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Vyvoj nového produktu

Abstrakt

Cilem této bakalafské prace je vytvofit navrh nového produktu s jednotlivymi
vyvojovymi fazemi pro projekt Holy Smoke, ktery se zabyva vyrobou vodnich dymek.
Soucasti téchto vyvojovych Casti je napiiklad prototypovani, vytvoreni ekonomické analyzy
projektu ¢i naplanovani budouci komercializace. Prvni Cast je zaméfena na teoreticka
vychodiska, kterd jsou dale prakticky aplikovana. Teoretickd Cast se zabyva komparaci
relevantnich zdroji. Nejprve jsou zde definovany zakladni informace tykajici
se komplexniho identifikovani produktu a jeho vrstev. Dale se prace zabyva analyzou jiz
zminénych osmi fazi potfebnych k vyrobé nového produktu. Soucasti teoretické ¢asti je také
predstaveni vhodnych metod pro stvofeni novych néapadii ¢i jejich nasledné tfidéni.
Navazujici vlastni ¢ast prace se vénuje praktickému uplatnéni zminéné teorie pomoci
divergentni metody brainstormingu ¢i konvergentni metody lasa a dotaznikového Setieni.
Ziskana data respondentl dotaznikového Setieni jsou déle rozvijena do dalSich vyvojovych
fazi produktu. Vysledkem bakaldiské prace je funkéni MVP dymky Halo One. Dil¢im
vysledkem je samotny postup potiebny pro vyvoj nového produktu, ktery je aplikovatelny

predevsim pro malé spolecnosti ¢i zacinajici projekty.

Kli¢ova slova: produkt, produktové inovace, vodni dymka, prototyp, ekonomicka analyza,

vyvojové faze produktu, cilovy trh, koncepce produktu



New-product development

Abstract

The goal of this bachelor's thesis is to create a new product design with individual
development phases for the Holy Smoke project, which deals with the production of
hookahs. These development parts include, for example, prototyping, creating an economic
analysis of the project or planning future commercialization. The first part is focused on the
theoretical starting points, which are then practically applied. The theoretical part deals with
the comparison of relevant sources. First, the basic information regarding the comprehensive
identification of the product and its layers is defined here. Furthermore, the work deals with
the analysis of the already mentioned eight stages required for the production of a new
product. The theoretical part also includes the presentation of appropriate methods for
creating new ideas or their subsequent classification. The subsequent own part of the work
is devoted to the practical application of the mentioned theory using the divergent method
of brainstorming or the convergent method of lasso and questionnaire survey. The data
obtained from the respondents of the questionnaire survey are further developed into the next
development stages of the product. The result of the bachelor thesis is a functional MVP of
the Halo One hookah. A partial result is the very procedure required for the development of
a new product, which is applicable mainly for small companies or start-up projects.

Keywords: product, product innovation, hookah, prototype, economic analysis, product

development stage, target market, product concept
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1 Uvod

Tématem této bakalatské prace je vyvoj nového produktu se zaméfenim na tuzemsky
trh s vodnimi dymkami. Motivaci pro zvoleni tohoto tématu bylo predchozi zalozeni
projektu Holy Smoke tfemi Cleny spole¢nosti Aconditor, druzstvo, ktefi si toto odvétvi
vybrali kvili spoleénym oblibenym zajmim V oblasti vodnich dymek. Dal§im divodem
zvoleni tohoto tématu je rostouci zdjem 0 vodni dymky ve vétSich méstech, napiiklad
Vv Praze, kde spole¢nost Aconditor, druzstvo sidli. Tato prace mize fungovat jako navod pro
zaCinajici spolecnosti vyvijejici novy produkt. K vyvoji mohou slouzit rizné divergentni
a konvergentni metody, diky kterym maji spole¢nosti moznost ziskat spoustu inovativnich
napadtl v oblasti vyvoje produktu. Dals$i variantou pro minimalizovani chyb pii vyvoji
produktu je vhodné zpracovand marketingova strategie. V ni je potfeba detailné rozpoznat
cilovou skupinu pomoci kvantitativnich dotaznikovych Setfeni ¢i kvalitativni varianty
hloubkovych rozhovoru. Dale je nutné zvolit vhodnou metodu pro rozttidéni vzniklych
napadt a dat, z nichz se musi nasledné zvolit nejvhodnéjsi varianty, na které je potieba
reflektovat a prakticky aplikovat. Po splnéni téchto bodit mohou nové firmy zacit podnikat

spravné kroky Kk zalozeni kvalitnich znac¢ek na trhu.

Vodni dymky se v dnesni dobé¢ t&si velké oblibé na tikor jinych tabakovych vyrobki ¢i
jejich nahrazek. Predevsim je tomu tak U zastupcl generace Z. Na Cesky trh vodnich dymek
pronika stale vice zahrani¢nich vyrobct, ktefi neustale inovuji celkovy vzhled produktu,
materidly a funkcionality spojené s rliznymi typy zpétnych ventilii. Diky nim vznikaji stale
atraktivn&jsi vizualni efekty. V Ceské republice piisobi zhruba osm vyrobeti poskytujici
vodni dymky klasického designu, ¢imz zde vznika prostor pro nové spole¢nosti. Otazkami,
které si nové znacky tohoto odvétvi pokladaji a na které jsou hledany odpovédi v této praci
jsou: Jakym zptsobem se na tomto trhu odlisit? Jakym zptisobem produkt vytvofit, aby mél
co nejvyssi moznou Sanci uspét proti konkurenci? Jak uspokojit zakazniky? Jak je mozné
celkové posunout trh s vodnimi dymkami? Pomoci komplexni analyzy produktu a jeho

vyvojového schématu jsou tyto otdzky Vv praci zodpovézeny.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalaiské prace je sestavit efektivni postup vyvoje nového produktu Halo
One, ktery bude aplikovatelny na uvedeni na trh v rozmezi dvou let. Navazujicim cilem je
realné vytvoreni prototypu ¢i MVP z kvalitnich materiali nezbytnych pro vyrobu funk¢éni
vodni dymky. Dil¢im cilem je ovéfeni napadu otoéného stiedu téla ¢i dvojitého tacku vodni
dymky pomoci dotaznikového Setfeni. Poslednim cilem je zjisténi efektivnosti metod
pouzitych v této praci. Jsou jimi napiiklad brainstorming, ¢i konvergentni metoda lasa.

Teoreticka Cast prace se sklada z komparace relevantnich zdroji. Vybér zdroji pro
teoretickou ¢ast prace byl proveden na zéklad€ vyhledavani klicovych slov prace v databazi
Bookport.cz a Google Scholar. Teoreticka ¢ast se nejprve zabyva vysvétlenim komplexniho
pojeti produktu, véetné jeho vrstev. Poté se prace zabyva vymezenim konceptu produktové
inovace s naslednym popsanim jednotlivych fazi vyvoje produktu. Dale Se prace zabyva
zivotnimi cykly produktu. Nasleduje analyza metod vhodnych K vytvofeni napadi a nameétt
k vyvoji produktu. Dale Se prace zaobira metodami tfidéni vzniklych napada. Poté nasleduje
stanoveni vhodné koncepce produktu S naslednym testovanim na budoucich uzivatelich
pomoci dotaznikového Setfeni. Dalsi ¢asti je vytvofeni marketingové strategie pro cilovy trh,
cenotvorby a planu dlouhodobého prodeje. Dale jsou charakterizovany mozné marketingové
strategie pro zavedeni nového produktu na trh.

V praktické c¢asti jsou nejprve popsana a vysvétlena zakladni fakta tykajici
se funkc¢nosti a historie vodnich dymek. Dale jsou na piipadu vodnich dymek vysvétleny
jednotlivé vrstvy samotného produktu. V nasledujici ¢asti je syntézou popsanych
teoretickych vychodisek sestaven postup vyvoje produktu vodni dymky Halo One. Daéle jsou
ve vlastni ¢asti prace do hloubky analyzovany a aplikovany metody brainstormingu, lasa
a dotaznikového Setfeni. Posledni zminéna metoda je vypracovana strukturované a byla
aplikovana online, ptedevsim pies socialni sité. Otazky jsou zde nejprve dichotomického
a poté az polytomického typu. Soucasti dotaznikového Setieni jsou také filtracni otazky pro
vyfazeni respondentt, kteti nejsou v daném tématu dostatecné zainteresovani. Podrobnosti
ohledné tfi jiz zminénych metod jsou detailné popsany Vv kapitole 1.12. Po aplikovani
zminénych metod avyhodnocenim ziskanych dat je popsdna marketingova strategie
projektu. Jeji prvni ¢ast rozebira cilovy trh, prodejni kanaly a predpokladany objem prodeje.
Zbylé dveé casti se zaméiuji na cenotvorbu findlniho produktu Halo One, celkovou

distribu¢ni strategii a propagaci. Poté je zpracovana detailni ekonomicka analyza nakladt na

12



vyrobu 50 kusti vodnich dymek, véetné analyzy bodu zvratu. V neposledni fad¢ je provedena
analyza konkuren¢nich vyrobkd, u kterych se porovnavaly predevsim aspekty tykajici
se kvality pouzitych materialt, funkcionality produktu a prodejni cena. Také je V praci
zahrnuta komparace analyzovanych konkurenénich vyrobki s vyvijenym prototypem Halo
One.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Popis produktu

Produktem se rozumi cokoli, co se vyskytuje na trhu a slouzi k uspokojeni jedné nebo
vice potieb. Konkrétné¢ se jednd napiiklad o hmotné statky, zazitky, sluzby, informace
a osoby. Spole¢nostem jde U vyvoje jejich produktd 0 odliseni ¢i zlepSeni oproti konkurenci
¢iuvedeni aplné novinky. Postupuji timto zpisobem, aby je cilovy trh upfednostnil a zaplatil
nejvyssi moznou ¢astku, a tim maximalizoval své obraty a zisky (Kotler, Keller, 2013).

Tomek a Vavrova (2001) vysvétluji, ze produkt je zakladni stavebni kamen
marketingové politiky spole¢nosti. Produkty musi pro svij uspéch na trhu odpovidat
potiebam realnych i potencialnich zakaznikd.

Bouckova (2003) poukazuje na problematiku spojenou s uzivanim pojmu vyrobek.
Tvrdi, Ze si spolecnost pod timto pojmem vybavi pfevazné jen vyrobek hmotny, ktery prosel
urcitym vyrobnim procesem. Marketing podle ni v8ak produkt chape jako cokoliv, co lze

koupit a prodat.

3.1.1 Kategorizace produktii

Jedna z moznosti tfidéni produktt je klasifikace produkti. Prvnim ze tfi zakladnich
parametri pro klasifikaci je produktova hierarchie, kterd tiidi produkty na zékladé
uspokojovani zékladnich zdkaznickych potieb. MlzZe zde jit naptiklad o produktové fady,
konkrétni typ produktu ¢i samotnou znacku. Druhou klasifikaci je doba, po kterou se produkt
pouziva a hmotna podstata zbozi. Dobu pouZitelnosti dale délime na dlouhodobé pouzivané
zbozi, poté kratkodob& pouzivané a nakonec sluzby. Posledni klasifikaci hmotné podstaty
vyrobkl je fazeni dle novosti, kterou rozdélujeme na skupinu nové generace produktd,
novych produktl a produkty, které jsou jiz modifikované (Jakubikova, 2013).

Dalsi variantou k tfidéni produktt podle Tomka a Vavrové (2001) se nazyva typologie
zbozi. Jedna se o0 piifazovani zbozi S ohledem na pozadavky trhu z hlediska nakupniho,
vyrobniho ¢i odbytového. Prvni typologii je konvenéni zbozi, kam se fadi ptevazné produkty
denni spotieby. U tohoto typu rozhoduje u zakaznikia predevs§im oblibenost znacky. Druhou
typologii je ndkupni zbozi, u kterého je ¢ast&jsi vyssi mira nakupniho rozhodovani. Zakaznik
zde porovnava aspekty tykajici se napiiklad ceny, kvality a designu. Nakupujici vétSinou
nemaji zadné preference, proto jsou ¢asto klicové zkusSenosti a reference jinych spotiebiteld.

Dal$imi rozhodovacimi kritérii mohou byt volné dostupné srovnavaci testy podobnych
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produkti nebo zkuSenosti prodavajiciho. Poslednim typem je specialni zbozi, kdy
se zakaznik zpravidla rozhoduje v delsim ¢asovém obdobi, jelikoz jde 0 vysoce nacenéné
produkty. V této typologii ma zakaznik pfesné stanovené preference, které se tykaji

napiiklad designu, ceny nebo specifickych vlastnosti.

3.1.2  Vrstvy produktu

Dle knihy Marketing od Kotlera a Armstronga (2004) se produkt rozdéluje do tii
zakladnich dimenzi. Ty slouzi K hlubSimu pochopeni podstaty samotného produktu
a vysvétluji motivacni faktory pro nakup zékaznikti. Rozdé€luji je na Jadro produktu,
skute¢ny (vlastni) produkt a produkt rozsiteny.

Kotler a Keller (2013) své rozd¢€leni rozviji do péti arovni produktu. Elementarni urovni
je jadro vyrobku, které symbolizuje klicovy piinos pro kupujiciho. Zakladni vyrobek je
vrstvou druhou, ktera se nazyva pfeména. Treti urovni je ocekavany vyrobek, ktery zahrnuje
veskeré vlastnosti a pozadavky, které zdkaznik ocekava pii nadkupu. DalSi vrstvou je
roz§ifeny vyrobek, ktery piekonava ocekavani zakaznika, na této urovni Se vyskytuje
positioning znacky. Posledni vrstvou je potencialni vyrobek, ktery zacleiiuje veskeré
modifikace a rozsifeni, kterymi by mohl samotny vyrobek v budoucnu projit. Pfi spojeni
téchto péti trovni vznikaji hierarchie hodnoty pro zakaznika.

