikuje pfimo s firmami a jejich zastupci a slouzi 1 k inspiraci z kariérniho hlediska.

Na tuto sit’ jsou pridavany stejné piispévky jako na Facebook.

52



Obrizek 14 LinkedIn tymu

CULS Prague Formula Racing

Studentsky tym z Ceské zemédélské univerzity, ktery se zabyva vyvojem a vyrobou zavodniho
monopostu Formule student.

Vyroba motorovych vozidel - Praha, Hlavni m&sto Praha - 198 sledujicich uZivatell

(‘. Pracuje zde Tomas$ a 8 spoleénych spojeni - 32 zaméstnancl

(" steduiete ) (@R NA

Domu O nas Prispévky Prace Lidé

Prehled
Student team from the Czech University of Life Sciences, which focuses on the development and
production of racing monopost. The project provides to ambitious students an environment for self-

development in the field of automotive, marketing, sales and business.
Our goal is to educate students through internships and try teamwork in a racing team.

Web
https://culsracing.czu.cz/cs

Obor
Vyroba motorovych vozidel

Velikost spoleénosti
11 - 50 zaméstnanct
32 na Linkedin B

Ustredi
Praha, Hlavni mésto Praha

Datum zaloZeni
201

Zdroj: CULS Prague Formula Racing (2022d)

Na LinkedIn je ¢lenéni sledujicich jiné at’ uz v pojmenovani, tak i dle vékovych
skupin, kde se uzivatelé déli do né€kolika skupin podle délky praxe (nazvano sluzebnim
vékem), nejvice zastoupena skupina je v tomto ohledu skupina nazvana ,,Novacek™ a je jich
konkrétne 51,65 %, nasleduje skupina , Sluzebné starSich“, kterych je celkem 26,92 %. Pod
ozna&enim ,,Reditel* sleduje tym 7,14 %. Tzv. ,Zaskolenych® je zde 4,95 % a nasledu;i
kategorie Vlastnik s 2,20 %, Reditel (CEQ, CFO, CTO) s 1,65 % a nakonec Viceprezident,
ktery tvoti jen 0,55 %. Z toho vyplyva, Ze nejvétsi zajem cCinnost tymu vzbuzuje u téch
profesné nejmladsich, je tfeba se proto svym obsahem zaméfit i na star§i a pracovné

zkuSengj$i uzivatele LinkedIn.
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Graf 6 LinkedIn: sluzebni vék
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CULS Prague Formula Racing (2022d)

Z hlediska lokality pochéazi nejvice sledujicich z Prahy, konkrétné to ¢ini 33,04 %.

Nasleduje okres Hradec Kralové a okres Pribram, ktefi se podileji na slozeni shodné 3,48 %.

okres Nachod, Ceska Lipa, Praha-Zapad, Nymburk a Mlad4 Boleslav maji shodn& 2,61 %.

Nasleduje Sevilla a okoli a okres Brno-mésto s 1,74 %. Praha zde jednoznacné prevysuje

ostatni

okresu.

okresy, proto by bylo vhodné vice rozsifit povédomi o fungovani tymu 1 do ostatnich

Graf 7 LinkedIn: lokalita
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CULS Prague Formula Racing (2022d)
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Co se tyCe oboru, ve kterém sledujici pusobi, tak nejvice sledujicich pracuje
v automobilovém pramyslu, jedna se 0 36,73 %. Nasleduje strojni a primyslové inzenyrstvi,
kde je zaméstnano 8,16 %, poté sektor vysokosSkolského vzdélavani s 6,63 %, dale
informacni technologie a sluzby, kde pracuje 6,63 % ze sledujicich, nasleduje strojni
prumysl (5,61 %), pocitaCovy software (4,08 %), financ¢ni sluzby (3,57 %), vyzkum (2,04
%) a stejné procentualni zastoupeni jako vyzkum ma i marketing a reklama a neyméng¢ je zde
pracujicich z oblasti maloobchodu — 1,53 % (VSechna nalezend data jsou aktualni k

28.2.2022).

Graf 8 LinkedIn: obor

Maloobchod #1,53%
Marketing a reklama 12504 %
Vyzkum  B2504%
Finan¢ni sluzby W3§57%
Pocitacovy softwarc W4508%
Strojni pramysl WS61%
Informacni technologie a sluzby 6,63%
Vysokoskolské vzdélavani 6,63%
Strojni a primyslové inzenyrstvi 8,16%
Automobilovy prumysl 36,73%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Zdroj: vlastni zpracovani dle CULS Prague Formula Racing (2022d)

Studenti CZU

Studenta CZU, kterého by chtél tym mezi sebe, by m&l mit spravnou davku motivace,
odhodlani a dostatek Casu se tymu vénovat, nezalezi na vé€ku, fakult¢ ani na jeho
zkugenostech, vie se zaudi v prabshu. Studenty CZU lze segmentovat dle fakulty, véku
a pohlavi. Tato data byla ziskana dotaznikovym Setfenim, které je okomentovano

a vyhodnoceno pomoci grafii v kapitole 4.6.

4.3.2 Targeting

Z hlediska targetingu tym CULS Prague Formula Racing cili na vSechny tfi cilové

skupiny, které jsou zminény v predchozi kapitole. Idealnim novym ¢lenem tymu je student,
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nezaleZzi, jakého je v€ku ¢i na jaké studuje fakulté, dilezité je, aby byl dostatecné motivovany
a nadSeny a je rovnéz schopen vénovat praci v tymu dostatek ¢asu. Idealnim sponzorem je
sponzor, z jakéhokoliv odvétvi a jakkoliv velky, kterého tym zaujal a chtél by ho podpoftit
at’ uz finan¢né ¢i materialné. Tym je vdéCny za jakoukoliv podporu. CULS Prague Formula
Racing cili na riizné podniky, at’ uz technické nebo netechnické. Nejveétsim sponzorem je tak
napiiklad firma Linet, dodavatel nemocni¢nich 1uzek, ktera tymu poskytuje materialni
a vyrobni podporu. S tim souvisi i zacileni na nové sledujici tymu na socialnich sitich, ktefi
mohou byt odkudkoliv a mohou tak na tym narazit napfiklad v riznych technicky
zaméfenych skupinach ¢i diskusnich forech.

Je tedy zvolena vybérova specializace, ktera spociva v tom, zZe si podnik zvoli vice
trznich subjektd, které jsou pro n€j vyhodné predevsim z hlediska investic. V tomto piipadé
se jedna o investici Casu — napftiklad pfi vytvareni propagacnich materiall, tvorby pfispévka

atd.

4.3.3 Positioning

Je zde uveden positioning zaméfeny na motto tymu. Clenim tymu se pii vysloveni

CULS Prague Formule Racing na zakladé 6 provedenych rozhovortu vybavi:

,, Lym, sila, nadSenti, spoluprace a zabava.*

., Kdyz se fekne tym CULS Formula Racing, tak si pfedstavim tym, ktery se nikdy nevzdava.
Tym, ktery vétsina lidi mize podcenovat, ale umi prekvapit svym odhodlanim byt mezi

nejlepsimi.®
., Vybavi se mi klas, Czu, hodiny prace, grilovani a Redbull.*

,,CULS Prague Formula racing je tym plny mladych nadSenych studentd, ucastnicich se
mezinarodni inzenyrské soutéze Formula Student. Tym patii k t€m nejstar§im a nejmensim
v CR a kazdy rok si z velké &asti sam vyrabi novy monopost FS. Toto zajimavé vozidlo
vznika diky 30 Clenim tymu, ktefi maji rizna zameéteni, jako napftiklad konstruktéfi,

technologové, designéri, manazefi, koordinatofi, marketingovi specialisté atd.

, Tym mladych lidi, ktefi cht&ji pfi studiu na univerzité délat néco navic. Maji vasen pro

motorsport, chut’ zavodit a vyhravat.«
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,Jde o tym, ktery se snazi vyrovnat konkurencnim tymim, ale s menSim poctem clent
v tymu a s omezenymi finanénimi moznostmi. Pak se mi vybavi prace v tymu a umeéni
spoluprace s lidmi. Spojeni teorie s praxi. Rozvijeni svych schopnosti zabavnou formou.
Rozvoj komunikacnich schopnosti napfiklad formou oslovovani a domlouvani novych
spolupraci ve formé sponzoringu. Obhgjeni vlastniho navrhu a objasnénim proc je to lepsi
nez ostatni navrhy.*

To, co si ma cilovy trh predstavit, kdyz se vybavi CULS Prague je tedy souhrnem
téchto odpovedi. Tym CULS Prague Formula Racing je charakteristicky svym nadSenim do
prace a tim, ze se nikdy nevzdava. Charakteristické je propojeni teorie s praxi a rozvijeni
schopnosti ¢lent tymu. Chtéji se prezentovat jako tym mladych, nadSenych studentd, které

to bavi a ktefi délaji smysluplnou véc.

