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CNP Cesky narodni podnik, s. r. o.

TQM total quality management

STP segmentation, targeting, positioning
B2B business — to — business

BCG Boston Consulting Group

USP unique selling proposition
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Uvod

V dnesSni dobé& podniky musi neustale sledovat trh a konkurenci, pokud chtéji byt
se svymi produkty uspeSné. Proto se museji neustale zaméfovat na nové
marketingové inovace, které jim mohou zvySovat zisky, ziskavat nové a stalé
zakazniky, udrzovat krok s konkurenci nebo byt dokonce lepSi nez konkurencni

podniky.

Existuji rdzné nazory na to, jak by podnik mél zvySit poptavku a nasledné i
prodejnost svych vyrobku. Zakladem uspéSnosti trzni realizace produktl je
sledovani jejich prodejnosti, a to z hlediska dynamiky prodeje a trzniho podilu.
Kontinualni analyza produktového portfolia je pro marketéry vychozi pro Fizeni
produktovych inovaci, slouzi pro volbu efektivnich nastrojd marketingové
komunikace. Metody analyzy produktového portfolia slouzi k navrhu produktové
strategie, ktera uzce souvisi se strategii brand managementu. Z uvedeného

hlediska se prace vénuje aktualnimu problému podnikového marketingu.
Cil prace a metodika zpracovani

Bakalafska prace je zamefena na inovaci produktového portfolia Ceského
narodniho podniku, s. r. o. s prodejnami pod znackou Manufaktura, ktery je
zaméren na prodej Ceské kvalitni kosmetiky pro domaci lazné. Podnik vybudoval

obchodni sit vlastnich prodejen po celé Ceské republice a také na Slovensku.

Cilem prace je zpracovat navrh nového produktu a popsat strategii jeho uvedeni

na trh.

Teoreticka Cast prace vychazi z reSerSe domaci i zahraniéni literatury vénované
problematice produktu, produktového mixu, metod analyzy produktového portfolia
a marketingu inovaci. Na zakladé analyzy sekundarnich zdroji je navrzena

metoda analyzy produktového portfolia.

Pro praktickou &ast prace byla vybrana spoleénost s ruéenim omezenym CNP.
V praci je nejprve analyzovano produktové portfolium spoleCnosti, tzn. vSe, co
podnik nabizi svym zakaznikim k prodeji. Jako metoda byla vybrana metoda
Bostonské matice (BCG). Nasledné navrzen novy produkt a jeho marketingova
strategie. Cilem pfedpokladané inovace je zvySit poptavku a naslednou prodejnost

celé produktové rady, ktera je timto vyrobkem rozSifena.



Pro ovéfeni zajmu zakaznikl o inovovany produkt byl proveden marketingovy
vyzkum. Cilem vyzkumu bylo zjistit nazor prodejnich asistentek na zavedeni
konkrétniho vyrobku k jiz existujici produktové fadé. Pro realizaci vyzkumu byl
zpracovan plan vyzkumu. Svym charakterem pujde o kvantitativni marketingovy
vyzkum provedeny metodou dotazovani. Respondenty marketingového vyzkumu
budou jednak prodejni asistentky, jednak budou osloveny prodejny
prostfednictvim emailu s prosbou o vyplnéni dotazniku a zaslanim odkazu na

dotaznik s prosbou o vyplnéni.

Zavérem bude provedena syntéza ziskanych informaci a navrzen novy produkt a s

nim také marketingova strategie.



1 Produkt a marketing inovaci

Vg viivs

Podniky ho vyuZzivaji k dosazeni jejich marketingovych cilli, sestavuji ho podle
svych moznosti a mohou ho i snadno ménit. Jednotlivé slozky marketingového

cenovy a komunikacni mix.

»Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku

podle pfani zakaznikd na cilovém trhu.” (Kotler, Armstrong, 2004, str. 105)

Zakaznik je zaklad kazdého spravného marketingového rozhodovani, a proto je
cilem podniku pochopit jeho potfeby. Na tomto zakladé pak pfipravi spravnou
kombinaci marketingového mixu, tzv. 4P: produktu (product), ceny (price),
distribuce, umisténi (placement) a marketingové komunikace (promotion). Mezi
segmentaci trhu a vypracovanim marketingového mixu existuje velmi uzka

souvislost a propojenost.

Kazda c¢ast mixu je vyuzivana k vytvofeni urcité pozice vyrobku na trhu, tzv.
positioning. Cilem této Cinnosti je dosazeni individualizace vyrobku, a aby
zakaznici vnimali vyrobek odliSné od jinych konkuren&nich vyrobkl. Kdyz chce
firma zménit pozici svého produktu na trhu, tzn. vnimani produktu zakazniky, musi

zménit nékteré nebo vSechny ¢asti marketingového mixu (Svétlik, 1994).
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Produkt Misto

Rozmanitost produkt( Distribuéni cesty
Jakost Pokryti
Design Sortiment
Funkce Lokality
Znacka Zasoby
Baleni Doprava
Velikosti
Sluzby Cena Propagace
Zaruky Cenikova cena Podpora prodeje
Vraceni vyrobkd Slevy Reklama .

Srazky Prodejni personal

Termin placeni Public relations

Uvérové podminky PFfimy marketing

Zdroj: (Kotler, 2000, str. 114)

Obr. 1 Struktura ¢tyr P

Koncepce Ctyf P se diva na trh pouze z hlediska prodavajiciho, ale uz ne
z hlediska kupujiciho. Pokud tedy kupujici zvazuje néjakou nabidku, nemusi se
shodovat z hlediska prodavajiciho. Proto tedy kazdé ze &tyf P mizeme oznacit
z hlediska kupuijiciho jako jedno ze ¢&tyf C. Produkt (product) je tedy oznacovan
jako hodnota z hlediska zakaznika (customer value), cena (price) potom jako
naklady pro zakaznika (cost to the customer), misto (place) jako pohodli

(convenience) a propagace je pro zakaznika komunikaci (communication).

Pracovnici marketingu se na sebe divaji jako na lidi, ktefi prodavaji urcity produkt,
zatimco zakaznici se povazuji za lidi, ktefi kupuji hodnotu nebo feseni néjakého
problému. Zakazniky zajimaji celkové naklady, které vynalozi na to, aby produkt
ziskali, pak jej pouzivali a nakonec, aby se ho zbavili. Proto také chtéji, aby jim
vyrobky a sluzby byly co nejpohodInéji k dispozici. Z toho tedy vyplyva, zZe
pracovnici marketingu by si nejprve méli promyslet Ctyfi zakaznicka C a na tomto
zakladé stavét sva Ctyfi P (Kotler, 2000).

V rliznych oborech (napf. cestovnim ruchu, sluzbach, finanénim sektoru) marketéfi

pracuji s rozSifenym marketingovym mixem 6P, 7P, 8P.
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6P vznika pfidanim dalSich dvou faktorl k pavodnim 4P. Prvnim faktorem jsou
lidé (people), ktefi zajiStuji kontakt se zakaznikem a nasledny prodej. Druhym
faktorem jsou procesy (process), coz jsou veSkeré aktivity, které souvisi

s poskytnutim produktu zakaznikovi.

Marketingovy mix 7P je obohacen navic o faktor materialni prostredi (physical
environment). Je to prostfedi, kde je sluzba poskytovana a kde se poskytovatel
sluzby a zakaznik dostavaji do vzajemné interakce. Prostor pro sluzby (venkovni a
vnitfni) a jeho vnimani hraje vyznamnou roli ve vnimani kvality poskytované

sluzby.

8P je marketingovy mix obsahujici jizZ znama 4P doplnéna o lidsky faktor (people)
a dalSich 3 faktoru: tvorba bali¢ku sluzeb (packing), programovani (program

coordination) a partnerstvi (partnership), (Kotler, Armstrong, 2004).

1.1 Produktovy mix a produkt

Produktové portfolio je sortiment vSech vyrobkul, které podnik nabizi k prodeji

svym zakaznikiim. Mize mit riznou Sitku, délku, hloubku a konzistenci.

Sitka produktového portfolia udava podet produktovych fad konkrétniho prodejce,
délka potom celkovy pocet poloZek v produktovém mixu. Hloubka portfolia je dana
poctem variant produktl v produktové fadé, konzistence pak vyjadfuje tésnost
vazeb mezi jednotlivymi produktovymi fadami, jejich pouzitim, vyrobnimi

pozadavky, distribu¢nimi cestami a dalSimi aspekty.

Podnik voli mezi riznymi kombinacemi S$ifky, délky, hloubky i konzistence
produktového portfolia (Jakubikova, 2008).

Produkt
Zakladnim stavebnim kamenem marketingové politiky firmy je produkt. Maze jit
napfiklad o vyrobek, sluzbu nebo informaci. V produktech se odrazeji jednak prani
a predstavy zakaznikd k uCelu uziti, jednak nabidka plnéni urcitych funkci,
o kterych nabizejici zjistil, Ze odpovidaji potfebam potencialnich i skute¢nych

zakaznikd (Tomek, Vavrova, 2001).
Vrstvy produktu

U produktl jsou odborniky na vyrobkovou politiku rozliSovany tfi vrstvy. Zakladni
vrstva je tzv. jadro produktu (core product), ve kterém hlavni otazkou je, co si
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kupujici kupuje. Jadro tvori vnitfni ¢ast a spociva v zakladni funkci produktu, pro
kterou si ho zakaznik kupuje. Kdyz firma chysta koncepci nového produktu,
nejprve tedy musi definovat zakladni uzitek, musi myslet na to, jakou podobu bude

mit celkova zkuSenost s celkovym nakupem a pouzitim produktu.

Vedle zakladniho uzitku musi byt definovana i dalSi — stfedni vrstva, ve které je jiz
Sskute¢ny produkt. K nému nezbytné patfi uroven kvality, design, styl, doplriky,

baleni a znacka.

VnéjSi, posledni vrstvu tvofi tzv. rozSifeny produkt (augmented product). Kromé
zakladni funkce obsahuje skute¢ny produkt i dalsi sluzby, které musi firma
zakaznikovi poskytnout. At uz se jedna napfiklad o zaruku, navod k pouziti, servis
apod. Zakaznici vidi v produktu jeho uzitek a vlastnosti, které jim napomohou pfi

uspokojovani jejich potreb.

Kotler (2013) ve 14. vydani Marketing managementu uvadi celkem pét urovni

produktu, jsou jimi:

e obecna prospésnost (uziteCnost) produktu,

e zakladni produkt,

e idealizovany oCekavany produkt,

e pridavek k produktu,

e potencialni produkt (hledani novych moznosti uspokojeni zakaznika).

Vrstvy, které jsou vice vzdalené vlastnimu obecnému pojeti produktu, hraji stale

vétsi roli v konkurenéni soutézi (Tomek, Vavrova, 2001).
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Vyvoj produktu

Lidskeé potfeby, technologie, technicky rozvoj, poCet a sila konkurence se neustale
meéni. Aby v dnesni konkurenci podniky obstaly, musi na tyto zmény pruzné
reagovat a vyvijet stale nové vyrobky. Vyvoj nového vyrobku je proces skladajici
se z péti krokd: vybér namétu, podnikatelské analyza, rozvoj vyrobku, testovani na

trhu a komercializace.

Prvnim krokem ve vyvoji vyrobku je vybér namétli. Namét na uspésny vyrobek
muze vzniknout jednak z prostfedi uvnitf podniku, ale také z prostfedi vnéjSiho.
Velké podniky maiji vlastni usek vyvoje produktd, ktery se touto problematikou
zabyva. Namét pro inovaci vSak muze pfijit i od ostatnich pracovnik( podniku, at
uz z provozu, spravy nebo od prodejnich pracovnikl. Ve firmach, které jsou
marketingové orientované, vénuji velkou pozornost nazortim, zajmim a potfebam
svych zakazniki. Uspé&$né naméty pfichazi také ze strany konkurence, a to
z analyzy jejich uspé&snych vyrobku.

