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ABSTRAKT

Ulohou diplomovej prace je navrhnutie produktu v oblasti prirodnych svie¢ok. Ciel'om prace
je analyzovat’ prostredie trhu, na ktory bude novy produkt uvedeny a na zaklade teoretickych
a analytickych poznatkov vytvorit’ novy produkt a navrh marketingovej komunikécie jeho
uvedenia na trh. Préaca sa sklada z teoretickej, praktickej a projektovej Casti. Teoreticka cast’
pozostava z definicie znacky, strategického planovania, marketingového mixu a vyvoja a
uvedenia nového produktu na trh. Praktickd Cast’ popisuje novo vznikajicu znacku a su
vykonané analyzy prostredia, analyza konkurencie a kvalitativny a kvantitativny vyskum. V
ramci praktickej Casti je tiez realizované vyhodnotenie vyskumov a zodpovedanie
vyskumnych otdzok. Projektova €ast’ obsahuje navrh produktu na zéklade predchadzajiacich
analyz a vyskumov. Hlavna pozornost’ je venovana produktu, jeho cenotvorbe a vyuzitiu

online komunika¢nych nastrojov na jeho uvedenie na trh.

Klacové slova: znacka, marketingovy mix, produkt, cenotvorba, marketingova

komunikacia, marketingovy vyskum, strategické planovanie

ABSTRACT

The purpose of the master’s thesis is to design a product in the field of natural candles. The
thesis aims to analyse the market environment where the new product will be launched and,
based on theoretical and analytical knowledge, to create a new product and marketing
communication proposal for its launching to a market. The thesis consists of a theoretical,
analytical and project part. The theoretical part consists of definition of brand, strategic
planning, marketing mix and new product development and its launch. The analytical part
describes the newly emerging brand and analyses the environment, competition and
qualitative and quantitative research. As part of the analytical part, research evaluation and
answering of research questions are also carried out. The project part contains the product
proposal based on previous analyses and research. The main attention is paid to the product,

its pricing and the use of online communication tools for its launch.

Keywords: brand, marketing mix, product, pricing, marketing communication, marketing

research, strategic planning
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UvVOD

Autorka diplomovej prace vzdy milovala sviecku a atmosféru, ktort dokazali v interiéri
vytvorit. Svoju vasen a zaujem o prirodné a udrzateI'né materialy sa rozhodla spojit’ s laskou
k svieckam a vytvorit’ nie¢o svoje. Po dlhych mesiacoch vyskumu a testovania réznych
materialov sa rozhodla pre beton a prirodné vosky ako zaklad pre svoje prvé vlastné sviecky.
Ma pocit, ze tymto dokéaze nielen vytvorit’ dizajnové a prirodné produkty, ale aj prispiet’ k
udrzatel'nej a ekologickej budtiicnosti. Rozhodla sa preto venovat’ vo svojej diplomovej praci

navrhu beténovych prirodnych sviecok.

Diplomova praca sa zameriava na vytvorenie nového produktu a navrh marketingovej
komunikacie jeho uvedenia na trh. Tento navrh sa opiera o teoretické vychodiska, vysledky

vykonanych analyz a vyskumov.

Praca pozostava z troch casti. Teoretickd ¢ast’ pozostdva z vymedzenia pojmov, ktoré sa
priamo tykaji danej témy, zahfniajic znacku, strategické planovanie, marketingovy mix a

vyvoj a uvedenie produktu na trh. V zavere teoretickej Casti je definovana metodika prace.

V praktickej Casti je predstavena novo vznikajica znacka a jej vizualne spracovanie. Je tieZ
vykonan4d PEST analyza a analyza konkurencie, suCasne s Porterovou analyzou piatich
konkurenénych sil. Pre potreby prace bol realizovany kvalitativny vyskum formou
individualnych rozhovorov a nasledne kvantitativny vyskum v podobe elektronického
dotaznika. Na zéklade vysledkov analyz a vyskumov boli zodpovedané vyskumné otazky a

boli vytvorené vychodiska, ktoré sluzia ako podklad pre projektovu Cast’ prace.

Projektova Cast’ sa venuje navrhu produktu, jeho cenotvorbe a distribticii a nasledne navrhu
marketingovej komunikacie uvedenia tohto produktu na trh. V zavere projektovej Casti sa
tiez nachadza ¢asovy harmonogram a rozpocet pre navrhovani marketingovi komunikéciu,

mozné obmedzenia a metddy jej vyhodnotenia.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka vo svojej najskorsej forme siaha az do roku 2000 pred Kristom a pouzivala sa
vyluéne na zobrazenie vlastnictva. Farmari oznacovali svoj dobytok, aby sa odlisil od
ostatnych hospodarskych zvierat, a remeselnici na svoj tovar vtlacali symboly, ktoré
oznacovali ich povod. Ako vSak ¢as pokrocil, znacka sa stala pre spolo¢nosti spdsobom, ako

predavat’ a budovat’ doveru s potencialnymi zakaznikmi (O’Neill, 2015).

Americka marketingova asociacia definuje znacku ako ,,ndzov, znak, symbol, design alebo
kombindciu tychto elementov, ktorych ucelom je identifikdacia produktov od urcitej firmy
a ich odlisenie od produktov konkurencnych firiem* (American Marketing Association,

2023).

Baines (2019, s. 494) uvadza, Ze znacky su produkty a sluzby, ktoré maji pridant hodnotu.
Crane (2013, s. 124) dopiia, Ze tato znadka ma hodnotu ako pre firmu, tak pre zakaznika.
Tato hodnota bola zdmerne navrhnuté a prezentovana s cielom rozsirit’ produkt o asociacie,
ktoré uznéavaju ich zékaznici a st pre nich zmysluplné. Hoci marketingovi manazéri musia
vytvarat, udrziavat, chranit’ arozvijat identitu znaciek, za ktoré st zodpovedni, je to
vnimanie zakaznikov, pouzivanie réznych zmyslov, ktoré pomahaju vytvarat’ imidz tychto
znaciek. Do procesu budovania znac¢ky st teda zapojeni manaZzéri aj zdkaznici (Baines, 2019,

s. 494).

1.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky, v anglictine oznacovana ako ,,brand equity* je meradlom hodnoty a sily
znacky, ako piSe Baines (2019, s. 521). Chaffer a Ellis-Chadwick (2016, s. 263) oznacuju
hodnotu znacky za aktivum firmy spojené s nazvom a symbolom znacky, ktoré pridavaji
k sluzbe. Za znacku s vysokou hodnotou su spotrebitelia ochotni priplatit’ viac ako za

konkuren¢né produkty (Karlic¢ek, 2013, s. 129).

Podla Karlicka (2013, s. 129) je mozné hodnotu znacky rozdelit’ do ¢iastkovych aktivit:
e povedomie o znacke — zahfiia rozpoznanie znacky a vybavenie znacky,
e vnimana kvalita — povazovand za najddlezitejsi predpoklad spokojnosti zakaznikov,
e lojalita k znacke — pokial’ ma firma lojalnych zdkaznikov, mé konkuren¢nu vyhodu,

e asocidcie znacky — s ¢im sa zakaznikom znacka spaja, o u nich vyvolava.
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1.2 Identita znacky

Ako uvadza Chaffer a Ellis-Chadwick (2016, s. 266), identita znacky predstavuje stthrn
asociacii znacky, ktoré zahfiiaju nazov a symboly, ktoré musia byt komunikované. Podl'a
Karlicka (2013, s. 133) dava identita znacke urcity vyznam. Predstavuje uzitok, hodnoty

a d’alSie prvky, ktoré znacka zakaznikom ponutka a tym sa odliSuje od konkurencie.

Identita znacky st podl'a Tarvera (2022) viditeI'né prvky znacky, ako je farba, dizajn a logo,
ktoré identifikuju a odliSuji znacku v mysliach spotrebitel'ov. Identita znacky sa 1isi od
imidzu znacky, ktora vychadza z cielov znacky a sposobov, akymi sa buduje urcity obraz

v mysliach zékaznikov. To zahfna:
e vyber ndzvu,
e navrhnutie loga,
e pouzivanie farieb, tvarov a inych vizualnych prvkov v produktoch a reklamach,
e vytvaranie jazyka pre reklamy,
e tréning zamestnancov v interakcii so zdkaznikmi.

ImidZ znacky je skutocnym vysledkom tychto snah, ¢i uz tspesnym alebo neuspesSnym.
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2  STRATEGICKE PLANOVANIE

Strategické planovanie sa sustred’uje na budicnost’, ako pisSe Jakubikova (2008, s. 33). Podl'a
jej slov strategické planovanie urcuje ¢oho a akym spoésobom chce firma dosiahnut’. Podla
Kotlera a Armstronga (2004, s. 81) je podstatou strategického planovania urcenie si poslania

firmy, jej ciel'ov a portfolia, a koordindcia mensich stratégii.

Jakubikova (2008, s. 33) tiez uvadza, Ze medzi strategickym planovanim a strategickym
marketingom je Uizke spojenie. Strategicky marketing ma za tlohy pripravit’ podklady pre

strategické rozhodnutia a zahfia napriklad informécie o trhu a konkurencii.

Ako pise Baines (2019, s. 175), strategické planovanie zahffia vytvorenie povedomia
a porozumenie trhu. Druhym krokom je urcenie si ciel'ov, ktoré by sa mali dosiahnut’ a tretim
krokom je pretavenie stratégie na plan aurcenie spdsobu, akym tento plan bude

implementovany.

2.1 Vizia

., Vizia dava odpoved’ na otazku, ako bude vyzerat podnik v buducnosti. Dobre formulovana
vizia v sebe obsahuje inovacny naboj a vytvdra pozitivne pocity vsetkych zainteresovanych

pre motivaciu *“ (Jakubikova, 2013, s. 19).

Podl'a MasterClass (2021) predstavuje vizia kratke prehlasenie, vic¢Sinou ide o jednu vetu,
ktoré popisuje ciele a ambicie spoloc¢nosti smerujuce do buducnosti. Popisuje viziu
spolo¢nosti do buducnosti sposobom, ktory nacrtdva dlhodobé ciele a odraza zdkladné
hodnoty spoloc¢nosti. Dobre vypracované vyhlasenie o vizii by malo sluZzit” ako navod alebo

ako mantra, ktora inSpiruje zamestnancov, aby pracovali na dosiahnuti vicsieho ciel’a.

Vizia teda odpoveda na otdzku ,,CO chceme dosiahnut™ a ako pise Rieches (2023), je vel'mi
priamociara a objasiiuje obchodny ciel. Ked’Ze vizia je meratel'nd, dosiahnutel'na a cielena,
spolo¢nost’ je schopna sledovat’ a komunikovat’ svoj pokrok, ¢o méze byt mimoriadne

motivujlce.

2.2 Poslanie

Vizia Gzko suvisi s poslanim spolo¢nosti a Casto sa vyuzivaji spolocne. Tak ako vizia
odpovedd na otazku ,, o, poslanie by malo davat’ odpoved’ na otdazku ,,AKO to chceme

dosiahnut*. Podla Mitchella (2022) je poslanie znacky vyjadrenim ucelu a predstavuje
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zaklad pre reputaciu danej znacky. Komunikuje teda, ¢o chce znacka urobit’ pre svoje
cielové publikum. Poslanie dokaze odlisit’ znacku od konkurencie a malo by popisovat’

nielen zakladné ponuky znacky, ale tiez jedine¢né spdsoby, akymi ich zdkaznikom dodava.

Aboulhosn (2020) popisuje, ze je vel'mi jednoduché zamenit’ si pojmy poslanie znacky, hlas
znacky a identita znacky. Hoci spolu suvisia, kazdy prvok zastupuje pri tvorbe znacky int

ulohu.

e Poslanie znacky — cielom je vytvorit emocionalne spojenie s publikom, popisuje

ucel znacky a dovod jej existencie.

e Hlas znacky — predstavuje Styl, akym znacka hovori s publikom. Hlas, ktory firma
pouziva na komunikéciu, o znacke vela napovedd. Mal by odrazat' publikum

a spdsob, akym firma chce, aby bola znacka vnimana.

e Identita znacky — definuje vizudlne prvky znacky, tvoria ju 'ahko identifikovate'né

detaily, ako st farby, font a vS§eobecna estetika.

Mnoho znaciek vytvara tzv. ,style guide®, teda urCitd Stylova prirucku alebo prirucku
znacky, ktord ilustruje kazdy aspekt znaCky. Mo6Zu zahfiiat’ aj poslanie a vizie znacky, hlas

znacky a jej identitu (Laferte, 2022).

2.3 Firemné ciele

Podl’a Jakubikovej (2013, s. 27) predstavuju firemné ciele buduce vysledky a odrazaju sa od

poslania firmy, ktoré v podstate predstavuje subor Specifickych a dosiahnutel'nych ciel'ov.

Podnikové ciele je mozné delit’ podl'a rdznych kritérii:

e podl’a hierarchie — primarne, ¢iastkové a medziciele,

e podla velkosti,

e podla ¢asového hl'adiska — kratkodobé, strednodobé, dlhodobé,

e podla vzt'ahu medzi ciel'mi — konkuren¢né, komplementarne atd’.,
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e podla obsahu — ekonomické (objem vyroby, obrat), financné (vlastny a cudzi

kapital), vysledkové (ndklady, vynosy, zisk), technické a socidlne (ochrana

zivotného prostredia, sponzoring atd’.).

Urcenie firemnych cielov by sa malo riadit’ pravidlom SMART (Jakubikova, 2008, s. 26):
e Specific — Specificky,
e Measurable — meratel'ny,
o Agreed — akceptovatelny,
e Realistic — dosiahnutel'ny,
e Trackable — sledovatelny.

2.4 Situacna analyza

Situacnd analyza predstavuje metédu skiimania vonkajSieho (mikroprostredia
a makroprostredia) a vnatorného prostredia firmy. VonkajSie prostredie predstavuje
prostredie, v ktorom dana firma podnikd, a faktory, ktoré na toto podnikanie vplyvaju
a ovplyviluji ¢innost’ podnikania. Vnutorné prostredia zahfiia napriklad zamestnancov,

manazment firmy, r6zne stratégie, image a podobne (Jakubikovéa, 2008, s. 78).

vnéjsi prostredi

qeteinost
010U

(echnologickg

kong Urence od‘o’e"‘“e\e

S0ciging-kutturmt

Obrazok 1: Vonkajsie a vnttorné prostredie podniku (zdroj: Jakubikova, 2008, s. 82)

Situa¢nad analyza je v podstate metodicky pohl'ad na interné a externé faktory ovplyviujice
podnikanie v danom momente. Preskimanim tychto prvkov podnikania a jeho prostredia je

mozn¢é identifikovat’ silné a slabé stranky, ako aj potencidlne oblasti rastu (Bhasin, 2023).
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Ako pise Okrepilov (2022), situa¢nu analyzu mozno spustit’ kedykol'vek, ale bezne sa
pouziva pred zacatim akéhokol'vek nového projektu alebo procesu v organizacii. Poméaha

tak naplanovat’ najlepsi postup bez straty ¢asu a usilia.

2.4.1 Vonkajsie prostredie

Ako bolo spomenuté vyssie, vonkajSie prostredie podniku sa podl'a Jakubikovej (2008, s.

78) deli na mikroprostredie a makroprostredie.
Makroprostredie

Makroprostredie sa vztahuje na celkové ekonomické prostredie. Ovplyviiuje to, ako podniky
fungujt, ako sa rozhoduju a ako formuluju stratégie. Je dynamické a podniky musia neustale
sledovat’ jeho zmeny. Vonkajsie faktory su také, ktoré firmy nemézu ovplyvnit', ale mézu
byt nimi ovplyvnené. Makroprostredie sa tyka toho, ako makroekonomické podmienky, v
ktorych spolo¢nost’ alebo sektor posobi, ovplyviiuji jej vykonnost. Miera vplyvu
makroprostredia zavisi od toho, do akej miery zavisi podnikanie spolo¢nosti od zdravia

celkovej ekonomiky (Khartit, 2021).

Stadium makroprostredia je zname ako analyza PESTLE. Akronym PESTLE predstavuje
premenné, ktoré existuji v prostredi, t. j. politické, ekonomické, socidlno-kultarne,
technologické, pravne a environmentalne faktory. Ako piSe Surbhi (2020), tieto premenné
zohladiiuji ekonomické aj neekonomické faktory, ako su socidlne zaujmy, vladne politiky,
rodinna Struktira, vel'kost” populécie, inflacia, aspekty HDP, rozdelenie prijmov, politicka

stabilita, dane atd’.
e Politické faktory

Tento faktor zahffia vplyv vladnych politik a nariadeni na organiziciu. Zahfiia
faktory ako st dane, obchodné obmedzenia, zakony o zamestnanosti, politicka

stabilita a vladne vydavky (Karlicek, 2013, s. 59).
e Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maju priamy vplyv na ekonomiku a jej vykonnost, ¢o nésledne
priamo ovplyviluje organizéciu a jej ziskovost’. Medzi tieto faktory patria najmai tie,
ktoré maju vplyv na kupnu silu a vydaje spotrebitelov. Jedna sa napriklad o prijmy,

uroven cien, urokové miery, ¢1 vyska uspor spotrebitel'ov (Bouckova, 2003, s. 85).
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Sociokultirne faktory

Tento faktor zahfna analyzu demografickych a kultirnych aspektov, ktoré
ovplyviiuju organizdciu. Zahfiia faktory ako je miera rastu populécie, vekové
rozlozenie, zmeny zivotného Stylu, tirovenn vzdelania a socialne postoje (Chaffey

a Ellis-Chadwick, 2016, s. 164).
Technologické faktory

Tento faktor zahfiia analyzu technologického pokroku a inovacii, ktor¢ mézu mat’
vplyv na organizdciu. Zahiia faktory ako automatizicia, vyskum a vyvoj, nové

produkty alebo sluzby a technologicka infrastruktira (Jakubikova, 2008, s. §83).
Legislativne faktory

Tento faktor zahfna analyzu pravneho prostredia, v ktorom organizacia posobi.
Zahtna faktory, ako s zdkony na ochranu spotrebitel’a, pracovné zakony, zakony o
dusevnom vlastnictve a predpisy Specifické pre dané odvetvie (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2016, s. 121).
Environmentalne faktory

Tento faktor zahffia analyzu vplyvu environmentalnych faktorov na organizaciu.
Zahtna faktory ako klimatické zmeny, nedostatok zdrojov, znecistenie a odpadové

hospodarstvo (Karlicek, 2013, s. 72).

Mikroprostredie

Mikroprostredie pozostdva z organizacii, ktoré maji priamy alebo nepriamy vplyv na

pOsobenie a vykon firmy. Mikroprostredie preto nezahfiia len konkurentov, ale tiez

dodavatel'ov, odberatel'ov a d’alSie organizacie, ktoré prispievajii k hodnotovému ret'azcu

odvetvia (Baines, 2019, s. 144). Mikroprostredie sa skima za pomoci Porterovej analyzy

piatich konkuren¢nych sil.

Ako pise Blakely (2022), Porterova analyza piatich sil bola navrhnuté tak, aby pomohla

podnikom vyhodnotit’ konkurenc¢né sily pdsobiace v ich odvetvi, a zapojila sa do

strategického planovania, ktoré zohl'adiiuje Specifikd ich priemyselnej Struktary a relativnu

silu dodavatel'ov a nakupujtcich.
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Porterov model sa zaobera piatimi silami, ktoré urcuju intenzitu konkurencie na danom trhu

(Hall, 2022):

24.2

Riziko vstupu novej konkurencie

Tato sila skiima, aké I'ahké alebo tazké je pre novych konkurentov vstapit’ na trh.

Cim vysSie st bariéry vstupu, tym nizsia je hrozba novych ucastnikov.
Konkurenéna rivalita

Téato sila meria Uroven konkurencie v rdmci odvetvia. Cim vyssi poc€et konkurentov,

tym vyssia miera rivality.
Vyjednavacia sila odberatel’ov

Tato sila skuma schopnost’ kupujucich ovplyviiovat’ ceny a podmienky produktov
alebo sluzieb, ktoré kupuju. Cim vyssi je pocet kupujicich, tym niZdia je ich

vyjednévacia sila.
Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Tato sila meria schopnost’ dodavatel'ov ovplyviiovat’ ceny a podmienky produktov
alebo sluzieb, ktoré dodavaju priemyslu. Cim menej dodavatel'ov, tym vysSia je ich

vyjednavacia sila.
Hrozba substitutov

Tato sila meria pravdepodobnost’, Ze zdkaznici prejdi na nahradné produkty alebo
sluzby pontikané inymi odvetviami. Cim vyssia je dostupnost’ nahrad, tym vyssia je

hrozba.

Vnutorné prostredie

Analyza vnutorného prostredia sa zaobera pochopenim a vyhodnotenim schopnosti

a potencidlu produktov, systémov, I'udskych, marketingovych a financnych zdrojov (Baines,

2019, s. 153). Jakubikova (2008, s. 89) uvadza, ze ciel'om analyzy vnttorného prostredia je

pochopenie schopnosti firmy, postdenie jej zdrojov anaslednd identifikdcia silnych

a slabych stranok.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Na identifikaciu silnych a slabych strdnok sa vyuziva SWOT analyza, ktora sa zaobera
taktiez prilezitostami a hrozbami. Silné a slabé stranky sa zaoberajii vnutornymi zdrojmi
a schopnostami firmy tak, ako ich vnimaju zakaznici. Prilezitosti a hrozby st externe
orientované problémy, ktoré moédzu ovplyvnit vykonnost organizicie alebo ponuky.

Informacie o tychto prvkoch vychadzaja z PESTLE analyzy.

2.5 Analyza konkurencie

Pre fungovanie firmy je potrebné, aby poznala svojich konkurentov, aby bola schopna lepsie
uspokojovat’ potreby zakaznikov. Konkurencia na trhu ma svoje vyhody, ako pise Bouckova
(2003, s. 83), pretoze nuti firmy znizovat’ naklady, inovovat’ a zdokonal'ovat’ vyrobky, a tym

aj zvySovat’ obraty.

Podrla Lyons (2022) je analyza konkurencie proces, vd’aka ktorému sa firma dozvie o silnych
a slabych strankach konkurencie, o jej produktoch a marketingovej stratégii. Ak je analyza
vykonana spravne, poskytuje data, ktoré mézu ovplyvnit’ firemnu stratégiu a podnikatel'ské
rozhodnutia. Analyza mo6ze byt vykonana v Styroch krokoch, ktoré zahfniaju identifikaciu

konkurencie, vytvorenie profilov konkurenta, identifikaciu ich 4P a SWOT analyzu.

2.6 Vyber ciel’ového trhu

Ako uvadza Kita (2017, s. 199), v dneSnej dobe by mali firmy namiesto masového
marketingu vyuzivat’ cieleny marketing, vd’aka ktorému mdzu jednoduchsie rozlisit’ trhové
prilezitosti. Tato stratégia spocita v segmentacii, targetingu a positioningu, zname pod

skratkou STP.
Segmentacia

Segmentacia trhu predstavuje rozdelenie trhu na menSie skupiny zakaznikov, ¢iZe segmenty,
ktoré majui spolocné urcité kritéria. Tieto skupiny zakaznikov m6zu mat’ podobné potreby,

spravanie a iné charakteristiky (Karlicek, 2018, s. 111).

Pred realizéciou segmentécie je potrebné si urcit segmentacné kritéria, podl'a ktorych sa
budu vytvéarat’ skupiny. V praxi nie je mozné vytvorit' len jednu skupinu, ktord by mala
podobné charakteristiky a preto sa vyuziva kritérii viac, a vytvara sa niekol'ko segmentov,

ako uvadza Urbanek (2010, s. 181).
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e Demograficka segmenticia predstavuje rozdelenie spotrebitelov podla veku,
pohlavia, rasy, narodnosti, prijmov, vzdelania, ndboZenstva a inych demografickych
charakteristik. Tato segmentacia trhu sa vyuziva z dévodu, ze su ¢asto uzko spojené
s potrebami zdkaznikov a ndkupnym spravanim, a daji sa lahko merat’ (Pride

a Ferrell, 2016, s. 116).

e Geograficka segmentacia rozdel'uje trh podla Statov, miest, hustoty zal'udnenia,
podnebia a podobnych geografickych premennych. Tento druh segmentacie
vychédza z predpokladu, Ze na urCitych miestach ziji spotrebitelia s podobnymi

potrebami (Karlicek, 2018, s. 115).

o Psychograficka segmentacia rozdel'uje trh podla premennych ako osobnostné
charakteristiky, zivotny $tyl, postojov, ur¢itych hodnoét a podobne (Urbanek, 2010,
s. 181).

e Behaviorialna segmentacia rozdel'uje trh na zéklade toho, ako r6zni spotrebitelia
pouzivaju samotny produkt a aky maju k nemu vztah. Trh teda méze byt rozdeleny
podl'a r6znych kritérii, ako napriklad podl'a ocakavaného tzitku, ochoty k nakupu,

lojality k znacke a podobne (Karlicek, 2018, s. 116).
Targeting

Daldim dolezitym krokom je positioning, kedy sa z utvorenych segmentov vybert tie
najatraktivnejSie a na tie sa nasledne cieli (Karlic¢ek, 2018, s. 124). Rovnako tak opisuje
targeting aj Kita (2017, s. 193), ktory uvadza, ze zo segmentov sa vyberie taky, z ktorych

chce firma do budtcna vytvorit’ lojalnych zakaznikov.
Positioning

Positioning podl'a Hunta (2021, s. 239) pozostadva z aktivit, ktorymi sa firma zavizuje
vytvorit’ urCité vnimanie svojho produktu v oc€iach cielovej skupiny. Predpoklada sa, Ze
spotrebitelia porovnavaju produkty a sluzby na zéklade ich vyhod. Positioning Casto berie
do tvahy identitu organizicie ajej umiestnenie v porovnani s konkurenciou. Uspeiny
positioning zahfiia vSetky prvky marketingového mixu, ¢ize produkt, cenu, distribticiu

a marketingovll komunikaciu.
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Positioning a imidz su tzko prepojené, ako piSe Kita (2017, s. 196), priCom positioning je
ambiciou, ktord je mozné ovladat’ a musi byt podporena vhodnymi prostriedkami. Imidz
predstavuje vysledok positioningu a predstavuje skutocné postavenie firmy na trhu.
Positioning mdze byt ovladany firmou, zatial’ ¢o imidz zavisi od vnimania spotrebitel'ov
a vysledku interpretacie signalov, ktoré firma vyslala na trh. Stratégia positioningu, podla

Kitu (2017, s. 196), zahfna dva aspekty:

e identifikaciu — predstavuje urCenie kategodrie, kam chce firma svoj produkt alebo

znacku zaradit’,

e diferenciaciu — predstavuje definovanie konkuren¢nej vyhody, ktora odlisi produkt

od konkurencie.
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3 MARKETINGOVY MIX

Akondhle si firma identifikuje cielové publikum a konkurenciu, je na rade tvorba

marketingového mixu.

Marketingovy mix sa da definovat ako kombindcia aktivit, ktoré firma vynaklada na
ovplyvnenie dopytu po produktoch alebo sluzbach. Casto sa oznaluje ako 4P. Ako uvadza
Hunt (2021, s. 42), jedna sa o posledny nastroj vyuzivany v Casti marketingove;j stratégie pri
tvorbe marketingového planu azameriava sa na urcenie toho, ako kazdy prvok

marketingového mixu podpori zvolent stratégiu.

Avisi vetvi i ingoveé anu mozZu ingovi Zéri
Zavisiac od odvetvia firmy a ciel'a marketingového pldnu moézu marketingovi manazéri
pristupovat’ ku kazdému zo Styroch P inak. Kazdy prvok je mozné skiumat’ nezévisle, ale

v praxi su prave Casto na sebe zavislé (Kenton, 2023).

3.1 Produkt

Pojem produkt zahffia hmatateI'né a nehmatatel'né atributy spojené nielen s fyzickym
tovarom, ale aj so sluzbami, 'ud’'mi, miestami, zazitkami, alebo s kombinaciou viacerych
spomenutych. Jednoducho povedané, vsetko, ¢o je pontkané na pouzitie alebo spotrebu

vymenou za peniaze alebo int protihodnotu, je oznacované ako produkt (Kita, 2017, s. 203).

Podla Armstronga a Kotlera (2015, s. 278) je produkt kl'i¢ovym elementom celkove;j
ponuky na trhu. Prvym krokom pri planovani 4P je vytvorenie ponuky, ktord cielovym
zdkaznikom prinaSa hodnotu. Firmy vyuzivaji tato ponuku ako zdklad pre budovanie
ziskovych vztahov so zakaznikmi. Ako uZ bolo spomenuté, trhova ponuka zahfiia tovary aj
sluzby. Ponuka firmy modZe pozostavat’ Cisto z hmotného tovaru, ako je mydlo, pasta alebo
sol’, kedy popri produkte nie st pontkané ziadne sluzby. Druhou moznost'ou je ponuka ¢isto
nehmotného tovaru, ¢ize sluZieb, ktoré nie su sprevadzané produktom. Casto ale firmy

pontikaji kombinéciu produktov a sluzieb (Armstrong a Kotler, 2015, s. 278).

Pri ndkupe ale I'udia nevyhl'adavaju len jednoduchy funkény aspekt, ktory fyzicky produkt
pontka. S nakupom su totiz spojené aj d’alSie zlozitosti. Baines (2013, s. 204) uvadza ako
priklad kdvu. Podl'a neho je chut’ kavy délezitym zékladnym prinosom produktu, ale 'udia
si taktieZ v§imajui obal, cenu, intenzitu kavy, a taktiez psychosocidlne asociacie, ktoré sa

o znacke nauéili.
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3.1.1 Urovne produktu

S vysSie spomenutymi poziadavkami na produkt suvisi rozdelenie produktu na tri Grovne.

Dibb (2016, s. 303) popisuje tieto urovne produktu nasledovne.

1. Zakladny produkt — tvori jadro produktu, teda predstavuje zakladnt funkciu
produktu, ktora uspokojuje potreby spotrebitelov. Zakladny produkt odpoveda na
otazku, ¢o kupujici kupuje, aje potrebné, aby produkt splial poziadavky

spotrebitel'ov a riesil ich problémy.

2. Realny produkt — druhé troven produktu predstavuje zékladné charakteristiky, ako
napriklad funkcia produktu, kvalita, dizajn, obal, a v neposlednom rade nazov

znacky.

3. Rozsireny produkt — posledna troven produktu predstavuje doplnkovu, ¢i podpornt
cast’ produktu, ktora nadvézuje na predoslé dve urovne. Jedna sa napriklad o zaru¢nti

dobu, inStalaciu, dodanie, ¢i servis.

S rozdelenim produktu na tri urovne suhlasi aj Kotler a Armstrong (2016, s. 280). Podl'a
neho vnimaji zakaznici produkt ako komplexny balik benefitov, ktoré uspokojuju ich
potreby. K tymto trovniam je potrebné pristupovat postupne. Prvym krokom je urcenie
hlavnej pridanej hodnoty, ktorti od produktu zdkaznici o¢akavaju. Nasledne je potrebné
vytvorit’ redlny produkt a zistit’ spdsob, akym produkt rozsirit’ a vytvorit’ tak spominant
pridant hodnotu. Ako piSe Grewal a Levy (2022, s. 356), produkt nepozostava len z jeho
fyzikéalnych vlastnosti. Marketéri zapojeni do vyvoja, dizajnu a predaja produktov uvazuju
a fyzickych vlastnostiach vzajomne prepojenym sposobom. Autori taktieZ popisuju produkt

v troch trovniach ako vo vys$ie spomenutom rozdeleni.

3.2 Cena

Cenova premenna marketingového mixu sa vzt'ahuje na cenovu politiku firmy, ktord sa
pouziva na definovanie cenovych modelov, a samozrejme, na stanovenie cien produktov

a sluzieb (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 267).

Podla Jakubikovej (2008, s. 216) je stanovenie spravnej ceny vel'mi dolezité, pretoze ma
vplyv na celkové hospodarenie firmy. Cena je schopna ovplyvnit dopyt, pdsobit na
postavenie firmy oproti konkurencii a jej celkové postavenie na danom trhu, je podriadena
reguldcii a informuje spotrebitelov. Taktiez, ako jediny element marketingového mixu,

predstavuje pre firmu vynosy, a ako pise Karli¢ek (2013, s. 171), stanovenie ceny ma pre
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firmu existencni hodnotu. Ako pise Bouckova (2003, s. 177), pri tvorbe ceny je potrebné
brat’ do uvahy celkovli marketingova stratégiu, ¢o znamend, napriklad, umiestnenie na

strategickych trhoch, ¢i adekvatna cena pre cielovu skupinu.

Na stanovenie predajnej ceny produktu pouzivaju firmy kombinaciu metdod ocefovania
zalozenych na nakladoch, konkurencii a hodnote zdkaznika. Ochota zdkaznikov platit’,
odhadovana na zaklade ceny pre spotrebitel’a, je najdolezitejSim vstupom, ktory zakaznici

maju v suvislosti s tvorbou cien (Kubicki, 2015, s. 12).

Na stanovenie cien ma v poslednych rokoch stale vacsi dopad aj internet. Vd’aka internetu
je mozné tvorit’ ceny dynamicky, v redlnom case (Jakubikova, 2008, s. 216). Dynamicka
tvorba cien je dlhi dobu bezne vyuzivana v odvetviach ako su hotely, ¢i letecké spolo¢nosti.
Ide o nastavenie flexibilnych cien podla dopytu na trhu a vyuZzitia kapacity. Vdaka
technologidm bola ale tato taktika prenesend aj do inych odvetvi, ako su napriklad online
maloobchodnici. Ti vedia, prave vdaka technoldégiam, zhromazd’ovat velké mnozstvo
informécii o ndkupoch a zdkaznikoch, ¢o im umoziuje, na zdklade analyz, ponukat

jednotlivym zékaznikom jedine¢né ceny (Kubicki, 2015, s. 12).

Kedze vSak organizacie Coraz viac rozvijaju viackandlové stratégie s cielom poskytnut’
svojim zakaznikom viac prilezitosti na interakciu so znackami, je Coraz tazsie odovodnit
online a offline cenovu politiku, najma na zakaznickych trhoch (Chaffey a Ellis-Chadwick,
2016, s. 267). Online ceny su totiz vacSinou nizsie ako ceny v kamennych predajniach, ¢o
moze vytvarat problém s rozhodovanim pre klasické obchodné medzi¢lanky. Ako spomina
Jakubikova (2008, s. 216), zékaznici si v dneSnej dobe velakrat najdu dany produkt na
internete, pridu si ho prezriet do kamennej predajne, a nasledne si ho aj tak kipia cez

internet, prave kvoli nizsej cene.