Dle Bouckove (2003) si miiZze kazdy podnikatel zkonstruovat své vlastni schéma vrstev
produktu. K tomu je vSak nezbytna pecliva analyza poptavky ze strany podniku. Autorka
popisuje jadro produktu jako technickou charakteristiku, ktera se zabyva naptiklad pouZzitou
technologii a konstrukci. Dal$i popisovanou vrstvou je charakteristika funkéni, kde
se technicky zaklad produktu transformuje dle zpisobu uspokojeni potieb kupujiciho.
Posledni trovni jsou komunika¢ni charakteristiky. Zde jsou zahrnuty veskeré prvky, kterymi
1ze oslovit spotiebitele.

Jadro neboli nitro produktu je prvni a nejpodstatnéjsi vrstvou. Je to zékladni forma
feseni zakaznikova problému, nejcastéji citového charakteru. Vlastni produkt podle autorky
zahrnuje rozsifeni jadra a je jeho druhou vrstvou. Jedna se o charakteristické rysy, kterymi
se jednotlivé konkurencni produkty vzajemné odlisuji. Nejcastéji se diferencuji obalem,
doplnky, kvalitou, znackou, nazvem a funkcionalitami. Posledni vrstvou je produkt
rozsiteny. Tato vrstva zahrnuje dalsi pfinosy, jako jsou servis, garan¢ni opravy, poradenstvi

nebo moZnosti tvérovani (Jakubikova, 2013).
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3.1.3 Cyklus Zivotnosti produktu

Vyvoj objemu prodeju a zisku znazornuje zivotni cyklus produktu. VétSinoveé se déli
na pét fazi. Pocatecni faze je vyvojova, kdy se spole¢nost rozhodne pro prvni kroky vedouci
k navrhnuti nového produktu. Druha faze je zavadéci, pro kterou je charakteristické obdobi
pomalého rastu v prodejich po uvedeni produktu na trh. Spole¢nost v tomto stadiu generuje
velmi maly zisk nebo je ve ztraté. V této Casti zavadéni je dualezité vynalozit dostatecné
prostiedky na distribuci a propagaci zaméfenou na potencialni spotiebitele. Nasledujici faze
je rustova, kterou vystihuji zvySujici se objemy prodeju. V piipadé uspéchu prichazeji natrh
novi konkurenti, kteti pfidavaji produktu nové vlastnosti, nebo jen produkt kopiruji
a prodavaji za snizenou cenu. Cilem firmy Vv tomto stadiu je celit konkurenci a udrzovat
propagaci kviili zvysené informovanosti spotiebiteli. Ctvrtou Gasti je faze zralosti, kdy
rychlost prodeje novych produkti zaéne zpomalovat. Jedna se zpravidla o nejdelsi stadium
Z jiz zminénych fazi, proto by se mé¢l v této chvili angazovat predevSim marketingovy
management. Zralost produktu nastava piedevsim diky saturaci kapacity trhu. Nastava zde
ptimy stfet s konkurenci, ktery ma za dusledek snizovani cen, zvySenou propagaci,
komunikaci se spotiebiteli a neustalou snahu 0 inovaci produktu. Posledni fazi je tipadek
produktu, pro ktery je charakteristicky pokles prodeje. Tato etapa muize nastat kvili
technologickym pokroklim, nadmérné silné konkurenci nebo zmény potieb zakaznikil
(Kotler a Armstrong, 2004).

Jakubikova (2013) dopliiuje Zivotni cyklus produktu 0 pojem Bostonské matice
(Ptiloha 1). Tento pojem je ukazan v grafu, ktery je vymezen dvéma osami. Prvni osa
oznacuje trzni podil a druha rychlost ristu podilu na trhu. V prvnim kvadrantu je znazornéna
faze zavedeni produktu, ktera je popsana jako otaznik. Ve stadiu otazniku je zahrnuto tiplné
zavedeni produktu na trh, tempo ristu je vSak vysoké. Rustové obdobi je znamé pod pojmem
hvézda. Treti kvadrant je oznafen dojnou kravou. Jde o fazi zralosti, kde produkt
zaznamenava nejvyssi piijmy. Poslednim je faze ipadku pojmenovana pes. U tohoto stadia
klesaji ptijmy spolecnosti v souvislosti s prodavanym produktem. Jakubikova tvrdi, ze Kk této
fazi dochazi pfevazn¢ planované ze strany firmy, kterd pohlizi na dany produkt
neperspektivné, a proto piestane s jeho podporou. Dle autorky ma Bostonska matice vyhodu
ve své jednoduchosti, diky které tento analyticky nastroj vyuziva spousta spole¢nosti.
Dalsim benefitem muze byt naptiklad moznost predikce pro produkci hotovych penéznich

prostfedkt v budoucnosti. Nedostatkem vSak je, Zze tato metoda postradda dynamiku
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pfedev§im diky nutnosti dosazovani predpoklddanych proménnych. Rozdilem oproti
zivotnimu cyklu produktu je u Bostonské matice absence vyvojové faze.
Tomek a Vavrova (2001) dodavaji, ze u kvadrantu otaznik neni zcela jasné uplatnéni

z hlediska trhu. V dalsich bodech se autofi shoduji s tvrzenimi Jakubikové (2013).

3.2 Moznosti vyvoje nového produktu

Kvili rychlym zménam v technologii a pozadavktim trhu existuji dvé moznosti, jak
vyvinout novy produkt. Prvni varianta je akvizice, kde jde o odkoupeni licenci, patenti ¢i
celé spole¢nosti. Druhou variantou je samotny vyvoj novych produkti v oblasti vyvoje
ve vlastnim oddéleni pro vyvoj ¢i vyzkum. Vyvoj nového produktu by mél projit osmi
fazemi, které budou popsany Vv nasledujici kapitole (Kotler, Armstrong, 2004).

Stejné vyvojové faze jsou zminény V knize Marketing management od Kotlera

a Kellera (2013), z n€¢hoz je zde nize zminéné schéma.

Obrazek 1 — Rozhodovact proces pri vyvoji nového produktu

1. Tvarha 2. Mhodno 3. Vyvey 4. Piiprava 5, Flnantu 6. Vyvoj 7.7 £ Uvedeni na trh
napado cond napadu  tritovani marketin- analjza vyrobka testovanl v peodn e
® napad Loncepty gove 1 1AIme seind

napad nmpaebil Doalene strategee

g5, @fmi
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orasttedey ! patieh e

Cpustt napad

Zdroj: Kotler, Keller, 2013, Marketing management

Tomek a Vavrova (2001) povazuji za inovaci veskeré pozitivni zmény V samotném
procesu vyroby. Mlze se jednat také jen O prosté organizacni zmény, kterou je napiiklad
zajisténi novych postupti. Inovace se pfimym ¢i nepiimym zpisobem promitaji do

samotného produktu, véetné jeho uzitnych hodnot. Jedna se zde o snizeni nakladi na vyrobu,

vvvvvv
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Kotler a Armstrong (2004) tvrdi, Zze vyvoj produktu zacind systematickym
vyhledavanim a hromadénim novych ideji. Spolecnost musi Vv této divergentni ¢asti ziskat
dostatek novych napadt, aby je mohla vbudoucnu zGzit na nékolik nejlepSich.
Nejosveédéenéjsim zdrojem K ziskani napadi na nové produkty je pfedev§im mikroprostiedi

podniku, naptiklad zakaznici, uzivatelé, dodavatelé, konkurence ¢i distributofi.

3.2.1 Brainstorming

Burza napadt neboli brainstorming je dle Svozilové (2011) jedna z nejrozsifengjsich
technik skupinové prace. Tato metoda je vhodna pro fazi hledani novych népadu ¢i pro jejich
nasledné ovérovani. Vyhodou brainstormingu je, Ze ho lze vyuzit jak v Gvodni fazi hledani
novych napadu, tak i pro nasledné zhodnocovani a testovani. Dal§imi pozitivy je mnozstvi
nashroméazdénych origindlnich napadl, moznost zapojeni vSech ucastnikii do procesu
metody vcetné introvertnéjSich typti. Naopak mezi nevyhody této metody techniky patii
Casova naro¢nost okolo 40 minut, moznost nasilnéjsiho prosazeni extrovertnéjsich osobnosti
Ci ztrata soustfedénosti skupiny.

Pfi pouziti metody je nejprve nezbytné definovat konkrétni téma, kontext
brainstormingu vcetné vSech detailti @ zaméru. V dal$im kroku je dtlezité vybrat adekvatni
ucastniky, ktefi mohou pomoci pii hledani fesSeni a ktefti jsou kvalifikovani nebo maji interni
informace o dané problematice. Nasledovat by méla nékolika minutova prestavka na
pfemysleni, ktera by méla piejit v aktivni ¢ast, ve které Gcastnici fikaji nahlas své napady
bez jakékoliv kritiky a hodnoceni a vzajemné na sebe navazuji nebo vzajemné rozviji napady
(Svozilova, 2011).

Dalsi nezbytné pravidlo pro plynulou techniku brainstormingu dopliuje ve svém
¢lanku Beckové (2019). Toto pravidlo spoc¢iva v tom, Ze Zadny z uc€astnikli nesmi verbalné
¢i neverbalné zpochybnovat nédpady ostatnich.

Stejné pravidlo zminili i Dolezal a Kratky (2017). Ugastnici by se podle jejich ndzoru
nem¢li branit duplicitnim pozndmkam, jelikoz se mize jednat 0 rozdilné napady. Ty pak
mohou vést kK prohloubeni pochopeni problému. Navrhuji také formu aktivniho podnécovani

aktivity ¢lenti tymu pomoci kvantifikace minimalniho mnozstvi napadt na jednotlivce.
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3.2.2 Dotaznikové Setieni

Reichel (2009) popisuje dotaznik jako jeden z nejrozsifenéjSich zpisobu ziskavani dat.
Jedna se vyhradné o pisemny zplsob dotazovani, ktery se vyuziva pii kvalitativnich
I kvantitativnich vyzkumech. Prvni variantou je dotaznik nestrukturovany, ktery ma
respondentovi poskytnout svobodu v piemysleni a ddva mu moznost Se volné rozepsat.
Nevyhodou je delsi ¢as nutny pro vyplnéni dotazniku. V piipadé Ze své odpovédi respondent
zkrati, nemusi mit dotaznik vypovidajici hodnotu a miaze zde dojit ke zkresleni vysledku.
V piipad¢ potieby co nejpiesnéjsiho kvalitativniho vyzkumu se vyuziva piedevsim dotaznik
strukturovany. V tomto typu dokumentu jsou ptipravené otazky, na které by mél respondent
odpovédét v ur¢itém poradi. V idealnim ptipadé je zde vétsina otazek uzavienych, nékolik
polouzavienych a jen ojedinéle par otdzek otevienych.

Strukturovany dotaznik by mél zacinat ivodnimi otazkami, jejichz ucelem je navazat
prvotni kontakt s dotazovanym. Prvni ¢tvrtina dotazniku by méla obsahovat jednoduché
otazky, které ptijdou respondentovi trivialni, a proto se nad nimi nemusi dlouho zamyslet.
Druha c¢tvrtina je pro tazatele nejpodstatnéjsi, jelikoz by méla zahrnovat otazky
vyzkum ale stale vyznamné. V posledni ¢asti ma dotaznik obsahovat otazky méné dilezité
a jednoduché. Dalsi nezbytnou naleZitosti v dotazniku je fazeni otdzek. Nejprve by se mély
tykat sou€asnosti, poté se mohou zacit vénovat minulosti a az pozdéji budoucnosti. Dotaznik
by nem¢l ptesahovat 50 otdazek. Obecné je vSak toto ¢islo doporuceno nizsi. Zalezi také
ovSem na Stylu otazek a jejich zpracovani vcetné grafickych znazornéni (Reichel, 2009).

Simkova (2013) tyto tvrzeni dopliiuje o fakt, Ze by mélo byt dotaznikové Setieni
skladano z jednoznaénych otazek, ptfi€emz pii vyskytu cizich slov je nezbytné vlozit
vysvétlivku. U choulostivéjsich otazek by se mélo postupovat opatrng, proto jejich znéni je
nutné uvést neutralné a nejlépe je zatradit na konec dotazniku. DalSim, avSak subjektivnim
faktem je vzhled dotazniku, ktery by mél byt co nejvice uzivatelsky atraktivni. Prvni otazky
by mély byt dichotomické, tudiz pouze vybér ze dvou nabizenych variant. Déle je idedlni
pokracovat otazkami polytomickymi, kde se nabizi vice variant odpovédi. Polytomické
otazky se déli na disjunktivni, kde je mozné vybrat jedinou odpoveéd’ a konjunktivni, kde je
mozZnost vybéru vice odpovédi. Dalsi dileZitou ¢asti dotazniku mohou byt filtracni otazky,
které mohou vytadit respondenty, kterych se problematika ptimo netyka nebo je rozd€lit na

skupiny, pro které se otazky prizptsobi dle vhodnosti tazané¢ho. Pokud se dokument
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potiebuje zabyvat I intenzitou nazoru, je vhodné zvolit Likertovu $kalu, kde dotazovany urci
miru svého nazoru.

Reichel (2009) a Simkova (2013) se ve svych pracich shodnou predevsim na dileZitosti
pokladani otazek. Dale varuji pred sugestivnimi otazkami, které mohou navést respondenta
k odpovédim, které sam nepovazuje za spravné.

3.3 Tridéni napadi a naméti

Druhou fazi ve vyvoji produktu je selekce myslenek ziskanych po shromazdéni vsech
napadll a namétl. Cilem této casti je identifikovat kvalitni mySlenky a napady, pfi¢emz je
nutno co nejdiive rozpoznat napady Spatné aty zavrhnout. Dulezitost tohoto bodu je tak
vysoka predevsim diky faktu, ze ndklady vydané na vyvoj produktu se v dalSich fazich
rapidné zvysSuji. Pokud se tfidéni népadii provede peclivé a dikladné, mize spole¢nost
vyvinout produkt, ktery je ziskovy. V praxi setoto vyuziva Casto Spomoci internich
formulara, které jsou vypracovany divizi pro vyvoj novych produkti ¢i sluzeb. Tento
formular vétsinou obsahuje odhady tykajici se velikosti trhu, na ktery ma produkt cilit, cenu,
¢asovou naro¢nost vyvoje a vyroby, a také navratnosti nakladtu (Kotler, Armstrong 2004).

