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1 Uvod

Inovace nas provazi od uplnych pocatkt lidstva. Piedstavte si, Ze by se lidska rasa v
pocatcich nenaucila zapalit ohen nebo kdyby lovila zvér ostépy a Sipy bez hroti. Co by
se delo, kdyby nebyl objeven pluh, kolo, kompas nebo knihtisk? Odpovéd’ na tyto otazky
nikdy nedostaneme. Bohuzel jen mala hrstka inovativnich napadi a myslenek je skutecné
realizovana, a jest€¢ mensi hrstka z nich usp&je na daném trhu. V dnesni dob¢ vznika velké
mnozstvi skvélych inovativnich napadt a myslenek, které bohuzel nikdy koncovy
zakaznik na trhu neuvidi. Podle autora prace jsou ¢astym problém finance, viile a vira
inovatoru. V pfipad¢, ze nejde o uzite¢nou a potiebnou véc, nastava problém s odbytem.
Ale 1 tak, kazdy inovativni ndpad a myslenka, kterd se pfeméni na skute¢né fungujici

projekt (véc) zaslouzi velky obdiv a uznani i v piipadé, Ze na trhu nesetrva.

Marketingovad podpora uvéadéni inovaci na trh je zejména v dneSni dob& naprosto
nezbytna a dilezita pro kazdou inovaci. Urovei a kvalita marketingové podpory uvadéni
inovace na trh se Casto stava rozhodujicim faktorem na prahu uspéchu a neuspéchu.
Prostfednictvim komunikac¢nich néstrojt, které se stale vyviji, se dana inovace dostane
do povédomi zdkaznika. Naslednymi marketingovymi metodami za pouziti dostupnych

dat a vyzkumt dokazi marketingovi odbornici presvédcit zdkaznika o koupi vyrobku.

Cilem diplomové prace je zpracovat doporuceni k marketingové podpofe uvadéni inovaci
na trh pro vybrany podnik. Hlavnim dil¢im cilem prace je stanoveni prognézy budouciho
vyvoje inovace — specialné vyvinutého automatu na pfipravu vyzivovych doplikt, kam
zejména spadd spravna volba typid vyZivovych dopliki, znacek, pfichuti a ceny

jednotlivych suplement.

Literarni reSerSe se zabyvad marketingem, ndstroji marketingu a marketingovym
vyzkumem. Prvni kapitola v teoretické €asti je zaméfena na stru¢né objasnéni pojmu
marketing. Nasledné budou objasnény a popsany zakladni nastroje marketingu. Dalsi
¢asti jsou zaméfeny na podrobné&jsi popis jednotlivych zakladnich marketingovych
nastroju (4P). Prvni z nastroji marketingu je popsan produkt, nasledné cena, distribuce a
propagace. Posledni podkapitola teoretické ¢asti se zabyva marketingovym vyzkumem.
Na zacatku objasni ¢tenari pojem marketingovy vyzkum, nasledné podrobné&ji popise
primarni a sekundarni data i jejich vyhody a nevyhody. Déle popiSe zakladni metody

sbéru primarnich dat.



Prakticka ¢ast diplomové prace zadina kapitolou, ktera se zabyva predstavenim
spolecnosti FITMAT Machines s r.o., kde autor této prace je zaroven zakladatelem
spolecnosti a tvlircem celého napadu. Nasledujici podkapitola je vénovana ptibéhu, ktery
popisuje zacatky spolecnosti. Dalsi ¢asti kapitoly se zabyvaji vyvojem a technickymi
aspekty uvedeni inovace na trh, vyhodami inovace, analyzou vychozi situace,
marketingovym pldnem inovace a ekonomikou projektu. Druha kapitola v praktické casti
se zabyva vysledky dotaznikového Setieni, diky kterym je stanovena progn6za budouciho
vyvoje inovace. Dale objasni vysledky trzniho testovani, které nésledné porovna
s vysledky dotaznikového Setfeni. V zavéru kapitoly bude vyhodnocena prognoza
budouciho vyvoje inovace zalozena na vysledcich dotaznikového Setfeni vzhledem
K realnym vysledkim ziskanych z trzniho testovani. Praktickou ¢ast této prace zakonci

doporuceni autora.



2 Prehled reSené problematiky

2.1 Marketing

Marketing mize byt definovan mnoha riznymi definicemi, zejména z divodu zmény
samotného marketingu v prubéhu let. Vycerpavajici definice je uvedena v knize
svétového guru marketingu Philipa Kotlera, kde je marketing definovan jako
wSpolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby smény vyrobkii ¢i jinych hodnot“(Kotler,
Armstrong, 2006, p. 30). Marketingem je totiz treba rozumét nikoli pouze ndstroje, které
Jjsou ve smyslu jiz zastaralého pojeti pouzivany jen K uskutecneni prodeje — presvédcit a
prodat, ale je potieba ho chapat ve smyslu novém — jako snahu o uspokojeni potieb
zakazniki. Pokud marketingovy specialista dokdze spravné porozumét potrebam
zdkaznika, vyvine-li vyrobky, které prindseji zakaznikiim novou hodnotu za priznivou
Cenu, ucinné je distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se tyto vyrobky snadno
prodavaji “(Kotler, Armstrong, 2007, p. 38).

Dle britského Autorizovaného institutu je marketing ,,manazerskym procesem, ktery
umoznuje zjistovani, predvidani a uspokojovani pozadavkii spotrebitelu rentabilnim
zpuisobem “(Foret, 2001, p. 30). Americka marketingova asociace (AMA) definuje
marketing jako ,,aktivitu, soubor instituci a procesii pro vytvdreni, komunikaci,
poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, Klienty, partnery a
spolecnost jako celek “(,,Definition of Marketing | American Marketing Association®,
2013). Prode;j i reklama je brana jako soucast rozsahlejsiho marketingového mixu, soubor
marketingovych nastrojii pusobicich spole¢né, aby ovliviiovali pfislusny trh (Kotler,

2017).

Z vyse uvedeného je zfejmé, Ze marketing je daleko komplexnégj$i a rozséhlejsi pojem,
nez mize byt na prvni pohled patrné. Objevuji se rizné pistupy k marketingu, vznika
velké mnozstvi marketingovych koncepci a definic. S ménicim se globalnim prostiedim
a novymi technologiemi vznikaji stale nové néstroje a metody. Podobné jako dalsi obory

se 1 marketing pfizplsobuje proudu casu.

Dle Kotlera a Armstronga (2006) vychazi cely marketing z toho, co si pieji zakaznici.
Zakaznik chce uspokojovat sviij nedostatek, ktery se nazyva spotiebou. Z lidskych potieb

vychézi ptani, ty mohou byt neomezena. Ke splnéni ptani pottebujeme dané zdroje, které
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maji urcit¢ omezeni. K uspokojeni potifeb vyuzivame prostiedek jménem produkt.
V publikaci Kozel a kolektiv (2006) se objevuje pojem ,,komplexni vyrobek®. Zakladni
myslenkou komplexniho produktu je, ze produkt tvofi jadro a ostatni ¢asti jako je obal,

znacka, kvalita, servis, design, recyklace a poradenské sluzby.

2.2 Nastroje marketingu

Profesor Jerry McCarthy upravil a uvedl koncepci étyf taktickych marketingovych
nastrojit mixu, které dnes zname jako 4P. Stejné jako definice marketingu se pojeti
marketingového mixu od jednotlivych autorti 1isi. Kotler jakozto kolega McCartyho
zpropagoval koncepci 4P. Podle Kotlera je marketingovy mix: ,,Soubor marketingovych
nastrojii, které firma vyuzZiva k tomu, aby dosahla marketingovych cilu na cilovém
trhu“(Kotler, 2001). Za nastroje marketingu je povazovan ,,soubor taktickych
marketingovych ndstrojit — cenové, taktické, komunikacni a distribucni politiky, které ve
firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdakazniki na cilovem trhu“(Kotler,

Armstrong, 2004, p. 105).

Obrazek 1: Nastroje marketingového mixu 4P

PRODUCT
VYROBEK

PRICE OF PRODUCT

CENA PRODUKTU

PLACE OF PRODUCT

MISTO PRODUKTU

PROMOTION OF PRODUCT

PODPOROVANI, PROPAGACE

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera 2007

Ma-li byt marketing efektivni, musi ptsobit integrované. Z toho plyne, ze i u nastroji
marketingového mixu ma fungovat synergie a integrace. Tzn. Ze je velice dulezité, aby
se jednotlivé nastroje navzajem dopliovaly a ptlisobily jednim smérem. Nezadoucim

jevem je, kdyz jsou protichidné nebo se navzajem rusi (Pelsmacker et al., 2003).

Odlisné pojaté definice marketingového mixu jsou napi. od Foreta a Heskové, ktefi své
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,,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zdkaznika. Marketingovy mix tak
sestava ze v§eho, ¢im firma miiZze ovlivnit poptavku po své nabidce “ (Foret, 2003, p. 127).
,,Marketingovy mix tvori souhrn nastroju, které vyjadruji vztah firmy k jeho podstatnému
(zajmovému) okoli, tj. zakaznikum, distribucnim a dopravnim organizacim a dalsim

prostrednikum (Heskova, 2001, p. 13).

Marketingovy mix je v zakladni formé tvotfen 4P, v pribéhu casu se objevil model 5P i
7P. Prvni zminovany model se rozsitil o jeden prvek lidé (people) a model 7P se jeste
rozrostl o materidlni prostfedi (physical evidence) a o procesy (processes). Na
marketingové scéné se objevil i model Roberta Lautterborna 4C. Jde o proklientsky
model, ktery dokaze porovnavat celkové naklady a uzitek u potencialnich i stavajicich
klientd. Je zfejmé, ze marketingovych konceptl existuje velké mnozstvi, Casto se jedna

pouze o pfidani dalSich prvka k ptivodnimu modelu 4P jehoz vyznam je stile zachovan.

Obrazek 2: Jednotlivé nastroje marketingového mixu

[ P'ro:iukt ] [ Ce-na l [ Prop.;gace ] [ l\fﬁ-sto ]
{ rozmanitost } —[ cenik ] —[podpor:{ prodeje] —[distribuan cesry]
produktu
—[ slevy ] —[ reklama ] —[ pokryti trhu ]
—[ srazky ] —[ prodeni sily ] —[ sortiment ]
—[ vlastnosti ] —[ doba splatnosti ] —[public relarions] —[ dislokace J
znacka platebni —[pi'imj' marketinh] —[ zasoby J
podminky

velikost

sluzby

IEIII[

vynosy

Zdroj: Kotler, 2001, p. 138

2.3 Produkt

Product, jakozto anglicky vyraz, znamena v ptekladu vyrobek, ale v ¢eském jazyce je
produkt spojovan s myslenkou, sluzbou i vyrobou vyrobku. Dle Kotlera (2001) ,,produkt
Je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu K uspokojent potreb nebo prani*. Jde o statek,
jehoz cilem je uspokojovani potieb zakaznikli. Vytvoreny produkt ma rtizné vlastnosti a

podoby. Aby viibec jakykoliv produkt mohl vzniknout je potieba lidska prace, material,



energie, suroviny, stroje, zafizeni atd. Naprosto z odlisného thlu pohledu to vid¢l Leo
McGinneva, ktery to uvedl na ptikladu lidi kupujicich si 6 mm vrtak ,,Oni nepotiebuji 6

mm vrtak. Oni potiebuji 6 mm otvor“.

Obrazek 3: Podoby produktu

—~ sluzby
PRODUKT — nehmotny
ﬁe statku volny
j hmotny ™ Vvyrobky
vzacny
L pfirodni
zdroje

Zdroj: vlastni zpracovani podle Svarcové 2012, p. 125

Kazdy produkt je tvofen podstatou, charakteristikami a doplitkovymi sluzbami. Podstata
se mize chapat jako pfirodni zdroje, prace a kapital a je zdrojem uSpokojeni potieb
spotiebitele. Pojmem charakteristika je mySleno troven kvality produktu, obal, design,
znacka, vlastnosti a baleni. Diky témto charakteristikdm jsou jednotlivé produkty od sebe
odligné. Doplitkové sluzby jsou napiiklad specialni sluzby a zaru¢ni podminky (Svarcova,
2016).

Pét urovni produktu dle Kotlera 1998:

e potencidlni produkt
e piidavek k produktu
e idealizovany produkt
e zakladni produkt

e obecnd prospésnost nebo uzitecnost

V ptipad€ planovani produktu nebo jiné trzni nabidky by se nemélo uvazovat pouze o
urovnich produkt, ale 1 o vrstvach a dimenzich produktu. Obecna prospésnost nebo
uzitecnost si spotiebitel kupuje a vychéazi z predmétu podnikatelské ¢innosti. Zakladem
je, aby odpovédna osoba hledala, co je pro zakaznika uzitecné a prospé€sné a musi to
pfeménit do podoby konkrétné pouzitelného produktu (zékladni produkt). Dalsi Grovni
produktu je idealizovany produkt, coz neni nic jiného nez soubor vlastnosti a podminek,
které zakaznik obvykle ocekava a s kterymi je spokojen (napf. Cista koupelna v hotelu)

Jestlize produkt obsahuje dodateéné uzitky a sluzby, diky kterym se diferencuje od
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konkurence, nazyva se rozsiteny produkt (servirovani jidla na pokojich). Tato Groven je
Castym bojistém mezi konkurujicimi spole¢nostmi. Zejména z divodu vytvorit si

konkuren¢ni vyhodu a pietahnout zakazniky na svou stranu.

.Novd konkurence neni vtom, co firmy ve svych tovarndach vyrdabéji, ale v tom, co ke
svemu vyrobku pridaji formou baleni, reklamy, sluzeb, rad zdkaznikim, financovani,

dodacich podminek, skladovani a dalsich véci, které lidé ocenuji “(Levitt, 1986).

Posledni troven patii tzv. potencidlnimu produktu, ktery zahrnuje veskeré budouci
promény a rozsifeni. Ukazuje smér a moznost budouciho vyvoje. Spole¢nosti, které chtéji
byt vyjimecné se snazi zaujmout klienta jakymsi WOW efektem, neboli ptidavaji néco

pro potéseni.

Zivotni cyklus produktu
Stejné jako rostliny a zvifata ma i produkt zivotni cyklus, ktery se sklada ze ctyt fazi:

zavedent, rast, zralost a upadek.

Obrazek 4: Zivotni cyklus vyrobku

A
Objem
prodeit

Vivojova Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Zamazalova, 2010, p .75
Vyvoj
Prvni faze — vyvoj je charakteristickd prizkumem trhu, hledanim népadd a ndméth. Bez

vyrazngjSich finanénich ztrat se podnik mtize rozhodnout opustit nerentabilni vyrobek.



Zavadéni

Faze zavadéni ma specifické znaky: piekonavani obchodnich a vyrobnich obtizi, existuje
zakladni verze vyrobku, prodej roste pomalu. Kdyz se produkt uvadi na trh, je potieba ho
marketingové podpofit. V této fazi tedy vznikaji ndklady na reklamu a podporu prodeje.

Zisk byva velmi nizky, nulovy nebo piechazi ve ztratu.

Strategie pri zavadéni vyrobki/produktia na trh dle Horakova 1992:

e strategie rychlého sbirani (Rapid Skimming)
e strategie pomalého sbirani (Slow Skimming)
e strategie rychlého pronikani (Rapid Penetration)

e strategie pomalého pronikani (Slow Penetration)

Strategie rychlého sbirani je typickd vysokou intenzitou (néklady) propagace a vysokou
cenou produktu. Pouziva se obvykle pro uplné novy produkt na trhu, kdy zakaznik je
ochoten zaplatit vysokou cenu. Uvedeni nového produktu na trh sebou nese vétSinou
nakladnou a intenzivni reklamni kampan. Tato strategie je typicka naptiklad pro zbozi
prodavané v Teleshopingu. Strategie pomalého sbirani je definovana malou intenzitou
(naklady) propagace a vysokou cenou. Propaga¢ni kampan nebyva tak intenzivni jako u
strategie sbirani. Produkt se prodava za vysokou cenu. Casto tato strategie byva vidéna u

drahého znackového a luxusniho zboZi s vynikajici image znacky (Prada).

Strategie rychlého pronikani je typicka vysokou intenzitou (ndklady) propagace a nizkou
cenou vyrobku. Cilem strategie je velice rychle oslovit co nejvétsi ¢ast trhu a s tim jsou
spojené vysoké ndklady na reklamni kampan. Vyuzivd se u béZného zbozi, kde jsou
zékaznici citlivy na cenu a na trhu je vyss$i konkurence. Tato strategie se bézné€ pouziva
kazdodenné v televiznich reklamnich spotech. Posledni strategii, nad kterou mize
marketingovy manazer v zavadéci fazi premyslet, je strategie pomalého pronikani.
Charakteristické je pro ni mald intenzita (ndklady) propagace a nizkd cena vyrobku.

Zakaznici nevyZzaduji znackové zbozi, ale jsou citlivy na cenu.