3.2.1 Tvorba ceny

Pri tvorbe ceny musi brat’ firma ohl'ad nie len na svoju marketingovu stratégiu, ale aj na
d’alSie faktory, ktorymi st ndklady, ceny konkurencie a hodnota vnimand zdkaznikmi
(Karlicek, 2013, s. 175). Ako uvadza Crane (2013, s. 140), vd’aka tymto faktorom je firma

schopna si urcit’ dolnt hranicu ceny, hornt hranicu ceny a cenové rozpitie.

1. Cenotvorba zaloZena na nakladoch — Néklady v tomto pripade uréuju dolni
hranicu ceny. Ide o tzv. prirazkovli metddu cenotvorby, kedy si firma vypocita vSetky

naklady a k nim pripocita ziskovl marzu.
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3.2.2

Cenotvorba zaloZena na konkurencii — Konkurencia urcuje cenové rozpitie

produktu alebo sluzby.

Cenotvorba zaloZena na dopyte — Predstavuje ochotu zakaznika zaplatit’ urcita

cenu za produkt alebo sluzbu, stanovuje sa tak horna hranica ceny.

Cenova stratégia

Ako pise Grewal a Levy (2022, s. 480), pri uvadzani nového produktu na trh firmy vyuzivaju

jednu z dvoch cenovych stratégii:

Cena

Penetra¢na stratégia — Firma sa snaZi o ¢o najrychlejSiu penetraciu trhu a preto
uvadza na trh produkty za ¢o najnizSie ceny, mnohokrat za nizSie ako s samotné

naklady, aby vyradila konkurenciu.

Stratégia zbierania smotany — Pokial' firma uvadza na trh nejakt inovaciu, zo
zacCiatku nastavi vysoku cenu. Ked’ si za tuto cenu kupia produkt vsetci zdkaznici,
pre ktorych je prijatena, firma cenu znizi a znizuje ju az dovtedy, kym neoslovi

cenovo citlivejsich zdkaznikov.

P1

P2

P3
P4

Q1 Q2 Q3 Q4

Pocet predanych kusov

Graf 1: Stratégia zbierania smotany (zdroj: Karlicek, 2013, s. 181)
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3.3 Distribucia

., Cielom distribucie je spravnym sposobom dorucit produkt na miesto, ktoré je pre
zdkaznikov najvyhodnejsie, v case, v ktorom chcu mat produkty k dispozicii, v mnoZstve,

ktoré potrebuju, a v kvalite, ktoru pozaduju “ (Jakubikova, 2008, s. 188).

Podl'a Bouckovej (2003, s. 201) distribucia zahfiia skupinu aktivit, pomocou ktorych sa
produkt dostava z miesta vyroby na miesto urCenia, kde bude nésledne zuzitkovany.

Distribucia ale znamena ovela viac, ako len pohyb produktov z jedného miesta na druhé.

Podnikova distribu¢na politika zahfna Siroky stubor jednotlivych opatreni, ktoré na seba
navzajom nadvézuju, alebo sa prelinaji. Tykaji sa bud’ priameho premiestnenia tovaru, ¢ize
od vyrobcu, alebo prostrednictvom urcitého distribu¢ného medzi¢lanku, na miesto, kde si
produkt méze zdkaznik obstarat’. Na priemyslovych trhoch sa jednd o dodanie tovaru na
adresu zakaznika alebo na miesto nim urcené. Na spotrebitel'skom trhu ide o miesto, kde su
si potencidlni zadkaznici schopni tovar bez problémov kupit, vicSinou sa teda jedna

o maloobchod (Bouckova, 2003, s. 201).

Cielom distribticie pre offline kandly je zvy€ajne maximalizovat’ dosah distribucie s ciel'om
poskytnut’ rozsiahlu dostupnost’ produktov a zaroven minimalizovat’ naklady na zésoby,
dopravu a skladovanie. Rozsah distribucie v online prostredi je menej zreymy kvoli Fahkému
prehliadaniu z jednej stranky na druht, pretoze distribiicia sa tyka aj propagacie a
partnerstiev. Ako priklad je mozné uviest’ obchod s mobilnymi telefonmi. Aby tento predajca
oslovil svoje cielové publikum a predal a distribuoval svoj tovar, musi sa pozriet’ mimo
svojej vlastnej webovej stranky aj na webové stranky tretich stran, kde moze svoje sluzby
propagovat’. Uspesni maloobchodnici maximalizuju svoje zastipenie alebo viditelnost’ na
strankach tretich stran, ktoré ich cielové publikum navstevuje. Za webové stranky tretich
strdn je mozné povazovat vyhladdvace, internetové portaly, ktoré hodnotia mobilné

telefony, €1 porovnavace produktov (Chaftey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 277).

3.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia predstavuje posledné zo Styroch P marketingového mixu
a zameriava sa na komunikaciu ponuky na cielovom trhu. Ako piSe Baines (2019, s. 386),
marketingova komunikdacia predstavuje hlavne sposob, akym je publikum povzbudzované,
aby vnimalo celt firmu, ¢i jej produkty alebo sluzby. Preto je dolezité, aby sa na

marketingovi komunikaciu hl'adelo ako na aktivitu zamerant na publikum. Maloobchodnici
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aj vyrobcovia vedia, ze dobréa propagacia moze znamenat’ rozdiel medzi plochym predajom

a rasticou spotrebitel’skou zdkladnou (Grewal a Levy, 2022, s. 545).

Klasicky komunika¢ny mix sa skladd z reklamy, podpory predaja, PR, direct marketingu
a osobného predaja. Online komunika¢ny mix sa lisi od toho klasického tym, Ze neobsahuje

prave osobny predaj, ktory pozostava z kontaktu ,,face to face* (Buresova, 2022, s. 80).

3.4.1 Webové stranky

Podl'a BureSovej (2022, s. 56) st v dnesnej dobe webové stranky povazované za zéklad celej
online marketingovej komunikacie. Firmy by ich podl'a nej ale nemali zakladat’ automaticky,
pretoze ich mé dnes kazdy, skor by si mali najst’ dovod na ich existenciu. Ako pise Grewal
a Levy (2022, s. 574), firmy vyuzivaju webové stranky napriklad na vybudovanie image
znacky a na edukdciu svojich zdkaznikov o ponukanych produktoch a sluzbach. Webové
stranky mo6Zzu ponukat’ r6zne moznosti. Zakaznici su schopni si na nich kuapit’ produkty,
moézu zanechat' komentare s otazkou k produktu, ¢i recenzie a svoje skusenosti. Online
recenzie produktov dokonca moézu zvysit lojalitu zakaznikov a predstavuji tiez

konkuren¢nu vyhodu.

Webové stranky mozu teda existovat’ z viacerych dovodov a mdézu plnit’ rdzne funkcie na
zédklade ich povodu. Takzvané nepredajné weby mdzu poskytovat’ napriklad verejné sluzby
a zameriavat’ sa na poskytovanie informécii ¢i na zmeny spravania, ako napriklad webové
stranky o Skodlivosti faj¢enia, o chudnuti a podobne. Predajné weby, teda e-shopy, sa na
druhej strane zameriavaji na obchodny rast, ¢i uz ide o ziskanie novych zakaznikov,

udrzanie stavajucich, ¢i konverzie (Hanlon, 2019, s. 61).

E-shopy su v Cesku popularne a online nakupovanie sa v Cesku v poslednych rokoch tesi
vel’kej obl'ube. Ako pise Buresova (2022, s. 155), az 80% Cechov nakupuje prostrednictvom
e-shopov a Cesko tak predstavuje Eurépsku krajinu s najviac online nakupujucimi. Pri
zakladani e-shopu je ale potrebné mysliet na zvyklosti spotrebitelov v danej krajine a na
prvky, ktoré by mal e-shop obsahovat. V dnesnej dobe je vel'mi dolezité, aby bol e-shop
responzivny, mal by byt prehl'adny a zrozumiteI'ny, mal by obsahovat’ dostatok informécii
o produkte, a v dneSnej dobe by mal byt aj prepojeny so socidlnymi sietami (BureSova,

2022, s. 150-152).
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3.4.2 Socialne siete

Socidlne siete sa podl'a Heinze (2017, s. 212) stavaji Coraz dolezitejSimi na zaujatie
zakaznikov. Strategicky zavdzok pouzivat’ platformy socialnych sieti si vyzaduje pridelenie
nastrojov a zdrojov do Styroch oblasti marketingu, predaja, prevadzky a podpory. BureSova
(2022, s. 185) uvadza, ze aj ked’ uputanie pozornosti maju za Ulohu aj tradi¢né média,
vyhodou socidlnych sieti je obojstranna komunikacia medzi znackou a zdkaznikom. Firmy
musia byt na socidlnych sietach neustale aktivne a pridavat’ zaujimavy obsah, inak neoslovi
dostatok potencialnych zakaznikov. Pri pouzivani socialnych sieti je ale dolezité, aby firmy

zvazili vyuzitie konkrétnych platforiem na zéklade toho, kde sa ich ciel'ova skupiny zdrzuje.

Na socidlnych sietach st momentalne aktivne hlavne 4 generacie, a to Boomers, Generacia
X, Y aZ. Boomers (1946 az 1964) a Generacia X (1965 az 1980) najCastejSie vyuZzivaji
Facebook (World Economic Forum, 2019). Generacia Y, nazyvani aj Milenidlovia,
pouzivaju Facebook, Instagram, ¢i Twitter, a tym, ze tito generacia uz pracuje a ma
pozitivny vztah k internetu, je povazovana za hlavntl kupnu silu v online prostredi (Loeb,
2020). Generacia Z (polovica 90. rokov az 2012) vyrastala na internete a vyuZziva hlavne

Youtube, TikTok a Castokrat aj Instagram (World Economic Forum, 2019).

3.4.3 Influencer marketing

Influencer marketing patri medzi popularne metédy marketingovej komunikécie, ako uvadza
aj BureSova (2022, s. 257). Ide o propagaciu produktu alebo znacky influencerom, ktory ma
na socialnych sietach vybudovanu uréitd komunitu Iudi. Casto l'udia povazuju influencera
za svojho kamarata a vtedy sa hovori o parasiocidlnej interakcii. Ide o jednostranny vztah
sledovatel'a s influencerom, kedy ma sledovatel’ pocit, Ze influencer komunikuje len s nim
(Jelinek, 2018.) Plati, Ze ¢im vicSia parasocialna interakcia, tym vacsi vplyv ma influencer

na nakupné spravanie sledovatel'a (Sokolova a Kefi, 2020).

Pri influencer marketingu je ale dolezity vyber spravneho influencera. Ten by mal mat
podobné hodnoty ako samotna znacka a mal by zaujimat’ podobnu ciel'ovt skupinu, aki ma
samotna znacka. Pri vybere influencera nie je vhodné sa rozhodovat' len podla poctu
sledujicich. Naopak, mikro a nanoinfluenceri maji castokrat vacSie puto so svojimi
sledujicimi a ti im viac doveruju, ¢o mdze znamenat’ pre firmu vyhodu (Buresova, 2022, s.

258).
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3.4.4 Online reklama

Ako piSe BureSova (2022, s. 120), vyhodou online reklamy je jej cielenie, flexibilita
a meratelnost. Finanéné prostriedky vloZené do online reklamy sa aj v Cesku kazdym
rokom zvySuju. V roku 2020 obsadila online reklama druhé miesto s 39,5 miliardami K¢,

hned’ po TV reklame, ¢o sa tyka vlozenych finan¢nych prostriedkov (Buresova, 2022, s. 20).

Dolezitou sucastou online reklamy je reklama vo vyhladavacoch, ktora sa sklada
z optimalizacie pre vyhl'adavace (SEO) a PPC reklamy. Podl'a Hanlon (2019, s. 72-75) sa
SEO moze delit’ na on-page a off-page. On-page SEO predstavuje optimalizaciu v ramci
webovej stranky, kedy sa firma zameriava na slova, obrazky, nadpisy a tiez tagy a data.
V ramci off-page SEO sa jednd o odkazy na webové stranky na inych miestach, ako
napriklad na inych weboch, ¢i na socidlnych siet’ach firmy. Na rozdiel od SEO, PPC reklamy
maji okamzity U€inok, ako pise aj Heinze (2017, s. 238). Ako piSe BureSova (2022, s. 122),
PPC reklama je zalozena na aukcnej ponuke, o znamena, ze inzerent si zvoli, kol’ko chce

maximalne zaplatit’ za preklik, o ma ale vplyv na to, kde sa reklama zobrazi a ako Casto.

Sucast'ou online reklamy je aj reklama na socidlnych siet'ach. Heinze (2017, s. 250) uvadza,
ze reklama na socidlnych sietach je stile dolezitejSou v ramci digitalneho marketingu,
pretoze stale viac I'udi trdvi viac Casu na socialnych sietach. Z tohto dovodu sa firmy uz
nemoZzu spoliehat’ na samotny organicky obsah. Pomocou reklam mézu firmy ziskat novych
zakaznikov zo Sirokej verejnosti namiesto len lokalnych zakaznikov, ktori uz znacku sledujii

a nakupuju od nej.

3.4.5 Online podpora predaja

Podl'a Buresovej (2022, s. 81) sa jedna o r6zne motivacné nastroje, ktorych ciel'om je rychly
predaj. VyuZziva sa napriklad, ked’ chce firma zvysit' frekvencie predaja, ¢i pri uvedeni
nového produktu na trh. V offline marketingovom mixe sa vyuZzivaji napriklad zlavy,

vyhodné sety, ochutnavky a podobne.

Online podpora predaja je, podl'a Blazkovej (2005, s. 91), kratkodobé stimulovanie k nakupu
a Casto sluzi k opakovanej navstevnosti webovych stranok. Medzi nastroje online podpory
predaja patria napriklad top produkty, doprava zdarma, osobny odber, hodnotenie
produktov, zasielanie vzoriek, daréeky, vernostné programy a d’alSie (BureSova, 2022, s.

82).
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Sucast'ou online podpory predaja moze byt aj affiliate marketing. Podl'a MediaGuru (2023)
sa jednd o marketingové aktivity, ktoré si odmenované urcitou Ciastkou alebo percentom
z predaja. Affiliate marketing je mozné vyuzit’ aj ako financni odmenu pre influencera,
ktory propaguje produkty alebo sluzby urcitej firmy. Influencer dostane odkaz na e-shop

a podla uskuto¢nenych konverzii dostava urcité percento z predaja (Buresova, 2022, s. 260).

/2 navitévnika e-shopu o-shop vypldel \
5 se stdvd 2dkaznik va'v'fvf partnerovi : o c

e-shop ziskdvd ndvitévu
se 2djmem nakoupit e-shop se

Noo . )<

u2ivatelé reagujf wa
nabidku partrera partner pr@pa aje
Jjeho z2boZi a s uzhy

Obrazok 2: Affiliate marketing (zdroj: Dubina, 2017)
3.4.6 E-mail marketing

E-mail marketing patri do online priameho marketingu. Jedna sa o néstroj na komunikéciu
so zédkaznikom prostrednictvom média (Pospisil a Zavodna, 2012). Ide o efektivny néstroj,
avSak ako piSe BureSova (2022, s. 98), v poslednych rokoch tato efektivita klesa kvoli
presytenym e-mailovym schrankam. Stale sa ale v marketingu firiem vo velkom vyuZiva.
Vyhodou je napriklad vysokéa konverzna miera, budovanie vzt'ahu so zdkaznikom, ponuka

na mieru zakaznikovi a nizke néklady (Buresova, 2022, s. 98).

Podl'a Buresovej (2022, s. 99) sa e-mailing deli podl'a marketingovych cielov do troch

skupin:

e Newslettery — Vyuziva sa na budovanie lojality k odberatel'om a najcastejSie sa
jedna o informovanie o akciach firmy ajej novinkach. Taktiez moze zvySovat
doveryhodnost’ znacky, viest” odberatel'ov k nakupu a firma na zdklade nich moze

ziskavat’ spatnu vizbu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Transakéné e-maily — Jedna sa o automatické maily, ktoré s zasielané uzivatelom
na zaklade ich uskutocnenej akcie na webovych strankach a st teda zasielané iba
jemu, nejednd sa o hromadny mail. M6ze ist’ napriklad o potvrdenie objednavky,

zaslanie objednavky, ¢i pondkupné e-maily.

E-maily s ponukou — Tento typ sa Casto zarad’'uje do newsletterov predajného
charakteru. Je nutné, aby boli informéacie z e-shopu prepojené s CRM a firma tak

mohla zdkaznikom pontkat’ personalizované ponuky.
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4 VYVOJ A UVEDENIE NOVEHO PRODUKTU NA TRH

Nové trhové ponuky poskytuji hodnotu firmam, ako aj zakaznikom. Ale miera, do akej to
robia, zavisi od toho, aké nové produkty v skutocnosti st. Ked’ sa povie ,,novy produkt /
sluzba®, nemusi to priamo znamenat’, zZe trhova ponuka nikdy predtym neexistovala (Grewal
a Levy, 2022, s. 386). Rovnako tak o novom produkte piSe Baines (2019, s. 324), ktory
uvadza, Ze termin ,,novy produkt* méze byt zavadzajuci. Niektoré nové produkty mézu byt’
uplne nové, ¢i uz pre firmu alebo trh. No niekedy méze novy produkt znamenat’ aj mensie
upravy, ako nové farby produktu, nové prichute, ¢i velkosti. Crane (2013, s. 102) uvadza,
ze niektoré existujuce podniky dokonca moézu do svojej ponuky pridat’ produkt, ktory

dovtedy nepontkali a povazovat’ ho za ,,novy*.

4.1 Vyvoj nového produktu

Vyvoj novych produktov zahfiia premenu ndpadov na uspesné trhové ponuky. Jednou z
hlavnych vyziev pri vyvoji novych produktov je zefektivnenie inovacného procesu

spdsobom, ktory ul'ah¢uje uspech na trhu (Chernev, 2014, s. 231).

Ako pise Grewal a Levy (2022, s. 386), inovacia odkazuje na proces, kedy su néapady
pretransformované do novych ponuk, vratane produktov, sluZieb, procesov a konceptov
znacky, ktoré pomozu firme rast’. Bez inovacii by mali firmy len dve moZnosti — pokracovat’
v predaji si¢asného produktu sti¢asnym zakaznikom alebo vziat’ rovnaky produkt a ponukat’

ho na inom trhu podobnym zakaznikom.

Predtym, ako je produkt uvedeny na trh, je potrebné, aby presiel fazami vyvoja. V pocte faz

sa r0zni autori liSia. Napriklad Dibb (2016, s. 351) opisuje 7 faz vyvoja nového produktu.

1. Zrod napadu - Prvym krokom je systematicka tvorba a zhromazd’ovanie napadov,
ktoré mézu prebiehat’ roznymi spésobmi, ako napriklad prostrednictvom prieskumu

trhu, brainstormingom, ¢i spdtnou vézbou od zdkaznikov.

2. Skrining napadov - V tomto kroku sa vyhodnotia napady vytvorené v prvom kroku

a vyberu sa najsl'ubnejsie koncepty.

3. Testovanie - Dal$im krokom je vykonanie prieskumu trhu s ciefom overit’ dopyt po

produkte, posudit’ konkurenciu a identifikovat’ potencidlne ciel'ové trhy.
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4. Podnikatel'skd analyza - Tento krok zahfiia analyzu financ¢nej uskutocnitelnosti
produktu vratane vyrobnych nakladov, potenciadlnych prijmov z predaja a ziskovych
marzi.

5. Vyvoj produktu - Proces ndvrhu a vyvoja produktu zahfiia vytvorenie podrobnych
$pecifikécii, prototypov a testovanie, aby sa zabezpegilo, Ze produkt spiiia vietky

poziadavky.

6. Testovanie na trhu - Tento krok zahtiia testovanie produktu v redlnych podmienkach,

aby sa firma uistila, Ze spiiia vietky $pecifikcie a normy kvality.

7. Komercializacia - Ak produkt prejde vSetkymi testami a splni vSetky poziadavky, je
pripraveny na uvedenie na trh. To zahffia vytvorenie stratégie uvedenia na trh,

uvedenie produktu na trh a jeho propagaciu na cielovom trhu.

Armstrong (2017, s. 267) naviac uvadza ako Stvrta fazu vyvoj marketingovej stratégie, tzn.,

ze sa zvoli prijatel'nd marketingova stratégia, ktora Specifikuje ciel'ovy trh, ciele a 4P.

4.2 Zivotny cyklus produktu

Zivotny cyklus vyrobku definuje etapy, ktorymi si produkt prechadza, ked’ na trh vstupuje,
ked’ sa na nom udomaciiuje a nakoniec, ked’ trh opust’a. Fazy Zivotného cyklu ¢asto odrazaju
trendy na trhu, ako napriklad trend dravého zivotného Stylu a ekologie, vd’aka comu st dnes
kategorie organickych a ekologickych produktov v §tadiu rastu (Grewal a Levy, 2022, s.
405).

Zivotny cyklus vyrobku sa bezne rozdel'uje do styroch faz, ktorymi st uvedenie na trh, rast,
zrelost’ a pokles. Tymto fazam vSak predchédza este faza vyvoja produktu, ktort popisuje aj
Kotler a Armstrong (2004, s. 463). Pocas tejto fazy sa skima a vyvija nova mySlienka
produktu. V tej faze firma investuje do prieskumu trhu a dizajnu produktu, aby zistila, ¢i je
produkt Zivotaschopny a ¢i je po nom na trhu dostatocny dopyt. Akonahle je produkt

vyvinuty, je pripraveny na uvedenie na trh.
1. Uvedenie na trh

Ako pise Karlicek (2013, s. 158), v tejto faze je dolezité dostat’ produkt do povedomia
zdkaznikov, €o znamenda, Ze firma musi investovat hlavne do marketingovej
komunikacie. Téato faza zvycajne zahfiia pomaly ndbeh predaja, ¢o znamena, ze trzby

z predaja rastii pomaly a zisk byva vicSinou zaporny.
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2. Faza rastu

Pocas fazy rastu sa predaj produktu zacne rychlo zvySovat’, pretoze dopyt po produkte
rastie. Spolo¢nost’ preto potrebuje zvySovat’ vyrobu a investovat’ do marketingového
a predajného usilia, aby uspokojila dopyt. Podl'a Bouckovej (2003, s. 155) sa v tejto faze

da, pomocou referencii a pozitivneho vyvoja, uSetrit’ na podpore predaja a reklame.
3. Faza zrelosti

V Stadiu zrelosti sa rast predaja zacina vyrovnavat, ked produkt dosiahne svoj
maximalny potencial. V tejto faze na trhu posobi silnd konkurencia, ¢o znamena pokles
zisku. Je potrebné aby vo faze zrelosti firmy nezaostavali za konkurenciou, ale aby svoje
produkty stale inovovali. Beznou praktikou je taktiez znizovanie cien, aby sa prilakali

novi zakaznici a zdkaznici konkurencie (Karlicek, 2013, s. 158).
4. Faza poklesu

Bouckova (2003, s. 160) uvadza, Ze obdobie poklesu nastiva vécSinou z dévodu
technického vyvoja, a to bud’ prirodzenym alebo umelym zastaranim. Pri prirodzenom
zastarani sa na trhu objavujil nové a lepSie vyrobky, umelé zastaranie je vel'mi rychle
a sposobuje ho tvorba substitatov. Pocas tohto obdobia by sa zisky mali udrziavat

malymi tpravami produktu a jeho opdtovnym uvedenim na trh ako novy a vylepseny.

Uvedenie Rast Pokles

Trzby

Zisk

0 Ke

v

Cas

Graf 2: Zivotny cyklus produktu (zdroj: Grewal a Levy, 2022, s. 405)
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4.3 Uvedenie nového produktu na trh

Ak predchadzajice fazy procesu vyvoja nového produktu dopadnu uspesne, firma je
pripravena produkt alebo sluzbu uviest’ na trh. Jednd sa o najnakladnejSiu fazu procesu
(Grewal a Levy, 2022, s. 404). Ako pise Crane (2013, s. 111), z tohto dévodu niektoré firmy
vyuzivaju regionalne zavadzanie, to znamend Ze produkt zavadzaji postupne v réznych
oblastiach, aby minimalizovali naklady a umoznili tak rast vyroby a marketingu. Je dolezité,
aby bolo uvedenie na trh vykonané kvalitne, vratane kvalitného produktu, jeho dostupnosti

a podpory kanala a jeho propagacie.

Ako piSe Baines (2019, s. 335), sucastou uvedenia produktu na trh je jeho prijatie
spotrebiteI'mi. Tento proces sa sklada z niekol'kych po sebe iducich faz a kazda faza je
charakterizovana inymi faktormi. Tento proces zacina ziskanim povedomia o produkte
a pokracuje d’alsimi fazami, kym si spotrebitel’ produkt kupi. Fazy procesu prijatia si podla

Baines (2019, s. 335) nasledovné:

e Stadium poznania — spotrebitelia si uvedomuju, Zze na trhu sa nachadza novy

produkt, avSak o produkte maji malo informacii

e Stadium presvedcenia — spotrebitelia si uvedomuju, ze novy produkt by mohol

riesit’ ich problém a zist'uju si d’alSie informadcie, ako vlastnosti, cenu a dostupnost’

e Stadium rozhodovania — spotrebitelia sa rozhodn, ¢i je pre nich produkt zaujimavy
a bud’ produkt prijmu alebo zamietnu

e Stadium realizacie — spotrebitelia skiSaju produkt po prvykrat, v tomto Stadiu byva
zahrnuta podpora predaja a su pontikané vzorky na odskuSanie produktu

e Stadium potvrdenia — nastava vtedy, ked’ si spotrebitel’ produkt kupuje pravidelne

aj bez pomoci podpory predaja, ¢i inych stimulov
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum je systematické zhromazd’ovanie, analyza a interpretacia dat
relevantnych pre marketingové rozhodnutia (Foret, 2003, s. 13). Kozel (2011, s. 13) tiez
charakterizuje marketingovy vyskum ako hl'adanie tej najefektivnejsej cesty pri vstupe na

trh, s cielom ¢o najviac uspokojit’ potreby tohto trhu.

Aplikacie na marketingovy vyskum sa v priebehu rokov rozrastli a vyskumnici Coraz viac
vyuzivaju modelovanie na zlepSenie relevantnosti svojich 1dajov. NajbeznejSimi
aplikaciami pre marketingovy vyskum su hodnotenie spokojnosti a lojality zakaznikov,
meranie ucinnosti propagacnych akcii, zobrazenie velkosti trhu a podielov dodéavatelov,
meranie pouzivania a postojov k produktom, urcenie optimalnych cenovych stratégii a

vplyvu znacky a urcenie efektivnej segmentacnej stratégie (Hague, 2016, s. 16).
Efektivny marketingovy vyskum je rozdeleny do piatich hlavnych faz, a to konkrétne:
1. Definicia problému a urcenie ciel'a vyskumu
2. Zostavenie planu vyskumu
3. Zhromazdenie dat
4. Analyza ziskanych dat
5. Interpretacia vysledkov

V ramci marketingového vyskumu je mozné ziskat data dvomi spdsobmi, a to primarne
(nové ziskané informdcie na ucely konkrétneho vyskumu), a sekundérne (uz existujuce data
ziskané pre in¢é ucely). Pre zaistenie spominanych primarnych dat sa vyuziva kvantitativny

a kvalitativny vyskum (Kotler, 2007, s. 409).

5.1 Kbvantitativny vyskum

Kozel (2011, s. 158-160) popisuje, ze kvantitativny vyskum sa zaobera pocetnostou vyskytu
nejakého javu, ktory sa stal v minulosti alebo sa deje prave teraz a ucelom je ziskat
meratel'né Ciselné data. Konkrétne sa moze jednat’ o pocet jednotiek (respondentov), ktoré
sa spravaju ur¢itym spdsobom, maju na rézne veci uréity nazor, kupuju konkrétnu znacku,
atd’. (Tahal, 2017, s. 31). Aby bol kvantitativny vyskum relevantny, je potrebna vel'ka
a reprezentativna vzorka respondentov. Najviac pouzivanymi technikami kvantitativneho

vyskumu je dopytovanie, experiment a pozorovanie (Foret a Stavkova, 2003, s. 16).
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5.1.1 Dotaznik

Kvantitativny vyskum metédou dotaznika je stale jednou z najpouzivanejSich metod
marketingového vyskumu. Ako piSe Clow a James (2014, s. 162), dotaznik byva vyuzivany
na opisné ucely. Vysledky mozu byt pouzité na opis situacie, cielovych trhov a d’alSich
javov. Pomocou dopytovania je mozné odpovedat na otazky kto, kedy, kde, ¢o a preco.
Dopytovanie obsahuje otazky kladené vacSiemu mnozstvu respondentov pomocou vopred

navrhnutého dotaznika.

Pri tvorbe dotaznika je velmi dolezité sustredit’ sa na jeho spravne zostavenie. Aby
z dotaznika bolo mozné vyvodit’ zmysluplné zavery, je potrebné, aby otazky v iom neboli
pre respondenta zavadzajice a kazdd otazka by mala odkazovat’ len na jeden problém.
Rovnako by sa mal kldst’ doraz na slovnu zésobu, ktord sa pri navrhovani pouziva (Tahal,
2022, s. 67-68). Mali by byt pouzité len také slova, ktorym respondenti budli rozumiet’
a budu s nimi stotozneni. Dal$im dblezitym krokom pri tvorbe je usporiadanie otazok, ¢o
znamena, ze vSeobecné otazky by sa mali nachadzat’ na zaciatku, nasleduju Specifické otazky
a dotaznik sa zakoncuje demografickymi otdzkami. Poslednym krokom je rozvrhnutie
a dizajn dotaznika, kedy by mal pdsobit’ profesionalne, prehl'adne a mal by obsahovat

prislusné pokyny pre vyplnenie (Greval a Lewy, 2022, s. 326).

Ako pise Kozel (2011, s. 213-215), otazky v dotazniku sa podl'a variantov odpovedi delia

na tri skupiny:

e uzavreté — Standardizované, CiZe také, kde ma respondent vopred dané odpovede,
z ktorych si musi vybrat’ taku, ktord mu pripada spravna alebo sa najviac priblizuje

jeho postoju k danej problematike,

e otvorené — Cize také, ktoré neposkytuji Ziadne vopred navrhnuté odpovede
arespondent je tak nuteny popisat problematiku vlastnymi slovami, ¢o moZze

predstavovat’ vyhodu aj nevyhodu pre vyskumnika,

e polouzavreté — predstavuju kombindciu otvorenych auzavretych otazok, co
znamend, ze su vopred navrhnuté odpovede, ale naviac sa medzi nimi nachadza aj
unikovy variant (d’alSie, ostatné, iné atd’.). Tieto typy otazok je vhodné pouzivat
v takej situdcii, kedy si vyskumnik nie je isty, ¢i je schopny zahrnut’ vSetky mozné

odpovede.
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5.2 Kbvalitativny vyskum

Kvalitativny marketingovy vyskum je vyskum, ktory sa zameriava na marketingové ciele
prostrednictvom technik, ktoré¢ umoznuji vyskumnikovi poskytnat’ prepracované
interpretacie bez zavislosti od Ciselnych merani. Zameriava sa na objavovanie skutocnych

vnutornych vyznamov a novych poznatkov (Zikmund a Babin, 2010, s. 92)

Podl'a Bouckovej (2003, s. 59) je kvalitativny vyskum t'azsie uchopitel'ny, pretoze prebicha
vo vedomi spotrebitel’a. Jedna sa napriklad o skimanie motivacie, procesov vnimania

a rozhodovania, ¢i prijem a spracovanie informacii.

Kvalitativny vyskum je menej Struktirovany ako kvantitativny vyskum. Na rozdiel od
kvantitativneho, kvalitativny vyskum sa nespolicha na dotazniky so Struktirovanymi
odpoved’ami. Kvalitativny vyskum je =zavisly od vyskumnika ajeho interpretacie
nestruktirovanych odpovedi, ako je text z nahratého rozhovoru alebo kolaze predstavujuce
vyznam nejakej skusenosti. Vyskumnik interpretuje udaje, aby extrahoval ich vyznam a

premiena ho na informaciu (Zikmund a Babin, 2010, s. 92).

5.2.1 Individualny hibkovy rozhovor

Belk (2013, s. 31) uvadza, ze hibkovy rozhovor tvori jednu z hlavnych &innosti zberu udajov
kvalitativneho vyskumu. Hibkovy rozhovor skiima porozumenie do hibky v takej téme,

o ktorej je respondent schopny rozpravat'.

Na rozdiel od focus group, kedy respondenti mdézu podavat’ ,spolocensky prijatelné
odpovede” a mbzu sa navzajom ovplyviiovat, individualny hibkovy rozhovor prebicha len
medzi respondentom a vyskumnikom. Ciel'om takéhoto rozhovoru je teda preniknut” hlboko
do myslienok a ndpadov jednotlivca za ucelom lepSieho porozumenia jeho duSevnych aktivit

a spravania (Clow a James, 2014, s. 108).

Rozhovory mézu byt nestruktirované alebo polostruktarované. Zatial' ¢o neStrukturovany
rozhovor sa uskutocniuje v spojeni so zberom pozorovacich udajov, polostruktirované
rozhovory st ¢asto jedinym zdrojom tdajov pre projekt kvalitativneho vyskumu a zvyc¢ajne
su vopred naplanované na ur€eny €as a miesto. Vo vSeobecnosti st usporiadané okolo suboru
vopred urcenych otvorenych otdzok, priCom d’alSie otdzky vyvstdvaji z dialogu medzi
anketirom a opytanym. Polo§truktirované hibkové rozhovory st najpouzivanej$im
formatom rozhovorov pre kvalitativny vyskum a trvaji od 30 minat do niekol’kych hodin

(DiCicco-Bloom a Crabtree, 2006).
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6 METODIKA PRACE

Metodika vyskumu tejto prace vratane ucelu vyskumu, konkrétnych vyskumnych otdzok

a metod vyskumu bude zhrnuté v nasledujucej kapitole.

6.1 Ciel prace

Ciel'om diplomovej prace je analyzovat prostredie trhu, na ktory bude novy produkt uvedeny
ana zaklade teoretickych a analytickych poznatkov vytvorit novy produkt a ndvrh

marketingovej komunikécie jeho uvedenia na trh.