4.4 Marketingovy mix
Produkt (Product)

Jedinym hmotnym produktem tymu predstavuje jednomistny monopost pro zavodni
sérii Formula Student, ktery studenti kazdy rok stavi. Tento produkt neni na prodej, je
vyuzivan pouze k zavodiim a tym s nim rovnéz jezdi na vystavy. Formule by méla byt lehka
a stat rozumné naklady. Nehmotnym produktem jsou nabité teoretické a praktické znalosti
studentti vyuzitelné v nasledné praxi. Viz je urCen pro potieby tymu k zavodéni a rovnéz

pro fanousky motosportu, ktefi radi sleduji zavody.

Obrazek 15 Produkt

Zdroj: CULS Prague Formula Racing (2022a)
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Misto (Place)

Tym ma svoji kancelaf a dilny v budové Technické fakulty CZU a prezentuje se tak
prevazné v Praze a dale pak na akcich poradanych napii¢ Ceskou republikou a v posledni

fadé na zavodech, konanych 1 mimo CR.

Cena (Price)

Monopost neni na prodej a kazdy kus je prototyp, ktery tym pottebuje i po skonceni
zavodu. Vétsinou je formule udrzovana v provozuschopném stavu za ucelem testovani
a pripadnych prezentaci ¢i vystav. Financni prostfedky jsou ziskavany od sponzord, proto
tento projekt spada do neziskového sektoru. Obdrzené finance jsou pouzity na sestaveni
formule, propagacni zalezitosti a ucast na zavodech. Sponzofi tymu mohou poskytovat
i rizné materialy k vyrobé. Cena sestaveného modelu se tak sklada z materialu a soucasti,

ze kterych je sestaven a z prace ¢lent tymu.

Propagace (Promotion)

Do propagace 1ze zahrnout webové stranky tymu (https://culsracing.v2.czu.cz), dale
pak rizné vystavy, kterych se tym tcastni, ale i porada, piikladem je Den otevienych dveri
a Den s formuli. A v neposledni fadé se do propagace tadi i socialni sité.

Na obrazku 16 je znazornén nahled webovych stranek, které se skladaji z péti
zalozek: O nas, Monoposty, Partnefi, Média a kontakty. Nejsou zde aktualizovany odkazy
na vSechny socialni sit€ (neni zde LinkedIn), chybi kalendar udalosti, vétsi vénovani ¢lenim
tymu a stranky jsou pouze v Ceském jazyce. Webova stranka je ptistupna i pro telefony.
Rovnéz zde chybi videa a nejsou zde uvedeny aktualni kontakty. Na webovych strankach je
spoustu nedostatkt, naptiklad v sekci média jsou prazdné zalozky s nazvem Tiskové zpravy

a CULS Racing tym v médiich.
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Obrizek 16 Webové stranky

Aktuality

LIFE SCIENCE f

SV EEETON.

Stait do letosni sezbay Byhpro nds €ym:
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Zdroj: CULS Prague Formula Racing (2021)

4.5 Marketingovy komunikac¢ni mix
Vizualni identita

Jednotna vizualni identita pomaha s budovanim silné znacky. Diky ni si zdkaznik
znacku snaze zapamatuje i v silném konkurencnim prostiedi a vizualni styl pasobi pozitivné
nejen na zakazniky, ale 1 na obchodni partnery a zaméstnance. Vizualni identita rovnéz
zakaznik(im ulehCuje orientaci a zefektiviiuje marketingové kampané (pruvodcepodnikanim,
2020).

Nejnovéjsi logo CULS Prague Formula Racing je zobrazeno na obrazku 17. Jeho
jednoduchy design predstavuje tvar samotné formule. Dale je pro tym dulezity symbol klasu,

ktery ma spojitost s Ceskou zemé&délskou univerzitou, jelikoz ma symbol ve svém znaku.
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Obrazek 17 Vizualni identita

cVuls |

Prague formula racing

Zdroj: interni materidly tymu (2022)

Dalsi nedilnou soucasti vizualni identity je font, CULS Prague Formula Team vsude
pouziva font zvany Saira SemiCondensed. Z barevného spektra je vyuzivano tfech barev, a
to Cerné, bilé a doplitkové Zluté (zlaté), ktera ma piedstavovat barvu je¢mene a v CR je
ojedin¢la. Tato barevna skala se vyskytuje na vSech tiskovinach — roll upech, vizitkach,
letaccich, posterech atd., jak je vidét na obrazku 18. Tym se také muze pysnit svou kolekci

oblecCeni, ktera se sklada z tricek, ksiltovek, bund, mikin a kosil.

Obrazek 18 Ukazka propagacnich predmétu

<Jls

Prague formula racing

Zdroj: interni materidly tymu (2022)
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Nabor novych ¢lenu

Nabor je v tymu provadén jednou rocné. Naborovy letak je vytvoren velmi prehledné
a jednoduse, neobsahuje zadny text, jen vyzvu , Pfidej se* a QR kod, ve kterém je odkaz na
naborovy formular, zobrazeny na obrazku 19. Jedna se o moderni a interaktivni formu, ktera
zaroverl 1 Setfi Cas, coz by studenti mohli ocenit. Odkaz na naborovy formular byl publikovan

na Instagramu.

Obrazek 19 Naborovy formulaf

<Jls

Prague formula racing

Nabor novych clentli 2022

Mas rad/a vyzvy a chtél/a by ses stat Elenem tymu CULS Prague Formula Racing?
Vyplii ndm tento kratky dotaznik, ktery nam pomizZe té Iépe poznat a zjednodusi nam dalsi
komunikaci :)

Pokud mas néjaké dalsi dotazy, kontaktuj nas na contact@culsracing.cz nebo na nasich socialnich
sitich.

TéSime se, Ze moZna pravé ty budes nasim novym &lenem nebo &lenkou, ktery/a nam pomiiZe se
stavbou formule na pFisti sezénu!

A co je hlavni, nemusi$ umét nic specialniho, viechno t& radi nauéime, nejddlezitéjsi je chtit se
zapojit! :)

* Povinné

1.Jméno a prijmeni *

Zadejte svoji odpovéd.

Zdroj: interni materidly tymu (2022)

Obrizek 20 Niborovy letak

Prague formula racing

PRIDEJ SE!

Zdroj: interni materidly tymu (2022)
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4.6 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovaného hloubkového rozhovoru probehl
17.2.2022 s Be. Vitem Sulcem, mluvéim za tym. Rozhovor je slozen z celkem 9 otazek
a polozené otazky se tykaji marketingové komunikace obecné a toho, jakych nastroja k ni
vyuzivaji. Déle byly otazky sméfovany naptiklad na sponzory, komunikaci s nimi

a nechybéla ani otazka tykajici se reklamy.

Otazka ¢. 1: Jaka je organizacni struktura tymu CULS Prague Formula Racing?

Bez organizac¢ni struktury by tym nefungoval, proto je zékladem mit dobfe utvorenou
organizacni strukturu. Tym je rozdélen do jednotlivych sekci. Na zékladé kazdé jednotlivé
sekce maji Clenové rozdelené ukoly. Nékdy jsou ruzné ukoly spoleéné a agenda tak muze
byt podobna pro vice skupin.

Nad vSemi sekcemi je management, ve kterém vétSinou byvaji starsi clenové, ktefi
uz v tom tymu néco zazili, néco si odpracovali a védi, kam smétfovat a jak korigovat vyvoj
tymu. Management se tedy stara o chod tymu, jeho fungovani a aby ¢lenové plnili zadané
ukoly. Tato sekce je zalozena na komunikaci s vnéjSimi subjekty (firmami), coz je spolecny
ukol se sekci marketingu. Do Managementu patii team leader a leadefi jednotlivych sekci
(vyvoje, vyroby a marketingu). Kazda sekce ma svého leadera, ktery kontroluje deadliny,
zadava ukoly a vede lidi. VSechny sekce jsou navzajem propojené a bez marketingu a
sponzoru by fungovani tymu nebylo mozné. Marketing se stara o sponzory, financovani,
socialni sit€ a vnéjsi vztahy. Vyvoj a vyroba jsou uzeji propojené sekce. Tym produkuje tii
véci: auto, se kterym se pak zavodi (to, co vidi vSichni), ¢leny tymu — inzenyry s praxi
v oboru, ¢ehoz si vazi jejich obchodni partnefi a vnimaji je jako budouci adepty o praci u
nich po studiu, a Clenstvi v tymu jim poskytuje velkou praxi, tfeti véci je marketing Skole a
zaroven 1 jim samym — chtéji se prezentovat jako tym mladych, nadSenych studentt, které
to bavi a ktefi délaji smysluplnou véc. Skola ma diky tomu velky marketingovy nastroj.
Naptiklad tym prezentuje na Dni otevienych dvefi, kde ukazuje, co vSe muze student ke
studiu zazit a ze mu Clenstvi v tymu pfinese spoustu zabavy a uziteCné praxe, ale rovnéz je

nutné tomu vénovat dostatek casu.
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Otazka ¢. 2: Kdo je vaSe cilova skupina, na koho nejvice cilite?

