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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tvorbou marketingového projektu pro noveé uvadény vyrobek na
Cesky trh na zéklad¢ vypracovanych analyz. V teoretické ¢ésti jsou piedstaveny hlavni
pojmy tykajici se problematiky zavadéni novych vyrobkl na spotiebitelsky trh. Prakticka
¢ast zahrnuje analyzu komunikacnich nastroju a situacni analyzu, jejiz soucasti je i analyza
konkurencnich vyrobkii. Dal$im pouzitym nastrojem je Ansoffova matice. Aby bylo mozné
zakazniky 1épe oslovit, je proveden STP proces. K ziskdni nadzorl a otestovani vyrobku je
vyuzita kvalitativni metoda focus group. Z vyhodnocené focus group plynou zjiSténi
o pozitivech a negativech vyrobku, z pohledu potencialnich zdkaznika. Je zjisténo postaveni
vyrobku na zadklad¢ srovnani zkusenosti tcastniki s konkuren¢nimi vyrobky a stanovena
vhodna forma komunikace k pfedstaveni. Na zaklad¢ vypracovanych analyz a focus group
lze vytvoftit navrh marketingového projektu, pro zajisténi prodeje alespont 25 kg vyrobku
v nasledujicich 6 mésicich od uvedeni na trh. Zavérem je projekt podroben casoveé,

nakladové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: novy vyrobek, situacni analyza, zdkaznik, mumijo, marketingovy projekt

ABSTRACT

This master’s thesis deals with the creation of a marketing project for a newly launched
product on the Czech market based on the analyses. In the theoretical part, the main concepts
related to the issue of introducing new products to the consumer market are presented. The
practical part includes the analysis of communication tools and situational analysis, which
includes the analysis of competing products. Another tool used is the Ansoff matrix. In order
to better reach customers, an STP process is carried out. A qualitative focus group method
is used to obtain opinions and test the product. From the evaluated focus group, findings
about the positives and negatives of the product, from the perspective of potential customers,
are obtained. The positioning of the product is established by comparing the participants'
experiences with competing products and the appropriate form of communication for
introduction is determined. On the basis of the analyses and the focus group, a marketing
project proposal can be developed to ensure sales of at least 25 kg of the product in the next

6 months after launch. Finally, the project is subjected to a time, cost and risk analysis.

Keywords: new product, situation analysis, customer, mumijo, marketing project
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UVOD

Nabidka ptirodnich a organickych vyrobkt roste v kazdém odvétvi. Podstatnym motivem je
piesun spotiebiteli ke zdravéjSim a bio produktim, hlavné kvili obavam ze zdravi
Skodlivych latek, chemikalii a konzervanti, které se v produktech mohou objevovat. Neni
tomu jinak ani v odvétvi pfirodni kosmetiky, které zaznamendva v poslednich letech velky
narast. Piestoze je informovanost vefejnosti o pfirodnich vyrobcich stale lepsi, povédomi

o mumiju neni velké.

Cilem diplomové prace je vytvoreni marketingového projektu uvedeni nového vyrobku na
¢esky trh na zdklad¢ vypracovanych analyz. Novym vyrobkem je kosmeticky piipravek
s mumijem od znaCky Altay Adica. Termin zavedeni je naplanovan na ptelom kvétna
a Cervna roku 2024. Spolecnost, kterd se témito pripravky zabyva, ptisobi na trhu od roku
2020. Sidlo spolecnosti se nachdzi ve Zlin€. Vyrobky jsou specifické ucinnou latkou

mumijem, tézZ znamo jako horska pryskyfice.

Diplomova prace je tvotfena z Casti teoretické a praktické. Teoretickéd rozprava pojednava
0 problematice zavadéni novych vyrobki na spotiebitelsky trh. Jsou zde predstaveny pojmy
inovace, novy vyrobek, faze vyvoje vyrobku. Podrobné je rozebran proces komercializace.
Prakticka cast prace se sklada z analytické a navrhové ¢asti. V analytické asti je provedena
situatni analyza vcetn¢ analyzy konkuren¢nich vyrobkii, analyza komunikace
a angazovanosti navstévnikl na socialnich sitich a e-shopu. Soucasti analytické Casti prace
je také identifikace cilového trhu, kterd se provadi pomoci STP analyzy. K vyzkumu je
vyuzita kvalitativni metoda focus group. Cilem focus group je ziskani zpétné vazby na
celkovy koncept vyrobku a lepsi zorientovani se v zakaznickych pozadavcich. Jelikoz se
jedna o prvni vyrobek spoleCnosti ve formé¢ gelu, je obtizné piedpovédét reakce
potencialnich zakaznikl. Osloveni jsou lidé se zajmem o piirodni vyrobky. SWOT analyza

shrnuje vysledky provedenych analyz.

Sestaveni marketingového projektu pro uvedeni nového vyrobku na trh vychazi
z vypracovanych analyz. Marketingovy projekt obsahuje cile, vybrané cilové skupiny,
komunikacni strategii a navrh komunikacénich aktivit. Projektova cast je podrobena casové,

nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace bude vytvotit marketingovy projekt uvedeni nového vyrobku na trh

na zaklad¢ vypracovanych analyz.

Diplomova prace bude tvotena z ¢asti teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se bude zabyvat
literarni reSersi k problematice uvadéni novych vyrobki na spotiebitelsky trh. Prakticka ¢ast
si bude klast za cil zpracovat situa¢ni analyzu pro nové uvadény vyrobek na trh v Ceské
republice. V praktické Casti budou analyzovany komunikacni nastroje a proveden proces
segmentace, zacileni a umisténi k identifikaci cilového trhu. DalS§im pouzitym nastrojem
bude Ansoffova matice. Informace k praktické ¢asti prace budou poskytnuty majitelem

spolecnosti a panem Ing. TomaSem Sahou, Ph.D., jez spolupracuje na vyvoji vyrobki.

V praktické ¢asti také dojde k ziskani dat metodou focus group. Cilem bude ziskat zpétnou
vazbu na celkovy koncept vyrobku a lépe se zorientovat v zdkaznickych pozadavcich. Budou
osloveni lidé véku 25-60 let se zajmem o piirodni produkty, jez se staraji nejen o své zdravi,
ale i vzhled. Focus group bude zaznamenana na diktafon, nasledn¢ ptepsana a vyhodnocena.

Na zéklad¢ provedenych analyz bude sestavena SWOT analyza pro novy vyrobek.

Sestaveni projektu bude vychéazet ze zjisténych vychodisek. Marketingovy projekt bude
obsahovat cile, vybrané cilové skupiny na zékladé provedené STP analyzy, komunikaéni
strategii a navrh komunikacnich aktivit. Marketingové nastroje, ze kterych bude projekt
sestaven, budou nékladové, casové a rizikové ohodnoceny. Bude vyuzita deterministicka
metoda CPM, jejimz cilem bude urc¢it dobu trvani projektu na zékladé kritické cesty
a identifikovat rezervy. Reseni bude vygenerovano skrze software WinQSB. V posledni
projektové casti budou identifikovany a ohodnoceny rizika, pro kterd budou navrhnuta

opatfeni k eliminaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJETI INOVACE A NOVEHO VYROBKU

V marketingu lze vyrobkovou inovaci popsat jako kladnou zménu, kterou spottebitel dokaze
sam identifikovat. V zasad¢ jsou pro spotiebitele nepodstatné i pfevratné inovace v procesu
vyroby, technologii, materialti a komponentii, pokud se vyznamnym zptisobem neprojevi
v samotném vyrobku tak moc, aby mél spotiebitel Sanci je postichnout a uznat benefity.
Podstatou inovace je zména, kterd mtze predstavovat i cely komplexni vyrobek. Pokud jde
o0 jadro vyrobku, zména se zpravidla tyka konstrukce, slozeni, vykonu. Inovace v piipadé
vrchni vrstvy vyrobku miize znamenat zménu obalu, designu, znacky. (Stfitesky, 2023,

5. 325)

Rozdiln€ nahlizi na problematiku (Soukalova, 2015, s. 134), ktera ¢leni podle stadia novosti

vyrobky do 6 tfid:
e celosvétoveé novodobé vyrobky, utvarejici nové trhy;
e nove zavadéné vyrobkové fady na stavajici trhy;
e diverzifikované soucasné vyrobkové fady;
e zdokonalené vyrobky s lepSimi vlastnostmi a vyssi spottebitelskou hodnotou;
e vyrobky pfemisténé na nové trhy;
e vyrobky se stejnymi vlastnostmi pfi nizsich nékladech.

Machkova (2002, s. 142) ve své knize predstavuje dvé formy ziskdvani novych vyrobkd.
Prvnim z nich je akvizice v podob¢ odkoupeni jiné firmy, patentu nebo licence spole¢nosti.
V druhém piipadé se podnik miize rozhodnout pro vytvoieni vlastniho vyrobku nasetfenymi
prostiedky. Pfi vyvoji vlastniho vyrobku Ize pouzit vyzkumnou kapacitu, oslovit na
spolupraci nezavislé vyzkumné pracovisté nebo vytvofit spojenectvi s ostatnimi vyrobci,

pfipadné i konkurenty.

1.1 Vyznam vyrobkovych inovaci a novych vyrobki na trhu

Smysl novych a modifikovanych vyrobkii na trzich v dlouhodobém horizontu roste, za ¢imz
stoji fada divodi. Jednim z nich je pfesycenost trhi, kterda zabrafiuje zvySovani prodeje
v ptipad¢€, Ze je poptavka dlouhodobé uspokojena. Zakaznici poté prechazeji k ndhradé
produktu za jiny, jen pokud skonci jeho Zivotnost nebo naleznou produkt vice vyhovujici.
Dalsi z diivodi, hrajici roli hlavné u vyrobce, je zlepSeni pozice v souvislosti s obchodem.

Fakt, ze vyrobce dokaze prodejci nabidnout pfitazlivy novy vyrobek, ptedstavuje
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jsou zmény okoli. Jinak feceno okolnosti, které maji za nasledek zmény v odvétvi nebo
oboru, bez ohledu na to, jestli pochdzi z mikroprostiedi nebo makroprostiedi. (Stfitesky,

2023, s. 324-325)

Nové vyrobky musi napliiovat zvysujici se spoleenské a legislativni pozadavky, v podobé

standardil na ochranu spotiebitele a zivotniho prostiedi. (Kotler a kol., 2007, s. 666)

1.2 Image vyrobku

Image vyrobku nebo znacky se dé& chépat jako pfedobraz, ktery si ¢lovék utvoii na zakladé
skutenych 1 domnélych predstav o kvalitich vyrobku. Autorka knihy uvadi vycet
23 hlavnich atributl, které se do tvorby image promitaji. Pfikladem je: kvalita vyrobku,
prezentace na webu, inovace nabidky, odpovédnost k zivotnimu prostfedi, dodavatelské
vztahy. Cim vice jsou atributy naplnény, tim v&t$i maji potencial uspét u zakazniki.

(Vysekalova a kol., 2011, s. 124 -125)

1.3 Znacka (brand)

Znacka predstavuje spojeni funkcnosti a vyznamu konkrétniho vyrobku, sluzby nebo
podniku. Znacka je pienase¢ emoci, vytvaii spojeni, kterym se vyrobek nebo podnik odlisi

v o¢ich zdkaznika od konkurence. (webmium, 2019)

Znacku prezentuje nejen logo, vizualni ztvarnéni, urcity vyrobek, ale také sluzby souvisejici
s vyrobkem, image podniku nebo soudrznost marketingové komunikace v priibéhu casu.

(Vysekalova a kol., 2011, s.136)

Z pohledu pravniho nese znaCka status ochranné znamky. V pfipad€, Ze si ji podnik
zaregistruje, nabyva zdkonem stanovend prava a pravni ochranu. Ochrannou znamkou
mohou byt slovni spojeni, samostatnd slova, grafickd ztvarnéni, barvy nebo obal.

Predpokladem k jejimu zapséni je prokazetelné odliSeni se od konkurence. (Lesensky, 2024)

1.4 Obal vyrobku

Obal vyrobku zastava fadu funkci. Jedna z nich je funkce ochrannd, do které spada i ochrana
Cloveka a prostfedi. PfedevS§im musi ale plnit technické naroky, vychazejici ze zakonem
danych norem. Obal musi byt zhotoven funk¢né, nejen ke snadnému skladovéni, ale 1 ke
spottebé. To znamena, ze pokud neni vyrobek spotfebovan nardz, musi jit znovu uzavrit.

(Vysekalova a kol., 2011, s. 174)
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2 ETAPY VYVOJE NOVEHO VYROBKU

Vyvoj nového vyrobku ptedstavuje strukturovany proces, slozeny zurcitého poctu fazi.

Ptestoze autofi zastavaji riizné pristupy k odliSeni jednotlivych fazi tohoto procesu, vétSina

N 24

2.1 Vznik naméti na nové vyrobky

V prvni fazi sehrava dilezitou roli vrcholovy management, ktery specifikuje vyrobky a trhy,
na které je potieba zacilit. Castym a isp&&nym zdrojem napadii jsou informace ziskané
dotazovanim a pozorovanim zakaznikd. Dal$i zdroje mohou sméfovat od projektantd,
technikd, vyzkumnikii a zaméstnanci firmy. Konkurence a jeji vyrobky jsou také
inspiracnim vzorem, stejn¢ tak jako zjiStovani informaci od dodavatelli, distributort
a obchodnich zastupcii. Vrcholovy management ma v procesu inovace a vyvoje novych
vyrobkil roli podnécovatele pro vznik novych népada u svych zaméstnancu. (Soukalova,

2015, s. 135)

2.2 Hodnoceni a filtrace napadi

Tato faze firm¢ umoznuje posoudit, do jaké miry reflektuji napady kompletni 1 marketingové
cile. Na zaklad¢ toho se dé posoudit, zda jsou napady proveditelné ze zdroji, které ma firma
k dispozici. Pii filtraci naméth je dulezité vzit v uvahu faktory, jako charakteristika
potencialniho trhu, ziskani trzniho podilu nebo moznost vstupu nové konkurence.

(Jakubikova, 2008, s. 181)

Nejcastéji se provadi ve dvou krocich. V prvnim kroku se vytadi napady povazované za
pravdépodobné sporné a nerealizovatelné, avSak rozvazné, aby nedoslo k odstranéni namétu,
ktery zatim nedozral, ale v budoucnu by mohl. Proto se provadi archivace vyfazenych
napadt, jejiz soucasti byva komentat s odiivodnénim. Postup slouzi k dozrani napadu,
pricemz v budoucnu muze byt vyuzit pro realizaci vyrobku jiného. (Stiitesky, 2023, s. 328-
329)

2.3 Vyvoj konceptu a testovani

Na vytvoreni jednoho ¢i vice verzi konceptu produktu se podili usek vyzkumu a vyvoje.
Ukolem je navrhnout i¢elny prototyp, rychle vyrobitelny, s pfijatelnymi naklady. Casto se
délka vyvoje uspéSného produktu 1isi v zavislosti na piekazkach, které se v pribéhu

vyskytuji. Vznikly prototyp vyrobku musi spliiovat funkéni pozadavky, nebot prochazi
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striktnimi testy za ucelem zajistit bezpecnost a efektivitu vyrobku. V nékterych ptipadech se
mohou procesu vyvoje ucastnit i hlavni zprostiedkovatelé, cilovi spotiebitelé nebo uZzivatelé.

(Kotler a kol., 2007, s. 679)

Testovani se nejbéznéji provadi pomoci kvalitativniho vyzkumu ve formé individualniho ¢i
skupinového rozhovoru. Nasledné muize byt pfipojen i kvantitativni vyzkum v podobé

dotazovani, za ti€elem zptesnéni informaci. (Stritesky, 2023, s. 327)

2.4 Planovani marketingové strategie

Poté, co je uspésné otestovan koncept, manazer novych vyrobkll zhotovi prozatimni plan
uvedeni nového vyrobku na trh. Uvodni &ast strategického planu specifikuje rozsah
vybraného trhu, jeho uspotadani a chovani subjektii na ném. Dale také umisténi produktu na
trhu. Definuje cilovou hodnotu trzeb a urcuje trzni podil a zisk v prvnich letech od uvedeni
vyrobku na trh. Druhd ¢ast specifikuje budouci cenu, strategii distribuce a rozpocet na
marketing pro poc€atecni rok. V posledni €asti strategického marketingového planu jsou
obsazeny cile prodeje a zisku z dlouhodobého hlediska a koncepce marketingového mixu.

(Kotler, Keller, 2013, s. 625-626)

2.5 Finan¢ni analyza

V této etap¢ znalci posuzuji atraktivitu Giprav u novych vyrobkt. Délaji se odhady pro prvni
prodeje, opakované prodeje a vyhotovuji se analyzy pro predbézné trzby a naklady.

(Soukalova, 2015, s. 135)

2.6 Vyvoj vyrobku

Soucasti této faze je transformace mysSlenky do hmotné podoby. V piipadé nehmotnych
vyrobkll do verze pouzitelné, kterd obvykle vytvaii kompromis mezi tim, co je poZzadovano
na trhu a mezi tim, jaké jsou podnikové moznosti. Vysledkem této faze je prototyp vyrobku.
Vymezenim konceptu je stanovena konkurence produktu. Po vécné strance identicky a po
fyzické strance podobny vyrobek se da definovat zcela rozdilnymi vétami a tudiz vznika
prostor k pfidani dalSich prvkl pii tvorbé vyrobkli a dalSich marketingovych néstroju.

(Stiitesky, 2023, s. 330-331)
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2.7 Testovani v obchodnim prostredi

Poté, co vedeni spolecnosti odsouhlasi funk¢ni a psychologické provedeni vyrobku, pfichdzi
na fadu logo, nazev a baleni, kter¢ se na trhu testuji. Autofi uvadi, ze ne vSechny spolecnosti
tento test provadi z divoda ¢asové a financni narocnosti. V rdmci testovani spotiebnich
vyrobkl se vyuzivd odhadli miry odzkouSeni vyrobku, opakovanosti nakupu, frekvence

koupé¢ a piijeti vyrobku spotiebiteli. (Kotler, Keller, 2013, s. 629)

2.8 Komercializace

Komercializace je zavérecnou fazi procesu vyvoje vyrobku. Dochézi k vybéru a vypracovani
strategie souvisejici se skuteCnym uvedenim vyrobku na trh. Jedna se zejména o rozvrzeni
planu z hlediska mista a Casu, dale pak o sladéni vyrobku s dal§imi komponenty
marketingového mixu (cenou, distribuci a propagaci). Pfestoze touto fazi konci inovacéni

proces, nesmi se zapominat na péci o vyrobek. (Zamazalova, 2010, s. 201)

2.8.1 Rozhodnuti o ¢ase vstupu nového vyrobku na trh

Vstoupit prvni s sebou nese vyhodu prvniho hybatele v podobé snadnéjsiho ziskéani
zakaznikd, distributori a pozitivni reputace. Vstup paralelné¢ muze zajistit vétSi pozornost
vyrobku, diky marketingové propagaci konkurentd. Vstoupit pozdéji vyzaduje od
konkurence ptfevzeti ndkladi za odhadované potencidlni nedostatky nového vyrobku, coz
firm¢ umoziuje zabranit chybam, které konkurence ud¢lala a ziskat data o velikosti trhu,

diky pozdéjsimu uvedeni. (Kotler, Keller, 2013, s. 631)

2.8.2 Rozhodnuti o tom, komu vyrobek nabidnout

Pfi uvadéni nového vyrobku musi spole¢nost orientovat distribuci a propagaci na nejvice
perspektivni zakazniky. Obzvlasté dualeziti jsou spotiebitelé, ktefi svymi nazory dokazi
ovlivnit ostatni a ve spolecnosti jsou hojn¢ respektovani. Neméné vyznamnou roli maji

spotiebitelé s pozitivnim hodnocenim vyrobku. (Kotler a kol., 2007, s. 685)

2.8.3 Rozhodnuti o volbé trhu

Kotler s Kellerem (2013, s. 632) vysvétluji geografickou strategii v souvislosti s velikosti
spolecnosti. Podle nich malé spole¢nosti voli k uvedeni vyrobki atraktivni mésta, do kterych
vstupuji po fadé. Velké spolecnosti davaji pfednost uvedeni vyrobku nejdiive do celé¢ho

regionu a ndasledné¢ se zaméii na region dalSi. Spolecnosti disponujici rozsdhlymi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

distribu¢nimi sitémi, uvadi vyrobky najednou v celé zemi. Zpravidla u spolecnosti dominuje
postupné uvedeni vyrobku.

2.8.4 Rozhodnuti o vyuziti marketingové strategie

Zaveérecnym strategickym sektorem komercializace je vytvoieni planu akci a rozdéleni
marketingovych nakladi na marketingové prvky komunikace a dalsi ¢innosti. (Kotler a kol.,
2007, s. 685)

2.9 Proces prijeti spotrebitelem

Nové vyrobky je potieba predkladat zejména zédkazniktim, kteti si rychle dokdzi zvyknout

na zmény. Proces adaptace je mozné popsat:
e Uvédomovanim si nového vyrobku, o kterém spotiebitel nema dostatek informaci;
e Zajmem spotiebitele a dosaZeni informaci,
e Hodnocenim, jestli inovaci otestovat;
e VyzkousSenim, ¢imz spotiebitel zjistuje hodnotu, jakou mu vyrobek ptinese;
e Adaptaci neboli rozhodnutim spotiebitele o pravidelném vyuzivani nového
vyrobku. (Soukalova, 2015, s. 136)
2.10 Klasifikace zakazniki z pohledu akceptace novych vyrobku

Na zéklad¢ toho, s jakou rychlosti jsou ochotni zdkaznici pfijimat zmény, vznikly skupiny

s nasledujicimi nazvy:
e Inovatori touzi ziskat nové vyrobky diive, nez ostatni.

e Vcdasni adaptéri si vyrobek rychle osvoji, ale pfed ndkupem ho nejprve velmi dobie
prozkoumaji. Ostatnim skupindm mohou poskytovat diilezitd ovliviiujici sdéleni.

