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Anotace

Tato bakalarskd prace se zabyva marketingovou strategii pro znacku erotickych
pomiticek Whoop.de.doo. Cilem této prace je nejprve zhodnotit marketingové strategie
pomoci marketingového mixu, které probéhly od pocatku plisobeni znacky na trhu do
soucasnosti. Poté nasleduje provedeni analyz vnéjsiho a vnitiniho prostredi podniku.
V souvislosti s vnéjSim a vnitfnim prostfedim firmy je sestavena SWOT analyza, ktera
vystihuje silné a slabé stranky, ale také hrozby a prilezitosti v okoli. V neposledni radé
prispéje kuspéSnému navrhu marketingovych opatfeni iprizkum trhu pomoci
dotazniku. Nova marketingova strategie by méla prispét k rozSireni povédomi o firmé

v Ceské republice i v zahranici, ke zvy$eni poc¢tu zakaznik a trzeb.

Annotation

Title: A comprehensive marketing strategy of a company or product
This bachelor thesis deals with a marketing strategy for sex toys brand Whoop.de.doo.
The aim of this work is to first evaluate the marketing strategy using the marketing mix
that has been used since the early days of the brand on the market up to the present.
This is followed by implementation of the analysis of external and internal environment
of the company. In connection with the external and internal environment of the firm,
the SWOT analysis describes the strengths and weaknesses but also the threats and
opportunities in the surrounding area. Last but not least, market research through the
questionnaire would contribute to the successful proposal of marketing measures. The
new marketing strategy should increase brand awareness, grow the number of customers

and boost the sales in the Czech Republic and abroad.
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uvoD

V dnesni dobé, kterda je zndma piedevSim jako uspéchand, tzn. mit véci okamzité,
dosahnout dspéchii co nejdrive,... V marketingu to vSak neplati, zde je na misté, kdyZz se
nova firma stava na trhu dlouhodobé prosperujici azZ po prokazani urcitého potencialu,
snahy a schopnosti prodat svoje vyrobky, aby uspokojily potreby kone¢ného zakaznika.
To znamena jit ruku v ruce s marketingem. Neplati to vSak jen pro nové zavedené firmy,

ale tuto moznost by mél vyuzivat kazdy podnik.

Neustale se ¢lovék setkava s urCitou formou marketingu, at' uz je to reklama v radiu,
v televizi ¢i na internetu nebo zahlcovani telefonaty, aby nam firmy daly najevo, Ze
uvedly na trh novy produkt nebo sluzbu. Také aby nam poskytly informace o stavajicim
produktu. Podniky zaméstnavaji ¢im dal vice specialisti zoblasti marketingu, aby
firmam zajistily zisky, prodej a komunikaci se zakazniky. Prodej areklama je velmi

dllezit, ale neni to zdaleka vse, co mliZe marketing nabidnout.

Toto téma na bakalarskou praci jsem si zvolila proto, Ze mé velice zajim3, jak se firmy
snazi prilakat zakaznika a naslednymi nastroji si ho udrZet, aby nemusel hledat obdobné

produkty u konkurence. Je to oblast velice Siroka a v dne$ni dobé se bez ni Zddna firma

neobejde.

Cilem bakalarské prace je provést analyzu stavajici Ci jiZ probéhlé marketingové
strategie projektu Whoop.de.doo, zhodnoceni marketingového prostiedi podniku,
prizkum trhu anavrh novych marketingovych opatieni, které pomohou ke zvyseni

prodeje a vétsimu povédomi verejnosti o této znacce a jejich produktech.

Vyslovuji tuto otazku:
Jaka je nejvhodnéjSi cesta kdosazeni vétsSi informovanosti Siroké verejnosti

o produktech?

Cela prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické casti jsou

vysvétleny pojmy spojené smarketingem a skroky vedoucimi kdosaZeni



marketingovych cilli, které budou aplikovany v ¢asti praktické. V praktické casti dale
nasleduje predstaveni autorky erotickych pomiicek Whoop.de.doo Anny MaresSové
a sady samotné. Zamérim se na zhodnoceni soucasné situace tykajici se konkurence,
zakaznikil, dodavateldi, distributort, marketingového mixu. Dale vyhodnotim vlivy, které
plisobi na jiz zminéné subjekty prostiedi. V neposledni radé provedu SWOT analyzu,
zjistim poZadované informace od respondentli pomoci kvantitativniho vyzkumu a na

tomto zakladé podam navrhy vedouci ke zlepSenti situace na trhu. Vyuziji pti tom metod

komparace, analyzy a nasledné syntézy.



TEORETICKA CAST

1 Marketing

1.1 Definice marketingu

Naskyta se otazka, co je vlastné marketing? Jak uZ bylo zminéno v tivodu, je to oblast
velice rozmanitd anelze ji jasné a strucné vysvétlit. Pravé toto slovo je v poslednich
letech stale castéji pouzivané a existuje mnoho vyjadrenych definic na toto téma.
Existuje vSak rozdil mezi socidlnim a manaZerskym pojetim marketingu. (Kotler, 2001,
s. 24) To, co maji vSechny definice spolecné je to, Ze se zaméruji na uspokojeni potieb

a prani zakaznika, tak aby i organizace docilila svych cilt. (Svétlik, 1992, s. 8)
Zde jsou uvedeny vybrané definice:

Podle socidlni definice, ktera rik3, Ze ,marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci
a skupiny ziskdvaji to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktii a sluZeb s ostatnimi.” JehoZ ulohou je ,poskytovdni vyssiho Zivotniho

standardu.” (Kotler, 2001, s. 24)

Zato v manaZerskych definicich je marketing povazZovan za ,uméni proddvat produkty”,
avSak prodej neni ta hlavni ¢ast, kterou marketing plni. (tamtéz, s. 24)

Podle Americké marketingové asociace je marketing ,proces pldnovdni a implementace
koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zboZi asluzeb pro vytvdreni smén, které

uspokojuji cile jednotlivci a organizaci.” (tamtéz, s. 25)

,Marketing je proces rizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predviddni, ovliviiovani a
v konecné fdzi uspokojeni potieb a prdni zdkaznika efektivnim avyhodnym zpilisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace.” (Svétlik, 1992, s. 8) Dle mého nazoru tato definice

nejlépe vystihuje pojem marketing.



1.2 Zakladni podnikatelské koncepce

Kazda firma chce dosahovat urcitych cili, které si sama zvoli, a proto by méla vyuzivat
podnikatelskou koncepci, kterd vystihuje jeji aktivity achovani na trhu. (Kotler,
Armstrong; 2004, s. 47)

Dale Philip Kotler a Gary Armstrong ve své knize Marketing klasifikuji 5 druht koncepci:

vyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou a koncepci spole¢enského marketingu.

1.2.1 Vyrobni koncepce

Tato koncepce je jedna znejstarSich a myslenkou je, Ze zakaznici preferuji takové
vyrobky, které jsou lehce dostupné alevné. Pokud lidé Zadaji urcité vyrobky, ale firmy
nenabizeji dostate¢né mnozstvi, aby uspokojily potieby zakazniki, naskyta se varianta
reSeni rozsifenim vyroby a naslednym snizovanim nakladl na vyrobu. Je vSak dulezité,
aby podniky rozsirovaly distribu¢ni sit, nebot zajisti odbyt a vétsi povédomi. Neméla by
se vSak firma dostat do faze, kdy produkty budou levné, ale pro spotrebitele nebudou
lakavé. (Kotler, Armstrong; 2004, s.47-48) Prikladem miize byt hromadna vyroba
textilniho zboZi v zahranic¢i. Naklady na vyrobu jsou naptiklad v asijskych zemich

extrémneé nizké.

1.2.2 Vyrobkova koncepce

Rozdil od vyrobni koncepce je v tom, Ze spotiebitelé maji zadjem o kvalitné zpracované
vyrobky a diiraz je kladen na esteticky vzhled. Pricemz firmy by nemély zapominat na
utvoreni uspokojivé ceny svych produktli a mély by maximalizovat co nejvyssi usili do
jejich inovaci, aby upoutaly pozornost zdkazniki a presvédcily je, Ze jejich vyrobek je ten
nejlepsi. AvSak firmy nesmi zapomenout stadle mapovat trh a potieby spottebiteldi, coz je
vSak problém této koncepce. (Kotler, Armstrong; 2004, s. 49) Podle mého nazoru tato
koncepce nejlépe vystihuje znacku Whoop.de.doo, o niZ je cela prakticka ¢ast této prace.
Znacka usiluje hlavné o kvalitu produkti, coz se ji dari. Timto zplsobem si ziskava

zakazniky z Ceské republiky i ze zahraniéi.



1.2.3 Prodejni koncepce

V knize Marketing: Cesta k trhu od J. Svétlika (s. 10) je vysvétlena prodejni koncepce tak,
ze podniky musi vyvijet urcity ,marketingovy tlak“ na zakazniky, aby docilily prodeje
svych produkti. Vtéto koncepci se nevychazi z prani spotiebitelli, ale zhromadné
vyroby, kterou je pottreba prodat. ,Cilem vyrobce je prodat to, co vyrobil, nikoliv vyrdbét to
co by prodal.“ Prikladem mohou byt teleshoppingové akce, které ,omilaji“ vyhody
jednotlivych produktl a skvélou cenu, tak dlouho dokud zdkaznika neptesvédci k velmi
»,vyhodnému“ nakupu. Knakupu vétSinou pridaji darek navic, aby vzbudily zdjem o

nabidku, ktera se dlouho opakovat nebude a je ¢asové omezena.

1.2.4 Marketingova koncepce

Vychazi z predpokladu pochopeni potieb cilového trhu a na zakladé vysledkd podniky
usiluji o lepsi naplnéni jednotlivych potreb a prani, neZ je tomu tak u konkurence, teprve
poté zacne podnik resit, jak produkty vyrobi. Vysokych ziska dociluje firma praveé proto,
ze se snazi dlouhodobé uspokojovat potieby zakaznikii a orientuje se pouze na né.

(Kotler, Armstrong; 2004, s. 50)

1.2.5 Koncepce spolecenského marketingu

Jedna se o nejnovéjsi ze vSech koncepci, od marketingové koncepce se lisi pouze tim, Ze
firmy by mély zohlediiovat nejen dlouhodobé zajmy zakazniki, ale i dlouhodobé socialni

a etické zajmy spolecnosti (napt. ochrana Zivotniho prostredi). (Svétlik, 1992, s. 12)



2 Strategicky ridici proces

V knize Strategicky marketing od H. Hordkové je tento proces definovan jako ,soubor
¢innosti a rozhodnuti, ktera vedou k formulovani planu podniku i jeho realizaci.”

Ridici proces Ize rozdélit nasledovné:

1. definovani poslani podniku,
2. specifikace cilli a nastin strategii,

3. identifikace prileZitosti podniku. (Horakova, 2003, s. 20)

2.1 Definovani poslani podniku

Poslani podniku znamena vymezeni smyslu, pro¢ vlastné firma existuje aza jakym
Ucelem, co je jejim predmétem podnikani. Firmy by si mély odpovédét na otazku: ,kdo
jsme a o co usilujeme”. (Horakova, 2003, s. 23) Stanovené poslani by mélo byt konkrétni,
aby presné specifikovalo to, co firma vyrabi, nebo co poskytuje za sluzby bez zminky
o snaze dosazeni zisku. (Kotler, Armstrong; 2004, s.85) Svétozndma spolecnost
Coca-Cola pohltila cely svét svym napojem. Jejim poslanim je: ,0OsvéZit svét. Inspirovat
okamziky optimismu a Stésti. Vytvaret hodnotu a odliSnost.“ (Mission, Vision & Values,

© 2015)

2.2 Specifikace cili podniku

Na zacatku svého plisobeni na trhu by si kazdy podnik mél stanovit hlavni cil nebo cile,
kterych chce dosdhnout v urc¢itém ¢asovém intervalu. S tim souvisi i zjiSténi potfebnych
zdrojii kjejich provedeni. Cile nemuseji byt pouze dlouhodobého charakteru, ale
i kratkodobého, nebot kazdy podnik je jiny, ma odliSné cile, kterych chce dosdhnout
jinymi zplsoby a v jiném ¢asovém horizontu. (Horakova, 2003, s. 25) Cile, které si firmy

stanovuji, jsou velice rozmanité, avSak museji byt velice konkrétni, jedna se o:

o cile tykajici se postaveni podniku na trhu (trzni podil, velikost obratu),

o cile tykajici se rentability (zisk, rentabilita z vlastniho nebo celkového kapitalu),

¢ financni cile (likvidita, schopnost samofinancovani, investice),

e socidalni cile,

o cile tykajici se trzni prestiZe a spolecenského postaveni (image podniku). (Tomek,

1992, s.132)



2.3 Identifikace prilezitosti podniku

Podnik se setkava s rliznymi prileZitostmi na trhu, ale musi vSak dat pozor na vybér té
spravné. Ptilezitosti jsou pro podnik velice dilezité, nebot slouZi k dosahovani predem
stanovenych cilii a poslani.

Identifikace prilezitosti predstavuje nalezeni spravného poméru:

e mezi eventualitami prichazejicimi v ivahu ve vnéjSim prostredi, vvhodnymi pro
podnik,

e mezi schopnostmi a zdroji podniku. (Horakova, 2003, s. 30)

Novych prileZitosti pro podnik miiZe byt mnoho, pokud se napt. naskytne ptilezitost
vstoupit na zahranicni trhy, je nutné, aby si podnik rozmyslel, zda do takového obchodu
chce vlozit své Usili a finance, nebo jestli se spiSe rozhodne rozsitit vyrobu o novy
vyrobek, na ktery zdkaznici Cekaji. Pokud by podnik rozsiril své portfolio produktt,

zasahl by i novy okruh zakaznik, ktei'i by méli potencionalni zajem o koupi.



3 Proces marketingového fizeni

~Marketingové rizeni predstavuje proces, ktery probihd ve trech po sobé ndsledujicich

etapdch:“

e planovani
e realizace

e kontrola (Bouckova, 2003, s. 14)

Je diilezité premyslet v budoucim méritku, jaké budou potieby zakazniki, protoze jejich
preference ohledné vyrobki a sluzeb se mohou ménit. A proto musi byt podnik flexibiln{
a inovativni, aby se témto pozadavkim a zménam mohl piizplsobit. (Horakova, 2003,
s. 35)

3.1 Planovani

V této etapé marketingového tizeni se sestavuje analyza konkrétni situace podniku na
trhu, analyza prostiredi podniku, na jaky segment trhu se zamétuje, zkoumaji se trzni
prileZitosti, stanovuji se marketingové cile. Ziskané informace pak slouzi k vytvoreni
marketingového planu.

Planovaci etapa se sklada ze 4 Krokii:

1. marketingové situacni analyzy
2. stanoveni marketingovych cilt
3. formulovani marketingovych strategit

4. sestaveni marketingového planu

3.1.1 Marketingova situa¢ni analyza

Tato analyza, jelikoZ se jedna o soucCast marketingové Cinnosti, by rozhodné neméla byt
opomijena a méla by byt provddéna minimalné jedenkrat za rok. Analyzu provadime za
minulé, soucasné obdobi, ale také odhadujeme mozny budouci vyvoj na trhu. Zamérime
se v ni na vnitini a vnéjsi faktory, které zpusobily souc¢asnou (minulou) situaci na trhu.