Cilové skupiny jsou celkem dv&. Do té prvni se fadi studenti CZU, protoZe se snazi tym
udrzovat v kondici, jelikoz fluktuace ¢lenti probiha neustale, cloveék, ktery tam vstoupi ma
tedy vétSinou maximalné pét let studia a pak jde do praxe. Probihaji tedy pravidelné
kazdorocni nabory pro studenty. Studenti se mnohdy boji, kolik toho musi umét, aby patfili
do tymu, ale ve skutecnosti se tam v§e nauci za chodu. Jediné, co potiebuji mit, je motivace.

Do druhé cilové skupiny patfi partnefi projektu, hlavné tedy Skola a poté firmy, které
tymu napfiklad poskytnou néjaky jejich produkt a chtéji se tak zviditelnit a zarover je
podporit jak financné¢, tak i v technickém vzdélavani a studiu. Bez partnert by tento projekt

nebyl realizovatelny, protoze se jedna o velmi finan¢né nakladnou zalezitost.

Otazka €. 3: Co délate pro to, abyste ziskali partnery projektu? Jak se jim snazite
zalibit?

V prvni fad€ se zastupci tymu piedstavi a vysvétli v ¢em projekt spoc¢iva. Druht
navazovani kontaktl je hned nékolik. Patfi sem osobni navazovani kontaktu. S partnery
projektu se maji piilezitost seznamit napiiklad na festivalu a pobavi se o tom, co by
pottebovali. Dale je rozdil, zda navaze kontakt tym nebo firma. Vétsinou dochazi k navazani
kontaktu ze strany tymu, ale jsou i pfipady, kdy je oslovi samy firmy. Napftiklad jdou na trh
s novym produktem a vyplatila by se jim spoluprace s takovym tymem, naptiklad se to udalo
u bateriovych ¢lankd. Dalsi moznosti je komunikace pres e-mail.

Dale je pak mozna spoluprace na bazi znamosti a pak samoziejmé se Skolou, ktera
jim poskytuje zazemi na Technické fakulté. Naptiklad tym minuly rok ziskal dodavku na
tydenni zavody od Mercedes Benz. Sponzofi se déli do Ctyt kategorii — Platinum, Gold,

Silver a Bronze a podle toho si urcuji sva pravidla spoluprace.

Otazka ¢. 4: Jaka je vase vizualni identita?

Na zavodech se tym prezentuje v potisklych tymovych trikach, na statické discipliny
maji tymové koSile. Nové zaradili do kolekce 1 tymové batohy. Déale maji vlastni bundy,
mikiny a témét veskeré obleCeni. Samoziejmosti je zavodni obleceni — kombinézy, helmy.
Co se tyCe designu propagacnich materialt, naptiklad vizitek a prezentaci, tak je udrzuji
v jednotném vzhledu a vse je v barvach Cerné, bilé a zluté, pripadné zlaté. Déle kazdy rok
vytvari kalendare s fotkami tymu, které pak prodavaji, dale si tisknou vlastni samolepky a

formule je polepena dle marketingového planu. Na formuli maji presné dané, kde maji mit
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umisténé Cislo, kde a jak ma byt velké logo univerzity. Zajimavosti je displej na volantu,
ktery 1ze nastavit do tfi modu (zavodniho, testovaciho a marketingového). V marketingovém

modu mohou na vystavach promitat prehled svych sponzort.

Otazka ¢. S: Jaké udalosti poradate a planujete i nékteré nové?

Udalosti lze rozdélit na vefejné a nevefejné, do nevefejnych patii rizné
teambuildingové akce, naptiklad motokary. Vefejnymi akcemi, kterych se tym tcastni jsou
napiiklad Legendy, coz je velka automobilova slavnost v Praze na vystavisti v HoleSovicich,
Prague Car festival nebo veteranska akce Zbraslav Jilovisté. Tym rovnéz akce porada, jako
potadatele je Ize spatfit na Dni s formuli, konaném v arealu CZU & na Dni otevienych dvefi,
také chodi 1 na prednasSky béhem vyuky. Letos na jafe chystaji roll-out, coz je slavnostni
odhaleni monopostu. A samoziejmé se ucastni zavodi. Vhledem k finan¢nim prostiedkim,
které maji k dispozici, jezdi jen po Evropé — do Italie, Mad’arska, Némecka, Velké Britanie
apod. V ramci CR jezdi na zavody do Mostu. Dosah se snai rozsifovat i do stiednich $kol,
kde také délaji prednasky, napiiklad na Vyssi odborné Skole a Stiedni prumyslové Skole
v Ji¢ing, kde je konzultadni stiedisko CZU. V brzké dob& planuji zvefejnit prvni dil

podcastu.

Otazka ¢. 6: Jaké kanaly vyuzivate a jak jste s nimi spokojeni?

Tym lze nalézt na Facebooku, Instagramu, YouTube a nové 1 na LinkedIn, kde jsou
v soucasné dobé nejsledovanéjsim tymem v jejich odvétvi v CR. Na LinkedIn jsou i feditelé
firem a jedna se profesionalngjsi socialni sit' oproti ostatnim sitim, kde jsou prevazné
fanousci. Tym ma také webové stranky, které nejsou v moc dobrém stavu a hodné véci jim
tam chybi. Co se tyCe ostatnich socialnich siti, tak je tam také spoustu nedostatki. Chybi
zejména pravidelnost prispévkd a odborné technické clanky. VétSinou to byva tak,
ze prispévky s dlouhym textem nejsou pfili§ oblibené, ale u nich je to pfesné¢ naopak
a fanousci takové piispévky nejvice vyhledavaji. Zde se nabizi pfilezitost pro vytvoreni
blogu.

Firmy zajima, jak velky dosah maji, proto je cilem ziskat co nejvice fanouskt. Do
reklamy investovat neplanuji. Zvazuji moznost spoluprace s influencery — napt. Ukaz karu.
Dale maji ambice se ukazat v televizi a maji kontakt na televizi Prima, kdyby chtéli mit

n¢jakou reportaz. V soucasnosti se podcasty tesi velké oblibé, proto se i tym CULS Prague
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Formula Racing rozhodl pro tvorbu vlastniho podcastu. Jako jediny formulovy tym se tak

muize py$nit vlastnim podcastem.

Otazka ¢. 7: Kdo je vaSim nejvétsim konkurentem?

V soutézi samoziejmé prirozené panuje rivalita, nicméné si na zavodech tymy dost
pomahaji a jsou tam i kamaradské vztahy. Mezi hlavni konkurenty v CR patii CTU CarTech,
FS TUL Racing a Formula Student VSB-TU Ostrava. Konkurenéni tymy v Praze vétsinou
nejsou zjejich kategorie, ale panuje tam ostra bitva o sponzory. Proto se snazi nalézt
sponzory nejen v Praze, ale i po celé CR. Tym sleduje konkurenty na socialnich sitich, aby
tak mél prehled o okoli. U konkurence mezi univerzitami se provadi tzv. world ranking,

ktery mapuje, jak se tymy posunuly.

Otazka ¢. 8: Planujete zavést néjakou formu reklamy?
V reklamé nevidi smysl, protoze svij produkt lidem neprodavaji. Akorat jsou

soucasti reklamniho videa od CZU. Na nabor si vystaci s univerzitnimi kontakty.

Otazka ¢. 9: Kam nejvice sméruji vase vydaje?

Nejvic penéz stoji technika a material, dale hodné investuji do vzdélavani, univerzita
jim poskytuje penize na Casta Skoleni, kterd by realné vysla tfeba na 70 tis. za den, dale
velkou Cast penéz stoji marketing a samoziejmé znacna cast vydaji padne za zavody na

startovné, ubytovani, stravovani, pojisténi atd.