Naméty pro vyrobu novych vyrobkl pochazeji ze dvou hlavnich zdrojd. Jednim
Z nich je technicky a technologicky vyvoj. Druhym zdrojem je analyza a seznameni
se s poptavkou na trhu. Cilem vybéru namétl je zuzit naméty na ty, které nejlépe

odpovidaji podnikové strategii v rozvoji novych vyrobku.

Jiz vprvni fazi vyvoje musi podnik pfemyslet nad dalSim vyvojem nového
produktu. Naklady, které jsou s vyvojem spojené, jsou velmi vysoké a pokud
podnik s produktem neuspéje, muze si je zapocCitat do svych ztrat. Proto je
dllezité uz ve druhé fazi testovat pfipadny zajem o novy produkt. Smysl tohoto
testovani je zjistit, jaka je pravdépodobnost, Ze bude pfijat cilovym trhem. Podnik
musi zvysit pravdépodobnost Uspéchu. Cim je testovani a jeho vyhodnocovani
dukladnégjsi, tim vice se snizuje riziko. Na druhou stranu, ¢im delSi je obdobi
testovani, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze nas konkurence se svymi produkty
pfedbéhne. Podnik by tak ztratii konkurenéni vyhodu 2z uvedeni nového

a uspésného produktu na trh.

V podnikatelské analyze se podnik zaméfuje i na naklady spojené s vyvojem
a vyrobou produktu, dale na predpokladany prodej a zisk. Pfedpokladany prodej
se stanovuje z udaji z prodeje podobného produktu v minulosti. Velmi dulezité je

stanovit minimalni prodej, ktery by mél zajistit alesponn navratnost vlozenych
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prostfedkl. Naopak odhad maximalni vySe prodeje mulze podniku pomoci
odhadnout pfedpokladany objem vyroby, vyuZiti kapacity podniku atd. Po odhadu
prodeje muze firma urcit naklady vyroby, vyvoje, pfedpokladany zisk a také
atraktivnost vyroby produktu. Pokud jsou tyto udaje v souladu s podnikovymi cily,

je mozné prejit do dalSi faze - vyvoje produktu.

Treti fazi vyvoje nového produktu je rozvoj neboli vyroba. Je to asové i kapitalové
nejvice naro¢na faze. Jakmile produkt proSel vSemi pfedchozimi fazemi testovani
a analyzy, zapocCne podnik pracovat na jeho vyrobé. Az doposud produkt existoval
pouze jako nakres nebo predstava, nyni se jedna o fyzickou vyrobu. Vyrobu jedné
Ci vice verzi, které umoznuji provadét testy funkcnich vlastnosti nového produktu.
Podnik zde stanovuje konkrétni podminky pro vyrobu, kolik ¢asu bude potfeba,
kolik pracovnikl a finannich prostfedkd na vyrobu vy€leni. V pfipadé, Ze se bude
projekt jevit jako neuspésny, je stanovena tzv. mezni hranice, pfi které se vyroba

zastavi.

Ctvrtou fazi vyvoje je testovani produktu na trhu. Podnik ma na vybér ze tfi metod
testovani — standartni, fizené a simulované trzni testovani. Standartni testovani
znamena zahajeni reklamni kampané na prodej nového produktu v pfedem
vybrané oblasti. Je nabizeny za stejnych podminek, se kterymi se pocita
v celonarodnim prodeji. Rizené testovani je provadéno v predem vybranych
prodejnach, ve kterych se prodej uskuteCniuje. VSe je v podejné predem
dohodnuto a kontrolovano — reklama v prodejné, umisténi, vyélenény objem mista
na regalech, ceny, atd. Vysledky jsou peclivé sledovany a podrobuji se rozborim.
Simulované testovani je provadéno jen u vybraného vzorku zakaznik(. Zakaznici
jsou seznameni s nékterymi produkty, vystaveni reklamé nového produktu, ale
i konkurencnich a provadéji nakup v simulovanych podminkach. Sleduje se jejich
preference nového produktu a téch konkurencnich. Zakaznici jsou poté dotazovani
na to, co je motivovalo k jejich rozhodnuti a po nékolika dnech také na to, jak jsou

s produktem spokojeni.

At uz se testuje jakoukoli formou, je nutné neustale zvazovat naklady na testovani
a také Cas. Testovani a analyza ale nesmi trvat pfili§ dlouho, aby podnik nedal
konkurenci ¢asovy prostor pro vyrobu podobného produktu. Testovani ma podniku
poskytnout fadu informaci pro rozhodnuti, zda zahajit vyrobu ve velkém a jaké

nastroje marketingového mixu ma vyuzit pfi uvedeni produktu na trh. Maze také
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byt provedena fada zmén, jako napfiklad v obalu vyrobku, volbé ucinné reklamy

atp., pravé na zakladé téchto testu.

ZavéreCnou fazi je organizace vyroby, tzv. komercializace. V8e zamérené na
uspésné uvedeni produktu na trh, tzn. pfipravit a realizovat marketingovy program.
Faze testovani by méla podniku poskytnout informace k tomu, aby rozhodla o tom,
kdy, kde a jak uvede produkt na trh, a na ktery segment se zaméfi. Podniky
mohou svUj produkt uvést na trh v jeden den celostatné, ale je to velmi finan¢né
naroCné a je nutna velka kapacita. Mnohem Castéji se pouziva postupné uvadéni

produktu na trh v jednotlivych oblastech, tzv. market rollout (Svétlik, 1994).
Zivotni cyklus produktu

Pokud je jednou produkt uveden na trh, cilem firmy je, aby byl uspésny. Pfestoze
firma nepfedpoklada, Zze by se produkt prodaval donekonecéna, usiluje o realizaci
dostateCného zisku, ktery pokryje usili a riziko pfi jeho uvedeni na trh. Kazdy
produkt ma svdj zivotni cyklus (product life cycle), i kdyz se jeho pribéh a délka
nedaji pfedem stanovit. RozliSujeme pét zakladnich fazi zivotniho cyklu produktu —

vyvojovou, zavadéci, ristovou, zralosti a upadku.

Zavadéci faze zaCina v momenté, kdy jsou nové produkty poprvé uvedeny na trh.
To trva néjakou dobu, proto prodeje rostou zpocatku pomalu. | velmi znamé
produkty zUstanou po mnoho let v zavadéci fazi, nez vstoupi do rastové faze.
V této fazi zavadéni podnik zaznamenava ztratu nebo jen maly zisk, protoze

objem prodeje je nizky a naklady na distribuci a propagaci jsou vysoke.

Pokud produkt uspokoji potfeby spotfebitele, pfejde do rdstové faze, ve které se
objem prodeju za¢ne zvySovat. Prvni spotfebitelé je dale kupuji a dalSi zakaznici
je nasleduji, obzvlast kdyz slySi na produkt chvalu a pozitivnhi hodnoceni. Na trh
poté vstupuji konkurenti, ktefi maji pfed sebou vidinu velkych ziskd. Dodaji
produktu nové vilastnosti a trh roste. Tim, Zze pocet konkurentll stoupa, dochazi
k vzniku novych distribu¢nich a odbytovych mist a objem prodeji produkti stoupa
i pouhym doplfiovanim zasob. Ceny jsou stale na stejné urovni nebo mirné klesaji,
naklady na propagaci jsou stejné nebo se mirné zvysuji, informovani spotrebitell
je stale jeden z hlavnich cild a podnik musi nyni Celit konkurenci. Naklady na
propagaci se diky rostoucimu objemu prodeje se snizZuji, a proto v tomto obdobi

roste zisk. Firma si chce co nejdéle udrzet prudky rust trhu a tak pouziva nékolik
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strategii. ZvySuje kvalitu produktu, pfidava nové vlastnosti a modely, vstupuje do
novych segmentl trhu a snazi se vyuzit nové distribuéni cesty. V této fazi
presvédCuje firma zakaznika o vyhodnosti koupé a v pravou chvili snizuje cenu
k pfilakani vice zakazniku.

Ve fazi rlstu podnik stoji pfed rozhodnutim, zda se soustfedit na ziskani velkého
podilu na trhu nebo jen na vysoky kratkodoby zisk. Investovani do zdokonaleni
produktu, jeho propagace a distribuce umozni podniku dosahnout dominance na
trhu. V tomto pfipadé musi podnik obétovat maximalni zisk a doufat, Ze v dalsi fazi

zisku dosahne také.

V urcité chvili zacne tempo rlstu prodeje nového produktu klesat a vstoupi tak do
faze zralosti. Tato faze trva obvykle déle nez pfedchozi dvé, nachazi se v ni
vétSina produktl, a proto se témito produkty zabyva marketingovy management
nejvice. Nasledkem poklesu tempa rlstu prodeje produktu je pak prebytek
kapacity na trhu. Toho pak vyuZiji konkurenti, ktefi zaCnou sniZzovat ceny, zvySovat
naklady na propagaci a investovat do vyzkumu a vyvoje za ucelem produkt
zdokonalit. To vSe vede k poklesu zisku podniku. Nékteré slabsi konkurenéni firmy
na trhu nevydrzi a zlstane jen nékolik dobfe zavedenych. Firmy nadale produkty
zdokonaluji, aby uspokojily stale se ménici potfeby spotfebiteld. Mély by aktivné
ovlivhovat, v jaké fazi se produkt pravé naléza, mély by zvazit modifikaci trhu,

produktu nebo marketingového mixu.

Pfi modifikaci trhu se podnik snazi zvySovat spotfebu souc¢asného produktu, hleda
noveé spotiebitele a segmenty. DalSi moznost je zména positioningu — zména
umisténi znacky na trhu tak, aby vzbudila zajem u vétSich nebo rychle rostoucich
segmentl. Firma také muze zkusit produkt tzv. modifikovat, tj. vylepsit vlastnosti,
kvalitu nebo styl a pfilakat tak nové zakazniky, nebo zakazniky motivovat
k dalSimu pouzivani. Posledni moznosti je uprava marketingového mixu - zlepSeni
prodeje tim, Zze se zméni jeden nebo vice prvk( mixu. Dale pak snizeni ceny
k nalakani novych uzivatell a zakazniki konkurence, spusténi nové reklamni
kampané nebo vyuziti agresivnéjsSi podpory prodeje (zvlastni nabidky vérnym
zakaznikum, slevy, bonusy, soutéze apod.). Podnik také muze rozsifit pusobnost
na vétsi trhy a to svyuzitim vétSiho poctu distributord nebo zakaznikim

poskytnout lepsSi sluzby.
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Prodej vétSiny produktl zacne jednoho dne klesat. Mlize klesnout az na nulu,
nebo je na nizké urovni nékolik let. Tomuto se fika faze upadku. Pokles prodeje
produktl ma nékolik ddvodu, jako technologicky pokrok, zmény v potfebach
spotfebitelt nebo silngjSi konkurence. Ve chvili, kdy zacne prodej a zisk klesat,

nékteré podniky trh opusti, nékteré omezi nabidku.

Pro podnik je velmi nakladné udrzovat jizZ nedspé&sny produkt a nejen kvuli zisku.
Nékdy jsou tu také skryté naklady — nutné upravy cen a zasob, reklama.
Upadajicim produktem se vedeni firmy zabyva namisto téch, které jsou
perspektivnéjSi a tato reputace muize poskodit ostatni produkty a povést celé
firmy. Tim, Ze podnik udrzuje neuspésny produkt na trhu, oddaluje hledani
nahrady a tvofi tak nevyvazeny vyrobkovy mix, sniZzuje zisk a oslabuje Sance

podniku do budoucnosti.

