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ABSTRAKT

Predmétem této diplomové prace je navrh projektu marketingové strategie pro inovativni
multifunkéni cvicebni pomucku. Teoreticka cast je reSersi odborné literatury z oblasti
marketingu a pfinasi tak dulezité poznatky, které jsou obsazeny v této praci. V praktické
¢asti je teorie vyuzita k analyze trzniho prostfedi, ve kterém se vyskytujeme. V posledni ¢asti
je prezentovan navrh marketingové strategie na zaklade ziskanych informaci z provedenych
analyz SWOT, PESTLE, hodnotovy canvas a produktovy benchmarking. Na zavér je navrh

podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
Klic¢ova slova:

Marketingova strategie, marketingovd analyza, marketingovy mix, komunikac¢ni mix,

SWOT analyza, PESTLE analyza, hodnotovy canvas, produktovy benchmarking, produkt.

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to draft the project of the marketing strategy for an
innovative multifunctional workout tool. The content of the theoretical part is a literature
review in the field of marketing, and therefore provides a valuable source of information
contemplated in this thesis. In the practical part, the theoretical knowledge is applied in order
to analyze the marketing environment in which we operate. In the final part, we present our
draft of the marketing strategy. The draft is based on the data obtained from the conducted
analysis, using the canvas model of analysis SWOT, PESTLE, alue added canvas, and
product benchmarking. In the conclusion of the thesis, the draft is subjected to the cost,

marketing timing, and risk analysis.
Keywords:

Marketing strategy, marketing analysis, marketing mix, communication mix, SWOT,

PESTLE analysis, value added canvas, product benchmarking, product.
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UvVOD

Zékladem uspésného uvedeni produktu na trh, ve kterém panuje silné konkurenc¢ni prostiedi,
je dobfe zvolend marketingova strategie nesmirné dilezitd v boji o zakaznika. Neni viibec
jednoduché se orientovat v chaosu plynouciho zrychle se méniciho ekonomického a
spotiebitelského prostiedi. Je tedy dilezité byt v ndvrhu marketingové strategie co mozna

nejpresnéjsi a eliminovat piipadnou chybovost na pomyslné minimum.

Cilem diplomové prace je navrhnout optimalni marketingovou strategii pro existujici
inovativni multifunkéni cvi¢ebni pomucku, kterd je pod ochranou pramyslového vzoru.
Vyzkumnou a vyvojovou ¢ast mame uspésné za sebou, kdy vzniklo né€kolik funkénich
prototypt, které se neustdle precizovaly az do dne$ni podoby produktu, ktery je pln¢ funkéni

a ptipraven k prodeji.
Diplomova prace je rozdélena do tii casti, které na sebe logicky navazuji.

V prvni teoretické Casti se zaméfuje na oblast marketingu. Je zde blize vysvétlen pojem
marketing, marketingova strategie, a hlavné jsou zde uvedeny informace tykajici se
zakazniki a jejich spravného zacileni. Velky diiraz v této ¢asti je kladen na marketingové
analytické nastroje, jako je PESTLE analyza, hodnotovy canvas, SWOT analyza a
produktovy benchmarking. V zavéru teoretické Casti se vénuji marketingové komunikaci a
problematice crowdfundigovych portalt, které mohou vyznamné pomoci nejen strat-up

projektlim, ale 1 zabehlym firmam v jejich podnikéni.

Druh4, praktickd a zaroven analyticka Cast, je aplikaci vySe popsanych marketingovych
poznatki a analytickych nastroji, jejichz vysledky jsou piehledné shrnuty. Dochazi zde k
ziskani klicovych informaci, k vytyCeni strategickych marketingovych cilii a stanoveni

aktivit, které povedou k jejich dosazeni.

Tteti, projektova Cast, se zabyva ndvrhem projektu marketingové strategie, kterd vychazi
z teoretickych poznatkli a provedenych analyz. V této Casti jsou stanoveny strategické
marketingové cile a aktivity vedouci k jejich postupné realizaci. Tyto cile jsou
charakterizovany a popsany vcetné ¢asové, rizikové a ndkladové analyzy. Zavérecna Cast je

vénovana vyhodnoceni a kontrole navrhované marketingové strategie.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je navrhnout u¢innou marketingovou strategii pro multifunkéni
cvicebni pomucku. Klicovymi faktory bude popsat aktualni situaci, kterd panuje na trhu se
zaméfenim na oblast fitness a zdravy zivotni styl. K tomu bude vyuzito zndmych
marketingovych analytickych nastroja, jako je hodnotovy canvas, SWOT analyza, PESTLE
analyza a produktovy benchmarking tak, aby byla detailnéji popsana konkurence, cilové
skupiny zakaznikl a jejich potieby a zplsob, jak s nimi efektivné pracovat. Analytickou
¢innost povazuji za stézejni a bude ji vénovana vétsina textu v praktické ¢asti. V této praci
bych se chtél také okrajoveé zaméfit na problematiku crowdfundingovych portald, které jsou
v oblasti marketingu jest¢ stile zna¢né opomijené a ze strany firem a marketérd jim neni
vénovana dostatecna pozornost. Spojeni s crowdfundingovymi portaly neni vyhodné pouze
pro start-up projekty, ale i pro firmy, které jiz delsi dobu existuji na trhu a potykaji se

s nejriznéj$imi problémy a potiebuji ve své Cinnosti povzbudit.

Zamérem analytické Cinnosti je aktualizovat a ziskat co nejvice informaci o trhu, na ktery
vstupujeme a navrhnout tak u¢innou marketingovou strategii. Jiz v ivodu je jisté, Ze oblast
s cvicebnimi pomulckami je pestra a existuje velké mnozstvi produktl, které si pfimo
konkuruji a v rdmci jejich porovnavani nejsou mezi nimi az tak vyznamné uzitné rozdily.
Casto se zakaznik rozhoduje pouze na zakladé ceny a kvality zafizeni. My piichazime na
trh s inovativnim feSenim, kdy v jednom zafizeni je obsaZeno né€kolik cvic¢ebnich nastrojt, a
celé toto multifunkéni feSeni je zabaleno v libivém designu. Tuto informaci chceme navrhem

vhodné marketingové strategie dostat k zdkaznikiim a presvédcit je, Ze hodnota, kterou s

inovativnim feSenim pfinds$ime, bude mit pro né¢ zajimavy uzitek.

Metody, které jsou v diplomové praci pouzity, zahrnuji analyzu a syntézu, indukci a dedukci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing je esencialni soucasti kazdého uspesného podniku. Ale spojovat marketing pouze
s podnikanim neni Gplné piesné, protoze marketing je vSude kolem a provazi néas na cesté
zivotem. Z toho plyne, Ze by bylo zna¢né problematické a nepfesné na marketing pohlizet

jako na ptisn¢ exaktni védu (Kotler, Keller, 2012).

Hnacim motorem marketingu je dosahnout néceho lepsiho. Lepsi sluzby, spolecnost,
produkty. Marketing je zménou, kterou iniciuji marketéii, kteti méni svét a do zna¢né miry
urcuji, co je povazovano za hodnotu. Otazkou je, jestli lepsi produkty, sluzby a nasledné
formovani kultury a lidi jako takovych je to, co opravdu chceme. Je jasné, ze firmy jsou
zakladany za ucelem generovani zisku a jejich produkce se musi prodat, ale za jakou cenu?!
Uz dlouhou dobu pozoruji, Ze na trhu je spousta zbytecnych véci, bez kterych by se clovek
jednoduse obesel. Lidé diky sofistikovanéjSimu marketingu a rychlejSim komunika¢nim
kanaliim maji stale nové a nové potieby, které diive neméli a snazi se je uspokojovat

(Godin,2019).
Co je to tedy marketing? Jak zni jeho definice? Definic marketingu je mnoho.

Karlicek (2018) ve své knize uvadi jednu z nejznamé;sich definic Americké marketingové
asociace, podle které je marketing ,,soubor zavedenych postupli a procesi pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které pfinaSeji hodnotu zakaznikiim, partnerim a

spole¢nosti jako celku.*

Velmi podobné Kotler a Keller (2012) ve své knize uvadi, Ze ,,marketing je spolecenskym
procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskévaji co potiebuji a co chtéji,

cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb s ostatnimi.*

Jak jiz bylo zminéno tak definic je celd fada, ale i pies jejich velké mnozstvi maji vSechny
spolecného jmenovatele, a to zakaznika a jeho potteby. A praveé uspokojovani téchto potieb
musi byt pro podnik ziskova ¢innost. Jinymi slovy je marketing uménim vidét svét o¢ima
zakaznikil. Marketing je souborem celé fady Cinnosti, jako je nakupovani, prodej, doprava,
skladovéni, financovani, zajisStovani informaci o zdkaznicich, konkurenci, legislative a dalsi

(Abrams, 2014).
Marketing tvoti jadro kazdého podnikani a zdsadné€ rozhoduje o jeho uspeéchu €1 netspéchu.
V centru z4jmu marketingu je hodnota pro zakaznika, tedy kvalita uspokojeni potieb a ptani

zakaznika. Aby firma mohla takovou hodnotu vytvofit, komunikovat a sménit, musi mit
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v prvé fadé jasno, kdo jsou jeji zakaznici, pochopit co fesi, co pottebuji, co si pieji a co

skute¢n¢ oceni (Karlicek, 2018).
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

V minulosti se sofistikovand marketingova strategie tykala zejména velkych firem, ale to uz
davno neplati. Pokud chce byt firma uspésna ve svém podnikani, marketingova strategie je
zakladni dokument, ktery by mél byt jeji soucasti. Plati, ze marketingova strategie vychazi
z celkové firemni strategie. Hlavnim tkolem podniku, potazmo marketingu, je vytvofit
hodnotu pro zakaznika. A bez znalosti potteb cilovych skupin by to byl marny boj hned od
zacatku. Z hlediska vytvaieni hodnoty je tedy dulezité védét pro koho hodnotu vytvaiime,
kdo jsou na$i konkurenti, s kym spolupracujeme a vymezit prostiedi, ve kterém se
pohybujeme. Jednim z prvnich krokl, ktery bychom méli ucinit v rdmci strategického
marketingu, je provést detailni analyzu cilového spotiebitele. K tomu ndm pomohou divérné
znamé marketingové néstroje a t€émi jsou segmentace, targeting a na n¢ navazuje positioning

(Kotler, Armstrong 2018).

Aby podnik stale prosperoval a byl schopny se prizptisobovat stale se mé€nicim podminkam
na trhu, musi neustéale aktualizovat svou marketingovou strategii, kterd zodpovidéa zdkladni

otazky a vede k dosazeni vytycenych cilt. (Karli¢ek, 2018)

2.1 Mise, vize a stanoveni cili spole¢nosti (SMART)

Mise a vize spolecnosti jsou naprostou samoziejmosti nejen kazdé podnikové strategie, ale
1 organizaci, jejichZ prvofadym cilem neni dosahovani zisku. Mise a vize je strucné sdéleni
smérem k zaméstnancim, dodavatelim, zakaznikiim, a to takovym zpiisobem, aby ji
pochopili a védéli, co se od nich o¢ekéava a jakym smérem a pro€ se organizace bude ubirat.
Na prvni misto se klade srozumitelnost, idernost a jedinecnost takového sdéleni (Fotr,

Vacik, Soucek, Spacek, Hajek, 2012).

2.1.1 Vize

Vize ptedstavuje jakysi Zadouci, pozitivni stav v budoucnu. Vize je uZita smérem dovnitt do
spolecnosti a miiZze existovat jen v hlavé vlastnika ¢i mize byt sdilena jen s nejuz§im

vedenim, ptfipadné¢ se zaméstnanci a investory (Fotr, Vacik, Soucek, Spaéek, Hijek, 2012).

2.1.2 Mise (poslani) spole¢nosti

Organizace existuje, aby né¢eho dosahla — vyrabéla rybaiské pruty, motorové pily, ptijcovala
penize nebo poskytovala ubytovani. Mise se v prubéhu zivota organizace mize ménit, a to

v dtsledku jak reaguje na ménici se trzni podminky. Mise, neboli poslani identifikuje, jakou
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ma podnik funkci, jaky je smysl a jeho el zaloZeni. Ustfednim tkolem mise je jakési
zhmotnéni vize. Mise obsahuje pravidla chovani celé organizace, které jsou nastaveny tak,
aby vedly ke stimulaci pracovnikli a naplnéni stanovené vize. Jasné, srozumitelné,
promyslené poslani poskytuje spolecny pocit ucelu, smerovani a pftilezitosti. Nejlepsi
poslani jsou ta, kterd jsou ambicidzngj$i, nez moznosti firmy a urcuji smér po desitky let

(Vysekalova, Mikes, Binar, 2020).

Kotler a Keller (2012) ve své knize uvadi, ze dobra poslani maji pét hlavnich charakteristik:
1. Soustfed’uje se na omezeny pocet cila.
2. Zduraznuje hlavni pristupy a hodnoty spole¢nosti.
3. Definuje hlavni konkurenc¢ni sféry, v rdmci nichz bude spolecnost plsobit.
4. Pracuji s dlouhodobéjSim pohledem.
5. Jsou co nejkratsi, nejzapamatovatelnéjsi a nejsmyslupInéjsi.

2.1.3 Stanoveni cili spole¢nosti (SMART)

vvvvvv

vymezuji, ¢eho chce spolenost dosdhnout a nasledna strategie pak urcuje postup, jak toho

dosahnout (Svozilova, 2016).

Jakubikova (2013) ve své knize uvadi, Ze cile musi byt konkrétni, hierarchicky sefazeny od

vvvvvv

m¢ély by byt realistické, musi byt konzistentni a asové vymezené, coz je v souladu s principy

SMART:
e S =SPECIFIC
e M=MEASURABLE
e A=ACCEPTABLE
e R =REALISTIC

e T=TIME-BASED
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2.2 Cilova skupina zakazniku

Jedna se o skupiny lidi, ktefi jsou potencionalnimi zékazniky spolec¢nosti a jejiho produktu,
na které je cilena marketingova kampan. Tato skupina lidi ma urcité spolecné znaky nebo
vlastnosti. Vytyceni cilové skupiny je dulezitym Cinitelem pii volbé reklamnich prostiedki,

médii, sloganti, apelt i pfi tvorbé forem propagacnich sdéleni (Vysekalova, 2011).

2.2.1 Segmentace trhu

Organizace nejsou schopny navazat a udrZovat vztahy s Upln€ vSemi zdkazniky na velkych
a rozmanitych trzich. Ale nabizi se feSeni si tyto trhy rozdélit na skupiny zakaznikd, neboli
segmenty, s odli$nymi potfebami a pianimi. Ukolem marketért tedy je identifikovat a
vyprofilovat odlisné skupiny kupujicich, které se 1iSi svymi potfebami a pfanimi. Pii
segmentaci dochdzi k roz¢lenéni trhu na jednotlivé skupiny zakazniki, které chce podnik

svym vyrobkem zaujmout (Kotler, Keller, 2012).
V ramci segmentace Kotler a Keller (2012) rozliSuje tyto proménné:

e Geograficka segmentace, ktera nam déli trhy na zemépisné jednotky, jako jsou

zemé, regiony, okresy, mésta nebo méstské Ctvrti.

e Demograficka segmentace déli trhy podle proménnych, jako veék, velikost rodiny,
zivotni cyklus rodiny, pohlavi, pfijem, zaméstnani, vzdélani, ndboZenstvi, rasa,
generace, narodnost a spolecenska tida. Tito ukazatelé jsou pro marketéry velmi
oblibené z diivodu izké vazby na potieby a ptani zakazniki a snadnost jejich méfeni.
Diky témto parametrim jsme schopni odhadnout velikost trhu a typ médii, skrze

ktera jej dokaZeme efektivné oslovit.

e Psychografickd segmentace vyuziva psychologie a demografie k lepSimu

pochopeni zakaznikd.

e Behavioralni segmentace rozliSuje kupujici na skupiny na zéklad¢ jejich znalosti o

produktu, postoji k produktu, pouzivani produktu nebo reakce na produkt.

e Segmentace podle potieb ¢i prani je velice oblibenym a hojné pouZivanym
konceptem, nebot’ dokdze vymezit liSici se trzni skupiny s jasnymi dopady pro

marketing.
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2.2.2 Targeting

Targetingem se rozumi vybér nejzajimavéjsich potencionalnich zékaznikli pro konkrétni
spolecnost, tedy urceni cilové skupiny. Firma v tomto bod¢ identifikuje trzni segmenty, které
se ji nabizi a musi se rozhodnout, na které a na kolik z nich se zaméti (Vysekalova, Mikes

2018).

2.2.3 Positioning

Jedna se o vymezeni znacky vii¢i konkurenénim firmam za pomoci budovani image a tim se
odlisit a stat se v oCich zékaznika jedinecnym. Positionig hraje velice dileZzitou roli, a to
zaujmout zakaznika spravnym umisténim nabidky produktu tak, aby si jej snadno vSiml a
presvedcit jej k ndkupu (Kotler, Armstrong 2018).

2.2.4 Hodnoceni a vybér trznich segmentii

Toto je kritické misto, kdy firma pfi hodnoceni riznych trznich segmenti musi zohlediiovat

atraktivitu segmentu a cile a prostiedky spole¢nosti.
Kotler a Armstrong (2018) uvadi, Ze vybér trzniho segmentu mize byt nasledujici:
e Pokryti celého trhu — firma obsluhuje vSechny zdkazniky.

e Specializace na vice segmentti — vybér ziskovych segmentii mezi kterymi mohou

existovat malé nebo zadné synergie.
e Soustifedéni na jediny segment — firma se zaméiuje pouze na jeden segment.

¢ Individualni marketing — customizovany marketing, kdy si spotiebitel urcuje, co a

jak si koupi. Silné interakce mezi dodavateli, uzivateli a recenzenty vyrobku.

e Etické vybirani cilovych skupin — opatrné provadéni marketingu, kdy se marketéti
snazi vyvarovat negativnim reakcim ze strany spotiebitelll kvlili zneuZiti zranitelné

nebo znevyhodnéné skupiny lidi neférovym zptisobem.
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3 MARKETINGOVY MIX

Jak je jizjasné od ivodnich slov, tak marketing neni pouze reklama, ale jedna se o komplexni
uchopeni produktu. Pti zpracovani marketingové strategie je velice dulezité se zaméftit na 4P
marketingového mixu. Nékteii autoii uvadéji dokonce az 7P, kdy ptibyvajicimi kategoriemi
jsou People, Processes, Presentation (Kotler, Keller 2012).

Marketingovy mix je tedy velice dalezity nastroj pii sestavovani produktové strategie
podniku k oslovovani cilovych skupin. Podstatou tohoto nastroje je zjistovani zdkaznickych
potieb a obsahuje vse, co mize spolecnost udélat pro to, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Marketingovy mix je jinymi slovy soubor taktickych marketingovych néstrojd,

které jsou ve firm¢ pouzivany k Upravé nabidky dle cilovych trhii. (Kotler, Keller 2012).
Svobodova a Andera (2017) uvadi, ze slozky marketingového mixu jsou:

e Product — produkt a jeho vlastnosti z pohledu zédkaznika — kvalita, znacka, design,

zaruka, servis, spolehlivost a dalsi.
e Price — cena + celkova cenova strategie podniku.
e Place — distribuc¢ni cesta od vyrobce, az ke koncovému zakaznikovi.

e Promotion — propagace produktu.