(Bouckova, 2003, s. 15-17)



3.1.1.1 Marketingové prostredi

Podnik jako kazdy jiny je soucasti prostredi, které je diilezité pro jeho existenci, nebot je

usmérnovan vlivy, jenz na firmu ptisobi. (Horadkova, 2003, s. 40)

Tyto vlivy se daji rozdélit na ty, které jsou ovlivnitelné, nebo neovlivnitelné, podle toho

pak rozeznavame 2 druhy prostredi:

e mikroprostiredi - zatradi se zde faktory, jenz ptisobi na podnik a diky nim je

schopen uspokojovat cilovy segment trhu:

=

=

podnik - jako hlavni ¢lanek mikroprostredi,

prostredi,

dodavatelé - jenz jsou soucast logistického retézce, a diky nimzZ se
zabezpedi cely chod vyroby (napf. designér Jan Cincera zaji$tuje vyrobu
obalového materialu pro znacku Whoop.de.doo),

distribuc¢ni ¢lanky a prostrednici - diky nim se dostavaji vyrobky ke
kone¢nému spotrebiteli (specializované kamenné prodejny a webové
portaly s obdobnym druhem zboZi),

konkurence - na trhu se podniky setkavaji s konkurenci avzajemné
soutéZeni o zakaznika muZe zpisobit sniZeni cen tak, aby zdkaznik nemusel
prechazet jinam. (Napf.: Po vzniku tzv. virtudlnich operatori si klasicti
mobilni operatori T-Mobile, Vodafone a 02 musi své zakazniky ,hyckat”, aby

nemuseli mit diivod od nich odejit.)

e makroprostredi - ]. Bouckova dale tvrdi, Ze ,makroprostredi tvoii spoleCenské

faktory, které ptisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich tcastniki trhu.“ Jedna se

o faktory:

= demografické - pocet obyvatel, hustota osidleni, vék, pohlavi, zaméstnani,

= Kkulturni - zptisob Zivota, tradice,

= technické a technologické - tento faktor je prekazkou pro malé podniky,
nebot’ musi vynaloZit mnoho finan¢nich prostredkd na zajisténi vyzkumu
a vyvoje, aby se neustale vyrovnaly se svymi konkurenty,

= ekonomické - takové faktory jako prijmy obyvatel, inflace,
nezamestnanost,



= politicko-legislativni - vydavani legislativnich opatfeni, ochrana
spotrebitele,

= prirodni a ekologické - prirodni klima, zdroje. (tamtéz, s. 81-86)
3.1.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza zahrnuje posouzeni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku, které spociva
ve zjisténi silnych a slabych stranek a v analyze ptilezitosti a hrozeb. (Kotler, 2001, s. 90)
Silné stranky (Strengths) - identifikované jako vnitini faktory podniku, které muize
svymi Cinnostmi ovlivnit. Mezi silné stranky se radi prednosti a dovednosti podniku,
které postrada konkurence a podnik s nimi dominuje. (Napi. kvalita vyrobk, zaruka,
servis, patenty.)

Slabé stranky (Weaknesses) - jsou opakem silnych stranek, firma by jich méla mit co
nejméné, aby si péstovala trZzni potencial. (Napf. vysoké naklady na vyrobu, nizké
povédomi o znacce)

Prilezitosti (Opportunities) - pokud firma predvida, Ze vzniknou nové prileZitosti,
mély by ihned zareagovat marketingovou strategii s podporou silnych stranek podniku.
(Napr. vstup na nové trhy, rozsireni distribuce, nabidnuti produktu na slevovych
portalech pro pritazeni pozornosti zakazniki, nebot v soucasné dobé lidé radi a hojné
vyuzivaji podobnych akci - Slevomat.cz)

Hrozby (Threats) - jelikoZ se jedna o prekdzky pro ¢innost podniku, podnik by mél
vznik hrozeb predvidat a zamezit, jinak by mohla nasledovat zhorSena situace podniku
na trhu. (Cooper, 1999, s.66) Hrozbu mize kupiikladu predstavovat vysoka
konkurence, jenZ ma nizsi naklady nez dana firma, tudiz si miize dovolit snizit cenu,
atim pretdhne zakazniky na svou stranu, dale legislativa, nechut zakaznikd utracet
velké sumy penéz za statky ¢i sluzby a v neposledni radé také snadna nahraditelnost

(substituce) levnéjsimi produkty.

To, jaké vysledky tato analyza prinese, zna¢né ovliviiuje spravnou volbu marketingové

strategie. (Bouckova, 2003, s. 17)
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3.1.2 Stanoveni marketingovych cild a strategii

Na =zadkladé jiz vyhotovené situacni analyzy by mélo probéhnout stanoveni
marketingovych cil vychazejicich z primarnich (podnikovych) cild, jejichz podobu
formuluje vrcholovy management podniku v penéZnich jednotkach. Firma by si méla
stanovit takové cile, kterych bude schopna dosahnout. Trh je velice rozlehly a je potreba
vybrat si ten segment trhu, ktery bude plné uspokojovat. Segmentem trhu rozumime
urcitou skupinu sloZenou ze zdkaznik(, ktefi maji specifické pozadavky na vyrobky.

(Horakova, 2003, s. 60, 63)

Pro navrhovani cili existuje technika SMART, jedna se o akronym pocatecnich pismen:

e S-Specific - specifické, konkrétni cile

e M-Measurable - méritelné cile

e A-Achievable/Acceptable - dosazitelné/prijatelné

e R-Realistic/Relevant - realistické/relevantni (vzhledem ke zdrojim)

e T-Time Specific/Trackable - ¢asové specifické/sledovatelné (Smart, 2011-2013)
Definované cile odpovidaji na otazky:

e (o - o ktery konkrétni hmotny nebo nehmotny uZitek se jedn3,
e kolik - kusy, metry, koruny,..., vyjadiujici trzni podily, vysi prodejt
e pro koho - konkrétni trzni segmenty, jejichZ potieby chce podnik uspokojovat

e kdy - Casové obdobi, pro které je ukol stanoven

Jakmile se stanovi marketingové cile, formuluje se strategie na urcity produkt, ktera
bude tyto cile zajiStovat a plnit. (Bouckova, 2003, s. 18)
Marketingové strategie podle H. Horakové ,urcuji zdkladni sméry postupu, vedouci ke

o

splnéni cilovych tkolii.
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Autofi odbornych knih uvadéji razné typy marketingovych strategii, avSak mezi
nejrozsirenéjsi patii nasledujici.

e Strategie minimalnich nakladii - vtéto strategii se podniky snazi bojovat
s konkurenci a zvySovat svij trzni podil tim, Ze maji ndklady na vyrobu co
objemu prodeje (zaméruji se na masovy trh).

e Strategie diferenciace produktu - podniky s touto strategii se snazi odliSit sebe
napf. kvalitou vyrobki, obalu, doprovodnymi sluzbami od konkurence, ktera tyto
produkty neposkytuje.

e Strategie trzni orientace - hlavni funkci je nalezeni trzniho segmentu a to, Ze se
firma na néj bude orientovat. BliZe specifikuje potfeby jednotlivého segmentu,
amize je tudiz lépe uspokojovat, ¢imz si firma uzdkaznikii buduje vedouci

postaveni. (RoSicky a kol., 2010, s. 46)

Strategie minimalnich ndkladii je uplatiiovana hlavné v produkci k Zivotu nezbytného
zbozi (potraviny, obleceni,...). Naopak strategii diferenciace produktu vyuzivaji
predevSsim mensi firmy jako je pravé firma Anna MareSova designers, s.r.o.

vyrabéjici erotické pomiicky Whoop.de.doo se zamérenim na kvalitu.
Ve vytvoreni marketingové strategie hraji roli nastroje marketingového mixu.

3.1.2.1 Marketingovy mix

Jedna se o pojem, ktery lze chapat jako soubor Cinnosti, které jsou vzajemné propojené,
ajsou urcené kovlivnéni kupujicich, aby si firma zajistila prizen a uspokojeni prani
zakaznikl a nasledné zvyseni poptavky po sluzbach nebo zbozi podniku. (Kotler, 2000,
s. 112) Marketingovy mix zahrnuje slozky 4P: product, price, place, promotion. (Foret,

2006, s. 167) V ceském prekladu se jedna o produkt, cenu, misto distribuce, propagace.
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Obr. 1: Marketingovy mix

Marketingovy
mix

Produkt Misto
Rozmanitost produkti Distribucni cesty
Jakost Pokryti

Design Cena Propagace Sortiment
Funkce Cenikové cena Podpora prodeje Lokality

Znacka Slevy Reklama Zasoby

Baleni Srazky Prodejni personal Doprava
Velikosti Termin placeni Public relations

Sluzby Uvérové podminky PFimy marketing

Zaruky

Vraceni vyrobki
(Zdroj: vypracovano autorem podle - Kotler, 2000, s. 114)

Produkt

Philip Kotler ve své knize Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy
(s. 115) rika, Ze ,zdkladem podnikdni je produkt nebo nabidka.” Dale by se podle néj
kazda firma méla snaZit o diferenciaci produktu nebo nabidky (avsak stale musi o dany
vyrobek trh stat) adocilila toho, Ze konecni spotrebitelé se nebudou bat investovat

vV v/ v

penize do vyrobku s vyssi kvalitou, nebo s delSi Zivotnosti. (Foret, 2006, s. 169)

3 urovneé produktu:

1) Jadro - unikatni zakladni uzitek, ktery se prodava (Pelsmacker, 2003, s. 24)
2) Skute¢ny produkt zahrnuje:
a) kvalitu - diky ni firma ziskava specifické misto na trhu (Zivotnost,
spolehlivost, zplisob udrzby,...), (Foret, 2006, s. 171)
b) provedeni - zadkladni x nadstandartni vybaveni (Foret, 2006, s. 173),

c) styl ajemu nadrazeny design - jedna se osladéni funkcnosti, estetiky,

elegance a ergonomie (Bouckova, 2003, s. 146),
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d) znacku - zplisob, kterym si zakaznici spoji produkt s firmou a slouzi
k odliSeni od konkurence (Bouckova, 2003, s. 141),

e) obal - tato slozka je obzvlast dilezita, chrani produkt pifed poskozenim,
dokaze prilakat zakazniky svym provedenim a informuje kupujici o sloZeni
vyrobku (Foret, 2006, s. 177). (Napt. kartonovy obal urc¢eny k prepravé a
v ném papirovy obal opatfeny informacemi s produktem uvnitr)

3) Rozsifeny produkt - obsahuje dodate¢né sluzby po ndkupu produktu, napf.
instalaci, montaz, zaruku. (Foret, 2006, s.170) I tyto sluzby mohou dopomoci

k narlistu prodeje, jestlize prodejci kuprikladu zvysi zakonem stanovenou zarucni

lhiitu 2 roky na vice let.

Obr. 2: Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Rlst Zralost Upadek
. Prodejj
N
© /—\
@
o°
o
g / N
- L

Cas

(Zdroj: Zivotni cyklus produktu, 2015)

Jiz desitky let slouzi tento model pro identifikaci situace vyrobku na trhu. Doba, po
kterou je vyrobek prodavan je rozdélena na 4 faze (viz. Obr. 2: Zivotni cyklus produktu),
ve kterych se prodej azisk zobrazuje v zavislosti na jiZ zminéné dobé. Po zavedeni
nového vyrobku na trh mize nastat situace, kdy se produkt ihned presune do faze
upadku, Ze o néj nebyl dostatecny zajem, nebo nebyl prili§ podpoten urcitou formou

propagace. (Kotler, Armstrong; 2004, s. 463)
Cena

Cena predstavuje hodnotu, za kterou lze dany vyrobek koupit. Jedinym zdrojem
prostiedkii je pravé tento prvek marketingového mixu, nebot’ nic nestoji, ale jen z néj

firma tezi.



KdyZ podnik uvadi na trh novy produkt, je diilezZité stanovit cenu. Rozeznavaji se tii

nasledujici postupy stanoveni ceny.

a) Z nakladi, které tvori hlavni slozku pf¥i jeji kalkulaci. Nasledné si k nakladim
pricteme urcity procentni podil (pohybuje se okolo 10 %), ktery se méni podle
druhu vyrobku.

b) Z cen konkurence - jedna se o postup, kdy se cena stanovuje podle nabidky
a poptavky a bere se v potaz konkuren¢ni cena.

c) Z poptavky zakaznikii - cenu si urcuji sami zakaznici. (Foret, 2006, s. 187-189)
Distribuce

Tento proces zahrnuje umisténi zboZi na trhu a zptisob doruceni vyrobku ke konecnému

spotrebiteli v misté a Case, ktery si urci. Existuji dva druhy postupii pii distribuci:

e primy - jestliZe nastane primy kontakt vyrobce skonecnym spotirebitelem
(showroom/studio Anna Maresova designers slouZzi k osobni prezentaci vyrobki
této firmy nebo jakykoli jiny kamenny obchod, ktery vlastni dany vyrobce
produktii),

e neprimy - pokud se vyskytne obchod, ve kterém hraje roli kromé vyrobce
azdkaznika jeden nebo vice distribucnich meziclankd. (Bouckova, 2003,
s. 201-202) Napft. vyuziti vydejnich mist UloZenka a Zasilkovna, diky nimZ se snizi

naklady vynaloZené zakaznikem na nakup produktu.

Propagace

Podle teorie Patricka De Pelsmackera je propagace ,nejviditelnéjsim ndstrojem
marketingového mixu.” ,0bndsi vsechny ndstroje, jejichZz prostrednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy.“ VétSina lidi si
pod timto pojmem predstavi reklamu, ale reklama je jen ¢ast komunika¢niho mixu, ktery

obsahuje tyto podslozky (Pelsmacker, 2003, s. 24-26):
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¢ reklama - miZe byt vidéna v televizi, novinach, ¢asopisech, na billboardech a
miiZe byt také vyslySena v radiich

e podpora prodeje - vzorky vyrobkd, slevové kupony, soutéze, vyhodné baleni,

e osobni prodej - jediny nastroj aplikovany osobné, jedna se o primy kontakt se
zakaznikem,

e public relations (PR) - zabyva se prezentaci celého podniku, aby oném
zakaznici nebo jiné subjekty ziskali povédomi (pf. prezentace produkti na
vlastnim blogu, komunikace se svymi zakazniky a tvoreni dobrého jména),

e primy marketing - piimé zasilky (katalogy, vyrobky), telemarketing. (Bouckova,
2003, s. 223,231, 235, 240)

3.1.3 Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan predstavuje pisemny dokument, ktery udava smér, jakym se podnik
bude ridit ajakymi prostiedky dospéje k dosazeni svych cilii na pfedem stanovenou
dobu v budoucnosti. Zejména se v ném shrnou vSechny dosavadni zjisténé informace
tykajici se podniku. (Bouckova, 2003, s. 24) Nemél by v ném chybét ani rozbor nakladu,

které musi byt vynaloZeny a vynosy, které firma ocekava.

3.2 Realizace a kontrola

Pokud ma podnik jiZ rozmyslenou strategii, kterou pouZije na nasledujici obdobi, které si
zvoli, nasleduje dalsi etapa marketingového rizeni, tedy realizace pland do praxe, tak
aby byl uspokojen cilovy trh. To, jak se cely proces realizace podati zvladnout, zavisi
nejen na tom, jak firma dokazZe vyuzit své lidské zdroje, ale ina uloze jakou hraji
v podniku sdilené hodnoty zaméstnanct. (Kotler, Armstrong; 2004, s.110-111)
Kontrola, ktera je poslednim procesem celého fizeni, zajisStuje hodnoceni, zda
~Stanovené pldny byly fakticky a tuspésné realizovdny.” Pokud se v této fazi procesu zjisti,
Ze plan nebyl splnén podle vysledkd, je dtilezité, aby doslo k identifikovani pri¢in vzniku

a opatrenim, které zajisti zménu planu. (RoSicky a kol., 2010, s. 50)
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4 Marketingovy vyzkum

Kotler a Armstrong ve své knize Marketing popisuji marketingovy vyzkum takto: ,cilem
je systematické pldnovdni, shromaZd'ovdni, analyza a vyhodnocovdni informaci poti‘ebnych
pro ucinné reSeni konkrétnich marketingovych problémii.” Informace, které vyzkum ziska,
se tykaji situace na trhu, tedy zakaznikl. (Foret, 2006, s.93) Ziskana data miliZeme

rozdélit:

e primarni - predstavuji nové ziskana data (v terénu), podle specifickych potieb
podniku. Jsou finan¢né a Casové narocné.