Z pohledu marketingové komunikace je potieba tuto skupinu presvédcit rychle.

e Vciasna vétSina predstavuje osoby, jejichz rozhodnuti jsou zpravidla ovlivnény

nazorovymi autoritami.

e Pozdni vétSina zahrnuje nedivérivé zadkazniky, ktefi piejdou ke koupi vyrobku az
v okamziku, kdy ho zakoupila vétSina. Z tohoto diivodu je zadouci ziskéni dvou
predeslych skupin. I pies to, Ze je tato skupina nejpocetnéjsi, netvoii se pro ni

samostatné komunikacni plany.
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e Opozdilci nemaji radi zmény a preferuji tradicni vyrobky. Pfi zavadéni nového
vyrobku se na n¢ marketingovd komunikace nesoustfed’uje. (Vysekalova a kol.,

2011, s. 120)
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3 IDENTIFIKACE CIiLOVEHO TRHU

Firmy jsou si védomy, ze nebudou na kazdém trhu generovat zisk a ze jejich ptistup k prodeji
svych vyrobka se musi lisit, nebot’ je velké mnozstvi zdkazniktl s riiznorodymi potiebami.
Pro kazdou firmu je kli¢ové rozd¢lit trh na homogenni skupiny (segmenty) a vybudovat plan,
se kterym bude prodavat vyrobky ziskové, konkrétnim skupindm a lépe nez konkurence.
Proces navazovéani kontakti se zdkaznikem zahrnuje faze segmentace trhu, targeting

a positioning. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103)

3.1 Specifika B2C trhu

Pro B2C trh je typicky jasné¢ vymezeny vyrobek s urcitou zakaznickou piedstavou.
Obchodnik se nachazi vice v pozici prodejce, jez zprostiedkovava zakaznikovi nakup.
Zpravidla vyrobky maji cenu nizsi (rychloobratkové spotiebni vyrobky). Obéh obchodovani
na tomto trhu je kratsi, protoze si zdkaznik mize vyrobek zakoupit pfimo v misté (v kamenné
prodejné, supermarketu, hypermarketu, obchodnim domé¢, ale i na internetu). DalSimi
charakteristickymi znaky pro B2C trh jsou emoce a loajalita zdkaznika. Emoce maji zna¢ny
vliv na nédkupni chovéni a loajalita zakaznika nebyva u spotiebniho zbozi pfili§ velka.
Z tohoto diivodu jsou prodejci nuceni vyuzivat slev, pobidek a vyhod pro zakazniky. (Riha,
2021, s. 32)

Ptikrylova a kol. (2019, s. 212) ve své knize zminuji, Ze B2B trh je hodné¢ rozmanity
a neposkytuje tudiz tolik zdroji sekundarnich informaci jako trh B2C, kterému je

soustiedéna velka pozornost a mnozstvi studii, které¢ zodpovidaji na otadzky typu:
e Kdo tvofi naSe zédkazniky?
e Jakeé jsou jejich potieby a ptani?
e Jaké faktory je ovliviiuji?

To umoziuje firmam segmentovat zdkazniky a pro jednotlivé segmenty vytvaret nabidky.
Na zaklad¢ informaci se snadnéji stanovi optimalni komunikacni nastroje pro urcity

segment. (Piikrylova a kol., 2019, s. 212)

3.2 Segmentace (segmenting)

Machkova a Machek (2021, s. 92) uvadi jako podstatu segmentace rozdéleni trhu na
stejnorod¢ podmnoziny zékazniki, na které jde cilit pomoci zvolenych marketingovych

nastroji.
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Obecné se da zaklad segmentace vysvétlit jako proces identifikace skupin zédkazniku, které

vyhovuji dvéma kritériim:

e podmince homogenity — zakaznici uvnitf jednoho segmentu maji co nejvice

podobné trzni zvyklosti na konkrétnim trhu;

e podmince heterogenity — segmenty mezi sebou navzajem na konkrétnim trhu jsou

si trznimi zvyklostmi naopak nejvice odlisné. (Zamazalova, 2010, s. 149)

3.2.1 Kroky segmentace trhu

Segmentace trhu zac¢ina fazi vyzkumu trhu. Dochéazi k definovani segmentacnich kritérii,
zjistuje se predpokladand velikost poptavky a hodnoti se zpiisoby prodeje produktt. Poté,
co se provede vyzkum trhu, nastava analyticka faze segmentace trhu — profilovani segmentt.
Zékaznici se rozdé€li do stejnorodych skupin podle kritérii segmentace. Analyzou vzniklych
dat se vytvori shluky s obdobnymi ptanimi a vlastnostmi, které¢ se nasledné pojmenuji podle
prevladajicich charakteristik. Ukolem je vytvofit dostateéné mnoho réiznych segmenti.
Trzni zacileni je posledni fazi, ve které se hodnoti atraktivita a pfinosnost riznych cilovych
skupin. Podnik si vybere jeden ¢i vice cilovych segmentti, na které se bude soustfed’ovat.

(Matula, 2013)

3.2.2 Tradi¢ni segmentacni Kritéria

Vétsina autord (Zamazalova, 2010, s. 150; Kotler a kol., 2007, s. 464) se ve svych
publikacich shoduje na diilezitosti stanoveni hledisek pii rozdélovani trhu do jednotlivych
skupin zékaznikii. Metoda segmentace neni jen jedna, ale vyuziva se celd fada, mnohdy

kombinace vicera hledisek.

Na trhu dodavatelti a zdkazniki (B2C) nahlizi Kotler s Armstrongem (2021, s. 205-208) na

dé€leni segmentacnich kritérii z tradi¢niho hlediska:

o  geografické hledisko rozd¢luje trh na zaklad¢ lokality (kraj, zemé, stat, meésto nebo
venkov);

e demografické hledisko se zakladd na kritériich jako (vek, pohlavi, pocCet Clent
v rodin€, povoléni, ptijmy, vzd€lani, socialni tfida);

e  behavioralni hledisko shromaZzd'uje zakazniky podle toho, jak se znackou
interaguji (Cetnost nakupu, zamér a vyuziti vyrobku);

e  psychografické hledisko cleni zdkazniky podle osobnostnich charakteristik

(zplisob zivota, postoje, konic¢ky, ndzory).
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Pelsmacker (2003, s. 135) dodava, ze musi byt pfi segmentaci dodrzeny urcité pozadavky
k dosazeni efektivnosti. Je nutné, aby byl segment méfitelny, uspokojivé velky, dostupny
a vhodné zvoleny k ciliim. Segmentace by méla sméfovat k homogennéjSim podskupinam,
ve kterych budou osoby obdobné reagovat na marketingové stimuly a tim se liSit od ostatnich

skupin.

3.3 Vybér cilové skupiny (targeting)

V procesu targetingu (vybéru cilové skupiny), se berou v potaz tii faktory. Prvnim je
velikost segmentu, od které¢ho se odviji marketingova strategie. Maly segment plisobi na
uzce specializovanou skupinu lidi, ktefi se na trhu od ostatnich 1isi identickymi potfebami.
Zpravidla jde o neuspokojené skupiny zakaznik, kteti jsou loajalni k jedné znacce, nebot’
neexistuje velké mnozstvi firem, které by je obslouzilo. Toto zaméfeni se nazyva "niche
marketing". Stfedni segment se vyznacuje veétsim mnozstvim lidi s podobnymi zalibami,
které zpravidla spojuje n€které ze segmentacnich kritérii. Pokud se firma zamétuje na velké
segmenty, hovoii se o masovém marketingu neboli "marketingu pro vSechny". Podstata
spociva v osloveni co nejvétSiho spektra lidi pomoci vyslané univerzadlni zpravy.
Atraktivita segmentu souvisi s posouzenim penéznich moznosti zdkaznikl, nakladd na
komponenty, velikosti konkurence a dalSich aspektii nutnych ke zvazeni pted vstupem na
trh. Ristovy potencial se tyka schopnosti ristu v budoucnosti a je spojen s progndzou.

(evolutionmarketing, 2024)

3.4 Tvorba pozice (positioning)

Positioning piedstavuje planovani nabidky a dobrého jména spolecnosti zpisobem, jakym
si v mysli kone¢ného zdkaznika ziska nezapomenutelnou pozici. (Kotler, Keller, 2007,
s. 348) Lze na n&j pohliZet také jako na psychologické techniky, které ovliviiuji zakazniky
ke koupi produktu skrze informace. (luckybrand, 2022)

3.4.1 Percepéni mapa

Percepcéni mapa neboli mapa vniméni zakresluje, jak si vyrobek vede, nebo jak by si mél
vést v porovnani s konkurenci z pohledu kritérii dilezitych pro kupujici. Mezi kritéria mtize
patfit cena, jakost, uroveinl sluzeb poskytovana s vyrobkem. V piipad¢, Ze se podnik chce
vyhnout pfimé konkurenci, umisti produkt na mapu, kde se konkurenti neshlukuji. Mnozstvi
firem pouziva reklamni slogany ke snadnéjSimu umisténi produktu do mysli kupujicich.

(University of Minnesota, 2015)


https://luckybrand.cz/segmentace-targeting-positioning-stp/
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4 KOMUNIKACNI POLITIKA

Spolecnosti pouzivaji k predani informaci cilovému publiku prostredky ve formé
komunika¢niho mixu, pfi¢emz je tento styl marketingové komunikace pojmenovany jako
primarni. Komunikace sekundarni pfedstavuje veSkerou aktivitu i neaktivitu projevovanou
k zékaznikovi, jinak feceno komunikaci fizenou jinak nez zvlasté urCenymi prostiedky.

(Zamazalova, 2010, s. 261)

Ptikrylova a kol. (2019, s. 45) zmifuje v souvislosti s komunika¢nim mixem dvé formy
komunikace. Osobni formu ptedstavuje osobni prodej. Neosobni formu ptredstavuje reklama,
podpora prodeje, ptimy marketing, PR a sponzoring. Kombinaci obou zminénych forem jsou

veletrhy a vystavy.

4.1 Osobni prodej

Osobni prodej se da chapat jako piima interakce se spotiebiteli a téz jako spojeni prodejct
s dodavateli v oblasti marketingu. Vzdy musi byt piedavané informace v harmonii
s celkovou integrovanou marketingovou komunikaci. Sdéleni se S§ifi od marketéra
k jednotlivym pfisluSnikim cilové skupiny, coz dava moznosti k vzdjemné interakci
a prizptisobeni vychoziho sd€leni tak, aby feSilo osobité problémy cilové skupiny. (Percy,

2018, s. 144)

4.2 Reklama

Zékladem reklamy je komunikace, jejimz cilem je zapisobit pii prodeji a nakupu vyrobkt
a sluzeb, které maji vyhovét potiebam a pifdnim dodavateli, vyrobcl, zakaznikl. Lépe

feceno informace zaméfené na piijeti ur€ité myslenky. (Juraskova, 2012, s. 191)

Diky pokrokovym technologiim dochdzi ke zméndm ve dvou charakteristikach reklamy.
Diive byla reklama chapana jako jednosmérna forma marketingu z diivodu, Ze si spotiebitelé
nemohli ihned vyzadat dodate¢né informace o reklamé. Za druhé byla chapéana jako metoda,
kterd nevytvaii okamzitou poptavku po inzerovaném vyrobku. Zmény nastavaji v obou
téchto charakteristikach. Technologie davaji cilovym spotiebiteliim Sanci prokliknout se na
webovou stranku, kde se mohou dozvédét doplnkové informace o vyrobku a interagovat
s reklamou, zatimco si ho prohlizeji. Spottebitelé mohou zakoupit produkty ve stejny cas,

ve kterém si reklamu prohlizeji. (Gould, 2021)
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4.3 Podpora prodeje

Do podpory prodeje se tadi nékolik nastroji (snizeni ceny, kuponové nabidky, vyhodné

akce, zbozi zdarma a dalsi), pfi¢emz vSechny se vyznacuji jedine¢nymi vyhodami:
e poutaji zajem spotiebitelll a poskytuji informace vedouci ke koupi;
e siln¢ stimuluji ke koupi formou pobidek, které pro spotiebitele maji vyssi hodnotu;

e podnécuji a odménuji rychlou odezvu. (Kotler a kol., 2007, s. 836)

4.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti se zakladaji na aktivitdch firmy, skrz které komunikuje s okolnim
prostiedim, v€etné jeho subjekt. Okolim a subjekty se rozumi vSichni, se kterymi je zadouci
udrzovat harmonické vztahy. Publicité piispivaji tiskové konference a medialni diskuze.
Tyto aktivity jsou pro firmu zdarma a o jejich napli se vétSinou staraji novinafi. (Pelsmacker,

2003, s. 20)

4.5 Direct marketing

Pro pfimy marketing je charakteristicka ptiméa forma komunikace s poctivé vyclenénymi
individualnimi zdkazniky. Snahou je dostat zpétnou vazbu ihned a vytvéaret do budoucna
dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky. V praxi je ob¢as vyuzivdno oznaceni one to one marketing

nebo oznaceni marketing na miru. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 94)

Nejbeznéji se vyuziva pti praci se soucasnymi zakazniky, kdy se firma snazi nabizet dalsi
vhodné produkty. Pfi cross-sellingu nabizi firma k zakoupenému produktu produkt blizky.
Pti up-sellingu je snahou prodat vyrobek v drazsi cenové kategorii. (Karlicek a kol., 2023,

s. 62)

4.6 Nékteré z trendii v pojeti marketingu

V priabéhu doby se hovoii o technikach, u kterych se da polemizovat, jestli se jedna
o kombinaci pouziti komunikac¢nich prostfedkii nebo o originalni techniky. Spada sem
guerillovd komunikace, product placement, WOM (word of mouth) a virdlni marketing.

(Prikrylova a kol., 2019, s. 45)
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4.6.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing v sobé nese moznost vytvorit kreativni kampan za nizké nédklady,
avSak s pozadavkem velké casové naroCnosti a kreativniho piistupu. Dle tviirce je definici
guerillového marketingu naplnéni obvyklych cili nekonvencnimi pfistupy. Nejedna se
o jednorazovou udalost, ale proces, pfi kterém musi byt zachovana kampan, musi se

prabézné zlepSovat a mit nad ni dohled. (Jakubikova, 2013, s. 315)

4.6.2 Product placement

Zakomponovani vyrobku do audiovizulniho dila, které samo o sobé¢ nema charakter reklamy.
Muze se jednat o film, seridl, televizni pofad nebo pocitacovou hru. (Piikrylova a kol., 2019,

s. 47)

Vyuziti filmu nabizi né€kolik moznosti, jak cilit na riznorodé zakaznické segmenty, podle
zanra filmu. ,,(Dobové drama — starsi cilovka, akcni film a thriller — muzska cilovka,

phantasy — teenageri). *“ (Karlicek a kol., 2023, s. 50)

4.6.3 WOM

Word of mouth predstavuje ustni komunikaci v rameci cilovych spotiebiteld, pratel, rodiny,
spolupracovnikii a dalSich osob. Podle autorky patii WOM mezi jeden z nejvice ucinnych

a diveéryhodnych komunikacnich nastroja. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 47)

Studie poukazuji na to, jak ustni reference jedné vyznamné osoby mohou ve velkém métitku
pusobit na nakupni rozhodovani dvou dalsich osob. Na internetu se pocet ovlivnénych osob
zvySuje az na osm. Spotiebitelé si v internetovém prostiedi vyménuji mnozstvi ndzorit na
rizna témata a pfipojuji se k zajmovym skupindm. Tito online uzivatel¢ informace
o vyrobcich nejen Ctou, ale také je vytvari a tim plisobi na nakupni rozhodovani ostatnich.
Stejny nazor zastavaji i marketéfi, kteti tvrdi, Ze neni potieba oslovit dva miliony lidi
s informaci o novém vyrobku. Je dostate¢né vhodné oslovit dva tisice lidi, ktefi piispé&ji

k osloveni zbyvajicich dvou miliont. (Kotler, Keller, 2007, s. 587)

4.6.4 Viralni marketing

Tento ndstroj zahrnuje veskeré marketingové ¢innosti, které k Sifeni informaci vyuzivaji
koncové zakazniky, skrze neregulované roznaSeni informaci mezi lidmi. Tento stav lze

prirovnat k virové epidemii, odkud nézev néstroje vznikl. (Soukalova, 2015, s. 141)
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Podstata uvedeného marketingového komunikacniho nastroje vychazi z ustniho pfenosu
informaci (WOM), vylepsSen je ale tok pfenosu, ktery se déje na internetu nebo v prostiedi
mobilnim. K vytvofeni zajmu o vyrobek se vyuziva potencialu webovych stranek a e-maili.
Miize mit formu videa, pisma, obrazku, hudby apod. Zasadou je poutava, kreativni a zdbavna
myslenka sdé¢leni, historka, se zajimavym piibéhem, kterd ma vyvolat pocity a pfispét

k virdlnimu Sifeni ve skuping¢ uzivateld. (Ptykrylova, Jahodova, 2010, s. 265)

4.7 Strategie produktového uvedeni

V ptipadé, ze by byl univerzalni navod, jak dovést vyrobek ke zdarnému uvedeni na trh,
nevyskytovaly by se netispé$né vyrobky. Nicméné existuje par oveéienych strategii, které
produktovi manazeii vyuzivaji ke zlepSeni Sanci na zdafilé uvedeni vyrobku na trh, bez

zietele na odvétvi, ve kterém se pohybuji. (ProductPlan, 2024)

1) Prvni strategii je spustit vyrobek diive, nez je na n¢j podnik stoprocentné piipraven.
V digitalnim véku, kdy se v kazdém odvétvi nachazi mnozstvi konkurentl, podniky
nemohou vahat a dlouhou dobu se ujistovat o dokonalosti nového vyrobku, pied jeho
uvedenim. Podstatnd ¢ast trhu uz miize byt v t¢ dobé obsazena jednim nebo vice

konkurenty.

2) Dalsi pouzivanou strategii, je nezaméfovat se jen na samotny vyrobek, ale také vnimat
zkuSenosti zékaznikii. Staci si prohlédnout prodejni materidly a reklamu, koupit si
vyrobek nebo vyhledat podporu. V piipadé€, Zze podnik vytvoii plan nejen k uvedeni
vyrobku na trh, ale také plan po uvedeni, zaru¢i nejlepsi zazitek z hlediska cesty

zakaznika a zvysi si Sanci na uspéch.

3) Posledni strategie klade diraz na cil, se kterym se ma zacinat. Snahou této strategie je
vyvarovat se snaze, co nejrychleji zacit s budovanim nového vyrobku. K uspéchu je
zapotiebi strategické planovani a vytvofeni dlouhodobé vyrobkové vize. S timto
pristupem se snaze stanovuji cile vyrobku, které by mély byt naplanovany tak, aby

nachazely feseni problému cilovych skupin. (ProductPlan, 2024)
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5 NAVRHOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikacni kampann neni mozné naplanovat bez toho, aby byl bran v potaz plan
marketingovy. V zasad¢ se komunikacni plan vztahuje na plan marketingovy, vychazi
z ného a je mu podiazen. Obrazek 1 popisuje jednotlivé kroky marketingového planovéni.
Obrazek 2 znazornuje kroky komunikaéniho pldnovani. Zminéné procesy musi byt diikladné

provazany. (Karlic¢ek kol., 2016, s. 11)

Situacni Marketingoveé Marketingova | Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 1- Hlavni etapy marketingového planovani (viastni zpracovani dle
Karlicka a kol. 2016, s. 11)

Situacni Komunikaéni Komunikacni | Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 2- Hlavni etapy komunikacniho planovani (viastni zpracovani dle Karlicka
a kol. 2016, s. 11)

5.1 Definovani marketingové komunikace

Srpova a kol. (2020, s. 84) popisuji marketingovou komunikaci jako souhrn postupti
a prostedkd, za jejich pomoci podnik nabyva zédkazniky tim, Ze sdili informace se spravné
zvolenou cilovou skupinou. Oproti ostatnim autorim zdiraziuji myslenku ,,slibovat méné
a dodavat vice*. Opacny piistup, kdy podnik slibi vice, nez ve skute¢nosti doda, podle autorta

vede k negativnim ohlastim.

5.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Hanzelkové a kol. (2009, s. 54) definuji integrovanou marketingovou komunikaci jako
zamysleni se nad marketingovou komunikaci ve smyslu uznani nové hodnoty, ktera vznika
na zéklad¢ celistvého planu spojujiciho rozdilné komunikacéni nastroje, jakymi jsou reklama,
piimy kontakt, vztahy s vefejnosti, podpora prodeje, se snahou vzbudit co nejvetsi

a pravidelny efekt na poptavku.
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Karli¢ek a kol. (2016, s. 205) dodava, Ze jejich prolnuti neznamend snizovani vyznamu
marketingové komunikace. Pravé naopak, zfetelnd diferenciace nastrojii komunikace, dava

moznosti vyzdvihnout vyhody a omezeni kazdého z nich.

5.2 Stanoveni a specifikace komunikacnich cilu

Stanoveni cilil se fadi k jednomu z nejvice dilezitych rozhodnuti manaZera. Navazuje na
marketingové strategické cile a posiluje dobré jméno podniku. Dalsi ¢initelé, majici vliv na
urceni cill, jsou profil cilového publika, na které je orientovana marketingova komunikace

a faze zivotniho stadia vyrobku nebo znacky. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 42)
Kotler s Kellerem (2007, s.607) d€li komunikacni cile podle toho, co je jejich tkolem:
e Poskytovat informace v ramci komunikacnich Cinnosti, vytvaiet obraz o znacce
a povédomi o novych vyrobcich potencialnim zakaznikiim. V piipad¢ existujicich
vyrobkil upozoriiovat na vylepsené prvky.
e Presvédcovat za ucelem vytvoreni obliby, vytvoreni prefernci oproti konkuren¢nim
vyrobkiim nebo ziskani pozitivniho postoje k vyrobku. Casto je vyuZivano

srovnavacich reklam.
e Pripominat zékaznikovi, Ze ma provést opétovny nakup.

e Posilovat v soucasnych zdkaznicich ptesvédceni, Ze jejich vyrobkem nebo znackou

ucinili vhodné rozhodnuti.

V zasad¢ plati, ze cile musi byt SMART |, (specifické, méFitelné, akceptovatelné,

realizovatelné a terminované). “ (Vastikova, 2014, s. 127)

5.3 Strategie komunika¢niho mixu

Na zakladé toho, jaké komunikacni néstroje jsou v nejvétsim méfitku pouzivany a na jakou
cilovou skupinu mifi, se déli komunikacni strategie podle (Zamazalové, 2010, s. 258) na

strategii tlaku a strategii tahu.

5.3.1 Pull strategie

Strategie pull usiluje o povzbuzeni poptavky koncového zédkaznika, kterd vytvofi tlak na
ucastniky distribu¢nich cest. Pokud méa prodejce v zadsob& mnozstvi substitu¢nich produkti,
které jsou htife prodejné, pull strategie miize ptispét k feSeni, jak produkty prodat. Hlavnim

podnécovatelem je zakaznik. Cilem zminéné strategie je vytvaret zakaznickou poptavku.
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Producent by mél oznamit obchodnim mezi¢lankiim, Ze pfipravuje ucinit kampan na
zakaznika. Pti pull strategii je nejcastéji vyuzivana reklama a podpora prodeje. (Ptikrylova

akol., 2019, s. 55)

5.3.2 Push strategie

Push strategie zahrnuje komunikaci skrz distribucni mezi¢lanky, na které jsou preneseny
1 marketingové aktivity. Jejich ¢innosti je u¢inna komunikace s koncovymi zékazniky. Push
strategie se opira predevSim o osobni prodej a nastroje pro podporu prodeje (dekorace

v prodejné, reklamni poutace, letdky a dalsi). (Machkova, Machek, 2021, s. 182)

5.4 Financni planovani pro marketingovou komunikaci

Mezi ¢tyti zékladni metody, pomoci kterych se da stanovit celkovy reklamni rozpocet, se

podle Kotlera a kol. (2007, s. 833- 834) fadi:

1) Metoda dosazitelnosti. Podnik si vyty¢i objem financi na komunikaci, podle toho,

kolik prosttedki si miize vedeni dovolit vydat.