Firma se pak proto soustfedi na starnouci produkty, a to pravidelnou kontrolou
prodeje, podilu na trhu a také nakladu a ziskd. To vSe k identifikaci produktu, které
dosahnou faze upadku a vedeni pak musi Cinit rozhodnuti, jestli zvoli strategii
udrzovani, ,sklizeni“ nebo vyfazeni. UdrZzovani znamena zachovat znacku beze
zmén a doufat, Ze konkurence opusti trh, nebo zménit umisténi a definici znacky

a doufat, ze se produkt vrati do rustové faze zivotniho cyklu.

Metoda ,sklizeni“ (harvesting) pak znamena snizeni riznych nakladd a podnik
doufa, ze se prodeje udrzi. V pfipadé uspéchu u této metody je vysledkem zvyseni

kratkodobého zisku.

Podnik se také muze rozhodnout produkt vyradit — prodat jiné firmé& nebo zkratka

prestat prodavat (Kotler, Armstrong, 2004).
Uzitné vlastnosti produktu

V ramci vyvoje nového produktu je nutné definovat jeho uzitné vlastnosti a ty se

poté promitnou do kvality produktu a jeho provedeni, tj. doplriku, stylu a designu.

Kvalita produktu je jeden z dalezitych nastroju v oblasti positioningu. Pod pojmem
kvalita rozumime schopnost produktu fadné plnit stanovené funkéni parametry, a
to napfiklad trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadnost pouziti Ci pfipadnych
oprav. Kvalita produktu ma dvé dimenze — uroven kvality konzistentnost
(vSestrannost). Pfi vyvoji produktu podnik voli uroven kvality, ta pak ur€i pozici

produktu na cilovém trhu. To nazyvame tzv. provozni kvalitou.
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Firmy jen velmi zfidka nabizeji jen tu nejvyssi kvalitu, protoZe jen malo zakaznikl
si mUze dovolit zakoupit takové produkty jako napfiklad hodinky Rolex apod. Proto
firmy voli takovou kvalitu, kterou zakaznici na cilovém trhu pozZaduji a kterou

nabizi konkurence.

Vedle urovné kvality posuzujeme i jeji tzv. konzistentnost (vSestrannost). Tato
kvalita znamena i stupen poruchovosti produktu nebo zpusob, kterym je produkt
na urcité urovni kvality dodavan. Cilem firmy je dosazovat vysokou konzistentnost
kvality, tzn. kvalitu ve vS8ech smérech. VétSina firem vzala za své systém fizeni
absolutni kvality (total quality management — TQM). Jedna se o proces, v jehoZz
ramci se ma zlepSovat kvalita produktu a také celkovy chod firem ve vSech
oblastech jejich ¢innosti. Tento systém byl ale v minulosti podrobnen kritice a
velky pocet firem vidél v systému Fizeni absolutni kvality kli¢ k feSeni vSech jejich
problému. Firmy si vytvarely programy fizeni absolutni kvality a v jejich ramci byl
princip TQM uméle aplikovan. Nyni se firmy zaméfuji na pfistup tzv. navratnosti
kvality (return on quality). Na kvalitu se hledi jako na investici, u které je tfeba

zajistit navratnost.

Podniky se snazi nejen o to, aby se pocet vad produktd snizoval, ale také o to, aby
se zvySovala spokojenost zakaznika a hodnota pro néj vytvarena. Usiluji o to, aby
zakaznik ziskal takovou kvalitu, jakou pozaduje, a zejména aby se stal jejich
stalym zakaznikem. Rizeni kvality je podniky vnimano jako vyznamny strategicky
nastroj. Pokud se jedna o kvalitu, firmy dosahuji uspokojeni zakaznika tim, Zze se
snazi vychazet vstfic jeho potfebam a pfanim a realizovat v tomto procesu i zisk.
Kvalita je tedy nezbytnosti a v budoucnu budou mit uspéch pouze ty firmy, které

budou poskytovat produkty o vysoké kvalité (Kotler, Armstrong, 2004).
Provedeni produktu — doplriky

Produkt mize byt prodavan srlznymi dopliky. Vychozi je samotny model
produktu, ktery mulze byt vylepSen Fadou doplnkd. Tyto dopliky jsou
konkurenénim nastrojem a prave jeho prostfednictvim se produkty odliSuji od téch
konkuren¢nich. Pokud se podafi firmé nabidnout zadany nebo originalni doplnék
jako prvni, zvySi se jeji konkurenceschopnost. Firma identifikuje potfeby novych
doplikd formou dotazovani zakazniku, ktefi jejich produkty pouzivaji. Nasledné

analyzuje pfinos kazdého doplnku z hlediska hodnoty produktu i z hlediska vySe
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nakladd. Prvky zvysSujici hodnotu produktu pouze nepatrné a spojené s vySSimi
naklady firma nerealizuje. Zatimco doplniky, které zakaznici poZaduji a které jsou
nakladové pfijatelné, firma zpravidla jen odsouhlasi a uvede na trh (Kotler,
Armstrong, 2004).

Styl produktu — design

Hodnotu produktu vytvafenou pro zakaznika je mozno také zvysit stylem
a designem produktu. Design muzZe byt velmi vyznamnym marketingovym prvkem
a predstavuje SirSi pojem neZli styl. Styl vychazi ze vzhledu produktu, ktery ihned
zakaznika zaujme, nebo ho necha naprosto chladnym. Pokud ma produkt opravdu
skvély styl, muze okamzité vzbudit pozornost, poteSit vSechny s estetickym

citénim, ale nemusi pak viibec znamenat, ze produkt funguje uspokojivé.

Design se Casto vztahuje az k zakladni funkci produktu. Hezky design napomaha
funkCnosti produktu, ale také jeho vzhledu. Styl a design mohou napomoci ziskat
pozornost, zlepSit fungovani produktu, snizit vyrobni naklady a také dat produktu

ur€itou konkurencéni vyhodu na cilovém trhu (Kotler, Armstrong, 2004).
ZnacCka

ZnaCka je vyjadfena napfiklad jménem, slovnim spojenim, znakem, ztvarnéna
obrazem, nebo kombinaci vSech jiz uvedenych prvkd. Mezi zakladni funkce patfi

identifikace produktd dané firmy a také diferenciace (odliSeni od konkurence).

Spotiebitel vnima znacku jako za vyznamnou soucast produktu, ktera vyznamné
pfidava na jeho hodnoté. ZnaCkova politika ma velky vyznam a velmi malo
produktl je dnes prodavano bez oznaceni. Znacka pomaha spotiebitelim hned
v nékolika smérech, napfiklad umozniuje rozliSovat a identifikovat produkty a
také vypovidaji o kvalité produktl. Zakaznici diky znackam védi, ze produkty
budou mit urcité vlastnosti nebo dopliky, stalou uzithou hodnotu a kvalitu. Znacka
podniku a ochranna znamka jsou zakladem pro pravni ochranu uzitnych vlastnosti

produktu, ktery by mohl byt napodobovan konkurenci.

Hodnota znacky je dana vérnosti zakaznikl, znamosti znacky, mirou zosobnéni
kvality a tim, jak moc se spotiebitelé se znaCkou ztotoznuji. Hodnota je
ovliviovana také patentovou ochranou produktl, které jsou ji oznaceny a také

svou pozici v ramci distribu¢nich a pramyslovych siti (Kotler, Armstrong, 2004).
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Baleni

Pod pojmem baleni rozumime navrh designu a vyrobu obalového materialu pro
urcity produkt. RozliSujeme az tfi typy &i vrstvy baleni: vlastni obal produktu (napf.
tuba, ve které je ulozen krém na ruce), dodatecny obal, ktery se pfed pouzitim
produktu znehodnoti (napf. papirova krabicka) a pfepravni baleni, které slouzi pro
uloZeni, identifikaci a pfepravu produktu (lepenkova krabice, folie). Baleni
produktu ale také znamena, Ze na obalu nebo uvnitf obalu produktu je také jeho

znaceni neboli tiSténa informace.

Hlavni funkci obalu bylo hlavné ulozeni a ochrana produktu. Z baleni se ale
z mnoha duvodu stal také dulezity marketingovy nastroj. Se stoupajici konkurenci
a dalSim pfibyvanim novych a novych produktl v obchodech, musi baleni plinit
mnoho prodejnich funkci: upoutat, popsat produkt a nakonec jej také prodat.
Podniky si velmi dobfe uvédomuiji silu vhodného baleni, protoZe pravé to pomaha

spotiebiteli rozeznat, o kterého vyrobce nebo o kterou znacku se jedna.

Nez je pro novy produkt hotovy dobry obal, je zapotfebi rozhodnout o koncepci
baleni, ktera stanovi, jakou funkci ma obal plnit. Zda ma produkt chranit, umoznit
novou formu distribuce, zdlraznit néjaké jeho vlastnosti, apod. Dale je nutné
stanovit parametry a vlastnosti obalu, tzn. velikost, tvar, material, barva, textové
i obrazové informace o produktu a znalce aj.). Tyto stanovené parametry
a vlastnosti musi byt v souladu nejen mezi sebou, ale i s pozici produktu na trhu
a s marketingovou strategii. Obal musi korespondovat také s reklamou, cenou

a formou distribuce produktu.

V neposledni fadé je u baleni hlavnim problémem také bezpeénost. Obavy
z poruseni oball a zamény obsahu produktt vedly k opatifeni produkty zabezpecit.
Je nutné brat také ohled na zvySeny zajem o ochranu zivotniho prostfedi. Firmy se
staraji o své bezprostfedni cile a potfeby zakazniku, ale mély by se také zaméfit
na zajmy spolecnosti jako celku. Mnozstvi a objem obald by se mél snizit
vzhledem k nedostatku papiru, hliniku a jinych materiald. Mnoho prazdnych obald,
lahve a plechovky je odhazovano v pfirodé nebo na ulici a jejich likvidace pusobi

velké problémy a je velmi naro¢na na praci i energii (Kotler, Armstrong, 2004).
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Znaceni

Znaceni plni nékolik funkci, at’ uz se jedna o jednoduchy Stitek na produktu nebo
o slozitou grafiku. Ale zakladni funkci je produkt nebo znacku identifikovat (napf.
nalepka s nazvem firmy nebo znacky na ovoci). Znaceni produkty také popisuje
a to uvadénim jeho vyrobce, datum vyroby, obsah, navod k pouZiti nebo
bezpecnostni pokyny. Povinnosti pfi zna€eni je uvadéni jednotkové ceny, datum

spotfeby (trvanlivost) a nutri¢ni sloZeni produktu (Kotler, Armstrong, 2004).
Sluzby spojené s produktem

Sluzby zakaznikim jako soucast fyzického produktu zafazuje stale vice firem mezi
hlavni zplUsoby, jak dosahnout konkurenéni vyhody. Firmy by meély produkty
a s nimi spojené sluzby navrhovat zptisobem vedouci k uspokojeni potieby a prani
cilovych zakazniki a dosazeni zisku. Nejprve je nutné periodicky kontrolovat
uroven a cenu jiz existujicich sluzeb a také vymyslet nové (Kotler, Armstrong,
2004).

1.2 Marketingové inovace

Inovativnim marketingem je myslen pribéh pracovnich ukon(, vedouci k vytvareni
novych produktd uspokojujicich nové potfeby. Je aplikovan na jiz existujicich
produktech, které pak pfinasi nové oblasti vyuziti, nové situace nebo nové cilove
skupiny spotfebitelll. Jde o proces, ktery nabizi znacnou pfilezitost vytvofit zcela

noveé produktoveé kategorie €i zformovat uplné nove trhy.