3.1 Produkt

Produktem se rozumi cokoliv, co mize byt trhu nabidnuto pro saturovani prani nebo potieby.
Tedy fyzické zbozi, sluzby, udalosti, zazitky apod. Zakaznik bude produkt a jeho nabidku
posuzovat podle tii hlavnich prvkd. Produkt musi byt chapan komplexné, kdy neni
nakupovén jen pro svou funkci, ale kviili znacce, obalu, designu ¢i doplikovym sluzbam.
Ukolem marketingu je divat se na produkt o¢ima zakaznika a zjistit jaké jeho vlastnosti

presvédci zékaznika k jeho nédkupu (Kotler, Keller, 2012).
Kotler a Keller (2012) ve své knize zminuji, Ze produkt se sklada ze tii zdkladnich vrstev:

e Jadro produktu — jednd se o elementarni benefit uspokojujici zakladni potiebu

zakaznika. Jinymi slovy jde o kli¢ovy piinos pro zakaznika.

e Vlastni produkt — zahrnuje v sobé soubor vlastnosti a prvki, jejichz ukolem je

odlisit se, tedy znacku, design, kvalitu, obal, sluzby a dalsi.
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¢ Rozsifeny produkt — zahrnuje v sob¢ zaru¢ni a pozéarucni servis, bezproblémové

instalace, rychlost dodani a dalsi.

Schopnost vytvaret, udrzovat, rozvijet a chranit znacku, mize poptavku po produktu
vystrelit do nebeskych vysin. Znackovym znamena ve svété marketingu byt odliSnym
smérem k uspokojovani téze potieby, coz je podstatou brandingu, ktery tu existuje jiz cela
staleti, jako prostfedek odliSujici zbozi jednoho vyrobce od téch ostatnich. Branding je
dnes natolik silnym faktorem, Ze jen maloco se obejde bez znacky, a to je ulohou

brandingové strategie firmy neboli architektury znacky (Kotler, Keller 2012).

Vysekalova, Mikes a Binar (2020) ve své knize zmiiiuji néstroje, které znacku identifikuyji,
odliSuji a zaroven mohou byt chranény ochranou znamkou. Souhrnné se jedna o prvky

znacky a ty jsou:

e Zapamatovatelnost — jak snadno si spotiebitel prvek znacky vybavi? V jaké situaci
ho poznaji? K zapamatovatelnosti znacky pfispiva jeji jednoduchost, vyraznost a

kratky nazev.

e Smysluplnost — ¢ini znacku relevantni. Absence smyslu se vyznamné odrazi

v prodejnich vysledcich.
e Libivost — je design, kabat, ktery znacka pouZiva, potazmo jeji produkty.

e Prenositelnost — jedna se o nové vyrobky predstavené se stejnym prvkem znacky v

totoZzné, nebo v jiné kategorii.
e Adaptabilita — schopnost se pfizplsobit a aktualizovat prvek znacky v prib¢hu Casu.

e Ochrana — pravni ochrana prvku znacky.

3.2 Cena

Cena, neboli hodnota vyjadiena v penézich, je jediné ,,P“ marketingového mixu, které
pfedstavuje pro firmu vynosy. VSechna ostatni ,,P“ marketingového mixu jsou spojena
s naklady. Cenova politika firmy musi byt v souladu s jeji marketingovou strategii, cilovymi
trhy a positioningem znacky, které vychazi z pfesnych analyz a vyzkumt. Spole¢nosti své
ceny stanovuji celou fadou zptsobd. Cena udava zédkaznikim hodnotu, za kterou mohou
vyrobek ¢i sluzbu poftidit, nebo zpohledu vyrobcti prodat. Cena je zakladni slozkou
komunikace mezi kupujicim a prodavajicim, je soucasti ohodnoceni vyrobku spotiebitelem

a jejim prostfednictvim 1aka zdkazniky (Vastikova,2014).
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Spotiebitelé informace o cendch aktivng a peclivé zpracovavaji a jedna se o nejvyznamnéjsi
marketingovy nastroj firem, ktery neni dobré podcenovat. Ackoliv se tak mize zdat, tak
cenotvorba neni viibec jednoducha. Firma se musi rozhodnout, kam sviij vyrobek umistit

z pohledu ceny a kvality hned od zacatku (Vysekalova, 2014).

Strategie sbirani smetany (skimming price strategy) lze vyuzit prevazné tehdy, kdyz firma
uvadi na trh inovaci, kterd je po urcitou dobu chrani pied konkurenci, napt. formou patentu,
¢1 primyslového vzoru, nebo pokud mé firma silnou znacku. Poptavka po takovémto
produktu by méla byt vysoka a citlivost na cenu ze strany spotiebitelti nizk4. Strategie
spociva ve vysoké pocatecni cené. Poté, co si vSichni zdkaznici, pro né€z je tato vysoka cena
akceptovatelna, potidi produkt, tedy v momenté, kdy mnozstvi prodanych kusti dosahne
urc¢itou hodnotu, firma cenu o néco snizi. Tim oslovi dalsi skupinu zdkaznik1, pro které byla
pfedchozi cena vysoka. Po dosazeni cilového prodeje firma opét snizi cenu produktu pro
dosazeni vyssich trzeb. Z toho vyplyva, Ze podstatou strategie sbirani smetany je postupné
ptizpisobovani ceny zakaznickym segmentiim za ucelem generovani vyssiho zisku. Tato
strategie se vyuZziva zejména v odvétvi s vysokou narocnosti na vyzkum a vyvoj. Urciti
zakaznici jsou ochotni si pfiplatit, aby inovativni produkty méli jako jedni z prvnich

(Karlicek, 2018).

3.3 Distribuce

Podstatou distribuce je dopravit vyrobek zmista vzniku k zdkaznikovi v co mozna
nejkrat§im case. Distribuce je Casto oznaCovana jako zajiSténi dostupnosti produktu
zakazniklim. Podstatou distribuce je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na spravné misto,
ve spravny cas, a to takovou cestou, kterd odpovidd marketingové strategii dané znacky, a
to vSe se realizuje za co mozna nejnizsich nakladd. Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz
zakaznik ziské produkt, patii do celkové hodnoty, kterou spole¢nost zakaznikovi nabizi. Je
vSeobecné znamo, ze pokud produkt neni pro zakazniky dostate¢né dostupny, tak veskeré
pfedchozi marketingové snaZzeni mize byt zbyte¢né ¢i v krajnich piipadech likvidaéni

(Kotler, Keller 2012).

Firma musi ohledné své logistiky ucinit ¢tyfi hlavni rozhodnuti:
e Jak bude piijimat objednavky (objednavky).
e Kde budou drzeny zéasoby (skladovani).

o Jak velké mnozstvi zdsob bude drzet (zasoby).
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e Jak bude zbozi ptepravovano (doprava).

Kotler a Keller (2012) déle uvadi, ze distribuce se dale rozliSuje na dva typy, a to na ptfimou,
kdy spolecnost sama prodava produkt koncovému zakaznikovi a nepfimou, kdy je vyuzit
meziclanek, tedy distributor, ktery vytvoii spojeni mezi producentem vyrobku a kupujicim.

Podle poctu distributort se rozlisuji tfi zékladni distribucni strategie:

e Intenzivni distribuce — produkt je dostupny kdykoli a kdekoli si zakaznici
vzpomenou. Firma vyuziva k témto Gcelim co nejvétsi pocet distribucnich mist,
vcetng téch, které zakazniky ziskavaji diky nizké cené. Tato distribucni strategie se
vyuziva u produktd, které jsou spotiebovavany ¢asto. Intenzivni distribuce tedy neni
moc vhodné pro luxusni produkty, a dokonce by je v urcitych ptipadech mohla i

poskodit.

e Exkluzivni distribuce — vtomto pfipad¢ je kladen diraz na zdzitek, ktery je
zakaznikiim pii ptebirdni produktu poskytovan. Pocet distribucnich mist je tmyslné
omezen, a to z toho diivodu, aby produkt neztratil svou exkluzivitu. Diky mensimu
poctu distribunich mist si jsou schopny firmy hlidat svou znacku pied
znehodnocenim. V kone¢ném dusledku tyto firmy prodavaji méné produkti, ale za

vys$i cenu.

e Selektivni distribuce — selektivni distribuce je jakymsi kompromisem mezi
intenzivni a exkluzivni distribuci. Firma vyuZiva omezeny pocet distributorti. Neni
jich tak moc jako v piipadé intenzivni distribuce, ale ani malo jako u exkluzivni

distribuce.

Exkluzivni a selektivni distribuce umoznuji podnikiim stanovit vyssi ceny a dosahnout tak
vyssi jednotkové marze, zatimco prodané objemy zbozi budou relativné nizké v porovnani

s moznostmi intenzivni distribuce.

3.4 Komunikace

Marketingova komunikace je velice dilezitou ¢éasti této prace, a proto je ji vénovéna

samostatnd kapitola, aby byla patfi¢né vystihnuta jeji strategicka tloha.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace hraje zésadni roli ve vyvolani dialogu mezi spottebiteli a firmami
a nasledném navazovani dulezitych vztahl. Je prostfedkem, kterym se firmy snazi
informovat, pfesvéd¢ovat a upominat spotiebitele, at’ uz ptimo nebo nepiimo o produktech
nebo znackach, které prodavaji. Marketingova komunikace spottebitelim ukazuje, jak a proc¢
je vyrobek pouzivan. Je dilezitou proménnou, kterda dokaze vzbudit ve spotiebiteli touhu
produkt vyzkouSet nebo zacit pouzivat. Marketingova komunikace spojuje znacku s jinymi
lidmi, zazitky, pocity, udalostmi, misty a timto dtilezitym spojenim dokaze vyznamné piispét
k budovani hodnoty znacky a jejiho image, kterd se vryva do paméti Siroké vetejnosti
(Ptikrylova, 2019).

Technologie zasadné¢ méni zpusoby, jakym spotiebitelé marketingovou komunikaci
zpracovavaji a do jisté miry fidi, protoze se sami rozhoduji, zda ji nechaji na sebe viibec
pusobit. Svét dneska je svét internetu, ktery je plny smartphont, tabletii a jinych zafizeni,
ktera se stala soucésti nasich zivotli a z hlediska marketingové komunikace to vyznamné
naru$ilo ucinnost hromadnych médii, protoze spotiebitelé jednoduse mohou preskakovat
reklamy, coz se bézn¢ d¢je, protoze piehlceni reklamou stale nardsta (Charlesworth, 2014).
Cilem marketingové komunikace je byt vidét, navazat vztah, budovat divéru a silné vztahy,

vzbudit z4jem u zékaznikil, kontinualné zvySovat zisky a podil na trhu.

4.1 Integrovana marketingova komunikace

Moderni pfistupy se piiklan€ji k maximalni provazanosti vSech druhii komunikace za
ucelem zvysSeni efektivity, uSetfeni finan¢nich nakladi a casu. Integrovand marketingova
komunikace stoji na budovani dobrych vztahli se zdkazniky. Dfive nastroje komunikaéniho
mixu fungovaly oddé€len¢ a komunikovaly rozdilna sdé€leni, i kdyz se jednalo o stejnou firmu.
Dnes se uplatiiuje Sifeni homogenni komunikace skrze vybrané nastroje komunika¢niho
mixu a umoziluje piedavat konzistentni soubor sdé€leni vSem cilovym skupinam. Hlavni
vyhodou integrované marketingové komunikace je jasna a efektivni moznost komunikace
spole¢nosti skrze n€kolik riznych komunikacnich kanald za cenu mnohem zajimavéjsi, nez

v ptipad¢ hromadnych médii (Kotler, Keller, 2012).
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4.2 Komunika¢ni mix

Komunikac¢ni mix je souhrn vSech prostredki, které spolecnost vyuziva ke komunikaci se
svymi stavajicimi €i potencialnimi zakazniky a udrzuje s nimi dlouhodobé vazby. Vzdy se
hledaji zptsoby, jak dosahnout vyssi efektivity zdménou jednoho komunika¢niho néstroje
za jiny. Existence vzajemného substituéniho efektu mezi komunika¢nimi nastroji je
divodem, pro¢ musi byt marketingové funkce koordinovany. Rozhodujicim faktorem
efektivni komunikace je identifikace cilového publika, stanoveni cili komunikace, navrh
komunikace, vybér komunika¢nich kanalid a stanoveni rozpoctu. Pfi navrhovani a hodnoceni
reklamni kampané marketéfi vyuzivaji uméni i védu k pfipravé strategie sdéleni neboli
positioningu reklamy, tedy toho, co se snazi reklama o produktu sd€lit a jakym zpisobem

reklama sdéleni znacky vyjadiuje (Kotler, Keller, 2012).

4.2.1 Reklama

Jedna se o neosobni formu marketingové komunikace, kdy se snazime pienést informaci
smérem k zdkaznikovi pomoci tiskovych médii (noviny a casopisy), vysilacich médii
(rozhlas a televize), elektronickych médii (internet, web, socidlni sit¢) a displejovych médii
(billboardy, cedule, plakaty). Tyto informace maji za cil informovat piijemce a ovlivnit jeho

nakupni rozhodnuti (Halada,2016).

4.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou sSkalu aktivit, které podporuji nakupni chovani
spotiebiteld. Nejéastéji se tyto aktivity objevuji pii sezénnich vyprodejich, zavedeni
produktu na trh ¢i u nakupt na posledni chvili. Tato podpora zahrnuje spottebitele, prodejni
partnery a prodejce. Formy podpory prodeje se vyskytuji v nejriznéjsi online ¢i offline
podobé, jako napt. soutéze, hry, vzorky, darky, kupony, slevy, vérnostni programy

(Karlicek, 2016).

4.2.3 Public relations

Public relations se vyuziva k budovani dobrého jména povésti firmy, produktu ¢i sluzby. Je
velice oblibenym ze strany zdkaznikdl, protoZe jim pfedava relevantni informaci a tim padem
se jedna o nejdiveéryhodnéjsi nastroj komunika¢niho mixu. Formy public relations mohou
byt v podobé online nebo offline formou podnikovych ¢asopist, zdkaznické brozury, vyrocni
zpravy, tiskové zpravy, akce pro vetejnost, piednasky, patii sem oblast firemni identity a

projekty socialni zodpovédnosti (Hejlova, 2015).
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4.2.4 Primy marketing

Jednd se o komunikaci s pfesné definovanou cilovou skupinou recipientli vybranych
z vetejnych 1 specializovanych databazi. Ke komunikaci se spottebiteli je vyuzivan telefon,
posta, fax, e-mail ¢i internet. Novym prostiedkem pfimé komunikace se stal relationship
marketing, ktery je charakterizovan dlouhodobou komunikaci s cilovou skupinou

prostiednictvim programi loajality a s nim spojenych riznych zvyhodnéni (Karlicek, 2016).

4.2.5 Buzz marketing

Buzz marketing je vhodny pro ty firmy, které chtéji kolem svoji znacky vyvolat velky
rozruch, ktery vyvold diskusi mezi lidmi, idealné¢ mezi potencionalnimi zakazniky, a bude

se §ifit samovolné skrze aktivitu lidi.

Nejznamé;jsi formy buzz marketingu jsou viralni sdéleni (text, video, obrazky ...), které jsou

sdileny online, e-mailem nebo na socidlnich sitich.

Word of mouth je mezilidska ustni, psana nebo elektronickd komunikace, kdy informace o

produktu ¢i sluzbé firmy je Sifena spontanné mezi lidmi.

Guerilla marketing je dal$im nastrojem buzz marketingu a jednd se o jakysi styl
partyzanského boje o zakaznika za pouziti nekonvencnich prostredki. Marketing, ktery ma
za ukol Sokovat, je extravagantni, kontroverzni. Tento ndstroj vyuZivaji men$i podniky
s niZz§imi rozpoctovymi moznostmi. Podstatou guerilla marketingu je ,,za malo penéz ud¢lat
hodn¢ muziky.*“ Vyzaduje zna¢nou kreativitu a je pouzivan mensimi a stfednimi dravymi
firmami. Jeho hranici je ohroZeni dobrého jména konkurenta ¢i konkurence. Zameétuje se na
cilové skupiny obtizn¢ zasaZitelné tradicnimi zpisoby reklamy. Komunikace se zakazniky
probiha prostfednictvim netradicnich médii nebo vyuzitim tradi¢nich médii netradicni
formou. Zakaznik si tak ani neni védom, Ze je vystaven pusobeni néjaké marketingové

techniky (Vastikova, 2014).

4.2.6 Osobni prodej

Pfi osobni prodeji jde o osobni interakci mezi prodejcem a jednim nebo vice zakazniky,
s cilem nabizeny vyrobek prezentovat, zodpovédéet ptipadné dotazy a pfijmout piipadné
objednavky. Vysoka néakladnost tohoto nastroje komunika¢niho mixu pifinasi ovoce
v podobé vysoké efektivnosti prodeje, vcetné ziskani tolik potfebné vazby a reakci na ni

(Halada,2016).
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4.2.7 Digitalni marketing

Digitalni marketing je velice obsahlé téma, které je v rdmci zadani diplomové prace tézké
popsat a ani to neni jejim predmétem. Presto je potieba tento pomérné novy nastroj v ramci
komunika¢niho mixu vice rozvést, ponévadz hraje velice diilezitou roli v rozhodovéni
spoleCnosti o zvoleni efektivni integrované marketingové komunikace se zakaznikem.
Digitalni marketing v soucasné dobé predstavuje nejvice dynamicky a nejucinngjsi nastroj

komunika¢niho mixu (Geffroy, 2013).

Website

Webové stranky jsou zakladem online marketingu. Zijeme v dobé, kdy snad uZ nikdo o
dalezitosti webu za ucelem firemni komunikace nepochybuje. Na webovych strankach jsou
lidé schopni ziskat dilezité informace o firmé, jeji Cinnosti, nabidce produkti a sluzeb,
prodeji reklamni plochy, poskytovani servisni podpory a firmy zde mohou ziskat nesmirné
dalezité informace o jejich zdkaznicich, jejich potfebach, pozadavcich a zkuSenostech
s produkty. Primdrnim cilem komerc¢né zaméfenych webi je ziskani novych zakaznikd,

budovani znacky, ptipadné sniZovani nakladi na marketing a prodej (Janouch, 2017).

V souvislosti pravé s webovymi strankami se poji pojem SEO, coz je zkratka anglickych
slov Search Engine Optimization a jedna se, jak uz nazev napovida, o optimalizaci pro
internetové vyhledavace. V oblasti digitalniho marketingu se jednd o soubor metod a
komplexnich Uprav webovych stranek, kterymi dosdhneme lepSi viditelnosti pro

vyhledéavace jako je Google, Seznam, Yahoo a dal$i (Baker, 2021).

PPC reklama

PPC reklama je zpiisob, jak ziskavat vice zdkazniki. Jedna se o zkratku anglickych slov Pay
Per Click coz znamend zaplat’ za klik. PPC reklama ptedstavuje pomérné silny, presny
nastroj reklamniho sektoru, kdy platite za uZivatele, kteti maji zdjem se o vasi firmé dozvédet
vice, nebot’ klikli na vasi dobfe zacilenou reklamu. Vysoka efektivita spo¢iva v ptesnosti
cileni na konkrétni cilové skupiny, propojenosti zobrazeni reklamy s tim, co lidé vyhledava;ji

na internetu a pomérné nizkou cenou této reklamy (Kobzova, 2020).

Remarketing

Remarketing umozituje znovu oslovit navstévniky, ktefi v minulosti zavitali na na§ web a

opustili rozpracovanou akci, obvykle tedy nakupni koSik s produkty. Systém tyto
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navstévniky rozpoznd a oznaci, a nasledné co oznaCeny uzivatel navstivi néjaké stranky
s podobnou problematikou, bud’ v obsahové siti ¢i ve vyhledavaci, zacne se zobrazovat
reklama urcend jen pro n¢j. Timto zpisobem miizeme ptilakat 1 zakazniky, ktefi jiz zakoupili
produkt, ale nemaji k nému piislusenstvi, anebo zékazniky nakupujici opakované (Kobzova,

2020).