2) Procentni metoda stanovena z trzeb. Komunikacni rozpocet se nastavi podle

procenta z aktualniho nebo piedpokladaného prodeje, ptipadné prodejni ceny.

3) Metoda srovnatelnosti s konkurenci. Spoc¢iva v nésledovani reklamnich Cinnosti
konkurence, zjistovani vydaji na komunikaci v odvétvi a nasledném vymezeni

rozpoctu podle priméru odvetvi.

4) Metoda cilové-ukolova. Metoda zaloZzena na vyclenéni rozpoctu podle toho, co je
zadouci pomoci komunikace dosdhnout. Vyslednd suma nakladi poté prezentuje

doporuceny komunikaéni rozpocet.

5.5 Casovy plan

Dalsi ¢innosti v rdmei komunika¢niho pldnovéani je vytvofeni ¢asového harmonogramu.
Casovy pléan se zpravidla orientuje podle cilt komunikace. V potaz musi byt vzata i struktura
poptavky, naptiklad jeji sezonnost a as uvedeni kampani konkurence. Resi se, jaka bude
intenzita kampané v prabéhu casu. Obecné Ize hovofit o kontinuélni intenzité, proménlivé
intenzit¢ a kombinaci dvou zminénych. Podle autorli je nejlepsi variantou kontinudlni
intenzita, avSak setkava se s problémem omezeni rozpoctu. Z uvedeného diivodu spole¢nosti

radéji voli pribéh proménlivy, kdy je kampan zobrazovéana jen v hlavnich mésicich a ve
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zbyvajicich pozastavena. Pfi zvoleni obou pfistupii je zachovavana bézna komunikace,

v hlavnich mésicich intenzita kampan¢ roste. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 19)

5.6 Sjednoceni a zaclenéni marketingové komunikace

V této fazi pfichazi na fadu urceni veskerych aktivit, které se musi provést, uvést do souladu
a nasledné pfifadit zodpovédnosti za provadéné ukoly (vlastni oddéleni pro marketing nebo

komunikac¢ni agentura). (Jakubikova, 2013, s. 335)

5.7 Vyhodnoceni a optimalizace komunika¢ni marketingové efektivity

Hodnoceni efektivity spoc¢iva v cilech, které reklamni kampan napliiovala. Celkové lze fici,
ze efektivita spociva v poméru piinosu, které kampai pifinesla a v celkovych nékladech

vynaloZenych na ptipravu a realizaci. (Zamazalova, 2010, s. 267)

Pii vyhodnocovani G¢innosti marketingovych komunika¢nich nastrojii je vhodné vyuzit
dotazovani cilové skupiny. Otazky se mohou vztahovat k tomu, zda si na komunikaci cilova
skupina vzpomina, které z podstatnych informaci si pamatuje, jaké u ni komunikace
vyvolala pocity, jaky byl jeji minuly a soucasny piistup k podniku, vyrobku i znacce.

(Kotler, Keller, 2013, s. 537)
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6 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je uspofadany, objektivni, analyticky postup, ktery disledné zhodnocuje
pozici firmy vdaném prostiedi ve tfech casovych tusecich (minuly, soucasny
a pfedpoklddany mozny vyvoj). Primarnim vysledkem situacni analyzy je zjisténi silnych
a slabych stranek podniku, vymezeni nejvétSich konkurenti a charakteru spolecnosti
1 urceni pfilezitosti a moznych hrozeb ptisobicich z vnéjsku. Autor uvadi jako nejsnazsi

zpusob k uskutecnéni situacni analyzy SWOT analyzu. (Kozel, 2006, s. 38)

6.1 Analyza konkurence

Typologie konkurence se uskuteciiuje na zakladé nékolika faktort, pomoci kterych se daji

klasifikovat konkurenti na trhu. Spada sem:
e typologie na zaklad¢ izemniho rozsahu;
e moznost ndhrady v konkuren¢ni oblasti;
e odlisnost produkce;
e mnozstvi vyrobcu (prodejcti);
e mira organizovanosti a spojenectvi vyrobcu. (Jakubikova, 2013, s. 106)

Analyza konkurence pro marketingové ucCely se provadi pribéZznym srovnavanim
s konkuren¢nimi prvky marketingového mixu. Zahrnuje porovnani cen, zpiisobt distribuce
a pozic v samostatnych kanalech. V neposledni fadé dochazi ke zhodnoceni marketingové

komunikace, jejiho obsahu a intenzity. (Stiitesky, 2023, s. 216)

Benchmarking je jeden z manazerskych nastrojii, slouzici k identifikaci konkurence.
Ptedevsim ale slouZzi k urceni vlastniho postaveni a zjiSténi konkurencni vyhody. Ze zacatku
se mapuji vesSketi konkurenti. V nasledujicim kroku by se mélo vénovat jen tém, ktefi
zustavaji vici podniku v konkurenénim vztahu. K poznani konkurence je vhodné se zaméfit
na odbytové cesty, mnozstvi prodeju, servis, vzhled produktti nebo dodaci dobu. Zjisténa

data mohou byt posouzeny ve formé matice. (Srpova, Rehot., 2010, s. 62)

6.2 Ansoffova matice

Ansoffova matice popisuje realizovatelna feSeni z hlediska poméru vyrobek — trh. Igor
Ansoff vycClenil Ctyfi typy strategii, které vychéazeji z toho, s jakym vyrobkem se vstoupi na

jaky trh. (Fotr, Soucek, 2015, s. 184; Srpova, 2011, s. 178)
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6.2.1 TrZni penetrace

Strategie proniknuti na trh zjist'uje, jak dosdhnout zvyseni prodeje stdvajiciho vyrobku na
existujicich trzich. Jinak feCeno, pfedstavuje rozsifeni na stejném trhu s nezménénym
vyrobkem pro ty samé klienty, co podnik ma. Cilem této strategie je zvySit mnozstvi aktivit
podniku se zanedbatelnym rizikem na aktualni podil podniku na trhu. V této souvislosti jsou
nezbytnosti:

e reklama - pro pfipomenuti vyrobku;
e pridana hodnota — snadné pouziti vyrobku;
e zlevnéni — slevy, uvéry;

e diferenciace — omezit starost spotiebitele o vyrobu, nabizet nové aplikace vyrobku.

(Mallya, 2007, s. 120)

6.2.2 Rozvoj trhu

Podstata této strategie stoji na prodeji existujici nabidky vyrobkii na novych trzich. Muze se
jednat o rozsifeni podnikéni do novych geografickych mist, taktéz o rozvoj vyrobktli s novym
vyuzitim nebo zmeénou orientace na novy segment zdkaznika. Piikladem je zacilit na
profesiondly, pokud je stavajici trh sméfovan na jednotlivce. Strategie je zahajovana
v pfipadé, kdy jsou identifikovany potieby a pfani na ostatnich trzich a které je mozno
uspokojit fadou produktii v portfoliu. K ziskani novych trhii je nutno mit dostatek financi,

spolu s:
e marketingovou studii ke zhodnoceni hlavnich pfinosi a pfilezitosti;
e preskupenim prodejnich zdroji (distribucni cesty, lidské zdroje);
e Uc¢innou marketingovou komunikaci, kterou o sobé¢ dd podnik védét. (cs.profi-
management, 2024)
6.2.3 Rozvoj vyrobku

Strategie rozvoje vyrobku vyzaduje velké vynaloZeni finan¢nich zdrojli na vstupy, a proto
je vice rizikova. B&zné toto strategie pfedstavuje uvedeni nového vyrobku na stavajici trhy,
aby obm¢énil stavajici vyrobek. Zpravidla jde podnét od vyrobceii, ktefi maji radi konkurencni
piedstih, poskytuji zdkazniktim pfijatelné vyhody nebo vyrabi vyjimecny vyrobek, ktery se
v oCich zékaznikl zda byt odlisSny od konkurence. (Mallya, 2007, s. 121)
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6.2.4 Strategie diverzifikace

Variantou s nejvyssim potencidlem a zaroven nejvyssi hrozbou je uvadéni novych vyrobkil
na nove¢ trhy. (cs.profi-management, 2024)

Pro podnik ptfedstavuje zvoleni této strategie krok do nové oblasti, o které ma minimalni
znalosti. Strategie pfedstavuje riziko pfevazné z pohledu vynaloZenych finan¢nich zdroji
ave velkém meéfitku mozny netspéch nového vyrobku. I pfes velkou hrozbu, vysoka
navratnost strategie podnécuje podnikatele, aby si tuto strategii zvolili. (Mallya, 2007,

s. 121)

Hovofii se o soustiedéné diverzifikaci, pfi zaméfeni se na absolutné nepoznané oblasti
vyrobki a trhil, coz predstavuje i zménu odvétvi dané spolecnosti. O vertikalni diverzifikaci,
pokud jde o prohloubeni stavajicich vyrobkii v ndvaznosti na surovinové a vyrobni
prostiedky. Pokud se vyuzivaji shodné suroviny i podobné technologie, prodejni systémy
nebo dil¢i trhy sobé ptibuzné, jedna se o horizontélni diverzifikaci. Znamena to, ze soucasny

vyrobni program se obohati o vyrobky s nim pfimo souvisejici. (algotech, 2024)

Tabulka 1 - Ansoffova matice (vlastni zpracovani dle managementmania, 2017)

Produkt Soudasny Novy

Trh

Soucasny Penetrace trhu Rozvoj vyrobku

Novy Rozvoj trhu Diverzifikace
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6.3 Value proposition canvas

Jedna se o strategicky nastroj, ktery slouzi k lepSimu poznéni zakaznikl a ziskani odpovéedi
na dvé hlavni otazky: Kdo je zdkaznikem a pro¢ by mél mit o produkt nebo sluzbu zajem?
Uvedeny néstroj se sklada ze dvou primarnich ¢asti: levé strany zédkaznické a pravé strany
produktové. (svympanem, 2024)

Prava strana je pomyslena z pohledu zakaznika a zahrnuje:

e Ukoly zikazniki — potieby zakaznika, jeho ukoly a problémy, které musi fesit a plnit;
e Obtize (Pains) — zakaznikova trapeni, strachy, hrozby a nezadouci pocity;

e Prinosy (Gains) — co by zakaznik rad ziskal, jeho touhy a ofekavani. (digichef,

2019)

Leva strana souvisi se samotnym produktem nebo sluzbou a Cinnostmi, které napomahaji
vyftesit zakaznikovi nesndze. Tento usek se sklada z:

e Produktii a sluZeb — seznam vsSech nabizenych vyrobkt a sluzeb;

e ReSeni obtizi — charakterizuje jak produkt nebo sluzba pfispivd k feSeni
zakaznikovych obtizi (pains), nebo jak pomoci marketingovych ¢innosti mizeme

redukovat véci, které zakazniktim vadi;

e Tvorby pFinost — vysvétleni jakym stylem zajisti vyrobky a sluzby ptinosy, benefity

a oCekavani, které zakaznici vyzaduji. (Osterwalder a kol., 2016, s. 55, 57, 59)

Value Proposition Customer Profile

‘\ Gain creators , Gams A

Products &\ [I| i K&) /Jobs
Services / '

Y ,_,/ d 1" P alns \ I“
o i ",, ‘\ —— "(.
Pain Relievers N

Obrazek 3 - Ukazka Value Proposition Canvas (prevzato z logrocket, 2023)

Pti vyplnovani se zpracovava kazda oblast samostatné, pticemz vychozim bodem je policko

,Ukoly zakazniki“. Poté, co jsou vyplnény segmenty, prechazi se k uréeni prednosti


https://vufind.katalog.k.utb.cz/Author/Home?author=Osterwalder%2C+Alexander%2C+1974-
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samotnych navrhli a naslednému usporadani podle vyznamnosti. Po vyplnéni a vyhodnoceni
celého canvas modelu vznikne navod na zlepSeni, ktery je vhodné uplatnit pfi marketingové

strategii 1 pti tvorb¢ jednotlivych kampani. (digichef, 2019)
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7 PRODUCT LAUNCH

Uvedeni vyrobku na trh pfedstavuje planované a koordinované snazeni podniku o uvedeni

nového vyrobku na trh, véetné umoznéni ptistupu k jeho nadkupu. Dat zédkaznikim veédét

o novém vyrobku je pouze jednim z podnikovych zaméri. Pomaha spole¢nosti s tvorbou

o¢ekavani o novém vyrobku, shromazd’'uje hodnotny zpétny nazor od prvnich spotiebitelt

a tvofi pro spolecnost uznani v odvétvi. (ProductPlan, 2024)

Hronikova (2021) doporucuje nasledovat uvedené body, aby zékaznici ziskali ponéti

0 novém vyrobku:

Y

2)

3)

4)

5)

6)

Texty prodavaji, protoze v online svété nahrazuji osobni kontakt se zdkaznikem.
Spolec¢nost by méla hned pfi uvedeni nového vyrobku na trh poskytnout popis

vyrobku, ktery zakaznikovi dd hlavni informace o vyrobku.

Ptispévky na blogu by mély byt zahrnuty do strategie jesté pred uvedenim vyrobku,
nikoli jen pro SEO. Poutavé ¢lanky prilakavaji budouci zdkazniky samy o sobé,
nejenom v horizontu mésictl, ale 1 fadu let. Pfi uvedeni nového vyrobku je blog

vhodnou variantou k pospani ptinosti i zodpoveézeni zakaznickych otazek.

Produktové fotografie jsou podstatnym ndastrojem propagace, nebot dokazi
diferenciovat od konkurence, kterd vyuzivd pouze materidly od producentii

a distributorti. Kreativitu fotkdm doda ptiroda, zajimavé prosttedi nebo dekorace.

Dalsim G¢innym néstrojem jsou videa, ve kterych se zdkaznikovi predstavi aplikace

a pouzivani vyrobku.

Bez online propagace se zadna spolecnost neobejde. V piipad¢ uvedeni vyrobku by
se nemély vynechat PPC kampan¢, nebot” dokazi presné cilit, nejen diky klicovym
sloviim a bydlisti cilové skupiny. Stejné tak Facebook a Instagram dokaze vhodné
reklamu cilit relevantnim zékaznikim. Pokud mé spolecnost databazi stalych

zakaznikd, je vhodné rozeslat e-maily.

Poslednim doporuc¢enim je nabidnout novy vyrobek vlivnym osobnostem, které
o ném napisi kratky ptispévek nebo Clanek. Nesmi se zapomenout, ze vybrany
influencer by mél s vyrobkem harmonovat a vyrobek by mél zapadat do obsahu

profilu.
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7.1 Kontrolni seznam pro uvedeni vyrobku na trh

Strategické planovani k uvedeni vyrobku na trh musi probihat s dostateCnou Casovou
rezervou, jesté¢ pred oCekavanym datem uvedeni. K Gspechu je zapotiebi, aby tymy
aoddéleni skrz podnik koordinované spolupracovaly — nejen vyvoj a produktovy
management, ale také finan¢ni oddéleni, marketing, prodej, vztahy s vetfejnosti, zdkaznicka

podpora a dalsi. (ProductPlan, 2024)

Kontrolni seznam podporuje efektivni fizeni zdroji. Podava rychly piehled o tom, co je
potieba splnit. Tymim umoziuje adekvatnim zplisobem planovat a alokovat zdroje. Jedna
se o flexibilni nastroj, ktery se da upravovat podle ménicich se situaci, coz zarucuje bezpecné

uvedeni produktu na trh 1 v momenté, kdy se vyskytnou neocekavané piekazky. (miro, 2024)

I kdyz jsou piedpoklady kazdého podniku odlisné, bézny kontrolni seznam by mél zahrnovat

nasledujici polozky:
1) Ubezpeceni se, ze tym napliuje strategicky cil podle ptehledu jednotlivych krokl ve
vyvoji vyrobku.
2) Testovani a zabezpeceni kvality noveé uvadéného vyrobku.
3) Pfichystani a distribuce propagacnich materiala.
4) Skoleni prodejcii a oddéleni zédkaznické podpory o novém vyrobku.
5) Dokonceni dokumentace k vyrobku, at’ uz podptrné nebo technické.
6) Podani informaci celému podniku o nastavajicim uvedeni vyrobku na trh.
7) Zhotoveni a piezkoumani zédkaznické cesty ke koupi vyrobku.

8) Zhotoveni planu, jak bude spotiebitelské chovani analyzovdano a jak budou

zaznamenany reakce prvnich spotiebiteli.

9) Urceni metrik, kterymi se bude hodnotit uspéch nebo netuspéch — ukazatelé mohou
byt naptiklad piijmy nebo pocet novych zdkaznikd v uréitém casovém obdobi.

10) Vytvofeni pfedbézné analyzy - promysleni chyb a nespravnych kroki, které by
mohly uvedeni negativné ovlivnit. Pfedem se nachysta opatteni pro kazdy mozny

problém. (ProductPlan, 2024)
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8 SPECIFIKA TRHU S KOMSETICKYMI VYROBKY

V pribéhu Casu na trhu vznikaji nové trendy, vyclenuji se nové cilové skupiny a trhy,

dochazi k nartstu novych konkurentti i technologii. (MediaGuru, 2019)

8.1 Vliv starnouci populace a technologii na smérovani trhu

Navzdory urcité stabilit¢ je vyvoj celého trhu s kosmetickymi ptipravky poznamenan
celosvétovymi trendy. Dilezitym faktorem je starnouci populace a del$i primérna délka
zivota. Ocekava se, Ze do roku 2050 bude na Zemi zit 2,1 miliard osob s vékem nad 60 let,
které¢ si budou chtit udrzet sviij mladistvy vzhled. Na zaklad¢ toho nejspiSe dojde ke
zvySenému prodeji ,,anti-aging® vyrobkil a vyrobki proti stafeckym skvrnam. Zajem muza
o svij zevngjSek také roste. Dobré postaveni u zakaznikd maji vicetcelové vyrobky, zejména
v prémiové sféfe. UGelem tdchto vyrobkil je vyiesit vice spotiebitelskych problémi
najednou. Na trh vstupuji také nové technologie, které ovliviiuji zplisob nakupovani. Spolu
s umélou inteligenci umoznuji zdkaznikiim virtualné si produkty vyzkouset. (MediaGuru,

2019)
8.2 Informacni cesty

Obchodnici 1 spotiebitelé reaguji na oblibend média o zdravém zivotnim stylu, ¢imz

ptispivaji ke zvySovani pozornosti o pfirodni vyrobky. (Matic a Puh, 2016)

Dlouhodobé vyznamnou roli hraji i testimonialy, u kterych znacky vyuzivaji vlivu znamych
osobnosti. Dals§i kategorii tvofi virtualni influencefi. V soucasné dob¢ zastavaji
neopomenutelnou roli skrze profily na socidlnich sitich. Plni roli herecek, modelek,
zpévacek, sportovel v televiznich spotech a pfitom jsou stile vnimani jako bézni lidé

z okoli. (ipsos, 2022)

Snaha o duSevni blaho pfinasi obrat ve vlivu na chovani spotiebitelti. Dilezitym zdrojem
informaci jsou kromé& zminénych influencert také rodinni piislusnici a ptatelé. Vyrobci
poukazuji na fakt, ze ¢im dal vice spotiebitelll se fidi doporucenim Iékatii, predevsim

dermatologil. (RetailNews, 2023)
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8.3 Prodejni kanaly a marketingova komunikace

Ke koupi prostiedkli nejvice napoméha marketingova komunikace ve formé televizni
reklamy, podpory v misté prodeje a tisku. V misté prodeje je hlavnim propagacnim prvkem
stojan. Dokonce i velké globalni znacky zanechdvaji konecny design stojanli v rukou
lokalnich pobocek. Nepostradatelnou soucasti podpory prodeje je testovani vyrobkil, nebot’

tento prvek chybi lidem na internetu. (MediaGuru, 2019)

Znacky musi bojovat na prodejni ploSe o prostor. Kviili stale rostoucimu mnozstvi hracua se
zmensuje prostor k propagaci. Noveé uvedené vyrobky musi obhajovat své vyhody, jejich
vstup na trh je tak ndro¢néjsi, i pfes to, ze v nedavné dob¢ jsou maloobchodnici vice otevieni
novym vyrobkiim. Inovativnim vyrobkiim zprostfedkovavaji druhotné vystaveni nebo
oddé€lené stojici obrazovky. Dochazi k obménam ve vizualni prezentaci — profily lidi,
vyjadtujici jejich hodnoty, jsou nahrazovany podrobnymi zabéry na aplikaci vyrobki. Velky
vyznam ma i spravné osvétleni. Je dokazano, ze vystaveni v sekci bez osvétleni zaujme méné
pozornosti nez vyrobek umistény do sekce osvétlené. M¢l by svitit alespon ttikrat jasnéji,

aby v okoli pisobil vyrazn¢. (MediaGuru, 2019)
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9 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast diplomové prace se zabyva studiem monografii a internetovych zdroji

tykajicich se problematiky zavadéni novych vyrobkii na spottebitelsky trh.

Prvni kapitola diplomové prace vysvétluje rozdil mezi inovaci a novym vyrobkem, zejména
z pohledu vniméani zdkaznika. Zakaznika totiz nezajimaji inovace v procesu vyroby,
technologii, materialti a dalSich oblasti, pokud se vyrazné neprojevi v samotném vyrobku
tak, aby mohl postichnout benefity z vyrobku plynouci. Z jiného thlu pohledu piistupuji
k této problematice dalsi autofi, ktefi ¢leni nové vyrobky na zakladé toho, na jaké trhy
vstupuji a jakym zplsobem obohacuji produktovy sortiment. Kapitola taktéz zahrnuje
zpusoby, kterymi lze nové vyrobky ziskavat a vysvétluje vyznam a divody jejich vzniku.
Kli¢ovou roli pti zavadéni novych vyrobki hraji image, znacka a obal vyrobku, nebot’ jsou
prvni véci, které si zakaznik v§imne.