Rist

Dochézi k nartistu spotiebitelti, ktefi uz nenakupuji ze zvédavosti a jsou lehce
ovlivnitelni. Spolecnost by méla premyslet o inovaci produktu a snazit se pronikat na
neobsazené trhy. V této fazi zacina na trh pusobit konkurence. Zlevnéna vyroba zpusobi

narast trzeb a vétsi objemy vyrobkt snizi fixni naklady na jednotku (jeden produkt).



Charakteristické znaky faze ristu:

e prudky narlst trzeb

e zvySovani ziska

e vylepSovani distribu¢ni sité

e ceny jsou stabilni

e vstup konkurencnich firem
Zralost
Jedna se o nejdelsi fazi zivotniho cyklu produktu, coz je jeden z diivodl pro¢ se manazeii
této fazi natolik vénuji. Rozhoduje se zde o budoucim vyvoji prodeju produktu. Ve
zralosti je dulezité, aby manazer eliminoval upadek produktu, snazi se tedy inovovat nebo

modifikovat produkt.
Charakteristické znaky faze zralosti:

e spolecnost dosahuje absolutniho objemu prodeje produkt
e postupn¢ klesa tempo ristu prodeje produktt
e zéikaznici védi o vyrobku

e distribuce produktu se nerozsituje

Upadek
Naprosta vétSina produktl se jednoho dne ocitne ve fazi padku. Produkt mize klesat
velmi rychle a okamzit¢, ale i pomalu a dlouhodobé. Modifikace produktu byla provedena

v minulé fazi a na trhu se objevuji mnohem vyspélejsi a novejsi konkurenéni vyrobky.
Charakteristické znaky faze apadku:

e prodej produktu je na nizké urovni nebo 1 nulovy
e zisk je na nizké Grovni nebo nulovy

e ndklady na reklamu vétSinou nulové

2.4 Cena

Cena jakozto dilezity ekonomicky nastroj ovlivituje vysledek hospodateni spole¢nosti.
Jde o penézni ¢astku, kterd je Gi€tovana za sluzbu nebo vyrobek a je velmi flexibilni. Na
rozdil od ostatnich prvki marketingového mixu, které produkuji naklady, je cena

potencionalnim zdrojem piijmil. Pro spolecnost je dulezité zvolit si spravnou cenovou
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politiku. Cenova rozhodnuti jsou podstatné pro vnimani kvality a hodnoty produktu a

sluzeb zakaznikem (Payne, 1996).
Pii stanovovani ceny se musi splnit tFi pohledy:

e pohled zdkaznika — za co nejmensi moznou ¢astku ziskat maximum spotiebitelské
hodnoty
e pohled podniku — cena produktu musi pokryt naklady a vytvaret zisk

e pohled konkurence — reakce konkurence na nastolenou cenu produktu

Dulezité je, aby cena nebyla stanovena pfili§ vysokd nebo nizka. Nizké ceny casto
vzbuzuji nedivéru, a naopak pfedrazené produkty se stavaji neprodejnymi z divodu

neakceptovatelnosti stanovenym segmentem. Spole¢nost musi pfi uvadéni nového

produktu na trh uvazit, do jakého segmentu trhu jej umisti z hlediska ceny a kvality.

Obrazek 5: Strategie urcovani cen v zavislosti na kvalité

CENA
vysoka stfedni nizka
. Premiantska Strategie Strategie
vysoka strategie vysoké kvality vynikajici kvality
(mimofadné ceny)
KVALITA Strategie Strategie Strategie
. . stredni FedraZovani rimérné kvali odpovidajici kvali
VYROBKU P P v poviaal v
Vydératska Falesna strategie Usporna strategie
nizka strategie (nehospodama) (hospodamna)
(okradani)

Zdroj: McCarthy et al., 1995, p. 174

Postup stanoveni ceny (Kotler 2001):

Stanoveni cilii cenové tvorby

Il.  Identifikace poptavky

1. Odhad nékladi

IV.  Analyza nikladi konkurence, cen a nabidek
V.  Vybér metody tvorby cen

VI.  Stanoveni kone¢né cen
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Metody stanoveni ceny
Spolecnosti pti stanovovani cen maji na vybér z nékolika metod. Jednotlivé metody maji
vyhody i nevyhody, a proto se vyplati pouzit vice zptsobu vypoctu. Jednotlivé metody se

muzou kombinovat, diky ¢emuz se vyrusi nevyhody jednotlivych metod.
Piedstaveni vybranych metod:

1) stanoveni ceny na zdkladé ndkladi — tadi se mezi nejvice pouzivané metody.
Zakladem metody je kalkulace skute¢nych nékladd na jednotku vyrobku navysenou
0 zisk na jednotku. Mezi vyhody této metody patii pomérné jasna pravidla, motivuje
ke snizovani nékladii a umoziuje ziskat konkurencni ptevahu.

2) stanoveni ceny na zdkladé cen konkurence — spole¢nost vyrabé&jici podobné (stejné)
vyrobky nebo sluzby jako konkurencni firmy pfevezme jejich ceny za dany vyrobek
nebo sluzbu. Vyuziva se, kdyz se chce firma za kazdou cenu udrzet na trhu a kde jsou
zadkaznici citlivy na cenové rozdily. Mezi vyhody této metody patii jednoduchost.
Nevyhodou je moznost zvoleni chybn¢ uréené ceny, neodrazi skuteéné vynalozené
naklady a v krajnich pfipadech mize mit za nasledek vznik cenové valky.

3) stanoveni ceny na zakladé poptavky — vychazi z cenové elasticity poptavky. Cilem
této metody je dosdhnout co nejvétsiho zisku.

4) stanoveni ceny podle vnimané hodnoty zdkaznikem — cena sluzby nebo vyrobku se
stanovi na zakladé¢ toho, jakou ma produkt hodnotu pro zakaznika. Nevychazi se tedy
z vyrobnich nékladd. Velkou vyhodou této metody je redlnost stanovené ceny, jez si

zakaznici sami uréili.

2.5 Distribuce

Spole¢nost nabizejici produkt se musi rozmyslet, kde produkt umisti (Place), a jak ho na
dané misto premisti (Channel). Jestlize se propoji tyto pojmy (Place a Channel) pouziva
se jednotny pojem distribuce. Zakladnim principem distribuce je zajistit pfemisténi zbozi
od vyrobni firmy na geograficky ptithodné misto, kde si zakaznik mize zakoupit v daném

mnozstvi a ¢ase pozadovany produkt.

Rozhodnuti o umisténi produktu a zpisob dopravy na dané misto vychéazi z nasledujicich

okolnosti dle Svarcova 2016:

e povaha produktu — image, obal, rozméry, design, kvalita cena atd.

e zpusob nakupu produktu — akéni radius, nakupni chovani, dostupnost atd.
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e moznost kontroly podminek prodeje
e pozadavkl na troven sluzeb pozadovanych pii koupi — piedvedeni produktu,
doprava zbozi do domu, servis, montaz atd.

e pozadavek na vylouceni vlivu konkuren¢niho zbozi

Distribuce se z hlediska po¢tu ¢lanka déli na pfimou a nepiimou. Uz z nazvu vyplyva, ze
se jedna o distribuci, ktera nepotiebuje zprosttedkujici meziclanky. Vyrobce je pti prodeji
v piimém kontaktu s koneénym zdkaznikem, jednd se tak o nejjednodussi formu
distribuce. Neptima distribuce je pro zménu typicka dvéma nebo vice mezi¢lanky

(zprosttedkovateli prodeje).
MoZné podoby piimé distribuce:

e prodej prostiednictvim e-shopt

e prodej prostfednictvim katalogt, letaka

e prodej v misté vyroby (produkce)

e prodej v kamennych prodejnach

e prodej v mobilnich prodejnach

e prodej pomoci prodejnich automati

e prodej prostfednictvim osobnich prodejct

e piimy marketing — zasilkovy prodej, telemarketing

Hlavnimi vyhodami piimé distribuce je piimy kontakt se zdkaznikem, niz§i naklady a
kontrola produktu. Prodejce ovliviiuje svym chovanim a piistupem zakazniktv pocit
z ndkupu. Prodejce ma idedlni moznost ziskat od zakaznika zpétnou vazbu na dané
produkty. Pokud bude prodejce na zakaznika nepiijemny a nedostate¢né¢ se mu bude

vénovat, zakaznik nebude chtit tohoto prodejce navstévovat.

Naprosto genialné to vystihuji citaty od velkych podnikatelti 20 a 21 stoleti:
,,Nas zakaznik — nas pan“ Tomas Bat'a
,,Nejméné spokojeny zdkaznik je nejlepsim zdrojem pouceni “ Bill Gates

U neptimé distribuce se vyskytuje jeden 1 vice mezi¢lankt, které jsou mezi kone¢nym
zakaznikem a vyrobcem (producentem). Zakaznik neni v bezprostiednim kontaktu

S vyrobcem a nemlze mu tak piedat rychlou zpétnou vazbu. Mezi vyhody nepiimé
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distribuce patii pfeména sortimentu vyrobcll na sortiment spotiebitelll, nabidka zbozi na

spravném misté v idealni Cas, vyrobce nemusi hledat zakazniky, schopnost pokryti trhu.

Zajimavosti a pomérné¢ malo znamé jsou schopnosti distribuce. Prvni dulezitou
schopnosti je ovlivnit produkt. Pomérné snadno mize dojit ke zméné stavu kvality na
daném produktu. Pro ptiklad, kdyz v letnich mésicich si zakaznik objedna ve stanku napoj
a dostane ho teply a ne vychlazeny, nebude spokojeny s kvalitou produktu. Druhou
vyznamnou schopnosti je ovlivnit prodej produktu. Jestlize produkt bude z hlediska
merchandisingu $patné¢ umistén a nebude mit propagaci, budou jeho prodeje daleko
mensi, nez kdyby situace byla opacna. V piipadé¢ zajmu ze strany zprostiedkovatele

(mezi¢lanku) se mtzou k vyrobci dostat preference a zpétna vazba od zékazniki.

2.6 Propagace

Tato kapitola je dle autora vzhledem k tématu prace — Marketingovd podpora uvideni
inovaci na trh klicova v teoretické ¢asti, proto bude rozvedena do hloubky. Propagace
patifi mezi zdkladni ndstroje marketingu. V dneS$ni dobé se misto propagace pouziva

pojem marketingova komunikace.

,»Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
presvédcovat spotiebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. Marketingovda komunikace predstavuje v jistém smyslu ,, hlas “ znacky a
je prostiednikem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli. (Kotler,

Keller, 2007, p. 573).

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelu, prostrednikii i
urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny
pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna.“ (Bouckova et al., 2003, p.
222).

Zakladnimi prvky v modelu marketingové komunikace jsou odesilatel a piijemce zpravy.
Principem marketingové komunikace je, ze odesilatel zakdduje zpravu a piijemce ji
dekoduje a nasledné odesilatel vyzaduje zpétnou vazbu. Muze byt komunikovano:
znacka, hmotny produkt, sluzba, mista, osoby, myslenky, udalosti a sport. Marketingovou
komunikaci nalezneme ve vefejném, komercnim i neziskovém sektoru. Rozlisuji se dva

zékladni typy komunikace, a to osobni a neosobni. Hlavni rozdil mezi t€émito dvéma typy
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je vucasti médii. Zatimco v osobni komunikaci nejsou zapojena média v neosobni
komunikaci jsou média vyuzivana k pfenosu sdéleni. Za hlavni vyhodu osobni
komunikace se povazuje rychld zpétna vazba ziskana diky verbalni nebo neverbalni
komunikaci. Nejvétsi nevyhodou jsou vysoké naklady na jedno osloveni. Hlavni vyhody
neosobni komunikace jsou spjaté s pouzivanim médii, diky nim dochézi k rychlému
Sifeni zpravy za relativné nizké néklady na jedno osloveni. Nejvétsimi nevyhodami jsou

obtizné ziskavani zpétné vazby a vyssi celkové naklady.

Pti planovani marketingové komunikace je pozadované navazat na marketingovy plan a
docilit vnitini konzistenci. Zakladni fadze komunikaéniho plénovani jsou: situaéni
analyza, komunikacni cile, komunikacni strategie a Casovy plan a rozpocet. Diky situacni
analyze se zjisti kliCové problémy a piilezitosti trhu. Dale dochazi k pozorovani a
vyhodnocovani aktualniho stavu i trendt. Zakladni otazkou v situaéni analyze je: Jak je
na tom miij podnik? Druhou fazi je uréeni komunikaénich cill, které musi byt

nepodminecné propojeny s marketingovymi cili spolecnosti.
Mezi zakladni komunika¢ni cile spole¢nosti patFi:

e stabilizace nebo rlst obratu

e zvySeni prodeji

e zvyseni podilu na trhu

e diferenciace znacky, spolec¢nosti a produktu
e zvySeni povédomi o znacce

e zvySeni vérnosti ke znacce

e ovlivnéni postojui ke znacce

e stimulace chovani spotiebitell ve vztahu k produktu

Tieti fazi planovani komunikacni strategie je stanoveni komunikacni strategie.
Z casového hlediska se strategie rozliSuje na dlouhodobou a kratkodobou. Zakladnimi
dvéma strategiemi je Push a Pull strategie. Hlavnim principe Pull strategie je
presvédtovani zakaznika o vyhodnosti, kvalité a potiebé produktu pro ngj. Casto jsou

V této strategii vyuzivany agresivni a velkolepé kampané. Vyuzivé se, kdyz se jedna o
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renomované znacky (vyrobky), vyrobky s velmi specifickym a odliSnym designem. Mezi

hlavni nastroje této strategie patii podpora prodeje a reklama.

Push strategie je postavena na snaze protlacit dany produkt do povédomi zakaznika a
presveédcit ho o jeho koupi. Snazi se o zvySeni objemu prodeje a k tomu vyuziva nejcastéji

akce, slevy a bonusy.

Obrazek 7: Pull strategie

strategie "PULL"
poptavka poptavka
. maloobchod oo e
vyrobce a velkoobchod spotiebitelé
marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)
Zdroj: Halek, 2018
Obrazek 6: Push strategie
strategie "PUSH"
marketingoveé aktivity marketingove aktivity
) vyrobce ] obchodnich meziclanku —
vyrobce (osobni prodej, an\:gllgggg::‘ggd (osobni prodej, spotiebitelé
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)

Zdroj: Halek, 2018

Posledni fazi je Casovy plan a rozpocet. Existuje celd fada metod pro stanoveni rozpoctu,
mezi ty nejznaméjsi patii metoda procentualniho podilu ze zisku nebo z obratu, metoda
konkurenéni parity, metoda ziistatkového rozpoétu a metoda cilti a tloh. Casovy plan je
zéavisly na komunikacnich cilech. Existuji tfi typy intenzity kampané v ¢ase: proménliva,

stale stejna a kombinace proménlivé a stale stejné.

Existuje nespocet riznych nazort na sloZzeni komunikacnich nastroju, pro ucely této prace

jsou akceptovany nasledujici komunikacni néstroje:

o reklama

e public relations

e podpora prodeje
e direct marketing

e online komunikace
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e event marketing

e osobni prodej

Obrazek 8: Rozdéleni komunikacniho mixu

komunikacni mix

pfimé nepfimé

osobni prodej pfimy marketing reklama podpora prodeje public relations

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, p. 809

2.6.1 Reklama

Jednim z nejviditelnéjSich nastroji marketingové komunikace je reklama, kterd je
schopna oslovit nejvétsi pocet potencidlnich zdkaznikd. VyuZzivaji ji obchodni
spolecnosti, socidlni spolky, profesni spolky neziskové organizace. Jednd se o

nepersondlni placenou formu prezentace, ktera ma identifikovatelny zdroj.

,,» Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii jakymi jSou

noviny, casopisy, televize ¢i radio* (Kotler, 2007, s. 855).

Reklama je placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci, jednotlivci,
kteri jsou wurcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chteji
informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické verejnosti prostrednictvim

riiznych médii*“ (De Pelsmacker et al., 2003, s. 203).