Content marketing

Content marketing je skvélym nastrojem k ziskani a budovani divéry u potencionalnich
zakaznikl. Vyuziva hodnotného, poutavého obsahu, jeZ pfitahuje spotiebitele, které zajima
danad problematika. Dobry obsah dokdze podnitit jak stavajici, tak nové zakazniky ke
komunikaci, ktera se spontanné §ifi mezi lidmi a vede k vy$$im trzbam spole¢nosti. Je velice
naro¢ny na Cas a kvalitu pfispévka, viditelny tspéch se z pravidla dostavi az za delsi dobu

(Geffroy, 2013).

E-mail marketing

Nejedna se o novy nastroj, ovSem s nastupem novych technologii nabizi vice moznosti
vyuziti. Jedna se nizkondkladovou formu marketingu a je u n¢j vyuZivano piimé komunikace
se zékazniky. E-mailovy marketing ndm miiZe pomoci pii budovani a upeviiovani vztahu
predevsim s naSimi stavajicimi zédkazniky a podnécovat je k dal§im nadkuptim. Dilezitou
podminkou pii pouzivani tohoto nastroje je disledna prace s databazi a vyuzivani vSech
dostupnych udajii pro detailni cileni marketingovych sdéleni. Podstatou dobrého e-
mailového marketingu je kvalitni databaze, kde jsou pohromadé¢ veSkeré kontakty ze vSech

zdrojii s udélenym souhlasem se zasilanim obchodnich sdéleni (Janouch, 2017).

Marketing na socialnich sitich

Socialni sité se staly jednim z pilifi mezilidské komunikace a online marketingu, protoze
nabizi nespocet novych pfilezitosti. Marketing na socialnich sitich je vybornym nastrojem
jak na sebe strhnout pozornost, jak komunikovat s miliony lidi prostfednictvim svych
profild, jak vybudovat silnou komunitu svych ptivrZenct, ktefi nejen §ifi povédomi o znacce,
ale 1 poméhaji generovat vyssi zisky a také se zvySovanim poctu novych 1 vracejicich se
zakaznikil. Promyslena komunikace na socialnich profilech firem vyznamné posiluje znacku

a image v o¢ich zakazniki (Janouch, 2017).
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S CROWDFUNDING

Kdyz se v procesu rozvoje napadu zaméiime na potteby a problémy zakaznikti, je vysoce
pravdépodobné, ze vytvotfime uzite¢ny produkt. VEtsiné dobrym napadiim stoji ¢asto v ceste
financovani a bézn¢ se stava, ze praveé kvili pen¢zim koncivaji v Suplicich a nikdy nespatii
svétlo svéta. NaStésti je zde feSeni, a to moznost vyuziti sluzeb crowdfundingu, ktery
v poslednich letech zaziva obrovsky rozkvét jak u nds, tak v zahrani¢i. Crowdfundingova
platforma nabizi zadatelim prostor zvetejnit jejich podnikatelsky zdmér, na ktery potiebuji
ziskat penize od darctu ¢i investort, se kterymi by se bézné nedostali do styku. Cesta
k uspéchu neni jednoduché. Autor musi ziskat darce na svou stranu, a to jak zajimavym

napadem, tak dobie piipravenou kampani, kterou bude cilit na potencionalni podporovatele.

Crowdfunding je v podstaté alternativni formou nebankovniho financovani, pii némz vétsi
pocet jedinci pfispiva menSim finanénim obnosem k vybrani cilové castky. Timto
zpisobem muze zadavatel kampan¢ vybrat cilovou ¢astku na svij zamér. Tuto sluzbu
vyuzivaji hlavné subjekty z vetfejného sektoru, nebo zacinajici start-up projekty, c¢i
rozvijejici se firmy, nebo také individualni zadatelé. Tento novy finanéni trh tvofi na jedné
stran¢ potieba po finan¢nim kapitalu, kterou maji Zadatel¢, tedy jednotlivec ¢i organizace,

a na druhé stran¢ stoji nabidka financovani ze strany darcti ¢i investorti (Mihulka, 2020).

Crowdfunding mlZe byt pomérné vyznamnym nastrojem strategického marketingu a miize
organizaci pomoci ziskat velmi cenné informace. Ne ndhodou je s nim velice Uizce spjata
inovativni metoda Lean Startup pro zac¢inajici firmy, ktera tvrdi, Ze nejefektivnéjsi inovace
je takova, po které je poptavka uzivateli. Dnes podle ni navrhuji nové vyrobky a sluzby 1
globalni korporace a socialni podniky. Podle této metody je nejvétsim plytvanim tvorba
vyrobku nebo sluzby, kterou nikdo nepotiebuje a to nas stoji cas a penize. Proto bychom
méli potencionalni zakazniky do procesu tvorby produktu nebo sluzby zapojit co nejdiive at’
nas to zbytecné€ nestoji zminovany ¢as a penize, které¢ bychom mohli investovat jinam. Firma
se nikdy nesmi odtrhnout od potieb bézného uzivatele. Skvély zplsob, jak ovéfit zajem

zakaznikil a navic ziskat penize a popularitu do zacatku, jsou crowdfundingové platformy

(Svobodova, 2017).
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Jitice

k (2019) ve svém ¢lanku uvadi tyto druhy crowdfundingu:

Benefi¢ni crowdfunding — dérci nepozaduji nic na oplatku, tedy vyhody, benefity
za darované penize. Nejcastéji jde o podporu vzniku filmu, vydani knihy a na tyto
projekty pfispivaji kulturni fanousci.

Sponzorsky crowdfunding — zde darce ocekava n¢jakou formu odmeny, napt. knihu

s podpisem autora, na kterou darce piisp¢l.

Podilovy crowdfunding — zde je odménou pro investora ziskani podilu firmy, ¢imz

muze oCekavat dividenda z ptipadné kladné budouci hospodaiské ¢innosti.
Dluhovy crowdfunding — v tomto piipadé¢ se mali investofi financné skladaji
na pujcku spolecnosti a stadvaji se jejimi véfiteli. Podobné jako je tomu u bankovnich

uveérl, jsou stanoveny splatky, doba splaceni a vySe urokové sazby.

Dulezitou roli v ziskavani finan¢nich prostfedkd hraji socialni sité, které umoznuji oslovit

potenciondlni darce, které autor projektu zna a ktefi mu véti. Ziskavat penize od cizich lidi

je hodné slozité, pokud neni Zadatel znamou osobnosti.

Fund.chaser (2021) na svych webovych strankdch uvadi, Ze uspéSnd crowdfundingova

kampai obsahuje nasledujici:

Reserse — jako prvni véc, kterou je potfeba provést je pruzkum trhu, napadit a
projektt, které jsou podobné tomu naSemu. Je dileZité zjistit, co nds bude cekat a jak
je silna nase konkurence a zaroven se inspirovat uspé€Snymi projekty, které lidé méli

zajem podpofit a co bylo klicem k tspéchu.

Analyza a strategie — porovnani naSeho produktu s konkurenci a identifikovani
silnych a slabych stranek. Urceni cilové skupiny a navrh spravné komunikace

smérem k ni.

Tvar projektu — vizualni stranka projektu je velmi diilezitd a do znacné miry se
odviji od cilové skupiny, na kterou se zaméefujeme. Je potieba se peclivé zaméfit na
podobu profilu na crowdfundingovém portalu, webovou prezentaci, newslettery,

logo a dalsi.

Pifedkampan — cilem pfedkampané je komunikovat s cilovou skupinou jesté pred
spusténim samotné kampané a neztracet tak ¢as. Timto si vytvofime komunitu lidi,

nasich podporovatelii a vyznamné si zvySime nase Sance na uspéch.
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¢ Kampaii — samotné kampani piedchdzeji mésice ptiprav a sbér dulezitych informaci
a jejich srozumitelnd prezentace investorim. Pribéh kampané se neustéle

vyhodnocuje a porovnava s vyty¢enymi cili.

¢ Komunikace — klicem uspéchu je komunikace s lidmi, ktefi veti v projekt a sveéfili
do naSich rukou své finan¢ni prostfedky. Je dilezité jesté pied spusténim kampané

mit zvolena spravna média.

e Doruceni odmén — v piipadé, ze kampan dopadne UspéSn€, nesmime nikdy
zapomenout na naSe podporovatele, ktefi ocekavaji odmény za svou diveru v nas

napad. Proto je dilezité neustdle s nasi komunitou udrzovat kontakt a informovat je.

Samotny projekt musi obsahovat:

e Nazev a popis

e Motivacni video

e Rozpis, kam vybrané penize pijdou

e Rizika a odpovédnosti

e Plan financovani

e C(ile

e Seznam odmeén pro investory dle vySe investic



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

6 ANALYTICKE NASTROJE STRATEGICKEHO MARKETINGU

K vytvareni uspésSnych marketingovych strategii, akcnich planti a inovativnich vyrobku
prinasejicich hodnotu zédkaznikovi, potfebuji marketéii informace o prostiedi, konkurenci a
vybranych trznich segmentech. Na zdklad¢ téchto informaci ¢ini marketéti, potazmo
spole¢nosti, zdkladni rozhodnuti o vydajich, aktivitich a alokacich rozpoc¢tu. Vychozim
bodem byva Casto analyza internich dat doplnénd o marketingové zpravodajstvi a vyzkum
trhu popisujici celkovy trh, konkurenci, klicové problémy, hrozby a pftilezitosti. Co je
neméné dilezité tak to, ze vyzkumna Cinnost poméha marketérim se dozvédét vice o
zakaznicich, jejich potiebach, o¢ekavanich, spokojenosti a vérnosti nabizenym produktim.
Marketingovy plan by mél ur€ovat, jaky marketingovy vyzkum bude provadeén a kdy, stejné

jako jakym zplisobem budou pouzity jeho vysledky (Kotler, Keller 2012).

6.1 Hodnotovy canvas (Value Added Canvas)

Svobodova a Andera (2017) zminuji, Ze hodnotovy canvas je dileZitym néstrojem pii tvorbé
marketingové strategie, s jehoz pomoci dokaZzeme ziskat hlubsi informace o jednotlivych
zakaznickych segmentech, 1épe porozumét jejich potifebam a moznym obavam. Jedna se o
prehledny vizudlni nastroj, ktery ndm pomiiZze strukturovat poznatky a lépe uvaZovat o
budouci sluzbé nebo produktu. Do tohoto modelu vkladdme informace z prostredi kolem nas
a to takové, které nam pomahaji 1épe poznat nase zakazniky. Tento nastroj nas dovede
snadnou cestou k odpovédim na dvé kli¢ové otazky: KDO je va§ zakaznik a PROC by mél
mit o vas$ produkt/sluzbu zajem.

Podle Mocka (2019) se hodnotovy canvas sklada ze dvou ¢asti:
Zakaznik

e Customer jobs — zajima nas v jakém odvétvi nasi potenciondlni zdkaznici pracuyji,
co je naplni jejich pracovniho nebo osobniho Zivota? Jaké jsou jejich zajmy, jak travi

svij volny cas?

e Gains — zde se snazime pfijit na to, po ¢em nasi zdkaznici touzi? Co jim chybi
v pracovnim nebo osobnim zivoté? Co by je mile prekvapilo? O ¢em sni? Patii sem
funkeni zlepSeni, socidlni inovace, pozitivni emoce, sniZzeni nakladi, uspora €asu atd.

Touzi po nécem lepSim.
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¢ Pains — zde zjiStujeme co se jim nelibi? Co by chtéli zménit? Co je trapi? Patii sem
zalezitosti, které je Stvou v bézném Zzivoté, napt. nekvalitni obleceni, dlouhé fronty u

pokladen a dalsi.

Produkt nebo sluzba

e Product & Service — jakou hodnotu zdkaznikiim nabizime a kratce popiSeme

podstatu naseho feseni.

e Pain Relivers — jak konkrétné nas produkt/sluzba pomahd vyftesit nebo zmirfiovat
zakaznikovy obavy (pains), nebo jakymi marketingovymi aktivitami tohoto zmirnéni

muzeme dosahnout.

¢ Gain creators — jaké pozitivni dopady na zivot zakaznikid nas vyrobek ma.

6.2 SWOT analyza

Tato analyza je asi nejcastéji pouzivanou technikou pro hodnoceni faktorii ovliviiujicich
uspésnost organizace, ktera se vyuziva predevsim pii dlouhodobém strategickém planovani.
Je graficky piehlednd, ale ve své podstaté je velmi stru¢na a ptitom komplexni. Pomaha
ziskat dilezité informace o vnéj$§im a vnitinim prostfedi podniku. Tato analyza ndm
nepiindsi pouze prehledné vyjadieni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, ale jeji
vystupy mohou vést k nalezeni nové strategie ¢i vyfeSeni problém, které se v podniku
vyskytuji. Jedna se o metodu univerzalni, kterd se pouZzivd pfi mnoha analyzach. Jeji
specifikace je vymezena podle pfedmétu analyzy, tedy podle toho, zda se zaméfuje na
prostiedi strategického zaméru firmy, tj. monitoruje, analyzuje, predikuje souvisejici faktory

se strategickym zamérem firmy (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011).
Zkratka SWOT se sklada z prvnich pismen anglickych slov, kterymi jsou:
S — STRENGHT - silné stranky

W — WEAKNESSES - slabé stranky

O — OPPORTUNITIES - prilezitosti

T — THREATS - hrozby

Pti sestavovani analyzy, hledani faktorii a jejich zafazovani je dobré zapojit cely tym, nebo
alespon kli¢ové lidi. Takto presnéji specifikujete faktory pro jednotlivé kvadranty, objevi se

nékteré nové a nastartuje se vlastni kreativni mysleni.
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Nakonec se podle vysledki voli optimalni strategie. Jak vyuzit silné, vylepsit slabé stranky,

pfipravit se na mozné hrozby a tézit z ptilezitosti (Kotler, Keller, 2012).

Pti volbé strategie se hleda piisobeni mezi kvadranty:

SO — Ofenzivni strategie — Vyuziti ptilezitosti za pomoci silnych stranek.

ST — Defenzivni strategie — Za pomoci silnych stranek minimalizovat hrozby.

WO - Strategie spojenectvi — Vyuziti pfilezitosti k odstranéni nebo zmirnéni slabych

stranek.

WT — Strategie Uniku/likvidace — Minimalizace dopadl na slaby podnik.

6.3 PESTLE analyza

Analyza prostiedi je diileZitou proménnou pro poznani okoli, ve kterém podnik pisobi. Diky
tomuto zjiStovani je firma schopna identifikovat nejen zmény v trendech, které se déji na
trhu a smyslupln€ na né€ reagovat. Pro analyzu prostiedi firmy obvykle pouzivaji PEST
analyzu, anebo vlastni analyzy, které vychdzeji ztohoto modelu obohacené o dalsi,
z pohledu firmy dulezité faktory. V ptipadé této diplomové prace byla vybrana analyza
PESTLE.

PESTLE analyza je zkratkou pocatecnich pismen raznych typti vnéjsich faktord, kterymi
jsou politické, ekonomicke, socialni, technologické, legislativni, ekologické. Tato analyza je
soucasti strategického managementu spolecnosti. Naléza své uplatnéni u firem v pfipadech,
kdy se chystaji realizovat néjaky velky projekt, anebo pii budovani dlouhodobého
strategického marketingového planu (Tahal, 2017).

Tahal (2017) dale uvadi tyto faktory makrookoli PESTLE analyzy:

e Politické faktory — zahrnuji politické a legislativni oblasti, které reprezentuji
prilezitosti, ale 1 ohrozeni. Zde patii danové zakony, regulace importu a exportu,
zakony na ochranu zivotniho prostfedi, zaméstnancli nebo podnikajicich subjektii.
Pro spole¢nosti zabyvajici se mezindrodnim obchodem jsou dulezité informace
ohledné vztaht s ostatnimi zemémi, silny vliv maji vysledky politickych voleb, a to

pfedevs§im ve smyslu mezinarodni spolupréace firem.

¢ Ekonomické faktory — ty jsou ovliviiovany sou¢asnym stavem ekonomiky a jejim
rozvojem. Zde patii mira ekonomického rlstu, irokovd mira, uroven inflace a

daiova politika. Obecné pokud se ekonomice dafi, zvySuje se spotieba, coz je dobré
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klima pro firmy, ale pokud ekonomika klesa, tak se zvySuje riziko hrozeb. Podobné

je to s irokovou mirou, ktera ovliviiuje vynosnost firem.

e Socialni faktory — jedna se o vesker¢ vlivy tykajici se obyvatelstva, jeho struktury
a zivota. Patii sem jeho demograficky vyvoj, vékovy profil, Groven zdravi,
poskytované zdravotni sluzby. Zivotni styl obyvatelstva hraje dileZitou roli a
ukazuje firmam jednotlivé charakteristiky a vlastnosti, které stimuluji potencionalni
zakazniky k nakupu. Do této oblasti patii také ndbozenské, vzdé€lavaci, etnické,
ekologické, kulturni a jiné faktory.

e Technologické faktory — technicka a technologicka troven jak v misté produkce,
tak 1 u uzivatele, mize zapfiCinit silné ovlivnéni parametrd a hlavn¢ uspésnost
strategického zdméru. Zde se fadi statni vydaje na vyzkum, nové objevy, internet,
vyrobni technologie, skladovaci technologie, patenty, primyslové vzory a dalsi.
Tyto zmény vétSinou podnik ovliviiuji neo¢ekavané a velmi dramaticky, kdy

predikce téchto zmén a ptiprava na né je velice slozita.

o Legislativni faktory — se vztahuji k pradvnimu prostfedi, ve kterém se podnik

pohybuje a patii zde vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy.

e Ekologické faktory — na ekologii je v dneSni dob¢ kladen velky diraz, a to nejen
ze strany statl, které se zavazuji k dodrZovani opatfeni, norem a limitd v oblasti
ekologie a ochrany Zivotného prostiedi, ale i ze strany ekologicky smyslejicich

spottebiteld.

V ptipadé PESTLE analyzy je dilezité rozpoznat, co je vyznamnym a co nevyznamnym
faktorem. S témito faktory je potieba spravné pracovat a zjiStovat, jaké zmény by jejich
vlivem nastaly nebo mohly nastat smérem k podniku. Pro velké spole¢nosti ma tato analyza

mnohem veét§i vyznam nez pro ty mensi.

6.4 Produktovy benchmarking

Benchmarking je celosvétoveé vniman jako velmi efektivni a i¢innd metoda, kdy se podniky
uci z lepsi praxe. Piivodné byl benchmarking pouzivan pfevazné na porovnavani a métreni
jednotlivych ¢innosti, produktii, nebo procesti. Pozdéji se rozsitil 1 na srovnavani vykonnosti
organizacnich jednotek nebo celych spolecnosti. Jedna se tedy o jednu z metod analyzy
konkurence s diirazem kladenym na vlastni postaveni. Benchmarking slouzi pfevazné jako

srovnavaci nastroj spole¢nosti, ktera je predmétem srovnavani s konkurenénimi firmami,
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kdy jsou stanoveny pro ucely srovnani jasné a hodnotné parametry vykonnosti. Velky ptinos
této vyzkumné metody je hlavné v systematickém postupu sbéru a analyzy dat, zpracovani
a aplikaci srovnavacich metod, za pomoci kterych jsou data srovnavéana. A pravé v etapach
sbéru a vyhodnocovani dat se mtize organizace dozvédét mnoho inspirativniho o sobé samé

1 0 ostatnich organizacich a o tom, jak je mozné véci dé€lat 1épe (Wagner, 2009).