Utelom vyskumu bude rozvoj produktov novovznikajiicej znacky. Vyskum sa bude
sustred’ovat’ na potreby a preferencie potencialnej cielovej skupiny a tieto informacie bude

mozné pouzit’ na navrhovanie a vyrobu d’alSich produktov v budicnosti.

6.2 Vyskumné otazky
Za Gcelom splnenia hlavného ciela st stanovené nasledujiuce vyskumné otazky:
VOI: Ktor¢ faktory st rozhodujice pri nakupe dekorativnych svie¢ok?

VO2: Aké komunikac¢né nastroje si vhodné k osloveniu ciel'ovej skupiny nového

produktu?

6.3 Metody vyskumu

V diplomovej praci budu vyuzité viaceré analytické a vyskumné metddy. Z analytickych
metdd bude vyuzita PESTLE analyza, analyza konkurencie a Porterova analyza. V ramci

vyskumnych metod bude realizovany kvalitativny aj kvantitativny vyskum.
PESTLE analyza

Aby bolo mozné analyzovat® vonkajSie prostredie ovplyviiujuce podnik, bude vyuzita
PESTLE analyza, ktora skuma politické, ekonomické, sociokultirne, technologické,
legislativne a environmentalne faktory. Na zéklade vysledkov analyzy bude mozné vyvodit’

prileZitosti a hrozby pre novo vznikajicu znacku.
Analyza konkurencie

Ked’ze je diplomova praca zamerané na produkt novo vznikajucej znacky, je potrebné, aby
bola vytvorend analyza konkurencie. V ramci tejto analyzy bude vytvorend mapa trzného

bojiska, ktora posluZzi na ur¢enie hlavnych konkurentov v oblasti vyroby prirodnych sviecok
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avoblasti vyroby svieCok v beténovych nadobach. U identifikovanych hlavnych
konkurentov bude nasledne skimané 4P, Cize ponuka ich produktov, ceny, distribucia

a marketingova komunikécia, ktora posluzi pri tvorbe 4P novo vznikajucej znacky.
Porterova analyza piatich konkurencnych sil

V ramci analyzy konkurencie bude vyuzita aj Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil,
ktord skuma mikroprostredie podniku. V rdmci Porterovej analyzy bude skumana
konkurenc¢na rivalita, riziko vstupu novej konkurencie, vyjedndvacia sila dodavatel'ov

a odberatel’'ov a hrozba substitutov.
Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum bude realizovany pomocou 8§ individudlnych rozhovorov. Cielom
tychto rozhovorov bude porozumiet’ ndkupnému spravaniu cielovej skupiny a zistit, aké
faktory st pre nu pri nakupe sviecok dodlezité. Taktiez budu skimané nazory a postoje na
rézne komunikaéné nastroje marketingu, s ktorymi by na zaklade vysledkov mohla znacka
pracovat’ pri uvedeni produktu na trh. Ugastnikmi individualnych rozhovorov buda Zeny vo
veku 20 — 39 rokov, ktoré si uz v minulosti zakupili dekorativne sviecky, aby bolo mozné
viest' rozhovory o danej téme do hibky. Ugastnitky rozhovorov by mali pochadzat z réznych
sociologickych a demografickych skupin, na zaklade ¢oho bude mozné docielit’ roznorodost’
postojov. Individudlne hibkové rozhovory budi prebichat’ v obdobi prvej polovice marca
2023 s niekol’kodennymi rozostupmi. Budi vyhodnotené po ukonceni posledného

rozhovoru, a na ich zaklade bude navrhnuty dotaznik.
Kvantitativny vyskum

Na zéklade vysledkov kvalitativneho vyskumu bude zostaveny dotaznik, ktory bude uréeny
I'ud’om, ktori si uz v minulosti dekorativnu sviecku kupili, ¢i uz pre seba alebo ako darcek
pre niekoho iného. Dotaznik bude distribuovany cielovej skupine pomocou skupin na
socialnych sietach stvisiacich s témou vyskumu v obdobi druhej polovice marca 2023.
Vysledky dotaznika budu slazit’ primarne na kvantifikovanie dat zistenych z kvalitativneho
vyskumu. Aby bol kvantitativny vyskum a jeho vysledky relevantng, je potrebné, aby bolo

nazbieranych aspoii 300 odpovedi a aby boli zastupené vsetky vekové skupiny.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 TRH SVIECOK

Sviecky existovali uz 3000 rokov p. n. 1., kedy samozrejme plnili funkciu svetla, avSak ako
sa l'udstvo vyvijalo, menilo sa aj vyuzitie svieCok. Dnes st svieCky povazované aj za
dekoraciu, kedy prave sviecka interiér zatulni, ¢i uz tmenym svetlom alebo sviezou vonou.
Taktiez patria medzi obl'ibené dary, ¢i uz na narodeniny, Vianoce, ale napriklad aj svadby.
V poslednych rokoch je tiez vel'mi popularna aromaterapia, kedy za pomoci esencialnych
olejov l'udia riesia svoje problémy so stresom, ¢i Uzkost'ami. Sviecky, ktoré su vyradbané

z esencialnych olejov prave mézu byt vyuzivané aj na spominant aromaterapiu (Rao, 2021).

Vo vseobecnosti su sviecky vel'mi popularnym produktom a stale vznika ¢oraz viac znaciek,
ktoré ponukaji zédkaznikov prave sviecky. Autorka tejto prace sa rozhodla zalozit si taktito
znaCku achce pontkat rucne robené prirodné sviecky v betonovych nadobach. Pred
vznikom znacky je ale potrebné poznat’ trh, na ktory vstupuje. Jednd sa spociatku hlavne

o Cesky trh s moznou budicou expanziou do inych eurdépskych krajin.

Na uvod je mozné priblizit’ situdciu na trhu svie€ok globalne. Globalny trh svie¢ok mal
v roku 2021 hodnotu 6,8 miliardy USD a predpoklada sa, Ze do roku 2028 dosiahne hodnoty
9,9 miliardy USD, ako pise Hancock (2022), v zhrnuti vyskumu od agentiry Vantage.
V nasledujtcich rokoch sa teda ocakéva rast spotreby dekorativnych sviecok, a ako pise
Hancock (2022), najvicsiu zasluhu na tom budil mat’ Zeny generéacie Y. Jednym z hlavnych
faktorov, ktoré riadia tento trh, je rastici dopyt po svieckach ako dekoracii a z dovodu

dekorovania domacnosti napriklad pocas Vianoc.

Co sa tyka samotného Ceska, to v roku 2021 exportovalo svie¢ky za 170 miliénov USD, &im
sa stalo 8. najva¢sim vyvozcom svietok na svete. V tom istom roku boli v Cesku sviecky
218. najexportovanejSim produktom. Hlavnymi krajinami, kde sa uskutociiuje vyvoz
Ceskych sviecok st Vel'ka Britania, Taliansko, Pol'sko, Nemecko a Slovensko. V roku 2021
sa zarovenh do Ceska importovali svie¢ky v hodnote 87,6 miliéna USD a stalo sa tak 12.
najva¢sim dovozcom svie€ok na svete. Do Ceska sa svie¢ky dovazaju prevazne z Pol'ska,

Spojeného kralovstva, Nemecka, Slovenska a Belgicka (OEC, © 2021-2023).
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8 PREDSTAVENIE ZNACKY

V praktickej Casti diplomovej prace je Specifikovany koncept novo vznikajucej znacky
betonovych svieCok. V nasledujucich kapitolach je postupne predstaveny koncept znacky
beténovych sviecok, ktory bol vytvoreny s cielom ponuknut’ na trhu kvalitné, jedine¢né
a trvanlivé dekorativne produkty, ktoré su v sulade s najnovsimi trendami a poziadavkami
sucasnej doby. Uvedeny projekt sa nachadza vo faze vyvoja a tym padom doposial’ nebol

realizovany.

8.1 Zrod znacky

Za zrodom znacky beténovych sviecok stoji autorka diplomovej prace. Napad na zaloZenie
vlastnej znacky betonovych vyrobkov vznikol pocas pandémie Covid-19, kedy si autorka
hl'adala nové hobby, ktoré by mohla neskdr pretavit’ vo vlastné podnikanie. Sviecky boli pre

flu vzdy sposobom, akym vytvorit’ prijemna atmosféru a odpocinut’ si.

V poslednych rokoch sa autorka tiez zacala viac zaujimat’ o zlozenia produktov aich
ekologicky dopad. Ked’ze bola vasnivou spotrebitel’kou svieCok, zacala si robit’ vlastny
prieskum o svieckach a prave ich dopade na zivotné prostredie a zdravie. Zistila, Ze vi¢Sina
znaciek svieCok, ktoré kupovala pravidelne, nepouziva na vyrobu velmi ekologické
a zdraviu bezpecné materialy. Po blizSom prieskume zistila, ze prave pocas pandémie sa
hlavne v zahrani¢i rozrastol trh s ru¢ne vyrdbanymi beténovymi svie¢kami, ktoré v Cesku
nie st vel'mi rozS§irené.

Tak sa autorka rozhodla zalozit’ si vlastni znacku sviecok z betonu. P6jde o rucnu vyrobu
s dorazom na ekoldgiu a udrzatelnost, ale v neposlednom rade aj s dorazom na dizajn.
Betonové svieCky a dekoracie su vyrabané rucne, ¢o znamena ze kazdy kus je svojim
sposobom jedinecny a originalny, avynika svojou osobitostou. Rovnako sa jedna
o dekoraény predmet, ktory zapadne do sticasnych modernych interiérov, kde sa stale viac

uprednostiuju prirodné a trvanlivé materiély.

8.2 Znacka Luvly

Luvly je novo vznikajtica Ceska znacka betonovych svieok, ktora kladie doraz na kvalitu
adizajn ru¢ne vyrabanych vyrobkov. Znacka si zakladd na otvorenej a priatel'skej
komunikacii so zdkaznikmi a na transparentnosti v ramci pouzitych materialov. Znacka je
presvedCend, ze kvalitné svieCky mézu 'ud’om pomoct na ceste k lepSiemu dusevnému stavu

a dokazu zmiernit’ stres v dneSnej upondhl'anej dobe. SvieCky Luvly st navrhnuté tak, aby
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posobili pozitivne, nielen na I'udskia pohodu, ale aby sa dali taktiez pouzit’ ako moderny

nadcasovy prvok interiéru.

8.2.1 Vizualne spracovanie znacky

Neodmyslite'nou sucast'ou tvorby novej znacky a produktov je tiez vizudlne spracovanie
znacky, ktoré by malo odpovedat’ celkovému konceptu. Vizudl znacky Luvly vznikol
v spolupraci s grafickou dizajnérkou, ktorej bola predstavend vizia a za jej pomoci bola

pretavend vo finalne spracovanie.

Logotyp znacky Luvly je vyvedeny cisto typograficky a v pismene UaY odrdza tvar
samotného produktu, ktory bude blizSie popisany a znazorneny v projektovej ¢asti prace.
Font logotypu je jednoduchy a Citatel'ny vo vSetkych vel'kostiach a rozmeroch, a tym padom
sa da variabilne vyuzivat’ na rdznych typoch digitalnych, ¢i tlaenych formatov. Font pouzity
v logotype je sice jednoduchy, avSak zaujme svojim $ir§im rezom, ktorym sa odliSuje od
klasickych fontov. Logotyp mdze byt pouzity samostatne, ¢i v kombinacii so sloganom,
ktory je mozné vidiet na obrazku nizSie, aje zdmerne prevedeny Cisto typograficky,

z dovodu moznosti vyuzitia so sprievodnymi ikonkami.

Pouzité farby st v prirodnych zemitych toénoch a odraZzaju tak podstatu znacky, ktora je
zaloZena na vyuZivani ekologickych a udrZzatelnych materidlov. Zaroven kazda farba, spolu
s ikonkou, predstavuje jeden typ, ton voOni, ato ovocné, drevité, kvetinové a citrusové.
Pouzité farby tiez v podstate predstavuju tlmené tony betdnu, ktory je farbeny pomocou

prirodnych pigmentov.

Cielom bolo vymysliet’ a vytvorit’ jednoduchy a konzistentny vizual, ktory pdsobi moderne,

ale zaroven nadcasovo, rovnako ako aj samotné produkty znacky.
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Obrazok 3: Vizualne spracovanie znacky Luvly (zdroj: vlastné spracovanie)

8.2.2 Vizia

Vizia znacky Luvly je chépand ako idealny obraz budicnosti, ku ktorému by mala firma
nasledovat’. Je moZzné povedat, Ze sluzi ako heslo, ktoré motivuje a ako ciel’, ktory chce

firma dosiahnut’.
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»Nasi vizi je pfinaset udrzitelné a smyslové zazitky, které podporuji relaxaci a vnitini
harmonii. Vétime v kvalitu ruéni vyroby a také, ze pouzivanim ekologickych a udrzitelnych
materidlii mizeme mit pozitivni dopad na Zzivotni prostiedi. Snazime se lidi inspirovat

a ukézat jim, ze 1 kazdodenni malickosti mohou mit velky vliv na svét kolem nas.*

8.2.3 Poslanie

Poslanie popisuje sposob, akym budt dosiahnuté ciele a ¢o robi firma preto, aby sa postupne
priblizovala k svojej vizii. Poslanie odpoveda na to, ako firma funguje a prindsa jasnt
predstavu o tom, ako chce byt vnimana, a akym spdsobom chce pdsobit’ na svojich

zakaznikov a verejnost’.

»Nasim poslanim je poskytovat nasim zakaznikim vysoce kvalitni a designové, ruéné
vyrabéné betonové svicky, které jsou funkéni a zdroven ekologické. Vétime v minimalizaci
naSeho odpadu, a proto vyrabime v malych sériich a zavéazali jsme se pouzivat udrzitelné
materidly. Témét vSechny nase produkty a obalové materidly jsou vyrobeny tak, aby byly

upcyklovany, recyklovany, znovu pouzitelné, nebo biologicky rozlozitelné.*

8.2.4 Firemné ciele

Znacka Luvly ma nastavené dlhodobé ciele, na obdobie nasledujiicich 5 rokov, ato

konkrétne nasledovné:

vytvorit’ rozpoznatel'nu znacku ,

e ziskat si lojalnych zédkaznikov — takych, ktori budu nakupovat’ asponl raz mesacne

a budt znacku odportcat rodine a priatelom,

e cxpandovat’ na zahrani¢né trhy — akondhle sa znacka udomécni na ceskom trhu,

expandovat’ do zahranic¢ia, napriklad na Slovensko,

e zlepsit udrzatelnost’ celej znacky — zlepSovat’ udrzatel'nost’ produktov a procesov,

vratanie balenia,

e generovat’ zisk — cielom kazdého podnikanie je ziskovost, preto by Luvly mala

sledovat’ vyvoj trhu a zabezpecit’ si konkurencieschopnost’, a pritom zvySovala zisk.
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9 PESTLE ANALYZA

PESTLE analyza predstavuje skimanie vplyvov makroprostredia na podnik. Inymi slovami,
zameriava sa na externé faktory, ktoré ovplyviiuju podnik, ¢i uz pozitivne alebo negativne.
Jednd sa opolitické, ekonomické, sociokultirne, technologické, legislativne
a environmentalne faktory. Vzhl'adom na to, Ze znacka ma v plane zacat’ svoju ¢innost’ len
na deskom trhu, skimané faktory su relevantné pre situaciu v Ceskej republike. S ohladom

na rychly vyvoj situacie je dolezité pravidelne sledovat’ zmeny v jednotlivych faktoroch.

Politické faktory

e V Cesku je zavedena parlamentnd demokracia, o znamena, ze politické prostredie

je relativne stabilné.

o Ceska vlada pontika rozne granty a prispevky na podporu malych a strednych firiem,

¢o by mohlo predstavovat’ prinos pre podnikanie s betonovymi svieCkami.

e Pomeme vyhodny datiovy rezim oproti ostatnym krajinam EU, so sadzbou dane

z prijmu vo vyske 19%.

e Cesko je ¢lenom EU, ¢o znamena, Ze odvetvie musi spliiat’ nariadenia a normy EU

(ako sut REACH a CLP), ktoré¢ mozu zvysit ndklady na podnikanie (Shen, 2022).

Ekonomické faktory
e Aktudlna ekonomicka recesia a energetickd kriza (najméd v dosledku vojny na

Ukrajine).

e Pokles HDP z dovodu vysokej inflacie a nasledného poklesu spotreby domécnosti

(Deloitte, ©2023).

e Vroku 2023 sa oCakava narast HDP, celkova ekonomika vSak bude stagnovat

(Benes, 2022).

e Miera nezamestnanosti sa, podobne ako v roku 2022, pohybuje okolo 2,2% (Utad

prace CR, 2023).

e Priemernd mzda za rok 2022 vzrastla o 7,9%, realna vSak kvoli inflacii poklesla

medziro&ne o 6,7% (Cesky statisticky tifad, 2023).
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Celkova inflacia predstavovala za rok 2022 az 15,1%, v roku 2023 sa ale ocakava

spomalenie na 10,8% (Ceska narodni banka, © 2023).

Sociokultirne faktory

Vekové rozlozenie Ceskej populacie moéze mat vplyv na dopyt po betdénovych
svieckach (napr. mladsi spotrebitelia mozu preferovat’ trendové jedinené sviecky,

zatial’ Co starsi spotrebitelia mézu uprednostiiovat’ tradicnejsSie vone alebo vzory).
Stale viac Cechov sa zaujima o ekologické produkty a udrzatelnost’ (Mertlik, 2022).
Stale rastici zdujem Cechov o ruéne vyrabané produkty (Cermakova, 2021).

V poslednych rokoch sa zvysil zdujem o bytové dekoréacie a tvorbu utulného

domova.

Sviecky su v Ceskej kultare vel'mi pouzivané pri roznych ndbozenskych a kultarnych
udalostiach, ako su napriklad Vianoce, ¢i Velkd noc, ¢o mdze zvysit' dopyt po

svieckach.

Technologické faktory

Technologicky pokrok ul'ah¢uje podnikom zavadzanie produktu na trh a jeho preda;j

online.

Socialne média a d’alSie online platformy umoziiuji podnikom oslovit’ viac

uzivatel'ov a zvysit tak povedomie o znacke.

Technologie mdézu byt pouzité k zlepSeniu vyrobnych procesov a efektivnejSich

vyrobnych metdd.

Technologie ako 3D tla¢ umoznuju podnikom efektivnejSie vytvarat zlozitejSie

navrhy produktov.

Legislativne faktory

Vyroba svie¢ok musi spiiiat’ niekol’ko eskych noriem (Technor, © 2020-2022):

o CSN EN 15493 (650120) — Specifikace pozarni bezpeénosti,
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o CSNEN 15494 (650121) — Bezpeénostni stitky vyrobkil,
o CSN EN 15426 (650122) — Specifikace pro stanoveni ¢adivosti svicek.

Firmy musia pri navrhovani a predaji svojich produktov brat’ do tivahy aj zakony
o dusevnom vlastnictve (napr. zdkon o ochrannych zndmkach, patentové zdkony,

zakony o autorskych pravach) (Evropsky parlament, 2022).

Je potrebné dodrziavat’ zakon na ochranu spotrebitel’a (Zakon ¢. 634/1992 Sb., o
ochran¢ spottebitele), ktory sa vztahuje na reklamu, balenie, ¢i ozna¢ovanie a od 6.
1. 2023 je platna novela zédkona, v ktorej je po novom vymedzené aj online trhovisko
(zahffia napr. pravidla pre zverejiiovanie recenzii, ozndmenia o zlave atd’.) (Ceska

obchodni inspekce, © 2023).

Firmy v Cesku musia dodrziavat’ zdkon o zamestnanosti (Zakon ¢&. 435/2004 Sb., o
zaméstnanosti), vratane predpisov o minimalnej mzde, pracovnej dobe

a zamestnaneckych vyhodach (Ministerstvo prace a socidlnich véci, © 2023).

Cesko mé tiez Zakon &. 17/1992 Sb. Zakon o Zivotnim prostiedi, ktory musia firmy
dodrziavat’, jednd sa napriklad o likvidaciu odpadu a pouZivanie nebezpecnych

materialov.

Environmentalne faktory

Beton je odolny a ekologicky materidl, ¢o modze byt vyhodou pre spolo¢nosti

presadzujtice udrzatel'nost’.

Spotrebitelia sa Coraz viac zaujimaji o udrZatelné produkty, a spolo¢nosti
propagujuce ich ekologické postupy by mohli byt pre tychto spotrebitelov

zaujimavé.

Spolo¢nosti musia zvazit’ mozné dopady vyrobného procesu na zivotné prostredie,
ako je pouzitie chemikalii, a musia byt prijaté opatrenia na minimalizaciu

negativnych u€inkov.
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9.1 Zhrnutie PESTLE analyzy

Na zaklade PESTLE analyzy je mozné konStatovat’, ze trh predstavuje pre podniky v tomto
odvetvi prileZitosti aj vyzvy. Pozitivom je, ze Ceska republika mé vcelku stabilné politické
prostredie a pontika rézne granty a doticie pre podnikatelov. Okrem toho ma Cesko
v porovnani s inymi krajinami EU pomerne vyhodny dafiovy rezim, ktory méze pomdct
podniku udrzat' relativne nizke vydavky. Ekonomicka situdcia krajiny vSak moze
sposobovat’ urcité tazkosti. Ekonomicka recesia a energetickd kriza, spolu s vysokou
inflaciou, maju za nasledok nizsiu spotrebu domdacnosti a celkovi ekonomicku stagnéciu.
Predpokladané pokles miery inflacie a mierny narast HDP nemusia stacit’ na prekonanie

tychto obav.

Dopyt po beténovych svieckach mdze zo sociokultirneho hladiska ovplyvnit vekové
rozlozenie Ceskej populacie. Na druhej strane, zvySeny zaujem o ekologické a udrzatelné
produkty, ako aj rastici dopyt po ruéne vyrabanych produktoch, moze predstavovat
potencial pre vyrobcov beténovych sviecok. Napokon, technologické vylepSenia
zjednoduSuja firmém vstup na trh a predaj svojich produktov online, za pomoci socidlnych

médii a inych platforiem digitadlneho marketingu.

Na zaver je mozné dodat’, ze aj ked’ ma cesky trh s betonovymi svieckami urcité prekazky
a problémy, poskytuje aj vyznamny potencidl pre podniky. Podniky méZu na tomto trhu

prosperovat’ tak, Ze buda hodnotit’ tieto odliSné faktory a budil na ne vcas reagovat’.
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10 ANALYZA KONKURENCIE

V nasledujtcej kapitole je blizsie popisana konkurencia znacky Luvly. Na zaklade mapy
trzného bojiska st identifikovani konkurenti, ktori st nasledne pomyselne rozdeleni do troch
skupin. Prvou skupinou su hlavni konkurenti v oblasti prirodnych svieCok, kam sa daju
zaradit' vyrobcovia ru¢ne vyrabanych prirodnych svieCok bez ohladu nato, v akych
nadobach sviecky ponukaji. Druhou skupinou st hlavni konkurenti v oblasti svieCok

v beténovych nadobach, a tretou skupinou st ostatni konkurenti.

10.1 Mapa trzného bojiska

Mapa trzného bojiska mé za ciel’ zorientovat’ sa v konkurencii v oblasti prirodnych sviecok,
¢i uz v betdénovych nadobach, alebo inych. Kritéria pre porovnanie st cena sviecky a pocet
ponukanych voni. Kazdy z konkurentov ponuka iné objemy svieCok, a preto bola cena
prepocitana na objem, ktory bude pontkat’ znacka Luvly, ¢o je 250 gramov, ¢o v prepocte
znamenda 280 ml. Na cenové porovnanie boli vybrané vzdy také druhy sviecok, ktoré sa
objemom najviac priblizuju ponuke Luvly. Boli skimani len ti vyrobcovia, ktori pontukaju
sviecky z prirodného vosku, ¢ize séjového alebo kokosového, ¢i ich zmesi. Blizsie
spracovanie analyzy konkurencie je k dispozicii v prilohe P 1. Konkurenti boli najdeni
hlavne na zéklade vyhladdvada Google a socidlnych sieti pomocou hashtagov na

Instagrame, ¢i vo facebookovych skupinach zameranych na ¢eské ru¢ne robené vyrobky.

Tabulka 1: Mapa trzného bojiska (zdroj: vlastné spracovanie)

Cena / Pocet voni 1-5 6-10 1-15 16 - 20
MOJ: thgge Candee Veynero
menej ako 500 K& esta
500 — 529 K¢ Rozvonéno
530 — 559 K¢& Jakko Svickuj
Style by Luci
560 — 589 K& Vontree
590 — 619 K¢ Z lesa
620 — 649 K¢
650 a viac Tvoje svicka | Kimmy Candles

Z prieskumu ponuky vyrobcov prirodnych sviecok a poctu sledujicich na socialnych sietach
(prehlad k dispozicii v Prilohe P I) je mozné identifikovat’ hlavnych konkurentov v oblasti
prirodnych sviecok. Pociato¢na odhadovana cena 250 gramovej svieCky Luvly je priblizne

550 az 600 K¢, konkrétny vypocet ceny bude rieSeny v projektovej Casti. Preto je mozné za
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hlavnych konkurentov povazovat' Svickuj, Vontree Candle a Z lesa, ¢o sa tyka ponuky
prirodnych svie¢ok a v oblasti prirodnych sviecok v betonovych nadobach je to Jakko
a Style by Luci. Vyrobci Tvoje svicka a Kimmy candles maju ceny v prepocte nastavené
vysSie ako bude mat’ znacka Luvly a preto je mozné ich povazovat’ za menej dolezitych
konkurentov. Co sa tyka ostatnych konkurentov, ich ceny st nastavené oproti
predpokladanej cene Luvly vel'mi nizko, a ked’Ze Luvly bude ponukat rucne robené
produkty v ru¢ne robenych betonovych nadobach, nie je mozné cenovo tymto vyrobcom
konkurovat’. Na zaklade tychto zisteni je mozné d’alej analyzovat’ hlavnych konkurentov

v ramci ich 4P.

10.2 Hlavni konkurenti v oblasti prirodnych svieCok

Na zdklade vysSie spomenutej analyzy konkurencie sa za hlavnych konkurentov v oblasti

prirodnych svie¢ok povazuju znacky Z lesa, Svickuj a Vontree candle.

10.2.1 Z lesa

Ceska znacka Z lesa vznikla v roku 2018 a zameriava sa hlavne na prirodné svie¢ky. V
ponuke je v§ak mozné ngjst’ aj rdzne iné produkty, ako napriklad zastery, bylinkové vankuse,
¢1 chalupéarske chnapky. Povodne vznikla ako osobny projekt zakladatel’ky, avSak ¢asom sa
rozvinul na fungujucu znacku. VSetky produkty su, ako uz nazov napoveda, inSpirované
lesom a prirodou. Co sa tyka samotnych svie¢ok, na e-shope je mozné najst’ klasické sviecky
v skle, dalej sviecky v recyklovanych vinovych flaSiach, ¢i po novom, aj sviecky v
keramickych pohdrikoch. VSetky svieCky su vyrobené zo sdjového vosku v roznych vonach,
viacSinou s bavlnenym knotom. Spominané keramické nadobky znacka odobera od
slovenskej umelkyne a teda maji nadviazanu vzéjomnu spolupracu. Ceny velkych svieCok

sa pohybuju v rozmedzi od 250 do 480 K¢, zalezi od zvolenej nadoby.

Predaj produktov je mozny len priamo cez e-shop znacky, kde je okrem moZnosti dopravy
Zasilkovnou k dispozicii aj osobny odber v Ostrave a Prahe. Po mensej analyze e-shopu je
mozné zhodnotit’ klady a zdpory e-shopu. Nedostatkom st popisy samotnych produktov,
ktoré nie su vel'mi obsiahle, skor naopak, zdkaznik by mozno ocakaval popis produktu
prehladnejsi a detailnejs$i. Zlozenie svieCok vel'mi popisané nie je, jediné o sa v popise
spomina je, Ze sa jedna o sdjovu sviecku a nazov vone, ¢o moze byt zdkaznikom brané ako

nedostatok. Chybajii informécie o zlozeni vone, doba horenia, pri niektorych chyba
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hmotnost’. Za vyhodu sa ale d4 povazovat’ fakt, ze za kazdu objednavku nad 2000 K¢ je

prostrednictvom ekologickej organizacie vysadeny jeden strom.
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Obrazok 5: Screenshot webu Zlesa.eu

Co sa tyka komunikacie znacky, Z lesa méa zalozeny tidet na Instagrame, kde m4, v ¢ase
pisania prace, 12 200 sledovatel'ov a na Facebooku, kde ma 3 100 sledovatel'ov. Prispevky

na oboch siet’ach su rovnaké, tone of voice je priatel’sky, prebieha formou vykania.

10.2.2 Svickuj

Znacka Svickuj bola zaloZena v roku 2020 dvoma ¢eskymi vytvarnickami. Znacka zacinala

ponukou ru¢ne robenych sdjovych svie¢ok, dnes uz je mozné v ponuke néjst’ aj rozne priania,
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rucne Sity dennik, ¢i doplnky k svieCkam. Ked'ze su zakladatel'ky vytvarnic¢ky, pretavuju
toto svoje remeslo aj do vyrobkov a obohacuju tak etikety svieCok ru¢ne malovanymi
kresbami, ¢im sa odliSuju od konkurencie. Vacsina sviecok, ktoré pontkajua, su odlievané v
sklenenych nadobach, ale je mozné v ponuke najst’ aj sviecku z vcelieho vosku, ¢i limitovant
ediciu sviecky v keramike, ktord je vSak v ¢ase pisania prace uz vypredand. Cena tejto
sviecky v keramike bola 859 K¢ za objem 250 ml. Sviecky v sklenenych nadobéach ponukaji
v objemoch 120, 180 a 500 ml. Ceny za tieto sviecky sa pohybuju v rozmedzi od 239 az po

968 K¢&. Co sa tyka voni, maju na vyber z 15 druhov a na vyrobu vyuZivaji esencialne oleje.

Obrazok 6: UkaZzka produktu Svickuj (zdroj: Svickuj.cz, 2023)

Distribucia svie€ok v pripade znacky Svickuj je ovela rozsiahlejSia ako pri znacke Z lesa.
Okrem nékupu priamo cez e-shop znacky, je mozné si sviecky zakupit’ na d’alSich 12 e-
shopoch a 37 predajnych miestach po celej Ceskej republike. Co sa tyka e-shopu samotnej
znacky, je vel'mi prehladny a sviecky a d’alSie produkty su rozdelené do kategorii, ¢o
zdkaznikom umoznuje jednoduchu orientaciu na e-shope. Vyhodou e-shopu je doprava

zdarma nad 1 300 K¢.

Znacka disponuje taktiez uctami na dvoch socidlnych siet'ach, a to na Instagrame, kde ma,
v Case pisania, 11 600 sledovatel'ov a na Facebooku, kde znacku sleduje 4 600 sledovatel'ov.
Taktiez ako znacka Z lesa, komunikécia na Instagrame a Facebooku je identicka a posobi
priatel'skym dojmom. Fotky na socialnych sietach st rozneho charakteru, ¢i uz sa jedna o
produktové fotky, fotky z vyroby, ¢i samotné kresby majiteliek. Celé socidlne siete posobia

ucelene a samotné fotky posobia vel'mi profesiondlnym dojmom.
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Obrazok 7: Screenshot webu Svickuj.cz

10.2.3 Vontree Candle

Znacka Vontree Candle vznikla v roku 2020 a zameriava sa predovsetkym na s6jové, rucne
odlievané sviecky. Okrem sviecok je ale mozné v ponuke na e-shope najst’ aj par doplnkov,
ako su svietniky a vykurovadla, ¢i par sviecok z véelieho vosku. Hlavnym produktom z rady
sviecok su odlievané sviecky v skle, ktoré sa tiez delia na dve skupiny, a to na 100%
prirodné, to znamend s esencidlnymi olejmi a na vonné, ¢iZe z vonnych olejov. Esencidlne
su k dispozicii v 11 vonach a v 3 vel’kostnych variantoch, ktoré sa pohybuji v cenach od
269 K¢& za 120 ml az do 579 K¢& za 400 ml. Co sa tyka vonnych sviecok, tie su k dispozicii v
9 vonach a 2 velkostnych variantoch v cenach od 379 K¢ za 250 ml az do 549 K¢ za 400

ml.

Obrazok 8: Ukazka produktu Vontree CANDLE (zdroj: Vontreecandle.cz, 2023)
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Sviecky od Vontree CANDLE je, okrem e-shopu, mozné zakupit' aj na 28 predajnych
miestach po celej Ceskej republike. Co sa tyka samotného e-shopu znacky, je prehladny a
produkty s pekne rozdelené do kategorii. Na podstranke webu “O nas” sa nachadza celkom
rozsiahly zivotny pribeh zakladatel’ky, ktord je od svojich pétnéstich rokov nepocujlca a
vysvetl'uje, Ze prave preto podporuje zbierku pre Svaz neslysicich a nedoslychavych CR a.s.
Pribeh je pre potenciadlnych zédkaznikov urcite plus a vedia sa tak viac zblizit' s myslienkou

znacky a jej zakladatel'kou.

VONTREE
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Obrazok 9: Screenshot webu Vontreecandle.cz

Znacka disponuje taktieZ Ui€tami na socialnych sietach, a tak ako predoslé analyzované
znacky, aj Vontree CANDLE ma tcet na Instagrame s takmer 8 900 sledujucimi a ucet na
Facebooku s 1 400 sledujucimi. Ako jedind ma ale tiez ucet na socialnej sieti TikTok, kde
ale vided nepridava vel'mi pravidelne a kazdy prispevok sa tieZ nespdja Cisto s pontikanymi
produktami. Co sa tyka celkového dojmu z Giétov znacky, posobia svieZo a ucelene a fotky
taktiez posobia profesionalne, podobne ako pri ucte znacky Svickuj. Avsak negativom je, ze
znacka v poslednej dobe nie je prili§ aktivna ani na sietach Instagram a Facebook, kde

posledné prispevky boli uverejnené v novembri 2022.

