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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je vénovana problematice zavedeni nového produktu na trh, a to
konkrétn¢ produktu sprchové hlavice, ktera je ergonomicky provedena, nasazuje se na ruku
a tim umoznuje tok vody z dlané. Prace je rozdélena na dvé Casti, a to ¢ast teoretickou a
Cast praktickou. V teoretické ¢asti jsou vymezeny poznatky z oblasti zavedeni nového
vyrobku na trh, marketingového mixu a STP modelu. V praktické ¢asti jsou tyto poznatky
aplikovany na konkrétni vyrobek - sprchovou hlavici. Pozadovanym vystupem prace je

vhodné nastaveni marketingového mixu a identifikace cilovych skupin.

Kli¢ova slova: Vyvoj nového vyrobku, marketingovy mix, STP model, segmentace,

targeting, positioning.

ABSTRACT

This thesis push ahead the launch of a new product on the market, namely the product of
the shower head, which is ergonomic design puts on hand and allowing the flow of water
from the palm. The work is divided into two parts, a theoretical and a practical part. In the
theoretical part are defined knowledge of the introduction of a new product on the market,
marketing mix and STP model. In the practical part, these findings are applied to a specific
product - the showerhead. The desired outcome of this work is the appropriate marketing

mix and identification of target groups.

Keywords: New Product Development, Marketing Mix, STP model, Segmentation,
Targeting, Positioning.



"Podnikani ma dvé - a pouze dvé - zakladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a

inovace plodi vysledky, vse ostatni jsou naklady."”

Peter Drucker
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UvVOD

Uvedeni nového vyrobku na trh je dlouhodoby a komplexni proces, pfiprava vstupu
vyrobku na trh nesmi byt podcenéna, protoze kazdy produkt vstupuje na trh pouze jednou
za sviyj zivotni cyklus. O uspéchu vyrobku rozhoduje pecliva ptiprava obsahujici analyzu
situace, definovani cilovych skupin, nastaveni marketingového mixu vcetn¢ efektivni
marketingové komunikace a mnoho dalsich krokt. Cilem této bakalaiské prace je provést
tuto piipravu a identifikovat limity navrzené¢ho projektu. Prace ma dvé zakladni c¢asti,
teoretickou a praktickou. Ucelem teoretické &asti je vymezit teoretické znalosti z oblasti
marketingu, zejména podrobny rozbor marketingového mixu, postup pii vyvoji nového
produktu a proces segmentace, trzniho zacileni (targeting) a trzniho umisténi (positioning).
Tato teoretickd vychodiska tvoti zaklad pro praktickou ¢ast prace. Cilem praktické ¢asti je
vhodné nastavit marketingovy mix nového vyrobku pied jeho vstupem na trh a definovat

vhodnou cilovou skupinu vyuzitim modelu STP.

Touto praci je prezentovan inovativni produkt vytvofeny studentem Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢, Fakulty multimedidlnich komunikaci, ateliéru pramyslového designu
Bc. Vojtéchem Zakem. Produkt piedstavuje novy trend v oblasti osobni hygieny, jedna se
o specidln¢ tvarovanou sprchovou hlavici, kterd umozinuje jednodussi zpisob sprchovani.
Bé&Zzny produkt, jako je sprchova hlavice, je stadle opomijen a neklade se pfiliSny diraz na
funkénost a stoprocentni vyuziti pro vSechny veékové kategorie lidi bez jakéhokoliv
omezeni. Vyhodou tohoto designérského feSeni je jeho individualita. Koncepce produktu
reaguje na potieby cilovych uzivateld, kterym produkt tohoto typu na ¢eském trhu chybi.
Sprchova hlavice podobné konstrukce se na ¢eském a pravdépodobné i evropském trhu
zatim nevyskytuje a proto je vtomto designérském navrhu spatfovan potencial pro

komer¢ni vyuziti.



| TEORETICKA CAST
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1 PROCES VYVOJE NOVEHO VYROBKU

Konkurenceschopna produktova nabidka je zakladem trzniho uspéchu. Zejména proto je
dalezité¢ pro firmu provadét produktovy vyzkum, ktery navazuje na analyzu poptavky.
Nové vyrobky mize firma ziskat nékolika zptisoby. Firma mutze ziskat naméty od svych
zaméstnancl nebo zakazniki, nejcastéji vSak nové napady ptichazi z odd€leni vyzkumu a
vyvoje. Nékteré firmy také vyuzivaji moznosti ndkupu patentu z patentovych databazi.
Cenné informace muze firma ziskat od svych dodavateld, distributori a obchodnika, ktefi
s produkty firmy piichazi do styku a jejich ptipominky ke stavajicim vyrobkim mohou
prispét K jejich inovaci nebo mohou tvofit zaklad pro zcela novy vyrobek. Cely vyvojovy

proces muzeme rozdélit do nékolika po sobé jdoucich etap:

e Tvorba novych napadii

e Hodnoceni a tfidéni napadi
e Obchodni analyza

e Vyvoj produktu

e Testovani trhu

e Komercializace (Jakubikova, 2013, s228-233)

1.1 Tvorba napadu

Marketingovéa koncepce fizeni uvadi, Ze logickym vychodiskem pro vyhleddvani napada
jsou potieby a ptani zdkaznika. Poznani potteb zdkaznikll firm& umozni 1épe planovat
zdokonalovani stavajicich vyrobka a vznik zcela novych. Pti hledani novych konceptl se
firma nejcastéji spoléha na zaméstnance vyzkumu, projektanty a produktové manaZery.
Mnoho dobrych napadi lze ale ziskat pozorovanim konkurence tzv. benchmarkingem.

Teorie uvadi n¢kolik technik slouzicich ke tvorbé novych napadu.

e Seznam vlastnosti existujiciho vyrobku a jejich naslednou modifikaci
e Slouceni silnych funkci nékolika vyrobki

e Morfologické analyza struktury produktu

e Identifikace problému zékaznika

e Brainstorming

e Synektika (Kotler, 1997, s. 338-342)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

1.2 Hodnoceni a tFidéni napadi

Napady a naméty, které vznikly ve fazi vyvoje, je tfeba podrobit dikladné analyze. Timto
sitem projdou jen nejlepsi navrhy, jejichZ Sance na uspéch se zda nejvyssi. Eliminace je
nezbytnd, protoze kazdy dalsi krok vyvoje vyrobku je pro firmu velice nakladny.

V prubéhu této faze je nezbytné vyhnout se dvéma hlavnim chybam.

1. Zamitnout ndpad, ktery by mohl byt aspésny,
2. vybrat pro dalsi vyvoj nevhodny napad.

Témto hlavnim chybam se podnik pravdépodobné vyhne, pokud si vhodné¢ nastavi
vybérova kritéria. Mezi nejcastéjsi kritéria patii:
o Kiritéria spjatd s produktem (novost, naroky na servis, technickd proveditelnost,
soulad se stavajicimi vyrobnimi prostfedky).
o Trzni kritéria (vhodnost pro cilovou skupinu, velikost trhu, ro¢ni tempo rdstu,
konkurence, distribu¢ni sytém)
e Financni kritéria (ndvratnost investice, riziko, vliv na tvorbu pfijmi)

(Horakova, 1992, s. 178-179)

1.3 Obchodni analyza

V této fazi firma urcuje ekonomickou perspektivu napadu. Snazi se tak ziskat pfedstavu o
budoucich trzbach a zisku z celého projektu. Nezbytnou soucasti této faze je odhad
poptavky a odhad ocekavanych naklada a jejich vliv na dosazeni ziskovych cild firmy.
Hodnoceni probiha také ve vztahu k naplnéni potieb a ptani zakaznikd a poptavce vSech
cilovych skupin. V piipadé¢ ocekévané vysoké atraktivity produktu, musi firma zvazit

moznost patentové ochrany. (Jakubikova, 2013, s. 233)

1.4 Vyvoj produktu

Pokud jsou vysledky obchodni analyzy ptiznivé, zahaji se faze vyvoje vyrobku, obvykle ve
spolupréci s technickym tusekem. Vytvofi se skute¢ny, technicky a komercné pfijatelny
produkt — prototyp. V tomto okamziku zaznamenava firma strmy vzrast nakladd. Vyvoj
prototypu muze odhalit nedostatky napadu ve vyrobni fazi, naptiklad nevhodny material,
neprakticky design nebo zdravotni zavadnost. Prototyp je podroben funkénim i
spotiebitelskym testim jak v laboratofi, tak v redlnych podminkach. (Hordkova, 1992,
s186-187)
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1.5 Testovani trhu

Ve chvili, kdy je management spokojeny s vysledky ptedchozich fazi, je vhodné ptidat
k vyrobku nazev, obal, znaCku a sestavit marketingovy program pro testovani
reaguji na vyrobek, zda dochazi k opétovnému ndkupu, a jak velky je trh. Jednd se o
zavedeni na trh v omezeném rozsahu, protoze prodej netestovanych vyrobku s sebou
piinasi nebezpeci ztraty divery distributorti 1 zdkaznikti a mize poskodit povest celé firmy.
Ptiznivy vysledek testovani trhu znamend, ze riziko zahajeni plné vyroby a distribuce je
malé. Testovani trhu vSak zna¢né zvySuje néklady celého vyvojového procesu, a tak
nékteré firmy tuto fazi nerealizuji. Jedna se zejména o firmy, které maji v oboru dlouholeté
zkuSenosti a detailni informace o trhu. Management takové firmy véfi, Ze novy vyrobek

bude uspésny a riziko neuspéchu je velmi nizké.

Vétsina firem vSak vi, ze testovani trhu pfinds$i vyznamné informace. Dulezité je tedy

rozhodnout, jak rozsahlé testovani zrealizovat a jakou metodu zvolit:

e Vyzkum vlnovym prodejem
e Technika simulace obchodu
e Marketingovy fizeny test

e Testovani trhi (Kotler, 1997, s. 356-359)

1.6 Komercializace

Pokud vSechny pfedeslé kroky dopadnou dobte a firma je vyhodnoti jako Gsp&$né, dochazi
k posledni fazi procesu. Komercionalizace je nejnakladnéjsi faze, dochazi k plné vyrobé,
zajistit distribucni sit’ a také zasoby, aby byl vyrobek k dispozici vSem poptavajicim.
V zacatku prodeje je potieba zajistit vSe, aby proces neselhal, protoZze novy vyrobek
nemuze ohrozit svou image. Dal§i velké naklady jsou spojeny s marketingovou
komunikaci, naptiklad v oboru potravinatrstvi dosahuji vydaje na propagaci vice nez
polovinu hodnoty z celkovych pfijmi z prodeje. Pfi uvedeni vyrobku na trh muze byt
kritickou zalezitosti nacasovani vstupu na trh, také rozhodnuti o lokalit¢ a distribu¢nim

procesu nebo nevhodné zacileni. (Kotler, 1997, s. 362-364)
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2 CILENY MARKETING

Poptavku na trhu tvoii jednotlivci, kteti se od sebe 1isi v riznych ohledech. Lisi se vékem,
pohlavim, trovni dosazené¢ho vzdélani, mistem, zajmy, kupni silou, nazory, zivotnim
stylem atd. Cileny marketing vyzaduje rozdélit tyto jednotlivce do homogennich skupin,
dostatecné velkych, dostupnych a méfitelnych. Tyto segmenty se souc¢asné musi lisit jeden
od druhé, musi byt vzadjemné heterogenni. Diky cilenému marketingu mohou firmy Iépe
rozpoznat trzni pfilezitosti a Iépe komunikovat s potencialnimi zakazniky. Pro co
nejefektivnéjsi cileny marketing musi firma zrealizovat tfi zakladni kroky tzv. STP model:
segmentaci trhu, trzni cileni (targeting) a trzni umisténi (positioning). (Kotler, 1997, s.

279-281)

~
*Vymezeni segmentac¢nich proménnych a segmentovani trhu
*Rozvoj profilu vyslednych segmentti
Segmentace 1P v 4 &
J
~
*Zhodnoceni atraktivity jednotlivych segmenti
. *Vybér cilovych segmenti
Targeting Y 4 &
J
~
*Vymezeni moznych ptistupti umisténi pro cilové segmenty
o *Vybér, rozvinuti a uplatnéni zvolené koncepce
Positioning )

Obrazek 1 Zakladni kroky trzni segmentace, zacileni a umisténi

Zdroj: (Kotler, 1997, s. 279)

2.1 Segmentace

Segmentace je pojem, ktery piedstavuje proces poznavani trznich segmenti, firmy se je
snazi najit, a zjistit o nich co nejvice informaci. Tato identifikace slouzi jako zéklad pro
dalsi strategicka rozhodovani. Pokud je segmentace trhu vysokd, znamena to, Ze na trhu je
velké mnoZstvi segmentil a oznacujeme tento jev jako fragmentaci trhu. Segmentace trhu

tedy oznacuje stupen diferenciace spotiebitell ve vztahu k dané kategorii vyrobk.

