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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva uvedenim produktu na zahrani¢ni trh pii zachovani pro-
dejniho modelu vyuzitého v Ceské republice a na Slovensku. Teoreticka ¢ast zahrnuje
uvod do marketingu, internetovy marketing, content marketing, socialni sit¢ se zaméfenim
na Facebook a teorii spotfebniho chovani s dirazem na kulturni faktory ovliviiujici spotie-
bitele. Analyticka ¢ast prace se zabyva analyzou zkoumané spolecnosti a jejiho projektu
Equator. Tato ¢ast také zahrnuje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které v rdmci prace
probihalo. Zavérecna projektova ¢ast navazuje na ¢ast praktickou a zkouma tfi nejpocetnéji
zastoupené zem¢ ve vyzkumu, navrhuje a dava doporuceni pro implementaci kampané na

zahrani¢ni trh.

Kli¢ova slova: marketing, internet, content marketing, spotebitelské chovani, kulturni fak-

tory, zahranicni trh, Equator

ABSTRACT

This diploma thesis deals with introduction of product on foreign market with preservation
of selling model used in the Czech Republic and Slovakia. Theoretic part includes intro-
duction to marketing, internet marketing, content marketing, social media sites with focus
on Facebook and theory of consumer behavior with emphasis on cultural factors affecting
consumer. Analysis part of the thesis contains an analysis of examined company and its
project Equator. This part also includes evaluation of poll research, which was performed
with this thesis. Project part follows up the analysis part and researches three most numer-
ous countries from the research, proposes and gives recommendation for implementation

of campaign on foreign market.

Keywords: marketing, internet, content marketing, consumer behavior, cultural factors,

foreign market, Equator
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UvVOD

Jizdni kolo je pro nékoho dopravni prostiedek, pro jiného zptisob, jak ¢as od Casu
protahnout své télo na vyleté po okoli a pro jiné zase sportovni nacini, které jim zprostied-
kovava trénink, nebo diky nému vyhravaji zavody. Pro obycejné uzivatele jizdniho kola
zfejm¢ komponenty, ze kterych se jejich kolo sklada, nejsou klicové. Pro ty, ktefi vSak
kolo berou vazné, at’ uz jako konicek, nebo plnohodnotny sport, hraji komponenty dilezi-
tend kola. Dlouhodobym trendem v cyklistice jsou karbonové komponenty. Karbonové
komponenty jsou ,,upletené* z karbonovych vlaken, coz umoziuje pevnost a nizkou hmot-
nost. Tento material se mimo jiné pouziva i pfi vyrobé zapletenych kol a takova kola jsou

velmi z&ddand pro jejich nizkou hmotnost a tuhost.

Jednou z firem, ktera takova kola vyrabi je i Equinox Wheels Europe, s.r.o., zalo-
zena v roce 2010. Tato spolecnost pii vyrobé v tovarné Gigantex Composite Technologies
vyuziva nejmodernéjsi mozné technologie, a proto jejich vyrobky vyhled4dva spousta nad-
Senych cyklisti, ale 1 profesionali a zdvodnich tymi. Cena karbonovych zapletenych kol je
vsak vysoka a proto si je nemize dovolit kazdy. Proto firma Equinox Wheels Europe, s.r.o.
ptisla s projektem Equator. Diky tomuto projektu, miize nabidnout zapletena kola Equator
za rozumnou cenu vSem tém, které¢ od ndkupu karbonovych kol odrazuje cena. Pro dosaze-
ni nizké ceny firma vyuziva ojedinélého prodejniho modelu a technologie, kterd je i ptes
vyuzivani nizkonékladovych feSeni stale velmi kvalitni. Uvedeni projektu Equator na Ces-
ky a slovensky trh mélo velky uspéch a ukazalo se, Ze cyklisté jsou pfi nakupu velmi
ovlivnéni nizkou cenou. Tuto poptavku na ¢eském a slovenském trhu firma uspokojuje a

dal§im logickym krokem je expanze na zahranicni trh.

Tato diplomova prace je zaméfena na implementaci tohoto ojedin€élého prodejniho
modelu pro uvedeni kol Equator na zahrani¢ni trh. K tomu je zapotiebi provést literarni
reSersi na dané téma zahrnujici marketing, marketing na internetu, vyuZiti socidlnich siti a
spotfebni chovani s dirazem na kulturni vlivy. Déle provést analyzu spolecnosti Equinox
Wheels Europe, s.r.o., projektu Equator, na zéklad¢ vyzkumu potvrdit nebo vyvratit vy-

zkumné otazky a poskytnout navrh pro implementaci modelu a kampan¢ na zahrani¢ni trh.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je vyznamnym nastrojem pro podporu zvySovani potieby za predpokladu,
ze je nositelem rustu produkce. Uplatnéni marketingu v praxi vede jednak ke snizovani
vyrobnich nékladl, zvySovani kvality a snizovani podnikatelského rizika. Marketing by
m¢él byt proces fizeni smérem k zakaznikovi. Esencialni tedy je uvédomit si potteby zakaz-
nika a potfeby trhu ve vSech souvislostech — vnitfnich 1 vnéjSich. Co se zakaznika tyce,
v mnoha ptipadech se spoleCnost zamétfuje na omezenou cilovou skupinu kvili specific-
nosti nabidky a je tak nucena nalezité pfizpusobit marketingové strategie a komunikaci.

(Soukalova 2015, 20)

Kotler (2007) o marketingu tika, ,,Dne$ni marketing je tfeba chéapat nikoli ve starém
vyznamu jako schopnost prodat — pfesvédcit a prodat — ale v novém vyznamu uspokojova-
ni potieb zékaznika. K prodeji dochézi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing
predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazeti, aby zjistili, jaké jsou potfeby, urcili

jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova ptilezitost.” (Kotler 2017, 38)

1.1 Marketingovy mix

Zakladnim prvkem marketingu firem je tzv. marketingovy mix, znamy téz jako ,,4P.
Tento mix se postupem casu ruzn¢ rozSifoval, obménoval a diraz byl kladen na rtzné
slozky. Prvnim autorem, ktery pouzil vyraz marketingovy mix a popsal jeho slozky, byl
Jerome McCarthy. U firem, jez se zabyvaji poskytovanim sluzeb, byva klasicky marketin-
govy mix roz$ifen jesté¢ o lidi (people), proces (process) a prostiedi (physical environt-

ment).
Marketingovy mix, jak jej popisuje Janouch (2014):

Produkt - je zakladni slozka marketingového mixu. Je to néco, co zdkaznikovi pie-
davé hodnotu. Pfedana hodnota se mize ukryvat naptiklad za uzitnou hodnotou produktu,
jeho kvalité, uspofe pii uzivani, vyhodach oproti uzivani konkuren¢nich produkti, ale také
napiiklad v pocitu uspokojeni potieby.

Cena - vyjadfuje hodnotu, kterou musi zakaznik zaplatit pfi zakoupeni produktu.

Cena odrazi rizné faktory — kvalitu produktu, naklady na vyrobu, néklady na dopravu,

sloZitost vyroby, aj.
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Misto (distribuce) - tieti slozka marketingového mixu zahrnuje vse, co je potieba
udélat pro to, aby se produkt dostal k zdkaznikovi. Zahrnuje distribu¢ni cesty, logistiku,
zasoby ale také vybaveni a design prodejny. V ptipad¢ e-shopt se za misto povazuji webo-

v¢ stranky.

Propagace - je proces, pii kterém se firma snazi dostat informace o produktu
k zékaznikovi. Hlavni tlohou propagace je komunikovat se zakaznikem, informovat ho o
funkcich a vyhodéach produktu. Na druhou stranu je také nutné znat ndzory a preference
zékaznikli. Proto by propagace neméla byt chapana jen jako reklama, ale jako nastroj ko-

munikace mezi vyrobcem a zadkaznikem a naopak. (Janouch 2014, 17)

1.2 Komunikaéni mix

Oslovovani zdkaznik je jedna z kli€ovych ¢innosti firmy. Formy komunikace se za-
kazniky shrnuje komunika¢ni mix. Obecné plati, Ze se firma nezamétuje pouze na jednu
formu komunikace, ale naopak vyuziva vice forem z komunika¢niho mixu. Jelikoz je kaz-
da specifickd, m¢la by firma zvazit, které¢ formy se hodi pro komunikaci s jejimi zdkazni-
ky. Komunika¢ni mix obsahuje reklamu, public relations (PR), podporu prodeje, pfimy

marketing, osobni prodej a sponzoring. (Soukalova 2015, 98-99)
Komunikaéni mix, jak jej popisuje Soukalova (2015):

Reklama je placend forma neosobni a masové komunikace realizované prostied-
nictvim médii. Hlavnim cilem je zasdhnout Siroké publikum spotiebitelt a ovlivnit jejich
nakupni chovani. Reklama se pouzivd pro komunikaci omezeného mnoZstvi informaci

velkému poctu osob, upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.

Public Relations (PR) je neosobni forma stimulace, kterd spo¢iva v publikovani
vétSinou pozitivnich informaci. Cilem PR je tedy ovlivnit poptavku po vyrobcich spolu

s kladnym postojem vetejnosti k firmé.

Podpora prodeje je zamé&fena na Siroky okruh zakazniki a jde o aktivity, které ma-
ji stimulovat prodej vyrobkli a sluzeb prostfednictvim dodateCnych podnéti. Jednd se

zejména o kupony, vyhodna baleni nebo vzorky zboZi.
Primy marketing je pfima a adresna komunikace s ur¢itymi zékazniky (cilovou
skupinou). Je zamétfena na prodej a spociva v ptimém oslovovani zédkaznika prostfednic-

tvim posty, telefonu, novin, ¢asopisti, nebo maild.
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Osobni prodej je zaméfeny na adresnou komunikaci s jednim nebo nékolika za-
kazniky. Hlavnim cilem je dosazeni prodeje. Vyhoda osobniho prodeje spoc¢iva v moznosti

upraveni komunikace pfesné na miru ur¢itému zakaznikovi.

Sponzoring je ¢im dal tim vic oblibeny néstroj komunikace. Jde o komunikaci za-
leZenou na principu sluzby a protisluzby. V praxi funguje tak, ze firma poskytne financni
nebo materidlni sponzoring a za to dostane protisluzbu, kterd pomaha naplnit marketingové

cile. Vyuziva se zejména ve sportovni, kulturni a socialni oblasti. (Soukalova 2015, 98-99)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Podle webu Internet Live Stats se na internetu nachazi momentalné pies miliardu
webovych stranek, kazdou sekundu se odesle na 2,5 milionu emailti, vyhleda na 60 tisic
vyrazu, sdili se na 770 fotek na Instagramu nebo shlédne 68 tisic videi na Youtube. (Inter-

net Live Stats 2017)

Po vynélezu knihtisku se vznik a pouzivani internetu povazuje za nejveétsi zménu v
komunikaci. Diky internetu maji lidé v podstaté instantni a nepfetrzity piistup k informa-
cim. Vznik internetu se datuje do roku 1990, po péti letech uz mélo k internetu ptistup na 2
miliony pocitaci v USA a na 20 milionti celosvétoveé. Od t€¢ doby pocet pocitacii s interne-
tovym piipojenim raketové rostl. V roce 2000 bylo pfipojeno na 200 milionli uzivatell a
vroce 2013 uz 2.4 miliardy uZivateld véetné 7.4 milionu v Ceské republice. (Janouch

2014, 14)

V soucasné dobé je v Ceské republice kolem 9.3 milionu uZivateld a 3.5 miliardy celo-

svétove. (Internet Live Stats 2017)

Internet je celosvétova sit’ propojenych pocitacl, ve které spolu pocitace komunikuji a
vyméiuji si informace. Nejpouzivangjsi sluzba je WWW (World Wide Web) zndméjsi pod
pojmem web nebo webova stranka. Web se sklada z kombinace textd, grafiky, audio-video
obsahu a vSe je propojeno hypertextovymi odkazy. Dalsi oblibené sluzby, které funguji
diky internetu, jsou napfiklad instant messengery (ICQ), Skype, sdileni soubort ptes FTP,
emailovée sluzby, apod. (Janouch 2014, 13-16)

Kofeny internetového marketingu sahaji az tésné ke vzniku a roz$ifeni internetu jako
takového. Marketéfi zacali vyuzivat reklamy na internetu v roce 1994 diky velkému poten-
cidlu. Internet vSak pochopitelné nebyl tak vyspély jako v dnesni dob€ a marketéti byli tak
vyrazné limitovani technologiemi. Postupné se vSak technologie zlepSovali a ¢im dal tim
vic firem se k internetu uchylovalo jako k formé propagace. Objevily se tak prvni webové
stranky firem, které prezentovaly jejich produkty, nabizely katalogy a brozury. Firmy si
uvédomily, Ze diky internetu miZou oslovovat zdkazniky, prezentovat své vyrobky a sluz-

by, ale zejména prodavat. (Janouch 2014, 18)

Internetovy marketing vyrazn€ zménil pohled na tradi¢ni marketing. Vzhledem k to-

mu, ze zdkaznici jsou online a maji k dispozici nepfeberné mnozstvi informaci, recenzi,
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srovnavacu a alternativ ma kazda firma stejnou Sanci uspét. Je jen na dané organizaci jak
internetovy marketing uchopi a dokéze vyuzit ve sviij prospéch.

vvvvvv

nez tradicni marketing, ovSem jen v situacich kdy zékaznici pouzivaji moderni technolo-
gie. Na druhou stranu je dilezité neoddélovat praktiky internetového a klasického marke-
tingu a zejména si pak uvédomit, ktery zptisob je nejefektivnéjsi pro osloveni cilové skupi-
ny. Podle Janoucha (2014, 18) by se zejména velké vyrobni firmy nemély zcela uchylovat
k internetovému marketingu, jelikoz je to dynamicka véc, kterd také jednoho dne muze

prestat existovat.

2.1 Web2.0

O’Reilly (2005) definuje Web 2.0 jako druhou fazi vyvoje webu, pfi které se z jed-
nostranného pienosu informaci, ktery zname z klasickych médii, stal oboustranny pienos

se zapojenim divaka/konzumenta obsahu i potencionalniho zékaznika.

Ryan (2017, 15) déle tvrdi, Ze pfechod z Webu 1.0 na Web 2.0 neni ovlivnény zlep-
Senim technologii, nybrz zménou v pouZzivani technologii. Web 2.0 neni tedy jen o hledani
informaci, ale také o sdileni nazort, know-how, zkusenosti a zakladani komunit. Ryan dale
tika: ,,Pokud jste nekdy sdileli na Instagram fotku, Cetli nebo komentovali blog, hledali
pratele na Facebooku, divali se na videoklip na Youtube, zkouseli najit va§ dim na Google
Maps, volali ptes Skype pratelim nebo rodin€ v zahrani¢i nebo hledali néco na Wikipedii,

pouzili jste pii tom technologii 2.0.*

2.1.1 Zakaznik 2.0

S rozsitenim Webu 2.0 souvisi také pojem Consumer 2.0 neboli Zakaznik 2.0. Tento
pojem popisuje Ryan (2017, 15) jako moznost uzivatell internetu vyhledavat a konzumo-
vat jen ten obsah, ktery si sami zvoli. V minulosti nemél zdkaznik/konzument médii moc
mozZnosti si vybrat, jaky obsah bude konzumovat. Televizni vysilani bylo jen o par pro-
gramech a nalinkovano podle ur¢itého programu. PfestoZe existovala volba ve formé vybé-
ru kanalu nebo potadu, stale o tom, co bude televize vysilat, rozhodoval n€kdo jiny. Zménu
pfinesl internet, ktery naskytnul vice moznosti vybéru, a viibec nejvétsi revoluci jsou pak
technologie webu 2.0, které umoziuji jakémukoliv uzivateli internetu konzumovat obsah

podle svého vybéru, ve formé ktera mu vyhovuje nejvice a kdykoliv chee. Kazdy uzivatel
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ma také moznost se sdm zapojit do vytvareni obsahu, od komentovani zprav, pres psani
blogu az po nataceni audio-vizudlnich dél. Zakaznici jsou tak vice informovani, komunika-
tivni a propojeni vic, nez kdy pied tim. Sami tak ovliviiuji vic, nez si viibec uvédomuji.

(Ryan 2017, 15)

2.1.2 Word of Mouth

S prichodem Webu 2.0, kdy zakaznici zacali komunikovat nejen s firmou, ale 1 mezi
ji. WOM se také povazuje za jednen z nejefektivnéjSich marketingovych néstroja. WOM
v online prostfedni je pisemné doporuceni spokojeného zékaznika, nebo nedoporuceni ne-
spokojen¢ho zdkaznika. Sila WOM marketingu spoc¢iva v tom, ze zdkaznik vétSinou da na
doporuceni od blizkého €loveka nebo ¢loveéka, kterému veéfi. Nevyhoda WOM marketingu
je v tom, ze pokud zdkaznici naopak nejsou spokojeni s vyrobky a svlij nazor §$iii, neda se

s tim uz nic moc dé¢lat a reputaci firmy to mize nemalo poskodit. (Cijo a Gul 2014, 7)

Kimberly Whitler ve svém ¢lanku pro Forbes uvadi, ze Word of Mouth marketing je
vibec nejucinnéjsi marketingovy ndstroj dneSni online doby. Naopak ale tik4, ze malo
marketérii dokéze tohoto nastroje efektivné vyuzit. Podle autorky, se vétSina marketéra
zaméfuje spise na ,,sbirdni* nez na ,,spojovani‘ (,,colecting/connecting*), coz jinymi slovy
s nimi spojit a vyuzivat je k vytvareni obsahu a podvédomi o znacce. ,,Mit 100 fanousk,
kteti vaSi znaCku nebo produkt miluji, je nékolika nasobné vic, neZ mit 1000 fanouskd,

ktefi vam dali ,,like* jen kviili iPadu zadarmo.* (Whitler 2014)

2.2 Viralni marketing

Virdlni marketing je zalozeny na Word of Mouth marketingu a je znamy také pod
nazvem virovy nebo virusovy. Tvirci virdlniho marketingu vychézi z predpokladu, ze lidé
maji tendenci sdilet zajimavy nebo vtipny obsah mezi své ptatele, zndmé nebo rodinu. Vi-
ralni marketing k takovému S§ifeni vyuzivd zejména internet, socialni a komunikaéni sit¢,
video formaty nebo mobilni zafizeni. Pomoci viradlniho marketingu Ize §ifit obsahové¢ zaji-
mave sdéleni, které budou uzivatelé ochotni predat dal. Hlavnim klicem k Gspé&S$nosti viral-
ni kampané je tedy vytvofit marketingové sdéleni (prezentace produktu, znacky, udalosti,

atd.) v takové formé, kterou budou uzivatelé ochotni sdilet mezi sebou. (Banyar 2012, 38)
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Janouch (2014, 185) tvrdi, ze pfi vyuzivani virdlniho marketingu by se mélo dbat
zvySené opatrnosti. Jelikoz virdlni Sifeni nelze jednoduse, v krajnim ptipad¢é vibec, kori-
govat, miiZze se stat, Ze se stejnym zpiisobem zacne S§ifit negativni informace. Janouch vy-
chazi z predpokladu, Ze negativni zkuSenost se Siii rychleji nez pozitivni a ze pozitivni
zkuSenost predd zadkaznik rodiné a blizkym pratelim, kdezto negativni rad predd vSem.

(Janouch 2014, 185)

Casto se stavé, ze se viralnim trendem stane i néco, co k tomuto téelu nebylo vytvo-
feno. Tato skuteCnost miize zptisobovat fadu problémii. MiiZe se stat, Ze se viralnim hitem
stane pies noc i to, co k tomuto ucelu nebylo zamysleno a subjekt pak neni schopen u¢inné
nalozit s tak velkym nartistem zajmu. Na druhou stranu mize prob&hnout i jiny scénar, kdy
usili vynaloZzené na vytvofeni virdlniho hitu pfijde na zmar, protoze sdéleni nebude mit

viralni potencial. (Evans 2010, 8)

2.3 Content marketing

Content (obsahovy) marketing je strategické planovani, jakym zpiisobem bude firma
oslovovat své zdkazniky a udrzovat s nimi vztah ptes obsah, ktery jim nabidne (Ryan 2017,

216)

2.3.1 Typy content marketingu

Strategické planovani content marketingu a volba nastroji by méla probihat zejmé-

na s ohledem na rozpocet. Déle je také vhodné jednotlivé nastroje kombinovat.

Novinky a vytvareni blogu: Nejjednodussi a nejdostupnéjsi forma obsahového
marketingu, kterou by méla mit kazda firma. Jde o rychlé a snadné Sifeni obsahu, kter¢ je
vhodné pro téméf kazdou formu podnikani a ktera se da jednodusSe vést na webu firmy.
V idedlnim piipadé, by se takovyto obsah mél vytvaret denné. Vedeni blogu s novinkami
at’ uz z firmy nebo samotného odvétvi je vyhodné hned z nékolika hledisek. V prvé fadé je
web udrZzovan aktudlni, je bohaty na obsah, dobfe udrzovany, tim padem je 1épe vyhleda-
vany ve vyhledavacich. V druhé fad€¢ vytvareni obsahu na vlastnim webu poté vede také
k vytvafeni obsahu pro socidlni sité. At uz jde o kratké zpravy, mési¢ni zpravodaje, nebo
rozhovory, vSe se da sdilet 1 na socidlnich sitich a tim zvySovat zasah potencionalnich za-

kaznik.
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vého marketingu co se rozsahu a slozitosti tyce. Nejlepsi je jej také sdilet na blogu firmy,
jako nastroj popsany vyse s tim rozdilem, Ze tato forma obsahu nemusi byt vytvarena den-
n¢. Jde zejména o pokryti nejcastéjSich dotazli na vyrobky/sluzby, rozhovory s klicovymi

lidmi ve firmé, popis firemni strategie, pfibeh znacky, vyznamné milniky, atd.

Reporty: Piestoze shromazd’ovani dat a vytvareni reportll se mize zdat, jako inter-
ni zélezitost, mize to byt 1 kvalitni obsah zajimavy pro vérné i nové zékazniky. Takovy
report jde poté nabidnout ke stazeni na webovych strankach, naptiklad vyménou za e-

mailovou adresu.

E-book: Podobné jako reporty mize e-book s relevantnimi informacemi zaujmout
zakazniky stavajici 1 nové. Vytvareni e-bookli mize firmu postavit do role firmy, ktera se
neboji sdélit svoje know-how, coz pomiize pii vytvaieni znacky. Diky digitdlnim médiim
je e-book velmi dostupna obsahova strategie a pouziva ji stale vice firem. Kromé pokryti
zakaznikd, ktefi prahnou po informacich, lze e-booky také pouzit pro ziskani emailovych

kontaktu do databaze.

Info-grafika: Jde o grafické zndzornéni nasbiranych dat, které je pro zdkazniky za-
jimav¢j$i, nez reporty. Je vhodné graficky znazornit zejména ty data, ktera jsou obtiZzna pro
pochopeni ve psané formég. Info-grafika je stale vic pouzivané online marketéry, jelikoz je

zajimava a ma vysoky potencial ke sdileni.

Video: Tato metoda obsahového marketingu (detailnéji popsana nize) se v posledni
dobé& zacina velmi rozmahat. VyuZivaji zejména velké firmy pro své PR. PouZiva se nej-
Castéji humor, ale 1 akce, jako naptiklad u firmy Red Bull. Kvalitni video mé potencial stat

se viralnim hitem a oslovit tak velké mnozstvi lidi.