Jindra a Smidova (2008) vysvétluji metodu zvanou laso. Jedna se 0 konvergentni
metodu vhodnou K tiidéni napadid idealné¢ ziskanych z brainstormingu, kde se
z kvantitativnich napada vytvoti skupiny slov, se kterymi lze efektivnéji pracovat. Veskeré
napady se musi pisemné shromdzdit. Nasledné se podobné myslenky zakrouzkuji stejnou
barvou. Dal§im krokem je pojmenovani skupin se sdruZzenymi napady vystiZznym nazvem.
Poslednim bodem je zpracovani vhodnou technikou na zuzovani napadt, naptiklad
Occamovou bfitvou, U které je dulezita eliminace prebyteénych napadd a argumentt c¢i
metodou N/3, u které se odebiraji napady, které ani jeden z Gcastnikll nepreferuje.

Autor de Bono (2020) ptedstavuje ve svém dile kreativni metodu Sesti kloboukui. Tato
technika je individualni ¢i skupinova metoda pro feSeni problému a hledani inovativnich
napadil ¢i feSeni. Spociva Vv ptifazeni specifického pohledu na problém ¢i inovaci podle
barvy klobouku. Dle tohoto roziazeni maji ucastnici specificky reagovat.

Vyhoda této metody spociva Ve zlepSovani analytického a kreativniho mysSleni
ucastnikil ¢i eliminaci jednoduchého mysleni a syndromu skupinového mysSleni neboli
groupthinku. Dal$im nespornym pifinosem je omezeni konfliktd pii skupinovych
rozhovorech. V této technice je také dulezity vybér poradi kloboukii pro odliené situace
(de Bono, 2020).
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V ptipadé¢ nového napadu de Bono (2020) doporucuje zacit se zlutym kloboukem,
jelikoz je zaméfen na pozitivni asilné stranky napadu. Jestlize neni u tohoto klobouku
dostate¢ny pocet kladnych stranek, neni duvod dale pokracovat. Pokud v8ak ano, ma se dle
de Bona pokracovat ¢ernou barvou, ktera symbolizuje veSkeré problémy a negativa napadu.
Ty se porovnaji S vyhodami zluté barvy. Jestlize negativa ptevazuji, je doporucené zvazit,
zda ma smysl projekt zrealizovat. Nasledujici barva je zelena, ktera znazornuje kreativitu
a nové divergentni napady, které mohou pomoci V pfekonani negativnich stranek spojenych
s &ernou barvou. Poté jsou barvy ptidavany dle momentalni situace. Cervena symbolizuje
emocni stranku a pocity z dané problematiky. U modré jde predevsim o0 globalngjsi
zhodnoceni situace. K té by mélo byt pfistupovano S co nejvétsim odstupem. Bila barva je

naopak zaméfena na zejména objektivni informace.

3.4 Stanoveni koncepce produktu a jeho testovani

Novy produkt musi byt dle Kotlera a Armstrong a (2004) rozvinut do vyhovujiciho
konceptu, ktery bude pfizpisobeny vykonosti auzitenymi vlastnostmi, ataké bude
dostate¢né kvalitni. Pokud produkt spliuje tato kritéria, mize si byt firma jist&jsi zapocetim
vyroby prototypu. Autofi varuji pfed zaménénim tii nazvoslovi, ktera se museji rozliSovat.
Prvnim je namét na vyrobek, tj. prvotni predstava 0 vyrobku, ktery chce spole¢nost nabizet.
Druhym je koncepce vyrobku, ktera piedstavuje jiz rozpracovanou verzi, ktera je doplnéna
odbornéjSimi spotiebitelskymi terminy. Jako posledni je image vyrobku, kterd ukazuje
konkrétné&jsi predstavu, kterou mohou spotiebitelé mit. Pro testovani koncepce je nezbytné
zapojit do spoluprace cilové spotiebitele, na které je produkt zaméten.

Tomek a Vavrova (2001) vysvétluji, ze nejdilezitéjsim faktorem, na ktery by mél
nabizejici dohlizet je, aby uzitek vyvijeného produktu odpovidal nebo piesahoval ocekavani
zékaznika. Pokud se nejedna 0 jedine¢ny produkt, ktery by fesil novou potfebu na trhu, mél
by alespon ¢astecné kopirovat relevantni uzitky konkurenénich vyrobkd. Je zde dilezité také
dbat na spravnou cenotvorbu. V piipadé ze zdkaznici V rdmci psychického hodnoceni
ruznych produkti zjisti, Ze vSechny napliiuji jejich potieby, uptednostituji cenoveé vyhodnéjsi
variantu. Realny produkt neptfedurcuje nakupni chovani zdkaznikd, ale spise jeho celkové
vnimani a hodnoceni. Pro nabizejiciho je dilezité si uvédomit, Zze si kupujici nepotizuje

produkt kvuli jeho vlastnostem, ale kvuli uzitkim, které naplnuji jeho potieby.
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3.5 Tvorba marketingové strategie

Jedna se o ptipravu prvotni strategie v oblasti marketingu pro uvedeni nového vyrobku
na trh. Tento marketingovy strategicky plan je slozen ze tii ¢asti. Prvni se zabyva piedevs§im
cilovym trhem, pldnuje umisténi produktu a jeho podil na trhu, odhadovany cilovy zisk
Vv prvnich letech a objem prodeje. V druhé ¢asti Se plan vénuje navrhu cenotvorby vyrobku,
distribuci arozpoétem za marketing Vv prvnim roce. Posledni ¢ast planu obsahuje
dlouhodobéjsi metriky a pozadavky, jakymi jsou dlouhodoby prodej, ziskové cile a strategii
marketingového mixu (Kotler, Armstrong, 2004).

Jakubikova (2013) popisuje marketingovy mix jako soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, které jsou pfipravené k tomu, aby byla vyroba spole¢nosti co
nejblize potiebam cilovému trhu. Autorka tvrdi, Zze vyklad marketingového mixu
se v zavislosti na autorech méni. Neil H. Borden, ktery tento pojem dle Jakubikové pouzil
poprvé, oznacuje tento pojem jako 4P. Konkrétn¢ sejedna o product, price, place
a promotion. Produkt symbolizuje naptiklad kvalitu, design, vlastnosti a sluzby. Cena
obsahuje slevy, ceniky, doby splatnosti a podminky plateb. Dalsi ¢asti je propagace, ktera
zahrnuje podporu prodeje, reklamu, pfimy marketing a prodejni sily. Poslednim bodem je
distribuce, ktera se zabyva dopravou, lokalitou azisobami. Jini autofi jako Tomek
a Vavrova (2001) vidi tlohu marketingového mixu pfedev§Sim uvnitt spolecnosti. Kotler
a Keller (2013) popisuji aktualizaci 4P jako moderni marketing managementu, ktery dle nich
vice odrazi skutecné potieby dnesni doby. Moderni pojeti 4P obsahuje rovnéz Ctyti body,
kterymi jsou lidé, procesy, programy a vykon. Lidé jsou dle autorti pro uspéch marketingu
nepostradatelni, protoZe reprezentuji interni marketing. Procesy symbolizuji kreativitu,
disciplinu a strukturu. Kvalitni kreativni procesy ve spolecnosti jsou nezbytné pro vytvareni
pfevratnych vyrobkl a sluZzeb. Programy jsou zaméfené na aktivity spole¢nosti smérem
ke spotiebitelim. Jsou v nich zahrnuta diivéjsi 4P. Nejdulezitéjsim tkolem programd je, aby
pInily naraz vice stanovenych cild, at’ uz jsou provadény v online ¢i off-line podobé. Vykon
musi obsahovat veskeré ukazatele financnich i nefinanénich dopadii véetné spolecenské,
pravni a etické odpovédnosti. Vyhodou nového 4P je, ze jej lze aplikovat na jakoukoli
disciplinu ve firm¢ (Kotler, Keller, 2013).

B2C trh, odvozeny z anglického business to customer je definovdn jako prodej
koncovym spotiebitelim bez dalSich zprostfedkovatelt. Tento model obsahuje tfi hlavni
¢asti. Prvni je prodej informaci, kde je cela distribuce uskutecnéna elektronickou formou.

Tyka se to predevsim klasického prodeje ¢i publikace informaci. Druhou ¢asti je snaha
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0 nabyti kvalitni zpétné vazby pomoci formulait. Posledni stézejni ¢asti je celkova tvorba
webového obchodu, ktera by méla obsahovat moznost objednani produktu s naslednym
zaplacenim (Rostecky, 2012).

B2B trh (odvozeno z anglického business to business) je slozen ze spole¢nosti, které
obchoduji s produkty za ucelem opétovného prodeje ¢i prondjmu. Piikladem odvétvi, ze
kterych se trh B2B skladd muaze byt naptiklad bankovnictvi, stavebnictvi, distribuce ¢i
sluzby. Mezi dilezité rozpoznavaci znaky business to business se fadi napfiklad davérny
vztah dodavatele a zakaznika, profesionalnéjsi ptistup k nakupu oproti B2C, neelasticita
poptavky ¢i nakupy ptimo od vyrobci. Vyhoda oproti B2C spociva predevsim v prodeji
vétsiho mnozstvi kusti produktu, a stim spojena tspora z mnozstvi, tedy vétsi obnos
ziskanych penéznich prostfedkti. Mezi hlavni nevyhodu se v8ak fadi komoditizace vysvétlit,
kterd je spojend s tendenci ndkupu produktl, které uspokojuji stejné potieby cilovych
zakaznikd, a které jsou znacn€ levngjsi. Zabranit komoditizaci je mozné presvédcenim
cilovych zékaznik, ze produkty spolecnosti maji jedine¢né ptinosy a stoji za zvysené vydaje
(Kotler, Keller, 2013).

Autofi Kotler a Armstrong (2004) vysvétluji pojem B2B na elektronickém
obchodovani. Volné ptekladaji tento pojem jako obchod mezi firmami a tvrdi, ze segment
B2B situovanym na internetu mnohondasobné prevysSuje obrat prodeje spotiebniho zbozi.
V ptipadé jiz zminéného elektronického obchodovani firmy vyuzivaji naptiklad

elektronické burzy a aukce, online katalogy ¢i barterové webové stranky.

3.6 Ekonomicka analyza

Cilem ekonomické analyzy je ovérit, zda jsou predpokladané objemy prodeje, naklady
a odhady budoucich ziskti z nového produktu v souladu s firemnimi cili. Novy produkt ¢i
sluzba vstoupi do etapy vyvoje az pokud jsou vSechny tyto aspekty splnény. Pro
nejvhodnéjsi formu uréeni objemu prodeje by méla spolecnost vychazet z vysledku jiz
existujicich produktti, které uspokojuji stejné ¢i podobné potieby uzivatela. V piipad¢, ze
nelze vychazet z minulych dat nebo neexistuji, je firma nucena provadét vyzkum mezi
potencialnimi zdkazniky. V posledni fad¢ spolecnost vypocita financni atraktivitu produktu
s pomoci néklada a prodeji, a nakonec odhadne ptedpokladany zisk v piedem stanoveném
obdobi (Kotler, Armstrong, 2004).

Tomek a Vavrova (2001) tvrdi, ze spravnym provedenim ekonomické analyzy miize

firma zjistit pravdépodobné piedpoklady uspéchu produktu na trhu a urcit rizikovost situace.
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Jednou z variant je analyza bodu zvratu, ktery ukazuje objem vyroby, kdy se celkové
naklady vyrovnaji s celkovymi vynosy. Jedna se o bod, odkdy firma zacne tvofit zisk
(Petrtyl, 2018).

Brabenec (2022) popisuje bod zvratu jako stav, kdy objem prodané produkce firmy ¢i
samostatného projektu dosdhne takové vySe, aby pfijmy zné&j pokryly vydaje na ngj
vynalozené. Tento objem muize byt fyzického (pocet kust, kilogramy) nebo finan¢niho
charakteru. Pro zjisténi bodu zvratu je dalezité¢ brat v ivahu vyrobené a néasledné prodané

mnozstvi, nikoli pouze vyrobené.

3.7 Vyvoj prototypu produktu

Po ekonomickém testu se mize produkt posunout do faze vyvoje prototypu vyrobku.
Kotler a Armstrong (2004) tvrdi, Ze do této doby byl vyrobek znazoriiovan pouze jako slovni
popis nebo obrazek. V této asti vyvoje se produkt mize poprvé posunout do faze fyzické
podoby. Jedna se o bod vyvoje, ktery vyzaduje vyssi investice nez body piedchozi. Zde
se teprve ukaze, zda budouci vyrobek miize skuteéné obstat. Na otestovani jednoho ¢i vice
prototypi pracuje oddéleni vyzkumu a vyvoje, které ovéfuje, zda dokaze potencialni
vyrobek uspokojit spotiebitele za predpokladu adekvatné rychlé vyroby Vramci
predpokladanych nakladl. Nelze stanovit idedlni dobu vyvoje prototypu vyrobku, zalezi
vSak na jeho typu a mnozstvi poskytnutych dostupnych financi. Doba vyvoje se mize
pohybovat v ramci tydnt, mésict i rokdi. Vyvoj se nesmi obejit bez atestaci na funkénost
a bezpecnost.

Dle podnikatelského programu IdeaBox MasterClass od outboxers.com je v ptipadé
prototypovani fyzického produktu vhodné vyuzit nejprve levnéjsi varianty, jakou mize byt
napiiklad 3D tisk, ktery vyuziva plastové i kovové materialy. Nejdulezitéjsi je vSak vyvijet
prototyp s dirazem na absolutni minimalizaci vyrobnich nékladi.