¢ sekundarni - jedna se o data ziskana v minulosti (od stolu), at uZ se jedna o data
firem tvotfena z piehledl o trzbach, nebo data ziskana ze statistickych uradi
apod. Opatifeni téchto dat pro firmu neznamena vynakladani financ¢nich

prostiedkd. (Svétlik, 1992, s. 44-46)

NejenZe marketingovym vyzkumem zjistime vSechny poZadované informace od
zakaznik, ale hlavné jejich odpovédi by mély firmu posunout dal spravnym smeérem,
aby dokazala 1épe uspokojovat potreby svych zdkazniki. Vyzkum v terénu ¢lenime na

kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum

Jak uZ je znazvu patrné, tento vyzkum je zaloZeny na ,kvantité, tudiZ jeho cilem je
postihnout velky reprezentativni vzorek jednotek. ZjiSténé vysledky se nasledné
analyzuji pomoci statistickych metod.

Metody:

e dotazovani - mizZe probihat osobnim rozhovorem, telefonickym kontaktem,
dotaznikem, anketou,
e pozorovani - probiha pri sledovani chovani lidi na danou situaci nebo produkt

e experiment. (Foret, 2006, s. 103-110)

Kvalitativni vyzkum
Snazi se zjistit priiny a motivy chovanti lidi, jejichZ vysledky potom vyZaduji odborné
posouzeni psychologem. Provadéji se zpravidla na mensSim vzorku respondent.

(Bouckova, 2003, s. 59)
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Techniky:

e individualni hloubkové rozhovory - pokousi se odhalit hluboce zakorenéné
priciny urcitych nazort a chovani,

e skupinové rozhovory - diky pocetné skupiné (8-12 ¢lenii) mlze dochazet i ke
konfrontaci riiznych nazord,

e projektivni techniky - v ¢lovéku maji probudit predstavivost a asociace.

(Foret, 2006, s. 116-117)

Jednotlivé prvky z téchto technik jsou uplatiiovany pri psychologickych testech k policii.
Nejdiive uchazec piSe test, kde odpovida na par set otazek. Soucasti je i kresba, na niZ je
zkoumdana osobnost ¢lovéka. Po téchto testech nasleduje pohovor s psychologem, ktery

vyhodnocuje psychologické testy a na zakladé nich se uchazece pta na dopliiujici otazky.
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PRAKTICKA CAST

1 Profil designérky Anny MaresSové

Anna MareSova se narodila 4. Cervence 1980. Nejdrive vystudovala knihovnictvi
a vysokou Skolu studovala aZ s odstupem ¢asu na Fakulté uméni a designu na Univerzité
v Usti nad Labem konkrétné produktovy design a University of Derby. Zaméfuje se

hlavné na priimyslovy design.

Diky svému nadani a pili ma na svém konté jiZ nékolik ocenéni, pro priklad jsou uvedena
jen néktera z nich. Napriklad cenu Narodniho technického muzea za svou bakalarskou
praci na nadvrh Tramvaje pro Prahu, potom co se rozhodla psat diplomovou praci na
erotické pomitcky pro Zeny, pozdéji v roce 2011 i za ni ziskala cenu, konkrétné Narodni
cenu za studentsky design a magazin Dolce Vita Whoop-de-doo ohodnotil jako prototyp
roku. Byla také dvakrat nominovana na Czech Grand Design v kategorii objev roku.

(Whoop.de.doo, 2015)

0d 25. tinora 2012 vlastni svou nové zaloZenou firmu Anna MareSova designers, s.r.o. se
sidlem v Praze aje majitelkou designérského studia. Jednatelkou spole¢nosti je pouze

ona.

1.1 Zna¢ka Whoop.de.doo (ﬁ&ﬁ‘ﬁ&]"&e'&o‘y

Obr. 3: Logo Whoop.de.doo (Whoop.de.doo, 2014)

Po ziskani Narodni ceny za studentsky design se strhla lavina pozornosti od médii (od
televizi po témér vSechny Casopisy v republice), lidé ji volali a ptali se, kde se daji jeji
pomiucky koupit. Musela je vSak zklamat, byl to zatim jen navrh. Zacala tedy svlij navrh
realizovat. Ozvala se ji fada investord, ale bohuzel je musela odmitnout, jelikoz ji
nevyhovoval jejich pristup a zkratka si s Zddnym ,nepadla do oka.“ ZaloZila si spoleCnost
s rucenim omezenym ze svych vlastnich prostredku a jednim z projektti je pravé projekt

Whoop.de.doo.
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Co vlastné nazev znamena v piekladu? Volné preloZeno je to ,fadit“. Sada erotickych
pomicek pro Zeny obsahuje: VenuSiny kulicky, vibrator a 2 vibrac¢ni vajicka. Do faze
vyrobniho procesu prochazeji presné v tomto poradi. AvSak na trhu se zatim nachazeji
jen VenuSiny kulicky, nebot vibrator je pravé ve fazi vyvoje. At uz se jedna pravé

o Venusiny kuli¢ky nebo o dal$i vyrobky z této sady, vyrabi se v Ceské republice.
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2 Soucasné vyuziti marketingového mixu

2.1 Produkt — Venusiny kulicky

Vzhledem k tomu, Ze jsou zatim na trh uvedeny jen VenuSiny kulicky, v marketingovém
mixu budou popisovany pravé ony. Autorka dava prednost kvalité neZ kvantité a proto
svlij navrh konzultovala s gynekology artiznymi odborniky na slovo vzatymi. Tyto
kulicky nejenzZe napomahaji klepsimu prozitku pri pohlavnim styku, tim Ze se s nimi
zpeviiuje panevni dno avaginalni svalstvo, ale pomahaji Zenam i sproblémy
s inkontinenci.! Pokud inkontinence neni v hor$im stadiu, pouzivani kuli¢ek ji mohou
vylécit. Doporucuji se pouzivat 2-3 tydné po dobu 2-3 hodin. VenuSiny kuli¢ky jsou
z kvalitniho a zdravotné nezavadného mékkého lékarského silikonu, ktery je vodotésny
a je stoprocentné hygienicky. Sada se vyznacuje velmi jednoduchym provedenim. Jejich

udrzba také neni viibec slozita, daji se myt v horké vodé, nebo vyvaret.

Venusiny kulicky prosly testovanim Statnim zdravotnickym ustavem a ziskaly certifikat
o zdravotni bezpeé¢nosti vyrobku pro zdravi ¢lovéka, tudiz méiZe byt prodavan v Ceské
republice avyvaZen ido zahrani¢nich zemi. (viz. Priloha 1: Certifikat o zdravotni
bezpecnosti), (Paloncy, 2014) Cely mechanismus VenuSinych kulicek spocivd na
principu ,kulicka v kuli¢ce“. Uvniti vyrobku se nachazi ocelova loziskova kulicka, ktera

pri pohybu vyrobku vytvari vibrace.

Na trhu se prodavaji 2 verze kuli¢ek. Od listopadu 2013 je k dispozici classic version.
Light version nastoupila s rocnim zpoZdénim. Prvni verze ma hmotnost 65 g a druha
vazi 41 g. Lehci verze je docileno nahrazenim kovové kuli¢ky sklenénou kulickou, ktera
ma znatelné niz${ hmotnost. Obé varianty maji primér 32 mm a maji matny povrch. Obé
provedeni jsou dodavany ve dvou elegantnich barvach, vdecentni bilé, ktera
symbolizuje Cistotu, nevinnost atouhu po dokonalosti a v cervené, kterd naopak
predstavuje teplo, energii asilu do Zivota. (Vyznam barev, 2015) Témito barvami se

znacka dobfte prezentuje, jsou elegantni a ptisobi kontrastné mezi sebou.

1 Stav, pri kterém dochazi k samovolnému tniku moci. (Co je to inkontinence?, 2010)
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UZ na prvni pohled je baleni VenusSinych kulicek velmi dobie promysSleno
a propracovano do detailt (viz. Priloha 2: Obal Venusinych kulicek). Vyrobek je zabalen
v kartonové krabicce, ve které je navic obsaZeno latkové pouzdro se stuhou na zatazeni.
Je to vymysleno velice prakticky, nebot ne kazda Zena sebou v kabelce nebo v tasce bude
nosit krabicku, staci pytlicek ztextilu. [ na tento materidl ma autorka certifikat. (viz.
Priloha 3: Certifikat) Obsah krabicky je dale obohacen o navod k pouziti, kde zakaznik
nalezne presné informace otom, jak se vyrobek pouzivad a k Cemu slouZi. Pro vétsi
predstaveni je zde uveden igraficky navod pro uzivani. Navod je uveden v ¢eském

i anglickém jazyce, nebot se pocita s expandovanim na zahrani¢ni trhy.

Co se tyce znacky, jeji logo je velmi dobre interpretovano. Objevuje si jiZ pri prvnim
kontaktu s obalem produktu aje velice vyrazné vzhledem k tomu, Ze jsou barvy opét
zkombinovany s barvami kulic¢ek, bilé provedeni krabicky s cervenym logem znacky.
Nazev znacky je obsazZen na kazdém obsahu v kartonové krabi¢ce. Od samotnych
Venusinych kuli¢ek, kde spotiebitel miize nalézt znacku vyrytou na spodni kulicce, pres
ru¢né podepsany certifikat originality po textilni pouzdro. Zadkaznik ma tudiZ znacku

a jeji logo neustale na oCich. Navic nazev znacky je ,hravy“ a dobfe zapamatovatelny.

Vzhledem k tomu, Ze na trhu jsou k dispozici teprve kratkou dobu, jsou zminény trzby za
prodej Venusinych kulicek od pocatku jejich prodeje. Zatim se téchto vyrobkl prodalo
1 300 v celkové hodnoté 2.574.000 K¢.

2.2 Cena

Cena je pro vSechny varianty provedeni VenuSinych kuli¢ek na stejné urovni. At uz se
jedna o tézsi, leh¢i nebo barevné odliSenou variantu. V postupu stanoveni ceny se
postupovalo na zakladé kalkulace nakladi, kdy se sestavily naklady vynalozené na vyvoj

a vyrobu a poté se pripocital zisk, ktery se inkasuje pri kazdém prodaném kusu vyrobku.

Cena vyrobku je stanovena na 1.980 K¢ avSak tato cena plati pouze pri nakupu do
31.ledna 2015, nebot od 1. inora 2015 se firma stava platcem DPH a k cené bude muset
pripocitat sazbu 21 %, ¢imz se cena zvedne na 2.290 K¢. Pokud se nakupujici rozhodnou,

7e si produkt nechaji zaslat na dobirku, v Ceské republice za tuto sluzbu zaplati navic
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jesté 110 Ke pti vyuziti sluzeb PPL a 160 K¢ pti vyuziti sluzeb Ceské posty na dobirku.
Pokud se jednad o Slovenskou republiku 200 K¢ a pokud je nakupujici ze zahranici,
uhradi 350 K¢. To jestli budou zakaznici ochotni tuto cenu za vyrobek zaplatit, se zjisti

z dotaznikového Setreni, které bylo provedeno.

2.3 Distribuce

Bez dobie provedené distribuce nelze prodavat. JelikoZ vyrobek neni nabizen dlouhou
dobu, je toto reSeni jeSté ve fazi zjiStovani v uvahu prichazejicich mist, kam by se mohlo
distribuovat. Jak jiZ bylo zminéno v odstavci popisujicim produkt VenuSinych kulicek,
Anna konzultovala sviij vyrobek s gynekology, sexuology a dal$imi 1ékati, a prave ti jeji
produkty propaguji, protoZe 1ékari informuji pacienty o moZzném zlepSeni jejich stavu

(at uz se jedna o problém s inkontinenci nebo se sexualnim Zivotem).

Dal$im zptlisobem, kterym se hotovy vyrobek dostane ke konetnému zakaznikovi je jeji
studio Anna MareSova designers, které sidli na prazské Letné. Vyhodou tohoto studia je,
ze si zde zakaznici mohou vyrobek prohlédnout naZivo a pifimo si ho poté ikoupit.
K dispozici maji zakaznici i e-shop, kde si mohou vyrobek objednat a vyzvednout si ho
v pravé zminovaném studiu nebo si ho nechat zaslat na dobirku aZ domt. To, co Anna

opravdu nechtéla a nechce, je to, aby se jeji vyrobky prodavaly v ,sexshopech®.

Uzavtela partnerstvi se spole¢nosti INNEX CZ, s.r.o., ktera v Praze provozuje showroom,
ve kterém jsou umistény designové produkty, naptiklad sedacky, stinidla, markyzy,
koberce, doplitky od designérii z Ceské republiky ize zahrani¢i, aizde je mozné si
VenusSiny kulicky koupit. (INNEX, © 2015) VenusSiny kulicky si lze od konce kvétna 2014

prohlédnout v redlné podobé i v prazském butiku intimity.

2.4 Propagace

V dnesni dobé se naskytd mnoho prilezitosti k propagaci vyrobki, je to nastroj, diky
némuz mize podnik komunikovat se svymi zakazniky, ziskavat izpétnou vazbu a
hlavné - jejim cilem je zajiSténi prodeje produktl a zlepsSeni informovanosti zakazniki

o daném produktu ¢i firmé jako celku.
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Do soucasné doby bylo autorkou provedeno hned nékolik krokii k ,proraZeni hrazi“ na
trh. Jak bylo zminéno v avodu, po ocenéni sady Whoop.de.doo se o ni média zacala
hodné zajimat. A pravé o cast propagace se postarala média. Autorka v nejvétSi mire

vyuziva téchto nastroji komunika¢niho mixu.
Public relations

Tento nastroj je prosazovan nejvice ze vSech niZe zminénych. Na sadu erotickych
pomiticek ma autorka zalozené webové stranky, na kterych je umistén i e-shop, kde jsou
produkty kdispozici kprodeji. Co se tyfe webovych stranek, maji podobu

www.whoopdedoo.cz, jsou pristupné v ceském i anglickém jazyce a jsou krasné sladény

s barvami sady erotickych pomiticek, bilé pozadi a ¢ervené pismo spolecné se Sedym.
Jsou zde umistény odkazy na socialni sité Facebook a Pinterest, které jsou v soucasnosti

velkym hitem a moderni firmy jich hojné vyuZivaji, vyjimku netvoii ani Anna MareSova.