Navazujici kapitola se zabyva etapami, kterymi vyrobek musi projit pfedtim, nez je na trh
vyrobky, hodnoceni a filtrace napadu, vyvoj konceptu a testovani, planovani marketingové
strategie, finan¢ni analyza, vyvoj vyrobku, testovani v obchodnim prostiedi a v zdvérecné
fazi komercializace. Ne vSichni zdkaznici reaguji na nové vyrobky stejnym zplisobem. Proto
je vhodné védét, které skupiny je potieba piesveédCit nejrychleji a na které se v ramci

marketingové komunikace nesoustted’ovat.

Soucasti diplomové prace je identifikace cilového trhu, ktera se provadi pomoci STP
analyzy. V dne$nim konkuren¢nim prostiedi je pro kazdou firmu podstatné rozd¢lit trh na
homogenni skupiny a vybudovat plan, se kterym bude prodévat vyrobky ziskové. Proces

navazovani kontakta se zdkaznikem zahrnuje faze segmentace trhu, targeting a positioning.

Ctvrta kapitola obsahuje vy&et zékladnich i novodobych marketingovych nastrojti a popisuje
jejich funkce. V souvislosti stouto kapitolou je zminka o planovani marketingové
Pii volbé komunikacni strategie se podnik miize rozhodnout mezi dvémi zékladnimi
strategiemi, nazvanymi push a pull. Finan¢ni moZnosti na reklamu jsou zpravidla omezené.
K tomu slouzi zakladni metody, kterymi se da celkovy reklamni rozpocet naplanovat.
Vytvofi se ¢asovy harmonogram, urci se aktivity i odpovédnosti za provadéné aktivity.

Posledni fazi je vyhodnoceni celé kampang.
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V nésledujici kapitole jsou popsany ovétené strategie, které produktovi manazefi vyuzivaji
pro zlepSeni Sanci na zdafilé uvedeni vyrobki na trh. Navazujici kapitola Product launch se
vénuje samému uvedeni vyrobku na trh a kontrolnimu seznamu. Posledni kapitola teoretické

¢asti je vénovana specifikiim trhu s kosmetickymi ptipravky.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V této kapitole bude piedstavena zvolena spole¢nost, jeji vyrobni sortiment, nové uvadény

vyrobek 1 kli¢ové milniky, kterymi pii vyvoji prosel.
10.1 Zakladni udaje

Prévni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Ptedmét podnikani: Zprostiedkovani obchodu

Trzby z prodeje vyrobki: 595 tis. K¢

Objem prodeje baleni kapsli: cca 1.2 tis. ks

Objem prodeje pryskyiice:  cca 450 ks

Spolecnost se specializuje na vyrobu produktl, uréenych pro zdravi a krasu lidi. Vyrobky
obsahuji stoprocentné ptirodni sloZeni, jsou certifikované, bezpe¢né pro zdravi a jednoduse
pouzitelné. V nabizeném sortimentu si kazdy zakaznik najde produkt pro ného vhodny, za
piiznivou cenu a v prvottidni kvalité. V Ceské republice je mozné produkty zakoupit od roku

2020. Sidlo spole¢nosti se nachazi ve Zling. (mumijo, 2024)

ALTAY 7 ADICA

Obrazek 4 - Logo znacky (e-shop spolecnosti)

Prodejct pfirodniho mumija je mélo, nebot’ je velmi drahocenné a mista, kde se da objevit,
jsou obtizné pristupna. Spolecnost se rozhodla vyplnit mezeru na trhu a odejmula nékolik
vzorkl z riznych lokalit. Po vyhodnoceni byla zvolena Altajska republika, misto s Cistou
a neporusenou piirodou. Vysledky byly kladné, nebot’” vyhovovaly pfisnym noram, které

jsou vyzadovany Evropskou unii na tyto vyrobky. (mumijo, 2024)

Snahou spolec¢nosti je diverzifikovat portfolio €isté ptirodnich vyrobkd, pro rtizna uziti, do
celé oblasti Evropské unie. Vyvoj novych vyrobkl probiha ve spolupraci s Univerzitou
Tomase Bati ve Zlin€. (mumijo, 2024)

V soucasnosti tvoii klientelu rehabilitacni ustavy a kosmetické salony. Kromé jiného jsou
zakazniky obyvatelé Evropy, jimz jsou zndmy piinosy ucinné latky. Pro tyto osoby bylo

mumijo nedosazitelné do doby, nez na trh vstoupila uvedena spole¢nost. (mumijo, 2024)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Vyrobky je mozné objednat v internetovém obchod¢, e-mailem nebo po telefonu. (mumijo,

2024)

10.2 Predstaveni mumija

Mumijo neboli horskd pryskyfice je latka tmavé hnédého az Cerného odstinu s lesklym
povrchem. Vyznacuje se nahotklou chuti, specifickou viini a snadnou rozpustnosti ve vode¢.
Jedna se o slouceninu organickych a mineralnich latek, vétSinou biologického piivodu.
JakoZto adaptogen pomaha télu bojovat se stresem a diky specidlnim vlastnostem dokaze
1é¢it fadu onemocnéni. Ziskava se z vrchovin nékolika zemi. Nejvice vzacny druh pochazi
z Altajské republiky. Pojimé v sob¢ ptes 85 nejzakladnéjSich minerali a stopovych prvki,
které¢ jsou podstatné pro kazdého cloveéka. Pokud jsou produkty s takovymto obsahem

dlouhodob¢ uzivany, objevi se znac¢né viditelné vysledky v lepsi kvalité Zzivota

-----

10.3 Pi'ehled vyrobniho sortimentu

Sortiment analyzované spolecnosti ¢itd dohromady 3 produkty, z nichz jeden je ve formé

pryskyfice a dva dvé formé kapsli.

Dalsi, bézn¢ uzivané, je mumijo v praskoveé podobé. V porovnani s mumijem v pryskyticné
form¢ je praskovéa forma vhodnéjsi ke smiSeni s riznymi mastmi. Mumijo v tabletkach,
prodéavané v lékarnach, mnohdy obsahuje necistoty a nizké procento ucinné latky.

V takovém piipad¢ nemd produkt pro spotiebitele ocekavany piinos. (mumijo, 2024)

V uvedené podkapitole nebudou detailné popsany ucinky jednotlivych vyrobktl, nebot’
nafizeni €. 1924/2006 vymezuje vycet odsouhlasenych zdravotnich tvrzeni vzhledem
k oznacovani potravinovych doplikl. Budou popsana jen tvrzeni, kterd jsou v souladu
s Evropskym poradnim organem, ktery zkoumal dopad pfirodnich potravin a slozek na
lidské zdravi. Prevazna cast latek z tradicniho léCitelstvi ziskala zdporné hodnoceni. Na
zaklad¢ toho je povoleno u doplikl stravy uvadét jen nekterd tvrzeni, upozoriujici na

zdravotni pfinosy. (mumijo, 2024)

Naftizeni Evropské unie povoluji tato tvrzeni, které se vztahuji ke vSem tfem nize uvedenym

vyrobkiim spole¢nosti:

wPodporuje: normalni stav kosti a kloubii, omlazeni, imunitni systém jako antioxidant,

normalni traveni, menstruacni komfort, dusevni a pozndvaci cinnost, normalni funkce
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reprodukcniho systému, normalni funkce mocové soustavy, kontrolu télesné hmotnosti,

metabolismus sacharidu a lipidi. *“ (mumijo, 2024)

10.3.1 Horska pryskyrice Altay Mumijo

Tento produkt je ve formé lepkavé husté pryskyticné hmoty. Viini pfipomina ¢okoladu nebo

dehet. Pryskyfice v této podobé obsahuje stoprocentni mumijo bez ptidavku cizich slozek.

Obsah produktu: 50g
Cena: 890 K¢
(mumijo, 2024)

Altay Mumijo 50 ¢

— o

Obrazek 6 - Horska pryskyrice Obrazek 5 — Pryskyrice ve vode
(e-shop spolecnosti) (e-shop spolecnosti)

10.3.2 Mineral Complex kapsle

Zajem o piirodni 1éCebné prostfedky neustéle roste. Benefitem je nepochybné maly vyskyt
vedlejSich G¢inkl a dostupnost. Neni tomu jinak ani u tohoto vyrobku v kapslich, ktery si

ziskal jiz velkou pfizen u spottebitelil, diky jednoduchému pouziti a pfirodnimu slozeni.

Mnozstvi ¢isténého mumija v jedné kapsli: 200 mg
Cena: 390 K¢

Pocet kapsli v baleni: 60 kapsli

(mumijo, 2024)
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Obrazek 7 - Mineral Complex kapsle
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(e-shop spolecnosti)
10.3.3 Mineral Complex Vegan kapsle
HPMC kapsle jsou vhodné pro osoby, které dodrzuji vegetarianstvi i veganstvi. Jsou stavény

na Hydroxypropylmethyl celuloze, odkud vychazi zkratka HPMC. Neobsahuji konzervacni
latky, Skroby ani lepek. (biooo, 2024)

Mnozstvi ¢isténého mumija v jedné kapsli: 200 mg
Cena: 390 K¢

Pocet kapsli v baleni: 60 kapsli

(mumijo, 2024)

-

! Mu@mO

é

Obrazek 9 - Mineral Complex kapsle Vegan
(e-shop spolecnosti)
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10.4 Novy vyrobek

V této kapitole bude blize ptedstaven nové uvadény vyrobek Mumijo gel. Informace byly

ziskany osobni a e-mailovou komunikaci s panem Ing. Tomasem Sahou, Ph.D.

10.4.1 Klicové milniky vyvoje nového vyrobku

V teoretické Casti této prace je vénovana pozornost vyvojovym etapam nového vyrobku,
a proto budou n¢které faze preneseny i do této kapitoly, v navaznosti na to, jak v popisované

spolecnosti klicové milniky probihaly.

V roce 2021 se zrodila prvotni myslenka o zavedeni nového vyrobku na trh. Nicméné
lécebnou latkou mumijem, se spolecnost zabyvala jiz diive, v roce 2014, kdy s ni pfisla
poprvé do styku. Od uvedené¢ho roku se provedlo velké mnozstvi riiznych rozbort
v laboratotich a zkoumalo se, jak se s latkou pracuje, jakymi vlastnostmi disponuje a co
pfindsi lidskému organismu. Informace byly nastudovany zejména z odbornych

periodickych vydani, odbornych ¢asopist a clankt a védecko-vyzkumnych praci.

Klicovy moment pro rozhodnuti, zda novy vyrobek bude uveden, nastal po setkdni dvou
stran, z nichz jedna méla n¢kolikaletou praxi s uvedenou specifickou surovinou a druha
strana shanéla partnera k obsazeni vyrobnich kapacit nécim originalnim a atraktivnim. Tak

vznikl napad spoluprace se vzajemnym vystupem ve formé nového vyrobku.

Prioritou bylo zpoc¢atku urcit, v jaké podob¢ bude novy vyrobek na trh uveden a jaké bude
jeho stézejni zaméieni z pohledu Gc¢innosti a tim padem, na jaky segment trhu bude cilit.
Naslednym krokem byl vybér prvotniho a druhotného obalu s ohledem na pfitazlivost
produktu, na ¢emz dale stoji marketingova strategie a volba marketingovych nastroju. Dalsi
bod zahrnoval prizkum trhu v oblasti materidlové a obalové politiky. Zhotovila se pocatecni
kalkulace, kterd naznacila prvotni naklady projektu. Ty jsou vychozi linii pro urceni
odpovidajici ceny, za kterou se vyrobek bude prodavat. Poté se zacalo laboratorné testovat,
aby se predurcilo nastaveni vyrobniho procesu a vymezila se vyrobni receptura. Po schvaleni
vysledné receptury se dlouhou dobu testovala v laboratofich stabilita vyrobku. Zaroven se
zacala chystat grafika a texty na etiketu vyrobku a také dokumenty, které se vztahuji ke
spravné vyrobni praxi a které musi byt schvaleny krajskou hygienickou stanici. Nasledovalo
dodéani pozadovanych materialti Statnimu zdravotnimu ufadu, kde nyni probihéd atestace

o bezpecnosti nového kosmetického vyrobku.
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Kazdy projekt se vyznacuje unikatnosti. V zavislosti na jeho naro¢nosti, je potieba zahrnout
odpovidajici mnozstvi osob, které na procesu participuji. V ptipadé nového vyrobku se
procesu vyvoje ucastnilo 5 osob. Jde o zastupce spolecnosti, ktery je oficialnim vyrobcem
(oblast legislativy, marketingu a prodeje), zastupce spolecnosti, ktery je smluvnim vyrobnim
partnerem (koupé materidlu, dohled nad vyrobnim procesem, kvalita vysledného vyrobku
a jeho kontrola v pritbéhu ¢asu). Dalsi 3 osoby jsou z tseku vyzkumu (laboratorni testovani,

optimalizace vyrobniho procesu a ureni kone¢né receptury).

V trznim prostiedi se nachazi mnozstvi kosmetickych vyrobkt s rozdilnou dobou vyvoje.
V ptipadé zamysleného vyrobku proces trval skoro dva roky. Dlivodem je, Ze surovina
musela byt nejprve dobfe poznana z hlediska, jak se s ni pracuje ve vyrobnim procesu. Bylo
potieba zjistit, jak bude stabilni a pouzitelnd v planované receptuie. Zamysleny vyrobek
musi spliiovat mnoho kritérii. Proto se provadélo mnozstvi laboratornich zkousek, cemuz

odpovida i doba procesu vyvoje.

Upravy v sou¢asné dobé probihaji jen v momenté na zadost ufadd, pokud by néktery z nich
pozadoval zménu dokumentace. Poté nésleduji Upravy az po uvedeni vyrobku na trh,
napiiklad kdyZ se objevi zména v procesu vyroby, zpracovani materialu, osob v procesu
vyroby nebo jinych oblastech. Tyto vyhotovené postupy a procesy musi byt vzdy fadné
zaznamenané a musi se provést ufedni zména v dokumentaci tak, Ze se oznami skutecnost

nadfazenym institucim.

10.4.2 Termin uvedeni

Termin zavedeni nového vyrobku na trh je naplanovan na pfelom kvétna a ¢ervna roku 2024.
Ptesné datum se odviji v zavislosti na dodani zavérecného dokumentu, ktery pojednava
o bezpecnosti kosmetického vyrobku z hlediska Statniho zdravotniho tstavu. Po zdatilém
zaregistrovani, piesnéji feceno notifikaci do Evropského portalu kosmetickych ptipravka by

bylo mozné oficialné produkt zavést na trh v obdobi mezi mésici kvétnem a cervnem 2024.

10.4.3 Velikost a podoba vyrobku

Zékladni baleni obsahuje 100 ml (g) produktu, kdy jedna verze bude v obvyklém plastovém
provedeni pro bézné klienty, pro sportovce nebo vhodné baleni na cesty. Druhé provedeni

produktu, ve vyssi kategorii, bude naplnéné ve sklenéné designové lahvicce, vyrobené
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ztmavé fialového skla. Ob& provedeni baleni obsahuji pumpicku. Dalsi variantou

v totozném skle je lahvicka s objemem 50ml (g).

10.4.4 Naklady na vyrobek

Cenové rozpéti vyrobku je prozatim stanoveno na 500 — 600 K¢. Naklady na zhotoveni
produktu byly kalkulovéany jiz zpoc¢atku projektu. Do kalkulace se zapocitaly naklady na
samotny vyrobni proces, jez zahrnuje ¢innost strojii a zatizeni, naklady na materialy a obaly
(primarni plus sekundarni), faktor prace ve form¢ lidi a také naklady spojené s propagaci
a marketingem. Kazda kalkulace musi v dnesni dobé brat v potaz i moznou zménu inflace
a disledkem toho i nariist cen sluzeb, materidlt a dalSich slozek vstupujicich do vyrobku.

Proto je potieba i k této moznosti ve vysledné kalkulaci ptihlizet.
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11 ANALYZA KOMUNIKACNICH NASTROJU

Spolecnost se prezentuje piedev§im na socidlnich sitich, kde informuje o aktudlnim déni,
soutézich pro fanousky, nastavajicich 1 probehlych akcich 1 sponzorskych spoluucastech.
Spolec¢nost v soucasnosti vyuziva Instagram, Facebook, YouTube. Potencidl zasahu skrze

socialni sité je velmi dulezity, a proto bude analyzovana angazovanost uzivatelt.

Mimo internetové prostfedi spole¢nost upozoriiuje na svou nabidku prostfednictvim
sluzebni dodavky s logem a firemnimi tricky, ve kterych se zaméstnanci ukazuji na akcich.
Jak bylo zji$téno od pana majitele spolecnosti, v pfipad¢ vztahi s vetejnosti se jedna spise

o zivou reklamu a propagaci vyrobkd, kdy se prodaji jen jednotky kust vyrobkd.

11.1 Instagram

Spole¢nost na uvedené socialni platformé ptidava prispévky nepravidelng. O nizké aktivité
vypovida 1 nizky pocet piispévki a reakci v podobé komentaiti a ,,To se mi libi*.
V soucasnosti ma profil 55 sledujicich. Od doby, kdy si Instagram spolecnost zalozila,
prispéla pouze 20 prispévky. Komentare se zpravidla u piispévkl neobjevuji. ,,To se mi
libi“ da v pruméru 7 lidi. Prispévky nejcastéji odkazuji na urcité svatky (Vanoce,
Velikonoce, Valentyn), ve kterych spoleCnost pieje zakazniklim. V souvislosti s tim
informuje o slevach a pobizi ke koupi vyrobku, jako vhodného darku pro danou pfilezitost.
Spolecnost na profilu také dava zakaznikiim védet o akcich, kterych se ucastni. Nékteré
z piispévkl dékuji za ptizen stalym zédkaznikim, dalsi informuji o u€incich ptipravkl nebo
odpovidaji na casté dotazy. V popisu profilu na Instagramu maji uvedeno, Ze se jedna
0 obchod s potravnimi doplitky. Soucasti je 1 odkaz s proklikem na e-shop. (Instagram

spolecnosti, 2024)

11.2 Facebook

Na Facebookovych strankach disponuje spolecnost lepsi fanouskovskou zékladnou. Profil
zde ma 1,1 tisic sledujicich. Publikovani je vice Casté, objevuji se naptiklad ptispévky
o gastrofestivalu Milam!, jehoZ byva spolec¢nost ti€astnikem. Pravidelné¢ vyzivaji fanousky
k aktivité - sdileni pfispevkil, psani komentait, zapojeni do soutézi s odménou. Forma této
komunikace je oblibend, v priméru na ptispévky zareaguje kolem 14 lidi komentarem,
15 lidi sdilenim a 46 lidi ,,To se mi libi. Diky tomu pfispévky zasahnou vet$§i mnozstvi
uzivateld. Spolecnost se snazi aktivné odpovidat na dotazy sledujicich v komentéfich.

(Facebook spolec¢nosti, 2024)
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11.3 YouTube

Na YouTube se nachéazeji pouze dvé videa. Patnadctiminutovy dokument o tézb¢, zpracovani
a vlastnostech mumija. Video je natoCeno poutave, obsahuje zdbery Altajské nedotéené
ptirody. Na YouTube ziskal dokument pozornosti v podobé& necelych 5 tisic zhlédnuti.
K odbéru je na tomto kanale prihlaSeno 36 osob. Druhé video piedstavuje kratkou

marketingovou upoutavku na dokument. (YouTube spolecnosti, 2024)

Tabulka 2 - Analyza angaZovanosti na socialnich sitich (viastni zpracovani; Instagram,
Facebook, YouTube)

Celkovy Pocet Prumeérny Prumeérny Prumeérny
pocet sleduiicich pocet ,, To se pocet pocet
prispévki 4 mi libi “ komentaru presdileni
Instagram 20 55 7 0 -
Facebook 47 1100 46 14 15
YouTube 2 36 37 - -

Celkové je zapojeni uzivateli socidlnich platforem na pfispévky spolecnosti nizké.
Z uvedené tabulky je patrné, Ze Facebook disponuje potencidlem zasdhnout nejvice

uzivatell, ze tiech analyzovanych.

11.4 E-shop

Silnym komunika¢nim néstrojem spolecnosti je internetovy obchod na adrese mumijo.cz.
Pti zadéni kli¢ovych slov ,,mumijo* do vyhledavace se stranka objevi jako prvni. Muze to
byt dano tim, jak malé mnozstvi spolecnosti s timto zaméfenim se na ceském trhu nachazi.
Stranky jsou vicejazy¢né, a umoznuji tak ndkup obyvateliim cizich zemi. Thned na tvodni
stran& e-shopu jsou zobrazeny uZivatelské recenze a kontaktni formulat. Casté dotazy jsou
zodpovézeny v sekci ,,Casto kladené otazky*. (mumijo, 2024)

Tabulka 3 - Analyza angaZovanosti na e-shopu (vlastni zpracovani dle internich zdroji
spolecnosti)

AngaZovanost na e-shopu v poctu osob za mésic

Pocet ., ..  Konverzni Priumérna hodnota
... .. Pocet ndkupii ., L
navstevnikai pomer v % objednavky

Ceska republika 60 22 37% 2 tis. K&
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V Ceské republice se k dokonéeni objednavky odhodla 22 navitévnik z celkovych 60.
Konverzni pomér se pohybuje kolem hranice 37 %. Primérmé hodnota objednavky ¢ini
2 tisice K¢&. V odvétvi kosmetickych ptipravkil se za idedlni konverzni pomér povazuje
2,3 % a vySe. Pokud hodnota klesne pod uvedené procento, musi spolecnost zjist'ovat, pro¢

uzivatelé stranky navstévuji, ale neprovadi nakupy. (Unifer, 2023)
11.5 Vztahy s verejnosti

11.5.1 Gastrofestival Mnam!

Gastrofestival Milam! je jednou z akcei, na které ma spole¢nost sviij stainek. Kond se v arealu
Vystavisté Kroméfiz. Navstévnici zde maji moznost ochutnat fadu tradi¢nich i netradi¢nich
jidel od kuchatt z celého svéta. O zdbavu se staraji znamé osobnosti, dobrovolné aktivity,
ochutnavky pokrmt, soutéze o ceny a mnoho dal§iho. (vystavistekromeriz, 2024) Diky
velkému poctu navstévnikl je akce idedlni pfilezitosti k navazani osobnéjsiho kontaktu
s potencialnimi i souasnymi zékazniky. Zaroven je zde moznost produkty prohlédnout
a vyzkouset. V ptipad¢ akci podobného typu se jedna spiSe o zivou reklamu a propagaci

vyrobkil. V fadé se prodaji jednotky kusi.

11.5.2 Charitativni bar

Spole&nost se zapojuje do akce Charitativni bar, potadané nada¢nim fondem Zivot je dar. Se
spoluucasti dalSich spole¢nosti se v minulém roce podafilo vybrat 121 456 K¢. Ziskané
finan¢ni prostfedky byly vyuzity na podporu Komplexniho Onkologického centra ve Zliné
a na dovybaveni techniky. Beneficniho dne se zucastnilo vice jak 1000 navstévniki.