NejobvyklejSim zplsobem vytvareni inovaci jsou inovace s plvodem v pfedem

vymezeném trhu a to pouhou modifikaci produktu, které jiz existuji (Kotler, 2005).

Inovace jsou nezbytnym procesem kazdé firmy a organizace, které maiji za cil rist
a zvySovani vykonnosti na trhu. Mohou nabyvat rizné formy, od novych vyrobk( a
sluzeb prfes nové procesy k podnikatelskému designu. Vyznam inovaci neustale
roste a to predevsim kvuli nasycenosti trhl, snaze obnovit ziskovost produktu i
kvili ekologickym aspektiim.

Rast vyznamu inovaci je dan silicim konkurenénim tlakem a pravé inovace je

Migwivs

zakazniklm urcitou pozitivni zménu oproti dosavadnimu produktu.
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Podle stupné novosti na trhu a podle toho, jakou ma pro zakaznika produkt

hodnotu se rozliSuji inovace formou:

e produktl, které jsou nové — predstavuji inovace na zakladé prevratného

technického vynalezu; maji velmi vysokou hodnotu pro zakaznika,

e produktd modifikovanych — pfinaSeji kvalitativni zménu produktu; maji

dulezitou hodnotu pro zakaznika,

e produktd analogickych — souviseji s diléi zménou, zménou jednotlivych

uzitnych vlastnosti.

Aby byly inovace uspésné, podnik by mél vytvofit i firemni kulturu, ktera inovace
podporuje. Uspéch také spodiva ve vybé&ru spravné inovaéni strategie, ve
vytvofeni a nasledné implementaci produktové inovace a v neposledni fadé v

ziskani podpory vSech zainteresovanych subjektt (Jakubikova, 2008).

Pro uspésnost inovace je velmi dllezita spojitost s marketingovou komunikaci.
Klasické formy komunikace béZznymi nastroji v dnesni dobé ztraceji vyznam a silu.
Pro osloveni zakaznikl jsou hledany nové moznosti, aby komunikace byla
opravdu efektivni. Vedle pfimého marketingu jsou vyuzivany nové marketingové
trendy, jako je napf. holisticky marketing, event marketing, product placement,
guerilla marketing, viralni marketing, formy internetového a mobilniho marketingu
nebo event marketing. Tyto marketingové obory mohou vyrazné snizit naklady na

rozpocet propagacnich strategii a zaroven zvysit jejich ucinnost.

Produkty je v dnesSni dobé& velmi obtizné nécim odlisit, diferenciace fyzickych
vlastnosti produktu ztraci u zakaznika na vyznamu. Klasicky marketing neni
dostatec¢né schopen reagovat na potfeby trhu a to je hlavnim diivodem pro zménu
a hledani novych pfistupt (Heskova, Starchor, 2009).

Jednim z nich je tzv. holisticky marketing, ktery je zaloZen na vyvoji, navrhovani
a implementaci marketingovych programa, procesl a aktivit, které zkoumaji jejich
hloubku a zavislost. Jedna se o pfistup, zabyvajici se celym rozsahem a

komplexnosti marketingovych aktivit.
Sleduje marketingovou filozofii ve smyslu:
e komplexnéjSiho pohledu na potieby zakaznikd,

¢ komplexniho pohledu na vSechny funkce firmy,
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e komplexnéjSiho pohledu na trh i odvétvi.

V marketingové komunikaci patfi mezi moderni trendy také Word of Mouth
Marketing, tzv. reklama ustnim podanim. V poslednich letech je tato forma
komunikace nasobena rozvojem novych technologii a médii. NejucCinnéjsi je
reklama, kde reklamni sdéleni musi byt jasné a srozumitelné a tim pfiblizit vyhody
vlastnictvi ur€itého produktu. Predpokladem je, ze uUstni a osobni sdéleni budi

v zakaznicich vétsi duvéru, nez klasické reklamni kanaly.

Mezi dalSi neobvyklé formy marketingu je zafazen guerilla marketing. Cilem
guerilla marketingu je zaujmout zakazniky tak, aby si oni sami neuvédomovali, Ze
jde o promotion. Je chapan jako strategie, taktika, filozofie i postup pro jednani
v trznich situacich a je zalozen na taktice, jak ziskat lidi, oslabovat konkurenci a

zUstat nazivu, tzn. udrZzet se mezi konkuren&nimi podniky.

Cilem dalSiho pfistupu, Ambush marketingu, je ziskani pozornosti pomoci
propojeni jejiho jména s udalosti napf. sportovniho charakteru. Zakladni strategii
tohoto pfistupu je sponzoring medialni podpory sportovni akce nebo TV pfenosu,
sponzoring sportovcd nebo intenzivni reklama v blizkosti akce v prabéhu jejiho

konani.

Product placement je pouzivan k osloveni zakaznika prostfednictvim umisténi
produktu Ci jeho znacky do obsahu urcitého programu nebo média. Na produkt je
upozorfiovano slovné, kde produkt pouziva hlavni hrdina nebo je soucasti scény.
Obliba product placementu roste i s celkovym rozvojem digitalizace a informacnich
technologii. Pozitivem product placementu je, Ze plsobi na emoce lidi, které jsou

dale umocnény obsahem dila, se kterym je produkt spojovan.

K tomu, aby byla znacka jednoho vyrobce odliSena od druhého, slouzi oblast
brandingu. Cilem této oblasti je vytvareni odliSnosti od konkurence a ochrana
znacky pred ni. Kazdy vlastnik znacky chce vybudovat silnou a znamou znacku a
k tomu, aby byl produkt diferencovan, pouziva moderni management tzv. PODs a
POPs prostfedky komunikace. PODs (Points of different) jsou benefity, které
spotfebitel vnima jako pozitivni hodnotu znacky a véfi, Ze konkurencni znacka
takovéto benefity nema. POPs (Points of parity) jsou naopak shodné prvky,
nemusi byt originalni €i jedinecné, ale mohou byt pravé spolecné pro vice znacek.

Znacka je tedy zarazena do urcité skupiny produktd a sluzeb.
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Marketing pro E-commerce je modernim trendem v marketingu a je tvofen
souborem raznych aktivit. V praxi i literatufe se setkdvane s mnoha pojmy a
terminy, ketré se vztahuji k terminu E-commerce. Jako napf. E-business, ktery
uskute€nuje své podnikatelské aktivity s vyuzitim elektronickych prostfedkl, E-
commerce, ktera predstavuje realizaci prodeje a sluzeb online a je spojovan
s riznymi formami e-nakupovani. To v8e je oznaovano jako E-marketing, jehoz
cilem je informovani zakaznikl, komunikace s nimi, provadéni promotion aktivit a
prodej vyrobkl a sluzeb formou internetového nakupu. Existuji dva typy
spolecnosti, které na trhu e-commerce pulsobi, jsou jimi tzv. ,pure-click company*
a ,brick-and-click company*“. ,Pure-click company“ puvodné vznikly na internetu
pomoci webovych stranek, aniz by firma dfive existovala. Naopak ,brick-and-click
company” jiz existovaly jako kamenné, ale pozdéji se prezentovaly i na webovych

strankach
Mobilni marketing

Mobilni marketing podniky vyuzivaji ¢im dal Castéji a tento druh marketingu je take
velmi dynamicky rozvijen. Kontakt se zakaznikem probiha prostfednictvim
technickych prostfedkl, jako jsou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony,
reklamni SMS zpravy a WAP (Wireless Application Protocol), coZ je systém pro
zajisténi provozu elektronickych sluzeb na mobilnich telefonech. Mobilni marketing
poskytuje zakaznikim rychlé informace o novinkach, aktualnich informacich,

novych vyrobcich a sluzbach, nabidkach apod.
Event marketing

Event marketing je zaméfen na propojeni komunikovaného sdéleni a zazitkd.
Slovo event znamena udalost, zazitek, prozitek, zkratka néco zvlastniho, co ¢lovék
proziva svymi smysly. Cilem je tedy vyvolat psychické a emocionalni podnéty,
které zlepSuji firemni image a image jejich produktl. NejCastéji je event marketing
pouzivan v oblasti kultury, sportovnich udalosti, cestovniho ruchu, volného ¢asu a
také u politickych akci. Tato oblast komunikace bude jisté dale rozvijena vzhledem
k jeji uspésSnosti a to prfedevSim v oblasti zabavy a volného €asu (Heskova,
Starchori, 2009).
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1.3 BCG matice (bostonska matice)

Vedeni firmy musi strategicky planovat veskeré konkrétni podnikatelské kroky a
aktivity ve vztahu k produktovému portfoliu. Je to soubor veSkerych produktl a
dalSich aktivit, které podnik produkuje. ,Zdravé“ portfolio je takové, které vérné
zobrazuje silné Ci slabé stranky podniku. Nejprve musi podnik analyzovat své
soucasné podnikatelské portfolio a nasledné se rozhodnout, ktery produkt Ci

aktivita si zaslouzi vétsi, mensi inovaci.

Takové strategické planovani vyZaduje nalézt zplasoby, jak co nejlépe vyuzit
potencial podniku a jeho silné stranky. VétSina metod analyzy podnikatelského
portfolia zkouma dvé hlediska, prvnim je analyza samotné situace v odvétvi i na
trhu, na kterém podnik pusobi. Druhym hlediskem je to, jaka je pozice podniku

v tomto odvétvi nebo na pfislusném trhu.

NejznaméjSi metodou pfi planovani podnikatelského portfolia je tzv. bostonska
matice, (vyvinuta firmou Boston Consulting Group — BCG), coZz je jedna
z nejvyznamngjSich poradenskych firem v oblasti fizeni podnika. U této metody se
posuzuji vSechny produkty podle matice, ktera zobrazuje zavislost mezi podilem
na trhu a jeho rastem. Na svislou osu je tedy nanasen meziroCni rast podilu
produktl na trhu, tzn., jak rychle meziro€né rostou prodeje produktl a jak jsou
produkty z hlediska trhu atraktivni. Na horizontalni osu nanasime relativni velikost
podilu produktd na trhu v urcitétm obdobi, tedy sledujeme, jaké postaveni maiji
produkty na urcitém trhu. Pokud rozdélime matici na Ctyfi pole, mizeme rozlisit

Ctyfi typy produktd, tzv. ,otazniky®, ,hvézdy“, ,dojné kravy“, a ,hladové psy*“.

,Otazniky“ jsou produkty, u nichZz podil na trhu roste, ale je zatim velmi maly.
Potfebuji tedy finan¢ni podporu k udrzeni podilu Ci k pfipadnému zvySeni. Podnik
se tedy musi rozhodnout, které z téchto produktl by se mohly stat ,hvézdami®
a které tuto perspektivu nemaji a méla by se ukoncit jejich vyroba.

Jako ,hvézdy“ jsou oznaCovany produkty, u kterych podil na trhu roste a je vysoky.
RuUst tohoto podilu je nutné finanéné podpofit a nakonec se tempo rustu zpomali

a tyto produkty se stanou ,dojnymi kravami®.

,Dojné kravy"“ jsou takové produkty, jejichz podil na trhu roste pomalu nebo vubec,

ale podil je jiz vysoky. Pro udrzeni tohoto podilu na trhu vyZaduji mnohem méné
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investic nez ,hvézdy“. Jsou ziskové a podnik pouziva zdroje vytvofené témito

produkty k podpore jinych.

