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Resumé

Bakalaifska prace se zabyva tématem zavadéni nového produktu na trh. Jedna se o
novy maodni Sperk pod oznacenim TRILIONY, ktery je zavadén na Cesky trh a potazmo i

na trhy zahrani¢ni ¢eskou zlatnickou firmou DIANA GROUP as..

Jednoduché stiibrné prsteny, nausnice a pfivésky rliznych tvarl a barev kameni,

které se skladaji k sobé tak, ze vytvoii origindlni $perk dle vkusu a fantazie zakaznice.

Prace zadina historickym vyvojem spolecnosti a charakteristikou nového produktu,
na kterou navazuje teoreticka a prakticka Cast. Teoreticka Cast utvafi obecny nahled na
problematiku tendru marketingové komunika¢ni firmy a postupu zavadéni nového vyrobku
na trh, tak jak je uvadéna v literatufe. V praktické c¢asti je uveden piesny postup

spoleénosti, kterym zavadi znaCku TRILIONY na trh.

V Uvodu a zavér se snazim vysvétlit cil bakalarské prace a miy pfinos pro firmu
DIANA GROUP as.



Summary

The Bachelor work deals with a launch of the new product. The new product
TRILIONY is launching on the Czech Market and foreign markets by Czech producer of
jewellery DIANA GROUP a.s.

The silver rings, earrings and pendants have a lot of possibilities shapes and colour
stones, which are composed and creatived according to taste and fantasy of a costumer.

The product is origin and fashion jewellery.

The Bachelor work begins with historic development and characterization of new
product and goes on theoretic and practical parts. The theoretic part makes up a common
sight of problems of a tender the marketing company and the procedure of the launch
according to specialized publications. The practical part contains a description of the way

whereby the company is launching of the product TRILIONY.

I try to explain my objective of the Bachelor work and my share for company
DIANA GROUP in the addments.
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Uvod

Béhem mé praxe ve zlatnické vyrobni spole¢nosti DIANA GROUP a.s. jsem mél
piilezitost podilet se na nékolika projektech. Jeden z hlavnich projektd bylo zavadéni nové
znacky a nového produktu na trh. Byl jsem pozadan, abych byl napomocen pii zavadéni
nového produktu a nové znacky na trh. Byla to pro mé velice zajimava prace, ktera mé
oslovila natolik, ze jsem pozadal vedeni spole¢nosti, zda bych nemohl vypracovat svoji

bakalafskou praci na toto téma.

Vedeni spole¢nosti bylo velice vstficné a souhlasilo. Jelikoz je toto téma stale
aktudlni, vzajemn¢ jsme se s vedenim spole¢nosti dohodli na neuverejnéni mé bakalarské

prace z diivodu konkurenéniho boje.

Dnesni moderni doba nam piinasi rizné nové produkty, jak na feskych tak 1 na
svétovych trzich. Téma moji bakalaiské prace se mi1 zda velmi aktualni a pro moji budouci

kariéru velmi uZite¢né.

JelikoZz se novy produkt a nova znacka zavadi od konce roku 2005 na trh, nemohl
jsem v této praci zanalyzovat prodejnost téchto novych modnich Sperki TRILIONY.
Zaroven mi nebyly poskytnuty tidaje o trzbach nového produktu, nebot’ spole¢nost bude
vyhodnocovat a analyzovat vySe uvedené tdaje za pllrotni prodej stim, Ze provede

podrobnou analyzu viech potiebnych ukazateli.
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1. Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost Diana Group je akciova spole¢nost a jeji oficialni nazev je DIANA
GROUP as. Je to dynamicka marketingove fizena spolecnost a jeji nejvyssi hodnotou je

spokojeny zakaznik.

DIANA GROUP a.s. je divizni spoleCnosti a zahrnuje 6 divizi:

* vyroba a prodej zlatych a stiibrnych $perki,

*  velkoobchod s dirkovym zbozim,

*  velkoobchod s krabi¢kami a balicim materidlem,

* maloobchodni prodejna s klenoty a darkovym zbozim,

* prodejna Foto-Video-Digi.

1.1. Historie a vyvoj spoleénosti

Spole¢nost DIANA GROUP byla zaloZzena v roce 1993 jako akciova spoleCnost.
Hlavni ¢innosti spole¢nosti byl velkoobchod s klenotnickym zboZzim. Velkoobchod nabizel
zakaznik(im $perky od tuzemskych a zahrani¢nich vyrobel a velmi brzo patiil mezi predni
velkoobchody na Ceském trhu. Vzhledem ktomu, Ze spoleénost chtéla maximalné
zabezpetit doplikové sluzby pro své zakazniky, zalozila velkoobchod s krabi¢kami na
§perky a balicim materidlem pro klenotnické prodejny. Tato nabidka se setkala s velmi

kladnym ohlasem.

Jako vhodny dopliikovy sortiment pro klenotnické prodejny je darkové zbozi
z Dalného Vychodu a proto spoleCnost zalozila velkoobchod stimto zbozim. Zbozi
vyrobené z porcelanu, dfeva a kamene si ziskalo velmi brzo své zakazniky a do dnesniho

dne velkoobchod zaujima pevné misto na Ceském trhu s darkovym zbozim.
Z divodu rychlého prizkumu trhu, reprezentace spoleCnosti a blizkého styku se

zakazniky spolecnost oteviela nékolik maloobchodnich prodejen se $perky rozmisténé po

celé Ceské republice. Postupem &asu se tato ¢innost velmi neosvédéila z diivodu vysokych
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nakladi na provoz prodejen, velkych vzdalenosti mezi sidlem firmy a jednotlivymi
prodejnami, proto spoleénost prodejny postupné zrusila. Zanechala pouze jednu prodejnu
se Sperky v Semilech a byla oteviena nova prodejna Foto-Video-Digi, kterd ma zaméfeni

na digitalni technologii, mobilni telefony a dopliiky.

1.2. Charakteristika a historicky vyvoj Divize vyroba a prodej
zlatych a stfibrnych Sperki

V soucasné dobe¢ je tato divize DIANY GROUP a.s. zndma na ¢eském trhu hlavne
kvili kolekci vice jak 3000 modell zlatych a stiibrnych Sperkd ru¢ni prace a litiny a
vyrob& vice jak 350-ti vzori snubnich prstenli. Spoletnost je vyhledavana pro vysokou
kvalitu jejich vyrobki a spolehlivost jejich sluzeb. Na trhu snubnich prstent patii mezi

nejvetsi vyrobee.

Vzhledem k tomu, Ze spoleénost méla cil prodavat své vlastni Sperky, rychle
reagovat na poptavku zakaznikii a podilet se na vzniku novych trendli a modelil, v roce
1994 zrealizovala vlastni vyrobu v Liberci a Tumove¢, kterou v roce 2000 z provoznich
divodi sloudila do jedné provozovny v Tumové. Od této doby patii mezi vyznamné
vyrobce zlatych a stiibrnych $perkli. Béhem svého plisobeni si spoleCnost vybudovala své
pevné misto na trhu, zejména s velmi Sirokou kolekci damskych naudnic. Tuto pozici si
spolenost drzi do soucasnosti. Od svého zalozeni spoleCnost vyrabéla snubni prsteny.
Vzhledem k v€asnému nepodchyceni trhu a nékolika $patnych obchodnich rozhodnuti,
postupné ztracela své misto na trhu. Vroce 2001 se spoleénost rozhodla tuto chybu
napravit a vyrazn€ zvysit nabidku snubnich prsteni a tim st vybudovat opét pedni misto
na Ceském trhu. Spole¢nost dosahla stanovenych cilli a v soufasné dobé& zastava piedni

misto se zvySujicim se trznim podilem kazdoro¢né o n€kolik procent.
V poslednich letech spole¢nost zaznamenala rist poptavky po litych Spercich a

proto v roce 2002 zakoupila novou technologii na vyrobu litych Sperkd a v roce 2005 pro

zvyieni konkurence-schopnosti na tuzemském 1 zahrani¢nim trhu novy designovy
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poéitatovy program 3D na modelovani $perka. Timto zpisobem tvofeni novych modeli
spoleCnost nastavila velmi vysokou kvalitu a Groven novych $perki.

Vroce 2005 spoleénost vypracovala strategicky plan. Na zakladé tohoto planu
dal$im zasadnim rozhodnutim zrudila velkoobchod s klenotnickym zbozi a nahradila novou
divizi, ktera vznikla slouenim vyroby a prodejniho odd¢leni do provozovny Palackého
175, Turnov. Slouceni probé&hlo v kvétnu 2005 a jiz po velmi kratké dobé se ukazalo jako
spravné a velmi uZiteéné - jak z hlediska nakladovosti, tak z hlediska zlepseni komunikace
mezi vyrobou a prodejem. Ve spolecnosti byly prehodnoceny vsechny firemni procesy, coz
ma za nasledek zvySeni produktivity prace, pevné nastaveni firemnich procesii vietné

nastaveni prehledné evidence a kontroly viech procest ve spolecnosti.

1.3. Strategie divize Vyroba a prodej zlatych a stiibrnych
Sperku
Jednou ze strategii spole¢nosti je vstoupit na zahrani¢ni trh a zvysit export. Jako
prvni Cesky vyrobce Sperkii se zicastnila nejvétsiho evropského veletrhu v italské Vicenze
v zafi 2005, Vystava byla pro spole¢nost Uspésna, a tak se rozhodla zopakovat Gi¢ast a opét
vystavovat v lednu 2006. Spole¢nost se dale chysta 0castnit dalsiho ro¢niku v kvétnu a
v zaii 2006. Spolecnost ziskala nékolik novych kontakti hlavné ze zemi EU a zrealizovala

nékolik zkusebnich objednavek.

V roce 2005 zaCala spolupracovat s konzultaéni divizi spoleénostt M — MART,
konkrétné s jeji feditelkou RNDr. Wroblowskou. Spole¢nou praci vedeni spole¢nosti a
konzultanta byly stanoveny strategické cile a klicové hodnoty a byl vypracovan strategicky

plan.

Spole¢nost uvadi na trh novou médni znaku TRILIONY. Za pomoci konzultantky
vyhlasila na jafe 2005 tendr. V soucasné dobé spolecnost, v ramci implementace uvedeni

znacky na trh, spolupracuje s firmou MAGIC HELENA a buduje prodejni a distribuéni sit’.
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1.4. Distribuéni cesty divize Vyroba a prodej zlatych a
stiibrnych Sperku
Vytvareni distribu¢niho systému spole¢nosti DIANA GROUP as. se tvofilo dle

finanénich a realizovatelnych moznosti.

1.4.1. Distribuce od dodavatelu

Dastribuce od dodavatelu je zorganizovana s maximalni pozornosti a je na vysoké
trovni. Distribuéni cesty od dodavateli jsou zvoleny tak, aby byly maximalné sniZené
naklady s distribuci a aby byla co nejkrat§i dodaci lhiita. Distribuce od dodavateli je
rozdilna a zaleZi na typu materialu, polotovari a zboZi. Distribu¢ni cesty spolednost
zajistuje zpisobem just-in-time, coZ velice zefektiviiuje vyrobu, snizuje naklady a nemusi

byt vysoké zasoby.
Vzhledem k vy$e uvedenému, spoleCnost ma smluvné zajistén se svymi stalymi
dodavateli pravidelny pfisun zlatého a stiibrného materialu v podobé plechi, ty€i, granuli a

jinych polotovart.