Fotografie — Fotografie jako forma obsahového marketingu nabyva na dilezitosti
zejména diky rozmachu socidlnich siti jako je Instagram nebo Pinterest, kde kvalitni foto-
grafie hraji hlavni roli. Obsahovy marketing pomoci fotografii by m¢l obsahovat vyrobky,

novinky, ale 1 ,,zakulisni* fotografie, nebo fotografie od zakazniki. (Ryan 2017, 220-222)

2.3.2 Video content

Video bylo vzdy rychle se rozvijejici médium a v dnesni dobé¢ je jiz standardni sou-
¢asti marketingového mixu. Stale vice se pouziva jako komunika¢ni néstroj firmy, jelikoZ

jeho vytvoreni a Sifeni je jak jednoduché, tak relativné levné. Je vSak velmi dalezité brat
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video jako komplexni nastroj a pifi vytvareni video komunikacni strategie dikladné pro-
myslet obsah, technologii i distribuci. Video content neni jen o tom natocit video a umistit
jej na web, nebo Facebookovou stranku, ale musi jit o dopfedu promyslenou strategii a
zvoleni komunikacnich kanala tak, aby se video dostalo k co nejvice lidem a neminulo se

ucinkem. (Ryan 2017, 269)

Vyuziti videa pro ptedani informaci, je efektivni feSeni zejména protoze muze jed-
noduseji ovlivitovat lidi, zanechat v nich dojmy a ptisobit na emoce. Zatimco psana forma
nejcastéji predava informace a fotografie ptisobi pouze na vizudlni smysly. Video je tedy
spolehlivy nastroj pro budovani znacky a poskytovani obsahu. Obsah videi je potieba pii-
zpusobit tak, aby byl zajimavy jak pro stavajici tak potencionalni zédkazniky. Muze jit o
novinky, video-blog, videa z vyroby nebo zdkulisi, ale také rizné navody. (Ryan 2017,

273)

Ptestoze si vétSina lidi pfi pojmu online video okamzité vybavi sit’ YouTube, nemusi
jit vzdy o vhodny komunikac¢ni kanal. I ptes to, ze YouTube je momentaln¢ nejvetsi stran-
ka pro sdileni online videa, existuji i jiné kanaly, které hraji v Sifeni videa velkou roli, jako
napiiklad Facebook, Instagram nebo Twiter. Dal§i problém platformy YouTube muze
predstavovat nemoznost ovlivnit, jak se bude video na strance zobrazovat, coZ znamena, Ze
se naptiklad miize zaroven s videem objevit i reklama konkurence a to nejen vedle videa,
ale i pfimo ve videu. Reklamu ve videu totiz nejde ovlivnit a tak se mtize zobrazit reklama
1 pokud je video vloZeno na web firmy, ale piehrdva se v YouTube piehravaci.
V neposledni fad€ se v doporucenych videich vedle videa firmy, mizou zobrazovat navrhy
na videa konkurence, coz také nejde ovlivnit. YouTube je navic v dneSni dobé preplnény
obsahem a to znesnadniuje dosah videi. Samoziejmée, Zze YouTube hraje velkou roli v online
video komunikacnich kampanich, neni to vSak jedind moZna cesta a vzdy je lepsi kanaly

kombinovat. (Ryan 2017, 274)

2.4 Direct Maillig

Tapp definuje direct marketing jako metodu marketingu zaloZzenou na informacich o
zékaznikovy, které¢ se shromazd’uji ve form¢ databaze. (Tapp 2005, 4) Direct mailing je
tedy disciplina direct marketingu, ktera vyuziva k oslovovani zékazniki databazi a e-mail.
E-mailové adresy se do databaze ziskavaji nejCastéji na zaklad¢ interakce se spole¢nosti —

nakup v e-shopu, soutéz, stazeni e-booku, apod. V ptipadé¢ e-shopl probiha tfidéni a seg-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

mentace zakaznikll naptiklad podle typu platby, dopravy, ceny objednavky, mista bydlisté
a pohlavi (které se vétSinou da poznat z e-mailové adresy). Pokud spolecnost databazi ne-
segmentuje a netfidi podle rtiznych kritérii, direct mailing ztraci vyznam, jelikoz oslovuje
velké mnozstvi zadkaznikl s odliSnymi potiebami, to vede k odhlaseni odbéru novinek a de

facto i ztrat¢ zédkaznika z databaze. (Michl 2013)

2.5 Socialni sité

Socialni sit¢ nebo alespon to, co je vzdalené pfipominalo, vznikaly postupné
s rozvojem internetu. Komunikace online se pro uzivatele stavala piijemnéjsi a oblibeng&;jsi,
postupem casu také presla i do vizualni podoby. Uzivatelé tak byli ochotni sdilet o sobé
vice informaci a vice komunikovat online. Priikkopniky mezi socidlnimi sit€émi byl portal
classmates.com a friendster.com. Classmates.com byla obdoba ¢eského portalu spoluza-
ci.cz, kterd umoznovala vytvoteni profilu, pfifazeni se k né¢jaké tfidé nebo skupiné lidi a
s nimi poté komunikovat. Friendster.com byl prvni portal, kde bylo uzivatelim umoznéno
vytvoftit si svllj profil, vyplnit si osobni informace a komunikovat s ostatnimi uZzivateli.
Nevyhodou vSak bylo, ze vyplnéné udaje byli pfistupné i vzdalenym uzivatelim. Ne-
schopnost prosadit se 1 v zahrani¢i, obéma vySe zminénym portaliim piekazila raketovy
rust, presto vSak funguji dodnes. V roce 2003 vchazi do hry sit’ MySpace, ktera se velmi
rychle stala oblibenou zejména mezi mladymi lidmi. MySpace nabizel také uZivatelské
profily, ptatele, blogy a komentéte, ale na rozdil od friednster.com vyplnéné informace
byli viditelné jen pro vzajemné ptatele, coz vytvarelo prostredi, ve kterém se uzivatelé citi-
li 1épe a byli tak ochotni sdilet vice informaci. MySpace také nabizel mozZnost upravit si
vzhled profilu podle preference uzivatele, coz bylo na jednu stranu velmi inovativni, ale na
druhou stranu to zptisobovalo nepiehlednost a nejednotvarnost. Vzhledem k tomu, Ze My-
Space pouzivali zejména mladi lidé, byl hojn€ vyuzivan hudebniky pro rozsiteni zédkladny
fanouSkl a komunikace s ni. Rast sit¢ MySpace zastavil az Facebook, ktery s ni chvili bo-

joval a nakonec ji uspesné pierostl. (Treadway a Smithova 2011, 25-27)

Socialni sité nyni zazivaji obii ,,boom,* spousta lidi si nedokdze uz zZivot bez nich
pfedstavit. Hlavni podstatou je diskutovani, sdileni zkuSenosti s ostatnimi a jednoduse udr-
zovani kontaktu. Z marketingového hlediska ptredstavuji socidlni sité¢ silny marketingovy
nastroj, ale nesmi se na né¢ pohlizet jako na jednostrannou zaleZitost, nybrz jako na proces
ve kterém je informace vytvorena, sdilena, pozménéna a nékdy mize byt i zcela obracena a

znicena.
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Nebezpeci socialnich siti spo¢iva zejména v tom, ze neni zaruc¢ena spravnost infor-
maci v diskuzich. Uzivatelé mohou sdilet i informace, které¢ jsou nespravné nebo zavadéjici
a to bud’ védomé, nebo nevédomé. Stejné tak mohou sdilet pozitivni ohlasy a tim ovliviio-
vat nazory ostatnich. Na rozdil od tradi¢nich marketingovych néastrojii, jako je reklama
v radiu, nebo tisku si firma nemuize vybrat, zda chce na socidlnich sitich byt diskutovana

nebo ne, jelikoz diskuze mohou probihat i bez zaméru firmy. (Evans 2008, 34-35)

Spousta firem ma problém se socidlnimi sitémi, jelikoz jeji marketéii nemaji jasny
plan, jak je vyuzit. Pouhé zaloZeni firemni stranky na Facebooku vysledky nepfinasi, je
proto esencialni mit jasny plan a cile, které by méla existence na socialnich sitich naplnit.

(Barker 2013, 26)

Kimberly Whitler uvadi, Ze marketéfi se pfili§ upnuli ke zndmym 4P a nevi, jak si
s timto schématem poradit na socialnich sitich. Whitler tikd, Ze by se méli moderni marke-
téfi zamétit spiSe na 3E, které definuje jako: ,,Engage, Equip, Empower.“ Engage znamena
zapojit se do konverzace s fanousky/zakazniky, Cist jejich vzkazy, zpravy, pfipominky a
pohotové na né reagovat, diskutovat, atd. Equip znamena zajistit zdkaznikiim témata
k diskuzi. Mize se jednat o novy vyrobek, skvely zdkaznicky servis, charitativni ¢innost,
atd. Empower jako posledni slozka pfedstavuje umoznéni vyjadieni se zakazniktim rizny-
mi zplsoby a hlavné ptedéani sily néco zménit. Od zanechani vzkazu, recenze ptes fotogra-

fie vyrobku az k naptiklad k vymysleni nové ptichuté chipst. (Whitler 2014)

2.5.1 Facebook

Facebook byl zalozen roku 2004 jako platforma urcend vyhradné pro studenty
Harvardu. Od srpna 2006 je vefejny a miZe se na n¢j registrovat kazdy a zdarma. Face-
book byl zaloZen tehdej$im studentem Harvardu Markem Zuckerbergem a jeho nazev je
odvozeny od letacka ,,Facebooks,” které obsahovaly informace o studentech Harvardu.

(Janouch 2010, 241)

sokym a stfednim Skoldm, vyvolaval dojem, ze jde o néco exkluzivniho. To také hrélo roli
v souboji mezi MySpace a Facebookem, ktery se odehraval mezi roky 2006 a 2008. Slo
tedy jednak o ,,tfidni* souboj, mezi lidmi, ktefi si pfipadali jako uZivatel¢ Facebooku ex-
kluzivné a témi, ktefi si naopak ptipadali obyCejné a zlstali na MySpace. Dal§im faktorem,

ktery pravdépodobné pomohl Facebooku vyhrat tento souboj, bylo jiz vySe zminéna moz-
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nost upraveni vzhledu na MySpace, coz nékteré uzivatele iritovalo kvuli neptehlednosti a
nejednotné formé. Naproti tomu Facebook mél jasné danou ptrehlednou podobu a kazdy

profil vypadal stejné. (Treadway a Smithova 2011, 29)

V soucasn¢ dobé je Facebook nejvétsi socidlni sitt na svété s priblizné

1 885 000 000 aktivnich uzivatelti. (Internet Live Stats 2017)

2.5.1.1 Timeline

Po registraci a piihlaSeni do sluzby Facebook mé kazdy uzivatel moznost vyplnit
své osobni Udaje, profilovou a ivodni fotku, vzdélani, misto bydlisté, datum narozeni, ro-
dinny stav, atd. Tyto informace, a¢ mohou byt uzivatelem nastaveny jako nevetejné, popf.
vetejné jen pro pratele, atd., vyrazné ovliviiuji marketéry pouzivajici Facebook, jelikoz
podle zajmi, v€ku, pohlavi, mista bydlisté¢ se poté sestavuje zacileni reklam, popt. look-

alike audience.

Timeline je jakasi ,,nasténka,” kde uzivatel vidi aktualizace svych pratel, nebo obli-
benych stranek. Timeline je také reklamni prostor, kde se zobrazuji placené prispévky a
navrhy stranek. Uzivatel m4d moznost si uspofddat Timeline od nejnovéjsiho piispévku,

nebo podle nejoblibenéjsich ptispevk.

2.5.1.2 Stranky

Stranka na Facebooku (dfive Fanpage) je nejoblibenéjsi nastroj pro ty, kteti chtéji
oslovovat velké mnoZzstvi lidi. Stranky vyuZzivaji zejména firmy, znacky, Skoly, fotografo-
vé, hudebnici a rlzni dalsi, ktefi se pomoci Stranky chtéji spojit se svymi fanousky a v

neposledni fadé¢ i1 vyuZivat Facebook jako marketingovy nastroj.

Stranku spravuje uzivatel Facebooku pies sviij osobni ucet, nebo vyuziva nastroji
pifimo pro spravu stranky jako je naptiklad Business Manager nebo Ads Manager. Na
Strance je mozno sdilet fotky, videa, vytvaret udalosti a placené pfispévky. Stranka je tak

pravdépodobné neoblibenéj$im nastrojem pro propagaci na socialni siti Facebook.

Facebook pro marketéry nabizi také pomérné kvalitni ndstroj pro méfeni uspésnos-
ti, tzv. Pfehled (angl. Insights). Tento nastroj zobrazuje uspésnost jednotlivych ptispevki,
miru zaujeti, statistiky Stranky, oslovené uzivatele, atd. Pokrocilej$im nastrojem zejména
pro placenou reklamu je poté Ads Manager, ktery spolu s dal§imi analytickymi nastroji

dokaze poskytnout presné udaje o reklamni kampani, véetné ceny za konverzi.
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2.5.1.3 Skupiny

Skupiny jsou jakasi ,,fora® uréené pro uzivatele se stejnym zdjmem. Skupina mize
vefejna, soukroma a skrytd. Skupina ma administratora, ktery by se m¢l starat o dodrzovani

pravidel ve skupin¢.

Skupiny jako marketingovy nastroj lze vyuzivat jen okrajové. VétSina skupin mé v
pravidlech zakazano pfidavat reklamni sdéleni. Skupiny se tak daji vyuzit zejména pro

diskusi se zédkazniky, poptipad¢ pro vyvolani podvédomi a WOM marketingu.

2.5.1.4 Facebook a virdalni Sireni

Viralni Sifeni je pro socialni sité pfirozené. Jak jiz bylo popsano vyse, viralni Sifeni
znamena, ze se obsah §ifi samovolné diky ochoté uzivateli obsah sdilet. Vyuziti Faceboo-
ku pro virdlni Sifeni miiZze byt jednoduché levna moznost. Na druhou stranu i tento zplisob
skytd rliznd rizika, zejména to, Ze Sifeni nelze Gpln€ kontrolovat a zélezi tak na aktivité
uzivateld. Organické Sifeni obsahu probihd zejména diky tlacitku ,,Like™ nebo komenta-
fam. Kazdému uzivateli se poté vybrané aktualizace zobrazuji na jeho Timeline, ¢imZ se
zveda dosah a obsah se §ifi. Aktualizace se zobrazuji podle algoritmu, ktery vytvofil Face-
book. Obecné plati, Ze aktualizace, které jsou sdileny aktivnimi uZivateli, se zobrazi jejich

prateltim, jelikoz jsou povazovany za zajimavé. (Bednar 2011, 18)

2.5.1.5 Facebook reklama

Vyuziti Facebooku jako néstroje pro reklamu je velmi komplexni. Facebook ne-
slouzi jen k jednostranné komunikaci, ale k interakci, jak je popsano vySe. Zakladem
usp&sné marketingové kampané na Facebooku je dobfe propracovany plén s jasné danymi
cily. Kampan muizZe byt zaloZena na ziskani fanouski, zvySeni povédomi o znacce, na pro-
klik na webové stranky, nebo propagaci jednotlivych ptispévkl. Rozhodujici je také cileni
reklam. Spole¢nost planujici propagaci na Facebooku by méla znat svého zakaznika a na
néj cilit, pravidelné¢ kampané vyhodnocovat a piipadné cileni upravovat podle vysledku.

(Cijo a Gul, 2014, 34-35)

Facebook nabizi n€kolik moZnosti placené propagace a vSechno jsou 1 s ukdzkami

popsany v jeho vlastni ,,pfirucce* pro reklamu. Mezi tyto formy patfi:
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Zijem o aplikaci — Nabizi propagaci mobilni nebo pocitacové aplikace na Facebooku 1
Instagramu, moznost vlozeni obrazku nebo videa, tlacitka s vyzvou k akci, zobrazuje hod-

noceni na App Store a Google Play.

Instalace aplikace — Funguje na stejném principu jako vyse popsany Zajem o aplikaci

s tim rozdilem, Ze za zpoplatnénou konverzi je povazovana instalace aplikace.

Povédomi o znacce — Propagace stranky pomoci fotografie, videa, rotujici reklamy na
Facebooku a Instagramu. Nabizi volitelné tlacitko s vyzvou k akci. Jde o zvySeni povédo-

mi a osloveni potencionalnich zédkaznik.

Prokliky na web — Propagace webové stranky formou ptispévku s pronikem na webovou
stranku. Vyuziva formatu odkazu, rotujici reklamy a reklamy na Instagramu. Nabizi také

volitelné tlacitko s vyzvou k akei.
Reakce na udalost — Nabizi propagaci udalosti vytvofené strankou.

Generovani potencionalnich ziakazniki — Propagace zamétena na sbér informaci o po-

tencidlnich zédkaznicich, obsahuje formulaf pro zadani e-mailu.

Mistni povédomi — Propagace znacky, kterd se zamétuje na uZivatele v okoli firmy. Nabi-

zi naptiklad moZnost pomoci tlacitka ihned zavolat, nebo ukdzat trasu v navigaci.
Vyuziti nabidky — Umoziuje propagaci kratkodobé nabidky.

Oznaceni stranky jako To se mi libi — Propagace stranky zaméfend vyhradné na sbér
novych fanouskd. Nastaveni reklamy umoziuje zvolit si fotografii nebo video a kratky

popisek.

Zijem o prispévky stranky — Nabizi propagaci jednotlivych piispévki at’ uz je to fotogra-

fie, video, text nebo piispévek na Instagramu. Jde zejména o zvySeni dosahu piispévku.

Navstévy obchodu — Propagace na zéklad¢ lokalizace uzivatele. Umoziluje nastavit jednu
reklamu, které se poté ptizptisobuje podle mista. Umozinuje také nastavit tlacitko k zavola-

ni, nebo navigaci.

Pocet zobrazeni videa — Propagace videa na Facebooku a Instagramu. Hlavni podstatou je

zvysit dosah videa a tim jeho pocet zobrazeni.

Konverze na webu — Propagace, jenz vyuziva Facebook a Instagram k provedeni urcité
akce na webu, napiiklad ptrihlaseni k newsletteru nebo dokonceni ndkupu. Nabizi tlacitko

s vyzvou k akci. Pouziva se k remarketingu. (Facebook Ads Guide 2017)
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2.5.2 Instagram

Platforma Instagram je urcend pro sdileni fotografii, obrazka a kratkych videi. Pres-
toze jde Instagram prohlizet 1 pfes webové stranky, jde o mobilni aplikace a prispevky Ize
pridavat jen prostfednictvim mobilniho telefonu s touto aplikaci. Sociélni sit’ Instagram se
od Facebooku vyrazné lisi v n¢kolika ohledech. Na Instagramu jde zejména o ,,vizudlni
sdileni,” neprobihaji zde zZadné velké diskuze, nelze zakladat skupiny. Vyhledavani a Sifeni
obsahu probiha zejména diky hastagtim, potazmo lokaci. Od nedavna nabizi Instagram i
moznost vytvoreni firemniho profilu po propojeni s firemni strankou na Facebooku. Jeli-
koz Instagram je ve vlastnictvi spole¢nosti Facebook, nastavovani a sprava reklam probiha

na jeho platformé, coz ji ¢ini pfehlednou a jednoduchou.

Instagram je stale v rozmachu jak uvadi web adweek.com dale ptedklada, ze v zari
2015 mél Instagram na 400 miliont uzivateli. (AdWeek, 2017) Rostouci tendenci oblibe-
nosti Instagrumu pak potvrzuji statistiky z ledna 2017, které tvrdi, Ze na Instagramu bylo

600 milioni aktivnich uzivateli. (Statista, 2017)

2.5.3 YouTube

Platforma YouTube je pro pouziti jako socidlni sité¢ limitovana ovSem i tak skytd
nepieberné mnozstvi moznosti. V posledni dob¢ se kult YouTube rozméha a tviirci obsahu,
tzv. ,,Youtubeti® si vytvaii své vlastni komunity a ve vétSin¢é piipadi se stavaji do jisté
miry i ndzorovymi vudci. Youtube jako marketingovy ndastroj lze vyuzit nékolika zpisoby,
pfi¢emz nejefektivnéjsi je ziejm& placena reklama diky AdSense. Dal§i moznosti je po-
mérné efektivni produkt placement diky youtubertim, ktefi ptedaji informace zédkaznikovi

jim zndmym zpusobem.

Statistiky z ledna 2017 na webu fortunelords.com ukazuji, Ze YouTube pouziva 1,3
miliardy uzivatelii, 80% shlédnuti je mimo USA a vice jak jedna polovina shlédnuti se
uskutecni pfes mobilni aplikaci. Déle predvida zanik placenych online televizi, jelikoz 6

z 10 lidi preferuje YouTube. (FortuneLords, 2017)

2.5.4 Twitter

Platforma Twitter je jedine¢na v tom, Ze je urcenad pro tzv. ,,mikrobloging.” V praxi
to znamend, Ze uzivatel muze sdilet pfispévek, ktery neptesdhne 140 znakd. UZivatelé

Twitteru si sami vybiraji, koho budou sledovat, stejn¢ tak jako ostatni sleduji je. Sdileni
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ptispévki probihd pomoci funkce ,retweet a souhlas s prispévkem jde vyjadfit pomoci
tlacitka ,,favorite.“ Se sdilenim a Sifenim ptispévku na Twitteru pomahaji vyrazné také
hastagy - kratky tag/kliCové slovo za znakem ,.#.“ Ty nejzajimavéjsi piispévky jsou poté

k zobrazeni v zalozce ,, Trending*.

Twitter je platforma pro sdileni velmi aktudlnich informaci ve stru¢né formé, po-
ptipadé¢ se da pouzit jako dalSi prostor pro sdileni obsahu zblogu. Ve srovnani
s Facebookem neni tak efektivni co se reklamy tyce. Ale da se fict, ze na Twitteru se da
cilit odbornéjsi ¢ast publika, jelikoz Twitter pouzivaji zejména experti, blogefi, novinari,
celebrity, atd.

Podle webu adweek.com bylo na Twitteru v bieznu 2016 zhruba 320 miliond uzi-
vatell, dale uvadi, ze 79% uzivatell Zije mimo Gzemi USA. Twitter podporuje 35 svéto-
vych jazykt a jeho hlavni vyhoda vi¢i ostatnim socialnim sitim je, Ze se na ném sdili aktu-

alni informace o déni na celém svéte. (AdWeek, 2017)

2.5.5 Google +

Platforma Google+ byla spusténa v roce 2011 jako pfimy konkurent socialni sité
Facebook. Béhem 16 dni nasbirala 10 miliont uZivateld, pfi¢emZ Facebooku to trvalo 852
dni. Presto ale zajem o tuto sluzbu opadl a vyuZiti Google+ jako socialni sité¢ pro marketin-

gové ucely je velmi malé.

Podle statistik na webu Digital Marketing Ramblings mél Google+ v roce 2013 300
miliont uZivatell a ti na ném v priméru travi 7 minut mési¢né, kdezto na Facebooku je to

ptes 20 minut denné. (Digital Marketing Ramblings, 2017)
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3 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Marketing jako takovy je v podstaté zaméfeny na spotiebitele. Spotiebitel totiz naku-
puje vyrobky, spotiebitel uspokojuje svou potiebu, spotiebitel urCuje poptavku, na spotie-
bitele se cili marketingové kampané. Koudelka (2010) tikd, Ze: ,,Znat spotiebitele znamena
v marketingovém prostiedi znat jejich spotiebni chovani, pro¢ a jak se formuje jejich spo-
tteba. Jde o vlastni cestu od rozhodovani se, jakym produktem spotiebitel urcitou potifebu

uspokoji, az do chvile kdy produkt své poslani jiz splnil.“ (Koudelka 2010, 4)

3.1 Pristupy ke spotiebitelskému chovani

Teorie spotiebitelského chovani rozeznéava tti zakladni pfistupy pro vysvétleni spo-

trebniho chovani, a sice racionalni, psychologické a sociologické.

3.1.1 Racionalni p¥istup

Racionalni pfistup se snazi vysvétlit spotfebni chovani na zaklad¢ ekonomické ra-
cionality. Spotfebitel tedy pii ndkupu uvazuje ekonomicky a chova se tak na zakladné raci-
onalnich tvah. Pfedpoklada se, Ze spotiebitel znd veskeré parametry a vlastnosti vyrobk,
hleda alternativy, porovnava cenu, uZitek, rozpoctové moznosti a dokdze se na zaklade
takovych tivah rozhodnout bez vétsiho zapojovani emoci. Koudelka tento pfistup nazyva

chladnou kalkulaci. (Koudelka 2010, 8)

3.1.2 Psychologicky pristup

Psychologicky pfistup se zamétuje na psychické procesy probihajici ve spotiebiteli
ve spojitosti se spotiebitelskym chovanim a nakupnim rozhodovanim. Jedna se naptiklad o
vnimani vnéjS$ich nebo hloub¢ji ukrytych vnitinich podnét. Psychologicky pfistup je dale
rozdélen podle ndhledu na lidské jednani na behaviordlni a psychoanalyticky. (Koudelka

2010, 8)

3.1.2.1 Behaviordlni nahled

Tento ndhled se zaméfuje na vnitini svét Cloveka, ktery ovliviiuje jeho chovéani.
Tento vnitini duSevni svét neni mozné poznat pfimo a tak se vyuZziva zejména pozorovani
toho, jak spotiebitel reaguje na urcité podnéty v urcitych situacich. Pozoruje se tedy, jakou

odezvu maji urcité podnéty. (Koudelka 2010, 8)
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3.1.2.2 Psychoanalyticky nahled

Psychoanalyticky smér se zabyva neuvédomovanymi podméty, které ovliviiuji spo-

ttebitele. (Koudelka 2010, 8)

3.1.2.3 Sociologicky prFistup

Sociologicky ptistup hodnoti vliv prostiedi a riznych situaci na spotiebitele. Tento
pfistup se zaméfuje na to, jak spotiebitele ovliviluje to, jaké socialni skupiny spotiebitel
patii, jakou v nich zastava roli, jak je posuzovan ¢leny takové skupiny, jaky je na néj vyvi-

jen tlak. (Koudelka 2010, 9)

3.2 Vliv kultury na spotrebitelské chovani

Kultura byva obecné definovana jako soubor vytvori clovéka. Z pohledu marketingu
je dulezité pochopit, jak kultura ovliviiuje ¢lovéka a neopomijet jeji vlivy. Kulturu tvoii
zejména dve slozky: hmotné (kulturni artefakty), které tvoti veskeré spottebni zbozi, a jiné
véci vytvorené pusobenim ¢lovéka a nehmotné slozky, které obsahuji zejména spolecenské

regulativy, nézory, ideje, poznatky a instituce. (Koudelka 2010, 17)

Mooij (2004) o kultute tika, ze: ,, Kultura je lepidlo, které spojuje skupinu lidi do-
hromady. Bez kulturnich vzorti — organizovanych systému podstatnych symbolti — by pro
lidi bylo slozité zit pospolu.“ Dale dodéava, ze 1idé jsou produkty kultury a socidlni skupi-
ny, ve které Ziji, coz vyrazné ovliviiuje jejich chovani. Kulturu nelze od jedince odd¢lit,
jelikoZ to neni jen systém abstraktnich hodnot, které existuji nezavisle na jedinci. Stejné
tak nelze oddélit kulturu od historického kontextu. Kultura obsahuje sdilené nazory, pti-
stupy, normy, role a hodnoty, které jsou sdileny mezi lidmi, jenz mluvi stejnym jazykem, a
Ziji ve stejné dobé na stejném tizemi. Tyto elementy se pfedavaji z generace na generaci.

(Mooij 2004, 26)

3.2.1 Rysy kultury

Kultura je u¢ena — kulturu si jedinec osvojuje, neni vrozend, ale prenasi se z generace na
generaci. Osvojovani si kultury je naptiklad ovlivnéno narodnosti, socidlni tfidou, vzdéla-

nim, atd. Zdroje takového osvojovani byvaji zejména rodiny a skoly.

Kultura se prenasi z generace na generaci — jak jiz bylo zminéno vyse, kultura se ,,dé-

di.”
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Kultura je sdilena — plati, ze kultura je sdilena Sirokou skupinou lidi, coz usnadiiuje defi-

novani urcité oblasti pro potiebu marketingovych aktivit.

Kultury se lisi — kultura se 1i$i podle oblasti, coz znamena, Ze ve stejném Case existuje
nespocet ruznych kultur, které maji vlastni charakteristiky a tim padem i odlisné spotiebni

chovani.