Fanouskovska stranka s nazvem Whoop.de.doo na Facebooku ma ke dni 12.ledna 2015
piresné 2 994 fanouski a pocet stale stoupa (Whoop.de.doo, © 2015). Diky tomuto poctu
fanouskd je toto médium velmi vhodné pro komunikaci se zakazniky, nebot na
Facebooku je mozné vyuZit placené reklamy, ktera cili pfesné na zadany segment trhu,
ktery si firma zvoli (napf. pouze na Zeny s konkrétnim rozmezim véku, nebo jiny

demograficky udaj)

S verejnosti je komunikovano také pomoci blogu, na ktery se umist'uji razné aktuality
tykajici se okoli Anny MareSové a Whoop.de.doo. Objevila se v mnohych ceskych
Casopisech, v novinach i v radiich. Nelze opomenout ani vystupovani v televizi napriklad
Show Jana Krause, Talk show Geni a MiSi (kde byla hostem), Magazin Vikend nebo Intim

s Heidi Janki ad.
Reklama

Anna MareSova v minulosti vyuzila nékteré zpiisoby propagace na internetu. Konkrétné
se jednalo oreklamu prostrednictvim Google AdWords, Seznam Sklik a socialni sité

Facebook.
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Google AdWords funguje na zakladé inzerce, kde si firma zvoli kli¢ova slova, podle
kterych ji lidé na internetu najdou, uptesni, co prodava a dale rozpocet, kolik finan¢nich
prostfedkd ma k dispozici. Této reklamé se tikd PPC (Pay-Per-Clic), to znamena, Ze
inzerent plati pouze tehdy, kdy?z si jeho reklamu na internetu nékdo zobrazi, tj. klikne na
ni atim se presméruje na webové stranky inzerenta. Ten miiZe na svém uctu Google
AdWords pozorovat grafy a statistiky navStévnosti webovych stranek. Cena za jeden
proklik se pohybuje v adech halérii. Google AdWords je také schopen zacilit reklamu
pouze na uzemi nékolika kilometrii od sidla prodejny. Miize se vyuzit isluzby
a plisobi jako pripominaci reklama, aby méli uzivatelé internetu reklamu stale na ocich

a mohli na ni opétovné ,kliknout".
Podpora prodeje

V predvanoc¢nim shonu, kdy lidé shanéji darky na posledni chvili, byla vytvorena akce
konand v designovém studiu Anny MareSové s nazvem Whoop.de.doo NIGHT HUNTING
(shopping). SeSlo se nékolik desitek lidi a hlavnim ldkadlem vecera byla hra kuZelky.
Kazda shozena kuzZelka znamenala 5% slevu na Venusiny kulicky Whoop.de.doo. Do
podpory prodeje se zahrnuji ibilé papirové tasticky slogem erotickych pomiicek.
Tasticku zakaznik obdrzi pti osobnim nakupu ve studiu Anna MareSova designers, ale i
v showroomu INNEX a vbutiku intimity. Pokud si zakaznik objedna vyrobek pres
internetovy obchod, produkt mu dorazi zabaleny v krabici, aby se predeslo poSkozeni
obalu. Jakmile nakupujici opusti misto, kde produkt zakoupil, ihned se tasticka s logem

stava reklamnim predmétem a rozsituje tak nazev a povédomi o znacce.
Osobni prodej

Osobni prodej je aplikovan pouze v designovém studiu Anny MareSové, které slouZzi

i jako vydejni misto pti objednavce na e-shopu.
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3 Marketingova situac¢ni analyza

3.1 Mikroprostredi podniku

Mikroprostredi podniku ovliviiuje fada faktort, které 1ze urc¢itym zpiisobem ovlivnit.

3.1.1 Zakaznici

Jak velky bude prodej, zavisi predevSim na zakaznicich, a proto je dtlezité zacilit prodej
praveé na tu skupinu, pro kterou je vyrobek urcen, tj. vybrat cilovy segment trhu. At uz se
jedna o Venusiny kuli¢cky, nebo dal$i pomiticky z celé sady Whoop.de.doo, ktera teprve
bude doplnéna o zbyvajici vyrobky, jsou tyto produkty urceny hlavné pro Zeny a divky
star$i 18 let. Neni vSak problémem vyuzivat tyto pomicky v paru pro zkvalitnéni
sexualniho Zivota a prozitku znéj. Vyrobky jsou sice cileny na Zeny adivky, ale
nakupujicim se stava i muz, ktery chce potésit svou partnerku, manzelku nebo maminku

¢i kamaradku.

3.1.2 Konkurence

Neexistuje zadna firma, ktera ve svém okoli nema zadnou konkurenci, vZdy se néjaka
najde, protoze lidé, kteii se rozhoduji podnikat, hledaji mezeru na trhu nebo jen sluzbu,
ktera neni tak Casto poskytovana. A tak se podniky dennodenné setkavaji s rliznymi
nabidkami vyrobkii ¢i sluzeb apredhanéji se, kdo zvitézi aprildkd si co nejvice

zakaznikid na svou stranu.

V erotickém odvétvi se pohybuje mnoho e-shopd, které nabizeji podobné sluzby, nemusi
se jednat pfimo jen o erotické pomfticky, ale idoplitky k nému samotnému. V Ceské
republice provozuje nejvétsi sit erotickych obchodl firma City Realex, a.s. Byla
zaloZena v roce 1991. Od roku 1999 spolecnost provozuje sit prodejen, jejichZ pocet je
74, nesou nazev Erotic City alze je nalézt ve vSech krajich na tizemi Ceské republiky
(Prodejni mista, © 2013). Firma zaméstnava 250 zaméstnancl. Po zhlédnuti jejich
webovych stranek a konkrétné nabidky VenuSinych kulicek bylo zjiSténo, Ze se zde

nachazi mnoho vyrobct pravé tohoto vyrobku. NiZe jsou uvedeny jednotlivé znacky.
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Fun Factory

Existuje na trhu od roku 1996. K vyrobé, kterd probiha v Némecku, pouzivaji 1ékarsky
silikon jako Anna MareSova. Avsak tyto produkty prodavaji v Siroké siti erotickych
obchodl Erotic City ana e-shopech stimto druhem sortimentu. Nejlevnéjsi model
(pouze jedna Venusina kulicka) se da poridit za 995 K¢ (36 g) v riiznych barvach. Drazsi
model (dvé VenusSiny kuli¢ky) stoji 1 295 K¢, ale maji i vétSi hmotnost, konkrétné 72 g.

Oba modely maji primér kulicek 42 mm. Celkové tedy vétsi i té€zsi nez VenusSiny kulicky

Whoop.de.doo. (FUN FACTORY, 2013)

Znacka Fun Factory je nejvétsim konkurentem znacky Whoop.de.doo, protoze je to
zavedend firma s delsi plisobnosti na trhu, s podstatné nizsi cenou Venusinych kulicek,

jelikoz Venusiny kulicky Whoop.de.doo se prodavaji za 2.290 K¢.

Je Joue
Kuli¢ky jsou vyrobeny ze 100% lékatského silikonu a ABS plastu s cenou 1 190 K¢.
Baleni obsahuje sadu tfi Venusinych kuli¢ek, jedna samostatna kulicka o hmotnosti 47 g,

dvé dvojkulicky s hmotnosti 78 g a druhé 106 g. (AMI, © 2008 - 2015)

Tyto VenuSiny kulicky sice jsou vyrobeny z lékarského silikonu jako VenusSiny kulicky
Whoop.de.doo, ale k vyrobé je pouzit i dal$i material, tudiZ je tato znacka v porovnani se

znackou Whoop.de.doo na horsi tirovni. Konkuruje vSak relativné nizkou cenou.

Lady Dreams
VenusSiny kuli¢ky se daji sehnat od 795 - 1 295 K¢, jsou k dostani v nékolika barvach
a provedenich. Nejlevnéjsi model ma primér 40 mm a nejdrazsi 30 mm. Hmotnost neni

uvedena. (LADY DREAMS, 2013)

Sice tato znacka patii mezi cenové dostupné a pouzity materidl je silikon, ale druhi
silikonu je nesCetné mnoZstvi. Rozhodné se nejedna o 100% lékarsky silikon, ktery je
pouzivan u VenuSinych kulicek Whoop.de.doo. Vtomto ohledu tato znacka ponékud

zaostava za znackou Whoop.de.doo. I proto je pravdépodobné, Ze jsou v nizsi cenové
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kategorii. Provedeni nejdrazsich pomicek neni jednolité, tudiZ je Sance, Ze se ve sparach

budou usazovat bakterie. Znacka Whoop.de.doo je v tomto ohledu daleko hygienicté;jsi.

Lelo

Plisobi na trhu od roku 2003, pochazi ze Svédska (About us, © 2003-2015), nabizeji
VenuSiny kulicky ve dvou velikostech a cenové se od sebe liSi. Rozmérové vétsi jsou
ocenény na 1395 K¢ a mensi na 1 095 K¢. Drazsi VenusSiny kulicky obsahuji v baleni 2
pary kulicek, které lze kombinovat, nebo je nosit samostatné. Hmotnost kulicek je
nasledujici: 2 x 28 g, 2 x 37 g, jejichz primér je 35 mm. Tyto vétsi kulicky jsou vSak
vhodné pro Zeny starsi 30 let, majici za sebou porod. Mensi provedeni téchto kulicek
obsahuje 2 x 37 g, maji primér 29 mm a lze je téZ nosit samostatné. PouZity material je
PC-ABS - polykarbonat - termoplasticky polymer. VedlejSim materidlem je silikon, ale
jelikoz druht silikon je mnoho, neda se presné urcit, o ktery konkrétni druh jde.

(LELO, 2013)

Jedna o produkt, ktery se pouzitymi materidly velice liSi od VenusSinych kulicek
Whoop.de.doo. Cena je sice niz$i, ale je zde na misté vyzdvihnout kvality znacky
Whoop.de.doo. Lelo produkt je koncipovan tak, Ze je mozné kuli¢ky z ,,obruby*“ vyjmout
anosit samostatné. Zde muze opét nastat problém susazovanim bakterii. Tudiz i

v tomto pripadé se da rici, Ze 1épe obstala znacka Whoop.de.doo.

Orion

Jejich vyrobené produkty jsou z plastu a jsou ocenény velmi nizkou cenou. Vyrobky jsou
az prilis graficky navrZzené, az si ¢lovék pomysli, Ze kvalitni provedeni neni na prvnim,
nybrz aZ na druhém misté. Proto se rozhodné nedokdzi rovnat Ceské znacce
Whoop.de.doo, u nichZ je zdravotni nezavadnost a kvalita prvorada. Napiiklad VenuSiny
kulicky ve tvaru jahtidek, mi¢l na americky fotbal, tenisovych a golfovych micki, ad.
Cenou se pohybuji vrozmezi 295-895K¢ ajejich primér mezi 30-35 mm.

(ORION, 2013)
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YouZ2toys

Vyrobky jsou z vétSi casti vyrobené ztohoto materidlu: ABS - akrylonitril butadien
styren, jednd se o tvrdy plast. Vyznacuji se cenou mezi 495 a1 195 K¢ a priimérem
35 mm. (YOU2TOYS, 2013) Lze rici, Ze ityto VenuSiny kulicky nejsou na tak vysoké
estetické a kvalitni Urovni, aby se daly srovnavat se znackou Whoop.de.doo. Sice jsou
produkty prodavany za daleko niZsi cenu, ale v ohledu na hygienu a kvalitu je dobré si

priplatit.

Sin Five

Tato znacka dodava na trh VenusSiny kuli¢ky, které se cenové priblizuji ceské znacce
Whoop.de.doo. Cena je stanovena na 1995 K¢, avSak material stejny neni. U tohoto
vyrobku se jedna o thermoplasticky elastomer (TPE). Jedna se o antibakteridlni material,
ale pokud se tento material pouzije kvyrobé vibra¢nich pomiicek, neda se vyvaret.
Baleni obsahuje jeden par VenusSinych kulicek (Cervenobilé a Cernobilé), pricemz prvni
barevna kombinace vazi 72 g a druha 92 g. Jejich primeér je 30 mm. (SIN FIVE, 2013) Da
se TFici, Zze konkurencni vyhodu ziskava tato znacka z divodu, Ze nabizi jeden par kulicek

s riznymi hmotnostmi.

Ceny jsou prevzaté ze-shopu Erotic City, tudiZ se vjinych e-shopech a prodejnach
mohou mirné liSit. Pouze u znacky Je Joue se informace zjiStovaly z jiného e-shopu, ktery

je uveden ve zdrojich.

3.1.3 Dodavatelé

Pokud se provede analyza této ¢asti mikroprostredi podniku, zjisti se, Ze se na vyrobé
erotickych pomtcek, jejich obalt a sackd podili mnoho firem. Pokud by se do vyroby
pustil laik, ktery o vyrobé nema Zadné hlubsi védomosti a zkuSenosti, nedopadlo by to
tak dobfre, jako svéteni vyroby externi firmé, ktera se tim zabyva od svého vzniku. Cizim
nazvem se tomu rika outsourcing. Musi se koordinovat priblizné 15 dodavateld. Vyrobu
erotickych pomiicek zajistuje firma SILROC CZ, a.s. Tato firma je na trhu od roku 2003

a nabizi vyrobu produktt ze silikonu.
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Druhym dodavatelem je Jan Cinéera. Designer, jenz se zabyva obalovym designem, ma
na starosti vyrobeni papirového obalu pro pomicky. Vyrabél obaly i pro znamé firmy,
napiiklad pro automobilku Skoda Auto, RWE, CEZ,... Tomuto designerovi, jez vlastni své

studio, dodava material na jiz zminény obal ptiblizné dalSich pét dodavatelt.

Firma Rotex je dalSi dodavatel, ktera se podili na jiné vrstvé obalu - latkového pytlicku.
Pro tuto firmu se materidl dovazi opét od jiného dodavatele. Jedna se o Svycarskou

bavlnu Swiss cotton vysoké kvality, jejiZ certifikat je umistén v priloze.

Shrnuti mikroprosti‘edi podniku

Zakazniklm, ktefi jsou jednim z hlavnich stavebnich kamenti podnikani, je prisuzovana
velka vaha, nebot pravé zakaznikovy potieby jsou uspokojovany tak, aby nemél diivod
hledat substituty u konkurence. Cilovy trh VenusSinych kulicek je stanoven na divky

a Zeny starsich 18 let, ale i na muze, jakoZto nakupujici pro Zenu.

Pievazna vétsSina znacek se snaZzi vyrobky néjak ozvlastnit, aby nebyly prili$ jednoduché.
Avsak v jednoduchosti je sva sila a elegance, kterou znacka Whoop.de.doo plné spliiuje
a kdyz se ktomu prida hlavni ucel a kvalita provedeni za jakym si pomiicku zakaznici
kupuji, je to vyborny krok vpied pro spésny obchod. Cim vic zahybt a vétsi ¢lenitosti
na povrchu vyrobku je, tim je hors$i dezinfekce a mohou ptipadné vzniknout
choroboplodné zarodky. Takovych pomitcek bylo nalezeno pomérné hodné. Na
druhou stranu mnoho vyrobki s podobné stanovenou cenou jako u Venusinych kulicek
Whoop.de.doo nebylo, jelikoZ cena VenusSinych kulicek je od inora 2015 stanovena na
2.290 K¢. Vurcitych pripadech se dost lisila i hmotnost VenuSinych kulicek, nebot
prevysovala hmotnost kulicek Whoop.de.doo skoro o 30 g. Toto je také dileZity aspekt
pfi vybéru erotické pomilcky, protoZze takto tézké kulicky nejsou vhodné pro mladé

divky.

Vyuziva se mnoho dodavatelii pro zajisténi vSech potiebnych c¢asti obalového
materialu a samotného produktu. VSechny podslozky produktu se svéruji pravé do
rukou profesionald, aby byl co nejlepsi profesionalni vysledek s co nejkvalitnéjSimi

materialy.
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3.2 Makroprostredi podniku

Vtomto prostiedi podniku hraje roli nékolik faktord, které firma nemiize dopiedu

ovlivnit, a plisobi na celé mikroprostredi podniku.