Nakup syntetickych kamenil si spoleénost zajistuje pifimym dovozem od stalych

zahrani¢nich dodavatelli z diivodu vyhodnych nizkych cen.

Aby se spole¢nost vyvarovala zavislosti na jednom dodavateli dodrzuje doporu¢eny

pomér mezi stalymi dodavateli 80/20,
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1.4.2. Distribuce k zakaznikum

Pro maximalni efektivnost prodeje a uspokojeni zakazniki viech cilovych skupin

spolecnost distribuuje témito zpusoby:

A. PFimy prodej:

e r1Uzné prodejni akce,

¢ modni prehlidky,

e prezentace na veéircich riznych spoleénosti,

e svatebni veletrhy.

B. Internetovy prodej:
Spoleénost se prezentuje na svych webovych strankdch www.dianagcz, kde
informuje o vSech novinkach, které se tykaji této spoleCnosti. Internetové stranky jsou
plizpiisobeny katalogovému i intemetovému prodeji. Vzhledem k vzristajicimu trendu

nakupu pies internet, spole¢nost zaznamenava neustale se zvy3ujici trzby z tohoto prodeje.

C. Katalogovy prodej:
Spoletnost vynaklada nemalé &astky na tisk a distribuci svych vyrobkovych
katalogd, které rozesila svym zdkaznikiim po celé Ceské republice. Objednavky jsou

distribuovany pies Ceskou postu a riznymi pfepravnimi spolecnostmi.

D. Selektivni distribuce:
Spole¢nost distribuuje zbozi do prodejni sité s rovnomérnym pokrytim ¢eského trhu
témito zplisoby:
¢ vlastni prodejci,
¢+ smluvni distributoii,
¢ velkoobchody a distribu¢ni sit¢,

e smluvni prodejni sité,

Kazdy ¢lanek plni svou nezastupitelnou roli a Uspésnost jeho Cinnosti zavisi na

fungovani celého systému.
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1.5. Soucasné vize spole¢nosti

Novou vizi spoleCnosti je kontinuita podnikani v oboru a rozvo) spoleCnosti diky
inovacim a jejich rychlému a perfektnimu pieneseni na trh. Nejvétsi ambici neni vid¢i
pozice z hlediska objemu prodaného zbozZi, nebot’ na tak fragmentovaném trhu, jakym
Cesky trh v soucasné dobé€ je, to nemusi byt zaruka trvalého riistu. Firma vé&fi tomu, Ze je
schopna vyuzit sviyj potencial takovym zpliisobem, aby se stala vyhledavanym obchodnim
partnerem a firmou s vysokou znamosti u konednych zakazniki, oblibenou a obecné
pozitivné hodnocenou. Strategickym cilem je zvladnout nejen vyrobu, marketing a prodej
prvni modni fady Sperkd, ale trvale prichazet s novinkami a neztratit image inovatora,
ktery obohacuje odévni modni kolekce vyhledavanymi Sperky. Cilovy stav v budovani
firemni image je byt vniman a ocenovan trhem jako vyhledavany partner — vyrobce pro

schopnost dodat modni a kvalitni $perky s nadstandardnimi sluzbami.

1.6. Cile spoleénosti na rok 2006

¢ uvést daldi novou znatku pro pohiebnictvi CLEMANTIA pomoci strategie ristu
obratu diverzifikace,

¢ dale budovat a rozsifovat distribu¢ni sit’ pro zna¢ku TRILIONY,

¢ budovat, rozsifovat a rozvijet produktovou fadu snubni prsteny, kterda kazdym
rokem zZaznamenava vzrast,

e uvést na trh novou kolekei zasnubnich prsteni DIANKA,

e uvést na trh nové modely vytvofené pomoci nového designového programu,

¢ Ucastnit se mezinarodniho Sperkarského veletrhu v italské Vicenze v kvétnu a v zaii
2006,

¢ rozvijet spolupraci se zahrani¢nimi odbérateli a ziskat nové kontakty.
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2. Novy modni produkt

Spole¢nost uvadi na trh novou znatku TRILIONY pribézné od konce roku 2005.
Stiibrné Sperky TRILIONY jsou originalni napad, ktery si spolecnost nechala ochranit
uzitnym vzorem pro ochranu napadu. Nejprve zacala spolecnost uvadét na trh prsteny a na
zakladé reakci zékaznic, které vyzadovaly Sperky do soupravy, vymyslela a zrealizovala

nausnice a piivesky.

2.1. Popis

e Skladané prsteny
Jednoduché skladané stiibrné prsteny ruznych tvarti a barev kament, které se
skladaji k sobé tak, ze vytvoii originalni prsten dle vkusu a fantazie zakaznice.
Prstynky se vyrabéji ve tiech standardnich velikostech a lze je kombinovat s 13-ti
tvary kamenti a 10 rliznymi barvami. Prstynky na prani zakaznice vSak lze vyrobit i

v jinych velikostech na zakazku.

Obrazek ¢.1. Sestavené prsteny TRILIONY. Zdroj: DIANA GROUP a.s.
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e Skladané nausnice.

Jednoduché skladané stiibrné nausnice jsou dvojiho typu. Prvni se sklada
z univerzalniho nastavce dvou velikosti a riaznych barev kament. Druhy typ se
sklada ze zakladniho kamene a nastavnych pfivéska s riznymi tvary a barvami
kamenu a opét se vyrabéji ve dvou velikostech. Oba dva typy se skladaji k sobé tak,

ze vytvoii originalni nausnici dle vkusu a fantazie zakaznice.

:. (] 0 ® =
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Obrazek ¢.2. Sestavené naudnice TRILIONY. Zdroj: DIANA GROUP a.s.

e Skladané privesky.
Jednoduché skladané stribrné privésky dvou velikosti s moznosti sestaveni

kament riznych tvari a barev, které se skladaji k sobé tak, ze vytvori originalni

piivések dle vkusu a fantazie zakaznice.

WDt
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Obrazek ¢.3. Sestavené piivésky TRILIONY. Zdroj: DIANA GROUP a.s.
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Skladané soupravy.
Skladané stiibrné soupravy TRILIONY jsou sestaveny z prstentl, nausnic a

piiveska, které jsou sestaveny vzdy k sobé vhodnymi barvami a tvary kamen.

wise i@

&
s

Obrazek ¢.4. Sestavena souprava TRILIONY. Zdroj: DIANA GROUP a.s.

2.2. Cilova skupina

Mladé Zeny bez zavazki (jiz zaméstnané, na VS nebo v nadstavbovych studiich).
Zralejsi zeny, které sleduji modni trendy (do 40 let).

Zeny, které maji snahu odlisit se svoji originalitou.

Zeny, které cht&ji mit svij styl.

Zeny, které maji rady dokonalost svého zevngjsku.

Zeny, které jsou hravé a rady kombinuji své dopliiky.

2.3. Vyhody produktu

Slozeni svého originalu.

Moznost stalého dopliovani novych prstent, nausnic a piivésku.

Z jednoho slozeného $perku je mozné vytvorit mnoho riiznych variant tvart a
barev.

Modni doplnek, vyjadiujici image a originalitu cilové skupiny.
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3. Pribé¢h tendru komunika¢ni agentury na zavedeni nového

produktu na trh

Spoleénost DIANA GROUP as si vramci marketingové strategie nového
produktu zvolila spolupraci s profesionalni reklamni a komunika¢ni agenturou, ktera

navrhne fedeni a postup pfi zavadeéni vyrobku na trh.

P 4

3.1. Vybér komunikaéni agentury - teoreticka ¢ast

V této teoretické &asti uvadim doporucené postupy pfi vybéru komunikaéni

agentury odpovidajici standardu zemi EU.,

3.1.1. Pét naméta k zamysleni pied zahajenim vybérového fizeni

na komunika€ni agenturu

¢ Vyber a udrzeni spravné agentury ma pro zakaznika zasadni vyznam, nebot’ praveé
komunika¢ni agentura mize hrat pii propagaci jeho znatek kli¢ovou tlohu.
Dlouhodobé vztahy sile znaéek pfispivaji. Zakaznik by se mél snazit spise o to, aby
existici vztahy fungovaly, a nedomnivat se, Ze vybér jiné agentury je jedinym

nutnym feSenim.

e Pokud vyvstane pozadavek nové komunikaini kampané, neni vzdy jedinym
spravnym feSenim zah4jit vybérové fizeni. Alternativnim feSenim pro zakaznika je
zkontaktovat agenturu, kterou jiz znd, napiiklad z prace na propagaci jinych

znacek.
¢ Pokud se zakaznik rozhodne pro vyb&rové fizeni, pak ne vidy je nezbytné jit do

kompletniho kreativniho feSeni. Nékdy muiZe stadit zpracovani strategickych smém

a feseni.
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V procesu vybérového fizeni se musi zakaznik s agenturou dohodnout na
autorskych pravech a zachovani tajemstvi tykajicich se materialil, které zpracuje

agentura anebo materiali dodanych klientem agentuie.

Cilem vybérového fizeni, které je popsano v deseti krocich nize, je optimalizovat

kvalitu nabidek a pravdépodobnost vybéru nejvhodnéjsiho partnera. [1]

3.1.2. Deset bodu vybérového fizeni

Zakaznik musi pfipravit viechny potfebné vstupni informace.

Piipravit osnovu zadani (briefu). Promyslet ulohu reklamni ¢i jiné marketingové
komunikace a potencialniho pfispéni agentury témto komunikacim.

Promyslet, jaky typ agentury je potieba (napi. s ohledem na velikost rozpoétu,
misto plisobeni a specializaci). Mnohé z nasledujicich poznamek piedpokladaji, ze
zakaznik potfebuje full service agenturu nebo tvirdi fefeni, ale zakladni doporuéeni
se tykaji 1 medialnich agentur.

Cist odborny tisk ( pfedeviim Strategii a Marketing & media)

Sledovat relevantni komunika¢ni kampané a vyhodnotit si je podle svych méfitek.
Zjistit, kdo za nimi stoji.

Prodiskutovat poznatky s kolegy v jinych spole¢nostech.

Vyzadat si profilové informace a pifipadné pohovor s vybranymi agenturami, jez
budou spliiovat dana kritéria. Uvédomit si nebezpeci, Ze informace o tom, Ze hleda
agenturu, brzy pronikne na vefejnost.

Zkontaktovat AKA a oznamit ji vyhladeni tendru a pozadat o pfipadnou informaci
&1 o radu, pokud to bude potieba.

Promyslet si, z jakych odbornych, objektivnich, divérnych &i jinych zdroju jesté Ize
ziskat dalsi informace pro prizkum.

Porovnat ziskané informace oproti stavajicim, které jsou jiz k dispozici. [1]
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II1.

IV.

Zakaznik by mél vyzvat maximalné tii agentury, aby se zi€astnily vybérového
fizeni {nebo maximalné &tyfi, pokud zahrne 1 tu, s niz dosud spolupracoval).

Nemeél by se nechat zlakat k roz§ifeni seznamu o dalsi kandidaty.