(Facebook spolecnosti, 2024)

11.5.3 Festivalovy pilmaraton MONET + Zlin

MONET + Zlin je b&Zecky zavod, ktery se kona v dobé Zlin Film Festivalu. Ucast je
povolena Siroké vetejnosti, bez nutnosti patfit ke sportovnimu ¢i jinému klubu. (svetbehu,
2024) Spolecnost na této udalosti reprezentoval tym Mumijo, obleceny v trickach

oznacenych logem. Hlavniho zédvodu se zc¢astnilo kolem 2 000 lidi.


https://www.region-kromerizsko.cz/akce/1071-gastrofestival-mnam
https://www.region-kromerizsko.cz/akce/1071-gastrofestival-mnam
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11.6 Podpora prodeje

Do podpory prodeje je zahrnuto Skoleni klient. Rehabilita¢ni centra a kosmetické salony
vyzaduji podrobné informace o ptipravcich, protoze chtéji nabizet co nejlepsi sluzby svym

zakaznikum.

Stalym odbératelim jsou poskytovany individudlni slevy. Aby spolecnost mohla definovat
zakazniky jako stalé¢, musi u nich nakoupit alespont dvakrat nebo ttikrat. (Bures, e-mail,

17. 03.2024)

Pokud fanousci sleduji pravidelné socidlni sit€, mohou vyuZzivat slevova zvyhodnéni
v podobé 30-50% slev na veskeré vyrobky na e-shopu a vyuzivat moznosti, kdy ke koupi
jednoho vyrobku obdrzi druhy vyrobek zdarma.

Tabulka 4 — Zajem zdkaznikii o slevové nabidky a soutéze na Facebooku
(vlastni zpracovani)

, , Prumeérny pocet Prumeérny pocet Prumérny pocet
Slevova nabidka VP Y P Y p

., To se mi libi “ komentaru presdileni
Sleva 30-35 % 30 0 10
Sleva 50 % 29 1 9
1+1 zdarma 53 3 15
Soutéze 98 279 69

Lidé¢ se nejvice zapojuji do soutézi, ve kterych maji moznost néco vyhrat. V takovém ptipadé
reakce a komentare u piispévkl Splhaji i do fada stovek. Druhé, nejvice preferované, jsou
nabidky koupé dvou vyrobkii za cenu jednoho. O procentni slevy nejevi uzivatelé Facebooku

moc velky zajem.
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12 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU TRHU

Nabidka ptirodnich a organickych vyrobkt roste v kazdém odvétvi. Podstatnym motivem je
piesun spotiebiteli ke zdravéjSim a bio produktim, hlavné kvili obavam ze zdravi
Skodlivych latek, chemikalii a konzervantt, které se v produktech mohou objevovat. (ipsos,

2022)

I kdyzZ je rastovy trend pozitivni, da se trh s pfirodni kosmetikou nadale povazovat za malo
probadany. Ze vSech kosmetickych vyrobki, které byly nové na trh uvedeny od roku 2012,
bylo 37 % z nich tvofeno pfirodnim nebo rostlinnym ptivodem. Kviili tomu, jaké mnoZzstvi
vyrobkl toto oznaceni nese, dochézi k ptehlceni trhu. Pro spotiebitele je matouci rozpoznat,

ktery z vyrobk je nejptirodnéjsi. (Matic a Puh, 2016)

V obecném méftitku se za ptirodni kosmetiku povazuji takové vyrobky, které zohlednuji dva
podstatné aspekty - sloZeni a zpracovani. Certifikovana pfirodni kosmetika splituje vyrobni
smérnice stanovené certifikujicimi Ciniteli. Vyrobky obsahuji pfirodni nebo organické latky,

pficemz ne povinn€ musi mit 100 % latek pfirodnich. (MediaGuru, 2023)

Jedna ze studii, realizovanych v Ceské republice v roce 2021 poskytuje data o nakupnim
chovani. Za nejdilezitéjsi informace, které jsou u kosmetickych produktd Cechy
vyhledavany, se fadi pfirodni slozeni, odpovédélo 65 % z nich. Na druhém misté je zemé
pivodu, odpovédélo 64 %. Ekologi¢nost obalu fesi zhruba polovina Cechi. Jestli byl
produkt vyroben Setrné k Zivotnimu prostiedi, zajimd 47% osob. Okrajovy zdjem je

o informace, které se tykaji testovani produktd na zvitatech. (ipsos, 2022)

12.1 Analyza konkurenc¢nich vyrobku

Pti prizkumu trhu nalezneme pomérné velké mnozstvi piipravki v riznych formach.
V dnesni dobé vévodi trhu moderni dopliiky stravy, CBD oleje a rtizné vitaminy sestavené
konzumentim na miru podle potifeb. Navzdory tomu je mumijo a jeho ucinky pies

dlouholetou tradici u velké ¢asti lidi dosud nezndmé. (Zenforlife, 2024)

V této kapitole budou srovnany konkurencni produkty, které cili na podobnou skupinu

zakaznikl a které dominuji v totozném odvétvi.
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12.1.1 Mountaindrop

Vyrobce Mountaindrop se pysni jako jediny na trhu nespoctem certifikaci od nejvice
uznavanych a divéryhodnych organizaci na svété. Sortiment je bohaty, Citd fadu produkt
s pfirodnim slozenim. Spolecnost se zabyvd vyrobou mydel, tabletek, masti, sér,
pryskyficnych smési 1 energetickych ty¢inek. Mumijo je u této spolecnosti ziskavano

z Himalajskych hor. (dikyprirode, 2024)

12.1.2 Epam

Spolec¢nost Epam nabizi ucelenou nabidku ptirodni kosmetiky, dopliikkli stravy a masazi.
Vyrobky vychazi ze zakladi tradicnich tibetskych receptur a postupi. Slouzi k fyzické
1 psychické pohod¢. Néekteré z vyrobkil jsou urceny pro déti. Z velké ¢asti tvoii zakazniky
sportovci. Tvari spoleCnosti jsou olympionicky, skifatky Lenka AntoSova a Kristyna

Fleissnerova. (epam, 2024)

12.1.3 Dr. Dudek

Je Cesky rodinny podnik prodédvajici na trhu jiz 30 let. Zabyva se vyrobou kosmetiky podle
postupti tradicniho lidového 1écitelstvi, které je predavano z generace na generaci. Vyrobky
se zpracovavaji ruéné s diirazem na kvalitu bylinek a dalsich surovin, pivodem z Ceska.

Soucasti vyrobkil nejsou zadné chemické slozky. (drdudek, 2024)

12.1.4 VAKOS XT

Spolegnost piisobici na Geském trhu od roku 1998. Cinnosti specializuje do oblasti
kosmetiky, farmacie, doplilki stravy. V navaznosti na to se vénuje vyzkumu, vyvoji
a poradenskym sluzbam. Za hlavni cil si klade kvalitu a zaroven se snazi o symbiozu

farmaceutickych aspektli vyrobkt a pfirodnich produkti s ¢istym slozenim. (vakosxt, 2024)

12.1.5 Jukl

Bohumil Jukl, 1écitel, na zakladé svych znalosti a zkuSenosti zalozil znacku Jukl, pod kterou
nyni nabizi Siroky sortiment potravinovych doplitkii ke zdravi téla i duse. Ceny vyrobkl

zacinaji velmi nizko, a proto jsou dostupné pro Siroké spektrum zakaznikt. (Jukl, 2024)

12.1.6 Reha Cosmetics

REHA Cosmetics, je ¢eska spolecnost, spolupracujici s Institutem preventivni rehabilitace

IPREA s. r. 0. na vyvoji novych kosmetickych prosttedkii a nasledné také pii aplikaci
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rehabilitaéné regeneracnich terapii. Vyrobni proces navazuje na staré receptury a herbare.

Manufaktura se nachazi nedaleko Prahy. Spole¢nost usiluje o zachovani minima ingredienci

ve slozeni, dba na kvalitu, kozni sndsenlivost a ochranu prostfedi. V soucasnosti je v nabidce

fada pro rehabilitaci a regeneraci, fada pro citlivou pokozku, fada pro sportovce a jejich

vykon. (rehacosmetics, 2024)

Tabulka 5 — Srovnani konkurencnich vyrobkii (vlastni zpracovani)

Mountain Epam
drop P
TYP VYROBKU  mast balzam
CENA 750 K¢ 511 K¢
BALENI 50 ml 100 ml
CENAZA 100  js500Ke  511Ke
ML
100% PRIRODN[ neuvedeno  ano
DALSI UCINNE
LATKY ano ano
zhojeni
jizev a 1écba suché,
poskozené¢ ekzematické
HLAVNI pokozky pokozky
UCINEK regenerace uvolnéni
auvolnéni  pohybového
napéti ve aparatu
svalech
kelimek se  kelimek se
BALENI Sroubovym  Sroubovym
uzavérem  uzavérem
. ONLINE v v
& VLASTNI
£ PRODEIN v
E A
o
A LEKARNA v
VYROBA Slovinsko  Cesko

VYROBCI

Dr. Dudek

mast

105 K¢

30 ml
350 K¢

ano

ano

regenerace a
ochrana
pokozky

kelimek se
Sroubovym
uzaveérem

v

v

Cesko

VAKOS XT

mast

159 K¢

50 ml
318 K¢

neuvedeno

ano

zklidnéni
intimnich
partii

kelimek se
Sroubovym
uzaverem

v

v

Cesko

Jukl

mast

93 K¢

50 ml
186 K¢&

neuvedeno

ano

zhojeni
jizev a
poskozené
pokozky

kelimek se
Sroubovym
uzaveérem

v

v

v

Cesko

Reha
Cosmetics

balzam

159 K¢

100 ml
159 K¢

ano

ano
1é¢ba akné

udrzeni
zdravé
pokozky

regenerace
a uvolnéni
napéti ve
svalech

plastova
tuba

v

v

Cesko
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12.1.7 Vyhodnoceni priizkumu trhu

Pti analyze trhu masti a balzdmi s mumijem bylo zjisténo, Ze ¢eskych producenti je velmi
malo. VétSina vyrobk, ktera byla v ramci pruzkumu trhu nalezena, je vyrabéna a doddvana

z ciziny. V tabulce 5 jsou srovnany parametry konkurenc¢nich vyrobkti.

cvwr

na 100 ml vyrobku. Nejdraze se umistila mast Mountaindrop s cenou 1 500 K¢&. Za ni
nasleduje balzdm Epam s cenou 511 K¢. Stfedni cenovou kategorii obsadila mast Dr. Dudek,
jejiz cena ¢ini 350 K¢ a mast VAKOS XT s cenou 318 K¢. Piedposledni skoncila mast
znacky Jukl. Cena tohoto vyrobku ¢ini 186 K¢ za 100 ml. Je levnéjsi oproti ostatnim
vyrobklim z diivodu, Ze obsahuje pouze extrakt z mumija, tedy mensi mnoZzstvi G€inné latky.
Nejlevnéji vychazi télovy balzam od znacky Reha Cosmetics s cenou 159 K¢ za 100 ml.
Spolecnost se mulize ujistit, zda cenova politika nového vyrobku je nastavena spravné,

i s ohledem na objem vyrobku.

Zajimavym zjisténym bylo, Ze analyzované vyrobky obsahuji velké mnozstvi pfidavnych
slozek, pfi¢emz hlavni u€inna latka (mumijo) byla uvedena ve slozeni, v n¢kterych z nich,
na poslednim misté. I kdyz by se dalo oc¢ekavat, ze produkt, ktery nese takové oznaceni na

etiketé, bude tvofit prevdznou ¢ast produktu.

V ramci analyzy konkurence si bylo mozné povsimnout, Ze zpravidla v§echny vyrobky plni
viceucelovou funkci, ve smyslu toho, ze je lze pouzit na velké mnozstvi problémii. Ke
snadnéjSimu porovnani vyrobkli bylo zvoleno 6 konkuren¢nich znacek, z nichz kazda
obsahuje pfirodni sloZeni, nikoli vSak 100%. Co se tyc¢e obalového provedeni, vétSina
producentl voli kelimek se Sroubovym uzdvérem. Pii takovém rozhodovani je potieba vzit
v uvahu i konzistenci produktu. VSechny zkoumané znacky jsou k zakoupeni online, n¢které

z nich 1 v kamennych prodejnach vyrobcti a 1¢karnach.

12.2 Ansoffova matice

Strategii ,,rozvoje vyrobku* spole¢nost zamysli prodavat nové uvadény vyrobek, nebot” se
jedna o novy vyrobek na soucasném trhu. Bude obohacen moznosti volby velikosti baleni -
100 ml (g) baleni a 50 ml (g) baleni. Z hlediska designu a materidlového provedeni bude

v nabidce plastové a luxusni sklenéné designové baleni z fialové tmavého skla.

Ptedpokladem zlstava, ze novy vyrobek nebude ihned uveden na zahranicni trh, ale nejprve

se otestuje na trhu Ceském a na zéklad¢ ptijeti spottebiteli se rozhodne o dalSim postupu.
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Pokud by se spolecnost rozhodla prorazit s novym vyrobkem na novy trh, §lo by o strategii

,,diverzifikace®.
Strategie podle Ansoffa (vlastni zpracovani)

Produkt Soudasny Novy

Soucasny Penetrace trhu Rozvoj vyrobku

Novy Rozvoj trhu Diverzifikace

Trh
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13 STPANALYZA

Analyzovana spole¢nost neprovadéla zadny prizkum trhu, ve kterém by zjiStovala ptijmy,
vzdélani ani zivotni styl svych zakaznikli. Cilovou skupinu nema jasné definovanou. Mifi
na celou dospélou populaci. VétSina zakaznik pochdzi z Evropy. PresnéjSi segmentace
podle kraje nebo mésta neni provedena. Pomér nakupujicich zen k nakupujicim muzim je
70 ku 30 procentiim. Pfevazné se jedna o osoby ve véku 35 az 70 let. Zakaznici se pravidelné

vraceji a kazdy mésic ptibyva zhruba 1-3 zakaznici. (Bures, e-mail, 2. 03. 2024)

13.1 Segmentace trhu

Protoze se novy vyrobek lisi formou od stavajiciho portfolia, je potfeba zakazniky
prerozdélit do novych segmentil, aby bylo zajisténo, Ze vyrobek bude uspésné zaveden
aprodavan. Pfi segmentaci je pouzito demografické, behaviordlni a psychografické
hledisko. Demografické¢ hledisko neni pii segmentaci zohlednéno, protoze bude novy

vyrobek prodavan hlavné skrze internetovy obchod do rtiznych oblasti Ceské republiky.

V této podkapitole jsou vytvotreny marketingové persony, které predstavuji idealni uzivatele

nového vyrobku.
Segmentacni skupina ¢. 1: Zastankyné piirodnich produkta
- Zeny
- Vek: 20-35 let
- Preferuji Cisté slozeni bez chemickych latek s minimem ingredienci.
- Preferuji vyrobky produkované v Ceské republice.
- Od ptirodnich vyrobkl ocekavaji vyssi kvalitu a Setrnost k télu.
- Zajimaji se o ekologii a dopad vyrobkt na Zivotni prostiedi.
- Ziji zdravym Zivotnim stylem.
- Vyuzivaji aplikace k identifikaci Skodlivych latek a alergent.
- Rady si tvoii vlastni podoméacky vyrobené vyrobky.

- Socialni vrstva: vyssi
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Segmentacni skupina €. 2: Lidé se zaijmem o multifunkéni vyrobky
- Zeny i muzi
- Vek: 2845 let

- Neradi béhaji po obchodech, a proto shani produkt, ktery se postara o pokozku téla,

svaly, mirna poranéni, tilevu pfi Stipnuti hmyzem a dalsi fadu problému.
- Lidé, ktefi se snazi skloubit rodinny a pracovni Zivot.

- V soucasnosti nemaji ¢as chodit do kosmetickych salonti, na maséaze a dalsi sluzby,

ale zaroven se o sebe chtéji starat a udrzovat se.
- Socidlni vrstva: stiedni
Segmentacni skupina €. 3: Aktivné Zijici lidé a sportovci
- Zeny i muzi
- Vék: 18-40 let
- Sportuji alesponi dvakrat tydné.
- Volny cas travi aktivné nebo rekreaci v ptirodé.
- Vyhledavaji adrenalinové aktivity.
- Cht¢ji zregenerovat télo a ulevit namozenym svalim.
- Zdrave se stravuji a preferuji ptirodni produkty.
- V priiméru utrati za sportovni obleceni a vybaveni 25 000 K¢ za rok.
- Lidg¢, ktefti jsou si védomi ptinost, které pravidelny sport pfindsi.
- Cht¢ji podavat lepsi vykony a ve sportu se zlepSovat.
- P1i sportu se chtéji citit pohodIné a zarovein vypadat stylové.
- Socialni vrstva: stfedni, vyssi
Segmentaéni skupina €. 4: Osoby 45 + s bolesti pohybového aparatu a kloubi
- Zeny i muzi
- Vék: 45 a vice

- Lidé, ktefi pocituji znamky starnuti, objevuji se Casté bolesti pohybového tustroji,

svalll, kloubi.
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- Maji potize s dlouhodobym stanim nebo sezenim, htife se pohybuji.

- Vtomto veku jiz maji veétsi financni stabilitu a tudiz si mohou dovolit drazsi

vyrobky.

- Nevyuzivaji prili§ socialni sité.

- Socialni vrstva: stfedni, vyssi

Segmenta&ni skupina ¢&. 5: Zeny s koZznimi problémy

- Zeny

- Vek: 18-35 let

- Rady se staraji o sviij zevnéjsek.

- Dbaji nejen o své zdravi, ale také o sviij vzhled a hledaji produkt, ktery jim pomiize
s regeneraci nebo omlazenim pokozky.

- Cht¢ji se vyhnout chemickym piipravkiim a vyzkouset piirodni vyrobek k feSeni

problému.
- Vyuzivaji socialni sit¢, snadno se nechaji ovlivnit reklamou.
- NejcCastéji nakupuji na internetu.

- Socialni vrstva: stiedni

13.2 Targeting

V procesu zacileni je vytvorena tabulka s hodnoticimi kritérii. Po secteni jednotlivych
segmenti se da urcit, na ktery je nejvhodnéjsi zacilit. V kazdé kolonce je vyznacen pocet
bodi, ktery segment u kritéria ziskal, pficemz 5 bodl ptfedstavuje nejvhodnéjsi moznost
a 1 bod predstavuje nejméné vhodnou moznost. Body byly pfifazeny na zékladé zjisténych
statistickych idajii a na zakladé prvniho kroku — segmentace. Segmentacni skupina

s nejveétsim poctem bodi je nejvhodnéjsi k osloveni.
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Tabulka 6 - Trzni zacilent (vilastni zpracovani)
. . Lidé se . Osoby 45 + .
opNorici T e AR e
KRITERIA PHIOCL ltifunkeéni 2 2 pohybového ,
kosmetiky , sportovci : problémy
vyrobky aparatu
OCEKAVANA A 5 A A A
POPTAVKA
FINANCNI
MOZNOSTI 5 3 4 4 3
ZKAZNIKU
POVEDOMI O ; 5 ; 5 5
MUMIJU
MOZNOSTI ; | ) 5 ;
SUBSTITUTU
NAKLADY NA ; A ; A ;
MARKETING
SPOLUPRACE S 5 ; 5 5 5
INFLUENCERY
MIRA OVLIVNEN] ; ; 5 5
LEKARI
VLR 27 21 24 20 22
HODNOCENI

Nejvhodnéji v rimci targetingu skonéil segment ,,Zastankyné p¥irodni kosmetiky“. Cim dal

vice lidi se ptiklani k pfipravkiim SetrnéjSim k télu 1 Zivotnimu prostiedi. Vzhledem k tomu,

ze ptirodni vyrobky byvaji mnohdy i dvojnasobné drazsi, jak vyrobky bézné, jsou urcené

spiSe pro lidi s vétSimi financemi. Toho, Ze poptavka po pfirodnich produktech roste, si

v§imaji 1 vyrobci a prizplisobuji tomu svoji nabidku. Pfirodni nadSenkyné zkoumaji slozeni

vyrobkii a nemalo znich jiz zaznamenalo tuto lécebnou latku. Zastanci tohoto druhu

kosmetiky véfi v t€inky, které si mélokdy nechaji vymluvit 1ékafi, coz predstavuje piiznivou

situaci pro nove uvadény produkt.
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Jako druhy nejlepsi se ukazuje segment ,,Aktivné zijici lidé a sportovci®. Sportu se
pravidelné vénuje 35 % ceskych obyvatel. (csas, 2020) Na zéklad¢ toho se d& usoudit, ze
mnozstvi téchto lidi hleda pfirodni produkt, ktery ulevi jejich namozZenym svaliim
a napomuze k rychlé regeneraci. Z prizkumu vyplyva, ze vétSina sportujicich osob ma
vysokoskolské vzdélani a tudiz je ptredpokladem, Ze zdkaznici dosahnou na cenu vyrobku.
(investicniweb, 2018) Sportovné zalozeni lidé mohou ¢astéji chtit zkouset méné chemické
produkty, nicméné mnohdy dochazi k ptesvédceni Iékaii a uchyleni se k jinym,

doporuc¢enym vyrobkiim.

»Zeny s koznimi problémy jsou tfeti nejvhodnéjsi segmentacni skupinou. Tato skupina se
casto nechd ovlivnit vizudlni strankou vyrobku i propagaci, proto jsou marketingové néklady
na osloveni této cilové skupiny znacné. Spoluprace s influencery predstavuje ideélni cestu,

jak novy produkt dostat do povédomi potencialnich zékaznikd.

Ptedposlednim segmentem jsou ,,Lidé se zdjmem o multifunkéni vyrobky*. MnoZstvi
potencialnich kupujicich v tomto segmentu je vysoké, nebot’ vyrobek, kteti vyfesi fadu
problémt, si preje mit doma kazdy. Kvili tomu se da vyrobek snadno nahradit jakymkoliv

substitu¢nim. Univerzalni vyrobek dokéze oslovit Siroké publikum, komunikac¢ni sdéleni

vvvvv

Segment ,Lidé ve veku 45+ sbolesti pohybového ustroji“ se umistil posledni.
Z dohledatelnych dat plyne, Ze vice jak tfetina lidi trpi problémy s pohybovym aparatem.
(idnes, 2016) Finance osob v tomto véku jsou vice stabilni, mohou si tak dovolit i drazsi
nevyuziva. Spoluprace s influencery by malé mnozstvi segmentu zasdhlo, ale finan¢né by se

nevyplatilo.