Mezi zéakladni cile reklamy patii zvysit prodej, posileni image znacky, zvysit povédomi
o znacce, vytvofeni image znacky, presvédCovat zdkazniky, dé€lat produkt atraktivnim,
informovat a pfipominat produkt. Velice dulezité je, aby dana reklama byla efektivni,
proto je potieba dodrzet zakladni pravidla nebo vyuZzit sluzbu reklamnich agentur.
Reklama musi byt origindlni, aby oslovila urc¢enou cilovou skupinu. Sdéleni by mélo byt
presveédCivé a srozumitelné. Je Zadouci, aby cilovému zékaznikovi bylo naprosto jasné, 0

jaky produkt/znacku se jedna a zaroven, aby ho reklama dokézala presvédcit ke koupi.
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Reklama by méla byt na pohled zajimava a pfitazliva v zadném piipade by neméla byt
nudnd a vzhledové nepfitazlivd. Reklama je casto v publikacich oznacovana jako
vlajkova lod’ marketingové komunikace, coZ je v dneSni dobé¢ diskutabilni. Co se reklamé
odeptit nemuze je jeji schopnost budovat povédomi o znacce, v této oblasti je vcelku
jedine¢na. Mezi hlavni nevyhodu reklamy patii to, Ze naprosto vSude v jakykoliv ¢as

obklopuje zékaznika, ktery je ¢asto reklamou pfehlcen a neovliviiuje ho.
Obrazek 9: Vyvoj podili jednotlivych mediatypii v miliardach K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Inzertni vykony, 2018
Reklama se dle primarniho icelu reklamnich cila déli na (Ptikrylova, 2010):

e informativni — piedstavuje trhu novy produkt/sluzbu, poskytuje informace o
vyuziti a funkcich produktu, informuje jak vyrobek/ sluzba funguje, buduje image
firmy, ujistuje spotiebitele o spravnosti koupé

e piesvédCovaci — presveédcit spotiebitele k nakupu, napomoct spotiebitelim pii
rozhodovani o zmén¢ znacky, zlepsit povést a zpétnou vazbu na danou znacku,
naucit spotiebitele davat zpétnou vazbu (pfistupnost call centriim atd.)

e pifipominkova — snaZi se pfipomenout existenci vyrobku a jeho potfebnost pro
spotiebitele, udrzuje vyrobek v myslich spotiebitelt

e posilujici — hlavnim cilem je zvysit prodeje a presvédcit spotiebitele o potfebnosti

vyrobku/sluzby, posilit povédomi a produktu/sluzbé
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Jednotlivé formy reklam se pouzivaji v zavislosti na zivotnim cyklu produktu.
Informativni se nejCastéji pouziva v zavadéci fazi, piesvédCovaci ve fazi ristu,

piipominkova ve fazi zralosti a posilujici reklama ve fazi upadku.

2.6.2 Public Relations

Jednim z nejvykonnéjSich nastroji marketingové komunikace je Public Relations. Jedna
se o planovanou, systematickou a nepietrzitou ¢innost, ktera je charakteristicka vysokou
mirou koordinace s dal§imi c¢innostmi. Snazi se pomoci vybranych sdélovacich
prostfedkli zvefejiiovat ucelné¢ a peclivé planované informace. Mezi zakladni cile
(funkce) Public Relations patii koordina¢ni funkce, kontaktni funkce, informacni funkce,

funkce tvorby image, lobby a stabiliza¢ni funkce. (Egan, 2013).

,, Public Relations zahrnuje vSechny cinnosti, jejichz prostrednictvim firma komunikuje

se svym okolim a vsemi stakeholders “(Pelsmacker et al., 2003, p. 26).

,,Public Relations jsou socidalné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi
organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdajemného porozumeéni a duvery. Public Relations

organizace také uplatiuji jako ndstroj svého managementu** (Svoboda, 2006, p. 17).

Mezi zékladni aktivity PR patfi lobbying, sponzoring, vytvéaret firemni identitu,
zlepSovani povésti znacky, budovat dlouhodobé pozitivni vztahy, krizova komunikace a
fizeni zmén. Zakladni déleni PR je na externi a interni. U interniho PR jsou cilovou
skupinou zaméstnanci spolecnosti (organizace), externi PR se dé€li na dvé zakladni
kategorie — korporatni a produktové PR, kdy u korporatniho je vztah vytvaien ke
spolecnosti jako celku, zatimco u produktového k jejim produktim ¢i sluzbam. V mnoha

publikacich se PR rozdé€luje dle jednotlivych odvétvi.
Rozdéleni PR dle jednotlivych odvétvich (Caywood, 2012):

e PR a komunikace v neziskovych organizacich

e PR a komunikace v oborovych a zajmovych asociacich
e PR ve zdravotnictvi

e PR ve statni zprave

e PRV hotelovém primyslu

e PRV odvétvi potravinatského prumyslu
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PR ve farmaceutickém pramyslu

PR ve vydavatelském primyslu

PR v odvétvi hygienickych potieb a kosmetickych vyrobku
PR v pojistovnictvi

Image management

Marketing a komunikace v odvétvi poradenskych sluzeb
PR ve sportovnim marketingu

PR v odvétvi vyspélych technologii

Kuspésnému dosadhnuti stanovenych cilii se v PR vyuzivaji rGzné nastroje, ty

nejvyznamnégjsi obsahuje zkratka PENCILS:

P = publications — spole¢nosti oslovuji cilové trhy pomoci publikovanych
materiald jako jsou letacky, ¢lanky, casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury atd.

E = events — méni nebo posiluji image spolecnosti, zvySuji loajalitu stavajicich
zakaznikl ke znacce, zvySuji oblibenost a posiluji povédomi o znac¢ce. Mezi tyto
udalosti se fadi seminafe, vystavy, veletrhy, soutéze, tiskova zasedani atd.

N = news — materialy obsahujici informace o spolecnosti a jejich produktech,
které jsou urceny novinditim a také slouzi jako podklady pro tiskové konference.
PR odbornici se snazi, aby média tyto tiskové zpravy vydavala.

C = community involvement activities — angazuje spole¢nost v lokalni komunité,
zahrnuje investovani Casu a pen¢z do potieb lokalnich spolecenstvi

| = identity media — diky tomuto nastroji si vetejnost predstavi danou spole¢nost.
Patii sem vizitky, hlavickovy papir, dress code, uniformy, logo, jednotny font v e-
mailech apod.

L = lobbying aktivity — lobbuje za cile spoleCnosti, zabyva se krizovou
komunikaci, prosazuje pfiznivé legislativni a regulacni opatfeni a blokuje
nepiiznivé

S = social responsibility activites — buduje povést spole¢nosti v oblasti socialni

odpovédnosti a zahrnuje aktivity v oblasti ekologie
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Tabulka 1: Rozdéleni verejnosti s ohledem na typ PR

korporace
externi (vnéjsi .
. ey .. (vnéjsi) marketing
interni (vnitini) verejné vztahy, . ., ..
- . financni média
zdleZitosti
zaméstnanci verejnost investofi televize dodavatelé
rodiny zaméstnancl mistni komunita bankéri rozhlas distributofi
odbory vlada konzultanti tisk konkurenti
akcionari obchodni asociace burza obchodni tisk | velkoobchodnici
natlakové skupiny maloobchodnici

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pelsmacker, 2002, p. 306

2.6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je hlavnim nastrojem pfi realizaci strategie PUSH. Zjednodusené fec¢eno
se jednd o pobidky, které podporuji okamzité jednani. Podpora prodeje je vzdy
kratkodobou a omezenou zaleZitosti. V odborné literatute najdeme celou fadu definic, zde

jsou nékteré z nich:

,wJe to soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji nakupni chovani spotrebitele

a zvySuji efektivnost obchodnich meziclankii* (Heskova, 2001, p. 58).

. Soubor kratkodobych pobidek, které maji vzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby
spotrebitelem nebo prodejnim kandlem * (Kotler, 2007, p. 880).

wJakykoli casove omezeny program prodejce snazici se ucinit nabidku atraktivnéjsi pro

zakaznika “ (Tellis, 2000, p. 285).

ZjednoduSené feceno jde o komunikaéni akci, jejimZ cilem je na zakladé kratkodobych
vyhod ziskat nové zakazniky a zaroven prezentovat zakaznikim konkuren¢ni vyhody
daného produktu/sluzby a tim je ziskat na svoji stranu. Mezi zékladni techniky podpory
prodeje patii vyzkouSeni produktu/sluzby, pobidky zaloZené na sniZzeni ceny a na

obdarovani vécnou odménou.
Podpora prodeje miiZze byt zaméiena dle cilovych skupin (Kotler, 2007):

e spotiebitelska podpora prodeje — kupony vyrobce, vzorky, rabaty, soutéze, slevy
z ceny, darky, loterijni hry, cenové balicky, program odmén, bezplatné

vyzkouseni, zaruky apod.
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e podpora prodeje zprosttedkovatele — darkové predméty, setkdni, spole¢na
reklama, cenové a necenové obchodni dohody atd.
e podpora prodeje Vobchodé — bezplatné poskytnuti zbozi, sleva zceny,

maloobchodni kupony, POP materidly, pozi¢ni poplatky apod.

Obrazek 10: Podpora prodeje, vyvoj trzeb v zavislosti na ¢ase

A

trzby

v

. cas
zacatek konec
akce akce

Zdroj: Smith, 2000, p.263

Cile podpory se déli na (Foret et al., 2003, p. 159-160):

e taktické cile
» zvysit trzni podil propagovaného vyrobku/znacky
» Uspesné soutézit s konkurencnimi vyrobky
» zbavit se zbozi které — je poskozené, se prodava pfili§ pomalu, hrozi mu
konec zaru¢ni doby, neni poptavéano zakazniky, lezici ve velkém mnozstvi
na skladé¢
e strategické cile
» zvysit prodeje a spotiebu propagovaného vyrobku/sluzby
» presvéd¢it a motivovat zakazniky ke koupi propagovaného
vyrobku/sluzby
» motivace distributorti k podporovani propagovaného vyrobku/sluzby u

cilovych zakazniki
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e hlavni cile
» zvysit zisky
» zvysit podil na trhu
» zvysit trzby z prodeje

Spotiebiteli a vyrobci diky podpoie prodeje vznika fada vyhod. Jednou z vyhod je, ze
naproti klasické reklamé podpora prodeje vyvolava u zékazniki bezprostiednéjsi odezvu
a moznost bezprostfedniho méfeni efektivnosti zpétné vazby (Blattberg et al., 1995).
Tento marketingovy nastroj je Casto vyuzivany malymi a stfednimi podniky, které
v mnohych pfipadech nemaji dostate¢ny kapitdl na reklamu a diky podpote prodeje
presvédCuji iseznamuji spotiebitele s vyrobky ¢i sluzbami. Diky slevam z cen
sluZeb/vyrobkl dochéazi k vys§im prodejlim, nez by vyrobci prodali za klasické cenikové

ceny (Kotler, 2007).

Rozporuplnou otazkou je, zda dochazi u podpory prodeje k posileni spotiebitelské
vémosti ke znalce. Rada autorti tvrdi, e asté slevy z cen zapiiGifuji fazeni tohoto
zbozi/sluzeb do Skatulky ,,laciné* a naro¢ny zakaznik vyzadujici kvalitu produktu/sluzby
pfestane mit o dané zbozi/sluZzbu zajem. Naopak vyzkumy nazorové odlisné vétve autorti
dokazuji, ze za ur€itych splnénych okolnosti podpora prodeje podporuje vérnost ke
znacce. Odvracenou stranku podpory prodeje je stav, kdy spottebitelé si v probihajici akci
(sleva z ceny) nakoupi zbozi/sluzbu v takovém mnozstvi, které vydrzi v ptipadé Casto
probihajicich akci podpory prodeje az do dalsi akce. To vSak zplsobi, Ze spotiebitelé si
budou vétsinou kupovat jen zlevnéné zbozi/sluzbu. Dal§i negativem je mnozstvi

marketingovych akci, které se snazi oslovit zakaznika, ktery je mnohdy jiZ ani nevnima.

2.6.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je dalsim z hlavnich nastroji marketingu. Jeho
zacatky jsou spjaty se zasilkovym prodejem a katalogy. Na konci 20 stol. byl piimy
marketing spjat s kontaktovanim potencialnich i stavajicich zakaznikid, budovanim
dlouhodobych vztahli a zvySovani loajality zakaznikli. Tento ndstroj marketingu vyuziva
pfimé distribucni cesty od prodejce k zakaznikovi. Jedna se tedy o nezprostfedkovany
vztah spolecnost (podnik) — cilova skupina. Tento typ marketingu umoznuje efektivni
méfeni odezvy a interaktivni komunikaci. Informace o zakaznicich jsou systematicky
ziskavany, zpracovany a aktualizovany do databazi, které se vyuzivaji pro vytvareni co

nejefektivnéjSich a nejvhodnéjsich nabidek pro dany segment zdkaznik.
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Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Diky priméemu marketingu komunikuji manazeri primo se zakazniky, Ccasto pri
individualnich a interaktivnich jednanich. Pomoci podrobnych databazi upravuji sve
marketingové nabidky podle trzeb uzce definovaného segmentu nebo dokonce podle

individualnich kupujicich“(Kotler, 2007, p. 928).

Tabulka 2: Hromadny marketing vs. Direct marketing

Hromadny marketing Direct marketing
Lakani zakaznika Zachovani zakaznika
Vsichni zakaznici Rentabilni zakaznici

Podil na trhu Podil zakaznika
Ekonomicnost rozsahu podnikani Ekonomicnost ptisobeni
Jednosmérna komunikace Obousmérna komunikace
Hromadna reklama a inzerce Individualni reklamni sdéleni

Hromadna vyroba Individuélni distribuce

Standartni vyrobek Ptizplisobend nabidka
Anonymita zakaznika Znamy profil zékaznika

Primérny zakaznik Individualni zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, p. 638
Cile direct marketingu se rozdé¢luji na primarni a sekundarni. Priméarné cili na ziskani
cilového segmentu za pomoci individualizované a personalizované nabidky.

Sekundarnim cilem je ziskat uzite€né a potiebné informace do tzv. databéze.

Mezi zakladni nastroje Direct marketingu patii (Egan, 2013):

e direct mail

e mobilni marketing

e telemarketing

e neadresna zasilka

e e-marketing

e objednavkové automaty
o zdkaznické kluby

e direct response

e katalogovy a zésilkovy prode;j
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Direct marketing v soucasnosti tézi z vyspélych technologii a vyuzivani internetu. Diky
tomu dokédze dnes daleko efektivnéji, jednoduseji a ptesnéji zacilit na dany segment,
popfipadé¢ i osobu. Jednou z hlavnich vyhod direct marketingu je diky databazi
personalizované a individualizované zaméteni se na dany segment. DalSi vyhodou je
méfitelnost reakci a rychld zpétna vazba. Mezi hlavni nevyhody se fadi pocit pfesyceni,

nevhodné nac¢asovani a neaktualnost nékterych nastroja.

2.6.5 Online komunikace

Jedna se 0 velmi intenzivné rozvijejici komunikaci, ktera spoc¢iva v komunikaci mezi
jednotlivci nebo pocitaci pres pocitatovou sit’ (internet). Internet Ize v marketingu vyuzit
jako online komunikaci (weblogy, webové stranky atd.), komunikaéni kanal (emailing,

bannery atd.) i obchodni kanal (e-shopy atd.).

., Internetové prostredi, nazyvané také online prostiedi, se stalo nedilnou soucdsti
moderniho marketingu a nabizi Fadu vyhod. K nim Ilze Fadit zejména moznost precizniho
zameéreni na cilovou skupinu zakaznikii, personalizaci, efektivni méritelnost dosazenych
vysledkii, vyuziti interaktivni komunikace a pomerné nizké ndklady ve srovnani

S tradicnimi zpusoby komunikace*(Karlicek, 2016, p.183).

Rok od roku roste zejména internetova inzerce, ktera je diky svym vlastnostem zadana.
V roce 2017 byl objem internetové inzerce cca 23 miliard korun, coz je o 18 % vice, nez

bylo v roce ptedeslém. Oproti roku 2015 je to o 8,3 miliardy vice.

Obrazek 11: Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v mld. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Inzertni vykony, 2018
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V roce 2008 byly vydaje na internetovou inzerci vice jak Skrat mensi nez piredpokladané
vydaje v roce 2018. Déle je z obrazku zfejmé, ze od roku 2008 neptetrzité kazdoro¢né
rostou vydaje na reklamu. Internet zaziva na zacatku 21. stoleti obrovsky vzestup a dle

mnohych odborniki tento vzestup bude pokracovat.
Rozdéleni internetové reklamy (Sedlacek, 2006):

e graficka reklama — butony, vyskakovaci okna, bannery, pop-under,
e cmailova reklama — reklama v ramci celého nebo ¢asti emailu
e textova reklama — sdéleni mize byt pouze prosty text, zadné HTML formatovani

e ostatni formy

2.6.6 Event marketing

Jiz znazvu je ziejmé, ze je tento marketingovy nastroj spojen s akci, predstavenim,
udélosti nebo zazitkem. Mezi zakladni cile event marketingu patii posileni image firmy,
zvySovani povédomi o znacce a oblibenosti znacky a budovani kladnych vztahii se

zakazniky.

Obrazek 12: Podstata event marketingu

iani e Pozitivni PP
Zapojeni do Pozitivni s Pozitivni
¢ité aktivi vnimani vnimani
urgité aktivity emoce n
eventu znadky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karli¢ek, Kral, 2011, p. 137

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazZitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které

podpori image firmy a jeji produkty “(Sindler, 2003, p. 22).