4.7 Kvantitativni vyzkum

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které se tykalo
povédomi studentd o tymu CULS Prague Formula Racing. Setfeni probihalo od 27.2. 2022
do 7.3.2022 na portalu vyplnto.cz a bylo sméfovano na jednu ze dvou hlavnich cilovych
skupin — na studenty CZU. Dotaznik obsahuje 17 otazek. Otazky jsou zaméfeny na to, zda
studenti tym vibec znaji, odkud ho znaji a jak na né jejich pocCinani pliisobi. Dotaznik byl
rozeslan do n&kolika skupin na Facebooku, které shlukuji viechny studenty CZU. Bylo
obdrzeno 110 vyplnénych dotaznikii. Vysledky byly nasledné zpracovany do grafu.
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Otazka ¢. 1: Znate univerzitni tym CULS Prague Formula Racing?

Prvni otazka je zaméfena na to, zda respondenti tym znaji. Ze ziskanych odpovédi
vyplyva, ze vétSina dotazovanych tym zna, konkrétn€ 72 respondent (65 %), tym nezna 38

respondentt (35 %).

Graf 9 Zndte univerzitni tym CULS Prague Formula Racing?

= Ano: 72 = Ne: 38

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otazka ¢. 2: Pokud tym znate, ¢im se zabyva?

Z doslych odpoveédi vyplyva, Ze nejvice dotazovanych — 64 respondentd (31 %) si
mysli, ze se tym zabyva stavbou jednomistného monopostu pro zavodni sérii Formula
Student. 48 respondentt (23 %) uvedlo, Ze se tym vénuje prezentovanim své ¢innosti na Dni
otevienych dveii na CZU a na jinych kolach. Piedstavu, Ze tym shani sponzory pro své
aktivity, ma 39 respondentd (19 %). Tym nezna 36 respondentil (18 %) a posledni, jedinou
nespravnou odpoveéd — tedy to, ze se tym zabyva stavbou makety formule, zaskrtlo 18

respondentt (9 %)
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Graf 10 Pokud tym znate, ¢im se zabyva?

= Stavbou jednomistného monopostu pro zavodni sérii Formula Student: 64
= Prezentovanim na Dni otevienych dveii na CZU a na jinych $kolach: 48
Shan¢nim sponzoru pro své aktivity: 39
Tym neznam: 36

= Stavbou makety formule: 18

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otazka ¢. 3: Kde jste se dozvédéli o existenci tymu?

Nejvice dotazovanych se o tymu dozvédélo od spoluzakd & piatel na CZU — 44
respondentt (33 %). Dalsi pocetna skupina — 39 respondentt (29 %) se o fungovani tymu na
pidé Ceské zemédélské univerzity dozvédéla az na zaklad® tohoto dotazniku. Diky
socialnim sitim se tato informace dostala k 19 respondentim (14 %). Program na
seznamovacim kurzu ¢i na Dni otevienych dvefi zahrnuje mj. pfedstaveni projektu CULS
Prague Formula Racing a touto cestou se s tymem seznamilo 17 dotazovanych (13 %). Diky
plakatu vylepenému v univerzitnim arealu se o pusobeni tymu dozvédé€lo 11 respondentt (8
%). 2 respondenti (2 %) se seznamili stymem kvuli nepfehlédnutelné akci, konané

v kampusu CZU — Dni s formuli. Dalsi dvé odpovédi pfisly od zakladateld tymu (1 %).
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Graf 11 Kde jste se dozvédéli o existenci tymu?

= Od spoluzaki/piatel na CZU: 44 = Az diky tomuto dotazniku: 39
= Na socidlnich sitich: 19 Na seznamovacim kurzu/ Dni otevienych dvefi: 17
= Z plakatu: 11 = Den s Formuli: 2

= Byl jsem u jeho zaloZeni: 2
Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)
Otazka ¢.4: Sledujete tym alespon na jedné socialni siti?
Co se tyce sledovani tymu na socialnich sitich, tak z dotazniku vyplyva, ze 69

respondentt (63 %) tym nesleduje ani na jedné socialni platformé. 41 dotazanych (37 %) se

fadi mezi sledujici tymu CULS Prague Formula Racing.

Graf 12 Sledujete tym alespon na jedné socialni siti?

= Ano: 41 = Ne: 69

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)
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Otazka €. S: Pokud sledujete tym na socialnich sitich, tak na jakych?

Dalsi otazka se tyCe respondentt, ktefi tym sleduji alespor na jedné socialni siti.
Nejvice respondentd vybralo moznost, Ze tym nesleduji na zadné socialni siti - 69
dotazanych (45 %). Facebookovou stranku sleduje 34 respondentti (22 %). Instagram ma jen
04 sledujici méné€ — 30 respondentti (19 %) uvedlo, ze sleduje tuto socialni sit. Na pracovnim
portale LinkedIn sleduje tym celkem 12 dotazanych (8 %) a na YouTube 10 dotazanych (6
%).

Graf 13 Pokud sledujete tym na socidlnich sitich, tak na jakych?

= Nesleduju tym: 69 = Facebook: 34 = Instagram: 30 = LinkedIN: 12 = YouTube: 10

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otazka ¢.6: Pokud tym sledujete na socidlni siti/ sitich, zda se vam pridavany obsah
dostatecny?

Dalsi otazka je rovnéz sméfovana na dotazané, ktefi sleduji tym na socidlnich sitich
a pomoci ni bylo zjistovano, zda sledujicim prijde pridavany obsah dostateCny a jsou s nim
tedy spokojeni. Odpoveéd ,,Tym nesleduji“ zvolilo 68 dotazanych (62 %). 24 respondentt
(22 %) ptidavany obsah nepiijde dostacujici a 18 respondentim (16 %) aktualni obsah

vyhovuje a dostacuje.
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Graf 14 Pokud tym sledujete na socialni siti/ sitich, zda se Vam pridavany obsah dostatecny?

= Nesleduju tym: 68 = Ne: 24 = Ano: 18

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otazka ¢. 7: Pokud se Vam zd4 obsah na socialnich sitich nedostate¢ny, jakého obsahu
byste uvitali ve vétsi mire?

Sedma otazka je sméfovana na to, co sledujicim na socialnich sitich chybi, ceho by
uvitali vic. Z Setfeni vyplyva, ze 66 dotazanych (41 %) tym nesleduje, 28 respondenti (18
%) by ocenilo vice obsahu ze zakulisi, 26 respondentim (16 %) by se zamlouvalo vice videi
a zivych prenost napiiklad ze zavodu a jinych akci, 18 respondentt (11 %) by uvitalo vice
odbornych ¢lankti a 17 respondenti (11 %) by se rado seznamilo s ¢leny tymu a jejich naplni
prace. Pro 5 dotazanych (3 %) je souCasny stav socialnich siti vyhovujici a nic by na tom

nemeénili.
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Graf 15 Pokud se Vam zda obsah na socidlnich sitich nedostatecny, jakého obsahu byste uvitali ve vétsi

mire?

= Nesleduju tym: 66

= Vice obsahu ze zakulisi: 28

= Vice videi a zivych pienosu (napiiklad ze zavodi): 26
Vice odbornych ¢lanka: 18

= Seznameni se s ¢leny tymu: 17

= Je dostatecny: 5

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otazka ¢. 8: Dostala se k Vam informace o naboru novych ¢lena do tymu?

Osma otazka je zaméfena na to, zda se k respondentim dostala informace ohledné
naboru novych clent do tymu. Z grafu €. 16 je zfejmé, ze 66 dotazovanych (60 %) nema o
tom, ze se kazdorocné kona nabor ponéti. 44 respondentll (40 %) uvedlo, ze se k nim

informace ohledné naboru dostaly.
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Graf 16 Dostala se k Vam informace o naboru novych ¢lent do tymu?

= Ano: 44 = Ne: 66

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otazka ¢. 9: Pokud vite, Ze se muzete pridat do tymu, odkud jste se to dozvédéli?

Dalsi otazka byla mifena na platformu, odkud se respondenti dozvédéli o naboru.
K 62 dotazanym (44 %) se informace nedostala viibec. 26 respondent (19 %) tuto informaci
obdrzelo od spoluzaka ¢&i piatel z CZU. Na socialnich sitich narazilo na naborovy letak 19
dotazanych (14 %). Hromadného e-mailu s pfilozenym sdélenim o naboru si v§imlo 17
respondentt (12 %). Plakaty, vylepené po arealu CZU upoutaly pozornost 14 dotazanych
(10 %). Jeden respondent uvedl odpoved ,,nevim® (1 %).

Otazka ¢. 9: Pokud vite, Ze se muzete pridat do tymu, odkud jste se to dozvédéli?