Segmentace trhu jako proces znamena, ze nalezneme skupiny zakaznikd s podobnymi

preferencemi a vlastnostmi. Podobnost je ale marketingové vyuzitelnd jen tehdy, pokud je
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provazana s odliSnym vztahem k produktu a marketingovym aktivitdm. (Koudelka, 2005,

5. 15-17)

2.1.1 Proces segmentace

Proces segmentace trhu by se mél periodicky opakovat, protoze trzni segmenty se meéni
spolu s rozvojem technologii, kulturnimi a demografickymi zménami. Segmentace trhu se

nejcasteji provadi ve tiech fazich:
1. Faze dotazovani

Tato faze vyuziva zejména kvalitativni marketingovy vyzkum, pomoci jeho nastrojii se
snazi porozumét motivaci spottebiteld, jejich postojim a zptsobu Zivota. Snazi se sesbirat
data o o¢ekavanych vlastnostech vyrobku a jejich dilezitosti, o intenzité uzivani vyrobku,

povédomi o znacce atd.

V této fazi probiha také sekundérni vyzkum (desktop research) zjiStujici demografické,

ekonomické a psychografické charakteristiky spotiebitele.
2. Faze analyzovaini

Analyza sesbiranych dat pomaha snizit pocet proménnych veli¢in na maly pocet vzajemné
nezavislych faktor. Pomoci shlukové analyzy jsou vytvofeny maximaln€ odlisné

segmenty, které jsou uvnitt homogenni.
3. Faze profilovani

V etapé profilovani jsou jiz identifikované segmenty charakterizovany. Co nejpodrobné;si
charakteristika zajisti vysokou piesnost pii umisténi na trhu. Jednotlivé segmenty byvaji
pojmenovany podle jedné klicové vlastnosti, kterd dany segment odliSuje od ostatnich,
naptiklad: kutilové, starostlivé maminky, sportovni nadSenci, technicti fandové, pecivaloveé

atd. (Horakova, 1992, s. 92-93)

2.1.2 Vymezujici segmentacni kritéria

Role segmentacnich kritérii je pii procesu segmentovani trhu kli¢ovd, nebot’ pozndni
odliSnosti a podobnosti mezi spotiebiteli dava smysl cilenému marketingu uplatnovanému
V daném trZznim prostoru. Teorie rozdé€luje tato kritéria do dvou zdkladnich skupin. Prvni
skupinou jsou pric¢innd vymezujici kritéria, ktera zkoumaji diference mezi spotiebiteli
podle potieb, preferenci, diivodi. Jejich spoleénym jmenovatelem je otazka ,,proc®, ktera

se snazi nalézt plivodce internich déji ve spotiebitelové mysli. Ve druhé skupiné
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nalezneme kritéria uZiti, které zkoumaji rozdily mezi spotiebiteli na zaklad¢ toho ,,jak*
spotiebitelé produkt uzivaji, jak nakupuji. Tato kritéria postihuji jevovou polohu

spotfebniho chovani a je mozné je kvantifikovat.

Pri¢inna vymezujici kritéria Kritéria uziti
Dtivody uzivani e Uzivatelsky status
e Ocekavana hodnota e Mira uziti
¢ Vnimana hodnota e Veérnost
e Priilezitost e Zpusob uziti
* Postoje (Koudelka, 2005, s. 33-57)

2.1.3 Popisna segmentacni kritéria

Pii poznévani trznich segmentd je potieba poznat také dalsi diference, které jsou
s odliSnym spotiebnim chovanim spojené a to zejména, protoZe nam tyto charakteristiky
spotiebiteli pomahaji vysvétlit dané spotiebni jevy. Tyto informace ndm také pomohu pfi
volbé cilovych segmenti (targeting), protoze kupni sila segmentu zvysuje pfitazlivost
segmentu, ale tfeba zplsob zivota spotiebitell v jiném segmentii mlze predstavovat riziko.
Diky znalostem o Zivotnim stylu, jsou firmy schopny upravit design vyrobku, distribucni
cesty nebo marketingovou komunikaci. Popisna kritéria miizeme podle Koudelky (2005)
rozdélit na tradi¢ni a netradic¢ni. Dnes o0 deset let pozdéji jsou netradi¢ni kritéria pevnym

zékladem kazdé segmentace, ale pro pfehlednost zachovam toto rozd¢leni.
Tradiéni kritéria
e Demograficka (v€k, pohlavi, rodinny stav, vzdélani, ptijem...)
e Etnograficka (kultura, subkultura, narodnost, rasa, nabozenstvi...)
e Fyziograficka (zdravotni stav, vySka, typ kiize, obezita...)
e Geograficka (hustota osidleni, mobilita...)
Netradicni kritéria
e Socidlni tfida
e Zivotni styl

e Osobnost (Koudelka, 2005, s. 59-60)
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2.2 Trzni zacileni

Trzni zacileni (Targeting) znamena rozhodnuti o vybéru vhodnych segmentt pro cileny
marketing organizace. Diky hluboké znalosti jednotlivych segmentii ma firma jedine¢nou
moznost vybrat takové segment k osloveni, aby naplnila svou vizi, misi a své strategické
cile. Ne vSechny skupiny zakaznikd, které identifikujeme pfi segmentaci trhu, jsou pro

firmu stejn¢ atraktivni.

Je nekolik zplsobt, jak se firma muze rozhodnout. Mize se zaméfit na jeden segment
(koncentrovany marketing) a tak tézit z vyhod specializace, nebo na nékolik naprosto
odlisnych (diferencovany marketing), ktery pfinasi vyhody rozlozeného rizika. EXistuji
také strategické mezi polohy, kdy se firma zaméti na nckolik segmentl, které jsou si
nejpodobnéjsi. Tato strategie kombinuje vyhody obou piistupii, ale také jejich nevyhody.
Firma také muze ignorovat rozdily jednotlivych segmentli a miize uplatiiovat na celém trhu
jednotnou nabidku. V tomto ptipad¢, je pak investovani do narocného procesu segmentace
zbytecné. Tyto firmy vytvareji nabidku pro nejvétsi segmenty, které svou velikosti

pfitahuji neamérné silnou soutéz. (Koudelka, 2005, s. 12-13)

2.2.1 Proces volby trZznich segmenti

1. Dostate¢na znalost trznich segmentt

2. Vybér zpiisobu hodnoceni segment z hlediska vhodnosti pro organizaci
3. Urceni vlastniho procesu vybéru
4

Vybér
2.2.2 Hlediska vybéri trznich segmentii

Vhodnost jednotlivych segmentl je potfeba hodnotit z nékolika hledisek. Firma se musi
zaméfit na ekonomické parametry segmentu jako je jeho velikost a kupni sila, pfedpoklad
rastu, naklady na komunikaci a potencialni zisk v ramci segmentu. Nemén¢ vyznamné je
hodnoceni marketingového prostiedi dan¢ho segmentu. Mira konkurence a mnozstvi
substitutii dostupnych na trhu, novi konkurenti, vyjednavaci sila dodavatell i odbérateld.
Posledni skupinou parametrii je postaveni firmy a vhodnost segmenti s ohledem na
distribucni zazemi firmy, na kapacitu vyroby a dal$i firemni zdroje a na soulad s firemni

strategii. (Koudelka, 2005, s. 137-138)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2.3 Trzni umisténi

Trzni umisténi (Positioning) byl poprvé formulovan v roce 1972 v ¢lanku ,, The Positioning
Era“ v ¢asopise Advertising Age. Od té doby se jeho vyznam stile zvySoval a naprosto
zménil trendy v marketingové komunikaci. Positioning si klade za cil, vytvofit znacce a
produktu misto na trhu mezi konkurenci a v mysli zakaznika. Umisténi je hlavné abstraktni
pojem, ktery definuje jak znacku a produkt zakaznici vnimaji, jaké atributy si predstavuji

ve spojeni s produktem, k jaké skupiné lidi patfi. (Ries, Trout, 2001, s. 1-3)
Odliseni vyrobku

Extrém odliseni vyrobku ptedstavuji vysoce standardizované vyrobky jako je benzin, ocel,
obili. Mezi t¢émito vyrobky nespatiujeme mnoho rozdili, ale i tady dochazi k diferenciaci a
to zejména v oblasti kvality. Druhy extrém ptedstavuji vyrobky s vysokou diferenciaci,
jako jsou odévy, automobily, kosmetika atd. Vyrobek se muze odliSovat v mnoha

aspektech. Lisi se ve vlastnostech, designu, trvanlivosti, spolehlivosti a stylu.
Odliseni sluZeb

Velké rozdily mohou zdkaznici spatfovat v poskytovanych sluzbach a to nejen v tercialnim
sektoru ekonomiky, ale také v doprovodnych sluzbach k vyrobku. Sluzby se mohou liSit

v 1haté dodéni, instalaci, opravach, ptistup personalu, poradenskeé sluzby atd.

Odliseni image

Odliseni image je dnes jeden zklicovych aspekti propagace. Kazdy vyrobek dnes
predstavuje Zivotni styl a hodnoty, vyrobek jiZ pouze neuspokojuje primarni potieby, ale je
symbolem spotiebitelova statutu, jeho piisluSnosti ke skupiné, vyrobek sebou piinasi

atmosféru a hodnoty, které vyznava znacka vyrobku. (Kotler, 1997, s. 313-321)

2.3.1 Pozi¢ni mapa

Pozi¢ni mapa slouzi k predstavé zatazeni vyrobku vzhledem k ostatnim vyrobkiim na trhu.
Osy muzou predstavovat rizné veliiny, které si firma zvoli podle toho, tak chce sméfovat.
Muze to byt cena, kvalita, inovativnost nebo loajalita. Nezélezi na tom, Ze na riznych
mapach s riznymi osami je na$ vyrobek umistén pokazdé¢ jinde. Jde o to, v jaké pozici je
vuci konkurenénim produktim. Diky pozi¢ni mapé mlizeme analyzovat stavajici situaci a
planovat zménu pozice, také mizeme vidét, které pozice jsou jiz obsazené konkurenty a

ktera mista jsou jesté nevyuzita. (Sharp, 2013, s. 226-227)
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3 MARKETINGOVY MIX

V padesatych letech dvacatého stoleti vznikla v USA nova podnikatelskd koncepce, a to
marketingova. V centru déni jiz nestadl vyrobce ¢i prodejce, ktery se snazil vyrobeny
vyrobek prodat, ale zdkaznik. Trh se tak stal trhem kupujiciho, kde prodejci vyrabi jen to,

co mohou prodat. Tato podnikatelska vize se uplatiuje jiz téméf ve vSech statech svéta.
A jak vlastn¢ marketing definujeme?

,»Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobki
s ostatnimi. ** (Kotler, 1997, s. 4)

Jednim z mnoha nezbytnych nastroji pro budovani uspéSného marketingu je Ucelné
vypracovany marketingovy mix (produkt, cena, distribuce, propagace), ktery je Casto
oznacovan jako 4P, dle pocatecnich pismen anglickych vyrazi product, price, place,
promotion. Tento soubor obsahuje vSe, ¢im muze podnik ovlivnit komunikaci se
zdkaznikem a tim dlouhodobé zvysit poptavku po svych vyrobceich. Jedna se o operativni a
praktickou specifikaci procesu marketingového fizeni. Marketingovy mix spolu s vybérem
trznich segmentl a cilovych trhli vytvaieji marketingovou strategii firmy. (Jakubikova,

2013, s. 190-194)

Produkt

L Marketingova
Distribuce — [m— komunikace Cena

¥

Zakaznici

¥

Zisk

Obrazek 2 Slozky marketingového mixu

Zdroj: (Jakubikova, 2013, s. 190)
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V soucasnosti se mnoho teoretikil pfiklani k nédzoru, ze z marketingové komunikace by
mély byt vyclenény public relations, jelikoz vyznam rozvoje vztahti s vetejnosti stale roste
a PR by tedy mélo tvofit samostatny prvek marketingového mixu (paté P). V oblasti sluzeb
nektefi odbornici pouzivaji dalsi prvky v marketingovém mixu: lidé, procesy, prostiedi.
V pribéhu let odbornici pridavali dal§i oblasti, které vnimali jako nezbytné doplnéni
marketingového mixu. Neexistuje tedy zadné findlni uskupeni a ani neni potieba. Kazda
organizace si sestavi marketingovy mix tak, aby byla jeji strategie co nejucinnéjsi.