Kultura se méni — prestoze kulturni rdmce jsou dlouhodobé¢ stalé, kultury podléhaji zmée-
nam. To ma za nasledek 1 postupné zmény v chovani spotiebitelti v dané kultute, které jsou
vyvolané zménou v kultufe. Pfikladem takové zmény miize byt naptiklad akulturace, ktera
nastava, kdyz se dlouhodobé setkavaji dvé kultury, az se jejich znaky za¢nou navzijem

propojovat. (Koudelka 2010, 20)

3.2.2 Kulturni dimenze

Kulturni dimenze nejlépe charakterizoval Geert Hofstede, ktery vytvofil model péti
dimenzi nérodni kultury, ktery vyjadiuje zdkladni rozdily v hodnotach danych kultur. Po-
moci kulturnich dimenzi jsou kultury srovnavany na péti urovnich: power distance (PDI,
vzdélenost moci), individualism/colletivism (IDV, individualismus/kolektivismus), mascu-
linity/femininity (MAS, maskulinita/feminita), uncertainty avoidance (UAI, vyhybani se
nejistoté) a long-term orientation (LTO, dlouhodoba/kratkodoba orientace). Dimenze se
meéfi na stupnici 0 az 100 a jsou zalozené na kvantitativnim vyzkumu. Piehled o kulturnich
dimenzich pro jednotlivé zemé  poskytuje oficidlni  web:  https://geert-

hofstede.com/national-culture.html. (Mooij 2004, 33)
Mooij (2004) tyto dimenze popisuje nasledovné:

Vzdalenost moci — tato dimenze vyjadiuje nerovnost distribuce moci, ktera je ve spole¢-
nosti akceptovana a ocekavana. Ovliviiuje to, jak lidé ve spole¢nosti piijimaji autority. Ve
spole¢nostech kde je PDI index vysoky ma kazdy jedinec své misto v hierarchickém uspo-
fadani, coZ ma za nasledek ze nemaji problém piijimat autority a rozdily které toto uspoia-
dani pfinasi. Pro kultury, které maji PDI index nizky je autorita nezadouci, jedinci ve spo-

le¢nosti jsou si rovni a nehledi na spole¢enské postaveni.

Individualismus/kolektivismus — druha dimenze vyjadiuje rozdil mezi kulturou zaméte-
nou na jedince a nejblizsi pfibuzné a kulturou zamétenou spiSe na spolecnost a loajalni
nalezitost k vétsi skuping. Individualistické kultury jsou zaméfeny na hodnoty jedince, lidé

maji potfebu se od ostatnich odliSovat, vyjadfovat sviij vlastni nazor, ktery je cenény vic,
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nez nazor skupiny. Naopak kolektivistické kultury jsou zalozeny na socidlnim systému,

lidé drzi pii sobé a vyhybaji se konfrontacim.

Maskulinita/feminita — tato dimenze vyjadtuje rozdil mezi maskulinni spolec¢nosti, jenz je
zaméiena na dosazeni ispéchu a femininni spolecnosti, kterd se zamétuje na kvalitu Zivota
a péci o ostatni. V maskulinni spolecnosti je dilezité byt Gspesny, mit vysoky status, vlast-
nit drahé véci. Ve femininni kultufe se jedinci zamétuji na péci o ostatni, kvalitu zivota a

nehledi na status.

Vyhybani se nejistoté — dimenze vyjadiujici do jaké miry se jedinci spole€nosti citi byt
ohrozeni nejistotou a nezndmem. Jedinci kultury s vysokym UAI indexem potiebuji pravi-
dla, formalnost, racionalnost, diivéiuji experttim, zajimaji se o vice o proces nez o vysledek
a kvili kompetitivnimu prostfedi Casto trpi tzkostmi. Na druhou stranu kultury, které maji
UAI index nizky nepotiebuji tolik pravidel, davétuji spiSe svému zdravému rozumu a ne-

zajima je proces, ale az konecny vysledek.

Dlouhodoba/kratkodoba orientace — Dlouhodobé zaméfené kultury se orientuji spiSe na
budovani pro budoucnost, jedinci takovych kultur jsou cilevédomi, ukdznéni a uvédoméni,
ze jejich Gsili se v budoucnu projevi. Kratkodobé zamétené kultury chovaji tctu k tradi-
cim, jedinci se snazi svych cili dosahovat v co nejkratSim Case a maji sklony k pozitkaistvi

nebo utraceni. (Mooij 2010, 33-36)

Mezi dalsi vyznamné kulturni hodnoty, které ovliviiuji spotiebitele, patii dale zejmé-
na: postaveni Zeny a muze v dané kultufe, jazyk, neverbalni komunikace, symboly, ritudly,
tabu, myty, vnimani €asu a prostoru, pracovni ideje, ndbozenstvi a uméni. (Koudelka 2010,

24-31)

3.3 Socialni vlivy

,,Clovék je ¢lovékem diky ostatnim lidem.“ (Mooij 2010, 135) Sociélni vlivy na spo-
ttebitelské chovani jsou nevyhnutelné v kazdé spolecnosti, jelikoz kazdy jedince v pribéhu
Zivota prochézi socializaci, coZ je podminka pro zatfazeni do kazdé spolecnosti. Zafazeni se
do spole¢nosti znamena zejména osvojit si kulturu, pfijmout urcité hodnoty a normy a byt
schopen pochopit a ovladat zpiisoby chovani, které vyzaduji riizné situace. Clovék se pfi
socializaci také stava ¢lenem rtiznych socidlnich skupin, ziskdva socialni status a akceptuje
rizné socialni role, podle kterych se poté chova a jez ovliviiuji jeho nakupni chovéni.

(Koudelka 2010, 41)
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3.4 Individualni vlivy

Individuélni vlivy navazuji na kulturni a socidlni vlivy, jelikoz pravé tyto dva vyse
popsané vlivy nejvice ovlivituji osobnost ¢loveéka a jeho vlastni postoje pti hodnoceni spo-
ttebitelského chovani. K takovému formovani spotiebitele ptispivaji socio-demografické,
fyzické, geografické nebo ekonomické rysy. Na druhé strané pak stoji psychika, kterd se da

povazovat za vnitini vliv a je u kazdé osobnosti jina.

Osobni individualni rysy - mezi osobni individualni rysy se fadi zejména socialné-
demografické rysy, které zahrnuji majetek, vySe pfijmu, misto trvalého pobytu, velikost

meésta, ve kterém jedinec zije, dosazené vzdélani, atd.

Vnitini individuélni rysy — mezi individudlni rysy clovéka se fadi zejména vniméni, uce-

ni, postoje a motivace spotiebitele.

3.4.1 Motivace

Motivace muze byt definovana jako vnitini stav organismu, ktery jej vede k urcitému
jednéni. (Mooij 2010, 136) Zakladni sloZku motivace pfedstavuji potfeby. Potfeba je zné-
ma jako pocit urcitého nedostatku. Po uspokojeni potieby zmizi také pohnutka a motivace
potiebu uspokojit. Na motivaci se pohlizi jako na proces. Koudelka (2010) o potifeb& a mo-
tivaci tika, Ze: ,,Potteba se po prekroceni urcité hranice stava motivem. Ten je mozné vyja-
drit jako fidici hybnou silu uréenou k odstranéni napéti v organismu, jez vede chovani je-
dince ur¢itym smérem. ProtoZe pfitomny stav je souzvukem fady uspokojenych, uspokojo-
vanych a neuspokojenych potieb, pak nejen, Ze soucasné muze pusobit né¢kolik motivi, ale

muze mezi nimi dochézet ke konfliktim.* (Koudelka 2010, 111)

3.5 Mezinarodni marketing

Pti vstupu na zahrani¢ni trh by spolecnost méla zohlednit vySe uvedené informace a to
zejmeéna kulturni odliSnosti. PfestoZe v minulosti probéhly pokusy o sjednoceni marketin-
govych aktivit pro rizné trhy dnesni situace je jina a 1 globalni firmy pfizptisobuji komuni-

kacni strategii podle regionti.

K nezbytnym aktivitim pfedchézejicim samotnému vstupu na zahrani¢ni trh by jisté
m¢élo patiit strategické planovani. Jde zejména o sezndmeni se s trhem, na ktery spole¢nost
vstupuje, legislativou dané zemé, provedeni marketingovych analyz nebo marketingového

vyzkumu.
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Machkova (2015) mezi tyto aktivity pfi volbé strategie fadi naptiklad:
-Socialné-kulturni odliSnosti a jejich vliv na spottebitelské chovani a rozhodovani;
-obchodné-politické podminky;

-legislativa upravujici podnikani;

-problémy pii vyzkumu zahrani¢niho trhu;

-uptfednostiiovani domacich vyrobki a vyrobci;

-adaptace marketingového mixu;

-jazykové bariéry. (Machkova 2015, 13)

Svétlik (2003) také uvadi, ze pric¢inami nizké konkurenceschopnosti byva zejména ne-
pratelské vnéjsi prostfedi na trzich, makroekonomické a mikroekonomické limity, nepiiz-
nivy vyvoj cen, zmény kurzu, ale také naptiklad vykyvy pocasi. Argumentuje tim, Ze pfi-
pravenost pro vstup na zahrani¢ni trh je do zna¢né miry ovlivnéna teoretickymi znalostmi

podnikatelskych subjektti a pouzivanou strategii. (Svétlik 2003, 9)

3.5.1 Strategické pristupy k mezinarodnimu podnikani
Machkova (2015) rozliSuje strategické ptistupy podle konkurenceschopnosti firem na:

Strategii vedouci firmy na trhu — jde zejména o zvyseni podilu na globalnim trhu a zis-
kani dominantniho postaveni. Tato strategie vyzaduje inovace, pokryti velkého mnozstvi
trznich segmenti, vysoké ndklady na marketing, apod. Nej€astéjSimi nastroji pro ziskani

nebo udrzeni vedouciho postaveni jsou akvizice a fuze.

Strategie vyzyvatele — zde jde o druhou nejvétsi firmu plsobici na trhu, kterd se snazi
ziskat ¢ast trzniho podilu nejvétsi firmy. Vyuziva zejména néstroje cenové politiky, snazi
se pokryt slabé stranky vedouci firmy, nebo se zaméiuje na urcité regiony, kde neni trzni

podil vedouci firmy tak velky.

Strategie nasledovatele — jde o malé a stfedni podniky, které se snazi udrZet sviij podil na
trhu. Vyuzivaji napodobovani, kopirovani, popifipad¢ se snazi sniZovat cenu omezenim
vyrobnich nakladu.

Strategie zamétfenad na mikrosegmenty (strategie troSkare) — zameéteni se uzky segment, kde

neni konkurence. Firmy s takovou strategii nemaji pifimou konkurenci, Casto vyuzivaji

pfimy kontakt se zadkazniky, maji niz§i naklady a velké obraty. (Machkova 2015, 17-18)
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

Marketingové analyzy se dé€li zejména na analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Tyto
analyzy jsou pro firmy klicovy strategicky nastroj. Pro potieby této prace bude pouzita

zejména SWOT analyza.

4.1 SWOT analyza

Analyza slouzici k analyze vnitfniho a vnéjsiho prostiedi a identifikace pfilezitosti a
hrozeb. Jde o jednoduchy néstroj, ktery pomaha objevit silné stranky (strengths), slabé
stranky (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). (Svétlik 2003, 94)

»Analyza SWOT zpracovava data a zduraznuje klicové polozky vyplivajiciho z inter-
niho i externiho auditu. V zajmu vétsi ptisobivosti se jedna o maly pocet polozek, které

ukazuji, kam by mél podnik upfit svou pozornost.” (Kotler 2007, 97)

4.2 PEST analyza

Tato analyza se pouziva k vyhodnoceni vné¢jSiho prostiedi firmy. PEST analyza hod-
noti plisobeni na trovni politické (P), ekonomické (E), socialni (S) a technologickou (T).
Novéjsi obmény této analyzy zahrnuji 1 uroven legislativni (L) a ekologickou (E). (Ma-

nagement Mania 2015)

4.3 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Autorem této analyzy je Michaele E. Poerter a jeji podstatou je analyza odvétvi a je-
ho rizik. Jde o pfedvidani vyvoje konkurenénich sil v odvétvi podnikéani firmy. Péti fakto-

rovy model se sklada z:
Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a mnozstvi vyrobkl nebo sluzeb

Potencionidlni konkurenti — mozZnost jejich vstupu na trh a ovlivnéni ceny a mnoZstvi

vyrobki nebo sluzeb
Dodavatelé — ovlivnéni ceny a mnozstvi nabizenych vstupii
Kupujici — ovlivnéni ceny a mnozstvi poptavanych vyrobki nebo sluzeb

Substituty — cena a mnozstvi vyrobku a sluzeb, které maji potencial nahradit alespon ¢as-

teCn¢ vyrobek nebo sluzbu. (Management Mania 2016)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni.*

(Zbotil 1998, 7)

Informace, které se pomoci marketingového vyzkumu umoziuji porozumét situaci na
trhu, kde firma ptsobi nebo se chysta na takovy trh vstoupit, dale pomaha urcit problémy a
prilezitosti, které na takovém trhu existuji a v neposledni fadé napomaha definovat cile

marketingové strategie a tyto cile poté vyhodnotit. (Zboftil 1998, 7)

Soukalova (2015) rozlisuje dva zakladni zptisoby shromazd’ovani informaci v marke-

tingovém vyzkumu:

Sekundarni informace — jednd se o informace, které jiz byly zpracovany pro jiny
ucel v minulosti a jsou pro vyzkum ptinosné. Jde jednak o vnitini informace, které se daji
ziskat s internich zdroju firmy, vyro¢ni zpravy, kalkulace nékladi, atd. DalSim typem jsou
vnéjsi informace, které se daji ziskat napiiklad ze statickych ufadi nebo jinych vyzkumd.
Sbér sekundarnich informaci by mél predchazet sbéru primarnich informaci, jelikoz mohou
urcit pfesnéjsi zaméfeni vyzkumu.

Primarni informace — primérni informace se zjistuji zejména v terénu a dle potieb
firmy. Sbér takovych informaci je pfesné¢ definovany na miru potiebdm dané organizaci.

Mezi metody ziskavani primarni informaci se fadi zejména pozorovani, dotazovani nebo

experiment. (Soukalova 2015, 29)

5.1 Dotazovani

Nejcastejsi metodou dotazovani je dotaznik. Dotaznik je formulaf, ktery je urceny
pro zaznamenani zjiStovanych informaci. Dotazovani miiZe mit n€kolik podob, je klicové
vybrat spravnou. Vybér zalezi naptiklad na rozsahu sbiranych informaci, rozpoctu pro do-

tazovani nebo cilové skuping€. Zbotil (1998) rozlisuje tii zdkladni druhy dotazovani:

Pisemné dotazovani — respondent odpovidd sdim na ptfedem polozené otdzky, proto
by mél dotaznik byt pro n¢j srozumitelny. Pisemny dotaznik je slozeny z né€kolika typil

otazek, které se pouzivaji dle potieb vyzkumu.
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Osobni dotazovani — tento typ dotazovani se provadi osobné tazatelem, ktery za-
znamenava odpovédi do pripraveného formulare. Je nutné, aby dotazovani tazatel rozumél

a byl schopny respondenta navadét.

Telefonické dotazovani — dotazovani provadéné tazatelem prosttednictvim telefonu.

Tazatel je vétSinou vycviceny a v dotazniku se vyborné orientuje. (Zboftil 1998, 52-53)
Typ otazek pouzivanych u dotazovani

Zakladni rozd€lni otazek je na oteviené a uzaviené. Vybér typu otdzek se odviji od
zjiStovanych informaci, respondentii a zplisobu dotazovani. Obecné plati, Ze uzaviené
otazky jsou pro jednoznaéné a rychlé odpovédi, kdezto oteviené davaji prostor pro nazor

respondenta, jejich zodpovézeni trva delsi dobu.

Otevirené otazky — respondent odpovidd a zaznamenava podle svého uvdzeni. Vy-
hodou je ziskani ndzoru, nebo neptfedpoklddané odpovédi. Naopak nevyhodou je Casova

narocnost, nebo neschopnost respondenta se vyjadfit.

Uzaviené otazky — otazky i odpovédi jsou standardizovany, respondent pouze ozna-
¢i odpovéd’. Mezi uzaviené otazky se fadi otazky dichotomické, které nabizi pouze volbu
mezi dvéma moznostmi; polytomické, které umoznuji vybér z nékolika moznosti; vybéro-
veé, které pozaduji vybér jediné moznosti z vyctu a Skaly, které se pouzivaji pro kvantita-

tivni vyjadfeni kvalitativnich informaci. (Zboftil 1998, 55-59)

5.2 Limity marketingového vyzkumu

Mezi faktory limitujici marketingovy vyzkum Zbofil (1998) fadi zejména:
-Moznosti volby metod vyzkumu

-Pasobeni casu, které ovliviiuje zejména sekundéarni informace.
-Kvalifikace pracovniku, jenZ provadi marketingovy vyzkum.
-Kvalifikovanost respondentt, jejich objektivnost a ochota spolupracovat.

-Finan¢ni prostfedky dostupné pro zpracovani vyzkumu
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6 CIL, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé vyzkumu zjistit, zda systém prodeje
kol, ktery spolehlivé funguje v Ceské a Slovenské republice, mize byt implementovan na
zahrani¢ni trh.

Dil¢i cile prace jsou, na zdkladé vyzkumu zjistit, zda jsou zdkaznici ochotni koupit
zaklad¢ dalSich analyz pak urcit, ktera zemé se jevi jako nejvhodnéjsi pro uvedeni kol

Equator.

6.2 Vyzkumné otazky

Za Gcelem splnéni hlavniho 1 dil¢ich cili prace byly stanoveny tfi vyzkumné otazky:
VO 1: Jsou zakaznici ochotni nakupovat kola online?
VO 2: Je pro zakazniky diileZitéjsi cena nebo znacka?

VO 3: Jaké zemé se jevi na zakladé vysledki vyzkumu jako nejvhodnéjsi pro uvedeni

kol Equator?

6.3 Vyzkumné metody

Pro ucely této diplomové prace budou pouZzity sekundéarni a primarni Setfeni. Sekun-
darni Setfeni bude vyuZito pro analyzovani spolecnosti Equinox Wheels Europe, s.r.o. a
projektu Equator. Jako metoda ziskani primarnich informaci bude vyuzito kvantitativniho
vyzkumu, konkrétné dotazovani pomoci online dotazniku. Dotaznikové Setfeni patii mezi
zpusoby vyzkumu, které jsou aplikovatelné na Sirokou Skélu respondentii. Dotaznik obsa-
huje uzaviené otazky, coz urychluje proces vypliiovani a dava piesné odpovedi. Dotazni-
kové Setfeni bylo zvoleno jako vyzkumna metoda zejména z ditvodu potieby ziskani pies-
nych dat a také zaméteni na zahrani¢ni respondenty. Online dotaznik byl v angli¢ting, coz
umoznovalo $ifeni mezi zahrani¢ni respondenty. Mezi omezeni dotaznikového Setieni patii

zejména jasné dané odpovédi, které respondentovi davaji jen urcité moznosti volby.

Dotaznik byl rozeslan na zahrani¢ni e-mailové adresy z databaze firmy, sponzorova-

nym zahrani¢nim tymm, distributoriim, do redakci zahrani¢nich cyklistickych magazinti a
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na cyklisticka fora. Vzorek respondentli je omezen jen hlavnim kritériem a to — zda vlastni

silni¢ni, cyklokrosové, nebo Casovkaiské/triatlonové kolo. Dotaznik je ptilohou této prace.

6.4 Limity vyzkumu

Hlavni limit vyzkumu je dosazeni malého vzorku respondentii. Pro relevantni zavéry
marketingového vyzkumu, pfed vstupem na zahrani¢ni trh, je zcela jisté potfeba vice re-
spondentt. I pfes maly pocet respondentii vSak dotaznikové Setfeni dava urcity obraz toho,
jak uvazuji cyklisté na zahrani¢nich trzich. DalSim limitem muze byt pravdivost informaci

od respondentil, coz je ale faktor, ktery nelze ovlivnit.
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7 FIRMA EQUINOX WHEELS EUROPE, S.R.O.

V této kapitole bude charakterizovéna spolecnost Equinox Wheels Europe, s.r.0, a jeji

projekt Equator, ktery je hlavnim objektem diplomové prace.

Bude popsano historické pozadi spolecnosti, portfolio vyrobku, zptsob distribuce. Da-
le bude priblizen projekt levnych kol Equator, jeho uspésné uvedeni na Cesky a slovensky

trh a také konkurence produktti Equinox Wheels i Equator.

7.1 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost Equinox Wheels Europe, s.r.o. byla zaloZena v roce 2010 na pobud Mila-
na Simka a za pomoci taiwanského vyrobce karbonovych komponentii Gigantex Composi-
te Technologies. Spole¢nost fidi Milan Simek a jeho manzelka Ludmila, k ruce jim pak je
tym externich specialistu.

Hlavnim podnétem k zalozeni spole¢nosti byla chut’ zacit podnikat a také know-how,

wewvr

ji zpisoby, jak své silni¢ni kola vylepsit. Vymeéna kol jednim ze zasadnich vylepseni, které
muze cyklista ud¢lat. Karbonova kola jsou vyrobend z kompozitového materialu, ktery je

extrémné lehky a zaroven tuhy. Hmotnost hraje v cyklistice velkou roli.

Spole¢nost Equinox Wheels Europe, s.r.o. se zabyva vyrobou a prodejem karbono-
vych zapletenych silni¢nich kol a pfisluSenstvi. Centralni sklad a showroom se nachazi ve
Zling, o distribuci zejména v Evropé se pak stara fada dealert, viz nize. V Ceské ma spo-
le¢nost vyhradni postaveni a kola dodava piimo z vyroby, coZ vyrazné sniZuje cenu oproti

dealershipu a maloobchodu.

V roce 2016 piisla spolecnost s projektem Equator, jenz slavil uspéch v Cesku i na
Slovensku. Jde o novou znacku zapletenych karbonovych kol s velmi nizkou cenou, ktera
je atraktivni pro zdkaznika a nema na trhu konkurenci. Unikatni je také systém prodeje kol
Equator, jelikoz neni zalozen na klasickém modelu, dealershipu, e-shop, apod. Projekt

Equator je popsan niZe detailné.
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7.2 Marketingovy mix

7.2.1 Produkt

Equinox Wheels Europe nabizi nékolik kategorii zapletenych kolo, jde o karbonova
kola s ocelovym vypletem, karbonova kola s karbonovym vypletem, zapletend kola pro

horskou cyklistiku, zapletend kola urc¢ena pro ¢asovku a triatlon a doplnky.

Kazda sada zapletenych kol ma jinou hmotnost, ktera se 1iSi model od modelu podle

vysky profilu a technologie. Hmotnost se udava za par kol (pfedni, zadni).

Nevyhodou pro nékteré cyklisty miize byt vahovy limit jezdce, ktery se u kazdého

modelu lisi, obecné¢ vS§ak neni vyssi nez 105kg.

Vsechna zapletend kola jsou také dodavéana se servisnim balickem, ktery obsahuje
naptiklad brzdové Spalky urcené na karbonové brzdné plochy, rychloupindky, kli¢ na dota-

zeni vypletu nebo prodlouzeni ventilku.
Dil¢imi produkty tedy jsou:
Silni¢ni karbonova zapletena kola s ocelovym vypletem

V této kategorii se nachazi dva modely kol. Jde o zapletend kola, jeZ maji karbono-

vy rafek a ocelovy vyplet.
Tornado-x

Jde o profesiondlni zdvodni kola a nejprodavanéjsi produkt znacky. Kola jsou nabi-
zena s vySkovym profilem 33mm a 50mm pro galusky a S0mm pro plasté. Hmotnost paru
kol se podle profilu pohybuje od 1230g/par po1550g/par. Vahovy limit jezdce je také podle
profilu od 82kg po 100kg. VSechny tfi1 varianty modelu Tornado-x jsou certifikovany UCI
(Mezinarodni cyklisticka unie) pro zdvody s hromadnym startem. Cena se pohybuje v

rozmezi 23 990,- - 27 990,-K¢ podle vysky profilu.
Tornado-x Disk

Jedna se o upraveny model zavodnich kol Tornado-x. Hlavni odliSnosti je urceni
pro kotoucové brzdy a vyztuzeni rafku. Diky pouzivani kotou¢ovych brzd se neopotiebo-
vava plocha karbonového rafku, coz obecné zvysuje zivotnost. Diky tomu se Tornado-x

Disk hodi také pro cyklokross. Tento model se nabizi jen v jedné varianté, a sice
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s vySkovym profilem 38mm, urenim pro plasté, hmotnosti 1590g/par a vahovym limitem

jezdce 100kg. Cena je 29 990,-K¢.
Silni¢ni zapletena karbonova kola s karbonovym vypletem

V této kategorii se nachazi dva modely zapletenych kol, které maji karbonovy rafek
i vyplet. Vyhodou je zejména niz§i hmotnost, Cistéj$i design a moznost plné¢ho servisu

(vymény jednotlivych komponent), ktera neni u celokarbonovych kol bézna.
Typhoon-x

Celokarbonova kola, kterd lze plné€ servisovat. Nabizeny jsou ve tfech variantach, a
sice s vySkovym profilem 55mm pro galusky a 30mm a 45mm pro plasté. Hmotnost je
podle varianty od 1490g/par po 1550g/par. Vahovy limit jezdce 95kg-105kg. Varianta Ty-
phoon-x 55 (55mm profil) je také certifikovana UCI pro silni¢ni zadvody s hromadnym star-
tem. Cena se pohybuje v rozmezi od 36 990,-K¢ do 39 990,- K¢.