Tomek a Vavrova (2001) zminuji pojem prototyp, ale zabyvaji se spise technickou
ptipravou vyroby (neboli TPV), ktera je s nim uzce spjata. Jedna se o technicko-ekonomické
fedeni produktu, které musi byt co nejvice efektivni. Ukolem TPV je piedevsim zajistit
plynuly vyvoj azpracovani materialti, které zachycuji cely produkt ajeho dil¢i casti.
Vysledek tohoto postupu musi byt ve shodé s pozadavky trhu, technologickymi schopnostmi
a cili spolecnosti. Autofi tvrdi, Ze bez spravné provedené¢ho TPV nelze zah4jit vyrobu, ktera
by zajistila adekvatni nabidku zakaznikiim. Pfi technické piipraveé vyroby se shromazd’uji

podklady nezbytné pro cenotvorbu a celkovou kalkulaci spojenou s vyvojem. Naro¢nost

24



TPV urcuji predevsim vlastnosti, material a komplikovanost vyrobku. Dale maji na prib¢h
vyvoje vliv ekonomické podminky spolec¢nosti a stupenn inovace. TPV se dale d€li na
konstruk¢ni, technologickou a organizac¢ni ¢ast vyroby. V nasledujicim odstavci bude
popsana konstrukcni ¢ast vyroby, jelikoz je uzce spjata S tématikou vyvoje prototypu.

Prvni je konstrukéni ptiprava vyroby. Ta za¢ina zpracovanim Givodniho projektu, ktery
obsahuje veskeré technicko-ekonomické aspekty jednotlivych moznosti feSeni. Dale se musi
zpracovat technicky projekt, ve kterém jsou zahrnuty veskeré udaje o vyrobku, tykajici
se jeho jednotlivych c¢asti, vykrest, technickych pozadavki pro vyrobu a pouzitych
materialt. Tieti ¢asti je konstrukéni feSeni vyrobku, které se zabyva ptevazné tvorbou
prototypu ajeho ovéfenim. Nezbytnym bodem ve vyvoji prototypu je jeho ovéfeni
Vv podminkdch, které seco nejvice podobaji praktické vyrobé ataké vyzkouSeni
potencidlnim uzivatelem. Prototyp musi projit provoznimi zkouSkami, U kterych si musi
firma ovéfit, zda nejsou stanoveny zakonem. V piipadé Ze stanoveny jsou, musi podle nich
spole¢nost systematicky postupovat. Posledni ¢asti konstrukéni pfipravy vyroby je vzajemna
spolupréce konstruktérii z technologického hlediska TPV (Tomek, Vavrova 2001).

3.8 Marketingovy test

Tato faze ma za ukol otestovat produkt a marketingovou strategii v podminkach
vytvofenych tak, Ze Se snazi kopirovat skute¢nou situaci na trhu v podminkach, které
se snazi simulovat. Tento bod slouzi spolecnosti K ziskani zkuSenosti s marketingem
vyrobku ¢i sluzeb, aby se minimalizovaly ¢astky investované pro uvedeni na trh. Spole¢nosti
se tim nabizi moznost vyzkouseni vyvijeného produktu v souvislosti se strategii umisténi na
trhu, reklamy, logistiky, cenotvorby, baleni arozpoctu. Nevyhoda testovani spociva
predevsim ve vysokych nakladech a ¢asové naro¢nosti. Pokud se ale tvorba marketingové
strategie a vyvoj prototypu provedly kvalitng, tyto nevyhody se zmenSuji. V piipadé, ze
se jedna 0 vyvoj produktu, ktery neni ovétren a ktery je naptiklad jen odliSenim vyrobkovych
fad ¢i kopirovani spéSnych produktli, nemusi se testy provadét. A¢koli mohou byt finan¢ni
naklady za testovani Vysoké, jsou V porovnani S naklady spojenymi S naslednym
neuspéchem produktu na trhu zanedbatelné. V dnes$ni dobé lze vyuzit pro marketingové
testovani virtualni realitu ¢i internet (Kotler a Armstrong, 2004).

Tahal (2022) zminuje metodu méfeni zakaznické zkusenosti. Ta slouzi ke kontrole, zda

se zdkaznickd zkuSenost vyrovnava piedeSlému ocekdvani. Béhem tohoto ovéteni
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se vyhledavaji konkrétni ndvrhy na zlepseni produktu véetné faktort, které zazitek pozitivne,

¢i negativné ovliviuji.
3.8.1 Uzivatelské testovani

Cilem této metody je zjistit, jakym zplisobem S novym produktem cilovi uzivatelé
pracuji, jak ho chépou a kde je potteba udélat ptipadnou zménu. Prvni fazi je stanoveni cila
testovani S naslednym scénarem, dle kterého maji uzivatelé postupovat. Pro zefektivnéni této
metody je doporuceno zasadit ukoly do urCitého kontextu, coz ma za cil pfirozengjsi prub¢ch.
Poté¢ je nezbytné vybrat vyhovujici prostiedi a moderatora, ktery provede ucastniky
procesem. Uzivatelé by méli byt zéastupci cilové skupiny pro dany produkt ¢i sluzbu.
V pribéhu seznamovani S novym produktem je nutné monitorovat uzivatele a zapisovat si
veskeré postfehy. Na konci testovani je tieba provést s ucastniky rozhovory, které se tykaji
nejvétsich potizi s naslednym zjisténim jejich pticin. Na zékladé téchto bodl se musi vytycit
nejpodstatnéjsi oblasti, které je potieba zménit. Poslednim krokem je poupraveni prototypu,
ktery se opét provérti s uzivateli (Kuniavsky, Goodman, Moed, 2012).

Program Ideabox doporucuje testovat formou zpétné vazby z prodeje funkcnich
prototypu ¢i predplaceni finalniho vyrobku. Jedna Se oOreverzni zplsob vyvoje, kdy
se prototyp jiz nevyviji. V ptipadé uspéchu ma spolecnost vétsi jistotu vV budoucim prodeji
jejich vyrobku a ziskanou zékaznickou zakladnu. V ptipad€ neuspéchu firma muze ziskat
zpétnou vazbu potiebnou K upraveni stavajiciho prototypu a rozsitit povédomi 0 vyvijeném

produktu.

3.8.2 Emoc¢ni karty

Tato metoda ma za tkol vyjadfit dojmy potencialnich uzivateli testujicich vyvijené
produkty a sluzby. Jedna se 0 fazi, ktera mize nasledovat po uzivatelském testovani v ramci
ziskani dat kK ovéfeni produktu. Metoda trva okolo 30 minut. Spole¢nost si musi V prvnim
kroku pfipravit karty s adjektivy, které symbolizuji pozitivni, negativni ¢i neutralni dojmy
z produktu ¢i sluzby. Participanti maji za ukol vybrat karty, které nejlépe vystihuji jejich
dojmy z testovaného prototypu. Pro hlubsi pochopeni je dilezité nechat testujicim prostor,
pro okomentovani jejich zhodnoceni, které se mize volné presunout Kk diskuzi. Poslednim
krokem této metody je kvalitativni zpracovani ziskanych vysledki, které slouzi

ke zdokonaleni prototypu (Barnum, 2021).
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Tessem (2015) doporucuje Kk analyzovani vysledkt takzvany word cloud. Nejprve
se spocita Cetnost adjektiv, které si Gi¢astnici zvolili, a na tomto zakladé se ur¢i velikost
a piipadné zvyraznéni pisma. Tato metoda ma pomoci spole¢nosti vizualné zhodnotit

relevanci nedostatkt ¢i pozitiv testovaného prototypu.

3.9 Komercializace

Posledni fazi vyvoje nového produktu je komercializace. Spole¢nost by K ni méla
pristoupit jen Ve chvili, kdy jsou vysledky marketingového testovani pozitivni. Jedna se
0 dalsi bod, ktery je velmi nakladny. V této fazi dochazi k sériové vyrob&, propagaci
a k pfipadnému nakupu ¢ prongjmu vyrobnich zafizeni. Dulezitym faktorem
U komercializace je rozhodnuti 0 na¢asovani vstupu na cilovy trh. DalSim faktorem, ktery
musi spole¢nost zvazit je, v jaké lokalité ¢i regionu bude produkt nabizen a zda bude na
narodnim ¢i mezindrodnim trhu. Zalezi také na velikosti spolecnosti. Pokud firma nema
dostatek financi, musi se nejprve zaméfit jen na vybrané regiony a postupovat systematicky
(Kotler a Armstrong 2004).

Pro akceleraci uvedeni vyrobkl na trh spolecnosti vyuzivaji pfistup soubézného
tymového vyvoje novych produktt. Jde zde o uzkou kooperaci nékolika odd¢leni, Ktera si
navzdjem vypomahaji. Tymova spoluprace zefektiviiuje casovou naro¢nost vyvoje a casto
prinese kvalitngjsi vysledky. K tomuto procesu je nezbytna spoluprace z oddéleni pravniho,
finan¢niho, vyrobniho ¢i marketingového. Dilezitym faktorem je podpora vrcholového
managementu. Ten zada neupiesnény plan a poskytne dostatecné finanéni prostiedky, aby
se tymu zajistila dostateCna svoboda, ktera napomaha kreativnim feSenim. Nevyhodou
tohoto pfistupu muze byt tlak ze strany vedeni spoleCnosti, ktery muze vést K napéti
a chaosu. Dalsim problémem muize byt i zhorSena kvalita vysledného produktu v disledku

ptili§ urychleného vyvoje (Kotler, Keller, 2013).
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4  Vlastni prace

Zameteni je na projekt Holy Smoke, ktery pravné nalezi firmé aconditor, druzstvo.
Tento projekt se nachazi na pomezi vyvojové faze zivotnosti produktu a faze zavadéci. Holy
Smoke se zamétuje na vyvoj novych typid vodnich dymek, inovativnich funkénich ¢asti
a jejich prislusenstvi. V této dob¢ projekt vlastni prvni model MVP nazvany Halo One. Tato
prace se bude nadale zabyvat praktickym zpracovanim projektu, analyzami a metodami,
které byly popsany V teoretické Casti prace. Nasledujici cast se bude zabyvat funkénostmi

dymky s historickymi fakty.

4.1 Funkece a historie vodnich dymek

Jedna se o produkt slouzici ke koufeni pievazné tabakovych vyrobku. Pokud se
ve spole¢nosti hovoii 0 vodni dymce, Ize se setkat s terminy jako vodnice, §isa ¢i anglicky
termin hookah. Vodni dymky funguji na principu zahtivani ¢asto ochuceného tabaku
umisténého V korunkach vyrobenych z keramickych, hlinénych ¢i vzacné silikonovych
materiald. Inhalovany kouf se poté pomoci studené¢ho vodniho filtru zchladi pro pifijemnéjsi
chut azachyti semensi c¢ast nezddoucich prvkd. VétSina vodnich dymek ma
zakomponovany tacek, ktery slouzi k odkladani ¢i oklepavani rozpalenych uhliki,
slouzicich k ohfevu tabaku. Dalsi nedilnou soucasti je vaza, ktera funguje pravé jako vodni
filtr. Velmi praktickym dilem je také zpétny ventil, vétSinou v podobé malych kulicek,
slouzici k profouknuti piebytecné tézkého dymu, coz zkvalitiiuje uzivatelim pozitek
zZ koufeni. Mensim, avSak téz praktickym prvkem je napiiklad difuzor ve spodni ¢asti trubky
(downstem), ktery urcuje vysi hlasitosti bublani vody pfi natdhnuti dymu do ust. Dalsi
faktory, které urcuji kvalitni poZitek z pouzivani dymky jsou primeéry a délka spodni a horni

trubky ¢i kvalita pouzitych materiali vedouci teplo.

28



Obrazek 2 — Schéma vodni dymky

-«———— korunka na tabak

tacek na oklepavani popela ——— =

-«—— horni trubka - upstem

-«———— Slauch - hadice s natstkem
klasicky zpé&tny ventil ————=

spodni trubka - downstem
-— vaza

difuzor

Zdroj: Viastni zpracovani

Vznik prvnich vodnich dymek neni pfesné datovan, odhaduje se vSak do 15. stoleti
Vv oblasti dne$ni Indie. V této dobé se pouzivalo po spoustu let konopi, tabak se pro ucely
vodnich dymek zacal pouzivat az v 17. stoleti. Z Indie se vodni dymky rozsitily pies Blizky
vychod do celého svéta. V soucCasnosti Se nejvice uzivatelii nachazi na Strednim vychodé,

v severni Africe, Spojenych statech, Evropé a ve stfedni a jizni Asii.

4.2 Vrstvy vodni dymky

Jadro vyrobku u vodnich dymek je koufeni tabaku ¢i jinych preferovanych variant, jako
napiiklad mineralni kaminky ¢i vaporiza¢ni pasty. Skute¢ny vyrobek je predevsim kvalita
vyuzitych materialti, baleni, dopliky a funkcionality, naptiklad v podobé zpétného ventilu
¢1 nastavitelného difuzoru. Rozsifenym vyrobkem se zde rozumi navod na pouzivani,
zaruky, ¢i servisovani poskozenych komponentd.

Oproti modelu se tfemi dimenzemi produktu se pétivrstvy model 1isi pfedevs§im v paté
urovni neboli potencidlnim vyrobku. V piipad€ vodnich dymek jde 0 moznost konfigurace
jednotlivych komponentii. Dal§im rozdilem je ocekavany vyrobek, kde uZivatelé
predpokladaji, ze produkt bude obsahovat veskeré dil¢i Casti vyrobku, kvalitni baleni

a v€asné doruceni S naslednym servisem.
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4.3 Cyklus Zivotnosti a vyvoj dymky Holy Smoke

Jak bylo zminéno na zacatku kapitoly ,,Vlastni prace*, projekt se nachdzi na konci faze
vyvojové. Firma vlastni fadu funk¢nich ¢i nefunkénich prototypt a MVP, na kterych byla
testovana ocekavana zpétna vazba uzivatelt a funkce, jez produkt musi obsahovat.

Nasledujici fazi, do které se produkt dostava je zavadéci, pti které bude nezbytné
pomalé uvedeni na trh. Projekt se bude v tomto stadiu zaméfovat pfedev§im na propagaci
v sektoru B2B, pomoci spoluprace s majiteli e-shopi S vodnimi dymkami a jejich
prislusenstvim. Dale bude projekt také sméfovat na propagaci V sektoru B2C pomoci
oslovovani cilovych zékaznikd pies webové stranky projektu ¢i osobniho prodeje ¢leny
projektu Holy Smoke.