(Jakubikova, 2013, s. 190-194)

4P prezentuji pohled prodéavajiciho a ne z hlediska kupujiciho, proto néktefi autofi jako

napiiklad Robert Lauterborn upiednostiiuji model 4C.

Cty¥i P Cty¥i C

Produkt (Product)
Cena (Price) Néklady pro zakaznika (Customer Cost)
Distribuce (Place) Pohodli (Convenience)

Marketingova komunikace (Promotion) | Komunikace (Communication)

Tabulka 1Vztah mezi4P a 4C
Zdroj: (Jakubikova, 2013, s. 192)

Cilem kazdé firmy by mélo byt navrzeni takové marketingové strategie, kterd uvede 4P a

4C do souladu a vytvoii tak co nejefektivnéjsi marketingovy mix.

Pii volb¢ strategie marketingového mixu neexistuje zadny spravny navod, protoze jej
ovlivitluje mnoho faktort s rGznou intenzitou. Mix musi byt sestaven co nejstabilngji, aby
odpovidal zménam prostiedi, zajiStoval spokojenost zékaznikli a plnil cile firmy. Analyza
marketingového mixu by méla byt povazovana za nepfetrzity proces, nebot’ prvky mixu se
neustale méni (z hlediska 4C). Méni se preference zdkaznikd, jejich zplsob komunikace,

jejich finan¢ni situace.
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3.1 Produkt

Pod timto pojmem si mizeme predstavit nejen produkty riznych podnikt, ale také sluzby,
které nabizi. Obecné miizeme fici, Ze produkt je vSe, co se nabizi na trhu ke koupi. Tento
pojem zahrnuje nejen fyzické produkty, ale také myslenky, sluzby, mista, zazitky a
organizace. Pokud bude nas produkt uspokojovat potieby své cilové skupiny, bude tento
produkt na trhu zadany. Kdyz se ktomuto produktu zvoli také vhodna cenova,
komunikac¢ni a distribu¢ni politika ma naS produkt velkou Sanci na trhu. A jaké
design, obal, znacku, zaruku, sortiment, vlastnosti atd. Je potieba si uvédomit, ze produkt,
ktery mad na trhu obstit, nemusi mit vSechno na nejlepsi Grovni. Neni potieba byt
nejkvalitnéjsi, mit nejvice funkci a nejkrasnéjsi obal. Je poteba mit na trhu také vyrobky,
které budou nizsi kvality a jejichz znacka nebude zndma, protoze i takové vyrobky maji
své zakazniky, kteti chtéji vyrobek téchto vlastnosti. To co je dulezité je si ujasnit, pro
jakého zakaznika nas§ produkt vyrabime/sluzbu nabizime a co si on preje. (Svétlik, 2003, s.

129)

3.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Vyrobky, trh 1 konkurence se dynamicky méni a to v Case, prostoru i1 sortimentu. Tyto
faktory vyrazné ovliviuji Zivotni cyklus vyrobku. V kazdé fazi cyklu se méni pftileZitosti
pro vyrobce i1 prodejce, méni se vyse zisku, intenzita marketingové komunikace, cenové
strategie. Produktovy mix podniku zahrnuje vSechny vyrobkové tady, kde je kazdy
vyrobek v jiné fazi zivotniho cyklu. Zivotni cyklus zagina okamzZikem uvedeni vyrobku na
trh, druha faze se projevuje vyznamnym riistem prodeje, V tieti fazi se nachazi vrchol

prodeje a pak nastava nevyhnutelna ¢ast Zivotniho cyklu pokles prodeje.

Pfi1 uvedeni na trh jsou prodeje vyrobkl nizké, protoZe zakaznici jsou k novému vyrobku
obezietni, cena je zavadéci (zadlezi na vybrané cenové strategii) a naklady na propagaci
jsou vysoké, protoze se produkt snazime zasadit do povédomi zakaznikli. Druhd faze je
charakteristicka rychlym riistem prodejem, vyrobek je hit, byva casto podporovan slevami
a dalSimi akcemi podpory prodeje, které maji za cil pobidnout vSechny zakazniky
k vyzkouSeni produktu. V tfeti fazi je vyrobek na vrcholu, vSichni zakaznici vyrobek
kupuji, zisk je vysoky a naklady na propagaci jsou nizsi nez v druhé fazi, ale stabilni.
Distribuce je intenzivni, vyrobek je Siroce dostupny. V posledni fazi nastavd pokles

prodejti, vyrobek je okoukany, zisk klesa. Obvykle v tuto dobu na trh ptichazi konkuren¢ni
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vyrobek. Zivotni cyklus jde prodlouzit nékolika zptisoby. A to zejména stimulujici

marketingovou komunikaci, nebo inovaci produktu. (Kasik, Havlic¢ek, 2012, s. 128-132)

3.1.2 Znacka

Vzristajici dalezitost znacky mizeme vidét kazdodenné v bézném zivoté. Znacky najdeme
na vétSiné produkti v nasich domacnostech. Nejenze znacka odliSuje produkt od
konkurencnich, je vyznamnym nastrojem k budovani vztahu se zdkaznikem. V ucetnictvi
je znacka definovana jako nehmotné aktivum a byva Casto jedno z nejcennéjSich v rozvaze
dané organizace. Znacka reprezentuje firemni image, vSe co firma pfedstavuje, jeji hodnoty
a cile. Spotfebitelé se Casto identifikuji se svymi oblibenymi znackami. Dle teorie Carol S.
Pearson a Margaret Mark (2001) znacky pracuji s emocemi, podvédomim a hluboce
uloZzenymi vrstvami na$i osobnosti. Teorie definuje celkem dvandct archetypl znacek,
z nichz kazdy popisuje jednu zakladni lidskou touhu, a lid¢ si vybiraji znacky podle toho,

na které archetypy aspiruji nebo které obdivuji. VéEtSina znacek se nachazi na pomezi dvou

archetypd.
Stabilita
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Obrdzek 3 Mapa dvandacti archetypii znacek
Zdroj: (Perfect Crowd, © 2013)


http://www.cevelova.cz/slovnicek/znacka/
http://www.cevelova.cz/hrdina-nebo-vyhnanec/
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3.1.3 Obal

Obal predstavuje jednu z poslednich moznosti jak udé€lat dojem na zakaznika. 69%
nakupnich rozhodovani se déje az v misté prodeje, tento vysledek vyzkumu poukazuje na
stale se zvysujici vyznam obalu a jeho role v komunikaci se zdkaznikem. Obal musi
korespondovat s vizemi znac¢ky, musi reprezentovat zna¢ku a musi sdélovat, co je uvnitt.
Jedine¢ny obal zvysuje Sanci, Ze si zdkaznik koupi prave tento vyrobek, propracovany obal

zvysuje touhu impulzivnich nékupt.
Mezi zékladni funkce obalu fadime:

e Ochrana produktu
¢ Umoznéni snadné pfepravy a manipulace
¢ Snadné umisténi na prodejné

e Informaéni funkce (Clow, Baack, 2008, s. 46-48)

3.2 Cena

Cena je jedina slozka marketingového mixu, ktera pfinasi do podniku trzby z prodeje.
Cena je vySe penézni thrady zaplacend na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou
sluzbu. Mimo zisk pfinasi cena do podniku také dulezité informace o trhu.

v

Podle zakladniho grafu poptavky a nabidky by se mohlo fict, Ze nejspravnéjsi je mit co
rizné zékazniky. VSe zaleZzi na psychologickych faktorech zdkaznika, jeho referen¢nich
skupinach a ¢astce, za kterou je ochoten vyrobek koupit. Pfi utvafeni ceny je potieba
zjistit, pro jakou cilovou skupinu je produkt vhodny a podle ni cenu urcit. Pokud je
Vv blizkém okoli prodejna se stejnym typem zboZi, nemtizeme ji kopirovat. Musime oslovit
jiné zakazniky. Kdyz je vedlejsi prodejna zamétena na prodej levnéjSiho zboZi velkému
poctu zakaznikl,, pak bychom méli prodavat vysoce kvalitni a drahé zbozi pro narocné

klienty. (Horakova, 1992, s. 229-230)

3.2.1 Cenové strategie

Konkrétni stanoveni ceny muze vychdzet znakladl spojenych s vyrobou produktu a
pozadované vysSe zisku nebo se cena muze orientovat cenami konkurence. Dalsi Casto

pouzivanou metodou je metoda orientovand na poptdvku nebo strategie orientovana na
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maximalizaci zisku. Kazdd z uvedenych metod mé& vyhody i nevyhody a zalezi na

managementu organizace, jakou metodou dosahnou cild organizace. (Svétlik, 2003, s. 138)

Vysoks A. Strategie B. Strategie C. Strategie
ysoka mimotadné ceny | vysoké hodnoty mimofadné
vysoké hodnoty
v D. Strategie E. Strategie F. Strategie
Stredni ptedrazovani sttedni hodnoty odpovidajici
hodnoty
G. Strategie H. Neusporna I. Usporna
,,okradani* strategie strategie

Tabulka 2 Cenové strategie v zavislosti na jakosti produktu
Zdroj: (Kasik, Havlicek, 2012, s. 138)
Strategie A, E, I spolu mohou existovat ve stejném trznim segmentu. Jsou ale zavislé na
postoji zadkaznika a jeho vztahu k faktoru uspor. Strategie B, C, F ptedstavuji vyrobky
stejné kvality, ale niz8i ceny. Strategie D, G, H predstavuji firmy, které vyrabi vyrobky,
které nemaji vyrovnany vztah mezi kvalitou a cenou. Tyto strategie mohou u zakaznikt

vést k pocitu podvedeni. (Kasik, Havli¢ek, 2012, s. 138)

Firma se musi pfed vybérem strategie rozhodnout, jaky ma jejich vyrobek vztah ke kvalité

a jak bude strategie korespondovat s vizemi a cili firmy.

3.2.2 Odhad poptavky

Riznd vyse ceny vyrobku vede k rozdilné Urovni poptavky, jednd se o tzv. elasticitu
poptavky. Poptavku povazujeme za pruznou, kdyz zvyseni ceny ma za nasledek ubytek
poptavky. Naopak za neelastickou oznac¢ime poptavku tehdy, pokud zména ceny na vliv na
poptavku nemad. K této situaci dochazi tehdy, pokud je zbozi nesnadno nahraditelné nebo
pokud zdkaznik zbozi nakupuje jen obcas, nebo pokud se jedna o luxusni zboZzi. Ke snizeni
cenové senzitivity obvykle pfispiva jedine¢nost produktu, vysoka kvalita nebo prestiz. Pro
firmy tedy plati, ze ¢im nizsi je cenova elasticita, tim vyhodné&j$i je cenu zvysit, nebot

ubytek poptavky nebude markantni.

Firma, kterd ma zdjem odhadnout Groven poptavky po svém produktu pii rozdilnych
cenach, mtize provést nékolik testi. Lze provést nékolik focus groups se zastupci cilové
skupiny, nebo je mozné provést piimo v praxi v obchodnim zatizeni. Po dobu trvani testu
jsou ve vsech prodejnach urcenych k testovani systematicky ménény ceny a je sledovéana

poptavka po daném produktu. (Horakova, 1992, s. 237-239)
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3.3 Distribuce

Treti ¢ast marketingového mixu — umisténi/distribuce (placement) piedstavuje predevsim
misto prodeje produktu ¢i sluzby, ale také zda jde o ptimy prodej (firma->zdkaznik) nebo o
nepiimy prodej (firma->zprostiedkovatel->zakaznik). Pfi rozhodovani jaké distribuéni
cesty vyuzit je potifeba zohlednit: kdo je cilova skupina, zda produkt/sluzba vyzaduje
osobni kontakt a ndklady obou moznosti. Zprostfedkovani dostupnosti znamena pro firmu
mit spravny produkt na spradvném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu. Distribu¢ni
kanal tvofi cestu, kterou se vyrobek dostane k zdkaznikovi. Diky spravnému vybéru

distribu¢ni strategie mize firma ziskat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. (Kasik, Havlicek,

2012, s. 140)

3.3.1 Distribuéni strategie

V disledku rozdilnych pozadavkd jako je povaha produktu, frekvence uziti produktu,
zpusob nakupu, pozadavky na sluzby spojené s vyrobkem, moznost kontroly prodeje atd. si
firma musi vybrat jednu znasledujicich distribuc¢nich strategii, aby zajistila co

nejpohodIné;si nakup za ptijatelné naklady.