Cyclon-x

Jedna se o vrcholny model znacky. Celo karbonova kola, kterd jsou navic provede-
na v minimalistickém designu, coZ znacce pfineslo ocenéni IF Product Design Awards
v roce 2012 a 2013. Pouzité technologie vyrazné zlepSuji jizdni vlastnosti, naptiklad ome-
zeni turbulenci nebo pouziti nano karbonovych vldken pro niz$i hmotnost a zachovani tu-
hosti. Modely Cyclon-x 1ze také plné€ servisovat. Model se nabizi ve dvou variantach, obé
jsou certifikované UCI pro silni¢ni zavody s hromadnym startem. Varianta s profilem
45mm pro galusky, s hmotnosti 1280g/par a vahovym limitem 100kg a varianta s profilem
45mm pro plasté, s hmotnosti 1510g/par a vahovym limitem 105kg. Ceny jsou 49 990,-K¢&

pro galuskovou verzi a 50 990,- pro verzi plaStovou.
MTB zapletena kola

Kategorie obsahujici pouze jeden model kol, jelikoZ karbonova kola jsou vysadou
spise silni¢ni cyklistiky.
Marauder-x

Zapletena kola urCend pro horskou cyklistiku. Konstruk¢éni feSeni je karbonovy
rafek a ocelovy vyplet. Rafky jsou zpevnéné na kritickych mistech kvili urceni do terénu.
Model Marauder-x se nabizi ve tfech variantach, a sice 29% pro galusky, 29 pro bezdusové
plasté a 27,5 pro bezduSové plasté. Hmotnost kol je od 1510g/par po 1590g/par a vahovy
limit jezdce je u vSech variant 100kg. Cena se pohybuje od 25 990,-K¢ po 31 990,-K¢.
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Casovka/Triatlon

Posledni kategorii kol je kategorie obsahujici dva modely uréené specidln¢ pro Ca-
sovku a triatlon. Dlraz je kladen na aerodynamiku a schopnost dosahovat vysokych rych-

losti. Kola v této kategorii se neprodavaji v paru, ale jednotlivé, podle potieb zavodnika.
Flow-x

Model z&vodniho kola s 80mm vysokym rafkem a ocelovym vypletem. Model je
zaméien na aerodynamiku a co nejvétsi zachovani kinetické energie, coz zavodnikiim Setii
sily a ¢as. Hmotnost se pohybuje okolo 750g/kolo a vadhovy limit jezdce je 100kg. Cena
kola je 14 990,-K¢ — 16 990,-K¢ podle toho, zda jde o pfedni nebo zadni kolo.

Flow-x Disk

Zavodni ur€ené pro Casovku, triatlon nebo drahovou cyklistiku. Jedna se o kolo,
které je celé vyplnéné — diskové, to umoctiuje tuhost a ptenos sily. Hmotnost je 1230g/kolo

a vahovy limit jezdce 100kg. Cena kola je 24 990,-K¢.
PrisluSenstvi

Kromé kol nabizi firma i pfisluSenstvi. Jedna se zejména o cyklistické obleCeni a

dopliiky, vak na kola, nebo naramky.

7.2.2 Cena

Prodejni ceny se li§i podle modelu, jeho provedeni, atd. Ceny v Ceské republice
jsou pochopitelné niZsi, nez v zemich, kde je znaCka zastoupena distributorem, potazmo
tam, kde se kola prodavaji v maloobchod€. MarzZe distributori v zahrani¢i je v priméru
40%. Ceny zacinaji na 23 990,-K¢& za model Tornado-x a kon¢i na 50 990,-K¢ za model
Cyclon-x.

7.2.3 Misto/distribuce

Vsechny varianty kol uvedené na webu spolecnosti jsou drzeny skladem v¢. dili na
tyto kola. Prodej probiha bud’ to pfes objednavkovy formuldi na webu, nebo pies mail,
popft. telefon. Jak jiz bylo zminéno, v Ceské republice zajist'uje distribuci firma jako tako-

va a v zahrani¢i probiha distribuce pomoci dealert.
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7.2.3.1 Dealership

Distribuce v zahranic¢i probihd pomoci distributorii, ktefi jsou vétSinou vétsi firmy
zabyvajici se cyklistkou v dané zemi. Distributofi nejsou vazani na splnéni urcitého obje-
mu. MarZe pro distributora je 40%. N&kteti distributoti drzi kola skladem, ostatni objedna-

vaji podle poptavky ze skladu v Ceské republice po zaplaceni objednavky.

Zemé Distributor
Rakousko Gunpenberger Gregor Maria
Belgie Sabma
Dansko Icanbike.dk
Estonsko OU Aerobike
Francie Sabma
Némecko Eleven Sports GmbH
Irsko So Cycle Limited
Italie Alaracing
Lotyssko FeelFree SIA
Lucembursko Sabma
Malta Wheel Wizard
Nizozemsko Sabma
Norsko Adrena AS
Polsko Lemonbike.eu
Slovinsko Bikeshop.si
Svédsko Adrena AS
Svycarsko Star Bicycle
Spojené arabské emiraty Frontier Enterprises FZE
Spojené kralovstvi So Cycle Limited; Union Velo, Ltd

Tabulka 1 — Seznam zahranicnich distributorii (vlastni zpracovani)
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Marketingové aktivity si kazdy distributor zajist'uje sam podle jeho uvazeni a zvyk-
losti v dané lokalité, aktivity v zahrani¢i tedy nejsou fizeny centralné. Distributor ma
k dispozici materidly, loga, guideline jak by se méla znacka prezentovat, fotografie, videa
(1 s jazykovou mutaci), katalogy, displeje na prodejnu/veletrh, atd. V nékterych piipadech
se firma s distributorem domluvi a je schopnd v ramci vyjednavani a nékolika procentni
slevy pfispét na naklady spojené s marketingem nebo propagaci. Nebo probihd pomoc ne-
finan¢n€, naptiklad poskytnuti materialti, nebo ucasti majitele firmy na veletrhu v zahrani-

w7

Cl.

7.2.4 Propagace

Propagace firmy na ¢eském a slovenském trhu probiha zejména online na socialni si-
ti Facebook a pomoci placeného PR v online cyklistickych magazinech. Hlavnim rysem

propagace je nizky rozpocet. Detailngji v kapitole komunika¢ni mix.

7.3 Komunika¢ni mix

Komunikac¢ni strategie firmy neni pfesné dana doptedu, nejsou naptiklad nastavova-
ny urcité cile ke splnéni. Komunikace se fesi operativné v navaznosti na aktudlni situaci,
nebo nabidky. To umoziuje téméf okamzZitou reakci na riizné udalosti a potlaceni stresu s

nesplnéni planu.

7.3.1 Reklama

Spole¢nost Equinox Wheels Europe, s.r.o. vyuziva k propagaci zejména online mé-

dia, jako je Facebook, Instagram, Youtube a PR na cyklistickych webech.

Facebook — tuto socialni sit’ pouziva spolecnost jako hlavni prostfedek ke komuni-
kaci se stavajicimi a potencionalnimi zadkazniky. Pfispévky jsou vétSinou informativniho
charakteru at’ uZ o produktech, udalostech, novinkach ze svéta cyklistiky, apod. Uspé&sné
jsou i pFispévky které obsahuji fotku kola spokojeného zakaznika. Cas od ¢asu se zvefejiiu-
je prispévek placeny, pro zvySeni dosahu. V minulosti §lo zejména o reakci na aktualni
témata (Tour de France, kauza elektromotoru v kole, atd.) nebo o soutéze, které¢ mély za
ukol aktivizovat stavajici fanousky a ziskat nové. Co se tyCe obsahu, ten je realizovany
zejmeéna fotografiemi a grafikou. Na socidlni siti Facebook spole¢nost pouZziva jako obsa-

hovy nastroj 1 video.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Instagram — Vedlejsi socialni sit’, kterou spolecnost pouziva. Jde spiSe o existenci
nezli o propagaci, jelikoz reklamu na Instagramu spolecnost zatim neplatila. Aktivita na
Instagramu je zalozena na vizudln¢ libivych fotografiich a pouzivani tagu #equinoxwheels,

jez sdruzuje majitele kol.

YouTube — tento nastroj firma vyuziva spis jako kolekci svych videi, placené propa-
gace zde neprobihd. Na YouTube jsou nahrand videa, ktera se pied tim pouzila na Face-

booku. Jde o image videa, how-to videa s technikem nebo prezentace.

Online PR ¢lanky — placena forma propagace na prednich ceskych a slovenskych
webech o cyklistice. Vétsinou jde o recenze produktii. Firma momentalné této formy pro-

pagace vyuziva zejména pro projekt Equator (popsano nize).

TiSténa média — Mal¢ procento reklamy je i v tiSténych médiich, zejména v cyklis-
tickém cCasopisu 53x11. Tato forma propagace je vSak velmi ndkladna a nepiinési pozado-

vany ucinek, proto ji firma vyuziva jen zfidka.

Internetova reklama — bannery — placend forma propagace, ktera probiha také na
cyklistickych webech s pronikem na web Equinox Wheels Europe, s.ro. Vétsinou je v cené

»propagacniho bali¢ku* spolu s PR ¢lanky.

7.3.2 Public relations

Public relations firma udrzuje prostfednictvim placené propagace (viz vyse). Vztahy
se zékazniky udrzuje na vysoké urovni diky duvere a osobnimu pfistupu, kdy vSechny
technické zalezitosti, reklamace nebo servis fesi pfimo s majitelem firmy. Dale se firma
snazi oslovovat Sirokou vefejnost prostiednictvim sponzoringu sportovnich akci, tymu 1

zévodnika (viz nize).

7.3.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje spolenost nevyuziva.

7.3.4 Primy marketing

Spolecnost shromazd’uje e-mailové adresy zdkazniki, distributort, zavodniki, spor-
tovnich klubt, atd. do databaze, avSak ta neni dale vice tfidéna, tudiz neumoznuje zacileni
jednotlivych sdéleni. Coz v praxi nepifedstavuje velky problém, diky malému portfoliu

vyrobkid. Formu newsletteru spole¢nost pouziva zejména pro projekt Equator (viz. nize)
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7.3.5 Osobni prodej

Da se fict, ze osobni prodej probihd ve spolecnosti nepietrzité, jelikoz se na majite-
le obraci cyklisté, zavodnici 1 tymy s dotazy, které on dokaze zodpovédét a ve vétsing pii-
padu je i navede ke koupi. Osobni prodej jako takovy probihd zejména na vybranych zavo-
dech (napf. Moraviaman), kde se nachazi prezenta¢ni stanek firmy. Takové forma prezen-
tace umoznuje predstavit produkt na misté, kde se nachézi jeho uzivatel¢ a tim padem i

potencialni zdkaznici.

7.3.6 Sponzoring

Sponzoring je velmi dulezitou soucasti komunika¢niho mixu firmy. Kola Equinox
Wheels pouziva nespocet domacich, ale i zahrani¢nich cyklistickych tymi a jednotlivca.
Tim padem se produkt dostavd do povédomi nejen profesionaldl, ale i nadSenct, ktefi tymy
sleduji nebo chodi na zavody. Z doméacich tymu jde zejména o Favorit Brno a Czech Mix
Team, ze zahrani¢nich poté o rakousky tym VSA Greenlife, némecky tym Winax, dansky
zensky tym BMS Birn. Z jednotlivct je to pak zndmy triatlonista Petr Vabrousek, triatlo-
nistka Petra Krej¢ova, nebo paralympionik Ivo Koblasa, ktery na kolech Equinox Wheels

zavodil na olympiad¢ v Riu.

7.4 Analyza konkurence

Piimou konkurenci pro firmu Equinox Wheels Europe, s.r.o. na ¢eském trhu ptedsta-

vuji zejména spolecnosti FFWD, Force, TUFO, Corima, Spinollo a Token.
FFWD

FFWD (Fast ForWarD Wheels) je nizozemska firma vyrab¢jici karbonova zapletena
kola od roku 2006. Na ¢eském trhu ma vyhradni zastoupeni firma Import Sport, s.r.0., jeji
vyrobky je mozno zakoupit v téméF 30 maloobchodech v Ceské republice a na Slovensku.
Produkty déli do kategorii pro silni¢ni cyklistiku, horskou cyklistiku, drédhovou cyklistiku,

cyklokros a ¢asovku/triatlon.

Silniéni kola — FFWD nabizi ¢tyfi modely karbonovych silni¢nich kol. Nejlevnéjsi model
stoji 41 190,- K¢&. Znacka nenabizi celokarbonové silni¢ni kola, jde vZzdy o kombinaci kar-

bonovy rafek — ocelovy vyplet.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Horska kola — zde nabizi spolecnost FFWD dvé varianty kol, vzdy ve dvou velikostech

(27,5 a 29%) a dvou vyskovych profilech.

Drahova kola — celkem pét modelii nabizi firma FFWD pro drahovou cyklistiku. Kromé
kombinace karbonovy rafek — ocelovy vyplet nabizi také diskové kolo a dva modely lou-

kot'ového kola (4 nebo 5 velkych paprski)

Cyklokrosova kola — tfi modely, dva pro kotoucové brzdy jeden pro klasické rafkové.

Zakaznik ma na vybér ze tii vySkovych profila.

Triatlon/¢asovka — zde firma nabizi ¢tyfi modely prakticky shodné s modely pro dréhova

kola. V nabidce je také diskové kolo a jedno loukotové se ttemi velkymi paprsky.

Firma FFWD, resp. jeji ¢eské zastoupeni také garantuje rychly servis, dodava kola
spolu se servisnim balickem a nabizi kromé kol i pfislusenstvi. Kromé& vaku na kola a oble-
¢eni jsou to 1 nahradni rychloupindky a brzdové Spalky. Celkové jsou vSak vSechny nabi-
zené kola drazsi a firma nenabizi celokarbonovou variantu silni¢nich kol. (FFWD Wheels

2017)
Force

Spolecnost Force se od roku 1991 zabyva vyrobou a prodejem cyklistického vybave-
ni, v¢. zapletenych karbonovych kol. Portfolio vyrobktl spolecnosti Force je vskutku velmi
Siroké. Nabizi velkou Skalu cyklistickych komponentti a dopliki, v¢. obleceni, nosi¢t kol
na automobily, détské sedacky a mnohé dal$i. To mlze pusobit na zédkaznika nedtvéry-
hodné. Co se tyCe zapletenych kol, nabidka je neptehledna. Silni¢ni kola neprodava
v parech jak je zvykem, ale jednotliveé. Cena nejlevnéjsiho modelu predniho kola je 7 990,-

K&, v paru s nejlevnéj§im zadnim kolem pak 17 980,- K¢.

Force nabizi kola v nékolika vySkovych profilech a variantach jak pro galusky, tak
pro plasté. Jeden model je diskovy. VSechny nabizené kola maji konstrukci karbonovy
rafek — ocelovy vyplet, vahovy limit jezdce 90kg a jsou dodavané bez servisniho balicku a
dokonce 1 bez rychloupinaku, ktery je zapotiebi pro uchyceni kol do vidlic na bicyklu. For-
ce nema model silni¢niho kola, ktery by byl ur¢eny pro kotouc¢ové brzdy. Pro horskou cyk-

listiku nabizi Force jeden karbonovy model ve velikosti 29 a 27,5%. (Force 2017)
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TUFO

Firma TUFO je Cesky vyrobce zaméfeny na vyrobu plasti a galusek, ktery sidli
v Otrokovicich. Jelikoz zapletend kola nejsou hlavni piedmét podnikani, nabizeji dvé za-

kladni kategorie — silni¢ni a horska.

Silni¢ni kola — TUFO nabizi silni¢ni zapletend kola ve dvou vyskovych profilech 30mm a
45mm, obé verze pouze pro galusky. Konstrukce je karbonovy rafek — ocelovy vyplet. U
nizsi verze si mize zékaznik zvolit barvu polepii. Vahovy limit jezdce je 92kg, kola jsou

dodavéna s jiz nalepenou galuskou a cena je pro oba modely stejna — 22 999,-K¢.

Horska kola — zde TUFO nabizi také dva modely, jeden o velikosti 29%, druhy 27,5“. Kola
sou také dodavana s jiz nalepenou galuskou, vahovy limit je 92kg a cena je 36 999,-K¢

nebo 42 999 K¢ podle velikosti. (Tufo 2017)
Corima

Corima je francouzsky vyrobce, ktery vyrabi karbonova kola ptimo ve Francii. Vy-
hradni distributor pro Ceskou republiku je FB Servis CZ, s.r.o0. Corima ma $iroké portfolio
vyrobki. Kromé kol pro silni¢ni a drahovou cyklistiku vyrabi také kola pro handbike a pro
invalidni voziky. Corima je oficidlnim sponzorem profesionalniho tymu Astana, jejich kola

se tak objevuji v pelotonu na grand tours. (Corima 2017)

Silni¢ni kola znacky Corima se prodéavaji v parech. Nejlevngjsi par silni¢nich kol
stoji 29 600,-K¢&, nejdrazsi pak témét 90 000,-K¢. Kola se nabizi v riznych vyskach rafku,
v provedeni na galusku i plast’ a v nabidce jsou také celokarbonova kola. Nechybi ani lou-
kotova kola a kola diskova. BohuZel ¢esky distributor neposkytuje detailni informace a

nabidka je velmi nepiehledna. (Airoo 2017)
Spinollo

Spinollo je Ceska firma, kterd se specializuje na zaplétani kol z karbonovych rafkt
z Ciny a jejich prodeje v Ceské republice. Nabidka jejich kol je rozdélena na galuskova,
plastova, Casovkaiska/diskova, kola pro kotouCové brzdy a kola horska. Dale nabizi
k prodeji 1 samostatné dily jako jsou rafky rtiznych velikosti a profilli, ndboje, paprsky a
dalsi pfislusenstvi. Nenabizi celokarbonovou variantu. Kola jsou dodavéany v¢. servisniho

bali¢ku a obalu.

Galuskova/silni¢ni kola — jsou nabizena v profilech 20mm, 30mm, 38mm, 50mm a

90mm. Nejlevngj$i moznost je za 17 999,- KC.
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Plast’ova/silniéni kola — od galuskovych se lisi jen konstrukci ur¢enou pro plaste.
Horska kola — Zde nabizi firma jen jeden model ve velikosti 29 a plastové variantg.

Casovkaiska kola — krom dvou vysokych silni¢nich rafki, nabizi Spinollo i diskovy mo-

del kola. (Spinollo 2017)
Token

Taiwanska spole¢nost, kterd nabizi zapletena karbonova kola pro silni¢ni a horska
kola, déle pak rafky, naboje, fiditka a dalsi ptislusenstvi. Nabidka zapletenych kol je velmi
Siroka. Oficialni distributor pro Ceskou republiku je firma MaxBike, s.r.o. Token nabizi na
18 modeli karbonovych silni¢nich kol s vyskou profilu od 28mm do 90mm, jeden model
je diskovy. Horska kola Token nenabizi v karbonovém provedeni. Cena kol na ¢eském trhu

se pohybuje v rozmezi 22 000 — 42 000,- K¢. (Token Products 2017)

7.4.1 Shrnuti analyzy konkurence

Pokud zakaznik bude ovlivnény cenou, nejpravdépodobnéji nakoupi u firem Force
nebo Spinollo, které nabizi z vySe zminovanych firem nejlevnéjsi kola. Cena kol znacky
Spinollo je dana tim, Ze jsou kompletovany az v Ceské republice z levngjsich dili. Vyhoda
kol znaCky Force je moznost nakoupit pfedni a zadni kolo zvlast, coz dava zadkaznikovy
vice moznosti. Dalsi znackou, zamétenou spiSe na cenu je TUFO, kterd méa dobrou povést
diky vyrob¢ plastt a galusek. Nabidka firmy TUFO obsahuje vSak prakticky jen dvé vari-
anty silni¢niho kola, coZ omezuje vybér. Pokud bude zdkaznik ovlivnény znackou, je nej-
vétsim konkurentem nepochybné francouzsky vyrobce Corima. Ten jako jediny z konku-
rentll sponzoruje profesionalni cyklisticky tym, diky ¢emuZ znacka vyrazné€ ziskava na
prestiznosti. Jako jediny z konkurentl také nabizi celokarbonova kola a v tomto ohledu je

jedinou konkurenci ze vSech vyse uvedenych.

7.5 SWOT analyza

7.5.1 Silné stranky

Technologie a vyrobni know-how — karbonova kola vyrabi taiwansk4 firma Gigantex
Composite Technologies, kterd vyrabi karbonové komponenty i pro fadu jinych, vétSich
znacek. Karbonova kola se tak 1i§i jen nélepkou znacky. Technologie vyroby u takového

vyrobce zaruCuje vysokou kvalitu, jelikoz Gigantex vyrabi i samotny material (vldkna)
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z kterého se poté vyrabi karbon na vyrobu kol. Cely proces tedy probiha ,,pod jednou stie-

chou,” coz zarucuje absolutni kontrolu nad kvalitou procesu vyroby a kone¢ného produktu.

Design vyrobku — AC se to nezda, design je vedle funk¢nosti dalSim dilezitym atributem
pro kazdého cyklistu. Ocenéni IF Product Design Awards za model Cyclon-x nasvédcuje

tomu, Ze co se designu tyce, jde Equinox Wheels spravnym smérem.

B2C prodejni model — tato silnd stranka plati zejména pro Ceskou a Slovenskou republi-
ku, kde prodej probiha napifimo koncovému zakaznikovy. Takovy zakaznik pak neplati

navic marzi distributorovi nebo maloobchodu.

Servis — firma drzi skladem kromé kol i ndhradni dily na né. Jak zaruc¢ni, tak pozarucni
servis tedy neni zadny problém. Vyhodou je servisovatelnost i celokarbonovych modela

kol. Servis zajistuje Extreme Sport ve Zlin€ a firma jej garantuje do 7 dni.

Osobni pristup a pfima komunikace se zakazniky — majitel firmy nema problém se sty-
kem se zékazniky, coz umociiuje vztahy a prohlubuje divéru. Kazdy technicky, nebo jiny
dotaz zodpovida osobné, nejen jako odbornik na svij produkt, ale také jako dlouholety

cyklista. Tento ptistup se velmi osvedcil pti projektu Equator (viz niZe).

Sponzorovani tymi a eventi — tato aktivita pfinasi spole¢nosti publicitu a zvySuje poveé-
domi o znacce. Sponzorovani tymi navic pfindsi velmi cenénou zpétnou vazbu od profesi-

ondlnich cyklistd, kterd napomaha pti vylepSovani a vyvoji produktt.

7.5.2 Slabé stranky

NemozZnost konkurovat velkym zna¢kam — Equinox Wheels Europe, s.r.0. je malé firma,
s malym portfoliem vyrobkid a nemilZe tedy konkurovat cyklistickym gigantim, ktefi

sponzoruji profesiondlni tymy a uvolnu;ji velké ¢astky na marketing.

Omezena cilova skupina — vzhledem k povaze produktt je cilova skupina uzka. Vedle
profesiondlnich sportovct se jednd predev§im o muze, vasnivé cyklisty, ktefi navic maji
dostatek penéz produkt zakoupit.

Relativné vysoké ceny — jak jiz bylo zminéno vySe, produkty Equinox Wheels bohuzel

nejsou pro kazdého, ne kazdy cyklista si je miize dovolit. Nejlevnéjsi model kol stoji

23 990,-K¢.

Nedostate¢né povédomi o znacce a produktech — znacka je znama v izkém okruhu cyk-

listl, coz vice zuzuje cilovou skupinu.
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Nizké investice do propagace — propagace spole¢nosti probihd zejména online, na Face-
booku, popft. cyklistickych portalech. Néklady do reklamy na Facebooku jsou nizké. Zvy-

Seni investic do propagace by pomohlo zvysit povédomi o znacce.

7.5.3 Prilezitosti

Nariist poptavky a roziiieni sektoru cyklistiky — Rika se, ze Cesko je narodem cyklisttl.
Ovsem ne kazdy, kdo jezdi na kole je cyklista z cilové skupiny analyzované spolecnosti.
Pokud by se zvysil zdjem o cyklistiku na vyssi (sportovni) Grovni, tzn. ze, cyklisté by méli
zdjem o kvalitngjsi komponenty, zvétSila by se 1 cilova skupina a tim padem vzrostla po-

ptavka.

Zanik konkurence — oslabeni nebo uplny zénik konkurence na tirovni firmy Equinox

Wheeels Europe, s.r.o0. by vyrazné pomohl zvysit podil na trhu.

Sponzorovani tymu jedouciho na GT- grand tour jako je Tour de France, Giro d’Italia
nebo Vuelta a Espafia znamend pro cyklistické znacky obrovskou reklamu, jelikoz jsou
divacky nejatraktivnéjsi. Sponzoring takového tymu vsak pfinasi velké naklady a naro¢né
vybérové fizeni.

ZmenSeni piekazek pro vstup a pisobeni na zahrani¢nich trzich — zmenseni prekazek
pro vstup na zahrani¢ni trh by umoznilo firmé vstoupit na dalsi zahrani¢ni trhy a zvysit tak

podil na trhu.

Legislativni zmény — v dnesni dobé environmentalni politiky mize nastat situace, kdy
vlady za¢nou zvyhodiovat cyklisty pfed fidi¢i, coz by mélo za nésledek zvyseni zajmu o

cyklistiku.

7.5.4 Hrozby

Vstup nové konkurence na trh — hrozba, které se nevyhne Z4dny podnikatelsky subjekt.
Pro znacku Equinox Wheels pfedstavuje nejvétsi hrozbu vstup nové konkurence, kterad

uvede na trh levnéjsi substituty.

Narust poptavky po levnéjSich substitutech — trend posledni doby, ktery nezasahuje jen
do cyklistiky je, kupovat co nejlevnéji. To mize ohrozit znacku, jelikoz si zékaznici najdou

levnéjsi substituty a pti nakupu budou zohledniovat jen cenu vyrobki.
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Konkuren¢ni cenova valka — situace, kterd mize nastat zejména v piipad¢ uvedeni lev-
né&jSiho substitutu na trh nebo vstupu nové konkurence, ktera zamérné nastavi cenu svych

vyrobk tak, aby ji neslo konkurovat.

SniZeni poptavky po vyrobku — piestoze se to jevi jako nepravdépodobna hrozba, miize
nastat situace, kdy poklesne zajem o cyklistiku a to zejména tu ,,sportovnéjsi,” ve které se
nachazi cilova skupina spolecnosti. Dale mulize nastat situace, ze se stavajici cyklisté
z cilové skupiny ,,pfeorientuji* na jinou cyklistickou disciplinu, tzn. ze silni¢ni cyklistiky
na horskou cyklistiku, kde nema Equinox Wheels takové zastoupeni.

Legislativni zmény — hrozby plynouci z legislativnich zmén ptedstavuji zejména omezeni

importu zbozi ze zahrani¢ni nebo nartst poplatkti za dovoz zbozi. Déle je moznou hrozbou

1 omezeni pouzivani karbonovych komponent.