Spole¢nost se rozhodla pro vyvoj nového produktu, nikoli pro akvizici. Motivaci pro
inovaci vtomto odvétvi byla absence vétsiho vybéru zpétnych ventild na ceském
a evropském trhu. DalSim divodem pro nevyuziti akvizice byly nedostate¢né finan¢ni
prostiedky, které jsou pro ni nezbytné. Projekt prochazi jednotlivymi vyvojovymi fazemi.

Nyni se nachazi u vyvoje finalniho produktu, se kterym bude chtit vstoupit na tuzemsky trh.

4.3.1 Brainstorming

Metoda brainstormingu byla zvolena kvili nutnosti hledani novych napadi v avodni
fazi projektu. Dal§im kritériem ve vybéru tohoto divergentniho postupu byla jednoduchost
provedeni, kterou se brainstorming prezentuje adiky ¢emuz sejedna o jednu
Z nejpouzivanéjsich metod. (Ptiloha 2)

Téma bylo predem urc¢eno jako vyhledani novych podnikatelskych napadi v odvétvi
vodnich dymek pro tuzemsky trh. Byl zde vysvétlen podrobny kontext, véetné zadméru. Této
metody se zucastnilo celkem pét lidi, z nichz tii byli pokro¢ili uzivatelé v oblasti vodnich
dymek azbyli dva byli nezaujati. Vékovy primér zacastnénych byl 21 let. Dvéma
nezaujatym ucastniklim byly ptfedem vysvétleny veskeré aspekty tykajici se vodnich dymek
snaslednou ukazkou pro celkové pochopeni kontextu. Zucastnéni byli celkem tfi
introvertné&jsi a dva extrovertnéjsi typy pro predejiti problémtiim spojenych s prili§ aktivnim
prosazovanim. Casovy tsek byl pfedem stanoven na 30 minut pro udrzeni 100% pozornosti.

Vysledkem metody bylo celkem 29 napadd. V prub&hu brainstormingu jeden z ¢lent
zpochybnil verbalné i neverbalné nazor dalsiho ucastnika, pticemz mu bylo ihned vytknuto,

aby své nazory nechal na konvergentni navazujici ¢ast.
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4.3.2 Metoda lasa na vysledky brainstormingu

Tato konvergentni metoda byla vyuzita kvili potfebé redukovani mnozstvi napadu
vzniklych pii brainstormingu. Stejné jako U burzy napadi se zapojilo vSech pét ucastniki.
Veskeré vzniklé napady s podobnym kontextem byly zakrouzkovany odpovidajici barvou
kviili jednodussimu vizualnimu ptehledu. Dal§im krokem bylo pojmenovani skupin napadii
patfi¢énymi ndzvy. Po hodinové diskusi s ¢leny se rozhodlo o inovaci v podobé oto¢ného
srdce dymky a konfiguratoru a 0 celkovych zménéch na zpétném ventilu. Zvolenou inovaci
byl oto¢ny stfed dymky, kvili velkému poctu rozbitych véci polozenych na stole, kviili
pfedavani Slauchu jinym dymkaiim. Vybér inovace zpétnych ventild urcila jejich
nedostate¢na nabidka na ¢eském trhu. (Ptiloha 3)

Tato metoda spojena s tiidénim napadut se v§em Gcastnikim osvédéila, jelikoz dokazala

strukturovat ziskané napady do ucelenych skupin, se kterymi bylo snadnéjsi dale pracovat.

4.3.3 Zadani dotaznikového Setieni projektu

Ucelem této metody bylo poskytnout projektu Gasteéné ovéfeni vychodisek
brainstormingové aktivity. Typ dotaznikového Setfeni byl zvolen jako kvantitativni
a strukturovany, uskuteénén byl pomoci platformy Google Formulafe. Jeho Sifeni bylo
zajiSténo predevSim socialni siti Facebook. Konkrétné bylo sdileno v soukromé skupiné
Czech Hookah Forum, kde se ptfedpokladala nejvétsi zakladna aktivnich zkuSenych
uzivateli vodnich dymek, jelikoz sejednd o0 nejpocetnéjsi erudovanou skupinu této
tématiky. Dalsi forma sdileni probé&hla pomoci osobniho kontaktu ¢i pieposilani dotaznikt
konkrétnim uzivateliim vodnich dymek. Dotaznikové Setieni obsahovalo celkem 17 otazek
pro vlastniky alespont jedné vodni dymky. Z téchto 17 bylo 15 otdzek uréeno budoucim
vlastnikiim dymek.

Celkem se nasbiralo 319 odpovédi, nejedna se tedy o reprezentativni prizkum.
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Graf 1 — Vék respondentii

Vék

307 odpovédi
@ 18-25
@ 26-35
® 36-45
@ 46-55
@ 56 a vice

Zdroj: Dotaznikové Setieni projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Tento graf ukazuje vysledky vékového rozmezi uzivatelli vypliujicich dotaznikové
Setfeni. VétSina respondentd (188; 61,2 %) uvedla veék mezi 18-25 lety, nasledovala skupina
spadajici do kategorie 26-35 let (109; 35,5 %). Do v€kové kategorie 36-45 let spadalo
7 dotazovanych (2,3 %). Nasledujici kategorii 46-55 let zaskrtli pouze dva respondenti a do
nejstarsi skupiny 56 let a vice spadal jeden dotazovany.

Graf ukazuje idealné;si vékové rozmezi cilové skupiny, na kterou se bude projekt Holy

Smoke aktivné zamétovat. Témi jsou uzivatelé mezi 18-35 lety.

Graf 2 — Pohlavi respondentii jakoZto potencidlni cilové skupiny

Pohlavi
305 odpovédi
® Muz
® Zena
Jestér samec
®to

Zdroj: Dotaznikové Setieni projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Tato ¢ast dotaznikového Setfeni byla jiz dobrovolna a ti¢astnici se mohli rozhodnout
odpovéd nevyplnit. O otazce tykajici se pohlavi se rozhodlo kviili zjisténi potencialni cilové

skupiny. Kvuli zachovani genderové rovnosti Se do této sekce tykajici se pohlavi pfidala
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volna varianta pro svobodné vyjadieni. Odpovédélo celkem 248 muzu (81,3 %), 55 Zzen
(18 %) a formu libovolné odpovédi zvolili dva lidé (0,6 %).

Z vysledkl plynouci z grafu vyplyva, Ze vétSina respondenti dotazniku jsou muZzi.
Kvili tomuto zjisténi se bude projekt zaméfovat zejména na uspokojovani jejich potieb

spojenych s designem a marketingovou strategii.

Graf 3 — Viastnictvi vodni dymky

Vlastnite vodni dymku?

319 odpovedi
® Ano
® Ne
Zdroj: Dotaznikové Setient projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)
Graf 4 — MnozZstvi viastnénych dymek
Kolik vodnich dymek vlastnite?
307 odpovedi
@1
o2
@ 3avice

Zdroj: Dotaznikové Setient projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Z grafu 4 vyplynulo, ze 307 odpovidajicich (96,2 %) vlastni vodni dymku. Pouhych
12 dotazovanych (3,8 %) vybralo odpovéd’, Ze nejsou vlastniky vodni dymky. V tomto
piipadé se respondenti piesunuli K otazce individualniho a skupinového vyuziti. Tato otazka

byla roztazovaciho typu.
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Nasledujici otazka byla zaméfena na pocet vlastnénych dymek zbylych
307 respondentti. 141 z nich zvolilo moznost tii a vice kust (45,9 %), dvé dymky vlastnilo
rovnych 100 dotazovanych (32,6 %) a jen 66 zbylych respondenti (21,5 %) byli vlastniky
pouze jednoho kusu vodni dymky.

Diky témto vysledkiim lze soudit, ze dymkafti vypliujici toto dotaznikové Setieni
pouzivaji vodni dymku i doma, nikoli jen v barech. Dale také z dotazniku vyplyva, Ze vice
nez 75 % se nespokoji jen S jednim vlastnénym kusem. Tento fakt mtize znacit tendenci
opakovaného nakupu a projekt muze této prilezitosti vyuzit v oblasti prodeje. Dotazovani

se tak mohou stat potencialnimi zakazniky spole¢nosti.

Obrazek 3 - Misto nakupu vodnich dymek
Kde jste dymku/y pofidili?
307 odpovédi
Ismoke
iSmoke
Shanti
Eshop
ismoke.cz

ismoke

Zdroj: Dotaznikové Setieni projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Graf 5 — Preference pri vybéru vodni dymky

Co je pro Vas dulezité pfi vybéru vodni dymky?
319 odpovédi

254 (79,6 %)

Vzhled (barva, tvar,...
250 (78,4 %)

Designové prvky (zpétny ventil, difuzér, logo)
Cena
Zemé vyroby

163 (51,1 %)

36 (11,3 %)
Zdroj: Dotaznikové Setieni projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Dalsi otazka byla zaméfena na 307 vlastniktl vodnich dymek. Uéelem bylo zjistit misto

¢i zpusob zakoupeni produktu. Jelikoz nebyla jistota zminéni vSech tuzemskych
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a zahranic¢nich firem, byla tato otazka polozena otevien¢. Piiblizné 60 % respondentti uvedlo
nakup na iSmoke.cz, 20 % na Shanti.cz, 10 % uvedlo ziskani darem od blizkého ¢lovéka
a zbylych 10 % odpovidajicich napsalo rok pofizeni produktu kviili nepochopeni otazky.

V dalsim kroku se dotaznik zabyval otdzkou zaméfenou na preference uzivatell
vodnich dymek. Vypliovani zde bylo mozné jak vybérem, tak otevienou formou. Nejvice
respondentt zvolilo odpoveéd’ tykajici se vzhledu, tedy barvy, tvaru a velikosti (254; 79,6 %).
Poté nasledovaly prvky spojené s designem (250; 78,4 %). Cenu jakozto rozhodovaci faktor
zminilo 163 respondentt (51, 1 %) a posledni variantou byla zemé, ve které se dymky vyrabi
(36; 11,3 %). Zbylé odpovédi byly velice individualni, kromé odpovédi tykajicich
se funk¢nosti, kterou zminilo 41 dotazovanych (12,9 %).

Pro projekt Holy Smoke ztéchto otazek plynou mista jako obchody a platformy, kde
se mize dymka Halo One potencialné distribuovat a volba funkcionalit, které by mohly byt
klicové pii rozhodovacim ndkupnim procesu potencidlnich zakazniki. Co se distribuce tyce,
vysledky vyzkumu ukazuji jako optimalni nabidku produktii pfes e-shop iSmoke.cz véetné

jejich kamennych prodejen, ptipadné na Shanti.cz.

Graf 6 — Cetnost vyuzivani dymbky

Jak Casto uzivate vodni dymku? 319 odpoveédi

1 x mésiéné - R
4,1

1 x denné

28,5%

Vicekrat tydné
45,5

Vicekrat denné
21,9%

Zdroj: Dotaznikové Setient projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Nasledujici otazka se tykala ¢etnosti uzivani vodnich dymek. Vicekrat do tydne uziva
vodni dymku 145 dotazovanych (45,5 %) ajednou denné¢ 91 dotazovanych (28,5 %).
Necekanym vysledkem bylo uziti dymky vicekrat denné, coz odpoveédélo celkem

70 respondentti (21,9 %). Nejméné volenou variantou bylo pouzivani dymky jednou
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mésiéné, kterou vybralo 13 respondentt (4,1 %). Zadny z ucastnikdi nezvolil variantu
vlastniho vybéru, kterd byla zafazena s mysSlenkou nevyuzivani vodnich dymek.

Jelikoz byl dotaznik propagovan pievazné ve skupiné Czech Hookah Forum,
z vysledkl vyplyva, ze se jedna o pravidelné uzivatele. Dotazovani tak tvofi cilovou skupinu

Holy Smoke, tudiz se potvrdila zvolena projektova strategie.

Graf 7 — Individudlni a skupinové vyuziti vodni dymky

Koufite vodni dymku sami nebo s prateli?
319 odpovédi

220 (69 %)

S prateli 285 (89,3 %)

0 100 200 300

Zdroj: Dotaznikové Setieni projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Tato otazka byla navrzena tak, aby se zjistil pocet lidi, ktefi vyuzivaji vodni dymky
s prateli. V této otdzce mohli respondenti oznacit jednu ¢i vice moznosti. K této sekci méli
piistup i respondenti, ktefi vodni dymku nemaji v osobnim vlastnictvi. Divodem zafazeni
této otdzky bylo zjisténi, zda ma vyuZiti otocného stiedu téla ve skupinach dostatecné
zastoupeni. Pocet odpovidacich, ktefi vodni dymku vyuzivali bez ptitomnosti jinych lidi, byl
220 (69 %). Pocet uzivatelu, ktefi uzivali dymku s prateli, byl 285 (89,3 %).

Odpovédi ze ¢tvrtého grafu ukazuji témér 90% vyuzivani vodnich dymek s dal§imi
dymkafii. Vysledky tak naznacuji potencial vyroby oto¢ného srdce dymky pro usnadnéni

manipulace se slauchem pfi uzivani dymky vice lidmi.
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Graf 8 — Problematiky spojené s vyuzZivanim Slauchu

Stvala Vas nékdy manipulace se slauchem? (zamotévani, neobratnost...)
319 odpovedi

® Ano
® Ne

Zdroj: Dotaznikové Setient projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Graf 9 — Redlné priklady problémii s vyuZivanim Slauchu

Shodili jste nékdy néco Slauchem (hadici) dymky? (sklenicky, lahve, dymku...)
319 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Dotaznikové Setient projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Graf 10 — Uzitecnost otocného srdce dymky vnimand respondenty

Pfislo by Vam uZitec¢né, kdyby dymka méla otocny stfed téla, pro snadnéjsi manipulaci? (Viz.
Obréazek)
319 odpovédi

® Ao
® Ne

78,4%

Zdroj: Dotaznikové Setient projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)
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Tyto tii otazky byly polozeny kvuli zjisténi miry problematiky spojené S uzivanim
Slauchu a kvili prizkumu, zda uzivatelé vodnich dymek tento problém aktivné vnimaji. Dale
bylo cilem zjistit a nazorn¢ ukazat problémy, které se uzivatelim potencialné déji a nasledné
zjistit nazor respondenti na predstavené feseni otocného stiedu téla dymky.