Soutézici agentury by mély védét, kolik soupeit se fizeni bude ucastnit a zda je na
seznamu 1 agentura v soucasné dobé€ spolupracujici se zakaznikem. Ten by mél
pisemné potvrdit, zda jsou vybérova fizeni a jména ucastnikl tayna &i nikoliv,

V piipadé konfliktu zaymi (vybrana agentura jiz pracuje pro konkurenci) by si
zakaznik mél vyzadat od takovéto agentury potvrzeni, ze tato skutecnost nebude
branit v servisu pro jeho spoleénost a Ze vytvori v agentuie podminky pro utajeni
jeho zaméri a postupl, v&etné odpovédnosti tymu, ktery bude pracovat na jeho

zakazce. [1]

Zakaznik by si m¢l promyslet, jaké by mély byt pozadované vysledky fizeni a
podle toho musi piipravit brief.

Piipravit stru¢né, ale diikladné pisemné zadani pro soutézici agentury.

Definovat a vyjasnit vSechny aspekty, na zakladé kterych budou posuzovany
prezentace agentur a doporucit piibliznou dobu trvani kazdé prezentace.

Ze zadani musi byt jasné, zda jsou vyzZadovany jen strategické navrhy nebo také
tvaréi nameéty a nebo se ofekava kompletni strategické a vytvarné feSeni kampané.
Agentury pak respektuji prani zdkaznika.

Jasné definovat povahu sluzeb, které oéekava.

Piipravit navrh odmény pro soutéZici a podminky kontraktu pro vitéznou agenturu.
Doporucené skicovné za kreativni prace je 25 000,- K¢ na agenturu. Skicovné se

neplati vitézné agentuie. [1]

Zakaznik si musi promyslet, jakou dobu budou agentury potiebovat na zpracovani
prezentace podle zadani.

Piipravit pevny harmonogram celého vybérového procesu a drzet se jej.

Poskytnout agenturam ¢as pro tvorbu.

Na vytvofeni kompletniho kreativniho feSeni se doporutuje ponechat minimalng

¢tyfi tydny. [1]
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VI.

VIL

Seridznosti a vaznosti vybérového fizeni napomiize poskytnuti finanéni odmény,
kterou zakaznik prokaze, Ze mu na vybérovém fizeni skutecné zalezi.

Musi se rozhodnout, v jaké vysi poskytne u€astnikim finanéni piispévek. V tom
smyslu informuje sekretariat AKA.

Finanéni pfispéni (Castka bude znama piedem a bude stejna pro vechny agentury,
které se uzdiho vybéru ucastni) je diukazem zavaznosti a vaznych umyslu.

Doporucené skicovné nepokryva naklady agentury spojené s 0iasti v soutézi.  [1]

Zakaznik by mél poskytnout vstupni marketingové udaje, jejich interpretaci a
vyjasnéni.

Mg¢l by projevit ochotu poskytnout na zakladé dohody o ml¢enlivosti marketingové
udaje a udaje z pfislu$nych prizkumi a umoZnit zaméstnancim agentury, aby
kontaktovali lidi ve spole¢nosti, se kterymi budou pracovat, pokud budou vybrani.
Zajistit, ze vZdy bude urCen jeden vedouci pracovnik spoleCnosti, ktery bude
vyfizovat veSkeré dotazy tak, aby odpovédi byly konzistentni. Nemé¢l by
podcefiovat €as, ktery bude na splnéni této Glohy zapotiebi.

M¢l by uplatnit stejna pravidla pfistupu k informacim pro vsechny ucastniky

vybé&rového fizeni. [1]

Zakaznik by st mél ujasnit Ulohy vSech zainteresovanych osob na obou stranach a
stanovit objektivni systém hodnoceni.

Zajistit, aby vSichni, ktefi budou odpoveédni za rozhodnuti, byli seznameni se
zadanim, byli plné informovani o smyslu vybérového fizeni a byli pfitomni na
viech prezentacich.

Informovat agentury o pracovnich titulech a 1lohach zastupci klienta ve
vybérovém fizeni.

Ujistit se, Ze prezentani tymy agentury budou zahrnovat osoby, které budou
skute¢né prezentaci zpracovavat.

Vymezit si dostatek ¢asu na prezentace tc¢astniki, dotazy a diskusi. [1]
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VIIL

Zakaznik by mél trvat na nezbytnych obchodnich nalezitostech pied tim, nez
provede vybér.

Zajistit, ze obchodni nalezitosti (kontrakty, odména a fizeni vztahi) budou
prodiskutovany diive, nez bude provedeno samotné jmenovani.

Asistenct muize ziskat u AKA, véetné doporuenych obchodnich smluv,
odpovidajicich evropskému standardu. Informace jsou k dispozici pisemné ¢i na
webovych strankach AKA., [1]

Zakaznik by se m¢l rozhodovat rychle a seridzn¢€ informovat.

Co nejdiive po prezentacich, zpravidla do jednoho tydne (kromé zvlastnich
piipadtd, kdy se rozhodne podrobit soutézni prace dalsi analyze) rozhodnout o
vitézné agentuie. Mél by definovat jednozna¢né zpiisob informovani agentur
(Gspeésnych i neuspednych) o vysledku vybeérového fizeni.

Zajistit, Ze toto rozhodnuti bude viem zuCastnénym agenturam oznadmeno tentyz
den.

Okamzité by m¢l vydat tiskovou zpravu pro odborny tisk. Nemél by zapomenout

informovat o vysledcich AKA a svou asociaci. [1]

Zakaznik by mél navazat s novou agenturou spolupraci a chovat se k neuspéSnym
agenturam zdvorile.

Po vybérovém fizeni prokazat neuspésnym agenturam laskavost a usporadat
schiizku, ktera jim da $anci projednat divody neGspéchu,

Kazda netsp€nd agentura musi vratit vSechny tajné materialy a informace
poskytnuté pii vybérovém fizeni a zékaznik na pozadani musi vratit celou
prezentaci piislusné agentuie.

Dodrzovat zavazky kontraktu se sou¢asnou agenturou, zejména vypovédni lhutu, a
zaplatit vSechny splatné faktury.

Zajistit, ze byvala agentura bude spolupracovat s novou pit pfedani viech materialia
a Ze viechny materialy, které patii klientovi, mu budou v souladu s kontraktem
vraceny.

Ukazat vitézné agentufe dobrou vili ke spolupraci a budovani dlouhodobého

vztahu. [1]
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3.2. Vybérové fizeni ve spolec¢nosti DIANA GROUP a.s. -
prakticka éast
Vybérové fizeni probihalo pod vedenim poradenské spoleénosti M — MART a
bylo osobné garantovano jeji feditelkou Dr. Zuzanou Wroblowskou. Tento konzultaéni
partner byl vlastniky spoleénosti DIANA GROUP povéfen vybérem dodavatele
marketingovych sluzeb, ktery by zabezpeéil komunikadni podporu vstupu origindlniho

nového produktu na trh.

3.2.1. Prubéh vybérového fizeni spoleénosti

Stanoveni rozvojovych zamérti o vstupu na trh nového produktu
Vytvoreni a sestaveni briefu
Zakladni vybér komunikaénich a reklamnich agentur

Vybér 3 komunikaénich a reklamnich agentur

ST O o

Osloveni vybranych agentur a zadani konkrétnich pozadavki - briefu véetné viech

podminek soutéze

=

Prvni kolo vybérového fizeni

@

Zadani rozsifeného briefu

H. Druhé kolo vybérového fizeni s vybérem vitézné agentury

ad. A, Stanoveni rozvojovych zaméni o vstupu na trh nového produktu,

Na zakladé rozbihajiciho se procesu strategického planovéni a tvorby znatkové
architektury si spoleCnost stanovila zamér uvést na trh novou moédni znacku Sperku.
Spole¢nost pfisla s napadem uvést na trh ,skladebny prstynek®. Tento produkt dle nazom
spole¢nosti vyhovoval piedstavam o modni znadce pro urcitou cilovou skupinu. Spole¢nost
si nechala vyrobek zaregistrovat jako uzitny vzor a znaCku dle vlastniho uvazeni pod

nazvem , Puzzle Ring"“.
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Hlavnim zamérem spolecnosti bylo navazat spolupraci s profesionalni firmou, ktera

navrhne feSeni a postup pii uvedeni na trh.

ad. B. Vytvofeni a sestaveni briefu.

Spoletnost vytvotila na zakladé svych zaméni a poZzadavki brief, s témito body:

& Znacka
e  Produkt
o Ukol

¢ (Cilova skupina

e Pozadované uvazovani o produktu
¢ Distribuce

e Marketingovy cil

* Rozpocet

Brief v pIném znéni viz. piiloha ¢&. 1

ad. C. Zakladni vybér komunikaénich a reklamnich agentur.

Jednim z kli¢h pro zafazeni do zakladniho souboru bylo uvedeni v seznamu
referenci spole¢nosti - klient(l, které patii do téhoz vyrobniho oboru nebo které mohly mit
stejnou cilovou skupinu, jaka byla vytipovana pro uvedeni nového produktu spole¢nosti
DIANA GROUP. Dalsimi vyznamnymi filtry byla cestovni vzdalenost mezi sidlem
agentury a Turnovem, ktera vyfadila vSechny moravské agentury, a kompatibilita trzni

pozice a velikosti firem zadavatele a dodavatele.

Zakladni soubor 10 agentur byl sestaven z Casti na zakladé osobnich doporuceni
jinych klientd konzulta¢ni firmy M — MART, vétdi ¢ast subjektl byla zafazena do této
sestavy prostfednictvim informaci, které byly dostupné na webovych strankach asociaci
AKA a ACRA. K pfimému dotazovani na sekretariatech t¥chto asociaci nebylo
piistoupeno. Bliz8i informace o agenturach byly ziskavany zagenturnich webovych

stranek.
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ad. D. Vybér 3 komunikaénich a reklamnich agentur.

Poradenska firma pfedlozila spolenosti zakladni soubor a spolecné bylo

piistoupeno k vybéru 3 agentur, s cilem osobni navitévy.

e STUDIO REMA 93, spol. s r.o., Ceska Lipa
e PRESTIGE - M, spol. sr.0, Liberec
e WERBUNG BOHEMIA s.r.0., Ceska Lipa

ad. E. Osloveni vybranych agentur a zadani konkrétnich pozadavki - briefu v¢etné viech

podminek soutéze.

Navstévy probéhly v uvedenych spole¢nostech a odpovidaly principiim
piipravného kola vybérového fizeni.

Spoleénost predlozila konkrétni zadani vybérového fizeni v nasledujicim znéni :

., Zpracujte vizualni podobu znacky vhodné pro urenou cilovou skupinu a jiz
vytypovanou distribu¢ni sit’. Dle vlastniho uvazeni vyuZijte zaregistrovany nazev Puzzle
Ring nebo vytvoite nové znatkové jméno. Vychazejte z toho, Ze piistoupite-li k tvorbé
znacky, stane se znacka majetkem spolecnosti DIANA GROUP v okamziku, kdy s Vasi
agenturou podepiseme smlouvu. Naopak nova znacka bude Vasim majetkem, pokud

z vybérového fizeni nevyjdete jako vitézna agentura.

Na tomto misté povazujeme za spravné Vas seznamit s kroky, které jsme az dosud
uéinili. Vstupnimi informacemi byla doporu¢eni marketingovych konzultantt a informace
dostupné jednak na vasich webovych strankach a jednak na webech asociaci AKA a
ACRA. Na zaklad® t&chto informaci jsme nejprve vy&lenili cca 10 agentur, z nichZ jsme

&ast navstivili osobné.*

Podminkou soutéze bylo doruéeni navrhi do dne 20.6.2005 na kontaktni adresu.
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ad, F. Prvni kolo vybérového fizeni.