,2Hladovymi psy“ jsou pak produkty, u kterych je podil na trhu nizky a zaroven

roste velmi pomalu. U téchto produktd je lepSi utlumit vyrobu &i uplné stahnout

z trhu.
4 20%
‘ .
=}
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Q.
=
(<))
- @
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Obr. 2 Matice BCG

Model GE

Pro portfoliovou analyzu jsou vyuzivany dalSi metody. Jednou z nich je model GE
(General Electric). Matice se pouziva pro rozhodovani, jak v budoucnu postupovat
v investovani. Analyza pomoci matice se nemusi provadét pro celou organizaci,
ale muUzZe jit o analyzu jednotlivych strategickych obchodnich jednotek nebo
vyrobkovych segmentl. Matice se pouziva u kli¢ovych rozhodnuti.

Je konstruovana nasledovné - na vodorovné ose je hodnocena
konkurenceschopnost (silné stranky) organizace, na svislé ose je hodnocena
atraktivita oboru. Konkurencéni pfednosti zahrnuji tfi stupné - slabé, stfedni a silné.
Atraktivita trhu také zahrnuje tfi stupné - nizkou, stfedni a vysokou. Vznika tak

matice 3x3, tedy o deviti polich.
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V polich I, Il, lll jsou zahrnuty produkty, do kterych by spole¢nost méla investovat.
Trzni atraktivnost i konkurencni postaveni jsou silné, vydaje na zdokonaleni
produktl, propagaci a posileni distribuéni sité, jsou cilevédomé podporovany.

Pole VII, VI, IX jsou obsazena produkty, které atraktivnost a soucasné
konkuren¢ni schopnost postradaji. Tyto produkty jsou odsouzeny k zaniku, je tedy
nevhodné do nich investovat.

V ostatnich polich matice (IV, V, VI) jsou umistény produkty, u kterych je nutné
zvazit, zda do nich dale investovat Ci nikoliv. Zda je moznost dostat produkty do
poli I, II, Ill, anebo zda je u nich spiSe klesajici tendence do poli VII, VI, IX.

Ve srovnani s BCG matici je model GE mnohem SirSi s vice kritérii a sestaveni
tohoto modelu vyZaduje zkusené pracovniky.

Kritéria atraktivnosti trhu jsou: celkova velikost trhu, ro€ni tempo ristu, nasycenost
trhu, potencial vynosu, cyklicnost a sezonnost, konkurence, technologicky vyvoj,
prostor pro cenovou politiku, pozadavky na servis, statni regulace atd.

Mezi kritéria konkurenceschopnosti patfi: relativni podil na trhu, rist podilu na
trhu, kvalita produktu, kvalifikace managementu, znacka a image, flexibilita cenové
politiky, schopnost inovovat, pohotovost v dodavkach a servisu atd.

Kazdému faktoru je pfifazena urCitda vaha podle jeho dulezitosti, nejCastéji
Ciselnym vyjadfenim od 0 do 1, kde soucCet vSech hodnot vahy bude 1.
Jednotlivé faktory jsou obodovany na stupnici a nasledné vypocten vazeny pramér
faktord pro kazdou z dimenzi, vynasobenim vahy a pfidélené znamky. Celkové
soucty nam znaci soufadnice na stupnici na jednotlivych osach matice a vysledky

jsou poté zaneseny do matice (Foret, Stavkova, 2003).
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1.4 Segmentace, targeting, positioning

Pro podnik, ktery pusobi na Sirokém trhu, je problematické uspokojit kvalitné
vSechny zakazniky. Zakaznikd je jednak mnoho a jednak se liSi v nakupnich
pozadavcich. Tim se pak profiluji i konkurenci vztahy podle schopnosti uspokojit

urcité skupiny zakaznikd. Cilem STP je poznat strukturu daného trhu, na ktery

chce organizace umistit svlij vyrobek nebo sluzbu.

Segmentace
trhu

Trzni zacileni
TARGETING

Trzni umisténi
POSITIONING

Zdroj: (Tomek, Vavrova, 2011, str. 128)

Obr. 3 Postup STP

U cileného marketingu je nutné splnéni tfi pfedpokladu:
e segmentace trhu — rozdéleni trhu na od sebe odliSné skupiny kupuijicich,

e zacileni vramci trhu — zjiStétni atraktivity jednotlivych segmentd, volba

cilovych segmentu,

e umistovani na trhu — stanoveni strategie pro cilové segmenty, zpracovani

komunika¢ni umistovaci koncepce.

Tento postup je oznaCovan jako STP (Segmentation — segmentace trhu, Targeting

— trzni cileni, Positioning — trzni umisténi).

Trhy jsou ve svém vyvoji vystaveny riznym zménam a jejich pfiCiny lze

charakterizovat jako:

e ,zmeény spoleCenskych pozadavku — ekologie, volny &as, zdravi, prodluzovani
lidského zZivota,
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e zmeény v poptavkovém chovani — hybridni nakupni chovani, klesajici vérnost

znacce,
e zvySena nabidka vyrobcu — konkurence, diferenciace trhu,

e proces koncentrace obchodu — rozhodovani o umisténi, propagaci, image”“
(Tomek, Vavrova, 2011, str. 129).

Trh tvofi kupujici, ktefi se navzajem od sebe lidi a to v fadé ohledd. Jedna se
o0 jejich zajmy, kupni silu, geografické rozmisténi, nakupni postoje a nakupni zvyky
(Tomek, Vavrova, 2011).

Segmentacni proménné mohou byt Siroce rozdéleny do dvou kategorii —
identifikacni a reakéni. Identifikaéni proménné znamenaji rozdéleni trhu dle toho,
kdo jsou zakaznici. Jsou to napfiklad segmentacni schémata, ktera zahrnuji
proménné jako pohlavi, vék, vzdélani a pfijem u spotfebnich trht, nebo pak
velikost firmy, odvétvi a geografickou polohu na B2B trzich. Reakéni proménné
déli trh dle chovani zakaznikd — co chtéji. Vyuzitim téchto proménnych podnik
véfi, Ze vysledné segmenty se budou natolik liSit, Ze bude mozné zakazniky

identifikovat.
Targeting

Targeting je proces rozhodovani o tom, na ktery trzni segment by mél podnik
pusobit. Tento proces ma ftfi strategie, mezi kterymi se podniky rozhoduji —
nediferencovany, diferencovany a koncentrovany targeting. Nediferencovana
strategie ma za cil oslovovat vSechny zakazniky stejnym marketingovym mixem.
Diferencovana strategie cili zaroveri na nékolik trznich segmentl, ale na kazdy
z nich jinym marketingovym mixem. Nakonec koncentrovana strategie — ta si

vybira jeden segment a soustfedi se na jeho obsluhu.
Positioning

Positioningem je nazyvana pfiprava jedine€né prodejni propozice (unique selling
proposition — USP) pro ur€ity cilovy segment. Tato propozice by méla byt
pfedevsim jedineCna, tj. odliSna od konkurence a také prodejni, tedy pusobici na
cilové zakazniky. USP je pravé ten dlivod, pro€ podnik existuje a zakaznici by tuto
propozici velmi postradali, kdyby pfestala existovat. Méla by byt snadno sdélitelna

a to jen doplnénim véty: M0j produkt byste méli kupovat, protoze... Odpovéd by
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se méla fidit predevSim tim, jaky je pfinos produktu pro zakaznika, nikoliv
vlastnostmi produktu. Podnik by mél byt velice konkrétni u positioningu, ktery
zamysli a také u jedineCné prodejni propozice, pokud chtéji vyCnivat mezi

hromadou ostatnich nabidek (Kumar, 2008).
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2 Analyza CNP, s.r. 0.

Cesky narodni podnik, s. r. 0. je 100% ¢&eska spoleénost zalozena roku 1991.
Spole¢nost byla plvodné zaloZzena s cilem udrzet a prostfednictvim vlastni
obchodni sité prezentovat Ceska a moravska rfemesla, kterym v tehdejSi dobé
hrozil Upadek. Postupné se povedlo sdruzit pfes 250 drobnych Femeslnikd,
byvalych mistrd lidové tvorby, nositeld tradice a menSich €eskych firem, jejichz
produkty dodnes prodava sit obchodd MANUFAKTURA Original Czech Tradition.
Zajisténim pravidelného odbytu a spolupraci pfi vyvoji, designu a ochrané jejich
produktll tak napomaha udrZzeni mnoha unikatnich Femesinych technik. Diky
mysSlence ,Ceskosti a kvality" jsou to v zaplavé asijského sortimentu skoro jedini
prezivajici obchodnici s vyhradné tuzemskym sortimentem a obchody jsou diky
tomu odliSné a jedine¢né. Design téchto obchodu je koncipovan tak, aby navstéva
kazdého z nich pUsobila na zakaznika pfijemné a evokovala atmosféru starych
¢asu.

Roku 1998 navazal podnik na davnou tradici vyroby cerstvych glycerinovych
mydel v byvalé Kadlecové mydlarné v Libni. Diky jejich uspéchu a poptavce po
dalSich produktech byla tato mydla postupné doplhovana o dalSi kosmeticke
vyrobky. V prubéhu let se podafilo vybudovat mensi kosmeticky provoz na
evropské urovni a uvést na trh hned nékolik originalnich kosmetickych fad pod
znaCkou Manufaktura. Jako prvni Ceska firma ziskala jediny mezinarodné
uznavany certifikat, ktery potvrzuje netestovani na zvifatech HCS - Human

Cosmetics Standard.

V roce 2005 dosahl kosmeticky sortiment takové urovné, Ze podnik za¢al budovat
druhou obchodni sit — kosmetické obchody Manufaktura Vase domaci lazné. Tyto
znackové obchody nabizi kosmetiku Manufaktura a originalni, kvalitni, opét Ceské
dopliiky pro domaci lazné. Jsou urCeny hlavné pro Ceské zakazniky a jsou
situované v nejlepsich obchodnich centrech v Ceské republice. V roce 2012

otevrel podnik prvni obchod také na Slovensku a rozsifili tak obchodni sit'.

Roku 2013 padlo rozhodnuti pro velmi zasadni zménu — prezentovat znacku
Manufaktura do budoucna pouze prostfednictvim znackovych obchodu

a zabezpecit tak rozvoj jeji filosofie domacich lazni. Manufaktura (Manufaktura
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Originalni  Ceska kosmetika [online]. [cit. 2015-11-13]. Dostupné z:
http://manufaktura.cz).

2.1 Analyza struktury podniku

Organizacni struktura

Jedinym spole¢nikem CNP, s.r.o. je Ing. arch. Karel Némeg&ek, ktery je v sougasné
dobé i jedinym jednatelem podniku. DalSim stupném organizacni struktury je
facility management, ktery zahrnuje zajisténi a rozvoj infrastruktury a sluzeb, které
podporuji hlavni procesy organizace. Zahrnuje také spravu budov, spravu
infrastruktury organizace, nakup podpurnych sluzeb a celkové sladovani
pracovniho prostfedi organizace. Ve facility managementu plsobi obchodni

reditel.

Pro management obchodl jsou kompetentni regionalni manazefi, ktefi vedou tym
prodejcu a fidi jejich prodejni aktivity v pfedem daném regionu nebo oblasti. Maji
na starost vytvofeni a vedeni vlastniho tymu. Dale se staraji o kontinualni
rozsifovani, rozvoj a motivaci tymu. Ridi aktivity jednotlivych obchodnich zastupct,
poskytuji jim zpétnou vazbu a Skoleni. Motivuji a pribézné hodnoti obchodni
zastupce vzhledem k jejich Cinnosti a jsou zodpovédni za rozvoj a produkci

obchodniho tymu.