Z devatého grafu je patrné, ze vétsina respondentt (211; 66,1 %) problém S nynéjSim
vyuzivanim Slauchu aktivné vnima. 108 respondentti (33,9 %) nevidi vV sou¢asném vyuzivani
zadny problém.

Na otdzku ohledné realné zazitych probléml odpovédélo 233 respondentt (73 %), ze
se s danymi problémy jiz Setkali. Zbylych 86 dotazovanych (27 %) tyto potize vubec
nezaznamenalo.

Z posledniho grafu s demonstrativnim obrazkem vyplyva, Ze respondenti tuto inovaci
ve form¢ otocného stfedu téla vnimaji jako pozitivni auziteCnou (246; 78,4 %).
69 dotazovanych (21,6 %) tuto zménu vnima negativné ¢i neutralné.

Ze zminénych tfi grafi vyplyva, Ze vétSina respondentii (66,1 %) aktivné vnima
problematiku ohledné vyuzivani §lauchu. Dale se ukazuje, ze 73 % dotazovanych jiz zazilo
situace, kde doslo K rozbiti nebo shozeni véci §lauchem. Po srovnani dvou zminénych ¢isel
se ukazuje, ze 6,9 % respondentii sice nezaznamenalo zadnou problematiku pfi manipulaci
se Slauchem, ale ve skute¢nosti ji jiz zazili. Vysledky také ukazuji zpétnou vazbu na celkovy
napad s tvorbou oto¢ného stiedu téla, ktery je ze 78 % pozitivni. Toto ¢islo ukazuje pocet

potencialnich zakaznikd, které mtizeme v budoucnu oslovit.
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Graf 11 — Predikce ndkupu nové vodni dymky v horizontu jednoho roku

Zvazujete v horizontu jednoho roku nédkup nové vodni dymky?
319 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Dotaznikové Setient projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Graf 12 — Cenovd poptdavka uZivatelii vodnich dymek

Za kolik byste si pofidili vodni dymku?
319 odpovédi

@ 1000 - 3000 K&
@ 3000 -5000 K&

42,6%
@ 5000 -8 000 K&
@ 8000 K& a vice

‘

Zdroj: Dotaznikové Setient projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

Dalsi otazkou byl ptedpoklad pofizeni nové vodni dymky VvV asovém rozmezi

12 mésicti. 246 respondentti (77,1 %) zvazuje nakup alespont jedné vodni dymky

a 73 odpovidajicich (22,9 %) si nema v planu novou vodni dymku pofizovat.

Navazujici otazka byla polozena z diivodu zjisténi cenovych preferenci dotazovanych

pii ndkupu nové vodni dymky. Nejvice lidi by zaplatilo za novou vodni dymku Vv rozmezi
5000 K¢ — 8 000 K¢ (136; 42,6 %). Druhou nejpreferovangjsi variantou byla castka
3000 K¢ — 5000 Ke (129; 40,4 %). V rozmezi 8 000 K¢ a vice by si vodni dymku pofidilo

jen 37 respondenti (11,6 %). Naopak nejméné by za dymku zaplatilo 17 dotazovanych

(5,3 %), a to mezi 1 000 K¢ — 3 000 K¢.
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Dle grafu tykajiciho se budouciho nakupu nové vodni dymky Ize soudit, Ze
246 respondentd by mohlo byt v nasledujicim roce potencialnimi zakazniky produktu Halo
One. Pii budouci koupi by nejcastéji potizovali dymky v rozmezi 5 000 K¢ — 8 000 K¢.
Hodnota prvniho produktu zna¢ky Holy Smoke by se tedy méla pohybovat v této cenové
relaci.

Zbylé Ctyti otazky, které nejsou zahrnuty V této praci se tykaly dobrovolného ptipsani
telefonniho ¢isla pro mozné kontaktovani potencialnich uzivatel kvuli zpétné vazbe,
souhlas se zpracovanim osobnich udaju podle GDPR, moznost finan¢né¢ ohodnoceného
videohovoru kvuli zpétné vazbé a volné ¢asti S moznosti vypsani postiehd ze svéta vodnich

dymek z pohledu koncovych zadkaznikl a aktivnich uzivateli.

4.3.4 Zhodnoceni dotaznikového Setieni a zZ ného plynouci kroky projektu

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva sympatie k napadu vyroby oto¢ného srdce
dymky. Diky velkému mnozstvi odpovédi a ziskanych kontaktd je mozné po finalni vyrobé
produktu kontaktovat respondenty jakoZzto potencialni zakazniky.

Kvili vysokym pocateénim ndkladim pro sériovou vyrobu oto¢ného stfedu téla
se projekt bude soustiedit nejprve na variantu bez oto¢né¢ho srdce dymky pro ziskani
dostate¢ného mnozstvi financi. Dale se rozhodlo o0 konfiguratoru u vodni dymky Halo One.
V praxi tak spole¢nost umozni stavajicim zakaznikim a majitelim dymky Halo One

zakoupeni samostatného otocného stiedu téla, ktery bude kompatibilni se starSim typem.

4.4 Koncepce produktu Halo One

Po dotaznikovém Setfeni je nutné stanovit nékolik koncepci, které je nutno ovéfit
u potencialnich uZivateld. Koncepce 1 byla stanovena jako mensi typ vodni dymky
se zpétnym ventilem zabudovanym V upstemu. Druha koncepce byla stiedné velkd dymka
vhodna do barti ido domacnosti se zpétnym ventilem ve formé dvojitého tacku cela
ve sttibrné eloxované barveé. Posledni koncepci byla nadmérné velka dymka cerné barvy
se zpétnym ventilem, téZ ve formé dvojitého tacku.

Z jiz probehlého dotaznikového Setfeni Se nahodné vybralo 50 respondentt, kterym
se piedstavily jednotlivé koncepty vcetné vizualniho nékresu a detailnich popiski.
K jednotlivym konceptim byla pfidélena odhadovana prodejni cena. Z padesati odpovédi
byla nejatraktivngjsi varianta Konceptu 2 s 28 hlasy. Na druhém misté skonéil Koncept 3

s 18 hlasy a na tretim Koncept 1 se ¢tyfmi hlasy.
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4.5 Marketingova strategie Holy Smoke

Prvni ¢ast marketingové strategie Holy Smoke se zabyva segmentaci zdkaznika. Ta
vznikla na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setieni. Cilovymi zakazniky jsou muzi ve véku
18 az 35 let, predevsim z velkych mést, kde se nachazi nejvice barti S vodnimi dymkami.
Zaroven se jedna o jedince, ktefi jsou zkusen¢jsi dymkafti. Jedna se také o lidi, ktefi si potrpi
na kvalitu, za kterou si radi ptiplati a maji radi inovace v odvétvi vodnich dymek. Planované
umisténi prodeje bude idealné probihat na e-shopu iSmoke.cz, sjehoz majitelem jsou
¢lenové projektu predbézné dohodnuti. Vyrobek Halo One bude umistén i v kamennych
prodejnach iSmoke. Dal$im prodejnim kanalem budou vlastni webové stranky holysmoke.cz
s integrovanym e-shopem, které jsou V soucasnosti vyvijeny. Poslednim kanalem bude
prodej osobni, kde bude zaveden provizovy systém pro motivaci ¢lent projektu. Objem
prodeje ¢lenové projektu odhaduji na 50 prodanych vodnich dymek Halo One Vv nasledujicim
kalendarnim roce 2024. V nasledujicich nékolika letech je trzni podil odhadovéan jako
zanedbatelny. Je to kvili malému pocate¢nimu kapitalu a také faktu, ze se produkt Halo One
z hlediska zivotniho cyklu nachazi ve fazi otazniku. Cilem projektu Vv nasledujicich dvou
letech je pokryt veskeré dosavadni i vzniklé budouci naklady.

Druha ¢ast marketingové strategie projektu zacind navrhem ceny produktu Halo One.
Stanoveni ceny bude probihat podle nékladti vynaloZenych na jeho vyrobu S marzi. Soucasti
distribucni strategie budou produktové rezervni zasoby kvili pokryti potencialnich vypadkt
Ve vyrobg.

Tteti ¢ast planu se zaméfuje predevSim na dlouhodoby prodej, ktery bude pokracovat
spolupraci s e-shopy nabizejicimi vodni dymky abude stanovena specialni nabidka
upravend pro bary S vodnimi dymkami. Plan pokraCuje strategii marketingového mixu.
Zagina produktem, kterym jsou vodni dymky Halo One a jejich aktualizovana verze
s otoénym stfedem téla. Produkt Halo One ma stiedové dily dymky vytvoieny z kvalitni
kruhové tazené nerezové oceli jakosti 1.4301. Stejny typ oceli je vyuZit na vyrobu dvojitého
tacku. Diky tomuto materidlu je vyloucena Koroze a snizena moznost opotiebovani ¢i
zniCeni. Vnéjsi trubka a srdce dymky jsou vyrobeny z eloxovaného hliniku kvili snizeni
vahy produktu na celkovych 1,52 kg dymky bez vazy. Soucasti je také ptisluSenstvi
k vodnim dymkam, jako jsou napiiklad klest¢ na kokosové uhliky, nahradni tésnéni Ci
kuli€ky, které jsou soucasti zpétného ventilu. Produkt byl takto pojmenovan kviili zpétnému
ventilu zabudovaného do systému dvojitého tacku, diky kterému po vyfouknuti dymu vznika

efekt svatozafe nad dymkou. Stanoveni ceny bude podrobné vysvétlena v dalSi casti
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ekonomické analyzy projektu. Uskladnéni bude vyfeSeno pomoci vlastnéné¢ho garazového
stani umisténého v Praze, kde budou schovany a evidovany veskeré zasoby. Doprava bude
vyfeSena pomoci externich dopravnich spolecnosti, ze kterych bude mit zakaznik moznost
vybéru. Propagace bude zahrnovat PPC reklamu na google.cz a mini kampan¢ na socialnich
sitich, kde budou ptispévky odkazovat na webové stranky produktu. Posledni forma

propagace bude ptimy prodej mifeny na bary s vodnimi dymkami.

4.6 Ekonomicka analyza projektu

Touto analyzou zkoumali ¢lenové projektu navratnost nakladt pii vyrobé produktu
Halo One. Ekonomicky rozbor projektu probéhl pomoci urCeni objemt prodeje
Vv nasledujicim roce a sestaveni zjednoduseného finanéniho planu, ktery obsahoval veskeré
fixni a variabilni ndklady.

Projekt Holy Smoke pfedpoklada v piiStim roce objemy prodeji V podobé minimalné
30 prodanych kust. Jiz probéhly celkem tfi schiizky s vlastniky vétSich tuzemskych e-shopti
zabyvajicich se prodejem vodnich dymek a jejich pfislusenstvim. Z téchto tfi obchodnich
setkani jsou ¢lenové projektu domluveni se dvéma znich na podminkach tykajicich
se provizi z prodeju dymek a distribuce, coz bylo zohlednéno pii vytvoteni cenotvorby.

V jiz zminéném zjednoduSeném finan¢nim planu nejsou zapocitany zadné mzdové
naklady pro Cleny projektu ani odmény jednotlivych podilnikii, neb se vSichni zicastnéni
dohodli, Ze po dobu prvnich tii roki budou vSechny vydélané penize investované zpét do
firmy, aby doslo k maximalizaci komunikace, popfipadé¢ vyvoje novych komponentd.
Vyroba dymky véetn€ pouzitych materiali, praimérné vydaje na reklamu nebo tésnici prvky
jsou ptikladem zapocitanych ndkladt variabilnich. Vypracované logo, vyvoj webovych
stranek ¢i samotna platba za doménu jsou piikladem ndkladl fixnich. Kvili vysokym
pocatecnim nakladiim byl stanoven pocet kust U variabilnich nékladd na 50 kust. Plan
se dale d¢li do optimistické a pesimistické varianty, nacez se aritmetickym pramérem téchto
dvou veli¢in ukazuje realna piedstava finan¢nich prostfedkt nutnych ke kalkulaci naklada
jednice produktu. Optimistické a pesimistické varianty byly urCeny na zaklad¢ odhada
poptanych vyrobct a dodavatelt. Z tabulky vyplyva, ze naklady vylozené na vyrobu 50 ks
vodnich dymek by mély byt 179 325 K¢. Po vydéleni této castky 50 kusy vznikne kalkulaéni
jednice produktu, ktera se bude realné¢ pohybovat okolo ¢astky 3 586,5 K¢.
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Obrdazek 4 — Zjednoduseny financni plan

Co nas bude néco stat/stalo: Cena optimistické varianty | Cena pesimistické varianty
I - =
Vyroba dymky dle virobee na 30 ks 100 000 K¢ 175 000 K&
(variabilni)
Webové stranky (fixni) 5000 Ke 15000 K¢
Rocni doména weboveé stranky (fixni) 200 K¢ 200 K¢
Primé reklamnich vydafi na vybranjch 1000 K¢ 8 000 K&
socidlnich sitich - mésiéni (variabilni)
Slauchy soft touch 50 ks (variabilni) 4000 K¢ 10 000 K&
Dékovné dopisy do krabice 50 ks (variabilni) 300 K¢ 700 K¢
Krabice jako soucast baleni slouZici k
5 & 5 &
budouci prepravé dimky 50 ks (variabilni) 3 000 Ke 13000 Ke
Prvotni dopracované logo (grafika) (fixni) 500 K¢ 3 000 K&
; e pE &5
Dopra‘aaobal}lk%)re'pra&e 50 ks 5000 K& 9 000 K&
(variabilni)
Dodavatel na tésnéni 50 ks (variabilni) 750 K& 2 000 K&
1 i i ic § -
Potisk prepré&mc'h lcrabml ,Olks' samolepka 1500 K& 7500 K&
¢ razitko (variabilni)
Fixni naklady 5700 K¢ 18 200 K¢
Variabilni naklady na 50 ks 117 550 K¢ 217 200 K¢
Celkem 123 250 K¢ 235 400 K¢
Primérni odhadovani realisticki cena 179 325 Ké’

Zdroj: Zjednoduseny financni plan projektu Holy Smoke (Kos, Rehdk, Urban)

V piipadé€ projektu Holy Smoke pfi prodejni cen¢ 7900 K¢ za jeden kus je nutny prode;j
24 vodnich dymek, aby dosahl bodu zvratu.