Podle Wagnera (2009) metoda benchmarkingu se v poslednich letech ustalila na modelu,

ktery je tvofen témito zakladnimi kroky:
e Identifikace objektu benchmarkingu.
¢ Identifikace partneri pro benchmarking.
e Vybér metody sbéru dat.
e Vyhodnoceni dat.
e Definovani budouci trovné vlastni vykonnosti.
¢ Vyhodnoceni dat.
e Plinovani cili zlepSovani.
e Realizace projektu zlepSovani.
e Rekalibrace urovné vykonnosti.
Tyto kroky 1ze shrnout do Ctyt fazi:

e Planovani — v této etap€ je dileZzité poskladat tym, vybrat produkt nebo podnikové
aktivity, které budou podrobeny zkoumani a zvolit konkuren¢ni spole¢nosti, vici

nimz budou charakteristiky vykonnosti porovnavany.

e Analyza dat —tato etapa se zamé&fuje na ziskani a vlastni porovnavani idaji a detekci
nedostatkll s pfihlédnutim k nezbytnym korekcim, které vyplyvaji z rozdilné
podstaty srovnavanych spolecnosti, potazmo jejich produktl. Nasledné se

porovnavaji vytyCené parametry s konkurenty.

e Integrace — v této fazi dochazi ke komunikaci vysledkli a interpretaci zavéri

zkoumani s ptipadnymi névrhy na zlepSeni vykonnosti.

e Realizace opatieni — v této fazi dochazi k planovani projektu, zlepSovani, jeho

realizaci a monitorovani vysledk, rekalibrace trovné vykonnosti (Wagner, 2009).
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Spole¢nosti mohou objevit dobré napady, pokud se budou zabyvat vyrobky a sluzbami
konkurentii a ostatnich spole¢nosti. Mohou tak ziskat dualezit¢ informace, co se
zakazniklim na vyrobcich ¢i sluzbach konkurence libi, nebo naopak nelibi. Mohou si
produkty konkurence koupit, rozebrat je a sestavit podle nich lepsi. Hlavné komunikace
s prodavaci je velice cennd, maji totiz z prvni ruky poznatky od zékaznikti (Kotler, Keller

2012).
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7 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické Casti, za pomoci Ceské i svetovée literatury, bylo vytvorit operny systém a
vychodiska pro vypracovani analytické ¢asti, na kterou navazuje samotny projekt.
Vzhledem k pocatecni fazi projektu, ktery prakticky jesté nebyl vystaven pilisobeni
marketingu, byla tato oblast popsana véetné¢ vymezeni zakladnich pojmt, jako je marketing,
marketingova strategie, mise, vize a stanoveni cilli spole¢nosti. Zvlastni pozornost byla
vénovana oblasti zdkaznikii a zplsobu jejich urceni, na které bude cilena marketingova
kampan. VytyCeni cilové skupiny je totiz dalezitym Cinitelem pii volbé spravnych
reklamnich prostiedkii, médii, sloganti, apeli i pfi tvorbé forem propagacnich sdéleni.

V dalsi kapitole je popsano propojeni zdkaznika s marketingovy mixem, ktery je velice
dalezity nastroj pii sestavovani produktové strategie podniku a k oslovovani cilovych
skupin. Hlavnim tkolem tohoto néstroje je zjiStovani zakaznickych potieb a obsahuje vse,
co muze spole¢nost ud¢lat pro to, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Dale nasleduje marketingova komunikace, kterd hraje zésadni roli v navazovani dalezitych
vztahtll a potencionalnim spottebitelim ukazuje, jak a pro€ je vyrobek pouzivan. Vzhledem
k pripravé projektu na crowdfundingovou kampan budou vyuzity predevsim zpiisoby
digitalni marketingové komunikace.

Crowdfundingu patii nasledujici kapitola, ve které je popsana jeho vyznamna tilloha pro start-
up projekty, které¢ maji velké ambice, ale omezené prostiedky stat se celosvétové zndmymi
a uspésSnymi.

Zéaverecna oblast teoretické Casti je zaméefena na marketingové analytické néstroje jako je
PESTLE, Hodnotovy canvas, SWOT, Benchmarking, které jsou nasledné v ramci analyz
pouZity.

Literatury, ktera se zabyva marketingem obecné je dostatek, a to jak v ¢eském, tak cizim
jazyce. V diplomové praci byly na toto téma pouzity predevsim publikace od Kotlera, ktery

byl nej¢astéji citovan i ostatnimi autory v jejich knihach.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 INTERNIi PROJEKTOVA ANALYZA

Osma kapitola diplomové prace se zabyva vychozim stavem projektu. Prvni ¢ast je zaméiena
na detailni popis multifunkéni cvi¢ebni pomiicky. Dale je zde okrajové nastinéna vybrana
spolecnost, jejiz soucasti je multifunkéni cvicebni pomiicka a poté zplsob ochrany

inovativniho feS$eni.

8.1 Vize a poslani projektu

nejvice lidi po celém svéte*.

Posléni: ,,Nasim poslanim je vytvatet produkty a ptibalovat k nim uzite¢né informace, které

lidem budou pozitivné ménit zivot™.

8.2 Predstaveni cvi¢ebni pomiticky

Na vyvoji této cvicebni pomiicky se podileli lidé z oblasti sportu a fyzioterapie. O funkéni
design se postaral akademicky sochaf a zaroven uspésny designér ze Zlina. V prabéhu
vyvoje byly vytvotfeny celkem dva funkéni prototypy v celkové hodnoté bezmala 350 000K ¢
a finalni design vySel na 100 000K¢.

Tato kompaktni multifunkéni sportovni a rehabilitacni pomilicka svym potencidlem
nahrazuje nejmén¢ Ctyfi v souCasné dobé nabizené jednoucelové sportovni pomucky. Je
urcena pro déti a dospélé bez rozdilu pohlavi a v€kového omezeni. Na vyvoji této cvicebni
pomiucky se podileli lidé z oblasti sportu a fyzioterapie. O funkéni design se postaral
akademicky sochat a designér ze Zlina. V pribéhu vyvoje byly vytvofeny celkem dva
funk¢éni prototypy v celkové hodnoté bezmala 350 000KE a findlni design ve vysi
100 000KZ¢. Jeji vyuziti je zejména pro dlouhodobé pravidelné kondi¢ni a silové cvicenti,
specialni ptipravu vrcholovych sportovel, rehabilitacni cvi¢eni po urazech, operacich ¢i
dysfunkcich pohybového aparatu. Na pomticce lze provadét standardni a individualizovana
cviceni, ktera do sebe uc¢inné koncentruji efekt dynamického, silového a balan¢niho cviceni.
Svalové skupiny se zde zapojuji ve velkém rozsahu agonistii a antagonistli a variabilni
naro¢nost cvieni na pomuicce umoziuje zapojeni hlubokého svalstva pro vyrazné
efektivniho narlstu sily, vytrvalosti a celkového rozvoje télesné vykonnosti. Pomtcka je
urcena pro masovou vyrobu. Svym charakteristickym designem, pouzitymi materialy a

kvalitou provedeni je pifedurcena pro Sirokou skupinu uzivateld.
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8.2.1 Pouzité materialy

Cvicebni pomticka je vyrobena z odolnych vysokovykonnych plasti. Vyrobni technologie
jsou navrzeny tak, aby po vyrob¢ jednotlivych funk¢nich ¢asti jiz nebyla nutnéd zadna dalsi
povrchova uprava a jednotlivé dily se snadno zkompletovaly, bez nutnosti pouziti
specialnich nastroji. Toto feSeni je zajimavé nejen pro vyrobni ucely, ale i pro samotného

zakaznika, ktery je schopen ptipadné poskozenou ¢ast bez vétSich potizi vymeénit.

8.2.2 Ergonomie

Rozméry produktu podléhaji normédm ergonomickych checklisti pro oblast sportu a
zdravotnictvi. Pii vyvoji doslo k optimalizaci tvaru tak, aby pfi jakémkoliv definovaném
standardnim pouziti produktu nemohlo dojit ke zranéni cvic¢ence. Produkt spliiuje podminky

vSech pfislusnych technickych norem pro USA, zemé¢ Commonwealth, Asii a Evropu.

Cvicebni pomiicka se skldd4a z horni desky, ktera tvoii ergonomické télo se vSestranné
vyuzitelnymi plochami pro uchop, dvou postrannich ergonomickych madel s moznosti

nastaveni polohy a v dolni ¢asti vSemi sméry pohyblivé koule.

8.2.3 Customizace a prisluSenstvi

V ramci specifickych potieb rozdilnych skupin cvicenct se nabizi MFB od zakladni verze,
az po verzi s integrovanymi moduly, pomahajicimi s monitoringem a motivaci uZivatele,

s moznosti propojeni pies mobilni telefon.

Zékladni verze se sklada z balan¢ni desky, polohovatelnych madel a ve spodni casti

z mechanismu osazeného kouli, ktery umoziuje velkou variabilitu pohybu do vSech stran.
Integrované moduly:

e Digitalni vaha s bluetooth — nabizi piesné moznosti vazeni a analyzy téla, v€etné
moznosti analyzovat pét Casti téla separatné (obé paze, obé nohy a trup). Mezi
méiené parametry patii podkozni a visceralni tuk, kalorie, metabolicky vek, podil
vody v téle, svalova hmota, kostni hmota, viscerdlni tuk, BMR (bazalni metabolicky
vydej). Ovladani vahy je zprostiedkovano diky mobilni aplikaci Fitboard Health, ve

které¢ uzivatel mtize sledovat své pokroky a podle toho upravovat tréninkovy plan.

e Bluetootth reproduktor — Fitboard je designové vymyslen tak, aby se do jeho téla
vesel reproduktor s integrovanou baterii, ktera nabizi 7 hodinovou vydrz a disponuje

také USB vystupem, z néhoz je mozné nabijet naptiklad smartphon. Pfipojenim pres
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telefon k mobilni aplikaci Fitboard Health je mozné zvolit néktery z mnoha

tréninkovy akustickych plant a fidit se podle jeho instrukci v pribéhu cviceni.
PrisluSenstvi:

e Gumové expandéry — diky nim Ize svaly nejen posilit ¢i protahnout, ale zaroven
velice efektivné zpevnit celé télo. Jsou dobrou volbou pro zpevnéni jak hlubokych
zadovych svali, svalstva v okoli kloubi, tak i na trénink velkych svalovych skupin.
Rovnéz Ize expandéry pouzit jako protahovaci pomicky pii zotavovani se po urazu

a navraceni se zpét do kondice.

e Redukce — hybny kulovy mechanismus muiize byt pro zacinajici cvi¢ence znacné
narocny a velice nestabilni. Pro tyto pfipady je vytvofena série redukci podle
obtiznosti, které se jednoduSe nacvaknou zespod pies kouli a cviceni se stava
stabilngjsi a snazsi.

e ZatéZové prvky — jedna se o zatézovou vestu a vodni posilovaci vak, které skvéle
doplnuji Fitboard a pouzivaji se predevsim pfi trénincich zamétenych na rozvoj sily,
vybusnosti, kondice a vytrvalosti.

Barevné varianty jsou dal$i moZnosti, jak si nasi zakaznici mohou pfizpisobit produkt
svym poZadavkim. Standartné nabizime tii zékladni barevné varianty, ale je zde moZnost

vlastniho vybéru, kdy zajemce si mize v nasem online programu z palety barev a vzori

navrhnout své feSeni.

Velikost produktu si zdkaznik mlze rovnéz zvolit, a to podle svych télesnych proporci.

Nabizime tyto varianty:
e Lady — nejmensi verze urcena ptedevsim pro Zeny a déti.
e Standart — univerzalni velikost pro muze i Zeny.

e Bigboy — tato verze je predurcena pro vzrostlejsi jedince.

8.2.4 Webova podpora a socialni sité

Pro naSe zékazniky pracujeme na webovém portalu, ktery je zaméefeny na zdravy zivotni styl
a vse co do n¢j patii, s diirazem na praci s cvi¢ebni pomtckou. Chceme, aby nasi zakaznici
byli s nami spokojeni a maximalné zurocili své usili pfi cviceni a vyhnuli se zac¢atecnickym
chybam. Proto se portal zabyva zdravym zivotnim stylem a oblastmi, jako je pitny rezim,

strava, spanek, pravidelny pohyb, otuzovani, boj se stresem a dalsi. Cilem webového portalu
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je jednoduchou a zabavnou formou vzdélavat zajemce jak pecovat o své zdravi a télo.
Slibujeme si, ze webova stranka propojena se socialnimi sitémi ndm pomuze vybudovat
silnou fanouskovskou zakladnu, kterd bude mezi sebou komunikovat, sdilet své pokroky a
vzajemn¢ se podporovat a inspirovat ve svém snazeni, a tak §ifit dobré jméno firmy a lakat

nové zakazniky.

8.3 Organizaéni struktura projektu

Cvicebni pomiicka je soucasti vybrané spolecnosti s ru¢enim omezenym. Predmétem
¢innosti spolecnosti je vyvoj a vyroba fitness zafizeni pievazné pro domaci pouziti nebo

venkovni workout hfisté.

Vybrana firma byla od poc¢atku zaloZena za ti€elem, aby pod jejim zastfeSenim byl dokoncen
vyvoj a vyroba inovativni multifunkéni pomucky a nasledné jeji zobchodovani. Spole¢nost
je pomérn¢ mlada a neustale se rozviji. Lidské zdroje a vétSina sluzeb je vyuzivana ze
sptratelen¢ho spoluvlastnického subjektu, ktery cely projekt financuje a podporuje ve vsech
aspektech. Jedna se o spolupraci na bazi tzv. joint venture, kdy napt. dva subjekty spolu
realizuji konkrétni projekt a smétuji za spole¢nym cilem podloZzenym smluvnim ujednénim.
Jedna se o vyhodnou spolupréci, kdy dva subjekty sdileji své zkusSenosti a €asto i1 finance za

ucelem spole¢ného zajmu.

8.4 Ochrana vyrobku

Cvicebni pomucka je pod ochranou primyslového vzoru podle vymezeni zakona ¢.
207/2000 Sb., o ochrané primyslovych vzort. Jedna se o zplisob pravni ochrany designu
vyrobku nebo jeho casti, zejména se jednd o linie, obrysy, barvy, tvar, strukturu, material
nebo zdobeni vyrobku. Jde tedy o znaky zjistitelné lidskymi smysly, a to pfedevs§im zrakem
¢1 hmatem. V ptipad¢ Fitboardu se ochrana tyka celého vzhledu, kdy se jedna o zcela novy

vzor a spliluje tak atributy individualni povahy (Zakon ¢. 207/2000 Sb.).
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9 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Analyza vnéjsiho prostiedi je dilezitym nastrojem pro poznani okoli, ve kterém firma plisobi
anabizi ji moznost se sndze zaméfit na aktivity, které jsou pro ni smysluplné a mohou piinést

konkuren¢ni vyhodu.

Vuvodu situaéni analyzy vné&jSiho prosttedi je dilezité alespon okrajové zminit
pandemickou situaci, ktera vice jak rok suzuje cely svét. Prvni opatieni, ktera v ramci cilové
lokality piisobeni navrhované marketinkové predkampang, tedy Ceské republiky byla

nafizena v bfeznu 2020 a od té doby se vSe zna¢n¢ zmeénilo a jisté jesté¢ meénit bude.

Soucasna situace vzbuzuje v lidech pocity nejistoty a obav. Je velice slozité v dneSnich
chaotickych, nestabilnich Casech pfedvidat a planovat. Probihajici pandemie znamena
zasadni pfevrat ve fungovani svéta, a to ve vSech oblastech. Tato krize jiz dnes v fad¢ aspektii
ovliviiuje nejenom bezpec¢nost statl, firem, ale i jednotlivel. Nejistoty jsou obrovské a
nachdzime se uprostied turbulentniho prostredi, kterému se snazime v rychlosti porozumét.

Doporuceni vlad jsou nejasna a ¢asto se ukazuje, Ze 1 nelogicka a kontraproduktivni.

Sifeni koronavirové nédkazy neni stale pod kontrolou a nelze s urcitosti fici, do jaké miry jsou
mimofadna opatfeni uc€innd a jak velké nésledky budou mit pro evropskou i svétovou
ekonomiku. Musime se pfizpisobovat nechténym zméndm, coz vede k celosvétovému

neklidu.

Pro analyzu vnéj$iho prostiedi byla vybrana analyza PESTLE.

9.1 Politické faktory

Politické faktory ovliviluji vSechny podnikatelské subjekty a organizace nejen na uzemi
daného statu. Hlavnim analyzovanym faktorem je stabilita zemé. Prvni vina marketingové
kampané spole¢nosti bude zaméfena predeviim na tuzemské zikazniky, tedy Ceskou

republiku.

Z hlediska politické stability 1ze CR doposud povaZzovat za stabilni zemi. Oviem rok 2021
muze piinést zdsadni zmény kvli blizicim se snémovnim volbam. Kazdé snémovni volby
mohou znamenat velky zvrat, a to nejen politicky, ale 1 generacni a civiliza¢ni, coZ letosni
rok z hlediska ¢eskych poméri miize piinést. Hlavnim diivodem ptipadnych zmén jisté bude
pandemicka situace, ve které jiz vice jak rok Zijeme. Nejen v Ceské republice je tato situace

velice $patn¢ fizena, coZ jist¢ bude mit zna¢ny vliv na o¢ekavanou politickou zménu.


https://www.topsecurity.cz/
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9.2 Ekonomické faktory

Mezi vyznamné ekonomické faktory patii vyvoj hrubého doméciho produktu, mira
nezameéstnanosti, uroven kupni sily obyvatelstva a mira inflace. VSechny tyto slozky jsou
dnes velice vyznamn¢ ovliviiovany globalni pandemickou situaci a navrat k normalnimu

zivotu bude velice slozity.
Hruby domaci produkt (HDP)

V uplynulém roce byl zaznamenan nejhlubsi pokles vykonu ekonomiky v historii samostatné
Ceské republiky. Hruby doméci produkt (HDP) o¢istény o cenové vlivy a sezénnost byl v
roce 2020 podle ptedbézného odhadu o 5,6 % nizsi nez v roce 2019. Pokles byl ovlivnén
pfedevsim spotiebou domacnosti, investicnimi vydaji, ale 1 propadem zahranicni poptavky
v prvni poloviné roku. Rist zaznamenaly vydaje vladnich instituci. Pokles hrubé ptidané
hodnoty nejvyraznéji ovlivnil vyvoj ve skupiné odvétvi obchodu, dopravy, ubytovani a

pohostinstvi. Nedafilo se také pramyslu, stavebnictvi a vétsing odvétvi sluzeb (CSU).