5 - Silné stranky W - Slabé stranky
Technologie a vyrobni know-how, Nemoznost konkurovat velkym znackam,
Design vyrobku, B2C prodejni model, Omezena cilova skupina, Relativné
Vnitfni Servis, Osobni pfistup a pfima vysoké ceny, Nedostatecné povédomi o
komunikace se zdkazniky, Sponzorovani | znaéce a produtech, Nizké investice do
tyma a eventd propagace
O - PfileZitosti T- Hrozby

Mardst poptavky a rist sektoru

Vstup nové konkurence na trh, Narust
cyklistiky, Zanik konkurence, P

optavky po levnéjsich substitutech,
Vnéjsi Sponzorovani tymu jednouciho na GT, pop YPp )

s . i Konkurenéni cenova valka, Snizeni
Zmenseni prekaiek pro vstup a pasobeni

optavky po vyrobku, Legislativni zmén
na zahraniénich trzich, Legislativni zmény pop ypowy & v

Obrazek 1 — SWOT analyza firmy Equinox Wheels Europe, s.r.o. (viastni zpraco-

vani)

7.5.5 Shrnuti SWOT analyzy

Silné stranky spolecnosti 1ze vyuZzit zejména pro vybudovéani dobrého jména a posi-
lovani vztahi se zdkazniky. Jedine¢ny je také B2C prodejni model, ktery alesponi na ces-
kém a slovenském trhu nevyuziva distributora a tudiz umoznuje kola prodavat levnéji. Pro
odliSeni se od konkurence, také miize byt vyuzito osobniho pfistupu a piimé komunikace,
kdy zakaznik vzdy vi, od koho kola nakupuje a komunikuje pfimo s nim. Sponzorovani

tymu a eventi je efektivni néstroj, jak zvySovat povédomi o znacce nejen mezi cyklisty, ale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

také mezi Sirokou vetejnosti, kterd takové akce navstévuje. Neméné dulezitym faktorem je
také technologie a know-how vyroby, kde spole¢nost nabizi u nékterych modelt certifikaci

UCI nebo celokarbonové modely kol.

Mezi nejvyznamngjsi slabé stranky patii stale nizké povédomi o znacce, které plyne
mimo jiné z nizkych investic do propagace. Spolecnost by méla zapracovat na komplex-
néjSim marketingovém planu a do propagace investovat vice prostiedkd. Je ziejmé, ze spo-
le¢nost neni schopna konkurovat velkym a silnym znackam, s dlouholetou tradici a propra-
covanym marketingem. Muze vSak konkurovat vyse uvedenym znackam a ziskat tak vetsi

podil na trhu.

Hlavni piilezitosti, kterou by spole¢nost méla vyuzit, je narast poptavky a rist sekto-
ru cyklistiky. Toto zlepSeni by pomohlo k rozsifeni cilové skupiny, nicméné by vyZadovalo
vétsi investici do propagace, pro zvySeni povédomi. Sponzorovani tymu jedouciho jednu
z grand tour, by pfineslo velikou publicitu a zvysilo povédomi o znacce. Legislativni zmé-
ny mohou ovlivnit podnikatelské prostfedi a umoznit tak naptiklad rozsiteni portfolia nebo

sniZeni ceny.

Mezi nejvyznamnéjsi hrozby patii vstup nové konkurence na trh, levnéjsi substitut a
z toho vyplyvajici cenova konkurencni valka. Je zfeymé, Ze uvedeni levnéjSiho substitutu
spolu s vyraznou reklamni kampani by znacku velmi ohrozilo. S takovou hrozbou by se

dalo vyporadat zejména kladenim dirazu na technologii a know-how.

7.6 Projekt Equator

Projekt Equator je projekt firmy Equinox Wheels Europe, s.r.o., ktery sleduje po-
ptavku po levnych kolech na trhu. Jde v podstaté o novou znacku levnych karbonovych
zapletenych silni¢nich kol. Hlavnim popudem pro projekt Equator, ktery v podstaté vytvo-
fil konkurenci 1 samotné firmé Equinox Wheels Europe, byly stdle Castéjsi dotazy z fad

zékaznikli na dostupné;jsi sety karbonovych kol.

Soucasnym trendem a zaroven neSvarem mezi cyklisty je ndkup levnych komponent
pro karbonova kola z Ciny a jejich domaci vyplétani. Levny karbonovy rafek, ktery neni
od renomované¢ho vyrobce, nebo nemé standardni vyrobni proces a technologie, muze
nejen zpusobit problémy kvuli jeho kvalité, ale také mtize ohrozit zdravi cyklisty. Karbo-
nova smés vyuzivana pii vyrob& karbonového rafku musi projit fddnym vyrobnim proce-

sem. Musi byt slepena v n¢kolika vrstvach kvalitnim pryskyficovym lepidlem a vypalena
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ve specidlnich forméch pti urcité teploté. Pokud rafek neni vyrobeny spravné, mlze pii
pouzivani prasknout, nebo se tfenim pfi brzdéni zahteje tak, ze se jednoduse rozpadne. Pfi
rychlostech, které silni¢ni cyklisté pfi jizdé z kopce, nebo pfi nutnosti vytrvalého brzdéni

dosahuji, je poté takové selhani vyrobku zdravi ohrozujici.

Castka, kterou pii takovém postupu ,,domaci kutil usetii, poté v porovnani s cenou
nejlevnéjSich kol Equator dosahuje jen zhruba 1000,-K¢ — 3000,-K¢&. Krom nebezpeci také

nema zadné zaruky a garantovany servis.

Nizka cena u kol Equator je dosazena jednak vyrobni technologii a také diky distri-
buci. Co se tyce vyroby, kola Equator se vyrabi také v tovarné Gigantex Composite Tech-
nologies na Taiwanu, coz znamena, ze materidl a pouzité¢ technologie jsou srovnatelné
s koly Equinox a koly jinych znacek. Nizka cena je pfedev$sim diky pouziti ekonomické
varianty pro povrchovou upravu rafku - rafky maji matn€ ¢ernou barvu. Déle jsou pouzity
levnéj$i naboje Power Way, které¢ i pfes nizkou cenu stale splituji naroky na hmotnost a
spolehlivost. Druhym podstatnym aspektem, ktery pomaha drzet cenu nizko je distribuce a

cely prodejni model, ktery je na trhu ojedinély — viz nize.
Prodejni model kol Equator

Zatimco kola Equinox Wheels firma drzi skladem a zakaznik si je mize zakoupit
prakticky kdekoliv, kola Equator prodava ve vlnach. JelikoZ kola nejdou ptes slozity dis-
tribucni systém, nenavysuji se na n¢ marze riznych subjektti, nedrzi se skladem, neztsta-
vaji neprodané a kompletuje se vZdy piesny pocet objednanych kol, mize cena byt tak
nizko. Tento model v praxi funguje tak, ze se objednavky spusti jen na urcitou dobu —
zpravidla tyden. Po tuto dobu mohou zékaznici objednadvat kola na webu, ktery funguje
jako klasicky e-shop. Po objednani, pfevodem na ucet kola zaplati a zhruba mésic na né
¢ekaji. Po uzavieni objednavek spole¢nost Equinox Wheels Europe, s.r.0. objedna ptesny
pocet kol u vyrobce, zaplati za n&, vyrobce kola zkompletuje a do mésice odesild. V CR se
poté kola roztfidi a rozeslou podle pozadovanych parametrti na kone¢né zakazniky. Tento
model je zaloZeny na duvéie, otevienosti a upfimnosti s jakou firma Equinox Wheels Eu-
rope, s.r.o. tento produkt nabizi. Do ted’ probé&hly tfi prodejni akce a vSechny byly nad oce-

kavani Gisp&§né. Jak probihaji kampané v Cesku a Slovensku je popsano detailngji nize.
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7.6.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix projektu Equator se od marketingového mixu Equinox Wheels Europe,

s.r.0. vyrazn¢ lisi:

7.6.1.1 Produkt

Pro rok 2017 nabidka Equator obsahuje pét modelt urc¢enych pro silni¢ni cyklistku,
vSechny modely maji konstrukci karbonovy rafek — ocelovy vyplet, maji matné ¢ernou
povrchovou Upravu, ndboje znacky Power Way a kazdy set obsahuje i servisni baleni s
rychloupindky a brzdovymi Spalky pro karbonové rafky. Nabidka je ptehledna diky tomu,

Ze nazev setu kol se odviji od varianty.

Equator 45 — vyska rafku 45mm, galuskové provedeni, hmotnost 1390g/par, vahovy limit

jezdce 100kg.

Equator 45C — vyska ratku 45mm, plastové provedeni, hmotnost 1610g/par, vdhovy limit
jezdce 105kg.

Equator 50 — vyska rafku 50mm, galuskové provedeni, hmotnost 1350g/par, vahovy limit

jezdce 95kg.

Equator 50C — Vyska rafku 50mm, plastové provedeni, hmotnost 1660g/par, vahovy limit
jezdce 110kg.

Equator 38C Disk — Vyska rafku 38mm, plastové provedeni pro kola s kotou¢ovymi brz-

dami, hmotnost 1590g/par, vdhovy limit jezdce 100kg.
Kromé vysSe uvedenych modell, 1ze vyrobit i jiné kola, napiiklad s vy$Sim profi-
lem, na zakazku, po uhrazeni zalohy.

Vsechny dily potfebné k zajisténi servisu kol jsou drzeny skladem. Zaruka na kon-

struk¢ni vady je dle zdkona 24 mésict.

7.6.1.2 Cena

Rozd¢€leni ceny je velmi jednoduché, oba modely pro galusku stoji 12 999,- K¢ bez
ohledu na vysku rafku, stejné tak modely urcené pro plaste, ty stoji 14 999,- K¢ bez ohledu
na vysku rafku. Model pro kola s kotoucovymi brzdami pak 17 999,- K¢. Cenu hradi za-

kaznik po dokonceni objednavky pfevodem na tucet podle pokynti v potvrzovacim e-mailu.
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Ceny jsou nesrovnateln¢ nizsi oproti kolim Equinox Wheels 1 oproti koliim konku-
ren¢nich znacek. Cena nejlevnéjsiho modelu kol Equinox je o 11 000,- K¢ vyssi nez u
znaCcky Equator a cena nejlevéjsi sady kol u konkurence je o témét 5 000,- K¢ vyssi. Da se

fict, Ze co se tyce ceny, Equator na trhu nema konkurenci (viz. nize)

7.6.1.3 Misto/distribuce

Jak jiz bylo zminéno, prodej kol Equator neprobihd tradi¢nim zptGsobem. Kola pu-
tuji z vyrobni haly do skladu ve Zlin€, kde se na n¢ jen nalepi adresat a obratem se posilaji
kuryrem k zakaznikovi. V soucasné dobé¢ existuje nékolik ,,distributort, kteti si sami ob-
jednali Equator kola, drzi skladem nékolik kust a nabizeji je jako levnou alternativu ke

koliim Equinox Wheels.

7.6.1.4 Propagace

Propagace kol Equator probiha vyhradné online a ndklady na propagaci jsou nizké. K
propagaci se vyuziva zejména Facebook, placené ¢lanky nebo newslettery. Velkou roli
hraje tak¢é WOM marketing, jelikoz se pii propagaci vyuziva pozitivnich ohlast spokoje-

nych zakaznikd, fotek jejich kol, nebo dokonce kratkych video-recenzi.

7.7 Projekt Equator v Ceské republice a na Slovensku

Jak jiZ bylo zminéno, béhem loniského a na jate tohoto roku probé&hly jiz celkem tii
prodejni akce kol Equator. Tyto akce byly zaméteny na cCesky a slovensky trh. Prvni pro-

dejni akce probéhla na konci 1éta 2016, dalsi v listopadu 2016 a tteti v bfeznu 2017.

Ve vSech kampanich byl implantovan prodejni model popsany vySe. Start kampané
byl ohlasen dostate¢né doptedu, ve stanoveny den a ¢as byly spustény objednavky, které se

po tydnu uzaviely.

7.7.1 Komunikaéni kampané

Pro propagaci projektu Equator byl nejvice vyuzit pravé majitel spolecnosti Equinox
Wheels Europe s.r.o0., ktery od zacatku po celou dobu vystupuje jako autorita, opinion lea-
der a hlavné ¢lovek na kterého se mohou zakaznici kdykoliv obratit. VSechny tfi kampané
byly zaloZeny na maximalni otevienosti, upfimnosti a divétre. V kampanich bylo jasné

feCeno, ze pan Simek stoji za firmou Equinox Wheels Europe, s.r.0., ktera vyrabi profesio-
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nalni silni¢ni kola, ovS§em chce poskytnout kvalitni kola i t€ém, ktefi si kola Equinox Whe-

els nemohou dovolit.

Jako ustfedni prostfedek vSech tii kampani bylo pouzito video, které ovSem svou
nejvetsi roli sehralo pred prvni prodejni akci, kde pomohlo vzbudit divéru v zakaznicich,

diky existenci realné osoby, kterd za vSim stoji.

7.7.1.1 Prvni prodejni akce — srpen 2016

Prvni a nejdtleZit&j§i prodejni akce probéhla v srpnu roku 2016. Slo o prvni pied-
staveni kol Equator a zarovef otestovani prodejniho systému a zajmu zakazniki. Ustfed-
nim prostiedek bylo uvodni piedstaveni projektu pomoci videa, ve kterém vystoupil Milan
Simek, jako zakladatel a majitel spolecnosti Equinox Wheels Europe, s.r.o0., ale také jako
byvaly profesiondlni zdvodnik a dlouholety cyklista. Zaroven bylo uvedeno i jeho osobni

telefonni ¢islo s vyzvou pro kontaktovani pti jakémkoliv dotazu.

equator.cz

info@egnx.cz
+420 732 654 969

| Y D] 1:01;1:0.9

Milan Simek predstavuje karbonova kola Equator

Equinox Wheels

X
3 736 zhlédnuti

Obrdzek 2 — Uvodni video pro prvni prodejni akci (YouTube 2017)
Déle byl spustén jednoduchy web equator.cz, ktery vyuziva systém Ecwid. Pied
spusténim akce bylo na webu spusténo odpocitavani do zahajeni objednavek a ve stanove-
ny ¢as se web piepnul na web prodejni. Zajem o kola zvysila i akce pro prvnich 10 objed-

navajicich, ktefi kola méli jen za 9 999,-K¢.

Placené propagace probihala jen na siti Facebook, kde pomoci jednoduché grafiky,

kterd zlstdva jednotna. Néaklady na propagaci se pohybovaly v ramci tisicikorun. Prvni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

prispévek jen odkazoval na web, dalsi se tykaly technickych parametrti, ozndmeni o spus-
téni a ukonceni objednavek. Dosah ptispévkl byl celkem okolo 30 000. V ramci online PR
také vysla recenze kol na jednom z nejvétSich Ceskych cyklistickych webt — roadcyc-

ling.cz.

Prvni prodejni akce byla zalozena na divéie zékaznikli. Neni bézné odeslat takovou
sumu na ucet a mésic ¢ekat, nez produkt dorazi. Divéte zédkaznikii zcela jisté pomohl
osobni koncept kampané a jeji otevienost. Déle bylo deklarovéano, Ze pti nedodrzeni slibe-

ného terminu dodani, mohou zakaznici zadat vraceni penéz.

7.7.1.2 Druhda prodejni akce — listopad 2016

Druha prodejni akce probihala v listopadu 2016. Dulezitou roli opét hraje video,
kde vystupuje Milan Simek. Video bylo natoéeno v den dodani prvni dodavky na sklad,
krabice s koly tak byly vyuzity jako pozadi. Hlavnim tématem byly Vénoce, pfi¢emz za-
kaznikim bylo slibeno, ze kola dorazi do Vénoc a jsou tak perfektnim vano¢nim darkem.

Pro prvnich 10 objednévajicich byl také jako darek ptipraven vak na kola.

P »l o) 0:22/1:2 .

Equator — Vanocni objednavka

Equinox Wheels

X =
208 1 546 zhlédnuti

Obrazek 3 — Video pro druhou prodejni akci (YouTube 2017)
Krom¢ videa byly pii druhé prodejni vin€é pouzity také fotky kol od spokojenych
fanousk, které se postupné vkladaly na Facebook a maji také prostor na webu. Tyto fotky

vyvolaly velky zajem. Na nékterych forech se také objevily z ¢asti negativni ohlasy, které
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vyvolavaly vasnivé diskuze mezi fanousky. Obecné se da fict, Ze word of mouth marketing
fungoval vyborné a zakaznici, ktefi pfi prvni viné vahali, se pfidali k druhé objednavce.
Dalsim aspektem, ktery jisté pomohl pii WOM marketingu byl fakt, Ze kola Equator zacal
pouzivat i ¢esky zensky cyklokrosovy tym Kooperativa Cyclocross Women Team, kde na

nich zavodi nékolikanasobna mistryné CR Pavla Havlikova.

Ostatni uz na Equatorech jezdi!

ﬂm nnnnnnnn

Equatory 45 na Gannandale Synapse Hihod
Utegra. Puvodni kcia Mavic Keyrium. Kola jsou
supar. Karbonegaiusia jo proli Alsplastdusa o dost
KEATAOAALIS, Yy P FEEh 16 56018 & pFi SpTA,

7

... Mam na nich zatim
ujeto néco pres 400km a
chtél bych Vam

Obrazek 4 — Fotografie od zdkaznikii na webu (Equator 2017)

Dale probihala propagace na siti Facebook. Oproti prvni ving byla reklama diky lo-
ok-alike audience lépe zacilena, coZ pomohlo sniZit cenu za konverzi (dokonceni objed-
navky pfi prokliku z Facebooku). Stejné¢ jako v prvni vin¢ byly vyuzity PR ¢lanky zejména

na webu roadcycling.cz, kde se objevil redakéni test paru kol Equator.

V druhé vIng€ bylo vyuzZito také direct mail marketingu. Newsletter, ktery oznamo-
val dal$i prodejni akci a poté zahdjeni a ukonceni objednavek byl odeslan na adresy z data-
baze spolecnosti. Zminka o kampani byla také umistnéna do newsletteru, ktery zasila web

roadcycling.com.

7.7.1.3 Treti prodejni akce — biezen 2017

Diky mnozstvi prodanych kol v pfedchozich akcich a poptavky po kolech z fad za-
kaznikii, bylo rozhodnuto o spusténi tfeti prodejni akce. Ta byla strategicky napldnovéana
na jarni meésice, jelikoZ je to obdobi, kdy se cyklisté pfipravuji na novou sezoénu a nakupuji

nova kola a komponenty. Hlavnim tématem je tedy jaro a prvni jarni kilometry na kole.

Princip videa ziistava stejny, opét vystupuje Milan Simek, ktery oznamuje, Ze se

spusti dalsi prodejni akce. Po pfedchozich zkuSenostech s ohlasy spokojenych majitelt kol,
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se spolecnost rozhodla vyzvat pomoci e-mailu odeslaného na adresy stavajicich zakaznikt
k ucasti na tvorbé promo videa. Zakaznici byli vyzvani k natoCeni kratkého videa, ve kte-
rém feknou par slov o kolech Equator. Ukazalo se bohuzel, ze vétSina z nich se na videu

neciti dobte, presto se nashromazdilo dostatek materialu.

Akce byla opét oznamena doptedu na socidlni siti Facebook a za pomoci newslette-
ru. Placena propagace probihala stejn¢ jako v pfedchozich kampanich na Facebooku, pfi-
¢emz pro slovenské publikum byly pfipraveny sady reklam ve slovenském jazyce. Dalsi
formou propagace byly bannery umistnéné na ¢eskych a slovenskych webech. Naklady na

propagaci byly v fadech tisicikorun.

> »l o) 1:28/200

Equator - Jarni objednavka

Equinox Wheels

2% 1086 zhlédnuti
Obrazek 5 — Video pro treti prodejni akci (YouTube 2017)

7.7.1.4 Shrnuti kampani

Ze strany spolecnosti Equinox Wheels Europe, s.r.o. mély kampané spliovat
zejména nizkou nakladovost. I s vyuzitim minimalnich nakladii na propagaci, vSechny tfi
prodejni akce splnily ocekavani. Pti tieti akci byly nékteré modely kol vyprodany dokonce
jeste pred ukonCenim objednavek. Ukazalo se, ze prodejni model i koncept kampani fungu-
je na ¢eském a slovenském trhu a tak je ptedpoklad, Ze jej firma ménit v nejblizsi dobé

nebude, jelikoZz kola Equator nemaji, co se ty¢e ceny, pfimou konkurenci. Béhem roku

vvvvv
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Uvedeni projektu Equator pfineslo nezanedbatelny nartst trzeb spole¢nosti Equinox
Wheels Europe, s.r.o. Kampané projektu Equator zasahly a oslovily také zakazniky, ktefi

poté zakoupili kola Equinox Wheels.

Klicova byla prvni prodejni akce, kterd byla zalozena opravdu jen na otevienosti a
zejména na dlvéte zékazniki, kteti poslali své penize pfedem a v podstaté si zaplatili vy-

robu svych kol.

7.8 Analyza konkurence

Podle slov pana Simka pro projekt Equator piima konkurence neexistuje, jelikoZ ce-
na je stale o n¢kolik tisic nize, nez cena nejlevnéjsich kol konkurence. Nejblize projektu

Equator jsou produkty firem Pells, Force a Tufo.
Pells

Ceska firma se sidlem v Brng, ktera se zabyva vyrobou jizdnich kol a piislusenstvi.
V nabidce ma spolecnost Pells dva modely karbonovych zapletenych kol, které také doda-

va se servisnim balickem.

Pells RC50 — vyska rafku 50mm, galuskové provedeni, hmotnost 1470g/par, vaho-
vy limit jezdce 110kg, cena 18 990,-K¢.

Pells RC38 — vyska rafku 38mm, galuskové provedeni, hmotnost 1330g/par, vaho-
vy limit jezdce 110kg, cena 18 990,-K¢&. (Pells 2017)

Force

Spolecnost Force podrobné popsand vyse disponuje velmi Sirokym portfoliem vy-
robkll v¢. Siroké nabidky karbonovych zapletenych kol. Kola neprodéva v parech ale jed-
notlivé a bez rychloupindku. Nize jsou vybrany modely, které se nejvice podobaji kolim

Equator.

Force Team Karbon 50 (predni/zadni) — vyska ratku 50mm, galuskové provede-
ni, hmotnost 1486g/par, vahovy limit jezdce 90kg, cena za predni a zadni kolo dohromady

17 480,-K¢

Force Team Karbon 55 (pfedni/zadni) — vyska rafku 55mm, galuskové provede-
ni, hmotnost 1442¢g/par, vahovy limit jezdce 90kg, cena za predni a zadni kolo dohromady

18 480,-K¢
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Force Team Karbon 30 (pfedni/zadni) — vyska rafku 30mm, plastové provedeni,
hmotnost 1503g/par, vahovy limit jezdce 90kg, cena za ptedni a zadni kolo dohromady

23 480,-K¢ (Force 2017)
Tufo

Ceska spoleénost popsana vyse, kterd ma v nabidce pouze dva modely silniénich kol.
A to s vyskovymi profily 30mm a 45mm, oba modely jsou v galuskovém provedeni, hmot-
nost je pro model 30mm 1450g/par a pro model 50mm 1550g/par, vahovy limit jezdce
92kg. Cena je jednotnd pro oba modely, a sice 22 999,-K¢&. (Tufo 2017)

7.8.1 Shrnuti analyzy konkurence

S ohledem na cenu, nemaji produkty Equator na trhu konkurenci. Zakaznik, ktery
bude pfi nakupu ovlivnény cenou, kola jiné znacky nezakoupi, jelikoz levnéj$i kola na trhu
neexistuji. Nejlevnéjsi par kol od znacky Force je pfiblizné o 4 500,-K¢ drazsi. Pokud by
byl zékaznik ovlivnény pii ndkupu znackou, pravdépodobné koupi kola znacky TUFO,
ktera ma na trhu dobrou povést diky vyrobé galusek a plastt. Zakaznik by o konkuren¢nim
vyrobku mohl uvazovat tehdy, pokud by nebyl ochotny ¢ekat na prodejni akei, jelikoz vy-
robky od konkurence 1ze zakoupit kdykoliv béhem roku.

7.9 SWOT analyza projektu Equator
Silné stranky:

Zazemi spolecnosti Equinox Wheels Europe, s.r.o. - tato silna stranka poskytuje projek-
tu Equator velkou podporu zejména co se divéryhodnosti tyce. Dale poskytuje servis, za-

ruky a propagaci.

Nizka cena — pravdépodobné nejsilnéjsi stranka projektu. Cena je oproti konkurenci velmi
nizka a uspokojuje tak poptavku a soucasny trend na trhu. Zaroven neni kviili cené snizena

kvalita produktu nebo dopliujicich sluzeb — servis, zaruka.

Technologie a know-how — vyrobni proces jez umoziiuje vyrobu ekonomické varianty
silni¢nich kol je také ojedinély. Diky pouziti levné povrchové Upravy a ekonomickych
komponentli (vyplet, naboje) jsou naklady na vyrobu kol velmi nizké, coz umoziuje za-
kazniklim nabidnout levny produkt, pfi zachovani kvality a funk&nosti. Vyroba navic pro-

biha ve stejné tovarn¢ jako vyroba kol Equinox Wheels, kterd se specializuje na vyrobu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

komponentti z karbonu, coz zaruCuje nejen vyborné¢ obchodni vztahy, ale také davéru

v produkt jako takovy.

Prodejni systém — model, ktery firma pouziva popsany vyse je svym zpusobem jedinecny
a umoznuje drzet cenu kol co nejnize. Firma nemusi zadna kola drzet skladem, nema po-

hledavky ani zavazky. Kola prakticky putuji z vyroby rovnou ke kone¢nému zdkaznikovy.

Servis a zaruka — firma zajiSt'uje zarucni i pozarucni servis v plném rozsahu. Servis je
rychly, jelikoz nahradni dily firma skladem drzi. Na konstrukéni vady kol je poskytovana

zaruka 24 mésicu.