Intenzivni distribuce znamena prodej prostfednictvim co nejvétsiho poctu prodejen.
Utelem je zajistit vysokou dostupnost vyrobku. Tato strategie je vhodna pro
rychloobratkové zbozi, které byvd nakupovano bez dlouhého rozmysleni. Zbozi byva
vystaveno ostré konkurenci a moZnost ovliviiovani podminek prodeje je velmi mala,

obzvlasté dnes pfi silné vyjednavaci pozici maloobchodnich fetézcti.

Vyluéna distribuce je spojena s vyhradnim pravem k prodeji vyrobku. Vyluéna distribuce
je vhodna pro prodej luxusniho zboZi, zboZi vysoké kvality, pii jehoZ nakupu dochézi
k delsimu rozhodovacimu procesu. Velkou vyhodou této strategie je moznost ovliviiovat

obchodni aktivity prodejce. Nevyhodou je nizsi pokryti trhu.

Selektivni distribuce tvofi mezistupen mezi dvéma predeslymi strategiemi. Firma
spolupracuje s vétsim mnozstvim prodejcii, zadny znich vSak nema vyhradni pravo
Vyhodou je rovnomérné pokryti trhu a moznost ovliviiovani prodejnich aktivit. (Horakova,

1992, s. 203-204)
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3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je rozvijena a vyvolavana potfebou trhu a zejména stile se
zosttujici konkurenci. Vzhledem k Sirokému interdisciplinarnimu pojeti marketingové
komunikace neni snadné formulovat stru¢nou definici, avSak za zdafilou povazuji definici

M. Foreta (2003).

., Marketingova komunikace je v tomto Sirokém pojeti systémem vyuzivani principu, prvkii a
postupu marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi producenty, distributory, a

zejména prijemci (zdakazniky).
(Foret, 2003, s. 64)

Dnesni podnikani vyzaduje vice nez jen vyrobit vyrobek, nebo zprostfedkovat sluzbu.
Podnikatel¢ jiz nemohou ocekévat, ze si zdkaznik vyrobek najde. Firma musi informovat
svého zékaznika o vyhodach produktu, moznostech koup¢, servisnich sluzbach atd. Firma
ovSem nekomunikuje pouze se svym koneCnym zakaznikem, ale také s dodavateli,
odbérateli a vetejnosti. Diky vhodné nastavené komunikaci se vSemi subjekty bude

vvvvvv

zdrojem a piijemcem. Charakter sdéleni z&visi na nékolika faktorech:

Cilové skupiny p¥ijemcii — to mohou byt vSichni kupujici vSech nabizenych produkti, ale
také kupujici pouze vybraného segmentu zbozi, dodavatelé i distributofi. Pro vSechny

Z nich musi byt pfizplisobeny jejich o¢ekavani a potfebam.

Charakter sdéleni — pro zdkazniky ma sdéleni fungovat predevSim jako presvéd€eni o
koupi a udrzeni si jejich pfizn€é. Pro odbératele zase ptehlednd nabidka produkti a
jednoduchy systém objednavek. Pro dodavatele je vhodné zvolit osobni pftistup. Kazdé
sdéleni spolecnosti musi byt ucelené v jednotném designu a pfizpisobené kazdému
piijemci.

Forma komunikace — v marketingu zname pét zakladnich forem komunikace: reklama,
public relations , osobni prodej, direkt marketing a podpora prodeje. Kazda z téchto forem
je vhodna pro jiné pfijemce a rizné cile komunikace. Jejich spravné uziti zajisti podniku
ziskani pfiznivé image a tim i stalych zakaznikt, dodavatelt i odbératelt. (Kotler, 1997, s.

615-620)
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3.4.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix tvofi soubor propagacnich aktivit, podle Velkého slovniku

marketingovych komunikaci (2012) se jedna o pét zakladnich prvk:

Advertising (reklama)

Personal Selling (osobni prodej)

Sales promotion (podpora prodeje)

S
P
c
S
E=
o
S
S
|
(a

Public Relations (publicita)

Direct marketing (pfimy marketing)

Tabulka 3 Prvky komunikacniho mixu

Zdroj: (Jurdskova, Horfidk, 2012, s. 105)

AvSak néktefi dal§i autofi odborné literatury dopliluji tento mix o dalsi prvky jako je
sponzoring, event marketing, vystavy a veletrhy a on-line komunikace. (Karli¢ek, Kral,
2011, s. 17).

Reklama predstavuje placenou formu neptimého predstaveni zbozi nebo sluzby Siroké
vetejnosti pomoci masovych médii jako je televize, tisk, rozhlas, OOH (out of home)
média. Konkrétni provedeni reklamy je velmi ndkladné a fadime ji mezi tzv. nadlinkové

komunikacni aktivity (ATL). (Hordkova, 1992, s. 266)

Osobni prodej se uskuteciiuje formou osobniho rozhovoru mezi prodejcem a zédkaznikem.
Cilem setkani je pfedstaveni produktu, jeho praktickd ukdzka a navazani vztahu se
zakaznikem. Osobni prodej se vyuzivd zejména na B2B trzich a k prodeji drahych
produktii, u kterych potfebuje zdkaznik mnoho informaci pfed provedenim ndkupu.

(Horédkova, 1992, s. 268)

Podpora prodeje miva podobu kratkodobych stimuld, motivuje k rychlé koupi a vyuziva se
zejména na rychloobratkovém (FMCG) trhu. Podpora prodeje predstavuje Ustupek v cené
ze strany prodejce nebo vyrobce a je zdrojem spotiebitelovy vyhody. Mezi zakladni
techniky podpory prodeje patii: slevy, kupony, vzorky a ochutndvky, loterie, soutéze atd.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 97)

Public Relations je dlouhodoby nastroj firemni komunikace, slouzi k upeviovani vztahi
S vefejnosti a se vSemi zainteresovanymi stranami (stakeholders). Vyznamnou casti PR

jsou media relations a také lobbing (public affairs). U¢elem PR oddgleni je vytvatet
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neplacenou publicitu a vyhodou pro firmu je zdarma ziskany prostor v médiich v S tim

spojena vysoka divéra v neplacené sdéleni. (Karlicek, Kral, 2011, s. 115)

Direct marketing se vyvinul z osobniho prodeje, jako jeho vyrazné levnéjsi alternativa.
Zaslani nabidky umoziuje piesné zacileni a také dava velky prostor kreativit¢ sdéleni.
Direkt marketing je vyuzivan pfi komunikaci s malymi segmenty, a délime ho na adresny a

neadresny. (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 79)

3.4.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace piedstavuje slouceni specifickych komunikacnich
funkei, které diive ptisobily samostatné, a to zejména proto, ze zakaznik vnima vSechny
propagacni aktivity jako stimul ke koupi vyrobku od jednoho zdroje a nesoulad téchto
sd€leni plisobi rusive.

Integrovand marketingovd komunikace nevznika automaticky. VSechny prvky
komunika¢niho mixu musi byt naplanovany jednotné, a spole¢nou musi mit nejen vizualni
podobu, ale také sdéleni a rozlozeni v Case. Integrovana komunikace je vice
personalizovdna, zaméfend na zakaznika a na vztahy snim a tvofi prostfedek

k efektivnéj$§imu dosazeni klicovych cili moderniho marketingu. (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2003, s. 29-32)

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zamé&fena na prodej Zamé&fena na udrZzovani vztahi
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog Dialog

Ofenzivnost Defenzivnost

Vlastnosti znacky Dtivéra ve znacku

Zména postoju Spokojenost

Moderni, ptfimocara, masivni Postmoderni, cyklickd, fragmentarni

Tabulka 4 Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikact

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 31)
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Integrovand marketingova komunikace se pro mnoho firem dodnes nestala realitou. Béhem
vlastniho vyvoje docilily firmy v oblasti propagace extrémni specializace. Jednotlivé prvky
komunika¢niho mixu mély na starosti rtizna oddéleni. Oddé€leni prodeje se staralo o osobni
prodej a podporu prodeje, public relations byva pod zastitou feditele organizace a je feSeno
jen reakéné. Za reklamu odpovida marketingové oddéleni, pokud firma néjaké ma. Bez

propojeni jednotlivych propagacnich nastrojti nebylo mozné vytvofit integraci.

Funk¢ni .
. Funk¢ni
specializace v S
specializace ve

komunikacnich

agenturach firmach

Nekomplexnost Existujici
planovani a struktlJer
organizace

A4 7 7
Nedosatate¢na Za d Nna Obavy ze straty
interni . ozice
komunikace |negrace P

Obrdzek 4 Bariéry integrované komunikace

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 46)

3.4.3 Corporate Identity

,, Corporate Identity vychazi z definované filozofie, musi byt nejvyssi podnikovou normou,
kterou se Fidi témér vsechny kroky v organizaci smérem k verejnosti. Corporate ldentity

‘

musi byt promyslend, nadcasova, akceptovatelna a aplikovatelna.*
(Kafka, Kotyza, 2014, s. 9)

Corporite ldentity obsahuje vSechny prvky tvofici firmu navenek. Sklada se ze cCtyf
hlavnich c¢asti: Corporate Design, Corporate  Product, Corporate Communiactions,
Corporate Culture (Firemni design, produkt, komunikace a kultura). Koordinovanym
pusobenim vSech Ctyf Casti firma vytvaii svou firemni identitu. Vefejnost tento obraz
vnima a interpretuje na zakladé svych informaci, nazori a postoji. Tomuto obrazu fikame

Corporate Image.
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Corporate Design (jednotny vizudlni styl) predstavuje soubor vSech prvki, které vizudlné
prezentuji organizaci. Jedna se o logo, barvy, pismo a vSechny dalsi prvky, jejichz uziti je
definovano v Design manualu (manudlu vizualniho stylu). Timto manualem se fidi veSkera

piiprava vizualnich prostfedki, jimiz organizace komunikace s vefejnosti 1 uvniti ji samé.

Corporate Product (produkt) ptedstavuje portfolio firemnich vyrobkii nebo nabizenych
sluzeb. Sjednocuje jejich design a obal, ale také optimalizuje jejich distribuci,

kompatibilitu atd.

Corporate Communiactions (marketingova komunikace)vytvaii pozitivni postoj
K organizaci a udrzuje jednotny styl komunikacnich aktivit. S riznymi skupinami firma
komunikuje riznymi zpusoby, ale komunikace musi mit jednotici prvek — filosofii. Do

oblasti Corporate Communiacations mizeme zatadit vSechny prvky komunika¢niho mixu.

Corporate Culture (jednotnda firemni kultura) piedstavuje vize a hodnoty kazdé
organizace. Obsahuje jednani se zékazniky, ale hlavné se zaméstnanci. Pro dnesni firmy je
nezbytné tvofit firemni kulturu, protoze posiluje loajalitu zaméstnancii a nastavuje

pracovni atmosféru. (Kafka, Kotyza, 2014, s. 11-13)
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4 PROCES VYVOJE SPRCHOVE HLAVICE

Cilem studenta ateliéru pramyslového designu na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ na
fakulté multimedialnich komunikaci Vojtécha Zaka bylo vytvofit novy a inovativni pohled
na sprchovani. Vysledkem jeho designérského feseni bylo uvolnit prsty ruky, aby nebyla

omezena jejich uchopova funkce a mohly vykondvat jinou ¢innost.

4.1 Tvorba napadi

Pii navrhovani této sprchové hlavice vzniklo mnoho variant a konstrukci s rliznymi
modifikacemi, nez byla vytvotfena vyhovujici tvarova studie tohoto produktu. Pfi tvorbé
navrhi byl kladen diiraz na funk¢nost, ergonomii a co nejlepsi mozné parametry pro bézné

vyuziti. Celkem byly vytvofeny ctyii varianty. Pfiloha €. 1 obsahuje nakresy vSech

variant.