V poslednim ctvrtleti predchoziho roku klesl HDP meziroéné o 5,0 % a oproti 3. Ctvrtleti
vzrostl o 0,3 %. Mezirocni pokles byl zplsoben pievazné prohlubujicim se propadem
spotiebnich vydajii domacnosti. Oproti tomu vyznamné rostla zahrani¢ni poptavka. Na
stran¢ tvorby pfidané hodnoty se nedafilo pfedev§im skupiné odvétvi obchodu, dopravy,

ubytovani a pohostinstvi (CSU).
Mira nezaméstnanosti

Cesky statisticky wfad (2021) na svych webovych strankdch uvadi, Ze mira
nezaméstnanosti 15—64letych (podil nezaméstnanych k ekonomicky aktivnim, tj. souctu
zamé&stnanych a nezaméstnanych) o€isténa od sezonnich vlivi, dosahla v prosinci loiiského
roku 3,2 % a mezirocné se zvysila o 1,2 % bodu. Mira nezaméstnanosti muzi, ocisténa
od sezénnich vlivi, dosédhla 2,8 %, mira nezaméstnanosti zen 3,7 %. Dalibor Holy, feditel
oboru statistiky trhu prace a rovnych ptilezitosti CSU upozoriiuje: ,, Aktudlnim trendem je
narist poctu nezameéstnanych, ktery se mezirocné zvysil o 58 %. Zhruba polovina osob, které
ztratily praci, pritom uvadi, Ze na ukonceni zaméstnani méla vliv koronavirova situace.
Celkova mira zaméstnanosti byla 73,9 %, ke sniZeni doslo u osob do 49 let. Na vysoké urovni

je stale mira zaméstnanosti muzu, ktera dosahuje 80,8 procenta,
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Uroven kupni sily

Inflace je obecné definovéna jako rist cenové hladiny v ¢ase. Mira inflace je métena pomoci
prirastku indexu spotiebitelskych cen. Vyjadiuje procentni zménu priimérné cenové hladiny
za dvanact poslednich mésicii proti prumérné cenové hladiné dvanacti predchozich mésict.
Cenami zakladniho obdobi jsou od roku 2020 primérné ceny z prosince 2019. Od roku 2017
je indexnim zakladem pramér roku 2015. Pramérna roéni mira inflace v Ceské republice v

roce 2020 byla 3,2 % (CSU).
Primérna hruba mési¢ni mzda
Jedna se o ukazatel, ktery udava podil mzdovych prostiedka (véetné piiplatka za prescas,

odmeén, ndhrad mzdy atd.) pfipadajici na jednoho zaméstnance za mésic.

Ve 3. ctvrtleti 2020 vzrostla primérnd hrub4d mési¢ni nominalni mzda na piepoctené pocty
zaméstnancll v narodnim hospodafstvi proti stejnému obdobi pfedchoziho roku o 5,1 %,

realné vzrostla o 1,7 %. Median mezd ¢inil 31 183 K¢.

Ve 4. ctvrtleti 2019 vzrostla primérnd hruba mési¢ni nominalni mzda na piepoctené pocty
zaméstnancl v narodnim hospodafstvi proti stejnému obdobi ptedchoziho roku o 6,7 %,

realné se zvysila o 3,6 %. Median mezd ¢inil 31 202 K¢ (KURZYCZ, 2020).

Tab. 1 Vyvoj prizmérné mzdy v CR (KURZYCZ, viastni zpracovaini)

Obdobi Primérna Zména pram. Zména realné
mzda v K¢ mzdy r/r v % mzdy r/r v %
R/2020 35611 K¢ 4.4 % 1.2 %
Q4/2020 38 525 K¢ 6.5% 3.8%
Q3/2020 35402 K¢ 51% 1.7 %
Q2/2020 34 271 K¢ 0.5% -2.5%
Q1/2020 34 077 K¢ 5.0% 1.4 %
R/2019 34 125 K¢ 7.1 % -
Q4/2019 36 144 K¢ 6.7 % 3.6%
Q3/2019 33 697 K¢ 6.9 % 4.0 %
Q2/2019 34 105 K¢ 7.2 % 4.3 %
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Q1/2019 32 466 K¢ 7.4 % 4.6 %

9.3 Socialni a demografické faktory

Mezi analyzované socialni faktory spolec¢nosti patii piijmy, kupni sila obyvatelstva, pocet
obyvatelstva zemé¢, ve které bude vybrana spolecnost se svym projektem pusobit. Déle zde
patii segmentacni kritéria a dalsi vlivy spolecnosti ptisobici na jednotlivee, které ovliviuji
jeho chovani. Touto problematikou se bude diplomova prace zabyvat v oddile profil

zakaznika, ktery je nesmirn¢ dulezity pro navrh funkéni marketingové strategie.

9.4 Technologické faktory

Technologie vyroby se neustdle modernizuji a komunikuji tak, aby byly co mozna
nejefektivnéj$i ve vSech ohledech. Orientace je predevsim na vyrobu za pomoci plné
automatickych linek, které umoziuji vyrabét kvalitni a zaroven cenové dostupné vyrobky
s dostate¢nou kapacitou na pokryti potieb zdkaznik. Vyrobni technologie jsou navrzeny
tak, aby po vyrob¢ jednotlivych funkénich ¢asti jiz nebyla nutnd zddné dals$i povrchova
uprava a jednotlivé dily se snadno zkompletovaly do funkéniho celku bez nutnosti pouziti
specidlnich nastrojii. Spole¢nost se neustale zabyva a inspiruje moznostmi, jak zefektivnit

pracovni postupy, metody a techniky.

9.5 Legislativni faktory

Z hlediska legislativy se uvedeni vyrobku na trh a jeho néasledny prodej fidi ur¢itymi zadkony

a pfedpisy, které je nutno dodrzovat.

Z predpisti v dozorové kompetenci COI upravuji uvadéni vyrobki na trh zejména zékon ¢.
102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobki, a zédkon ¢. 22/1997 Sb., o technickych
pozadavcich na vyrobky a zakon ¢. 90/2016 Sb., o posuzovani shody stanovenych vyrobki
pfi jejich dodavani na trh (COI).

Prodejce zboZi ¢i poskytovatel sluzby ma smérem ke spotiebiteli, dle obanského zdkoniku

povinnosti prodejct vici spotiebiteli patii:
e Informacni povinnost — dle zdkona o ochran¢ spotiebitele je prodejce povinen fadné

informovat spotiebitele o vlastnostech proddvanych vyrobkl, charakteru

poskytovanych sluzeb, jejich cendch, rizicich s nim spojenych apod.
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e Zaruka a odpovédnost za vady — je upravena v obcanském zdkoniku, a to zejména
vramci ustanoveni o prodeji zbozi v obchodé¢ (§2158), pfiCemz na vady

provedeného dila se ustanoveni o vadach prodané véci pouzije obdobné (§ 2615).

e Vyfizovani reklamaci — podle zdkona o ochrané spottebitele je prodavajici povinen
fadn¢ informovat o rozsahu, podminkach a zpasobu uplatnéni prava z vadného

plnéni spolu s Gdaji o tom, kde 1ze reklamaci uplatnit (COI).

Multifunk¢ni fitness pomiicka je pod ochranou primyslového vzoru, coz je zptisob pravni
ochrany designu vyrobku, pficemz vnéj$i Uprava vyrobku je unikatni a primyslove
vyuzitelna. Podle vymezeni zdkona ¢. 207/2000 Sb., o ochran¢ prumyslovych vzord, se
v tomto piipad€ jedna o celkovy vzhled vyrobku, zejména se jedna o linie, obrysy a tvar

vyrobku. Tato ochrana ma mezinarodni ptesah.

9.6 Ekologické faktory

Kazdéa spolec¢nost svou vyrobou a ndslednym prodejem zanechéva po sobé vyznamnou
ekologickou stopu, kterd je vyjadifovana v jednotkach plosné miry. Cilem podniku je tedy
tuto ekologickou stopu zachovat na minimu a smérem k Zivotnimu prostfedi se chovat

zodpovédng.

Snazime se aktivné vyhleddvat moZnosti materidlového vyuZiti odpadu tak, abychom
dosahli ekonomickych uspor v oblasti odpadového hospodaistvi a zdkaznikim nabidli

ekologicky, plné recyklovatelny produkt.

Lépe pracovat sobaly znamena chranit svét pred zneciSt€énim. Spolupracujeme se
spolecnostmi, které se zabyvaji tim, aby obaly byly plné recyklovatelné a zaroven, aby
vSechny plastové obaly byly vyrabény z recyklatu. Do budoucna chceme s plastovymi obaly
skonCit Upln€ a zaméfit se na alternativni materidly z obnovitelnych surovin a pfispct ke

snizovani zatéze zivotniho prosttedi a k efektivnimu vyuziti ptirodnich zdrojt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

10 ANALYZA VNITRNiHO PROSTREDI

10.1 Profil zakaznika

Poznani svého zdkaznika je jednim ze zakladii marketingové strategie. Obvykle prvnim
krokem je zjisténi demografickych udajt, jako vé€k, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny,
pohlavi, piijem, zamé&stnani, vzdélani, ndbozenstvi, rasa, generace, narodnost, spolecenska
ttida a dale oblast potieb a ptani zadkaznika. To obvykle nestaci a marketéii musi jit vice do
hloubky a musi poznat, kdo jejich potencionalni klienti skute¢né jsou, ale i kym touzi byt,
jak Ziji své Zivoty, jaké jsou jejich hodnoty a zvyky. Obecné plati, Ze ¢im vice toho o nich
budeme védeét, tim presnéji pro né budeme umét pipravit nabidku, 1épe jim budeme rozumét

a budeme s nimi umét efektivnéji komunikovat (Kotler, Keller 2012).

Pro tcely hlubsiho poznani naSich potencionalnich zdkaznikii jsem se rozhodl je v prvni fazi
podrobit analyze z hlediska segmentacnich Kkritérii. Dale ptfechdzim k hodnotovému
canvasu, ktery ndm pomaha 1épe porozumét nasim zakaznikim a vidét produkt, ktery je
predmétem prodeje jejich o¢ima a nasledné je rozdélit do jednotlivych cilovych skupin podle
urcitych specifik. Tyto determinované cilové skupiny jsou dale podrobeny analyze
zjisStovacich otazek, kter¢ nam piinaseji klicové odpovédi pro zvoleni vhodné

marketingové strategie.

10.1.1 Segmentacni kritéria
Geograficka kritéria

Tab. 2 Prehled geografickych kritérii (viastni zpracovani)

Faktory Specifikace
Svétova oblast sttedni Evropa
Stat Ceska republika
Pocet obyvatel 10,71 miliont
Podnebi Mirné, prechodné a vyznacuje se kontinentalnimi vlivy
Morfologie krajiny prevazujici rdz pahorkatin a vrchovin
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Demograficka kritéria

Tab. 3 Prehled geografickych kritérii (vlastni zpracovani)

Faktory Specifikace
Vek od 3let
Pohlavi muzi/zeny
Velikost rodiny nerozhoduje
Féze Zivotniho cyklu rodiny | nerozhoduje

Socioekonomicka Kritéria

Tab. 4 Prehled socioekonomickych kritérii (viastni zpracovani)

Faktory Specifikace

Povolani 1ékar, obchodnik, femeslnik, duchodce, zdravotnik, student, uéitel, fidi€ a
dalsi

Ptijem 30 000K¢ a vice

Vzdélani vyuéen, SS, VS

Sociopsychologicka kritéria

Tab. 5 Prehled sociopsychologickych kritérii (vlastni zpracovani)

Faktory

Specifikace

Socialni tfida

bez omezeni, ale vétSinou se bude jednat o stiedni tfidu

Zivotni styl

zdravy 1 nezdravy zivotni styl

Osobnost

podnikava, cilevédoma, dominantni, uzaviend, informovana
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Behavioralni Kritéria

Tab. 6 Prehled behavioralnich kritérii (viastni zpracovani)

Faktory Specifikace

Pti¢iny chovani zmeéna zivotniho stylu, zvySeni vykonnosti, zdravi

Mira informovanosti ke koupi je o vyrobku velmi dobie informovan

Frekvence nakupu obcasna koupé

Mira uzivani na denni bazi, 2x-3x tydné

Uzitné vlastnosti kvalitni provedeni vyrobku, bohaté ptislusenstvi
zakaznicky servis a podpora

10.1.2 Hodnotovy canvas (Value Added Canvas)

Hodnotovy canvas je uzite¢ny nastroj pfi tvorbé marketingové strategie, s jehoz pomoci se
muzeme detailnéji zamétit na zakaznika a produkt, se kterym vstupujeme na trh. Hodnotovy
Canvas ndm umoziiuje nalézt spolecné proménné, které spojuji nasi cilovou skupinu s
nasim produktem. Tento nastroj ndm muiiZze dopomoci ziskat hlubsi informace o jednotlivych
zakaznickych segmentech, 1€pe porozumét jejich potfebam a moznym obavam, a hlavné nas
dovede k odpovédim na kli¢ové otazky: KDO je nas zakaznik a PROC by mél mit o nas
produkt/sluzbu zdjem. V kapitole vySe jsem se zabyval naSimi potenciondlnimi zakazniky a
v tomto modelu bych rad protnul potfeby zakaznikii s hodnotou, kterou jim nabizime naSim

unikatnim feSenim.
Zakaznik:

e Customer jobs
Jedna se pievazné o tidici pracovniky nebo pozice, které vyzaduji préaci s lidmi a tim
Casto chybi fyzickd kompenzace psychické zatéze. Konkrétné se jedna o manazery,
ucitele, obchodniky, fidi¢e z povolani a dalsi.

e Gains

Byt zdravy, funkéni, mit kvalitni spanek a pfistup k cennym informacim, jak se o

sebe starat a trvale tento stav udrzet v ramci prevence.
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e Pains

Kazdodenni stres, riizna zdravotni onemocnéni spojena s nedostatkem pohybu,

nadvaha, Gnava, potirazové stavy, vykyvy nalad.

Produkt nebo sluzba:
e Product & Service

Nase multifunk¢ni rehabilitaéni cvicebni pomucka sdruzuje vice jednoucelovych
posilovacich zafizeni vjednom. Velkou vyhodou je moZnost ptizplisobeni si
produktu potfebam jednotlivce diky bohatému pfislusenstvi. O nase zékazniky se
starame 1 po zakoupeni produktu a snazime se je vzdélavat, motivovat a inspirovat

v oblasti zdravého zivotniho stylu skrze nase webové stranky a socialni sit¢.
e Pain Relivers

N&§ produkt pomahd naSe zdkazniky motivovat ve svém zlepSovani, a to diky
komplexnimu a zdbavnému cviceni, kterym samotné uzivatele budeme provazet na
naSich webovych strankdch a na socidlnich sitich, kde budeme zvefejnovat
instruktazni videa, ve kterych budeme fesit techniku a celkové cvicebni programy
s nas§im produktem. Zaroveni budeme lidi vzdé€lavat v oblasti zdravého Zivotniho

stylu, a to napf. raciondlni strava, pitny reZim, metabolismus a dalsi.
e Gain creators

Diky komplexnim informacim a instruktdzim, jak pracovat snasi cvicebni
pomuckou, zakaznik dosahne pomérné rychlého zlepsSeni celkového zdravi a
navozeni pocitu psychické a fyzické pohody. To vSe se pozitivné podepisSe na zvyseni

kondice, snizeni hmotnosti, budovani prevence zdravi a zlepSeni celkové nalady.

10.1.3 Cilové skupiny zakazniki

Z vyse ziskanych informaci 1ze odvodit, Ze cilovych skupin je vice a kazda mé sva specifika
a hlavné odlisny zivotni styl. Proto je dulezité si hned v pocatku tyto skupiny rozdélit a
zodpovidat kli¢ové otazky z jejich pohledu, a tak jim co nejlépe porozumét a nalézt spole¢né

jmenovatele, které stimuluji jejich ndkupni chovani.
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Tab. 7 Prehled cilovych skupin (viastni zpracovani)

Skupina A

Aktivni jedinci a vrcholovi sportovei.

Skupina B

Jedinci trpici nadvahou a obezitou.

Skupina C

Seniofi, déti a jedinci po urazech v rekonvalescen¢nim procesu.

10.1.4 Zjistovaci otazky

Vyznam hledani odpovédi na polozené otazky spociva v porozuméni potiebam
potencionalnich zakazniki. Je velice dilezité co nejpiesnéji védét, kdo jsou nasi zakaznici a
co chtgji. Efektivnéjsi uspokojeni potteb zakaznikli ve vSech aspektech napoméha ziskat
dalezitou vyhodu nad konkurenty. Proto se analyze zdkaznikli musi vénovat nalezita

pozornost a zodpovézeni klicovych otdzek nas posune k dosaZeni vytéenych cilu.

Jak travi svij volny cas?

Skupina A

Aktivni jedinci a vrcholovi sportovei vétSinu svého volného Casu vénuji aktivnimu
odpocinku. Moznosti, jak vyvinout fyzickou aktivitu je hodné a nemusi se jednat pouze o
sport jako takovy. Mezi nejbézné&jsi aktivity patii turistika, bowling, prace na zahrad¢, prace
v lese, rybafeni a dal$i. Nejen ve svém volném case, ale 1 v kazdodennim zivoté, se snazi
dostate¢né spat, nejist zbytecné cukry a polotovary, piji vice vody, hlidaji si pfijem
kvalitnich Zivin, omezuji alkohol na minimum a travi hodné ¢asu venku na slunci.

Skupina B

Jedinci trpici nadvdhou a obezitou jsou opakem skupiny A. Jejich energeticky piijem
prevysuje jejich denni vydej (neni vzdy pravidlem). Jejich Zivotni styl je sedavy, kdy vétSinu
svého volného Casu travi sezenim u pocitace nebo televize. Ve vétSiné piipadl se jedna o

jedince, ktefi piji alkohol, koufi, stravuji se pfevazné ve fastfoodech a nejsou zvykli si pro
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sebe pokrmy piipravovat sami. Jedi hlavné na vecer u televize. Jejich typicka snidané je kava
a dv¢ koblihy. Chodivaji spat pozd¢ vecer, nejcastéji o piilnoci. Nepiji obycejnou vodu, ale

sodovky a slazené napoje. Trpi poruchou spanku, depresemi a jsou ¢asto naladovi.
Skupina C

Seniofi, déti a jedinci po Urazech v rekonvalescencnim procesu jsou mixem skupiny A, a B.
Zalezi tedy na zvoleném zivotnim stylu jedince. Co spojuje déti, seniory a jedince po Urazech
je rozvoj pohybu. V piipadé¢ déti se snazime o komplexni rozvoj motoriky a u seniorii zase
o zachovani mobility a funk¢énosti pohybového aparatu. U jedinct po urazech se snaZime
navratit pohybové funkce ¢i minimalizovat vliv zranéni na kazdodenni fungovani v zivot¢.
Z toho vyplyva, ze déti travi svlj volny Cas idedln€ na hiiStich se svymi vrstevniky, ale
bohuzel realita je trochu jind a vétSinou se vénuji hrani her na pocitaci. Seniofi svlij volny
¢as investuji do ¢teni letakil s akcemi od velkych obchodnich fetézct, které Casto navstévuji
1 dvakrat denng. Dale Casto sleduji televizi, kde davaji nekonecné seridly. Seniofi, ktefi neziji
méstskym zivotem a cely zivot Zili na vesnici, neziji tak konzumnim zivotem, ¢asté&ji chodi
na prochazky, udrzuji své malé hospodafstvi a do jisté miry jsou nezavisli na svém okoli.
Lidé po trazech vétsinu svého volného Casu investuji do komplexniho cviceni a rehabilitace
postizeného mista tak, aby se vratili (pokud je to moZné) na pivodni Uroven svych

pohybovych schopnosti.

Jaké maji problémy a potieby?