Dalsi otazka byla mifena na platformu, odkud se respondenti dozvédéli o naboru.
K 62 dotazanym (44 %) se informace nedostala viibec. 26 respondent (19 %) tuto informaci
obdrzelo od spoluzaka ¢&i piatel z CZU. Na socialnich sitich narazilo na naborovy letak 19
dotazanych (14 %). Hromadného e-mailu s pfilozenym sdélenim o naboru si v§imlo 17
respondentt (12 %). Plakaty, vylepené po arealu CZU upoutaly pozornost 14 dotazanych
(10 %). Jeden respondent uvedl odpoved ,,nevim® (1 %).
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Graf 17 Pokud vite, Ze se muzete piidat do tymu, odkud jste se to dozvédéli?

= Informace se ke mné nedostala: 62 = Od spoluzakivpiatel z CZU: 26
= Ze socialnich siti: 19 Z e-mailu: 17
= Z plakatu: 14 = Nevim: 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otazka ¢. 10: Vite o tom, Ze se na CZU 1x roéné kon4 udilost zvana Den s formuli?

Na otazku tykajici se povédomi o udalosti zvané Den s formuli odpovédelo 40
respondentt (36 %), Ze o dané udalosti nevi, 37 dotazanych (34 %) o této akci vi a navstivilo

ji a 33 respondenti (30 %) uvedlo, ze o udalosti vi, ale nenavstivili ji.

Graf 18 Vite o tom, e se na CZU 1x roéné kona udalost zvana Den s formuli?

= Ne, nevim o tom: 40 = Ano, vim o tom a navstivil/a jsem ji: 37

= Ano, vim o tom, ale nenavstivila jsem ji: 33

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)
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Otazka ¢. 11: Odkud jste se dozvédéli o konani Dne s formuli?

Otazka tykajici se toho, odkud se dotazovani dozvédéli o konani Dne s formuli
pfinesla rizné odpoveédi. Nejvetsi pocet respondenti — 46 (32 %) se o akci dozvédel od svych
pratel nebo spoluzakt z CZU. 39 respondentds (27 %) o tom, ze se na CZU poiada tato
udalost nevi. 26 respondentu (18 %) na tuto informaci narazilo na socialnich sitich tymu, 21
respondentt (14 %) se o konani této akce docCetla z plakatu. Zvaci e-mail si precetlo 7
dotazanych (5 %) a 4 respondenti (3 %) si této udalosti v§imli, kdyz prochazeli kolem nebo
ji zahlédli z okna pfi vyuce. Jeden respondent (byvaly clen tymu) (1 %) uvedl, ze se

inspiroval u CVUT, a to samé ho napadlo udélat i na CZU.

Graf 19 Odkud jste se dozvédéli o konani Dne s formuli?

= Od spoluzaki/ pratel z CZU: 46
= Nevim o této udalosti: 39
Ze socialnich siti: 26
Z plakatu: 21
= Z e-mailu: 7
= Zahlédl/a jsem to z okna/ prochazel/a jsem kolem: 4

= Jiné: 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otazka ¢. 12: Na webovych strankach tymu jsem nalezl/a vS§echny potrebné informace,
které jsem hledal/a. Souhlasite s timto tvrzenim? https://culsracing.v2.czu.cz/cs

Tato otazka zjist'uje, zda dotazovani na webové strance tymu CULS Prague Formula
Racing nalezli vSechny potfebné informace, které je zajimaly. 36 respondenti (33 %)

zaSkrtlo moznost ,,nevim“, 35 respondenti (32 %) s timto tvrzenim spiSe souhlasi a 25
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dotazanych (23 %) uvedlo, ze na webovych strankach nenasli vSe, co hledali. S tvrzenim

plné souhlasilo 7 respondentt (6 %) a stejny pocet dotazanych uvedl, Ze nesouhlasi.

Graf 20 Na webovych strankach tymu jsem nalezl/a v§echny potirebné informace, které jsem hledal/a.
Souhlasite s timto tvrzenim? https://culsracing.v2.czu.cz/cs

= Nevim: 36 = SpiSe souhlasim: 35 = SpiSe nesouhlasim: 25 = Souhlasim: 7 = Nesouhlasim: 7

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otazka ¢. 13: Pokud jste na webovych strankach tymu nenalezl/a v§echny potirebné

informace, co Vam tam chybi?

Tato otazka navazuje na otazku predchozi a zjistuje, co dotazanym na webovych
strankach tymu chybi a radi by to tam nalezli. Nejvétsi pocet dotazanych — 55 (25 %) by si
rad precetl o Clenech tymu a 1épe poznal, jak je, tak i jejich napli prace v tymu a jak vypada
jejich bézny pracovni den. 54 respondentt (25 %) by si rado udélalo vétsi prehled o celém
projektu diky rubrice , NejCastéjs$i otazky a odpovédi“. Informace o naboru vcetné
naborového letdku by na webu ocenilo 33 dotazanych (15 %). Na webu by mohlo byt i vice
fotografii z akci, tuto moznost zaskrtlo celkem 32 dotazanych (15 %). 31 respondentt (14
%) by také ocenilo pfidavani videi ze zavodu. 8 respondentd (3 %) uvedlo, Zze jim na
strankach nic nechybi a jsou snimi spokojeni. 1 respondent si dané webové stranky
neprohlédl a dalsi napsal, ze nevi. Dal§imi odpovéd'mi byly odborné ¢lanky a kalendar
udalosti, dalsi se podivil, ze ma tym funk¢ni webové stranky, dalsi uvedl, ze vSe nalezl a v
posledni odpovédi bylo vytykano, ze tym nikam nepfidava aplny kontent a ptisobi to na n¢j,

jako kdyby délali véci naptl a shanéli jen sponzory.
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Graf 21 Pokud jste na webovych strankach tymu nenalezl/a v§echny potfebné informace, co Vim tam chybi?

A

15%' '

= Pfedstaveni Clent tymu a jejich Cinnosti v tymu: 55
= Nejcastejsi otazky a odpovedi: 54
= Informace o naboru: 33
Vice fotek: 32
= Videa ze zavodi: 31
= Jiné: 7
= Nic: 8

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otdzka &. 14: Na jaké fakulté¢ CZU studujete?

Posledni tfi otazky jsou identifikacni. Nejprve bylo zji§téno, na jaké fakulté respondenti
studuji. Nejvétsi zastoupeni zde ma technicka fakulta s 37 respondenty (34 %), nasleduje
Provozné ekonomicka fakulta s30 respondenty (27 %), poté Fakulta agrobiologie,
potravinovych a pfirodnich zdroju, ze které dotaznik vyplnilo celkem 15 studentt (14 %).
Respondentt z Fakulty zivotniho prostiedi bylo celkem 12 (11 %), z Fakulty tropického
zemeédélstvi 8 (7 %), z Fakulty lesnické a drevaiské 5 (4 %) a posledni tfi dotazani (3 %)

studuji na Institutu vzdelavani a poradenstvi.
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Graf 22 Na jaké fakult¢ CZU studujete?

*\\

= Technicka fakulta: 37

= Provozné¢ ekonomicka fakulta: 30

= Fakulta agrobiologie, potravinovych a pfirodnich zdroju: 15
Fakulta zivotniho prostiedi: 12

= Fakulta tropického zemédélstvi: 8

= Fakulta lesnickd a dievarska: 5

= Institut vzdélavani a poradenstvi: 3

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)

Otazka ¢. 15: Na jakém stupni studia studujete?

Dalsi dotaz se tykal toho, na jakém stupni studia respondenti studuji. Pfevlada pocet
studentll na bakalarském stupni studia — 61 dotazovanych (55 %), poté dotaznik vyplnilo 47
studentti navazujiciho magisterského studia (43 %) a pouze dva studenti (2 %) z doktorského

studia.

Graf 23 Na jakém stupni studia studujete?

= Bakalaiské: 61 = Magisterské: 47 = Doktorské: 2

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)
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Otazka ¢. 16: Jste:

Predposledni otazka se tyka pohlavi a vice odpovédi piisSlo od muzi, konkrétne 64 (58

%). 46 zen (42 %) vyplnilo tento dotaznik.

Graf 24 Jste:

= Zena: 46 = Mui: 64
Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)
Otazka ¢. 17: Vas vék:

Posledni otazka se vénuje veéku respondentil a az na tfi respondenty se vSichni

dotazovani fadi do vékové kategorie od 20 do 29 let (97 %)).