4.6.1 Analyza konkurenénich produkti

Clenové projektu se dale zabyvali analyzou konkurenénich vodnich dymek, které byly
produktu Halo One nejpodobné;si.

Prvni porovnavana spole¢nost je tuzemska a nese nazev marvin smoke, s. r. o. Firma
sidli v Ostravé a podnika na trhu s vodnimi dymkami od roku 2015. Informace byly c¢erpany
z webové stranky spolecnosti marvinsmoke.cz. Produkt z portfolia této firmy, ktery je
nejidealngjsi na porovnani s produktem Halo One se jmenuje Marvin vol.2 alu basic — clear.
(Ptiloha 6) Tento typ vodni dymky bez vazy je jen 0 3,5 cm vy$si, obsahuje klasicky zpétny

ventil situovany na opacné stran¢ konektoru na slauch. Designové prvKky jsou jednobarevné
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a minimalistické, jako Undvrhu produktu Halo One. Pouzit¢ kovové materidly jsou
predevsim potravinarského typu eloxované slitiny hliniku cerné barvy. Divodem vyuziti
tohoto materialu bylo sniZeni vahy samotné dymky. Celkova cena s kfist'alovou vazou byla
firmou stanovena na 7 990 K¢. Vodni dymka Halo One je vytvofena kombinaci nerezové
oceli a eloxovaného hliniku kvuli del$i Zivotnosti a zaroven zleh¢eni vahy produktu.

Druha porovnavana dymka, ktera je tuzemského ptvodu, patii projektu Valravn Crafts.
Nazev srovnavané dymky je Beryl v4.23 + Satin Vv leskl¢ varianté. (Ptiloha 7) Tato vodni
dymka je ruéné¢ vyrabéna, stfed dymky je tvofen nerezovou oceli s hlinikovou vnéjsi
trubkou, ktera je dostupna ve vice barevnych variantach, coz je atraktivnéjsi varianta oproti
produktu Halo One. Obsahuje nastavitelny difuzor jako u dymky Halo One, av§ak ma pouze
tf1 rizné Grovné sefizeni pro Upravu hlasitosti bublani vody ve véaze. Zpétny ventil je umistén
usrdce dymky. Jako Vv piipadé ptedchoziho konkurenta sejednd O minimalisti¢téjsi
designovou variantu vodni dymky. Jeji cena je na webovych strankach valravncrafts.cz
stanovena na rovnych 6 000 K¢.

Dalsim konkurentem je Voodoo Smoke. Vyrobce neni tuzemského ptivodu, ale pochazi
z Ruské federace. Zminén je zde kvuli faktu, ze Rusko je jednim z nejvétsich celosvétovych
producentt vodnich dymek. Dal$im diivodem zvoleni analyzy produktu tohoto vyrobce je
vysoky pocet vodnich dymek Voodoo Smoke v Ceské republice. Typ porovnavané vodni
dymky této znacky se jmenuje Voodoo Smoke down, ktery je dostupny na ceském trhu.
(Piiloha 4) Import do Ceské republiky je oviem u spousty tuzemskych distributorii znaéné
omezen kvuli situaci ruské invaze na Ukrajinu v roce 2022. Napiiklad na e-shopu iSmoke.cz
se doprodavaji posledni jednotlivé kusy téchto produktt. Jedna se 0 mensi variantu vodni
dymky se zpétnym ventilem zabudovanym mezi horni ¢asti upstemu a vnéjsim obalem, diky
cemuz smétuje vyfouknuty kouf svisle dolti. Provedeni ventilu ve vrchni ¢asti dymky mezi
dvéma trubkami je podobné zkonstruované, jako u produktu Halo One s tim rozdilem, ze
u dymky Halo One sméfuje koui nahoru diky systému vedeni dymu do zdvojeného tacku.
Ptidana hodnota tohoto ventilu spoc¢iva ve vétsi vizudlni atraktivité pro uzivatele a v leh¢im
vyfouknuti koute. V soucasné dobé sena zahrani¢nim trhu objevuji fady dymek
s unikatnimi zpétnymi ventily, z toho ¢lenové projektu usuzuji ze jde 0 rostouci trend.
Dymka je minimalisti¢téjsiho vzhledu a je vyrobena z nerezové oceli a vrchnich plastovych
c¢asti kvlli sniZzeni vahy vyrobku.

Poslednim zminénym konkurentem je ruska firma Snazvem MattPear s webovou

doménou www.mattpear.co. Jedna se o jednu z nejkvalitnéji zpracovanych vodnich dymek

44



dostupnych na lokalnim trhu. (Ptiloha 5) Nazev analyzovaného produktu je MattPear Classic
Slim, je vyrobena z masivni jednoduché nerezové oceli, diky ¢emuz je velmi bytelna na
rozdil od vnéjsi ¢asti Halo One, ktera je Z eloxovaného hliniku. Vyska této dymky je 53 cm,
oproti vyvijené dymce projektu Holy Smoke je 0 4,5 cm vyssi. Vyhodou této dymky jsou
magnety, které slouzi kK pevnému uchyceni $lauchu a konektoru. Halo One ma tento problém
s uchycenim feSeny pomoci dvou pevnych o-krouzki, které zaroven funguji jako tésnéni.
Zpétny ventil je zabudovan na druhé strané konektoru na slauch, stejné jako u konkuren¢ni
vodni dymky Marvin vol.2 alu basic — clear. Jeji celkova cena na webu ismoke.cz je

stanovena na 9 990 K¢.

4.6.2 Cenotvorba produktu Halo One

Po analyze konkuren¢nich produktt se ¢lenové projektu zabyvali cenotvorbou vlastni
vodni dymky Halo One. V této cenotvorbé se projekt inspiroval vyse zminénymi
konkurenénimi vodnimi dymkami.

Jak bylo vtextu uvedeno, dymka Halo One ma nékteré komponenty podobné
zkonstruované jako u zminénych konkurentti. Na rozdil od nich vSak disponuje unikatnim
zpétnym ventilem zabudovanym do systému dvojitého tacku, ktery je uzivatelsky
atraktivnéjsi. Diky systému tésnéni U zpétného ventilu pomoci tii nadstandardné velkych
kuli¢ek v srdci dymky je také snadnéjsi vyfouknuti pfebyte¢ného kouie. Dymka Halo One
je vyrobena kombinaci kvalitni nerezové oceli pro delsi zivotnost a hlinikovymi ¢astmi kvuli
odleh¢eni vyrobku. Diky kombinaci téchto faktorti bylo rozhodnuto k nakladové castce
3586,5 K¢ pridat 52,18 % marzi. Timto vznikla finalni prodejni cena produktu Halo One
7 500 K¢.

4.7 Vyvoj prototypu Halo One

Po uspésném ekonomickém testu se projekt presunul do etapy vyvoje prototypu. Za
ucelem snizeni nakladl na vyvoj byl zpocatku vyroben jeden vyrobek, ktery se po dobu dvou
mesict upravoval dle zpétnych vazeb od potencialnich zdkaznikli. Redukovani nékladi
probéhlo téZ pomoci vyuziti levnéjSich variant materiala, naptiklad plastu ¢i hliniku. Prvni
funk¢ni prototyp, ktery byl konzultovan s vybranymi respondenty dotazniku, byl vytvoten
na konci roku 2021. Prototyp obsahoval prvky pevného plastu, ze kterého bylo konkrétné

vytvoreno srdce dymky, vnéjsi ¢ast upstemu a tretina naustku. (Ptiloha 8) Vytvoteny kus byl
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po nékolika testovacich fazich shledan jako témét funkéni. Problematiku ¢lenové projektu
zaznamenali jen u vnitini ¢asti srdce dymky. Tam bylo zapotiebi zvysit pocet tésnicich
kuli¢ek, které navazovaly na zpétny ventil kvili zjednoduseni vyfouknuti dymu. Druhou
problematikou uvniti srdce dymky byly zavity vyrobené z plastu, u nichz bylo zcela znatelné
opotiebeni jiz po ¢tyfech testovacich fazich. To mohlo mit v budoucnu pro zakazniky dopad
vV podob¢ netésnéni a komplikacemi spojenymi Se Sroubovanim upstemu a downstemu pii
skladani dymky. Pti ovéfovani prototypu pristoupili ¢lenové projektu Kk dal§im Gpravam na
zakladé zpétné vazby poskytnuté potencialnimi zakazniky. Prvni z nich se tykala upravy
vrchniho tacku do zcela rovné podoby pro hez¢i efekt koute vychazejiciho ze zpétného
ventilu. Druhou zménou bylo zvyseni celé dymky 0 4 cm. Posledni korekturou vodni dymky
bylo upraveni konektoru, kvili vypadavani $lauchu. Konektor byl rozsiten 00,3 mm
a prodlouzen 0 8 mm s naslednou aplikaci dvou o-krouzkl misto jednoho.

Druhou verzi jiz nebyl prototyp, ale MVP, jelikoz vyrobeny kus obsahoval veskeré
pozadované funk¢ni vlastnosti plnohodnotného produktu, apro bézného uzivatele je
Vv podstaté k nerozeznani oproti finalni verzi zamyslené dymky. Nejprve se do vyroby zadaly
veskeré potfebné jiz zminéné navrhy zmén. Kvili technickym pozadavkim a konzultaci
s majitelem iSmoke.cz se ¢lenové projektu rozhodli pro tGpravu Cerné barvy na stiibfité
lesklou. (Ptiloha 9) Hlavnim divodem byla vétsi preference zakaznikti pravé ke stiibrné
barvé z informaci poskytnutych majitelem zminéného e-shopu. DalSi zména navrzena
samotnym vyrobcem spocivala Vv uprav€ horni ¢asti dymky, konkrétné trnu, ktery
se Sroubuje na upstem. Upravil se zde pocet a rozloZeni vyrytych drah pro pohodIngjsi tichop
pii skladani dymky.

S findlnim MVP Halo One se provedlo spoustu uzivatelskych hodnoceni pro dalsi
mozné zmeény. Dle dotazovanych jde jen 0 drobné individudlni upravy, souvisejici

s designem na miru pro zakaznika ¢i navod na sestaveni.

4.8 Marketingovy test produktu Halo One

Tato vyvojova faze nového produktu zatim nebyla uskuteénéna. V off-line prostredi
se budou ¢lenové projektu chtit zaméfit predev§im na pilotni zkousku marketingové strategie
S prvnimi 50 vyrobenymi kusy produktu Halo One. Nejprve je nutné finalni domluveni
spoluprace s vétsimi tuzemskymi e-shopy vlastnici kamenné poboc¢ky prodavajici vodni

dymky a jejich ptislusenstvi.
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V online prostfedi je tieba najit kvalitni externi freelancery vénujici se PPC reklamé na
platformé google.cz, ptipadné najit spolecnost, ktera se zabyva zaroven I spravou uctti na
socialnich siti areklam pro vys$§i zasah vybrané cilové skupiny a podporu navstévnosti

webovych stranek holysmoke.cz.

4.9 Komercializace produktu Halo One

Tuto fazi bude projekt zainat jen v pfipad¢é pozitivnich vysledki marketingového
testovani. Clenové projektu planuji zahajeni sériové vyroby, které se odhaduje na minimalni
pocet 100 vyrobenych kust. Soucasné s vyrobou bude probihat kvalitngjsi forma online
propagace. Zaroven se kvili potencialnim vypadkiim ve vyrobé planuje hledani rezervniho
vyrobce, aby se diverzifikovalo riziko spojené s nedodanim hotovych produkti. Produkt
bude nabizen v kamennych prodejnach pievazné v regionech s vyssi hustotou obyvatel.
Bude se jednat pfedevsim 0 Prahu, Brno, Ceské Bud¢jovice, Usti nad Labem, Plzeti a Brno,
kde jsou situovany vSechny pobocky iSmoke. V piipad¢ uspéchu produktu na ¢eském trhu
je dalsim krokem expanze do Némecka, kde je trh s vodnimi dymkami mnohonasobné
roz§ifencjsi a také cenové atraktivnéjsi.