3.2.1 Demografické faktory

Neni divu, Ze demograficky faktor ovliviiuje vSechny podniky, nebot to jsou praveé
lidé-zakaznici, kteri utvaii cilovy trh. Podle Ceského statistického tradu se stile
zmenSuje skupina ekonomicky aktivnich osob ve véku 15-64 let. Klesajici trend se
zaznamenava jiz od roku 2007. Pribyva osob ve véku nad 64 let a déti a mladistvych od
0-14 let. (Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky 2013, 11.9.2014) K 19.lednu 2015 je
soucet obyvatel Ceska roven &islu 10 528 477. Na projekci Ceského statistického tiradu
do roku 2100 je vidét, Ze kazdé desetileti od roku 2012 zaznamena pokles vSech
vékovych skupin, (kromé véku nad 64 let) tedy celkového obyvatelstva CR. O necelé
stoleti poklesne pocet obyvatel o p¥iblizné 26 %. (Projekce obyvatelstva Ceské republiky
do roku 2100, 23. 7. 2013)

3.2.2 Kulturni faktory

S demografickymi faktory Uzce souvisi faktory kulturni. Kazdy clovék v zemi ma urcity
zabéhnuty kolobéh Zivota, béhem kterého ziskaval a seskupoval si hodnoty svého Zivota
a urcitym zplisobem se podle nich formoval. JiZ vraném détstvi je dité ovliviiovano
prostiedim, ve kterém Zije. Nazory na politiku, manzelstvi, a jiné oblasti Zivota. Ne kazdy

je zastancem vSeho co se kolem ného déje a proto ma kazdy k vécem jiny postoj.

3.2.3 Technické a technologické faktory

Technika jde s postupem Casu neustale kupredu, stale se vyvijeji nové metody vyroby,
produkty se inovuji stale Castéji, ale s tim jdou ruku v ruce ndklady na jejich udrzeni, ale
také rozsifeni. Nemalou roli hraje také vyvoj avyzkum novych produkti snovou
technologii. MenS$i podniky mohou mit trochu problém s vyrovnanim se konkurenci,
nebot mohou mit omezené finan¢ni zdroje na dosaZeni inovovaného produktu. Na
druhou stranu je pravé vyvoj novych produktl dilezitym hlediskem pro uspokojeni
cillového trhu. Technologicky pokrok ve vyrobé vyZaduje ikvalitné vySkolené

pracovniky, aby dobfe plnili svou pridélenou praci.
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3.2.4 Ekonomické faktory

Zde by bylo vhodné uvést hlavni faktor, ktery je diileZity pro plynulou funkci podniku.
Konkrétné je to mira nezaméstnanosti. Tento ukazatel piinasi informace o celé populaci,
zda praci ma ¢ nepracuje. Podle Ceského statistického ufadu od roku 2013 v celkovém
pojeti mira nezaméstnanosti klesala. Tyto udaje jsou vidét v nasledujici tabulce.
Vzhledem k souc¢asnému klesajicimu trendu, by mohla mira nezaméstnanosti i nadale
klesat. Je to velmi prizniva informace, protoZze pravé diky nizSimu poctu
nezaméstnanych, mohou mit lidé vétSi uspory, vice investovat a uspokojovat své
potieby. MiiZe se jednat i pravé o nakup k zivotu zbytnych statkl jako jsou erotické
pomticky. Kdy% se porovna Ceska republika s ostatnimi zemémi Evropské unie, je
patrné, Ze Ceskd republika je na tom pomérné dobfe, nebot primér miry
nezaméstnanosti v zemich Evropské unie se pohybuje kolem 10,36 %. Primérna mira
nezaméstnanosti ve vSech evropskych zemich je daleko vyssi. Maji ji niz$i pouze tyto
staty Evropy: Norsko, Island, §V}'7carsko, Rakousko, Némecko, Lucembursko a Malta.
Mezi staty snejvét$i primérnou mirou nezaméstnanosti se miZe zaradit Recko
a Spanélsko. Tyto staty maji tento ukazatel vy$si nez 25 % coZ je velice alarmujici &islo.

(Unemployment rates by sex, age and nationality (%), 9. 1. 2015)

Tabulka 1: Mira nezaméstnanosti

4, ¢tvrtleti | 1. ctvrtleti | 2. ¢tvrtleti | 3. ¢tvrtleti 4, ctvrtleti
2013 2014 2014 2014 2014
6,7 6,8 6,0 5,9 57

Zdroj: Zaméstnanost, nezaméstnanost, 10. 04. 2015

Za dulezitou je povaZovana itématika ohledné prijeti spolecné meény Evropské
unie - eura. Nad timto tématem visi mnoho otaznikd, ale pokud by tato skute¢nost
nastala, mélo by to své vyhody inevyhody pro celé Cesko ajeji obyvatele,
organizace,...Vyhoda je spatfovana v odpadnuti povinnosti vymény mény domaci za
euro a naopak. S tim souvisejici i eliminace kurzového rizika. Transakce by probihaly

snadnéji a rychleji.
Avsak po vstupu Ceské republiky do spolecenstvi Evropské unie prineslo vétsi
konkurenci a zahrani¢ni zemé sem zacali dovazet své zbozi. | to muize byt divod k tomu,

Ze se CeSti prodejci vice snazi prosadit na ceském trhu, aby si zvySili svou
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konkurenceschopnost. Svym zplisobem se isnaZili ochranit od levnéjsiho zbozi ze
zahranici. Po prijeti jednotné mény - eura, by vznikly naklady, které nelze opomenout.
Prepocitani cen do jiné mény, uprava webovych stranek a dalsi naklady, které by se

konkretizovaly primo na jednotlivé firmy.

3.2.5 Politicko-legislativni faktory

Nemalou roli hraji v podnikani ilegislativni zmény, konkrétné sazby dané z pridané
hodnoty (DPH). Nebot pravé zvySovani téchto dani privadi firmy o ¢ast zisku. KdyzZ se
tento dopad prenese konkrétné na firmu Anna MareSova designers, s.r.o. a jeji projekt
Whoop.de.doo, protoZe se i tato firma stava platcem DPH a vztahuje se na jeji produkty
zakladni sazba dané z pridané hodnoty 21 %. V tomto ohledu by firmam pomohla dalsi
legislativni zména ucinna ke dni 1. ledna 2016, kdy se sniZena a zadkladni sazba sjednoti
na 17,5 %. AvSak znevyhodnéno by bylo takové zbozi ¢i sluzby, které se nachazely
v prvni sniZzené sazbé 15 %. Jedna se naptiklad o dodani vody, plynu, tepla, chladu
a elektfiny, potraviny vcetné napojlii (kromé alkoholickych) ubytovaci sluzby, pozemni,
vodni, leteckd hromadna pravidelna doprava cestujicich a jejich zavazadel,... (Priloha ¢. 2
a 3 kzakonu ¢. 235/2004 Sb, 1998 - 2015) Vyse zminéné sazby DPH plati od 1. ledna
2013, ale k 1. lednu 2015 se k témto sazbam pridala jesté druha sniZena sazba ve vysi

10 %.

Shrnuti makroprostredi

Velmi diilezitym aspektem pro firmy je vySe odvadénych dani, at’ uz se jedna o primé
dané z prodaného zbozi (DPH) nebo neptrimé dané (dan z piijmi fyzickych, pravnickych
osob,...), ale izajisténi financnich prostredkli na inovaci vyroby nebo produkti.
V soucasné dobé vsak ubyva ekonomicky aktivniho obyvatelstva a nariista populace
starSi 64 let, na které zaméstnani lidé musi vydélavat. JelikoZ ubyva ekonomicky
aktivnich lidi, sniZuje se i mira nezaméstnanosti, v niZ je Ceska republika na velmi dobré
pozici z hlediska priiméru celé Evropské unie. Vyhoda pfimo pro podnik Anna MareSova
designers, s.r.o. je v prijeti evropské mény - eura, jelikoZ by odpadly kurzové rozdily pri

platbach.
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3.3 SWOT analyza

Nedilnou soucast pti rozhodovani o marketingové strategii tvori SWOT analyza. Jejim
obsahem bude zachyceni informaci o silnych, slabych strankach a ptilezitostech

a hrozeb celé sady erotickych pomticek Whoop.de.doo.

Tabulka 2: SWOT analyza znacky Whoop.de.doo

Silné stranky \ Slabé stranky
e Kvalita provedeni a materialu e Prozatim nizké mnoZstvi
o Ceskaznacka nabizenych produktl
e Vyroba v Ceské republice e VySsicena
e Zdravotnicka i erotickd pomticka * Nedostatecna distribuce
e Design e Nizky export
e Poradani akci (,eventi“) jako PR e Priimérné povédomi o znacce
e Oblibenost u novinara ¢ Financni prostredky z vlastnich
e Spokojenost zakaznikd zdrojti
Prilezitosti ‘ Hrozby
e Expandovani na zahranicni trhy * Nezaméstnanost
o Vétsi zajem zakaznik o erotické e Prichod novych konkurentt, nebo
pomticky posileni soucasnych
e Rozsifeni sady erotickych e Neprizniva politicka situace
pomticek o dalsi vyrobky e ZvySovani dani
e Preference ¢eské znacky o Ubytek obyvatel

Zdroj: vypracovano autorem

Z této analyzy vyplyva, Ze projekt ma urcity potencial prosadit se na trhu. Za nejsilnéjsi
stranku je povaZovan kvalitné provedeny produkt, ktery je na trhu prozatim jeden, ale
postupné se sada bude rozSirovat o dal$i vyrobky stejné kvality. Tato skutecnost c¢ini
velmi dobré prileZitosti na trhu, nebot rada lidi, pravé cekd, aZ budou na trhu k dispozici
dalsi produkty, aby si je mohli zakoupit. Je dobré, Ze sada jich bude obsahovat vice,
nebot kazdy zakaznik ma jiné preference ajiny ucel jejich ndkupu. Nakupujici také
urcité ovlivni skutecCnost, Ze celd sada erotickych pomticek Whoop.de.doo se vyrabi

pravé v Ceské republice. Anna MareSova sice méla hodné nabidek na vyrobu v jinych



zemich, predevsim v asijskych zemich. Rozhodla se pro vyrobu ve své rodné zemi,
protoze lidé maji vétSinou nutkavy pocit spojovat asijské zemé s nizkou kvalitou. Toto
byl velmi takticky krok, jak dokdzat ceskym zakazniklim, Ze na kvalité apravé na
spokojenosti spotrebitell ji opravdu zalezi. A pokud uZ nyni projevili zajem zahrani¢ni
zemé o vyrobu, pravdépodobné by byli i nepohrdli itim, pokud by se na jejich trhy

expandovalo a mohli mit prileZitost je prodavat.

3.4 Marketingové cile

Na zakladé jiz provedené situa¢ni analyzy sady erotickych pomticek Whoop.de.doo by se
nemélo opomenout stanoveni marketingovych cilli, avsak pouze takovych, které jsou

splnitelné. Hlavni marketingové cile:

e Export vyrobki na zahranicni trhy do konce roku 2015

e RozsiFit distribuci o 2 nové obchody v CR

e ZvySeni trZzeb minimalné o 20 %

¢ Dodani nového produktu ze sady Whoop.de.doo na trh nejpozdéji do konce roku
2015

Pro vSechny vySe uvedené marketingové cile kromé posledniho plati, Ze planované

provedeni by mélo nastat do konce roku 2015.
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4 Marketingovy vyzkum

Co je cilem marketingového vyzkumu? Jeho cilem je zmapovat situaci na trhu, jestli je
povédomi o znacce Whoop.de.doo dosti rozsifené, jaké jsou poZadavky zakaznikd na
dany produkt, jestli jsou s produktem spokojeni ¢i naopak nespokojeni. A na zakladé
tohoto vyzkumu provést marketingovou strategii. DiileZitou poloZkou ve vyzkumu jsou
otazky tykajici se demografickych udaji o respondentech. Nebot na zakladé téchto
udajl se zjisti informace o pohlavi, véku, vzdélani, bydlisti, a pouZiji se k nadslednému
zaméreni cilového segmentu trhu. Odhali se také, jestli uz se zakaznici sdanym

produktem setkali.

Byl zvolen kvantitativni vyzkum vzhledem k situaci, Ze neni jak finan¢né, tak casové
naroc¢ny, a neni potreba kvalifikovaného pracovnika (psychologa) k vyhodnoceni otazek.
Vyzkum byl provadén pomoci dotazniku, jehoZ jednotlivé otdzky je moZné vidét
v priloze (Priloha 4: Dotaznik). V nasledujicich odstavcich bude postupné rozebrana

a slovné interpretovana kazda otazka.

Byla kontaktovana obé pohlavi, protoze z predchoziho vyzkumu, ktery provadéla Anna
MaresSova, vyplynulo, Ze erotické pomilicky nakupuji muzi aZeny priblizné stejné.
Dotaznik nebyl zaméren na jednu konkrétni vékovou skupinu, jelikoZ Venusiny kulicky

mohou pouZivat i Zeny ve vys$Sim véku.

Nejdrive se o respondentech zjistilo obecné uzivani erotickych pomiticek aaz poté se
dotazovani zaméiuje piimo na erotické pomicky Whoop.de.doo. Pokud je dotazovani
vlastni, odpovédi jak jsou s nimi spokojeni a pokud nevlastni, kolik by byli ochotni do

pomucky investovat.

4.1 Sbér dat

Data byla ziskdna kvantitativnim vyzkumem pomoci dotazniku, konkrétné se jednalo
o dotaznik, ktery respondenti vypliiovali sami na internetu, po kliknuti na odkaz, jenZ
byl poskytnut na socialni siti Facebook atento odkaz se umistil i na facebookovou
stranku Whoop.de.doo, aby se zpristupnila zpétna vazba od zdkaznikii. Dotaznik byl

rozesilan i pres e-mailového klienta tém lidem, ktefi nemaji zrizeny ucet na socialni siti
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Facebook. Dotaznik obsahoval 17 otdzek abyly vytvorené tak, aby byly co nejvice
srozumitelné. Z celkového poctu otdzek byly 2 otazky oteviené azbytek otazek

uzaviené. Vyzkum probéhl na tizemi Ceské republiky.

4.2 Analyza ziskanych dat

Dotaznikové Setifeni probihalo 5 dni, konkrétné od 9. do 13. ledna 2015. Za doby trvani
vyzkumu bylo prijato 533 odpovédi, coz je velmi uspokojivy reprezentativni vzorek.
Nejdiive probihalo rozdéleni respondentii do skupin podle pohlavi, véku, vzdélani
a bydlisté, aby se cilové segmenty trhu lépe zanalyzovaly. Z celkového poctu dotazanych
bylo 68,67 % Zen (366 respondenti) a 31,33 % muzi (167 respondentii). VSechny
vytvorené grafy souvisejici s marketingovym vyzkumem jsou vypracovany autorem. Na

nasledujicim grafu lze shlédnout jednotlivé vékové sloZeni podle pohlavi.

Graf 1: Vékova skladba respondenti
m18-25 m26-35 36-50 m 51 avice

400

300 -

200 -

100 -+

Zeny muzi

Z grafu je patrné, Ze nejpocetnéjsi skupina Zen (32,27 %), kterd odpovidala na dotaznik
je ve véku 18-25 let. Tento vék znazornuje Zivotni obdobi, ve kterém uz Zena méla nebo
ma dlouhodobéjsi vztah s muZem, tudiZ Zije sexudlnim Zivotem. MuzZi odpovidali
nejcastéji ve stejném véku jako Zeny, ale bylo jich o poznani méné, konkrétné 17,45 %
muZzli. Naopak nejméné pocetnou kategorii byl vék nad 51 let. MuZi aZeny tudiz
dohromady tvoftili skupinu o 14 lidech (2,63 %) To mohlo byt zpiisobeno zejména

nedostatecnou znalosti obsluhy informacnich technologii.
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V dalsi otazce zamérené na demografické informace bylo zjiStovano bydlisté a nejvyssi
dosaZené vzdélani respondentli. 51 % lidi odpovédélo, Ze Zije ve mésté nad 50 000
obyvatel. A naopak 10 % osob ma trvalé bydliSté ve mésté, které ma 15 000-50 000
obyvatel.