Graf 25 Vas vék:

= 20-29let: 107 =Do19let: 1  =30-39let: 1 40-49 let: 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni (2022)
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S Zhodnoceni vysledki a doporuceni

5.1 Vysledky

Bylo provedeno dotaznikové Setteni, které probihalo od 27. 2. 2022 do 7. 3. 2022 na
portalu vyplnto.cz a bylo ur¢eno k vyplnéni jedné ze dvou hlavnich cilovych skupin —
studentim CZU. Dotaznik se sklada z otazek zaméfenych na to, zda studenti tym vibec
znaji, odkud ho znaji a jak na n€ jejich pocinani ptisobi. Dotaznik byl rozeslan do nékolika
skupin na Facebooku, které shlukuji vechny studenty CZU. Vratilo se 110 vyplnénych
dotaznikt. Vysledky byly nasledn€ zpracovany do grafi. 97 % dotazanych je véku 20-29
let, dotaznik vyplnilo 58 % muzl a 42 % zen, 34 % respondentd studuje na Technické
fakulté, druhd nejpocetnéjsi skupina studuje na Provozné ekonomické fakulte¢ 27 %,
nasleduje Fakulta agrobiologie se 14 %, respondenti z Fakulty Zivotniho prostiedi bylo
celkem 11 %, z Fakulty tropického zemé&délstvi 7 %, z Fakulty lesnické a dievarské 5 4 % a
zbyla 3 % dotazanych studuje na Institutu vzdélavani a poradenstvi. 55 % dotazanych
studuje na bakalarském stupni, 43 % studentd na navazujicim magisterském studiu a pouze
2 % jsou studenty doktorského studia.

Ze ziskanych odpovédi na otazku, zda respondenti tym znaji, vyslo najevo, ze vétSina
dotazovanych tym zna, konkrétn€ 65 %, z cehoz vyplyva, ze povédomi o tymu mezi studenty
CZU rozsitené je. Co se ty&e povédomi o &innosti tymu, tak z tch, kteii uvedli, Zze tym znaji,
vétsina dotazovanych zvolila spravné moznosti, a tedy 31 % si mysli, Ze se tym zabyva
stavbou jednomistného monopostu pro zavodni sérii Formula Student, coz je hlavni napli
prace tymu a zaroven i ta nejdulezit€jsi. 23 % dotazanych uvedlo, Ze se tym vénuje
prezentovanim své &innosti na Dni otevienych dveii na CZU a na jinych $kolach, ¢imz se
tym také okrajoveé zabyva a je to rovnéz dulezita soucast jejich pocinani. Predstavu, Ze tym
shani sponzory pro své aktivity, ma 19 % respondentd, tato ¢innost je také pro tym velmi
dilezita a zabere jim mnoho Casu a uGsili. Chybnou odpoveéd’ tykajici se toho, ze se tym
zabyva stavbou makety formule zvolilo 9 % respondenti. Tuto Cinnost tym neprovadi,
sestavuji pouze pojizdnou formuli. Respondenti se o tymu v nejvétsi mife dozvédéli od
svych spoluzakd & pratel na CZU — konkrétng 33 %, je dobré védét, ze se o tymu mluvi.
Dalsi poCetna skupina dotazanych - 29 % se o fungovani tymu na piadé Ceské zemedélské
univerzity dozvédéla az na zakladé€ tohoto dotazniku. Na socialnich sitich se informace o
existenci tymu dostala ke 14 % respondentd. Program na seznamovacim kurzu ¢i na Dni

otevienych dvefi zahrnuje také predstaveni projektu CULS Prague Formula Racing a touto
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cestou se s tymem seznamilo 13 % dotazovanych. Plakat ptilakal pozornost 8 % respondent
a na tym narazili pravé kvuli této formé propagace. 2 % respondentl se seznamila s tymem
na nepiehlédnutelné akci, konané v kampusu CZU — Dni s formuli. Z toho vyplyva, Ze je
dulezité se zaméfit na efektivnéjsi propagaci na socialnich sitich, jelikoz pravé na socialnich
sitich se vyskytuje vétsina studentt a travi na ni hodn€ Casu a srozumitelnéji popsat hlavni
body jejich Cinnosti na vSechny socialni sité, aby méli studenti jasnéj§i a ucelenéjsi
predstavu.

Dalsi otazky byly zaméfeny na to, zda dotazovani sleduji tym na socialnich sitich.
Pouze 37 % respondentu se fadi mezi sledujici tymu CULS Prague Formula Racing. Z téchto
respondentu sleduje 22% Facebook, 19 % Instagram, 8 % LinkedIn a 6 % YouTube. Z toho
vychazi najevo, ze je tfeba tvorit zajimave)si a zabavnéjsi obsah, aby socialni sité prilakaly
vice sledujicich. Dale bylo zjistovano, zda sledujicim na socialnich sitich pfijde stavajici
stav piispévku dostatecny a jsou s nim spokojeni. 22 % pridavany obsah nepfijde dostacujici
a maji k nému urcité vyhrady, ¢i tam néco postradaji a 16 % aktualni obsah vyhovuje a
dostacuje. K tomu se vaze dalsi otazka zaméfena na to, co sledujicim na socialnich sitich
chybi a Ceho by uvitali vic. Z Setfeni vyplyva, Ze 18 % respondentti by ocenilo vice obsahu
ze zakulisi, 16 % by rado vidélo vice videi a zivych prenosu napiiklad ze zavodu a jinych
akci, 11 % by uvitalo vice odbornych ¢lankt a pro 11 % by bylo uzite¢né se docist o Clenech
tymu a jejich naplni prace. Pro 3 % je soucasny stav socialnich siti vyhovujici a nic by na
tom neménili. Z toho vyplyva doplnéni téchto sekci na socialni sité€ a roz§ireni obsahu, ktery
by tak mohl oslovit §irsi publikum.

Vyzkumné otazky se dale tykaly naboru. 60 % dotazovanych nema o tom, ze se
kazdorocné kona nabor ponéti, coz je opravdu velké Cislo a na této skuteCnosti je nutné
zapracovat. Soucasna propagace naboru je nedostateCna a tim se do tymu hlasi malo lidi.
Zbylych 40 % dotazanych studenti se 0 moznosti naboru dozvédéla z 19 % od spoluzaka ¢i
ptatel z CZU, opét je tato forma nejudinn&jsi, ze 14 % na socialnich sitich, z 12 % diky
hromadnému e-mailu a z 10 % z vylepeného plakatu. Zde se nabizi opét lepsi propagace na
socialnich sitich, bylo by vhodné vytvofit naptiklad naborové video, které zabavnou formou
shrne vse, co nového Clena Ceka.

Dal§i otazky se tykaly kazdoroéni velké udalosti konané v kampusu CZU — Dne
s formuli. Z vyzkumu vyplyva, ze 36 % o dané udalosti nevi, 34 % o této akci vi a navstivilo
ji a zbylych 30 % uvedlo, Ze o udalosti maji ponéti, ale nenavstivili ji. Tato akce umoziuje

poznat formuli nazivo a v akci, proto je Skoda, ze o této udalosti spoustu lidi nevi. Otazka
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tykajici se toho, odkud se dotazovani dozvédéli o konani Dne s formuli pfinesla rtizné
odpovédi. Nejvice dotazanych - 32 % se o akci dozvédélo od svych pratel nebo spoluzaku
z CZU. 18 % tuto informaci vy&etlo ze socialnich sitich tymu, 14 % se o konani této akce
docetla z plakatu. 5 % tuto informaci ziskalo z e-mailu a 3 % si této udalosti vSimli, kdyz
prochazeli kolem nebo ji zahlédli z okna pfi vyuce. I zde je nejcastéjsi formou osobni predani
informace.

Posledni cast vyzkumu byla zaméfena na spokojenost s webovymi strankami. Byla
polozena otazka, pomoci které bylo zji§tovano, zda dotazovani na webové strance tymu
CULS Prague Formula Racing nalezli v§echny potfebné informace, které je zajimaly. 33 %
zaSkrtlo moznost ,,nevim®, 32 % s timto tvrzenim spiSe souhlasi a 25 dotdzanych 23 %
uvedlo, ze na webovych strankach nenasli vSe, co hledali. S tvrzenim plné€ souhlasilo 6 % a
stejny pocet dotazanych uvedl, ze nesouhlasi. Webové stranky z toho pohledu dopadly 1épe
nez socialni sit€, pfitom obecné prokazuji mnohem vice nedostatki. Dalsi otazka navazuje
na otazku predchozi a zjistuje, co dotdzanym na webovych strankach tymu chybi a radi by
to tam nalezli. 25 % dotazovanych by si rado ptecetlo o ¢lenech tymu a Iépe je tak poznalo,
a to, jak je samotné, tak i jejich napln prace v tymu a jak vypada jejich bézny pracovni den.
25 % dotazanych by ocenilo vétsi prehled o celém projektu diky rubrice ,,Nejcastéjsi otazky
a odpovédi“. Informace o naboru v¢etné naborového letdku by na webu ocenilo 15 %. Na
webu by mohlo byt i vice fotografii z akci, tuto moznost zaskrtlo celkem 15 %. Dale dotazani
uvedli (14 %), ze by ocenili pfidani videi ze zavodd na webové stranky. Zbyla 3 % uvedla,
Ze jim na strankach nic nechybi a jsou s nimi takhle spokojeni. Jeden dotazovany doporucil

pridat na web odborné ¢lanky a dalsi by ocenil prehled udélosti v kalendafi udalosti.