,, Event marketing je souhrn propagacnich cinnosti, které prostrednictvim emoci a zazitkii
(sportovniho ¢i socidalniho charakteru) maji za kol vnést do povedomi verejnosti novy

produkt, nebo sluzbu “(Hamftik et al., 2007, p. 28).

Mezi zakladni aktivity event marketingu patii stimulace prodeje, protikonkuren¢ni
aktivity, pfedvadéni produktu/sluzby, poskytovani informaci o produktu/sluzby a
organizovani ochutndvek. Aby byl dany event marketing ti¢inny (efektivni) musi byt pro

potencidlniho zdkaznika atraktivni.
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Obrazek 13: Zdkladni typologie
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Sindler, 2003, p. 36

2.6.7 Osobni prodej

Nejstar$im komunika¢nim nastrojem Vv oblasti obchodu (marketingu) je osobni prode;.
Osobni prodej je nejcastéji provadén prodavaci, obchodnimi zastupci, agenty, prodejci,
obchodniky, marketingovymi zastupci a oblastnimi manazery.

Obrazek 14: Faze uspésného prodeje

Predbézneé iaena&ni
shromasdovani Navazani Prezentace a p}g‘;jgf;c'h Uzavieni
informaci o kontaktt predvadéni namitek obchodu
zakaznikovi
Navazani MNavazani
kontakt( kontaktl

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler et al, 2007, p. 921

Typy osobniho prodeje (Pelsmacker, 2003, p. 464):

e maloobchodni prodej
e misionafsky prodej

e business to business
e piimy prodej

e obchodni prode;j
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2.7 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s
firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezitosti a problémii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit,
monitoring  marketingového  vykonu a lepsi porozumeéni  marketingovému

procesu “(Kotler, 2007, p. 406).

Zakladnimi znaky marketingového vyzkumu jsou vysoka vypovidajici schopnost,
aktudlnost ziskanych informaci a jedine¢nost (pouze zadavatel vyzkumu zna a ma
vysledky). Marketingovy vyzkum je efektivni pouze tehdy, kdyz probihé podle urcitych
zasad. Kdyz probiha, ziska autor velké mnozstvi informaci, nazorti a postoju
potencidlnich i stalych zadkaznika. Diky tomu spolecnosti zjisti, co zdkaznik potfebuje, co
chce zlepsit, kolik to mize stat a co by pomohlo k tomu, aby si dany vyrobek/sluzbu
zakoupil. Pokud firma dokaze zakaznikim naslouchat a posléze vyhovét, stane se
z klasického zékaznika zakaznik spokojeny, ze kterého se postupem casu za ptihodnych
podminek stava zakaznik vérny. Vérny zakaznik je snem kazdého obchodnika, tento
zékaznik nemd potifebu néco menit a je ochoten nakupovat od jedné firmy ve vétsim
objemu. V dnesni dobé plné zmén, jako jsou globalizace, demografické zmény,
spolecenskd odpovédnost firem, hyperkonkurence, rozvoj internetu atd. je nesmirné
dialezité, aby se manazeti zajimali o potieby svych zdkaznikl. Dnes$ni zékaznici své
potieby radi méni s napf. pfichazejicimi novymi trendy, proto uspésné firmy musi byt
pruzné. Casto se vyuziva pii hledani a zavadéni inovaci. Diky diskuzim na socialnich
sitich i nejriiznéjSich soutézi manazefi spoleCnosti zuzitkovavaji myslenky (navrhy) od

zakaznikl. Druhou moznosti je zaddvani vyzkumu mezi potencialni zakazniky.

Nez zacne probihat samotny marketingovy vyzkum je potfeba poznat veskeré vlivy
prostiedi. Spole¢nost, ktera znd marketingové prostiedi muze piedvidat a pfipravit se na

nekteré rychlé zmény, pfedchazet jim 1 v nékterych ptipadech je vyuzit ve sviij prospech.
Mezi zakladni vlivy prostiredi patii (Kozel et al., 2011):

e demografické vlivy
e ckonomické vlivy
e politické a legislativni vlivy

e pfirodni vlivy
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e inovacni vlivy

e socialni a kulturni vlivy

Pro ucel této prace budou popsany pouze inovacni vlivy, které jsou spjaty S budoucimi
kapitolami této prace. Inovace a nové technologie hybou dneSnim svétem a piinasi
spolecnostem konkurencni vyhody. Firmy, které inovuji daleko 1épe presli posledni
velkou finan¢ni krizi nez ostatni. Inovovat a ménit zab&hlé produkty je pro spolecnost

riskantni zalezitosti, protoZze naprosta vétsina novych produktti/ sluzeb na trhu neuspéje.

Obrazek 15: Prospésnost zavadeni inovaci ve firmé

Ruast produktivity . .
Nove technologie prace Snizeni nakladu
Investice do Profit (zisk, trzni Konkurencni
vyvoje podil) vyhoda

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozel et al., 2011, p. 30

Jestlize firma pouziva nové (efektivnéjsi) technologie dochazi k rastu produktivity prace,
ktera zpusobi snizeni nakladi. Tim, ze firmé klesnou néklady, ziska na trhu firem
konkurenéni vyhodu, kterou v idealnim piipadé vyuZije na zvyseni ziski. Cast zisku
muze firma investovat do vyvoje, ktery by ji mél pfinést budouci zisk. Proto jsou inovace,

véda a vyzkum nedilnou soucasti kazdé dlouhodobé tispésné spolecnosti.

Cely proces marketingového vyzkumu zacind ziskanim dat, ze kterych se postupné
vytvafi informace. Prvotni data se ziskavaji z marketingovych priizkumi a nejriznéjSich
databazi. Prvni zpuasob, jak ziskat z dat informace je vypoctem a dekddovanim
z vystupnich tabulek, grafii a vysledkl dil¢ich rozbort. Druhy zplsob je koupit si
pozadované informace. V soucasnosti existuje cela fada datovych zdroji. Zakladni déleni
datovych zdrojl je na vyzkumné agentury (napt. Gartner), akademické zdroje a think

tanky (napt. Harvard Business Review) a konzulta¢ni firmy (napt. McKinsey). Nasledné
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Vv pfipadé, Ze se jednd o kvalitni vyzkum a informace jsou vé€rohodné a vyuzitelné

(objektivnost, srozumitelnost, uplnost, relevance, pravdivost, konzistence, presnost,

aktualnost atd.) a jde z nich pochopit souhrnné souvislosti jedna se o znalosti.

Typy informaci délime podle (Kozel et al., 2011):

zavislosti — zavislé na sob¢ X nezavislé na sobé

Casu — stavové X tokové

charakter jevu — kvantitativni informace x kvalitativni informace
obsahu — fakta x znalosti x nazory x zaméry X motivy
prezentovanych dat — numerické X textové X ostatni

zdrojit dat — primarni X sekundarni

miry zvefejnéni — vetejné X neveiejné X tajné

V soucasnosti existuje dostatek informacnich zdrojl, proto je potieba ovéfit, zda jsou

k dispozici sekundarni data. Zpracovanim sekundarnich dat ziskame sekundarni

informace.

Zdroji sekundarnich internich dat jsou napf.:

finan¢ni plany

rozpocty

vykazy ziskl a ztrat a nakladi a trzeb

databaze zakaznikt, dodavateli, distributorti a konkurenti

zpravy z predchozich vyzkumi, obchodnich cest, konferenci a vystav a veletrhti

Zdroji sekundarnich externich dat jsou napfr.:

inzerce, prospekty, katalogy, odborné publikace, noviny, ¢asopisy a publikace
hospodarskych komor

podklady vladnich organa

zpravy statistickych uradt

legislativa, nafizeni statnich a mistnich orgéni

data a udaje z marketingovych agentur

obchodni a Zivnostensky rejstiik

vyzkumné zpravy
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Po zjisténi potfebnych sekundarnich dat se za¢nou hledat primarni data. Za jistych
neprejicich okolnosti se mize stat, ze pozadovana sekundarni data nebo informace nejsou
nashromazdéna nebo jsou neduvéryhodné, nevhodné ¢i nedosazitelné a nezbyva nic
jiného, nez zjistit primarni data a informace. Zakladni vyhodou primarnich dat je
konkrétnost a aktudlnost, nevyhodou jsou vyssi ndklady a pomalejsi ziskavani. Primarni
data se rozdéluji na dvé zakladni kategorie na kvantitativni a kvalitativni data. Za zdroje
primarnich dat jsou povazovany objekty a subjekty trhu, které jsou schopny poskytnou
pozadovanou informacni hodnotu. Znamena to tedy, ze zdrojem dat mize byt jednotlivec

ale 1 firma ¢i domacnost.
Druhy primarnich dat:

e kvantitativni data
» popisna data, demograficka, ekonomicka a geograficka
» chovani zakaznika, spotiebni, kupni a nakupni timysly
e kvalitativni data
» zivotni styl
postoje
osobni charakteristiky
nazory

motivy

YV V VYV V V

informovanost
Vyhody a nevyhody primarniho a sekundarniho vyzkumu (Morrison, 1995):
sekundarni vyzkum

e vyhody — levny, dostupny, vyuZzitelny ihned

e nevyhody — zastaraly, nespolehlivy, neaplikovatelny
primadrni vyzkum

e vyhody — aplikovatelny, pfesny, aktudlni
e nevyhody — drahy, delsi, nevyuzitelny ihned

Pro sepsani aplikované (praktické) ¢asti této prace byl provadén zejména primarni

vyzkum, jehoz metody a proces dotazovani budou nasledné popsany.
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Zakladni metody sbéru primarnich dat (Kozel et al., 2011):

e pozorovani — tradi¢ni pozorovani, fiktivni nadkup, online pozorovani
e dotazovani — osobni dotazovani, telefonické dotazovani, online dotazovani,
pisemné dotazovani

e experiment — laboratorni, terénni a online experiment

Principem metody dotazovani je sbér priméarnich dat zalozeny na zprosttedkovaném ¢i
piimém kontaktu vyzkumnika a respondenta s pfedem piipravenymi otdzkami. Existuji
ruzné typy dotazovani, pro ucely prace bylo pouZzito osobni a online dotazovani. Dalsi ze
zakladnich metod nema pfili§ dobrou povést, jednd se o metodu pozorovani, ktera
V soucasnosti nabyva na vyznamu, zejména z diivodu ziskavani dalezitych informaci.
Vyhodou pozorovani je, Ze nemusi oslovovat respondenty, zda by spolupracovali pfi
vyzkumu. Casto se pouziva v kombinaci s osobnim dotazovanim. Mezi technicka
zatizeni vyuzivané pifi pozorovani patii videokamera, magnetofon, MP3, o¢ni kamera,
audimetr, peoplemetr, tachystoskop atd. Metoda experimentu je zaloZena na pozorovani
a vyhodnocovani chovéni a vztahii v uméle vytvotrenych podminkach. Pti experimentu

hraje velkou roli prostiedi experimentu.

31



3 Metodika a cil prace

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace bylo zpracovat doporuceni k marketingové podpoie uvadéni
inovaci na trh pro vybrany podnik. Hlavnim dil¢im cilem prace bylo stanoveni prognozy
budouciho vyvoje inovace — specialné vyvinutého automatu na piipravu vyzivovych
doplnkt, kam zejména spada spravna volba typt vyzivovych dopliikd, znacek, ptichuti a
ceny jednotlivych suplementd.
Mezi dalSi dulezité dil¢i cile prace patiilo:
e typ navstévnika — zjistit, jak Casto zafizeni navstévuje
e uzivani vyzivovych doplikli — zda jsou navstévnici zvykli uzivat vyzivové
dopliky
e nakupovani vyzivovych doplikii ve fitness Kotva — zjistit, zda navstévnici si
kupuji na recepci vyzivové doplnky
e pravdépodobnost vyuziti inovace — zda by zakaznici fitness byli ochotni si

kupovat vyzivové dopliky ve specialn€é vyvinutém automatu

Pro Gcely této prace byl vybran podnik FITMAT Machines s.r.o., ktery v roce 2017 uvedl
na trh vyZzivovych produkti a fitness (posiloven) inovaci v ptipravé vyzivovych doplik.

Tato inovace nabizi novou sluzbu pro zakazniky fitness center a nejriznéjsich sportovist'.

3.2 Hypotézy

Pro diplomovou praci byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Hypotéza €. 1: Minimalné 1/3 zékaznikl uziva vyzivové dopliky

Hypotéza €. 2: Nejvice vyuzivanym vyzivovym doplitkem je protein

Hypotéza €. 3: Druhym nejvice vyuzivanym vyzivovym doplitkem je BCAA
Hypotéza €. 4: Nejpreferovanéjsi znackou suplementl je zahranicni znacka

Hypotéza ¢. 5: Nejoblibenéjsi pfichuti mezi vyzivovymi dopliiky je cokoldda a vanilka

Hypotéza €. 6: Vice jak 50 % zakaznikd fitness centra si nosi vlastni vyzivové dopliky
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Jednotlivé hypotézy budou vyhodnoceny jak v zavislosti na vysledky dotazniku, tak i na
realném trznim testovani. Néasledn¢ bude provedena komparace vysledkl, ktera stanovi,

zda se lisily vysledky dotaznikového Setfeni od realného trzniho testovani.

3.3 Metodicky postup

Pro napsani kapitoly s nazvem Ptehled fesené problematiky (teoreticka ¢ast prace) byla
pouzita odborna literatura (sekundarni vyzkum). Ctenaf na za¢atku této kapitoly je
seznamen s pojmem marketing a jeho definicemi. Nésledné mu budou objasnény a
popsany zakladni nastroje marketingu. Dalsi ¢asti jsou zaméteny na podrobné&jsi popis
jednotlivych zakladnich marketingovych nastroji (4P). Prvni z nastroji marketingu je
popsan produkt, nasledné cena, distribuce a propagace. Posledni podkapitola teoretické
Casti se zabyvad marketingovym vyzkumem. Na zafdtku objasni Ctendii pojem
marketingovy vyzkum, nasledné podrobnéji popiSe primarni a sekundarni data 1 jejich

vyhody a nevyhody. Déle popiSe zdkladni metody sbéru primérnich dat.

Prakticka ¢ast diplomové prace zacina kapitolou, kterd se zabyva piedstavenim
spolecnosti FITMAT Machines s r.o., kde autor této prace je zaroven zakladatelem
spolecnosti a tvircem celého napadu. Nasledujici podkapitola je vénovana piibéhu, ktery
popisuje zacatky spole¢nosti. Dalsi ¢asti kapitoly se zabyvaji vyvojem a technickymi
aspekty uvedeni inovace na trh, vyhodami inovace, analyzou vychozi situace,
marketingovym planem inovace a ekonomikou projektu. K sepsani celé této kapitoly byla

pouzita metoda analyzy dokumentti, kterd byla naprosto klicova pro sbér dilezitych dat.

Nasledujici kapitola s nazvem ,,Vysledky dotaznikového setieni — prognoza budouciho
vyvoje inovace V prvnich Castech vyhodnocuje otazky dotaznikového Setfeni a

predstavuje vysledky realného trzniho testovani.

Dotaznikové Setieni

Priprava vyzkumu

Dotaznik byl pfipraven v online verzi v ramci formulaiit Google docs. Dotaznik se
skladal z 15 otdzek. Pfi vybéru otdzek byly respektovany okruhy, které bylo potieba
popsat. Dotaznik byl poté pilotn€ otestovan a nasledné byl online rozeslan registrovanym
navstévnikim fitness Kotva. V dalsi fazi byly dotazniky rozdavany na recepci fitness

Kotva a respondenti byli dotazovani i osobné.
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Sbér dat

Sbér dat probihal v obdobi od 11. ledna 2017 do 14. Gnora 2017. V prvni fazi byly
dotazniky odeslany emailem registrovanym navstévnikiim fitness Kotva. Druhym
zpusobem bylo osobni vyplilovani dotazniku v prostorach fitness Kotva. Hostesky
pozadali o vyplnéni dotazniku potencialni klienty, nésledné respondentim cetli otdzky
Z tabletu a zaznamenavali jejich odpovédi. Treti zptsob distribuce byl vyvéseni dotazniku
na web fitness Kotva, kde se jednoduchym kliknutim na odkaz oteviel dotaznik. Celkem

bylo shroméazdéno 406 dotaznikii.

Analyza dat
Data byla nasledné zpracovana v MS Excelu a statistickém software R.
Interpretace dat

Vysledky vyzkumu budou vyuzity pro rozhodovéni o zavedeni nové sluzby (inovace) do
fitness Kotva a na jejich zakladé budou potvrzeny ¢i vyvraceny stanovené hypotézy. Na
zaklad¢ informaci z vyzkumu bude rozhodnuto o skladbé nabidky v novém automatu

nabizejicim vyZzivové dopliky.