10.3 Hlavni konkurenti v oblasti prirodnych svieCok v betone

V nasledujucej kapitole su blizSie opisani hlavni konkurenti v oblasti prirodnych sviecok v
betonovych nddobach. Podl'a mapy trzného bojiska bolo zistené, Ze tymito konkurentami st
Jakko a Style by Luci. Aj ked’ ich portfolio zahfia aj iné produkty ako beténové sviecky, st

brani ako hlavni konkurenti v tomto odvetvi.
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10.3.1 Jakko

Znacka JAKKO zacala v roku 2020 pévodne len so s6jovymi svieckami v tmavom skle, ale
postupne sa prepracovala aj k rucnej vyrobe betonovych nadob, do ktorych sviecky odlieva.
V stcasnosti je hlavnym produktom v ponuke znacky sviecka v skle, ale betonové sviecky
znacka ponuka formou limitovanych edicii, vzdy v inych farebnych prevedeniach. Jedinym
stalym produktom medzi betdnovymi svieckami je klasicka Seda s objemom 250 ml za cenu
485 K¢ bez viecka a v Case pisania sa na e-shope skladom nachadza iba jedna vona. Okrem
betonovych svieCok znacka pontka uz spominané sviecky v skle, ktorych objem je cca 110
ml za cenu 255 K¢, v Case pisania dostupné v 9 vonach. Okrem sviecok je na e-shope mozné

najst’ len elektricky zapal'ovac, ziadne iné produkty znacka nepredéva.

Obrézok 10: Ukazka produktu JAKKO (zdroj: Jakko.cz, 2023)

Produkty znacky JAKKO je mozné nakupit’ len online, prostrednictvom jej e-shopu, kde je
pri doprave na vyber len Zasilkovna. V moznostiach sa nenachiadza moznost’ osobného
odberu ani ziadneho predajného miesta. Samotny e-shop znacky je velmi jednoduchy a
prehl'adny, produktové fotky su tiez jednoduché a posobia profesionalne. Co sa tyka
informacii nachadzajicich sa pri produktoch, je moZzné povedat, Ze obsahuju vsetko

potrebné, od velkosti, zloZenia a doby horenia, az po kratsi popis samotnej vone.
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Obrazok 11: Screenshot webu Jakko.cz

Co sa tyka socialnych sieti, znacka sa nachadza iba na Instagrame, kde ma, v ¢ase pisania,
necelych 3 500 sledujtcich. Fotky uverejnené na Instagrame zahtiiaji produktové fotky,
ktoré posobia profesiondlnym dojmom, nachadzaju sa tam aj fotky ¢i vided z vyroby,
doplnené fotkami samotnej zakladatel'ky znacky. Feed pdsobi prijemnym, sviezim dojmom
a tone of voice je priatel'sky. Zaujimavostou je, Ze sice sa znaCka nenachadza na inych
socialnych sietach, na webe sa nachadza odkaz na Spotify, kde zakladatel'ka vytvorila v
mene znacky playlist s nazvom “Candles & Chill”, ¢im sa moZze znacka viac priblizit’ svojim

zakaznikom aj prostrednictvom hudby.

10.3.2 Style by Luci

Konkurentom, ktory je v ramci pouzitych materidlov sviecok najblizsie k znacke Luvly, je
znacka Style by Luci z Ostravy, ktord bola zaloZena v roku 2015. Znacka vSak zacinala
vyrobou $perkov, a betonové sviecky do svojho portfolia pridala az v roku 2021. Na e-shope
ma znacka v ponuke 20 farebnych a objemovych variantov beténovych sviecok s 15 réznymi
vonami. SvieCky st vyrabané z kokosového vosku, z vonnych olejov a dreveného knotu.
Ceny sviecok sa pohybuju v rozpiti od 349 K¢ za 110 g az po 1119 K¢ za 1 kg. Okrem
sviecok sa znacka venuje vyrobe betonovych dekoracii a uz spominanych Sperkov, ktoré sa

taktiez nachadzaju na e-shope.
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Obrazok 12: UkaZzka produktu Style by Luci (zdroj: Stylebyluci.cz, 2023)

Okrem e-shopu samotnej znacky je mozné si produkty zakupit' na dvoch predajnych
miestach, aj to iba v Moravskosliezskom kraji. E-shop na prvy pohl'ad nepdsobi vel'mi
profesionalne, aviak, je pomerne prehladny. Co sa tyka popisov pri produktoch, z doposial

vSetkych spominanych, st najdetailnejSie a je v nich zahrnuté vsetko, o by zakaznika mohlo

zaujimat’, vratane rozmerov nadoby, ¢i pouzitej impregnacie.

ol
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Obrazok 13: Screenshot webu Stylebyluci.cz
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Znacka disponuje uctami na socialnej sieti Instagram a Facebook, kde na Instagrame ma,
v Case pisania, 5 300 sledujticich a na Facebooku 2 700 sledujucich. Na rozdiel od znacky
JAKKO, fotky na socialnych sietach Style by Luci nepdsobia profesionalne a je o¢ividné,
ze fotky si zakladatel'’ka vytvara sama. Profil posobi takmer chaoticky a nachadzaji sa tam
len produktové fotky s par videami z vyroby. Primarnym produktom na socidlnych sietach

su spominané Sperky a betonové dekoracie, ¢iasto¢ne prelinané betonovymi svieckami.

10.4 Ostatni konkurenti

Za ostatnych konkurentov sa dajii povazovat’ ostatni mensi vyrobcovia prirodnych sviecok,
¢i uz v betonovych nddobach alebo nadobach z inych materidlov. Konkurenciou su
samozrejme taktieZ konvenéné svieCky z neprirodnych materidlov. V ramci diplomove;j
prace je vSak konkurencia zamerand len na vyrobcov prirodnych sviecok, ktori maji svoju
vlastnu ciel'ovu skupinu a segment 'udi, ktori sa zaujimaji o ekologické produkty. Medzi

ostatnych konkurentov patria niz§ie popisané znacky.
CANDEE

Jedna sa o znaCku rucne vyrabanych sojovych sviecok, ktord vznikla v roku 2020. Znacka v
podstate nemd uceleny dizajn svieCok a ponuka niekolko variantov sklenenych nadob s
roznymi motivmi. V ponuke je mozné€ najst’ svieCky s krystalmi, svieCky so znameniami
zverokruhu, vonné vosky, doplnky, mineraly, ¢ vykurovadla. Co sa tyka cien sviedok,
pohybujt sa od 237 K¢ za 130 ml aZ po 497 K¢ za 270 ml sviecku s kryStalom v priblizne
15 variantoch voni. Okrem ndkupu cez e-shop znacky je mozZné svieCky zakupit’ na 10
predajnych miestach v Cesku. Na socialnych sietach je znacka aktivna, na Instagrame ma,

v Case pisania, takmer 4 800 sledovatel'ov a na Facebooku 1 300 sledovatelov.
Moje Hygge

Znacka vznikla v roku 2018. Ide o s6jové svieCky v tmavom skle s vieckom, v podstate
rovnakom ako produkty znacky Svickuj. Sviecky pontika Moje Hygge v 4 objemovych
variantoch, v priblizne 10 vonach. Cenové rozpitie sa pohybuje od 249 K¢ za 120 ml az po
629 K¢ za 500 ml. Okrem sviecok je mozné na e-shope ndjst’ aj doplnky ako deky, mydla a
dekoracie. Produkty znacka predava cez svoj e-shop a prostrednictvom bio obchodu v Prahe.

Moznosti dopravy cez e-shop Moje Hygge ale neposkytuju osobny odber. Znacka tiez
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disponuje socidlnymi sietami. Na Instagrame mad, v Case pisania, takmer 3 480 sledujtcich

a na Facebooku 774.
Aesta

Jedna sa o znacku, ktord funguje od roku 2021. Na pociatku vzniku znacka ponukala len
drobn¢ dekoracie, koncom roka sa k nim pridali aj sdjové sviecky. V Case pisania sa na e-
shope nachadza 6 r6znych druhov voni v tmavom skle a 2 druhy v recyklovanych flaSiach
od vina. Na vyrobu majitel'’ka vyuZziva esencidlne aj vonné oleje a bavinené kndty. Ceny sa
pohybujt od 255 K¢ za 120 ml aZ po 450 K¢ za 350 ml. Okrem sviecok je moZné na e-shope
najst’ aj keramiku, svietniky, ¢i momentalne vel'mi popularne macramé vyrobky. Okrem e-
shopu je mozné svieCky od znacka Aesta najst’ aj na par d’alSich e-shopoch, a tiez 10
predajnych miestach, z ¢oho vicSina sa ale nachddza v Prahe. Na Morave znacka Ziadnym
predajnym miestom nedisponuje. Co sa tyka socialnych sieti, znacka ma, v &ase pisania, ucet

len na Instagrame, kde ma priblizne 2 900 sledovatelov.
Kimmy Candles

Znacka vznikla v roku 2020 a zameriava sa primarne na sdjové sviecky. Okrem nich je na
e-shope ale moZné n4jst’ aj vonné vosky a difuzéry. V ponuke sa nachddzaji 4 vone s
esencidlnymi olejmi v objeme 220 g za cenu 659 K¢ a d’alSich priblizne 15 druhov voni z
vonnych olejov. Cenové rozpitie tychto sviecok sa pohybuje od 249 K¢ za 100 g sviecky v
plechovej nadobke az po 990 K¢ za 400 g sviecky v sklenenej nddobe s bavlnenymi knotmi.
Okrem e-shopu je mozné sviecky kupit’ az na priblizne 40 predajnych miestach po celom
Cesku. Co sa tyka socialnych sieti, na Instagrame ma znacka, v Gase pisania prace, 2 550
sledujtcich a na Facebooku 3 100 sledujucich, avSak posledny prispevok bol na tychto

sietach uverejneny v septembri 2022.
Rozvonéno

Znacka Rozvonéno vznikla v roku 2020. Sviecky vyrabaju zo sdjového alebo kokosového
vosku, éterickych olejov a bavlnenych knotov. Na e-shope je mozné ngjst’ 130 ml sviecky v
sklenenych nadobach v cene od 215 po 245 K¢. Okrem toho sa v ponuke nachadzaju
daréekové balenia svieCok, samotné éterické oleje, ¢i osvieZovac vzduchu. Sviecky je okrem

e-shopu znatky mozné najst’ aj na par d’alsich e-shopoch s prirodnymi produktami. Co sa
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tyka socialnych sieti, na Instagrame mé znacka, v ¢ase pisania, takmer 2 500 sledujtcich a

na Facebooku 760 sledujtcich.
Veynero

Ide o rodinnt znacku, ktora vznikla v roku 2020 na juhu Moravy. Na e-shope znacky je
mozné najst’ sdjové svieCky v dvoch druhoch nédob, ¢i uz sklenenych, ¢i plechovych a na
vyrobu vyuzivaju vonné esencie a bavlnené, ¢i drevené knoty. Je mozné si vybrat priblizne
z 20 voni a ceny sa pohybuji od 189 K¢ za 100 g sviecky v plechovej nddobke az po 399 K¢
za 230 g svieCku v skle. SvieCky st bez viecka, ktoré je ale mozné si dokupit’ za 49 K¢.
Okrem sviecok je mozné na e-shope najst’ aj vosky do aroma lamp, difuzér, ¢i doplnky.
Okrem e-shopu znacka disponuje 21 predajnymi miestami po celom Cesku. Na socialnych
sietach ma znacka ucet na Instagrame, kde md, v Case pisania prace, takmer 1 900
sledujucich a na Facebooku, kde mé 1 660 sledujucich. Na socidlnych sietach vSak znacka

momentalne nie je vel'mi aktivna, posledny prispevok uverejnila v decembri 2022.
Tvoje svicka

Jedna sa o malu rodinnu dieliiu, ktord s vyrobou prirodnych svieok zacala v roku 2020. V
ponuke sa nachadzaju sdjové sviecky v roznych druhoch nadob. Nadoby z tmavého skla s
vieCkom st znova rovnaké ako spominand znacka Svicku, ¢i Moje Hygge. Okrem toho maju
v ponuke aj svieCky odlievané do recyklovanych sklenenych flia§ a limitované edicie v
keramike, ¢i drevenom kaliSku. Je mozné si vybrat’ z troch velkosti a 10 voni. Cena za
odlievané sviecky sa pohybuje od 169 K¢ za 60 ml az po 699 K¢ za 500 ml. Okrem s6jovych
sviecok ponukaju aj par druhov sviecok z vcelieho vosku, vosky do aroma lapmy, ¢i DIY
sety na domacu vyrobu sviedok. Co sa tyka distribucie, produkty je mozné nakupit’ priamo
na e-shope znacky, kde ale nie je v ponuke osobny odber, ¢i v par e-shopoch, s ktorymi
znacka spolupracuje. Na Instagrame ma znacka, v €ase pisania, priblizne 1200 sledujucich a

na Facebooku takmer 1000.

10.5 Zhrnutie analyzy konkurencie

Hlavnych konkurentov je podl'a mapy trZzného bojiska a analyzy konkurencie pat’. Traja
konkurenti st z oblasti prirodnych svieCok a dvaja z oblasti prirodnych sviecok v beténovych
nadobach. Ani jeden z konkurentov ale nepontika betonové sviecky ako hlavny produkt.

Jakko ma v ponuke betonové sviecky iba ako limitované edicie, v ¢ase pisania diplomove;j
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prace vypredané, a Style by Luci sa od zaciatku podnikania sustred’'uje hlavne na vyrobu
Sperkov a betonové vyrobky su len dopliujicim produktom. V ramci hlavnej konkurencie
sa teda na trhu nenachadza ziadny vyrobca, ktory by ponukal prirodné sviecky v betonovych
nadobach ako svoj hlavny produkt. Aj napriek tomu je ale potrebné sledovat’ konkurenciu a

vCas reagovat’ na jej kroky.

Po analyze 4P hlavnych konkurentov je mozné povedat’, ze takmer vSetci pontikaji podobné
produkty v sklenenych nadobach a v podobnych vonach, aj ked’ sa cenovo liSia. VicSina
tychto konkurentov ponuka svieCky zo sdjového vosku, iba Style by Luci ako hlavny
konkurent ponuka sviecky z kokosového vosku. Je preto potrebné, aby znacka Luvly
zdoraznovala tato odliSnost od konkurencie aj vo svojej komunikacii. V analyze
konkurencie bolo zistené, ze vsetci vyrobcovia disponuju vlastnymi webovymi strankami a
e-shopom, a niektori okrem toho svoje sviecky ponukaju aj na viacerych predajnych
miestach. Je preto dolezité, aby aj znacka Luvly disponovala vlastnymi webovymi strankami
spracovanymi v sulade s vizudlnym $tylom znacky a v budiicnosti sa snazila o rozvoj znacky
v ramci predajnych miest po celom Cesku. Co sa tyka socidlnych sieti konkurencie, takmer
vSetci, okrem Jakko a Aesta, si aktivni na Instagrame aj Facebooku, ¢o predstavuje ich

hlavny néstroj v oblasti online marketingovej komunikacie.

Konkurencia sa v rdmci svojich stratégii vel'mi neliSi. VSetci sa ststred’'uji na pouzité
materidly, ¢o sa tyka prirodného vosku a vonnych alebo esencialnych olejov, av§ak ¢o sa
tyka samotnej pomoci prirode, ¢1 inym organizacidm, robi tak len par z vyrobcov. Znacka Z
lesa vysadza jeden strom prostrednictvom ekologickej organizécie pri objednavke nad 2000
K¢ a Vontree Candle podporuje zbierku pre nepocujtcich I'udi, ked’ze samotna zakladatel’ka
znalky je nepocujiica. Co sa tyka ponuky vzoriek sviedok, tato aktivita nebola pozorovana
u ziadnej znacky. Niektori konkurenti pontkaju sady ¢ajovych sviecok, avSak nie je mozné
si ich namieSat’ podl'a vlastného vyberu, takze sa v rdmci tejto prace nepovazuju za vzorky,

aké ma v plane ponukat’ znacka Luvly.
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11 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNYCH SIL

Pre analyzu mikroprostredia novo vznikajicej znacky je vyuzity Porterov model piatich
konkurencnych sil, oznaCovany aj ako Porterova analyza. Slizi na objavenie sily
konkurencie v danom odvetvi, ktora priamo suvisi so ziskovostou dané¢ho odvetvia. Na
zaklade Porterovej analyzy je mozné zistit’ konkuren¢nu situdciu na trhu s prirodnymi a
betonovymi svieCkami, dostupné substitu¢né produkty a vyjednavaciu silu zdkaznikov

a dodavatelov.

11.1 Riziko vstupu novej konkurencie

Kapitalova naroc¢nost’ vstupu do odvetvia

Pre ru¢nu vyrobu betdénovych svieok nie je kapitdlova naro¢nost’ prili§ vysokd, ani nie je
potrebné splnit’ $pecialne podmienky, ako je tomu napriklad pri zakladani reStaura¢nych
zariadeni. Samozrejme s pouZzitim kvalitnej$ich materidlov a zariadeni je pociato¢ny kapital

vyssi, avSak pri mensej kusovej vyrobe nie st potrebné prili§ vysoké pociatocné investicie.

Potreba vlastnit’ pri vstupe do odvetvia Specidlne know-how

Na vyrobu betdénovych svieCok nie je potrebné vlastnit’ Specidlne know-how, avSak je
potrebné disponovat’ konkrétnymi znalostami v oblasti vyroby betonovych vyrobkov
a svieCok. Pre vyrobu kvalitnych a konkurencieschopnych betonovych sviecok je dolezity
vyber spravnych materidlov a surovin, spravne pomery surovin, je doleZité poznat’ vhodné

teplotné podmienky pri vyrobe a podobne.

Pristup k materialom

V dnesnej dobe technoldgii je pristup k materidlom velmi jednoduchy. Ci uz sa jedna
o Ceskych dodavatel'ov alebo zahrani¢nych, je na vyber vel'mi vel'a variantov materidlov a je

mozné s tymto jednoduchym pristupom pocitat’ aj do budicnosti.

Uspory z rozsahu

Viacsi vyrobecovia s objemnejSou produkciou betonovych svieCok mdzu realizovat’ Gspory
zrozsahu, pretoZze su schopni nakupovat’” materidly a suroviny vo vdc¢Som objeme za

vyhodnejsie ceny. To moze predstavovat’ pre novych vyrobcov bez skusenosti bariéru.
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Tabul’ka 2: Vstup novej konkurencie (zdroj: vlastné spracovanie)

VSTUP NOVEJ KONKURENCIE

Kapitdlova naroénost vstupu do odvetvia 7 8
(vysokd =1 bod; nizka = 10 bodov)

Potreba vlastnif pri vstupe do odvetvia §pecidine know-how 7 7
(4no = 1 bod; nie = 10 bodov)

Pristup k materidlom 8 9
(nie je jednoduchy = 1 bod; je jednoduchy = 10 bodov)

Uspory z rozsahu 5 5
(velké = 1 bod; malé = 10 bodov)

SUMA 27 29

PRIEMERNE SKORE 6,75 7,25

11.2 Konkurenéna rivalita

Pocet konkurentov

V Cesku sa nachadza vela vyrobcov prirodnych sviedok. Konkurencia v tejto oblasti je
pomerne vysokda, avSak mnoho vyrobcov pontika podobné produkty v roznych cenovych
kategoriach. Pocet vyrobcov sa zvysil hlavne v poslednych rokoch, kedy zacala byt téma
ekologie medzi spotrebitelmi viac oblibend. Na trhu sa nachadza niekolko velkych
konkurentov a mnoho drobnych vyrobcov. Co sa ale tyka konkrétne ruénej vyroby
prirodnych svie€ok v betonovych nadobach, tychto konkurentov na ¢eskom trhu az tak vel'a

nie je.
Konkurencieschopnost’ konkurentov

Ako uz bolo spomenuté, na ¢eskom trhu sa nachadza par velkych konkurentov a mnoho
drobnych. Konkurencieschopnost’ va¢sich vyrobcov méze byt vyssia z hl'adiska kvalitnych
prirodnych surovin a marketingovej stratégie. U mensSich vyrobcov je to zlozitejSie, pretoze
vacsina z nich pontka vel'mi podobné produkty, niektoré s nizSou kvalitou surovin a je pre
nich zlozitejSie vybudovat si vel'ka komunitu zdkaznikov, ked’ze ich vyrobky nemaju taku

pridant hodnotu. Tito vyrobcovia sa zameriavajui skor na mensie lokalne segmenty.
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Rast odvetvia

Odvetvie prirodnych sviecok, kam patria aj svieCky Luvly, ma potencial pre rast z dovodu
zvySujiceho sa povedomia o ekologickych audrzatelnych produktoch a kvoli
spotrebitel'om, ktori sa stavaju Coraz viac zodpovednejSimi v ramci svojich nakupnych
rozhodnuti. Dalsim faktorom je, Ze spotrebitelia sa viac a viac zaujimaju o zdravie a hladaju
alternativy k syntetickym vonam achemikaliam, ktoré¢ sa casto nachédzaji préave

v konvenénych svieckach.

Diferenciacia vyrobkov

Z analyzy konkurencie je mozné povedat’, ze vyrobcovia prirodnych svieCok ponukaju
vacsinou podobné vone, dizajn aj nadoby sviecok, o znamend, ze sa medzi sebou vyrazne

nelisia.

Tabul’ka 3: Konkuren¢na rivalita (zdroj: vlastné spracovanie)

KONKURENCNA RIVALITA

Pocget konkurentov 6 8
(mdélo konkurentov =1 bod; vel'a konkurentov = 10 bodov)

Konkurencieschopnost konkurentov 5 6
(vysokd = 1bod; nizka = 10 bodov)

Rast odvetvia 3 2
(vysoky rast dopytu =1 bod; malyg rast dopytu = 10 bodov)

Diferencidcia vyrobkov 6 5
(vysokd = 1bod; nizka = 10 bodov)

SUMA 20 21

PRIEMERNE SKORE 5 5,25

11.3 Vyjednavacia sila odberatel’ov

Pocet vyznamnych zakaznikov

Na trhu betonovych svie€ok sa nachddza skor mnoho drobnych zdkaznikov, ako velkych
odberatelov. Mdze sa samozrejme objavit par vacSich zdkaziek pre firmy, ¢i verejné
institacie, prevahu vSak maji stale drobni zakaznici. Dalim faktorom je aj pracna vyroba
samotnych beténovych nadob a nasledne odlievaniu vosku, ¢o znamend, ze vyrobcovia

beténovych sviecok preferuju skor vyrobu mensieho poctu kusov.
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Vyznam produktu pre zakaznika

Predpoklada sa, Ze zakaznici, ktori nakupuji prirodné beténové svieCky, sa zaujimaju
o ekoldgiu a svoje zdravie, ale taktieZ im zalezi na vzhlade betdnovych vyrobkov, ktoré sa
daju povazovat’ za nadcasové a trvanlivé. Preto je tiez mozné predpokladat’, ze zédkaznik

pozaduje urcita kvalitu vyrobkov a odpovedajucu cenu.

Hrozba spétnej integracie

Hrozba spitnej integracie samozrejme existuje, avSak nie je prili§ pravdepodobnd, pretoze
vyroba beténovych svieCok si vyzaduje Specidlne znalosti a nastroje, ktoré véacSina
zakaznikov nema. NavySe je vyroba ¢asovo naro¢na a pre mnohych zékaznikov neprakticka.
Keby sa niektori zdkaznici rozhodli vyrabat’ si betonové sviecky doma, nemuselo by to mat’
vyrazny vplyv na trh ako celok. Stile by existovalo dostatok zékaznikov, ktori by
uprednostnili kapu hotovych svieCok aocenili vyhody ako kvalitu, konzistenciu

a roznorodost’ produktov.

Naklady prechodu zakaznika ku konkurencii

Ked’ze pre zakaznikov neexistuju ziadne néklady spojené s prechodom ku konkurencii, maju
moznost’ kedykol'vek prejst’ na konkurenéné produkty. Dal§im podporujiicim faktorom na
prechod ku konkurencii je fakt, Ze informacie o cenach konkuren¢nych produktov st 'ahko

dostupné.

Tabul’ka 4: Vyjednavacia sila odberatel'ov (zdroj: vlastné spracovanie)

VYJEDNAVACIA SILA ODBERATELOV

Pocet vgyznamnych zdkaznikov 2 2
(mnoho drobnych zdkaznikov = 1 bod; mdlo vgyznamnych zdkaznikov = 10 bodov)

Vyznam produktu pre zdkaznika 6 6

(produkt je vel'mi vgyznamny = 1 bod; produkt nie je vyznamny = 10 bodov)

Hrozba spétnej integrdcie 5 6
(nepravdepodobnd =1 bod; pravdepodobnd = 10 bodov)

Ndklady prechodu zdkaznika ku konkurencii 9 9
(vysoké =1 bod; nizke = 10 bodov)

SUMA 22 23

PRIEMERNE SKORE 5,50 5,75
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11.4 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Pocet a vyznam dodavatelov

Ked’Ze sa jedna o beténové sviecky, ich vyroba a tym padom aj dodavatelia su rozdeleni do
dvoch skupin. Dodavatelia cementu na vyrobu betonovych nadob na sviecky a dodavatelia

surovin a medziproduktov na vyrobu samotnych sviecok.

Co sa tyka dodavatel'ov cementu, pokial’ ide o klasicky portlandsky cement, je mozné ho
kapit’ v kazdom stavebnictve alebo Specializovanom obchode. Na vyrobu sviecok znacky
Luvly sa ale vyuziva $pecidlny cement sulfoaluminat vapenaty (CSA), dovazany z USA,
ktorym v Eurépe disponuje niekol’ko par dodavatel'ov, avsak v Cesku sa nachidza len jeden

oficialny dodavatel.

Na druhej strane, ¢o sa tyka dodavatel'ov materidlov a medziproduktov na vyrobu samotnych
svie¢ok, tych je v Eurépe, aj samotnom Cesku nezanedbatelne viac. Znova ale treba
rozliSovat’ materidly ako samotny vosk, vonné, ¢i esencialne oleje, a materidly ako knoty,
nalepky na knoty a podobne. Na vyrobu sviecok znacky Luvly sa vyuziva kokosovo-repkovy
vosk. V Ceskej republike sa momentilne nenachadza mnoho dodavatelov kokosovo-
repkového vosku a existujtci Ceski dodavatelia maju zvacsa vyssie ceny ako ti zahranicni.
Preto je vyhodnejSie odoberat’ kokosovo-repkovy vosk priamo zo zahrani¢ia. Len v Eurdpe
sa nachadza niekol'’ko vyznamnych dodéavatelov, ktori samozrejme disponuju poZadovanymi
certifikatmi a kvalitou. Co sa tyka ostatnych potrebnych materialov, ako st vonné oleje, ¢i
drevené knoty, ktoré sa na vyrobu svietok vyuzivaju, v Cesku sa nachadza niekolko
dodavatelov. Znova vSak treba podotknut, Ze ceski dodavatelia ponukaju podobné, ¢i

rovnaké produkty ako zahrani¢ni, s rozdielom vyssej ceny.

Zavislost’ znacky na dodavateloch

Vsetky materidly, ktoré sa na vyrobu nadob asamotnych svieCok pouzivaji, su
neoddelitelnou sucastou vyroby. Tiez je takmer nemozné si materidly vyrdbat

svojpomocne, preto je osamostatnenie od dodavatel'ov momentalne nepredstavitel'né.

Vyznam odberatel’ov pre dodavatel’ov

Odberatelia nie su pre dodavatela vel'mi doleziti. Je potrebné ale znova rozdelit’ dodavatel'ov
na dve skupiny. Pre dodéavatel'a cementu je odberatel samotného cementu vel'mi malo

dolezity, pretoze dodavatel’ pouziva spominany cement na svoje zakazky, ked’Ze sa jedna
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o betonarsku firmu. Pre dodavatel'a materidlov na vyrobu sviecok je odberatel’ dolezitejsi,
avsak niektoré materidly je mozné pouzit’ aj na vyrobu inych produktov ako svie¢ok. Aj ked’
kokosovy vosk sa vyuziva prevazne na vyrobu sviecok, vyuziva sa aj v kozmetickych
produktoch, ako napriklad v Samponoch, razoch na pery, telovych mliekach a inych

produktoch (Stanfield, © 2018-2023).

Naklady prechodu k inému dodavatel’ovi

Néklady z prechodu k inému dodéavatel'ovi s pri materiali na samotné sviecky minimalne.
Ak by existovala zmluva medzi odberatel'om a doddvatel'om, mohla by byt stanovena doba,
pocas ktorej je povinnostou od dan¢ho dodavatel'a odoberat’” a pri jej poruSeni by mohol
odberatel niest’ finan¢né nésledky. Ak sa jedna o prechod k inému dodavatel'ovi cementu,
tu by sa naklady mohli zdvihnat o cenu za dodanie, ked’ze v Cesku sa nachadza iba jeden
oficidlny dodavatel’ spominaného cementu. Odberatel by bol tak nuteny dany cement

dovéazat’ napriklad z Pol'ska alebo Nemecka.

Tabulka 5: Vyjednavacia sila dodavatel'ov (zdroj: vlastné spracovanie)
VYJEDNAVACIA SILA DODAVATELOV ‘ 2023 ‘ 2028

Pocet a vyznam doddvatelov 5 4
(mnoho = 1 bod; mdlo =10 bodov)

Zavislost znacky na doddvateloch 9 8
(nizka =1 bod; vysokd =10 bodov)

Vyznam odberatelov pre doddvatelov 7 8
(velky = 1 bod; maly = 10 bodov)

Ndklady prechodu k inému doddvatelovi 3 z
(nizke =1 bod; vysoké = 10 bodov)

SUMA 24 23

PRIEMERNE SKORE 6,00 5,75

11.5 Hrozba substitutov

Existencia substitutov na trhu

Substitatov pre beténové sviecky z kokosovo-repkového vosku je na trhu pomerne dostatok.
Za substitaty je mozné povazovat’ napriklad sviecky v skle a z ostatnych prirodnych voskov,
ako je napriklad sojovy vosk, ktory je momentilne najpouzivanej$i medzi vyrobcami

svie¢ok. Dalej sa jedna o vé&eli vosk &i repkovy. Za substitut sa daji ale povazovat aj vietky
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bezne dostupné sviecky v obchodoch, ktoré su vyrobené zo skodlivého parafinového vosku,

o ¢om vel'mi vela spotrebitel'ov netusi.

Hrozba vzniku substitutov

V dnesnej dobe technoldgii a zvysSujuceho sa zaujmu o ekologickejsie produkty, ¢o sa tyka

aj sviecok, je mozné ocakavat’ vznik roznych substitutov.

Naklady na vyrobu substitiitov a ich ceny

Ako bolo vyssie spomenuté, za substitity sa povazujui napriklad sviec¢ky z inych prirodnych
voskov. Znacka Luvly vyraba sviecky zkokosovo-repkového vosku, ktory je jednym
z najdrahsich, ale disponuje viacerymi vyhodami. Preto je moZné povedat, Ze substituty
zinych prirodnych voskov sa dajii vyrobit za o nie¢o nizSie niklady. Co sa tyka
parafinovych sviecok, jednd sa o najlacnej$i variant, a preto aj naklady na vyrobu su
podstatne lacnejSie, a aj konecna cena tychto substititov je nizsia, ¢o predstavuje riziko, ze
l'udia, ktori nemaja znalosti v oblasti prirodnych sviecok, uprednostnia lacnejSie parafinové

substituty.

Naklady na prestup k substititom

Néklady na prestup k substititom su pre spotrebitela minimdalne, pretoze sviecky
z prirodnych voskov sa na trhu pohybujli vo vel'mi podobnych cenach. Ak by sa spotrebitel

rozhodol prestupit’ na parafinové sviecky, dokonca na produkte aj usetri.

Tabul’ka 6: Hrozba substititov (zdroj: vlastné spracovanie)
HROZBA SUBSTITUTOV ‘ 2023 ‘ 2028

Existencia substitUtov na trhu 6 7
(mdlo =1bod; mnoho =10 bodov)

Hrozba vzniku substititov 6 8
(nizka = 1 bod; vysokd = 10 bodov)

Ndklady na vyrobu substitutov a ich ceny 5 6
(vysokd = 1 bod; nizka = 10 bodov)

Ndklady na prestup k substitutom 9 9
(vysoké =1 bod; nizke = 10 bodov)

SUMA 26 30

PRIEMERNE SKORE 6,50 7,50
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11.6 Zhrnutie analyzy konkurenénych sil

V Porterovej analyze bolo skimanych 5 konkurenénych sil v odvetvi. Na zdklade jej
vysledkov je mozné vyvodit’, Ze najvacsi rast v nasledujucich piatich rokoch sa zaznamena
pri hrozbe substitutov. Druhti najvyssiu silu predstavuje vstup novej konkurencie na trh,
hlavne zdoévodu nizkych vstupnych nakladov. Co sa tyka konkurenénej rivality,
predpokladaé sa, Ze sa nasledujuce obdobie vel'mi nezmeni. Této sila Gizko stvisi s hrozbou
vstupu novej konkurencie, ktord sa sice zvysi ale na druhej strane sa predpoklada rast
odvetvia a pokles diferenciacie produktov. Vyjednavacia sila odberatel'ov v sucasnosti nie
je prili§ vysoka a predpokladé sa, Ze sa nasledujuce roky ani vel'mi nezvysi. Dévodom je
hlavne fakt, ze na trhu existuje mnoho drobnych zakaznikov ale na druhej strane su ich
naklady na prechod ku konkurencii minimalne. Taktiez nie je vyluacend hrozba spitnej
integracie, avSak predpoklada sa, ze nie je privel'mi pravdepodobnd, respektive nie v takom
rozsahu, aby to poznaéilo cely trh. Co sa tyka vyjednavacej sily dodavatelov, momentélne

nie je prili$§ vysoka a ani v najbliz§ich rokoch sa neocakéva vel’kd zmena.