Ve dnech 22.-24.6. byly vybrané agentury piizvany k prezentaci svych navrhi.
Spoleénost byla rozhodnuta jedté prodiskutovat dalsi moznosti reklamnich prostfedkl a
jinych navrhG v piipadé, Ze fe$eni a navrhy reklamnich agentur budou pro spolednost

zajimave.

Vsechny vybrané agentury pfedlozily osobné€ vypracované zadani fadné v terminu.
Spole¢nost ve spolupraci s konzultaéni firmou vyhodnotila prvni kolo vybérového fizeni.
Pii vyhodnoceni deseti bodi neziskala prvné uvedena spoleénost STUDIO REMA 93
potiebny pocet bodl a byla pisemné informovana o vyfazeni ze soutéze Soubor agentur
byl zaroveil doplnén o spoleénost CORPUS sr.o0., Praha, kterd byla rovnéz osobné

kontaktovana.

ad. G. Zadani rozsifeného briefu.

Dalsi kolo vybérového fizeni jiz kladlo na soutézici agentury roz$ifené pozadavky a
meélo pevné stanovené fasové limity. Spole¢nosti byly informovany o potu uastniki
souté€Ze a dostaly jednotny rozsifeny pisemny brief jehoz osnova byla nasleduyjici:

a. Vymezeni ukolu pro agenturu.

b. Informace o produktu v&etné formulace uvazovanych benefiti.

c. Informace o pracovni znalce, pod kterou je pramyslovy vzor zaregistrovan na
plislusném utfadé CR — bylo vyslovené uvedeno, %e neni podminkou vypracovat
soutézni fedeni pro podporu vstupu produktu sjiZ zaregistrovanym nazvem a
logem, dale bylo vymezeno, jaka je internacionalni aspirace.

d. Definice primarni a sekundarni cilové skupiny.

Jednoznaéné pojeti distribuce v&etné popisu typové maloobchodni prodejny.

f Formulace toho, co ma produktova znacka / produkt piinaset cilové skuping,
k jakému sebevyjadieni by méla nositele Sperku piimét,

g. Jednoznatna formulace marketingového cile suvedenim tifi postupnych etap a
¢asovych useki pro jejich naplnéni.

h. Rozpocet pro prvni 2 etapy s ¢erpanim do 31.12.2006.
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Brief byl zaslan spoleéné s privodnim dopisem, ve kterém bylo agenturam
sdélovano toto:

.Nasim zamérem je navazat spolupraci s profesionalni firmou, kterd nas presvéd¢i
ukazkou prace vztazené jiz konkrétné k pfedmeétu budouci spoluprace, viz brief, ktery

prikladame™.

Rozsifeny brief v plném znéni viz. pfiloha €. 2

ad. H. Druhé kolo vybérového fizeni s vybérem vitézné agentury.

Spole¢nost PRESTIGE — M vypracovala nejobsahlejsi material a pfesto ztratila
§anci na boj o pozici vitéze. AC se na svych webovych strankach i pii osobnim jednani
prezentovala jako marketingové silnd agentura, neprokazala taktickou zdatnost pii volbé
komunikaénich prostiredkt. Dale ve vy¢tu marketingovych aktivit uvedla feSeni, které
zpochybnilo to, zda pochopili hlavni funkci resp. kliovy benefit, ktery by mél byt
divodem ke koupit a konetné nepozorné pienesla zadani do svého feSeni, konkrétné

pracovala s chybnym poétem prodejnich mist.

V poslednich sedmi dnech finale soutéze bylo ustoupeno od prezentaci v prostorach
klienta. Agentury byly srozumény s tim, Ze zastupce spole¢nosti DIANA GROUP as. a
jeho marketingovy konzultant navstivi 27.6. jejich sidla a otekava se, Ze si nejen pfipravi
profesionalni prezentaci, ale také své piedlozené feSeni. Obé zbyvajici agentury dostaly
rozsifeny brief, ve kterém byl jesté preciznéji popsan produkt, ktery ma byt uveden na trh,
byly odtajnény zaméry rozsifovani produktového portfolia 1 sd€leny detailnéjsi informace
o konceptu produktové znacky — kupfikladu co by mélo byt jejim kulturnim zakladem, &im
znacka chce byt a nechce byt, v éem ma spocivat podstata znaCky. Byla objasnéna mise
spole¢nosti DIANA GROUP a uvedeno, jaké firemni hodnoty musi byt firemni znackou

neseny.
Timto byly poskytnuty ddleZité a velmi divémé informace, a proto byly obé

agentury upozornény na skuteénost, ze nejpozd€ji dne 27.6. musi byt objasnény smluvni

podminky budouci spoluprace a teprve poté mize byt ukonéeno vybérové fizeni. O vitézi
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rozhodlo nasazeni a invence. Zatimeo spoleénost WERBUNG BOHEMIA jiz dalsi usili do
vypracovani neinvestovala, spoleénost CORPUS s.r.0. v rekordnim ¢ase dokézala predlozit
nejen nove znackové jmeéno a logo, ale vytvofila rovnou pfibéh znacky, ktery byl klientem
v plném rozsahu akceptovan. Zamysleny pribéh vybérového fizeni vsSak musel byt
pozménén, nebot’ nové pojeti zna¢ky vyvolalo potiebu piizpiisobit firemni logo. Tento
navrh musel byt schvalen viemi spole¢niky a proto byla urychlen¢ do 48 hodin svolana
porada vlastnikli spole¢nosti DIANA GROUP as. a dne 29.6. bylo s kone¢nou platnosti
rozhodnuto, zZe koneCnym vitézem se stala spole¢nost CORPUS s.r.0.. Viechny agentury

byly tentyz den pisemné sezndmeny se zavérem vybérového fizeni.

Od ziskani zahajeni piipravy vybérového fizeni k vyhlaeni vitéze tendru ubghlo 6

tydnu.
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4. Testovani trhu

Testovani trhu ma za ukol poskytovat managementu spole¢nosti dostatek informaci

pro to, aby se mohl rozhodnout, jak zavést novy produkt a jakou strategii zavadéni pouZit.

P

4.1. Teoreticka cast

Jakmile je management & vedeni spoleCnosti  spokojeno s funkénim a
psychologickym provedenim produktu, je mozné dat mu znacku, baleni a navrhnout
piedbézny marketingovy program. Dal$im cilem spolecnosti je testovani nového produktu
v autenti¢t€j$im spotfebitelském prostiedi a zjisténi, jak zakaznici a obchodnici reaguji na

manipulaci, pouzivani a opétovné kupovani skuteéného vyrobku. [2]

Testovani trhu piinasi hodnotné informace o zakaznicich i maloobchodnicich, o
uéinnosti marketingovych programd, trznim potencionalu a dal8ich zaleZitostech. DuleZité

v3ak je nejprve rozhodnout, jak rozsahlé ma testovani trhu byt a jak ho provadet. 2]

Dodavatelé mohou objektivné posoudit, jakou ma produkt pro uzivatele hodnotu, a
ziskat tak hodnovémy podklad pro stanoveni piiméfené ceny. Dodavatelé mohou stanovit

intenzitu kupniho zaymu odbératelil a zajistit fadu dalSich uZziteSnych informaci. [2]

Rozsah testovani trhu zavisi pfedeviim na investi¢nich nakladech a riziku na strané
jedné a na Casové tisni a nakladech na testovani trhu strané druhé. Vysoké investice a
riziko selhani produktu si vyzadwji testovani trhu, aby bylo mozné vyvarovat se chyb.
Testovani trhu pfichazi v Gvahu zvlasté tehdy, jsou-li naklady spojené s testovanim
vzhledem k celkovym investi¢nim nakladim relativné malé. Vysoce rizikové produkty,
které predstavuji novou vyrobkovou kategor, nebo ty, které maji zcela nové vlastnosti,
maji daleko vétsi pravo na testovani trhu nez produkty modifikované. Avsak rozsah
testovani trhu mize byt vyznamné redukovan, dostane-li se firma do Casové tisné z divodu
zahajeni sezonniho prodeje, nebo kdyz se konkurence chystd uvést na trh novou znacku.

V tomto piipadé mizZe spole¢nost preferovat riziko, Ze bude vyrobek neuspéSny, pied
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rizikem, ze ztrati odbyt nebo nepronikne na trh s potencialné aspésnym produktem. Také

naklady na testovani trhu ovliviiuji charakter a rozsah praci v této oblasti. [2]

Testovani nového produktu piinasi piinasi celou fadu uzitkd. Jeho vysledky mohou
ovlivnit design vyrobku, poskytnout informace pro ziskani konkurencni vyhody, pfispét
k vys&i spotfebitelské hodnoté a dosaZeni pfiznivE)si ceny a umozZnit dosazeni vedouciho
postaveni na trhu. Dodavatelé museji vysledky testovani velmi peclivé vyhodnocovat,
protoze je k dispozici pouze omezeny pocet testovacich mist, a neni tudiz mozné vysledky
pravdépodobnostné vyhodnocovat a na jejich zakladé Cinit obecné zavéry. Se zakaznickym
testovanim je spojeno 1 uréité riziko v souvislosti s tim, Ze se potencionalnimu odbérateli

nebude piipravovany vyrobek libit a bude o ném rozsifovat nepiiznivé reference. [2]

BéZnou metodou testovani trhu je predvadéni novych vyrobki na obchodnich
vystavach. Obchodni vystavy pfitahuji velky polet potencionalnich zakaznik®, ktefi
mohou vidét mnoho novych produkti v priibéhu nékolika dni. Dodavatelé zde mohou
pozorovat, jak velky zdjem projevuji potencionalni zakaznici o novy produkt, jak reaguji
na jeho vlastnosti, termin dodani a cenu, jaky projevuji zajem o koupi, nebo zda vystavi
dokonce objednavku. Nové produkty mohou byt rovnéz testovany v predvadécich sinich
velkoobchodnikd a distributor, kde mohou byt prezentovany spoledné s produkty
konkurenénimi, aby mél zakaznik moznost vzajemného porovnani. Tato metoda umoziuje
ziskat informace o zakaznickych preferencich a cenové informace v podminkach bézné
prodejni atmosféry. Mezi nevyhody tohoto zplisobu testovani patii, Ze zakaznici si mohou
prat dodat vyrobek, ktery jesté neni bézné k dispozici, a navic neni ziejmé, zda zakaznici,

ktefi projevuji zajem o produkt, pfedstavuji cilovy trh. 2]

Spoleénosti operyjici na obchodnich trzich vyuzivaji testovani trhu mnohem
sporadiétdji nez spoleénosti na spotiebnich trzich. Casto se spokoji stim, Ze vyrobi
omezenou sérii  vyrobkl, predaji ji obchodnikiim, aby ji rozprodali v nékolika
geografickych lokalitach pii ur¢ité propagacni podpofe, nechaji vytisknout katalogy atd.
Timto zpisobem se miZe management dozvédét, co lze otekavat v podminkach celého

trhu, a ziskat fadu informaci pro rozhodovani, tykajici se sirokého uvedeni produktu na trh.

(2]
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4.2. Prakticka ¢ast

Pro zvoleni spravné strategie pfi zavadéni produktu na trh, spolecnost koncem roku

2005 pristoupila k testovani trhu.