V zavéru praktické ¢asti dojde ke komparaci vysledkii dotaznikového Setieni a redlného

trzniho testovani. V zavéru prace autor navrhne spole¢nosti doporuceni.
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4 Prakticka cast

V prvni kapitole praktické casti bude predstavena spolecnost, kterd byla zidjmem
vyzkumu této prace. Kapitola objasni zakladni informace o analyzované spolecnosti, ¢im
se firma zabyva, jakou ma politiku a z jakého diivodu byla podrobena vyzkumu. Druha
kapitola nahlédne do vysledkt hospodareni a schopnosti firmy generovat zisk. Obsahem
tieti kapitoly bude dotaznikového Setfeni spolecnosti, pomoci které bude predikovan
strategicky a marketingovy plan. Cilem dotaznikového Setfeni bude zjisténi, zda dana
spolecnost, ktera vstupuje na trh s inovaci, mize dle vyzkumu uspét v daném odvétvi. Ve
¢tvrté kapitole budou porovnany vysledky dotaznikového Setfeni S redlnymi vysledky
uvedeni inovace na trh. Zavér praktické ¢asti bude obsahovat zpracovani a vyhodnoceni

zjisténych vysledki.
4.1 Predstaveni spolec¢nosti FITMAT Machines s r.o.

FITMAT Machines s.r.o je start-upova spolecnost, ktera byla zalozena spolecenskou
smlouvou dne 19.1.2018, ale jeji historie se zacala psat jiz v lednu roku 2017. Tehdy autor
této prace predstavil napad, jak inovovat celé odvétvi pfipravy vyzivovych dopliki
dnes$nimu spole¢nikovi Mgr. Danielu Matusenkovi, ktery se po dikladném promysleni
rozhodl, ze tento napad ma budoucnost a chce se mu vénovat. Jednalo se o specialné
technicky a programové upraveny automat na pitipravu vyzivovych doplika (proteiny,
BCAA, spalovace apod.). Tento specidlni stroj zacali nazyvat FITMAT. S timto
projektem se zucastnili soutéZze Invest Day, kterou potadala ekonomicka fakulta
JihoCeské univerzity. SoutéZ jednoznacné ovladli (viz Ptiloha 1). Cely rok 2017 podnikali
jako fyzicka osoba podnikajici. Zacatkem roku se rozhodli, Ze je potieba piejit na jinou

formu podnikani a zalozili spole¢nost s ru¢enim omezenym.

4.1.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Datum zapisu do OR: 19. ledna 2018

Spisova znacka: C 288850 vedena u Méstského soudu v Praze
Obchodni firma: FITMAT Machines s.r.o.

Sidlo: Rybna 716/24, Staré Mésto, 110 00 Praha 1
Identifikaéni ¢islo: 067 83 597

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
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Piedmét ¢innosti: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona

Statutarni organ -

jednatel:
DANIEL MATUSENKO, dat. nar. 13. ledna 1992
¢.p. 395, 751 22 Osek nad Becvou
Den vzniku funkce: 19.ledna 2018
jednatel:
ROBIN VODAK, dat. nar. 23. dubna 1992
U Zahradnictvi 81/18, Pferov XI-Vinary, 751 24 Pterov
Pocet Clenii: 2
Zpusob jednani: Kazdy z jednateld zastupuje spole¢nost samostatné
Spole¢nici:
Spole¢nik: DANIEL MATUSENKO, dat. nar. 13.ledna 1992
¢.p. 395, 751 22 Osek nad Becvou
Podil: Vklad: 15 000 K¢
Splaceno: 15 000 K¢
Obchodni podil: 50 %
Spole¢nik: ROBIN VODAK, dat. nar. 23. dubna 1992
U Zahradnictvi 81/18, Pferov XI-Vinary, 751 24 Pterov
Podil: Vklad: 15 000 K¢

Splaceno: 15 000 K¢

Obchodni podil: 50 %
Zakladni kapital: 15 000,-K¢
(Ministerstvo spravedlnosti CR 2018)

Obriazek 16: Logo a motto FITMAT Machines s.r.o.

Qe

»LepSi chut’ uz nenajdete

Zdroj: vlastni zpracovani

36



Zakladni informace o zakladatelich

Bc. et Be. Robin Vodik, zakladatel a autor napadu FITMATU. Vystudoval bakalarsky
program Ekonomika a management na Vysoké $kole technické a ekonomické v Ceskych
Bud¢jovicich, soucasné vystudoval druhy bakalaisky obor Stavitelstvi. Dale nyni studuje
kombinované na JCU navazujici magisterské studium v programu Ekonomika a
management. Cely dosavadni zivot se pohyboval v profesiondlnim sportu. Po skonceni
hokejové kariéry se stal profesiondlnim rozhod¢im ledniho hokeje (nyni drzitel nejvyssi
licence v CR). Od roku 2012 nepietrzité podnika. Hlavnim oborem podnikatelské
¢innosti je maloobchod a velkoobchod. Cely projekt zastfesuje po ekonomické strance, v
niz je odpovédny zejména za uCetnictvi, tvorbu cenové a marketingové strategie
spolecnosti a strategii ristu. Déle je odpovédny za technicky usek (napojeni FITMATU

na inzenyrské site).

Mgr. Daniel MatuSenko, spoluzakladatel napadu a projektu FITMATU. Vystudoval
Pravnickou fakultu univerzity Palackého v Olomouci, nyni pracuje jako advokatni
koncipient v renomované advokatni kancelafi v centru Prahy. Zaroven pracuje na
uspesném slozeni rigordzni zkousky a ziskani titulu iuris utriusque doctor, tedy titulu
JUDr. Do 23 let hral na profesionalni trovni ledni hokej, nej¢astéji na urovni 2. nejvyssi
hokejové ligy, v mladeZznickych kategoriich si vSak proSel i extraligovym angazma a
ucastnil se pravidelnych srazii mladdeznickych reprezentacnich vybérti. Béhem svého
Zivota se zajimal mimo jiné o vyzivove dopliky a jejich studiem ziskal odborné znalosti
o jejich sloZeni, jejich vyrobé¢ a stavu trhu v této oblasti. Je tak vysoce kvalifikovany pro
urCeni, jaké vyzivové dopliikky bude FITMAT obsahovat a jaké produkty jsou pro
sportovce nejvhodnéjsi. Cely projekt zastifeSuje po administrativni strance, ale predev§im
po pravni strance véci, v niz je odpovédny za tvorbu veskerych smluvnich kontraktt a
jejich  vymdahani, pravniho hlediska chodu obchodni spolec¢nosti, dodrzovani

hygienickych norem apod.

4.1.2 Story

Ptibéh se zacal psat piiblizné pied rokem a pul, kdy v prub&hu cviceni v posilovné
zakladatelim dosla trpélivost s tahanim Sejkri (nddoba na michédni vyZzivovych dopliki).
Zakladatel¢ jsou byvali hokejisté, takze s vyzivovymi dopliikky a Sejkry meéli letité
zkuSenosti. Neustale mysleni na Sejkry, na kupovani téch spravnych doplnki, a predevsim

na to nikdy nekonc¢ici vymyvani Sejkru. Zrodil se napad pfistroje, automatu, ktery by

37



¢lovéku dokazal béhem par chvilek namichat protein, spalovac, nakopava¢ nebo BCAA

a skonc¢il by tak nekonecny piib&éh noseni sejkru.

Z pocatku vibec nevédéli, zda néco takového existuje, pripadné zda to nékdo dokaze
vyrobit. Zjistili, Ze nikde neexistuje nic ani zdanlivé obdobného, avsak byli neoblomné
pfesvédceni, ze jednou tento napad na svét piijde. Vrhli se do hledani osoby, jez by byla
schopna prevést jejich sen do hmotné podoby. Pevné véfili, ze v dne$ni moderni dob¢ je
sluzba vice nez produkt, a proto bylo jejich cilem zjednoduSeni a usnadnéni pfipravy a
konzumace vyzivovych doplikli na pouhé jedno zmacknuti tlacitka FITMATU. Bylo
potieba vymyslet, jaké suplementy by ve FITMATU mohly byt umistény, kam piesné
FITMAT umistit (primarni zdmér byl fitness centra, zimni stadiony, sportovni centra
apod.), jakou do budoucna zvolit marketingovou strategii, jak se vypofadat s tvorbou
designu apod. Prvnim a nejzésadnéjSim tkolem vSak bylo vyfeSeni technické stranky
véci. Vzhledem k tomu, ze projekt vytvareli pti bézném zaméstnani a studiu, rozjel se
koloto€, pti kterém travili noci na internetu a vyhledavali potencidlni vyrobce a dalsi
budouci ¢leny projektu. Pfes den probihaly debaty, osobni schiizky a zjistovani vSech

relevantnich technickych udaji.

Obrazek 17: FITMAT a jeho zakladatelé ve fitness Kotva

Zdroj: vlastni fotografie

Bylo jim feCeno, ze automat, ktery popisuji, neptjde technicky zprovoznit. Problémem

bylo napf. to, ze v dnesSni dob¢ jsou vSechny ndpojové automaty uzpiisobeny tak, aby
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vydavaly horké napoje (Caj, kava) a nepijde odpojit bojler. FITMAT totiz micha
vyzivové doplnky pouze se studenou vodou. Obdobné pickazky je nezastavily, naopak
dodaly silu pokracovat. VE&déli, Ze v dnesni dobé maximalniho technického pokroku nelze
fici, ze néco nejde technicky vyrobit, o to vice pokud se ma jednat o problémy vyse
uvedeného typu. Po dvoumésicnim hledédni nasli tu spravnou osobu a zacali s ni

shromazd'ovat plany na vyrobeni popsané¢ho automatu.

4.1.3 Vyvoj a technické aspekty uvedeni inovace na trh

Prestoze spravnou osobu nasli, ukdzalo se, Ze vyzivové dopliiky maji specifickou
strukturu, jsou lepkavé, davka (napf. proteinu) je velka na rozmichani (30 g), jsou zde
velké hrozby usazenin a hrudek, nékteré vyzivové dopliky ,,plavou’ na vodé a jsou
nachylné na vlhkost. Tehdy zacaly bezesné noci, badani, oslovovani technikii po celé CR,
marketingové vyzkumy, hledani téch nejspravnéjsSich moznosti. V bieznu roku 2017 se

zrodil FITMAT.

FITMAT je specialné technicky a programové upraveny automat na piipravu napoju,
pripravovanych z vétstho mnozstvi sypké smési, nejcastéji pak vyzivovych dopliki.
FITMATU vychézi z koncepce napojového automatu (Sasi, elektronika) s ptridatnymi
technickymi prvky za ucelem snadného rozmichani i lepkavych smési, a programovymi

prvky zajistujici bezvadny chod FITMATU.

Hlavni funkci FITMATU je pfiprava napoje pii pouZiti vétSiho mnozstvi sypké smési a
pouze studené vody. Vyzivové doplnky, zejména pak proteiny, se vyznacuji velkou
davkou smési (25-35@g), hustotou smési, lepkavosti, hrudkovitosti, a dalSimi specifickymi
vlastnostmi. FITMAT odstrafiuje veSkeré problémy, které ptiprava napoji z takovéto
smési predstavuje. Vyslednym produktem FITMATU je dokonale umichany vyzivovy
dopln¢k.

Technicka data

Rozméry

e vyska: 1830 mm

e Sirka: 640 mm

¢ hloubka: 705 mm

e hloubka s otevienymi dvefmi: 1270 mm
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e 145Kkg
Zdroje
e voda

o pfipojeni pomoci solenoidového ventilu, velikost portu G3/8, tlak od 0,1
MPa do 0,8 MPa
o tvrdost vody od 10 do 25 °F (m&kka az sttedné tvrda)
o doporucena vodivost 400 uS pti 20 °C
o V ptipad¢ nesplnéni pozadavki ptidani specidlniho filtru
e energie — 230 V, 50 Hz, jednofazovy + uzemnény, piikon 1700 W

Hlucnost

e hladina intenzity zvuku méné nez 70 dB

Tlacitka

e clektromechanické podsvicené, max. pocet tlacitek 24

Obrazek 18: Tlacitka — nabidka vyZivovych doplnki
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Zdroj: vlastni fotografie
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Kanystry

e kanystry obsahuji otac¢ivé michadlo, které se da do pohybu pii davkovani smési pro
napoj
e Kkapacita:
o velky kanystr 3000 — 5000 g dle smési
o maly kanystr 1000 — 3000 g dle smési

Obrazek 19: RozlozZeni kanystrii

| —tuby se smésmi
-

U J { l J’:/ sypaci nasoska

| — s s

Zdroj: vlastni zpracovani

Displej

e alfanumericky, pocet fadki 2, pocet znakii na fadek 16, grafika 64x128

Obrazek 20: Displej

C4 RIPPED PRE-WORKOUT

Zdroj: vlastni fotografie
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Platebni systémy
Existuji 4 druhy platebnich systémt. Platba mincemi, platba bankovkami, platba

platebnimi kartami (v¢. mobilnich nalepek a spol.) a platba ¢lenskymi kartami. FITMAT
muze obsahovat az 3 druhy platebnich systému s tim, Ze vzdy miize obsahovat platbu
mincemi a k tomuto systému dal$i dva ze zbyvajicich tii (mince + karty + bankovky /
mince + bankovky + Cclenské karty / mince + karty + clenské karty). Platba
platebnimi/debetnimi kartami probiha prostfednictvim platebniho terminalu, ktery platby
pfenasi do banky provozovatele. Pii platbé bankovkami a mincemi stroj sam rozméfiuje

a vraci - tzv. refundaéni mincovnik.

Pfi vhozeni bankovky nebo minci je vSak platba nevratna a musi dojit k zakoupeni napoje
(ochrana pied ucelovym rozménovanim platebnich prostiedki bez nékupu). Platebni
systémy jsou specidlnim softwarem propojeny do internetové aplikace, ktera eviduje
veskeré uskutecnéné prodeje ndpoji. Z této aplikace je pak mozné vytvaret pravidelné
mesicni reporty, sledovat trzby apod. Platbu mincemi je mozné provadét vSemi druhy
minci (CZ), mincovnik lze nastavit i na piijem EUR a jinych mén. Cte¢ka bankovek
pfijima bankovky o hodnotach 100 K¢ a 200 K¢, s opétovnou moznosti nastaveni na jiné

mény.

Obrazek 21: Platebni systéemy

- ctecka bankovek

__— ctecka karet

__— mincovnik

Zdroj: vlastni zpracovani
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Design

Design FITMATU je vytvafen na miru mista jeho umisténi (fitness, $kola, zimni stadion)
pomoci vysoko-kontrastnich f6lii. Na FITMATU je mozno umistit dalsi informativni
osvétleny banner. Design FITMATU je tvofen dvéma bo¢nimi stranami a stranou piedni,
ktera mimo designu obsahuje ndvody na pouzivéani platebnich systémi (viz kapitola
Platebni systémy), informace o provozovateli FITMATU, v¢. emergenci kontakti a
pfesny seznam alergent potravin ve FITMATU, v¢. souvisejicich upozornéni. Design je
dale doplilovan projekci na velké obrazovce a prosvicenym bannerem ve spodni Casti

pohledova strany FITMATU.

4.1.4 Vyhody inovace

Vyhody automatu vs. Sejkru

e nepotiebnost vlastniho Sejkru — bez zapachu a nutnosti vymyvani Sejkru —
to predstavuje masivni ulehceni Zivota sportovcl

e kratSi doba pfipravy népoje — rozdil razantné roste s poctem objednévek,
pfiprava napoje trva vzdy do 25 s

e vzdy pfesna davka napojového substratu na rozdil od ru¢niho davkovani —
piedstavuje naprostou jistotu velikosti davky vyzivového doplitku

e velké mnoZstvi pfichuti a rozmanitost znacek — moZznost ménit pfichuté
napf. s prichdzejici sezonou (v 1ét¢€ prichut’ jahoda, na podzim bortivka...)
— viz specifikace FITMATU — moznost az 7 prichuti

e hygienickd nezdvadnost — forma samoci$téni + pravidelna sanace

FITMATU

e jistota kvalitnich vyzivovych produkt
Vyhody pro fitness centrum

e jedinecna sluzba pro klienty fitness center

e vyhoda oproti konkurenci — vybirdme si fitness centra podle jejich
filozofie a podnikové strategie, cilime na fitness centra s nejvyS$im
stupném pristupu k zakazniklim

e nabidka nejkvalitn€jSich napoji — mozZnost pouzivat i vlastni ovéfené

znacky
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e odpada starost s hygienou — recepce fitcenter, kde je zajiSténa piiprava
napojii musi byt napojena na vodu a odpad a obsluha recepce musi
provadét vymyvani ,,Sejkru® a dalsi hygienické tkony

e mensi vytizenost personalu — S tim spojené snizeni nakladii na persondl —
Vv dob¢ denni Spicky (v Praze od 17-20h) dochézi do vétsich fitcenter mezi
150 -200 lidi — personal je tak velmi vytizen a ve vétSiné fitcenter je
zaméstnan vzdy jeden ¢lovek navic, pouze za ucelem piipravy vyzivovych
doplnkt klientim

¢ reklamni propagace na samotném automatu + kelimcich — FITMAT nabizi
bezpocet moznosti reklamniho vyuziti

e financni stranka — projekt FITMAT je zpusobily piinést fitcentru finan¢ni

vynosnost — bliz§i analyze finan¢ni stranky se vénujeme nize

FITMAT ptedstavuje jedinecné a elegantni feSeni hned n¢kolika problémi najednou. Na
jedné stran¢ predstavuje usnadnéni Zzivota sportovce. Potencidlni zakaznik nemusi
pofizovat vyzivovy doplnék (protein), vlastnit Sejkr, nemusi si protein chystat a michat.
Predevsim se o Sejkr nemusi starat, Cistit jej apod. Na druhé strané piedstavuje jedine¢nou
sluzbu fitcentru, které nemusi zaméstnavat zaméstnance pouze k piiprav€ napoji. Dale
odpada povinnost dodrzovani hygienickych ptedpisti pii pfiprav€é napoje na recepci.
Fitness centra mohou vyuzit FITMAT k reklamnim uceltim a ptedb&éhnout tak konkurenci
ve formé pfipravy napoju.