Ze 4. otazky (Graf 2: Nejvy$Si dosaZzené vzdélani) sbirajici informace o nejvys$Sim
dosaZzeném vzdélani dotazujicich osob vyplynulo, Ze skoro polovina dotazanych je
stredoskolsky vzdélana, coZ potvrzuje maturitni zkouska. Nasledné za touto odpovédi se
44,47 % osob muze pySnit vysokoskolskym titulem. Tohoto priizkumu se zucastnily

i osoby snejnizSim moznym vzdélanim ato se zakladnim. Tato skupina byla vsak

nejméné pocetna ze vSech piredchazejicich odpovédi u této otazky.

Graf 2: Nejvyssi dosazené vzdélani

m Zakladni
M Vyucéen/a
Stredoskolské s maturitou
H Vysokoskolské
M Vyssi odborné

2,63% 0,94%

5. otdzka zkoumala jaky je rodinny stav respondentli. Nejvétsi zastoupeni ziskali
svobodni lidé bez zavazkd, ale mohla nastat skutec¢nost, Ze maji kratkou ¢i delsi zndmost,
ale posuzuji se jako svobodni. Lidi, ktefi maji partnera, Zijici bud’ v dlouhodobém vztahu,
nebo jsou jiZ oddani, bylo celkem 248. V procentech uvedeno celkem 46,53 %. Tudiz je
to skoro stejné pocetna skupina jako svobodni. Je to vyhovujici zjiSténi, nebot
potencidlni zdkaznici tu existuji. Musi se brat vSak vpotaz, Ze erotické pomiicky

pouzivaji i lidé bez zavazkd, takZe se cilovy segment vice rozsituje.
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Graf 3: Rodinny stav

Svobodny/a
B Zenaty/Vdana
m Vdovec/Vdova

m V dlouhodobém partnerském vztahu

53,28%

-

V 6. otazce vzniklo nékolik kombinaci, jak jsou dotyc¢ni respondenti zaméstnani ¢i

0,19%

15,76%

nezaméstnani. Z vysledki prizkumu vyplyva, Ze 35,46 % osob jsou zaméstnani na plny
pracovni uvazek. Dalsi velice poCetnou skupinu tvoii studenti (25,33 %), ktefi nejsou
zaméstnani viibec a plné se vénuji studiu. 16,89% kategorii utvari osoby samostatné
vydélecné cinné. Dale se pod 10% hranici zcelkového pocCtu 533 lidi vyskytuji
respondenti, ktefi jsou zaméstnani na Caste¢ny pracovni tvazek. Pro lepsi orientaci je
vhodnéjsi uvést konkrétni pocty osob kjednotlivym odpovédim. 29 studentl je
zameéstnano na Caste¢ny pracovni uvazek. 18 dotazovych jsou na rodi¢ovské/materské
dovolené. Lidé, ktefi jsou nezaméstnani, téch se tu vyskytlo pouhych 13. Z dotazniku se
dale zjistily dalSi kombinace, ale jelikoZ pocet osob, které tak odpovédély je priliS nizky,

nebude zde vice rozvadén.

Co se tyCe dalsi otdzky, kde padl dotaz na vysi mési¢ni mzdy, vysledky byly celkem
vyrovnané. Nejvice jsou lidé za svou praci ohodnoceni mzdou v rozpéti
10.001 - 20.000 K¢. Naopak nejméné respondentt odpovédélo, Ze si za mésic vydéla vice
jak 30.000 K¢. Podle vysledkd je to dano tim, Ze jsou doty¢ni podnikatelé a to z poloviny

vSech lidi, ktefi zvolili tuto odpovéd.
Nasledujici otazka znéla: ,Myslite si, Ze pouzivani erotickych pomiicek zlepsuje

partnersky vztah?“ Drtiva vétSina dotazovanych oznacilo odpovéd’ ,,Ano“, tato odpovéd

se tyka necelych 71 % osob. Tato odpovéd je vice neZ uspokojiva pro ndasledujici
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rozhodovani, protoZe pravé 61,23 % lidi z téch co odpovédéli, Ze pouZivani erotickych
pomicek zlepsSuje partnersky vztah, pouZziva erotické pomitcky ,Obcas“. 18,98 % osob
pak pouzivd erotické pomicky pravidelné. Maji tedy ktémto pomiickdm vztah
a zpestruji si jimi svijj intimni Zivot. Na druhou stranu 5,44 % lidi z 533 odpovédélo, Ze si
nemysli, Ze by erotické pomticky néjak zvlast jejich intimni Zivot ovliviiovaly, ale presto
pomiticky pouzivaji. Zda se, Ze jim slouZi jen ke zpestiovani a nevidi v nich zadny vliv.

Ctvrtina z celkového poctu respondentti nedokazalo jasné odpovédét ,Ano* &i ,Ne*

Otazku, ktera byla v predchozim odstavci zapocata, tykajici se zjiSténi, zda dotazovani
nékdy pouZili erotické pomtcky, by ted bylo vhodné uvést do obecného pojeti. Vysledky
byly aplikovany pouze na urcitou skupinu lidi. Na nasledujicim grafu (Graf 4: Pouzili jste
nékdy erotické pomicky?), vice neZ polovina osob pouziva erotické pomiicky ,Obcas".
Dalsi skupinou jsou ti, co pomiicky nikdy nevyzkouseli, ale chtéji tuto skute¢nost zménit.
Velmi dobry poznatek z vyzkumu je, Ze jen ta nejmensi ¢ast respondentt odpovédéla, ze
pomiicky nepouzila nikdy. Pokud se jim dostatecné produkt ptredstavi, pravdépodobné
byli by schopni uskutec¢nit ndkup, nebot pravé od téch lidi co byla zaznamenana
negativni odpovéd,, si vice nez polovina nebyla jista, zda pouzivani pomiticek zlepsSuje

partnersky vztah.

Graf 4: Pouzili jste nékdy erotické pomiicky?

B Ne, ale chci vyzkouSet m Obcas ™ Pravidelné m Nikdy

9,57% 18,76%

15,20%

Timto uZ bylo naznaceno, kam bude smérovat dalsi otdzka vyzkumu. Tyka se zjiSténi
divodi, které lidi vedly k tomu, Ze nikdy pomiicky nepouZili. Pravé tato otazka byla
oteviend, aby kazdy respondent odpovédél presny divod. Z jistych diivodd nebyla tato
otazka povinng, a tak ne kazdy zaznamenal odpovéd'. Z dostupnych informaci lze fici, Ze
mezi nejcastéjsi diivod pro¢ pomtcky nepouZili, byla absence potreby, stud a odhodlani

pomticku poridit. Zkratka lidé tyto pomiticky k Zivotu nepotiebuji, protoze si s partnerem
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vystaci sami. Dalsim aspektem je ito, Ze se lidé stydi zajit do obchodli a pomticku si

sz

koupit, nebot stydlivost v tomto staté k tomu piimo vybizi.

Nejvétsi prioritou respondentt je pii vybéru pomiicky kvalita. Nejvétsi diiraz by mél byt
tedy kladen na kvalitu provedeni a kvalitu materidlu. Mél by zaroven piisobit velmi
dobrym estetickym dojmem. Za takto kvalitné a vzhledové provedeny produkt by byli
respondenti schopni zaplatit i vétsi finan¢ni obnos, nebot pravé rozhodujici faktor cena

nebyla mezi nejdilezitéjSimi.

Cena pomiicky by se méla pohybovat mezi 1.000 - 2.000 K¢, to uvedla skoro polovina

dotazovanych. Pro cenu vyssi nez 2.000 K¢ bylo 13,7 % osob. Pravé v tomto okoli cen se
pohybuje i cena za VenusSiny kulicky, tudiZ je pokladano toto zjisténi za velice privétivé,

’

ze itakovou financni ¢astku jsou lidé ochotni investovat. Znepokojiva vSak miize byt
odpovéd' investovani castky mensi nez 1.000 K¢ Pravdépodobné je to zpulsobeno
pouhou odhadovanou castkou populace, protoZe spoji-li se vysledky této odpovédi
s analyzou cen konkurence, vétSina konkurencnich VenusSinych kulicek se dostala pres

hranici 1.000 K¢.

Pfi dotazani na znacku Whoop.de.doo a autorku Annu MareSovou byly pfijaty velmi
priznivé odpoveédi. 49,53 % respondentlii uz o autorce slySelo, ale nikdy jeji produkt
nekoupili. Dalsi odpovédi a jejich procentové zastoupeni je mozZné vidét na nasledujicim

grafu.

Graf 5: Jak dobie znate znacku erotickych pomiicek Whoop.de.doo?

M Nikdy jsem o ni neslysel/a

B Uz jsem o ni slysel/a, ale nikdy jsem nekoupil/a Zzadny z jejich produkt(
Koupil/a jsem produkt

B Koupil/a jsem produkt vicekrét neZ jednou

m Dostala jsem produkt darem

5,07% 3,94%

0,56%
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Ti, co znacku Whoop.de.doo aAnnu MareSovou znaji, tak se oni dozvédeéli
prostrednictvim internetu, zejména z clanki jednotlivych novinaiskych portalt a ¢lankt
umisténych na strankach s designerskou tematikou. DalSim zdrojem byl Facebook, coz je
velmi silny prostfedek na komunikaci. A moZna i pravé diky Facebooku se respondenti
0 Anné MareSové ajejim projektu dozvédéli od pratel, nemusi to byt vSak nutnou
podminkou. V neposledni radé sehraly roli i reportaze v televizi a hostovani v talk show.
Z téchto vysledkl je tedy patrné, Ze by Anna MareSova méla inadale pokracovat
v propagaci na internetu, nebot pravé odtud ji dotazani znaji. A nejen v propagaci, ale i
v distribuci. Priizkum ukazal, Ze na internetu, by lidé nakupovali produkty radéji nez ve
specializovaném obchodé. Urcitou roli vtom miize hrat jiZ zminény stud a odhodlani
zamirtit do kamenného ,sexshopu”. Jedna se o0 55,53% populaci. 28,33 % dotazanych by
radéji prislo nakoupit erotické pomicky do specializovaného obchodu, protoZze zde
uvidi, jak produkt vypada ve skutecnosti a mohou si ho ,osahat”. Zbyla skupina osob se

vyjadrila neutralné, Ze by nakupovala na obou mistech.
Graf 6: Kdyz byste kupovali erotickou pomiicku, bylo by to?

M Pres internet
B Ve specializovaném obchodé

Uprednostriuji oba uvedené

16,14%

Stimul, ktery by primél dotazované k ndkupu pomiicek, by zahrnoval hlavné doporuceni
od znamych nebo zakaznik, ktefi produkt vyzkouseli. Dale niZsi cena a muzi by radi
udélali radost svym pritelkynim ¢i manzZelkdm. Nékolik osob uvedlo, Ze by je k nakupu
priméla reklama, ta zatim nebyla tak rozsahla, aby ji mohli postfehnout. Nasli se i taci,
ktefi maji zajem spiSe o dalSi produkty ze sady Whoop.de.doo, na né vsak stale Cekaji. Ze
véech lidi, ktef{ si koupili produkt pro sebe, jsou vsichni spokojeni. Zadny z nich neni

s produktem nespokojen.
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5 Navrh marketingové strategie

Po tom, co byly v kapitole 3.4 stanoveny marketingové cile a provedeny vSechny dileZité
analyzy, je pravé ted’ vhodné navrhnout marketingovou strategii pro budouci obdobi,
aby se podnik mohl zamérit na plnéni svych cilt. Cilovym segmentem rozumime skupinu
Zen a divek starSich 18let. Horni vékova hranice neni uvedena, nebot koncovy interval
véku neni omezen. Navrhové opatieni je vytvoreno pomoci nastroji marketingového

mixu.

5.1 Produkt

Velmi velkou vyhodou soucasného a budoucich produktii je vysoka kvalita materialu,
ktery nezplsobuje zZadné zdravotni problémy, naopak. Venusiny kulicky, jak uz bylo
zminéno, pomahaji vlehc¢ich pripadech k odstranéni problémi s inkontinenci. Plsobi
velice néZné aelegantné. Po designové a estetické strance neni nic, co by se mohlo
Venus$inym kulickam vytknout. Logo znacky je dobie barevnymi kontrasty podchyceno.
Ani nenf diivod, aby se logo néjak ménilo, nebot bylo zvoleno skvéle ve vSech smérech.

Je zvucné, dobie vyslovitelné a vyhodu jeho nazvu oceni i zahrani¢ni zakaznici.

Hlavni nedostatek znacky Whoop.de.doo je spatien vnabidce pouze jednoho
produktu - VenuSinych kulicek. Na dalSim produktu se vsak stale pracuje, vyviji se,
testuje, v ¢emz je ukotvena prileZitost na trhu. Jedna se o vibrator, vyrobek vhodny do
paru, ale i pouze pro Zeny. Jeho pouzivani mliZe mit za nasledek vneseni do intimniho

Zivota jiny rozmér a bojuje proti stereotypu.

5.2 Cena

Zptsob vypoctu celkové ceny nakladovou metodou se jevi jako dobra volba, protoZe
kazdy podnik by mél usilovat o dosaZeni svych nakladi, které investuje do jednoho
produktu a priméreny zisk. U této sady pomticek je kladen ddraz i na design. Neni dobré
cenu podhodnotit, nebot’ zakaznici pak mohou nabyt dojmu, Ze dany produkt neni dost
kvalitni. Nejde vSak cenu ani prili$§ nadhodnotit, aby nedoslo k odrazeni zakazniki prilis
vysokou cenou. Vysokou cenu si mtze dovolit jiz zavedena znacka s luxusnim zbozim.
Z vysledku prizkumu pomoci dotazniku je patrné, zZe polovina dotazovanych lidi dava

piednost cené pomtcky mezi 1.000 a 2.000 K¢ a jen mala c¢ast cené vyssi nez 2.000 KC.
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Proto bylo firmé doporuceno drzet se s cenou okolo 2.000 K¢, protoZe se miZe stat, Ze za
vyssi cenu se VenuSiny kulicky nemusi prodat. Tato vyse ceny by se méla dodrzet i
u dalSich produktli ze sady. Ve vysledcich dotaznikového Setreni bylo také zjiSténo, Ze

zakaznici si za opravdu vysokou kvalitu vyrobkt dokaZzi priplatit.

5.3 Distribuce

JelikoZ se projekt Whoop.de.doo zacina teprve rozvijet, stavajici distribuce tomu
odpovida. Neni zatim moc mist, kde by se produkt dal koupit kromé e-shopu
Whoop.de.doo. Firma by se méla snaZit navazat spolupraci a partnerstvi s dalSimi
kamennymi prodejnami. Bylo navrZeno rozsifit spolupraci sobchody sluxusnim
damskym spodnim pradlem. Naptiklad prodejna Intimissimi. JelikoZ vSechny kamenné
obchody, kde se daji pomiicky koupit, se nachazi pouze v Praze, méla by se rozsirit

distribuéni sit' i do jinych velkych mést CR.