Zplsoby testovani vzorkii nového produktu:

¢ 0sobni nabidka mezi stalymi zakazniky spole¢nosti,

¢ osobni nabidka na médnich prehlidkach a akcich uréenych pro potencionalni
cilovou skupinu,

¢ prezentace na specialnich vystavach, kde spole¢nost vystavovala nové vzorky jako
doplnék ke svym stalym produktiim,

¢ 0sobni nabidka prostiednictvim dealera spoleCnosti. [6]

Spoleénost pii tomto testovani zjistila mnoho novych poznatki a informaci, které
jsou velmi dulezité pro daldi postupy budovani distribuéni sité, zplisobu komunikace se

zakazniky a zpusobu prodeje.

Prvnim poZadavkem zjisténym z testovani u zakaznic bylo dotvoiit k prsteniim

nausnice a piivésky tak, aby tvofily celou soupravu.

Plivodni zamér byl prodavat novy produkt tak, Ze si kazda zakaznice utvoli §perk
z jednotlivych &asti. Tento zdmér se béhem testovani neosveédéil z divodu Casové
naro¢nosti pii nakupu. Proto spole¢nost zvolila prode) produktu jako celku s tim, Ze si

kazda zakaznice miize dokoupit jednotlivé ¢asti samostatné.

Dale si spole¢nost potvrdila:

e Spravnost zvolené cilové skupiny. Produkt se setkal s velkym ohlasem a pochvalou
za origindlni napad u cca 90% zakaznic.

¢ Vhodny vybér reklamnich nosi¢l, kterymi jsou sklenéna vaza sumélymi
magndliemi a vystavnimi stojanky.

¢ Spravné nastavenou cenu produktu
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5. Postup zavadéni nového modniho Sperku na trh a

budovani nové produktové znacky

Tato Cast prace se vénuje budovani nové produktové znatky a zavadéni nového
produktu na trh. V praktickych &astech se jedna o budovani znacky TRILIONY a zavadéni
tohoto produktu na trh spolecnosti DIANA GROUP as.

P 4

5.1. Budovani novych znaéek - teoreticka éast

Proces vyvoje a budovani novych znadek je podobny vyvoji novych produktii nebo
sluzeb. Proces zalina shromazd'ovanim a analyzou informaci o trhu, segmentech a cilovém
trhu, pro ktery je znacka pfipravovana. Prvni koncept znacky je tfeba testovat v cilovém
trhu, protoZe je tieba zjistit podstatné atributy a benefity znacky, relevantni pro cilovy trh.
Budovani znacek je komplexni proces vyzadujici systematické planovani, pfesnou znalost
trthu a predevs§im marketingové schopnosti firmy. Firma, pfipravuyjici novou znacku, bude
muset rozvijet image znacky v budoucnosti uvadénim novych produkta a sluzeb pod tuto
znacku. Firma musi mit dostate¢né zdroje, aby byla schopna budovat znacku, a také musi
rozumét své konkurencni pozici, aby odlisila svoji znacku od konkurenénich znacek.
Vyvo] nové znafky vyzaduje velkou angazovanost vrcholového managementu. Pokud
vrcholovi manazeii nejsou ochotni podporovat znacku, pak znacka — dfive & pozdéji —

propadne. [3]

Z marketingového pohledu souvisi vyvoj znacky s nasledwicimi koncepty:
1. potencialni zakaznici musi v€dét o znacce
2. musi se vytvofit loajalita ke znacce

spotiebitelé se musi identifikovat se zna¢kou

LN

4. spotrebitelé musi akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuje. [3]
Na né&kterych novych trzich musi byt mezi potencionalnimi zakazniky povédomi o

znaéce systematicky kultivovano. Na jinych trzich staéi jasna a piima komunikace.

S vytvafenim vé€rostni znaéce se musi zafit zahy po jejim uvedeni na trh. Vérnost nové
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znalce je vytvafena piedevsim na zakladé prozivané budouci ekonomické, socialni a
psychologické hodnoty, které je soucasti znacky samé, a také produktl a sluzeb, které pod
znacku patfi. Inovatoii a spotiebitelé rychle piijimajici novou znacku musi byt schopm
komunikovat svoji vérnost znaéce. Jakmile zacne byt spotiebitel znacce vérny, identifikuje
se znaCkou. To znamend, Ze je nejen ochoten vyjadiovat svoji vérnost znacce nakupem, ale
také ji jasné podporovat daldimi zplsoby. Néktefi spotfebitelé podporuji znacku tim, Ze
méni svlj Zivotni styl, do kterého znacka organicky patii a stava se jeho jednozna¢nou
soucasti. Podle povahy zna¢ky se pak znacka mize stat signalem socialniho statusu, image
jejiho uzivatele apod. Hodnoty znacky, které jsou do ni zabudované, musi odrazet povahu

a podstatu cilového trhu, pro ktery byla znacka navrzena a ktery se znackou identifikoval.

[3]

Kazdy prvek znac¢ky musi byt zaloZen na dikladném poznani trhu a pieveden do
komunikovanych sdéleni, at uz nadlinkovych nebo podlinkovych. Spotfebitelé musi
rozumét sdéleni. MiiZe se stat, Ze budou reagovat okamzité, ale také mohou informaci jen
ulozit ve své paméti. Kritickym faktorem ve vyvoji nové znacky je, Ze spotiebitel miiZe mit
zajem o znacku, ale v soucasné dobé nema potiebné zdroje. Takovi spotiebitelé aspiruji na

vlastnictvi znacky v budoucnosti a mohou se stat uzivateli znacky pozdéji. [3]

Vyvo) znafky, zvlasté pro drazsi produkty a sluzby, musi byt zalozen na dvou
¢asovych dimenzich — soufasnosti a budoucnosti. Firmy obvykle vyvijeji znacky pro
soucasné spotiebitele a zjistuji informace o soucasnych cilovych trzich, které by byly
schopny a ochotny kupovat znackové zbozi nebo sluzby. Soudasné vsak musi myslet na to,
Ze znacka reprezentuje budouci investice na novych trzich, kde se mohou objevit novi
spotiebitelé, ktefi dosud z néjakych divodi nemohou zna¢ku kupovat. Pro mnoho globalné
orientovanych firem znacky pfedstavuji hlavni investici jak do souasnych, tak do
budoucich trhi. [3]

Identifikace a vybér novych trhii, na které mé byt znacka uvedena, vyzaduji
rozsahly marketingovy vyzkum. Znacky, zvlasté nové znaCky musi byt peclivé fizeny
vyb&rem cilovych trhi, které jsou nejvhodné&jsi pro v8echny typy produkti nebo sluZeb,

nabizenych pod touto znatkou. Masové trhy, zvlasté nove vznikajici globalni trhy, musi
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byt systematicky zkoumany — musi byt identifikovany relevantni socio-demografické a
psychologické faktory, které budou pouzity pit segmentaci trhu a vybéru optimalniho
cilového trhu. Neustale je tieba dbat na to, aby existoval pfesny vztah a symbidza
ekonomickych, sociadlnich a psychologickych potieb cilového spotiebitele a hodnot, které

znacka reprezentuje. [3]

ProtoZe spotiebitel miiZze zménit své kupni chovani relativné rychle , a zvlasté na
novych trzich, marketingovi manazefi, ktefi jsou odpovédni za nové znacky, musi
systematicky sledovat zmény v kupnim chovani ve vztahu k fizené znacce a musi peclivé
vyhodnocovat profil spotfebitell, ktefi odchazeji z trhu nebo vstupwi na cilovy trh. To je
dilezité z nékolika duvodu. Nejdulezité)si je fidit sméfovani znacky z puvodnich novych
trht k jinym zavedenym trhum, které nemusi byt pro znacku vhodné. Jestlize je pocatecni
akceptace znaCky relativné vysoka a hodnotovy fetézec nebyl dostateCné pifipraven na
distribuci produktu, cilovi zakaznici, ktefi neméli pfilezitost koupit zna¢ku, mohou byt
nespokojeni a mohou koupit konkurenéni znaCku. Proto n¢ktefi marketingovi manazefi

doporucuyi organizovat rozhovory se zakazniky, ktefi piestali kupovat znacku. [3]

Jednim z nejdalezitéjsich faktord pii fizeni nové znalky je stimulovani nové
kultury, kterd je pro znatku typickd Tato kultura mize byt jednoduse zalozena na
spotfebnim procesu, ktery se vaze na znacku. V zavislosti na povaze znacky mohou
spotiebitelé preferovat vysokou Uroven okazalé spotieby, zvla§té u znacek s vysokou
socialni hodnotou. Spotfebitelé, ktefi preferuji mendi okazalost a spotfebovavaji znacku
pro své vlastni psychologické uspokojeni, se mohou rozhodnout pro neokazalou spotiebu.
Pro kulturu znacky je také dobré, aby skalni pfivrZzenci znacky komunikovali pfimo s témi,
ktefi znacku fidi. Manazefi znaCky by méli znat tyto spotiebitele a odménovat je urCitym

zpusobem za jejich vysokou vérnost. [3]

Komunikaéni proces, ktery podporuje znaku, musi byt peélivé formulovan a
strukturovan. Musi byt ureny komunikacni kanaly, které jsou dostupné cilovym
spoti‘ebiteliim a které jsou navzajem kompatibilni. To znamena, Ze v piipadé znacky, ktera
odrazi urCitou uroven socio-ekonomické spotfeby, zprava (informace) o znaCce byt

komunikovana kandly, které jsou vhodné pro tuto hladinu socio-ekonomické spotieby.
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Takova zprava musi byt formulovana zpisobem, ktery podporuje znatku a soucasné

obohacuje Zivotni styl spotiebitele.

[3]

Asi nejdileZitéjsi potiebou pii uvadéni nové znalky na nové trhy je efektivni a

uéinné propojeni vztahii mezi zamérem (poslanim znacky) a pozadavky cilového trhu.

Marketingovi manazefi jsou odpovédni za presné identifikovani jak poslani znacky, tak

cilového trhu. Jakmile je takové propojeni vytvofeno, produkty a sluzby mohou byt

cilovému trhu nabidnuty.

Kli¢ové koncepty :

vyvoj znacky,

vybeér cilového trhu,

proces komunikace znacky,
kultura znacky,

podpora znacky.

38

(3]

[3]



5.2. Budovani nové produktové znacky TRILIONY — prakticka
cast

Na zakladé prezentace a doporuceni spolecnosti CORPUS s.r.o. si spolecnost

uvédomila, ze ptvodni nazev PUZZLE RING nevyhovuje pro zvolenou cilovou skupinu a

nezapada do konceptu znackové architektury. Proto odsouhlasila navrhovany nazev nové

produktové znacky TRILIONY a tim odstartovala budovani znackové architektury

spolecnosti v¢etné zmeény firemniho loga.

U2z £

.
IR

Obrazek ¢.5. Logo PUZZLE RING. Zdroj: DIANA GROUP as.

TRILIONY

Obrazek ¢.6. Logo TRILIONY . Zdroj: DIANA GROUP a.s.

Zménu firemniho loga téz doporucila konzultantka RNDr. Wroblowska a své
doporuceni podporila mnoha argumenty jako napf. ze stavajici firemni logo je graficky
nevhodné pro Sperkaisky obor a ze neni mozné komunikovat spole¢né novou znacku
TRILIONY a ptvodni logo. Spole¢nost DIANA GROUP a.s. doporuceni spoleénosti

CORPUS s.r.o. a M-MART s.r.0. akceptovala a uznala spravnost navrhovaného reseni.
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Rozhodovani nebylo lehké, protoze spoleCnost pracovala nékolik let na znamosti
znacky na trhu B2B a B2C a uvédomovala si, ze bude velmi finan¢né a Casoveé narotné

odkomunikovat zménu firemniho loga a tim zmeénu celé image spolecnosti.