4.1.5 Analyza vychozi situace

Piilezitosti a rizika

FITMAT nabizi jedine¢nou piilezitost, nebot’ se jednd o prvni ptistroj svého druhu.
Autofi jsou piesvédCeni jeho unikatnosti v celoevropskych souvislostech. V ptipadé
rozifeni projektu v ramci celé Ceské republiky, zakladatelé mohou ziskat dominantni
postaveni na trhu s prodejem a distribuci vyzivovych dopliki. Jako kazdy projekt i tento
ma sva rizika. Za nejvétsi riziko autofi povazuji moznost neuspéchu celého projektu a tim
neupotiebitelnosti ptistrojd FITMAT. Toto riziko je vSak snizeno na minimum smluvnimi

ujednanimi mezi dodavatelem a autory FITMATU.
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Potencialni zakaznici

FITMAT predstavuje obrovskou vyhodu, nebot pokryva velice Siroky segment
zékaznikli. Zékaznikem FITMATU mize byt prakticky kdokoliv, kdo navstivi
fitcentrum. Hlavni cilovou skupinou budou dle odhadu lidé ve véku od 20 do 50 let, ktefi
pravidelné cvici a ktefi uzivaji vyzivové dopliiky. FITMAT vsak mize oslovit daleko
Sirsi pole zakazniki, jednak ty, ktefi cvi¢i nepravidelné a koupé vlastniho suplementu by
se jim nevyplatila (napf. z divodu rychlé expirace suplementu). Dale ty, ktefi dosud

suplementy neuzivaji pravé z divodu jejich zdlouhavé a starosti vyzadujici ptipravy.

4.1.6 Marketingovy plan inovace
Zpusoby ekonomické spoluprace

FITMAT nabizi ¢tyfi mozné zpiisoby financni spoluprace s obchodnimi partnery. Prvnim
zpusobem je pronagjem FITMATU, tento zptsob spociva v tom, Ze obchodni partner plati
najjem FITMATU. FITMAT za uplatu pronajima automat a stara se o jeho chod —
dopliiovani, sanace a servis. Druhy zptisob ekonomické spoluprace je, ze FITMAT plati
v urcenych intervalech najem danému obchodnimu partneru. Tteti a zakladateli nejvice
preferovany zpisob ekonomické spoluprace spociva v tom, Ze obchodni partner ma
z kazdého prodaného napoje dohodnuty procentualni podil. Poslednim a zaroven nejméné

preferovanym zptsobem je prodej FITMATU obchodnimu partnerovi.

Cenova politika
Ceny jednotlivych napojt se budou lisit podle:

e |okality

e typu a znacky substratu
e kupni sily

e cenové politiky fitcentra

Podle udélaného prizkumu v Praze, bylo zjisténo, Ze cena jednoho proteinového népoje
ve fitness centrech se pohybuje od 40 do 50 K&.

Misto prodeje

o fitness centra

e crossfitové télocvicny

e sportovni stadiony — hokejové, fotbalové, basketbalové apod.
e ostatni sportovisté
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4.1.7 Marketingova podpora inovace

Od samého pocatku si zakladatelé¢ projektu uvédomovali, jak dilezitou roli bude hrat
marketing a komunika¢ni nastroje v zacatcich projektu, aby byl projekt
konkurenceschopny. ,, Firma je konkurenceschopnda, pokud dokdze obsluhovat trh. Pokud
nikoliv, jde ven z byznysu *“ (Cellini, Soci 2002, str. 17). Spole¢nost potifebovala nutné
najit odbornika na propagaci vyrobki, desing automatu, komunikaci s cilovymi
zakazniky a spotfebni chovani. Cely projekt se zalibil vedoucimu katedry obchodu na
JihoCeské univerzité panu doktoru Vojtkovi, ktery je uznavanym odbornikem v oblasti
marketingu a spotfebniho chovéani. Pan doktor Vojtko spolecné se svym tymem
odborniki poskytl spolenosti cenné rady v oblasti designu obvodového plaste
FITMATU (viz Ptiloha 1), designu a prostorového uspotadani informaci na tla¢itkach, co
se bude zobrazovat zakaznikiim na malé a velké obrazovce, velikost a vzhled kelimki i
reklamni letdky, které se budou umistovat v Satnach, na toaletich (Pfiloha 2) a
spoleénych prostorech ve fitness centru (Ptiloha 3). Dale spole¢nost premysli a testuje
rizné marketingové tahy, aby pfilakala vétSi pocet zédkaznikl. Diky tomu, Ze jde o
revolucni zpiisob piipravy vyzivovych dopliki, ktery cesky zdkaznik do piichodu

FITMATU neznal, je propagace a osvéta naprosto kli¢ova pro uspésnost celého projektu.
Promo akce

Prvni dny spusténi projektu byly spjaty s promo akci, kterd se dlouhodobé planovala a
vymyslela. Spusténi promo akce bylo naplanovano v den spusténi celého projektu tzn.
10. 4. 2017. Vecer pied akci se stroj zabalil do baliciho papiru a ovazal stuhou tak, aby
rano stroj mohl byt piedstaven svétu. Promo akce se kromé zakladatelt G€astnili 1 dvé
atraktivni hostesky, které nejprve v den zahdjeni stroj rozbalili a nasledné rozdavali lidem
ochutnavky vSech druhi ndpoji. To vSe za pfitomnosti manaZerky a majitelt fitness
centra. Promo akce trvala po dobu 2 dnti a to od 6:30 — 9:30 a od 16:00 — 21:00. hod.
Hostesky mély vedle automatu stolecek, na kterém meély sklenéné dozy s natocCenymi
napoji z FITMATU. Do pfipravenych a barevné roz¢lenénych pandka (plastovych o
objemu 0,04 1) rozlévaly napoje. Pandky byly barevné roz¢lenény dle druht, tedy na
proteiny, BCAA a spalovag. V pribéhu prvniho dne se rozdalo okolo cca 800 kust
ochutnavek. Druhy den byla névStévnost mensi, ale 1 tak se rozdalo okolo 500 kust

ochutnavek.
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Obrazek 22: Promo akce

Zdroj: vlastni fotografie

Lidé se zastavovali, vyptavali se a byli obecné z ndpadu FITMATU uneSeni. Jiz
Vv pribéhu promo akce si lidé kupovali cely napoj. Pokud si dali napoj lidé, ktefi jsou
zvykli si davat ten stejny napoj pfipraveny na recepci, shodli se na tom, Ze ten stejny
napoj je z FITMATU namichany lépe nez z recepce. Lépe a rychleji. V priubéhu velmi
isp&sné promo akce se zajimal o FITMAT i §éfredaktor ¢asopisu Forbes pan Simiinek,
ktery nas pozadal abychom mu napsali nas ptibéh. Dalsim uspéchem byl rozhovor v

kvétnovém mésiéniku fitness Kotva (viz Ptiloha 4).

Obrazek 23: Séfiedaktor casopisu Forbes u FITMATU

Zdroj: vlastni fotografie
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4.1.8 Ekonomika projektu/inovace

Jako u kazdého projektu a podniku je nesmirné dilezita ekonomika celého projektu.
Nejvétsi vydajovou polozkou je ndkup samotného automatu, coz miizeme povazovat za
fixni néklad. Jak jiz bylo zminéno diive, cena samotného automatu se pohybuje v fadech
statisic K¢. Dalsi pomérné velkou polozkou, kterd se pohybuje v fadech desetitisicti je
technologické vybaveni automatu — mincovnik, router, ¢tecka bankovnich karet a ¢tecka
bankovek. Druhym typem nakladl jsou néklady variabilni, které jsou zavislé na poctu

prodanych népoju.
Mezi naklady variabilni patri:

e davka suplementu — lisi se podle znacky, druhu a typu vyzivovych doplika
e kelimky

e skladovani

e doprava

e spotieba vody

e spotieba elektriky

e mzda pracovnika — dopliovani

e opravy a ndhradni dily

e vicka na kelimky

e (istici prostfedky na sanaci

4.2 Vysledky dotaznikového Setfeni — prognéza
budouciho vyvoje inovace

Pro ucely této prace byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Cilem vyzkumu bylo
zjistit informace o chovani klientl fitness Kotva v oblasti vyuzivani vyzivovych doplik.
Tyto Gdaje jsou shrnuty niZe a budou vyuzity pii rozhodovani o zafazeni nové sluzby do

nabidky fitness Kotva.
Hlavnim cilem dotazniku byly nasledujici oblasti:

1. Chovani klientl — jaké aktivity klient vyuziva, zda uziva vyzivové doplinky
2. Preference klient — typy, znacky a prichuté doplinka

3. Duvody pro vyuzivani vlastnich doplnkt
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4. Pravdépodobnost vyuziti automatu — podminky, frekvence

Dotaznik se sklada z 15 otazek (viz Piiloha 2), které jsou ¢lenény do jednotlivych sekci
(identifikace respondenta, chovéani respondentli, preference respondentti, divody pro
vlastni dopliky, Sbér dat probihal v obdobi od 11.ledna 2017 do 14. tnora 2017. Dotaznik
byl distribuovan tfemi zpisoby. Prvnim zptsobem bylo odesilani na email registrovanym
navstévnikim fitness Kotva (5000 ¢lentl). Druhym zptisobem bylo osobni vypliovani
dotazniku v prostorach fitness Kotva. Hostesky pozadali o vyplnéni dotazniku potencialni
klienty, jimz Cetli z tabletu otazky dotazniku a zaznamenavali odpovédi respondenti.
Tteti zptisob distribuce byl vyvéSeni dotazniku na web fitness Kotva, kde se jednoduchym
kliknutim na odkaz oteviel dotaznik (viz Pfiloha 3). Celkem bylo shromazdéno 406

dotaznikda.

SloZeni vzorku

Celkem na dotaznik odpovédélo 406 respondentt z toho 138 muzii (33,99 %) a 268 zen
(66,01 %). Zeny byly od zaéatku spusténi dotaznikového Setfeni aktivngjsi, zejména se
to projevilo v prvnich tydnech, kdy Setfeni probihalo za pomoci zaslanych emaili. Pomér
vyplnénych dotaznikd byl 85 % na 15 %, proto se muselo piejit k feSeni osobniho
kontaktu s cilovym zakaznikem. Sbér dat timto zptisobem probihal pomoci hostesek,
které byly vybaveny tablety a oslovovaly jednotlivé navstévniky fitness centra (dtiraz byl

kladen na muze) s prosbou o vyplnéni dotazniku.

Graf 1: Pohlavi respondentii

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mZeny W Mu7i

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vékového rozloZeni je ziejmé Ze naprosta vétSina zakazniki fitness ma od 19 do 48
let. Nejcetnéjsi skupina je od 26,8 do 30,4 let. Druhou nejcetnéjs$i skupinou jsou
respondenti od 23,2 do 26,8 let. Dalsi dvé nejpocetnéjsi skupiny jsou od 30,4 — 34 a 19,6
— 23,2 let. Pocetné slabé skupiny jsou do 19,6 a od 48. Z grafu je zfejmé, ze lidé nad 50
let jsou ve fitness vidét jen ziidka, na ¢emz by mélo fitness zapracovat. Témto lidem Casto

chybi osvéta. Nicméné v pripad€ nartsth pocti vstupt této vékové skupiny se naskytuje
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nova a zajimava pftilezitost pro FITMAT. Ponévadz téla starSich navstévnika potiebuji

daleko vice vyzivové dopliky (na regeneraci, spalovani apod.).

Graf 2: Vékové rozhrani respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jednou ze zékladnich otazek vyzkumu bylo: ,.Jste navstévnikem/navstévnici fitness
Kotva? “ Tato otazka se zaméfila na ¢etnost pfichodl jednotlivych respondentti. Vyzkum
ukézal, ze 75,12 % (305) respondentd navstévuje fitness pravidelné. Celkem 21,67 % (88)
odpovédélo, ze zatizeni navstévuji jen obcas a 3,2 % (13) respondentt ptichazi do fitness

vyjimecné.

Graf 3: Typ navstévnika

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M Zafizeni navstévuji pravidelné M Zafizeni navstévuji jen obcas

M Do zafizeni pfichdzim jen vyjimecné
Zdroj: vlastni zpracovani
Prvni otdzka, ktera byla diilezita k prognéze budouciho prodeje byla: ,, UZivate p7i cviceni

néktery z vyzivovych dopliku? “ Dle Grafu €. 4 je zfejmé, ze 57,64 % vSech dotazovanych

nikdy pii cviceni neuzivala vyzivovy doplnék. Pouze 21,92 % (89) pouziva vyzivové
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doplnky vzdy. Nékdy pouziva vyzivové doplitky 20,44 % (83) respondentid. Celkem tedy
vyzivové doplnky pouziva 42,36 % (172) dotazovanych. Z toho plyne, ze 42,36 %
zakazniki fitness Kotva by mohlo byt potencidlnimi klienty specialniho automatu.
Z vysledkl vyzkumu je ziejmé, ze FITMAT Machines musi klést velky diraz a investice

na osvétu zékaznikl, ponévadz 57,64 % nevyuziva pii cvieni vyzivové doplnky.

Graf 4: Uziti vyZivovych doplitkii

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Ano, vidy mAno, nékdy m Ne, nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ke Grafu €. 5 znéla: ,,Jaké typy vyzivovych doplikii vyuzivate? *“ Na tuto otazku
mohl respondent uvést vice moznosti. Autofi pocitali s tim, Ze vétSina respondentii
uzivajici vyzivové doplnky vyuziva vice typi doplnktl zaroven. Z grafu vyplyva, ze
respondenti nejvice uzivaji proteiny (36,21 %). Na druhém misté skoncily BCAA
s celkovym ziskem 19,95 %. Hned za nimi skon¢il spalovac s 16,01 %. Nejmén¢ procent

ziskal gainer a anabolyzér, neptekrocily hranici 3 %.
Graf 5: Typy vyZivovych dopliikii
Anabolizér [l 2,46
Gainer - 2,71
Spalovac 16,01
scan [ 19,95
Protein | 36,21

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z Grafu ¢. 6 vyplyva, ze dotazovani si nejcastéji kupuji vyzivové doplnky znacky
Nutrend (18,47 %). Na druhém misté skoncil Extrifit s 11,08 % a tfeti Weider s 6,4 %.
Ostatni znacky se nedostaly nad 2,5 %. Nutrend a Extrifit jsou ¢esti vyrobci vyZzivovych

dopliiki, coz na prvni pohled vypada jako skvély vysledek pro naSe vyrobce.
Graf 6: Preference znacek vyZivovych dopliikii

PHP 1 0,25
Czechvirus I 1,48
Musclepharm [ 1,48
Reflex [ 1,97
Essential [ 2,46
Weider NN 6,4
Extrifit 11,08
Nutrend [ 18,47
0 5 10 15 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi velice dilezitd otazka pfi dotaznikovém Setieni byla ,,Jaké prichute vyzZivovych
doplikii si nejcastéji volite? . Vysledky této otazky byly pro spusténi celého projektu
(inovace) naprosto kli¢ové, stejné jako zjisténi preferenci znacek a typl vyzivovych
dopliikii. Dle o¢ekavani autorii zvitézila ptichut’ cokolada, kterd se stala jasnou volbou
pro 18,97 % respondenti. Hned za nejoblibengjsi pfichuti Cokolada skonéila dalsi
vytipovana pfichut’ autord — vanilka. Vanilka ziskala celkem 14,53 %. Celkem dvé
nejoblibengjsi ptichuté ziskali 33,5 %. Na tfetim misté skoncila odpovéd’ bez prichute,
ktera ziskala celkem 9,71 %. Za témito tfemi pfichutémi skoncili banan, citrus a jahoda.