5.2 Doporuceni

Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni a polostrukturovaného rozhovoru
s mluvéim tymu jsou v této kapitole vyjmenovany jednotlivé oblasti, kde byly nalezeny

nedostatky a sepsana doporuceni, ktera by mohla tyto nedostatky odstranit.
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e ZvySeni povédomi

Z dotaznikové Setfeni vySlo najevo, Zze mnoho studentti tym nezna a nemaji jasnou
predstavu o tom, ¢im se tym zabyva. Nejvice dotazovanych se dozvédé€lo o existenci tymu
od spoluzakt & pratel z CZU, tato osobni forma komunikace tedy funguje nejlip. Dalsi
pocetna skupina respondentt se o tymu dozveédéla az na zakladé tohoto dotazniku. Proto by
bylo vhodné se zamyslet nad jednotné€jsi prezentaci a poprosit o propojeni s oficialnimi
strankami CZU a dostat se tak do §ir§iho povédomi. Marketingové oddéleni tymu by mélo
na vSechny socialni sit€ sepsat v bodech jejich napln a cil ptsobeni, aby to bylo pro v§echny

studenty srozumitelné.

e Tvorba novych webovych stranek

Je doporuceno vytvortit od zakladu nové piehlednéj§i webové stranky a ty poté
doplnit o nové sekce. Na webovych strankach nejsou odkazy na vSechny socialni site€ (chybi
zde odkaz na LinkedIn). Kontakty také nejsou aktualni a jsou tam uvedeni lidé, kteti uz
nejsou ¢leny tymu. Dal§im nedostatkem jsou prazdné zalozky v zalozce média s nazvem
Tiskové zpravy a CULS Racing tym v médiich.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze by sledujici nejvice ocenili rubriku o
predstaveni ¢lent tymu a jejich Cinnosti a touto formou se dozvédéli, jak vypada jejich
pracovni népli. Do této rubriky by kromé ¢lanku mohlo byt pfidano video ve stylu Den s
(Jméno ¢lena tymu) a ¢len tymu by v kratkém sestfihu ukazal, Cemu se cely den vénuje. Déle
velka ¢ast respondentti uvedla, ze by je zajimal souhrn nejcCastéjSich otazek a odpovédi.
Podklady pro tuto rubriku by mohly byt ziskany prostfednictvim otazek na Instagramu, kde
to umoznuji tzv. Stories a zeptat se tak publika, na co by radi védéli odpovéd’. Takhle by
byly pohromadé nejcastéjsi otazky a odpovédi prehledné k dispozici jejich sledovatelim.

Také je na webovych strankach malo fotografii, coz je velka Skoda, jelikoz vice
vizualniho materidlu jejich fanousci oceni, coz je ziejmé 1 z dotaznikového Setfeni. S tim
souvisi 1 absence videi na webu, coz by urCité také chtélo zménit a obohatit tak stranky
zajimavymi zabéry se zavodu a jinych akci, které tak poskytuji spoustu naméti na videa.
Dale je tfeba myslet i na to, ze fanouskovska zakladna je slozenai z cizincli a webové stranky
jsou jen v Ceském jazyce a bylo by tak vhodné pfidat moznost prepnuti do anglictiny.
Z rozhovoru je také ziejmé, ze sledujici maji radi a vyhledavaji odborné ¢lanky, proto je

doporuceno vytvorit v ramci webovych stranek i sekci s odbornymi ¢lanky na rtizna témata.
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Také by webové stranky mohly obsahovat prehledny kalendar s udalostmi celého roku, na
kterych je mozné tym vidét.
e Nabor

K 60 % dotazovanych se nedostala informace o naboru, proto je doporuceno na novy
web zaradit rubriku s informacemi o naboru novacku, kde by byly neménné informace,
napiiklad o tom, co student diky Clenstvi ziskd a co takové clenstvi vSechno obnasi
s vhodnymi fotkami a s pfipojenym registracnim formulafem. Tento odkaz by poté bylo
vhodné sdilet na vSech socialnich sitich. Jinak 1 v tomto pfipadé velice dobfe funguje
predavani informaci o naboru od pratel & spoluzakd z CZU. Posledni publikovany naborovy
plakat mél tym dobie vymysleny s pfilozenym odkazem na naborovy formulaf, na tom neni
nutné nic ménit. Co by také mohlo prilakat nové Cleny tymu je tvorba naborového videa,
toto video by mohlo obsahovat davody, pro¢ se do tymu pridat a jaké vyhody Clenstvi v tymu

ptinese a k tomu ukazky z praxe.

e Soutéze

Tym by mohl na akcich, kde vystupuje potadat i rizné soutéze. Hlavni cenou by tak

mohla byt napfiklad projizd’ka formuli ¢i darky od sponzort.

e Socialni sité
Socialni sité€ by bylo vhodné doplnit vice videi a pfidavany obsah tak naptiklad
obohatit o zajimavosti, napfiklad o riizna fakta Ci kolik spotfebuji materialu, stravi na né¢em
Casu atd. Dale by bylo zajimavé navazani spoluprace s influencery, ktefi se zabyvaji auto-
moto tématikou. Tento krok by mohl zajimavou formou zvySit povédomi a tym by se tak
mohl tésit vétsi oblibé. Vhodnym adeptem na spolupraci by byl naptiklad kanal na YouTube

s nazvem Ukaz karu.

e Vizualni identita

Co se tyCe vizualni identity, tak je jednotnd, vSe maji sladéné. Logo je jednoduse
zapamatovatelné a hned upouta, protoze tvar loga pfipomind samotnou formuli. I ostatni

propagacni materialy vypadaji prehledné a dokazou zaujmout. Zajimavym produktem je
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kalendar. Tym by se mohl zamyslet nad prodejem merche, pokud by o to byl zajem a

prodavat tak tymové obleCeni naptiklad na zadvodech a na podobnych akcich.

e Pravidelné dily podcastu

Déle ma tym v umyslu vydat prvni dil podcastu, coz je urcité krok spravnym smérem.
Je doporuceno pokracovat v této Cinnosti, jelikoz je to v posledni dobé velmi oblibené a

vyhledavané médium. Dily se mohou tykat at’ uz odbornych témat, tak raznych zazitka

z akci a povidani o nabitych zkuSenostech.
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6 Zavér

Soucasné formy komunikacnich kanali jsou velmi hojné vyuzivané, leckdy tak muze
dojit az k prehlceni, a proto muze dochazet ze strany spotiebitele k urCité selekci dat.
Z tohoto divodu je tfeba hledat nové a originalni moznosti vystupu na téchto médiich, které
zaujmou pozornost potencialnich zakazniku.

Cilem této prace bylo zhodnotit stav marketingové komunikace v univerzitnim tymu
CULS Prague Formula Racing, zjistit pfipadné nedostatky a navrhnout zmény, které
povedou ke zlepSeni marketingové komunikace. Teoretickd vychodiska prace byla
zpracovana s vyuzitim odborné literatury souvisejici s problematikou marketingové
komunikace.

Praktickd cast se zabyvala charakteristikou univerzitniho tymu CULS Prague
Formula Racing, analyzou mikroprostiedi a makroprosttedi, dale byl rozebran stav
soucasného marketingového a komunika¢niho mixu a bylo vyuzito kvantitativniho i
kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum byl proveden na zakladé dotaznikového
Setfeni rozeslaného studentim CZU. Kvalitativni vyzkum spogival v polostrukturovaném
rozhovoru s mluvéim tymu. Nasledné byly doporufeny navrhy vedouci ke zlepSeni
marketingové komunikace tymu.