Tabul’ka 7: Konkuren¢na sila (zdroj: vlastné spracovanie)

KONKURENCNA SILA ‘ 2023 ‘ 2028
Vstup novej konkurencie 6,75 7,25
Konkurenéna rivalita 5 5,25
Vyjedndvacia sila odberatelov 5,50 5,75
Vyjedndvacia sila doddvatelov 6,00 5,75
Hrozba substitutov 6,50 7,50
SUMA 29,75 31,50
PRIEMERNE SKORE 5,95 6,30
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12 SEGMENTACIA A CIECOVA SKUPINA

Ked’ze nie je mozné cielit’ na cely trh, je potrebné vykonat’ segmentaciu a urcit’ si primarnu
cielova skupinu. Pre znacku Luvly je dolezitd hlavne geografickd, demograficka

a psychograficka segmentécia, ktoré su blizsie popisané v nasledujucej kapitole.
Geograficka segmentacia

Z pohl'adu geografickej segmentacie sa bude znacka Luvly postupne zameriavat’ na celi
Cesk republiku. Spociatku je mozné sa zamerat’ na mensie segmenty a uréité oblasti Ceskej
republiky, ako napriklad na Moravu, no s cielom postupného rozsirenia segmentu na celé

Cesko.
Demograficka segmentacia

Délezitou sucast'ou segmentacie pre znacku Luvly je demografickd segmentacia. Ked'Ze sa
jedné o dekorativne sviecky, hlavnou cielovou skupinou budi zeny. Vekové rozlozenie
potencidlnych zékaznikov nie je striktne vymedzené, avSak primarnou ciel'ovou skupinou
budt hlavne Zeny vo veku 20 az 39 rokov, Co z vdcSej Casti predstavuje generaciu Y,
generaciu milenialov, alebo inak povedané ,mladych dospelych®. Dalsim faktorom
v demografickej segmentacii, na ktort je potrebné sa zamerat, je prijem potencialnych
zdkaznikov. Aj ked’ znaCka Luvly nebude spadat’ do luxusné¢ho segmentu, je velmi
pravdepodobné, ze cielovou skupinou bude socioekonomicka skupina C, ktorej prijem
predstavuje priemer a skupina B, ktora predstavuje nadpriemerny Zivotny Standard (Trunec,
2022). Ked’ze sa bude jednat’ o ru¢ne robené prirodné sviecky, da sa predpokladat’, Ze nizSie
skupiny nebudi mat’ o produkty zdujem zddvodu nizSich financii a potreby inych,

zakladnych produktov.
Psychograficka segmentacia

Psychograficka segmentéacia predstavuje taktiez dolezitti sucast’ segmentaCnej stratégie
znacky Luvly Je potrebné sledovat’ urcité hodnoty a zdujmy cielovej skupiny. Moze ist
napriklad o esteticky zmysel potencidlnych zdkaznikov, pre ktorych dizajn a estetika
produktov a dekordcii hra vel’ku rolu. Pre tento segment by mohli byt sviecky znacky Luvly
zaujimavé svojim vzhladom a minimalistickym dizajnom. Dal§im faktorom je zdujem
o ekologiu a zZivotné prostredie. Zakaznici, ktori sa zaujimaju o ekologické a prirodné
produkty by mohli byt motivovani k ndkupu betéonovych sviecok Luvly z ddvodu ich

prirodného zloZenia a udrzateI'ného charakteru. Dal$im segmentom mdzu byt zakaznici,
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ktori maju radi odpoc€inok a relax po naro¢nom dni, pre ktorych st prave sviecky vhodnym

produktom.

12.1 Persony

Na zaklade vyssie spomenutych segmentov je mozné vytvorit’ persony zakaznikov znacky
Luvly. V nasledujicej podkapitole st blizSie popisané tri zastupkyne primarnej cielovej

skupiny znacky.
Persona 1 — Kreativna dusa

Eliska (24) je mlada, nezadana umelkyfia na volnej nohe. Zije
v Zline, kde vystudovala odbor graficky design na FMK UTB.
Pracuje ako graficka dizajnérka a popritom rada tvori obrazy,
¢i rozne brosne, ktoré preddva na Flér a Etsy. Ma rada
cestovanie, k srdcu jej prirastlo hlavne Spanielsko, kde bola
na Erasme astale sa tam rada vracia, pretoze ma rada
Spanielsku kultaru a I'udi. Najobl'ibenejSimi vonami su rozne
citrusové tony, ale niekedy siahne aj po sladSich. Tym, Ze je

umelkyna, ma cit pre estetiku a miluje originalne a jedine¢né

veci. Rada podporuje Ceské, hlavne rucne robené vyrobky,
aocefiuje  kvalitné materiadly. M4 rada modemny  Obrazok 14: Persona 1

L ) o ) o (zdroj: Pexels, © 2023)
a minimalisticky $tyl dekoracii, ktoré sa jej hodia do interiéru

bytu, ktory ma ladeny do podobného Stylu.

Eliska sa vo svojom vol'nom ¢ase, okrem tvorenia, rada stretdva s kamaratmi, a preto jej
neostava vel'a Casu na nakupovanie. Preto najradSej vyuZiva online nakupovanie, od nakupu
potravin aZ po ndkup nabytku. Svie€ky ma vel'mi rada a eSte radSej nimi obdartiva svojich
kamaratov a rodinu. Preto sa snazi hl'adat’ unikatne a originalne produkty. Eliska je vel'mi
aktivna na socidlnych sietach, konkrétne hlavne na Instagrame, TikToku a Pintereste.
Socidlne siete vyuziva na zdbavu, ale aj na hl'adanie novych napadov, ¢i uz pre svoju tvorbu
alebo pre hl'adanie dekoracii a outfitov. Obcas sa pozrie na stranky obl'ibenych znaciek, aby

zistila novinky a akcie.
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Persona 2 — Prirodny nadsSenec

Tereza (31) je mama dvoch malych deti (6 a 4 roky) a spolu
s manzelom byvaju v malej dedine v Beskydach. Ma vel'mi
rada zahradnicenie, cestovanie do prirody, beh a varenie
z Cerstvych surovin. Ked'ze mé 2 malé deti a zalezi jej na
zdravi celej rodiny, zaujima sa o zlozenie produktov
a vyhl'addva hlavne tie prirodné a udrzatelné. Jej cit pre
rodinné a harmonické prostredie sa odrazaji na jej
obl'ibenych farbach, ktorymi st hlavne neutralne farby, ako

biela a bézova. Obl'ubenymi vonami su hlavne rastlinky, ktoré

aj sama pestuje v zahrade, ako je levandul'a, ¢ mita. Co sa

Obrazok 15: Persona 2
(zdroj: Pexels, © 2023)

tyka dekoracii do bytu, ma rada jednoduchost’ a prirodnost’,

v neutralnych farbach.

Tereza velmi rada nakupuje v kamennych obchodoch, ale pofas pandémie sa naucila
nakupovat’ aj online, hlavne prirodnu kozmetiku a produkty do domacnosti. Ked’Ze sa snazi
varit’ z erstvych surovin, rada nakupuje ovocie a zeleninu na trhoch. Vel'mi rada navstevuje
aj remeselné trhy a podporuje ruéne robené vyrobky. Sice si rodi¢ovstvo uziva, aj Tereza si
rada vecer odpocinie s dobrou knihou a zapalenou svieckou. Preto od sviecky ocakava, Ze
bude vyrobena z kvalitnych materialov, tak, aby sa jej hodila do interiéru a dotvarala tak
prijemnt atmosféru. Zo socidlnych sieti vyuZziva hlavne Instagram, kde sleduje influencerky
a mamicky, ktoré sa zameriavaji na prirodné produkty aje sucastou rdznych

mamickovskych skupin na Facebooku.
Persona 3 — Harmonicka dusa

Emma (36) pracuje ako projektovd manazérka v digitdlnej agentire. Spolu so svojim
manzelom a psikom Zije v centre Brna. Praca je pre fiu psychicky naro¢na a preto rada vo
vol'nom Case praktikuje jogu a meditacie. Tiez sa rada samovzdeldva v psychologii a Cita
literataru o sebapoznavani. Rada si vecer zacvici jogu a popritom zapali sviecku, ktord jej
pomdze sa zrelaxovat'. Preto rada voli skor jemné vone, ako napriklad santalové drevo,
kadidlo, ¢i bergamot. U svieCok oceniuje prirodné zlozenie a tiez dizajn, kedy skor voli
prirodné farby, ktoré sa jej hodia do moderného a minimalistického bytu. Emma sa o seba

rada stara nielen zvnutra, zdravo Zije a medituje, ale aj zvonku. Dava si ale pozor
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a kozmetiku si vyberd, aj na zdklade zlozenia. Pre Emmu su
dolezité aj hodnoty znacky, apreto dba nato, aby
podporovala znacky s ekologickym pristupom a etickymi

podmienkami vyroby.

Emma si vel'mi rada objednava produkty online, pretoze pri
jej nabitom programe nema prili§ vel'a casu na nakupovanie
v kamennych predajniach. Online nakupovanie jej vyhovuje
hlavne kvoli prehl'adnosti e-shopov a rychlosti dorucenia. Zo
socialnych sieti vyuziva hlavne Instagram, ktory vyuziva na
ziskavanie informacii o znackach, ktoré =zdielaju jej
hodnoty. Sleduje ucty roznych lektoriek jogy asvoje

obl'ibené znacky. Vyuziva aj Facebook, kde sa zapéja do

Obrazok 16: Persona 3
(zdroj: Pexels, © 2023)

diskusii v r6znych skupinach s podobne zmysl'ajucimi 'ud’'mi ako ona.
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13 KVALITATIVNY VYSKUM

Vramci vyskumov k diplomovej praci bol vykonany kvalitativny vyskum, ato
prostrednictvom polostruktirovanych individualnych hibkovych rozhovorov. Ciel'om tohto
vyskumu bolo zistit' ndzory na trh s dekoracnymi svieCkami od zien, ktoré sviecky

vyuzivaju, zistit’ ich preferencie a spdsoby, akym si dekoracné svie¢ky vyberaji a pouzivaju.

13.1 Participanti vyskumu

Individualnych rozhovorov sa zucastnilo 8 Zien vo veku 22 az 39 rokov s réznymi
kariérnymi zameraniami. Ako bolo spomenuté v prechadzajticej kapitole, vekové rozpitie
cielovej skupiny je 20 — 39 rokov, preto aj participanti do individualnych rozhovorov boli

vybrani tak, aby bola ¢o najsirSie zastipena cielova skupina.

Tabul’ka 8: Participanti kvalitativneho vyskumu (zdroj: vlastné spracovanie)

POVOLANIE TEST SVIECOK
P1 - Patricia 33 épecuullstk_a mgrke_tmgove; “ho
optimalizacie
i
P2 - Kristgna 26 digitdlna dizajnérka ano
P3 - Katefina 39 grafickad dizajnérka déno
P4 - Simona 30 webovd vyvojdrka dano
P5 - Karolina 27 PR 3pecialistka nie
i
) Specialistka komunikdcie so )
P6 - Diana 22 : nie
zdakaznikmi
|
P7 - Martina 25 motion graficka nie
P8 - Jana 35 odevnd ndavrhdarka nie

V ramci kvalitativneho vyskumu bol s niektorymi participantkami zrealizované aj testovanie
navrhovaného produktu, ktory samotnym rozhovorom prechadzal. Z tohto dévodu su
ucastnicky vyskumu rozdelené do dvoch skupin, a to nasledovne:

e Skupina 1: Realizovany test produktu

o 2 zeny oslovené prostrednictvom znadmych
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o 2 zeny oslovené prostrednictvom facebookovej skupiny zameranej na

svieCky
e Skupina 2: Nerealizovany test produktu
o 2 zeny oslovené prostrednictvom znamych

o 2 zeny oslovené prostrednictvom facebookovej skupiny zameranej na

sviecky

13.2 Priprava individualnych rozhovorov

Vsetky individualne hibkové rozhovory boli vedené podla jedného scenara (Priloha P II).
Scenar bol zostaveny na prieskum trhu s dekoracnymi svieckami a zaroven tak, aby bolo
mozné zistit nazory apostoje na tému suvisiacu sonline nakupnym spravanim
spotrebitelov. Ako bolo skor spomenuté, cCast participantieck sa zacastnilo testu
navrhovaného produktu. Tieto ucastnicky mali rovnaky scendr rozhovoru s jednym

rozdielom, a to tym, Ze boli tieZ opytané na testovany produkt a ich ndzor nai.

Kvalitativny vyskum sa uskuto¢nil prostrednictvom individualnych hibkovych rozhovorov
a kazdy rozhovor trval priblizne 45 — 60 minut. Cast’ rozhovorov prebiehala osobne v Zline.
Rozhovory so zuCastnenymi, ktori sa nemohli dostavit’ do Zlina, prebiehali online,

prostrednictvom platformy Microsoft Teams a Google Meets.

13.3 Vyhodnotenie kvalitativnych dat

Individualne hibkové rozhovory prebiehali v rozmedzi od 1. 3. do 13. 3. 2023. Ucastnici
vyskumu boli oboznédmeni s uc¢elom vyskumu a rozhovory boli nahravané, s ¢im vsetci
ucastnici suhlasili. AvSak nesthlasili so zverejnenim nahravok, preto je k dispozicii len
prepis individudlnych rozhovorov (k dispozicii v prilohe P III). Zverejnené st len krstné
mena Ucastnikov, ich vek a pracovné zameranie. Otazky boli rozdelené do 9 hlavnych sekcii,

ktoré sa nasledne rozvijali na zdklade podotazok a skusenosti ucastnicok.

Uvodné otazky

Na uvod boli ucastnicky vyskumu opytané, aké pocity v nich vyvolava horenie sviecky.
Vsetky Zeny sa v podstate zhodli na tom, Ze ich svieCky ukl'udiiuji a vedia sa pri nich
zrelaxovat’ a zatuliuju tak cely domov. Katetina (P3) opisala svoje pocity nasledovne: ,,Pro

m¢é je svicka klid. Velice rada se zbavim vSech rusivych véci kolem, vypnu telefon, svétla, a
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medituji nebo si ¢tu knihu.* Karolina (P5) dokonca priznala, ze skusala jogu pri svieCkach.
Uviedla: ,,Jednou jsem zkousela dokonce i jogu se zapalenou svickou, coz navodilo pe¢knou

atmosféru.*

Nadvizujicou otazkou bolo, ¢i maju Gcastnicky nejaka obl'ibent vonu, ¢o sa sviecok tyka.
Vsetky zeny sa zhodli na tom, ze jednu obl'ibenu vonu nemaju, ale vedia, aké tony voni im
vyhovuji najviac. Niektoré dokonca dodali, ze to zavisi aj na rocnom obdobi, ako napriklad
Kristyna (P2): ,,Mam velmi rada drevité, takové jako paculi a santalové dievo. Ale také
zalezi na ro¢nim obdobi. Ty mam tak celorocné¢ a kromé toho mam rada riizné jable¢né nebo
kadidlové v zimé a v 1ét¢€ zase spis svezi, jako citronova trava nebo néjaké citrusové.* Okrem
odpovede od Kristyny sa vyskytli vone ako bavlna, levandul’a, viano¢né vone ako Skorica,
jablko, pomaran¢ a podobne. V podstate v odpovediach ucastnicok zazneli vSetky 4 druhy
tonov, ktoré su pri svieCkach zname, a to st ovocné, drevité, kvetinové a citrusové tony.
Katefina (P3) odpovedala, Ze eSte svoju obl'ibent voiu nenasla, avSak poznamenala, ze by
privitala, keby bolo mozné si namiesat’ svoju vlastnil vonu a dodala, ze ma vel'mi rada

personalizované produkty.

Nazory a postoje na testované sviecky

Ako bolo vyssie v kapitole spomenuté, 4 participantky sa zc€astnili testu produktu, 250
gramovej sviecky v betonovej nddobe. Cielom bolo zistit' nazory a postoje na vzhlad
a vykon sviecky a zistit, ¢o G€astnickam na svieCke vyhovovalo, alebo naopak, ¢o by pri

hotovom produkte uvitali naviac.

D4 sa povedat, Ze vSetky ucastnicky boli zo svieCok nadSené anajviac sa opakovala
odpoved’, Ze sa im vel'mi paci prave betonovy dizajn, ako napriklad uviedla Katetina (P3):
,len Sedy betonovy design mé velmi zaujal, protoze my mame cely byt zatizeny v takovém
pfirodnim stylu a u toho difevéného nabytku a u rostlin to naddherné vynikne,” ¢i Simona
(P4): ,,Libi se mi zpracovani, protoze betéonové vyrobky v interiéru mam velmi rada.*
Rovnako nadSena z dizajnu bola aj Patricia (P1): ,,Dizajn za miia 10/10, naozaj. Vel'mi sa

mi to paci. Je to také industrialne, také jednoduché a predsa to ohtri.*

DalSou vecou, ktorl ucastni¢ky spominali bolo, Ze sa im beténova nadoba paci aj z toho
dovodu, Ze si ju vedia predstavit’ ako kvetind¢, ako napriklad Patricia (P1), ktord uviedla:
,»A sa mi paci to, Ze je to nieCo, ¢o mdzem znova pouzit, nechat’ ako dekoréciu a nie rovno

vyhodit’ ako pri ostatnych sklenenych svieCkach. Ja som ¢akala, ze to bude taky jednoduchy
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sivy beton, ale bolo to dokonca také “vzorované” a jedinecné, takze este lepSie ako som
cakala.” Podobni myslienku mala aj Katefina (P3): ,,UZ mam v hlavé myslenku z toho ud¢lat

kvétinac, protoze to je néco, co se vyplati dale vyuzit.*

Sviecka bola pozitivne hodnotena aj z pohl'adu pouzitych materidlov. Napriklad Kristyna
(P2) uviedla: ,,Vétsinou jsem se tedy setkala s pfirodnimi svickami ze sojového vosku, ale
tyto z kokosového jsou také skvélé. A ten dievény knot. Miluji poslouchat to praskani knotu,
hned mam pocit ze jsem né¢kde na chaté u krbu,* ¢i Patricia, ktora dodala: ,,Plus to praskanie

je uzasné, to bol norméalne zazitok.*

Ugastni¢ky boli taktieZ dopytané, ¢i by na svie¢ke nieto zmenili, & pridali. Pri tejto otazke
sa opakovali odpovede typu ,,by se mi k tomu mozna hodilo néjaké pekné vicko®, ako
uviedla Katefina (P3). Spominali, ze vieko by sa hodilo z toho dovodu, aby sa do sviecky
neprasilo, aby ju mohli vyuzivat’ aj ako dekoraciu, ako uviedla aj Kristyna (P2): ,.Jediné, co
bych mozné ocenila, by bylo do budoucna né&jaké vicko, protoze tam seda prach a potom to

nevypada hezky.“

Nakupné spravanie

Sucastou sekcie nakupné spravanie boli otazky, ktorych cielom bolo zistit’ ¢o vSetko si
participanti zist'uji pred nakupom sviecok a aké faktory su pre nich pri nakupe dolezité. Nie
vel'mi prekvapivym zistenim bolo, ze kazda z uc¢astnicok ma inak nastavené svoje poradie
faktorov, na zdklade ktorych kupuje sviecky. Medzi spominanymi faktormi sa ale opakovali
odpovede ako dizajn, vOna, pouZit¢é materidly, cena, vizudlna identita znacky, jej
komunikacia, recenzie, ¢i vzhlad e-shopu. Napriklad Patricia (P1) odpovedala, Ze ak
nakupuje sviecku v obchode, rozhoduje sa Cisto podl'a vone a dizajnu. Naopak, napriklad
Katetina (P3), ktord sa aktivne zaujima o ekologické produkty odpovedala nasledovne:
»lakZe co si ja zjiStuji mezi prvnimi je to, z ¢eho je svicka vyrobena. Musi byt jasné a
zfetelné, Ze je to netoxické i pro ¢lovéka 1 pro zvifata, abych si svicku redlné koupila.*
Simona (P4) spomenula, Ze je pre fiu dolezité aj celkové spracovanie brandu: ,,Ur¢ité¢ mné
zajima pouzity material a recenze zakaznikl. Taky bych se spi$ podivala na webové stranky,
jak jsou zpracované a jak je zpracovany cely brand.” Jana (P8) mé napriklad faktory
nastavené inak, ked’ kupuje sviecku pre seba a inak, ked” kupuje sviecku ako darcek. Uviedla
nasledovné: ,,Kdyz svicku kupuji pro sebe, tak jdu vétSinou po vini. Pokud ji kupuji pro

nekoho znamého, tak jdu za designem.*
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Dal$ou otazkou bolo, kde a ako ¢asto Géastni¢ky sviecky nakupuji. Z odpovedi bolo zistené,
ze niektoré zeny nakupuju sviecky online a niektoré prevazne v obchode, ked’ ich nejaké
zaujmu. Co sa tyka online nakupovania sviedok, va¢sina participantiek priznala, Ze nakupuje
online iba tie znacky a vone, ktoré uz ma odskusan¢ a trochu sa boja nakupovat’ také, ktoré
nepoznaju, pretoze sa boja, ze im nebudu vonat. Kristyna (P2) a Martina (P7) dodali, ze si
niekedy kupia sviecky aj v roznych dizajnovych obchodikoch, ked’ ich zaujmu a Katetina
(P3) s Dianou (P6) dodali, ze radi navstevuji remeselné trhy, kde im aj komunikacia

s vyrobcom pride viac osobnejsia.

Okrem nakupu sviecok participantky priznali, Ze online nakupuji produkty bezne, niektoré
dodali, ze sa u nich online nakupovanie umocnilo prave poc¢as pandémie, kedy boli obchody
zavreté. Otazkou na Ucastnicky bolo, na zdklade ¢oho sa pri nakupe online rozhodujt pre e-
shopy, zktorych naktipia. Ucastnicky sa zhodli, ze e-shop by mal byt prehladny
a uzivatel'sky priatel'sky. Napriklad Katefina (P3) uviedla: ,,Musi byt, jak jsem zminovala,
uzivatelsky privétivy, a obsahovat dostatek informaci o produktu. Idealni kdyz je ke
kazdému produktu néjaké kratké shrnuti, a pokud to mé zaujme, tak se podivdm na
detailngj$i informace.* Patricia (P1) dodala, Ze zdlezi aj na rozsahu informadcii, ktoré sa

k produktu nachddzaju, ¢i moznosti dopravy a vratenia, ¢o spomenula aj Karolina (P5):

,»KdyZz vim, ze vraceni je jednoduché a bez néjakych komplikaci, tak mi nevadi to risknout.*

Aj ked’ niektoré uCastnicky maja strach z ndkupu novych sviecok online, zhodli sa na tom,
ze ponuka malych vzoriek by ich ku kiipe motivovala. Opakovali sa odpovede, Ze by vzorky
vyuzili, keby sa jednalo o vyhodnt sadu viacerych kusov, kde by si mohli navolit’ vone
podla seba. Patricia (P1) dokonca priznala, Ze keby jej zo vzoriek vonalo viacero druhov,
bola by ochotnd si kupit’ aj viacero svieCok plnej velkosti. Odpovedala: ,,Ak by to bolo
nejaké balenie viacerych voni, idedlne keby sa to dalo navolit, ze ktoré presne chcem
vyskusat, tak by ma to asi motivovalo, zakupit’ si takéto balenie vzoriek. A podl'a toho, ako
sa poznam, tak by som mozno kupila aj viac v plnej vel'’kosti naraz, lebo by som sa urcite

nevedela rozhodnut’ len pre jednu.*

Pri otazke, ¢i ucastniCky pri ndkupe online vyuZivaju zlavové kupony, takmer vSetky
odpovedali Ze pouzivaju. AvSak nie vSetky ich aktivne vyhl'adavajua. 5 participantiek z 8 sa
snazi vzdy pred nakupom ngjst’ zZl'avovy kupon, ¢i uz cez Google zadanim daného e-shopu
priamo do vyhladavani alebo cez r6zne zl'avové portaly. Na druhej strane, napriklad Simona

(P4) uviedla, Ze vyuziva ale iba ak sa k nej samé dostanti. Odpovedala nasledovne: ,,Z¢ tieba
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do emailu nebo kdyz si néco objednam, tak dost ¢asto k tomu zbozi je pak slevovy kupon na
dalsi nakup. TakZe toto vyuZivam, ale Ze bych hledala p¥imo slevové kupény to ne.“ Ci
napriklad Katefina (P3) uviedla, ze zI'avové kupony nie su pre nu délezitym faktorom pri
nakupe online. VSeobecne sa ucastnicky zhodli na tom, ze ak maji moznost’ usetrit’, radi to

vyuziju, avsak, ak zl'avovy kod nemaju, od nakupu vytizeného produktu ich to neodradi.

Poslednou otazkou v tejto sekcii bola otazka, o Gcastnicky ocakavaji od svieCok, ¢i celej
firmy, ktoré su prezentované ako eco-friendly. VSetky ucastnicky sa zhodli na tom, ze
produkty by mali byt’ vyrabané z ekologickych materialov a aj balenie by malo odpovedat’
konceptu znacku. Niektoré ucastnicky dokonca dodali, ze by firmy mohli nejakym
sposobom pomadhat’ zivotnému prostrediu, ako napriklad darovanim penazi na rdézne
organizécie. Martina (P7) naviac dodala: ,,Tak urcité, Ze budou pouzivat materialy které
budou eco-friendly a samozfejmé budou myslet na zivotni prostfedi. TakZze budou mit ke

vSemu napiiklad platné certifikaty...

Znacky sviecok

Cielom sekcie o znackach sviecok bolo zistit’ vSeobecny prehl'ad zacastnenych v oblasti
Ceskych aj zahrani¢nych znaciek sviecok. Ako autorka tejto prace predpokladala, vacSina
zucCastnenych mala naozaj len vSeobecny prehl’ad a vicSinou v odpovediach zazneli znacky
ako Yankee Candle a WoodWick, kedy sa jedna o zahrani¢né znacky. Katefina (P3) mala
v oblasti $ir$i prehl'ad a odpovedala nasledovne: ,,Jako prvni asi ty takové globalni - Yankee
Candles, WoodWick, nebo vim, ze i Rituals maji svicky, ale ty nekupuji, protoze jsou
vétSinou z parafinového vosku a to mné osobné nevyhovuje. Potom dale Lush nebo 100%
pure.* Kristyna (P2) naviac poznala zahrani¢nt znacku Jo Malone a dokonca uviedla, Ze ma
povedomie o svieCkach réznych znamych T'udi: ,,A jinak vim, ze i rizné influencerky a
celebrity si zacaly dé€lat své, jako Anezka Chudlikova (Not So Funny Any), nebo dokonce 1

od Ewy Farné jsem vidéla.*

Zaujimavym zistenim bolo, ze aj ked sa viaceré ucastniCky zaujimaju o ekologické
produkty, niektoré z nich nemali vel'mi Siroky prehl'ad o ¢eskych znackach svieCok. Martina
(P7) sa vyjadrila nasledovne: ,,Vim, ze jsem vid¢la i néjaké Ceské svicky, které byly relativné
pekné, ale nezaujali mé natolik, abych si je koupila, nedej boZe abych si pamatovala, jak se
jmenuji.”“ Parkrat ale zazneli ¢eské znacky ako Svickuj, CANDEE, ¢i Tvoje svicka, ktoré

boli popisované aj v analyze konkurencie.
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Autorka prace sa v ramci vyskumu taktiez zacastnenych spytala na poslednu sviecku, ktoru
si zapalili a cielom bolo zistit' skisenosti s danou znackou, pripadne plusy a minusy
konkrétnej svieCky. Medzi spomenutymi znackami sa nachadzali, €i uz prirodné sviecky, tak
aj konvencné parafinové. Niektoré participantky boli so svojimi svieCkami spokojné,
niektoré nie. Katefiné (P3) vyhovovalo na sviecke od Svickuj fakt, ze sa jedna o prirodnu
svieCku s prijemnou vonou a vydrzou, avSak na strane druhej, jej nevyhovuje dizajn
nadobiek. Podobné tvrdenie uvadzali aj ostatné participantky, kedy sa v podstate zhodli na
tom, ze stale skuSaju nové svieCky a zatial nemaji svoju ,Jovebrand®, pretoze bud’ im

sviecky nevyhovuju vyberom voni, druhom vosku, ¢i viackrat spominanym dizajnom.

Cena

Ciel'om nasledujicej sekcie bolo zistit’, aka je podl'a participantiek optimalna cena za 250
gramovu sviecku, ktord bude prave pontkand znackou Luvly. Taktiez boli ucastnicky
dopytané na dolnu a hornt hranicu ceny, za ktort by uz boli menej ochotné sviecku kupit’.

Ked'Ze sa jedna o subjektivny nazor, rozpétie cien je mozné brat’ skor orientacne.

Pre jednoduch$iu orienticiu a urcité ohraniCenie ceny, boli participantky poprosené
ouvedenie dolnej ahornej hranice ceny. Podla odpovedi je mozné dolni hranicu
spriemerovat’ na 200 K¢, kedy ale Ucastnicky poznamenali, Ze tdto dolna hranica sa tyka
hlavne kvalitnych sviecok s dobrou diZkou horenia. Martina (P7) naviac dodala, ze: ,,pravé
bych si myslela, ze kdyZ ta cena bude nizkd, tak ta cena §la na ukor téch pouzitych
materiali. Co sa tyka hornej hranice ceny, tam sa odpovede pomerne dost’ rozchadzali.
Pomocou priemeru je ale moZné povedat’, Ze horna hranica podl'a participantiek je priblizne
940 K¢. Pri otazke na idealnu cenu 250 gramovej sviecky sa ceny pohybovali v rozmedzi od

400 az po 800 K¢&. V priemere, idealna cena predstavuje priblizne 570 K¢.

Dalej nasledovala otazka, ¢o by motivovalo tcastniky, a & by vobec boli ochotné, za
sviecku zaplatit’ aj viac ako je ich hornd hranica. Va¢Sina odpovedala, ze by boli ochotné, ak
by sviecka aj po dohoreni spifala d’alsiu funkciu. Dokonca sa niektoré z participantiek
priznali, ze su ochotné zaplatit’ za sviecku viac, ak ju kupuju ako darcek niekomu blizkemu.
Napriklad Karolina (P5) odpovedala nasledovne: ,,Kdybych to kupovala jako darek a védéla
bych, Ze ten dany ¢lovEk to oceni, tak taky. Ale tyto vyssi ¢astky bych dala jen za svicku,
ktera by pro mé byla ,,vice nez svi¢ka“. Ze bych ji mohla pouzit jako dekoraci. Kdyz uZ je
to svicka, ktera je kvalitni, ruéné délana a z lokéalni vyroby ¢i od lokalniho designéra.* Jana

(P8) tiez dodala, Ze ak sviecku kupuje napriklad kamaratke, tak by sa ,,nedivala extra po
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cen¢*, ¢i Simona (P4), ktora by bola ochotna zaplatit’ viac ak ,,by ve vosku nebo v krabicce

bylo néco schovany. Kdybych néco k tomu jest¢ dostala, n¢jaky darek mozna.*

Socialne siete

V sekeii o socidlnych sietach chcela autorka vyskumu zistit’, €i participantky momentalne
sleduju ucty vyrobcov ruénych vyrobkov alebo sviecok a ¢o ich k tomu motivuje. 6 z 8
ucastnicok takéto ucty sleduje a ostavajuce 2 nesleduju, ale odpovedali, ze by ich takyto typ
uctov zaujimal a boli by ochotni také ucty sledovat’. Kazdu z ucastni¢ok na takychto uctoch
zaujima nieco iné, avSak takmer vSetky sa zhodli na tom, ze na u¢toch vyrobcov a znaciek
by sa nemali nachddzat’ len produktové fotografie, ale profil by mal byt’ obohateny aj o iny
obsah. Napriklad Karolina (P5) odpovedala: ,Mam rada, maji-li znacky néjaky piibéh,
pokud se o tom produktu néco dozvim, co byla jejich inspirace na vyrobu téch produkti,
jaké ma ta znacka hodnoty. Také se mi libi, kdyZ vidim ty lidi, co za tim stoji.“ Podobna
odpoved’ zaznela aj od Jany (P8), ktora sa dokonca priznala, ze si od nemenovanej
ilustratorky kupila 3 knihy len na zéklade videa, v ktorom autorka popisovala ,,jak zacala ta
myslenka, pro¢ se do toho pustila a tak. Okrem uz spomenutého obsahu sa tiez opakovali
odpovede typu ,,Mne sa napriklad pacia nejaké zaujimavosti alebo fotky a vide4 z procesu
vyroby,“ ¢o bola odpoved’ Diany (P6). Vacsina participantiek sa zhodla prave na videach
z vyroby alebo prispevkoch, ktoré priblizuja vyrobu a pouzité¢ materialy. Ohl'adom uctov
vyrobcov svieCok dvakrat zaznela aj odpoved’ ,,by mé nebavilo sledovat obsah na kterém je
prosté jenom sviCka, ale spi§ bych si dovedla ptedstavit, Ze je to zakomponované do
né&jakého interiérového designu,* o priznala Martina (P7) a v podobnom duchu sa niesla aj
odpoved’ Simony (P4). Parkrat zaznela aj odpoved’, ze by ucastni¢ky uvitali aj urcity druh
edukativnych prispevkov, ako napriklad uviedla Katetina (P3): ,,videa, ze kterych se néco
naucim. Pfi svickach, naptiklad, jak o n€ pecovat, a podobné.*

Online sutaze

Do online sut’azi sa viac-menej vacSina opytanych zien uz do sut'aze zapojila alebo sa zapéja
pravidelne. Hlavnou podmienkou, kedy st participantky ochotné sa sutaze zucastnit, je
zaujimava vyhra. Katefina (P3) odpovedala, Ze by sa u nej malo jednat o ,,néco, co pouzivam
nebo si na to uz né&jakou dobu délam zalusk.“ Dalsou ¢astou odpovedou bola aj vyhra
darc¢ekového poukazu, ako napriklad aj v pripade Simony (P4): ,,Kdyby to byla znacka, ktera
ma velkou nabidku produktii, ja bych véd€la, Ze chci toto a toto tieba, tak bych spi§ ocenila
darkovy poukaz. A kdyby to byla znacka, kterd vyrabi samoziejmé jeden produkt, tak bych

spis ocenila vyhru toho samotného produktu.“ Diana (P6) ma na sut’aZe aj iny pohl'ad a mysli
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si, Ze je to skvely t'ah aj zo strany znacky. Odpovedala nasledovne: ,,Podl'a mna je to skvely
marketingovy tah, s tym, Ze si nazbieraju sledujucich, aj sa ta znacka zviditelni. Mne sa

sutaze vel'mi pacia.*

Pri otazke, o ucastnicky odradi od zapojenia sa do sutaze, sa vSetky zhodli na podmienkach.
Podla nich by mali byt ¢o najjednoduchsie. Ako odpovedala napriklad Karolina (P5):
»Napftiklad, pokud musim lajknout ptispévek, sledovat profily, oznacit dalsi 3 lidi a jesté k
tomu napsat ditvod, pro¢ bys méla vyhrat pravé ty nebo i presdilet ptispévek... Opravdu, je-
li toho hodné, tak mé to odradi.* Vacsina sa zhodla na tom, ze je pre nich neprijatel'né sut’az
zdiel'at’ na svojich profiloch, no niektoré participantky dodali, ze im tento druh podmienky
nevadi. Jana (P8) dokonca dodala, ze jej nevadi odpovedat’ v komentari aj na nejaka otazku,
no nema rada, sutaze, kde ,,je potfeba v n¢jakém zdlouhavém videu najit odpovédi na 5

otazek.*

Influenceri

Ciel'om sekcie o influenceroch bolo zistit’, aky maju ti¢astni¢ky na influencerov nazor, a ¢i
si na zdklade ich propagacie kupia dany produkt, respektive, ¢i st ovplyvniteIni
influencermi. Né4zor na influencerov bol medzi pytanymi zenami vel'mi podobny. Zhodli sa
na tom, ze nie je influencer ako influencer, a ze takychto I'udi v podstate rozdel'uji do dvoch
skupin. Jedna skupina sa, podl'a slov Simony (P4) taki, ktori ,,vychvaluji znacku nebo ten
produkt jenom kvili tomu, Ze za to dostali penize,* a d’alSou skupinou su taki, ktori nebert
kazda spolupracu, ale propaguju ,,vyrobky, které jsou v souladu s tématem jejich uctu. A
musim citit, ze ten ¢loveék realné tomu tématu rozumi, ako uviedla Katetina (P3). Podobnt
odpoved’ uviedla aj Diana (P6): ,Nemam negativny postoj ale mam rada takych
influencerov, ktori propaguju tak 2-3 veci, ale to o propaguju, tak k tomu maju nejaky cit,*
¢i Karoline (P5): ,,Pokud vim, Ze si ten influencer zaklada na tom, Ze je to néco, Cemu véii a
nepropaguje produkty jen za penize... Pokud vidim, Ze influencer vyzvedne tfeba i néjaky
nedostatek, tak mu véfim vic.“ Simona (P4) odpovedala, ze pravdepodobne nikoho
z influencerov nesleduje, pretoze svoje socialne siete vyuziva hlavne na pracu a propagaciu
seba, no nasledne dodala, Ze: ,.kdyby to nebyla placena spoluprace, ale kdyby to n¢kdo

upiimné doporucoval, tak bych se mozna tim nechala influencnout.*

Nésledne bola Zendm polozend otazka, ¢i uz si na zéklade influencera kupili nejaky produkt.
Vicsina zien uviedla, ze nenakupuje propagované produkty impulzivne, ale vyhl'adava si aj

recenzie a na zéklade toho sa rozhodne, ¢i produkt kupi alebo nie. Kazdopadne uznali, Ze
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spominani influenceri, ktorym veria, maja ur€ity vplyv na ich ndkupné rozhodovanie a uz si
taky produkt v minulosti kupili. Napriklad Diana (P6) uviedla: ,,Niekedy ma presved¢i aj
zl'avovy kupon, hej. Ale to akoze na tom poslednom mieste. Hlavné je, aby na tom ¢loveku
bolo vidno, Zze ten produkt naozaj pouziva a vyuziva.”“ Karolina (P5) si taktiez kupila
v minulosti produkt propagovany influencerkou a okomentovala to nasledovne: ,,Co si
pamatuji urcité je, Ze jsem si koupila dziny ptes ,,Andulu, ¢eskou influencerku. Ale vim, ze
m¢é to tehdy influenclo, protoze je nosila a stale vychvalovala. Nosila je jesté pied tim, nez

ji ta stranka dala néjaky slevovy kod, takze to mé motivovalo jesté vic.*

Poslednou otazkou bolo, ¢i si ucastnicky vyskumu v obchodoch vSimaju propagované
produkty, aj ked’ ich nekupuju. Napriklad Jana (P8) odpovedala: ,,Jo, urcité, to mé ten ¢lovék
uz v hlavé. Kdyz to vidim u nékoho, tak si toho uz v§imnu i v obchodég,* ¢i Kristyna (P2):
,»Lak urcité ano. To je takové to podvédomé vnimani,* alebo Katetina (P3): ,,KdyzZ jsem v
obchodg, tak si téch produktl spise v§imnu, samoziejmé. Nebo i na eshopu... Nékdy mam

pocit, ze ty produkty sleduji mé, protoze je vidim vsude.*

Online reklama

Pri online reklamach je mozné s urcitostou povedat’, Ze si zGi€astnené Zeny rekladm vS§imaju.
To, ¢i sa pri reklame aj nasledne zastavia a preskiimaju o €o sa jedna, zavisi ale na viacerych
faktoroch. Kristyna (P2) napriklad na otazku, ¢o musi reklama obsahovat’, aby ju zaujala
odpovedala: ,,Za prvé to musi byt produkt, ktery me zajima a poté grafické zpracovani. Musi
to pusobit profesiondlné.” Katetina (P3) svoje faktory zhrnula a odpovedala, Ze reklama
musi obsahovat’ ,,hudbu, emoce, informace, kvalitu“. Martina (P7) odpovedala: ,,Aby m¢
zaujali, tak musi obsahovat asi n¢jaky silny vizualni prvek a zajimavé copy.” Odpovede
participantiek sa daju zhrnut’ do par hlavnych bodov. Reklama podl'a nich musi obsahovat’
kvalitna grafiku, ktord je pttava a hlavna pointa reklamy musi byt jasna. Ked’ sa v reklame
eSte nachddza produkt, ktory ich zaujima sam o sebe, vicSinou sa z reklamy prekliknu aj
rovno na e-shop.