Varianta A byl tplné prvni pokus o vytvofeni netradi¢ni sprchové hlavice s inovatorskym
pfistupem v konstrukci. Tato hlavice se navlékala na prsty, jako dva spojené prsteny.
Bohuzel kvili silnym bo¢nim sténdm nespliiovala dané ergonomické parametry a velmi

nepiijemné se drzela a puisobila nepfirozeny tlak mezi prsty.

Varianta B kladla vysoky diiraz na ergonomii, kde bylo dulezité co nejpohodIngjsi drzeni
a neomezovani hybnosti dlan¢ a samotnych prstd. Tvar byl pfizpisoben tak, aby kopiroval
ktivky dlané. Bylo zde nutné estetickym zplisobem vyfesit i napojeni na hadici s pifivodem
vody. Diky centralnimu vyusténi pfivodu vody piisobi tvar velmi ucelené a vytvari ladnou

kiivku profilu sprchové hlavice.

Varianta C byla pfedevs§im modifikace pfedchozi varianty. Proud vody byl zde veden
pouze jednou stranou a druha strana obsahuje nastavitelny silikonovy pasek pro rizné

velikosti dlani.

Varianta D obsahuje otoény kloub pro piivod vody. Uelem kloubu bylo snadngjsi
ovladani pro uZivatele. Hlavice obsahovala silikonové trysky pro zvySeni pohodli pfi

sprchovani.
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4.2 Hodnoceni a tridéni napadi

vvvvvv

uzivatele a co nejsnazsi technologickou proveditelnost.

Nejlepsi napad obsahovala varianta B, ktera spliiovala kritéria, jak po strance ergonomické,
tak 1 po strance funk¢ni. Pti vyrobé makety (nefunkéniho modelu) byla pouzita forma z
umélého dieva a samotné odlitky se odlévaly z odlévaciho silikonu ClearFlex 40. Bohuzel
tato forma byla vhodna jen pro odliti nefunkénich modelti a nebylo mozné tuto technologii

vyuzit pro zhotoveni prototypu.

Obrazek 5 a Obrazek 6 Maketa sprchové hlavice

Zdroj: (Fotoarchiv Bc. Vojtécha Zaka)

4.3 Obchodni analyza

MgA. Martin Surman, ArtD. vedouci ateliéru primyslovy design zazadal o patentovou
ochranu tohoto designérského vyrobku a spolu s Ing. Radomilou Soukalovou, Ph.D. a
studentem Bc. Vojtéchem Zakem sepsali IGA projekt k ziskani finanénich prostiedkd na
vyrobu prototypu a také na obchodni analyzu vyrobku. Cilem tohoto projektu bylo vytvofit

funkeni prototyp a oslovit vyrobce sanitarnich potieb k nakupu licence k sériové vyrobé.

Konec¢na varianta sprchové hlavice jiz ziskala registraci primyslového vzoru a v soucasné
dobé¢ se jedna o moznosti prodeje licence k sériové vyrobé. Obchodni analyza se snazi urcit
ekonomickou perspektivu napadu. Toto hodnoceni probihd také ve vztahu k naplnéni

potieb a ptani zakaznikl a poptavce vSech cilovych skupin.

Diky ergonomickému tvarovani mohou vyrobek ocenit hlavné lidé s pohybovymi potizemi

a to nejen lidé s handicapem, ale také starSi lidé, ktefi jiz mivaji potiZe s rovnovahou a


http://www.utb.cz/fmk/o-fakulte/lide-na-fmk?sid=surman
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sprchovani tak pro n¢ zac¢ina byt problém, nebo lidé starajici se o své blizké mohou ocenit

tvarovani hadice, protoze pii sprchovani mohou stale vyuzit ob¢ ruce pro dal§i manipulaci.

4.3.1 Trh lokomoc¢nich pomicek

Lidi vyuzivajicich lokomoc¢nich pomucek kazdorocné piibyvd a trh tak stile roste.
Unikatni vybérové Setfeni zamétfené na ziskdni informaci o Osobach se zdravotnim
postizenim uskute¢nil vroce 2007 Cesky statisticky uiad. Ze zvefejnénych vysledki
vyplyva, ze z 10,287 milionu obyvatel Ceské republiky predstavuji 9,87 % osoby se

zdravotnim postizenim. Setieni pracovalo s nasledujici definici zdravotné postizené osoby:

., Zdravotné postizenou je osoba, jejiz télesné, smyslové anebo dusevni schopnosti i

dusevni zdravi jsou odlisné od typického stavu pro odpovidajici vék a Ize opravnéné

predpokladat, Ze tento stav potrva déle nez 1 rok. Odlisnost od typického stavu pro
odpovidajici vek musi byt takového druhu ¢i rozsahu, Ze obvykle zpiisobuje omezeni nebo

faktické znemoznéni spolecenského uplatnéni dané osoby.
(Narodni rada osob se zdravotnim postizenim, o.s., © 2010)

Ackoli moderni technologie zasadnim zptsobem zlepsuji kvalitu Zivota lidi se zdravotnim
postizenim, a sortiment kompenzac¢nich pomicek se v Ceské republice v poslednich letech
vyrazné zlepsil, stdle neni nabidka i1 dostupnost prostiedkil zdravotnické techniky zcela
optimalni. Kompenzaéni pomtcky hraji vyznamnou ulohu v procesu rehabilitace a
nasledné integrace osob se zdravotnim postizenim do spole¢nosti. Z vysledkl Setfeni
vyplyva, Ze technické pomiicky pouzivaji zejména lidé se zrakovym, télesnym a

sluchovym postiZzenim — vice nez 60%.

Potieba pomiicky
Typ ma
postizeni nepotiebuje | odp ovidajici | nevyhovujici jina neuvedeno celkem
abs olutné

télesné 203839 327 354 8763 3712 E739 550 407
zrakové 26809 55 171 2 497 B25 2337 587 439
sluchové 26 499 41 351 3620 1720 1510 74 700
mentalni 79952 22 345 792 1377 2233 106 599
dusevni 104 9B9 17 B33 919 551 3663 128 065
wnitini * G50 037 213 922 3378 4 795 9560 890692
Celkem 1101 105 677 776 19 969 13 110 26 042 1838002

Tabulka 5 Potireba pomiicky pro postizené osoby podle typu postiZeni o
Zdroj: (Vysledky setfeni o zdravotné postizenych osobach v Ceské republice za rok 2007, CSU ©
2008)
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4.4 Vyvoj produktu

Cilem IGA projektu bylo vytvofit funkéni prototyp sprchové hlavice ze silikonového
kaucuku. Nejvétsim technologickym problémem bylo vyfeSeni dutiny uvnitf hlavice. Po
domluvé bylo vybrano feseni s implementaci hadicek, kterymi bude téct voda. Toto feSeni
navrhl student Technologické fakulty UTB Ing. Fojtl ve spolupraci se spolufesitelem
projektu doc. Dvotakem.

Pro vyrobu prototypu byl zvolen silikonovy kaucuk MASTER sil se stupném tvrdosti 22.
Tento silikon je bilé barvy a je mozné ho probarvit barvicimi pigmenty. Pro vlastnosti
tohoto silikonu byly provedeny testovaci odlitky o riznych tvarech, pramérech a

tloustkach. Doba tuhnuti tohoto materialu je pfiblizné 16 - 24 hodin.

Dle specifikaci byla navrhnuta odlévaci forma, kterd byla navrzena jako péti dilna a to
v softwaru CATIA V5R19. Konkrétné formu tvofi nasledujici dilce: leva strana formy,

prava strana formy, dno formy, hrotova deska a jadrovy klin.

Obrazek T Navrh odlévaci formy

Zdroj: (Fotoarchiv Be. Vojtécha Zaka)

Timto procesem vzniklo zatim 14 odlitkd. Z divodu ¢asové narocnosti tuhnuti jednoho
odlitku (az 24h) a pomérné narocné ptipravy hadicek pred zaformovanim nebylo mozné
vyrobit vice prototypl. Zatim ani jeden z prototypi na 100% nevyhovuje plivodnim

piedstavam designéra. Tento postup je, ale na velmi dobré cesté a cely tym stale pracuje na
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zdokonalovani vnitiniho vedeni systému hadi¢ek tak, aby odpovidal pozadavkim

designéra Zaka. P¥iloha &. 2 obsahuje fotodokumentaci priibéhu vyroby prototypu.

4.5 Testovani trhu a komercializace

Posledni dvé faze vyvoje nového vyrobku budou provedeny vyrobcem po koupi licence na
sériovou vyrobu. V soucasnosti je vytvofen seznam potencialnich ¢eskych vyrobci nebo
zahrani¢nich vyrobcti lokomoc¢nich pomiicek a sanitdrniho vybaveni S vyznamnym ceskym
zastoupenim vhodnych k osloveni a tato bakalarska prace bude slouzit jako podklad

k vyjednavani o prodeji licence.

Nazev firmy Sidlo ICO TELEFON
ERILENS s.r.0. Papirenska 114/5, 160 00 Praha 45306371 234 123 356
Otto Bock CR, s.r.0. Proteticka 460, 330 08 Zru¢-Senec 25219634 377 825 044
Medeos s. r. 0. Domazlicka 1256/1, 130 00 Praha 3 28438752 732 107 020

Tabulka 6 Seznam vyrobcii lokomocnich pomiicek

Nazev firmy Sidlo 1CO TELEFON
LINET spol.sr.0 Zeleveice 5,274 01 Slany 507814 312576111
Ideal Standard .s.r.o. Zemska 623, 415 74 Teplice 26469766 777 988 379
ARTTEC s.r.0., Rosické 358, 664 17 Tetéice 60700831 546 422 112
HANSGROHE Dornych 47, 617 00 Brno 63677920 602 495 006
Koupelny LUXO Ukrajinska 418, 436 01 Litvinov ~ 2412128 775 270 564
AZP Brno s.r.o. Sladovnicka 17, Brno, 620 00 46973150 724 109 426
JIKA I.P.Pavlova 5, 120 00 Praha 25917234 296 337 701
Sanitec s.r.o. Komenského 2501, 390 02 Tabor 63075709 606 233 076
RAVAK a.s. Obecnicka 285,261 01 Piibram 25612492 318 427 111
Slezak-RAV CZ s.r.0. P¥i¢na 1217/1B, 779 00 Olomouc 25879715 556 300 400
NOVASERVISs. r. 0. Merhautova 208, 613 00 Brno 29288690 602 712 628

Tabulka 7 Seznam vyrobcii sanitarniho vybaveni
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5 PROCES CILENEHO MARKETINGU

Segmentace trhu probiha pomoci geografickych kritérii, demografickych kritérii, dle
velikosti zakaznika a dle nakupniho chovani, atd. Cilem provadéné segmentace je
vytvofeni seznamu trznich Segmenti a jejich profilace. Proces targetingu obsahuje
zhodnoceni atraktivity vSech segmentli na zaklad¢ stanovenych kritérii, viz. Tabulka 8.
Vysledkem hodnoceni je vybér dvou nejatraktivnéjSich segmentii. V ramci positoningu je

vymezen pristup k jednotlivym cilovym skupindm a navrh koncepce komunikace.

5.1 Segmentace

Zakladnim zdrojem sekundérnich dat pro segmentaci trhu je publikace ,,Vysledky Setieni o
zdravotné postizenych osobach v Ceské republice za rok 2007%, kterou zpracoval odbor
statistik rozvoje spole¢nosti CSU ve spolupraci s UZIS V Praze dne 30. dubna 2008 (kod
publikace: 3309-08).

Pro ucely segmentace byly vybrany nékteré¢ zakladni informace:

1. K nejéastéjsim typim postizeni u obyvatel Ceské republiky obecné patii
onemocnéni vnitinich orgdnd a to zejména nemoci ob¢hové soustavy, novotvary a
nemoci endokrinni, vyZivy a pfemény latek. S nepatrnym rozdilem jsou
nasledovana nemocemi pohybového ustroji. Oba uvedené typy postizeni se
vyskytuji u nadpolovi¢ni vétSiny osob se zdravotnim postizenim.

2. Kompenzacni pomtcky hraji vyznamnou ulohu v procesu rehabilitace a nasledné
integrace osob se zdravotnim postizenim do spolecnosti. Z vysledkli Setieni
vyplyva, Ze technické pomilicky pouZivaji zejména lidé se zrakovym, télesnym a
sluchovym postizenim — vice nez 60%.