Pokud si zadkaznici objednaji produkt na e-shopu, maji jen jedinou moznost doruceni na
poZzadovanou adresu. V posledni dobé se rozsituje sit vydejnich mist po celé CR. Jedna se
napiiklad o vydejni mista UloZenka a Zasilkovna. Pro nékoho mize byt zbytetné
vynakladat dal$i nemalé penize na dopravu az domt. DalSim navrhem pro zlepsSeni
stavajici distribuce je zapojeni téchto vydejnich mist, aby se rozsifila moznost vybéru
zdkaznikem. Vydejni mista jsou ve vSech krajskych méstech a snejvétsi
pravdépodobnosti by si zdkaznici moZnost osobniho odbéru velmi oblibili a znovu by
tento zplisob dopravy uprednostnili. Vzasadé proto, Ze pii prevzeti zbozi zaplati
pouhych 45 K¢ pti vydeji zboZi bez dobirky (tzn. placeni dodavky pfedem na béZny ucet)
nebo 10 K¢ navic s dobirkou. (Cenik, 2013)

5.4 Propagace

Tato cast bude provedena podrobnéji, nebot pravé na propagaci je nutné vynaloZit
znacné financni prostredky, k ziskani SirSiho povédomi o znacce a vysSich trzeb. Kazda
zacCinajici firma, at’ uz je to pravé Anna MareSova designers, s.r.o., nebo kterakoliv jina
potirebuje na svém zacatku ptlisobeni na trhu cilovy segment zaujmout, a zaridit to tak,

aby se o firmé védélo.
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Je nutné podotknout, Ze na pocatecni propagaci bylo vsazeno veliké usili abyly
provedeny kroky kusazeni dobrého jména na trhu. Avsak na druhou stranu podle
vysledkil z provedeného priizkumu je potvrzeno, Ze jen polovina dotazovanych Annu
Maresovou ajeji sadu erotickych pomiicek Whoop.de.doo zna. V nasledujicich
odstavcich bude popsano, jakymi zptlisoby je potreba se ridit pro zlepseni povédomi
a vysi trzeb. Ve velké ¢asti druhii propagace se bude objevovat prevazna cast s aplikaci

na internetu.

5.4.1 Reklama

Zde se opét naskytd prilezitost nastavit reklamu pomoci Google AdWords. Nastroj
Seznam Sklik pracuje na stejném principu jako Google AdWords, avSak po predchozi
zkuSenosti nebyl tak efektivni jako Google AdWords. Lze vyuZit i reklamy na socialni siti
Facebook s konkrétnim zacilenim na demografické udaje, takové zacileni totiZ Google

AdWords ani Seznam Sklik neumoziuje.

Firmé bylo navrZeno zvolit reklamu na webu Youtube. Pravé z toho divodu, Ze je to
velmi dobré reklamni médium. Nachdazi se na ném polovina ¢eského naroda - pres
5 miliond lidi (Ci¢ela, 9.4.2014). Natocilo by se video prezentujici produkty znacky

Whoop.de.doo. Na portalu Youtube jsou k dispozici 3 moznosti reklamy:

1. na zakladé Kklicovych slov - promované video se po zaplaceni reklamy bude
objevovat v top vysledcich vyhledavani na Youtube,

2. na zakladé tematického cileni - pokud si uzivatel Youtube pusti video podle
svych preferenci, napravo od okna videa se ve sloupci zobrazuji dal$i tématicky
podobna videa, jako to na které se pravé uZivatel divad. S nejvétsi
pravdépodobnosti bude uZivatel chtit vidét i tato podobna videa,

3. reklama pred spousténym videem - tato forma reklamy je velmi rozsifena
avzhledem kfinancim, které bude muset inzerent poskytnout, se jedna
o nejlevnéjSi formu ze vSech, co jsou zde uvedeny. Inzerent zaplati aZ pouze
v pripadé, kdyZ uZivatel shlédne nejméné 30 sekund inzerovaného videa.

Reklama nelze pieskotit, dokud z ni neuplyne 5 sekund. (Cicela, 9. 4. 2014).
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Pravdépodobné nejlepsi formou propagace na webu Youtube pro projekt Whoop.de.doo
je tfeti varianta, protoZe prvni mozZnost nabyva nizké vyznamnosti, jelikoZ ne kazdy

zadava ve vyhledavani videi klicova slova, ktera souvisi s erotickymi pomtckami.

5.4.2 Podpora prodeje

Vtéto casti propagace se také nachazeji jisté mezery, které by se daly vyuzit ku
prospéchu zvySeni povédomi oznatce Whoop.de.doo. Pokud napftiklad zakaznik
nakoupi produkt, na dalsi produkt ze sady, ktery se teprve pripravuje, ziska slevu na

jeho nakup po uvedeni na trh.

5.4.3 Public relations

I pomoci PR se doposud znacka Whoop.de.doo snaZila profilovat a ziskdvat povédomi
u potencidlnich zakaznikl. Vzdy ale existuje zptlisob, jak dosavadni fizeni propagace

zménit, nebo jen podat navrh na vylepseni, které miizZe prinést pozadovany vysledek.

Jako velmi dobry navrh na zménu se zda web www.indiegogo.com. Jedna se o sluzbu,

kde si malé podniky, zac¢inajici projekty, ale mize se jednat i o projekt na charitu, vytvori
kampari, kde prezentuji svoji sluzbu ¢i produkt. UZivatelé, ktefi tuto prezentaci shlédnou
amysli si, Ze prezentovany projekt ma budoucnost, mohou ho finan¢né podpofit.
Prispivat se da jen po urcitou dobu, zpravidla 30-45 dni. Prezentace je doporucovana
formou videa, lidem se tim lépe predstavi produkt nebo sluzba, kterou podnikatelé,
podniky, designeri, filmari, hudebnici prodavaji nebo chtéji ziskat finan¢ni prostredky na
jejich prodej. Formou videa se navic daji vice a lépe vyjadrit vihody daného produktu

neZ pouhym textem nebo obrazkem.

Inzerenti si na Indiegogo mohou zvolit jednu ze dvou moznosti, jak budou vybirat penize
od uzivatell. Prvni z mozZnosti je zadani urcité cilové ¢astky, ktera se musi vybrat nebo
druha moznost, kde se cilova ¢astka nezadavi, ale doty¢ny inzerent obdrzi zkratka tolik,
kolik uzivatelé prispéji. Nevyhoda prvni moZnosti vybéru penéz je v tom, Ze pokud si
firma zvoli ¢astku, ktera prekonana nebude, nic z vybranych penéz nedostane. Je proto

vhodné zvolit takovou cilovou ¢astku, u které si mize byt jista, Ze zdolana bude, nebo si

vaivs
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ale rozsiri se touto kampani povédomi o znacce i v zahranic¢i. V neposledni radé inzerent
vloZi iodménu za financni prispévek. U znacky Whoop.de.doo by nebylo od véci
nabidnout odménu ve formé VenusSinych kulicek, mize se vSak jednat i o tricko ¢i jiny

reklamni predmeét s logem znacky.

Dal$i z moznych zmén, které by mohly zpiisobit splnéni marketingového cile - zvySeni
trZzeb je spoluprace s blogerkami v oboru lifestyle (Zivotni styl). I tohoto nastroje by byla
Skoda nevyuzit, nebot je to opét silny prostfedek na ziskani odbératelt. Pti vybéru
blogerek z této oblasti by bylo vyhodné a efektivni vyuzit vysledkd soutéze ,Blogerka
roku”, kde se umistily opravdu nejlepsi blogerky, jenZ nominovaly Zeny, které tyto blogy
Ctou. Mezi blogerkami za rok 2014 se umistilo 10 nejlepSich. Umistila se zde
i moderatorka radia Evropy 2 a Snidané s Novou Zorka Hejdova. (Nejlepsi blogerky roku

2014,2014)

Ztéchto blogli by se vybrali favorité anasledné by se snimi navazal kontakt.
PoZzadavkem by bylo napsani zajimavého ¢lanku na téma, které souvisi s erotickymi
pomtickami a vloZzeni odkazu na web znacky Whoop.de.doo do textu. Odménou za tuto
¢innost by byly VenuSiny kulicky. Pokud by uZ blogerky VenuSiny kulicky mély,
snejvétSi pravdépodobnosti, by v clanku uvedly ikladné recenze. Pravé kladné
doporuceni hraje nemalou roli pfi nakupu, coZ potvrdil i vyzkum, ktery byl proveden.
Velkou skupinu lidi by totiZ tyto recenze primély si vyrobek zakoupit. Tento efektivni
zplsob propagace ma velky potencial oslovit velkou ¢ast Zenské populace. Drtiva
vétSina, ba vSechny blogerky vyuZivaji kblogu iformu propagace Facebook. Zde
odkazuji na svijj ¢lanek na blogu ¢i na fotku uloZenou na socidlnf siti Instagram, kde i zde

sbiraji své ,followery“=nasledovniky.

[ prostory studia/showroomu/ mohou byt vyuzity v navrhu na zlepSeni pozice na trhu,
jelikoZ je to skvélé misto na poradani riznych akci a setkdni pro cilovy segment Zen
a divek. Napriklad organizovani akci vzidy surcitym Zenskym tématem a zajimavym
programem, aby se tim pritahla pozornost a zajem o ucast. Timto zpisobem by se kolem
znacky Whoop.de.doo vytvoril okruh Zen, které by informovaly dalS$i své znamé

a kamaradky a postupné by se tento okruh rozSifoval. Nejen Ze by se konaly tyto
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udalosti specidlné pro Zeny, ale priznivy vyvoj na trhu by ovlivnily i akce neutralni se
zajimavymi lidmi. Nasledkem toho miZe nastat zvySeny zajem ze strany médii a poté
i stale se zlepsujici povédomi o znacce a vytvareni image. Utvareni dlouhodobych vztaht
je klicem k prosperité, a proto je dobré tyto akce konat pravidelné, napriklad jednou za 2

meésice.

5.4.4 Primy marketing
Jednim znastroji pifimého marketingu je e-mail marketing, ktery je zatim moc
nevyuzivany. Sbér e-mailovych adres je zajistén na webové strance

www.whoopdedoo.cz, kde se navstévnik dobrovolné registruje kzasilani novinek

a informaci. Avsak z diivodu jeho nevyuziti, byl podan navrh, aby se na ziskané adresy
pravidelné posilaly novinky a informace o déni kolem znacky Whoop.de.doo s odkazem
na webové stranky znacky erotickych pomiicek a odkaz na blog, kde ¢tenati najdou dalsi

zajimavé prispévky.

Dilezité je zvoleni frekvence zasilani mailingii. Je bezpredmétné zasilat e-maily kazdy
den, protoZe miiZe dojit k situaci, Ze se registrovani uzivatelé budou z odbéru novinek
odhlasovat. Ne kazdy clovék chodi do své e-mailové schranky denné, a pokud by se
prihlasil napriklad po tydnu, mél by ve své posté hned 7 novych zprav. Neni cilem zahltit
prijemce mnoha sdélenimi, ale vystihovat poskytované informace stru¢né ajasné.
Zasilaly by se také informace o konanych akcich vshowroomu Anna MareSova

designers, které byly navrZeny v predchozi kapitole.

Dané mailingy by se upravovaly podle cilovych skupin, coZ by se tykalo hlavné akci,
které jsou usporadany pro Zeny - Ladies night. Zkratka cil e-mail marketingu spociva
v zajisténi informovanosti zakazniki o produktech, stalé pripominani, Ze na trhu firma

porad existuje a s tim spojené zvySovani povédomi.
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Shrnuti navrhu marketingového mixu

Co se samotného produktu Venusinych kuli¢ek tyce, je svym vzhledem a provedenim na
kvalitni Urovni zpracovany do detailu, cemuz také odpovida i cena, ktera vyrobku dava
odpovidajici hodnotu. Sice je tento vyrobek ponékud drazsi nez konkuren¢ni produkty,
avsak lidé by ho iza cenu 2.290 K¢ poridili. Proto neni diivod navrhovat marketingova

opatreni pro casti ,produkt”a ,cena®“.

Jisté mezery, kde se nachazi prostor pro vylepSeni je distribuce vyrobkd a propagace.
Vyplatilo by se rozsirit prodej i do obchodii zamérenych na damské spodni pradlo
nejen v Praze, ale i do ostatnich velkych mést. Vramci doruceni vyrobku by bylo

vhodné zaradit i vydejni mista UloZenka nebo Zasilkovna.

Nemalé finance by se mély vlozit i do propagace. Reklamu by tvorila sluzba Google
AdWords, socialni sit Facebook, dale reklama na webu Youtube.com, s reklamou
vzdy pred videem, ktery si uzivatel pusti. Z daného reklamniho videa je nutné shlédnout

alespon 5 sekund.

Povédomi o znaCce se zvysi i na webu www.indiegogo.com, kde se navic daji vydélat

nemalé penize na dalsi rozvoj projektu Whoop.de.doo, spolupraci s blogerkami, které
za odménu dostanou VenuSiny kulicky, pravidelné konanymi akcemi v showroomu

Anna MareSova designers a e-mail marketingem.
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6 Dopady navrzenych opatieni

Rozpocet ndkladii na marketingova opatieni jsou shrnuta v nasledujici tabulce spole¢né
s predpokladanymi vynosy. Nechybi ani pribliZny harmonogram provedeni

marketingovych akci.

Tabulka 3: Rozpocet nakladi, vynost a harmonogram r. 2015

: ; Harmonogram

Naklady Vynosy 2015
Facebook 5.000 K¢ 38.930 K¢ 5 dni v srpnu
Google Adwords 5.000 K¢ 16.030 K¢ srpen
Natoceni reklamniho spotu 2.000 K¢ X duben
Kampan na Indiegogo.com X X kvéten-Cerven
Reklama na Youtube 7.000 K¢ 4.580 K¢ Cerven-cervenec
Blogerky 6.000 K¢ 36.640 K¢ Cerven
Akce v showroomu 1x/2 20.610 K¢
mésice (obcCerstveni, 45.000 K¢ (prodej 3 ks od Cervence
hostesky, hudba) na 1 akci)
Celkem 70.000 K¢ 116.790 K¢

Zdroj: Vypracovano autorem

Reklamni spot bude vyuZit pro uUlely reklamy na Youtube ilndiegogo. Video bude
natoceno kamaradem Anny MareSové za symbolickou ¢astku. BéZné se ceny na internetu

pohybuji kolem 6.000 K¢. (Prezentacni videospoty, © 2002-2012)

Do propagovani prispévkili na fanouskovské strance Whoop.de.doo na Facebooku by se
investovalo 5.000 K¢ na 4 dny, béhem kterych by se obménovaly prispévky (s proklikem
na webové stranky Whoop.de.doo i bez) a nasledné propagovaly. MozZné je i rozvrzeni
castky do nékolika dni, aby byla reklama vicedenni. Rozpocet vSak zlistava stejny. Pri
nastaveni zacileni na Ceskou a Slovenskou republiku a vék od 18 a vys3, by se jednalo
odhadem Facebooku 086 000-230 000 uzivatelG. Bude se predpokladat dosaZeni
minimalni hranice 86 000 oslovenych uzivateli. 86 000 lidi by bylo osloveno, ale ne
kazdy klikne na dany prispévek, tudiZ se tato hodnota musi snizit. Priblizné 2 %
uzivately, kteri uvidi reklamu, na ni kliknou a zhruba 1-5 % lidi co kliknou na danou
reklamu, uskute¢ni nakup. Je zadano procentudlni rozmezi, protoZe rozdilnym myslenim
arozdilnymi potiebami zakazniki miiZe dojit knavySeni pocCtu kupujicich. Tato

procentni ¢astka je prejata ze statistik z minulych marketingovych aktivit a bude pouzita
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na kalkulaci vynost aktivit budoucich. Ve vysledku nakonec zakoupi produkt 17 osob

z celkovych 86 000 oslovenych uzivatelli. Vysledny vynos je mozZné vidét v tabulce vyse.