Newsletter

Pri otazkach k sekcii newsletterov odpovedali participantky taktieZ vel'mi podobne. VacSina
zien odpovedala, Ze odobera az privel'a newsletterov a v podstate ani nemaju prehl’ad v tom,
¢o vSetko odoberaji. Dovodom je hlavne fakt, Ze sa k newsletterom prihlasia pri prvom
nakupe na e-shope a d’alej ich obsah nezaujima. Opakovali sa odpovede typu: ,,Moc je ale

nestihdm vSechny ¢ist. VE&tsinou si oteviu jen ty, které znadm, jsou to vétSinou znacky a e-
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shopy, ze kterych cCasto nakupuji,” ako odpovedala Kristyna (P2). Jedna z ucastnicok
dokonca uviedla, ze sa predneddvnom odhlasila zo vSetkych newsletterov a odovodnila to
nasledovne: ,,Protoze na emailu fesim primarn¢ praci a jakmile mi tam do toho za¢nou chodit
jeste newslettery, tak uz je toho na mé moc, moc notifikaci na telefonu. Takze ja newslettery
moc nemam rada.* Pri otdzke, ¢o Zeny motivovalo sa k newsletterom prihlasit’, opakovali sa
odpovede ako ,,sleva na prvni nakup* alebo ako povedala Diana (P6): ,,Prizndm sa, ze
niekedy som to spravila nevedomky. Pri objednavke som =zaklikla odber noviniek

automaticky. Ale inak napriklad, ked’ ponukajt zl'avu na prvy nakup.“

Dalsou otazkou bolo, aky obsah by wlastnitky motivoval k sledovaniu newslettera.
Odpovede boli rozne. Jednalo sa o zl'avy na e-shopoch, upozornenia na novinky v ponuke
a podobne. Karolina (P5) dokonca odpovedala, Ze by ju motivovali: ,,moznad n&jaké
informace o novych kolekcich, novych produktech, né¢jakych zménach, novinkach o,
napiiklad, spolupraci, o soutézich... Pak bych také ocekavala néjaka prani pti specialnich

udalostech, naptiklad na Véanoce.*

Cielom poslednej otazky bolo zistit, ako by mal podl'a ti€astnicok newsletter vyzerat’ po
grafickej stranke. Tu sa zZeny jednoznacne zhodli, Ze by mal byt ,,p€kné graficky zpracovan.
Ideéalné obsahovat fotky i jinou grafiku, a naopak méné textu a musi byt k véci,* ako uviedla

aj Katetina (P3).

13.4 Zhrnutie vysledkov kvalitativnych dat

Sviecky na vSetky ucastnicky pdsobia ukl'udnujuco a vedia sa pri nich zrelaxovat’. Obl'ibené
vone sice nemaju, ale zazneli odpovede so vSetkymi tonmi voni, Co predstavuje ovocné,
drevité, kvetinové, aj citrusové. Niektoré ucastnicky dokonca dodali, Ze ich preferencie vo

vOni zavisia aj na rocnom obdobi.

Ako bolo spomenuté, 4 z ucastni¢ok rozhovoru sa zucastnili aj testovania produktu. Vo
vSeobecnosti boli z produktu nadSené a tvrdia, Ze ich najviac zaujal betonovy dizajn, ¢i
dreveny kndt. Vec, ktoru by sviecke pridali je nejaké viecko, aby sa na fiu neprasilo a jedna

z participantiek uviedla, Ze by privitala aj nejaky navod na starostlivost’ o sviecku.

Nékupné spravanie je mozné zhrnit do niekolkych bodov. Prvym st faktory, ktoré
ucastnicky ovplyviuju pri ndkupe svieCok. Zazneli odpovede ako dizajn, vona, pouzité

materialy, cena, ¢i vizualna identita znacky. VacSina respondentiek nakupuje bezne produkty
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online, avSak niektoré sa boja objednavat’ nové sviecky prostrednictvom e-shopu. Tie ale
zaroven uviedli, ze by vyuzili ndkup vzoriek, na zéklade ktorych by sa rozhodli pre kipu
vel'kej sviecky. Pokial participantky nakupuju akékol'vek produkty online, je pre ne dolezité
aby bol e-shop spracovany profesionalne, aby bol jednoduchy a uzivatel'sky priatel'sky a tiez
aby sa pri produktoch nachadzalo dostatoéné mnoZstvo informécii. Co sa este tyka nakupov
online, véac¢Sina participantiek tiez vyuziva zl'avové kupony, avSak uviedli, Ze sa nejedna

o rozhodujuci faktor pri kupe.

Podl'a odpovedi je mozné povedat’, ze vacSina repondentick ma vSeobecny prehl'ad, ¢o sa
znaciek svieCok tyka. Kazdd zo zucastnenych poznala svieCky Yankee Candles, ktori
posobia celosvetovo a opakovali sa aj odpovede ako WoodWick, ktoré st v Cesku tiez
obl'ibené. Z Ceskych znaciek od par Gcastni¢ok zazneli znacky ako Svickuj, Tvoje svicka,

¢i CANDEE.

Ucastni¢ky mali taktiez uviest’, podl'a nich, dolnti hranicu ceny, hornt hranicu ceny a idealnu
cenu za 250 gramovu sviecku, ktort bude ponukat’ aj znacka Luvly. Priemerom cien bolo
zistené, ze dolnd hranica za kvalitnt sviecku je priblizne 200 K¢. Hornd hranica sa pohybuje

okolo ceny 940 K¢ a ideélna cena podla opytanych Zien je priblizne 570 K¢.

Dalej nasledovali sekcie tykajiice sa socialnych sieti a online sut'azi. Vacsina Gicastni¢ok na
socidlnych sietach sleduje vyrobcov rucne robenych produktov alebo by bola ochotna
takych vyrobcov sledovat’, pokial' by satam objavoval zaujimavy obsah. Zaujimavym
obsahom st podl'a odpovedi okrem produktovych fotiek aj videa z vyroby, ¢i predstavenie
pribehu znacky, aby sa tak znacka pribliZila k svojim zédkaznikom. Zazneli aj odpovede o
zakomponovani produktov, konkrétne sviecok, do interiérového dizajnu, ¢i edukativne

prispevky, pri svieckach napriklad o starostlivosti o ne.

Pri online sut’aziach tcastni¢ky uviedli, ze sa va¢sinou zapéjaju len ak sa jedna o zaujimavu
vyhru a jednoduché podmienky stt'aze. V skratke sa d4 povedat, ze najviac ucastnicky
zaujima vyhra samotného produktu, &i poukazky na nakup. Co sa tyka podmienok, prevladali
odpovede, Ze najviac sa zapajaju do takych stt'azi, kde sta¢i do komentara niekoho oznacit’
a sledovat’ dany tcet. Podmienky typu prezdielanie prispevku, ¢i stories, moc v oblube
medzi ucastnickami nie su. VicSina participantiek vyskumu sleduja na socidlnych siet’ach
tiez influencerov, avSak selektuja, ktorym veria, a ktorymi sa nechaju ovplyvnit. Opakoval

sa nazor, ze vicSina dne$nych influencerov robi vSetko len pre peniaze a ucastnicky si tak
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musia vytypovat, takych, ktori sa véc¢Sinou zaujimaji o jednu tému, a na zdklade toho
propaguju urCité produkty. Velkd cast’ ucastniCok si uz v minulosti kupila produkt na
zaklade toho, Ze bol propagovany influencerom, avSak takmer nikdy sa nejednalo o
impulzivny ndkup a vyhladali si pred kupou aj rézne recenzie, Ci blizSie informaécie
k produktu. Co sa tyka online reklam, je mozné s uréitostou povedat’, Ze si ich Géastnicky
vS§imaji. Aby sa pri reklame ucastnicky zastavili, pripadne sa rovno preklikli na
propagovany produkt, musi podl'a odpovedi obsahovat’ jasni pointu a produkt, ktory ich
zaujima. Jednym z dolezitych faktorov je tiez grafické spracovanie, ktoré musi byt kvalitné
a posobit’ profesionalne. U niektorych odpovedi tiez zaznelo, ze by mala obsahovat’ hudbu

a emocie.

Co sa tyka newsletterov, u¢astniéky sa zhodli na tom, Ze ich odoberaju privel'a a nemajt ¢as
si ich vSetky citat’ a nasledne ich po Case premazi. V zaplave tolkych mailov by ich
newsletter musel zaujat’ predmetom alebo by sa muselo jednat’ o znacku, ktori poznaju a
vedia, ¢o ot¢akavat. Utastni¢ky vicsinou k odberu newsletteru motivuje zl'ava na prvy
nakup, informécie o novinkach ¢i akcidch na e-shopoch. Po obsahovej stranke by podla
odpovedi mal byt newsletter strucny, k veci a mal by byt pekne spracovany graficky, ¢i

obsahovat rozne fotky.
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14 KVANTITATIVNY VYSKUM

Pre ucely diplomovej prace bol zrealizovany aj kvantitativny vyskum vo forme
dotaznikového Setrenia, ktoré bolo vytvorené na zaklade vysledkov z kvalitativneho
vyskumu. Dotaznik bol vytvoreny pomocou platformy Google Forms a realizovany

v elektronickej forme. Prijimanie odpovedi prebiehalo od 19. 3. do 2. 4. 2023.

Distribucii dotaznika predchadzal aj jeho pretest, ktory bol realizovany pomocou 10 I'udi,
aby sa zaistila logicka postupnost’ otazok a spravna gramatika, ked’Zze dotaznik bol tvoreny
v ¢eskom jazyku. Dotaznik bol distribuovany pomocou facebookovych skupin zameranych
na ru¢ne vyrabané produkty a svieCky. Dotaznikového Setrenia sa za spominané obdobie

zberu odpovedi zicastnilo 306 respondentov.

V tivode dotaznika bol respondent obozndmeny s ciel'om a €¢elom vyskumu, na ktory budu
pouzité vysledky. Taktiez bola v (ivode zahrnuta informacia o odhadovanej dizke vyplnenia
a pod’akovanie autora za vyplnenie dotaznika. PIné znenie dotaznika a graficky suhrn

ziskanych dat st k dispozicii v prilohe P IV.

Dotaznik bol roz€leneny do viacerych sekcii. Prva sekcia sa tykala ndkupného spravania pri
nakupe dekora¢nych sviecok. Druhd sekcia bola zamerana na preferencie pri vybere e-shopu
v ramci nakupu produktov online. Tretia sekcia sa zameriavala na socidlne siete vyrobcov
ruéne vyrabanych produktov a respondentmi preferovany obsah na takychto ti¢toch spolu
s nazormi a preferenciami na stitaZe na socialnych sietach. Stvrta sekcia skiimala nazor na
influencerov a ich ovplyvilovanie ndkupného spravania. Piata sekcia sa tykala online reklam

a newsletterov a posledna sekcia pozostavala z identifika¢nych otazok.

14.1 Vyhodnotenie kvantitativnych dat

Ako bolo spomenuté, dotaznik bol vytvarany na zéklade vysledkov kvalitativneho vyskumu
a preto je mozné povedat’, ze vysledky kvantitativneho vyskumu slizia na potvrdenie dat
z rozhovorov. Vysledky dotaznika sluZia na kvantifikovanie uz zndmych informacii a preto
st pre ucely diplomovej prace velmi prinosné. Vyskumu sa dohromady ztcastnilo 306
respondentov, z coho 217 bolo Zien (70,9%) a 83 muZov (27,1%). Ostatnych 6 respondentov
nechcelo svoje pohlavie uviest’, ¢o predstavuje 2% odpovedi. Zastapené boli vSetky vekové

skupiny, od menej ako 20 az po 50 a viac.
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Primarnou cielovou skupinou znacky Luvly st zeny, ktoré nakupuji sviecky hlavne pre
seba. Podla vysledkov vyskumu je mozné vyvodit’, ze az 69% Zzien nakupuje sviecky pre

seba alebo ako darcek, kdezto u muzov prevlada nakupovanie pre niekoho in¢ho, az 61%.

Velmi ddlezitou otazkou, zaroven vyskumnou otazkou, boli dolezité faktory pri vybere
sviecok. Po podrobnejsej analyze vysledkov bolo zistené, ze zeny aj muzi odpovedali vel'mi
podobne. Najdolezitejsim faktorom pri vybere svieCok je podla odpovedi vona, ktora za
vel'mi dolezitii a skor dolezitii oznacilo az 283 respondentov (92,5%), nasleduje kvalita
(85,6%) a dizajn (84,3%). Dalej dolezité faktory pokracovali ekologiou a udrzatelnostou
(71,6%), originalitou (71,6%), nepritomnost'ou skodlivin (67,3%), cenou (66,7%) a ru¢nou
vyrobou (62,1%). Co sa tyka Zien, z podrobnejsich dat bolo zistené, Ze cena je velmi dolezita

najmenej pre pracujuce zeny a zeny, ktoré pracuju a zaroven Studuju.

Ako sa dalo predpokladat’ aj z kvalitativnych vyskumov, najviac svieCok respondenti
nakupuji v kamennych obchodoch. Najvicsou zastipenou skupinou su nabytkarske ret'azce
(40,2%), supermarkety (39,2%) a v tesnom zavese je online nakupovanie, priamo od
vyrobcov (38,9%). Pomerne dost l'udi ale nakupuje sviecky aj v Specializovanych
obchodoch (34,6%) ana remeselnych trhoch (28,1%), €o je aj stcastou planov znacky

Luvly.

Z kvalitativneho vyskumu vyplynulo, Ze najvacsiu rolu pri vybere e-shopu hré jeho vzhl'ad,
prave vzhl'ad e-shopu a predajného miesta (53,3%). Pri nakupe sviecok je pre respondentov
tiez dolezitd moznost’ zhliadnutia sviecok v obchode alebo na predajnom mieste, kedy takto
odpovedalo 153 T'udi (50%), z ¢oho ale 86% l'udi oznacilo v d’alSej otdzke, ze by vyuzili
moznost’ ndkupu vzoriek, ¢im sa tento parameter znizuje, ak tak respondenti odpovedali
kvoli moznosti ovotiania svietok. Dal$im velmi délezitym, &i,,spise dilezitym* parametrom
st tiez detailné informdcie o produkte (49,3%) a cena dopravy (43,5%), pokial’ sa jedna

o online nakup.
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Ohednotte, jak velkou roli pro vas hraji nasledujici parametry pfi nakupu dekorativnich svicek.

100 pug w2 3 EEs EES

cena dopravy doba dodéni moZnost vracen! vzhled e-shopufprodejniho  moZnost zhlédnuti sviek v detailni informace o velikost portfolia produkt
mista obchodé/na prodejnim produktu
misté

Graf 3: Dolezitost’ parametrov pri nakupe dekorativnych svieok (zdroj: vlastné
spracovanie)

Z rozhovorov vyplynulo, ze by ucastnicky vyuzili moznost’ ndkupu vzoriek, na zaklade
ktorych by sa nasledne rozhodli pre kupu velkej sviecky. Toto tvrdenie sa potvrdilo aj
u respondentov dotaznika, kedy sa odpovede Zien aj muzov takmer zhodovali. Az 84,3%
respondentov oznacilo, Ze by tiito mozZnost’ vyuzili urCite (43,1%) alebo ,,spise ano* (41,2%),
¢o znamend, ze sa tato moznost’ ponuky ukazuje pre znacku ako dobra cesta na ziskanie

novych zakaznikov.

Pri otdzke, ¢o povazuju respondenti za pridant hodnotu e-shopu odpovedalo 189 l'udi za
zvyhodnené sety produktov (61,8%), 148 respondentov oznacilo vernostny program (48,4%)
a az 112 respondentov (36,6%) povazuje za pridanu hodnotu pomoc prirode. Z ¢oho by sa
dalo predpokladat’, Ze v Cesku rastie zaujem o eco-friendly znacky a produkty, ako bolo
spomenuté aj v PESTLE analyze a ¢o je cielom znacky Luvly. Rovnako ako v rozhovoroch
bola v dotazniku respondentom poloZend otdzka, ¢i vyuzivaju zl'avové kupony pri ndkupe
online. 82 zien (37,8%) a 20 muzov (24,1%) oznacilo, Ze sa pred kazdym nakupom snaZia
nejaka zlavu ngjst’. Pri podrobnejSej analyze dat bolo zistené, Ze najviac zl'avové kupon
yvyuzivajui a vyhl'adévaju zeny vo veku 20-24 rokov (91,3%), 30-34 rokov (85,4%) a 25-29
rokov (83,3%), €o znamend, Ze prave zl'avové kupony st vhodnou stratégiou na primarnu

cielovu skupinu.

Z kvantitativneho vyskumu bolo zistené, ze az 62,7% respondentov sleduje na socialnych
sietach nejakych vyrobcov ru¢ne vyrabanych produktov, z coho tak odpovedalo 133 Zien
(61,3%) a 55 muzov (66,3%). KonkrétnejSie najvacSou zastipenou skupinou su zeny vo
veku 25-29 rokov (65%), 30-34 rokov (80%) a 35-39 rokov (86,4%). Najviac sa vo
vSeobecnosti na sledovanie takychto UCtov vyuzivaju socialne siete Instagram (47,1%)

a Facebook (43,8%). Pri otazke aky obsah respondentov na takychto ti¢toch najviac zaujima
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boli najviac zastupené produktové fotografie (64,7%) a produktové fotografie (40,8%).
Nasledovali prispevky typu ,,nahlédnuti do vyroby®, kedy tito moznost oznacilo 122
respondentov (39,9%) a ,,inspirace — propagacni fotografie a videa produkti v redlném

prostredi® (36,3%).

Jaky obsah Vas nejvice zaujme (nebo by Vas zaujal) na profilech téchto vyrobci?
306 odpovedi

produktové fotografie

produktova videa

inspirace — propagacni fotograf...
inspirace — fotografie a videa pr...
nahlédnuti do vyroby

edukativni obsah

Nesledujem.

Nesleduju

Nesledujem

198 (64,7 %)
125 (40,8 %)
111 (36,3 %)

79 (25,8 %)
122 (39,9 %)
73 (23,9 %)

1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
0 50 100 150 200

Nesleduji nikoho na sitich.

Graf 4: Obsah na profiloch vyrobcov ru¢ne robenych produktov (zdroj: vlastné
spracovanie)

Sut'azi na socialnych siet’ach sa v minulosti za¢astnilo az 60,8% respondentov, z coho 65,4%
z celkového poctu zien a 50,6% z celkového poctu muzov. Najviac zastipenou vekovou
skupinou u zZien boli znova zeny patriace do primarnej ciel'ovej skupiny. Konkrétne 82,6%
zien z vekovej skupiny 20-24, 71,7% z vekovej skupiny 25-29 a 75,6% zien zo skupiny 30-
34. Vysledky teda ukazujl, ze aj sut’aze na socialnych sietach st vhodnym komunika¢nym

nastrojom na oslovenie cielovej skupiny znacky.

Dal$ia otazka dotaznika sa tykala influencerov a zaroveii §lo o filtraént otdzku, kedy
respondent, ktory odpovedal 4no pokracoval na 2 otazky tykajlice sa influencerov.
Influencerov sleduje 168 l'udi, ¢o predstavuje 54,9% z celkového poctu respondentov.
Z vysledkov bolo zistené, aj ked’ len 83 T'udi (49,4%) sa rozhoduje pre ndkup produktu na
zaklade toho, Ze je propagovany influencerom, az 110 respondentov (65,4%) odpovedalo,
ze si propagované produkty vSima v obchodoch. D4 sa teda povedat, Ze pomocou

influencerov je mozné zvySovat’ povedomie o znacke a produktoch.
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V§imate si v obchodech produkty, které jsou propagovany influencerem?
168 odpovedi

® ano
@® spise ano
spise ne

®ne

Graf 5: VSimanie si produktov propagovanych influencermi (zdroj: vlastné spracovanie)

V sekcii online reklam sa nachadzala otazka, aka reklamu a kde videli respondenti
naposledy. Vzhl'adom na to, Ze z celkového poctu na tito nepovinni otvorenu otazku
odpovedalo 118 'udi (38,6%), je zrejmé, ze si l'udia online reklamy vS§imaju a s schopni si
ju zapamitat’ aj medzi tol’kymi reklamami, ktoré sa v sucasnosti v online prostredi
nachddzaji. Najviac sa opakovali reklamy na socidlnych stietach Instagram, Facebook
a Youtube. Pri otazke, Co by takato reklama mala obsahovat’, aby respondenta zaujala, bolo
najviac odpovedi pri moznosti ,,poutavé grafické zpracovani®, kedy tak odpovedalo az 214
respondentov (69,9%) a putavy text (41,5%). Je teda mozné povedat, ze odpovede sa

zhoduju s odpoved’ami z kvalitativnych rozhovorov.

Pri otazke, ¢i respondenti v sicasnosti odoberaju nejaké newslettery prevazovali odpovede
nie (54,2%), o sa aj podl'a kvalitativneho vyskumu dalo oc¢akavat’. ,,Ne“ odpovedalo 51,2%
zien aaz 60,2% muzov. Je teda mozné predpokladat, ze l'udia su v dneSnej dobe
informéciami a newsletterami prehlteni. Co ich ale motivuje sa k newsletteru prihlasit’ s
prave zlavy na prvy nakup (58,8%) a prehlad o akciach (32,7%) a novinkach (22,2%).
Edukativny obsah sa nachadzal na poslednom mieste (15,4%), ¢o znamena, ze respondenti
odoberajil newslettery Cisto kvoli zZlavam a akcidm a nie kvoli nejakej pridanej hodnote zo

strany znacky.

14.2 Zhrnutie vysledkov kvantitativnych dat

Kvantitativny vyskum sluZzil najmé na overenie a kvantifikovanie kvalitativneho vyskumu.
Sktimala sa najméd dolezitost’ urcitych faktorov pri ndkupe sviecok a komunikacné néstroje.

Podl'a odpovedi je pri ndkupe svieCok pre respondentov najdolezitejSia a skor dolezitd vona,
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kedy tak odpovedalo az 92,5% opytanych. Medzi najddlezitejSimi faktormi sa objavila aj
kvalita a dizajn, ¢o oznacilo viac ako dve tretiny respondentov. Nezaostavali ale ani faktory
tykajtce sa originality, nepritomnosti Skodlivin a udrzatel'nosti, za ktorymi az nasledovala
cena. Je preto mozné povedat, ze Ceski spotrebitelia sa viac priklanaju k dizajnovym
produktom s ohladom na Zivotné prostredie. Cenu povazuju za vel'mi doleziti hlavne
nepracujuce a Studujuce Zeny, kde prave kvoli nizkym financiam pozeraju pravdepodobne

viac po cene.

Z vysledkov tiez bolo zistené, ze svieCky respondenti najviac nakupuji v nabytkarskych
ret'azcoch a supermarketoch, av§ak odpovede spolu s online kiipou priamo od predajcov sa
lisili len par odpoved’ami. Je preto mozné povedat’, ze l'udia su v dnesnej dobe zvyknuti
nakupovat’ online a preto je pre znacku Luvly sprdvnym krokom zaloZit’ e-shop a ponukat’
svoje produkty tymto sposobom. TaktieZ je ale vzhl'adom na odpovede mozné dodat, Ze

Specializované obchody a remeselné trhy sa tiez teSia medzi spotrebiteI'mi svojej obl'ube.

Podl'a odpovedi je mozné vyvodit, ze spotrebitelia reagujii na podporu predaja znaciek
pozitivne. Co sa tyka zlavovych kuponov, vyuzivaju ich az dve tretiny respondentov, kedy
ich vyhl'adavaji bud’ priamo na e-shope predajcu, ¢i na r6znych vyhl'adavacoch a socidlnych
sietach. Obl'ibenym zdrojom zliav je podl'a respondentov aj odber newsletteru, ktory ale
inak vel'mi neodoberaju, hlavne kvoli, uz teraz, velkému mnozstvu ponuk vo svojich e-
mailovych schrankach. Dal§im nastrojom podpory predaja st aj online sutaze, do ktorych
sa uz v minulosti zapojilo 60,8% respondentov. Do takychto sutazi sa podla odpovedi
zapdjaju hlavne kvoli obl'ibenej znacke, ¢i vyhre konkrétneho produktu. Respondenti sa
taktiez pozitivne vyjadrili ku vzorkach sviecok, ktoré¢ by uvitali pred kapou velkej sviecky.
Pre znacku ale stoja za zvazenie aj vzorky sviecok ponukané ako darcek k objednavke, ¢o

tiez patri do podpory predaja.

Co sa tyka socialnych sieti, ciefom bolo zistit, &i respondenti sleduju uéty s ruéne
vyrabanymi produktami, akym bude aj ucet znaCky Luvly. Takmer 63% respondentov
odpovedalo, Ze takéto tcty sleduji a najma na Instagrame a Facebooku, kedy tak odpovedala
takmer polovica opytanych. Najviac ich na takychto ti€toch zaujimavi produktové fotografie
a vided a nahliadnutie do vyroby, ¢o aj pre znacku Luvly moze predstavovat’ jednoduchy

zdroj obsahu.
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15 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Na zéklade vysledkov predchadzajucich vyskumov a analyz je mozné vyvodit zavery

a odpovedat’ na vyskumné otazky.
VOL1: Ktoré faktory su rozhodujuce pri nakupe dekorativnych sviecok?

Podla vysledkov kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu je mozné vyvodit, Ze
rozhodujucimi faktormi pri ndkupe sviecok su hlavne vona, kvalita a dizajn. Z vysledkov
analyz je tiez mozné pozorovat zvySeny zaujem o nepritomnost’ Skodlivin, udrzatel'nost’
a rucnu pracu. Je preto dolezité, aby tieto atriblity zazneli a boli zdéraznené v komunikacii

znacky.

VO2: Aké komunika¢né nastroje su vhodné k osloveniu cielovej skupiny nového

produktu?

Vysledky vyskumov ukazuju, Ze na oslovenie cielovej skupiny novo vznikajlcej znacky je
vhodna kombinacia réznych komunika¢nych nastrojov. Je dolezité, aby znacka disponovala
kvalitne spracovanym e-shopom, ktory bude dokladne optimalizovany a uzivatel'sky
priatel'sky. Sucastou takéhoto e-shopu musia byt detailné informécie o produkte, vratane
informacii o pouzitych materialoch, dizke horenia, &i nepritomnosti $kodlivin. Dal§im
vhodnym ndastrojom su socialne siete, kde by mala znacka pridévat’ kvalitné produktové
fotografie a vided, €i proces vyroby samotnych produktov. V ramci online prostredia je na
ziskanie povedomia o znaCke vhodna aj online reklama, hlavne na socidlnych sietach
Instagram a Facebook, kde sa potencidlni zakaznici zdrZzuju najviac. S tym savisi aj vyuzitie
influencer marketingu, ¢i uz na ziskanie povedomia o znacke alebo ako nastroj na ziskanie
predajov pomocou ich propagacie a ponuky zliav. Dal§im vhodnym néstrojom je aj podpora
predaja, ktora by zahfiala online sut'aze, zl'avové kupony, &i vzorky svieéok k nakupom. Co
sa tyka newsletterov, jeho pouzitie v marketingovej komunikécii znacky by bolo obmedzené
na informacie o zl'avach, ¢i novinkach. Podl'a vyskumov je Casto zasielany newsletter s prili§

mnoho informaciami nezaujimavy.
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16 ZHRNUTIE

Na zéklade praktickej Casti zahriiujucej analytické a vyskumné metoédy je mozné vyvodit

zaver, ktory bude sluzit’ ako podklad k projektovej Casti.

Ked’ze Luvly je novo vznikajuca znacka a zatial’ nema vybudované povedomie, predstavuje
to jej slabu stranku. Na zdklade tejto skutocnosti je mozné povedat, ze bude potrebné
vynalozit' vysSie ndklady na marketing a propagéciu, ked’ze na trhu sa nachadzaju zndmi
vyrobcovia prirodnych svie¢ok, ¢o bolo zistené na zaklade analyzy konkurencie. DalSou
slabou strankou je obmedzena distribucia. Niektori konkurenti pontkaju okrem predaja na
vlastnych webovych strankach aj moznost’ nakupu na predajnych miestach v ramci Ceskej
republiky. Znacka Luvly musi preto vynalozit' usilia na tvorbu kvalitnej a prehladne;
webovej stranky a e-shopu, a do buducna sa snaZzit’ o rozSirenie distriblicie o predajné

miesta.

Na druhej strane, silnou strankou je unikatny produkt, ktory bude Luvly ponutkat’. Na zéklade
analyzy konkurencie bolo zistené, ze takmer vSetci konkurenti ponukaji svieCky v
sklenenych nadobach a iba dvaja maji v ponuke aj sviecky v betdne, a to Jakko a Style by
Luci. Avsak ani jeden z tychto vyrobcov nema betéonové sviecky v ponuke ako hlavny
produkt, ¢o by mohlo predstavovat’ prave siln strdnku pre znacku Luvly, ktora by sa
zameriavala hlavne na betoénové vyrobky. Vyhodou Luvly mdze byt tieZ moderné a
komplexné vizualne spracovanie znacky, ktorym sa modze od konkurencie odliSit. Z
kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu bolo zistené, Ze pre l'udi je pri ndkupe svieCok
okrem vone, kvality a dizajnu, dolezitd tieZ nepritomnost’ Skodlivin, udrzatel'nost’ a ru¢na
préca. Prave tieto faktory by mohli predstavovat’ pre zna¢ku Luvly silnt stranku, ked’ze cely
koncept znacky je postaveny na udrzatelnych a ekologickych materidloch bez obsahu
Skodlivin, rovnako ako ru¢na praca. Z analyzy konkurencie tiez bolo zistené, Ze Co sa tyka
pomoci prirode, vel'a konkurentov ju nezahfiia do svojich aktivit. Jeden konkurent vysadza
stromCek za kazdu objednavku nad 2000 K¢ a druhy poméha zbierke pre nepocujucich.
Ziaden z konkurentov ale nepontika vysadbu stroméeka za kazdu kipenu sviecku, o by
mohlo pre zakaznikov predstavovat’ uriti vyhodu oproti konkurencii. Vyhodou produktov
znacky Luvly bude tiez ich moznéd upcyklécia, kedy sa vypalend nadoba od sviecky da

pouzit’ ako kvetinac.