DIANA
' GROUPas.°

Obrazek ¢.7. Staré firemni logo. Zdroj: DIANA GROUP as.

d
0

b p—
—— @

Obrazek ¢.8. Nové firemni logo. Zdroj: DIANA GROUP a.s.

Co se tyka registrované pavodni znacky PUZZLE RING, spole¢nost se rozhodla
znacku pouzit pro daldi novou produktovou znacku, kterou naplanovala implementovat do

5 let.
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5.3. Zavadéni nového produktu na trh — teoreticka ast

Pti zavadéni nového produktu na trh se v Zivotnim cyklu vyrobku jedna o etapu
zavadeni. V pfipadé nového produktu TRILIONY se jedna o Zivotni cyklus modniho hitu,

ktery ma nasledujici tvar:

Prode)

Cas

*Graf ¢.1. Dédkova, Honzakova. Zaklady marketingu, str. 17. vyd. 2001, Liberec TUL ISBN 80-7083-530-3

Maoadni hit je produkt, ktery najde rychlou oblibu u vefejnosti, je pfijat s velkym
nadsenim, dosahne rychle svého vrcholu a pokles je prudky. Cyklus adaptace modniho hitu
je kratky a piitahuje pouze omezeny pocet nasledovatelt. Modni hit piitahuje lidi, ktefi
vyhledavaji vzruseni nebo se chtéji odlisovat od ostatnich. Médni hity nemaji dlouhého
trvani, protoze vét§inou neuspokoji né€jakou silnou potiebu, nebo ji uspokoji pouze
¢asteéné Dobu zivotnosti mddnich hith ovliviiuje vedle jiz zminénych faktord i to, jakou

pozornost jim vénuji hromadné sdélovaci prostiedky. [2]

Uvedeni produktu trva urCitou dobu, takze prodej roste z pocCatku pomalu. Je
identifikovano né€kolik pii¢in pomalého ristu mnoha novych vyrobkd: odkladani ristu
vyrobni kapacity, technické problémy ("vychytavani much"), prodlevy v ziskavani
odpovidajici maloobchodni distribuéni sité a neochota zakaznikd mént zavedené kupni
chovani. V pfipadé drahych vyrobki je rist prodeje brzdeén jesté dalsimi faktory, zeyména

pak malym poétem zakaznika, ktefi si mohou dovolit koupit novy produkt. [2]
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V této etapé je dosahovano ztrat nebo nizkého zisku, protoze objem prodeje je
nizky a naklady na distribuci a propagaci produkti vysoké. Vydaje na propagaci dosahuji
vzhledem k prodeji nejvy§si urovng, protoze je tieba vynalozit maximalni propagacni usili
na;

o informovani potencionalnich zakazniki o novém, av§ak neznamém vyrobku,
e piesvédéeni zakaznika, aby novy produkt vyzkousel,

o zabezpedeni distribuce nového vyrobku do maloobchodni sité, [2]

Firmy zamé&fuji sviy prodej na ty potencionalni zakazniky, ktefi jsou nejvice
pfipraveni nakupovat, coz jsou obvykle zakaznické skupiny s vy$8§imi pfijmy. Navic
prevlada tendence udrZet ceny na vysoké trovni, protoZe:

¢ naklady jsou vysoké vzhledem k malému poétu vyrobenych a prodanych vyrobku,
¢ nejsou jesté zvladnuty veskeré technologické problémy,
e je potfeba vyssich ziskd na podporu vysokych propagacnich vydaju, nutnych pro

dosaZeni progresivniho tempa riistu prodeje. 2]

Pii zavadéni vyrobku na trh se miZe spoletnost rozhodnout mezi Ctyimi

marketingovymi strategiemi:

Propagace
Vysoka Nizka
. Strategie
S Strategie )
3 o pomalého
2 | rychlého sbirani L
sbirani
]
&
© Strategie Strategie
% rychlého pomalého
=
pronikani pronikani

*Tabulka ¢.1. D&dkova, Honzdkova. Zaklady marketingu, str. 18. vyd. 2001, Liberec TUL [SBN 80-7083-330-3
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5.3.1. Strategie rychlého sbirani

Piedstavuje uvedeni vyrobku na trh s vysokou cenou a vysokymi naklady na
propagaci. Spole€nost stanovuje nejvyssi cenu proto, aby ziskala co nejvyssi zisk
z kazdého prodaného produktu. Strategie spoéiva ve vynalozeni mnoho penéz na propagaci

a pfesvédéeni zakazniki, ze s1 produkt zaslouzi jejich pozornost 1 pies jeho vysokou cenu.

(2]

Tato strategie ma opodstatnéni, jestlize:
¢ velka ¢ast potencialniho trhu nevi o existenci nového produktu,
+ i, co si budou chtit koupit novy produkt, budou ochotni zaplatit pozadovanou cenu,

e spolecnost Celi potencionalni konkurenci. [4]

5.3.2. Strategie pomalého sbirani

Predstavuje uvedeni nového produktu s vysokou cenou a nizkymi naklady na
propagaci. Vysoka cena umoziiuje dosahovat vysokych ziskli z jednotlivych produktd, a

navic mala propagace snizuje marketingové vydaje. [2]

Tato strategie se pouziva, kdyz:
e trh ma omezenou velikost,
e vétdina trhu si je védoma nového vyrobku,
e zakaznici jsou ochotni zaplatit vysokou cenu,

¢ konkurence neni nebezpecna. (4]
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5.3.3. Strategie rychlého pronikani

Znamena zavedeni produktu s nizkou cenou a vysokymi vydaji na jeho propagaci.

Tato strategie slibuje rychlé pronikani trhu a ziskani nejvétsiho trzniho podilu. 2]

Ma smysl tehdy, jestlize;
e trhje velky,
e trh si neuvédomuje dany vyrobek,
e vétdina kupwicich je citliva na ceny,
¢ existyje silnd konkurence,
¢ jednotkové vyrobni naklady klesaji s rostoucim mnozstvim a ziskanymi vyrobnimi

zkugenostmi, [4]

5.3.4. Strategie pomalého pronikani

Predstavuje zavedeni produktu s nizkou cenou a malou propagaci. Nizka cena
produktu povzbuzuje jeho rychlé pfijeti trhem a nizké vydaje na propagaci pomahaji
dosahnout vyssich Cistych piijml. Spole¢nost je presvédCena, Ze poptavka po produktu je

mnohem vyraznéji ovliviiovana jeho cenou nez mohutnosti propagace. [2]

Ma smyl, jestlize:
¢ trh je velky,
¢ trh si dokonale uvédomuje existenci produktu,
¢ vétsina kupujicich je citliva na ceny,

¢ existuje moznost konkurence. (4]
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5.4. Zavadéni nového produktu ,, TRILIONY* na trh — prakticka
cast
Spole¢nost po zvazeni vSech svych moznosti se rozhodla pro pouziti marketingové

strategie zavadeni ,,strategie pomalého sbirani®.

Na zakladé zvolené strategie si spole¢nost nezvolila velky rozpoet na reklamni
kampané, ale rozhodla se zacit prezentovat osobnim prodejem na vybranych akcich,
kterych se zucastiiuje zvolena cilova skupina. Béhem tohoto prodeje spoleénost ziskava

velmi dilezité poznatky od zakaznic,

V priubéhu velice dobré spoluprace se spoletnosti MAGIC HELENA, spolednost
prezentovala TRILIONY na modnich piehlidkach, na akcich riiznych spole¢nosti, na
akcich poradanych specielné pro zvolenou cilovou skupinu — napt. Odpoledni setkani pro

zeny, Jami setkani pro ¢lenky riznych asopist apod.

Tyto piimé prezentace mély velké vyhody a to:
e piimy styk s cilovou skupinou,
¢ nazorné predvedeni zpusobu skladani a zpusobu noSeni Sperk,
¢ okamzité reakce cilové skupiny,
¢ sbirani poznatki a pfipominek,
¢ rozdani velkého mnozstvi reklamnich letaku,

¢ reklama na internetovy obchod.

B¢hem téchto prezentaci si spoleCnost ovéfila spravnost zvolené cilové skupiny a

nastavila systém prodeje, ktery nejlépe odpovida tomuto druhu Sperki.

Ihned po uvedeni na trh spoleCnost vytvorila vlastni webové stranky

www triliony ¢z, kde informuje o vSech novinkach, které se tykaji této modni znaky.

Internetové stranky jsou piizplisobeny internetovému prodeji. Tento zpiisob prodeje je u

zvolené cilové skupiny oblibeny a prodej $perkl pies internetovy obchod neustale stoupa.
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Tuto prezentaci spoleénost podporye i reklamami a prezentacemi v tisku, ktery se

specializuje na médu a je uréeny pro zvolenou cilovou skupinu,

O Sperky je velky zajem, spoleénost se proto rozhodla vybudovat prodejni sit’ tak,
aby byla rovnomémé zastoupena po celé Ceské republice. Piivodni zamé&r byl nabizet
§perky pouze v prodejnach, které budou nabizet modni obleCeni. Budovani distribu¢ni sité
je na zacatku a v souasné dobé jsou produkty dodavany zatim do téchto prodejen:

¢ Modni salon MAGIC HELENA, Praha.

¢ Obchod se znackovym obleCenim P&E Jeans, Jablonec nad N..

Vzhledem k tomu, Ze zajem maji prodavat tyto Sperky i zlatnictvi a klenotnictvi,
spole¢nost pozménila svoji strategii a své Sperky nabizi 1 prostfednictvi téchto prodejen:
¢ Firemni prodejna DIANA GROUP a.s. Semily.
¢ Zlatnictvi MIREVA, Brandys n.L ..
¢ Zlatnictvi MOON, Praha.
s Zlatnictvi TRPYT, Hradec Kralové.

Spole¢nost oslovila nékolik vytypovanych prodejnich siti a mist a v soucasné dobé
probiha nékolik jednani o spolupraci. Spolenost zaznamenava i nové zajemce, ktefi
spoleCnost sami kontaktuji se zyymem o prodej této nové modni znafky. Spolednost

planuje, ze do konce roku by méla mit prodejni sit’ vybudovanou a fungujici.