3. Pomoc osobam se zdravotnim postizenim bez rozdilu véku nejcastéji zajistuje
rodina, 1 kdyZ se jeji zastoupeni u jednotlivych vékovych skupin 1isi. Podil rodiny v
péci o zdravotné postizeného Cloveéka postupné klesa z pocatecnich 86% u déti do
14 let na 64% u lidi ve v€ku 30-59 let. S nardstajicim vékem vsak pfibyva osob se
zdravotnim postizenim, pro néz je pomoc druhych nepostradatelna. Nejveétsi podil
na pomoci osobadm se vSemi typy zdravotniho postizeni - vice nez 60% - ma rodina.
S rostouci formou postizeni se zvysSuje zdjem o peCovatelskou sluzbu.

4. Bydleni ve standardnim byté ¢i dom¢ preferuje naprosta vétSina osob se zdravotnim

postizenim az do pomérn€ vysokého véku 74 let. S ptibyvajicimi roky dochazi k
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ey

mirnému poklesu poctu zdravotné postizenych zijicich v béznych domech a bytech.
Naopak se zvySuje zajem o nékteré formy asistovaného a ustavniho bydleni -
pfedevsim o pobyty v domech s peCovatelskou sluzbou (58% klientt je starSich 75
let) a liizka v zatizenich socialni péce (48% osob ve veku 75 let a vice).

socialni péce, pobyva v 1éebnach, jejich ziizovatelem je krajsky tiad. Ctvrtina
osob se zdravotnim postizenim se fadi ke klientim domovi nebo center socialni
pécCe patiici obci.

6. Vzdélanostni struktura zdravotn& postizenych je v CR horsi nez v populaci jako
celku. Podil osob, které maji sttedoskolské vzdélani s maturitou, dosahl u zdravotné
postizenych 20% a v celkové populaci 27%. Zastoupeni osob se stiednim
vzdélanim bez maturity a vySSim Cini v celostditnim Uthrnu mezi osobami
ekonomicky aktivnimi ve vé€ku 15 — 59 let 81%, mezi osobami se zdravotnim
postizenim 50%.

7. Ekonomicky aktivni aktivnich je 60% muzi a 40% zen. Do skupiny pracujicich
dichodcti patii také vice zdravotné postizenych muzi65% nez Zzen 35%.
Nejproduktivnéjsi vékovou skupinou osob se zdravotnim postizenim jsou u obou
pohlavi lidé v rozmezi 45 — 59 let. (Vysledky Setfeni o zdravotné postizenych
osobach v Ceské republice za rok 2007, CSU 2008)

Th+

vékova skupina

15-29

0-14 muzi Zeny

200 000 150 000 100 000 50000 0 50 000 100 000 150 000 200 000
odhad poctu postizenych osob v populaci

Graf 1 Vekova struktura zdravotné postizenych osob podle pohlavi

Zdroj: (Vysledky Setfeni o zdravotné postizenych osobach v Ceské republice za rok 2007, CSU ©
2008)
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5.1.1 Identifikované segmenty

Na zaklad¢ ziskanych informaci pomoci sekundarniho vyzkumu identifikujeme sedm

zékladnich segment.

Segment 1 predstavuje statni, krajské a obecni zafizeni zabyvajici se pomoci postizenym,

které tvori 93,44% vSech zarizeni.

Segment 2 tvoti cirkevni, soukroma a jina zafizeni zabyvajici se pomoci postizenym. Jedna

se 0 6,36% trhu.

Segment 3 zahrnuje statem ziizené nemocnice. Jedna se celkem o 188 zafizeni s celkovou

lizkovou kapacitou 58 832 ltizek. (Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR, 2012)

Segment 4 pojiméa veskeré soukromé nemocnice. Aktualné se jednd o 22 nemocnic

vedenych v registru Sdruzeni soukromych nemocnic.

Segment 5 prezentuje lazenisky sektor. V Ceské republice nalezneme 89 lazenskych

zatizeni s celkovou kapacitou 26 196 luzek.

Segment 6 znazornuje jednotlivce, ktefi jsou zdravotné postizeni, ale v péci o sebe jsou
témer samostatni a bydli samostan¢ v bytech nebo domech. Jedna se o jedince s nizkou

nebo stfedni mirou postiZeni.

Segment 7 predstavuji rodiny a blizci téZce a velmi tézce postizenych osob, ktefi se plné
vénuji péci v domécim prostiedi a témef nevyuzivaji sluzeb zafizeni zabyvajicich se

pomoci postizenym.

5.2 Trzni zacileni

Dalsim krokem STP procesu je zacileni. Tedy vybér vhodnych segmentt k osloveni. Jako
vybérova kritéria byla vybrana: velikost segmentu, rist segmentu, jednoduchost nakupniho
procesu, ocekdvana velikost objednévky a loajalita k vyrobku.

Segmenty byly ohodnoceny body na skale od jedné do péti. Kdy pétka predstavuje nejveétsi
logjalitu k vyrobkiim. Po seéteni bodd jsou identifikovany segmenty, které se jevi jako

nejperspektivnéjsi.
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Velikost Rist Jednoduchost Oc¢ekavana  Loajalita Celkem
segmentu segmentu nakupniho velikost
procesu objednavky

Segment 1 5 2 2 4 3

Segment 2 2 4 4 2 3 15
Segment 3 5 1 2 3 1 10
Segment 4 2 4 4 2 1 13
Segment 5 3 2 2 2 2 11
Segment 6 4 5 5 1 5 20
Segment 7 1 5 5 1 4 16

Tabulka 8 Hodnoceni atraktivity segmentii

5.2.1 Cilové segmenty

Za ckonomicky nejatraktivnéj§i povazujeme ty segmenty, které dosahly z celkového

mozného bodového ohodnoceni (25 bodi), alespoii 15 a vice bodi, tedy vice nez 60%.

Zacileni marketingovych komunikaci firmy vyplyva ze segmentace: po zhodnoceni
jednotlivych segmentii a jejich potencialu budou hlavni cilové skupiny firmy tyto

segmenty:

e Segment 6 - jednotlivci, ktefi jsou zdravotné postizeni, ale v péci o sebe jsou témer
samostatni a bydli samostané v bytech nebo domech. Jedna se o jedince s nizkou
nebo stfedni mirou postiZeni.

e Segment 7 - rodiny a blizci té€Zzce a velmi tézce postizenych osob, kteti se plné
vénuji péci v domacim prostiedi a téméf nevyuzivaji sluzeb zatfizeni zabyvajicich
se pomoci postizenym.

e Segment 1 - statni, krajské a obecni zafizeni zabyvajici se pomoci postizenym,
které tvori 93,44% vSech zarizeni.

e Segment 2 - cirkevni, soukroma a jina zafizeni zabyvajici se pomoci postizenym.

Jedna se 0 6,36% trhu.

Na tyto segmenty bude zacilena marketingova aktivita také v celkovém nastaveni

marketingového mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

5.3 Trzni umisténi

S ohledem na vysledky segmentace, vyjime¢nou funkci produktu a na jeji moznost
specializace identifikujeme dvé zakladni cilové skupiny, na které se zaméti marketingova

komunikace a marketingovy mix.

5.3.1 Primarni cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou zdravotnicka zatizeni, peCovatelské domy a vSechny dalsi
zafizeni zabyvajici se pé¢i o zdravotné postizené ziizované statem, krajem, obci, cirkvi
nebo jsou soukromé. Jedna se o velmi naro¢ného zakaznika, ktery ma velké naroky na
kvalitu, na dlouhodobé vyuziti produktu, na snadnou ovladatelnost ale zejména na
pfijatelnou cenu. Sprchovéd hlavice zde slouzi jako pracovni ndstroj pro pecovatele,
zohlediiuje se funkénost sprchy, tspora energii, kvalita hygieny pacienta a neomezena

uchopova funkce prstti pro manipulaci s pacientem.

5.3.2 Sekundarni cilova skupina

Jedna se o domacnosti, které pecuji o postizen¢ho clena nebo o jednotlivce, ktefi maji
zajem o pomoc pii provadéni osobni hygieny. Tento uzivatel, ktery vyuziva sprchu pro
kazdodenni uziti, zohlednuje funkc¢nost, estetickou funkci, usporu energii a celkovou

kvalitu hygieny.
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6 MARKETINGOVY MIX

Nastaveni marketingového mixu by mélo vhodné korespondovat s vizi a poslani nového
vyrobku, proto je nezbytné na zaCatku procesu definovani marketingového mixu
identifikovat strategické, taktické a operativni cile vyrobku. Tyto cile jsou definovany na
zaklad¢ potieb cilovych segmentll vybranych pii segmentaci a také jsou v harmonii

S predstavami designéra.

Vize: Uvést na trh produkt, ktery dokaze uspokojit zakazniky se zhorSenou motorikou

a pohybovymi potizemi.

Poslani: Vnést na trh se sanitarnim vybavenim novy trend a zajistit lepsi a komfortnéjsi

sprchovani.

Strategické cile: Stat se nejvyhleddavan€jSim produktem osobni hygieny pro

handicapované a osoby se snizenou pohyblivosti.
Taktické cile: Prosadit projekt jako ziskovy, pokryt ndklady a maximalizovat zisky.

Marketingové cile: Vytvorit si stalou klientelu, zejména organizace zabyvajici se péci o
nemocné a handicapované jako jsou nemocnice, hospice, 1écebny dlouhodobé nemocnych

atd. a rozsifit povédomi o produktu pro domacnosti.

6.1 Produkt

Designérem sprchové hadice je student ateliéru prumyslového designu na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné na fakulté multimedialnich komunikaci Vojtéch Zak. Jeho cilem
bylo vytvofit konstruk¢éni navrh, ktery by uvolnil prsty ruky tak, aby nebyla omezena jejich
uchopové funkce a mohly vykondavat jinou ¢innost. V tomto kontextu je navrhované feseni
vhodné zejména pro osoby se zhorSenou motorikou. Velmi dilezitou soucasti této

konstrukce je uspora pitné vody a tspora finan¢nich nakladti na ohfev vody.

Cilem bylo rovnéz zlepsit kvalitu osobni hygieny a navodit pocit, Zze voda protéka piimo z
dlan¢. Hlavice je zvlastni vtom, Ze se nasazuje na ruku a tim uvolfiuje obé ruce a
neomezuje jejich uchopovou vlastnost. Tato uprava usnadiiuje hygienu pohybové
hendikepovanym lidem, a proto spatiuji jeji nejveétsi uplatnéni ve zdravotnickém sektoru,
kde by se dala uplatnit jako zdravotnickda pomiicka a pracovni nastroj pro peCovatele, u
kterych je dulezité neztratit kontakt s pacientem pifi umivani. Sprchovani mize probihat

kontaktné s t€lem anebo klasickym zptsobem.
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Hlavice je vyrobena za silikonu, aby neomezovala pohyb ruky, byla pfijemna na dotek a
mohla se prizplsobovat riznym tvarim a velikostem rukou. Maze mit klasicky standardni

zavit nebo tzv. rychlospojkové upinani.

Tato sprchova hlavice je pouzitelnd v kazdé koupelné i u sprchovych paneli. Mezi jeji
hlavni vyhody patii zlepSeni osobni hygieny, uvolnéni prsti a jejich funk¢nosti a pfi
kontaktnim umivani neni nutny takovy tlak vody, tak dochazi k ispofe energii spojené se

spotiebou vody.

6.1.1 Zakladni produkt

Hlavni funkei sprchové hlavice je umoznit pritok vody tak, aby dochazelo k oplachovani
téla, a soucasné je ruka pripravena k tichopu naptiklad myci houby nebo mydla. Pokud je
sprcha vyuzivéana asistentem sprcha umoznuje vyuzivat ob¢ ruce ke stabilizaci omyvaného

a ke komunikaci s nim.

6.1.2 Vlastni produkt

Designér Zak kladl velky dtraz na atraktivitu designu a na zcela jiné pochopeni sprchové
hlavice. Jeho cilem bylo odpoutat se od klasické piedstavy o sprSe a vytvorit zcela novy
produkt. Druhym vyznamnym prvkem produktu je jeho kvalita, a to zejména
Vv technologickém provedeni. Dlouhodobé procesy pii vyvoji prototypil zajistily naprosto

funk¢ni technologii protékani vody pii vysokém tlaku a tspote vody.