Vsechny tyto pfichuté nepiekrocili hranici 5 %.
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Graf 7: Preference prichuti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku ,, Kupujete si namichané vyzivové dopliky ve fitness Kotva? “ odpovédélo vice
jak 70 %, ze si nosi vlastni. Tento vysledek by mél byt pro fitness naprosto alarmujici a
ukazovat na chybnou strategii prodeje vyzivovych doplnkt. Dalsich 23,26 % respondentti
uvadi, Ze si pouze n€kdy kupuji vyzivové doplitky ve fitness Kotva. Pouze 4,65 % si
vyzivové dopliiky ve fitness kupuje vzdy. Dalsi otazky vyzkumu smérem k respondentim
se snazili objasnit divody nekupovani vyzivovych doplikt ve fitness. Predmétem prvni
otazky bylo, zda jsou dopliky drahé. Naprosta vétSina zakaznikt (82,02 %) oznacila
odpovéd’ ,,ne‘. Ztoho jasn¢ plyne, Ze cenou produktii to nebude. Druhd otazka se
zamgéfila na znacky a pfichuté suplementii. Vysledkem bylo, ze u vice jak 90 % zakaznikl
neni divodem nekupovani vyzivovych doplikii ve fitness preference jiné znacky ani

preference jiné ptichute.

Graf 8: Nakupovani vyzZivovych doplitkii ve fitness Kotva
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 9 byl sestaven na zaklad¢ vysledkt plynouci z vyzkumné otazky:,, Pokud by byl
ve fitness Kotva k dispozici automat s vyzivovymi dopliiky, které byste si mohl/a namichat
dle vilastnich poZadavkii, jakd by byla pravdépodobnost vyuziti takového automatu? “ Dle
vysledkl by tuto sluzbu viibec nevyuZzilo pouze 17,06 % respondentti. Naopak pokazdé
by automat vyuzilo 14,71 % odpovidajicich. Alespon pti kazd¢ druhé nebo treti navstéve

by automat vyuzilo 52,35 % respondentt.

Graf 9: Pravdépodobnost vyuZiti inovace — specidlniho automatu
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 Pokazdé B Alespon pfi kazdé druhé navstévée
B Alespon pfi kazdé treti ndvstéve Minimalné
M Pravdépodobné viibec

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Trzni testovani

Z vysledkt dotaznikového Setieni byla stanovena tivodni strategie prodeji spolecnosti.
Podle vysledkil z dotazniku se stanovila strategie typu napojii, znacek, pfichuti, a cena
napoje. Nyni bude popséna tvodni strategie, kterd byla nastavena pfi spusténi projektu.
Jak jiz bylo popsano v technické Casti projektu viz vyse, FITMAT ma 8 kanystru, tzn.
muze namichat maximalné 8 riznych napoju. Prvotni dilezité rozhodnuti bylo, jaké a
kolik typl vyzivovych doplikii bude automat obsahovat. Z vysledki dotazniku
vyplynulo, Ze nejpouzivanéj§im vyzivovym doplitkem mezi respondenty, kteti vyuzivaji
vyzivové dopliiky je protein s 36,21 %. Na druhém misté skoncili BCAA s 19,95 % a za
nimi spalova¢ s 16,01 %. Na zéklad€ téchto vysledki se rozhodlo, ze automat bude
nabizet 5 proteinovych napojt, 2 BCAA népoje a jeden spalova¢. Déle bylo zapotiebi
rozhodnout, zda budou v automatu zahranicni ¢i ceské vyrobKy. Na prvnich tfech mistech
Z hlediska preferenci se umistil Nutrend, Extrifit a Weider. Nutrend a Extrifit jsou ceské
znaCky, Weider je kultovni americkd znacka. Na dalSich mistech se umistili zejména

zahrani¢ni znacky, zadna z nich vSak nepiekrocila hranici 3 %. Bylo rozhodnuto, Ze do
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stroje se musi umistit jak ceské, tak i zahrani¢ni znac¢ky. Nakonec se do automatu umistili
znacky: Nutrend, Optimum Nutrition, Extrifit, Multipower, Cellucor, BioTech a
Myprotein. Nutrend jako jedina znacka, diky preferencim, méla ve stroji dvoji zastoupeni
— protein a BCAA. Znacka Weider, ktera skoncila v prizkumu tfeti, se do automatu
nedala z divodu vysoké nakupni ceny. Dalsim dulezitym rozhodnutim byla volba
ptichuti. Z vysledkii dotazniku jasné€ vyplynulo, Ze nejoblibenéjsi pfichuté jsou cokolada
a vanilka. Na tfetim misté skoncila volba bez piichuté. Na dalSich mistech se umistily
ovocné prichuté. Do automatu se zvolili piichuté: cokolada 3x protein, vanilka (protein),
jahoda 2x (protein a spalovac), cerny rybiz 1x (BCAA) a pomeran¢ (BCAA). Ceny napoji
byly nastaveny v podobné hladiné (30 — 50 K¢), jako ma recepce fitness Kotvy, ponévadz
vice jak 80 % respondentli odpovédelo, Ze diivodem pro uzivani vlastnich doplikl neni
cena vyzivovych doplikt ve fitness. Nasledné vysledky trzniho testovani vypovi, zda

vysledky dotaznikového Setfeni se shodovaly s vysledky trzniho testovani.

Graf €. 10 znazoriiuje vysledky prodeju jednotlivych suplementii za prvni tfi mésice.
Z Grafu €. 10 je patrné, ze nejprodavanéjSimi typy suplementi jsou proteiny. Prvni mésic
se prodalo 429 kelimkd, z toho 345 s proteinovymi napoji. Proteinové napoje v prvnich
ttech mésicich méli vice jak 75 % podil na celkovych prodejich. Druhym nejvice
proddvanym vyZivovym dopliikkem v prvnich tfech mésicich byly BCAA.
Nejpreferovanéjsi znacka ve sledovaném obdobi byla BioTech, kterd patii do skupiny
nabizenych zahrani¢nich zna¢ek ve FITMATU. Volby pfichuti jednotlivych suplementa
byly vybrany na zéklad€¢ dotaznikového Setfeni, kde nejpreferovangjsi ptichuti se stala
Cokolada. Proto pro tii proteinové napoje, konkrétné znacek Optimum Nutrition,
Myprotein a Nutrend, byla zvolena ptichut’ ,,cokoldda*. Tento tah zalozeny na vysledcich
dotazniku byl spravny. Za prvni tfi mésice trzniho testovani se prodalo 1497 napoji,
z toho 666 prichuté cokolady. Z hlediska ptichuté skoncila vanilka ve sledovaném obdobi

na druhém misté s 283 prodanymi napoji.
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Graf 10: Pocet prodanych népojii V prvnich tiech mésicich trzniho testovani
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Strategie volby vyzivovych suplementii do FITMATU se dle vysledkt z Grafu €. 11 zda
jako spravna. Z dlouhodobého hlediska roste pocet prodanych napojt. NejprodavanéjSimi
napoji zustavaji proteiny, které jsou nasledovany BCAA a spalovacem. Nejoblibenéjsi

prichuti je stale ¢okolada a vanilka.

Graf 11: Celkovy pocet prodanych kelimkii
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4.4 Komparace vysledkl dotazniku a trzniho testovani

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit jaké typy, znacky a ptichuté vyzivovych

doplikit umistit do FITMATU. Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynuly nasledujici

informace:

vice jak 1/3 zakaznikl uziva alespon nékdy vyzivové dopliky

vice jak 50 % zakazniki si nosi vlastni vyzivové doplitky

min. 25 % zakaznik jsou potencidlnimi klienty FITMATU

nejvice vyuzivané vyzivové dopliiky jsou v tomto potadi: proteiny, BCAA a
spalovac

nejvice preferovana znacka je Nutrend, Extrifit a Weider

slaby prodej suplementii na recepci neni zplsoben cenami proddvanych

suplementti

Vysledky trzniho testovani dle FITMATU:

nejvice vyuZzivané vyzivové dopliiky jsou v tomto pofadi: proteiny, BCAA a
spalovac

nejprodavanéjsi znackou vyzivovych dopliikt je BioTech

cena napoju neni divodem nizkych prodeji suplement

Optimum Nutrition — cena 50 K¢&/napoj, prichut’ ¢okolada, prodanych ve
sledovaném obdobi 233 népoji

Myprotein — cena 30 K¢&/napoj, ptichut’ ¢okolada, prodanych ve sledovaném

obdobi 159 napojt

Dle vysledkil trzniho testovéani, které probihalo po dobu tfech mésicli, se mize

konstatovat, Ze vysledky trzniho testovani se s vysledky dotaznikového Setifeni shodovaly

V nasledujicich bodech:

1. nejvice vyuzivané vyzivoveé doplitkky jsou v tomto potadi: proteiny, BCAA a

spalovac

vvvvvv

3. cena napoju neni diivodem nizkych prodejii suplementt
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Vysledky dotaznikového Setieni se rozchazi s vysledky trzniho testovani v nasledujicich
bodech:

1. nejvice preferovanou znackou je zahrani¢ni znacka BioTech, dle vysledki
dotaznikového Setieni to mél byt Nutrend

2. Extrifit neni druhou nejvice preferovanou znackou suplementti ve FITMATU

4.5 Hodnoceni stanovenych hypotéz

V této ¢asti diplomové prace budou hodnoceny stanovené hypotézy. K hodnoceni budou
pouzity vysledky dotaznikového Setfeni a vysledky trzniho testovani.

Hypotéza ¢. 1: Minimalné 1/3 zakazniku uziva vyzivové dopliiky.

Pro hodnoceni hypotézy byla pouzita otdzka: ,,Uzivate pri cviceni néktery z vyzZivovych
doplnkii? “ Celkové 42,36 % respondentli odpovédélo, ze vyzivové dopliky uziva. Z toho
21,92 % uziva vyzivové dopliky vzdy a 20,44 % uziva vyzivové dopliky nekdy.

Zaver: Hypotéza €. 1 byla potvrzena vysledky dotaznikového Setfeni.

Hypotéza ¢. 2: Nejvice vvuzivanym vvzivovym doplitkem je protein.

Pro hodnoceni hypotézy byla pouZita otazka: ,,Jaké typy vyZivovych doplikii vyuzivate? *
Vysledky dotaznikového Setfeni i trzniho testovani ukézaly, Ze nejvice preferovanym

vyzivovym dopliikem protein.
Zaver: Hypotéza €. 2 byla potvrzena vysledky dotaznikového Setfeni i trzniho testovani.

Hypotéza ¢. 3: Druhyvm nejvice vvuzivanym vvzivovym doplitkem je BCAA.

Pro hodnoceni hypotézy byla pouzita otazka: ,,Jakeé typy vyzivovych doplikii vyuzivate? *
Vysledky dotaznikového Setieni i trzniho testovani ukazaly, Ze po proteinech jsou nejvice

preferovanym vyzivovym doplitkem BCAA.

Zavér: Hypotéza €. 3 byla potvrzena vysledky dotaznikového Setfeni i trzniho testovani.
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Hypotéza ¢. 4: Nepreferovanéjsi znac¢kou suplementu je zahrani¢ni znacka.

Pro hodnoceni hypotézy byla pouzita otdzka: ,,.Jakou znacku vyzZivovych dopliki
uzivate? “ Dle vysledkli dotaznikového Setfeni je nejvice uzivanou znackou Nutrend —
Ceska znaCka. Vysledky trzniho testovani ukazaly, ze ve FITMATU je nejvice

preferovanou znackou zahrani¢ni znacka BioTech.
Zavér: Hypotéza €. 4 byla potvrzena vysledky trzniho testovani.

Hypotéza ¢. 5: Nejoblibenéjs$i prichuti mezi vvzivovymi dopliiky je ¢okolada a

vanilka.

Pro hodnoceni hypotézy byla pouzita otazka: ,.Jaké prichuté vyzZivovych doplikii si
nejcasteji volite? ** Vysledky dotaznikového Setfeni i trzniho testovani ukazaly, ze nejvice

preferovanou prichuti vyzivovych dopliki je ¢okolada a vanilka.
Zaveér: Hypotéza €. 5 byla potvrzena vysledky dotaznikového Setfeni i trzniho testovani.

Hypotéza ¢. 6: Vice jak 50 % zakazniku fitness centra si nosi vlastni vvZivové

dopliiky.

Pro hodnoceni hypotézy byla pouzita otazka: ,, Kupujete si namichané vyzivove dopliiky
ve fitness Kotva?*“ Vice jak 72 % respondentti odpovédélo, Ze si nosi vlastni vyzivové

dopliky.

Zaver: Hypotéza €. 6 byla potvrzena vysledky dotaznikového Setfeni.
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5 Zaver

Diplomova prace s nazvem ,,Marketingova podpora uvadéni inovaci na trh* méla za cil
zpracovat doporuceni k marketingové podpoie uvadéni inovaci na trh pro vybrany
podnik. Hlavnim dil¢im cilem prace bylo stanoveni progndzy budouciho vyvoje inovace
— specidlné vyvinutého automatu na ptipravu vyzivovych dopliikli, do ¢ehoz zejména
spada spravna volba typt, znacek, ptichuti a ceny jednotlivych vyzivovych dopliki. Cil
prace byl splnén. Hodnoceni vysledki a nasledna doporuceni byla zaloZzena na vysledcich

dotaznikového Setieni a vysledcich trzniho testovani.

Pted psanim praktické ¢asti bylo zapotiebi napsat teoretickou ¢ast, jejimz hlavnim cilem
bylo seznamit c¢tenafe s problematikou marketingu a marketingového vyzkumu.
V pichledu feSené problematiky byl popsan pojem marketing, marketingové nastroje,
marketingova komunikace, sekundarni a primarni data i jejich vyhody a nevyhody. Dale

byly popsany zékladni metody sbéru primarnich dat.

Prakticka ¢ast prace zacina prestavenim spoleé¢nosti FITMAT Machines s r.0., kde autor
této prace je zaroven zakladatelem spolec¢nosti a autorem celého napadu. V nasledujicich
¢astech je popsan piibéh zalozeni spolecnosti, vyvoj a technické aspekty uvedeni inovace
na trh, vyhody inovace, analyza vychozi situace, marketingovy plan inovace a ekonomika

projektu. Jadrem praktické ¢asti bylo dotaznikové Setfeni a trzni testovani.

Dotaznikové Setfeni mélo za cil zjistit informace o chovani klientd fitness Kotva v oblasti
vyuzivani vyzivovych dopliku. Na zakladé vysledkt dotaznikového Setteni byla zvolena
strategie prodeji vyzivovych doplinkli ve FITMATU. Strategie prodeji zahrnovala urceni
typl a poctu, stanoveni ceny, znaCky a ptichuté jednotlivych vyzivovych dopliki. Z
vysledku dotaznikového Setfeni vyplynuly nasledujici informace. Vice jak 1/3
respondentll uzivd vyzivové doplilky a alespont 25 % zékaznikii fitness centra by
vyuzivalo FITMAT. Tyto dvé informace byly zdkladnim kamenem pro rozhodnuti o
spusténi celého projektu. Nasledné informace slouZili k sestaveni strategie prodeji.
Nejvice vyuzivanymi vyzivovymi dopliiky jsou proteiny, BCAA a spalovace. Nejvice
jsou preferovany doméaci znacky vyZzivovych doplikl. Nejoblibenéjsi ptichuti mezi
vyzivovymi dopliikky je Cokolada a vanilka. Diky témto informacim byla sestavena

nabidka napoji ve FITMATU.
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Nasledujici kapitola s ndzvem ,,Trzni testovani* ukazala, zda stanovend nabidka napoja
ve FITMATU, vytvofend na zdklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni, byla spravna.
Vysledky trzniho testovani se s vysledky dotaznikového Setfeni shodovaly v typech
nejvice vyuzivanych vyzivovych doplikil, v nejoblibenéjsi ptichuti mezi vyzivovymi
dopliiky a v nastaveni cenové hladiny napoji. Neshodovaly se v preferovani znacek
suplementd. Trzni testovani ukazalo, ze nejvice preferovanou znackou napoji ve

FITMATU je zahrani¢ni znacka.

Soucésti prace bylo stanoveni Sesti hypotéz. Z Sesti hypotéz bylo pét potvrzeno na zaklad¢
vysledkii dotaznikového Setfeni a jedna zamitnuta. Ctyii hypotézy byly potvrzeny i na

zakladé trzniho testovani.

Autor prace by dle zjiSténych informaci z vysledkii dotaznikového Setfeni a trzniho
testovani doporucil, vzdy pred umisténim FITMATU na nové misto, provést dotaznikové
Seteni. Z vysledkl dotaznikového Setteni jsou zjistény dulezité informace, které vyrazné
ovliviiuji pocatecni nabidku napoji ve FITMATU. Dalsi dilezitou zjiSténou informact je
pocet zakaznikd, ktefi uzivaji vyZzivové doplilky. Tyto zdkaznici jsou hlavnimi
potencialnimi zékazniky FITMATU. Informace plynouci z vysledki dotaznikového
Setfeni snizi rizikovost netspéchu nového stroje. Dal§i doporuceni se tykd osvéty
zakaznikl. Vice jak 50 % zékazniki fitness Kotva neuzivé vyzivové dopliiky. Tento trend
je dle praktickych zkuSenosti zpisoben zejména neznalosti dané problematiky. Zménit
tento nepfiznivy trend mizou kvalitné a odborn¢ vedené promo akce. Promo akce by
mély mit primarné za cil pfesvédCit potencidlniho zdkaznika o dileZitosti pouzivani
vyzivovych dopliikl a vysvétlit vyhody zakoupeni vyzivového dopliku ve FITMATU

oproti zakoupeni na recepci a domacimu uzivani.