Spole¢nost se prezentovala v lednu na nejvétsim evropském $perkaiském veletrhu
v italské Vicenze. O nové Sperky byl velky zajem. Spole¢nost ziskala nékolik novych
kontaktli a zkuSebnich objednavek a véfi, Ze Sperky znatky TRILIONY si ziskaji své
zakazniky i1 v zahrani¢i. Se stejnou prezentaci spole¢nost piijde i na dal$i ro¢nik tohoto
veletrhu, ktery se kond v kvétnu tohoto roku a tuto prezentaci podpofila 1 celostrankovou
reklamni prezentaci ve vystavnim katalogu, ktery se postupné distribuuje na viech
vyznamnych svétovych veletrzich. Od zahraniéni prezentace si spolecnost slibuje dalsi

nové kontakty a nové zakazky.
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6. Cena produktu

Souhrn v8ech vlastnosti produktu véetn¢ sluZzeb s nim spojenych, zaruky, velikost

reklamy, image znaCky a dalsi charakteristiky by mély byt v souladu s jeho cenou. [5]

e oW

6.1. Uréeni piijatelné ceny — teoreticka éast

Nalezeni piijatelné ceny vyzaduje porovnani uzitnych vlastnosti a cen
konkuren¢nich produkti a danym produktem firmy. Jednou z dalSich moznosti, jak nalézt
piijatelnou cenu, je prezentovat vlastnosti daného produktu véetné navrhované ceny
vybé&rovému souboru potencionalnich zakaznikl a zeptat se jich, zda jim navrhované ceny

piipadaji pfiméfené, nebo vysoké. [5]

Pro piijeti navrhované ceny staci, kdyZ alespoii polovina respondentd odpovi, Ze je
cena piijatelna. Jestlize vyrazna vétsina respondentii odpovi, Ze je cena piijatelna, mize
spole¢nost uvazovat dokonce jejim zvySeni. Naopak, kdyZz vyrazna vétSina respondentt
odpovi, %e je cena vysoka, musi spolednost uvazovat o jejim sniZeni. Cim 1épe odpovida
cena piedstave zakaznikl o jeji piijatelné vysi, tim vy$siho objemu prodeje 1ze dosahnout.

[5]

Pijatelna cena se Casem méni. Zakaznici neustale porovnavaji uzitné vlastnosti
nabizenych konkurenénich produktii a berou v Gvahu dalsi faktory, které ovliviiuji jejich
kupni rozhodovani. Tim si vytvareji celkovou predstavu o spotiebitelské hodnoté
alternativnich produktli a o cené&, kterou jsou ochotni za urity druh produktu zaplatit.
Vétsinou se jedna o urity rozsah cen, které jsou pro n& piijatelné. Cim vice vlastnosti
produktu odpovidaji potfebam a pfanim zakaznika a ¢im je pro n¢j jeho cena piijatelng)si,

tim vétsi je pravdépodobnost, Ze si zakaznik produkt koupi. [5]

Je-li cena produktu vyrazn€ vyssi, nez zakaznici ofekavaji, musi prodejce vynalozit
mimoftadné usili, aby zakazniky piesvédEil, ze zdanlivé vyssi cena odpovida realné uzitné
hodnoté produktu. Vyzaduje to vE&tsi intenzitu propagace a také intenzivng€j§i prodejni usili.

To se v8ak odrazi 1 ve vys§ich fixnich nakladech, které rovnéz ovliviiuji efektivitu prodeje.
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Je-li cena naopak podstatné nizsi, nez zakaznici ofekéavaji, je pro firmu tézké presvédéit
zakazniky, ze kvalita vyrobku je vy$si, nez jim piipada vzhledem k nizké cené. Spoleénost
nesmi zapomenout na to, Ze cena je dalezitym indikatorem kvality a modernosti produktu,

Proto se vyrazné snizeni cen mnohdy projevi zdanlivé paradoxnim poklesem prodeje.  [5]

V mnoha piipadech ovliviiuje kupni rozhodovani zakaznikli pomérné velké
mnoZstvi uzZitnych vlastnosti produktu a sluzeb spojenych s jeho prodejem a vyuzivanim.
Ukolem marketingu je pomoci propagace informovat zakazniky o vrovni jednotlivych
vlastnosti. Marketingova propagace viak nesmi mit jenom pasivni charakter. Musi rovnéz
usilovat 0 zménu postoji zakaznikG ve prospéch produktd spoleénosti a pomahat

zakaznikim v jejich kupnim rozhodovani. [5]

O ziskani konkuren¢ni vyhody rozhoduji ¢asto doprovodné faktory jako jsou

platebni podminky, styl prodeje, zaruky, tvarové feSeni a baleni. [5]

Jakmile spole¢nost identifikuje dolni a horni limit pfijatelné ceny v dané kategorii
produkti, méla by piistoupit k uréeni ceny, za kterou by bylo nejvhodné)si nabizet produkt
na trhu. Pro tento i¢el musi shromazdit dostatek informaci o konkurenénich vyrobcich.
Mezi tyto informace patii:

¢ Cena.
e Objem prodeje.
¢ (Odhad nakladii na propagaci.

& Provozni vlastnosti.

+ Baleni.

¢ Jakost.

¢  Zaruky.

¢ Servis atd. [5]

Analyzou téchto naklad(, pii které mohou manaZefi vyuZit intuitivniho odhadu,
jednoduché bodovaci metody nebo naro¢né&jsi regresni a korelatni analyzy, lze dospét

k urdeni vhodné trzni ceny. [5]
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6.2. Cenova nabidka TRILIONY- prakticka ¢ast

Spole¢nost DIANA GROUP a.s. stanovila prodejni ceny pro maloobchody a
prodejce porovnanim s podobnym sortimentem spole¢nosti, které vyrabi. Prodejni ceny
jsou navy$eny o 10%, protoZze se jedna o produkt vice pracny, vzhledem k tomu, Ze se

sklada z malych cCasti, které jsou ve vyrobé vice fasove naro¢né a pracnéjsi.

Co se tyka doporucené ceny tzn. maloobchodni ceny, spolednost zvolila strategi
doporucéené ceny z nasledujicich divodu:
¢ snaha o sjednoceni cenové politiky daného produktu na ¢eském trhu,
e produkt je prodavan na webovych strankach spoleénosti,
¢ snaha zabranit pfedrazovani produktu,

¢ védomi spoleCnosti, Ze tento produkt je chranén uZitnym vzorem.

Spole¢nosti si ovéiila béhem testovani produktu, ze doporu¢ena maloobchodni cena

je dobfe nastavena, vzhledem ke zvolené marketingové strategii pomalého sbirani.

Cenova nabidka pro prsteny byla podle dané strategie stanovena takto:

mésicni vyse doporuéena
. cena/ks
odbéru cena/ks
zakladni/ y

100.- 180.- az 200.-

do 390 ks
nad 390 ks 95.- 180.- az 200.-
nad 500 ks 90.- 180.- az 200.-

Tab. &.1. Zdroj: DIANA GROUP a.s., Turnov

Tabulka znazoriuje prodejni cenovou nabidku TRILIONY prsteny a doporucené
ceny pro maloobchodni prodejce. Z tabulky 1ze vydist dvoji cenové zvyhodnéni pro
velkoodbératele. Pii odb&ru nad 390 kusi je poskytovana sleva 5 K& na jeden prstynek a

pii odbéru nad 500ks se jedna o slevu 10 K& na jeden prstynek.
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Podobné cenové zvyhodnéni se tyka i nausnic a privéski, cenova nabidka je

zobrazena v nasledwici tabulce:

meésicni .,
doporucena
vyse cena/g.
. cena/g.
odberu
zakladni 60,- 100.-
nad 250 g. 55.- 100.-
nad 500 g. 50.- 100.-

Tab. &.2. Zdroj: DIANA GROUFP a.s., Tumoyv

Druha tabulka opét znazoriuje prodejni cenovou nabidku TRILIONY nausnice,

privesky a doporu€ené ceny pro maloobchodni prodejce.

Poznamky:
¢ ceny bez DPH,
¢ kameny zahruty ve vaze,

¢ cena za rhodiované triliony + 10,-/g,

Dodaci podminky:
¢ dodaci lhiita sjednana dohodou pii uzavieni zavazné objednavky,
¢ pramérna dodaci lhiita 4 tydny, zaleZi na velikosti objednavky,

¢ minimalni mnozstvi 3ks/pary od modelu.
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TRILIONY dodany véetné reklamnich nosi€l tzn.:
¢ vystavni stojan 2 ks,

¢ vaza s magnoliemi,

¢ misky na TRILIONY,

¢ reklamni cedule,

¢ reklamni letak skladaci,
¢ letacky,

e krabi¢ky na TRILIONY.

Platebni podminky:

¢ prvni platba v hotovosti,

¢ zakladni splatnost faktury 14 dni.
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ZAavér

Moje bakalaiska prace se zaobira problematikou zavadéni nového produktu na trh.
Béhem mé praxe ve spoleCnosti DIANA GROUP as. se zacal realizovat projekt
TRILIONY, na kterém jsem se podilel vyhledavanim potencionalnich zakaznik a
prodejnich siti na internetu. Spolupracoval jsem s prodejnim a marketingovym tymem,
sledoval jsem je pii kazdodenni praci a vykonaval mnoho dil&ich tkola, o které jsem byl

spoleCnosti pozadan. Zarovenn mé spoleénost umoznila ucastmt se nékolika prezentaci
nového produktu TRILIONY.

Pfi mé osobni ucasti na nékolika prezentacich jsem se zajmem sledoval velké
mnoZstvi pozitivnich reakci cilové skupiny. Spolecnost si tim potvrdila, Ze cilovou skupinu
zvolila spravné a Ze Sperky si ur¢ité najdou své misto na trhu. Bylo zajimavé pozorovat
reakce zakaznic. K mému piekvapeni nedochazelo k negativnim reakcim, vSechny reakce

byly velmi pozitivni a plné chvaly na (Zzasny napad téchto Sperkd.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o mddni hit, doporucoval bych spoleénosti v co
nejkrat§éim terminu maximalné rozsifit prodejni mista a distribucni sité, vice roz§ifit
internetovou prezentaci a podpofit prodej specialnimi prodejnimi akcemi ve spolupraci

s prodejnimi misty.

Jelikoz spoleénost neplanuje vétsi reklamni kampané, doporuéoval bych ¢o nejvice
osobnich prezentaci na podporu prodeje a Ucasti na vhodnych vystavach (napf. Styl,
Karbo), popfipadé prezentovat TRILIONY na planovanych vystavach spoleénosti jako
dopliikovy produkt.

S vyrobkem by mélo byt seznameno co nejvice zakaznikl, ktefi si vyrobek mohou
pfimo zakoupit a popiipadé dale osobné doporudit. Myslim si, Ze pro charakter vyrobku

jsou osobni doporuceni nejuzite¢néjsi reklamou.
Je ziejmé, Ze spoleénost bude muset béhem zavadéni na trh jesté investovat dle

svych moznosti do prezentaci a reklam, protoze proces zavadéni novych vyrobkl na trh je

finanéné a Casové narona zalezitost. Z reakce cilové skupiny bych ocekaval uspésnost
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tohoto produktu, zvy3eni trzeb a ziskovosti spoleCnosti. Z mych osobnich poznatki a
sledovani celého projektu si myslim, Ze akciova spole¢nost DIANA GROUP jde spravnou

cestou a ze se ji podaii splnit viechny cile, které si vyty¢ila.