So spominanou upcyklaciou suvisia aj prilezitosti znacky. Z PESTLE analyzy bolo zistené,

ze zaujem o ekologické a udrzatel'né produkty ma posledné roky rastiicu tendenciu a Luvly
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by sa malo vo svojej komunikacii zamerat’ prave na tuto skutoCnost’. Prilezitostou pre
znacku by mohol byt’ tiez narast dopytu po svieCkach v predviano¢nom obdobi, kedy by
mohla prave znacka uviest’ na trh svoj produkt. V ramci uvedenia na trh by mohla vyuzit
moznost’ spoluprace s influencermi, ktorych podl'a vyskumov sleduje viac ako polovica

opytanych a ur¢itym spésobom st nimi ovplyvnitelni.

Hrozbou pre znacku moéze byt existujuca konkurencia, avSak ako bolo spomenutu v
Porterovej analyze piatich konkurencnych sil, tato hrozba je momentdlne priemerna.
Hrozbou ale mo6ze byt aj vstup novej konkurencie na trh, ked’ze podmienky vstupu nie su
naro¢né a nevyzaduju si vysoky vstupny kapital. Si¢asna ekonomicka situdcia a zvySena
inflacia taktiez moézu predstavovat’ hrozbu pre znacku, ako bolo spomenuté v PESTLE
analyze. Luvly by na toto mala mysliet’ aj pri cenotvorbe produktu a brala teda ohl'ad aj na

hodnotu vnimant zdkaznikom a jeho ochotu platit’.
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III. PROJEKTOVA CAST
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17 NAVRH NOVEHO PRODUKTU, JEHO CENY A DISTRIBUCIE

V ramci praktickej ¢asti diplomovej prace boli realizované vyskumy, ktoré poskytli délezité
poznatky pre navrhnutie nového produktu. Nasledujuca kapitola sa zameriava na navrh tohto
nového produktu. Hlavna pozornost’ je venovana navrhu produktu, ktory bude v sulade
s aktudlnymi trendami a ktory bude prispdsobeny vysledkom vyskumov. V tejto ¢asti prace
je kladeny doraz na vizualizaciu produktu a jeho zlozenie. Okrem samotného produktu je
sucastou tejto kapitoly tiez jeho cenotvorba a distribucia, ktoré si rovnako doélezitou

sucastou marketingového mixu.

17.1 Produkt

Jadrom produktu, teda zékladnym produktom, je betdénova prirodna sviecka, ktorej

zakladnou funkciou je poskytovanie svetla a vytvaranie prijemnej atmosféry.

Reélny produkt zahffia rozne atributy, ktoré zo svieCok Luvly robia jedine¢ny vyrobok.
Zakladnymi prvkami su dizajn sviecky a celkovo znacka Luvly, ktoré zaujmu zédkaznikov
svojou odlisnostou. Pouzité materialy, ako rastlinny vosk a netoxické vonné a esencidlne
oleje zarucuju bezpecnost’ sviecky pre zdravie aj zivotné prostredie a dreveny knot pridava
svieCke autenticitu a unikatnost’. Tym, Ze su produkty vyrabané ru¢ne a v malom mnoZzstve,
pridava na kvalite a originalite produktu. Komunikéacia znacky je rovnako doleZitym
prvkom, pretoze spolu s vizudlnou identitou je ddlezitd na rozpoznavanie znacky od
konkurencie a sluzi na prepojenie so zdkaznikmi. Znacka Luvly chce komunikovat so
svojimi zdkaznikmi priatel’sky a otvorene hlavne o pouzitych materidloch a procese vyroby,
&o taktiez napomaha k autenticite zna¢ky, ktor zakaznici v dnesnej dobe ocefiujii. Dalsim
dolezitym prvkom realneho produktu je moznost’ upcyklacie nadoby po vyhoreni sviecky.
Nadoba moze byt pouzitd na rdzne ucely, napriklad ako kvetinac. Vd’aka upcyklacii sa
minimalizuje odpad a zniZuje sa tak dopad na Zivotné prostredie. Produkty st tieZ balené

ekologicky, o mé rovnako pozitivny vplyv na Zivotné prostredie.

Sucast’ou rozsireného produktu je napriklad pomoc prirode prostrednictvom urcitej Ciastky
z nakupu produktu. Tato Ciastka produktu bude pouzita na vysadbu stromcéekov cez Cesku
organizaciu. Ked’Ze si znacka uvedomuje svoj vplyv na Zivotné prostredie, ponuka tiez
moznost’ znovu naplnenia svie¢ky po jej vyhoreni, ¢im sa podpori zero waste a dlhodoba

udrzatelnost’. Sucastou rozsireného produktu je tiez vernostny program, ¢o moéze pre
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zakaznika znamenat’ pridanti hodnotu a zaroven sa tym posiliiuje vztah medzi zédkaznikom

a samotnou znackou.

17.1.1 Technické vlastnosti produktu
V teoretickych vlastnostiach produktu je popisany jeho vzhlad, pouzité materidly a obal.

Nédoba na sviecku je vyraband z betonu, avSak nie z klasickej zmesi portlandského cementu
a piesku. Ako uz bolo spomenuté v kapitole 11.4 , beton, ktory sa pouziva na vyrobu Luvly
produktov pozostava to Specialneho cementu sulfoaluminat vapenaty (CSA), ktorého vyroba
ma mensi dopad na zivotné prostredie, ako vyroba klasického portlandského cementu, ktory
sa da ngjst’ v kazdom stavebnictve. Betonové nadoby s vyrabané klasickym spdsobom
vyroby beténu, teda zmieSanim cementu a vody v spravnom pomere, aby beton dosahoval
tie najlepsie vysledky a bol ¢o najpevnejsi. Znacka Luvly bude zo zaciatku ponukat’ 8 voni,
¢o znamend 2 zkazdej kategérie tonov, konkrétne ovocnych, drevitych, kvetinovych
a citrusovych. Zastipenie kazdej kategorie je dolezité z toho dovodu, aby si kazdy zdkaznik
nasiel svoju vonu, pretoze, ako bolo mozné zistit’ aj z kvalitativnych rozhovorov, kazdy
¢lovek ma v obl'ube iné tony a niekedy sa tato obl'uba odvija aj od ro¢ného obdobia. Je preto
dolezité, aby mala znacka uZ od pociatku existencie dostato¢ny vyber voni. S vonami
rovnako suvisi aj farba betonovej nadoby. Kazda vona bude mat’ svoj Specificky dizajn,
avSak tak, aby sa stale drzali konceptu znacky. To znamend, Ze do betdnovej zmesi bude
pridavany prirodny pigment a vysledné farebné kombinacie budiu v zemitych tlmenych

tonoch, rovnako ako aj celd vizualna identita znacky.

Samotné sviecky su vyrabané zo zmesi kokosovo-repkového vosku, ktory patri medzi
najkvalitnejSie na trhu spomedzi vSetkych voskov, a je rastlinného pévodu. To znamena, Ze
pochéadza z obnovitelnych zdrojov, na rozdiel od parafinového vosku. Ide teda o ekologicku
vol'bu, ktora zarucuje dlht horiacu dobu a vynikajlico drzi vone, ¢i uzZ za studena alebo pocas
horenia. Hlavny produkt bude svietka v objeme 250 gramov, ktorej dizka horenia je
priblizne 50 hodin. Co sa tyka voni, zo za¢iatku podnikania budi pouzivané &isto vonné
oleje, ktoré su oproti esencialnym lacnejSie, avSak nemozno zabudat’ na koncept znacky.
Preto budu starostlivo vyberané vonné oleje bez obsahu ftalatov a roznych inych Skodlivych
latok a len také, ktoré disponuji bezpecnostnymi a certifikaénymi listami a su v stlade so
Standardmi IFRA. To znamend, Ze musia prejst’ testami podl'a nariadeni Eurdpskej tnie.
Voéne budu tiez prisposobované roénym obdobiam, pretoze aj z vyskumov bolo zistené, Ze

I'udia maju iné vonné preferencie prave na zéklade rocného obdobia.
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Obrazok 17: Produktova fotografia Luvly (zdroj: vlastné spracovanie)

Stucast'ou svieCky bude dreveny knoét, ktory je vyrobeny z ovocnych stromov a pochadza
z certifikovanych tovarni. Ide teda tiez o ekologicku vol'bu bez obsahu skodlivin. Jedinym
neekologickym prvkom v ramci sviecky bude nalepka na knoty. Znacka Luvly sa vSak bude

pokusat’ ndjst’ ekologickejsi variant, ktord bude odpovedat’ celkovému konceptu znacky.

Z kvalitativnych rozhovor bolo zistené, ze zdkaznici pouzivaji sviecky aj ako dekoracie
a preto je pre nich dolezité, aby svieCka disponovala nejakym vieckom, aby sa do sviecky
nedostaval prach. Z toho dovodu bude k sviecke ponukané aj korkové viecko. AvsSak
z dovodu, Ze chce firma pouZzivat’ ekologické materidly, bude na vyrobu pouZzity nefarbeny,
prirodny portugalsky korok, ktory je vSak o nieco drahsi ako klasicky korok. Samotna
svieCka ma rozmery prisposobené univerzalnym velkostiam preddvanych kvetinaCov
s rastlinami a preto je potrebné, aby aj korkové vieCka boli vyrobené na zakazku. Tie budi
vyrobené v spolupréci so Studentom produktového dizajnu na FMK UTB. Z dévodu vyssej
ceny bude korkové vieCko pontikané ako suvisiaci produkt a zédkaznici sa tak budi mdct’
rozhodnut, ¢i si viecko dokupia.

Co sa tyka balenia produktu, budu vyuZité rovnako ekologické, recyklovatelné, &i
biologicky rozloziteIné materidly. Krabicka, v ktorej bude sviecka zabalend bude pochadzat’

z papiera zo zodpovednych zdrojov, bez obsahu plastov. Sucastou balenia bude aj

ekologicky vypliovy material, ktory je 100% biologicky rozlozite'ny. Jedna sa o material
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rastlinného povodu, v tvare ,,araSidov*, ktoré sluzia na ochranu krehkych zasielok. Dal3ou
baliacou pomockou bude recyklovatel'na papierova paska, ktora sa aktivuje vodou a jedna
sa o ekologickej$i variant klasickej lepiacej pasky. Stcastou balenia bude aj d’akovna
karticka andvod na starostlivost o sviecku, ktory spomenula v rozhovore tiez jedna
z participantiek ako moznu pridani hodnotu. Navod na starostlivost’ bude samozrejme
z recyklovaného papiera a dakovna karticka z papiera so semiackami, ktory si modzu

zakaznici po vypaleni sviecky zasadit’ napriklad aj do vypalenej nadoby.

Obrazok 18: Navrh krabic¢ky na sviecku (zdroj: vlastné spracovanie)

Podra realizovanych vyskumov bolo zistené, Ze by potencialni zékaznici prijali moznost’
nakupu vzoriek na vysktsanie. Preto bude v ponuke znacky Luvly taktiez zvyhodneny set
vzoriek v hlinikovych nadobkach, ktoré je mozné po vypaleni rovnako pouzit’ na iny ucel,
napriklad ako nadobky na cestovanie. Bude sa jednat’ v podstate o zmensSenu verziu velkej
svie€ky, to znamend s rovnakym voskom, rovnakymi voniami a taktieZ s drevenym knotom.
Vzorky budi predavané po 5 kusov v lanovom vrectsku, ktoré rovnako podporuje

ekologicky koncept znacky.
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17.1.2 Buduce produktové rozsirenie

Povodnou myslienkou za vznikom prirodnych sviecok Luvly bola ponuka customizovanych
sviecok. Jednalo by sa o personalizované sviecky z esencialnych olejov, ktoré by sa ru¢ne
mieSali na zaklade zakaznikovych poZziadavok. Tato moznost’ by predstavovala pre Luvly
d’alSiu konkurenént vyhodu a pridant hodnotu, ked’Ze podobnu sluzbu vyrobcovia na

¢eskom trhu neponukaju, ako bolo zistené z analyzy konkurencie v kapitole 10.

Myslienka bola ponukat’ zdkaznikom na e-shope moznost’ customizovanych sviecok. Cely
koncept by fungoval na principe malého dotaznika, kedy by si zdkaznik vybral, pre koho je
svieCka urcena, spolu s menom, akt spomienku, alebo udalost’, by mala pripominat’, a vybral
by si zakladné tony, ktoré by svieCka mala obsahovat’. Na zdklade tychto informacii by
v Luvly vytvorili customizovanu sviecku, ktora by sa od klasickych sviecok v ponuke lisila

personalizovanym ndzvom a menom podl'a vyplnenych udajov.

Na zaciatok podnikania vSak bolo od tejto myslienky upustené hlavne z dvoch dovodov.
Prvym je cena esencialnych olejov, ktora sa pohybuje nasobne vyssie od vonnych olejov,
ktoré bude znacka pouzivat’ na tvorbu hlavnych produktov v ponuke. Na zaciatok sa chce
znacka zamerat’ na vyrobu zdkladného produktu, ktory bude cenovo dostupnejsi, ale stale
bude v stilade s hodnotami ekologickej a udrzatel'nej vyroby. Druhym dovodom su potrebné
znalosti a know-how na tvorbu personalizovanych svieCok. Vyrobca potrebuje poznat’, ktoré

vone su horné tony, zakladné tony a srdce a vhodné kombinacie, aby sviecka bola co
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najkvalitnejSia a poskytovala zdkaznikovi €o najlepsi zazitok. Znacka je vSak otvorena tejto

moznosti v ramci produktového rozsirenia do buducnosti.

Okrem personalizovanych svieCcok ma znacka do budlcna v plane rozsirit' produktové
portfolio, ¢i uz sa jedna o vonné produkty, ako prirodné osviezovace vzduchu, ¢i prirodné
mydla alebo betonové vyrobky a dekoracie. Znacka ma v plane sa spojit’ s Ceskou
vyrobkynou keramickych produktov a vytvorit' jednoduché a moderné aroma lampy, do
ktorych bude ponukat’ vonné vosky, hlavne z esencidlnych olejov, ktoré by prispievali

k relaxacii a liecbe formou aromaterapie.

17.2 Cenotvorba

Cena pre hlavny produkt znacky Luvly, ¢ize 250 gramovu sviecku, bude stanovena metddou
s¢itania vSetkych nékladov suvisiacich s vyrobou produktu. Ako bolo ale spomenuté aj
v teoretickej Casti, je potrebné, aby cena brala ohl'ad aj na konkurenciu a hodnotu vnimanu
zdkaznikom. Budu sa teda brat’ do uvahy aj vysledky kvalitativneho vyskumu, kedy

participanti nastavili pribliznt hornu hranicu ceny.

Ked’Ze ndklady vznikaju eSte pred zacatim vyroby produktov, je potrebné ich taktiez
zapocitat’ do konecnej ceny. V nasledujicej tabulke je mozné vidiet' pociatocné naklady
spojené so zaCatim podnikania a vyroby. Jedné sa hlavne o nastroje a pomocky na vyrobu

beténovych nadob, a nasledne samotnych sviecok, a na chod podnikania.
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Tabul’ka 9: Pociato¢né ndklady (zdroj: vlastné spracovanie)

POCIATOCNE NAKLADY ‘ POCET KS ‘ CENA SPOLU
Nerezovda nadoba na vosk 1 372 K&
Mensia nddoba na vosk 5 180 K¢
Vdha na cement 1 169 K&
Vdha na vonné oleje 1 283 K¢
Regal 1 499 K¢
Box na cement 1 160 K&
Teplomer na vosk 1 259 K¢
Sklenené nadobky na véne 3 365 K&
Silikonovd forma na nddoby 10 3200 K¢
Razitko s poduskou 1 450 K¢
CELKOVA SUMA - 5937 K¢

KedZe pociatocné naklady sa tykaji nastrojov a pomdcok, ktoré vydrzia dlhsiu dobu,
rozpocitaju sa priblizne na jeden kus odhadom. Je mozné povedat’, ze zakladatel'’ka chce, aby
sa jej naklady na tieto nastroje vratili do jedného roka. Preto je nutné vypocitat’ jej kapacitu
a odhad vyrobenych produktov za rok, z coho bude moZné preniest’ pociatocné naklady na
jeden kus produktu. Zakladatel'ka bude produkty vyrabat rucne, o sa tyka betdnovej
nadoby, aj samotného odlievania svieCok. Do pociatoénych nakladov je zapocitanych 10
silikdnovych nadob, aby bolo mozné naraz vyrobit’ vic¢sie mnozstvo sviecok. Je teda mozné
naraz vyrobit' 10 beténovych nadob, ktoré treba nechat’ vytvrdnit' aspont 2 hodiny, ¢o
znamena, Ze za jeden pracovny den je moZzné vyrobit’ 40 nadob, ktoré je potrebné ale nechat’
vyschnut’ aspoii 5 dni a nasledne naimpregnovat’ a to nechat vyschnut asponn 2 dni. To
znamend, ze vosk je do nich mozné liat’ po tyzdni. Po naliati vosku je potrebné nechat’
svieCku vyschnut d’alsi tyzden, aby bolo mozné sviecky zapalit. Da sa teda povedat’, ze
vyroba produktov, pripravenych k predaju v rovnakom mesiaci, bude mozna 10 pracovnych

dni z mesiaca.
Vypocet kapacity

Pocet pracovnych tyzditov = 52 — 5 (dovolenka) — 3 (choroba) = 44
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Pocet pracovnych dni za rok =44 * 5 =220 dni/ 2 =110 dni
Pocet vyrobenych sviecok = 110 * 40 =4 400
Priemerny pocet vyrobenych svie¢ok za mesiac =4 400 / 12 =366

Na zaklade tohto vypoctu je mozné rozpocitat’ pociato¢né naklady na produkty vyrobené za

1 rok. To znamena 5 937 / 4 400 = 1,35 K¢ / kus.

Dalsou polozkou, ktora je potrebné zapogitat’ do jednotkovej ceny produktu su priame
naklady na materidl. Ten sa dd d’alej rozdelit' na naklady na vyrobu betéonovej nadoby

a naklady na vyrobu samotnej sviecky.

Tabul’ka 10: Naklady na vyrobu beténovej nadoby (zdroj: vlastné spracovanie)

VYROBA BETONOVEJ NADOBY ‘ CENA | GRAMAZ ‘ GRAMAZ/KS | CENA/KS
Cement - = - -

Destilovand voda 45 K¢ 5L 0,08 L 0,72 K¢
Prirodny pigment 47,19 K¢ | 100 g 159 7 KE

Impregndcia - - - -

CELKOVA SUMA 92,19 K¢ = = 7,72 K¢

Co sa tyka vyroby betonovej nadoby, naklady na 1 ks st nizke vd’aka ochote dodavatela
cementu a impregnacie. Dodavatelom je Ceska stavebnicka firma, ktora bola ochotna
poskytnat’ 50 kg cementu a20 litrov impregnacie. Na vyrobu jednej nadoby je
spotrebovanych 250 gramov cementu a priblizne 10 ml impregnacie, ¢o znamena, Ze 50 kg
cementu vystaci na vyrobu priblizne na 200 nadob a 20 litrov impregnacie na 2000 nadob.
Pre dodavatela je toto mnozstvo materidlu zanedbatelné a zakladatelka znacky je tak
dohodnutd na barterovej spolupraci, kedy dodavatela spomenie na svojich webovych
strankach. Samozrejme do budicna, keby sa vyroba mnohokrat zvicsila, sa bude za
materidly dodéavatelovi platit’, avSak to bude v dobe, kedy na druhej strane bude mozné
realizovat’ uspory z rozsahu na inych polozkach nakladov, takze sa vyska ndkladov bude

drzat’ priblizne v rovnakej hladine.
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Tabul’ka 11: Naklady na vyrobu sviecky (zdroj: vlastné spracovanie)

VYROBA SVIECKY ‘ CENA ‘ GRAMAZ |GHAMAZ/KS‘ CENA/KS
Kokosovo-repkovy vosk 1679 Ké 12500 g ‘ 230 g 30,89 K¢
Vonny olej 1280 Ké 500 g ‘ 20 g 51,20 K¢é
Knot 933 K¢ 200 ks 1ks 4,67 K&
Pliesok na knot 145 K¢ 100 ks 1ks 1,45K¢
Ndlepka na knét 119 K& 100 ks 1ks 1,19 K&
CELKOVA SUMA 4 156 K& - - 89,40 K¢

Najvyssim nékladom na vyrobu je materidl na samotni svieCku. Ked'Ze chce znacka
vytvarat’ kvalitné a ekologické produkty, je potrebné ich vyrabat’ z kvalitnych materialov,

kam patri hlavne kokosovo-repkovy vosk a vonné oleje, ktoré tvoria dve najdrahSie polozky.

V nasledujtcej tabul’ke je mozné vidiet' ndklady na balenie, kde sa znacka snazi rovnako

fungovat v sulade s ekoldgiou, avsak snazi sa naklady ponechéavat’ na ¢o najnizsej Ciastke.

Tabul’ka 12: Naklady na balenie (zdroj: vlastné spracovanie)

BALENIE CENA ‘ GRAMAZ |GHAMA2/KS CENA/KS
Krabicka na sviecku 1299 K¢ 100 ks ‘ 1ks 12,99 K¢
Penové "chrumky" 780 K¢ 500 L ‘ 0,4L | 0,60 K&
Hodvdbny papier 30 K¢ 40 ks 1ks 0,75 K&
Papierova pdska 72 K& 50 m 0,2 m 0,29 K¢
Velkd krabica 196 K& 25 ks | 1ks 9,28 K&
Dakovna karticka z rasticeho papiera 4 000 K¢ 300 ks 1 ks 13,33 K¢
Navod na recyklovanom papieri 28 K¢ 4 ks 1ks 7 KE
CELKOVA SUMA 6 405 K¢ - - 44,21 Ke

Do ceny produktu je tiez potrebné zapocitat’ samotnll pracu. Priemerne vyroba jednej
sviecky trva 20 minut Cistého ¢asu, pri vyrobe vicsieho poctu kusov, ¢o sa samozrejme bude
¢asom znizovat’, avSak je lepSie pocitat’ s vy§§im ¢asom. Pri hodinovej sadzbe 300 korun,

ktoru si zakladatel'ka nastavila, je v prepocte na jeden produkt 100 korun za pracu.
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Z vysSie vypocitanych nakladov je mozné zosumarizovat' naklady na vyrobu jedného

produktu, ktoré je mozné vidiet’ v nasledujucej tabulke.

Tabul’ka 13: Celkové nadklady na produkt (zdroj: vlastné spracovanie)

CELKOVE NAKLADY ‘ CENA

Betdnovd nadoba 7,72 K&
Sviecka 89,40 K¢
Balenie | 44 21 KE
Ostatné ndaklady 1,35 Ké&
Cena za prdcu 100 K¢
CELKOVA CENA 242,68 KC

S prihliadnutim k cendm konkurencie a k hornej hranici ceny na zaklade kvalitativneho
vyskumu, ktoré vysla na 940 K¢, je mozné nastavit’ cenu na 599 K¢. V nasledujtcej tabul’ke
je mozné vidiet’ konkrétne polozky v cene. Na produkty sa vztahuje aj DPH vo vyske 21%.
Z ostavajucej Ciastky je potrebné odpocitat’ 25 K¢ na vysadbu stromcekov, d’alej priblizne
20% je treba vyhradit na udrZzbu znacky, co predstavuje napriklad marketing,
prevadzkovanie e-shopu, ndklady na tvorbu obsahu a podobne a 10% na rezervu a ostatné
vydaje.

Tabul’ka 14: Polozky zahrnuté v predajnej cene produktu (zdroj: vlastné spracovanie)

Predajnd cena 599 K¢
DPH 21% | 495 K¢
Udrzba znac¢ky 20% 412 K&
Ostatné vydaje 10% 374 K¢
Ndklady na vyrobu 243 K¢
Odhadovany zisk na 1 produkt 131 Ké




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

Ako je mozné vidiet’, nastavend predajnd cena je v stlade s poziadavkami participantiek
kvalitativneho vyskumu, ktoré¢ uviedli ako idedlnu cenu v priemere 570 K¢. Horntl hranicu
uviedli 940 K¢, Co predstavuje isti rezervu pre budice rozsirenie portfélia o customizované
sviecky, ktorych cena by bola z pochopitelnych dovodov vysSia, avSak stale by sa mala

zmestit’ do tohto cenového ohrani¢enia.

17.3 Distribucia

Pre distribuciu sviecok Luvly budu spociatku vyuzité hlavne socialne siete a vlastny e-shop,
vd’aka ktorym bude mozné oslovit’ Siroku Skalu zakaznikov a prildkat' tak aj novych
potencidlnych zdkaznikov. Z vyskumov vyplyva, Ze pri ndkupe online davaji zdkaznici
prednost’ zasielkovych sluzbam pred sluzbami Ceskej posty, hlavne z dovodu rychlejsej
doby dorucenia a jednoduchsieho sledovania zasielky. Z toho dévodu bude ddlezité, aby e-
shop ponukal r6zne moznosti dorucenia od roznych dopravcov, aby zékaznici boli schopni

vybrat’ si ten spdsob dorucenia, ktory im najviac vyhovuje.

Okrem online distribucie by znacka Luvly rada nadviazala spoluprace so Specializovanymi
obchodmi v Zline, kde sa znacka zrodila. Vdaka tymto spolupricam bude mozné
prezentovat’ vyrobky v zaujimavom dizajnovom prostredi, co moze zvysit hodnotu sviecok
a prilakat’ tak zakaznikov, ktori podl'a prieskumov preferuji ohliadnutie vyrobkov offline.
Do tvahy prichadza napriklad concept store Place mimi, ktory ma v ponuke aj dekoracie
a dizajnové predmety Ceskych vyrobcov, €ize sviecky zna¢ky Luvly by do tohto prostredia
krasne zapadali. Do budicna bude planovana distribucia do Specializovanych predajni nielen
v Zline, ale aj v d’alSich Ceskych mestach. Vdaka tymto spolupricam je tiez mozné

ponuknut’ zdkaznikom moznost’ osobného odberu.
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18 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

V nasledujucej kapitole je predstavena online marketingova komunikacia novo vznikajuce;j
znacky Luvly a jej uvedenia produktov na trh. Su predstavené komunika¢né nastroje, ktoré
budt vyuzivané pocas prvych par mesiacov fungovania znacky. Ked’ze znacka doteraz nema
zalozené ziadne profily na socidlnych siet'ach, ani nie je aktivna online, je potrebné, aby cela
online komunikécia zacala aspon mesiac pred spustenim oficialneho predaja, co znamena

v auguste 2023.
Marketingové ciele pre obdobie jun 2023 — januar 2024

V ramci marketingovej komunikacie je dolezité si stanovit' kratkodobé ciele, ktoré budu
odpovedat’ pravidlu SMART. KedZe sa v Case pisania znatka nenachddza na trhu, jej

kratkodobé ciele budu zamerané hlavne na ziskanie povedomia a predajov.
1. Mat priemerne 300 navstev webovych stranok denne
2. Ziskat 1000 sledujucich na Facebooku a Instagrame
3. Do predpredaja produktov ziskat’ 50 kontaktov

4. Predat 300 sviecok objemu 250 gramov

18.1 Webové stranky

Na zaklade zrealizovanych vyskumov bolo zistené, Ze webové stranky u spotrebitel'ov hraja
dolezita rolu pri hl'adani informdcii a je pre nich tiez ddlezity ich vzhlad a prehl'adnost’.
Preto budi webové stranky znacky Luvly vytvorené v stilade so znackou a jej nastavenou
vizualnou identitou. Dizajn bude Cisty a jednoduchy, s jasnym dérazom na vizualne prvky
a fotografie produktov. Webova stranka bude uzivatel'sky priatel'skd, ¢ize bude jednoducho
navigovatelna a intuitivna na ovladanie, aby zakaznici z jej pouzivania mali prijemny
zazitok. Je tiez dolezité, aby boli webové stranky optimalizované pre vyhladavace, ¢im sa

zvysi jej viditel'nost’ v online prostredi.

Prvym krokom pri tvorbe webovych stranok, bude vytvorenie provizorneho webu, ktory
bude slizit' na zozndmenie sa so znackou, jej viziami a poslanim a zdiel'anie informacii
o samotnych produktoch. Tato webova stranka bude mat’ v sebe zakomponované pocitadlo,
kde sa bude odpocitavat’ cas do spustenia predaja. Znacka planuje zrealizovat’ takzvany pre-
launch, ¢o znamend, Ze pred samotnym spustenim predaja bude poskytnuty predaj

limitovaného mnozstva produktov, ku ktorym bude pontkany daréek. Tento pre-launch bude
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sprevadzat’ kampan na ziskanie e-mailovych adries potencialnych zdkaznikov. Ti sa na
spominanom provizérnom webe prihlasia k odberu newsletteru a buda mat’ tak prednostny
pristup k produktom a budu o nich informovani skor ako Siroka verejnost. Cielom tohto
prednostného predaja je v potencialnych zédkaznikoch vyvolat pocit FOMO, ¢o znamena, Ze
sa budi chciet’ prihlasit’, aby nezmeskali niecCo unikatne a nové. Ziskané e-mailové adresy
potencidlnych zdkaznikov budu pouzité aj na d’alSie marketingové ucely znacky, ako
napriklad na informovanie o novinkach, zl'avach a podobne. Na zhromazd'ovanie tychto e-
mailovych adries bude na provizornom webe umiestneny formuldr na prihlasenie sa, ktory

bude viditeI'ny a dostupny na viacerych miestach webu.

Medzicasom sa bude pracovat’ na tvorbe redlneho webu a e-shopu, ktory bude kl'aicovym
prvkom v online marketingovej stratégii znacky. Webové stranky budi vytvorené
prostrednictvom platformy Shopify, acely web bude tvorit autorka projektu spolu
s priatelom, ktory je webovym dizajnérom. Casom je mozné prejst’ na inti platformu, aviak
na zaciatok podnikania je Shopify dostacujici a jednoduchy na ovladanie. E-shop bude
pontkat’ platbu kartou prostrednictvom platobnej brany GoPay a ¢asom pridd k moznostiam
platby aj Klarna. V zaciatkoch predaja bude k dispozicii distriblicia prostrednictvom

Zasielkovne a prichadza do ivahy aj predajné miesto v Place mimi v Zline.

V rdmci webovych stranok a e-shopu je tiez potrebné brat’ do tivahy optimalizaciu pre
vyhladavace a ich responzivitu. Z dovodu, ze znacka Luvly bude disponovat’ socidlnymi
sietami, odkial’ bude odkazovat’ na samotny web a e-shop, je potrebné aby bol samotny web

responzivny, a tym padom prispésobeny obrazovkdm mobilnych zariadeni.

Obrazok 21: Navrh webovej stranky (zdroj: vlastné spracovanie)
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18.2 Socialne siete

V dnesnej digitalne dobe je vel'mi dodlezité, aby znacky disponovali uctami na socialnych
sietach. Ked’ze cielovou skupinou znacky Luvly su zeny vo veku 20 az 39 rokov, ktoré
patria hlavne do generacie Y a ¢iastocne Z, bude potrebna kombindcia viacerych socidlnych
sieti. Z teoretickych vychodisk a z realizovanych vyskumov je zndme, ze Generacia Y sa
najviac zdrzuje na Instagrame a Facebooku a Generacia Z taktiez na TikToku. Z toho

dévodu budu zalozené profily prave na tychto platformach.

Ako uz bolo spomenuté, znacka planuje pred oficialnych spustenim predaja aj pre-launch,
preto je potrebné aby aktivity na socidlnych siet'ach znacka zacala vytvarat’ aspoil mesiac
pred zaciatkom predaja. Hlavnym cielom obsahu na socialnych siet’ach bude teda budovanie
povedomia o novej znacke a jej produkte. Ked'Ze sa jednd o rucne robené produkty a ide
o takzvany ,,small business*, tone of voice a celkova komunikécia bude v priatel'skom tone

a tykani, aby sa znacka dokézala viac zblizit’ so svojimi sledovatel'mi a zakaznikmi.

Na zéklade kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu bolo zistené, Ze I'udi, ktori sleduju
podobne zamerané ¢ty na socialnych sietach najviac zaujima urcity druh obsahu. Preto sa
budu na ucty Facebooku a Instagramu pridavat’ produktové fotky a vided a prelinat’ sa budu
dolezité, aby fotografie pdsobili profesionalne, a preto bude naplanované fotenie produktov
a vyroby s fotografom. Co sa tyka TikToku, tam bude obsah zamerany skor na priebeh
celého podnikania a vyroby. To znamend, Ze sa budu pridévat’ videa z vyroby, balenia, ¢i

rozne TikTok trendy suvisiace s konceptom znacky a budovanim povedomia.

Ked’Ze sa jedna o novu znacku, na Instagrame je potrebné vyuZivat' aj silu hashtagov. Je
potrebné volit” také hashtagy, ktoré st sice vyuZivané, ale nie vel'mi, aby prispevky znacky
bolo mozné v tak vel'kom mnoZstve prispevkov zahliadnut’. Mohlo by sa jednat’ napriklad
ouz pouzivané hashtagy #prirodnisvicky #kokosovasvicka #ceskasvicka #ceskaznacka
#lokalnivyroba alebo si vymysliet' vlastné, pod ktorymi by mohli pridavat’ prispevky aj
zékaznici a jednali by sa tak uréitym spésobom o recenzie. Slo by napriklad o #luvlysvicky,

¢1 #slaskoukbetonu.
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JAK SE STARAT
O SVICKU

Obrazok 22: Navrh prispevkov znacky Luvly (zdroj: vlastné spracovanie)

@ luvly.studio

®oQvV - A

luvly.studio S laskou k betonu a s ohledem na nasi
planetu & #luvly #kokosovesvicky #ceskavyroba

View all 12 comments

Obrazok 23: Navrh prispevku na Instagram (zdroj: vlastné spracovanie)
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18.3 Influencer marketing

Influencer marketing je v dnesnej dobe vel'mi obl'ibenym néstrojom online marketingu.
Z vyskumov vyplynulo, Ze takmer 55% opytanych momentalne sleduje ucty influencerov na
socialnych sietach. A aj ked’ nie vSetci beru propagéciu influencera za rozhodujtci faktor

pri nakupe, je mozné pomocou nich zvysit povedomie o znacke.