Na zacatku roku 2018 vstoupil do spolecnosti investor, ktery odkoupil 10% podil. Cena
podilu byla v tadech vyssich statisici K¢&. V dubnu 2018 spolecnost umistila dalsi 2
FITMATY do novych fitness center. Déle je pted podpisem smlouvy v nejmenované
zahrani¢ni siti fitness center. FITMAT je revolu¢nim strojem na piipravu vyzivovych
dopliikti. Vzhledem k tomu, Ze automatizace spole¢nosti je v zacatcich, ma FITMAT
velkou Sanci uchytit se na trhu. FITMAT vypliiuje mezeru na trhu v oblasti pfipravy

vyzivovych doplnki.
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Summary and keywords

The diploma thesis titled "Marketing Support for introducing Innovations to the market"
was intended to process recommendations for marketing support for introducing

innovations to the market for the selected business.

The main sub-goal of the work was to determine the prognosis of the future development
of innovation - a specially developed vending machine for the preparation of nutritional
supplements, including the right choice of types, brands, flavors and prices of individual
nutritional supplements. The goal of the work was fulfilled. The evaluation of the results
and the subsequent recommendations were based on the results of the questionnaire

survey and the results of market testing.

The theory part of the master thesis aimed to explain the issues in marketing and
marketing research. The practical part begins with an introduction of a company called
FITMAT Machines s.r.o. In the next parts the following topics are explained: the
foundation of the company, research and development, advantages of innovation, analysis
of starting position, marketing plan of innovation as well as the economics of the project.
The core of the practical section was a questionaire and a market research. The goal of
the survey was to understand the behavior of fitness Kotva customers regarding
nutritional supplements. Based on these findings a strategy was developed that supports
sales of nutritional supplements for the FITMAT company. The market research has
found whether the selection of the drinks in the FITMAT machines has been correct or

not.

Keywords

FITMAT, fitness, marketing, market, vending machine, promo action, cup, drink,
nutrition suplements, customer, market testing
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V. Pfrilohy

Piiloha 1: Clanek v ¢asopise JOURNAL

T mE
INVEST DAY ZNA VITEZE

Ve druhém rocniku soutéZe Invest Day uspél s ndpadem student Ekonomicke foku bty

Robin Vodd k.

podnikint Bobin Vodak ma tah na bran-

ku. Aby ne, kdyi je byvalym hokejownim
ttod ndkern ligowha Klubu HE Zubr Plemw.
Lportu se tika 1 jeho podnikatelsky z Amér,
ktery spolefné s kolegou Danielam Matten-
kern, taktéd hokejistou a navic | vystudova-
oy pravnikem, piithlasili do celouniversimi
soutéfe Invest Day. V ni kreativnd studentd
napiid celou univerzitou kaddomineé piedsta-
vujl podnikatelské zaméry a tl nejlepsi mo-
hou od investor mskat pofatedni kapitil na
mozjezd podnikind. Bobin Vodik s Danlelern
Matufenkem pledstavill novy zphsab piipra-
vy vidlvonych doplikld do posiloven a fitness
klubdi. V tuto chvili nenl modné prozradit de-
taily, protofe vilchnl Gfastnid soutéde Fon
vizanl mldenlivos . Jisté e, fe tento zpisob
zatim nend béEny nikde v Evrope a oba autoil
e nynl anad sy ndpad patentovat.

O o, 26 je jlefich zdmér konkurence-
schopny a ma velkou 4anct obstat v redlném
byzryse, swddil nejen vitézstvl v soutédd, ale
i piislib jednoho ze dent pomty, e bude je
jich start-up financovat. Boziead ale musime
ud&lat my, cod pro nds mamend velkow pofd-
tefni investia. Investor 51 chee oveiit, 2e jsme
dravi a achopni tomu néon obétovat. Pokud se
projekt dobie mzjede, zkusime 5 investorem
oalovit zahmniénl ohy,” fiki Bobin Vodik,
pro kterého e jednd o prmi vétsl podnika-
telskou shidenost. Napad venikal pil mku
a pormotu zaujala mira jeho dotadend. 2amér
byl detailne fefen nejen po steEince ekono-
mibcké, ale diky spoluprici kolegy | po steince
pravol. Také jsme méll dopiedu osloveno
nekolk fitness center Dokonce | spoditand
Aakovost projektu byla investory vyhodno-

S tudent magisterského oboru Obchodnd

Zdroj: vlastni fotografie z ¢asopisu JOURNAL
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cena jako redlnd. Vel jsme, e mame Sanci
uspét,” zrmifinje.

Pro vitéze byly piiprmaveny hodnomé ceny,
napiiklad tablet nebo podnikatelské vou-
chery na ekonomické poradenstil. Autofi
vittzného ndpadu s soutéd, kterd mi otesto-
vat prezentainl schopnost studentd, velmi
pochvalovali. (Clowek slyii ndzory redlnych
irwves tort. Zad armo vam ddvajl cenné rady,
& kterich Eme se hodné pouddi. Doporuduji
kaddému piihlisit se, protode pokud se Sy
nezaujati Hdé shodnow, e vad projekt ma
srysl, nakopne vis to k daldi aktivite,” fika
Bobin Vodik, ktery by chiél svij podnikatel-
sk zimér od pliprav a¥ po reallzact zpraco-
vat v diplomowé prac. e

Tewt: Mirosiov Viasdk
Foto: archiv Ekonomické fakulty

»» Robin Viod 2k, Dantel Matnfenko 2 prodtkan
Ekomomicks falon ity Badek Tousek

19




Piiloha 2: Vitézny navrh designu obvodového plasté FITMATU

TR
. E

fitness fitness |

Zdroj: vnitropodnikovy material
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Priloha 3: Reklamni letiky na toaletiach

Automat na pripravu
vyZivovych dopikis
AruhG proteind.

Zdroj: vlastni fotografie
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Piiloha 4: Reklamni upoutavky ve spole¢nych prostorech

T

Zdroj: vlastni fotografie




ROZHOVOR FITMAT

Dobry den, pfedné bychom chtéli podékovat za pozvani k tomuto rozhovoru.

Jak vznikl napad vytvofit

automat na protein?
Nejedna se pouze o proteiny. Nasim ci-
lem bylo vytvofit automat na vyzivové
doplriky. V dané chvili nabizime proteiny.
BCAA a spalovac a usilovné pracujeme na
moznosti phdani sacharidovych napoji
(gainerti) Népad vznikl v posilovné béhem
cvideni. Jsme oba byvali hokejisté, takze s
vyZivovymi doplriky mame svou zkuse-
nost a prosté nam dosla trpélivost s .3ej-
krern’ a se starosti o ného.

Hiavni tym tvoiime my dva, na vyrobé
FITMATU jako takového se vsak podilelo
okolo 6 lidi. Od prvotni myslenky do spus-
ténl projektu ve Fitness Kotvé ubéhl cca
jeden rok, z ¢ehoZ poslednich 3 mésice
byly obrovsky intenzivni, nebot tim, Ze se
jedna o zcela jedinecny stroj, ktery nema
obdoby. bylo spravné fungovani nejob-

ukolem. Vée nakonec vysio dle
planu a dne 10, 4. 2017 poprvé v CR spatfil

Zdroj: vlastni fotografie

svétlo svéta automat na michané vyzivové
doplrky.

- Jak automat funguje a co
viechno umi?

Automat micha vyzivove doplriky s vodou
do hotovych napojui. zachycenych v papi-
rovych kelimeich o objernu 0,3 | nebo 0.2 1
Jeho hlavni vyhodou mimo rychlosti pfi-
pravy a rozmanitosti druhti k vyzkouseni je
to, Ze FITMAT déva vzdy piesné déavky do-
plikit (dle doporuceni vyrobce), a to diky
principu tzv. ¢asovych bran.

Jespoﬂva!imkm\idﬂm

Preferujete spise fitness nebo

venkovni sportovni aktivity?
Sport je od détstvi nasim Zivotern. Jak jsme
jiz uvedli, oba jsme od détstvi téméf do
ukonéenivysokydm«almnmmjnapw-
fesiondini urovni, a proto mame ke sportu
velice kladny vztah. Pokud mame volny
&as, radi si zasportujerne jakkoliv., atjiz kru-
hovym tréninkem ve fitness, nebo béhem
vpﬂrodé,Velnﬁrédisi)devmmmm
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P¥iloha 5: Clanek v kvétnovém mési¢niku fitness Kotva

ROZHOVOR FITMAT

- Pro¢ jste zvolili pravé
Fitnesskotva?

&im jsme Vas zaujali?
Kesp\&émprw\i‘hoﬂ MATU jsme si chtéli




Priloha 6: Dotaznik

26.1.2017 FITMAT

FITMAT

Dobry den, vazeny navstévniku/vazena navstévnice fithess Kotva.

Dovolte, abychom se na Vas obratili s Zadosti o vypInéni kratkého dotazniku, jehoz vysledky budou
pouzity v ramci rozhodovani o moznosti zafazeni nové sluzby do fitness Kotva. Dotaznik je
anonymni, data budou vyuZita pouze pro vySe uvedené ucely.

Pro pfipadné dotazy nas nevahejte kontaktovat na adrese fitmat2016@amail.com

Predem velmi dékujeme za Va$ ¢as.

*Povinné pole

1. Jste navstévnikem/navstévnici fitness Kotva? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") zafizeni navatévuji pravideng Preskodte na otézku 2.
(_ ) Zafizeni navstévuiji jen obcas Preskocte na otézku 2.
G Do zafizeni pfichazim jen vyjimecné Preskocte na otazku 2.

(__) Toto zafizeni nenavstévuiji Preskocte na "Pravdépodobné doslo k omylu pii zasilani
dotazniku. Omlouvame se a prejeme pékny den.."

Chovani respondentt

2. Jaké aktivity ve fitness Kotva provadite/vyuzivate? (muizete uvést vice odpovédi) *
Zaskrtnéte v§echny platné moZnosti.

[ ] posilovani pro ziskani svalové hmoty
D aerobni cviceni v séle - Pilates, Yoga, Zumba, trampolinky apod.
[ ] posilovani v ramci Cross Trainingu

D relaxace a uvolnéni - solami studio, solné jeskyné&, sauny apod.

3. Uzivate pf¥i cviceni néktery z vyzivovych doplika? *
Napriklad proteiny, gainery, BCAA, spalovade apod.
Oznacte jen jednu elipsu.

O Ano, vzdy
( ) Ano, nékdy
(\_) Ne, nikdy Preskocte na otazku 11.

Preference respondentt

4. Jakeé typy vyzivovych dopliiki vyuzivate? (muzete uvést vice odpovédi) *
Za$krtnéte v§echny platné moZnosti.

protein
gainer
BCAA
spalovad

anabolizér

HiE|EEE

https://docs.google.com/forms/d/1jMkH-tagQbgBw QxEzD SQcVxoJHQwFs_Ls_mJzUHPU|E/edit
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26.1.2017 FITMAT

5. Jakou znacku vyzivovych dopliikii uzivate? (muazete uvést vice odpovédi) *
ZaSkrtnéte v§echny platné mozZnosti.

[ ] weider

[ ] Extrifit

[ | Nutrend

[ ] PHP

[ ] Reflex

[ | Musclepharm
[ ] Essential

[ ] czechvirus

[ ] Jineé:

6. Jaké pfichuté si nej¢astéji volite? *

7. Kupujete si namichané doplriiky pfimo ve fitness Kotva? *
Oznacte jen jednu elipsu.

( ) Ano, vzdy je nakupuji tam Preskocte na otazku 9.
(") Ano, ale kupuiji je pouze nékdy Preskodte na otézku 9.
(") Ne, nosim si vlastni Preskocte na otazku 8.

L S

Diivody pro vlastni dopliiky
8. Z jakého duvodu/jakych diivodu si nosite viastni vyzivové dopliiky? (mlzete uvést vice

odpovédi)
ZaSkrtnéte v8echny platné moZnosti.
H ve fitness Kotva jsou pfili§ drahé
D preferuji jinou znacku, nez ty, které nabizeji
[j preferuji jiné prichuté, nez ty, které nabizeji
[j je rychlejsi nosit si své napoje, nez si je nechat michat

[ ] mam kontrolu nad tim, jak je napoj pfipravovan

[] Jiné:

Pravdépodobnost vyuziti automatu

Pokud by byl ve fitness Kotva k dispozici automat s vyZivovymi doplriky, které byste si mohl/a
namichat dle vlastnich poZadavkU, jaka by byla Vase reakce?

FITMAT

https://docs.google.com/forms/d/1jMkH-tagQbgBwQxEzD SQcVxoJHQwFs_Ls_mJzUHPUjE/edit
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https://docs.google.com/forms/d/1jMkH-tagQbgBwQxEzD SQcVxoJHQwFs_Ls_mJzUHPU|E/edit
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26.1.2017 FITMAT

9. Za jakych podminek byste pravdépodobné vyuzil/a takovy automat? (muzete uvést vice
odpovédi) *

Za$krtnete vSechny platné moZnosti.

D pokud by nabizel to, co nyni recepce

[:] pokud by nabizel mou oblibenou znacku

[j pokud by nabizel mdj oblibeny vyZivovy dopinék

[ | pokud by nabizel mé oblibené pichuté

D pokud by bylo vyuziti automatu rychlej$i nez servis obsluhy na recepci
D pokud by byl vyZivovy doplnék cenové dostupny

D takovy automat bych nevyuzil/a

[] Jiné:

10. Jak casto byste pravdépodobné takovy automat vyuzil/a?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Pravdé&podobné viibec

() Minimainé

(_) Alespon pfi kazdé tieti navstéveé
(") Alespoii pii kazdé druhé navstévé
() Pokazdé

Identifikace respondenta

11. Jste *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Muz
Q Zena

12. Kolik je Vam let? *

13. Jak ¢asto do fitness Kotva dochazite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Témeér kazdy den

2x az 3x v tydnu
maximalné jednou tydné
nékolikrat do mésice
maximalné jednou mésitné

méné Casto

000000

https://docs.google.com/forms/d/1jMkH-tagQbgBwQxEzD SQcVxoJHQwFs_Ls_mJzUHPU|E/edit
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26.1.2017 FITMAT
14. Odkud nejcastéji do fitness Kotva prichazite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zdomova
() Ze zaméstnani
(") Zjiného sportovniho zafizeni

) Od piibuznych/znamych/partnerti

() Jime

15. Kam nejcastéji z fitness Kotva odchazite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Domi

() Do zamé&stnani

) Do jiného sportovniho zafizeni

A
() K piibuznym/znamym/partnerim
() Jiné:

Dékujeme za Vas ¢as straveny vyplfiovanim dotazniku.
Prestarite tento formular vyplriovat.

Pravdépodobné doslo k omylu pfi zasilani dotazniku.
Omlouvame se a prejeme pékny den.

Pouziva technologii

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1jMkH-tagQbgBw QxEzDSQeVxoJHQWF's_Ls_mJzUHPUjE/edit

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 7: VyvéSeni dotazniku na web

Fitness Cybex Aerobnisal Solarnistudic CZ- f [E’i; Qm

fitness

—— Dotaznik ohledné novych sluzeb ve

Mozinosti spoluprice

T Fitnesiotea F1tne§§kowa @

Kontakty
Vytvoreno: 11. ledna 2017 11:39

Dobry den, vaZeny navitévniku/vaZena navitévnice Fitnesskotva. PARKOVANI
Provazn Dovolte, abychom se na Vas obratili s Zadosti o vypInéni kratkého ZDARMA
po-pé 6:30-22h dotazniku, jehoZ vysledky budou pouzity v rémci rozhodovani o H
so-ne 9-21h mozZnosti zafazeni nové sluzby do Fitnesskotva a Fitstudiokotva.

0D Kotva - 4. patro, Dotaznik je anonymni. data budou vyuZita pouze pro vyse uvedené

Namasti Republiky 656/8, - ucely. o DETSKY
11000 Praha 1 Pro pripadné dotazy nas nevahejte kontaktovat na adrese KOUTEK
fitmat2016@gmail.com A
Predem velmi dékujeme za Vas ¢as. o0

Tel: +420 224 801 281
Gsm: +420777 123733 httpsy/docs.google.com/.../ 1 FAIpQLSChQKAFWDTiFsgalH. . viewform
email: info@fitnesskotva.cz

JAK SE K NAM DOSTANETE?

ergiTna  fitstudio

Zdroj: Fitness Kotva
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