Skupina A

Profesionalni sportovci jsou pod obrovskym tlakem, protoze ve vrcholovém sportu jde o
velké penize a jsou stresovani nejriznéjSimi zdjmovymi skupinami. Oc¢ekéava se od nich
vysoké uroven vykonnosti, a proto netradi¢ni tréninkové metody nebo nové kompaktni
cvicebni pomucky, které zméni tréninkovy stereotyp, jsou velmi vitané. Jejich problémem
je Casto shazovani hmotnosti v kratkém case, nebo naopak nabyti funkéni svalové hmoty pfi
zachovani obratnosti a rychlosti. Potfeby se 1i§i dle sportovni oblasti za zachovani

spole¢ného jmenovatele, kterym je vykon.
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Aktivnim jedinciim dé€la pohyb radost a pomdhd jim ze sebe shodit kazdodenni starosti a
vyrovnavat se s tlakem pfevazné vyvijenym ze zaméstnani. Hlavnim motivem je prevence

zdravi, zlepSeni kondice a posileni psychiky.
Skupina B

Nadvaha, ktera je predstupném obezity, suzuje ¢im dal vice lidi. Podil tukové tkédné v téle je
rozhodujicim kritériem, ne samotnd hmotnost. Nadbytek kilogramt trapi kazdého tretiho
Cecha, obezita kazdého patého, takZe se jednd o pomérné poéetnou cilovou skupinu, ktera
vlivem pandemické situace dramaticky roste. Jedinci trpici nadvahou ¢i obezitou inklinuji
k fadé¢ nemocem, jako je vysoky krevni tlak, cukrovka, artréza, respiracni problémy,
onemocnéni kize, psychické potize, zazivaci potize a dalsi. Kromé toho jsou lidé s nadvahou
Casto uvadeéni v rizikové skupin¢ COVID-19. Obezita je jeden z potvrzenych faktord, které
zasadn€ zhorSuji prub¢éh tohoto onemocnéni. Proto vétSina z nich hleda cestu, jak se

nadbytecnych kil zbavit.
Skupina C

Vseobecné se pro tuto skupinu jedna o potiebu rozvoje pohybu, at’ jiZ ztracenou vékem ¢i
urazem, nebo v ramci mladého jedince jeSté nedostate¢né rozvinutou. Problémem u dnesni
mlédeZe je nedostate¢na vnitini a vnéj$i motivace byt aktivni. U starSich lidi je problém
starnouct télo, které vypovida sluzbu, tudiz jejich pottebou je degenerativni zmény co mozna
nejvice oddalit. U zranénych jedinct je problémem jejich zavislost na okoli, podle povahy
urazu. Potfeba vC€asné pourazové nebo pooperacni fyzioterapie zlepSuje regeneraci, kterd
sniZuje bolest a napomaha k brzkému navratu k pracovnimu rezimu 1 k plné sportovni zatéZi.
Zabrani vzniku Spatnych a tlevovych pohybovych stereotypti, které se mohou po jisté dobé

1 r~r

stat pricinou druhotnych potizi a bolesti v rdmci pohybového aparatu.

Jakda jsou jejich prani, touhy a cile?

Skupina A
Jejich cilem je se zlepSovat a posouvat se na riizné vykonnostni trovné z hlediska jejich
individualnich potieb. Jedna se o jedince, ktefi nejsou lini a dobte vi, Ze bez patti¢ného usili

se nelze posunout dal.
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Z hlediska profesionalnich sportovct je dilezité vitézit, predvadét stabilni vykony a tim si

zachovat ptizen svych sponzort, fanouskil a tim padem setrvani ve sportovnim odvétvi.

Aktivni jedinci se snazi o komplexni rozvoj, zdatnost a odolnost nejen po fyzické, ale 1
psychické strance tak, aby byli odolné&jsi vii¢i negativnim vliviim, kterym jsou kazdy den

vystavovani.
Skupina B

Jejich pféani je zhubnout, vypadat 1épe a mit se vice radi. V mnozstvi informaci ohledn¢
zdravého Zivotniho stylu se Casto ztraceji a subjektivng, tedy Casto chybné si je vykladaji, a
dokonce se podle nich i fidi. Obvykle si davaji cile nebo predsevzeti vétSinou na novy rok
ohledné koufeni, piti alkoholu a cviceni, které vzdavaji velice zahy, a to v disledku
neuspokojivych vysledkt. Touzi tedy po né€em, co jim ukéze spravnou cestu ke zdravému

zivotnimu stylu a zméni jejich pfani a touhy na skutecnost.
Skupina C

Jejich spoleénym pranim je radost z pohybu. V ptipadé déti se jedna o touhu poznavat své
télo a jeho moZznosti a rozvijet své pohybové schopnosti. U seniorti a jedincti po urazech je

touhou nalézt opétovnou radost z pohybu bez bolesti a vétSich omezeni.

Jak a co nakupuji?

Spole¢né pro A, B, C

Nakupuji z jejich pohledu praktické, kvalitni véci, které budou pravidelné vyuzivat jak oni,
tak ostatni rodinni pfislusnici. Zamétuji se na viceucelova zatfizeni s moznosti komunikace
s jejich chytrymi telefony, kde jsou schopni ziskat zajimavé informace. Radi nakupuji
produkty, co jim piindsi pfidanou hodnotu v rdmci servisu nebo zakaznické podpory. Dale
maji radi bézna jednoucelova fitness zafizeni, ktera jim pomahaji se zlepSovat v domacich
podminkach jako jsou gumové expandéry, balancni mice, jednoru¢ni Cinky a dal$i. Své

nakupy vétSinou provadeji na e-schopech nebo v kamennych prodejnach.
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Co je motivuje k nakupu?

Skupina A

K nadkupu je motivuje potfeba objevovani a sebezlepSovani v oblastech jejich ¢innosti.
V ptipadé ndkupu nestandartnich véci, které nejsou predméetem denni spotieby, rozhodovani
o koupi probiha zpravidla delsi dobu. V tomto pfipad¢ se na$ zakaznik snazi ziskat vice
informaci. Zfejmé prvni kroky budou sméfovat na webové stranky spoleCnosti a ziskat
detailngj$i predstavu o produktu. Déle se zaméfi na recenze a hodnoceni zdkaznik?, kteti
koupili zbozi pied nimi, zda vyrobek splnil jejich oéekavani. Casto se o koupi svéii své
nejblizsi rodin€ nebo svym pratelim a chtéji znat jejich nazor. Rozhodovani jim uleh¢i nazor

¢1 doporuceni zndmé autority, ktera je uzndvand v daném oboru.
Skupina B

Jsou motivovani hlavné cenou a mnozstvim, které za urcity obnos dostanou. Jsou zejména
motivovani kvantitou, ne kvalitou. VétSinu svych finan¢nich prostfedkl investuji do
zbyte¢nych véci, které ani nepotrebuji k Zivotu. KdyZ nakupuji, tak hlavn& produkty, které

jim usnadni Zivot a vétSinu prace udélaji za né.
Skupina C

Seniofi jsou specificka skupina, kterd velice dobie reaguje na slovo ,,akce* a slevové letaky
se zbozim. Jejich revirem jsou velké obchodni fetézce a nakupovani prakticky vseho, co je
pfedmétem slev. Zaroven seniofi a jedinci po urazech si vice uvédomuji hodnotu zdravi. Je
to dano hlavné tim, ze mnohem senzitivnéji vnimaji degenerativni procesy v disledku
pfibyvajiciho véku nebo trazu. Jsou tedy vice otevieni riznym suplementim nebo

prostfedkiim pomahajicim jejich pohybu a zdravi.

Jaké jsou hodnoty, které vyznavaji?

Skupina A
Vazi si zivota a spatiuji krdsu v oby¢ejnych, béznych vécech. Diilezitou hodnotou je pro né
rodina, jejich zdravi. Uvédomuji si hodnotu ¢asu a jsou si védomi, jakymi ¢innostmi si jej

prodlouzit a byt tak na svété co mozna nejdéle.
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Skupina B

Jejich hlavni hodnotou je plné lednice a mit dostatek v§eho. Dulezitou hodnotou je pro né

stejné jako pro skupinu A rodina a jejich zdravi.
Skupina C

Pro tuto skupinu lidi je na prvnim misté taktéz rodina a jejich zdravi.

Jak a kde komunikuji?

Skupina A

Komunikuji se svymi ptateli na pfimo nebo skrze socidlni sité, které jim nabizi velké
mnozstvi inspirace pro jejich snazeni. Na socialnich sitich jsou ¢leny komunit, které se
zabyvaji zdravym zivotnim stylem. V bézném Zzivoté se potkavaji a sdileji své zkusenosti
s lidmi podobné¢ nastavenymi, se kterymi naptiklad organizované béhaji nebo provadi
skupinova cviceni ¢i jiné pohybové ¢i jinak zdravi podplrné aktivity.

Skupina B

Komunikuji hlavné pies telefon, tablet, pocitac. Pouzivaji socidlni sit¢, na kterych
komunikuji se svétem a s prateli skrze své profily. Osobni kontakt s ptateli je méné Casty

jako v ptipadé elektronické komunikace.
Skupina C

Pro tuto skupinu stejné¢ jako v ostatnich ptipadech je hlavni zpisob komunikace ta
elektronickd. V pfipad€ seniorli uZ tomu neni tak jako v minulych letech a elektronicky
gramotnych starSich roc¢nikd stale pfibyva. Elektronickd komunikace se v dne$ni

pandemické dobé¢ stala nepostradatelnou a takika na dennim potadku.

Za co utrdceji nejcastéji?

Skupina A

Diky své dobré financni situaci si dopfeji koupit vSe, co jim piinasi né¢jakou smysluplnou

hodnotu. Vétsinu svych nakupti sméfuji na vybaveni pro volnocasové aktivity, at’ uz je to
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turistika, cyklistika, béhani nebo lyZovani. Raciondlni strava a obchody se zdravou vyzivou
a fitness jsou jejich oblibenymi misty, kde velmi Casto zavitaji a nakupuji kvalitni stravu a

dopliiky vyzivy.
Skupina B

Penize utraceji predevsim ve velkych nakupnich centrech a obchodnich fetézcich. O penize
nemaji nouzi, ale Casto nad kvalitou pievySuje kvantita. Jsou schopni prakticky koupit
cokoliv, co jim je dobfe odprezentovano a trefi se do jejich ptfani a tuzeb. Spousta jedincu
z této cilové skupiny je vlastniky nejriznéjSich posilovacich zatizeni, ze kterych se doma

postupem ¢asu staly odkladaci plochy a vésaky na obleceni.
Skupina C

Seniofi nejcastéji utraceji za potraviny, kuchyniské vybaveni, véci do dilny a zahradu. Jak jiz
bylo zminéno, tak reaguji skvéle na slevy a €asto produkty nekupuji jen pro sebe, ale pro sva
vnoudata a nejbliz§i. Casto nakupuji zbyteéné véci, které jim &asto jesté v pavodnim,

neporuseném originalnim obalu lezi ve skiini.

Co je jejich motivaci ke zméné?

Spole¢nym a nejsilnéjSim faktorem, ktery je silnym motivem ke zméné, je strach ze smrti.
Skupina A

Jsou zpravidla uvédoméli jedinci, kteti maji ¢asto velice dobré informace ohledné zdravého
zivotniho stylu a obecné vi, jak se starat o své télo a tim padem 1 o psychiku. Jsou si védomi
zivotniho cyklu ¢lovéka a jak je dilezité plisobit smérem k sobé preventivng, a to ve vSech
oblastech, aby se snizila zdravotni rizika. Snazi se jiz od po¢atku sniZovat své obavy o zdravi

své a svych blizkych.
Skupina B

Jedna se o jedince, ktefi jsou si védomi, Ze jejich zdravotni stav se odchyluje od béznych
doporuceni. Jsou zacykleni ve svém nezdravém Zivotnim stylu a nedafi se jim z néj vyskocit.
V jejich piipad¢ strach o zivot je nejsiln€jSim motivem ke zméné. Bohuzel ¢asto zacinaji se

zménou az v moment€, kdy jim jejich zdravi vypovi sluzbu. DneSni pandemicka situace lidi
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trpici nadvahou a obezitou oznacuje za jednu z nejrizikovéjsich skupin a pokud takovyto

jedinec onemocni covidem, hrozi tézky pribéh onemocnéni a v krajnim ptipad¢ i smrt.
Skupina C

Seniofi a zranéni jedinci vnimaji zdravi mnohem senzitivnéji v rdmci degenerativnich
procest, jak jiz bylo zminéno vySe. Jsou tedy ochotni v uréitych situacich, a to zejména
v ptfipadé strachu o jejich zdravi ¢i zivot, zménit své zazité stereotypy a provést tak kyzenou

zménu a ziskat pro sebe cenny Cas.

10.1.5 Kdo jsou nasi zakaznici a co je spojuje

Diky analyzam se podafilo vyspecifikovat tfi zékladni cilové skupiny zédkaznikt a kazda z

nich ma svého typického predstavitele:
Skupina A

Jejim modelovym zastupcem je spolecensky UspéSny jedinec s vysokoskolskym vzdélanim
a dobrou pracovni pozici. Ve svém zaméstnani musi fesit slozité tkoly. Umi komunikovat
s lidmi, zvladat stres a plnit své povinnosti v€as a s pozitivnim vysledkem. Je zvykly
vyhodnocovat velké mnozZstvi informaci a neustale se ucit novym vécem. Popracovni ¢as
travi aktivné€ a snaZi se nahromadény stres z pracovniho vytiZeni fyzickou €innosti dostat
pry¢ ze svého téla. Sviij volny Cas travi s rodinou a prateli. Stravuje se prevazné zdraveé,
nekoufi a pfilezitostné uziva alkohol. Umi poslouchat své télo a procovat s informacemi,
které udrZuji jeho zdravi. DodrZovani zasad zdravého zivotniho stylu je pro néj vlastni. Diky
zdravému pohybu a raciondlni stravé se t&$i dobrému spanku a dobré fyzické i mentalni
kondici. Penize utraci smysluplné a za véci, které mu piindseji hodnotu. Hlavni investice
putuji do seberozvoje, rodiny, kvalitni stravy, funkéniho obleceni a do volno¢asovych aktivit
jako je rybateni, horolezectvi, golf, hokej a dal$i. Je velkym pfiznivcem technologickych
vymozenosti, které mu pomahaji 1épe monitorovat jeho pokroky a pruzné na né reagovat, a
tak se efektivné zlepSovat. Pro tyto jednice je pomérné Casté jejich vzajemné provazani a
fungovani v riiznych sportovnich organizacich nebo na socialnich sitich, kde mezi sebou

sdileji zajimavé informace a praktické zkuSenosti.
Skupina B

Jejim typickym piedstavitelem je Clovek trpici nadvahou, ktery pracuje jako urednik nebo
pracovnik za ptepazkou. Jeho zaméstnani je z velké c¢asti dne sedavé. Jeho obédova

prestavka je kratka a misto toho, aby si ptipravil pro sebe obéd s sebou do prace, tak se rad¢éji
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odbyde néjakou sladkosti a po cely den popiji pteslazené napoje. Neni zvykly jist prubézné
a vmenSich porcich a to se projevuje na jeho vaze. Po pfichodu domii v podvecernich
hodinach je schopen vyjist celou lednici. Casto holduje alkoholu a koufi, coZ se podepisuje
na jeho celkovém zdravi. Probouzi se unaveny a se Spatnou naladou. TouZzi po zmén¢ a Casto
o ni mluvi pted svymi prateli. Nékolikrat se o zménu pokusil, ale vzdy se vratil do svych
starych koleji. Nerozumi svému télu a nevi, jak se o n¢j starat. Informace, které se k nému
dostanou ohledné zdravého zivotniho stylu, si ¢asto Spatn¢ vyklada a nasledné se podle nich
1 fidi, coz vede ke zklaméani a frustraci. Utraci za zbytecné véci a co se tyce potravin, tak
hledi vice na kvantitu nez na kvalitu. Je snadno ovlivnitelny reklamou a pravé tato cilova
skupina je majiteli onéch rotopedl nebo velkych cvic¢ebnich vézi, ze kterych se postupem

Casu stavaji odkladaci plochy a nikdo s nimi nepracuje.
Skupina C

Typickym ptedstavitelem této cilové skupiny je osoba v dichodovém véku s pohybovymi
obtizemi v dusledku opotfebovani télesné schranky a nedostate¢né kompenzace zatizeni. Ma
dostatek volného €asu a jeho néplni jsou vnoucata, konicky, jako prace okolo domu, na
zahrad¢ a nav§tévovani obchodnich center, kde prave probiha néjaka slevova akce. Je zvykly
kazdy den mit na stole snidani, obéd, vecefi. NejCastéji se v jeho jidelnicku objevuji
produkty z mouky a uzeniny. Trpi fadou onemocnéni jako je aterosklerdza, osteoporoza,
artroza, vysoky cholesterol, vysoky krevni tlak, poruchy zraku, sluchu a dalSi. Na sva
onemocnéni uziva plnou hrst 1€kl na predpis kazdy den. V lékarnach si kupuje dopliky
stravy zejména na vyZzivu kloubni chrupavky, déle vitaminy a mineraly. V obchodech se
zdravotnimi pomuickami nakupuje ortézy, stahovaci puncochy a specialni obuv, aby se mu
1épe chodilo. Své zdravi vnima 1épe, nez kdyz byl mlady a také do né&j vice investuje. Jako
autoritu uznava svého praktického 1ékare a snazi se nasledovat jeho pokyny a doporuceni.
Maji dostatek penéz, protoze jejich investice uz nejsou tak vysoké, jako kdyz v mladS$im

veku budovali sva obydli a méli vysoké vydaje spojené s rodinou.

Tab. 8 Prehled spolecnych faktoru cilovych skupin (vlastni zpracovani)

Spole¢né faktory spojujici cilové skupiny

e Zdravi a jeho prevence
e Té¢lesna zdatnost

e Zajem o informace ohledné zdravého Zivotniho stylu




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

e Vizudlni aspekt

e Vnitini motivace

10.1.6 Shrnuti analyzy profilu zakaznika

Za pomoci segmentacnich kritérii, hodnotového canvasu a zodpovézeni zjistovacich otazek
byly vyselektovany cilové skupiny zdkaznikli. Zarovein pii bliz§Sim zkouméni nam zjisténé
informace pomohly odkryt spolecné faktory, které tyto cilové skupiny zakaznikli spojuji.
Diky témto zjisténim jsme schopni pomérné piesné spolupracovat s dodavatelskymi
subjekty. Identifikace cilovych skupin je nezbytnd k naslednému spravnému vybéru
dodavatelll z fad blogerti, instagramerti, youtubertii a facebookovych specialistil. Informace
o zakaznicich budou soucasti zadavaci dokumentace a to proto, aby dodavatelé poptavanych

sluzeb co mozna neptesnéji vystihli zadani a jejich tvorba méla maximalni dosah a efekt.

10.2 SWOT analyza

SWOT analyza pomaha ziskat dtlezité informace o vnéjSim a vnitinim prostiedi projektu.
Vnitini prostfedi je reprezentovdno silnymi a slabymi strankami, vnéj$i prostiedi zase

ptilezitostmi a hrozbami soucasného stavu projektu.

Tab. 9 Prehled parametriu SWOT analyzy projektu (viastni zpracovani)

SILNE STRANKY (strenghts) SLABE STRANKY (weaknesses)
e jedinecnost produktu e cena produktu
e moznost customizace produktu e vaha produktu
e komplexni sluzby e lidské zdroje
e snadnd vyroba produktu e omezené finanéni zdroje
e pravni ochrana e vztahy se zékazniky

PRILEZITOSTI (opportunities)

e crowdfunding

e nové trhy
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e spoluprace

vzristajici poptavka

zajem o vzdélavani v oblasti fitness

10.2.1 Silné stranky

Nejsilngjsi stranka multifunkéni rehabilitacni pomucky je jeji jedine€nost, kterd nema
obdoby na celosvétovém trhu. Jeji obrovska vyhoda je v jejim unikatnim multifunkénim
designu, ktery pfinasi naSim potenciondlnim zikazniklim nové moznosti cviceni a tim

pozitivné nabourat jejich tréninkovy stereotyp.