13.3 Positioning

V segmentu zastanct prirodni kosmetiky by spole¢nost méla zdliraziiovat unikatni Cisté
sloZeni, s obsahem 100% mumija, bez zbytecnych ptidanych latek. Kvalitou a autenti¢nosti
produkt se vyrobce zarucuje a dodava, ze spotiebitelé si tuto skuteCnost mohou ovefit
kontrolou certifikati produktt a laboratornimi zkouskami. Vyrobek by mél byt zakaznikiim
komunikovan s odkazem na pfirodu. Spolecnost by méla klast pii prezentaci vyrobku u této
skupiny duraz na jednoduchost, co se tyce snadného pouziti, minima obalovych materiala

a nazvu odkazujiciho na hlavni latku.
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U skupiny aktivné Zijicich lidi a sportovcli by bylo patfi¢éné spojit propagaci se zazitkem.
VétSina spotiebitelll v tomto segmentu ma zdjem zazit néco adrenalinového, unikatniho
a neopakovatelného, co vzbudi jejich emoce. Zaroven je vhodné podnitit nakupni touhu, kdy
v kombinaci s gelem spottebitelé zakoupi i ptipravky pro vnitini uziti. Povzbuzujici duo pro
organismus by bylo prezentovano s dirazem na fakt, ze sportovné zalozeni lidé potiebuji

dodévat té€lu prospésné latky a mineraly nejen zevnitt, ale také zvenci.

Vétsina zen se zajima o svlij vzhled a rdda zkousi nové kosmetické pripravky. Jinak tomu
neni ani v segmentu s koznimi problémy. Odlisit od konkurence by se spole¢nost mohla
napiiklad fotografiemi nebo kratkymi videi, na kterych Zeny ukazuji vysledky pted a po
uzivani vyrobku.

U zékaznika, kteii preferuji multifunkcni vyrobky, by spole¢nost méla prezentovat kvalitni
vyrobek, ktery zastane funkci nékolika v jednom baleni. Zaroven zdlraznit cenovou uroven

vyrobku, ktera se fadi k nejniz§im na trhu.

Osoby s bolestmi pohybového aparatu mohou povazovat za dilezité, aby se vyrobek dal
opakovan¢ aplikovat v pribéhu dne. Zakaznici by si méli ve spojitosti s vyrobkem predstavit
rychly nastup u€inku. M¢l by jim dat pocit, Ze mohou byt aktivni jako dfive a vratit se bez
omezeni k ¢innostem, které je délali Stastnymi. Tim by si mohl nové uvadény vyrobek

vytvofit vhodnou pozici na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

14 VYZKUMNA CAST

Podkapitoly se postupn¢ vénuji planovani, prubéhu focus group a vyhodnoceni nasbiranych

dat.

14.1 Focus group

Ve vyzkumu byla vyuzita kvalitativni metoda ziskavani dat technikou focus group. Cilem
byla vzdjemnd interakce mezi zucastnénymi stranami a moderatorkou, kterd se snazila
o vytvoteni prostfedi vhodného k budovéani novych myslenek, nadpadi a ndzor. Aby se
ucastnici nenudili a odpovidali upfimné a spontdnné, byla focus group vedena zivé. To
znamena, ze se moderatorka snazila v pritbéhu focus group reagovat a doplnovat konverzaci

podle situace vhodnymi vsuvkami a vétami.

14.2 Cile focus group

Protoze se jedna o zcela novy vyrobek spolecnosti, ktery bude na Cesky trh uveden, je
zadouci, aby spolecnost ziskala zpétnou vazbu na celkovy koncept vyrobku a Iépe se

zorientovala v zdkaznickych pozadavcich. Cile vyzkumu byly stanoveny nasledovné:

1) Zjistit zkuSenosti a ndkupni preference ucastnikli v segmentu kosmetickych
piipravka

2) Provést sampling ke zjiSténi spokojenosti potencidlnich kupujicich s novym
vyrobkem

3) Zjistit postaveni nového vyrobku na zéklad¢ srovnani zkuSenosti u€astnikti
s konkuren¢nimi vyrobky

4) Stanovit nejvhodnéjsi formu komunikace k ptedstaveni nového vyrobku

14.3 Planovani focus group

Focus group se uskutecnila 11. bfezna 2024 v 17 hodin v jedné¢ z mistnosti univerzitni
knihovny, ktera byla pfedem dohodnuta. Misto konéani bylo zvoleno kviili dataprojektoru,
ktery byl potfebny k prezentaci, jejiz soucésti bylo predstaveni nového vyrobku. Zvoleny
prostor zabezpecil dostatek klidu a prostoru pro vSechny zicastnéné. Prabéh setkani byl
nahravan na diktafon, umistény uprostied stolu tak, aby se zajistila kvalita zvuku. O prabéh
1 moderovani diskuze se postarala sama autorka této prace. Faze planovani trvala skoro

4 tydny. V prubehu tohoto casu byla oslovena spolupracujici firma k poskytnuti vzorkti do
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focus group, proveden ndbor uchazecii, zajistén termin a misto kondni a sepsadn scénar

prabéhu i zhotovena prezentace o noveé uvadéném vyrobku.

Pro focus froup se podafilo sehnat 6 ucastnikti. Jednalo se o dobrovolniky, kteti se ptihlasili
na prispévek umistény na profilu socialni sit¢ autorky této prace. Ptispévek obsahoval
informace o tématu focus group, misté a datu konani a pozadavcich na uchazece. Podminkou
byl v€k 25-60 let. Byli osloveni lidé se zajmem o pfirodni produkty, kteti se staraji o své
zdravi i vzhled. Vhodni uchazeci nasledné byli detailnéji informovani o setkani. Jednalo se

o Ctyfi zeny a dva muze.

14.4 Pribéh focus group

Na zacatku moderatorka pfivitala uchazece a podékovala za ucast. Bylo pfedstaveno téma
1 cil focus group. Nasledn¢ predstavila moderatorka sebe 1 zakladni pravidla focus groups,

ktera zahrnovala nasledujici:
e vzdy bude mluvit jen jeden ¢lovek;
e do diskuze se zapoji vSichni;
¢ budou se respektovat nazory a zkuSenosti ostatnich t€astnik.

Poté byli ucastnici upozornéni na provedeni zdznamu na diktafon a ujiSténi, ze ziskana data
budou slouzit pouze pro tcely prace. Nasledné byli informovani o predpoklddané délce

trvani setkani.

Po tvodnim slovu se pieslo k prezentaci a piedstaveni nového vyrobku. Kromé nového
vyrobku byly v rychlosti piedstaveny i zbylé dopliiky, tedy kapsle a forma pryskyftice pro

lepsi pfedstavu o sortimentu spolecnosti. V zavéru prezentace byl prostor na dotazy.

Pted samotnym dotazovanim byli ucastnici pozadani, aby se kratce predstavili kiestnim
jménem. Slouzilo to k tomu, aby se vSichni mohli oslovovat jmény a navodila se pfijemna

atmosféra.

Prvni otazka smétfovala k marketingovému vyzkumu, konkrétnéji, zdali v ném nékdo ze
zucastnénych pracuje. Pokud by tomu tak bylo, osoba by musela byt vyfazena, z divodu,

aby nezkreslila vysledky vyzkumu.

Témata s otazkami byly rozd€leny do tii okruhii. Prvnim znich bylo obecnéjsi téma,
zaméfené na ndkupni preference a zkusenosti. Cilem bylo zjistit, jak velké povédomi maji

diskutujici o 1écebné latce v novém produktu, jaké zkuSenosti maji s pfirodnimi produkty
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celkové, jaké produkty pouzivaji, pro€ je pouzivaji a co konkrétné by nové uvadény vyrobek
u nich mél fesit za problém. Soucasti byla i otdzka na cenové rozhrani vyrobku, kdy se
diskutovalo nad tim, jaka cena je piijatelnd a jakéa nikoliv. Snahou bylo také zjistit, zda si

diskutujici mysli, Ze je na trhu vyrobek, ktery zkoumanému vyrobku konkuruje.

Druha sada otdzek smétovala k testovani vyrobku. Pro tento ucel spole¢nost poskytla deset
vzorkl gelu, jedno naplnéné plastové baleni a jedno naplnéné luxusni baleni. Vyrobky byly
posouvany v kruhovém potadi, kdy tcastnici sedéli kolem stolu a predavali si je v urcitém
sméru. Cilem bylo zachytit spontanni reakce a prvni dojmy, které se jim pii pohledu na
vyrobek vybavily. Nejdiive méli diskutujici popsat pocit, ktery maji, kdyz vyrobek vidi.
Urcit, co se jim na studovaném vyrobku libi a co je odrazuje. Pfi hodnoceni viné¢ méli
ucastnici vybrat preferovanou z nabidky nebo navrhnout jinou upfednostiitovanou. Nasledné
se ptreslo k hodnoceni obalu, uzavéru a davkovace. V tomto piipad¢ otazky sméfovaly na
funk¢nost obalu a uzavéru. Poté méli diskutujici vyjadfit ndzor na samotny obsah vyrobku.
Zamérem bylo zjistit, jak se diskutujicim gel 1ibi z hlediska konzistence, obtiznosti aplikace,
pocitu, ktery na kizi zstava po aplikaci a z hlediska okamzitych pozorovanych ucinki.
Zavéredna otazka se tykala doporu¢eni. Udastnici byli dotizani na zmény, které by mély

nastat, aby jim vyrobek vice vyhovoval.

Tieti sada otazek se zabyvala komunikaci a distribuci vyrobku. Uastnici navrhovali, odkud
by se chtéli o novém vyrobku dozvédét. Popisovali, co by mélo byt na vyrobku nakresleno
nebo napsano, aby je presvédCil ke koupi. Otazkou zaméfenou na distribuci chtéla
moderatorka zjistit, zdali by ucastnici uvitali moznost nakupu vyrobku na urcitych mistech
Ceské republiky. V zavéreéné otizce se moderatorka zeptala, zda by zuGastnéni radi

vyzkouseli novy vyrobek Mumijo.

Na zavér moderatorka jesté jednou pode€kovala za spolupraci. Vyzvala Gcastniky setkani,
aby ji nevahali kontaktovat v piipad¢, Ze maji jakékoliv otazky. Focus group neptekrocila

délku 60 minut.

14.5 Vyhodnoceni focus group

V ramci focus group ¢ast respondentt uvedla, Ze ma malé povédomi o 1éebné latce, anebo
alespoil zna b&znou pryskyfici. Jini vyzkouseli vyrobky podobného typu, ne vsak ptimo od
této znacky. Pro nékteré bylo mumijo neznamé. Zeny maji zkuenosti s p¥irodnimi produkty,
hlavné co se tyce vlasové pokozky, vypadavani vlast a pfirodni pletové kosmetiky. Nékteii

z respondentil by ptipravek radi vyzkousSeli ze zvédavosti, aby si ovéfili opravdovy tcinek,
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piimo pfi aplikaci na kiizi trpici na kozni problémy, akné a ekzémy. Muze zaujal vyrobek
hlavné kvtli podpote zdravi pohybového aparatu. V porovnani s ostatnimi piipravky, které
pouzivaji, by byla vétSina ucastniki ochotna zaplatit za vyrobek kolem péti set korun.
Nevyssi cenova hranice byla stanovena na tisici korunach, za vétsi ¢astku by respondenti jiz
vyrobek nekoupili. Dilezitym faktorem v souvislosti s cenou byla vydrz vyrobku pfi
pravidelné aplikaci. Na otazku, zdali existuje vyrobek, ktery zkoumanému konkuruje,
respondenti neuvadéli konkrétni znacky. VéEtSina se shodla na tom, ze za konkurencni se da
povazovat jakykoliv ptirodni produkt, ktery podporuje vSselijaké ucinky, kterd ma
1 zkoumany gel. Otazkou ale u respondenttl je, jestli jsou stejné efektivni ve srovnani s timto
vyrobkem. Uvedli, Ze pro posouzeni by ho museli testovat po delsi dobu. Za pfimou
konkurenci povazuji vyrobky od farmaceutickych firem, které se pfimo zabyvaji 1écbou
riznych onemocnéni a problémt, i kdyz tfeba s chemickym sloZzenim. Takovych firem je

podle respondentt vice.

Prvni dojmy z vyrobku byly rtiznorodé. Respondenti na prvni pohled pfirovnavali gel
k tmavé slizovité konzistenci. Pti otazce, co se respondentim na vyrobku libi a co je
odrazuje, se ozyvaly negativni ohlasy na vini, kterd vSechny napadla v prvé fadé.
Respondenti uvadéli, ze zapach jde lehce citit, i pfes to, Ze jsou si védomi, ze horska
pryskyfice nemd vonét. Na to se druhd ¢ast skupiny ozvala, ze jsou ptece hlavni U¢inky
a vin¢ je druhotada. Diskuzi k této otazce respondenti navazali na dalsi dotaz, ktery se tykal
preferované viné. Jednoznacné se vSichni shodli na pfirodnim aromatu. VétSiné by
vyhovovala lesni viing, ving eukalyptu nebo skofice. Regilo se, e by stacilo pfidat aroma,
které by mumijo dokazalo doplnit nebo lehce zeslabit jeho viini. Nazory na plastovy obal
byly velmi pozitivni. Podle ucastnikli plni spravné sviij ucel a zpracovani vypada dobie. Plus
prikladali davkovaci, diky kterému se da regulovat mnozstvi, které je pozadované z baleni
dostat. Dal$i vyhodu uchazeci vidéli ve vrsku, ktery zabrani zaSpinéni okoli, pokud by
nebyla pumpicka Uplné€ Cistd nebo produkt vystiikl. Sklenény obal byl také pochvélen.
Respondenti poukazovali na to, Ze obal vypada na oko dobfe a kvalitné. Nekteti by davali
prave této sklenéné variantné piednost, protoze jim pfipomina davkovac¢ na mydlo a pouziti
davkovace jim u této sklenéné varianty piijde jednodus$si. Za vynalézavou povazovali
1 pojistku proti nechténému zmacknuti. Diky tomu se podle nich produkt nevyleje. Jeden ze
zucCastnénych zminil, ze pokud je sklenéné baleni bez krytky, vice by se mu libil zaklapéci
zobék bez pojistky. Na to se ozval dalsi ¢len diskuze, podle kterého by bylo nejlepsi udélat

na pumpicce otocny systém doprava a doleva, aby zobak pumpicky nesel viibec zméacknout,
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pro ptipad, ze by se produkt dostal naptiklad do rukou ditéte. S aplikaci gelu byli vSichni
také spokojeni. Gel se podle slov ucastnikl snadno roztiral a davka byla idedlni. Zdalo se
jim, Ze se produkt snadno rozetie a pokryje velkou plochu téla. Po aplikaci gelu na pokozku
citila vétSina zpoc¢atku lehce chladici efekt a rychlé vstiebani produktu. K pozorovani vétsich
ucinkl by podle ucastniki byla potfeba delsi doba pouzivani. Aby byl produkt vice
vyhovujici, méla by podle diskutujicich spolec¢nost upravit viini gelu, barvu, ktera podle nich
muze lehce odradit a které se novy zdkaznik muze zaleknout. Na svétlé barvé pokozky
zanechaval gel tmavé fleky, uvedla jedna z dotazovanych. Dodala vSak, Ze to mohlo byt

zpiisobeno Spatnym rozetienim. Co se tyce konzistence, mohla by byt trosku fidsi.

Vzhledem k tomu, Ze jsou v soucasné dobé moderni socidlni sité, tak by se chtéli dotazovani
dozvédét o novém vyrobku prevazné z internetu. Tato forma predstaveni by byla podle nich
vhodna zejména u mladych lidi. Dalsi se piidali s ndzorem, Ze pokud jsou na socialnich sitich
zpétné vazby téch, co vyrobek vyzkouseli a je viditelny urcity vysledek, snadnéji na vyrobek
daji. Muselo by ale jit poznat, Ze se jednd o skute¢né recenze od zékazniki, nikoliv robott.
Dalsi nazor poukazoval na Siroky vybér kosmetiky. Tento respondent by se spoléhal na lidi,
ktefi si jiz vyrobek vyzkouseli, na doporuceni 1ékaii nebo pokud by jej mohl zakoupit

v lékarné.

Aby vyrobek presveédcil ke koupi, musi na prvni pohled vizudln€ zaujmout. K libivému logu
by m¢l byt struény popisek, co je vyrobek za¢ a k ¢emu se pouziva. Zadni strana by méla
obsahovat slozeni, pouzivani, zadouci Gc¢inky a prokazatelné zdravotni certifikace. Vhodné
by bylo napsat podle respondenti i nezddouci Gc¢inky, nebot’ ne kazdému muize vyrobek
sednout. Stavajici vyrobky jsou podle dotazovanych hezky zpracované. Jeden z icastnikii
navrhl pfidani teplejSich barev na etiketu. Dalsi ucastnik by piidal vice ptirodnich motivi
a zelenou barvu, kterd je jasné spojena s ptirodou. Dal§im nipadem bylo vice vystihnout
pryskyfici. Pokud by byla stejna etiketa i na nové uvadéném vyrobku, neslo by viibec poznat,

ze pryskyfici obsahuje, protoZe neni na etiketach zobrazena.

Zu&astnéni by uvitali moznost nakupu na uréitych mistech Ceské republiky. Nejéastéji byla
zminovand 1ékarna, ve které by si vyrobek podle diskutujicich nasel své misto, stejné tak
v drogeriich, relaxac¢nich centrech. Az by se vyrobek stal popularni, mohla by spole¢nost

zalozit kamennou prodejnu, kam by se lidé mohli pfijet podivat. Také by na téchto mistech
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mohli nabizet vzorky k vyzkouseni gelu. Takové byly ndzory diskutujicich. V budoucnu by

ucastnici podle jejich slov urcité radi vyrobek vyzkouseli.
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15 SWOT ANALYZA NOVE UVADENEHO VYROBKU

Provedené analyzy a vyhodnoceni focus group poskytlo data pro sestaveni SWOT analyzy.
Na jejich zadklad¢ se daji vyhodnotit prednosti a nedostatky, které novy produkt ma,
ptilezitosti jakych by spole¢nost mohla vyuzit a jaké hrozby by vyrobek mohly negativné

ovlivnit.

Tabulka 7 — SWOT analyza nového vyrobku (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY
100% ptirodni slozeni
Prokazatelné zdravotni certifikace
Kwvalita pouzitych surovin
Variantnost baleni
Ceska vyroba
Multifunk¢énost
Pro riizné vékové skupiny
Snadna pouzitelnost
Ptijemny pocit na pokozce
Kvalitni obal
Davkovac
Vrsek
Pojistka proti nechténému
zmacknuti

PRILEZITOSTI

Rostouci z4jem o piirodni
alternativy
Maly pocet konkurentti v odvétvi
télové kosmetiky s mumijem
Rostouci z4jem o zdravy zivotni
styl
Navazani kontakti a spoluprace ve
VTP a univerzitnich institucich

Stala nemocnost

SLABE STRANKY
Viin¢ vyrobku
Barva vyrobku

Nemoznost vyzkouset v prodejné

HROZBY

Uvaleni embarga na vzacnou
komoditu

SniZeni vyskytu mumija

Malé povédomi o mumiju
Nepftiznivé legislativni zmény
Vstup nové konkurence

Vyssi ceny energii
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15.1 Silné stranky

Za silnou stranku lze povazovat slozeni Mumijo gelu, nebot’ je stoprocentné piirodni.
Kvalitu a zdravotni nezdvadnost je mozné si ovéfit skrze certifikace. Hlavni surovina je
ziskavana z Altajskych hor, nicméné samotna produkce probihd v Ceské republice. Lidé,
kteti se orientuji podle velikosti vyrobkill, maji na vybér 100 ml a 50 ml baleni. Z hlediska
designu a materidlového provedeni bude v nabidce plastové a luxusni designové sklo.
Jednotlivé varianty budou cenové oddé€leny, diky ¢emuz mtize vyrobek oslovit vétsi pocet
zakaznikl. Vyhoda vyrobku spociva také v multifunkénosti a vyuZzitelnosti pro riizné vékové
skupiny. V ramci diskuze byl za silnou stranku povazovan kvalitni obal, davkovag, vrsek

a pojistka proti nechténému vytlaceni gelu.

15.2 Slabé stranky

Slabou strankou vyrobku, kterd by potencialni zakazniky mohla nejvice odradit, je barva
a viné gelu. Jelikoz je mumijo latka, sama o sob¢ tmava, s vyraznou vini, lze téZce ménit
strukturu gelu, aby nedoslo k naruseni ptiznivych vlastnosti. Spole¢nost plisobi na trhu zatim
tietim rokem, a tudiz jsou e-shop i socidlni sité prozatim v rozjezdu. Kamenny obchod také
neni k dispozici. Kvili tomu je tato polozka zatifidéna do slabych stranek. V ptipadé
vyrobku, ktery se aplikuje na pokozku, je zadouci, aby si jej zakaznici mohli pied

zakoupenim vyzkouset a prohlédnout.

15.3 Prilezitosti

Diky tomu, Ze se v souc¢asné dobé spousta lidi zajima o pfirodni alternativy a zdravy zivotny
styl, je ptizniva doba k uvedeni nového vyrobku na trh. Rostoucimu trendu se pfizptsobuji
1 podniky, které prichdzi s dal§im sortimentem, nebot’ je o néj zdjem. Vyrobct piirodnich
produktt je tedy hodné, ale malo z nich se specializuje na oblast télové kosmetiky s obsahem
mumjia. Na ¢eském trhu je pouze Sest konkuren¢nich vyrobku. Spole¢nost spolupracuje na
vyvoji vyrobkl s vysokou skolou. Diky tomu ma piistup do institutti a védeckotechnickych
parkd, které piedstavuji idealni misto k navazani kontaktli, jezZ mohou pomoci spolecnosti
vyrobek snadnéji uvést na trh, tfeba i s nizSimi néklady a vétSimi moznostmi distribuce.
Ptilezitost predstavuje stala nemoct. Vzdy se najdou lidé, ktefi jsou nemocni nebo maji

problémy. Z tohoto hlediska mtizeme fici, Ze bude poptavka vzdy zarucena.
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15.4 Hrozby

Velkou hrozbu by pfedstavovala situace, kdy by se néktery z diktator v exportnich zemich
rozhodl o zakaz vyvozu nebo obchodovani s vzacnou komoditou. Stejné tak ubytek vyskytu
mumija, napiiklad v disledku zmény klimatickych podminek, piedstavuje hrozbu.
V takovém piipade by méla spole¢nost nedostatek suroviny pro vyrobu a nasledky by mohly
byt katastrofické. Jelikoz odvétvi s pfirodnimi produkty nartstd, zvétSuje se 1 mnozstvi
konkurenti. Pokud by néktery znich pfisel s ucinnou konkurencni latkou, mohl by se
Mumijo gel dostat do Ustrani. Hrozbu pfedstavuje také nizké povédomi vetejnosti o 1é¢ebné
latce. Spatfovana hrozba je také v orgénech a institucich, které reguluji vyrobu kosmetickych
pripravka. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, podminky pro vyrobce jsou velmi
piisné a uvedeni na trh je podminéno fadou kontrol a restrikci. Nepfiznivou situaci

predstavuji i rostouci ceny energii, které by mohly podnitit zdrazeni nového vyrobku.
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16 SHRNUTI VYSLEDKU PROVEDENYCH ANALYZ

Spolecnost se prezentuje piedev§im na socidlnich sitich, kde informuje o aktudlnim déni,

soutézich pro fanousky, nastavajicich i probéhlych akcich i1 sponzorskych spoluucastech.