DalSi oddéleni podniku jsou znazornéna na obr. 4, ktery zobrazuje organizacni

strukturu CNP, s. r. 0.
Majitel a
jednatel

1 1
Facility Marketingové Nakupni Ekonomické VWroba
management oddéleni oddéleni oddéleni Y
I_ Obchodni Regionalni I_ .
N o - Expedice
reditel manazefi
B Obchodni
zastupci

Zdroj: Interni materialy firmy CNP, s.r.0.

Obr. 4 Organizaéni struktura CNP, s. r. o.
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CNP, s.r.o. ma svou prodejni sit' rozsifenou celkem na 37 prodejen Manufaktura
po celé Ceské republice a také 7 prodejen na Slovensku. Podnik ma dva druhy
svych prodejen. Manufaktura Original Czech tradition, které jsou umistény pouze
v Praze s celkovym poctem 8 prodejen a Manufaktura Original Home Spa, které

jsou umistény riizné po celé CR s poétem 29.

Manufaktura je mistni koncept a vzdy fungoval na bazi vlastnich prodejen. Firma
se rozhodla rozSifovat svoji pusobnost i formou franSizovych prodejen.
V soucCasné dobé& ma podnik pouze tfi franSizanty, které pfedstavuiji ¢tyfi prodejny
pusobici na Slovensku. Cilem franSizovych prodejen je zachovat jednotny koncept
diky velmi uzké spolupraci s franSizanty od pfipravy projektu, zfizeni obchodni
jednotky, proskoleni personalu az po kazdodenni podporu vlastni obchodni
¢innosti. Inovace, ktera je v praci navrhnuta, je ur€ena pro vlastni prodejny

podniku.

2.2 Analyza produktového portfolia

Produktové portfolio zkoumamného subjektu je znacné rozsahlé. Predstavuje
dfevéné hracky, keramiku, porcelan, tkané vyrobky, Sperky z ¢eskych sklenénych
koralkt, tkaninové vyrobky barvené modrotiskem, vyrobky z kukuficného Susti,
textilni hracky, loutky, hlavolamy, ru¢né tkané koberce, jsou to vSechny tradi¢ni
vyrobky z ¢eskych dilen, se kterymi Manufaktura spolupracuje. Produkty jsou
k dostani v obchodech Manufaktura Original Czech Tradition. V téchto
obchodech je navic nabizen stejny sortiment jako v obchodech Manufaktura

Original Home Spa.

Pro sortiment produktl v prodejnach Manufaktura Original Home Spa se podnik
inspiruje svétoznamou Ceskou lazenskou tradici a objevuje uc€inné kosmetické
ingredience — Ceské pivo, moravské vino, karlovarskou vfidelni sul, 1éCivé byliny
atd. Na unikatnich recepturach spolupracuji s pfednimi lazenskymi a kosmetickymi
odborniky a dermatology. Propojenim mimoradné kvality, originalniho slozZeni,
pFiznivé ceny a vyjimecného designu kupuji zakaznici kosmetiku nejen pro svou

osobni potfebu, ale pfedevsim jako darek.

Obchody Manufaktura Original Home Spa nabizeji sortiment kosmetickych fad —
pivni, vinnou kosmetiku, kosmetiku s karlovarskou vfidelni soli a bylinami,

kosmetiku z Mrtvého mofe, kosmetiku Mojito, panskou kosmetiku, Ffadu péce
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o oblidej, fadu pro déti Baby & Sensitive, Grep & Pomerang, Merurika, Svestka,
vonné kulicky, rostlinna mydla, kosmetické speciality, toaletni vody a dvakrat
rocné limitovanou edici. Ke kosmetickému sortimentu nabizi rovnéz ruzné
doplnky, jako masazni a termo pomucky, hiebeny a pilniky, svicky a aromalampy,
mydlenky a kartaCovniky, Caj, kavu a dopliky, osusky, ruéniky a textil,
porcelanové nadobi, bytové parfémy, darkové krabice a sacky, darkové certifikaty

a ostatni drobné doplnky.

K tomu, aby bylo produktové portfolio vyhodnoceno detailnégji, byla pouzita BCG

matice.

2.3 BCG podniku CNP, s. . o.

Tab.1 Trizby CNP, s.r.o. za roky 2014 a 2015 — produktové Fady

Trzby v mil. Ké/rok Procentni rast

Produktové ifady 2014 | 2015 | Kvadrant 2014/2015
Pivni 16 092 | 16 751 K 4,10
Vinna 17 857 | 18574 K 4,02
Mrtvé more 18 562 | 19 343 K 4,21
Levandule 17396 | 18 272 K 5,04
Medurika 20359| 21151 K 3,89
Ruze 9548 | 10 587 @) 10,88
Mojito 5672 | 6051 P 6,68
Face care 8156 | 9071 0] 11,22
Baby & Sensitive 7943 | 8974 0] 12,98
Men X X X X
Ovocné (limitované) |38 965| 43 568 H 11,81

Zdroj: Interni materialy firmy CNP, s.r.o.

V tabulce €. 1 jsou znazornény kompletni trzby podniku za rok 2014 a 2015 za
jednotlivé produktové fady. Na zakladé této tabulky trzeb a porovnanim

produktovych fad s konkurenci byla vytvofena BCG matice podniku.
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Obr.5 Matice BCG CNP, s. r. o.

Na prvni pohled Ize zaznamenat, Ze produkty jsou obsazeny ve vSech Castech
BCG matice. Postupné budou jednotlivé kvadranty pfiblizeny, zdlivodnény a
v8echny vyrobky porovnany s konkurenénimi produkty. Jednotlivym fadam jsou

pfidéleny Cisla, ktera jsou znazornéna i v matici.
Otazniky

Do skupiny ,otaznik(“ patfi celkem ftfi produktové fady podniku. Jde o vyrobky,
které predevsim v roce 2015 zaznamenaly velky narust produkce a mohou byt pro
podnik v budoucnu velmi dalezité. V dalSich letech bude spolecnost usilovat, aby

se z ,otaznikua“ staly ,hvézdy*“.

Raze (1)

Jednim z této skupiny produktovych fad je kosmetika s viidelni soli rize. V
hodnoceni je jednim z nejslabSich fad, které jsou povazovany za otazniky.

Meziro¢ni tempo rlstu trzeb je sice vice nez 10%, ale vySe trzeb oproti celkovému

objemu je vcelku nizka.
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Baby & Sensitive (2)

Dalsim ,otaznikem® je i fada Baby & Sensitive, ur€ena prfedevsSim pro détskou a
citivou pokozku. Zde je tato fada umisténa predevSim kvdli nizkym trzbam a

velkému konkuren€nimu prostfedi.
Face care (3)

V této fadé je problémem chybéjici péfe o konkrétni typy pleti, napf. hodné
poptavana pécCe o problematickou plet. Produkty nemaji na trhu dominantni
postaveni a meziro¢ni tempo rustu bude nejspiSe pomalu klesat, pokud podnik

nezvoli inovaci v této rfadé.
Hvézdy

Mezi ,hvézdy“ se v souCasné dobé fadi dvé produktové fady z portfolia podniku.

Jedna se o vyrobky, jejichz obliba rychle roste a maji na trhu silné postaveni.
Ovocné rfady (limitované edice), (4)

Produktové fady, které fadime mezi ,hvézdy“, jsou tzv. ovocné fady. Patfi sem
Merurika, Svestka, Grep a pomerané&. Zajem o tyto produkty stale roste, zvlasté co
se ty&e limitovanych edic, které CNP nabizi svym zakaznikdm i dvakrat roéné.
Produkty pfinasi firmé velké zisky, protoZe obliba ovocnych fad stale roste a

ovocné vané jsou jakymsi kompromisem napfiklad pfi vybéru kosmetiky jako daru.
Men (5)

Rada men je dalsi ,hvézdou“ v portfoliu spoleénosti, jehoz vysledky v poslednich
mésicich byly velmi pfiznivé. Nemuzeme ale mluvit o dlouhodobém postaveni této
fady v portfoliu podniku. Je teprve v zavadéci fazi, ale jiz nyni mize podnik
konstatovat, Ze tato fada ma skvélou vychozi pozici. Bohuzel nebyla poskytnuta
data, ktera by tuto skutecnost dokazovala.

Dojné kravy

,Dojné kravy* se nazyvaji produkty, které jsou stalé a vynosné. V CNP, s. r. 0. se
jedna o pét produktovych fad. Tato skupina produktll poskytuje spole€nosti

dostatecné prostfedky pro investice do ostatnich kvadranti BCG matice.

Pivni kosmetika (6)
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Prvni z produktovych fad v kategorii je pivni kosmeticka fada. Rada se nachazi
mezi ,dojnymi kravami“ z divodu 4,1% narUstu trzeb z prodeje této oblibené fady.
Tento produkt pfinasi spole€nosti stabilni postaveni na trhu a velké zisky. Jedna
se o0 produkty, které maji stalé a silné postaveni, ale pomalé tempo ruastu.

Konkurence vyrabi obdobné produkty a jeho pozice je velmi podobna.
Vinna kosmetika (7)

Druhou fadou v této kategorii je vinna kosmetika. Kazdym rokem této radé zvysi
trzby v priméru o 4%. Vinnou kosmetiku lze nalézt u konkurencnich vyrobcu
v daleko mensi mife. Z dostupnych informaci vyplyva, Ze produktim se v

konkurenci dafi, dikazem je pfedevSim zvySujici se meziro€ni tempo rastu trzeb.

Z hodnoceni je zfejmé, Ze vinna kosmetika je pevné ukotvena na trhu a pfi dalSim

rustu trzeb by se mohla stat ,hvézdou®.
Mrtvé more (8)

Dal$i fadou, ktera je umisténa v kvadrantu ,dojnych krav®, je kosmetika z Mrtvého
more. Ro¢ni procentni narust je 0 4,21%. Obliba této kosmetiky je dana pfedevsim
jeji univerzalnosti a ne pfili§ vyraznou vuni. Je také uréena pro osoby s citlivou

pokozkou, s pokozkou trpici na ekzémy apod.
Levandule a medurika (9)

Posledni dvé rady, které patfi diky své prodejnosti k ,dojnym kravam®, jsou
kosmetika s vfidelni soli levandule a medurika. Bylinkové viiné a také jejich ucinky
lakaji zakazniky ve velké mife, ackoliv na druhou stranu jsou to produkty velmi
specifické a nejsou uréeny pro vSechny typy zakazniku. Pfikladem je levandule,
jejiz viné muze zpusobit zdravotni problémy lidem s nizkym tlakem nebo muize
vyvolat bolesti hlavy. Pfesto maji obé své stabilni misto na trhu se zvySujici se
tendenci prodejnosti, o Eemz vypovida vice nez 5% narust trzeb fady s levanduli a

necelymi 4% s medunikou a to i pfes velké konkurencéni prostredi.
Hladovi psi
Moijito (10)

Do skupiny ,Hladovi psi“ patfi pouze jedna produktova fada z celého portfolia.
Jedna se o produkty z fady Mojito, které se nemohou na trhu dostate¢né prosadit.

Podnik by v jejich pfipadé mél zvazit, zda jsou pro podnik pfinosem nebo zda je
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nevyradit ze svého portfolia. Mojito je zde zahrnuto pfedevSim z ddvodu malého
tempa rustu. V zavadéci fazi méla velky uspéch a prodejnost byla také zvySena
v letnim obdobi. Podnik se ale zaméfuje pfedevSim na propagaci novych a

limitovanych edic a této fadé nebyla vénovana dostateCna pozornost.

Vyhodnoceni

Vysledky BCG matice ur€ily, Ze podnik ma relativné ,zdravé“ portfolio. Vyrobky
jsou dobfe rozmisténé v jednotlivych kvadrantech. Podnik vyuziva ,dojné kravy*
k zisku vétSiny financnich prostfedkll a dobfe pracuje na posileni sortimentu v
kategorii ,hvézd".