Dalsi silnou strankou je moZznost customizace a vyber bohatého piislusSenstvi, kterym si
zakaznik pfizptisobi produkt svym potfebam, v€etné moznosti propojeni ptes bluetooth ke

svému chytrému telefonu nebo hodinkam.

Jako silna stranka je vnimana komplexnost nabizenych sluZeb s dirazem kladenym na
vzdélavani zakaznikl skrze webové stranky, socidlni sité a ve spfiznénych sportovistich a

fitness centrech, kde bude tento produkt k dispozici.

Dalsi vyhodou je vyrobni postup, kdy jednotlivé ¢asti Ize zkompletovat do funkéniho celku
bez potiteby specidlnich nastroji a montaZznich linek, coZ umoznuje jak servisu, tak

zakaznikiim jednoduchou vyménu poskozenych casti.

Pravni ochrana diky primyslovému vzoru, coz je zptisob pravni ochrany designu vyrobku,
pficemz vnéjsi Gprava vyrobku je unikatni a primysloveé vyuzitelnad. V tomto piipad¢ se
jedna o celkovy vzhled vyrobku, zejména tedy linie, obrysy a tvar vyrobku. Tato ochrana

ma mezinarodni presah.

10.2.2 Slabé stranky

Mrwe

Cena produktu, ktera se miize zdat ponckud vyssi, coZ je do zna¢né miry zapficinéno
hodnotou, kterou zdkaznikovi pfindSime a unikétnosti, ktera nemad v daném segmentu
obdobu. MozZnost customizace v oblasti fitness je takika nevidand, ale u nés tento
nadstandard je k mani spolecné s bohatym piislusenstvim, které si zakaznik mlze vybrat

podle svych potieb.

Viaha produktu neni nikterak zavratnd, ale miize byt subjektivné vnimana jako vyssi. Je to

dano do znacné miry tim, ze multifunkénost je vykoupena trochu vyssi vahou. Na druhou
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stranu zdkaznik diky tomu mutze vnimat produkt jako odolny a provadét na ném
komplikované cviky, které zvysuji ndroky na mechanickou odolnost jednotlivych funkénich

prvka.

Lidské zdroje jsou nedostatkovym zbozim, kdy kmenovi zaméstnanci nejsou v podstaté

zadni. Vyuzivaji se externisté a pracovnici z partnerského subjektu.

Omezené finan¢ni zdroje jsou snad problémem kazdého zacinajiciho projektu a my nejsme
vyjimkou. Proto se nejprve zaméfujeme na trh Ceské republiky, abychom nasbirali cenné
zkuSenosti, fanouskovskou zékladnu a zvysili hodnotu projektu tak, abychom se pozdé&ji

W

mohli rozsitit na svétovy market skrze crowdfundingovou platformu.

Vztahy se zakazniky vnimame jako pocatecni slabinu, kterou jist¢ brzy odbourdme.
Vsazime na spolupréci s autoritami v odvétvi, tedy zndmymi sportovci, youtubery a jinymi
influencery, kteti maji v oblasti fitness a zdravého zivotniho stylu vyznamny dosah. Témito

partnerstvimi véfime, Ze brzy vytvoiime zajimavou atmosféru kolem projektu.

10.2.3 Prilezitosti

Crowdfunding je zajimava Sance jak ziskat v kratkém case velké mnozstvi potencionalnich
zakaznikl a zaroven investorl. Jedna se o nejen zajimavou marketingovou pfileZitost, jak se
muze stat zacinajici projekt slavny doslova ptes noc. Tato cesta nam nabizi ptilezitost jak,
lidové tfeceno, zabit dvé mouchy jednou ranou, kdy na jedné strané iniciator kampané
ziskava velice silny marketingovy dopad a na stran€ druhé finance z upsané ¢asti podilu na
projektu, ktery je pfedmétem investic. Tyto portaly sleduje velké mnozstvi lidi a hlavné

investort po celém svéte, ktefi podporuji zajimavé napady.

Nové trhy jsou obrovskym potencialem novych zdkaznikl. Vzhledem k nepodcenéni vstupu
na zahrani¢ni trh se projekt zamétfuje nejprve na tuzemskou scénu, kde se piipadné
nedostatky a celé fungovani vyprecizuje tak, abychom byli pfipraveni na celosvétovy trh po

uspésné crowdfundingové kampani.

Spoluprace se silnym subjektem se nabizi v ptipad¢ velkych sportovnich znacek, které by

se chtély zapojit do projektu ¢i nas produkt koupit, nebo jinak participovat.

Vzrustajici poptavka po fitness pomiickach pro domaci cviceni pfedevs§im kviili omezenim
spojenym s pandemickou situaci. Jsou zaviena sportovist¢ jako bazény, sportovni haly,
fitness centra a lidé vice inklinuji k domacimu cviceni a multifunkéni cvicebni pomiticky

jsou idealnim fesenim.
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Zvyseni zajml o vzdélavani v oblasti fitness a péce o zdravi, kterd tu byla vzdy a dnes je
jesté umocnéna pandemickou situaci. Rozsituji se skupiny lidi, které si uvédomuji hodnotu
zdravi a hledaji informace, které by vedly k jeho zlepsSeni a upevnéni. Sdilet tyto informace

a vzdélavat tim nasSe zakazniky je jednim z naSich cilt.

10.2.4 Hrozby

Konkurence (vstup nové konkurence na trh) je hrozbou pro kazdy podnik. Zejména

v ptipad¢ uspéchu projektu je plagiatorstvi velice redlné.

Zména potieb (preferenci) zakaznika je dnes velice Casto diskutovanou proménnou. Kvili
koronavirové pandemii se stale vice lidi dostava do existencnich problémi a jejich myslenky
se ubiraji jinym smérem, nez tomu bylo pted rokem 2020. Je otazkou, do jaké miry se zméni

profil stiedni tfidy, kterd je nejvice postihnuta vladnimi opatfenimi po celém svéte.

Dodavatelé a jejich dodavky v ramci lockdowni jsou znaéné¢ omezené a v nékterych
pripadech i neproveditelné. Aktualné situace nepteje malym a drobnym podnikatelim, coz
se v kratkém cCase muze, ale také nemusi zménit. Hodné zalezi na tom jakou optikou se
podnikatelsky subjekt diva na panujici situaci nejen na trhu, ale 1 ve spole¢nosti. Otazkou je,
jestli viibec mizeme ucinit pfesnou predikci budouciho déni. Pokud ¢loveék bude vychazet
z historie a bude se snazit nalézt podobné udalosti, tak se nabizeji urcité¢ analogie, které

nemusi byt pro podnikatelské zaméry piivétivé.

Recese neboli zpomaleni vykonu svétové ekonomiky je nejvétsi za poslednich 75 let, a to
jesté neni konec této krize, ba naopak, s rokem 2021 se tato recese jesté prohlubuje a zdaleka

jesté nenarazila svého pomysiného dna.

Pokles kvality produktu a sluzeb, ktery miiZze nastat ve vSech oblastech souvisejicich
s pfipravovanym projektem. V dneSnim prostiedi je velice t€zké premyslet nad budovanim
image znacky a duvéry u zédkaznikil, kdyz se prakticky nevi, co bude zitra a jestli budeme
vibec schopni pokryt ptipadnou poptavku po naSich produktech z diivodu navazujicich

procestu, které jsou znacné omezeny vladnimi nafizenimi.

10.2.5 Shrnuti SWOT analyzy

SWOT analyza ndm nabizi dilezité informace o vnitinim a vnéj$im prostiedi, které ptisobi

na projekt.
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Mezi silné stranky projektu patii jeho unikatnost na svétovém trhu v rozsahu cviceni
v daném segmentu, moznost pfizpisobeni zikaznikim diky bohatému piislusenstvi a

customizaci, snadnd vyroba a pravni ochrana.

Jako slaba stranka byla zjiSténa vaha a cena produktu, které nemusi byt vzdy vnimany jako
slabiny. Dale v ramci projektu jde o nedostatek lidskych zdrojii, omezené financni zdroje a

prakticky nulova povédomost u nasich potencionalnich zdkazniku.

Jako jednoznac¢né nejvétsi prilezitost je crowdfundingova platforma, kterda nam muze ptinést
dalezité odpovédi na stéZejni otdzky, oteviit cestu na nové trhy, pfinést nemalé finan¢ni

zdroje, popularitu a nové zakazniky.

Nejvétsi hrozbou je pandemicka situace, kterda ma stézejni vliv jak na evropské, tak svétové
ekonomiky a tim padem na chovani spotiebiteld. Aktudlné se potkavdme s rostoucim
zdjmem o multifunkéni cvicebni zafizeni, ale z dlouhodobého hlediska existuje vysoké

riziko zmén priorit spotfebiteltl a jejich opatrnost pti vydajich.

10.3 Produktovy benchmarking

Benchmarking je metoda, ktera je zaloZena na systematickém méfeni a porovnavani
vybranych ukazatelii. V nasem piipad¢ se bude jednat o porovnani produktové. Ukazatele
byly zvoleny z hlediska ucelu jednotlivych konkurencnich cvicebnich pomiicek a jejich

rozsahu pouZiti.

Jak je jiZ v tvodu zminéno, tak nase kompaktni multifunkéni sportovni a rehabilitacni feSeni,
které¢ je pfredmétem porovnavani, svym potencidlem nahrazuje Ctyfi v soucasné dobé
nabizené jednoucelové sportovni pomiicky, které vyrabi vice vyrobct. Kromé designu, ceny
a pouzitych materiall se v rozsahu pouZziti tyto pomiicky vzéjemné nijak vyrazné nelisi. Pro
porovnani byli tedy vybrani podle mého nazoru ti nejznaméjsi z daného segmentu, tak aby

se porovnavalo relativné s tim nejlepSim, co trh nabizi.
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10.3.1 Balan¢ni podlozky

Obr. 1 Balancni podlozka (viastni zpracovani)

Jsou cvicebni pomicky uréené¢ k procviceni celého téla. Na balanénich podlozkach se
zpevinuje hlavné takzvany stred téla. Ze stiedu téla vychéazeji vSechny pohyby, které délame.
Cviceni na balan¢nich pomtckach je vhodné nejenom pro ty, ktefi chtéji formovat postavu
a byt v kondici, ale hojné¢ se vyuzivaji i pfi rehabilitatnich ¢i fyzioterapeutickych
procedurach. Pii cvi¢eni se vyuZiva pfedev§im véha naSeho téla a dochazi k zapojeni
hlubokych svalii, cozZ mimo jiné pomaha odstrafiovat bolesti zad a plisobi i1 jako prevence
zranéni patefe. Balan¢ni cviceni je zabavné a ui€inné uz pti pouhém udrzovani rovnovahy a

cvic¢eni nabizi mnoho variant, které pomahaji nabouravat tréninkové stereotypy.

Tab. 10 Prehled srovnavanych parametrii (vlastni zpracovani)

Porovnavané parametry Balanéni podlozka BOSU MFB

variace diept

variace kliku

funkce stepper

rotace na misté

moznost zapojeni
gumovych expandera

snimac¢ pohybu
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Shrnuti porovnani

Porovnani balanéni podlozky a cvicebni pomiticky vychazi velice podobné a Ize tedy fici, Ze
rozsah pohybu a variabilitu cviceni, kterou pfedstavuje tento uspésSny produkt, jsme schopni
zcela pokryt a nabidnout jeSté novy pohled na doméci cvi€eni z hlediska monitoringu a

variability cviceni.

10.3.2 Posilovaci deska na kliky

Obr. 2 Posilovaci deska na kliky (vlastni zpracovani)

Push-up deska s rukojetmi na cviceni je dobrym nastrojem pro zacatecniky i pokrocilé
cvi¢ence. Umoznuje efektivné procvicit svalové partie od pasu nahoru. Je predev§im uréena
na procviCeni prsnich svalli, ramen a tricepst, kterych se docili Gpravou thlu a poloh

rukojeti.

Tab. 11 Prehled srovnavanych parametrii (viastni zpracovani)

Porovnavané parametry Push-up deska MFB

Variace klikt

Vertikalni polohovani
madel

Horizontélni polohovani
madel

Snimac pohybu

Balan¢ni kliky
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Shrnuti porovnani

Rozsah pohybu v porovnani s push-up deskou je velice podobny. V ptipadé¢ MFB s tim nelze
provadét horizontalni aretaci madel, ale za to vertikalni. Je to dano hlavné tim, Ze madla jsou
fixovana ke konstrukei a Ize je polohovat jen smérem nahoru a dolii a ne kolem celé své osy.
Cvicebni vystup pii provadéni klikii na obou zafizenich vychazi 1épe pro MFB z diivodu
moznosti zapojeni balan¢ni funkce a tim i zapojeni hlubokych svali pii cviceni, coz vede

k lep$im tréninkovym vystuptim.

10.3.3 Posilovaci kole¢ko

Obr. 3 Posilovact kolecko (vlastni zpracovani)

Posilovaci kolecko je u¢innou posilovaci pomtickou na domaci pouziti, které nabizi Sirokou
Skalu moznosti pfi cvi¢eni. Hlavni prednosti je zapojeni velkych svalovych skupin nejednou.

Cviceni s nim je zabavné a vysoce efektivni.

Tab. 12 Prehled srovnavanych parametrii (vliastni zpracovani)

Porovnavané parametry POSILOVACI KOLECKO MFB

Pohyb do vSech stran

Fixace chodidel

Snimac pohybu
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Shrnuti porovnani

Posilovaci kolecko v porovnani s MFB nabizi velice podobnou funkci s relativné stejnym
cvicebnim vysledkem. AZ na fixaci nohou nabizime vSe, co plnohodnotné nahradi tuto

pomucku.

10.3.4 Rotaé¢ni disk

Obr. 4 Rotacni disk (vlastni zpracovani)

Pomahayji rozvijet stechenni a bederni svaly, zestihluji pas a usnadnuji hubnuti. Vyrobci uvadi,
7e za pomoci je mozné procvicit témer celé télo. Zejména stehenni, hyzd'ové a biisni svaly,
prsa, paze a zada. Cviceni na rotacnim disku je velmi jednoduché, efektivni a t¢inné. Tento
rotacni disk obsahuje navic specialni akupresurni body, které poskytuji bolavym chodidlim
uvolnujici reflexni masaz piimo pfi cviceni a zaroven zvysuji bezpecnost pii pohybu, kdy

riziko uklouznuti je diky tomuto feSeni sniZeno na minimum.

Tab. 13 Prehled srovnavanych parametri (vlastni zpracovani)

Porovnavané parametry ROTACNI DISK MFB

Rotace

Moznost naklanéni do stran

Snimac¢ pohybu
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Shrnuti porovnani

Rotacni disk je pomérné jednoduchy cvicebni nastroj a je velice oblibeny mezi cvicenci.
V porovnani s MFB pomérné hodné zaostava, a to ve variabilité rotace a moznosti zapojit

balan¢ni funkci, v tomto pfipad€ naklanéni do stran, a vyznamné¢ tim zefektivnit cviceni.

10.3.5 Shrnuti produktového benchmarkingu

Vivodu analyzy byly vybrani zastupci produktd, které nahrazuje svou funkénosti
multifunkéni cviéebni pomicka. Jednalo se o zastupce ze segmentu balanénich desek,
posilovacich desek, posilovacich kolecek a rotujicich plosin. Porovnavanim bylo zjisténo,
ze inovativni multifunkéni zatfizeni je schopné plnohodnotné nahradit jednotliva zatfizeni a
zarovenn pfichazi s novymi moznostmi pohybu a monitoringu cvi¢ebni aktivity diky

snimactim pohybu a moznosti propojeni s chytrym telefonem.
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11 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU PRO MULTIFUNKCNI
CVICEBNIi POMUCKU

Zavéerecna kapitola se zabyva vypracovanim navrhu projektu uc¢inné marketingové strategie
pro inovativni multifunkéni cvicebni pomucku, kterd se opird o vysledky provedenych
analyz. Podminkou pro vytvoreni uspéSné marketingové strategie je si vytycit strategické
marketingové cile, kterych chceme nasi Cinnosti doséhnout, a zaroven srozumitelné

vyzdvihnout silné stranky produktu, kterymi se odliSujeme od konkurence.

V tivodu této kapitoly bude popsan samotny navrh projektu v obecné roviné tak, aby byl
spravné pochopen. Diilezité bude po tomto uvodu vytycit strategické cile projektu, ke kterym
nase aktivity budou sméfovat. Po stanoveni cili budou rozebrany jednotlivé kroky
marketingové strategie vedouci k jejich dosazeni. Nasledné tyto aktivity budou pribézné
podrobeny casové, rizikové a ndkladové analyze. Zavér této kapitoly bude vénovéan

vyhodnoceni a kontrole zvolené marketingové strategie.

11.1 Popis navrhu projektu marketingové strategie

Pfedmétem navrhu marketingové strategie je inovativni multifunkéni rehabilitacni cvicebni
pomtcka jejiz vyvoj byl pted ¢asem uspésné dokoncen. Jak jiZ je napsano v Givodu prakticke
casti, tak cvicebni pomticka je multifunkcni a variabilni piistroj s bohatym pfisluSenstvim,
které si miize zadkaznik zvolit podle jeho ptéani a potieb. S produktem zakaznik automaticky
ziskava podporu a moznosti vzdélavat se na nasich webovych strankach a socidlnich sitich,

kde planujeme zvetejiiovat velké mnozstvi ¢lankt a videi tykajicich se dané problematiky.

V ramci navrhu marketingové strategie byla zvolena opatrna, ale velice efektivni varianta
z diivodu nedostatku financi a lidskych zdroji. Klicovym prvkem této varianty je vytvoreni
uspesné marketingové kampané na crowdfundingovém portalu, ke kterému budou smétovat

veskeré aktivity.

Aby byla marketingovéa kampan na crowdfundingovém portalu Uspésna, je dilezité zacit s
predkampani co nejdiive, a to je podstatou navrhu projektu marketingové strategie.
Vybudovani pocetné komunity kolem projektu, ktera bude projekt aktivné podporovat a

roz$ifovat, je kli¢em k uspéchu samotné kampané na crowdfundingové platformé.
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11.2 Stanoveni strategickych cili projektu

vvvvv

rozhodovat lidé a je tedy nezbytné jim projekt velice dobie vysvétlit a ziskat je tak na svou
stranu. Nachazime se na uplném zacatku a komunikace s potencialnimi cilovymi zakazniky

prakticky neexistuje.
Strategické cile projektu:
e Vytvofeni vizualu projektu
e Vybudovani silné komunity kolem projektu

e Navazat spoluprici s influencery

11.3 Aktivity k dosazZeni strategickych cili

V této podkapitole je vénovan prostor pro detailni popis jednotlivych aktivit, které povedou
k dosazeni vytyCenych strategickych cili. Zaroven je ke kazdé aktivité provedena Casova a
nakladova analyza pro lepsi piehlednost. V zavéru této kapitoly budou jednotlivé ¢asové a

nakladové analyzy spojeny, a jesté k nim bude pfidana zadvérecna souhrnna analyza rizik.