Celkové je zapojeni uzivateli socialnich platforem na pfispévky spolecnosti nizké.
Facebook disponuje potencidlem zasahnout nejvice uzivatelli, v porovnéani s Instagramem
aYouTube. V Ceské republice se k dokonceni objednavky na e-shopu odhodla
22 navstévnikl z celkovych 60. Primérnéd hodnota objednavky ¢ini 2 tis. K&. Diky vypoctu
konverzniho poméru bylo zjisténo, Ze webové stranky spravné plni sviij ucel, lidé stranky
navs§tévuji a provadi ndkupy. Mimo internetové prostiedi na sebe spolecnost upozoriuje
prostiednictvim sluzebni dodavky s logem a firemnimi tricky. V téch se zaméstnanci ukazuji
na akcich, na kterych také buduji vztahy s vetfejnosti. V ramci podpory prodeje spolecnost

realizuje Skoleni klientii a stalym odbérateliim poskytuje individudlni slevy.

Trh s pfirodnimi produkty neustale roste, zejména kvtili obavam ze zdravi skodlivych latek.
Jedna se v soucasnosti o velmi diskutované téma, coz je piinosné pro spolec¢nost i jeji novy
produkt. Navzdory velkému z&jmu o ptirodni produkty je mumijo a jeho ucinky u velké ¢asti

lidi doposud neznamé.

Na Ceském trhu se nachazi opravdu malé mnozstvi producentt, kteti se specializuji na péci
o pokozku t€la s obsahem mumija. Konkrétné se jedna o Sest konkurencnich vyrobkt ve
form¢ masti a krémi, které se svymi ucinky a sloZzenim podobaji nové uvadénému gelu.

Cenové rozpéti konkuren¢nich vyrobkil se pohybuje v rozmezi od 159 K¢ do 1 500 K¢.

V ramci segmentace trhu jsou vytvoreny marketingové persony, které predstavuji idedlni
uzivatele nového vyrobku. Celkové se jednd o pét autorkou prace vytvoienych
segmentacnich skupin. U nich jsou zvoleny ve fazi targetingu hodnotici kritéria, aby se dalo

urcit, na ktery segment je nejvhodnéjsi zacilit.

Z vysledkt STP analyzy vyslo najevo, ze by spolecnost méla cilit v prvé fad€ na zastankyné
prirodni kosmetiky. Jako druhy nejlepsi se ukazuje segment aktivné Zijicich lidi a sportovct.
Zeny s koznimi problémy jsou tfeti nejvhodngj$i segmentaéni skupinou. Pfedposlednim
segmentem jsou lidé se zdjmem o multifunkéni vyrobky. Segment osob ve véku 45+ s bolesti

pohybového ustroji se umistil posledni.
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Vyzkumnych cilti bylo dosazeno realizaci focus group. Byly zjistény zkuSenosti 1 nakupni
preference ucastnikl v segmentu kosmetickych ptipravkl. Vyrobek byl otestovan a nazory
na n¢j ziskany. Doslo ke stanoveni nejvhodnéjsi formy komunikace a propagace z pohledu

prani a potieb potencialnich zakaznikd.
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17 PROJEKT UVEDENI NOVEHO VYROBKU NA TRH

Tato Cast prace se zamétuje na uvedeni nového vyrobku na Cesky trh, jez je napldnovan na

pielom kvétna a ¢ervna roku 2024.

17.1 Vychodiska projektu

e Na ceském trhu je pouze 6 firem zabyvajicich se produkci télové kosmetiky
s obsahem mumija.

e Cesiu ptirodnich produktil vyhledavaji zejména informace o piirodnim sloZeni, zemi
ptvodu a ekologi¢nost obalu, jez fesi zhruba polovina Cechi.

e Potencialni zdkazniky by zajimaly nejvice ucinky gelu v ndvaznosti na kozni
problémy (ekzémy, akn¢), omlazeni, vlasovou pokozku a pohybovy aparat.

e Cenové rozpéti vyrobku by se mélo pohybovat v rozmezi 500-1000 K¢.

e Zanejvetsi negativum byla v rdmci testovani vnimana ving a barva gelu.

e Funk¢nost 1 vzhled obalti a ddvkovace je vyhovujici.

e Potencialni zakaznici by se o novém vyrobku chtéli dozvédét hlavne skrz internet
a socialni sité, od lidi, ktefi si vyrobek jiz vyzkouseli nebo na doporuceni lékati.

e Aby produkt presvédCil ke koupi, mélo by byt na obale uvedeno sloZeni,
zadouci/nezaddouci U¢inky a certifikace zdravotniho produktu.

e Zvizudlniho hlediska by obal mohl zobrazovat pryskyfici. Pfitazlivé by pro
potencialni zakazniky byly téz motivy ptirody, odkazujici na ptirodni produkt.

e Distribuce by méla byt zamétena do Iékaren, relaxacnich center a drogerii. Pfipadné
do vlastniho kamenného obchodu, pokud by se spolecnost rozhodla pro jeho

otevreni.

17.2 Marketingové cile projektu

Cilem je vytvofit marketingovy projekt uvedeni nového vyrobku na cesky trh, se kterym
spolecnost proda alesponl 25 kg nového vyrobku, v ¢asovém horizontu do 6 mésict od data

uvedeni.

Uvedeni je naplanovano na pfelom kvétna a Cervna roku 2024. Jedna se o zcela novou formu
vyrobku, kterou spole¢nost doposud nenabizela. Je potieba zakazniky s novym vyrobkem

seznamit a predat veskeré informace.
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17.3 Cilové skupiny

Na zéklad¢ targetingu byly za nejlukrativnéj§i segmenty zakaznik zvoleny: zastankyné
prirodni kosmetiky, aktivné Zijici lidé a sportovci, Zzeny s koznimi problémy. Podle Paretova
pravidla pochéazi 80 % zisku firmy pouze od 20 % jejich zdkaznikd. To znamena, Ze se
nevyplati vynalozit cely rozpocet na osloveni vSech, ale je efektivnéj$i se zaméfit na

podstatnych 20 % zakazniki, diky kterym mutZe firma maximalizovat zisk.

17.4 Komunikacni strategie

V ramci marketingové komunikace bude vyuzita strategie pull (strategie tahu). Spolecnost
se bude snazit navnadit zakaznika ke koupi marketingovymi tahy a rozdilnosti v porovnani

s konkurenci.

17.5 Navrhované marketingové kampané

V této Casti bude navrzeno 7 marketingovych kampani.

17.5.1 PPC kamparn

Protoze je konkurence v internetovém prostiedi velmi silnd, je potieba, aby spolecnost
podporovala prodeje na svém e-shopu i dalSimi kanaly. Komunikac¢ni néstroj byl zvolen diky
vysoké efektivité a moznosti kontroly rozpoctu. U této formy reklamy bude spole¢nost platit
za klik na reklamu, nikoliv za jeji zobrazeni. PPC kampan bude realizovéna spolecnostmi
Seznam a Google, skrze jejich systémy Sklik a Google Ads. Bude vyuzita obsahova kampan.
To znamena, ze se reklamy budou zobrazovat napfi¢ internetem ve formé bannert. Bude se
jednat o svisly banner o velikosti 300x600 px pro Sklik i Google Ads. Kampan bude
nastavena administratorem, ktery spolecné s jednatelem spolecnosti nachystd seznam
klicovych slov a vyplni polozky v systémech, pottebné ke spusténi kampang. Administrator

je zivnostnik OSVC a &astku si bude fakturovat.

Pro kazdy systém je nastaven denni rozpocet na 50 K¢. Cena za proklik je nastavena na

2,5 K&. Castky se budou upravovat na zakladé priib&zného sledovani a hodnoceni usp&$nosti.
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Tabulka 8 - PPC kampan (vlastni zpracovani)

NAZEV . PPC kampan

KAMPANE

CASOVANI 1. 06. — 30. 09. 2024
Ptiprava kampani 7 dni
Tvorba grafiky banneru 3 dny

CINNOSTI Samotné spusténi 1 den
Aktivni kampan 122 dni
Pribézné sledovani a optimalizace 16 dni

MZDA Administrator — 36 hodin (202 K¢/h) 7 272 K¢

CENY bezDPH  PPC kampan (Sklik; Google Ads) =~ ((122 dni*50 K¢)*2) 12 200 K¢

NAKLADY
SOUCET

ODPOVEDNOST Jednatel spole¢nosti, administrator

19 472 Ké

17.5.2 Podpora prodeje formou vzorku

Kazdy zakaznik by jako soucéast nakupu kteréhokoliv vyrobku dostal vzorek Mumijo gelu
zdarma. Jedna se o zpusob, jak ptildkat pozornost k novému vyrobku. Potencidlni zékaznik
by mél moznost vyzkouset ptiznivé ucinky a snaSenlivost gelu. Vzorky by byly rozesilany
dva mésice po uvedeni vyrobku na trh. Obsah vzorku by ¢inil 3 ml. Predpokladame, ze
100 ml baleni vyrobku bude stat 500 K¢&. Vyrobce bude pracovat na ptijemnéjsi viini, aby
rozeslané vzorky nemély opacny efekt a neodrazovaly potencialni zdkazniky od koupé.

Grafik je zivnostnik OSVC a &astku si bude fakturovat.

Tabulka 9 — Podpora prodeje formou vzorku (vilastni zpracovani)

NAZEV . .
KAMPANE: Podpora prodeje formou vzorki
CASOVANI 1. 06. - 31. 07. 2024
Primérny objem prodejl na e-shopu za mésic - 52 ks
Pozadovany pocet vzorkii na 2 mésice - 104 ks
5 Domluva a uzavieni smlouvy s dodavatelem 5 dni
CINNOSTI

Zhotoveni a odsouhlaseni grafického navrhu 3 dny
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Zhotoveni a dodani vzork 7 dni

Podpora prodeje vzorky 61 dni
MZDA Grafik - 4 hodiny (350 K¢/h) 1 400 K¢

Gel - 312 ml (5K¢/1ml) 1 560 K¢
IV D DR otovent vzorki - 104 ks (4K/ks) 416 K
NAKLADY 3 376 K&
SOUCET

ODPOVEDNOST  Jednatel spolecnosti, grafik, dodavatel

17.5.3 Letacky ve zdravotnickych a relaxacnich zarizenich

Cekarny praktickych i specializovanych 1ékaiti nav§tévuje kazdodenné tisicovka pacientt.
Diky Iékatskému prostiedi by potencidlni zdkaznici mohli nabit vétsi spolehlivosti k vyrobku
a pripadné nejasnosti konzultovat rovnou s 1ékafem nebo odbornikem. Vhodnym mistem by
byly také 1azn€, lezecka centra, fitness centra a soukroma kosmeticka a esteticka zatizeni.
Koncentruje se zde velké mnozstvi lidi, ktefi by mohli mit o produkt zajem. Letacky by
mohly byt umistény v plastovych zéasobnicich, aby se pifedeslo neporddku v mistnosti.
Navrhovany rozmér je 105 x 148 mm (A6), tisk barevny a oboustranny. Z jedné strany by
letdk obsahoval informace o samotném vyrobku, cen¢, dostupnosti a kontaktu. Druh4 strana
by popisovala pfiznivé ucinky mumija. Letd¢ky je mozné si nechat zpracovat napiiklad
v internetovém e- shopu chciletaky.cz, kde vytisk stoji 0,90 K¢/kus pti piredpokladaném
odbéru 5 000 ks kopii. Letacky by byly rozmistény po dobu dvou mésicii. Usp&nost
tisténych letakid bude sledovéana pouzitim QR kodi a mnozstvim odebranych letackt. Nize

je uveden seznam mist, na které by mohly byt rozmistény.

e Lazn¢

o [ezecka centra

e Zdravotnicka zafizeni
e Fitness centra

e Soukroma kosmeticka a esteticka zatizeni
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Tabulka 10 — Letacky (vlastni zpracovani)

NAZEV Letack
KAMPANE e
CASOVANI 1. 06. - 31. 07. 2024
Planovani rozmisténi 3 dny
Domluva spoluprace s obch. partnery 7 dni
Vymezeni obsahu letacku 1 den
. Vybér nejvhodnéjsi spole¢nosti 3 dn
CINNOSTI Y ! TP g
Zhotoveni grafického navrhu 2 dny
Vyrobeni 3 dny
Doruceni 2 dny
Distribuce na zvolenych mistech 61 dni
MZDA Grafik — 4 hodiny (350 K¢/h) 1 400 K¢
Vyroba (0,90 K¢/ks) 4 500 K¢
CENY bez DPH
Doprava 90 K¢
T IR 5 990 K&
SOUCET

ODPOVEDNOST Jednatel spolecnosti, grafik, dodavatelska firma

17.5.4 Influencer marketing

Analyza socialni sité Instagram u spolecnosti ukazala malé zapojeni uzivatela. Kvtli tomu
neni nejlepsi, aby spolecnost propagovala vyrobek skrze vlastni profil. Pro zviditelnéni
nového vyrobku byl vybran ¢esky horolezec a sportovec Tomas Petrecek, ktery absolvoval
nékolik uspésnych vystupt v horach. Je ¢lenem ceského reprezentacniho tymu zavodnikil
Adventure Race. Ve zminéném zavodé dosahl prvniho mista ve svétovém poharu a jako
ctvrty obsadil misto na mistrovstvi svéta. K jeho oblibenym ¢innostem se fadi horolezectvi,
jizda na horském kole, béh vterénu a kajakafstvi. (tomaspetrecek, 2024) Vybrany
influencer byl zvolen z diivodu, Ze by mohl mit pozitivni vztah k novému vyrobku. Ma
vytvoienou vhodnou fanouskovskou zakladnu, kterou by mohl vyrobek zaujmout. Lid¢ se
zdjmem o sport trpi Castymi odfeninami, rankami a poranénimi a tudiz by mohli vyrobek
ocenit. Samotny vyrobek by do obsahu profilu zapadal. Spole¢nost by oslovila influencera

sama, bez zapojeni agentury.

Statistiky z profilu vybraného sportovce pro spolupraci:
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e Pocet sledujicich: 44,4 tisic
e Pocet uzivateld, kteti v priméru reaguji na prispévek: 1 600 reakci
e Mira zapojeni: (1600 /44 400) * 100 % = 3,6 %
Aby kampan méla uspéch, musi byt mira zapojeni alespon 2 %.
e Frekvence komunikace se sledujicimi: 2-3 ptispevky tydné

e Rozsah a typ spoluprace: jednorazova

Tabulka 11 - Naklady na propagaci, prispévek + stories (vlastni zpracovani dle
Petrylova, 2024)

VELIKOST DOSAHU  POCET SLEDUJICiCH CENA
Nano 500 - 1 000 4.000 K¢&
Micro 1 000 — 10 000 5000 - 8.500 K&
Macro 10 000 — 99 000 9 000 - 30.000 K¢&
Vysoky dosah 100 000 a vice 35 000 - 200.000 K&

V tabulce 12 jsou zahrnuty ceny za pfispévek vcetné stories. Vybrany sportovec spada do

kategorie macro influencerti. Castka, o kterou by si mohl fict je vy&islena na 23 000 K&.
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Tabulka 12 - ukazkovy e-mail s nabidkou spoluprdce (vilastni zpracovani dle fakturoid, 2024)

Komu: tomas@tomaspetrecek.cz
Predmét: Nabidka na spolupraci
Dobry den, pane Petrecku,

v soucasné dob¢é shanime pro nové uvadény Mumijo gel influencera na spolupréci.
Specializujeme se na vyrobou jedinecnych produktd pro zdravi a krasu ze 100% ptirodnich
ingredienci. Hlavni slozku mumijo vyuziva fada sportovct k rychlejs$i regeneraci svalt,
zvyseni vykonnosti a posileni imunity. Usilujeme ptfedevsim o vysokou kvalitu produkta
a jejich autenti¢nost. Pokud by Vas zajimaly podrobné;jsi informace, naleznete je na nasem
webu mumijo.cz. Vas obsah je pro nas zajimavy a chtéli bychom ho propojit. Mohli bychom
Vam nabidnout spolupraci placenou/barterovou formou. Zpocatku by se jednalo

o piispévek na profil a do stories. Pokud by se spoluprace vyvijela spravnym smeérem,

ptivitali bychom dlouhodobou spolupréci.
Jaky na to mate nazor?

Predem dékuji za odpoved’

Za tym Mumijo, jednatel spole¢nosti

Termin propagace je stanoven na 3. a 4. srpna, pfi¢emz v jeden den bude zvetejnén piispévek
a den nasledujici se vyrobek pfipomene ve stories. Nac¢asovani je zvolené z diivodu, aby mél
influencer moznost nejprve vyrobek otestovat. Ve vypoctech je ptihlédnuto k moznosti, ze

by influencer odmitl neplacenou spolupraci.
Tabulka 13 —Influencer marketing (vlastni zpracovani, muj-pravnik, 2024)

NAZEV KAMPANE Influencer marketing

CASOVANI 3.08. - 4. 08. 2024

Osloveni influencera 3 dny
. Vyjasnéni naplné obsahu 5 dni
CINNOSTI

Zakoupeni vzoru smlouvy 1 den

Vyplnéni smlouvy 2 dny
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Zapojeni influencera 2 dny

Smlouva 390 K¢
CENY bez DPH

Naéklady na influencera 23 000 K¢
NAKLADY SOUCET 23 390 K¢
ODPOVEDNOST Majitel spolecnosti, influencer

17.5.5 Festival

Festivalu Zdravi a Duse se kazdoro¢né i€astni kolem 70 vystavovatelll s nabidkou produktii
pro zdravy zivotni styl, mineralnich kamenii, bylinek, bio kosmetiky, alternativné
zaméfenych vyrobki a mnohych dalSich. Soucésti byva i1 gastronomicky doprovod,
prednasky a workshopy. (zdravi-duse, 2024) Festival se pravidelné uskute¢iiuje na Cerné
louce v Ostravé. Tento rok se kond jiz 12. ro¢nik. Termin je stanoven na 6. a 7. zaii 2024.
Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost podobnych akci castnila, neni potieba, aby kupovala

stanek novy.

Tabulka 14 — Festival (viastni zpracovani)

NAZEV KAMPANE  Festival Zdravi a DuSe

CASOVANI 6. 09. 2024 — 7. 09. 2024
Registrace a pronajem vystavni plochy 2 dny
CINNOSTI Zajisténi brigadnika 2 dny
Zajisténi vyrobkl k vyzkouseni 1 den
Konani veletrhu 2 dny
MZDA Brigadnik - 16 hodin (150 K¢&/h) 2 400 K¢
Pronajem vystavni plochy - 4 m? 1 740 K¢
CENY bez DPH Registracni poplatek 1 000 K¢
Vyrobky k vyzkouSeni 1 780 K¢
Pohonné hmoty - 4 cesty 1 160 K¢
NAKLADY SOUCET 8 080 K&
ODPOVEDNOST Majitel spolecnosti, brigadnik

17.5.6 Blogové a PR ¢lanky
V ramci této aktivity by spolecnost zhotovila ve svém internetovém obchod¢ sekci blogu.
Zvoleny komunikacni nastroj by poslouzil ke zvySeni navstévnosti webu a piildkani novych

zdkaznikl. Uelem by bylo vytvoiit piibéhy k vyrobkiim, informovat o vyvoji a nechat
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¢tenafe nahlédnout do zakulisi. Soucasti by byly 1 poutavé texty o zdravém zivotnim stylu,
pohybu, relaxaci, novinkach v oboru. Cilem je prezentovat vyrobky nenésilnym zptisobem,
aby ihned po otevieni obsah ¢lanku neplisobil na ¢tendie komerénim dojmem. Tak by se
dalo zajistit, Ze clanky budou lakat budouci zakazniky samy o sob¢ nejen v horizontu mésict,
ale i tadu let. Clanky bude psat a redakéné upravovat administrator, ktery je Zivnostnikem

OSVC a ¢&astku si bude fakturovat. Clanek na blog by byl publikovan dvakrat mésiéng.

Déle by probéhla placena online inzerce v magazinech o zdravi (CeskoZdrave.cz;
FarmaZdravi.cz; Vitalitis.cz). Ceny za prondjem plochy k umisténi ¢lanku nejsou uvedeny.
Stanovily by se na zdkladé domluvy. VSechny tfi online magaziny jsou ve vlastnictvi
jednoho provozovatele. Magaziny tematicky sedi k vyrobku (zabyvaji se zdravim), jsou
aktivni a neustale pfibyvaji nové ¢lanky. Data o navstévnosti jsou orienta¢ni. Naklady na

inzerci jsou prizpusobeny vzhledem k vyvoji cen a poctu navstévnosti v magazinech.
o (CeskoZdrave.cz (cca 359 000 navstév/mesic)
e FarmaZdravi.cz (cca 588 000 navstév/mésic)
e Vitalitis.cz (cca 484 000 navstév/mesic)

Pokud by se spolecnost rozhodla pro nakladnéj$i moznost, mohla by si zaplatit PR ¢lanek
v magazinu MojeZdravi.cz. Prvni den zvetejnéni by ¢lanek byl umistén na prominentnim
misté mezi redakénimi a postupné by klesal nize s obsahem. Vyhodou je, Ze ¢lanek zlstane
v archivu a bude dohledatelny pifes vyhledavani. Je mozné si urcit, v jaké rubrice daného
titulu bude ¢lanek umistén. Clanek maze obsahovat odkazy, fotografie i video. Umisténi

¢lanku do zminéného online magazinu MojeZdravi.cz stoji 23 000 K¢.

Pro ucely prace bude pocitano s méné¢ nakladnou variantou, ve které si spolecnost zvoli psani

¢lankl na vlastni blog a online inzerci skrze CeskoZdrave.cz; FarmaZdravi.cz; Vitalitis.cz.