Osobni pristup — za projektem Equator nestoji velkd korporace, telefony nezvedaji pra-
covnici call-centra a na maily neodpovida tym produktovych specialisti. Za v§im od za-
gatku a transparentné stoji Milan Simek, ktery je jako byvaly profesionalni cyklista, letity
majitel spolenosti Equinox Wheels Europe, s.r.o. a vasnivy cyklista nejkompetentné;si

zodpovidat veskeré dotazy zakaznikd.
Slabé stranky:

Nizka cena kol jen pri vyuziti prodejniho modelu — jak bylo popsano vySe, vyuzivany
prodejni model diky distribuénimu B2C systému, objednavkdm piedem a jen né€kolika ak-
cim ro¢né umoziuje drzet cenu kol velmi nizko. Pokud by se kola drzela skladem a proda-
vala pomoci klasického modelu, cena by se pravdépodobné navysila. Nemluvé o vyuziti

distributorti a maloobchodii, kde se béZzné¢ marze pohybuje okolo 40%.

Nestala nabidka — nabidka kol se urcuje zejména podle poptavky a moznosti vyrobce.
V loniském roce byly naptiklad v nabidce i kola s vyskou profilu 80mm, nebo v prvni viné
nebyla mozZnost zakoupit kolo pro plast. To mize limitovat zadkaznika, ktery napiiklad
pocital s n¢jakou variantou, kterd se v pfisti prodejni akci ale neobjevila. V takovych pfti-

padech je mozné nechat kola vyrobit na zakdzku po zaplaceni zalohy.

Casové omezené akce — to Ze se kola Equator neprodavaji stabilng, miize pro nékteré za-
kazniky byt limitujici. Ne kazdy ma zrovna v dobé¢ prodejni akce prostiedky na zakoupeni
kol, nebo ne kazdy bude na prodejni akci ¢ekat, ale pfiplati si za kola od konkurence.
PrilezZitosti:

Vstup na zahrani¢ni trh — po uspokojeni poptavky na ¢eském a slovenském trhu je dal-

Sim logickym krokem vstup na zahrani¢ni trh, ktery by mohl ptinést stejny tspéch.
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Sponzorovani tymi — sponzoring cyklistickych tyml poméha zvySovat podvédomi o
znacce, sveédci o kvalité vyrobki a také poskytuje zpétnou vazbu vyrobci, kterd mize po-

moci s vyvojem kol.

ZvySeni poptavky a rust sektoru — stejné jako u SWOT analyzy spolecnosti Equinox
Wheels Europe, s.r.0., je jedna z pfilezitosti zvyseni zajmu o cyklistku a tim padem i zvy-
Seni poptavky. V ptipad¢ projektu Equator se nejedna o cyklistiku na vyssi trovni, jelikoz
cena kol rozsifuje cilovou skupinu i na cyklisty, ktefi nemaji zajem vyuzivat profesionalni

kola, ale naptiklad pottebuji vylepsit své kolo, nebo nahradit staré dily.

Legislativni zmény — podobn¢ jako bylo popsano vySe, mize nastat situace, kdy vlady

néjakym zplsobem zvyhodni cyklistiku.
Hrozby:

Uvedeni levnych kol od jiné znacky — jako nejvétsi hrozbu firma vnima uvedeni levnych
kol od jinych znacek na trhu. Nemusi jit o novou firmu nebo znacku, jde spise o to, ze i
existujici zna¢ka miiZze napodobit projekt Equator a stat se tak konkurenci. Sam pan Simek
tika, Ze vstup pfimé konkurence na trh je jeho nejvétsi obavou a také diivodem, pro€ si

nepieje uvadét v této praci piesna data.
Uspokojeni/pokles poptavky — miize dojit k tomu, ze se trh nasyti a poptavka po levnych
kolech upadne. To je také jeden z divodu, pro¢ firma pfemysli o vstup na zahrani¢ni trh.

Legislativni zmény — zde plati to stejné jako u SWOT analyzy spole¢nosti Equinox Whe-

els Europe, s.r.o. uvedené vyse.

S - Silné stranky W - Slabé stranky

Zazemi firmy Equinox Wheels Europe,
s.r.0., Nizkd cena, Technologie a know- | Nizkd cena jen diky prodejnimu modelu,

Vnitini =
how, Prodejni systém, Servis a zaruka, | Mestala nabidka, Casové omezené akce
Osobni pfistup
O - Pileitosti T - Hrozby
Vstup na zahraniéni trh, Sponzorovani Uvedenilevnych kal od jiné znacky,
Vné&jai tymad, Zvyseni poptavky a rlst sektoru  |Uspokojenifpokles poptavky, Legislativni
cyklistiky, Legislativni zmé&ny zmény

Obrazek 6 — SWOT analyza projektu Equator (vlastni zpracovani)
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Shrnuti SWOT analyzy

24

umoziuje zejména aplikovany prodejni model, ktery vyuziva principu B2C, ¢imz vylucuje
z fetézce distributory a maloobchody. Dale cenu ovliviiuje 1 pouzitd technologie, ktera
ptestoze je levnéjsi, je stale velmi kvalitni. To zarucuje také vyroba v tovarné, kterou vyu-
zivé firma i pro kola Equinox Wheels. Diilezité je i zdzemi firmy Equinox Wheels Europe,

které poskytuje jistotu a zaroven poskytuje zaruku a servis.

Slabou strankou projektu je také aplikovany prodejni model. Ten, jak jiz bylo zminé-
no, vyrazné snizuje cenu, nicméné takova kola umoznuje nabizet jen v nékolika prodejnich
akcich za rok, které¢ jsou navic ¢asové omezené, coz muze zakaznika odradit. Dalsi slabou

strankou je nestala nabidka, kterd se odviji od aktualni poptavky a moznosti vyrobce.

Vyznamna pfilezitost je uvedeni kol na zahrani¢ni trh, coZ by ptineslo fadu novych
zakazniki s potiebou po levnych karbonovych kolech a také by to potlacilo hrozbu uspo-
kojeni poptavky na ceském a slovenském trhu. Vyznamnou pfilezitosti je také sponzorova-
ni tymi, jeZ by zvySsilo povédomi o znacce, dodalo divéru v produkt a také poskytlo zpét-

nou vazbu od zavodniku.

Naopak nejveétsi hrozbou je zasah konkurence a uvedeni levnych kol na trh, nebo
okopirovani prodejniho systému. V nejhor§im ptipadé pokud by kola uvedla na trh n&jaka
vetsi spolecnost. To by mohlo zptsobit konkuren¢éni cenovou valku. Dalsi hrozbou je
uspokojeni nebo pokles poptavky. Tuto hrozbu by bylo mozné vyvazit jiz zminovanym

vstupem na zahrani¢ni trh.

7.10 Shrnuti projektu Equator

Uspé&snost projektu Equator na ¢eském a slovenském trhu je dana zejména cenou pro-
davaného produktu a osobnim pfistupu v propagaci. Nizka cena je dosazena zejména diky
technologii vyroby a prodejnimu modelu, ktery je na trhu unikatni. Jako hlavni ptilezitost
vidi vedeni firmy zejména vstup na zahrani¢ni trh a ohrozit projekt by mohla konkurence,
ktera by uvedla na trh kola s podobnou cenou. V soucasné dobé takova konkurence na trhu

nefiguruje.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingovy vyzkum probihal pomoci online dotaznikového Setieni. Vyzkum byl
omezeny na zahranicni respondenty, ktetfi vlastni silni¢ni, cyklokrosové, nebo Casovkai-

ské/triatlonové kolo.

Dotaznik byl sestaven a Sifen na platformé Google Forms, kterd nabizi jednoduchou
administraci, zakladni vyhodnoceni dat a neni zpoplatnénia. Dotaznik byl sestaven
v anglickém jazyce s diirazem na jednoduchou anglictinu, aby dotazniku porozuméli i re-

spondenti v angli¢tiné mén¢ zdatni.

Dotaznik byl odeslan na zahrani¢ni e-mailové adresy z databaze spolecnosti Equinox
Wheels, zejména §lo o Némecko. Dotaznik §ifil i potenciondlni distributor kol Equinox
Wheels a Equator ve Spanélsku. Dale byl dotaznik nasdilen na anglicky mluvici cyklistic-
ké fora, napt. bikeradar.com, forum.cyclinguk.org nebo forum.cyclingnews.com. Déle byl
dotaznik odeslan jednotlivé na Facebookové stranky zamétené na cyklistiku s prosbou o
vyplnéni. Slo zejména o cyklistické magaziny, nap¥. GCN, Bike Radar, Chain Reaction,

Road Cycling UK, Bike Rumours, a jiné.

Celkovy pocet odpovédi byl 132, pticemz 4 odpovédi byly neplatné, jelikoz se jednalo o
respondenty z Ceské republiky a 18 respondentll nevlastnilo jizdni kolo, tudiz ve vypliio-
vani nepokracovali. Poc¢et zkoumanych odpovédi je tedy 110. Analyza dat bude aplikovana
na tii nepocetnéji zastoupené zemé podle Obrazku 7 a bude zamétend na otdzky uvedené

nize. Analyza celkovych dat, v€etné grafii je uvedena v ptiloze prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Pocetrespondentu

B Pofet respondentd

Obrazek 7 — Graf — pocet respondentii v danych zemich (viastni zpracovani)

Zkoumané otazky:

1) Zvazujete nakup paru karbonovych kol? — ano, ne; jiz jsem zakoupil
2) Kolik jste ochotni zaplatit za par karbonovych kol?- méné nez 600€; 600-1000€; 1000-
1500€; vice nez 1500€

3) Ovliviwuje vas nakup znacka?- ano; spise ano; spise ne; ne

4) Ovliviwuje vas nakup cena? — ano; spise ano; spise ne, ne

5) Jste ochotni zakoupit par karbonovych kol online? — ano, spise ano, spise ne; ne
Spojené kralovstvi
1) Zvazujete nakup paru karbonovych kol?

43% respondenti zijicich ve Spojeném kralovstvi nezvazuje nakup karbonovych kol, 40%

nakup zvazuje a 17% jiz kola zakoupilo.

2) Kolik jste ochotni zaplatit za par karbonovych kol?

Z odpovédi byli vylouceni respondenti, kteti odpovedéli, ze nezvazuji ndkup kol. Z téch,
ktefi maji v planu kola zakoupit, 67% planuje utratit 600-1000€, 25% vice jak 1500€ a 8%
1000-1500€. Z téch, kteti jiz kola zakoupili, také nikdo neutratil min, nez 600€. Z tohoto

plyne, Ze ti, ktefi planuji kola zakoupit, pocitaji s vyssi cenou.
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3) Ovliviiuje vas nakup znacka?
34% uvedlo, Ze jejich nakup znacka spiSe ovliviiuje, druha nejcastéj$i moznost je spise ne s
31%. 19% uvadi, Ze znacka nakup ovliviiuje. Z tohoto vyplyva, Ze ndkup je spiSe ovlivné-

ny znackou.

4)  Ovliviuje vas nakup cena?
59% uvedlo, ze cena jejich nakup ovlivituje, 22% pak ze spiSe ano a spise ne 16% a 3 %
uvedlo, Ze cena nehraje roli. Z toho vyplyva, Ze cena ndkup jednoznacné ovlivituje a pro-

centuelné nakup ovliviiuje vice, nez znacka.

W ARG
M 3pife zno
W Spite ne

M Ne

Obrazek 8 — Graf — Ovliviuje vas nakup cena? (vlastni zpracovani)
5) Jste ochotni zakoupit par karbonovych kol online?
Odpovédi na tuto otazku byly velmi vyrovnané, nejvice respondentli v§ak odpovédélo ne —
34%, spiSe ano zvolilo 22%, ano uvedlo 31% a spiSe ne 13%. Z takovych vysledki neni
jednoznacéné jasné, jestli je ndkup online vylozené piekazkou, nejvétsi zastoupeni méla

moznost ne.

M Ano

W 3pite zno
WSpife ne
M Ne

Obrazek 9 — Graf — Jste ochotni zakoupit par karbonovych kol online? (viastni

zpracovani)

Shrnuti

o weer

Z odpovédi vyplyva Ze, 43 % respondentli Zijicich ve Spojeném Kralovstvi, nakup

kol nezvazuje. Ti, ktefi kola zvazuji zakoupit, jsou ptipraveni zaplatit 600-1000€, prestoze
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jejich nakup cena ovlivituje. Znacka produktu je pro anglické cyklisty spiSe rozhodujici, a

pravdépodobné ne vSichni budou ochotni kola zakoupit online.
Némecko

1) Zvazujete nakup paru karbonovych kol?
62% némeckych respondenti uvedlo, ze ma v planu zakoupit par karbonovych kol, 19%

uvedlo, ze kola jiz zakoupili a 19% neplanuje karbonova kola koupit.

2) Kolik jste ochotni zaplatit za par karbonovych kol?

Z odpovédi byli vylouceni respondenti, ktefi nezvazuji nakup karbonovych kol. Z téch,
kteti zvazuji kola zakoupit, 54% planuje utratit 600-1000€, 46% nechce utratit vice nez
600€. Cyklisti, ktefi jiz kola zakoupili, z 50% platili 600-1000€, zbyvajici si ptiplatili vice.
Z této otazky opét vyplyva, ze cyklisté predpokladaji, Ze za kola si budou muset pfiplatit,
ptesto, ale nechtéji piekrocit 1000€.

3) Ovliviuje vas nakup znacka?
48% uvadi, ze je znacka spiSe ovliviluje, 21% Zze je spiSe neovliviiuje, 19% uvedlo, ze
znacka je neovliviiuje a 12% pfiznava, Ze je znacka pii nakupu ovliviluje. Z této otazky

vyplyva, Ze pro némce je znacka spise dilezita.

W Ano
M Spite ano
Spigz ne

W Ne

Obrazek 10 — Graf — Ovliviwuje vas nakup znacka? (vlastni zpracovani)
4) Ovliviuje vas nakup cena?
62% respondentti fika, Ze jejich ndkup ovlivituje cena, 33% ze je cena spiSe ovliviiuje a 5%

ze cena nehraje roli. To poukazuje na to, zZe prestoze nakup ovlivituje znacka, cena je dile-

vvvvvv

5) Jste ochotni zakoupit par karbonovych kol online?
Co se ndkupu na internetu ty¢e, Némci uvadi z 33%, ze by spiSe nakoupilo a stejné tak

nakoupilo. SpiSe by nenakoupilo 14% a nenakoupilo by 20%.
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M Ano

M Spise ano
W Spife ne
M Ne

Obrazek 11 — Graf — Jste ochotni zakoupit par karbonovych kol online? (vilastni

zpracovani)

Shrnuti

Z odpoveédi vyplyva, ze 19% cyklisti Zijicich v Némecku neplanuje nakup karbo-
novych kol. Ti, ktefi zvazuji nédkup je z 54% piipraveno zaplatit 600-1000€ a 46% nechce
utratit vice, nez 600€ z toho plyne i to, Ze cena vyrazné ovlivituje nakup. Stejné€ tak ale

znacka, ktera nakup spisSe ovliviiuje.
Spanélsko
1) Zvazujete nakup paru karbonovych kol?

18% respondentti odpovédelo, ze nakup karbonovych kol nezvazuji, 9% jiz kola zakoupilo

a 73% nékup zvazuje.

N Ano
HMNe

m it jsem zakoupil

Obrazek 12 — Graf — Zvazujete nakup paru karbonovych kol? (Vlastni zpracovani)

2) Kolik jste ochotni zaplatit za par karbonovych kol?
Z odpovédi jsou vylouceni respondenti, kteti uvedli, ze nakup karbonovych kol nezvazuji.

Z téch, kteti ndkup zvazuji, je 88% ochotno utratit min nez 600€ a 12% 600-1000€.
3) Ovwliviiuje vas nakup znacka?
64% uvadi, Ze nakup znacka neovlivituje a 36% uvadi, Ze znacka nakup spiSe ovliviiuje.

Tyto odpovédi predstavuji velky protiklad, pfevahu ma vsak, ze znacka neni rozhodujici.
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4) Ovliviuje vas nakup cena?
73% uvadi, ze ndkup ovlivituje cena, 18% uvadi, ze cena je spiSe rozhodujici a pouze 9%

uvadi, ze spise ne.

W Ano
W Spide zno
Spise ne

M MNe

Obrazek 13 — Graf — Ovliviiuje vds nakup cena? (vlastni zpracovani)

5) Jste ochotni zakoupit par karbonovych kol online?
Kola by na internetu zakoupilo 73% respondentti, 18% by spiSe zakoupilo a 9% zvolilo

moznost spise ne.
Shrnuti

Z odpovédi vyplyva, ze 73% dotazanych Spanélskych cyklisti zvazuje nakup karbo-
novych kol. Ti, ktefi ndkup zvazuji, oekéavaji nizkou cenu a 88% dotazanych nechce utra-
tit vice nez 600€. To potvrzuje i to, Ze cena je pro Spanély rozhodujici, ovSem ani znacka
pro n¢ neni tak dilezita, jako pro ptedchozi zemé. 73% by také nemélo problém s ndkupem

pies internet.

8.1 Diskuze vysledku

Spolecnost Equinox Wheels Europe, s.r.o., ktera vyrabi zapletena karbonova kola
prvotiidni kvality, svym projektem Equator pokryla poptavku po levnéjsich karbonovych
kolech. Ojedin€lym prodejnim systémem dokazala cenu drzet hluboko pod cenami konku-
rence, avSak pifi zachovani kvality a poskytnuti zaruky a servisu. Marketingova kampan
s timto projektem spojend, je zalozena na otevienosti, diveéfe a osobnim pfistupu, coz pfi-
dava na divéryhodnosti a odbourava pochybnosti spojené s nizkou cenou, prodejem online
a platbou pfedem. Naklady na tyto kampané jsou tlateny co nejniZe a vyuzivéa se zejména

video obsah, Facebook propagace a online PR ¢lanky.

Jelikoz firma uvedla na trh projekt s takovym ohlasem, mize Equator Celit vstupu

konkurence na trh, kterd by nabidla substitut s podobnou, nebo jesté nizs$i cenou. Dalsi
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hrozbou je také uspokojeni poptavky na ¢eském a slovenském trhu, coz je také divod po-

tieby vstupu na zahrani¢ni trh. V této chvili vSak kola Equator na trhu konkurenci nemaji.

Vysledky dotaznikového Setieni dopadly podle ocekavani. Z téch, ktefi zvazuji na-
kup zapletenych karbonovych kol, je vétSina ovlivnéna cenou vyrobku. Znacka nékup
ovliviiuje zejména ve Spojeném kralovstvi a Némecku, ovSem role ceny je pfesto vyssi.
Pomérné piekvapujici jsou vysledky otazky zamétené na nédkup online. Ukazuje se, ze kola
jsou pravdépodobné zrovna tim vyrobkem, ktery si chce cyklista pfed koupi ,,0sahat.” To
muze vyrazné ovlivnit princip prodeje kol Equator, jelikoz pro zachovani prodejniho sys-

tému, prodej probiha online a navic s platbou pifedem.

8.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek a zavéry

Otazka €. 1: Jsou zakaznici ochotni nakupovat kola online?

Co se tyde trojice zkoumanych zemi, vysledky se lisi. Zatimco Spanélé nemaji s
nakupem kol pfes internet zjevné¢ zadné problémy, u némeckych respondenti uz to tak jed-
noznacné neni a ve stejném pomeéru voli, Ze by spiSe nakoupili i spiSe nenakoupili. Situace
ve Spojeném kralovstvi také neni jednoznacné proti nakupovani online, ale pfesto moZnost

,ne, nekoupil* ziskala nejvice hlast.

Z celkovych dat vSech zemi vychazi, ze 34% respondentti by kola online nakoupilo,

30% naopak ne. MoZnost spiSe ano je zastoupena 22% a spise ne 14%.
Otazka ¢. 2: Hraje u zakazniki vétsi roli cena nebo znacka?

U vSech tfi zkoumanych zemi hraje vEtsi roli cena, ktera je u vSech rozhodujici a u
vSech tii zemi ptesahuji odpovédi 50%. Nejméné cena ovliviiuje cyklisty ve Spojeném
kralovstvi a nejvice ve Spanélsku. Co se tyce role znacky pii nakupu, pro $panélské cyklis-
ty neni podstatnd, v Némecku a ve Spojeném kralovstvi pfevladaji odpovédi, které ukazuji,
7e znatka ,jen“ spiSe ovliviiuje nidkup. Kromé Spanélska, cyklisté odekavaji vydaje
v rozmezi 600-1000€.

Z celkovych dat vSech zemi vychazi, Ze cena ovlivituje ndkup z 63% a spise ovliv-
nuje z 27%, ptiemz znacka spise ovlivituje 35% zdkaznikl a neovliviiuje 33%. Toto jasné

ukazuje na trend levnych vyrobka.
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Otazka ¢. 3: Jaké zemé se jevi na zakladé vysledki vyzkumu jako nejvhodnéjsi pro

uvedeni kol Equator?

Na zakladé vysledkd vyzkumu se jako nejvhodnéjsi zemé jevi Spanélsko a Némecko.
Potencial je jist¢ 1 ve Spojeném kralovstvi, ale dle vyzkumu budou cyklisté zde spise ne-
davetivy, prestoze uvadi, ze cena jejich ndkup ovliviiuje, ocekavaji vétsi vydaje, coz miize

budit dojem méné kvalitniho vyrobku.

8.3 Vychodiska pro projektovou ¢ast

V projektové casti budou vyuzity hlavné informace tykajici se projektu Equator.
Zejména pak informace o prodejnim modelu a s nim spojené marketingové kampani, jez
bude obsahem projektové ¢asti. Dale pak informace o konkurenci, pfi¢emz bude zjistova-

no, zda figuruje 1 na zvolenych zahrani¢nich trzich.

Projektova Cast také bude vychazet z tii nejpocetnéji zastoupenych zemi v dotazni-
kovém Setieni, které budou dale zanalyzovany s ohledem na vysledky Setfeni a potieb pro
uvedeni produktu na dany trh. Zemé& budou analyzovéany i s ohledem na kulturni faktory

ovlivitujici ndkup, které mohly ovlivnit 1 vysledky Setfeni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 VOLBA VHODNEHO TRHU

Na zaklad¢ vystupt z analytické Casti v projektové Casti nejdiive popiSu tfi nejpocet-
n¢ji zastoupené zeme z hlediska ekonomického, kulturniho, v¢€. aplikace Hofstedeho kul-

turnich dimenzi, z hlediska konkurence a navrhnu vhodné distributory a ,,patrony* znacky.

V druhé poloviné projektové ¢asti navrhnu a popiSu kampan pro uvedeni kol znacky
Equator na zahranicni trh, v¢etné postupti, materialit a navoda pro implementaci kampané

pro potencionalniho distributora v zahranici.

9.1 Spanélsko

Spanélsko neboli Spanélské kralovstvi se nachazi ve vychodni Evropé na Pyrenej-
ském ostrové. Hlavnim méstem je Madrid. Spanélsko ma 46 miliontl obyvatel a rozklada

se na plose 504 tisic km®.
Politické faktory

Spanélské ziizeni je parlamentni konstituéni monarchie a v &ele stoji kral Filip V1.
Spanélsky. Spanélsko je rozdéleno na 19 autonomnich uzemi, pti¢emz kazdé mé svij par-
lament a vladu s odlisnymi pravomocemi. Clenem Evropské unie je Spanélsko od roku

1986 a v roce 1998 pfijalo jako ménu euro. (Business Info, 2017)
Ekonomické faktory

Podle Svétové narodni banky bylo v roce 2015 HDP Spanélska 1,199 bilionu dola-
i a mélo nartistajici tendenci, kdy mezirocné stouplo o 3,2%. Predpokladem vSak je zpo-
maleni a ustéleni ristu HDP a to zejména s ohledem na Brexit. Inflace Spanélska je 2,3% a
v nasledujicich mésicich se predpoklada narlist. Mira nezaméstnanosti je 18,6% a primér-
na vySe mzdy 2010€, ale piepokladd se mirné sniZzeni. Minimalni mzda pak 825€, coz

predstavuje 41% primérnych mezd. (Trading Economics, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Kultura
Kulturni faktory budou popsany za pouziti Hofstedeho kulturnich dimenzi:

Spain

42

Power Individualism  Masculinity  Uncertainty Long Term
Distance Avoidance Orientation

Obrazek 14 — Pét dimenzi Spanélska (Hofstede 2017)

Vzdalenost moci

Spanélsko mé na stupnici 57 bodti, coz znamena, Ze jeho spole¢nost je hierarchicky
rozdélend a jeho obyvatelé to plné akceptuji a ocekavaji. Obyvatelé akceptuji své nadiize-

n¢é a spolecensky vyznamngjsi obCany.
Individualismus/Kolektivismus

Na stupnici individualismu ma Spanélsko 51 bodt, coz z n&j déla kolektivistickou
kulturu, ve srovnani se svétem jsou vSak vlastnosti Spanélské kultury jasné individualistic-
ké. Spanélé tak snadno pfijimaji jiné kultury, nevadi jim tymova prace a jsou ochotni timto
zpusobem pracovat bez vétsi motivace. Spanélé také budou odekavat, e pfi obchodnim

styku se s nimi bude jednat jako ostatnimi bez rozdilu chovéani upravovat.
Maskulinita/Feminita

Spanélsko je podle Hofstedeho stupnice femininni spole¢nosti. Polarizace spoled-
nosti je tedy nezddouci, stejné tak jako vycnivani z davu nebo piiklanéni jen k jedné stran€.

Spanélé radi poméhaji lidem v nouzi a maji k takovym sympatie.
Vyhybéani se nejistoté

Dosazeni 86 bodii na této stupnici jasné ukazuje na fakt, ze Spanélé nemaji zmény
v lasce, naopak potiebuji mit vSe podle pravidel a doptfedu jasné. Vyhybaji se konfronta-

cim, coz mé za nasledek zejména vysokou miru stresu.
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Dlouhodoba/kratkodoba orientace
Spanélsko je kratkodobé zaméfena zemd. Spanélé ziji v pfitomném okamziku a
nemaji zajem se piili§ zaobirat budoucnosti. Obyvatelé Spanélska cht&ji vysledky rychlé

vysledky bez zbytecnych pritaht, radi utraci a uzivaji si zivota. (Hofstede 2017)
Konkurence

Z konkurenti Equatoru popsanych vySe na Spanélsky trh nedodavé vibec spolec-
nost Pells. Firma Force dodava na Spanélsky trh své produkty prostiednictvim distributora
Willier, coz je italska znacka jizdnich kol. Na oficidlnich strankach vSak zminka o prodeji
znacky Force neni. Tufo prodava na Spanélském trhu skrze distributora Manufactoras Ges,

S.A. ovSem v nabidce distributora jsou jen plasté a galusky.