V minulém roce, kdy byla provedena marketingova akce na Google AdWords po cely
mésic, se zjistilo, ze pocet lidi, kteri vidéli reklamu, byl 41 222. Pocet uzivatelli co na
reklamu kliklo, ¢inil 574. Tedy 1,39 %. Pokud se navysi rozpocet o 1.000 K¢ na 5.000 K¢,
pocet lidi, ktefi reklamu uvidi a nasledné na ni klikne, by se mohl zvysit o 20 %, tedy na
51 527. Predpokladd se tedy pocet proklikii 721. Tim by se zvedl ipocet nakupil

produktti az na 7.

Kampaii na Indiegogo.com je stale jeSté v feSeni, tudiZ neni mozné fici, jaka cilova ¢astka
se bude chtit vybrat a jaké budou vynaloZené naklady na tzv. perks (odmény za

piispévek)

Pokud by firma investovala 7.000 K¢ do reklamy na Youtube byl by ocekdavany dosah
reklamy 250-2 000 lidi/den bez omezeni zemé pii dennim rozpoctu 233 K¢. Za jeden
mésic kampané na Youtube by se oslovilo minimalné 7 500 lidi. Pfi tomto poctu lidi za
mésic by erotickou pomiicku nakoupily 2 osoby. Tyto udaje jsou vsak vypocitany
z minimalniho poctu oslovenych uzivatelt, tudiz nakupujicich miize byt vice. Pokud by
se vpotaz vzala hranice 2 000 lidi, produkt by nakoupilo 12 osob. To uZ by byla

privétivéjsi informace z pohledu pokryti nakladt vlozenych do reklamy.

Pti zjistovani poctu blogerek plisobici na socialni siti Facebook bylo zjisténo, Ze pouze
jedna z deseti blogerek profil na Facebooku nevlastni a zaroven vSech devét blogli na
Facebooku maji daleko vice fanouski, nez maji uvedeno na blogu. Proto Ciselnd data
budou pouzita pravé ze socidlni sité Facebook. Celkovy pocet fanouskid k 10. 4. 2015 je
80 035.2[43]-[51] V okamziku vloZeni piispévku o erotickych pomtickach Whoop.de.doo
s odkazem na blog, na némZ se nachazi cely ¢lanek, shlédne prispévek priblizné 2 %

(1 601) z celkovych 80 035uZivatelti. Nasledné z této skupiny klikne na prispévek 1-5 %

2 7 diivodu nezahlceni textu dlouhym vyctem pouzitych zdrojl jsou pouze zde uvedeny odkazy pro lepsi
prehlednost.
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lidi (16). Pokud se vSechny tyto vysledné pocty lidi vynasobi ¢astkou 2 290 K¢ (cena
VenuSinych kuli¢ek), vysledkem jsou celkové vynosy za jednotlivd marketingova

opatreni.

Shrnuti dopadi na marketingovou strategii

Na marketingova opatifeni bude celkem vynaloZeno 70.000 K¢, ale vynos z téchto
marketingovych aktivit tuto ¢astku prevysi o 46.790 K¢ na ¢astku 116.790 K¢. Zajisti se
jednak natoCeni videa pro potreby reklamy na webu Youtube.com a Indiegogo.com, ale
i zasaZeni reklamou velkého mnozstvi lidi. I socialni sit Facebook, jakozto silné médium
na Sifeni informaci a prispévki byla zvolena pro tuto marketingovou strategii, protoze
lidé se dozvidaji oznatce Whoop.de.doo a Anné Maresové pravé zde. Facebook bude
vyuzit i vpripadé vloZeni prispévku blogerkami, nebot ony sice napisi clanek
0 Whoop.de.doo na svém blogu, ale vloZi prispévek o novém ¢lanku pravé na Facebook.
Ne vSichni Ctenafi blogli maji profil na Facebooku, tudiZ se o novém ¢lanku dozvédi

s mirnym zpozdénim a jejich pocet se mliZe navysit o dalsi potencidlni zakazniky.
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SHRNUTI VYSLEDKU

Celd sada erotickych pomtcek je urcena pro Zeny adivky starSi 18let. Z analyzy
konkurence, ktera byla provedena pouze pro VenuSiny kulicky, protoZe zadny dalsi
vyrobek ze sady Whoop.de.doo neni na trhu kdispozici, vyplynulo nasledujici. Do
posouzeni bylo zahrnuto 7 znacek, z nichz pravé 3 pouZivaji pri vyrobé VenusSinych
kulicek silikon. Lékarsky silikon pouZziva jen znacka Fun Factory bez Zadnych dalSich
pouzitych materiali, zbylé 2 znacky (Je Joue a Lady Dreams) vyuzivaji pro vyrobu
dodate¢né materialy. Z tohoto diivodu je nejvétsim konkurentem znacka Fun Factory.
Konkuruje hlavné cenou, kterd je podstatné niz$i nez uproduktu Whoop.de.doo,
a distribuci svych vyrobkii do Siroké sité prodejen Erotic City. Ostatni znacky konkuruji

pouze cenovou politikou.

Provedenou SWOT analyzou bylo zjisténo, Ze podnik vynika v kvalitné vyrobenych
designovych produktech v Ceské republice, ke kterym se spokojeni zakaznici radi
vraceji. Sice se vyrobky radi mezi drazsi (>2000 K¢), s primérnym povédomim lidi
a prozatim se prodavaji jen VenusSiny kuli¢ky, ale prileZitosti pro firmu je rozsireni sady

erotickych pomiicek a expandovani do zahranici.

Vzhledem kvysledkiim dotaznikového Setfeni bylo potifeba vramci marketingové
strategie zlepsit sloZky marketingového mixu ,distribuce” a ,propagace”. V distribuci by
se zmény tykaly v rozsifeni plisobnosti na ¢eském trhu do vice kamennych obchodd,
nebot zakaznici by se na vyrobek radi podivali ve skutecnosti, zatim maji k dispozici
pouze showroom Anna MareSova designers, showroom Innex a butik intimity. Zména by
souvisela i s rozsifenim moZnosti zasildni zboZi na vydejni mista. V propagaci by se
vénovalo veliké Usili na zajiSténi vétsi informovanosti lidi oznafce Whoop.de.doo,
protoZze ve vyzkumu skoro polovina osob znacku neznala, a zaroven na vysi trzeb, coZ
byl jeden ze stanovenych cilii. Propagace by probihala zejména na internetu (formou
reklamy na Googlu, Facebooku, Youtube, PR na webu Indiegogo.com ana blozich
o Zivotnim stylu), nebot’ pravé z internetu lidé Annu MareSovou a znacku znaji. Nemélo

by se opomenout ani utuzovani vztahi se zakazniky formou poradanych akci
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v showroomu Anna MareSova designers a informovani o novinkach a aktualitach pomoci

e-mail marketingu.

Z ptredpokladanych nakladi a vynost na navrhovana opatfeni je patrné, Ze propagace
prinese 46.790 K¢ zisku, coz predstavuje financ¢ni kapital pro rozvoj dalsSich produktii ze
sady Whoop.de.doo, ale také zvy$eni povédomi o znaéce mezi lidmi v CR a v zahraniéi.
Ti, co vidéli propagovany prispévek, ale vyrobek nekoupili, reklama se jim aspon ,vryla“

do povédomi pro pripadny nakup.

Navrhy na novou marketingovou strategii by mély zabezpecit vétsi informovanost

zakaznikil a primét potencionalni zakazniky k nakupu.
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ZAVERY A DOPORUCENI

Pro kazdy podnik je nezbytné vyuzivat marketingovych nastroji pro to, aby na trhu
uspél, vyjimku netvofi ani firma Anna MareSova designers, s.r.o. Anna MareSova jako
autorka projektu erotickych pomicek Whoop.de.doo se pustila do vyroby s velkym
odhodlanim, nadSenim, pili, smyslem pro detail, design a na podzim roku 2013 uvedla na

trh prvni produkt z celé sady - Venusiny kulicky.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo navrhnout zmény v marketingové strategii na
zakladé provedenych analyz prostredi, souCasné marketingové strategie a prizkumu
trhu pomoci dotazniku, aby doslo ke splnéni marketingovych cili. Nejdrive bylo
provedeno zhodnoceni soucasné marketingové strategie pomoci jednotlivych nastroji
marketingového mixu. Nasledné byly uskuteCnény kroky ke zjisténi segmentu trhu,
konkurence a dodavateld, ale také zjisténi jaké faktory ovliviiuji fungovani firem na trhu.
Soucasti byla i SWOT analyza a marketingovy pruzkum, jejichz shrnuté vysledky lze

shlédnout v predchozi kapitole.

Firmé jako vyrobci erotickych pomiticek byly doporuceny zmény tykajici se
marketingového mixu a hlavné zaméreni na SirSi vyuZivadni propagace na internetu,
nebot pravé v tomto sméru je v soucasné dobé spatiovan velky nevyuzity potencial. At
uz se jedna oreklamu na internetu vpodobé videa, pomoci Google AdWords Cci
Facebooku, propagace v projektu Indiegogo, spoluprace s blogerkami nebo konani akci
a e-mail marketing. Nelze vsak fici, Ze akce na podporu projektu nebyly vyuzity, ale byly
pouZzity v malém méritku. Tyto Cinnosti i odpovidaji na otazku, ktera byla poloZena jiz
v avodu prace. Znéla takto: Jaka je nejvhodnéjsi cesta k dosaZeni vétsi informovanosti

Siroké verejnosti o produktech?
V zavéru lze tvrdit, Ze sice je tento projekt na pocatku, ale ma velké ambice stat se

prosperujicim jak na ¢eském, tak na zahrani¢nim trhu. To jak Uspésny bude, se ukaze

v blizké budoucnosti na zakladé dosazenych vysledkii.
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Priloha 1:

Certifikat o zdravotni bezpecnosti

10000, C.C.C.CGCC.CC.
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o zdravotni bezpe¢nosti vyrobku a volném prodeji
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Vyrobce:
Anna MareSova designers s.r.o.
Kaplicka 55/853, 140 00 Praha 4 - CESKA REPUBLIKA

B8

Potvrzujeme, Ze uvedeny vyrobek byl testovan ve Statnim zdravotnim tstavu, Praha
z hlediska bezpeénosti pro zdravi ¢lovéka. Byl shledan jako bezpecny pro lidské @
zdravi, pokud prichazi do styku s lidskou kizi za obvyklych nebo rozumné ~SZU
predvidatelnych podminek pouziti.

Funkce vyrobku nebyla posuzovéna.

Vyrobek spliiuje zékladni pozadavek na obecnou bezpeénost vyrobku v CR
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Vyvozu.

SZU

rosR
AN\

B

§

STATNi ZDRAVOTNi USTAV

o J % Srobarova 48 o~

= sz0 100 42 Praha 10 e
( I 75010330, tel.: +420267082295 A

SZU SzZU

o (j '/, | oo

szv / (¢ szu

...................... g R
% MUDr. Dagmar Jirova, CSc Ing. Jitka Sosnovcova <
szu vedouci feditelka szU
Niarodni referenéni centrum pro kosmetiku Statni zdravotni tstav
;zﬂ Certifikat &.: CTZB 187-3786/13-399 .;ZU
Datum: 18.11.2013
szU szu

G600 CC.C.C.0tt.

Priloha ¢. 1

61



Priloha ¢. 2

Priloha 2: Obal VenusSinych kuli¢ek
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Priloha ¢. 3

Priloha 3: Certifikat
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Priloha 4: Dotaznik
Pohlavi:

Muz
Zena

18-25
26-35
36-50
51 avice

Kde Zijete?

Na vesnici

Ve mésté do 15 000 obyvatel

Ve mésté od 15 000 - 50 000 obyvatel
Ve mésté nad 50 000 obyvatel

Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani:

Zakladni

Vyucen/a

StredoSkolské s maturitou
Vysokoskolské

Vyssi odborné

Rodinny stav:

Svobodny/a

Zenaty/Vdana

Vdovec/Vdova

V dlouhodobém partnerském vztahu

Jaky je Vas soucasny pracovni stav?

Zaméstnan/a na plny pracovni uvazek
Zaméstnan/a na ¢asteCny pracovni vazek
Nezaméstnany

Rodic¢ovskd, materska dovolena
0SVC/Podnikatel

Student (nepracuji)

Jaka je Vase mési¢ni mzda?

do 10.000 K¢
10.001 - 20.000 K¢
20.001 - 30.000 K¢
vice nez 30.000 K¢
nevydélavam
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Myslite si, Ze pouZivani erotickych pomtcek zlepSuje partnersky vztah?
e Ano
e Ne
e Nevim

Pouzili jste nékdy erotické pomticky?
e Ne, ale chci vyzkouset

e Obcas
e Pravidelné
e Nikdy

Pokud jste erotické pomiicky nikdy nepouzili, co bylo Vasim diivodem?
Odpovéd:

Jaké aspekty hraji roli pii vybéru erotickych pomticek?
e Kuvalita provedeni

Kvalita materialu

Vzhled

Cena

Velikost

Jiné:

Kolik byste investovali do ndkupu erotické pomticky?
e 1.000-2.000 K¢
e Do 1.000 K¢
e Nad 2.000 K¢

Jak dobie znate znacku erotickych pomticek pro Zeny a divky Whoop.de.doo?
Odpoved”

Autorkou je Anna MareSova
e Nikdy jsem o ni neslysel/a
UZ jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem nekoupil/a zadny z jejich produktt
Koupil/a jsem produkt
Koupil/a jsem produkt vicekrat neZ jednou
Dostala jsem produkt darem

V pripadé, Ze jste nikdy produkt nekoupil/a, co by Vas k ndkupu pirimélo?
Odpoved”

Jak jste spokojeni s erotickou pomtickou Whoop.de.doo?
e Nevlastnim ji
e Velmi spokojena
e Spokojena
e Nespokojena
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0d jakého zdroje jste se o znacce dozvédéli?
e Neznam tuto znacku
e Pratelé
e Facebook, ¢ijiné socialni sité
e Casopisy, noviny
e (lanky na internetu
e Televize (talk show, zpravy,...)
e Jiné:

Kdyz byste kupovali erotickou pomficku, bylo by to:

e Presinternet
e Ve specializovaném obchodé
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Priloha €. 5

Priloha 5: Zadani k zavérecné praci

Fakulta informatiky a managementu
Rokitanského 62, 500 03 Hradec Kralové, tel: 493 331 111, fax: 493 332 235

: UNIVERZITA HRADEC KRALOVE
{“""‘} FIM UHK

Zadani k zavérecné praci

Jméno a prijmeni studenta: Katerina Chuda
Obor studia: Finan¢ni management
Jméno a piijmeni vedouciho prace: Vitézslav Halek

Nazev prace:
Komplexni marketingova strategie podniku (nebo produktu)

Nazev prace v Al:
A comprehensive marketing strategy of a company or product

Podtitul prace:
Marketingova strategie erotickych pomiicek Whoop.de.doo

Podtitul prace v AJ:
The marketing strategy of sex toys brand Whoop.de.doo

Cil prace: Analyzovat marketingovou strategii sady Whoop.de.doo

Osnova prace:

1. Uvod

2. Teoreticka ¢ast
-vysvétleni zakladnich pojm, se kterymi se v préaci budu setkavat

3. Praktickd ¢ast
-predstaveni projektu Whoop.de.doo a autorky Anny MareSové
-marketingovy prizkum, konkurenti, SWOT analyza, marketingovy mix
-navrh marketingové strategie

-zhodnoceni strategie, dopadi a novych piilezitosti

4. Zaver

5. Seznam pouzité literatury

Projedndno dne: 74 70. RO 14

Podpis studenta é)&c( 6[&7 / Podpis vedouciho prace
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