Pri zakomponovani influencer marketingu do stratégie znacky je ale vel'mi dolezity vyber
tych spravnych influencerov. Je potrebné aby znacka Luvly vybrala takych, ktori sa svojimi
hodnotami a zameranim hodia do celkového konceptu znacky. Vyberat' si bude znacka
spomedzi mikroinfluencerov, ¢i uz z financného dovodu alebo zdovodu, Zze prave
mikroinfluenceri maju mnohokrat blizsi vztah so svojimi sledujicimi. Je tiez potrebné, aby
sa vybrali taki influenceri, ktori budi mat’ vys$Siu mieru engagement na svojich socialnych

siet’ach, priblizne viac ako 2%.

Ako uz bolo spomenuté v podkapitole webovych stranok, znacka planuje pre-launch svojich
produktov, do ktorého chce istym sposobom zapojit’ prave aj influencerov. Planom znacky
je vopred kontaktovat’ 20 vybranych influencerov, a po dohode im zaslat’ bali¢ek ako darcek
s tym, ze ich spropagovanie bude Cisto na ich uvazeni. Je tak mozné zarucit' autenticitu

a zvysit povedomie o novom produkte a znacke.

Casom je mozné s tymito influencermi nadviazat’ blizsi vzt'ah a zasielat’ im podobné balicky
CastejSie, €1 sa s nimi dohodnut’ na barterovej spolupraci alebo na forme affiliate marketingu,
kedy by im, na zdklade ich zI'avového kuponu, ktori vyuziju ich sledujuci na nakup, putovalo

urcité percento z predaja.

18.4 Online reklama

Ked’Ze znacka Luvly momentalne nepdsobi na Ziadnych platformach a nema vybudované
povedomie o znacke, je potrebné, aby sa v ramci marketingovej komunikacie vyuzivali aj
online platené reklamy. Ako bolo spomenuté, znacka zacne s online aktivitami priblizne
mesiac pred zaciatkom spustenia predaja, a na ziskanie povedomia o znacke vyuzije, okrem
influencer marketingu a organickych prispevkoch na socidlnych sietach, aj reklamu na

socialnych sietach a PPC kampane.
Reklama na socialnych siet’ach

Zo zrealizovanych vyskumov vyplynulo, Ze opytani si reklamy na socidlnych sietach

v§imaju, avSak v tak vel'kom mnozstve ich musi nieCim zaujat’, aby si ju prezreli. Preto bude
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potrebné, aby platené reklamy boli zaujimavo graficky spracované, a aby obsahovali
podstatné informacie. Zo zaciatku teda hlavne informdacie o novom produkte a znacke, jej
poslanie a bliziace sa spustenie predaja. Bude sa jednat’ o kampan s CTA, ktoré bude
odkazovat’ na provizorne webové stranky, kde sa I'udia dozvedia o koncepte znacky, a buda
sa moct’ prihlasit’ na odber, a dostanu tak pristup k predpredaju produktu. Ked'ze znacka
v tom Case nebude generovat’ ziadne prijmy, financovanie propagacie bude realizované
z finan¢nych prostriedkov zakladatel’ky znacky. Kampan bude spustena formou A/B
testovania, kedy sa na zaklade vysledkov vyberie ta vhodnejsia, a td bude d’alej pokracovat’
ako hlavna. Rozpocet na tito kampan bude 100 K¢ na den a bude sa nasledne prisposobovat’
na zaklade priebezného hodnotenia. Bude sa skiimat’ hlavne konverzny pomer a cena za

konverziu, CTR (miera prekliku) a CPC (cena za preklik).

V tom istom roku bude naplanovana tiez predvianona kampan, ktorej cielom bude zvysit
predaje produktov. Nasledne budi v budicnosti realizované kampane k réznym
prilezitostiam, ako napriklad pri uvedeni nového produktu do portfolia, ¢i pred Ditom

matick, MDZ, & ku koncu §kolského roka, kedy sa kupuju uéitelom rézne dary.
PPC kampane

Vramci online reklam buda vyuzit¢ aj PPC kampane na vyhladdvacoch Google
a Seznam.cz, ked’Ze znacka bude zo zaciatku cielit’ na Cesky trh. Vd’aka spravnemu cieleniu
na kl'icové slova budi mat’ l'udia jednoduchsi pristup k ekologickym produktom znacky
Luvly. Okrem klIi¢ovych slov ,,pfirodni svicka®, ,svicka s dfevénym knotem* a ,,Ceska
svicka® budu pre zlepSenie vysledkov tiez vyuzité frazové zhody. V budicnosti znacka tiez
planuje vyuzit’ produktové kampane ,,shopping ads®, aby boli jej produkty 'ahko dostupné

pre vSetkych zakaznikov.

18.5 Online podpora predaja

Kedze bude znacka Luvly z pociatku pdsobit’ hlavne v online prostredi, je vhodné, aby
vyuzivala aj online podporu predaja na prilikanie novych zikaznikov, &i na prehibenie
vztahov so zadkaznikmi. V rdmci online podpory predaja bude vyuZivat’ online sutaze,

zl'avové kupony, vzorky sviecok a zvyhodnené sety.
Online sut’aze

Online sutaze su skvelym sposobom na zvySenie povedomia o znacke ana prildkanie

novych zakaznikov. Znacka bude usporadiivat’ na svojom profile online sitaze aspon 2x do
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roka. Jedna sit'az prebehne v prvom mesiaci spustenia predaja a bude sa jednat’ o stt'az
s vyhrou darekového poukazu na ndkup na e-shope. Druhd sutaz prebehne
v predvianocnom obdobi a bude sa jednat’ o vyhru konkrétneho produktu, ¢i setu produktov.
Pri online sutaziach je tiez mozné vyuzit’ vplyv influencerov a usporiadat’ sut'az cez profil

influencerov aspon 2x do roka s rovnakymi vyhrami ako na svojom profile.
Zravové kupony

Z vyskumov bolo zistené, ze l'udia vel'mi ¢asto vyuzivaju pri nakupoch online zl'avové
kupony. Tie bude znacka ponukat’ napriklad za odber newsletteru ako zl'avu na prvy nakup
a prilaka tym zakaznikov citlivejSich na cenu. Taktiez sa daji zl'avové kupony vyuzit' pri
prilezitosti viano¢nych sviatkov, kedy su vSeobecne predaje svieCok vysSie alebo pri
dopredaji voni na konci ro¢nych obdobi. Zlavové kupdény bude samotnd znacka
komunikovat’ na svojich socidlnych sietach, a ¢asom sa zapoji aj do programu Tipli, kedy

budiu moct’ zakaznici vyuzit aj cashback z nakupu v urcitych percentach.
Vzorky svieok

Z kvantitativneho vyskumu bolo zistené, Ze az 92,5% respondentov povazuje voiu za
najdolezitejsi faktor pri ndkupe sviecok. Ked’ze ale znacka Luvly bude spociatku predavat
produkty cisto online, je potrebné nejakym spdsobom zdkaznikom vyhoviet. Preto bude
znacka ponukat’ vzorky sviecok. Bude sa jednat’ o vzorky v malych 20 ml hlinikovych
nadobkach, ktoré budu vyrobené z rovnakého druhu vosku, s rovnakym drevenym knotom,
ako vel'ké sviecky v ponuke. Vzorky sa budu predavat’ po 5 kusoch a vone si bude moct’
zakaznik nakombinovat’ sdm. Vzorky budl balené do I'anového vrectska, ktoré moze byt

nasledne pouzité na iny ucel, ¢o koreSponduje s udrzateInym konceptom znacky.

Vzorky tiez budlii pontkané ako darcek k ndkupu pri réznych prilezitostiach. V plane je
poskytovat’ jednu vzorku ako darCek pri zahdjeni predaja, co by mohlo na zédkaznikov
posobit’ pozitivne. Taktiez budi vzorky pontkané v predviano¢nom obdobi, kedy budu
v ponuke nové vone. Druhym spdsobom je poskytnutie vzorky ako darceka pri vacsich

objednavkach, to znamena pri objednani dvoch a viac kusoch sviecok.
Zvyhodnené sety

Dalsim sposobom podpory predaja buda zvyhodnené sety pri roznych prileZitostiach, ako je
viano¢né obdobie, kedy sa sviecky &asto kupujii ako daréeky pre rodinu a priatelov. Casom

by tieto zvyhodnené sety obsahovali aj betonové dekoracie ainé produkty z portfélia
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znacky. Dalsim obdobim ponuky zvyhodnenych setov by mohli byt’ sviatky ako MDZ, Defi

zien, ¢i Den ucitel'ov alebo ku koncu Skolského roka, kedy sa kupuji ucitel'om rozne dary.

18.6 E-mail marketing

Ako uz bolo spomenuté, znacka planuje predpredaj produktov a na svojich webovych
strankach bude zbierat’ e-mailové adresy potencidlnych zékaznikov, ktori buda informovani
o novych produktoch medzi prvymi abudi mat pristup prave k predpredaju. Ziskané
kontakty budu tvorit’ po¢iato¢nt databazu, ktora sa bude postupom Casu roz§irovat’ a znacka

Luvly bude tymto kontaktom zasielat’ newslettery.

Z vyskumov bolo zistené, ze nato, aby si l'udia newsletter precitali, musi byt strucny
a graficky pritazlivy, ¢o bude potrebné brat’ do uvahy pri ich tvorbe. Uéelom newsletterov
bude informovanie o novinkdch a akcidch a ¢asom sa k newsletterom pridaja aj ¢lanky na
blogu s edukativnym obsahom. Po spusteni oficidlneho predaja bude znacka lakat’ na
prihlasenie sa k odberu aj napriklad zl'avou na prvy nékup, ¢o vo vyskume oznacilo ako
motivaciu k odberu 58,8% respondentov. Cielom newsletterov bude zvySovanie povedomia

o znacke a neskor zvySovanie predajov.

Newslettery budi zasielané prostrednictvom platformy Mailchimp, ktory je mozné sparovat’
prave so Shopify, v ktorom bude prevadzkovany web a e-shop. V zikladnom tarife 13
dolarov mesacne je mozné odoslanie 5000 e-mailov a spustenie A/B testovania, ktoré znacka
bude vyuzivat, aby ziskala &o najlepsie konverzie. Casom, pri vy§§om poéte kontaktov

v databéaze znacka prejde na vyssi tarif s vicSim mnozstvom funkcii.

18.7 Harmonogram ¢innosti a rozvoj znacky

Pred uvedenim nového produktu a znacky na trh je velmi dolezité¢ disponovat’ urcitym
planom a harmonogramom ¢innosti. 'V nasledujucej tabulke je zobrazeny préave

harmonogram ¢innosti na prvy rok existencie znacky, ktory je dolezity pre jej fungovanie.
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Tabul’ka 15: Harmonogram ¢innosti znacky (zdroj: vlastné spracovanie)

2023 2024
5 5 | 3
- o .
Aktivita c |l = | 8| 2| 2| £ 2| %
=1 3, = ] ] ] @ c
® 2 | 3 3 8 | =
] c ]

tvorba webovych stranok
optimalizacia webovych stranok
spustenie webovych stranok
tvorba a optimalizacia e-shopu

spustenie e-shopu

zbieranie kontaktov

zasielanie newsletterov

tvorba content planu
tvorba prispevkov na socialne siete
vyber vhodnych influencerov

spolupraca s influencermi
priprava fotenia a videi
produktové fotenie a videa + obsah z vyroby

priprava reklamy na sociélnie siete
priebeh reklamy na socialnych sietach
priprava PPC reklamy

priebeh PPC reklamy

online sutaz
vzorky ako darcek k objednavke
vyhodné balenia produktov

nové produky (beténové dekorécie,

vonneé vosky, keramické aromalampy

rozsiravanie ponuky véni
« kompletné vizualne spracovanie

spustenie ponuky customizovanych

znacky o
svieCok
= testovanie sviecok A-— X
) « rozéirenie webu o blog « ponuka workshopov a prednasok
« tvorba webovych stranok a e-shopu " . . P
» nadvézovanie spoluprac a rozéirenie « vyvoj novych produktov
« spustenie socialnych sieti ., . L .
predajnych miest « realizacia vlastného concept store

= spustenie predaja produktov na

ucast na remeselnych trhoch
vlastnom e-shope

prenajom vlastnych vyrobnych

« spolupréca s influencermi .
priestorov

expanzia na zahrani¢ny trh

» vacésia investicia do reklamy

® ® ®
2023 2024 2025

\

Obrazok 24: Rozvoj znacky do buduicnosti (zdroj: vlastné spracovanie)

Aj ked’ sa znaCka nachadza len na pociatku svojej existencie, je dolezité planovat do
buducna a pripravit’ sa na d’al$i rozvoj znacky. Do buducich rokov sa planuje vyvoj d’alSich
produktov, ¢i uz z betonu alebo inych materialov, ktoré budu vychadzat’ zo spétnej véizby

zékaznikov. Nasledujuce roky je tiez mozny rozvoj znacky na concept store. Na
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predchadzajiicom obrazku (Obrazok 24) je mozné vidiet' planované kroky rozvoja znacky

do buducich rokov.

18.8 Rozpocet

V tabulke nizSie je mozné vidiet rozpocet na obdobie jun 2023 az januar 2024, ¢o
predstavuje 8 mesiacov. Jednd sa o polozky spomenuté v podkapitole marketingovej
komunikacie. Ako uz bolo uvedené, zakladatel’ka znacky si bude ¢o najviac veci robit’
svojpomocne, ¢i s pomocou priatel’a, ktory je webovy dizajnér a tak uSetri naklady na web
robeny na mieru. Fotenie bude prebichat s pomocou zndmeho, Studenta produktového
dizajnu na FMK UTB, ktory je ochotny fotenie zrealizovat’ za niz$iu sumu, pripadne za
barter. Ked’Ze sa jednd o uvedenie nového produktu na trh, je potrebné investovat’ do online
reklamy a spoluprace s influencermi. Zakladatel'ka mé v plane oslovit’ 20 mikroinfluencerov
na zaklade barterovej spoluprace, ¢im je mozné tiez uSetrit’ oproti platenej spolupraci
s vel'kymi influencermi. Ked’Ze sa nejedna o vysoku cCiastku, prihliadnuc na to, ze sa jedna
o rozpocet na 8 mesiacov, tieto aktivity si bude zakladatel'ka financovat’ sama, z vlastnych

uspor.

Tabul’ka 16: Rozpocet na jun 2023 — januar 2024 (zdroj: vlastné spracovanie)

| Aktivita \ Poznimka |  Naklady |
predplatné za 8 mesiacov (3 mesiace za 1 USD
Shopify + 5 mesiacov za 39 USD) 4 250,00 K&
Doména 199 K¢ za rok 199,00 Ké
predplatné za 6 mesiacov (1 mesiac zdarma
Mailchimp + 5 mesiacov za 13 USD) 1 400,00 K¢
Reklama na socialnych sietach cca 90 dni s dennym rozpo&tom 100 K& 9 000,00 K&
PPC reklama cca 90 dni s dennym rozpo&tom 100 K& 9 000,00 Ké&
Produktové fotenie 2 000,00 K¢
Interna sutaz sutaz o sadu 3 viano€nych svieok 750,00 K&
Externa sutaz sutaz o daréekovy kupén v hodnote 1000 K& 1 000,00 K&
Spolupraca s influencermi barter, 20 influencerov 5 000,00 K¢

Celkom 32 599,00 K&

18.9 Meranie efektivity

Meranie efektivity pre obdobie jun 2023 — janudr 2024 bude pomerne jednoduché, ked’ze
stanovené kratkodobé marketingové ciele, spomenuté v kapitole 18 spinaju pravidlo

SMART. Je mozné¢ ich jednoduchym spdsobom vyhodnotit’ a urcit’, ¢i boli splnené.

Co sa tyka navstev na webovych strankach, pre ich sledovanie bude potrebné prepojit’ web

s Google Analytics, kde tieto ¢isla budu k dispozicii, a na zaklade nich je mozné upravit
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marketingové aktivity tak, aby bol ciel’ splneny. Pre ziskanie kontaktov pred spustenim
predaja sviecok je dolezité, aby znacka budovala povedomie a vyuzivala CTA odkazujuce
na provizornu webovu stranku, kde sa budi méct’ prihlasit’ k odberu newsletteru. V ramci
prepojenia webu s platformou Mailchimp bude mozné pozorovat naplnenie aj tohto
komunika¢ného ciela. K naplneniu posledného komunika¢ného ciela, a to predat’ 300
sviecok do konca roka 2023, bude potrebné vyuzivat' spomenuté komunikacné néstroje.
Spomenuta reklamna kampan na predvianocné obdobie bude mat za ciel odkazovat
zakaznikov prave na e-shop znacky a tym zvysit predaj. V rdmci administrativy e-shopu je
jednoduché sledovat’ pocet uskuto¢nenych objednavok a tym padom bude mozné urcit’, ¢i,

a do akej miery bol ciel’ splneny.

Na druhej strane u niektorych dlhodobych ciel'ov, spomenutych v kapitole 8.2.4, nebude tak
jednoduché urcit, do akej miery boli splnené. Cielom znacky Luvly je vytvorit
rozpoznatel'nl znacku, ¢o bude mozné urc¢itym spdsobom merat’ d’al$imi kvantitativnymi, ¢i

kvalitativnymi vyskumami v budtcnosti. Jedna sa ale o subjektivny nazor zakaznikov.

18.10 Obmedzenia a rizika

Uvedenie nového produktu na trh so sebou nesie urcité rizika. Je preto dolezité, aby si znacka
bola vedoma tychto rizik a snazila sa im predist’, ¢i vhodne na ne reagovat’. Medzi tieto rizika

patri napriklad:
Nezaujem primarnej ciel’ovej skupiny

V dne$nom presytenom trhu roznych produktov nemusi byt’ jednoduché zaujat’ zdkaznikov.
Preto je dolezité, aby komunikécia a aktivity znacky neboli zamerané Cisto na predaj
a propagaciu vyrobkov, ale ako bolo uz spomenuté, aj na obsah, ktory stivisi so znackou a jej

poslanim a viziami, ¢i nejaky edukativny obsah.
Casova narocnost’

Ked’ze zakladatel'ka bude na vacSinou aktivit spojenych s vyrobou aj propagéciou sama, je
mozné, Ze to pre nu bude Casovo vel'mi narocné anebude schopnd dodrzat Casovy
harmonogram. Toto riziko je mozné eliminovat tak, ze budu vSetky aktivity pripravované

s dostatocnym casovym predstihom.
Nizka efektivita a finan¢né riziko

e mozné, ze planovana marketingova komunikacia bude mat’ nizku efektivitu z dévodu
J , | ket k k bud t nizku efektivitu z dovod

nespravneho naplanovania, ¢i nizkych vloZzenych finanénych prostriedkov. Nasledkom moze
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byt nizke povedomie o znacke a nizky predaj vyrobkov, ¢o méze mat’ za nasledok aj nutené
zvysenie vlozenych finanénych prostriedkov, ktoré presiahnu stanoveny rozpocet. Preto je
nutné, aby boli vSetky komunikacné aktivity pravidelne monitorované a aby bola sledovana

ich efektivita.
Konkurencia

Je nutné, aby znacka neustale monitorovala svoju konkurenciu, ¢i uz priamu alebo nepriamu.
Je potrebné pocitat’ s ich vplyvom na znacku Luvly a odlisit’ sa od konkurencie ¢i uz po

vizualnej alebo obsahovej stranke.
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ZAVER
Ciel'om diplomovej prace bolo analyzovat’ prostredie trhu, na ktory bude novy produkt

uvedeny a na zaklade teoretickych a analytickych poznatkov vytvorit’ novy produkt a navrh

marketingovej komunikécie jeho uvedenia na trh.

Teoreticka Cast’ prace poskytla zéklad pre pochopenie roznych pojmov stvisiacich s témou
diplomovej prace. Tieto pojmy zahfiali znacku, strategické planovanie, marketingovy mix
avyvoj auvedenie produktu na trh. V zdvere teoretickej Casti boli tiez formulované

vyskumné otdzky.

Na zéklade teoretickych poznatkov bolo mozné pristipit’ k praktickej Casti diplomovej
préace. V praktickej Casti bola predstavend novo vznikajlica znacka, ktorej sucast'ou bolo aj
jej vizudlne spracovanie a definovand cielovd skupina. Medzi vyuZitymi analytickymi
metdédami bola PESTLE analyza, analyza konkurencie a Porterova analyza piatich
konkurenénych sil. Sucastou praktickej casti bol aj kvalitativny vyskum v podobe
individudlnych rozhovor, na zdklade ktorych vysledkov bol realizovany kvantitativny
vyskum vo forme elektronického dotaznika. Vysledky tychto vyskumov sluzili ako podklad

pre spracovanie praktickej ¢asti prace.

Projektova Cast’ bola navrhnutd na zdklade zdverov, ktoré boli spracované z vysledkov
praktickej Casti s prihliadnutim na teoretické vychodiskd, definované v prvej Casti prace.
V tvode projektovej Casti bol predstaveny navrh produktu, vratane jeho technickych
vlastnosti a mozného buduceho produktového rozsirenia. Nasledne bola predstavena
cenotvorba produktu, ktora prihliadala na konkurencné ceny vyplyvajlice z analyzy
konkurencie aceny uvedené participantkami v kvalitativnom vyskume, a pldnovana
distribicia navrhovaného produktu. Druhou castou projektu bol ndvrh marketingovej
komunikacie uvedenia produktu na trh. Cielom navrhnutej online marketingovej
komunikacie je ziskanie povedomia o produkte a znacke a vybudovanie e-mailovej databazy

kontaktov.

Na zéklade vysledkov vyskumov realizovanych v praktickej €asti prace, sa navrh tyka online
marketingovej komunikécie prostrednictvom webovych stranok, socialnych sieti, influencer
marketingu, online reklamy na socidlnych sietach a PPC reklamy, online podpory predaja
a e-mail marketingu. Boli predstavené online komunikacné nastroje, ktoré buda vyuzité pri
uvedeni produktu na trh, spolo¢ne s harmonogramom a rozpo¢tom na obdobie jin 2023 az

januar 2024.
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V ramci projektovej Casti boli tiez popisané spOsoby merania efektivity navrhnutej
marketingovej komunikéicie, na zdklade ktorych je neskdér mozné marketingovu
komunikaciu upravit' tak, aby spinala vopred uréené ciele. V zavere tejto Gasti boli tieZ
popisané rizikd a ombedzenia, ktoré v priebehu plnenia navrhu marketingovej komunikacie
mdzu nastat’, aby bola majitel’ka projektu s tymito moznymi rizika obozndmena a mohla sa

im v pripade potreby vyvarovat.
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PRILOHA P I: ANALYZA KONKURENCIE

Vyrobca Objem sviecky Cena sviecky ﬁ:"zasg :T;B‘:ﬁ:l
Zlesa
v porcelane 200 ml 450 K& 630 K&
v recyklovanej flasi 125 ml 250 K¢ 560 K&
v recyklovanej flasi 200 ml 450 Ké 630 K&
Svickuj
v skle 120 ml 279 K& 651 K&
v skle 180 ml 359 K¢ 558 K&
v skle 500 ml 679 K& 380 K&
v keramike 190 ml 859 K& 1265 K&
Vontree
v skle 120 ml 269 Ké 628 K&
v skle 180 ml 369 K& 574 K&
v skle 400 ml 579 K& 405 K&
Jakko
v skle 110 ml 255 Ké 649 K&
v beténe 250 ml 485 K& 543 K&
Style by Luci
v beténe 110g 349 Ké 793 K&
v beténe 240 g 549 Ké 572 Ké
v beténe 320g 599 K& 468 K&
v beténe 1000 g 1119 Ké 278 K&
Candee
v skle 130 ml 237 K& 510 K&
v skle 270 ml 397 K& 412 K&
v plechovke 100 g 247 Ké 618 K&
Moje Hygge
v skle 120 ml 249 K& 581 K&
v skle 180 ml 299 K& 465 K&
v skle 300 ml 449 K& 419 K&
Aesta
v skle 120 ml 255 K& 595 Ké&
v skle 180 ml 340 K& 529 K&
v recyklovanej flasi 240 ml 395 K& 461 K&
v recyklovanej flasi 350 ml 495 K& 396 K&




Objem sviecky Cena sviecky

Cena v prepocte

Kimmy Candles

249 K&

na 250 g / 280 ml

v plechovke 100 g 623 K&
v skle 220 g 599 K& 681 K&
Rozvonéno
v skle 130 ml. 235 K& 506 K&
Veynero 7 7
v skle 120 ml 299 K& 698 K¢
v skle 230 ml 399 K& 486 K&
Tvoje svicka 7 7
v skle 60 mi 169 K& 789 K&
v skle 120 ml 299 Ké 698 K&
v skle 180 ml 399 K& 621 K&
v skle 500 ml 699 Ké 391 Ké
v recyklovanej flasi 120 mi 399 K& 931 K&
v recyklovanej flasi 220 ml 499 K& 635 Ké
v recyklovanej flasi 330 ml 599 K& 508 K&
v keramike 100 ml 325 K& 910 K&
v keramike 300 ml 715 Ké 667 K&
Pocet sledujucich na socialnych sietach k 7. 4. 2023

Vyrobca G ELTE)] Facebook Celkom
Zlesa 12 200 3100 15 300
Svickuj 11 600 4 600 16 200
Vontree 8 841 1400 10 241
Jakko 3480 - 3480
Style by Luci 5312 2700 8012
Candee 4768 1300 6 068
Moje Hygge 3477 774 4 251
Aesta 2 896 - 2 896
Kimmy Candles 2552 2900 5452
Rozvonéno 2481 764 3245
Veynero 1876 1660 3536
Tvoje svicka 1184 958 2142




PRILOHA P II: SCENAR INDIVIDUALNYCH ROZHOVOROV

INDIVIDUALNY HLBKOVY ROZHOVOR

Dobry den, dakujem za vasSu ucast na dneSnom rozhovore. Chcem vas informovat, ze vSetky
udaje ziskané v tomto rozhovore budu pouZzité k spracovaniu mojej diplomovej prace a k tvorbe
marketingovej komunikacie pre vznikajucu znaCku dekoratnych svieCok. K spracovanym a
zverejnenym informaciam bude priradené len vase krstné meno, vek a vasa pracovna pozicia, €i
$tddium. Rozhovor zaberie priblizne 45 minut a rada by som za ten ¢as spoznala vase postoje a

nazory na rozne znacky sviecok a dekoracii a taktiez na situaciu na trhu.

Cely rozhovor je nahravany, av§ak podla Vasho Zelania, bude zverejneny len prepis rozhovoru.
Pokial budete mat’ akékolvek otadzky po&as rozhovoru, nevahajte sa ma kedykolvek spytat,
pretoze kazda myslienka je pre miia cenna a méze mi poskytnat iny pohlad na danu tému. Pokial

je vam momentalne vSetko jasné, mézeme zacat.
Predstavenie respondentov — krstné meno, vek, student/praca.

Uvod
e Ako sa dnes citite?
e Ako si predstavujete svoj idealny ¢as pre seba?
e Aké pocity vo vas vyvolava horenie svieCky?
e Aka je vaSa oblubena véna sviecky? S ¢im sa vam tato vona spaja? (spomienka, osoba,
konkrétne miesto...)

NAZORY A POSTOJE NA TESTOVANE HOTOVE SVIECKY
Ako hodnotite celkovy dizajn a vykon sviecky?
e Ako hodnotite celkovy dizajn svieCky? (fyzické vlastnosti — material, vona, farba, knot...)
e Ako hodnotite “vykon” sviecky? (dl'ika horenia, spdsob horenia, stabilita, ¢o zmenit, ¢o
chyba...)

NAKUPNE SPRAVANIE
Popiste svoj proces rozhodovania pri nakupe dekoracénej sviecky (od myslienky po kapu).
Co vas najviac pri vybere sviecky zaujima a éo od dekorativnej sviecky oéakavate?
o Co vas zvyéajne vedie k zapaleniu sviecky? (dokaze vo vas podobné pocity vyvolat aj iny
podnet?)
o Co vsetko si zistujete predtym, ako sa rozhodnete kupit dekoraénu svietku? (recenzie,
web, material...)
e Na zaklade ¢oho sa rozhodujete pre ich kipu a naopak, ¢o vas dokaze od nakupu odradit?
(mate kritéria, ktoré musia spiﬁat’? — obsah ftalatov, doba horenia, material...)
o Ako ¢asto nakupujete dekoraéné sviecky? (pri akej prilezitosti)
e Kde najcastejSie nakupujete dekoracné sviecky a preco?



Mate strach z nakupu sviecok online? Ak ano, ¢o tento strach vyvolava? (vyuzili by ste
nakup vzoriek svieCok na odskisSanie a aZ naslednl kipu plnej velkosti?)

Nakupujete bezne iné produkty online? (na zaklade Coho si vyberate e-shopy?)

Vyuzivate zlavové kupony pri ndkupe online? Je zfavovy kupén jednym z rozhodujucich
faktorov pri nakupe online?

Kde najcastejsie vyhladavate zlavy? (tipli, zlavové portaly, socialne siete predajcov,
influenceri...)

Co by Vas motivovalo k tomu, aby ste znacku svieéok odporugili znamym?

Co odakavate od sviecok (alebo celej firmy), ktoré sa prezentujl ako eco-friendly?

ZNACKY SVIECOK
Ste verni jednej znacke dekoracnych sviecok alebo skiisate aj nové, vam nezname znacky?

Aké poznate znacky sviecok? (aké si vybavite alebo aké ste uz vyskusali?)
Aké poznate ¢eské znacky svieCok? (aké si vybavite alebo aké ste uz vyskusali?)

SKUSENOSTI Z INYMI ZNACKAMI SVIECOK
Viete si vybavit' znacku sviecky, ktoru ste pouzivali naposledy a opisat' mi skusenosti s

nou?

Preco ste sa rozhodli pre tito sviecku? (kupujem pravidelne, kipil/a som prvykrat, som
(ne)spokojna s touto svieckou)

Co vam na tejto sviecke (ne)vyhovuje?

Ako sviecku pouzivate? (resp. aké maju znalosti o starostlivost o sviecky, ako casto

zapaluju sviecku...)

CENA SVIECOK
Ako si predstavujete “idealnu” cenu za 250g dekoraénu svieéku?

Kofko ste ochotni zaplatit za 250g dekoracnu svieCku? (priamy dotaz na cenu)

Kofko uz nie ste ochotni zaplatit za 250g dekorac¢nu sviecku? (horna hranica ceny)

Aka Ciastka vam za 2509 sviecku pride nizka? Je Giastka, ktora by vam priSla nizka? (dolna
hranica ceny)

Co by vas presvedéilo ku kipe drahej dekoraénej sviecky? (material, véiia, dizka horenia,

znacka...)

SOCIALNE SIETE
Aky mate postoj a o ocakavate od uctu znaéky dekoraénych svieGok na socialnych

siet'ach?

Sledujete socidlne siete znaciek dekoracnych sviecok alebo vyrobcov ruéne vyrabanych

produktov?



e Ak ano, aky online obsah vam pride zaujimavy? Ak nie, aka komunikacia by vas motivovala

zékaznikov, nahliadnutie do vyroby, edukativne prispevky)
SUTAZE
Aky mate postoj k sitaziam na socialnych sietach?
o Ak ste sa uZ v minulosti zapoijili, ¢o bolo vasou motivaciou?
e Ak nie, Co vas odradilo? Respektive, ¢o by vas motivovalo zapojit sa do nejakej sutaze?
(druh vyhry, podmienky sutaze,...)

INFLUENCERI
Aky mate postoj k influencerom a nimi propagovanym produktom?

e Nakupili ste uz v minulosti produkt na zaklade toho, Ze bol propagovany influencerom? Ked
tak ¢o vas presvedcilo (zfavovy kupon, znalosti daného influencera...) respektive Co vas
odradza? Pripadne o aky produkt sa jednalo?

e Vsimate si v obchodoch produkty propagované influencerom viac?

o Myslite si, Ze skuto¢nost, Ze je dany produkt propagovany influencerom, ma vplyv na vase

nakupné rozhodovanie? Akym spdsobom?

ONLINE REKLAMA
VsSimate si online reklamy? Aky k nim mate postoj?
e VSimate si online reklamy? Spomeniete si, aku reklamu ste videli naposledy?
o Co musi reklama obsahovat, aby vas zaujala? (format, grafické spracovanie, text, video,
hudba, farby...)

NEWSLETTER
Aké newslettery odoberate v sticasnosti?
e Z akych odvetvi newslettery odoberate?
o Co Vas motivuje sa k odberu prihlasit? (zlavy, akcie, edukativny obsah, novinky...)
o Co Vas motivuje si newsletter pregitat?
o Co Vas odradza od preditania si newsletteru?

To je odomna vSetko a sme na konci rozhovoru. Napada Vam nieco, ¢o by ste radi doplnili?

ESte raz Vam d'akujem za poskytnutie rozhovoru a zodpovedanie otazok a prajem vela uspechov!



PRILOHA P III: ZAZNAM INDIVIDUALNYCH ROZHOVOROV

Prepis individualnych rozhovorov k dispozicii na nasledujacom odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1V5nPZ10GoiNr7PuicgzZBUnNdbkcSiINx?usp=shar

ing


https://drive.google.com/drive/folders/1V5nPZ10GoiNr7PuicgzBUnNdbkcSilNx?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1V5nPZ10GoiNr7PuicgzBUnNdbkcSilNx?usp=sharing

PRILOHA P IV: DOTAZNIKOVY PRIESKUM A JEHO
VYHODNOTENIE

Dotaznik a jeho vyhodnotenie k dispozicii na nasledujicom odkaze:

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1PWkRhBPYufa4 Lh4wHUvmVBY Yc4Av3CZ
U



https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1PWkRhBPYufa4Lh4wHUvmVBYYc4Av3CZU
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1PWkRhBPYufa4Lh4wHUvmVBYYc4Av3CZU