Co se tyce konkurence plsobici na Spanélském trhu, nejen na e-eshopu carbonbi-
kes.es se mezi karbonovymi koly objevuje znacka CBK. Tyto karbonova kola patii taky
mezi levnéjsi, pficemz cena nejlevnéjSiho paru kol je 730€. Objevuji se i jiné znacky kol,
napiiklad Campagnolo, DT Swiss nebo Mavic, ale ty svou cenou konkurenci netvofi.
Znacku CBK, ktera se objevuje na vicero $panélskych e-shopii s komponenty na kola, tedy

povazuji za nejvetsi konkurenci na Spanélském trhu.
Mezi hlavni konkuren¢ni produkty patii zejména:

CBK R 50 tubular — 50mm vyska ratku, galuskové provedeni, hmotnost 1422g/pér, cena
730€.

CBK Speed 50 — 50mm vyska rafku, plastové provedeni, hmotnost 1685g/par, cena 795€.

CBK Speed 45 Disk — 45mm vyska ratku, plaStové provedeni pro kola s kotoucovymi
brzdami, hmotnost 1560g/par, cena 895€. (carbonbikes.es)

Potencialni distributori

Jako distributora bych urcité oslovil firmu Manufactoras Ges, kterou jako distributo-
ra vyuZziva i otrokovické Tufo. Tato firma se jevi jako vyloZené distributorskd, pfi¢emz ma
Siroké portfolio vyrobku. Jako dalsi vylozené distributorska firma se nabizi BideSport, se
kterou jiz probihaly jednani o distribuci produktiit Equinox Wheels a kterou jako distributo-
ra pro Spanélsko vyuziva i &eska spole¢nost Kalas Wear. V neposledni fadé $panélsky také

obchod cultbikesracing.com, kterému v nabidce karbonova kola chybi.
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9.2 Némecko

Spolkova republika Némecko se nachézi ve stfedni Evropé. Hlavnim méstem je Ber-

lin. M4 82 miliont obyvatel a rozlohu 357 tisic km®.
Politické faktory

Némecko je federativni republika, kterda ma 16 spolkovych zemi a statni zfizeni je
kanclétska republika. Vlada je rozd€lena na federdlni urovenn a mezi jednotlivé spolky.
Spolkova republika Némecko je také ¢lenem Evropské unie a euro zény. (Business Info,

2017)
Ekonomické faktory

Podle Svétové banky bylo HDP Némecka v roce 2015 3,336 bilionu dolart, mezi-
ro¢n¢ stouplo o 1,7% a predpoklada se rist jen o 0,4%. Aktudlni mira inflace je 1.6% s

ptedpokladem snizeni, nebo ustaleni se. Mira nezaméstnanosti ¢ini 3,9% a je momentéalné

v

denci. Minimélni mzda pak ¢ini zhruba 1400€, coz je 38% priimérné mzdy. (Trading Eco-

nomics 2017)
Kulturni faktory

Némecka spole¢nost podle Hofstedeho modelu:

Germany

83
67 B6 65
: I I I
Power Individualism  Masculinity  Uncertainty Long Term
Distance Avoidance Orientation

Obrazek 15 — Peét dimenzi Nemecka (Hofstede 2017)
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Vzdalenost moci

Némecko je velmi decentralizované a fizené stfedni tfidou, tim padem je vysledek
ukazatele odpovidajici. Némci tedy kladou daraz na rovnost, hierarchie existuje jen v or-

ganizacich, rozdily mezi platy nejsou markantni.
Individualismus/kolektivismus

Spole¢nost v Némecku je zcela individualistickd. Obyvatelé se tedy zajimaji jen o
svou rodinu, potazmo velmi blizké Cleny. Némci si velmi zakladaji na sebe-realizaci a do-
sazeni svych cili. Komunikace v Némecku se povazuje za nejupiimnéj$i na svéte.
V obchodnim styku bude Némec oc¢ekavat rovné zachazeni a stejné podminky pro vSechny
zucCastnéné.

Maskulinita/feminita

Némecko je maskulinni spole¢nost a je to bézn¢ znamo. Némci si zakladaji na do-
sazeném uspéchu uz od utlého veéku. Radi také svij tspéch ukazuji diky drahym autim,
hodinkdm a jinym zatfizenim.

Vyhybéani se nejistoté

Némecka spolecnost se vyhyba nejistoté. Radi planuji, pfemysli, analyzuji, spoléha-

jina experty a hledi na detaily. Némci jsou také pomémné staly ve vSech aspektech Zivota.
Kratkodoba/dlouhodoba orientace

S 83 body je némecka spolecnost jasné dlouhodobé zamétfend, to znamena, ze se
zaklada na tvrdé praci, ktera pfinese uspéch v budoucnosti. Dosahovani cilil je pro obyva-
tele této spolecnosti otazkou dlouhodobé préace, sebekdzné a spoléhani se na sebe. (Hofste-

de 2017)
Konkurence

Pells jako pfima konkurence projektu Equator na némeckém trhu zastoupeni nema.
Spolec¢nost Force pro némecky trh vyuziva firmu Meindl Sportcycling, kterd ovSem nema
v nabidce Force zapletena karbonova kola. Tufo distribuuje do Némecka pies spolecnost
RadSport Raco Components a Zweirad Mlady Oberasbach ani jedna ale nenabizi jejich

karbonova kola.

Co se tyc¢e jiné konkurence ta je na némeckém trhu velikd, zejména ve vyssich ce-

novych kategoriich. Némecky e-shop starbike.com naptiklad nabizi znacky jako Corima,
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FFWD, Campagnolo, DT Swiss, Mavic, Reynolds nebo domaci Lightweight. Ceny tako-
vych kol jsou vSak spisSe konkurenci pro produkty Equinox Wheels.

Pokud zlistaneme na nizké cenové hlading, evropsky e-shop acebike.com nabizi
karbonova zapletena kola, pravdépodobné z Ciny, za na Némecky trh nizké ceny. Kon-
strukéné jsou podobné kolim Equator, kromé jinych naboji. Konkurenci ptedstavuji

zejména modely:

350R 55T — vyska rafku 55mm, galuskové provedeni, hmotnost 1481g/par, vahovy
limit jezdce 100kg, cena 789€

350R 55C — vyska raftku 55mm, plastové provedeni, hmotnost 1641g/par, vahovy
limit jezdce 100kg, cena 839€

350R 33C - Vyska rafku 33mm, plastové provedeni, hmotnost 1513g/par, vdhovy
limit jezdce 100kg, cena 769€

Potencionalni distributori

Zde se jevi jako nejjednodussi cesta oslovit stavajici distributory produktii Equinox
Wheels, ¢ili Schmid Fachgrosshandel a zejména Eleven Sportswear. Déle se mi jako vhod-
ny distributor jevi i Meindl Sportcycling, ktery distribuuje Force, ovSem Z4dna kola v na-

bidce nema.

9.3 Spojené kralovstvi

Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska je ostrovni stat v Evropé. Hlav-

nim méstem je Londyn. M4 64 milionti obyvatel a rozprostira se na ploge 242 tisic m”.
Politické faktory

Spojené kralovstvi ma statni ziizeni konstitu¢ni monarchie, kdy v cele stoji kralov-
na a dvoukomorovy parlament. Ménou je libra, a pfestoze bylo Spojené kralovstvi jednim
ze zakladajicich stati Evropské unie, letos zafal proces o vystoupeni. (Business Info,

2017)
Ekonomické faktory

Podle Svétové banky bylo HDP Spojeného kralovstvi v roce 2014 1,736 bilionu do-
lar(, meziro€né stouplo o 2,25% a ptredpoklada se minimalni nartst. Aktudlni mira inflace

je 2,3% a ma tendence k rlstu a je nejvyssi od roku 2013. Mira nezamé&stnanosti ¢ini 4,7%
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a je nejnizsi za poslednich 12 let. Primérné mzdy se na ostrovech pohybuji okolo 2036£
mésicné a maji staly charakter. Minimalni mzda pak ¢ini okolo 1200£ mési¢né, coz pied-

stavuje 58% primérné mzdy. (Trading Economics 2017)
Kulturni faktory

Hodnoceno podle Hofstedeho kulturnich dimenzi:

United Kingdom

(]
w

@
a

W

35 35
Power Individualism Masculinity  Uncertainty Long Term
Distance Avoidance Orientation

Obrazek 16 — Pét dimenzi Spojeného kralovstvi (Hofstede 2017)

Vzdalenost moci

Stejné jako v Némecku panuje ve Spojeném kralovstvi nazor, zZe nerovnost je neza-
douci. Coz je zajimavé s ohledem na historické rozdéleni do tfid. Ostatné i Hofstede uvadi,
Ze mezi vys$si tfidou se objevuje nizké bodové hodnoceni, zatimco ve ,,working class* se

objevuje vysoké, jelikoz jeji prislusnici se neciti rovni ostatnim.
Individualismus/kolektivismus

89 bodi tadi spolecnost mezi nejvice individualistické na svéte. Jiz od malicka jsou
Britové vychovavani s dlirazem na individualitu, stardni se o sebe samé, a ze uspokojeni
naleznou jen v dosaZeni cili.. Britové ocCekavaji stejné podminky v obchodnim styku jako
vSichni zicastnéni.

Maskulinita/feminita

Britska spolecnost je maskulinni stejné jako némeckd. TudiZz se vSe to¢i okolo

uspechu, dosahovani cil a upeviovani statusu. To dosvédCuje 1 zakotrenény tiidni systém.
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Vyhybani se nejistoté

Na rozdil od obou ptedchozich zemi, obyvatelé Spojeného kralovstvi se nevyhybaji
nejistoté. Ziji v pritomném okamziku a nezajimaji se o to, co piijde. Nepotiebuji pravidla
pro zivot, nepotrpi si na detailech a pii praci je zajima spise vysledek, nez to jak byl do-

sahnut.

Kratkodoba/dlouhodoba orientace

Hofstede uvadi, ze s 51 body, nelze kulturu piesné definovat (Hofstede 2017)
Konkurence

Konkurence projektu Equator na anglickém trhu vyrazné nefiguruje. Spolecnost
Pells nemé pro Velkou Britanii distributora, firma Force vyuziva pro distribuci na ostrovy
firmu So-cycle, kterou shodou okolnosti vyuziva i Equinox Wheels pro distribuci svych
kol, ovSem Force karbonové kola v nabidce nejsou. Spole¢nost Tufo dodavéa na ostrovni

trh prostfednictvim firmy Draft, ta ma ovSem v nabidce také jen plasté a galusky Tufo.

Netifeba zmifovat, Zze na anglickém trhu je dostani neptfeberné mnozstvi karbono-
vych kol od rGznych vyrobct, opét je ale vétSina v jinych cenovych relacich. Co se tyce
nejlevnéjSich kol, ceny se pohybuji okolo 500£. Jako konkurence lze povazovat znacku

ZUUS a BaxCarbon.

BaxCarbon nabizi kola v n¢kolika provedenich, poskytuji plnou zaruku (12 mésict)
a navic nabizi 21 dni na vyzkouseni a vraceni penéz v ptipad¢ nespokojenosti. Konkurenc-

ni modely:

BaxCarbon 50 Clincher — 50mm vyskovy profil, provedeni pro plast, hmotnost

1740g/par, vahovy limit jezdce 100kg, cena 499£

BaxCarbon 38 Clincher — 38mm vyskovy profil, provedeni pro plast, hmotnost

1670g/pér, vahovy limit jezdce 95kg, cena 489£ (

ZUUS nabizi také kola v nékolika provedenich, s plnou zarukou (12 mésicli) a
s moznosti 60 denni lhity na vyzkouSeni. Kromé klasickych karbonovych kol, nabizi i

jeden model diskového kola. Konkurenéni modely:

ZUUS 50C - 50mm vyskovy profil, provedeni pro plast, hmotnost 1549g/par, cena
599£
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ZUUS 38C — 38 vyskovy profil, provedeni pro plast, hmotnost 1449g/par, cena
599£ (

Potencionalni distributori

V prvé tadé bych opét oslovil So-Cycle - distributora znacky Equinox Wheels Europe,

s.r.0., ktery pokryva nejen Velkou Britanii, ale také Irsko.

9.3.1 Shrnuti a doporuceni

VSechny tii zemé& jsou ¢lenem Evropské unie (Spojené kralovstvi se chysta vystoupit),
ve Spanélsku a Némecku je euro. Ve Spanélsku je vysoka nezaméstnanost a v porovnani
s Némeckem a Spojenym kralovstvim také nizké mzdy, coz miize vést k potiebé po nizké
cené kol. To ostatn¢ potvrdilo i dotaznikové Setieni (viz. vyse). V Némecku jsou naopak

mzdy nejvyssi, coz cyklisty nevede ke koupi levnych kol.

Co se tyde spolecnosti, Spanélé akceptuji autority, takze pravdépodobné piijmou i
koncept kampané s opinion leaderem. Také jsou citlivéjsi, empaticteéjsi, délaji spontanni
rozhodnuti a nejsou tak zaméteni na honbu za uspéchem a pozlatkou, tim padem by mohla
mit tspéch komunikace zalozena spiSe na ,,feelingu’ a na hodnoté produktu, nezli na zna¢-
ce. Némci naopak autority neuznéavaji, maji vlastni hlavu a jsou zaméteni na uspéech, ktery
vyjadiuji drahymi v€cmi. Britové jsou na tom podobné jako Némci, ale nepotiebuji mit

tolik pravidel v zivoté a nevyhybaji se nejistote.

Konkurence, s kterou projekt Equator diky cen¢ nema ani snahu bojovat je v kazdé
zemi de facto stejna. Naopak se setkdvame 1 se znaCkami, které také prodavaji levna kola.
Tyto kola jsou vSak vSechna potad drazsi, nez kola Equator pfi vyuZiti vySe zminéného
prodejniho modelu. Ve Spanélsku figuruje znatka CBK, ktera prodava nejlevngjsi kola za
730€. V Némecku jsou k mani kola z Ciny za nejméné 769€ a ve Spojeném kralovstvi

existuje znacky BaxCarbon nebo ZuuS, které nabizi karbonova kola od 499£.

Dle vyse zminénych zavéra bych jako cilovy trh pro uvedeni kol Equator do zahranici

volil trh Spanélsky.
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10 KOMUNIKACNI KAMPAN

Ptestoze podle ptedchozich analyz vyplyva, ze nejvhodnéjsi trh pro uvedeni projektu
Equator bude trh Span€lsky, v této kapitole se budu snazit vytvorit jakysi ramec pro online
komunika¢ni kampan, véetné know-how, navodii nebo Sablon pro potencidlniho distributo-
ra, podle kterého pro néj bude jednoduché pochopit hlavni princip projektu, prodejniho
systému a kampan¢ samotné. Vytvoieni takové kampané pak bude zejména o spolupraci
s tymem firmy Equinox Wheels Europe, s.r.o. a distributorovi v zahrani¢i. Dal$i Gpravy
v zavislosti na daném trhu, zvyklostem v dané zemi, legislativy a zejména jazykové muta-
ce budou pak vyhradné v rukou distributora. Tato kapitola se nebude zabyvat obchodnimi

podminkami, jako je urceni kone¢né ceny, marze pro obchodnika, logistiky a podobné.

10.1 Piedstaveni projektu Equator distributorovi

Tato cast v podstaté shrnuje to, co jiz bylo zminéno vyse. Zakladnim cilem je pted-
stavit heslovité a jasn€ projekt Equator potencidlnimu distributorovi tak, aby vSe pochopil.

V praxi samoziejmé veskera tato komunikace probiha v anglicting.
Diivody proc:

- Svét se zejména diky internetu stdle zmensuje a zédkaznici maji spoustu moznosti
srovnavat nejen ceny produktid béhem par minut
- Cyklisté vnimaji kola jako komponenty a nahradni dily, které jsou prakticky spo-

ttebnim zbozZim, které¢ se Casem opotiebuje a je tieba jej vymenit

Na trhu existuje obrovsky rozdil v cené mezi koly od znamych znacek a koly ,,bez

nalepky* vyrobce, pficemz rozdil v uZitné hodnoté¢ je velmi maly

Pouziti B2C modelu, jako efektivniho nastroje, ktery Setfi ¢as 1 penize

Lidée sdileji ve svych komunitach zajimavé informace — sila word of mouth mar-
ketingu
Hlavni charakteristiky projektu:

Nabidka cenové dostupnych kol, jako ekonomické varianty k pfedrazenym koltiim
znamych znacek
- Diiraz neni kladen na znacku, ale na hodnotu kol (cena/uzitnd hodnota)
- Vstup na trh s cenou, kterd nemé konkurenci
- Oteviend a upfimnd kampan, ktera pfiznava proc je cena kol tak nizko, kde a jak

jsou kola vyrabéna, atd.
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- Za kampani stoji vzdy néjakd osoba, telefonni Cislo, e-mail. Kampan je osobni a
zakaznici nakupuji od lidi.

- Zorganizovani n¢kolika prodejnich vin béhem roku misto drzeni kol skladem

- Zamcéfeni neni na zisk, nybrz na ziskani co mozna nejvétSiho trzniho podilu, coz

umozni dostatecné povédomi o znacce a word of mouth marketing

Co poskytne spolecnost Equinox Wheels Europe, s.r.o. distributorovi:

Know-how toho, jak implementovat model (popsano nize)

- Zakoupeni domény a sestaveni lokalizovaného webu ve spolupraci s distributorem
(pteklady)

- Naprogramovani a spusténi e-shopu za vyuziti sluzby Shopify nebo Ecwid

- Nastaveni e-mailingu ve sluzbé Mailchimp

- Poskytnuti marketingovych materidli — loga, fotografie, grafické Sablony pro

tvorbu Facebook pfispévkil a bannerti

Zajisténi logistiky
- Nahradni dily

Co spolecnost Equinox Wheels Europe, s.r.o. poZaduje po distributorovi:

- Lokalizaci kampané (zejména pieklad webu a jinych textl, pfipadné upraveni
kampané podle mistnich zvyklosti a kultury)
- Natoceni videa v lokalnim jazyce, které¢ predstavuje produkt

- Sprava Facebookového profilu, vetné reklam

Zajisténi odpovidajiciho PR v ramci kampané

10.1.1 Navod na implementaci

Navod pro distributora by mél shrnovat krok za krokem postup pii implementaci
projektu Equator na jeho trh. Musi byt jednoduchy a ptehledny, nejlépe popsany v bodech.
S kazdym bodem je tym spolecnosti Equinox Wheels Europe, s.r.o. pfipraveny distributo-
rovi pomoci, programovani webu a napojeni webu na souvisejici sluzby je v rezii firemni-
ho programatora, ale je nutna soucinnost s distributorem. NiZe je uvedeny navrh navodu na

implementaci v ¢esting, anglicka verze je uvedena v pftiloze.
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1. Web

- Registrace domény

- Preklad textii na webu, jejich ptipadné doplnéni a vloZeni na web

- Ptresné urceni prodejnich cen a vlozeni na web

- Poskytnuti kontaktu na distributora, poptipad¢ jeho fotografie a vlozeni na web

- Napojeni sluzeb Ecwid/Shopify a Mailchimp na web

- Napojeni Facebookové stranky distributora na web

- Nastaveni SEO a pixelt pro Facebook a Google

2.  Ecwid/Shopify

- Vytvoreni Gc¢tu, vyplnéni tdaji a poskytnuti udajii programatorovi pro napojeni
na web

- Preklad/Sestaveni objednavkového procesu a maili

3.  Mailchimp

- Vytvoreni G¢tu, vyplnéni udaji a poskytnuti udaji programatorovi pro napojeni
na web

- Sestaveni Sablony pro e-maily

4. Video

- Natoceni a sestfihani kratkého videa, kde distributor (nebo jind fyzickd osoba)
predstavi projekt a produkt Equator

- Vlozeni videa na web

5. Facebook

- Naplanovani né€kolika ptispévkll v daném jazyce, je mozné pouzit grafickou Sab-
lonu

- Je vhodné poradit se s lokalnim specialistou na Facebook marketing

6. Online PR

- Volba alespoii jednoho, nejlépe online webu zaméteného na cyklistiku

- Vytvoreni promo ¢lanku s predstavenim projektu a produktu, odkazem na web,
nebo vlozenym videem

- Je vhodné vyuzit i banneru na stejném nebo jiném webu podobného zaméfeni,

banner 1ze jednoduse vytvotit pomoci Sablony
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10.1.2 Domény

Doména, na které bude e-shop/web spustén bude registrovana pro kazdou zemi
zvlast. Moznosti pro tvorbu domény je nékolik. Bohuzel doména ve tvaru equator. je vét-
Sinou obsazena. Nabizi se teda moznost s anglickym nazvem a zemi rozliSenou podle do-
mény, naptiklad equatorwheels.es, equator-wheels.uk, atd. Nebo pieklad slova ,,kolo* do
daného jazyka, jako naptiklad equator-ruedas.es/ruedas-equator.es. U této moznosti je vSak
zapotiebi spoluprace s distributorem pro jeji spravnost. Dostupnost domén znazoriiuje ta-

bulka nize.

equator. equatorwheels. |equator-wheels. |equator-kola.
Italie .it ne ANO ANO equator-ruote.it; equatorruote.it
Némecko .de [ne ANO ANO equator-laufrader.de; equatorlaufrader.de
Rakousko .at ne ANO ANO equator-laufrader.at; equatorlaufrider.at
Francie .fr ne ANO ANO equator-roues.fr; equatorroues.fr
Polsko .pl ne ANO ANO equator-kota.pl; equatorkota.pl
UK .uk ne ANO ANO XXX
Spanélsko ne ANO ANO equator-rudeas.es; equatorruedas.es

Obrazek 17 — Dostupnost jednotlivych domén (viastni zpracovani)

10.1.3 E-shop/web

Web a e-shop jsou pro projekt zasadni véci ovSem se snahou vse zjednodusit. Web
je postaveny na Sabloné, takze jeho ptizplisobeni a naprogramovani je otazkou par hodin.
Web funguje pouze jako single page, coz znamend, ze vSechny informace jsou zfetelné
uvedené na landing page. Pochopitelné Sablona neni smérodatna a distributor si mtize urcit

upravy. Co se vSak osvédcilo jako tc¢inné:

Parametry a fotografie kol ve vysoké kvalité — to by mélo byt prvni, co zdkaznik uvidi.
Pti vstupu na web ma pfed sebou velkou fotku kola Equator ve vysokém rozliSeni a do

detailu popsany technické parametry kol. Uvedena je také cena.

Predstaveni spole¢nosti — tato cast by méla byt o distributorovi, predstaveni firmy, popsa-
ni, jaké dali znacky distribuuji, jak dlouho jsou na trhu, par slov o projektu Equator. Pfed-

staveni spolecnosti je doplnéno o promo video.
Predstaveni kol Equator — vysvétleni motivace prodavat levna kola, popsani toho, proc¢
jsou kola tak levna a jejich technicky popis. Piestoze technicky popis je jiz v ivodu, v této

¢asti jej lze rozepsat do vét do ¢tivé podoby.
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Uvedeni kontaktu — klicova ¢ast webu. Budeme-li se drzet konceptu, ze kampan je
upfimna, osobni a zdkaznici kupuji od lidi, tak na webu musi byt uveden kontakt na distri-

butora, telefonni Cislo nebo mail. Dobry dojem ud¢la i jeho fotografie.

Fotografe od spokojenych zakazniki — galerie obsahujici fotografie kol od spokojenych

zakazniki, coz pfida na divéryhodnosti projektu.

Nakupni sekce — pokud jsou spustény objednavky, obsahuje tato sekce tradi¢ni vybér kol

a jejich zakoupeni.
Sdileni — konec stranky je tradicn€ vénovan socidlnim sitim a sdileni na né

Kli¢ova je pfi tvorbé webu spoluprace s distributorem, jelikoz nikdo z tymu neni
schopny web pielozit do jiného, nez anglického jazyka. Distributor by mél také zhodnotit
styl komunikace texty tomu pfizpisobit. Osobné si myslim, Ze by distributor dokonce m¢l
sestavit texty vlastni, nez jen ptelozit texty z ceského webu, pficemz mlze okopirovat

strukturu a obsazené informace, ale mél by to psat stylem, ktery je mu vlastni.

10.1.4 Mailing

Sbér e-mailli probiha na webu s vyzvou o zanechani e-mailu pro upozornéni na
spusténi objednavek. Nejlepsi moznost je, pokud distributor uz direct mailing pouZziva, coz
by jednak usnadnilo proces sbéru adres, ale také hlavné umozni rozeslat ivodni mail na

stavajici adresy v databazi. E-maily se také daji pouzit pro cileni reklamy na Facebooku.

Spolec¢nost Equinox Wheels Europe, s.r.o., doporuci distributorovi, ktery nema s
mailingem zkuSenosti, pouziti sluzby Mailchimp. Napojeni na web a tvorba Sablony pro

newslettery je poté v rukou programatora.

10.1.5 Video

Video je dalsi kriticka ¢ast projektu, pokud jej distributor bude chtit pfevzit po Ces-
kém vzoru. Promo video nejenze pfedstavuje spole¢nost a produkt, ale zejména ma za tikol
postavit za kampai skute¢nou osobu. Je nutné, aby osoba ve videu mluvila jazykem dané
zem¢ a v nejlepSim priipadé€, aby to byla néjakd autorita. Optimalni je vyuzit do videa dis-
tributora, ktery bude kola v dané zemi prodavat, opét je vSak vSe v jeho rukou. Pro nato-
¢eni videa bude také sestaven navod, ktery krok za krokem popiSe hlavni body obsahu.