Jsem velice rad, Ze jsem m¢l piileZitost se tohoto projektu zucastni, bylo to pro mé

velice poucné a zajimaveé.
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Ptilohy

Priloha €. 1. Brief €.1

DIANA GROUP a.s — Korunni 859/18, 120 00 Praha 2

Provozovna: Palackého 175, 511 01 Turnov, tel. 481 €22 080,

Brief - novy produkt pracovninazev PUZZLE RING
1/ Znaéka

¢ Je zaregistrovana znacka Puzzle Ring a uZitny vzor /viz piiloha/

¢ Neni podminkou vypracovat fedeni pro produkt s jiz zaregistrovanym logem

¢ Neni podminkou pojimat znaéku jako internacionalni, nebof mimo éesky a slovensky trh
miize byt spojovana z ¢asti firemniho jména dodavatele (mame na mysli ,DIANA® z nazvu
spoleénosti DIANA GROUP)

¢ Je podminkou spojit na éeském trhu originilni produkt s vhodnou produktovou znacékou,
ktera
- musi zaujmout vybranou cilovou skupinu
- musi jednozna&né poskytovat benefit pro stanovenou cilovou skupinu
- znacka musi zapadat do potfeb a odekdvéani cilové skupin

¢ Je podminkou pfistoupit k fe$eni problematiky s cilem pojmout design znacky tak, aby byl
dosazen soulad vizualnich, verbalnich a emocionalnich znak

2/ Produkt
2.1 Jednoduché stiibrné prsteny se syntetickymi kameny nebo bez kamenii, které se skladaji k sobé
tak, Ze vytvoii originalni prsten dle vkusu a fantazie zakaznice
2.2. Vyhody produlktu:
2.2.1. SloZeni svého originalu
2.2.2  Moznost stalého dopliiovani novych prstenii
2.2.3. Zjednoho slozeného prstenu je mozné vytvorit mnoho riiznych variant tvari a barev

3/ Ukol

Uvedeni znaéky a produktu na trh

Dopracovat zaregistrovanou zna¢ku nebo vytvoiit novou dle viSe uvedenych kritérii
Vypracovat navrh komunikaéni strategie zavedeni produktu na trh

Vypracovat navrh prodejnich stojanii

Vypracovat navrh reklamnich stojanii

Planovany zaéatek distribuce - srpen 2005

. " s o & @

4/ Cilova skupina
o Mladé Zeny bez zévazkii /jiz zaméstnané, na VS nebo stiedodkolskych nadstavbach a
soukromych skolach/
s Zralejsi Zeny sledujici médni trendy /do 40 let/
5/ PoZzadované uvaZovani o produktu
s  Produkt by mél byt cilovou skupinou chipan jako médni doplnék
¢  Produkt by mél byt skladan a nosen dle nalady, obleéeni a dalsich asociaci cilové skupiny
¢  Produkt by mél vyjadfovat image a originalitu cilové skupiny
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6/ Distribuce
s  Selektivni distribuce
¢ Prodejni misto — butiky a obchody s médnim obletenim v obchodnich centrech a
v kamennych obchodech

-/ Marketingovy cil
+ Hlawni marketingovy ¢il je zavést novy produkt ve stanovenych 3 etapach :
¢ plan 1. etapy:
o Osloveni a zavedeni produktu do 100 prodejnich mist
o termin do konce roku 2005

¢ plan 2. etapy:
o osloveni a zavedeni 200 prodejnich mist
o termin do konce roku 2006

¢ plan 3. etapy:
o zavedeni dalgich 3perkil /ndusnic, piivéskd, naramkii apod./,
které budou dalsim vhodnym produktem k produktu Puzzle ring
o termin do konce roku 2006
Pilotni ovéfeni marketingového zaméru by mélo probéhnout ve vytipovanych mistech jiz vog a
10/2005

8/ Rozpocet
¢ planovany rozpodet na 1. a 2. etapu
¢ prodej 300 setl /tzn. 300 prodejnich mist/

termin do 31.12.2006
planovany kompletni rozpodet 500 000,- K¢ bez DPH.

V Turnové 13.6.2005 Miroslava
Matatkova
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Priloha ¢&. 2: Dopinény brief

Doplnéni kreativniho briefu pro vybérové rFizeni

1/ 8Skladebny prstynek je nosnym, vedoucim produktem, nikeoliv Jjedinygm
produktem, ktery mame v umyslu ve stfednédobém horizontu nabidnout
progstiednictvim selektivni distribuce vytipované c¢ilové skupiné. Za této
situace je pracovni ndzev Puzzle Ring dostadujici a vhodny pro dspésny
launch, aviak byl by piekizZkou v plném rozvoji pozice znacky na trhu i
vyznamu této znacky v ramci naSeho firemnihco portfcolia. Prstynek bude
nasledovin ndudnicemi, s velkou pravdépodobnosti i fetizky a pEivésky.

2/ Nagde uUvahy a plany pro stfednddoby a deldi Sasovy horizont se jisté
ke Skodée véci vyvijeji soufasné g aktivitami kratkodobymi, aviak véiime,
Ze chlpete, Ze v turbulentni dobé& se jinak postupovat nedd. V tuto chvili
mad nafe spolednost DIANA GROUP a.s. schvidlenou dlouhodobou wvizi a
sjednoceny nizor na to, co je moiIné deklarovat uvnitf i1 vné gpolecnosti
jako firemni poslini a scubor sdilenvych firemnich hodnot, které jscu a
budou zavazujici pro viechny nasledujici kroky. Citujeme:

»Nasi nejvy$si hodnotou je spokojenost zakaznikq.

Usilujeme o jeji napinéni kreativitou a nasazenim zaméstnanci, kvalitnimi vyrobky,
spolehlivymi sluzbami a seriéznosti podloZenou tradici.”

Na znackové architektufe intenzivné pracujeme. JiZ dnes miZeme vidi
vagdi firmé a celému trhu deklarovat poslani spcle&nosti. Jednotici
glib firemni =znacky, kter¥ je =zavazny a musi byt promitnut do vdech
produktovych znaéek je

. Pro Vasi krisu a radost*

3/ Pro novou znac¢ku mate vytvofen zaklad znackové identity tzv.
podstatu znadly:

Sperky nesouci toto znackové jméno maji prinaset radost do vsednich dn a umociiovat
krasu Zeny, kterou zdobi (budou zdobit).

Nositelem odliseni ma byt originalni tedy nezaménitelny produkt ,skladebny prstynek®,
jehoz vyjimeénost ma pomahat dosahnout odliSeni i tim zapamatovatelnosti znalky.
Prstynek je mozné piizpusobit odévu i ndladé spotiebitelky a zde spatiujeme tézigté pridané
hodnoty.

Znacka by méla byt vnimana jako inspirujici piitelkyné nezavislé mladé zeny, kterad umi dat
najevo svou zenskost i osobitost.
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Kompletni dokresleni osobnosti znadky, dcotaZeni tzv. brand esence,
véfime, Ze vyplyne v ckamZiku, kdy se tato Zenska znadka dostane
mezl gvé soupeiky a ziskd gi povést. JiZ nyni viak dokdZeme Fici,
&im chceme, aby byla a &im nechceme, aby byla.

Ve slové piitelkyné nehledejte synonymum kamaradky. 8ila je
v pEivlastku ,inspirujici®, tedy byt nékym, kdc nam imponuje, komu
ge checeme podobat, jehoz kvalit cheeme dosihnout, jehofZ vzor viak
neni nedostiZny. Tedy ne piitelkyné Jjakce ,vrba®, ale prfitelkyné
Jjako ,0Zasnd ogoba™, kterd ndm vénuje svou prizei a my Ji jeji
pitatelstvi svym z&jmem a ndklonnosti cplacime.

Zigkana Zenskost mid byt propojena 8 pavabem &1 Sarmem nikoliv
fivodisnosti. Zena, kterd si oblibi naZi znadku se bude chtit stit
pritaZlivou nejen tim, jak vypadid, ale stejné, ne-1li vice tim, jaka
je.

Kulturnim zdkladem znacky Je urdéité emancipace. V Zadném pripadé
vEak nesmi byt v asociacich spojovdna s Zencu ® strojvedouci , nebo
fministryni® apod. Jde nam ¢ nezivislost demonstrovanou sebevédomim
Zeny, kterd se wve své&t& muZd neztrati diky svym schopnostem,
scucasné viak chytfe vyuZivd Zenské zbrané a chce se libit.

Zadv&rem bychom chté&li zdaraznit, Ze vam chceme dat dostate&ny prostor
pro vytvofeni znadky. Potédi nas, kdyZ nds sezndmite g tim, <o
rozpracovavate v nejbliZsim moZném terminu, to znamenda dne 27.6. Ale
neklademe si to jakce podminku. Na druhé strané oéekdvame, EZe budou
k tomuto datu vyjasnény gmluvni vztahy a Ze budeme geznameni
8 néstinem realizace komunikaéni strategie, mimoc jiné, Ze nés
pfesvédéite, Ze zejména prostifedky plofné komunikace, budete-1i Je
navrhovat, mite silu ve fragmentovaném mediidlnim prostfedi rozmistit
tak, aby to vstup znacky na trh skuteéné podpoiilo.

T&3ime se na spoluprici

Miroslava Matatkovd
Obchodni feditelka
DIANA GROUP a.s.
Palackého 175
511 01 Turnov
V Semilech 21.6.2005
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Priloha ¢. 3: Kontakty

DIANA GROUP as.
Korunni 859/18
120 00 Praha 2
ICO : 49285955

Vyroba a prodej Sperku
Miroslava Matatkova
feditelka pro obchod a marketing

e-mail: mirma@dianag.cz

adresa : Palackého 175, 511 01 Turnov

tel.: +420 481 622 080

fax.: +420 481 624 280

e-mail: info@dianag.cz , zlato@dianag.cz, servis(@dianag.cz

Snubni prsteny
Hana Springerova
vedouci oddéleni

tel : +420 603 198 331
tel.: +420 800 167 524
e-mail: snubniprsteny(@dianag.cz

Velkoobchod - Krabi¢ky a obalovy material
Ivana Hendrychova

feditelka

e-mail: krabicky(@dianag.cz

adresa : Jana Zizky 391, 513 01 Semily

tel. +fax. + 420 481 622 081

e-mail: krabicky2{@dianag.cz

Velkoobchod - darkové zbozi

Jifi Hendrych

feditel

e-mail; orient{@dianag.cz , hendrych@dianag.cz
adresa : Jana Zizky 391, 513 01 Semily

tel +fax. + 420 481 622 081
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Firemni prodejny

Prodejna Semily

zlato, stfibro, hodiny, orient, sklo, porcelan, keramika
Tyriova 341

tel.- +420 481 622 870

FOTO-VIDEQ-DIGI, mobilni telefony, prikazové foto
Tyriova 341

tel.: +420 481 623 265

web: http.//www.dianafoto cz

e-mail: nerad(@dianag.cz

Firmy ve skupiné

DIANA TETRA s.r.0. — uletnické price, dafiové poradenstvi
Martina Neradova - danovy poradce

feditelka

tel.: +420 481 622 080-81

fax.: +420 481 624 280

e-mail : martinai@dianag.cz

DIANA GROUP s.r.0. — velkoobchod se zlatymi a stfibmymi Sperky Bratislava
Petr Mat'atko

jednatel

mob.: +420 603 198 327

DIANA GROUP TOUR s.r.0. — cestovni kancelaf, tour operator pro Jadranské pobfezi
Jana Hlouskova

feditelka

tel.: + 420 481 622 079

web: http.//www.dianagroup.cz
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Priloha €. 4: Reklama na Triliony

” e — .
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Rano do prace M

Dva pro radost

Na obéd se séfem

A vecer do opery s mym milatkem

;—Mfij Aest

G
-

TRILIONY

62




Priloha ¢. 5: Fotodokumentace produktu

Prsteny jednotlivé
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Prsteny slozené (vybrané priklady)

64



Nausnice slozené (vybrané priklady)
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PrivésKky slozené (vybrané priklady)
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Privésky slozené (vybrané priklady)
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Priloha ¢. 6: Reklamni nosice Triliony

e krabicka
e Jetak

e manual
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