Tabulka 15 — Blogové a PR clanky (viastni zpracovani; mzdova sazba dle cz.indeed.com)

NAZEV KAMPANE Blogové a PR ¢lanky

CASOVANI 1. 07. - 30. 11. 2024

Tvorba sekce blogu 2 dny
. Planovani obsahu ¢lanka 10 dni
CINNOSTI o

Domluva s provozovatelem magazini 4 dny

Online inzerce + psani ¢lanka na blog 153 dni
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MZDA Administrator — 40 hodin (202 K¢&/h) 8 080 K¢
Inzerce na CeskoZdrave.cz 800 K¢
CENY bez DPH Inzerce na FarmaZdravi.cz 1 000 K¢&
Inzerce na Vitalitis.cz 900 K¢&
NAKLADY SOUCET 10 780 K¢&
ODPOVEDNOST Jednatel spolecnosti, administrator, provozovatel magazinti

17.5.7 Zapojeni zakazniku do psani recenzi

V ramci této aktivity by spole¢nost motivovala zédkazniky ke sdileni dojmi formou recenzi
a fotografii pfed a po pouziti gelu. Pfi pfileZitosti automatického odeslani e-mailu
s podékovanim za nakup by byli pozadani o zanechéani zpétné vazby ve srovnavaci zbozi
heureka.cz, na Facebookovém profilu spole¢nosti nebo na e-shopu. Komentate a fotografie
by pribézné monitoroval a upravoval administrator za ucelem ponechani dobrého jména
spoleCnosti a jejich vyrobkl. Také by se staral o losovani, oznamovani a informovani
vyherct. Interakce se zakazniky by probihala po celou dobu od cCervence do listopadu.
Motivaci by byla mésicni soutéz s hlavni cenou v podobé Mumijo gelu. Soutéze s odménami
jsou zékazniky spoleCnosti nejvice cenény. Vyherce by byl vylosovan koncem kazdého

mésice a informovan skrze e-mail.

Tabulka 16 — Zapojeni zakazniku do psani recenzi (vlastni zpracovani)

NAZEV KAMPANE  Zapojeni ziakazniki do psani recenzi

CASOVANI 1. 07. 2024 - 30. 11. 2024
Planovani konceptu soutéze 5 dni
Informovani o moznosti zapojeni 1 den
SoutéZeni 153 dni

CINNOSTI Monitoring zapojenych 5 dni
Losovani vitéze 1 den
Oznéameni vitéze 1 den
Informovani vyherce 1 den
Odesilani vyher 5 dni

MZDA Administrator — 25 hodin (202 K¢/h) 5 050 K¢
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5 dart do soutéze 2 500 K¢
CENY bez DPH Naklady na doruceni dart (115 K¢/dar) 575 K¢
NAKLADY SOUCET 8 125 K&
ODPOVEDNOST Administrator

17.6 Casova analyza

Jednotlivé komunikaéni aktivity byly rozlozeny do nasledujicich 6 mésicti od uvedenti tak,
aby vyrobku neklesala pozornost a aby spolecnost neustale udrzovala kontakt s okolim.

Meésice, ve kterych budou aktivity realizovany, jsou vyplnény barvou.

Tabulka 17 — Akcni navrhy v jednotlivych mésicich (vlastni zpracovani)

AKk¢ni navrhy

¢erven
éervenec
srpen
ZAri
Fijen
listopad

PPC kampai

Podpora prodeje formou vzorki
Letacky

Influencer marketing

Festival Zdravi a Duse

Blogové a PR ¢lanky

Zapojeni zdkaznikl do psani recenzi

17.6.1 Metoda CPM

Metoda kritické cesty (CPM) je deterministickd metoda, kde dokazeme odhadnout dobu

trvani jednotlivych cinnosti. Cilem je identifikovat rezervy a odhadnout dobu trvani

projektu.
Tabulka 18 - Cinnosti ke stanoveni kritické cesty (vlastni zpracovani)
Doba
. Piedchozi
Cinnost Popis ¢innosti trvani
cinnosti
(dny)
A Koncept projektu 28 -
B Schvaleni realizace projektového zaméru 2 A

C Spusténi projektu 1 B
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D Ptipravna faze — nastaveni kampané 11 C
E Realiza¢ni faze — aktivni kampan 122 D
F Kontrolni faze — sledovani a optimalizace 16 E,D
G Ptipravna faze — zajisténi vyroby 15 C
H Realiza¢ni faze — rozesilani vzork 61 G
I Kontrolni faze - audit procesu kvality pouzitych 7 H, G
materialii a dodani
J Ptipravna faze — zajisténi spoluprace a letackt 21 C
K Realizac¢ni faze - distribuce na zvolena mista 61 J
L Kontrolni faze — vyhodnoceni poptavky 2 K
M Ptipravna faze — zajisténi spoluprace 11 C
N Realiza¢ni faze — zapojeni influencera 2 M
O Kontrolni faze — plnéni smluvnich povinnosti 2 N
P Ptipravna faze — splnéni podminek u¢asti, materialni 5 C
a lidské zajiSténi
Realizaéni faze — GCast na festivalu 2 P
R Kontrolni faze -  vyhodnoceni  GspéSnosti ) Q
(navstévnost, prodané vyrobky, nové kontakty)
S Ptipravnd faze — zajisténi prostoru k inzerci 16 C
T Realiza¢ni faze — online inzerce v magazinech + 153 S
psani ¢lanki na blog
U Kontrolni faze — sledovani navstévnosti 7 T
N4 Ptipravné faze — naplanovani konceptu soutéze 6 C
W Realizacni faze — soutézeni a odménovani 166 \
X Kontrolni faze — hodnoceni miry zapojeni 1 W
‘ X,0,L, F,
Y Retrospektivni kontrola 1 U.LR
Z 1 Y

Ukonceni projektu
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Tabulka 19 - Reseni v softwaru WinQSB

Activity Activity time Early Start Early Finish Late Start Late Finish Slack
Project 209

A 28 0 28 0 28 0
B 2 28 30 28 30 0
C 1 30 3 30 31 0
D 1 3 42 58 69 27
E 122 42 164 69 191 27
F 16 164 180 191 207 27
G 15 H 45 124 139 93
H 61 45 107 139 200 93
| 7 107 114 200 207 93
] 21 31 52 123 144 92
K 61 52 113 144 205 52
L 2 113 115 205 207 52
M 11 31 42 182 203 161
N 2 42 LR 203 205 161
o} 2 44 45 205 207 161
B 5 31 36 198 203 167
o 2 36 38 203 205 167
R 2 38 40 205 207 167
S 16 3 47 3 47 0
T 153 47 200 47 200 0
u 7 200 207 200 207 0
v 6 3 a7 34 40 3
W 166 a7 203 40 206 3
X 1 203 204 206 207 3
Y 1 207 208 207 208 0
= 1 208 209 208 209 0

17.6.2 Interpretace vysledkii

Re$eni znazoriiuje jednu kritickou cestu A—B—C—S—T—-U—Y—Z, vyznaéenou
v (grafu 1) cervenou barvou. Celkova doba trvani projektu je 209 dni. Jedna se o nejkratsi
potiebnou dobu k uskuteénéni projektu. Realizace celého projektu se prodlouzi, pokud se
prodlouzi n¢ktera z ¢innosti lezicich na kritické cesté. Ostatni ¢innosti maji Casovou rezervu.
Cinnosti D, E, F disponuji Casovou rezervou 27 dni; ¢innosti G, H, I Casovou rezervou
93 dni; ¢innosti J, K, L ¢asovou rezervou 92 dni; ¢innosti M, N, O ¢asovou rezervu 161 dni.
Cinnosti P, Q, R maji ¢asovou rezervu 167 dni a ¢innosti V, W, X maji ¢asovou rezervu
3 dny. Znamena to, ze u téchto ¢innosti je mozné posunout dobu trvani, aniz by doslo ke

zméné doby trvani celého projektu.
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Graf 1 — Reseni sitového grafu v sofiwaru WinQSB

17.7 Nakladova analyza

Naklady na rozpocet byly stanoveny piimérené k velikosti spolecnosti a jejim finanénim
moznostem. Tabulka 20 zobrazuje souctové fadky jednotlivych akénich navrhii. Nejvetsi
nakladovou polozku zabird influenecer marketing. Celd kampai by spolecnost méla stat

79 213 K¢ bez DPH.

Tabulka 20 - Naklady na akcni navrhy (viastni zpracovani)

¢. Akéni navrhy Souctovy sloupec nakladia
1. PPC kampai 19472 K¢
Dl Podpora prodeje formou vzorkt 3376 K¢
3. Letacky 5990 K¢
4. Influencer marketing 23 390 K¢
5. Festival Zdravi a DuSe 8 080 K¢
6. Blogové a PR ¢lanky 10 780 K¢
7. Zapojeni zékaznikli do psani recenzi 8 125 K¢
CELKEM bez DPH 79 213 K&

NiZe uvedena Tabulka 21 zobrazuje v fadcich navrhy s odpovidajicimi ndklady, ve sloupcich
mésice, ve kterych maji byt ndvrhy uskutecnény. V srpnu bude prevladat propagace skrze
socialni média. V nasledujicich mésicich jiz bude vynakladano méné financi, nicméné bude

stale udrzovan kontakt s potencialnimi kupujicimi nového vyrobku.
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Tabulka 21- Tok nakladui v jednotlivych mésicich (vilastni zpracovani)

= 5] 2

£ 5 g = < = 3 &E
< St > = N 8=} - | N
= 851 > @ o= z |25 )
> > =] U =
1. 4 868 4 868 4 868 4 868 - - 19 472
2. 1 688 1 688 - - - - 3376
3. 2 995 2 995 - - - - 5990
4, - - 23 390 - - - 23 390
5. - - - 8 080 - - 8 080
6. - 2156 2156 2156 2156 2156 10 780
7. - 1625 1625 1625 1625 1625 8125

CELKEM 9551 13332 32039 16729 3781 3781 79213

17.8 Rizikova analyza

V prubehu kazdého projektu se mohou objevit necekana rizika, jez vyznamnym zpisobem
ovlivni sméfovani projektu. Je potieba se na né zaméfit, prubézné je identifikovat

a eliminovat.
e Zavaznost rizika je zobrazena ve sloupci Z (1 - zanedbatelnd, 5 - katastroficka)
e Pravdépodobnost vzniku rizika je zobrazena ve sloupci P ( 1 - vzacna, 5 - Castd)
¢ QOdhalitelnost rizika je zobrazena ve sloupci O (1 — vzdy, 5 — nikdy)

Mira rizika (RPN) se ur¢i soufinem zavaznosti rizika, pravdépodobnosti vzniku rizika
a odhalitelnosti rizika. Na zaklad¢ vysledné hodnoty se riziko zatfidi a vybere se opatfeni,

které zajisti sniZeni rizika. (effichem, 2021)

Tabulka 22 - Skaly rizika
RPN Velikost rizika

<12 malé riziko

<27 sttedni riziko

>27 vysokeé riziko
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Tabulka 23 zobrazuje potencidlni rizika spojend s uvedenim nového vyrobku na trh a scénaf,

popisujici mozny dopad.

Tabulka 23 — Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Potencialni riziko Scénar Z P O RPN Velikost rizika
Vyprodani vyrobku v prvnich Nebudou obslouzeni
. vSichni zakaznici, ktefi, 4 4 3 48
meésicich
vyrobek chtéji
Uvaleni embarga na vzacnou
Komoditu Zastaveni vyroby 5 4 3 60
Nevhodny obsah sdéleni pro Snizeny zajem o
f Tk . 2 3 2 12 malé
zvolené cilové skupiny vyrobek
Spatné nadasovani uvedeni Pokles pozornosti 3 2 3 18 sttedni
Nizka efektivita Komunikaéni néstroj
komunikac¢nich nastroji ve = oslovi malé procento
_ 4 4 3 48
vztahu k vynaloZzenym potencialnich
nakladiim kupujicich
Spatné stanovena cenova Nizka
- 5 3 2 30
politika konkurenceschopnost
_ Opozdéni terminu
Problémy s dodavateli 3 3 4 36
uvedeni
Nespokojenost zakaznikli  Velky pocet vracenych s 3 5 30
s vuni a barvou vyrobku objednavek
Snizeni vyskytu mumija Omezeni vyroby 5 3 5 75
Vyrobek k zdkaznikovi
Samovolné vytékani produktu dorazi zaSpinény a bez 3 2 2 12 malé

plného obsahu

17.8.1 Eliminace rizik

Mala rizika:

e Nevhodny obsah sdé€leni pro zvolené cilové skupiny
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Eliminace: vytvofeni pldnu a strategie; porozuméni zakaznikiim jako jednotlivelim; sbér
informaci; jasné a srozumitelné sdé€leni; sledovani, jak cilovd skupina reaguje na dané

sdéleni

e Samovolné vytékani produktu
Eliminace: testovani ve vodorovné pozici; opatrnd manipulace s vyrobkem; utésnéni hrdla

vyrobku

Stiedni rizika:

e Spatné nadasovéani uvedeni
Eliminace: vyhnout se uvedeni vyrobku v dobé hospodaiské krize; pokud je v obdobi
vénovana velkd pozornost konkuren¢nim produktim ¢i jinym vyznamnym udalostem;

nacasovat predem

Vysoka rizika:
e Vyprodani vyrobku v prvnich mésicich
Eliminace: kontrola skladovych zasob, vytvareni prognéz prodejl, sledovani spokojenosti

zékaznikd, pfipravenost na sezonni vykyvy

e Uvaleni embarga na vzacnou komoditu

Eliminace: sledovani vladni politiky, ziskavani aktualnich informaci o embargu

e Nizka efektivita komunikacnich néstrojii ve vztahu k vynaloZenym nékladiim
Eliminace: zapojeni potenciadlnich kupujicich do procesu rozhodovani; zapojeni
marketingovych specialistii; predem se informovat, jak komunikacni nastroje funguji, jaké

jsou jejich vyhody a nevyhody; priibézna kontrola a optimalizace komunikacnich nastroja

e Spatn¢ stanovend cenova politika
Eliminace: zmapovani konkuren¢nich cen; naslouchdni zakaznikim; ptizptsobeni akci

a nabidek podle situace na trhu; vysvétleni zékaznikiim, pro¢ vyrobek stoji pravé tolik

e Problémy s dodavateli
Eliminace: stanoventi si pfesnych terminii dodavek; sankéni poplatky za nedodrzeni; zajiSténi

nahradnich dodavatelii; neodkladat problémy

e Nespokojenost zakaznikli s viini a barvou vyrobku
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Eliminace: zajisténi vzorki k vyzkouSeni; pfed uvedenim vyrobku na trh zhotovit anketu na

socialnich sitich s hlasovanim o preferované viini a barvé

e Snizeni vyskytu mumija

Eliminace: hledani dalSich zdrojii (nalezist)

17.9 Verifikace projektu

Do 10 dni po ukonceni projektu je potieba zhodnotit, jak si projekt vedl. Sloupec ,,naplnéni
kritéria® zhodnocuje eventualni dosazené budouci hodnoty. Sloupce ,,hodnoceni* popisuje,

zda byl projekt uspéSny/netispésny na zakladé dosazenych hodnot.

Tabulka 24 — Verifikace projektu (vlastni zpracovani)

Kritéria aspésnosti
Naplnéni kritéria Hodnoceni
projektu

- o alesponi 25 kg prodanych vyrobkid do )
Zajisténi prodejnosti uspésny projekt
6 mésicii od uvedeni

V¢asny vstup vyrobku na uvedeni vyrobku na trh do terminu 1. 06.
uspesny projekt
trh 2024
Uspokojeni alespoin 80 % zainteresovanych osob .
uspesny projekt
zainteresovanych stran projevi spokojenost s vysledky projektu

Naplnéni pozadavkt ) )
. méné jak 10 reklamaci/stiznosti za mésic = uspesny projekt
kupujicich

Udrzeni rozpoctu ptekro€eni rozpoctu o vice jak 40 % neuspésny projekt

V piipad¢, Ze by vyrobek nezajistoval prodeje a trzby, spolecnost by se musela rozhodnout,

zda vyrobek na trhu bude drzet nebo jej stdhne.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zpracovat situacni analyzu trhu pro uvedeni nového vyrobku

na trh v Ceské republice a na zakladé provedenych analyz sestavit marketingovy projekt jeho

uvedeni na trh.

V teoretické casti bylo pojednavano o problematice uvadéni novych vyrobkli na
spottebitelsky trh. Jedna z kapitol byla vénovana vyvojovym etapam, kterymi vyrobek musi
projit piedtim, nez je na trh komercializovan. Byl popsan postup STP analyzy a funkce
zakladnich 1 novodobych marketingovych nastroji. Posledni kapitola teoretické casti se

vénovala specifiklim kosmetického trhu.

Soucasti analytické casti bylo piedstaveni zvolené spoleCnosti, jez plsobi v oblasti
prirodnich produktt, uréenych pro zdravi a krasu lidi. Byl pfedstaven vyrobni sortiment
a blize specifikovdn nové uvadény vyrobek. Analyzovana spole¢nost se od konkurentl
odliSuje hlavné diky u¢inné slozce — mumiju. Pii analyze konkurence bylo nalezeno pouze
6 konkurencnich vyrobki v oblasti télové kosmetiky s mumijem. Vyrobky byly srovnavany
z hlediska typu vyrobku, ceny, velikosti baleni, procenta ptirodnich latek, hlavnich G¢ink,

baleni, dostupnosti a zemé& vyroby.

V ramci segmentace trhu byly vytvofeny marketingové persony, které piedstavuji idealni
uzivatele nového vyrobku. U nich byly zvoleny ve fazi targetingu hodnotici kritéria tak, aby

se dalo urcit, na ktery segment je nejvhodnéjsi zacilit.

Ve vyzkumné ¢asti byla vyuzita kvalitativni metoda focus group. Cilem bylo ziskat zpétnou
vazbu na celkovy koncept vyrobku a lépe se zorientovat v zdkaznickych pozadavcich,
jelikoz se jedna o prvni vyrobek spolecnosti ve formé¢ gelu. Potencialni zakazniky by
zajimaly nejvice uCinky gelu v ndvaznosti na kozni problémy (ekzémy, akné), omlazeni,
vlasovou pokozku, pohybovy aparat. Cena vyrobku by neme¢la ptekrocit hranici 1 000 K¢.
Za nejvetsi negativum byla ve focus group vnimana viné a barva gelu. Pozitivné byla
hodnocena funkc¢nost 1 kvalita obali a davkovace. SWOT analyza shrnula vysledky
provedenych analyz. Na jejich zdklad¢ se daly vyhodnotit pfednosti a nedostatky, které¢ novy
produkt ma, pfilezitosti, jakych by mohla spolecnost vyuzit a hrozby, které by vyrobek

mohly negativné ovlivnit.

V projektové Casti byl zhotoven projekt, ktery ma spolecnosti zajistit prodej alespon 25 kg

nového vyrobku, v Casovém horizontu do 6 mésicti od data uvedeni. Marketingové nastroje,
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ze kterych je projekt sestaven, jsou ndkladové, ¢asové a rizikoveé ohodnoceny. Celkova doba
trvani projektu je stanovena na 209 dni. Projekt by spole¢nost mél stat 79 213 K¢ bez DPH.
V projektové ¢asti byly dale identifikovany rizika a navrhnuta opatieni k eliminaci, aby se
co nejvice zabranilo jejich negativnimi vlivu na sméfovani projektu. Posledni projektova

¢ast zahrnuje verifikaci projektu.
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PRILOHA P I: SCENAR S OTAZKAMI DO FOCUS GROUP

Dobry den, ahoj,
Dé&kuji Vam za ucCast na diskuzi, kterd je pfichystana za ucelem ziskani dat pro mou
diplomovou praci, kterd se zabyva nové uvadénym vyrobkem Mumijo gelem. Cilem
vyzkumu je vyrobek otestovat a zjistit Vase reakce na ngj.
M¢ jméno je Barbora Stryckova a dnes budu moderatorkou tohoto setkani. Jak jsem predem
avizovala, bude vyuzita metoda focus group. Chtéla bych Vas pozadat, aby:

e vzdy mluvil jen jeden ¢lovek;

e byly respektovany nazory a zkuSenosti ostatnich t€astniki;

e se do diskuze zapojili vSichni zi¢astnéni.

Na zaklad¢ piedchoziho souhlasu bude proveden zvukovy zdznam na diktafon. Ocekévana
délka trvani je zhruba hodina. Pfed zahajenim diskuze bych Vam rada vyrobek ptedstavila

formou kratké prezentace.
Mate prosim n¢jaké otazky?

Jako prvni bych se rada zeptala, zdali né¢kdo z Vés pracuje v marketingovém vyzkumu. Tato

osoba by musela byt vyfazena z diivodu zachovani nezavislosti.

Nyni bych Vas chtéla pozadat, aby se kazdy kratce ptedstavil a fekl své kiestni jméno,

abychom se lehce seznamili a navodili piijemnou atmosféru.

Otazky, na které se Vas budu ptat, jsou rozd€leny do tfi okruhti:
ZkusSenosti a ndkupni preference:
1. SlySeli jste nékdy o této lécebné latce a v jaké souvislosti?
Jaké jsou vase zkuSenosti s piirodnimi produkty, jaké nejcastéji pouzivate a proc?
Jaké problémy by u Vas mél ptipravek fesit?

Kolik byste byli ochotni za vyrobek zaplatit?

A

Myslite si, Ze je néjaky vyrobek, ktery zkoumanému vyrobku konkuruje a proc?

Prvni dojem a testovani vzorku
6. Jaky mate pocit, kdy vidite tento vyrobek?
7. Co se vam na studovaném vyrobku 1ibi? / Co vas na vyrobku odrazuje?
8. Co tikate na viini? Preferovali byste: A - pfirodni, B - eukalyptovou, C — skoficovou,

D — jinou, piipadné jakou?



9. Jak vnimate obal a uzavér z hlediska funk¢nosti?

10. Prijde Vam, ze davkovac poskytuje adekvatni mnozstvi vyrobku?
11. Jak vnimate konzistenci ptipravku?

12. Jak se Vam produkt aplikuje?

13. Jaky je pocit na kiizi po aplikaci?

14. Citite n¢jaky okamzity ucinek?

15. Jaké zmény by mély nastat, aby Vam vyrobek vice vyhovoval?

Komunikace a distribuce vyrobku
16. Odkud byste se o novém vyrobku chtéli dozvédeét?
17. Co by m¢lo byt na vyrobku nakresleno/napsano, aby vas presvédcil ke koupi?
18. Jak byste zpracovali vizualné etiketu vyrobku?
19. Uvitali byste moznost ndkupu tohoto vyrobku na uréitych mistech CR, piipadné kde?
20. Vyzkouseli byste radi novy vyrobek Mumijo?

Na zavér bych Vam chtéla podékovat za spolupraci, nebot’ pravé diky Vam mohl byt vyzkum
proveden. Pokud mate jakékoliv otazky, tykajici se vyrobku, dneSniho setkani nebo

jakékoliv jiné, nevahejte mé prosim kontaktovat.
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