6.1.3 Rozsifeny produkt

Pojmem rozsifeny produkt chapeme hlavné jako psychologické vnimani vyrobku. U této
sprchové hlavice se jedna hlavné o pfedstavy uzivatelii o komfortu sprchovéni. Jedinciim,
ktefi dodnes vyuzivali asistence dal$i osoby pfi sprchovani, pfinasi pocit samostatnosti a
dodava sebevédomi. Asistentim piinasi veétsi komfort v pé€i o pacienta a usnadiuje
manipulaci. Souc¢asti rozsifeného produktu je také nadstandartni zaruka tii let a servis

spojeny s instalaci produktu pfi koupi vice nez deseti kust.
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6.2 Cenova strategie

Rozhodnuti o spravné cenové strategii je pro produkt kliCové, protoze cena je jedinym
prvkem mixu, ktery piinasi zisk a je také vyznamnym prvkem pii umistovani produktu
v myslich spottebitelll i na trhu. Cena vyjadiuje status produktu, jeho vztah ke kvalit¢ a
ptislusnosti k zivotnimu stylu. Soucasti cenové strategie musi byt zohlednény platebni

podminky potencidlnich zakaznikt i slevy, které obchodnici planuji realizovat.

6.2.1 Tvorba ceny

Cenova tvorba obvykle zahrnuje pfimé ndklady na vyrobu + mzdové naklady + rezijni
naklady a vysledkem se stavéa kalkulovand cena. Kalkulovana cena musi byt odectena od
prodejni ceny distributorovi a pak firma ziské informaci o hrubém zisku/zdroj kryti na kus.
Tato metoda je vhodna pro vyrobky nizsi ceny a kvality, pro vyrobky, které se prodavaji
v obrovském mnozstvi. Pro vyrobky, jejichz pfidana hodnota je pro zakaznika velmi

vysoka, je vhodné&jsi vyuzit metodu podle vnimani hodnoty zikaznikem.

Tato metoda 1épe pfedstavi ocenéni vyrobku a sluzby z pohledu zdkaznika, zdkladem této
ceny je hodnota vyrobku pro kupujiciho a nevychézi z vyrobnich nakladt. Typické vyuziti
této metody je pro znackové vyrobky, prestizni zbozi s vysokou kvalitou a propracovanym
designem. Velkou vyhodo této metody je jeji realnost (nejlépe vyjadiuje potieby a prani
zakaznikl) avSak pfi vyuZiti této metody je nutné pocitat s pfizplisobenim vSech ¢asti mixu
tak, aby dopliovaly tuto strategii.

Pfi tvorbé ceny miize firma kombinovat metody tvorby ceny, tak aby ziskala co
orientovana na konkurenci. Podnik obvykle stanovuje ceny vyssi nez konkurence, pokud
je jeho vyrobek kvalitn€jsi a znackovy, niz$i pokud chce dosdhnout vétSich prodejt
Vv kratSim Case nebo ponechd stejnou cenu a snazi se vyuzit jiné konkuren¢ni vyhody (napf.
intenzivni komunika¢ni kampan). Vyhodou této metody je jeji jednoduchost a nevyhodou

je fakt, Ze nepftihlizi ke skute¢nym nékladiim na vyrobu.

Sprchova hlavice, kterou vytvofil Be. Vojtéch Zak je na &eském i zahraniénim trhu
unikatni, proto neni srovnani S konkurenci jednozna¢né. Ke srovnani v§ak mizeme vyuzit
ceny vyrobci klasickych sprchovych hadic a ceny lokomocnich pomicek, které maji své
substituty na trhu. Pro spravné urceni ceny pro na$ vyrobek je potieba sestavit mapu

konkurence a jejich cen a poté je mozné vhodné¢ umistit do mapy nas produkt.
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6.2.2 Konkurenéni mapa

Jelikoz existuji stovky vyrobcl sanitdrniho vybaveni na ceském trhu, pro potifeby nasi
analyzy vyuziji ceny uvedené na velkych e-shopech jako je heureka.cz a
onlinekoupelny.cz. Na osach konkuren¢ni mapy je umisténa cena a kvalita spojena

s designérskym feSenim.

Konkurencni mapa sprchovych hlavic
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Graf 2 Konkurencni mapa sprchovych hlavic

Skupina A piedstavuje sprchové hlavice jejich primérna cena je 82 K¢. Vyrobei téchto
sprch jsou napiiklad znacky Sapho nebo Extol. Tyto sprchy maji jednoduchy design a jsou
pfevazné z plastovych a pochromovanych materidlii. Na vyrobcich lze vidét neptesné
provedeni (nedoléhajici ¢asti, nedobarvené ¢asti atd.) Tyto sprchy plni primarni funkci

produktu.

Skupina B ptedstavuje sprchy v primérné cené¢ 476 K¢. Napiiklad Sapho a Hansgrohe
jsou znacky, které prodavaji sprchy v této kategorii. Tyto sprchy jiz maji vice funkci, ¢asto

maji masazni trysky a nékolik stupnii proudu vody.

Skupina C reprezentuje sprchové hlavice v primémé cené¢ 1763 K¢ od vyrobct
Hansgrohe, Grohe nebo Axor. Sprchy jsou celokovové a jejich design je moderni. K jejim
dalSim funkcim patii funkce esteticka. Zakaznici si pofizuji tuto sprchu také proto, ze

doufaji v jeji dlouhou Zivotnost, ze vhodné doplni jejich novou moderni koupelnu.
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Skupina D v grafu zastupuje znacky Grohe a Axor, vyrobce nejluxusnéjsich sprchovych
hlavic. Primérna cena sprch je 3732 K¢ a zdkaznici si tak kupuji nejen kvalitni vyrobek,

ale také socialni status spojeny s vyrobky vysoké ceny.

6.2.3 Stanoveni ceny

Symbol X oznaluje v grafu 2 planované umisténi sprchy designéra Be. Zéka. JelikoZ ve
skupiné B je nejmensi vybér nabizenych sprch a cena je dostupna pro vétsi mnozstvi
zakaznikd nez sprchy skupiny C, rozhodla jsem se, ze nejvhodnéjsi umisténi je pravé mezi

témito dvéma skupinami.
Stanovena cena zejména pro sekundéarni cilovou skupinu ¢ini 700 K¢.

Pro primarni cilovou skupinu, ktera bude vyrobek objednavat ve vétsim mnozstvi, bude
hrat vyznamnou ulohu mnozstevni sleva, ktera mize byt relativné vysoka, a to proto, ze
naklady na vyrobu sprchy jsou velmi nizké z divodu vyuziti silikonovych zejména
materidli. Student Technologické fakulty UTB Ing. Fojtl, ktery pracuje na vyvoji
prototypu ve spolupraci se spoluiesitelem projektu doc. Dvorakem, odhaduje vyrobni cenu
pfi sériové vyrob€ na desitky korun. Mnozstevni sleva pak miize ptedstavovat i 50%

castky.

6.3 Umisténi

Az odkoupi néktery z vyrobci sanitarniho vybaveni licenci na vyrobu, pravdépodobné
vyuzije svych standartnich metod distribuce, jako jsou vlastni kamenné obchody se
sanitdrnim vybavenim, e-shop nebo vyuZzije distribuci pies maloobchodni sit’. Ale jelikoz
se jedna o produkt se specifickou cilovou skupinou, domnivam se, Ze je nezbytné vytvofit
co nejvice prilezitosti dostupnosti pro cilové skupiny nad ramec jiz ustalené distribucni

strategie firmy.

6.3.1 Metody nakupu a distribuce pro primarni CS

Primarni cilovou skupinu pfedstavuji zdravotnickd zatizeni, u kterych se ofekava nakup
Vv desitkach a stovkach kust. Objednavky pravnickych osob maji splatnost 30 nebo vice dni
(zélezi na domluvé) a soucasti této objednavky je také doprava zbozi a instalace, pokud ma
0 tyto sluzby zadkaznik zdjem. Dal$i vyznamnou pfilezitosti k prodeji sprchovych hlavic
jsou kazdoro¢ni zdravotnické veletrhy NON-HANDICAP a PRAGOMEDICA, které

navstévuji predstavitelé zdravotnickych zafizeni a zajimaji se o nové lokomo¢ni pomticky.
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6.3.2 Metody nakupu a distribuce pro sekundarni CS

Rozsifeni distribucni strategie firmy bude potieba hlavné pro sekundarni cilovou skupinu.
Velky potencial maji specializované obchody s pomutckami pro zdravotné postizené a e-
shopy s lokomo¢nimi pomiuckami. Lidé pecujici o zdravotné postizené ¢i nemohouci
osoby, navstévuji pravidelné tyto obchody a zajimaji se o pomucky, které by jim usnadnili
péci o své blizké a zlepsili tak jejich kvalitu zivota. Také pro sekundarni cilovou skupinu
jsou kazdoro¢ni zdravotnické veletrhy piilezitosti ke koupi novych zdravotnickych

pomiicek.

6.4 Marketingova komunikace

Z dliivodu velkych rozdilh mezi definovanymi cilovymi skupinami povazuji za efektivnéjsi
rozdélit planovani komunikace a vyuzit riznych ptistupl k osloveni. Je pravdépodobné, ze
Vv pribéhu kampané dojde k prekryti jednotlivych kandli a tak je nezbytné dodrzet
jednotnou vizualni podobu vSech komunikatd, aby nedochéazelo k nepochopeni ze strany
zakazniki. Proto bude nezbytné zaclenit sprchovou hlavici a do integrované marketingové
komunikace vyrobce tak, aby jednotlivé formy komunikace firmy neptlisobily oddélené a
na sob¢ nezavisle. Pii spravném propojeni dojde k synergii a uspofe prostiedki

vynaloZenych na marketingovou komunikaci.

6.4.1 Navrh propagac¢nich metod pro primarni CS
1. Inzerce ve zdravotnickych tiSténych médiich

Vedeni nemocni¢nich zafizeni a zafizeni pro zdravotné postizené byvaji Casto Ctenafi
odbornych periodik. Informuji se o nejnovéjSich trendech a vyzkumech a ziskané
informace vyuzivaji jak pro lékafska tak pro manaZerskd rozhodnuti. Inzerce v téchto
médiich je ptilezitosti, jak informovat o novém produktu na trhu s odkazem na e-shop a
webové stranky vyrobce. Jedna se naptiklad o periodika Zdravotnické noviny, Lékatské

listy nebo Casopis lékaiské komory Tempus medicorum.
2. Inzerce ve zdravotnickych elektronickych médiich

Elektronickd média pfinasi novou moznost osloveni, a to nejen formou banerové reklamy,
ale také formou editorialu (¢lanku, ktery je vytvofen PR oddélim vyrobce nebo agenturou a
je uveiejnén v podob¢ redakéniho textu). Elektronickd média nejsou omezena prostorem a

tak je zde vétSi prilezitost pro umisténi editorialu a také cena takové inzerce bude
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dostupnéjsi nez v tisténych médiich. K osloveni mtize byt vhodny naptiklad web lékaiské

komory (www.lkcr.cz) nebo Odborovy svaz zdravotnické péce (Www.0Sz.cmKos.Cz).
3. Prezentace vyrobku na zdravotnickych veletrzich

Prezentovani vyrobku na zdravotnickych veletrzich miize hrat klicovou roli pro osloveni
primarni cilové skupiny. Zdravotnické veletrhy navstévuje management riznych
zdravotnickych organizaci a prostfedi samo vhodné vytvéii atmosféru otevienou k nakupu
a prezentaci vyrobku. V ¢eské republice probiha v priabéhu roku nékolik zdravotnickych
veletrhii. Mezi nejvyznamnéjsi patii Veletrh MEDICAL FAIR Brno, ktery je tradi¢né
vyznamnym mistem setkani domadcich i zahrani¢nich dodavatelii s poskytovateli zdravotni,
rehabilitaéni a socialni péce. Veletrh je soucasti Medical Summit Brno— Tydne
zdravotnictvi v Brné, v jehoz rdmci se konaji desitky konferenci, kongrest a seminéit na
nejriznéjsi odborna témata. Je jednim ze zdravotnickych veletrhli ve svétovém fetézci
MEDICA GROUP. Toto prostiedi plné odbornikt je jednou z nejvhodnéjsi prilezitosti jak

oslovit nase zdkazniky a informovat o vysoké kvalité a funk¢nosti nasi sprchové hlavice.