Bylo navrzeno vytvorfit ucelenéjsi popis na vSechny socialni sité a sepsat v bodech
napln a pusobeni jejich Cinnosti pro vétsi srozumitelnost publiku. Dale bylo doporuceno
vytvorit od zakladu nové prehlednési webové stranky a ty poté doplnit o nové sekce. Na
webovych strankach byly nalezeny nedostatky, které je tfeba odstranit. Je zapotfebi na
stranky uvést aktualni kontakty a pridat vSechny odkazy na socidlni sit€. Poté bylo navrzeno
vytvoreni rubriky tykajici se prfedstaveni ¢lent tymu a jejich Cinnosti béhem pracovniho dne,
diky které by publikum mohlo nahlédnout, jak se samotna formule stavi. Do této rubriky by
kromé clanku mohlo byt pfidano video ve stylu Den s (jméno ¢lena tymu) a ¢len tymu by
v kratkém sestiihu ukazal, ¢emu se cely den vénuje. Rovnéz bylo navrzeno vytvofit zalozku
s nejCastejSimi otazkami a odpoveéd'mi, na zaklad€ které by byly pohromadé nejcastejsi
otazky a odpovédi prehledné k dispozici jejich sledovatelim. Je vhodné pridat vice fotografii
avidei. Dale je tfeba myslet i na to, ze fanouskovska zakladna je slozena i z cizincii a webové
stranky jsou jen v ¢eském jazyce a bylo by tak vhodné pfidat moznost pfepnuti do anglictiny.
Rovnéz bylo doporuceno vytvorit v ramci webovych stranek 1 sekci s odbornymi ¢lanky na

rizna témata. Také by webové stranky mohly obsahovat prehledny kalendar s udalostmi
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celého roku, na kterych je mozné tym vidét.

Dalsi sekci, kterou je tieba vylepsit, je nabor. Na zaklade vysledkt z dotaznikového
Setfeni bylo doporuceno na novy web zaradit rubriku s informacemi o naboru novacku, kde
by byly neménné informace, naptiklad o tom, co student v rdmci €lenstvi ziska a co takové
¢lenstvi vSechno obnasi s vhodnymi fotkami a s pfipojenym registraénim formulafem. Tento
odkaz by poté bylo vhodné sdilet na vsech socialnich sitich. Jinak 1 v tomto pfipad€ velice
dobfe funguje predavani informace o naboru od pratel & spoluzakt z CZU. Dalsim
doporucenim je tvorba naborového videa, toto video by mohlo obsahovat duvody, proc se
do tymu pridat a jaké vyhody ¢lenstvi v tymu pfinese a k tomu ukéazky z praxe. Dale by se
tym mohl zaméfit na poradani riiznych soutézi, kde by hlavni cenou byla naptiklad projizd’ka
formuli nebo darky od sponzort. Socialni sité by bylo vhodné doplnit vice videi a pfidavany
obsah tak napfiklad obohatit o zajimavosti, napiiklad o rizna fakta ¢i kolik spotiebuji
materialu, stravi na néfem casu atd. Dale by bylo zajimavé navazani spoluprace
s influencery, ktefi se zabyvaji auto-moto tématikou, a tento krok by mohl zajimavou formou
zvySit povédomi a tym by se tak mohl t&Sit vétsi oblibé. Dalsim doporucenim je prode;
merche, pokud by o to byl zajem a prodavat tak tymové oblecCeni naptiklad na zavodech a
na podobnych akcich. Dale ma tym v imyslu vydat prvni dil podcastu, coz je urcité krok
spravnym smérem. Je doporuceno pokracovat v této ¢innosti, jelikoz je to v posledni dobé
velmi oblibené a vyhledavané médium. Dily se mohou tykat at’ uz odbornych témat, tak
raznych zazitka z akci a povidani o nabitych zkuSenostech. Veskeré navrhy byly poskytnuty

tymu CULS Prague Formula Racing a nasledné je v jejich kompetenci, zda je vyuziji.
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Priloha 1 Otazky urcené pro rozhovor s mluvéim tymu

1) Jaka je organizacni struktura tymu CULS Prague Formula Racing?

2) Kdo je vase cilova skupina, na koho nejvic cilite?

3) Co delate pro to, abyste ziskali partnery projektu? Jak se jim snazite zalibit?
4) Jaka je vaSe vizualni identita?

5) Jaké udalosti poradate a planujete i nékteré nové?

6) Jaké kanaly vyuzivate a jak jste s nimi spokojeni?

7) Kdo je vasim nejvetsim konkurentem?

8) Planujete zavést 1 néjakou formu reklamy?

9) Kam nejvice smétuji vase vydaje?

Priloha 2 Dotaznik pro studenty CzZU

Dobry den, jsem studentkou Provozn& ekonomické fakulty na CZU v Praze a
chtéla bych Vas touto cestou poprosit o par minut Vaseho ¢asu pro vyplnéni nasledujiciho
dotazniku k  diplomové praci, ktery ma za cil zistit, zda studenti
znaji univerzitni spolek CULS Prague Formula Racing. Dotaznik je zcela anonymni a jeho

vyplnéni Vam zabere max. 3-5 minut Vaseho ¢asu. Dékuji za vyplnéni.

1) Znate univerzitni tym CULS Prague Formula Racing?
o Ano

o Ne

2) Pokud tym znate, ¢im se zabyva? Muzete vybrat vice odpovédi.

o Stavbou jednomistného monopostu pro zavodni sérii Formula Student
o Prezentovani na Dni otevienych dvefi na CZU a na jinych kolach

o Shanénim sponzort pro své aktivity

o Tym neznam

o Stavbou makety formule

3) Kde jste dozvédéli o existenci tymu?

o Od spoluzakd/ pratel na CZU



5)

6)

7)

O
@)

8)

Az diky tomuto dotazniku

Na socialnich sitich

Na seznamovacim kurzu/ Dni otevienych dvefi
Z plakatu

Jiné

Sledujete tym alespon na jedné socialni siti?
Ano
Ne

Pokud sledujete tym na socialni siti, tak na jaké/ jakych?
o Facebook
o Instagram
o LinkedIn
o YouTube
o Nesleduji tym

Pokud tym sledujete na socidlni siti/ sitich, zda se Vam pridavany obsah

dostatecny?
o Ano
o Ne

o Nesleduji tym

Pokud se Vam zda obsah na socialnich sitich nedostate¢ny, jakého obsahu byste
uvitali ve vétsi mire?

Vice obsahu ze zakulisi

Vice videi a zivych pfenosu (napfiklad ze zavodu)

Vice odbornych ¢lankt

Seznameni se s Cleny tymu

Jiné

Dostala se k Vam informace o naboru novych ¢lenii do tymu?

o Ano

II



o Ne

9) Pokud vite, ze se muzete pridat do tymu, odkud jste se to dozvédéli?
o Od spoluzakd/ piatel z CZU
o Ze socialnich siti
o Ze-mailu
o Z plakatu
o Informace se ke mné nedostala

o Jiné

10) Vite o tom, ze se na CZU 1x ro¢né kona udalost zvana Den s formuli?
o Ano, vim o tom a navstivil/ a jsem ji
o Ano, vim o tom, ale nenavstivil/ a jsem ji

o Ne, nevim o tom

11) Odkud jste se dozvédéli o konani Dne s formuli?
o Od spoluzakd/ piatel z CZU

o Ze socialnich siti

o Z plakatu

o Ze-mailu

o Nevim o této udalosti

o Jiné

12) Na webovych strankach tymu jsem nalezl/a vS§echny potiFebné informace, které
jsem hledal/a. Souhlasite s timto tvrzenim? https://culsracing.v2.czu.cz/cs
o Nevim
o SpiSe souhlasim
o SpiSe nesouhlasim
o Souhlasim

o Nesouhlasim

I


https://culsracing.v2.czu.cz/cs

13) Pokud jste na webovych strankich tymu nenalezl/a vSechny potirebné
informace, co Vam tam chybi?

o Predstaveni ¢lent tymu a jejich Cinnosti v tymu

o Nejcast¢)si otazky a odpovedi

o Informace o naboru

o Vice fotek

o Videa ze zavodu

o Jiné

14) Na jaké fakulté CZU studujete?
o Technicka fakulta
o Provozné ekonomicka fakulta
o Fakulta agrobiologie, potravinovych a pfirodnich zdrojt
o Fakulta zivotniho prostredi
o Fakulta tropického zemedé€lstvi
o Fakulta lesnicka a dfevarska

o Institut vzdélavani a poradenstvi

15) Na jakém stupni studia studujete?
o Bakalarské

o Magisterské

o Doktorské

16) Jste:
o Muz

o Zena

17) Vas vék:
o Do 19let
o 20-29 let
o 30-39let
o 40-49

v