Vigviv s

predevsim v kategorii ,hladovych psu“. Firma by méla zvazit, zda ma vyznam tyto
vyrobky dale vyrabét. Diky nim podnik poskytuje zakaznikovi Siroky sortiment, ale
management by se mél zamyslet, zda neni vhodné&jSi zvysit specializaci

v jednotlivych fadach a zameéfit se na vybrany sortiment a do ného zainvestovat.
Analyza produktovych rad

Co se tyCe kosmetickych produktt podniku, zpravidla v kazdé fadé maiji své misto
sprchovy gel, krém na ruce, télové mléko a tuhé mydlo. Ve vétSiné fad je
zastoupen také Sampon, pak také produkt urCeny ke koupeli. Produkty jako télové
maslo, balzam na vlasy, sprchovy peeling, balzam na rty a dalSi jsou pak jiz
v niz§im poctu produktovych fad. Z toho vyplyva, Ze produktové fady jsou rizné,
co se tyCe druhu (hloubky) produktid. To znamena, Ze pokud se zakaznikovi
nezamlouva napfiklad vané pivniho krému na ruce, mize si v podstaté vybrat
jakykoliv jiny. Zatimco kdyby chtél volit jinou variantu télového masla, musi si

vybrat pouze z minima moznosti.

Nejprodavanéjsi kombinace produktl je dle analyz podniku (ukazatele trzeb)
sprchovy gel a krém na ruce. Do obchodl zakaznici chodi nakupovat produkty
zpravidla jako darky, at uz kvali ¢eskému plvodu, tradici, kvalité, vyuzivani
pFirodnich surovin, originalnimu designu ¢i ohleduplnosti vaé&i Zivotnimu prostfedi.
Proto zakaznici voli univerzalni volbu produktl, tzn. ty, které lidé pouzivaji

v kazdodennim zivoté.
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Z uvedeného nakupniho chovani vychazi mdj navrh inovace produktového
portfolila. Konkrétné se jedna o fadu kosmetiky s vfidelni soli rize. Zde nema
zastoupeni sprchovy gel, namisto né€j je prodejnimi asistentkami nabizen sprchovy
peeling, ktery ho tak ma zastupovat. SkuteCnosti je, Zze ne kazdy zakaznik pouziva

peeling a proto neni tolik vhodny jako darek.

Od sprchového gelu se vétSinou odrazi nasledny vybér dalSich produktu, ktery
v tomto pfipadé chybi. Zakaznik se také rozhoduje pfedevsSim na zakladé viné,
ktera je mu pfijemna a to v pfipadé fady riZze neni mozné pfimo na prodejné
vyzkouset, i kdyz v jinych fadach je pravé u sprchového gelu dan k dispozici
a vyzkouseni tester. To je umoznéno pouze u télového mléka a krému na ruce,

které se samozfejmé kvuli slozeni vani liSi od peelingu.

40



3 Navrh nového produktu

Pro ovéfeni navrhu nového produktu je realizovan marketingovy vyzkum, ktery ma
za cil ziskat informace k potencialnimu pfijeti nového produktu zakazniky. Pro
marketingovy vyzkum byl nejprve zpracovan plan vyzkumu, na zakladé kterého byl

vyzkum realizovan.

3.1 Marketingovy vyzkum

Definice problému a cilt vyzkumu

Z bostonské matice pfi analyze produktového portfolia bylo zjisténo, Ze podnik ma
celkem vyrovnané portfolio produktovych Fad, prfesto by mél premyslet, jak
presunout produktové Fady z kvadrantu ,otaznikd“ do kvadrantu ,hvézd“ d&i
,2dojnych krav“. Aby mél podnik neustalé napady na inovace, mlze vyuZzivat
riznych cest. Jednou znich mize byt sbér informaci a nazord samotnych
zaméstnancu, v tomto pfipadé prodejnich asistentek. Pravé prodejni asistentky
maji k zakaznikim nejblize a dokazou shrnout jejich nejcastéjsi prani. Podnik pak

muze na tato pfani reagovat a uspokojit zakaznikovy potieby.

Zaméstnanci mohou byt velmi cennym zdrojem napadua ¢&i inovaci, at
ke zdokonaleni vyroby i samotnych vyrobkl a sluzeb. Nékteré podniky uvadéji,
Ze 85% napadu, které vzejdou od zaméstnancu, je uvedeno v Zivot. Tyto podniky
pak odménuji zaméstnance napfiklad penézi, dodateCnou dovolenou nebo
néjakymi ocenénimi. Spolec¢nosti tak mohou zaméstnance motivovat ke sdileni
svych napadud a podileni se tak na rozvoji a uspéchu spole¢nosti (Kotler, Keller,
2013).

Od prosince 2015 do ledna 2016 probihal na dvaceti obchodech vlastni primarni
marketingovy vyzkum. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky maji samotné prodejni
asistentky nazor na pozadavky a prani zakazniku. Jaky typ produktu a jaka fada je
dle nazoru prodejnich asistentek nejprodavané;jsi, jaka produktova fada je naopak
nejméné prodavana, po jakych produktech se zakaznici nejvice poptavaji a nejsou
v sortimentu zastoupeny, jaky produkt by mohl zvysit prodejnost celé fady a také

samotny nazor na zavedeni konkrétniho nového produktu.
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Priprava planu vyzkumu

Pro tento vyzkum byl zvolen primarni sbér dat u 54 prodejnich asistentek, jedna se
tedy o kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Pokud se jedna o typ
vyzkumu, bylo vybrano dotazovani, kde byly kladeny uzaviené i oteviené otazky

tykajici se postojl, preferenci a nakupniho chovani zakaznika.
Sbér informaci

Dotaznik (viz pfiloha €. 4) byl vytvofen na portdlu www.survio.cz, na ktery
odpovidaly prodejni asistentky 20 vlastnich obchodii CNP, s. r. o. Na emaily
obchodu byl tento dotaznik zaslan s prosbou o vyplnéni prodejnimi asistentkami.
Byl tedy zvolen zamérny vybér respondentll a na dotaznik odpovédélo celkem 54
prodejnich asistentek. Otazky byly ¢aste¢né voleny na zakladé vysledku analyzy
produktového portfolia (BCG matice), ze které byly zjistény produktové fady patfici

do kvadrantu ,otaznik("“.

Pro ovéfeni srozumitelnosti otazek v dotazniku byl realizovan pfedvyzkum, kde
byly osloveny 4 prodejni asistentky. Hodnocenim odpovédi respondentu bylo

zZjisténo, ze otazky dotazniku jsou srozumitelné a neni nutné formulace ménit.
Analyza informaci

Dotaznik je k dispozici v pfiloze &. 4. Z vysledku odpovédi Ize konstatovat, Ze
nejprodavanéjSimi typy produktl jsou sprchovy gel, krém na ruce a soli do
koupele. NejprodavanéjSimi produktovymi fadami jsou Kosmetika s vfidelni soli —
medurika, Mrtvé mofe a Ovocné fady. Naopak nejméné prodavanymi jsou dle
nazort fada Mojito, Baby&Sensitive a Kosmetika s vfidelni soli rize. NejCastéji
uvadénymi duvody bylo, ze produkty fady Mojito jsou prodavané predevsim
v letnich mésicich. O fadu Baby&Sensitive klesl zajem se zménou etikety, na
které byla dfive zobrazena postava vecCernickového KrteCka. Po vyprSeni licence a
bez nasledného prodlouzeni musela byt etiketa zménéna. U kosmetiky s viidelni
soli rize byl uvadén jako nej¢astéjSi duvod nizké prodejnosti a zajmu absence
sprchoveho gelu v této fadeé.

V otevienych otazkach, po ¢em se zakaznici nejvice poptavaji, bylo nejCastéji
zodpovézeno: vice produktd k péci o plet (problematickou), vice parfémd,
dekorativni kosmetika, oleje k péci o télo i ke konzumaci (kokosovy, arganovy),

deodoranty a samostatné uvadény sprchovy gel raze.
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Interpretace a sdéleni zjiSténi

Vysledkem tohoto marketingového vyzkumu je zjiSténi, Zze zakaznici by uvitali
inovaci produktového portfolia pfedevsim formou zavedeni produktd, které dosud

jesté nejsou zastoupeny v produktovém portfoliu podniku.

Bylo také zjisténo, Ze Kosmetika s vfidelni soli riZe, Face care a Baby & Sensitive
jsou zafazeny do kvadrantu ,otaznik(“ a proto by se mél podnik rozhodnout, jak
s témito produktovymi fadami nalozi dal. V otevienych otazkach na potrebu
inovace byla nej¢astéji zmifovana fada Kosmetiky s vfidelni soli rize a z tohoto

zjiSténi plyne také navrh na inovaci produktového portfolia.

3.2 Marketingova strategie CNP, s. r. 0.

Ve chvili, kdy se na trh uvadi cela nova produktova fada, je vyuzivano mnoho
marketingovych nastroji. Na to, jak velkou obchodni sit si CNP vybudoval, neni
pouzivana reklama v televizi, firma nema zadné billboardy podél silnic a dalnic.
Duvodem je, ze podnik nechce zakaznika ,obtéZovat® nastroji masové
komunikace napf. reklamnimi spoty v televizi, kterymi jsou lidé prFehlceni.
Spole¢nost v marketingové komunikaci preferuje pfimé formy komunikace a
komunikace, ktera je efektivni s ohledem na cilovou skupinu zakaznikd

jednotlivych produktu, resp. prodejen.

Pro komunikaci jsou vyuzivany nenasilné formy komunikace zamérené na cilovou
skupinu zakaznikl a to napfiklad v Casopisech Krasny venkov, Venkov a styl,
Lidové noviny a dalSi (viz pfiloha €. 1). Dale e-commerce formou socialni sité
facebook, eshopu na webovych strankach, blogy, plakaty, billboardy u nakupnich
center a také spolupracuje s magaziny téchto center. DalSim marketingovym
nastrojem jsou upoutavky na autobusech Student Agency, spoluprace na
slevovych akcich ¢asopisi ONA dnes ¢i Marianne, kde mohou zakaznici pomoci
kupona uplatnit urcitou slevu po celé obchodni siti podniku. VétSinou jsou tyto
kupony mozné uplatnit pouze na nakup kosmetickych produktd, nikoliv

doplikovych.

Nejvice ale na zakaznika pUsobi prezentace pfimo na prodejné. Jsou to ruzné
formy podpory prodeje. Konkrétné jsou pouzivany plakaty, nalepovaci pruhy
s fotkami a textem upozorfiujici na novinky. Dale jsou to receptové listy, které

zakaznikovi navrhuji postup pouziti produktd pro komplexni péci a tim napomahaji
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k prodeji vice produktl. Ke kazdému produktu je u ceny také uvadéno zakladni
sloZeni a také ucinek. Zakaznik se mize sam o produktu informovat, nebo vyuzit
sluzby poradenstvi od prodejnich asistentek, u kterych je tento servis oCekavan a
také pozadovan. K témto sluzbam patfi darkové baleni zdarma, které ve vétsSiné
pfipadl zakaznici vyuzivaiji.

Co se tyCe designu a baleni produktl, podnik klade duraz na to, aby vysledny
produkt samotny puUsobil jako darek. Proto na vétSiné produktu je umisténa
masliCka, ktera tento pocit evokuje. Dale obrazek hlavni suroviny, ktera je
v produktu pouZita s popisem jak v ceském i anglickém jazyce a také jeho ucinek

(viz pfiloha €. 3).