Néavod uvedeny nize je pfeloZzeny do Cestiny, v ptiloze se nachazi anglicka verze.
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Video pred spusSténim kampané by mélo obsahovat:

VasSe piedstaveni, pfedstaveni vasi spole¢nosti, v idedlnim piipadé popsani vaseho
vztahu k cyklistice

Kratké ptedstaveni spolecnosti Equinox Wheels Europe, s.r.0.

Ptedstaveni projektu Equator

Otevienou nabidku kdykoliv poskytnout informace

Vzorova osnova videa:

Dobry den, mé jméno je XXX a jsem jiz dvacet let vasnivym cyklistiou a majite-
lem spole¢nosti XXX, se kterou dovazime cyklistické znacky XXX

Equinox Wheels Europe, s.r.o. je Ceska firma, ktera vyrabi Spickova karbonova.
Ne vsichni si je vSsak mohou dovolit a to je diivod pro€ predstavili kola Equator.

Kola Equator jsou dostupna kola pro cyklisty, ktefi chtéji kvalitu karbonovych kol
za malo pencz

Popis kol Equator — karbonovy rafek, ocelovy vyplet Sapim, Power Way néboje
se zapouzdienymi loZisky

Na kola Equator poskytujeme dvouletou zaruku a kvalitni servis

Pokud se chcete na néco zeptat, nevahejte se zeptat na cokoliv. (uvedeni kontaktu)

Technické aspekty videa:

Video by mélo byt okolo minuty dlouhé

Je nutné, aby ptfed kamerou stdla redlnd osoba, nejlip ta, ktera bude sprostiedko-
vavat distribuci

Detailni zabéry kol mizeme poskytnout pro vasi potiebu

Hlavnim tkolem videa je vybudovat diivéru a vztah s oslovenymi lidmi, vaSimi
potencidlnimi zakazniky, a popsat kola Equator

Osoba mluvici ve videu, se chova pfirozeng, uvolnéné a pratelsky

Neni potieba mit nejkvalitn€j$i vybaveni. Video muzete natocit 1 na lepsi telefon.

Avsak plati, Ze ¢im kvalitnéj$i, tim divéryhodné&;jsi.
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10.1.6 Online PR

Tato ¢ast kampané je vyhradn€ v rukou distributora. My mizeme poskytnout ves-
keré materialy (viz nize), ale vSe ostatni je na ném. Distributor by mél zvolit podle jeho
zkusenosti, 2-3 nejlépe online média, které se zabyvaji cyklistikou, jsou v dané¢ zemi zna-
mé a diveéryhodné. Podle toho, kolik chce do kampané investovat, se pak musi rozhodnout,

zda vyuzije PR ¢lanki, recenzi nebo se zaméfi pouze na bannery.

Carbon wheels from
500¢€!

Profiles from 38 to 55

mm, weight from 1290g/
set.

| want them!

Obrazek 18 — Priklad leaderboard banneru (vlastni zpracovani pomoci Sablony Equi-

nox Wheels Europe, s.r.o.)

10.1.7 Facebook

Socialni sit’ Facebook patii mezi hlavni komunikacni kanaly ¢eskych kampani. Dis-
tributor by mél také zvazit tuto formu propagace. Miize vyuzit stavajici Facebook stranku
nebo zaloZit novou vylozené pro projekt Equator. Bohuzel neni v naSich silach vytvaret
ptispevky, které funguji v jinych zemich. Je vhodné, aby si distributor na par hodin najal
lokalniho specialistu na Facebook, ktery mu v§e pomulze nastavit a vytvofit ptispévky.

vvvvvv

budi zajem, naptiklad: ,,Jak jsme dostali cenu naSich kol tak nizko?* a také jednoduchy
claim ,,Silni¢ni karbonova kola, ktera si mize dovolit kazdy.* Je jen na distributorovi, jestli

podobny princip zkusi aplikovat, nebo ne.

Je vhodné také pouZzit vizualng atraktivni obsah, videa, fotky a grafiku. Pro tvorbu
Facebook reklamni grafiky budou poskytnuty materialy (viz nize), poptipadé€ 1 pomoc gra-

fika, ktery ptispévky vytvoii po poskytnuti pfeloZenych texti.
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10.1.8 Marketingové materialy

Spole¢nost Equinox Wheels Europe, s.r.0., poskytne distributory veskeré marketin-
gové materialy pro jeho potiebu pii tvorbé kampané. Tyto materidly bude mit k dispozici

nepretrzit¢ on-line na cloudovém ulozisti. Materialy zahrnuji nasledujici:
Loga — loga Equator v n¢kolika barvach, vzdy ve kiivkach pro pouziti na jakykoliv format.
Font pisma — jednotny font pouzivany na vSech materialnech.

Fotografie — detailni fotografie kol, jejich komponent, vysky profill, povrchové upravy,

studiové fotografie kol na jizdnim kole. Také fotografie kol od zakaznikii.
Videa — nesestiihané video-materialy pro potfebu distributora, obsahujici zabéry kol.

Grafické Sablony — zdrojové soubory (.psd) pro vyrobu lokalizovanych Facebook pfi-

spevki, bannert, interestialii, apod.

Navody a postupy — viz. vyse.

10.2 Rozpocet kampané

Néklady na provedeni kampané se budou liSit podle dané zemé a cen v ni. Rozpocet
by mél zahrnovat: propagaci ptispévkl na Facebooku, online PR ¢lanek a bannery, popt.
sluZzby marketingového specialisty, grafika nebo cenu za videoprodukci videa. RozloZeni
naklad je na uvazeni distributora. Komunikaéni kanaly by mél volit v co nejlepsim pomé-

ru cena/zasah.

Kampai je konstruovana jako nizko-nakladova. Je pfedpoklad, Ze distributor bude

LRA4

presahovat zisk z prodeje 10 part kol. OvSem tento udaj je opravdu velmi subjektivni.

10.3 Casovy plan

Casovy plan se také bude lisit v zavislosti na pozadavcich a preferencich distributora.
Nize uvedeny ¢asovy harmonogram je tedy doporuc¢enim. Plan za¢ina 30 dni pted spusté-

nim objednavek a neni tedy datovany.
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Cas Akce

20 dni Spu%t_éni webu? plipadné doladéni, dohodnuti PE
£lanim, bannem

52 dni Prini zminka na Faceboolu bez konkrétnich
tasovych informaci

Piiprava a kompletace viech materiall pro kampaf,
vietné dokonéeni £lankn

15dni  Oznimeni o projekiu na Faceboolu s odkazem na
14 dni  Sdileni PR, &linku na Facebook, placena propagace

20 dni

Do spugténi

ohjednavek
12 dni Sdileni obsahu tykajiciho se kol Egquator -
technické patrametry
10 dni Sdileni promo videa na Faceboolu + informace o
spousténi objednavek, placena propagace
S dni Sdileni fotografii Equator kol, a jizdnich kol, na
kterych kola jsou
2dny  Placené piispévky s informacemi o spusténi
Vden spuiténi objednavek — Upozoméni na
spusténi objednavek
3dny  Upozoméni na uplynuti pulley doby pro objednani
§dni  Upozoméni o ukonéeni objednavek
Od spugténi Tdni  Phspévek o ukonteni objednavek, podékovani

objednavek | cca28dni Oznimeni o pijeti kol a rozesilini zikaznildim
Podékovani, vyzva kzaslani fotografii jizdnich kol
s koly Equator, popiipad? zpétné varby, recenze,
Zaveretné vyhodnoceni kampané

cca 30 dni

Obrazek 19 — Casovy plan kampané (viastni zpracovani)

10.4 Méreni uspéSnosti

Vyhodnoceni GspéSnosti kampané by mélo probihat v sou¢innosti s marketingovym
specialistou v dané zemi. V piipadé spravného nastaveni kampang, lze GspéSnost méfit
minimalné¢ dvéma zplsoby, pfi¢emZ jako hlavni ukazatel slouzi névratnost investice do
reklamy. Je tedy dulezité si spravné urcit konverzni cile a ty poté analyzovat. Bézn¢ je tato

konverze zakoupeni kol.

Google Analytics — Pomoci statistického nastroje Google Analytics jde méfit navstévnost
webu z rtiznych zdrojl, sledovat zakaznika, poptipadé¢ méfit konverzi. Timto zpisobem
tedy distributor zjisti, zda z placené reklamy chodi na web navstévnici, jak se na ném cho-
vaji a zda pomoci placenych odkazl i nakupuji. Takto 1ze nasledné vypocitat navrat inves-

tice do reklamy z PR ¢lankt, banneri nebo Facebooku.
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Facebook Ads Manager — Facebook Ads Manager je nastroj pro vytvareni a spravu re-
klamnich kampani na Facebooku. Pfi sprdvném nastaveni pixelti dokaze také zakaznika
z webu vysledovat na Facebooku a mifit na néj reklamu. Tato funkce také nabizi piehled-

nou statistku reklamni sady a slouZzi i k méfeni uspésnosti.

Facebook prehledy — Zakladni nastroj, ktery Facebook poskytuje spravci stranky, miize
slouzit k obecnym informacim o dosahu piispévkli nebo miry zaujeti. Je vhodny také pro

sledovani Gspésnosti prispévku, které nejsou propagovany.

10.5 Limity kampané

Za hlavni limit kampan¢ povazuji distributora, jako takového, ktery musi ve vSem
spolupracovat. Dal§im limitem mulze byt neexistence marketingového tymu na strané dis-
tributora, kterd by vyrazn¢ limitovala cely proces, protoze je potieba mit alesponi zdkladni

znalosti.

Samoziejmé, ze vSe vyse jen navod a doporuceni, jak implementovat kampan a pro-
dejni systém, ktery Gspésné funguje na ceském a slovenském trhu. Neni to jediny mozny
zpusob, nebo podminka pro distribuci v zahrani¢i. Pokud bude distributor chtit ptevzit jen
prodejni model (objednavky, platba predem, ¢asové omezené akce) a marketingové aktivi-
ty si naplanuje sam, nikdo mu nebude branit. Stejné tak, pokud bude distributor chtit kola
Equator prodavat jinym zpisobem. Je mozné kola hromadné nakoupit na sklad a proddvat
je pomoci e-shopu, nebo maloobchodti. Tim vSak tento projekt ztraci unikatnost a zejména

se znateln€ zvysi cena kol.

Veskera distributorskéd aktivita souvisejici s projektem Equator je zaloZzend na po-

chopeni principii projektu a ochoté je prevzit a implementovat na konkrétni trh.
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ZAVER
V dnesni dobé¢, kdy je okolni svét vzdaleny jen na klik mysi, je plisobeni na globalnim

trhnu dosaziteln€jsi, nez kdy pied tim. Klicové je mit plan a tym schopnych lidi, vSe ostatni

se da zaridit v podstaté z pohodli domova.

Cilem této prace bylo zhodnotit moznosti uvedeni zapletenych karbonovych kol Equa-
tor na zahrani¢ni trh. Ojedinély prodejni model, ktery spolec¢nost Equinox Wheels Europe,
s.r.0. aplikovala na Cesky a slovensky trh se setkal s velkym zajmem ze stran zakaznika.
Béhem ti{ prodejnich akci, které za posledni rok probéhly v Ceské a Slovenské republice,
se prodalo desitky part kol. Bohuzel poptavka neni nekonecna a tak dal§im logickym kro-
kem je vstup na zahrani¢ni trh. K posouzeni moznosti vstupu na zahrani¢ni trh s imple-
mentaci prodejniho modelu bylo zapotiebi provést analyzu spolecnosti, projektu Equator a
marketingovy vyzkum, ktery byl zamétfeny zejména na to, zda zédkazniky ovlivituje vice
cena nebo znacka a zda jsou ochotni nakupovat tyto komponenty on-line. Dale pak zhod-
notit, kterd z tii nejpocetnéji zastoupenych zemi je nejvhodnéjsi pro uvedeni kol a poskyt-

nout navrh jak implementovat prodejni model a kampaii s nim spojenou na zahranicni trh.

Z vysledkt analyz vyplyva, ze projekt Equator nema na ceském a slovenském trhu
ptimou konkurenci a svou nizkou cenou dokazal, Ze zakaznici maji o dostupna kola zajem.
Nizka cena byla dosaZena diky ojedinélému prodejnimu systému, ktery spociva v nékolika
prodejnich akcich, které jsou casové omezené a opakuji se jen nckolikrat do roka. Jde o
B2C koncept pti kterém si zédkaznici v podstaté pfedem plati vyrobu svych kol. Kola tak
putuji pfimo z tovarny k rukam zakaznika a vylucuji se tak dal$i naklady na skladovéani,
neprodané kusy a zejména pak marze distributor a obchodnikt, které by cenu kol vyrazné
zvySovaly. Dal§im faktorem, ktery sniZuje cenu, je technologie vyroby a kompletace. Kola
maji matné ¢ernou povrchovou upravu, kterd je levnéjsi nez karbonovy fini$ u jinych kol.
Dale pak ekonomictéjsi osazeni ocelovym vypletem a Power Way naboji. I piesto vSechno
jsou vsak kola kvalitni a hlavné bezpecna. Za tim si firma stoji, a proto také poskytuje na

kola dva roky zaruku a plny zaru¢ni i pozarucni servis.

Z vysledkii vyzkumu pak plyne, Ze vétSina zédkaznikll je ovlivnéna cenou. PiestoZe
znacka pii vybéru kol také hraje velkou roli, cena zdkazniky ovliviiuje vice. Jako mozny
problém se jevi spiSe negativni vysledky otadzky, zda jsou zdkaznici v zahrani¢i ochotni
koupit zapletend kola pies internet a to zejména v Némecku a Anglii. D4 se také fici, ze

zahrani¢ni zdkaznici ocekavaji vyssi cenu karbonovych kol, coz dava prostor pro zvySeni
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ceny, aby se pokryly ndklady spojené s plisobenim na zahrani¢nim trhu nebo marze pro

distributora.

Jako nejvhodnéjsi zemé pro uvedeni kol Equator, se podle vysledki vyzkumu jevi
Spanélsko, kde respondenti uvedli, Ze jsou ochotni za kola utratit nejmensi ¢astku a nemaji
problém s ndkupem on-line. Jako druhd nejvhodnéjsi zemé se jevi Némecko, kde je také
siln€j$i ekonomika. Proti uvedeni kol Equator na némecky trh miize hrat touha némct po
uspéchu a ukazovani uspéchu na drahych, znackovych vécech. Ve Spojeném kralovstvi
poté figuruje konkurence, ktera také nabizi levna kola v¢. nékolika denni zkuSebni lhiity,

coz by uvedeni na trh ¢eské znacce plisobilo problémy.

Uvedeni kol na zahrani¢ni trh by mélo probihat nejlépe prostfednictvim distributora,
ktery bude zaroven i jakymsi ambasadorem znacky v zahrani¢i. JelikoZ princip kampané je
zejména otevienost a upiimnost, je potieba, aby za ni byla néjaka tvar. Pro takového distri-
butora je poté nachystan ,,navod,” jak krok za krokem s pomoci ¢eského tymu implemen-
tovat prodejni systém i kampan. Tento pfistup také pomize vSe piizptisobit potiebam da-

ného trhu.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil prace splnén. VE&fim, Ze tato prace a zejmé-
na analyticka ¢ast, pomtize firmé Equinox Wheels Europe, s.r.o. pfi rozhodovani, na ktery
zahrani¢ni trh vstoupit, usnadni proces komunikace s vybranym distributorem a proces

planovani kampané.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
FTP File Transfer Protocol

ICQ I seek you

IDV Individualism/Colectivism

HDP  Hruby domaci produkt

LTO Long term/short term orientation

MAS  Masculinity/feminity

PDI Power distance

PR Public Relations

PSD Photoshop document

SEO Search Engine Optimalization

UAI Uncertainity avoidance

UCI Union Cycliste Internationale (Mezinarodni cyklistickd unie)
WOM  Word of Mouth

WWW  World Wide Web
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PRILOHA 1: KOMPLETNI DOTAZNIK

Consumer Behaviour of Cyclists

Halla, my mame 18 Jakub, and | @ fram the Czech HEI:I..III'-."}. This ghorl survey ot lake you mors
than 2 minutas to fill and will halp me a lot with my dssafation,

*Powinng pale

1, Do wou own a roadbike, cyclocross bike or ime trialitriathlon bike? *
Cznadie jen fadny slpsu

s

() Yas Plaskofie ma ofdzky 2

() Mo Pestadite tento formuldf vypbovet,

Plagkodls na aldzky 2

2. How do YOu s iRy "
Zafkrindle viechny plalnd malnosii

I:l Cormmuter (yau use bicyc|s to gel o wark, schad, ebe,)
[] Hobby usar (you use biaycle from time ta time, going an trips, etc,]

|:| Heawy usar (you use boyvole as a sport equipmant, ndng on dally basis, usng profassicnal
paarts)

I:l Prafessional cyclsl (you vse bicycle as a sporl equipmient, you are member af cycling club
of Leanm)

3, How much are you willing to pay for it? ©
Oeralie jon jodnu sipsu

) Luss than 1000€ {$1070)
() 1000=3000€ ($1070-3200)

LS

r

() Mors than 3000€ ($3200)

4, Do you consider buying a sot of carbon whee|s? *
Ormatdie jon fodnu sipsu

s

7 Yas
o -

-

{ _' '_"l Mo

0 | aleedy od buy

&, Wow much aro you willing to pay for a sot of carbon whaolsT *
Cizracte Je aoiu enas

(" ) Less than GD0E ($640)
() BOOW1000€ ($840-1070)

'__| 100015008 [(F107T=1600)

-

() Mo than 15006 ($1800)



6, Deas brand influsnce your purchasa? *
Crradie jon jodnw slpsu.

i) Mo
i) Rather no
(" ) Rathar yes
() Yes

7. Dows price influence your purchase? *
Cznadte jen fagnu sipsi.
=

1 Mo

LS

(") Rathar no

L
() Rafther yes
C j hL-H

&, Are you willing to buy a set of carbon whea|s onlina® =
Qerratie jen jfednu sipsi.

l:_:l Mo
[ Ratharno
" ) Rathar yas
l:_:l ek

&, Whaere do you live® *

0

How old are you? *
Crradle jen jfednu slipsi.

oy

~ ) <18
PR
L

) 365

i W

oy

"

1 =45

-

Poiskivh echrodegi

H Google Forms



PRILOHA 2: CELKOVE VYSLEDKY VYZKUMU

1. Vlastnite silni¢ni, cyklokrosové nebo triatlonové/¢asovkarské kolo?
Ze 132 respondentii takové kolo nevlastnilo 18, coz je vylucuje z vyzkumu, dalsi 4 re-
spondenti byli vyfazeni, protoze byli z Ceské republiky.

2. Jakym zpusobem kolo vyuzivate?

Tato otazka nabizela moznost zaskrtnout vice moznosti. Respondenti nejvice vyuzivaji
své kolo jako tzv. heavy user — coz je cyklista, ktery kolo chape jako sportovni nastroj,
nakupuje profesiondlni vybaveni, atd. Druhd nejcastéjsi odpoveéd’ je hobby user, coz je n¢-
kdo, kdo kolo pouziva ¢as od €asu na vylety, atd. Na tfetim misté je odpovéd’ commuter,
coz je skupina cyklistl, kteti vyuzivaji kolo, jako dopravni prostiedek. Nejméné zastoupe-
na je odpoved professional, kterd zastupuje cyklisty, ktefi jsou profesionalové a na kolech
zavodi. Z odpoveédi vyplyva, ze respondenti vétSinou vyuzivaji vice zpusoby.

How do you use it? (170 cdpavid

F"mfessinrs\l...- D B2 %)
L] B 10

3. Kolik jste ochotni za kolo utratit?
57% respondentd uvedlo, ze za kolo jsou ochotni utratit do 1000€, témet 30% uvadi, ze
jsou ochotni utratit 1000-3000€ a zhruba 13% utrati i vic nez 3000€.

How much are you willing to pay for it? (110 ccpoisdi

@ L=ss than 1000€ (31070)
@ 1000-3000€ {$107T0-3200)
More than 3000 (33200}

4. Zvazujete nakup karbonovych kol?
Tato otdzka ukazuje, ze 46% respondentli neplanuje nakup karbonovych kol, 40% nao-
pak nakup zvazuje a téméf 14%, Ze karbonova kola jiz zakoupilo.

Do you consider buying a set of carbon wheels? (1020000
[ ]

# No

| already did buy




5. Kolik jste ochotni za karbonova kola utratit?

Z odpovédi na tuto otdzku byli vyfazeni respondenti, kteti uvedli, ze nakup karbono-
vych kol nezvazuji, jelikoz ve vétsin€ piipadi volili nejnizsi cenu. Z téch, kteti nakup zva-
zuji, je 52% ochotno utratit méné nez 600€, 35% je ochotno utratit 600-1000€, 11% vice
nez 1500€ a 2% 1000-1500€.

Z téch, kteti karbonova kola jiz zakoupili, 50% utratilo 600-1000€, 37% 1000-1500€ a
13% vice nez 1500%. Z téchto vysledku plyne, Ze cyklisté o¢ekavaji vetsi ¢astky za karbo-
nova kola.

6. Ovliviiuje vas nakup znacka?

15,5% uvadi, ze znacka jejich nakup ovliviuje, 34,5% uvadi, Ze spiSe ano. Naopak
17,3% uvadi, Ze znacka jejich ndkup spiSe neovliviiuje a 32,7% Zze jejich ndkup znacka
neovliviiuje viibec. Odpovédi jsou velmi vyrovnané, ve zkoumanych zemich se 1isi.

Does brand influence your purchase?

7. Ovliviiuje vas nakup cena?
Cena pii ndkupu ovliviiuje 62,7% vSech respondentli a 27,3% spise ovliviiuje. 5,5%

pak neovliviiuje vibec a 4,5% spise neovliviiuje. Tyto vysledky ukazuji jednoznacné, ze
cena pfi ndkupu ve vétsin€ hraje hlavni roli.

8 Mo
@ Rather no
Rather yas

Does price influence your purchase?

@ Ne

@ Rather no
Rather yes

@ v

~



8. Jste ochotni nakoupit kola on-line?

Kola by on-line ur¢ité nezakoupilo 30% respondentll, spiSe nezakoupilo 14.5%. Nao-
pak 33,6% by kola ptes internet koupilo a 21,8% spiSe koupilo. Tyto udaje ukazuji, ze
piestoze vice cyklistli by kola zakoupilo, nebo by se ke koupi mozna prtiklonilo, je vice,
ovsem také, Ze trend nakupu on-line se v cyklistice zatim neprojevuje v takové mire.

Are you willing to buy a set of carbon wheels online? 1110 sdnevic

@ No

@ Rather no
Rather yes

@ s

9. Odkud jste?

Nejvice respondentll pochédzi ze Spojeného kralovstvi (do této mnoziny byli zapocitani
i respondenti ze Skotska a Walesu), druhd nejpocetnéji zastoupena zemé je Némecko a
dalsi Spanélsko. Na &étvrtém misté se pak nachazi Itélie a Portugalsko. Takové rozloZeni je
ziejm¢ zpusobeno Sifenim dotazniku zejména pies anglicky mluvici komunity, redakce
anglickych cyklistickych magazinti, distributor v Némecku a potencialniho distributora ve

Spanélsku.

Pocet respondent(

® Pofet respondentd

s “b ‘9(‘\‘33\)*

& P
cﬁz‘pé‘@v\@ @*“&“

&

ﬁ

& ol 3
& & & s
& O aF
& cﬁ".ﬂ“‘@ & &

10. Kolik je vam let?
Nejpocetnéji zastoupend skupina je 18-26 let. Na druhém misté je pak 27-35 let, na tie-
tim a ¢tvrtém pak 36-45 a vice jak 45. Dva respondenti byli mladsi 18 let.

How old are you? (110 adoovac

[ A
@ 1835
2725
® E45
§ =45



PRILOHA 3: NAVOD NA IMPLEMENTACI PROJEKTU EQUATOR,
ANGLICKA VERZE

Web

- Registration of domain

- Translation of texts, ev. changes and updating web

- Defining exact prices and updating web

- Providing of contact, ev. photography, updating web

- Connecting of services Ecwid/Shopify and Mailchinp to web
- Connecting of Facebook page to web

- Setting SEO, Facebook pixels and Google

Ecwid/Shopify

- Sign up, fill in data, provide data to coder for connecting it to web
- Translation/set up of order process and e-mails

Mailchimp

- Sign up, fill in data, provide data to coder for connecting it to
- Set up of template for e-mails.

Video

- Record and edit short video, where distributor (or another person) introduce the
project and product Equator
- Inserting video on web

Facebook

- Plan couple of posts in particular language, it is possible to use graphic template
- It is recommended to consult it with local Facebook specialist

Online PR

- Choose at least one online web focused on cycling

- Produce a PR article with introduction of project, link to web or promotional vid-
eo

- It is suitable to use banner ad on the same web or another website with similar in-

terest. Banner can be produced using a graphic template.



PRILOHA 4: NAVOD NA VYTVORENI UVODNIHO VIDEA,
ANGLICKA VERZE

Pre-launch/introductory video should contain:

Introduce yourself, introduce your company and ideally describe your relationship
with cycling.

- Short introduction of Equinox Wheels Europe, s.r.0. company

Introduction of Equator project
- Open appeal to ask you anything and provide additional information

Sample video outline:

Hello, my name is XXX, I am twenty years a passionate cyclist and owner of

XXX company which distributes XXX brands.

- Equinox Wheels Europe, s.r.o. is a Czech company, which produces high-end
carbon wheels. Not everybody can afford them and that’s the reason their intro-
duced project Equator.

- Equator wheels are affordable for cyclists, who seek quality of carbon wheels for
low budget

- Description of Equator wheels — carbon rim, steel spokes Sapim, Power Way hubs
with sealed bearings

- Equator wheels comes with 2 year warranty and quality service

- If you want to ask something, don’t hesitate to ask anything (providing contact)

Technical aspects of video:

- Video should be about one minute long

It is essential to have a person standing in front of camera, in the best scenario it
should be the distributor/seller

Detailed video of wheels will be provided for your usage

Main objective of the video is to build trust and relationship with reached people,

your potential customers and describe the wheels

Person speaking in the video should act naturally, casually and friendly

- It is not important to have high-end gear. Video can be record also on a better

cell-phone. However, more quality you provide, more trust you get.
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