11.3.1 Vytvoreni vizualu projektu
Dodavatelé

Pro ziskani pozornosti vybranych cilovych skupin zédkaznikii je nesmirné dilezité logo a
celkovy vizuadl projektu, se kterym ptichdzime na trh. Pravé onen pfitazlivy vizual prodava
a investice do profesionalni tvorby se vyplati. Z loga by mél ¢lovEk jasné€ vystihnout na jakou
oblast podnikdni se zamétfujeme. M¢e€lo by byt origindlni, snadno Ccitelné, Ilehce
zapamatovatelné a nadasové. Pro tvorbu loga a webovych stranek budou osloveni vybrani

profesiondlové podle referenci.
Zadavaci dokumentace

V rdmci vytvoreni webové prezentace s redakénim systémem bude potieba sepsat zadani,
jehoz obsahem bude textovy dokument definujici nase pozadavky a piedstavy o webové
prezentaci, popis funkci, rozlozeni, odkazy na vzorové internetové stranky, které se nam libi
a uvést jazykové mutace. Pro dosazeni vyS$$i navstévnosti vytvofit spolecné s webdesignéry

vstupni analyzu cilovych skupin zédkazniki, jak se chovaji a kde se pohybuji. Pravé tam jim
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cilené nabidneme nas produkt. Zaroven vytvofit fotografie ve vysoké kvalitg, které by mély

byt zakomponovany do grafického vzhledu stranek.
Pritazlivy vizual by mél projektu prinést:
e Zaklad pro budovani silné znacky
e Budovani zajmu potencionalnich cilovych skupin
e Snadnou rozpoznatelnost
Casova analyza

Smyslem ¢asové analyzy je stanoveni dosazeni cile v ¢asu. Obsahuje posloupnost provedeni
jednotlivych ¢innosti, planovana data plnéni téchto ¢innosti a klicové milniky projektu, ke
kterym sméfujeme. Pii sestavovani ¢asového harmonogramu by se mélo pocitat s casovou

rézervou.

Prvnim krokem bude seznamit s navrhovanym postupem vsechny spolumajitele projektu.

V ptipadé souhlasu by ¢asovy harmonogram vypadal viz. tabulka nize.

Tab. 14 Dilci casova analyza (vlastni zpracovani)

Casova narocnost Pozadovany tikon

1 tyden Vytvoteni zadani pro vytvoreni webové prezentace s redakénim

systémem + logo

2 tydny Vybér dodavatelt podle specifickych kritérii

1 mésic Zhotoveni webové prezentace s redakénim systémem + logo

Nakladova analyza

Pti realizaci projektu je dulezité provést nakladovou analyzu, ktera slouzi ke zjisténi
pouzitych ndkladl na realizaci projektu. Smyslem je co nejefektivnéji pracovat s finanénimi

prostiedky a vytézit tak z nich maximalni uZzitek.

Uvodnim nakladem bude navrh loga a vytvofeni webovych stranek s redakénim systémem.
Ceny uvedené v tabulce niZe jsou primérnymi cenami, které uvadé&ji potencionalni

dodavatelé na svych webovych strankéch.
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Tab. 15 Dilci nakladova analyza (vlastni zpracovani)

POZADOVANY UKON CENA
Vytvoreni grafického navrhu loga 25 000 K¢
Vytvoreni webovych stranek s redakénim systémem 35000 K¢
Celkem 60 000 K¢

Rizikova analyza

Navrhovany projekt nese s sebou urcita rizika, ktera se mohou vyskytnout napti¢ vSemi jeho
fazemi. Proto je nezbytné o téchto rizicich védét, identifikovat je a byt na jejich vyskyt
patfiéné pfipraven. Z tohoto pohledu byla vybréna ta nejpravdépodobnéjsi rizika a jejich

vycet spole¢né s hodnocenim udava nésledujici tabulka.

Tab. 16 Dilci analyza rizik (viastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost rizika Zavaznost rizika
e Chybna Nizka stiedni
zadavaci
dokumentace
e Spatné St¥edni vysoka
odvedend prace
e NedodrZeni Stredni stiedni
terminu
e NavySeni ceny Nizka stiedni
zakazky

11.3.2 Navazani spoluprace s klicovymi influencery

Influencefi jsou vlivnymi uZzivateli internetu, ktefi dokazi ovlivnit chovani dalSich uZivatelt

diky chytrému obsahu a ¢asto i formé&. Velmi €asto se oslovuji pfi spolupraci na reklamnich
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kampanich, kde jsou velmi ceni diky schopnosti vyuzit svych vazeb a velikosti svého publika

k doruceni komeréniho sdé€leni ptirozenou a ditvéryhodnou cestou.
Kritéria vybéru vhodného influencera:
e Pisobi na vice socidlnich sitich.
e (Odbornik na dané téma jak po teoretické, tak i praktické strance.
e Ma pocetnou komunitu lidi sledujici jeho obsah.
e Seridzni vystupovani.
Hledana specializace influencera a prednosti zvoleného formatu:
Bloger
e (Obsazovani piednich pticek vyhledavacii diky SEO optimalizaci.
e Dlouhodoba propagace i pii jednorazové spolupraci.
e Tvorba obsahu pro socidlni sité.
e Vysoka divéryhodnost pro ¢tenare.
Instagramer
e Budovani a posilovani brandu.
e Originalni fotky a ptedstaveni produktu.
e Srozumitelnost a diveéryhodnost reklamy.
e Nejaktivnéj$i komunity jsou na Instagramu.
Youtuber
e Video je nejpopularnéjsi format soucasnosti.
e Videa spole¢né s blogy maji dlouhou trvanlivost.
e Velkou vyhodou je dlouhodoba propagace a snadnéa dohledatelnost tvorby.

e Trvalé odkazy pod videem.

e Ve fb skupinéch se sdruzuji lidé s izkym zaméienim.

e Dosah prispévkil pfimo k zdkaznikim, kteti nds zajimaji
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e Dobrid selekce cilovych skupin.
Sportovni kluby a jednotlivci

e Budou vybrany rizné sportovni kluby nebo jednotlivci pro komunikaci a testovani
fitness pomicky. Podle ptedbézné domluvy by se jednalo o sporty jako gymnastika,

hokej a parkour. Byly by vybrani zastupci z fad déti, dorostu a dospélych.

e S vybranymi kluby nebo jedinci by byla podepsana ramcova smlouva o spolupraci
na projektu, kde bude formulovana pfipadna odména prevazné formou sponzorského
daru. Soucasti dohody by bylo propojeni na socidlnich sitich a Ucast na tvorbé

propagacnich materidlli, kde budou prezentovany aktivity s cvicebni pomickou.

e Soucasti spoluprace bude tvodni trénink s instruktorem, ktery nazorné ukaze, jak se
s cvi¢ebni pomuckou pracuje. Budou nasledovat pravidelné kontrolni tréninky, od
kterych si slibujeme odbourani piipadnych provoznich chyb a posileni spravného

pouzivani produktu s cilem motivovat cvic¢ence a ziskani pozitivnich vystupa.
Domov pro seniory

Bude vybran domov pro seniory podle ochoty pracovniki a jejich chranéncii se do projektu
zapojit. Jako v pfedchozim ptipadé¢ by byla rovnéZ podepsdna ramcova smlouva o
spolupraci. Soucasti dohody by bylo rovnéz propojeni na socialnich sitich a i€ast na tvorbé
propagacnich materiald, kde budou prezentovany aktivity s cvicebni pomickou.

Samoziejmosti bude dostate¢né vysvétleni prace s produktem ze strany instruktora.
Nakladova analyza

Tab. 17 Dilci nakladova analyza (viastni zpracovani)

Bloger
Napsani recenze v rozsahu 7000 znaka + fotografie 5000 K¢
3 x ¢lanek s optimalizaci SEO 9000 K¢
1x vloZeni odkazu na produkt do Gispé$ného ¢lanku 500 K¢
Instagramer
5 zminek ve stories + 2 fotografie na profilu 9000 K¢
Youtuber
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Natoceni produktového videa 25000 K¢
3x zminka produktu ve videu 6000 K¢
Vytvoteni videa pro kampan 33 000 K¢

FB specialista

3x ptispévek na FB 6000 K¢

Sportovni kluby

Sponzorsky dar 5000 K¢

Domov duchodcu

Sponzorsky dar 5000 K¢

Casova analyza

Tab. 18 Dilci casova analyza (vlastni zpracovani)

Casova naro¢nost Pozadovany tikon
2 tyden Vytvoteni zadani pro influencery
3 tydny Vybér influencerti podle specifickych kritérii
1 mésic Zhotoveni poZadovanych sluzeb influencery
3 mésice Vystupy ze sportovnich klubi, od jednotliveli a domovi pro seniory

Rizikova analyza

Tab. 19 Dilci rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost rizika Zavaznost rizika
e Chybna nizka stiedni
zadavaci
dokumentace
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e Nedodrzeni stfedni stiedni
terminu

e NavySeni ceny nizka stfedni
zakazky

e Nedostatecny nizka vysoka

dosah sdéleni

e Chybny odhad stiedni vysoka
vyvoje trhu

e Chybné zacileni nizka vysoka
kampané

11.3.3 Vybudovani pocetné komunity kolem projektu

Ve chvili odsouhlaseni pouzivani vytvofeného loga a webovych stranek s redakénim
systémem, zahdjime zvetejiiovani domluvené tvorby s vybranymi influencery, sportovnimi
kluby, domovy dichodci a jedinci tak, abychom nas projekt efektivné uvedli na trh a polozili
pevny zaklad pro budovani po€etné komunity a tim padem vyznamné zvysili své Sance na

podpofieni projektu v rdmci crowdfundingové kampané.

Vlastni ¢innost bude spocivat v zalozeni profili na vybranych socialnich sitich, coz
jednozna¢né je Youtube, Instagram a Facebook. Na téchto profilech budeme aktivni a
budeme zde zvetejiiovat ¢innosti a pokroky s naSimi cvicenci a budeme vice seznamovat

vefejnost s nasim projektem, a tak zvySovat jejich zajem.
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11.4 Casova analyza

Souhrnnd Casova analyza nabizi celkovy ptehled aktivit a jejich Casovou naroc¢nost

v nasledujici tabulce.

Tab. 20 Souhrnna c¢asova analyza (vlastni zpracovani)

Féze projektu Aktivita

Casova naro¢nost

Vytvoteni zadavaci dokumentace

Ptipravna faze Specifikace vybéru dodavateli

Vybér dodavatelli

5 tydna

Vytvoifeni webu a loga

Zhotoveni pozadovanych sluzeb

Realizaéni faze influencery

Vystupy ze sportovnich klubti, od

jednotlivel a domovi pro seniory

Zahajeni provozu

4 mésice

Kontrolni faze Kontrola a hodnoceni vystupt

pribézné

11.5 Nakladova analyza

Souhrnny piehled nakladi souvisejicich s navrhovanymi marketingovymi aktivitami udava

nasledujici tabulka.

Tab. 21 Souhrnna nakladova analyza (vlastni zpracovani)

POZADOVANY UKON CENA
Vytvoteni grafického navrhu loga 25000 K¢
Vytvoteni webovych stranek s redakénim systémem 35000 K¢
Napsani recenze v rozsahu 7000 znakt + fotografie 5000 K¢
3 x €lanek s optimalizaci SEO 9 000 K¢
1x vlozeni odkazu na produkt do uspésného ¢lanku 500 K¢
5 zminek ve stories + 2 fotografie na profilu 9 000 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

Natoceni produktového videa 25000 K¢
3x zminka produktu ve videu 6 000 K¢
Vytvoteni videa pro kampan 33 000 K¢
3x ptispévek na FB 6 000 K¢
2x sponzorsky dar 10 000 K¢
Celkem 163 500 K¢

11.6 Analyza rizik

U analyzy rizik je nejdulezitéjsi identifikovat mozna rizika, kterd jsou spojena at’ uz
s ptipravnou, anebo realizani fazi, ktera souviseji s investorem ¢i se jedna o Spatné
ovlivnitelnad rizika. Kazd¢ riziko ze zminénych skupin mtize mit na projektovy zamér rtizny
dopad, proto je dilezité znat pravdépodobnost vyskytu rizika a miru jeho nebezpeci pro
podnikatelsky zamér. Diky ziskanym informacim lze nékterd rizika eliminovat nebo jim

predejit (Klouda,2016).

Tab. 22 Souhrnna rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost rizika Zavaznost rizika

e Nedostatek stiedni stiedni

financi

e Chybna nizka stiedni
zadavaci

dokumentace

e (dklad realizace stiedni nizka

projektu

e Spatng stiedni vysoka

odvedena prace
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e Nedodrzeni stfedni stiedni
terminu

e NavySeni ceny nizka stiedni
zakazky

e Nedostatecny nizka vysoka

dosah sdéleni

e Chybny odhad stiedni vysoka
vyvoje trhu

e Chybné zacileni nizka vysoka
kampané

11.7 Vyhodnoceni a kontrola navrhované marketingové strategie

V tvodu projektu byla vymezena vyspecifikovand marketingova strategie a marketingoveé
cile, které korespondovaly s informacemi ziskanymi z provedenych analyz. Nasledné byly
stanoveny konkrétni kroky jak téchto vytyCenych cili dosdhnout a zaroven byly podrobeny
Casové, rizikové a nakladové analyze. Poslednim Ukolem projektové €asti je stanoveni

hodnoceni a kontroly navrhované marketingové strategie v ramci jednotlivych aktivit.
Vybudovani vizualu projektu

Jak jiz bylo zminéno, tak pro ziskani kyzené pozornosti vybranych cilovych skupin
zakaznikl je nesmirné dileZzité logo a celkovy vizual projektu, se kterym ptichazime na trh.
Je snad nepochybné, Ze pfitazlivy vizudl prodava a investice do profesiondlni tvorby se
vyplati. Z loga by mél néd§ zakaznik jasn¢ vystihnout na jakou oblast podnikani se
zaméfujeme. M¢lo by byt originalni, snadno ¢itelné, lehce zapamatovatelné a nadcasové.
Pro tvorbu loga a webovych stranek budou osloveni vybrani profesiondlové podle referenci

a tém bude pfedana zadavaci dokumentace.

Zvoleny dodavatel bude zavazan néco vytvofit/provést dle pokynii zadavatele. Pozadavky
kladené na dodavatele musi byt zadavateli v textu zaddvaci dokumentace vymezeny tak, aby
z n¢j minény vyklad bylo mozné jednoznac¢né identifikovat a vychazel tak z aktudlni situace
na daném trhu. Zadavaci dokumentace a splnéni jejiho plnéni, bude stézZejni kontrolni a

hodnotici nastroj v ptipad¢ vybudovani vizualu projektu.
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Navazat spolupraci s influencery

Jak jiz bylo uvedeno v diplomové praci, tak influenceti jsou vlivnymi uzivateli internetu,
ktefi dokazi ovlivnit chovani dalSich uzivatelt diky chytrému obsahu a ¢asto 1 formé. Velmi
Casto se oslovuji pii spolupraci na reklamnich kampanich, kde jsou ceni diky schopnosti
vyuzit svych vazeb a velikosti svého publika piirozenou a divéryhodnou cestou dorucit

k nim komer¢éni sdéleni.

Kontrola a hodnoceni vystupu prace influenceri bude spocivat v méfeni vyhodnoceni
efektivity jednotlivych influencerti v pfedkampani, kterd bude mit za ukol vybudovat
povédomi o projektu v ramci pfipravované kampané pro crowdfundingovou platformu.
Budou pouzivany nastroje jako webova analytika, socidlni analytika, sledovaci odkazy a
dalsi. Podstatou tedy bude masovd komunikace s omezenymi moznostmi cileni. Hlavni
hodnotou bude zapojeni fanouskt do projektu, a to bude pfedmétem hodnoceni piinosu

influencert.
Vytvoreni silné komunity kolem projektu

Ve chvili odsouhlaseni pouzivani vytvofeného loga a webovych stranek s redak¢énim
systémem, nic nebrani zvefejiovani domluvené tvorby spole¢né s vybranymi influencery,
sportovnimi kluby, domovy diichodct a jedinci tak, abychom na$ projekt efektivné uvedli
na trh a polozili pevny zaklad pro vybudovani pocetné komunity a tim padem zvysili Sance

podpoteni projektu v ramci crowdfundingové kampang.

Kontrola a hodnoceni vystupu aktivit bude stejna jako v ptipad¢ influencerii. Hlavni
métfenou hodnotou bude zapojeni fanouskli do projektu. Budovani pocetné komunity
podporovatelll je hlavnim cilem aktivit tykajici se predkampané a to také bude pfedmétem

jejich hodnoceni.
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ZAVER
Diplomova prace byla zaméiena na navrh marketingového planu pro cvicebni pomucku, a

to pfedevsim za pomoci informaci ziskanych z provedenych marketingovych analyz.

Prvni ¢ast dila byla vénovana teoretickym zdkladiim, které se promitly do nésledujici
praktické ¢asti. Konkrétné se jednd o rozbor marketingové oblasti, tedy co je marketing,
marketingova strategie a je zde vyzdvihnuta kliCcova uloha zakaznikl a jejich spravného
zacileni. Dale jsou zde vyspecifikované marketingové analytické ndstroje, které jsou
nasledn€ pouzity v praktické ¢asti a témi jsou SWOT analyza, PESTLE, hodnotovy canvas
a produktovy benchmarking. V zavéru teoretické Casti se vénuji marketingové komunikaci

a problematice crowdfundigovych portald, které mohou vyznamné pomoci nejen strat-up

projektiim, ale i zab&hlym firmam s jejich podnikdnim a ziskdnim novych ptilezitosti.

V uvodu praktické casti je predstaven predmét navrhu projektu marketingové strategie.
Nasleduje podrobeni projektu marketingovym analyzdm a shrnuti jejich vystupd. Velka
pozornost v této Casti byla vénovédna potenciondlnim cilovym skupindm, které jsou pro

zivotaschopnost projektu nesmirné diilezité.

Tteti prakticka ¢ast se zabyva ndvrhem marketingové strategie, kterd vychazi z teoretickych
poznatki a zavérd provedenych analyz. V této Casti jsou stanoveny strategické marketingové
cile a aktivity k jejich dosaZeni. Tyto €innosti jsou charakterizovany a popsany vcetné
Casové, rizikové a ndkladové analyzy. Zavérecna ¢ast je vénovana vyhodnoceni a kontrole

navrhované marketingové strategie.

Vzhledem k faktu, Ze trh je pfesycen nabidkou a spotiebitel se v ni snadno ztrati, bylo
nezbytné navrhnout takové marketingové aktivity, které nd§ zamér odlisi od ostatnich.
Spravné pochopeni produktu ze strany cilovych skupin a ziskani jejich zajmu je kli¢ové pro
uspéch v planované crowdfundingové kampani. Crowdfundingové aktivity jsou velmi
dualezité hned z n€kolika divodl a tim hlavnim je zdjem lidi o produkt. To znamena, Ze
v piipad¢ nepodpoieni projektu vam cilova skupina dava jasn€ najevo, jestli ma smysl
v projektu pokracovat, anebo ne, a tim vam uSetii nemalé finan¢ni prostfedky. Diky sile
dosahu crowdfundingovych platforem se 1 v ptipadé€ netuspéchu stanete zndmymi takika pres
noc a Casto se stava, ze autofi projektu mohou byt osloveni se zajimavou nabidkou.

Crowdfunding je zajimavé feSeni, jak se nase napady mohou stat skutecnosti.

Marketingové strategie a aktivity, které povedou k jejimu naplnéni byly navrzeny tak, aby

byly finan¢né 1 Casové akceptovatelné za zachovani maximalni efektivnosti feSeni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HDP Hruby domaci produkt

CR Ceska republika

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

EU Evropské unie

PESTLE Political, Economical, Social, Technological, Legal, Ecological analysis
SEO Search Engine Optimization

PPC Pay Per Click

Fb Facebook
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