3.3 Navrh produktu

Z predeslého marketingového vyzkumu a analyzy produktového portfolia podniku
je mym navrhem na novy produkt sprchovy gel viadé kosmetiky s vfidelni soli
svani rize. Davodem je nizka prodejnost celé této fady, ktera by mohla byt
zvySena pravé novym sprchovym gelem, ktery jako typ produktu je
nejprodavanéjsi. K nému by pak mohli zakaznici koupit dalSi produkt a vytvorit tak
baliCek, ktery by mohl navySit ¢astku za nakup. V tomto sméru by méla firma
v marketingovém pfistupu vyuzit metodu tzv. Cross-selling. Jde o metodu
kfizového prodeje jako techniky prodeje souvisejiciho zboZi nebo sluzeb

stavajicicm zakaznikum a klientim.
Segmentace

Cilovymi zakazniky jsou pfedevSim zeny, které pfi vybéru kosmetiky kladou dlraz
na Ceskost, kvalitu a vyuziti pfirodnich surovin.

DalSi skupinou zakaznikd jsou muzi i zeny, ktefi chtéji produkty nakupovat jako
darky pro své blizké a jsou ochotni utratit i vétSi obnos. VétSinou vychazi ze svych
vlastnich zkuSenosti pouzivani produktd.

Targeting

Pro tento produkt jsou za cilové zakazniky povazovany zeny, véku 30+
s primérnymi nebo nadpramérnymi pfijmy, které jsou ochotny za produkt utratit

vétsi obnos, ve kterém je ale zahrnuta vysoka kvalita, ohled na Zivotni prostfedi
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a predevSim Ceska vyroba. Dale jsou to také muzi, ktefi produkt zakoupi jako

darek pro manzelku, pfitelkyni ¢i maminku.

Tento produkt navrhuji z divodu velmi Castych dotazl ze strany zakazniku, ale
také ze strany prodejnich asistentek. Jde o strategii doplnéni produktové fady o
dalSi produkt. Rozhodnuti zakaznika je pfesunuto na jinou vini & uplné jinou
produktovou fadu po zjisténi, ze sprchovy gel u kosmetiky s vfidelni soli viiné raze
neni zastoupen. Ve velmi malo pfipadech dochazi k rozhodnuti pro sprchovy
peeling, ktery je podnikem prezentovan jako nahrada za sprchovy gel. Pfitom
napfiklad v fadé vinné kosmetiky maji misto oba tyto druhy produktd, jak sprchovy

gel, tak i sprchovy peeling.
Positioning

ProtoZe se jedna o jeden jediny produkt, ktery by mél byt uveden na trh k jiz
stavajici fadé, volila bych marketingovou komunikaci pfedevsSim v misté prodeje.
Marketingovy mix je volen s pfihlédnutim na mista, kde se obchody nachazeji
s maximalnim vyuzitim marketingu v misté. Casopisy, billboardy apod. je lepsi

vyuzivat pro uvedeni celé noveé fady.

Na prodejné se pak jedna o umisténi produktu ke stavajici fadé, k produktu pak

upozornéni, Ze se jedna o novinku.

DalsSim marketingovym nastrojem pfi uvedeni produktu je socialni sit Facebook.
Na strance by byla zvefejnéna fotografie produktu s pouzitim slovniho spojeni,
které by lakalo ke koupi darku, nebo upozornéni, Ze se zakaznici kone¢né dockali

a na jejich pfani podnik uvadi na trh sprchovy gel s rizi.

Vyvoj nového produktu, nasledna vyroba a pfiprava marketingu trva zhruba jeden
rok a koncept vyvoje je naplanovan na dva roky dopfedu. Proto, co se tyCe
spravného nacCasovani uvedeni tohoto produktu na trh, volila bych ro¢ni obdobi
jaro, napf. den matek, popfipadé Valentyn. V tomto obdobi je soustfedén nakup
predevS§im na darky pro maminky &i pfitelkyné a ,romanticka®“ rize by mohla byt

vétSinovou volbou.
Navrh ceny produktu

S ohledem na skutecnost, Ze pro vS8echny sprchové gely zvolena stejna cenova

strategie, volila bych stejnou i v pfipadé sprchového gelu rize. Ceny produktd jsou
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rozdilné, kdy v prazskych obchodech jsou ceny vySSi a v ostatnich regionech
odpovidaji niz8i kupni sile zakaznikd. V Praze jsou ceny dale i vy$Si z dlivodu
vysoké navstévnosti turistd a celkové vyS$Sich prumérnych pfijmi prazskych

obyvatel.
Navrh opatreni u nastroje lidé - People

Pro prodejni politiku pajde o obeznameni prodejnich asistentek o novém produktu,
alesponn meésic pred uvedenim na trh. Dale by méli byt asistentky prosSkoleny
v souvislosti s vystavenim produktu na prodejné. Mély by tedy obdrzet informace o
novém produktu, na jaké misto v prodejné produkt umistit (v souvislosti
merchandisingu), dale informace o jeho ucincich, sloZeni, vini apod., aby mohly
informace pfi obsluze prfedat dale smérem k zakaznikim. Uz pouhym
upozornénim na novinku mohou zakaznika nalakat ke koupi. Dale by v misté
darkovych bali¢ki méla byt vytvofena kompozice s touto vuni (viz pfiloha €. 2),
rizné poskladanymi darkovymi bali¢ky, kde hlavni slozkou bude pravé sprchovy
gel. Dobrou volbou by byly také visacky, které by byly umistény na baliCky, napf.
s textem ,Pro tebe® Ci ,Z lasky”, které by jesté vice evokovaly pocit osobniho

darku.

46



Zaver

Zadna firma se bez inovaci v dnesni dob& neobejde. Vedeni firem musi stale
sledovat, jak jejich produkty odpovidaji potfebam zakazniki a méli by
pfizpisobovat nabidku produktového portfolia pfimo jim. Marketingové oddéleni
spolupracuje s managementem firmy, tvofi a fidi marketingové strategie a plany,
jejichz neoddélitelnou soucasti jsou neustalé inovace. Kazdy podnik, at uz maly,
stfedni nebo velky, musi v dnesni dobé inovovat produkty a sledovat konkurencni
nabidku. Trh se neustale méni, pfedevsim zakaznik méni své potreby, prani a
priority a vétSina dnesnich informaci jiz za ¢as neplati. Pravé v procesu inovaci se
muze podnik odliSit od ostatnich, pomaha zvySovat zisky a budovat firmu, a to tak,

aby nezaostavala, ale vytvarela trvalé hodnoty pro své zakazniky nebo odbératele.

Inovace, ktera byla v praci navrzena, vychazi z analyzy produktového portfolia a
také z vysledkd marketingového vyzkumu. Analyzou bylo vyhodnoceno portfolio
jako tzv. zdravé Ci vyvazené, presto by podnik mél neustale zakaznikim nabizet
nové produkty, aby udrzel krok s konkurencnimi podniky nebo byl dokonce par
krokt pfed nimi. Rada, ktera byla pro inovaci portfolia vybrana, je kosmetika
s vridelni soli raze.

Kosmetika s vfidelni soli rize byla v bostonské matici zafazena do kvadrantu
,otaznik(“. Toto umisténi bylo dano nizkymi trzbami z prodeje této fady, ale
zaroven relativné vysokym meziroCnim procentem tempa rlstu trzeb z prodeje.
Tato fada byla vybrana pro inovaci pro velmi ¢asté dotazy ze strany zakaznikl a
také pro vysledky hodnoceni bostonské matice a marketingového vyzkumu. Navrh
predstavuje formu strategie doplnéni produktové fady. Pro vlastni prodej byla
navrZzena metoda cross sellingu, kdy je produkt pfedevSim nabizen stavajicim

zakaznikim produktové fady a jde o dopInéni produktem rozSifujicim nabidku.

Z dotazniku, na ktery odpovidaly prodejni asistentky, plyne, Ze prodejnost této
fady, by mohla byt zvySena pfidanim nového produktu. Konkrétné se jedna o

sprchovy gel, ktery jakoZto typ produktu je nejprodavanéjsi a v této radé chybi.

Cesky narodni podnik, s. r. 0. by tedy mohl navrh vyuzit pro inovaci produktového
portfolia. Proces je nutné ,nastartovat” pfedanim navrhu na oddéleni vyvoje, kde
se dava dohromady slozeni produkt( a dale analyzuje a vyhodnocuje prospésnost

pro pokozku.
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Priloha €. 1 Reklama produkti Manufaktura — Krasny venkov

nikdini panskd Rosmetika

Pro citlivou pokozku a chlapeckou dusi opravdovych muzg.

PANSKY SAMPON
s pivem, unikdtnim bylinnym komplexem
a ovesnym beta glukanem napomdhd
predchdzet tvorbé lupt, podporuje rist
viast a doddvad svézi vzhled.

A

BALZAM ‘ .

PO HOLENf ” ) s untkdtnim bylinnym
s untkdtnim bylinnym g | o komplexem a prirodnim
komplexem a hojivym ! : ifi
panthenolem zklidnuje,

dezinfikuje a hydratuje

holenim podrdzdénou S © 5% a regulaci kozniho mazu,
pokozku. ¢ : 4 d

7 anee
<5t 1997

MwUFAKTUR A

PANSKY

SPRCHOV'Y GEL

s unikdtnim bylinnym
komplexem, vytazkem

z oliv a psenice a delikdini
korenitou. vuni napomadhd
hydrataci, zjemnént
pokozky a dodd i energii.

PANSKE ROSTLINNE MYDLO
s unikdtnim bylinnym komplexem a mandlovym
olejem zanechd po umytt pokozku svézi, cistou, Y| E N
jemnou @ provonénou podmanivou korenitou viini, " :

www.manufaktura
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Priloha €. 2 Vzor kompozice — umisténi produktt

52



Priloha €. 3 Fotografie produktu viné rize

Carlsbad

SPRCHOVY PEELING
SHOWER PEELING

oot ikl pamsbvosbor
St orrnnl®

‘a;-m-«s«-‘
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Priloha ¢. 4 Dotaznik

1. Jaky typ produktu je dle Vaseho nazoru nejprodavanéjsi? Oznacte prosim 3

odpovédi.

[

o o o o 0o o o o oo

2. Jaké

sprchovy gel
Sampon

olejova koupel
krém na ruce
télové mléeko
pletové krémy
sprchovy peeling
soli do koupele
télové maslo

tuhé mydlo

produktové fady jsou dle VaSeho

(neprodavanéjsi)? Oznacte prosim 3 odpovédi.

[

O o o o o o o o o o

Vinna kosmetika

Pivni kosmetika

Mojito

Mrtvé more

Kosmetika s vfidelni soli — raze
Kosmetika s vfidelni soli — medurika
Kosmetika s vfidelni soli — levandule
Ovocné fady

Panska kosmetika MEN

Face care

Baby&Sensitive
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nazoru
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oblibené



3. Jaké produktové fady jsou dle Vaseho nazoru nejméné oblibené, a proc?
Oznacte prosim 3 odpovédi a do textového pole napiste duvody.

Vinna kosmetika

Pivni kosmetika

Mojito

Mrtvé mofre

Kosmetika s vfidelni soli — rize

Kosmetika s vfidelni soli — medurika

Kosmetika s vfidelni soli — levandule

Ovocné fady

Panska kosmetika MEN

Face care

Baby&Sensitive

I e e O e A e I I e

Textové pole

4. Po jakém produktu se zakaznici nejvice poptavaji, ktery neni v nabidce

podniku?

5. Jaky novy produkt byste Vy osobné uvital/a v nabidce podniku?
6. Myslite si, Ze by se mohla zvysit celkova prodejnost Kosmetiky s vfidelni soli —
rize pfidanim sprchového gelu riize do produktového portfolia podniku?

[0 Ano.
[1 Ne.
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