Soubézné s komercializaci maji ¢lenové projektu v planu zacit vyvoj nového typu
vodni dymky ataké rozSifit planovany sortiment projektu Holy Smoke o0 nabidku

piislusenstvi v podob¢ tabaku, kokosovych uhlika a korunek.
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5 Vysledky a diskuse

Jako prvni byla pouzita metoda brainstormingu, z niz vzniklo 29 novych napadui. Pied
zaCatkem brainstormingu byly splnény vSechny potiebné pozadavky pro plynuly pribéh
metody. Béhem brainstormingu nastal problém tykajici se verbalniho hodnoceni jednoho
Z ¢lent na vznikly napad elektronickych prvka na dymce. Po upozornéni zbylymi ¢leny na
zdrzeni se komentaiti probéhla metoda plynule, proto byla hodnocena vsemi ucastniky
kladn€. Navazujici aktivita byla konvergentniho charakteru s nazvem laso. Celkovy pocet
29 napadu se roziadil do Sesti kategorii, které byly vystizn¢ pojmenovany. Konkrétné byly
sdruzeny népady pod nazvy rizné velikosti dymek, sklenéné prvky a barevné prvky, zpétné
ventily, oto¢né prvky ajiné. Z téchto nazvii byly nakonec zvoleny ndpady pro inovaci
oto&ného stiedu téla dymky véetné zmény zpétného ventilu. Uéastnici hodnotili tuto metodu
jako uspésnou, protoze S jeji pomoci bylo snazSi napady vizudlné roztadit a nasledné
prioritizovat. Dalsi metoda, ktera se Projektu Holy Smoke osvéd¢ila nejvice byla kombinace
kvantitativniho a kvalitativniho dotaznikového Setfeni, diky ¢emuz vznikla moznost ziskat
ty nejprikaznéjsi vysledky koncovych uzivatelt. Jako klicovy pfinos této metody hodnoti
¢lenové projektu predevsim zizZeni cilové skupiny na muze ve véku 18-35 let, na které budou
dale cilit. DalSim pozitivem bylo zjisténi pofizovaci ceny, za kterou by si respondenti vodni
dymku pofidili. Vysledkem vznikl cil na vyrobu dymky Halo One V cenovém rozmezi
5000 K¢ az8000 K¢. Dle celkovych vysledkti se nejvice respondentim zamlouval
inovativni napad S otoénym srdcem dymky, ktery si ziskal velkou ¢ast ptiznivcl. Nékteii
Z nich se osobn¢ informuji 0 stavu vyvoje tohoto produktu za ucelem vyteSeni problematiky
spojené S manipulaci $lauchu. Jako vétSinové atraktivni napad se téz jevil zpétny ventil
zabudovany formou dvojitého tacku. Neosvédcil se ovsem zpusob prezentace napadu, ktery
probihal pomoci vysvétlivek S ndzornymi obrazky. U produktl, jako je vodni dymka, je
nutnd vizudlni ukazka s moznosti vyzkouSeni, pro pfipadné budouci reference uzivateli.
Vysledkem jednani s majitelem e-shopu iSmoke.cz byl pfislib spoluprace v podob¢ prodeje
produktu Halo One skrz jiz zminény e-shop, véetné jeho fyzického umisténi v kamennych
prodejnach Vv Sesti velkych tuzemskych méstech. Vysledek kalkula¢ni jednice byl stanoven
na predbéznou castku 3586,5 K¢, ktera se bude pravideln¢ aktualizovat. Z toho vyplyva, ze
Vv pfipadé spravného provedeni zjednoduseného finan¢niho pldnu je mozné vyrabét produkt
Halo One tak, aby byl profitabilni pti zhotoveni 50 kust. Dle nazoru vyrobce na posledni

vytvoieny prototyp vyplyva, Ze je mozné produkt sestrojit, a to pfiblizn¢ v podobné cenové
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relaci, ktera vysla pii vypoctu kalkula¢ni jednice. Posledni prototyp nese prvky jedine¢nosti
vV podobé nového systému zpétného ventilu ve dvojitém tacku. DalSimi pozitivy
Celkovym vysledkem zminéného prototypu Halo One je potvrzeni funk¢nosti veskerych
komponentd. Clenové projektu dokazali projit celkové Sesti z osmi vyvojovych cykld
potiebnych K vyvoji. Nyni se tedy nachazi v bod¢, kdy zacinaji zpracovavat ¢ast tykajici
se marketingového testu a shani nové vyrobce pro zajisténi vypadkt v produkci novych kust
dymek Halo One. Autor této prace se nedostal do konfrontace nazort s jinymi autory, kteii
jsou zde zminéni, jelikoz bylo v praci cilem aplikovat teoretické znalosti do praxe. Pfinos
této prace spociva predev§im vV mozné budouci pomoci zacinajicim podnikatelim, ktefi

hledaji inspiraci pro zacatek jejich podnikatelské ¢innosti.

Clenové projektu si pokladali otazky ptedevsim ohledné cenotvorby. Hlavnim
problémem zde bylo, zda se poptavka rovna nabidce. Diky provedenému Setfeni Se vSak
ukézalo, ze ano, aze si za kvalitni produkt zdkaznik rad pfiplati vyssi c¢astku. Dalsi
pokladanou otazkou bylo, zda tuzemsky trh s vodnimi dymkami roste, stagnuje, ¢i klesa.
V projektu se piedpoklada, ze diky novym znackam na trhu a novym bardm S vodnimi
dymkami ve vétSich méstech trh alespon vV pomalém tempu stale roste. Dymkatska komunita
si tento fakt spojuje pfedevsim se zakazem koufeni V restauracnich zafizenich, ktery byl
zaveden jiz pied vice nez péti lety. Clenové projektu zaginali s vyvojem nového produktu
bez vétsitho obnosu vlastnénych finanénich prostfedk. Zminéné metody na ziskavani
anasledné tridéni napadi byly pouzity kvuli zaéinajicimu projektu, proto autor prace
doporucuje vyuzit je pifedevsim V piipadé startupti. Vysledky dotaznikového Setieni a celé
prace koresponduji s faktem, Ze se jednalo o studentsky projekt S malym kapitalem. Je
ziejmé, ze S veétSim mnozstvim financi je vhodnéjsi vyuzit jiné metody pro vyvoj nového
produktu. V piipadé spolecnosti S vys$sim kapitalem je vhodnéjsi vyuzit jinych metod, jako
naptiklad hloubkovou analyzu trhu a detailni priizkum spotiebitelskych navyki. Dle nazoru
autora této prace je tedy vhodné vyuzit zminéné metody a tipy predevsim pro zacinajici

projekt nez pro zabéhlou firmu.
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6 Zavér

Pravdépodobnost uspéchu produktu na trhu jde dle Kotlera a Armstronga (2004) mozné
maximalizovat pomoci dodrzovani jednotlivych vyvojovych fazi produktu. Kazdé fazi
vyvoje produktu je nutno vénovat spoustu prace a neni snadné ostatni produkty podobnych
kategorii napodobit jak vizudlng, tak funkcnosti, a predev§im vnimanim zakaznika. Dal§im
problémenm je také Casova narocnost, kterou tento pro podnikatele nezbytny proces vyzaduje.
Aby se piedeSlo témto problémim, byl projekt inspirovan autory zminénych Vv této
bakalarské praci i se vSemi vyuzitymi metodami.

Hlavni cil v podobé sestaveni efektivniho postupu pro vyvoj nového produktu Halo
One byl z velké ¢asti splnén. Tento postup je vSak aplikovatelny piedev$im pro zacinajici
spoleCnosti  ¢i  projekty. Po provedeni divergentni c¢asti pomoci brainstormingu
a konvergentni metody lasa cely projekt Holy Smoke dostal konecny obraz. Pomoci
dikladného provéieni ziskanych napada se povedlo nékteré produkty zhmotnit do redlné
podoby an¢které napady opét zavrhnout nebo odlozit. At uz kvuli uzivatelskym
nesympatiim K myslence nebo pfili§ vysokym pocatecnim investicim. Diky sestrojeni
kvalitntho MVP byl vSak tento cil prace naplnén. Dil¢i cil v podobé ovéfeni otocného stiedu
téla dymky a dvojitého tacku byl splnén jen z poloviny. Zpétny ventil zabudovany do
dvojitého tacku lze spolehlivé sestrojit a sériové vyrabét. Otoény stied téla dymky je dle
respondentti dotaznikového Setieni atraktivni a zadany. Prestoze se ¢lenim projektu Holy
Smoke podatilo vytvorit témét funkéni provedeni této inovace pomoci 3D tiskarny, je jeji
realizace pfilis finan¢né a konstrukéné naro¢na. Proto se projekt Holy Smoke nejprve zaméti
na ziskani dostatecného obnosu finan¢nich prostfedkli diky prodeji produktu Halo One, az
poté se budou vénovat investicim do vyvoje otocného stifedu téla dymky. Poslednim cilem
bylo zhodnoceni efektivnosti metod zminénych v této praci. Vysledkem brainstormingu byl
shluk napadii na inovaci vodnich dymek. Tyto vysledky se dale z(zily na mensi skupiny
podle metody lasa. Obé tyto metody byly hodnoceny vSemi ucastniky téchto aktivit velmi
kladné kviili jejich jednoduchosti a pfinosnosti. V ptipadé budouci potieby zizeni napadi
vzniklych brainstormingem si chtéji ¢lenové projektu vyzkouset metodu N/3.

Projekt Holy Smoke bude nadale pokracovat S pomoci metod, které se nestihli v ramci
podnikatelské praxe aplikovat. Clenové projektu budou dale vyuZzivat varianty spojené

s konzultaci expert.
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Ptiloha 1 — Vztah zivotniho cyklu produktu a bostonské matice (Jakubikova, 2013)
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Ptiloha 2 — Prakticka ukazka brainstormingu

(zpracovani projektu Holy Smoke — Kos, Rehak, Urban)




Priloha 3 — Prakticka ukazka metody lasa
(zpracovani projektu Holy Smoke — Kos, Rehék, Urban)
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Ptiloha 4 — Vodni dymka Voodoo Smoke down (ismoke.cz, 2023)
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Ptiloha 5 — Vodni dymka MattPear Classic Slim (ismoke.cz, 2023)
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Ptiloha 6 — Vodni dymka Marvin vol.2 alu basic — clear (marvinsmoke.cz, 2023)

61



Ptiloha 7 — Vodni dymka Beryl v4.23 + Satin Vv lesklé varianté (valravncrafts.cz, 2023)
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Ptiloha 8 — Halo One prototyp 1 (vlastni zpracovani, 2023)
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Ptiloha 9 — Halo One MVP (vlastni zpracovani, 2023)
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Ptiloha 10 — Vychozi otazky dotaznikového Setfeni
(zpracovani projektu Holy Smoke — Kos, Rehak, Urban)

Holy Smoke 2

Jsme 1ym miladych nadsencd do vodnich dimek, ktefi chtéji zménu. Vivijime unikatni novou dymbku 2 k tomu
potiebujeme préavé VAS nézer! Zaroven budujeme komunitu podobnych nadsencl, se kterymi wytvofime
jedineény produkt.

E-mail *

Platny e-mail

Tenta formulal shromazduje e-maily. Zmeénit nastaveni

Jak ¢asto uZivate vodni dymbku?

() 1x mésigng

) atjané

() Vicekrdt do tidne
() 1xdenng

() Jind_

() Pfidat moZnost

Wlastnite vedni dymiku? *
) Ana
) Me

Popis (nepovinmy)
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Kelik vodnich dymek vlastnite? *
(I
2

() 3avice

kde jete dymkusy pofidili? *

Text strutne odpovedi

Haoly Smoke

Popis (nepovinny)

Koufite vodni dymku sami nebo = prateli? *
[] sém

[] spfateli

Co je pro Vas ddleZité pfi wibéru vodni dymby? =

|:| Wzhlad {barva, tvar, velikost...)

[ ] Designové prvky (zpétnf ventil, difuzor, loga...)
[] Cena
[] Zemé wiroby

[] Jind..
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]

*

Souhlasite se zpracovanim osobnich 4daji podle GDPR? (V2s souhlas ném pomuize pfi vyvoji
produktu a otevie moznost dalsi spoluprace)

() Ano
() Ne
Popis GDPR
Zaznam o éinnostech zpracovini pro nejmensi podnikatele
Iméno a kontaktni Gdaje sprivee
2 plipadného spoledného spravee, zistupce sprivee .?“‘2"’" N:m.dm. Otto Kos.
2 povéience pro ochrami osobnich Gdajo oma¢ Urban a Stépan Rehak
ately zpeacovani Udaje cheeme ‘zpnewm z
procuktu vednich dymek
popis kategorif subjekti (dajd mwamam
E-mailova adresa, jméno,
popls kategorll osobnich (daf Eo
kategorie plijemcd, kterym byly nebo budou osobil idaje = o

plistupaény, wetné piijemcd ve tietich zemich nebo
mezindrodnich organizacich

Informace o plipadném piedani osobnich Gdaxl do tieti zemé
nebo mezindrodni organizach, veetné identifikace této tietl
remé €i mezindrodni organizace. a v piipadé piedini podle €1
49 adst 1 druhého pododstavee doloteni vhodiych ziruk
je-li to moing, plinovand lity pro vymaz jednotlivich

nebedou, budou jor pro interni Gy

Irformace se do zeml tretf zeméa
se pledavat NEBUDOU

Vymazéni bude po 1 roku

kategoril Gdajl)
je-li to mone, obeayy popls technickych a orgamzalnich
Jen v PC. plistupovd prava k
bezpecnostnich opatfeni uvedenyich v &. 32 odst. 1. rberus maji jon 3 v S
Holy Smoke
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Zvazujete v horizontu jednoho reku nakup nové vednd dymky? *

Ana

He

Prigla by Yam dymka s otoénym stredem natolik zajimavsa, Ze byste za ni byli ochotni si
priplatit?

Ana

He

Za kolik by jste si pofidili vodni dymbku? *
1000 - 3000 KE
3000 -3 000 K&
5000-3 000 Ke

3000 KZ a vice

Elevator pitch

Jsme skupina tfi mladych studenti, kiefi rozviji novy projekt!
Nas otoény stied téla (Rotating body system - RBS) umoiiuje viem
milovnikim vodnich dymek pohodinou manipulact se $lauchem. Tim
prinadime fedeni problému se shazovinim véci na stole a zamotavinim
Slauchu kolem dymky na rozdil od jmych konkurenénich produkti na
Evropském trhu!

| ~—
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GDPR

¥4
ses

Papis (nepovinny)

;\
g

) Mui
() Zena

() Jind-.

() 18-25
() 26-35
() 35-45
() 46-55

() S6avice

Telefonni éislo

Text strufné odpovedi

Mate zajem o moznost dalsi spoluprace ve formé kratkeho videohovoru? Z respondentd "

nageho datazniku MAHODME vyberame 3, kterym za videahovor nabidneme finznéni cdménu
200 K&
() Ano, mim zdjem

() Wém zdjem i bez finanéniho chodnaceni
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Zpétna vazba / Postiehy

Zgjima nés Vas ndzor a choeme se dozvedst viechna! Pojdme spoleing zmenit trh vodnich dymek!

Mate néco, co byste nam chtéli jeste sdélit? Postrehy 22 svéta vodnich dymek, zpétna vazba, napady
atp. ?

Text diouhe cdpovedi

Znate nékoho, kdo ma rad vodni dymky a mohl by he/ji zajimat nas dotaznik? Mapiste ném kontaks,
nebo rovnou preposlete dotaznik. o

Text struéné cdpovedi
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