Dalsi moznosti jak oslovit primarni CS je specializovana vystava pro zdravotné postizené
NON-HANDICAP, ktera probiha spole¢né s veletrhem PRAGOMEDICA. Ackoli je tato
vystava a veletrh vhodna zejména pro osloveni sekundarni cilové skupiny, urcité se zde

najdou 1 pfedstavitelé primarni CS.

Pro u¢inné osloveni primarni CS ptedstavuji veletrhy velky potencial. Pokud by vyrobni
firma neméla zdjem na plnéni celého komunika¢niho ndvrhu, veletrhy tvofi prvek, ktery

muze byt realizovan i samostatné s vysokou u¢innosti.
4. Direct marketing (Piimy marketing)

Direkt mail ptedstavuje jednu z nejlevnéjSich metod osloveni zakaznikli a diky mozZnosti
ptesného zacileni je také jeho odezva velmi vysoka. Jelikoz neni obtizné identifikovat
potencidlni zdkazniky primarni CS, je direkt mail skvélou metodou osloveni. Direkt
marketingové agentury dnes vytvaii velmi kvalitni a atraktivni dopisy ¢i maily a
S vhodnym napojenim na e-shop ¢i telefonni prodej mohou byt velmi efektivni.
Ministerstvo zdravotnictvi na svych webovych strankach uvetejiuje seznam 72 vetejnych
nemocnic, které muizeme oslovit pomoci direct marketingové kampané. Kontaktovat
muZeme také sdruzeni soukromych nemocnic s 22 ¢leny. Néklady na DM kampan jsou na

jednotku v ramci desitek korun pti velmi kvalitnim zpracovani propagacnich materiald.


http://www.lkcr.cz/
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Vyhoda takové kampané spoc¢iva v pfesném zacileni na potencialni zdkazniky. DalSimi
objekty direct marketingové kampané jsou hospice, 1é¢ebny dlouhodobé nemocnych,
neziskové organizace zabyvajici se pomoci handicapovanym, domovy diachodcii, jejichz

seznamy s adresami jsou veiejné dostupné.

V prvni fazi DM. kampané probéhne rozeslani tisténé verze direkt mailu, v druhé fazi
probéhne rozeslani e-maili a tfeti faze bude obsahovat telefonické osloveni potencidlnich

klientl s pfipravenou nabidkou.

6.4.2 Navrh propagac¢nich metod pro sekundarni CS
1. Socidlni sité a prace s komunitou

Lidé, ktefi se staraji o nemocné a handicapované nebo jimi sami jsou, se ¢asto sdruzuji
v neziskovych organizacich, na forech, tvoti facebookové stranky a sdileji tak své zazitky a
zkusenosti. Socialni sit¢ dnes vytvati prostor pro osobni komunikaci a my bychom se
mohli pokusit citlivou formou informovat o produktu, ktery by jim usnadnil ukony spojené

s osobni hygienou.

Pti praci s komunitou neni mozné okamzité prezentovat produkt, je potieba dlouhodobé
budovat vztah se ¢leny komunity, podporovat jejich projekty a akce, Ui€astnit se a vytvaret
zivot komunity. Pro potencialniho vyrobce sprchové hlavice navrzené Bc. Zakem, se
otevira moznost dlouhodobé spoluprace s touto komunitou. Nejde zde o prodej, ale hlavné

o prilezitost budovat Customer relationship management (CRM).

facebook

Rodice postiZenych déti a lidi s postiZenim spojme se.
je na Facebooku.

Chcete-li s uZivatelem Rodice postiZenych déti a lidi s postiZzenim spojme se. navdzat kontakt, zaregistrujte se na Facebooku.

e e
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Timeline Informace To se mi lib Dalf »

Fotky

Obrazek 8 Facebookova stranka rodicii s postizenymi détmi a pribuznymi

Zdroj: (Rodice postizenych déti a lidi s postizenim spojme se. Facebook: © 2015)
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2. Prezentace vyrobku prodavacim ve specializovanych obchodech a POP materidly

Pti rozsiteni distribucni sité o obchody s vyrobky pro zdravotné postizené by bylo vhodné
Vv prib¢hu jednani o zafazeni naseho vyrobku do prodejniho sortimentu informovat
prodejce a prodavace na prodejnach o vyhodach naSeho vyrobku a prezentovat jeho
kvality. Také umisténi Point of Purchase materidli na prodejné, hraje klicovou roli

V propagaci, protoze se lidé navstévujici tento obchod nenasilné sezndmi s vyrobkem.
3. Veletrhy

NON-HANDICAP je specializovand vystava pro zdravotné postizené, ktera probiha
spole¢né s veletrhem PRAGOMEDICA. Cilem obou akci je ptispét ke zlepSeni zivota,
integrace do spolecnosti ve vSech sférach ¢innosti pro tyto osoby od nejmensich déti az po
aktivni starnuti. Tato udalost se kazdoro¢n¢ stava mistem setkani handicapovanych lidi a
inspiraci pro jejich zivot, ale také pfedstavenim novinek od vyrobcli, dovozctl, prodejct
pomucek pro zdravotné postizené, dobrovolnych organizaci, chranénych dilen aj. je to
vyborna moznost jak predstavit produkt velkému mnozstvi lidi a oslovit predstavitelé

primarni i sekundarni CS na jednom miste¢.
4. Inzerce ve zdravotnickych elektronickych médiich

Clenové sekundarni cilové skupiny, vyhledavaji informace na webovych strankach,
zabyvajicich se tématy zdravi a zivotniho stylu, proto jsou tyto weby vhodné k inzerci.
Diky Siroké nabidce webtl, je mozné oslovit seniory na webech www.seniorrevue.cz nebo

www.stastniseniori.cz, handicapované na webech www.muzes.cz nebo vozickar.com.

6.4.3 Navrh rozpoctu a ¢asovy plan komunikaé¢ni kampané

Tento navrh rozpoctu slouzi pouze k zékladni orientaci, neobsahuje néklady na personal
ani jiné naklady, zaznamenava pouze ceny za medialni prostor a poplatky za moZnost

prezentovani na veletrzich atd. Ceny jsou ziskany z oficidlnich cenikli médii.


http://www.seniorrevue.cz/
http://www.stastniseniori.cz/
http://www.muzes.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

50

Typ média Naklad/ Cena inzerce
navstévnost
Mési¢énik | Tempus Medicorum | 48000 55 000 K¢ za 1/2 strany
Ctvrtletnik | Rehabilitace a fyz. 1500 20 000 K& za 1/2 strany
1ékatstvi
Mési¢nik | Moje zdravi 92000 45 000 K¢ za 1/3 strany
v komerénim uvodniku
Web Zdravi.el5.cz 30000/tyden | 15 000 K¢ za PR ¢lanek
6 000 K¢ za komeréni sdéleni/tyden
Veletrh MEDICAL FAIR 12 500 36 420K¢ za fadovy stanek
Brno
Veletrh NON-HANDICAP a | 3500 21 600 K¢ za rohovy stanek
PRAGOMEDICA
DM tiskova zasilka 500 20 K¢/zasilka
kampaii | direct mail 500 10 K&/ zasilka
telefonni nabidka 500 3 K¢/ hovor
Soc. sité PPC kampan 1000 PPC 7,6K¢
Facebook
Sponzoring | lokalni akce pro 20 000 K¢
handicapované

Moje zdravi

Rehabilitace a
fyz. 1ékarstvi

Tempus
Medicorum

Zdravi.el5.cz

Tiskova zasilka
Direct mail
Telefonni nabidka
MEDICAL FAIR
PRAGOMEDICA
PPC kampan FB

Sponzoring

Tabulka 9 Cenik navrzenych komunikacnich aktivit

duben

biezen

kvéten

cerven

éervenec

srpen  zari

Fijen listopad

PR
¢lanek

45000

40000

55000

15000+
18000

10000

5000

1500

36420

21600

7600

Tabulka 10 Casovy pldan komunikacni kampané

20000

275120 K¢
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Pti realizaci komunika¢ni kampané je samoziejmé, ze vyrobce bude postupovat podle
svych zavedenych zplisobll, tento navrh slouzi spise k inspiraci a jako doporuceni. Také
pravdépodobné dojde k rozdilnému vyuziti médii, pokud licenci k vyrobé sprchové hlavice
zakoupi firma se zaméfenim na lokomocni pomucky, nebo firma vyrabéjici klasické

sanitarni potieby.

Domnivam se, ze vyrobce lokomocnich pomiicek by se spiSe zaméfil na osloveni
sekundarni cilové skupiny a znavrhu pro komunikaci s primarni cilovou skupinou by

vyuzil jen nékteré prvky.

Naopak primarni CS muze byt atraktivni pro vyrobce sanitdrnich potieb, protoze pfti
osloveni sekundarni CS by musel zna¢né rozsifit i distribucni sit’ a zisky z prodeje by
nemusely pokryt naklady na tipravu distribucni a prodejni strategie. Pokud by ovSem doslo
k plné realizaci kampan¢, naklady by byly pokryty z prodeje cca 460 ks sprchovych hlavic
za plnou cenu, kterd ¢ini 700 K¢ (Pokud ptedpoklddame, Ze odhad vyrobnich ndkladl je
spravny a neptekroc¢i 100K¢ na Ks).
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo provést piipravu strategie pro vstup nového typu
sprchové hlavice na trh. Designérské feSeni, které vytvoril student Univerzity Tomase Bati
Bc. Vojtéch Zak, se zaméfuje na vyplnéni trzni niky, ktera na &eském a pravdépodobné i
evropském trhu realnd existuje. Zadna firma se nespecializuje na sprchové hlavice, které
fesi problematiku kvalitni hygieny pro pohybov¢ hendikepované, isporu energii a moznost
vyuzit masazni schopnosti tohoto produktu. VétSina spolecnosti nezohlediiuje potieby
zakaznikl s omezenou pohyblivosti, proto spatiuji vysoky potencidl tohoto projektu, ktery
by doplnil stavajici nabidku produktii na ¢eském i globalnim trhu. Vizi nové sprchové
hlavice je snaha o uspokojeni potieb zakaznikd se zhorSenou motorikou a pohybovymi
potizemi a nastoleni novych trendi v oblasti sanitarniho vybaveni, které zajisti lepsi a

komfortnéjsi hygienu pro kazdého.

Pomoci procesu segmentace, trzniho zacileni a trzniho umisténi byly identifikovany dvé
hlavni cilové skupiny. Primarni cilovou skupinu tvoii veSkera zdravotnicka zafizeni,
pecovatelské domy a vSechny dalSi zafizeni zabyvajici se péci o zdravotné postiZené.
Sekundarni cilovou skupinu tvofi jednotlivci a domacnosti, které pecuji o postizeného.
Marketingovy mix byl nastaven tak, aby spliioval potifeby obou cilovych skupin a byl
dlouhodobé uplatnitelny.

V Ceské republice je témé&f 10% obyvatel zdravotn& postizenych. Kazdy vyrobek nebo
sluzba, kterd si dava za cil zlepSeni kvality Zivota zdravotné postizenych, hraje vyznamnou
ulohu v procesu rehabilitace a jejich nasledné integrace do spolecnosti. Jelikoz zatim
nedoslo k prodeji licence na vyrobu sprchové hlavice, jsou vSechny vystupy této prace
pouhym navrhem, ktery vSak muze slouzit jako voditko pfi realizaci vyroby a prodeje a

umozni tak v§em lidem s handicapem snadnéji pe€ovat o osobni hygienu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL

B2B

CRM
CS
CSU
DM
FB
FMCG
IGA
OOH

POP

STP

UzZIS

Above-the-line — komunikace, ktera vyuziva tzv. nadlinkova média jako je

televize, tisk, radio atd.

Business to Business - Druh marketingu, kdy cilovou skupinou nejsou $iroké
masy lidi, ale spole¢nosti, firmy, korporace, kancelare.

Customer Relationship Management - Rizeni vztaht se zakazniky

Cilové skupina

Cesky statisticky ufad

Direkt Marketing — Pfimy marketing

Facebook — Socialni sit’ s nejveétsim poctem uzivatelt na svéte.
Fast-moving consumer goods — Rychloobratkové spotiebni zbozi

Interni grantové agentura

Out of Home - Formy reklamy, které ptisobi mimo domov cilové skupiny.

Point of Purchase — Umisténi propaga¢niho stojanu nebo jiného materialu na

prodejné.

Segmentation, Targeting, Positioning — Proces Segmentace, trzniho zacileni a

trzniho umisténi.

Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR
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